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Abstract 

The aim of this study was to design and validate an AI-based predictive model to identify greenwashing patterns in 

Persian online marketing content. Greenwashing, as a challenging phenomenon in green marketing, involves 

exaggerated and misleading environmental claims by organizations that lead to reduced consumer trust and destruction 

of healthy competition. 

This was an applied-developmental study and 180 Persian online advertisements from the food industry were collected 

and labeled by experts. After data preparation with natural language processing, lexical, rhetorical, and syntactic 

features were extracted and a random forest algorithm was trained. 

The results showed that the model has a high ability to identify greenwashing with an accuracy of 88.9% and an AUC 

of 0.957. Ambiguous environmental keywords and nature-based metaphors had the highest predictive role. Qualitative 

analysis showed that companies use emotional and exaggerated vocabulary without real support. 

This study showed that greenwashing in Persian advertisements follows specific linguistic patterns and can be detected 

by artificial intelligence. The developed model is a practical tool for consumers and regulatory agencies. It is suggested 

that future research should develop more comprehensive frameworks by expanding the database and adding new 

variables. 
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 لیو تحل ییجهت شناسا یبر هوش مصنوع یمبتن کنندهینیبشیمدل پ کیتوسعه 

 نیآنلا یابیبازار یدر محتوا ییسبزنما یالگوها
 3یمنوچهر انصار ، 2*انیعزت اله عباس ،  1دهیاکبر بروم یعل

 .رانیان، اارس، دانشگاه تهران، تهر یالملل نیب سیپرد ت،یریدانشکده مد ،یابیبازار تیریمد   -1

 .رانیدانشگاه تهران، تهران، ا ت،یریدانشکدگان مد ،یمال یگروه مهندس -*2

 .رانیدانشگاه تهران، تهران، ا ت،یریرسانه و ارتباطات کسب و کار، دانشکدگان مد تیریگروه مد ار،یدانش  -3

 چکیده
 نیآنلا یابیبازار یدر محتوا ییسبزنما یالگوها ییشناسا یابر یبر هوش مصنوع یمبتن نیبشیمدل پ کی یو اعتبارسنج یپژوهش طراح نیهدف ا

است  اهکننده توسط سازمانو گمراه زیآماغراق یطیمحستیز یسبز، شامل ادعاها یابیدر بازار زیبرانگچالش یادهیبه عنوان پد ییبود. سبزنما یفارس

 .شودیرقابت سالم م بیکننده و تخرکه منجر به کاهش اعتماد مصرف

شد. پس از  یگذارو توسط متخصصان برچسب یآورجمع ییغذا عیاز صنا یفارس نیآنلا غیتبل 1۸۰بود و  یاتوسعه-یپژوهش از نوع کاربرد نیا

 .آموزش داده شد یجنگل تصادف تمیاستخراج و الگور یو نحو یبلاغ ،یواژگان یهایژگیو ،یعیها با پردازش زبان طبداده یسازآماده

 یهاو استعاره یطیمحستیمبهم ز یهادواژهیدارد. کل ییسبزنما ییدر شناسا ییبالا ییتوانا ۰/۹۵۷برابر  AUC و ٪۸۸/۹دل با دقت نشان داد م جینتا

استفاده  یواقعبدون پشتوانه  زیآمو مبالغه یها از واژگان احساسنشان داد شرکت یفیک لیرا داشتند. تحل یکنندگینیبشینقش پ نیشتریب محورعتیطب

 .کنندیم

داد. مدل  صیآن را تشخ یبا هوش مصنوع توانیو م کندیم یرویپ یمشخص یزبان یاز الگوها یفارس غاتیدر تبل ییپژوهش نشان داد سبزنما نیا

 یرهایغداده و افزودن مت گاهیبا گسترش پا یآت قاتیتحق شودیم شنهادیاست. پ ینظارت یکنندگان و نهادهامصرف یبرا یعمل یابزار افتهیتوسعه

  توسعه دهند. یترجامع یهاچارچوب د،یجد

   یهوش مصنوع ،یسبزشوئ ،ییسبزنما ،یسبز، جنگل تصادف یابیبازار ها:کلیدواژه

 استناد:

 یالگوها لیلو تح ییجهت شناسا یبر هوش مصنوع یمبتن کنندهینیبشیمدل پ کی(. توسعه 14۰4منوچهر . )، یعزت اله و انصار،  انیعباس واکبر  یعل، دهیبروم

 . 61-34(, 4)6هوشمند, یابیبازار تیریمد .نیآنلا یابیبازار یدر محتوا ییسبزنما

  2۷/۰۵/14۰4     تاریخ دریافت:                                                                                                                                                          3۰، پیاپی4، شماره6، دوره14۰4هوشمند، یابیت بازاریریه مدینشر

 1۵/۰6/14۰4    تاریخ ویرایش: هوشمند یابیت بازاریریه مدیناشر: نشر

 ۰2/۰۷/14۰4     تاریخ پذیرش: نوع مقاله: علمی پژوهشی

 ۰1/1۰/14۰4       تاریخ انتشار:  نویسندگان ©

https://doi.org/ JABM.3.2.15564.31256.32578.74785 
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 مقدمه

های مصرف را در محیطی و پیامدهای تغییرات اقلیمی، پارادایمهای زیستهای اخیر، افزایش آگاهی عمومی نسبت به بحراندر دهه

های جدید، دیگر تنها به دنبال کیفیت و قیمت محصول نیستند، بلکه به ه ویژه نسلکنندگان، بسراسر جهان دگرگون کرده است. مصرف

اند. این تحول در محیطی به اثبات رساندهپذیری زیستای به دنبال برندهایی هستند که تعهد خود را به پایداری و مسئولیتطور فزاینده

سوق داده است؛ رویکردی که هدف آن طراحی، تولید و ترویج « بزبازاریابی س»های ها را به سمت اتخاذ استراتژیتقاضا، شرکت

آل، . بازاریابی سبز، در حالت ایده(2۰24، 1)بدوار و همکاران کنندمحصولات و خدماتی است که آسیب کمتری به محیط زیست وارد می

 آورد.ها به ارمغان میی شرکتکند و هم مزیت رقابتی پایداری برابرد است که هم به حفظ سیاره کمک می-یک موقعیت برد

آل را به انداز ایدهظهور کرده است که این چشم« 2سبزنمایی»ای مخرب و فریبنده به نام با این حال، همزمان با این موج مثبت، پدیده

شود ها اطلاق میکتاساس توسط شرآمیز، یا بیکننده، اغراقمحیطی گمراهکند. سبزنمایی به استفاده از ادعاهای زیستشدت تهدید می

، 4واستاواوی و سیری؛ برومیده، پی2۰24، 3)صبرینی و همکاران محیطی خود ارائه دهندتا تصویری غیرواقعی و مثبت از عملکرد زیست

راق به معنای فریب است، در عمل نوعی افت« ۵سفیدنمایی»)نماد محیط زیست( و « سبز». این پدیده، که ترکیبی هوشمندانه از رنگ (2۰24

گذارند، در حالی که عملکرد واقعی آنها با ها نمادهای پایداری را به نمایش میشود؛ جایی که شرکتمحسوب می 6مضمونی-نمادین

های جعلی و و از استفاده از برچسب( 2۰2۰، ۷)دوفریتاس و همکاراناند های سبزنمایی بسیار متنوعاین نمادها همخوانی ندارد. تاکتیک

بدون ارائه شواهد مشخص، تا تمرکز بر یک جنبه جزئی « دار محیط زیستدوست»یا  «دارندهبدون مواد نگه»، «طبیعی»مانند ادعاهای مبهم 

؛ جندقی و 14۰4)برومیده، عباسیان و انصاری،  شوندمحیطی برای پنهان کردن سایر تأثیرات منفی و گسترده را شامل میو مثبت زیست

 (. 14۰2همکاران، 

کنندگان را نه تنها به بزنمایی بسیار فراتر از یک فریب تجاری ساده است. این پدیده به طور سیستماتیک اعتماد مصرفپیامدهای س

کنندگان به طور مکرر با ادعاهای دروغین د. وقتی مصرفکنمی خدشه واردمحیطی ها و ادعاهای زیستبرند خاطی، بلکه به کل برچسب

دهند. های صادقانه از اقدامات فریبکارانه را از دست میردرگمی شده و در نهایت توانایی تشخیص تلاششوند، دچار بدبینی و سمواجه می

های متقلب های واقعاً متعهد به پایداری، در کنار شرکتکند که در آن شرکتاعتمادی گسترده، رقابتی ناعادلانه در بازار ایجاد میاین بی

. این چالش در صنایع حساس مانند صنعت (14۰4واستاوا، وی و سیری)برومیده، پی شودیف میبینند و کل جنبش پایداری تضعضرر می

کنندگان محور برای مصرفمحیطی و سلامتهای زیستغذا، که بخش قابل توجهی از درآمد خانوارها به آن اختصاص دارد و ویژگی

. فقدان قوانین (2۰2۰، ۸؛ یانگ و همکاران14۰1قی و همکاران، )جند گیرداز اهمیت بالایی برخوردار است، شکل حادتری به خود می

)ذیچ و  اساس هموارتر کرده استدر این صنعت، راه را برای ادعاهای بی« سبز»و « ارگانیک»گذاری مشخص و نظارت دقیق بر برچسب

 (. 2۰21، ۹همکاران

                                                             
1   Badhwar, Islam, Tan, Panwar, Wigley & Nayak 

2   Greenwashing 

3   Seberíni, Izáková & Tokovská 

4   Bromideh, Ranjith & Sirivastava 

5   Whitewashing 

6   Symbolic-Substantive Decoupling 

7   de Freitas Netto, Sobral, Ribeiro & da Luz Soares 

8   Yang, Nguyen, Nguyen, Nguyen & Cao 

9   Zych, Budka, Czarnecka, Kinelski & Wójcik-Jurkiewicz. 
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های نظارتی و قانونی در یابد. در این کشورها، چارچوبتری میاین معضل در کشورهای در حال توسعه مانند ایران، ابعاد پیچیده

، 1نباشند )برنینی و لاروضایافته قوی و مستحکم محیطی ممکن است به اندازه کشورهای توسعهحوزه بازاریابی سبز و استانداردهای زیست

تاً پایین درباره استانداردهای پایداری، ضعف در اجرای قوانین و آگاهی عمومی نسب (.2۰24واستاوا، وی و سیری؛ برومیده، پی2۰24

. به عنوان مثال، در صنایعی مانند (2۰2۵،  2)لی، ژانگ و شحاب خیز برای رشد و فراگیر شدن سبزنمایی فراهم کرده استای حاصلزمینه

محیطی یا زیست های کوچکها با برجسته کردن پروژهغذایی در ایران، ممکن است شرکتصنایع نفت و گاز، خودروسازی و حتی 

)لی، ژانگ و  ها بر محیط زیست همچنان منفی استناساس، تصویر مثبتی از خود ارائه دهند، در حالی که تأثیرات کلی آادعاهای بی

کنندگان ایرانی نشان داده است با وجود اینکه مواجهه با سبزنمایی بر درک مصرفاخیر جالب آنکه، یک پژوهش (. 2۰2۵شحاب، 

. این آمار (14۰4)برومیده، عباسیان و انصاری،  درصد آنها آشنایی کمی با خود اصطلاح سبزنمایی دارند 6۰ت، بیش از تأثیرگذار اس

بینند، ممکن است حتی ابزارهای مفهومی لازم برای شناسایی و کنندگان ایرانی در حالی که از این پدیده آسیب میدهد مصرفنشان می

 شته باشند.مقابله با آن را در اختیار ندا

های مفهومی، ابعاد با توجه به پیچیدگی کننده، فضای آنلاین است.در عصر دیجیتال، میدان نبرد اصلی برای جلب توجه مصرف

سبزنمایی از پدیده  (انسانیمبتنی بر قضاوت و )سنتی های مرتبط و موجود در فضای دیجیتال، تشخیص دستی ناشناخته و حجم عظیم داده

حجم عظیم و روزافزون محتوای بازاریابی رو، از این. (2۰24،  3)بائو و همکاران بر استاریابی آنلاین بسیار دشوار و زماندر محتوای باز

،  4اصل)قائمی های تبلیغاتی، شناسایی سبزنمایی را به چالشی بزرگ تبدیل کرده استهای اجتماعی و کمپینها، شبکهسایتدر وب

های انسانی هستند، دیگر برای پایش های میدانی و تحلیلاین پدیده که عمدتاً کیفی، مبتنی بر بررسی های سنتی تشخیص. روش(2۰2۵

 پذیر نیستندبر و پرهزینه هستند، بلکه به قضاوت انسانی وابسته بوده و مقیاسها نه تنها بسیار زماناین حجم از داده کارایی ندارند. این روش

