
 

Corresponding Author: Farzadvezvaee@gmail.com  https://doi.org/10.22105/msda.vi.148  

Licensee. Management Sciences and Decision Analysis. This article is an open access article distributed under 

the terms and conditions of the Creative Commons Attribution (CC BY) license 

(http://creativecommons.org/licenses/by/4.0).  

E-ISSN: 2980-9312 | P-ISSN: 2821-1960  

                           Management Sciences and Decision Analysis 

    www.msda.reapress.com  

Manag. Sci. Decis. Anal. Vol. 4, No. 2 (2026) 67–81. 

 Paper Type: Original Article 

        Identification and Explanation of Factors Influencing 

Consumers’ Perceived Trust in AI Chatbots with the 

Mediating Role of Attitude Toward Chatbots 

Farzad Vezvaee*  

 

          Department of Business Administration (MBA), Marketing Management Concentration, Faculty of Management, 

Economics, and Accounting, Karaj Branch, Islamic Azad University, Tehran, Iran; Farzadvezvaee@gmail.com.  

 

Citation: 

 Vezvaee, F. (2026). Identification and explanation of factors influencing consumers’ perceived trust in 

AI chatbots with the mediating role of attitude toward chatbots. Management Sciences and Decision 

Analysis, 4(2), 67-81. 

Accepted: 06/02/2026 Revised: 08/01/2026 Reviewed: 24/11/2025 Received: 19/10/2025  
                                       

Abstract 
Purpose: The increasing use of artificial intelligence chatbots across business, customer service, and e-commerce environments 
has made user trust a critical determinant of their acceptance and success. Despite the growing body of research on technology 
adoption, a comprehensive understanding of the technological, cognitive, and behavioral factors influencing consumer trust in AI 
chatbots remains limited. Furthermore, the mediating role of users’ attitudes as an explanatory mechanism in trust formation has 
received insufficient attention. Therefore, this study aims to identify and explain the factors influencing consumer trust in AI 
chatbots and to examine the mediating role of attitude toward chatbots. 

Methodology: This study is applied in purpose and descriptive survey in methodology. The statistical population consisted of users 
of e-commerce platforms who had prior experience interacting with AI chatbots. A sample of 193 respondents was selected, and 
data were collected through a structured questionnaire. Service quality, chatbot credibility, perceived threat, perceived inertia, and 
regret avoidance were considered as independent variables, attitude toward chatbots as the mediating variable, and consumer trust 
as the dependent variable. Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) was employed to test the proposed 
relationships and hypotheses. 

Findings: The results revealed that service quality and chatbot credibility have positive and significant effects on consumer trust. 
In contrast, perceived threat and perceived inertia negatively affect trust. Regret avoidance was also found to positively influence 
users’ trust. Furthermore, attitude toward AI chatbots plays a significant mediating role in the relationships between the independent 
variables and consumer trust. The explanatory power of the model was also found to be substantial in predicting both attitude and 
trust. 

Originality/Value: This study contributes to the literature by proposing a comprehensive framework for explaining consumer 
trust in AI chatbots through the simultaneous consideration of technological, cognitive, and behavioral factors. Unlike many 
previous studies that focus primarily on technical features or technology acceptance, this research highlights the mediating role of 
attitude in transferring the effects of trust antecedents. The findings provide practical insights for digital business managers, AI 
system developers, and e-commerce practitioners seeking to design more trustworthy and user-centered chatbot systems. 
 

Keywords: Artificial intelligence chatbots, Perceived trust, Technology acceptance, Service quality, Credibility, Perceived threat, 
Consumer attitude. 
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 مقدمه   - 1

ی توجه قابل   طور به ها و مشتریان را  های اخیر، شیوه تعامل میان سازمان های دیجیتال در سالهای چشمگیر در حوزه هوش مصنوعی و فناوری پیشرفت
ابزاری   عنوانبه های مبتنی بر هوش مصنوعی است که امروزه  بات ترین نمودهای این تحول، توسعه و گسترش چتمتحول ساخته است. یکی از مهم

گیری  ها با بهره بات گیرند. چتقرار می  مورداستفادهخدمات، پاسخگویی به مشتریان و مدیریت ارتباط با آنان در صنایع مختلف    ارایه کارآمد برای  

                       

 میتصم لیو تحل تیر یمدعلوم  
 67-81(، 1405)(، 2، شماره )4دوره  

 www.msda.reapress.com  

 پژوهشی   نوع مقاله: 

های هوش مصنوعی  بات کننده اعتماد کاربران به چت تحلیل عوامل تعیین 

 کننده بر نقش میانجی نگرش مصرف   تاکید با  

 *   فرزاد وزوائی    
 گروه مدیریت بازرگانی، گرایش مدیریت بازاریابی، دانشکده مدیریت، اقتصاد و حسابداری، واحد کرج، دانشگاه آزاد اسلامی، تهران، ایران. 