پذیر برای شناسایی و مقابله با سبزنمایی در محتوای نجاست که خلاء یک ابزار خودکار، هوشمند و مقیاس. ای(2۰24،  ۵ول و دوآ)نائین

 ۸و پردازش زبان طبیعی ۷ویژه در یادگیری عمیقبه  6های اخیر در حوزه هوش مصنوعیپیشرفت. شودبازاریابی آنلاین به شدت احساس می
؛ 2۰2۵اصل، )قائمی اسایی الگوهای فریبنده در متون و محتوای دیجیتال فراهم آورده استپتانسیل عظیمی را برای تحلیل خودکار و شن ،

توانند به طور خودکار محتوای بازاریابی را تحلیل های یادگیری ماشینی می. الگوریتم(2۰23،  ۹؛ وینلا و همکاران2۰24ول و دوآ، نائین

های نظارت مبتنی بر هوش مصنوعی . سیستم(2۰24، ناثاک)ص ا شناسایی کنندمحیطی رکننده زیستکرده و شواهدی از ادعاهای گمراه

؛ 2۰2۵)صیلکوثت و نیگارد،  های بازاریابی را پایش کرده و روندهای نوظهور سبزنمایی را آشکار سازندتوانند به طور مداوم کانالمی

 (.2۰2۵ ،راجاصگاران و همکاران

خلاء ابزارهای خودکار و هوشمند برای شناسایی و مقابله با سبزنمایی در محتوای بازاریابی  پرکردنبنابراین، مسئله اصلی این پژوهش  

 کماکان های پایداری،کننده و تلاشهای آن به اعتماد مصرفبا وجود اهمیت روزافزون این پدیده و آسیباست. چراکه  آنلاین فارسی

                                                             
1   Bernini & La Rosa 

2   Li, Zhong & Shahab 

3   Bao, Obeid, Angus, Bagnara & Leckie 

4   Ghaemi Asl 

5   Nainwal & Dua 

6   Artificial Intelligence (AI) 

7   Deep Learning 

8   Natural Language Processing- NLP 

9   Vinella, Capetz, Pattichis, Chance, Ghosh & Chang  
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تشخیص سبزنمایی نادر هستند. این خلاء پژوهشی نیاز به توسعه راهکارهای  ابزارهای کاربردی و دقیق، به ویژه در زبان فارسی، برای

های پیشرفته مدلد. سازمبتنی بر هوش مصنوعی را برای شناسایی، پایش و کاهش پدیده سبزنمایی در حوزه مدیریت بازاریابی پررنگ می

دهنده ادعاهای ای زبانی، معنایی و بلاغی را که نشانتوانند با تحلیل خودکار حجم عظیمی از محتوای متنی، الگوههوش مصنوعی می

های بازاریابی را فریبنده هستند، با دقتی فراتر از توانایی انسان شناسایی کنند. این رویکرد نوین، امکان پایش مداوم و بلادرنگ کانال

ول و )نائین ها و نهادهای نظارتی عمل کندکنندگان، شرکتتواند به عنوان یک سیستم هشدار اولیه برای مصرفسازد و میفراهم می

کلایمیت »د های زبانی ماننهای پیشگامی در سطح جهانی برای استفاده از مدل. اگرچه پژوهش(2۰2۵؛ لی، ژانگ و شحاب، 2۰24دوآ، 

، اما این (2۰23، 3ان؛ کیم و همکار2۰1۹، 2)دولین و همکاران ها انجام شده استهای مالی و پایداری شرکتجهت تحلیل گزارش« 1برط

ها بوده و محتوای ها عمدتاً بر روی متون رسمی و ساختاریافته شرکتد. اولاً، تمرکز آنهای مهمی روبرو هستنمطالعات با محدودیت

ی و در بسترهای تر بازاریابی آنلاین کمتر مورد توجه قرار گرفته است. ثانیاً، این ابزارها برای زبان انگلیستر و فریبندهپویاتر، خلاقانه

های دیگر، به اند و یک شکاف پژوهشی عمیق در خصوص کاربرد آنها برای زبانیافته طراحی شدهفرهنگی و قانونی کشورهای توسعه

های مفهومی و رفتاری فرد خود، وجود دارد. مطالعات ایرانی نیز اگرچه به جنبههای زبانی و فرهنگی منحصربهویژه زبان فارسی، با ویژگی

استفاده و فاقد رویکردی مبتنی بر تحلیل خودکار متن و ( 14۰4)برومیده، عباسیان و انصاری، اند، اما عمدتاً کیفی بوده سبزنمایی پرداخته

 د. هوش مصنوعی هستناز ابزارهای مبتنی بر 

های داخلی بیشتر به تحلیل شهای جهانی، در زبان فارسی مطالعات چندانی در این زمینه انجام نشده است. پژوهبا وجود پیشرفت

سبزنمائی درک شده (، 14۰3، سپیانیو  مهر، محمودیآیتیکننده )(، بررسی رفتار مصرف14۰1کیفی پیامدها )جندقی و همکاران، 

خی از آنها اند و بر( محدود بوده14۰2، اسعدیو  لیایرانی، باصودوستیسازی بازاریابی سبز )یا مدل( 14۰4)برومیده، عباسیان و انصاری، 

 تنها به واژگان کلی و ردازش زبان طبیعیپیادگیری عمیق و مانند  های پیشرفتهبدون تحلیل سیستمی متون تبلیغاتی یا استفاده از الگوریتم

غاتی های واژگانی، نحوی، بلاغی و معنایی با هدف تشخیص خودکار سبزنمایی در متون تبلیتاکنون، مدلی برای تلفیق ویژگی. اندپرداخته

های هوش مصنوعی بومی با توانایی تحلیل دهنده یک فرصت پژوهشی مناسب برای توسعه مدلاین خلا نشان که فارسی ارائه نشده است

 .گسترده متن است

کننده مبتنی بر هوش مصنوعی برای بینیها، هدف اصلی این پژوهش، توسعه و اعتبارسنجی یک مدل پیشبا توجه به این شکاف

تحلیل الگوهای سبزنمایی در محتوای بازاریابی آنلاین به زبان فارسی است. این مطالعه به طور خاص به دنبال پاسخگویی به  شناسایی و

تواند الگوهای سبزنمایی را در محتوای بازاریابی این سوال است که یک مدل هوش مصنوعی مبتنی بر پردازش زبان طبیعی تا چه اندازه می

ای از محتوای بازاریابی آنلاین فارسی و داده آوری مجموعهبالا شناسایی کند؟ برای این منظور، با جمعآنلاین فارسی با دقت 

های موجود برای زبان گیری از زیرساختبا بهرهی های یادگیری عمیق و پردازش زبان طبیعگذاری آن، مدلی مبتنی بر تکنیکبرچسب

شناختی را در ادبیات د. این پژوهش نه تنها یک خلاء نظری و روشوشمیآموزش داده « 6ذمح»یا « ۵ورپارسی»، «4برطپارس»د فارسی مانن

                                                             
1   ClimateBERT 

2   Devlin, Chang, Lee & Toutanova 

3   Kim, Shin, Park, Joel, Kim & Oh 

4   ParsBERT 

5   Parsivar 

6   Hazm 
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کند های متعهد و نهادهای نظارتی در ایران کمک میکنندگان، شرکتکند، بلکه با ارائه یک ابزار عملی، به مصرفبازاریابی سبز پر می

 .و به شفافیت بازار و تقویت اعتماد عمومی یاری رسانند تا به طور مؤثرتری با پدیده مخرب سبزنمایی مقابله کرده

ایی و کاربردهای هوش در ادامه این مقاله، ساختار زیر دنبال خواهد شد: بخش دوم به مرور جامع ادبیات پژوهش در دو حوزه سبزنم

ها، گذاری دادهی و برچسبشناسی تحقیق، از جمله فرآیند گردآور، به تفصیل روشسومپردازد. بخش مصنوعی در تشخیص آن می

توسعه داده  های حاصل از مدلکند. در بخش چهارم، یافتههای هوش مصنوعی را تشریح میپردازش متن، و طراحی و آموزش مدلپیش

ردی گیری پیرامون پیامدهای نظری و کارببه بحث و نتیجه پنجمد. در نهایت، بخش ونشمیارائه و تحلیل شده جهت شناسائی سبزنمائی 

 ه است.ص یافتها و پیشنهادهایی برای تحقیقات آتی اختصاپژوهش، محدودیت

 پیشینه پژوهش 

محیطی تبدیل های اصلی در بازاریابی زیستپدیده سبزنمایی به دلیل تقاضای رو به رشد برای محصولات پایدار، به یکی از چالش

های نوظهور ها، و فناوریهای بازاریابی شرکتکننده، استراتژیر مصرفپدیده در تقاطع سه حوزه کلیدی روانشناسی رفتااین شده است. 

هاست. در این بخش، ابتدا به واکاوی درک عمیق این پدیده مستلزم کاوش در هر سه حوزه و ارتباط میان آن .قرار دارد تحلیل داده

های تحلیل سنتی به رویکردهای محاسباتی مبتنی بر شپردازیم. در ادامه، گذار از روهای نظری سبزنمایی میمفهوم، ابعاد و چارچوب

وجود، ضرورت و مهوش مصنوعی را تبیین کرده و در نهایت، با مرور جامع مطالعات پیشین در این حوزه و شناسایی دقیق خلاءهای 

 . سازیمنوآوری پژوهش حاضر را آشکار می

 شناسی و ابعاد سبزنماییمفهوم

های اخیر دارد. برای تحلیل دقیق آن، ابتدا باید به اقتصادی دهه-ست که ریشه در تغییرات اجتماعیسبزنمایی یک پدیده چندوجهی ا

، اصطلاح سبزنمایی  .(14۰4)برومیده، عباسیان و انصاری،  های نظری آن پرداختهای رایج و بنیانتعریف، خاستگاه تاریخی، تاکتیک

داری ابداع شد. ای انتقادی درباره صنعت هتلمقاله( در 1جی وسترولد)آقای  یستفعال محیط زیک توسط  1۹۸6برای اولین بار در سال 

حفظ »کردند تا به ها میها، میهمانان را تشویق به استفاده مجدد از حولهها با قرار دادن تابلوهایی در اتاقاو مشاهده کرد که بسیاری از هتل

ها نه حفاظت از منابع آبی، بلکه دریافت که هدف اصلی هتل ویر مثبت بود، کمک کنند. در حالی که این اقدام در ظاه« محیط زیست

های عملیاتی خود هیچ اقدام معنادار دیگری برای کاهش اثرات ها در سایر بخشهای شستشو بود، زیرا این هتلجویی در هزینهصرفه

سنگ بنای مفهوم سبزنمایی ، 3قدان عملکرد واقعی و ماهویو ف 2دادند. این تناقض آشکار میان یک اقدام نمادینمحیطی انجام نمیزیست

 (. 14۰1نژاد، صابری و باقرنژادحمزه کلائی، ؛ فرهادی2۰2۵، 4د )هوآنگ، شی و ژیارا تشکیل دا

آمیز از ها برای ایجاد تصویری غیرواقعی و اغراقتری برای توصیف هرگونه تلاش شرکتاز آن زمان، این مفهوم به طور گسترده

محیطی به صورت محیطی خود به کار رفته است. سبزنمایی اساساً نوعی فریب ارتباطی است که در آن، اطلاعات مثبت زیستد زیستتعه

توان به عنوان یک استراتژی بازاریابی تعریف کرد شود. این پدیده را مینامتناسب برجسته شده و اطلاعات منفی نادیده گرفته یا پنهان می

 سازیهای واقعی صرف شده برای پیادهها و تلاشسبز بودن، بسیار بیشتر از هزینه های صرف شده برای تبلیغها و تلاشکه در آن، هزینه

ها از نمادها، واژگان و تصاویر مرتبط با است؛ شرکت اقدامات پایدار است. هسته اصلی سبزنمایی، جدایی یا افتراق میان نماد و مضمون

                                                             
1   Jay Westerveld 

2   Symbolic Action 

3   Substantive Performance 

4   Huang, Shi & Jia 
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ارسال کنند، در حالی که فرآیندهای تولید، زنجیره تأمین و عملکرد کلی آنها همچنان « سبز»کنند تا یک پیام میطبیعت و پایداری استفاده 

،  1؛ یانگ و همکاران14۰1نژاد، صابری و باقرنژادحمزه کلائی، ؛ فرهادی2۰24)بدوار و همکاران،  با استانداردهای پایداری فاصله دارد

 کندکند، بلکه به اعتماد عمومی به کل جنبش پایداری آسیب جدی وارد میکنندگان را گمراه میف. این رفتار نه تنها مصر( 2۰2۰