 کیده چ 

وکار، خدمات مشتریان و تجارت الکترونیک،  های مختلف کسبهای مبتنی بر هوش مصنوعی در حوزه بات گسترش روزافزون کاربرد چت  :هدف 
های مرتبط با پژوهش   توجهقابل اعتماد کاربران به این فناوری را به یکی از عوامل کلیدی موفقیت و پذیرش آن تبدیل کرده است. با وجود توسعه  

های هوش مصنوعی  بات کنندگان به چت بر اعتماد مصرف   موثرعوامل فناورانه، شناختی و رفتاری    زمانهمپذیرش فناوری، هنوز درک جامعی از نقش  
قرار گرفته است. بر این اساس، پژوهش   موردتوجه گیری اعتماد کمتر  سازوکاری تبیینی در شکل  عنوانبهوجود ندارد. همچنین نقش نگرش کاربران  

های هوش مصنوعی و بررسی نقش میانجی نگرش نسبت به  بات کنندگان به چتبر اعتماد مصرف  موثرهدف شناسایی و تبیین عوامل   حاضر با
 ها انجام شده است. بات چت

های  پیمایشی است. جامعه آماری پژوهش را کاربران پلتفرم -این پژوهش از نظر هدف کاربردی و از نظر روش توصیفی  پژوهش:  سیشنا روش 
ها از نمونه انتخاب شدند. داده   عنوانبهنفر    193های هوش مصنوعی تشکیل دادند که از میان آنان  بات دارای تجربه تعامل با چت  تجارت الکترونیک

شده و اجتناب از پشیمانی  شده، اینرسی ادراک بات، تهدید ادراک طریق پرسشنامه استاندارد گردآوری شد. متغیرهای کیفیت خدمات، اعتبار چت
متغیر وابسته در نظر گرفته شدند.    عنوانبه کنندگان  متغیر میانجی و اعتماد مصرف   عنوانبهها  باتمتغیرهای مستقل، نگرش نسبت به چت  عنوانبه

 . سازی معادلات ساختاری مبتنی بر حداقل مربعات جزئی استفاده شد ها از مدل ها و آزمون فرضیه برای تحلیل داده 

شده و  کنندگان دارند. در مقابل، تهدید ادراک مثبت و معناداری بر اعتماد مصرف  تاثیربات ها نشان داد که کیفیت خدمات و اعتبار چتیافته  ها:فتهیا 
مثبتی بر اعتماد کاربران داشت. نتایج مدل ساختاری    تاثیرشده اثر منفی و معناداری بر اعتماد نشان دادند. همچنین اجتناب از پشیمانی  اینرسی ادراک 

کند. علاوه  های هوش مصنوعی نقش میانجی معناداری در روابط میان متغیرهای مستقل و اعتماد ایفا می بات بیانگر آن بود که نگرش نسبت به چت
 کنندگان برخوردار است. بر این، مقادیر ضریب تعیین نشان داد که مدل پژوهش از قدرت تبیینی مطلوبی در توضیح تغییرات نگرش و اعتماد مصرف 

های هوش مصنوعی بات کنندگان به چتچارچوبی جامع برای تبیین اعتماد مصرف  ارایهاین پژوهش در    افزودهارزش   :علمی   افزودهارزش اصالت/
های فنی یا پذیرش فناوری  ف بسیاری از مطالعات پیشین که تنها بر ویژگی خلاعوامل فناورانه، شناختی و رفتاری است. بر  زمانهم از طریق ترکیب  

وکارهای تواند به مدیران کسب کند. نتایج حاصل میبر اعتماد بررسی می  موثراند، این پژوهش نقش میانجی نگرش را در انتقال اثر عوامل  تمرکز داشته 
محورتر کمک   و کاربر  اعتمادترقابل های  باتهای هوشمند و فعالان تجارت الکترونیک در طراحی و استقرار چتدهندگان سامانه دیجیتال، توسعه

 . کند 

 . کنندهشده، نگرش مصرفشده، پذیرش فناوری، کیفیت خدمات، اعتبار، تهدید درک های هوش مصنوعی، اعتماد درک باتچت  :ها کلیدواژه 

 

http://www.msda.reapress.com/


68   

 

 م ی تصم   ل ی و تحل   ت ی ر ی علوم مد 
 (1405،  )2، شماره 4دوره 

  67-81 :صفحه
 

قادرند مکالمات انسانی را شبیه های پردازش زبان طبیعی، یادگیری ماشین و مدلاز فناوری سازی کرده و خدمات متنوعی را  های زبانی پیشرفته 
های هوش مصنوعی، موجب شده است که  های زبانی پیشرفته و افزایش توان پردازشی سامانه توسعه مدل  .[2] ،[1] دهند ارایه روزی شبانه  صورتبه 

سامانه بات چت به  پاسخگویی  ساده  ابزارهای  از  و  ها  کاربران  نیازهای  درک  به  قادر  که  شوند  تبدیل  تعاملی  و  هوشمند  های پاسخ  ارایههای 
 . [3] هستندشده سازیشخصی

بانکداری، سلامت، آموزش و خدمات مشتریان رشد باتهای اخیر، استفاده از چتدر سال های هوش مصنوعی در حوزه تجارت الکترونیک، 
های عملیاتی، افزایش سرعت پاسخگویی، بهبود تجربه مشتری و ارتقای کیفیت ها از این فناوری برای کاهش هزینه چشمگیری داشته است. سازمان

پیشنهادهای   ارایهآوری اطلاعات مشتریان،  ها نقش مهمی در جمع باتدر محیط رقابتی تجارت الکترونیک، چت.   [5]،[4]  کنندخدمات استفاده می
به میزان  [7]  ،[6]کنند  گیری خرید ایفا میشده و تسهیل فرآیند تصمیم سازیشخصی فناوری تا حد زیادی  . از این رو، موفقیت و اثربخشی این 

 . پذیرش و استفاده مستمر کاربران وابسته است

شده به میزان اطمینان کاربران  های مبتنی بر هوش مصنوعی، اعتماد کاربران است. اعتماد درککننده پذیرش فناوریترین عوامل تعیینیکی از مهم
گیری تعاملات موفق میان انسان و  نسبت به قابلیت اطمینان، صداقت، امنیت و عملکرد صحیح یک فناوری اشاره دارد و نقش اساسی در شکل

مستقیم بر نگرش کاربران، قصد استفاده،    طوربه تواند  اند که اعتماد می های متعددی نشان داده پژوهش    [8]و همکاران  لنکتون .کندفناوری ایفا می 
آنان   وفاداری  و  باش تاثیررضایت  نگرانی [11–9]  دگذار  مقابل،  در  عملکرد  .  شفافیت  اطلاعات،  امنیت  خصوصی،  حریم  حفظ  با  مرتبط  های 

 .[14–12] های هوش مصنوعی باشدبات گیری اعتماد و پذیرش چتتواند مانعی برای شکل ها و احتمال خطاهای سیستمی میالگوریتم

داده  نشان  پیشین  مصرف مطالعات  اعتماد  که  چت اند  به  تحت  باتکنندگان  مصنوعی  هوش  تعامل   تاثیرهای  کیفیت  دارد.  قرار  متعددی  عوامل 
توانند اعتماد کاربران را وارگی سیستم، کیفیت خدمات و حضور اجتماعی از جمله عواملی هستند که میشده، انسانارایهشده، اعتبار اطلاعات  درک

های الگوریتمی و عدم شفافیت در  های مربوط به حریم خصوصی، سوگیریشده، نگرانیسوی دیگر، تهدیدهای ادراک  . از[17–15]  افزایش دهند
می سیستم  مصرف   تاثیرتوانند  عملکرد  اعتماد  بر  باشندمنفی  داشته  ویژگی .[19]  ،[18]،  [12]کنندگان  برخی  این،  بر  رفتاری  افزون  های 

  های نوین نقش مهمی ایفا کنند گیری اعتماد به فناوریتوانند در شکلشده و تمایل به اجتناب از پشیمانی نیز می کنندگان نظیر اینرسی درکمصرف 
[11]، [20]. 