 (.2۰23،  3؛ طیچمان، ویطمن و ثرگی2۰24،  2 )سنطوس، کوئلحو و کنثلا

 ها و انواع سبزنمایی در بازاریابی آنلاینتاکتیک

ها، به ویژه در فضای پر سرعت برند که شناسایی آنرکانه بهره میهای زیای از تاکتیکها برای اجرای سبزنمایی از مجموعهشرکت

های متنوع و هوشمندانه است ای از تاکتیکو بصری بازاریابی آنلاین، دشوار است. سبزنمایی یک پدیده یکپارچه نیست، بلکه مجموعه

ها ضروری بندی این تاکتیکپدیده، درک و طبقه گیرد. برای شناسایی مؤثر اینهای آشکار را در بر میکه از ادعاهای مبهم تا دروغ

)جندقی  کنندکنندگان سوءاستفاده میهای شناختی مصرفهای روانشناختی استوار بوده و از سوگیریها اغلب بر پایهاین تاکتیک. است

ها برای تحلیل این موضوع، ب. یکی از تأثیرگذارترین چارچو(14۰1نژاد، صابری و باقرنژادحمزه کلائی، ؛ فرهادی14۰2و همکاران، 

،  ۷؛ دوفریتاس و همکاران2۰23،  6)ونجلینی و همکاران ارائه شده است  ۵تراچویس است که توسط مؤسسه«  4یهفت گناه سبزنمای»مدل 

برای محیطی محصولات در بازار شکل گرفته، به ابزاری استاندارد . این چارچوب، که بر اساس مطالعه گسترده ادعاهای زیست(2۰2۰

ها در محتوای بازاریابی آنلاین، با استفاده از تصاویر جذاب، این تاکتیک. ها و محققان تبدیل شده استکنندگان، شرکتمصرف

، ۸)پررت و همکاران تری بر مخاطب بگذارندشوند تا تأثیر عاطفی عمیقمحور تقویت میهای طبیعتهای سبز و آبی، و استعارهرنگ

 دهد.در زبان فارسی ارائه می مصادیق آنهاها را به همراه بندی جامعی از این تاکتیکجدول زیر، طبقه(. 2۰2۵یا، ؛ هوآنگ، شی و ژ2۰2۵

  

                                                             
1   Yang, Nguyen, Nguyen, Nguyen & Cao 
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 یفارس صادیقم با ییسبزنما یهاکیتاکت یبندطبقه. 1جدول 

)تبانی و  گناه تضاد پنهان

 بستان نهانی(بده
(Sin of the 

Hidden Trade-Off) 

تأکید بر یک ویژگی 

محیطی محصول، ت زیستمثب

در حالی که سایر تأثیرات 

منفی مهم آن نادیده گرفته 

 شود.می

های پلاستیکی جایگزینی نی

های کاغذی قابل بازیافت با نی

غیرقابل بازیافت توسط 

 دونالد.مک

تبلیغ یک خودرو برقی با 

آلایندگی سفر، بدون اشاره به 

آلایندگی بالای فرآیند تولید 

 های آن.باتری

)عدم  مدرکیگناه بی

 ارائه مدرک(

 
(Sin of No Proof) 

طرح یک ادعای 

محیطی که با اطلاعات زیست

نامه در دسترس یا گواهی

معتبر شخص ثالث پشتیبانی 

 شود.نمی

ادعای استفاده از درصد 

مشخصی از محتوای بازیافتی در 

دستمال کاغذی بدون ارائه شواهد 

 یا گواهی.

درصدی مصرف  3۰کاهش »

بدون ارائه « ب در فرآیند تولیدآ

گزارش یا تأییدیه از یک نهاد 

 مستقل.

 گناه ابهام و ایهام
(Sin of 

Vagueness) 

استفاده از ادعاهایی که به 

قدری کلی و مبهم هستند که 

ها توسط معنای واقعی آن

کننده قابل درک مصرف

 نیست.

کاملاً »استفاده از برچسب 

برای محصولی که « طبیعی

اند حاوی مواد طبیعی اما تومی

 سمی مانند آرسنیک باشد.

-محصول دوستدار محیط»

، «سبز»، «طبیعی %1۰۰»، «زیست

 «.سازگار با طبیعت»

گناه پرستش 

 های دروغینبرچسب
(Sin of 

Worshipping False 
Labels) 

استفاده از کلمات یا 

تصاویری که به غلط، تأییدیه 

کنند، یک نهاد سوم را القا می

ای حالی که چنین تأییدیهدر 

 وجود ندارد.

طراحی یک برچسب با ظاهر 

رسمی و تصاویر برگ و کره 

زمین که توسط خود شرکت 

ساخته شده و هیچ اعتبار خارجی 

 ندارد.

استفاده از لوگوهای ساختگی با 

یا « گواهی زمین پاک»عناوینی چون 

که ثبت « تأییدیه استاندارد سبز»

 اند.رسمی نشده

 ربطیگناه بی
(Sin of 

Irrelevance) 

طرح یک ادعای 

محیطی که ممکن است زیست

درست باشد، اما برای 

اهمیت یا کننده بیمصرف

 نامرتبط است.

تبلیغ یک محصول به عنوان 

در حالی که استفاده «  CFCفاقد»

هاست که طبق ها سالCFC از

 پروتکل مونترال ممنوع شده است.

 X این محصول فاقد ماده»

هرگز  X )در حالی که ماده« است

در این دسته از محصولات استفاده 

 شده است(.نمی

ضررتر جلوه گناه کم

 )بد و بدتر( دادن
(Sin of Lesser of 

Two Evils) 

طرح ادعایی که در 

مقایسه با سایر محصولات 

همان دسته صحیح است، اما 

کننده را از ذهن مصرف

مضرات کلی آن دسته از 

 کند.یمحصولات منحرف م

تبلیغ سیگارهای ارگانیک یا 

بلند با مصرف خودروهای شاسی

 سوخت بهینه.

بطری آب معدنی با پلاستیک »

، که توجه را از مشکل اصلی «کمتر

رویه پلاستیک یعنی مصرف بی

 کند.یکبار مصرف منحرف می
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 پردازیگناه دروغ
(Sin of Fibbing) 

طرح ادعاهای 

محیطی که به سادگی زیست

 هستند. نادرست

ادعای دروغین داشتن 

 نامه معتبر مانندگواهی

ENERGY STAR®. 

« 14۰۰1دارای گواهینامه ایزو »

در حالی که شرکت هرگز این 

 گواهینامه را دریافت نکرده است.

 

ای مثال، ها، شناسایی الگوهای زبانی و بلاغی مشخصی است که در پس هر کدام نهفته است. برنکته کلیدی در تحلیل این تاکتیک

دهد، در حالی را نشان می خود«( دار محیط زیستدوست»از طریق استفاده از واژگان کلی، مثبت و فاقد معیار سنجش )مانند « گناه ابهام»

 واهی یا منبع معتبر قابلگبدون ارجاع به  و «مواد بازیافتی %۵۰ساخته شده با »با طرح ادعاهای کمی مانند « گناه عدم ارائه مدرک»که 

توان واقع، می تشخیص است. این الگوهای زبانی، سنگ بنای توسعه یک مدل محاسباتی برای شناسایی خودکار سبزنمایی هستند. در

های زبانی فریب را در عمل کرده و این نشانه« سنج خودکارگناه»ای آموزش داد که به عنوان یک یک مدل هوش مصنوعی را به گونه

 هد. حجم عظیمی از متن تشخیص د

 گذار از تحلیل سنتی به رویکردهای محاسباتی: ظهور هوش مصنوعی

 های کانونی وگروهتحلیل های کیفی مانند تحلیل محتوای دستی، مطالعات موردی، به طور سنتی، شناسایی سبزنمایی از طریق روش

کنندگان عمیقی را درباره درک و نگرش مصرف هایها، با وجود اینکه بینشها( صورت گرفته است. این روشنامهها )پرسشپیمایش یا

تحلیل اشاره کرد که در آن  پذیری پایینمقیاستوان به محدودیت . برای مثال میهای جدی مواجه هستندکنند، با محدودیتفراهم می

فرآیند ن بر و پرهزینه بودمانز. یا به شود، عملاً غیرممکن استدستی حجم عظیم محتوای بازاریابی که روزانه در فضای آنلاین تولید می

سلایق و وابستگی به . نیازمند صرف زمان و منابع مالی قابل توجهی استاشاره کرد که های سنتی ها در روشآوری و تحلیل دادهجمع

و از عینیت ه شتها و تفسیرهای شخصی محققان قرار داها به شدت تحت تأثیر سوگیرینتایج این تحلیل اشاره کرد، چراکه قضاوت انسانی

 (. 2۰24، 3؛ مندس و همکاران2۰24، 2؛ لوبلوی، کرضطوری و برلینگر2۰2۵، 1تند )تانگکافی برخوردار نیس

های آن یعنی و به طور خاص زیرشاخهی های همزمان در قدرت محاسباتی، هوش مصنوعهای دیجیتال و پیشرفتبا انفجار داده

های مبتنی بر اند. سیستمها ظهور کردهان یک راهکار قدرتمند برای غلبه بر این محدودیتبه عنو، و یادگیری عمیق پردازش زبان طبیعی

 :)2۰24ول و همکاران، ؛ نائین2۰2۵؛ راجاصگاران و همکاران، 2۰2۵)صیلکوثت و نیگارد ،  هوش مصنوعی قادرند

های اجتماعی ها متن تبلیغاتی، پست شبکهد میلیونتواننمیمبتنی بر یادگیری ماشین  هایالگوریتم :تحلیل خودکار و در مقیاس بزرگ

 .رده و الگوهای مشکوک را شناسایی کنندکسایت را در زمانی کوتاه تحلیل و وب

توانند با معیارهای ثابت و عینی، شده، میگذاریهای برچسبها با یادگیری از روی دادهاین مدل: افزایش عینیت و کاهش سوگیری

 د.رده و وابستگی به قضاوت انسانی را کاهش دهنبندی کمتون را دسته

های ظریف و پیچیده زبانی، معنایی و بلاغی را که ممکن است از توانند ویژگیهای یادگیری عمیق میمدلن: شناسایی الگوهای پنها

 .نندگر انسانی پنهان بمانند، استخراج و شناسایی کدید تحلیل

                                                             
1   Tong 

2   Lublóy, Keresztúri & Berlinger 

3   Mendes, Oilveira, Santos, Gerolamo & Zuin Zeidler 
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های بازاریابی را پایش کرده و روندهای نوظهور سبزنمایی توانند به طور مستمر کانالند میهای هوشمم: سیستپایش مداوم و بلادرنگ

 .را به سرعت آشکار سازند

 (.2۰2۵اصل، )قائمی ستااین پتانسیل عظیم، زمینه را برای یک تغییر پارادایم در نحوه مطالعه و مقابله با سبزنمایی فراهم کرده 

 ی سبزنمایی: وضعیت دانش کنونی و خلاءهای پژوهشیکاربرد هوش مصنوعی در شناسای

های رغم پتانسیل بالای هوش مصنوعی، کاربرد آن در حوزه شناسایی سبزنمایی هنوز در مراحل ابتدایی قرار دارد و پژوهشعلی

یز تأیید اخیر نسنجی ابکت مبتنی بر یک تحلیل. ها و خلاءهای قابل توجهی هستنددارای محدودیتولی شده، هرچند پیشگامانه، انجام

ها و یتشده، دارای محدودهای انجامکند که اگرچه این حوزه پژوهشی به سرعت در حال رشد است، اما هنوز نوپاست و پژوهشمی

توسعه هوش  ق وو یادگیری عمی های روزافزون در حوزه یادگیری ماشین. پیشرفت(2۰24ول و دوآ، )نائین خلاءهای قابل توجهی هستند

خوش تغییرات کرده و امکانات ، آینده مدیریت بازاریابی را دست(رهای زبانی بزرگ مبتنی بر معماری ترنسفورمبه ویژه مدل) صنوعیم

؛ دولین و 2۰24، ناثاک)ص های بالایی را نه تنها برای بازاریابان بلکه برای خریداران و مشتریان نیز به ارمغان خواهد داشتو توانمندی

زند و تعداد بسیار محدودی از . به دلیل نوپا بودن هوش مصنوعی در این زمینه، فقر پژوهشی در ادبیات موضوع موج می(2۰1۹همکاران، 

   پدیده سبزنمایی ایجاد کنند. واند پیوندی بین هوش مصنوعی گران توانستهپژوهش

ترین مطالعات، اند. یکی از برجستهتمرکز بودهها مهای رسمی شرکتتحقیقات اولیه در این حوزه عمدتاً بر روی تحلیل گزارش