ارزیابی   عنوانبه ای برخوردار است. نگرش  های هوش مصنوعی از اهمیت ویژه بات کنندگان نسبت به چت در کنار عوامل مذکور، نگرش مصرف 
های پذیرش فناوری،  شود. براساس نظریه های پذیرش و استفاده از فناوری محسوب می کنندهبینیترین پیشکلی فرد از یک فناوری، یکی از مهم

 گذارد دهد و سپس نگرش ایجادشده بر رفتار و قصد استفاده آنان اثر میفناوری ابتدا نگرش آنان را شکل میهای یک  ادراکات کاربران از ویژگی

تواند اعتماد کاربران و تمایل آنان به استفاده از این های هوشمند میاند که نگرش مثبت نسبت به فناوریمطالعات داخلی نیز نشان داده .[22]  ،[21]
بر اعتماد و    موثرسازوکاری تبیینی، رابطه میان عوامل    عنوانبه تواند  ها میبات . بنابراین، نگرش نسبت به چت 25]-[23دهد  ها را افزایش  فناوری

 . را توضیح دهد کنندگانشده مصرف اعتماد درک

دهد که هنوز های مبتنی بر هوش مصنوعی، بررسی ادبیات پژوهش نشان می با وجود گسترش مطالعات مرتبط با پذیرش فناوری و اعتماد به سیستم 
عوامل   زمانهماند و نقش  ها تمرکز داشتهباتهای فنی چتویژگیهای پیشین بر  ی در این حوزه وجود دارد. بسیاری از پژوهشتوجه قابل های  خلا

نتایج مطالعات انجام  .[27]  ،[26]  قرار گرفته است  موردتوجهکنندگان کمتر  بر اعتماد مصرف   موثرشناختی، ادراکی و رفتاری   شده در همچنین، 
های اعتماد کمتر  ا در مدلهباتها در برخی موارد متناقض بوده و نقش میانجی نگرش نسبت به چتباتبر اعتماد به چت  موثرخصوص عوامل  

پژوهش  موردبررسی اغلب  این،  بر  افزون  است.  گرفته  توسعه های  قرار  کشورهای  در  شدهموجود  انجام  رفتار  یافته  درباره  محدودی  شواهد  و  اند 
 .[29] ،[28] ایران، وجود دارد  ویژه به کنندگان در بستر تجارت الکترونیک کشورهای در حال توسعه، مصرف 

های هوش مصنوعی و بررسی باتکنندگان به چتشده مصرف بر اعتماد درک  موثربر این اساس، پژوهش حاضر با هدف شناسایی و تبیین عوامل  
شده، اینرسی  شده، تهدید درکشده، اعتبار درکدرک   کیفیت تعامل   تاثیرها انجام شده است. در این پژوهش،  باتنقش میانجی نگرش نسبت به چت 

ها در روابط مذکور باتشود و نقش میانجی نگرش نسبت به چت کنندگان بررسی میشده بر اعتماد مصرف شده و اجتناب از پشیمانی درک درک
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 ... تبیین موفقیت پروژه بر پایه رهبری    / وزوائی

های هوشمند، راهکارهای کاربردی  رود نتایج این پژوهش ضمن توسعه ادبیات نظری مرتبط با اعتماد به فناوری گیرد. انتظار میمورد آزمون قرار می
 . دهد  ارایههای هوش مصنوعی در حوزه تجارت الکترونیک باتدهندگان چتارزشمندی برای مدیران، طراحان و توسعه

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش   - 2

 های هوش مصنوعی بات شده به چت اعتماد درک   - 2-1

استفاده و تداوم    رش،یدر پذ  یو نقش اساس   شودیهوشمند محسوب م  یهای و فناور  تالیجی د  یهاط یدر مح  یرفتار  یهاسازه   نی تراز مهم  یکیاعتماد  
  تی، قابلییکاربران نسبت به توانا  نانیاطم  زانیشده به ماعتماد درک  ،یهوش مصنوع  یهابات . در حوزه چت کندیم  فایا  نی نو  یهایاستفاده از فناور

 ت،یبر رضا  تواندیها مبات اند که اعتماد کاربران به چت مختلف نشان داده  یها. پژوهش[8]اشاره دارد  بات  عملکرد چت  تیصداقت و امن  نان،یاطم
  م ی ها، حرداده تیمربوط به امن ی هاینگران گر،ی د  ی. از سو[10]، [9]باشد داشته  میمستق  تاثیرآنان  دی خر ماتیتصم یو حت یقصد استفاده، وفادار

 ،[12]  شوندیمحسوب م  هایفناور  نیاعتماد در ا  یریگموانع شکل   نی تر از مهم   یبر هوش مصنوع  یمبتن  یریگم یتصم   یو احتمال خطاها  یخصوص 
[13]. 

 شده و اعتماد کیفیت تعامل درک   - 2-2

کاربر اشاره   یازهایسهولت تعامل و درک ن  ،ییها، سرعت پاسخگوبات از نظر دقت پاسخکاربر و چت  انیارتباط م  تیمطلوب  زانیتعامل به م  تیف یک  
  ی راعتماد و نگرش مثبت نسبت به فناو  یریگبات بالاتر باشد، احتمال شکلکاربر و چت   انیتعاملات م  تیفیاند هرچه ک دارد. مطالعات نشان داده 

بات از عوامل  وار چت انسان  یهایژگی شده و وادراک  یتعامل، همدل  تی ف ینشان داد ک  زین  [16]و همکاران    پلاو. پژوهش  [17]  ،[5]  ابدییم  شیافزا
 [31]  لیاسماعو    صفا  یسهرابو    [30]  یمانیاو    پوریعسکر  زین  یهستند. در مطالعات داخل  یهوش مصنوع  یهامستیو اعتماد به س   رش یپذ   یدیکل

 . دارد  انی اعتماد مشتر جادیدر ا  یاکنندهنییهوشمند نقش تع  یهاستم یتعامل با س  تیف یو ک   یکیخدمات الکترون تیف یاند که ک کرده تایید

 شده و اعتماد اعتبار درک   - 2-3

اعتبار   هی بات اشاره دارد. براساس نظرشده توسط چت ارایهاطلاعات    یاتکا   تیباور کاربران نسبت به صحت، دقت و قابل  زانیشده به ماعتبار درک
 یهاش . پژوه[15]  ابدییم  شیافزا  ستمیبه آن س   هاآنرا معتبرتر بدانند، سطح اعتماد    ستمیس   ک یشده توسط  ارایه منبع، هرچه کاربران اطلاعات  

  کنندگان دارد بر اعتماد مصرف  یمثبت و معنادار  تاثیربات شده چت اعتبار اطلاعات و تخصص ادراک دهدیها نشان م بات شده در حوزه چتانجام 
پاسخگو  زین  [32]  یمحمد  .[26]،  [1] و  تخصص  داد  مهمچت  یینشان  از  شک  نی تربات  مصرف   دهندهلعوامل  با  اعتماد  تعامل  در  کنندگان 

 هستند.  یهوش مصنوع یهابات چت

 شده و اعتماد تهدید درک   - 2-4

  ی ها، افشاسوءاستفاده از داده  ،یخصوص   می ها از جمله نقض حرباتاستفاده از چت   ی احتمال  یامدهای کاربران درباره پ  یشده به نگراندرک  دیتهد
به کاهش اعتماد    تواندیشده مادراک  یدهایتهد  شیاند که افزانشان داده   یاشاره دارد. مطالعات متعدد  یتمیالگور  یو خطاها  یاطلاعات شخص

از    یکی  یخصوص   می حر  یهایدادند نگران   نشان  [12]و همکاران  لی    ن یهمچن  .[19]  ،[18]  ودمنجر ش   یفناور  رش یو مقاومت در برابر پذ  کاربران
  به   [14]  ابومصابو    مونزیساز  ین  یداخل  یهااست. در پژوهش  یبر هوش مصنوع  یمبتن  یهابات عوامل کاهش اعتماد کاربران به چت   نی ترمهم
 اند. اشاره کرده یفناور نیا رشیدر پذ یمرتبط با هوش مصنوع یها یو نگران یقخلاملاحظات ا تیاهم

 شده و اعتماد اینرسی درک   - 2- 5

  معمولا وضع موجود، افراد    یریسوگ  ه ی اشاره دارد. براساس نظر  رییموجود و مقاومت در برابر تغ   ت یحفظ وضع   یافراد برا  ل یشده به تمادرک  ینرس یا
  رشیممکن است در برابر پذ  انکاربر  جه،ی. در نت[20]باشد    ینیبشیآشنا و قابل پآنان    یاستفاده کنند که برا  ییهاو روش   هایدارند از فناور  لیتما