به ارزیابی ریسک کلایمیت برط، است که با استفاده از یک مدل زبانی بزرگ مبتنی بر ترنسفورمر ( 2۰23) و همکاران وینلا پژوهش

، «2تعهد»، «(1)احساسات دلحن و مقصو»های مرتبط با تغییرات اقلیمی پرداختند. مدل آنها با تحلیل چهار مؤلفه سبزنمایی در گزارش

، ۵)کپتز و همکاران شناسایی کند (٪۸6حدود خوبی )کننده را با دقت ، توانست ادعاهای گمراه«4رویکلمات دوپهلو و طفره»و « 3ویژگی»

به عنوان بندی قطعی یک ادعا هایی مواجه بود؛ از جمله اینکه مدل آنها به جای طبقهبا محدودیتآنها . با این حال، پژوهش (2۰24

صرفاً ریسک  . در واقعکندمحیطی( در قالب سبزنمایی قرار دارد یا نه را مشخص نمیاینکه یک پدیده )مثلاً یک ادعای زیستو  سبزنمایی

 دور مانده است.  های رایج در وظایف مشابه )مانند تشخیص هرزنامه(و از مقایسه با سایر الگوریتم هآن را مشخص کرد

و ی منظوره برای تحلیل ابعاد مختلف حاکمیت شرکتهای خاصهای بنیادین، جریانی از تحقیقات بر توسعه مدلهشبه دنبال این پژو 

ل ( با توسعه مد2۰23) ۷برای نمونه، کیم و همکاران(. 2۰23، 6ت )ژائو و همکارانبرای صنایع و مناطق جغرافیایی مشخص تمرکز کرده اس

 ۹لیو  ، حیپرداختند. به طور مشابه، لی شرکت برتر کره جنوبی 2۰۰های پایداری ی در گزارش، به شناسایی سبزنمای«۸جی برطاسای»

 حنائورودریگوئز و همکارانکننده برای کشف سبزنمایی در صنایع آلاینده سنگین چین طراحی کردند و بینی( یک مدل پیش2۰2۵)

سازی حتی به خش تولیدی کلمبیا پرداختند. این رویکرد تخصصی( نیز با رویکرد یادگیری ماشین به واکاوی این پدیده در ب2۰24)

های اسلامی ( مدلی برای ارزیابی تناسب شرکت2۰2۵های خاص فرهنگی و اقتصادی نیز گسترش یافته است، چنانکه قائمی اصل )حوزه

                                                             
1   Sentiment 

2   Commitment 

3   Specificity 

4   Hedging 

5   Capetz, Chance, Pattichis, Vinella, Ghosh & Chang 

6   Zhao, Kroher, Engler & Schnattinger 

7   Kim, Shin, Park, Joel, Kim & Oh 

8   ESG-BERT 

9   Li, He & Li 
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تری های عمیقن مطالعات گسترده، تحلیلشناسایی سبزنمایی در این بستر ارائه کرده است. در کنار ای و« 1جیاسای» اندازهایبا چشم

توان با استفاده از معیارهای مبتنی بر هوش مصنوعی، اند که چگونه می( بر روی شرکت تسلا، نشان داده2۰24) 2مانند مطالعه موردی وانگ

 .وجود سبزنمایی را در یک شرکت خاص به صورت دقیق بررسی کرد

گران دامنه تحلیل را به دیگر اشکال ارتباطات بازاریابی و کاربردهای عملیاتی گسترش های شرکتی، پژوهشفراتر از تحلیل گزارش

تنها مدلی برای شناسایی تبلیغات سبز طراحی کردند که نه، 3پذیرکارگیری یادگیری ماشین توضیح( با به2۰24اند. بائو و همکاران )داده

سازد. برخی دیگر به سمت توسعه ابزارهای کاربردی حرکت یز شفاف میدهد، بلکه دلایل این تشخیص را نسبزنمایی را تشخیص می

را به عنوان یک رویکرد مبتنی بر پردازش زبان طبیعی برای « ۵گرین شیلد» ( سیستم2۰24) 4رما و همکارانااند؛ برای مثال، شکرده

( 2۰24) ناثاکصاند؛ نوینی در حوزه مالی نیز یافته ها کاربردهایزدایی معرفی کردند. این فناوریجلوگیری از سبزنمایی و کمک به کربن

 د.بهره بر 6های سبزنمایی و ساخت یک سبد سهام مبتنی بر شاخص تأثیرگذاریاز پردازش زبان طبیعی برای شناسایی شاخص

ص آن است. در این یشگیری از سبزنمایی به جای صرفاً تشخیپهای مکمل برای نگرانه، استفاده از فناوریرویکردی متفاوت و آینده

اند. این بزنمایی پرداخته( به بررسی پتانسیل فناوری بلاکچین و قراردادهای هوشمند برای مقابله با س2۰2۵زمینه، صیلکوثت و نیگارد )

 ز اساسکاری را امحیطی، امکان بروز فریبآزمایی ادعاهای زیسترویکرد با ایجاد یک سیستم شفاف و غیرقابل تغییر برای راستی

های مبتنی حلهای کارآمد یادگیری ماشین و راه( نیز با ترکیب تکنیک2۰2۵گاران و همکاران )ص. راجا(2۰24، ناثاک)ص سازدمحدود می

 .افزایی این دو فناوری استدهنده هماند که نشانبر بلاکچین، مدلی برای کاهش سبزنمایی در بازار اعتبارات کربن پیشنهاد داده

( اینکه یک پدیده )مثلاً 2۰23و همکاران ) اند. برای نمونه، مدل وینلاهایی نیز مواجه بودهها با محدودیتپژوهش با این حال، این

های موجود و توسعه داده شده در کند و از دیگر الگوریتممحیطی( در قالب سبزنمایی قرار دارد یا نه را مشخص نمییک ادعای زیست

های بومی، همچنان کمبود رغم حرکت به سمت مدلرزنامه( استفاده نکرده است. همچنین، علیهای مشابه )مانند تشخیص هوضعیت

های زبانی مختلف، ارائه راهکارهای بهینه جهت شناسایی، های غیرانگلیسی مشهود است. مقایسه جامع مدلها و فرهنگپژوهش در زبان

شوند. پژوهش حاضر به دنبال رفع ها محسوب میلاءهای این پژوهشخویژه پیشگیری از رواج پدیده سبزنمایی، از اهم تشخیص و به

تر برای شناسایی سبزنمایی بخشی از این خلاءها، با تمرکز بر بستر زبانی و فرهنگی فارسی، و توسعه یک مدل هوش مصنوعی کاربردی

 .در محتوای بازاریابی آنلاین است

مانند  ها بر روی متون رسمی، ساختاریافته و غالباً اجباریمطالعات، تمرکز آن تمام این نقطه اشتراک و در عین حال محدودیت اصلی

تر تر، خلاقانهگرانههای مالی است. در حالی که سبزنمایی در این اسناد وجود دارد، اما شکل حیلههای سالانه پایداری و گزارشگزارش

دهد، تا حد زیادی مغفول مانده است. علاوه کننده نهایی را هدف قرار میکه مستقیماً مصرف و پرنفوذتر آن در محتوای بازاریابی آنلاین

 های دیگر را ندارند.اند و قابلیت استفاده مستقیم برای زبانبر این، تمامی این ابزارها برای زبان انگلیسی توسعه یافته

  

                                                             
1   Environment, Society, Governance (ESG) 

2   Wang 

3   Explainable ML 

4   Sharma, Venkateswaran, Tiwari & Nagpal 

5   GreenShield 

6   Impact-Focused Index Portfolio 
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 در ایران و زبان فارسی هوش مصنوعی در سبزنمائی وضعیت پژوهش

شده در زمینه سبزنمایی های انجامهای اخیر رشد کرده است، اما پژوهشبه موضوعات پایداری و بازاریابی سبز در سال در ایران، علاقه

احث رشد علاقه به مب. اند و خلاء استفاده از ابزارهای فناورانه در آنها به وضوح مشهود استداشته عمدتاً ماهیت کیفی، توصیفی یا مفهومی

زیستی شده است. ای محیطپنج سال اخیر، موجب انتشار تعدادی مقاله علمی درباره مفاهیم بازاریابی سبز و ادعاهپایداری در ایران طی 

اند که تبلیغات سبز زمانی تأثیر واقعی ( با استفاده از مدل ساختاری معادلات تأکید کرده14۰3)سپیانی و  مهر، محمودیآیتی برای مثال،

کنندگان نامه یا استاندارد قابل استنادی باشد؛ در غیر این صورت با کاهش اعتماد مصرفنی مانند گواهیگذارد که دارای پشتوانه عیمی

تواند پیامدهای منفی برای برند شوند. این پژوهش اثبات کرده است که استفاده از واژگان مبهم در تبلیغات مواد غذایی میمواجه می

  پردازد.های زبانی عمیق نمیبوده و به ویژگی های کیفیپردازش ایجاد کند، اما محدودیت آن در این است که

محیطی ای درباره تبلیغات اینستاگرامی محصولات سبز، نشان دادند که واژگان زیستر مطالعهد (14۰1نژادبارنجی و بشیرخداپرستی )

اند، اما این مطالعه محور اشاره کردههای طبیعتشود. آنها به نقش استعارهکنندگان میصرفمها موجب افزایش بدبینی مبهم در دل پست

ل جندقی و مطالعاتی مث در حوزه مدیریت و بازاریابی،. نتشر شده استهوش مصنوعی م هاینیز غیرسیستماتیک و بدون استفاده از روش

 محیطی واژگان جمله )ازاع آن اند و انوهای نظری سبزنمایی پرداختهبه ارائه چارچوب (14۰1) همکارانو جندقی و ( 14۰2همکاران )

اما فاقد ارائه راهکارهای عملی و  اند،کرده بندیدسته را بلااستفاده( سبزنمایی هایسیاست و ظاهری انگارانه، هایگواهی نامطمئن،

 شدیدتر، قابتر با ایبازاره دادند که در ( نیز نشان14۰4. برومیده، عباسیان و انصاری )اندابزارهای فنی برای تشخیص آن بوده

با سبزنمایی، از یک سو تحت تأثیر )مثبت(  مواجهه های وی، تجربهبراساس یافته. شوندمی روبرو سبزنمایی پدیده با بیشتر کنندگانمصرف

 ایی دارد. سبزنم از کنندگانمصرف درک بر معناداری و مثبت تأثیر شدت رقابت در بازار بوده و از سوی دیگر خود،

برای درک زبان فارسی ساخته شده و توانایی برط، پارسی ند. برای مثال مدلهست فارسی، ابزارهایی قوی در دسترسپی الان در حوزه

مدل ترکیبی ( 14۰2زاده )طهرانیستوده و امیری ای توسطدارد. همچنین مطالعه تشخیص محتوا را بندی متن، وانجام تحلیل احساس، طبقه

( هم برای تحلیل احساسات در بین نظرات مشتریان 2۰24) 1ی در منابع فارسی زبان و آریائی و همکارانجهت تحلیل محتوای اخبار ورزش

برداری برای پروژه دهد که زیرساخت لازم برای تحلیل محتوای فارسی وجود دارد و آماده بهره. این نشان میاندارائه کردهکالا را دیجی

در زمینه تحلیل احساسات نظرات کاربران فارسی با دقت بالا انجام شده است. با این حال، مطالعات موفقی نیز  تشخیص سبزنمایی است.

 . به کار گرفته نشده است« تشخیص سبزنمایی»این پتانسیل عظیم فنی تا به امروز برای حل مسئله مهم و کاربردی 

 شناسی پژوهشروش

یک چالش واقعی  حل مبتنی بر یک مدل هوش مصنوعی برایی کاربرد-این پژوهش با هدف توسعه و اعتبارسنجی یک ابزار عملی

پردازی، بر حل مسئله و کاربردی بودن کند. این فلسفه به جای تمرکز صرف بر نظریهپیروی می 2در حوزه بازاریابی، از فلسفه پراگماتیسم

 حل مؤثر بهره گیرد.یابی به یک راهای دستها برترین ابزارها و روشدهد تا از مناسبگر اجازه مینتایج تأکید دارد و به پژوهش

هوش مبتنی بر یک مدل در واقع با این رویکرد، است. ( کاربردی-ایتوسعه) 3یبر این اساس، رویکرد اصلی این تحقیق، تجرب 

بی از منطق قیاسی . این فرآیند، ترکیشودسازی، و عملکرد آن در شناسایی سبزنمایی به صورت تجربی ارزیابی میمصنوعی طراحی، پیاده

                                                             
1   Ariai, Tayefeh Mahmoudi & Moeini 

2   Pragmatism 

3   Experimental 
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ها و معماری مدل از یک سو، با اتکا به ادبیات نظری سبزنمایی و دانش موجود در پردازش زبان طبیعی، ویژگیچرا که و استقرایی است: 

از دل  ؛ از سوی دیگر، مدل در فرآیند آموزش، الگوهای ناشناخته و پیچیده را به صورت استقراییشودطراحی می به صورت قیاسی

 . کندکشف می های واقعی )محتوای بازاریابی آنلاین(هداد

برای بخش توسعه مدل هوش مصنوعی، جامعه آماری شامل کلیه محتوای بازاریابی آنلاین به زبان فارسی )اعم از متن، تصاویر و 

در  یتبلیغاتآگهی و ها، های شرکتسایتای از وبباشند. این محتوا طیف گستردهمحیطی میویدئو( است که حاوی ادعاهای زیست

با توجه به گستردگی و پراکندگی جامعه آماری،  گیرد.های مطبوعاتی را در بر میهای پایداری و بیانیههای اجتماعی، گزارششبکه

ته شده مند از منابع معتبر و شناخانجام شد. به این صورت که ابتدا به صورت هدف برفیو گلوله مندگیری به روش ترکیبی هدفنمونه

آوری شده و سپس با جمع یهای اجتماعی محبوب، و مقالات خبری( محتواهای بزرگ، صفحات شبکههای شرکتسایت)مانند وب

های بیشتری ها و تبلیغات مرتبط، نمونهای از متون مرتبط با ادعاهای سبز تهیه شد. سپس، با دنبال کردن لینکفیلترگذاری، مجموعه داده

شد. حجم مجموعه داده برای  نمونه متنی منحصر به فرد 1۸۰با  این فرآیند منجر به ایجاد یک مجموعه داده اولیه آوری گردید.جمع

آموزش مدل هوش مصنوعی، باید به اندازه کافی بزرگ باشد تا بتواند الگوهای پیچیده زبانی سبزنمایی را یاد بگیرد )معمولاً هزاران یا 

 ای و دسترسی و ... به همین مقدار بسنده شد. های زمانی، هزینهاطر محدودیت(، که بخها هزار نمونه متنیده

-برچسبها آغاز شده و پس از ساخت مجموعه دادهو  های متنی از محتوای بازاریابی آنلاین فارسیگردآوری نمونهاین فرآیند با 

یکی از  های هوش مصنوعیدی قابل فهم برای مدلهای عدتبدیل متن به ویژگیشوند. می 1پردازشپیشهر متن، وارد فاز  گذاری

تفکیک مجموعه داده به و  هابندی دادهتقسیمشود. ا یاد میهاستخراج و مهندسی ویژگیهای تخصصی است که تحت عنوان مهارت

ی به منظور های هوش مصنوعطراحی و آموزش مدلدهد. مدل گام بعدی را تشکیل می های آموزش، اعتبارسنجی و آزمونبخش

با معیارهای  سنجش عملکرد مدل، شاکله این رویکرد است. در نهایت و در گام هفتم، های یادگیری ماشینسازی و آموزش الگوریتمپیاده

فرآیند اجرای این پژوهش در هفت ر( پایان بخش این رویکرد تجربی و کاربردی است. انتخاب مدل برتها و مقایسه مدلو )استاندارد 

  در شکل زیر ارائه شده است. صلی و متوالی طراحی شده است که گام ا

                                                             
1   Data Preprocessing 
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 گامهای اجرایی فرآیند توسعه مدل مبتنی بر هوش مصنوعی .1شکل 

 

ها عبارت بودند ازمنابع اصلی گردآوری داده  

 .حصولاتتوضیحات ماموریت و .... و ، ارزش، چشم انداز و ممسئولیت اجتماعی شرکت هایبخشا: ههای شرکتسایتوب

 .های اجتماعی پرمخاطب مانند اینستاگرام و تلگرامهای بازاریابی دیجیتال و تبلیغات در شبکهمحتوای متنی کمپینن: تبلیغات آنلای

 .اندکه به صورت عمومی منتشر شده ها و ...مهعملکرد، دستاوردها و گواهی نا های سالانه پایداری وگزارش: های رسمیگزارش

 اند.ها پرداختهمحیطی شرکتهایی که به بررسی ادعاهای زیستمقالات و تحلیلا: هو وبلاگمحتوای خبری 

رت دستی توسط دو ارزیاب هر نمونه متنی به صواست که در این گام،  هاداده گذاریبرچسببعدی ، مرحله هاداده پس از گردآوری

 برای اطمینان از عینیت و دقتدند. بندی شدسته سبزنمایییا  سبز دسته ودیده در حوزه بازاریابی پایدار، به یکی از دمتخصص و آموزش

ها عدم توافق وجود داشت، از طریق بحث و اجماع ر آندمواردی که ه و استفاده شد هاگذاری، از همسویی بین ارزیابفرآیند برچسب

 . کندمجموعه داده نهایی را تضمین می رآیند، پایاییارزیاب سوم، حل و فصل گردید. این ف ها و در صورت لزوم با نظر یکبین ارزیاب

به فرمت عددی متن پردازش و تبدیل های یادگیری ماشین، نیازمند یک فرآیند دقیق پیشهای متنی خام فارسی قبل از ورود به مدلداده

 د: های زیر بوانجام و شامل گام ور(د پارسی)مانن های تخصصی پردازش زبان فارسیاین مرحله با استفاده از کتابخانه. هستند

 ها و علائم نگارشی غیرضروری.ها، ایموجیها، هشتگحذف کاراکترهای اضافی مانند لینکز: سازی نویپاک

 حذف تشدید و حذف حرکات.، فارسی(« ک»و « ی»عربی به « ک»و « ی»مانند تبدیل سازی کاراکترها )یکسانی: سازنرمال

 (. متن به کلمات یا زیرکلمات)تر احدهای کوچکشکستن متن به وی: سازتوکن

 مات توقف فارسی.از فهرست کل«( یک»، «از»، «در»، «و»حذف کلمات پرتکرار و فاقد بار معنایی مستقل )مانند ف: حذف کلمات توق

 ها.ابعاد فضای ویژگی برای کاهش«( رفت»به « روندمی»ها )مثلاً تبدیل تبدیل کلمات به شکل ریشه یا صورت اصلی آن: 1ییابریشه

                                                             
1   Stemming/Lemmatization 

گردآوری و . 1

ساخت مجموعه داده 
برچسب گذاری . 1

داده ها 
پیش پردازش مت. ن 1

استخراج و . 1
مهندسی ویژگی ها

تقسیم بندی دا. ده ها 1
طراحی و آموزش . 1

مدل  هوش مصنوعی 
دل ارزیابی عملکرد م



 

 48  30شماره پیاپی   /یانصارو  انیعباس و  دهیبروم /هوشمند  یابیت بازاریریه مدینشر 
 

های های زبانی که در ادبیات موضوع به عنوان شاخصبرای آنکه مدل هوش مصنوعی قادر به درک مفهوم سبزنمایی باشد، ویژگی

 ز: ها عبارتند اد. این ویژگیاند، به صورت کمی استخراج شدنکلیدی شناسایی شده

روند )مانند م به کار میمرتبط با سبزنمایی که اغلب به صورت مبه شمارش تعداد تکرار کلمات کلیدی: های واژگانیویژگی

 و ایهامی(.  واژگان مبهم)فراوانی « خنثیکربن»، «طبیعی»، «ارگانیک»، «زیستدار محیطدوست»، «پایداری»

، «تولید محلی»، «عتطبی لداز »شمارش کلمات و عباراتی که به صورت استعاری به طبیعت اشاره دارند )مانند ی: های بلاغویژگی

 (. محورهای طبیعت)فراوانی استعاره گذارندو به جای ارائه اطلاعات واقعی، بر احساسات مخاطب تأثیر می«( سنتی»

«(. ایمما تولید کرده»به جای « تولید شده است»اند )مانند محاسبه نسبت جملاتی که در ساختار مجهول به کار رفتهی: های نحوویژگی

 (. نسبت جملات مجهول) تواند تلاشی برای پنهان کردن عامل و عدم شفافیت باشدمجهول میجملات یاد از ساختار استفاده ز

شوند تا توسط مدل هوش مصنوعی قابل های عددی )بردارها( تبدیل میکلمات و متون به فرمتدر واقع با نمایش برداری متون، 

ها را برای ورود ماتریس نهایی ویژگی، 1روش بردارهای کلمهزنمایی برداری کل متن با ویژگی کمی، به همراه با سهپردازش باشند. این 

بینانه و بخش مجزا تقسیم شد تا از ارزیابی واقع دوشده به گذاریبرچسب هایمجموعه داده.  های یادگیری ماشین تشکیل دادندبه مدل

 : اطمینان حاصل شود برازشجلوگیری از بیش

 .شودها که برای آموزش مدل و یادگیری الگوها استفاده میاز داده %۸۰در حدود : مجموعه آموزش

ها را ندیده و صرفاً برای ارزیابی عملکرد ها که مدل هرگز در فرآیند آموزش و تنظیم آنمانده از دادهباقی %2۰ن: مجموعه آزمو

 .شودنهایی و گزارش نتایج نهایی استفاده می

 2یجنگل تصادفروش از و برای پرهیز از پیچیدگی موضوع، این پژوهش موزش مدل قرار دارد که در گام ششم، طراحی و آدر 

سازی روابط غیرخطی یک الگوریتم مبتنی بر گروهی از درختان تصمیم که به دلیل توانایی بالا در مدلاستفاده شد. در واقع این روش، 

را فراهم ا هاهمیت ویژگیمیزان ، انتخاب شد. این مدل همچنین امکان ارزیابی برازشها و مقاومت در برابر بیشو پیچیده بین ویژگی

ای از معیارهای ها بر روی مجموعه آزمون، با استفاده از مجموعهعملکرد نهایی مدلد. در نهایت ارزیابی عملکرد مدل قرار دارد که کنمی

 اند. ارائه شده 2جدول شدند که در استاندارد ارزیابی سنجیده 

  

                                                             
1   Word Embeddings یا TF-IDF (Term Frequency-Inverse Document Frequency 

2   Random Forest 
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 عملکرد مدل یابیارز یارهامعی و ها . شاخص2جدول 

 Accuracy صحت
توانایی مدل در پیش بینی تمام 

 موارد سبزنمایی

های بینینسبت کل پیش

 صحیح

 Precision دقت
توانایی مدل در شناسایی تمام موارد 

 سبزنمایی

نسبت مواردی که به درستی 

اند به بینی شدهپیش« سبزنمایی»

« سبزنمایی»ه کل مواردی ک

 اندبینی شدهپیش

 Recall/Sensitivity بازیابی/حساسیت
از بین تمام موارد سبزنمائی، چه میزانی 

 به درستی پیش بینی شده است.

نسبت مواردی که به درستی 

اند به بینی شدهپیش« سبزنمایی»

 «سبزنمایی»کل موارد واقعی 

 F1-Score 1امتیاز اف 

و بازیابی مدل ترکیبی از دو معیار دقت 

و ایجادکننده تعادل مناسب بین این دو 

 معیار.

 میانگین هارمونیک

Precision  و Recall 

ماتریس 

 ریختگیدرهم
Confusion Matrix 

جدولی که جزئیات کامل نتایج 

های واقعی، بندی، شامل مثبتطبقه

های کاذب و های واقعی، مثبتمنفی

 دهد.های کاذب را نمایش میمنفی

سبه تعداد منفی نادرست محا

 و تعداد منفی درست

محاسبه تعداد مثبت درست و 

 تعداد منفی نادرست

 

شده از منابع عمومی و در دسترس های متنی استفادهدر تمام مراحل این پژوهش، اصول اخلاقی به دقت رعایت شده است. تمامی داده

ها گردآوری و تحلیل نشده است. ای از افراد یا شرکتا محرمانهگونه اطلاعات شخصی، خصوصی یاند و هیچآوری شدهجمع عموم

ها آوری دادهرو، در جمعاست. از این ها در حوزه تبلیغات و نه نقض حریم خصوصیهدف این پژوهش نقد عملکرد عمومی شرکت

و شرکتها را حذف شده و فقط به  های قانونی و حقوقی، و ... نام و نشان، هویت اصلی برندهاجهت پرهیز از سوگیری، ایجاد چالش

 محتواهای انتشار یافته بسنده شده است. 