  شنان ی بالاکرها استفاده کنند. پژوهش  تعامل با سازمان   یسنت  یهادهند همچنان از روش   حیمقاومت نشان دهند و ترج   یهوش مصنوع  یهابات چت
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اعتماد   یریگباشد و از شکل  یبر هوش مصنوع   یمبتن  یهایفناور  رش یپذ  یبرا  یمانع   تواندی وضع موجود م  یریداد که سوگ  نشان  [33]و همکاران  
 کند.  یریجلوگ

 شده و اعتماد اجتناب از پشیمانی درک   - 2- 6

. در زمینه  [34]  کاهش دهدهایی اشاره دارد که احتمال تجربه احساس پشیمانی در آینده را  اجتناب از پشیمانی به تمایل افراد برای انتخاب گزینه
به    های هوش مصنوعی، کاربران ممکن است در صورتی به این فناوری اعتماد کنند که اطمینان داشته باشند استفاده از آن منجرباتاستفاده از چت 

تواند از  ها میبات دادند رضایت حاصل از تعامل با چت   نشان[11]   ا یو مهرول  یآلاگارسام  نخواهد شد.پیامدهای نامطلوب یا تصمیمات اشتباه  
 . احساس پشیمانی احتمالی جلوگیری کرده و در نتیجه اعتماد کاربران را تقویت کند

 های هوش مصنوعی بات نگرش نسبت به چت   - 2- 7

های پذیرش فناوری محسوب  کننده رفتار کاربران در نظریهترین متغیرهای تبیینارزیابی کلی فرد نسبت به یک فناوری، یکی از مهم  عنوانبه نگرش  
 .تواند تمایل به استفاده و اعتماد به آن را افزایش دهدبراساس مدل پذیرش فناوری و نظریه عمل منطقی، نگرش مثبت نسبت به فناوری می شود. می

توانند نگرش اند که کیفیت تعامل، اعتبار اطلاعات و تجربیات مثبت کاربران میمطالعات مختلف نشان داده  ، [21]مپونگ ی فر-یو اوس   نیلمک 
  شوندگیری نگرش منفی میشده و مقاومت در برابر تغییر موجب شکلها ایجاد کنند، در حالی که تهدیدهای ادراکباتتری نسبت به چت مطلوب

 . اندکرده تاکیدهای هوشمند بر نقش نگرش در پذیرش فناوری  [23] ،[11] و همکاران رزایپورمهای داخلی همچنین پژوهش  .[35] ،[24]

 پیشینه پژوهش   - 2- 8

  [9]و همکاران   مینوردها  اندهای هوش مصنوعی پرداختهباتبر اعتماد و پذیرش چت  موثرهای اخیر به بررسی عوامل  مطالعات متعددی در سال
کردند و نشان دادند کیفیت تعامل و قابلیت اطمینان از عوامل کلیدی اعتماد   ارایههای خدمات مشتری  باتمدلی اولیه برای تبیین اعتماد به چت 

شده،  دریافتند که اعتبار ادراک  [26]و همکاران    پراکاش کردند  تاییدبات بر رضایت مشتریان را  کیفیت خدمات چت  تاثیرنیز    [5]چانگ   هستند
نیز نشان   [12]و همکاران لی  های مبتنی بر هوش مصنوعی دارندباتگیری اعتماد به چتکیفیت خدمات و حضور اجتماعی نقش مهمی در شکل

 .کنندگان داشته باشدتواند اثر منفی بر اعتماد مصرف های مربوط به حریم خصوصی میدادند نگرانی 

بر    موثرعوامل    [36]اند. احمدی و همکاران  های هوشمند پرداختهدر داخل کشور نیز مطالعات متعددی به بررسی ابعاد مختلف پذیرش فناوری
با استفاده از نظریه عمل منطقی، نقش نگرش را   [24]و همکاران  چنگ  های هوشمند در بانکداری الکترونیکی را بررسی کردند.  باتپذیرش چت

ها موجب افزایش اعتماد کاربران بات وارگی چت نشان داد که تخصص، پاسخگویی و انسان  [32]نمودند. محمدی    تاییدها  باتدر پذیرش چت
 .قرار دادند تاییدهوش مصنوعی را مورد  هایباتکنندگان بر استفاده از چت نگرش مصرف  تاثیرنیز   [11] ا یرولمه و ی آلاگارسامشود. می

 کند. بخشی از پیشینه تحقیقات قبلی از منابع داخلی و خارجی را برجسته می 1جدول 

 . صه پیشینه تحقیق خلا   - 1جدول 

Table 1- Summary of research background . 