 توسعه و ارزیابی مدلها و نتایج مطالعه تجربی جهت یافته

های پیشین را به یک عرصه عملی و آزمایشی منتقل شده در بخششناختی ارائهاین بخش از پژوهش، مباحث نظری و چارچوب روش

و نحوی(  شده )واژگانی، بلاغیهای زبانی استخراججا، نمایش این موضوع است که که چگونه ویژگیکند. هدف اصلی در اینمی

ز و های یادگیری ماشین به کار روند و با چه دقتی قادر به تفکیک محتوای سبزنمایی از محتوای سبتوانند به عنوان ورودی برای مدلمی

های واقعی در مقیاس بزرگ، آوری دادهتا قبل از صرف هزینه و زمان برای جمعد دااجازه گران پژوهششفاف هستند. این رویکرد به 

 مدل توسعه داده شده ارزیابی شود. و عملکرد  رسیدهبه اثبات و اجرائی این موضوع فنی  سنجیامکان

دی صورت گرفته است. صنعت محصولات غذایی به عنوان بستر آزمون انتخاب شده است. این انتخاب به دلایل متعد بدین منظور، 

زیست دارند که این کنندگان در این حوزه، حساسیت بسیار بالایی نسبت به ادعاهای مرتبط با سلامت، پایداری و محیطنخست، مصرف



 

 50  30شماره پیاپی   /یانصارو  انیعباس و  دهیبروم /هوشمند  یابیت بازاریریه مدینشر 
 

ایی مانند هکند. دوم، این صنعت مملو از استفاده فراوان و اغلب مبهم از کلیدواژهها را به استفاده از بازاریابی سبز ترغیب میامر، شرکت

های سبزنمایی، کارگیری تاکتیکخیزی را برای بهاست که بستر حاصل و غیره طبیعی، سنتی، ارگانیک، بدون افزودنی و تولید محلی

 توانند پیامدهای مستقیمیآورد. در نهایت، از آنجا که ادعاهای فریبنده در این حوزه می، فراهم می(1جدول ) «گناه ابهام و ایهام»ویژه به

  شود.کننده داشته باشند، اهمیت شناسایی و مقابله با سبزنمایی در آن دوچندان میبر سلامت و رفاه مصرف

-تواند در اختیار علاقهانجام گرفته است که کدهای نوشته شده می 1ها در بستر نرم افزار آرهای دادهلازم بذکر است که کلیه تحلیل

 مندان قرار گیرد. 

 هاداده مجموعهسازی آماده

های بزرگ، صفحات شبکهغذائی معروف و های های شرکتسایتمند از منابع معتبر و شناخته شده )مانند وبابتدا به صورت هدف

های بیشتری ها و تبلیغات مرتبط، نمونهسپس، با دنبال کردن لینکند. آوری شدجمعمنشتر شده  هایاجتماعی، و مقالات خبری( محتوا

 1۸۰شامل بدست آمده داده  مجموعهها ذخیره شدند. همه جملات بصورت جملات کوتاه در هر ردیف از فایل داده آوری گردید.جمع

های ارتباطی شفاف ها که به طور مشخص، استراتژیفرد برای محصولات غذایی و نوشیدنیمنحصربهو نمونه متن تبلیغاتی به زبان فارسی 

 کنند.ه سبزنمایی نمایندگی میهای فریبندو معتبر را در کنار تاکتیک

 پس از تولید متون، متغیرهای تحقیق برای هر نمونه به صورت زیر تعریف و عملیاتی شدند:

یک کند. مقدار یک متغیر باینری )دووجهی( که کلاس هر نمونه را مشخص می(: متغیر وابستهبرچسب انتصابی به هر متن آگهی )

 شفاف/معتبر است. سبز یا به معنای  (۰)صفر به معنای سبزنمایی و مقدار  (1)

شده مرتبط با پایداری های از پیش تعریفصحیح که تعداد کل تکرار کلیدواژهعددی : یک مقدار (متغیر مستقل) فراوانی واژگان سبز

فزودنی، فاقد شکر، کم مانند طبیعی، سبز، پایدار، ارگانیک، گیاهی، بدون ا ها شامل مواردیکند. این کلیدواژهو سلامت را شمارش می

 هستند.و .... کالری، روستایی، سنتی، تولید محلی، بدون رنگ خوراکی و بدون نمک 

گیری ی بر طبیعت را اندازه: یک مقدار صحیح که فراوانی کلمات و عبارات استعاری و احساسی مبتن(متغیر مستقل) هافراوانی استعاره

و ... ای به زمین، معجزه طبیعت، نفس زمین، طراوت جنگل و قلب کوهستان دل طبیعت، هدیه کند. این موارد شامل عباراتی مانند ازمی

 است که هدف آنها بیشتر تحریک عواطف است تا ارائه اطلاعات.

یه شده، ساخته شده، : یک مقدار اعشاری که از تقسیم تعداد عبارات با ساختار مجهول )مانند ته(متغیر مستقل)نسبت جملات مجهول

ای از تلاش برای تواند نشانهآید. مقادیر بالاتر این متغیر می( بر تعداد کل کلمات متن به دست میو ... ورش یافته، فرآوری گردیدهپر

 کاهش شفافیت و پنهان کردن عامل اصلی باشد.

دهد. این های آن نمایش میژگیرا به همراه تحلیل ویغاتی محتوای تبلیای از نمونه 3جدول تر شدن فرآیند تولید داده، برای روشن

های های کمی تبدیل شده و چگونه تاکتیکای از ویژگیدهد که چگونه یک متن کیفی به مجموعهجدول به طور ملموس نشان می

 یابند.سبزنمایی در زبان تبلیغات تجلی می

                                                             
1   R 
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 اهآن یهایژگیو لیو تحلدر بازاریابی آنلاین  یغاتیاز متون تبل اینمونه  .3جدول 

 متن آگهی

برچسب 

 یافتهتخصیص

توجیه تخصیص 

 برچسب

کلیدواژه 

 سبزنمائی
 شرح پتانسیل سبزنمائی

، طعم «...»با آبمیوه 

واقعی طبیعت را 

بچشید. محصولی 

و  ، پاککاملاً طبیعی

دار محیط دوست

بندی سبز زیست. بسته

ای به سیاره ما، هدیه

 زمین است.

 (1سبزنمایی )

با « گناه ابهام»ارتکاب 

استفاده از عبارات کلی 

دار )کاملاً طبیعی، دوست

گناه »محیط زیست( و 

بدون « عدم ارائه مدرک

گونه گواهی یا داده هیچ

پشتیبان. فراوانی بالای 

ای به استعاره )هدیه

 سیاره(.

 کاملاً طبیعی

ای بسیار مبهم. بسیاری از واژه

مواد مضر )مانند آرسنیک( 

نیز طبیعی هستند. این ادعا 

بدون تعریف مشخص، 

 معناست.بی

دار محیط دوست

 زیست

ادعایی کلی که قابل 

گیری نیست. چگونه اندازه

دار محیط زیست دوست

است؟ در تولید؟ در 

 بندی؟بسته

 سبز

یک واژه بازاریابی که هیچ 

تعریف فنی مشخصی ندارد و 

صرفاً برای القای حس مثبت 

 رود.به کار می

 پاک

، این واژه نیز «یعیطب»مشابه 

فاقد استاندارد مشخص است 

و بیشتر بر احساسات 

 گذاردکننده تأثیر میمصرف
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دوغ کفیر ما با استفاده 

از قارچ کفیر طبیعی 

تخمیر شده و حاوی 

نوع  1۰بیش از 

باکتری پروبیوتیک 

است. نتایج کامل 

آزمایشگاهی از طریق 

روی  QRاسکن کد 

محصول قابل مشاهده 

 است

 سبز

های فنی و کمی رائه دادها

باکتری ، قارچ کفیر)

( که برای پروبیوتیک

کننده آگاه، مصرف

معنادار است. ایجاد 

شفافیت از طریق ارائه 

دسترسی به نتایج 

 آزمایشگاهی.

- - 

 

 سازی مدل مفهومیها و پیادهتحلیل داده

متغیر سه سازی آغاز شد. هر متن به دقت تحلیل و برای هر یک از ، فرآیند کمیاز محتواهای تبلیغات بازاریابیپس از تولید پیکره متنی 

های متنی کیفی و بدون ساختار را به یک ماتریس داده مستقل، یک مقدار عددی محاسبه و تخصیص داده شد. این فرآیند، داده

های یل کرد که برای ورود به الگوریتممتغیر وابسته( تبد 1متغیر مستقل و  3ستون اصلی:  4سطر و  1۸۰ساختاریافته )یک دیتافریم با 

 یادگیری ماشین آماده است.

 هاآمار توصیفی و تحلیل اکتشافی داده

فراوانی کلمات کلیدی سبز، فراوانی کلمات کلیدی استعاری و نسبت استفاده از )یعنی تحلیل اکتشافی بر روی سه ویژگی زبانی کلیدی 

نتایج آمار صورت گرفت. آگهی تبلیغاتی در حوزه صنایع غذایی ی شده از محتوای آورهای جمعمجموعه دادهل( در ساختار مجهو

 دهد.های معناداری را بین دو گروه نشان میخلاصه شده است، تفاوت 4جدول  توصیفی که در
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 یبر اساس نوع آگه یزبان یهایژگیو یفیآمار توص .4جدول 

نوع 

 آگهی

میانگین 

فراوانی 

کلیدواژه 

 سبز

عیار انحراف م

 کلیدواژه سبز

میانگین 

فراوانی 

 استعاره

انحراف 

معیار 

 استعاره

میانگین نسبت 

ساختار 

 مجهول

انحراف معیار 

ساختار 

 مجهول

 ۰,۰3 ۰,۰3 ۰,۰۰ ۰,۰۰ ۰,۹۰ ۰,۹6 سبز

 ۰,۰2 ۰,۰1 ۰,۷4 ۰,۸۰ ۰,۸2 2,۹6 سبزنمایی

 

بر ( بیش از سه برابر تبلیغات معت2,۹6در تبلیغات سبزنما ) دهند، میانگین فراوانی کلمات کلیدی سبزها نشان میهمانطور که داده

ط با محیط زیست، سعی ( است. این یافته مؤید این فرضیه است که موارد سبزنمایی با تکرار بیش از حد کلمات مبهم و کلی مرتب۰,۹6)

شود؛ تبلیغات معتبر در این مجموعه داده ده میاده از کلمات استعاری مشاهترین تفاوت در استفدر ایجاد تصویری فریبنده دارند. برجسته

اند )میانگین (، در حالی که تبلیغات سبزنما به طور متوسط از این ابزار زبانی بهره برده۰,۰۰اند )میانگین گاه از استعاره استفاده نکردههیچ

ای اصلی سبزنمایی است. در مقابل، تفاوت معناداری هحساسی و غیردقیق، یکی از استراتژیدهد که توسل به زبان ا(. این امر نشان می۰,۸۰

 در نسبت استفاده از ساختار مجهول مشاهده نشد.

کنند. توزیع فراوانی کلمات کلیدی سبز و استعاری ها را به صورت بصری تأیید میاین تفاوت( 4تا  2)اشکال   ای زیرنمودارهای جعبه

 .که توزیع نسبت ساختار مجهول همپوشانی قابل توجهی داردبین دو گروه به وضوح جدا از هم است، در حالی 
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 نسبت ساختار مجهول عیتوز.4شکل 

 

 کنندهبینیساخت و ارزیابی مدل پیش

شده در این مقاله و همچنین ین انتخاب بر اساس نتایج اولیه ارائهانتخاب شد. ا سازی مدل مفهومی، الگوریتم جنگل تصادفیبرای پیاده

ژگی زبانی به تنهایی ی صورت گرفته است. سبزنمایی، به ویژه در اشکال زیرکانه خود، یک پدیده پیچیده است. تأثیر یک ویمبانی نظر

تواند یک الگوی قدرتمند از فریب را آشکار سازد. برای مثال، فراوانی بالای واژگان ممکن است ناچیز باشد، اما ترکیب چند ویژگی می

نسبت بالای جملات مجهول همراه  و هاشانه سبزنمایی نیست، اما اگر همین ویژگی با فراوانی بالای استعارهسبز به خودی خود لزوماً ن

یابد. نکته کلیدی در تحلیل این واژگان این است که استفاده از آنها به خودی خود شود، احتمال وجود سبزنمایی به شدت افزایش می

 مانند) آزماییآمیز، و بدون ارائه شواهد قابل راستیمبهم، اغراق این کلمات به صورتدهد که منفی نیست. سبزنمایی زمانی رخ می

 ایجاد و احساسات برانگیختن برای اغلب واژگان این .روند کار به( تأمین زنجیره در شفافیت یا کمی، هایداده معتبر، هاینامهگواهی

 .ندارند خوانیهم محصول واقعیت با لزوماً که حالی در روند،می کار به سالم و مثبت ذهنی تصویر یک

گونه روابط غیرخطی الگوریتم جنگل تصادفی، که یک مدل گروهی مبتنی بر درختان تصمیم است، توانایی بالایی در شناسایی این

فرآیند  ل کنند.های خطی مانند رگرسیون لجستیک ممکن است در آن ضعیف عمها دارد؛ قابلیتی که مدلو تعاملات پیچیده میان ویژگی

شود. مدل با ساختن صدها می مبتنی بر هوش مصنوعی واردآموزش مفهومی مدل به این صورت است که ماتریس داده به الگوریتم 

های کلاس گیرد که به بهترین شکل ممکن، نمونهها از زوایای مختلف، الگوهای آماری و قواعدی را یاد میدرخت تصمیم و بررسی داده

کننده ضعیف است، اما خرد جمعی صدها درخت، یک مدل بینیکنند. هر درخت به تنهایی یک پیشجدا می سبزا از کلاس سبزنمایی ر

 کند.ایجاد می  1برازشقدرتمند و مقاوم در برابر بیش

زیابی اهمیت و قابلیت ذاتی در ار برازشطی، مقاومت در برابر بیشسازی روابط غیرخاین الگوریتم به دلیل قدرت بالا در مدل

  نمونه( تقسیم شدند. 36برای آزمون ) ٪2۰نمونه( و  144برای آموزش ) %۸۰ها به نسبت ها، برای این تحقیق انتخاب گردید. دادهویژگی

  

                                                             
1   Overfitting 
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 نمونه آزمودنی( 36ی )ختگیردرهم سیماتر. 5 جدول

 بینی: سبزنماییپیش سبزبینی: پیش 

 2 1۷ سبزواقعی: 

 1۵ 2 واقعی: سبزنمایی

های آموزشی و با استفاده از سه ویژگی زبانی ذکر شده، آموزش داده شد. عملکرد درخت بر روی داده ۵۰۰مدل جنگل تصادفی با 

 ارائه شده است. 6و  ۵جداول  نون مشاهده نکرده بود، ارزیابی گردید. نتایج درهای آزمون که تاکنهایی مدل بر روی داده

 

 آزمون یهاداده یعملکرد مدل بر رو یابیارز یارهایمعخروجی برازش و  .6جدول 

 Accuracy : 0.8889 مقدار معیار ارزیابی
95% CI : (0.7394, 0.9689) 

No Information Rate : 0.5278 
P-Value [Acc > NIR] : 4.423e-06 

Kappa : 0.7771 
 

McNemar's Test P-Value : 1 

 
Sensitivity : 0.8824 
Specificity : 0.8947 

Pos Pred Value : 0.8824 
Neg Pred Value : 0.8947 

Prevalence : 0.4722 
Detection Rate : 0.4167 

Detection Prevalence : 0.4722 
Balanced Accuracy : 0.8885 

'Positive' Class : 1 

 88.89% (Accuracy) صحت 

 88.24% (Recall) حساسیت

 89.47% (Specificity) ویژگی

 88.24% (Precision)دقت 

 F1 88.24% امتیاز

 ROC (AUC) 0.957 سطح زیر منحنی

 
 

، ۰,۹۵۷برابر با  قدرت تمایز مدلاندازه  و ٪۸۸,۸۹دقت کلی  دهنده عملکرد بسیار قدرتمند مدل است. بانشان جدولآماری در  نتایج

( حاکی از آن ٪۸۸,24یز بین دو دسته تبلیغات از خود نشان داده است. حساسیت و دقت مثبت نزدیک به هم )مدل توانایی بالایی در تما

 . کندهای خود، متوازن عمل میبینیکه مدل هم در شناسایی موارد سبزنمایی و هم در اطمینان از صحت پیش است

 ی زبانیهاتحلیل اهمیت ویژگی

، ۵نمودار  گیری است.دفی، امکان سنجش میزان تأثیرگذاری هر ویژگی در فرآیند تصمیمیکی از مزایای کلیدی مدل جنگل تصا

 دهد.نمایش میجینی  اهمیت هر یک از سه ویژگی زبانی را بر اساس معیار کاهش میانگین ناخالصی
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 ی زبانیهایژگیو تیاهم .5شکل 

 

کننده در مدل بوده است. بینیترین عامل پیشلیدی سبز مهمدهد که فراوانی کلمات کها به وضوح نشان میتحلیل اهمیت ویژگی

های مدل داشته است گیرینسبت ساختار مجهول کمترین تأثیر را در تصمیمد. پس از آن، فراوانی کلمات استعاری در رتبه دوم قرار دار

 خوانی دارد.که با نتایج تحلیل اکتشافی نیز هم

 برد عملیکننده ریسک: یک کاربینیارزیابی پیش

نشده نهفته است. برای نمایش این قابلیت، ههای جدید و دیدکننده در توانایی آن برای تعمیم به دادهبینیارزش واقعی یک مدل پیش

 نداای طراحی شدهبه گونه هاشود. این آگهیمتن تبلیغاتی کاملاً جدید که در فرآیند آموزش مدل حضور نداشته، به سیستم ارائه می سه

 ارائه شده است.   ۷جدول سازی در . شمائی از این شبیهچندین شاخص کلیدی سبزنمایی را در خود جای دهد که

 

 های آزمایشی و میزان ریسک سبزنمائی آنهاآگهی .7جدول 

 میزان ریسک سبزنمائی تعداد واژگان زبانی متن و محتوای آگهی آگهی آزمایشی

1 

خالص ، انرژی «طراوت کوهستان»با نوشیدنی 

 طبیعت را احساس کنید. محصولی کاملاً طبیعی و

سبز، ساخته شده برای زندگی بهتر. انتخابی 

 .هوشمندانه برای شما و سیاره

(، استعاره 4سبزنمائی )

(، عبارت مجهول 3)

(1) 

 ریسک سبزنمایی بالا

(1۰۰%) 

2 

ماست ارگانیک ما دارای گواهی استاندارد ملی به 

از پلاستیک  %۵است.  IR-BIO-555 شماره

 بندی این محصول از بازیافت مواد گیاهیبسته

تهیه شده است. جهت تائید اصالت محصول، کد 

(، استعاره 2سبزنمائی )

(، عبارت مجهول 1)

(1) 

پائین ریسک سبزنمایی 

(۰%) 
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 ۰۹12۵۰2۵۹1۰روی بسته بندی را به شماره 

 پیامک کنید.

3 

ز، با نوشیدنی جدید اکسیر کوهستان از حیات سب

 طعم واقعی طبیعت را به زندگی خود هدیه دهید!

های کاملاً انگیز، از میوهاین محصول شگفت

چین طبیعی که از روستاهای بکر محلی دست

اند، و طبق یک دستور پخت سنتی تهیه شده شده

است. اکسیر کوهستان فاقد هرگونه افزودنی و 

شکر بوده و یک انتخاب کم کالری و سالم برای 

دگی پویای شماست. با انتخاب ما، به سبک زن

 .ای بهتر کمک کنیدسیاره

(، استعاره ۹سبزنمائی )

(، عبارت مجهول 6)

(1) 

 ریسک سبزنمایی بالا

(۹۸,۸%) 

 

است. در گام اول، تعداد واژگان کلیدی مشکوک گام به شرح زیر بهفرآیند تحلیل این آگهی توسط سیستم هوشمند به صورت گام

در این دایره  «سبز» و« طبیعی»، «طبیعت»، «خالص» هکلم، چهار 1شود. در مثال آگهی آزمایشی داخل متن استخراج میبه سبزشوئی از 

وند. در گام دوم، شاستخراج می «ساخته شده»عبارت مجهول و  «انرژی خالص»و « طراوت کوهستان»عبارات استعاری قرار دارند. سپس، 

(، تعداد عبارت مجهول 2) (، تعداد استعاره4شوند. تعداد کلمات مشکوک به سبزنمائی )تبدیل می کیفی فوق، به مقادیر عددی هاویژگی

 های استخراجیژگیمجموعه وشود. در گام سوم، می ۰,۰3۸، مقدار عددی متناظر کلمه( 26تقسیم آن بر تعداد کل کلمات ) ( که با1)

شود. مدل این بردار ویژگی را از میان صدها درخت تصمیم خود عبور ده میدیده دا( به مدل جنگل تصادفی آموزش۰,۰3۸, 2, 4شده )

، «فراوانی بالای واژگان مبهم»اند )الگوی ترکیب دهد. اکثریت قاطع این درختان، بر اساس الگوهایی که در مرحله آموزش یاد گرفتهمی

بندی طبقه« سبزنمایی»ی از کلاس این نمونه را به عنوان عضوده شده، مدل توسعه دا، «(استفاده از ساختار مجهول»و  «فراوانی بالای استعاره»

  کنند.می

مال بلکه یک احت خروجی نهایی مدل صرفاً یک برچسب باینری نیست،شود. سبزنمائی، در گام بعدی انجام میریسک  محاسبه میزان

دهد. برای نوان نمره ریسک ارائه میعکرده و آن را به  اند را محاسبهرأی داده« سبزنمایی»است. سیستم، نسبت درختانی که به کلاس 

 خواهد بود درخت این نمونه را سبزنمایی تشخیص دهند، خروجی نهایی به صورت یک نمره احتمالی 1۰۰درخت از  ۸۵مثال، اگر 

 و اطفی )طراوت کوهستانهای عاین آگهی به شدت بر واژگان مبهم )طبیعی, سبز( و استعاره(. در نتیجه، %۸۵ شده:ریسک شناسایی)

نامه معتبر است. استفاده از ساختار مجهول )ساخته شده( آزمایی یا گواهیانرژی خالص( تکیه دارد و فاقد هرگونه شواهد قابل راستی

 دهد. شفافیت را کاهش می
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 گیریبحث و نتیجه

ین صنعت غذایی ی سبزنمایی در تبلیغات آنلااین پژوهش با هدف توسعه یک مدل هوشمند برای شناسایی الگوهای زبانی و ساختار

کند که سبزنمایی در تبلیغات آنلاین صنایع غذایی دارای الگوهای زبانی های این پژوهش به طور کمی ثابت مییافته طراحی و اجرا شد.

خیص بنده را از ادعاهای معتبر تشیافته با موفقیت توانست با تکیه بر این الگوها، موارد فریقابل شناسایی است. مدل هوش مصنوعی توسعه

های جدیدی را در مورد کنند، بلکه بینشها و ارزیابی مدل، نه تنها فرضیات اولیه تحقیق را تأیید میهای حاصل از تحلیل دادهیافتهدهد. 

 .گیرندو بررسی قرار میدهند که در این بخش به تفصیل مورد بحث محیطی ارائه میهای اقناعی فریبنده در بازاریابی زیستمکانیزم

استفاده بیش از حد از سازد. گیری آن را آشکار مینتایج این تحقیق، فراتر از تأیید صرف وجود سبزنمایی، ابعاد کمی و قابل اندازه

ند. در ن پژوهش هستدر اینتایج کلیدی و  استفاده از ساختار جملات مجهول از اهم  توسل به زبان احساسی و استعاری، واژگان مبهم

دار محیط زیست( عی، دوستتبلیغات سبزنما به جای ارائه اطلاعات دقیق و قابل تأیید، به تکرار کلمات کلیدی سبز )مانند ارگانیک، طبی

ن عاطفی، ابزاری برای انحراف استفاده از استعاره و زبا با توسل به زبان احساسی و استعاریهمچنین  .شوندبدون ارائه مدرک متوسل می

های در حالی که ساختار مجهول به عنوان یکی از شاخص. ک حس اعتماد کاذب استیکننده از فقدان شواهد عینی و ایجاد ه مصرفتوج

این نتایج . کندتری در تشخیص سبزنمایی ایفا میبالقوه مطرح بود، تحلیل نشان داد که در مقایسه با انتخاب واژگان، نقش بسیار کمرنگ

دهد که توسعه ابزارهای هوشمند برای پایش خودکار کند، بلکه نشان میتر سازوکارهای زبانی سبزنمایی کمک مینه تنها به درک عمیق

سه یافته کلیدی این پژوهش در مقایسه با ادبیات موضوع  پذیر و مؤثر است.کنندگان، کاملاً امکانمحتوای بازاریابی و حفاظت از مصرف

 به شرح زیر قابل تفسیر است:

و به عنوان قدرتمندترین متغیر  ترین یافته این پژوهشترین و نوآورانهسازیِ ابهام و فقدان مدرک برجستهنسجام محتوایی: کمیعدم ا

کننده سبزنمایی بود. این یافته به صورت تجربی، مفاهیمی را که پیش از این به شکل کیفی در ادبیات کلاسیک سبزنمایی مطرح بینیپیش

، به «هفت گناه سبزنمایی»بندی خود از در طبقه (2۰11) ای مانند دلماس و بوربانوکند. پژوهشگران برجستهزی میساشده بودند، کمی