 

 شرح موضوع  سال انجام تحقیق  نام نویسندگان  ردیف 
موسونمولا و   1

   [37] همکاران
ارزیابی   2018 به بررسی  اعتماد و نگرش    تاثیرنویسندگان  آنلاین    بر قصد   کنندهمصرفارزش درک شده،  خرید 

عوامل متعددی مانند ارزش درک    تاثیرپرداخته و اشاره دارند که پذیرش و استفاده از خرید آنلاین تحت  
 .دهد شده، اعتماد، عدم اطمینان خریدار است که موانع کلیدی برای معاملات آنلاین را تشکیل می

و   ن یساپارود 2
 [22] همکاران

اعتماد، سودمندی درک شده، و سهولت درک شده بر نگرش و قصد مشتریان   تاثیرنویسندگان به بررسی   2020
نسبت به استفاده از بانکداری تلفن همراه در جاکارتا پرداخته و اشاره دارند که توسعه سریع فناوری  

 خدمات به مشتریان خود شده است.  ارایهاطلاعات باعث تشویق صنعت بانکداری به نوآوری در 
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 . ادامه   - 1جدول 

Table 1- Continued . 

 

 شکاف پژوهشی   - 2- 9

 لاخاند، اما چند های هوش مصنوعی پرداختهباتدهد که اگرچه مطالعات متعددی به بررسی اعتماد و پذیرش چتمرور ادبیات پژوهش نشان می 
  زمانهم اند و کمتر به بررسی  ها تمرکز داشتهبات های فنی یا عملکردی چت های پیشین تنها بر برخی ویژگیاکثر پژوهش  - 1  :مهم همچنان وجود دارد 

شده در ادبیات  شده و اجتناب از پشیمانی درک نقش متغیرهایی همچون اینرسی درک  -2  ،اند بر اعتماد پرداخته  موثرعوامل شناختی، ادراکی و رفتاری  
قرار    موردبررسیهای پذیرش  اگرچه نگرش نسبت به فناوری در بسیاری از مدل  -3،  قرار گرفته است موردتوجههای هوش مصنوعی کمتر  بات چت

درک  اعتماد  با  پشیمانی  از  اجتناب  و  اینرسی  تهدید،  اعتبار،  تعامل،  کیفیت  میان  رابطه  در  آن  میانجی  نقش  اما  مصرف گرفته،  به شده  کنندگان 
یافته انجام شده و شواهد  بخش عمده مطالعات موجود در کشورهای توسعه  - 4و    ،جامع مطالعه نشده است  صورتبه های هوش مصنوعی  بات چت

های مبتنی بر هوش مصنوعی وجود دارد. از این رو، پژوهش حاضر  باتکنندگان ایرانی و تعامل آنان با چت تجربی محدودی در زمینه رفتار مصرف 
 .پژوهشی را پوشش دهد خلاکند بخشی از این عوامل یادشده، تلاش می  زمانهم مدلی جامع و بررسی  ارایهبا 

دیف ر   شرح موضوع  سال انجام تحقیق  نام نویسندگان  
و   لانیتوپ 3

  [3]همکاران
 تری انجام دهدتواند گفتگوی طبیعی باتی مبتنی بر مدل زبانی بزرگ معرفی کردند که مینویسندگان چت 2022

   و یل 4
 [12] همکاران

کنند که تخصص  می تاکید و   گویند میها سخن باتنویسندگان در مورد عوامل مهم در اعتماد به چت 2023
ی اعتماد  توجهقابل  طوربهبات و توانایی آن در پاسخگویی سریع به سوالات، درک شده چت

 دهدکنندگان را افزایش میمصرف

 کندمی تاکید های بهداشتی ابزار کمکی در سیستم عنوانبهنویسندگان بر اهمیت ادغام هوش مصنوعی  2023     [38] وبستر 5

و   پراکاش  6
 [26] همکاران

کند تا انتظارات  کنندگان کمک مینویسندگان نشان دادند شفافیت و رعایت حریم خصوصی به مصرف 2024
 ها افزایش یابدها داشته باشند و در نتیجه، اعتماد آنباتتری از چتگرایانهواقع

  و ویمپرایل 7
 [39] استامو

متن، تصویر و صوت   زمانهمباتی را توسعه دادند که قادر به پردازش نویسندگان در تحقیق خود، چت 2024
 است. 