دهد که این مفاهیم انتزاعی، یک بازنمایی ساختاری کنند. یافته ما نشان میاشاره می گناه عدم وجود مدرک»و  مواردی چون گناه ابهام

توجه  ارمغان بکر طبیعت( اق )مانندند. تبلیغات سبزنما با استفاده از یک عنوان جذاب و پرطمطرگیری در متن دارو قابل اندازه

کنند، اما در بدنه متن، از ارائه هرگونه داده مشخص، مدرک و گواهینامه معتبر یا جزئیات فنی که آن ادعای کننده را جلب میمصرف

نامه، درصد دقیق مواد بازیافتی یا ارجاع به اهییغات معتبر با ارائه شماره ثبت گوروند. در مقابل، تبلکلی را پشتیبانی کند، طفره می

 کنند.  استانداردهای مشخص، یک پیوستگی منطقی بین ادعای اولیه و شواهد ارائه شده ایجاد می

های فراوانی بالاتری از کلیدواژه معناداری از نتایج تأیید کرد که تبلیغات سبزنما به طور های سبز و استعاری:نقش دوگانه کلیدواژه

( که بر نقش زبان نمادین و احساسی در 2۰1۵) ات لیون و مونتگومریکنند. این موضوع با تحقیقسبز و واژگان استعاری استفاده می

بر شناختی عمل انبه عنوان یک می« سبز»و « پاک»، «طبیعی»هایی مانند ت. کلیدواژهسو اسها تأکید دارند، همدهی به تصویر شرکتشکل

ر مشابه، استفاده از وکنند، بدون آنکه لزوماً اطلاعات قابل تأییدی ارائه دهند. به طکننده القا میکرده و حس مثبتی را در مصرف

 کننده صورتبا هدف برانگیختن احساسات و ایجاد یک ارتباط عاطفی با مصرف« راز کوهستان»یا « ارمغان طبیعت»هایی مانند استعاره

ها به تنهایی نیز قدرت تمایز دارند، اما زمانی که در گیرد تا ضعف ادعاهای واقعی را بپوشاند. مدل ما نشان داد که اگرچه این ویژگیمی

 یابد.  گیری افزایش میشمگیرند، قدرت ترکیبی آنها به طور چکنار شاخص انسجام محتوایی قرار می
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دهنده پتانسیل خودکار: دستیابی به دقت بالا توسط مدل جنگل تصادفی نهایی، نشانکارایی بالای مدل هوش مصنوعی در تشخیص 

گیرد که به های محاسباتی در شناسایی الگوهای پیچیده زبانی است. این یافته در راستای موج جدیدی از تحقیقات قرار میبالای روش

های اخیر هستند. برای مثال، پژوهش عی و حاکمیتیمحیطی، اجتماتبرای نظارت بر ادعاهای زیس  دنبال استفاده از پردازش زبان طبیعی

ها های پایداری شرکتهای زبانی بزرگ برای تحلیل گزارش( بر استفاده از مدل2۰23) و ژائو و همکاران (2۰23) مانند وینلا و همکاران

با انتخاب  بلیغات، یک رویکرد مبتنی بر مهندسی ویژگیتر مانند تدهد که برای تحلیل متون کوتاهاند، این تحقیق نشان میمتمرکز شده

العاده و در عین حال تفسیرپذیر دست یابد. این رویکرد، ضمن حفظ دقت، از پیچیدگی تواند به عملکردی فوقهای درست، میشاخص

مزیت این  .سازدتر میدهها( ساگیری مدل را )از طریق تحلیل اهمیت ویژگیمحاسباتی کمتری برخوردار بوده و درک نحوه تصمیم

ها به وضوح نشان داد که کدام عناصر های بسیار بزرگ، تفسیرپذیری بالای آن است؛ تحلیل اهمیت ویژگیرویکرد در مقایسه با مدل

یت گذاران و نهادهای نظارتی از اهمکنند، که این خود برای سیاستگیری مدل ایفا میزبانی و ساختاری بیشترین نقش را در تصمیم

 .ای برخوردار استویژه

 های پژوهش محدودیت 

هایی نیز همراه است که در تعمیم نتایج باید مدنظر قرار گیرند. حجم نمونه های قابل توجه، این پژوهش با محدودیترغم یافتهعلی

یافته شد بیافزاید. از  مدل توسعهتواند بر اغنای بیشتر های این پژوهش است که میکم و تعداد متغیرهای تاثیرگذار، یکی از محدودیت

 توان به موارد زیر اشاره کرد:ها میدیگر محدودیت

. الگوهای زبانی و این تحقیق به طور خاص بر روی صنعت غذایی و تبلیغات به زبان فارسی متمرکز بود وابستگی به حوزه و زبان:

های تأمین های فنی و زنجیرهیا خودروسازی( که دارای پیچیدگی انند مد، انرژیهای سبزنمایی ممکن است در صنایع دیگر )ماستراتژی

 .های متفاوتی بروز کنندهای مختلف، به شکلها و فرهنگمتفاوتی هستند، و همچنین در زبان

کرد کند. این رویای از کلمات کلیدی عمل میشدههای از پیش تعریفمدل فعلی بر اساس لیست ها:دیکشنری کلیدواژه ماهیت ایستا

کنند، با چالش مواجه شود و تری استفاده میهای نوظهور سبزنمایی که از واژگان جدید و خلاقانهممکن است در شناسایی تاکتیک

 ای است.روزرسانی دورهنیازمند به

نند استفاده فریبنده از یی )مااین تحقیق صرفاً بر تحلیل محتوای متنی تبلیغات متمرکز بوده و ابعاد بصری سبزنما تمرکز بر تحلیل متنی:

 کننده دارند، نادیدههای ساختگی( را که نقش مهمی در اقناع مصرفنامهتصاویر طبیعت، رنگ سبز، نمادهای بازیافت جعلی یا گواهی

 گرفته است. 

 های آتیپیشنهادها برای پژوهش 

 شوند:ات آینده پیشنهاد میهای ذکر شده، مسیرهای پژوهشی زیر برای تحقیقها و محدودیتبا توجه به یافته

های مختلف به منظور هایی از دیگر صنایع و زبانلوژی بر روی مجموعه دادهاجرای این متدو زبانی:صنعتی و بینهای بینتحلیل

تر عپذیری مدل و شناسایی الگوهای خاص هر حوزه را مشخص و شفاف خواهد کرد. این امر به ایجاد یک مدل جامارزیابی قابلیت تعمیم

 .تر کمک خواهد کردو مقاوم
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های ادغام تحلیل تصویر و ویدئو با تحلیل متن برای ایجاد یک سیستم جامع تشخیص سبزنمایی. الگوریتم :1های چندوجهیتوسعه مدل

ی جعلی آموزش هانامهتوانند برای شناسایی استفاده نامناسب از تصاویر استوک طبیعت یا تشخیص لوگوها و گواهیبینایی کامپیوتر می

 .داده شوند

 )مانند های پیشرفته پردازش زبان طبیعی مبتنی بر معماری ترنسفورمراستفاده از مدل معنایی: های یادگیری عمیق وکارگیری مدلبه

توانند میهایی تر معنای متون. چنین مدلهای مشابه برای زبان فارسی( برای فراتر رفتن از شمارش کلیدواژه و درک عمیقبرط یا مدل

 .درا که در آن ساختار جمله و زمینه کلمات اهمیت بیشتری دارد، با دقت بالاتری شناسایی کنن سبزنمایی معنایی

بر اساس مدل  عمومی( API )مانند یک افزونه مرورگر یا یک توسعه یک ابزار نظارتی در لحظه: طراحی و ساخت یک ابزار عملی

ارتی اجازه دهد در لحظه، ریسک سبزنمایی بودن یک تبلیغ آنلاین برنگاران، خبرگان و نهادهای نظکنندگان، خیافته که به مصرفتوسعه

 محیطی را ارائه نماید. یا یک ادعای زیست

وی اقتصاد پایدار سدر نهایت، سبزنمایی صرفاً یک استراتژی بازاریابی غیراخلاقی نیست، بلکه یک مانع جدی در مسیر حرکت به  

پذیر را تضعیف کرده و بازار را به نفع های واقعاً مسئولیتهای شرکتکنندگان، تلاشاعتمادی در مصرفه با ایجاد بیاست. این پدید

نوعی، اثبات کرد که این پژوهش با ارائه یک چارچوب تجربی )محاسباتی( و مبتنی بر هوش مص کند.کار منحرف میبازیگران فریب

ترین دستاورد این تحقیق، معرفی و اعتبارسنجی انسجام محتوایی به شخص و قابل شناسایی است. مهماین پدیده فریبنده دارای الگوهای م

یافته در مدل توسعه .محیطی معتبر و فریبنده در فضای آنلاین استعنوان یک شاخص کلیدی و قدرتمند برای تمایز بین ادعاهای زیست

انسیل بالای هوش مصنوعی را برای گانی، به عملکردی خوب دست یافت و پتهای ساختاری و واژاین پژوهش، با ترکیب موفق تحلیل

گذار )مانند تواند در خدمت نهادهای قانونپذیر به نمایش گذاشت. چنین ابزاری میتبدیل شدن به یک ابزار نظارتی کارآمد و مقیاس

های تجارت الکترونیک حوزه محیط زیست و پلتفرمهای غیردولتی فعال در مانکنندگان و تولیدکنندگان(، سازسازمان حمایت مصرف

ار کمک نماید. در نهایت، قرار گیرد تا به صورت خودکار و در مقیاس وسیع، محتوای تبلیغاتی را پایش کرده و به افزایش شفافیت در باز

ولانه یک اقتصاد سبز واقعی و مسئکنندگان از طریق چنین ابزارهایی، گامی اساسی در جهت هموار ساختن مسیر برای توانمندسازی مصرف

 خواهد بود.

  

                                                             
1   Multi-Modal AI 



 

 61  30شماره پیاپی   /یانصارو  انیعباس و  دهیبروم /هوشمند  یابیت بازاریریه مدینشر 
 

 منابع
های اقتصادی مصرف کنندگان بنگاه تبیین مکانسیم اثر رفتار سبزشویی بر قصد خرید( »14۰3) سپیانی.بهار محمودی، ادریس و  ؛مهر، محمد.آیتی

 . 13۹-1۷۰ ،(21)1 ،سابق(های اقتصادی بررسی) ی اقتصاد مقداریفصلنامه«  (SMEs)کوچک و متوسط.

https://doi.org/10.22055/jqe.2023.42424.2530 
، نشریه مدیریت «درک و مواجهه مصرف کنندگان با پدیده سبزنمائیتحلیل سبز فریبنده: »(، 14۰4برومیده، ع. ا.؛ عباسیان، ع. و انصاری، منوچهر )

 نی، )پذیرفته شده برای چاپ(.  بازرگا

انداز مدیریت ، چشم«مند پیامدهای سبزنمائیمرور نظام( »14۰1رو  )مهدی سبک و سیدمحمد نسب،طباطبائی محمود؛ بنی،نادری مهسا؛ جندقی،

 DOI:10.22059/jlib.2022.346772.1627. ۷1-1۰۰(، صص 21)۵1بازرگانی، 

های کاوش ،«هاهای سبزنمائی شرکتشناسی فعالیتگونه»(. 14۰2رو )مهدی سبک د وسیدمحم ،بایی نسبطباط ؛نادری بنی, محمود؛ جندقی, مهسا

 doi: 10.22034/jbar.2023.18517.4177.  ۵4-۸3(، صص: 32)1۵، مدیریت بازرگانی

 ایمطالعه: گردیبوم هایاقامتگاه در سبزشویی های محرک مفهومی مدل طراحی». (14۰2) اسعدی مهدی و میرمحمد باصولی، مهناز؛ ایرانی، دوستی

. ۹1-112، صص 2شماره  ،۰۹ پیاپی ،43 محیطی، سال ریزیبرنامه و جغرافیا ، نشریه«استان اصفهان در بنیاد داده
doi.org/10.22108/gep.2022.133953.1530 

. «ایران داریهتل صنعت در سبزشویی مصادیق تبیین و یشناسای» (،14۰1نژادی، محسن؛ صابری، عطیه و محمدابراهیم باقرنژادحمزه کلائی )فرهادی

  .doi:10.22054/tms.2023.72624.2807 3۵-64، صص  61 شماره ، 1۸ گری، سالگردش مدیریت مطالعات

علمی کارافن, فصلنامه  ،«جهت تحلیل محتوای ورزشی در زبان فارسی BERT مدل زبانی مبتنی بر»( 14۰2امین )، زادهداود و امیری طهرانی، ستوده

2۰(1 ,)341-362  .. doi: 10.48301/kssa.2023.357227.2251 
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