ی نیحس خداداد 8
 [40] همکارانو 

  24ها به دلیل مزایای متعددشان نظیر کاهش زمان انتظار، دسترسی نویسندگان نشان دادند این فناوری 2008
کنندگان را به خود جلب  ها و مصرفهای پیچیده، توجه بسیاری از سازمانساعته، و توانایی پردازش داده

 . اند کرده

 و  فکری  9
 [41] مالکی

پرداخته و اشاره   نی آنلادر خرید گروهی  کنندگانمصرفنویسندگان به بررسی عوامل موثر بر نگرش  2020
از آن بوده و   هاآندر خصوص هر چیز، ارزیابی مثبت یا منفی  کنندگانمصرفنگرش  ازآنجاکهداشتند که 

 تغییر آن دشوار است،

بات فارسی مبتنی دفاع شده، به طراحی یک چت دانشگاه تهران نامه ای که درنویسنده در پایان 2022   [42] حسینی 10
 . پرداخته است های ترنسفورمرمدل بر

 طالب حق   11
 [43] یعمرانو 

از   هاآنکنندگان، تجربیات پیشین و انتظارات های مصرفنویسندگان بیان کردند، عواملی چون نگرش 2023
 .گیری این اعتماد ایفا کنند توانند نقش بسیار مهمی در شکلها میباتتعاملات با چت

و    مونزیسا 12
 [14] ابومصاب

سوگیری   و حریم خصوصی کاربران ها مانند باتقی چتخلاهای ابه چالش نویسندگان در پژوهشی  2024
 . پرداخته است  الگوریتمی
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 های پژوهش مدل مفهومی و فرضیه   - 2- 10

 .تدوین شد 1 شکلبر اساس مبانی نظری و مطالعات پیشین، مدل مفهومی پژوهش مطابق  

 . مدل مفهومی تحقیق   - 1شکل 
Figure 1- Conceptual research model . 

 پژوهش یهاه یفرض -1-2- 10

 :زیر است پژوهش به شرح فرضیه اصلی

1. H1  :  کننده نسبت به معناداری بر اعتماد درک شده مصرف  طور بهعوامل کیفیت، اعتبار، تهدید درک شده، ایترسی درک شده و اجتناب از پشیمانی درک شده
 دارند.  تاثیرهای هوش مصنوعی با در نظر گرفتن نگرش درک شده بات چت

 پژوهش به شرح زیر است: فرضیات تحقیق فرعی 

1. H2 : گذارد.می  تاثیرکنندگان مثبت بر اعتماد درک شده مصرف  طوربه بات شده توسط چت ارایهکیفیت خدمات 
2. H3 :گذارد.می تاثیرکنندگان مثبت بر اعتماد درک شده مصرف  طوربههای هوش مصنوعی  باتاعتبار چت 

 گذارد.می  تاثیرکنندگان منفی بر اعتماد درک شده مصرف  طوربههای هوش مصنوعی بات تهدید درک شده از استفاده از چت
3. H4 : دارد.  تاثیرکنندگان منفی بر اعتماد درک شده مصرف  طوربه های هوش مصنوعی بات اینرسی درک شده نسبت به چت 
4. H5 :گذار است. تاثیرکنندگان مثبت بر اعتماد درک شده مصرف  طوربه های هوش مصنوعی باتاجتناب از پشیمانی درک شده بعد از تعامل با چت 
5. H6  : کنندگان  ی در رابطه بین کیفیت و اعتماد مصرف توجهقابل گری  های هوش مصنوعی نقش میانجیبات کنندگان نسبت به چتنگرش درک شده مصرف

 کند. ایفا می
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6. H7  : کنندگان ایفا  ی در رابطه بین اعتبار و اعتماد مصرف توجهقابل گری  های هوش مصنوعی نقش میانجیباتکنندگان نسبت به چتنگرش درک شده مصرف
 کند. می

7. H8  : کنندگان ایفا ی در رابطه بین تهدید و اعتماد مصرف توجهقابل گری  های هوش مصنوعی نقش میانجیبات کنندگان نسبت به چتنگرش درک شده مصرف
 کند. می

8. H9 مصرف شده  درک  نگرش  چت:  به  نسبت  میانجیبات کنندگان  نقش  مصنوعی  هوش  اعتماد  توجهقابل گری  های  و  شده  درک  تهدید  بین  رابطه  در  ی 
 کند. کنندگان ایفا می مصرف 

9. H10نگرش درک شده مصرف به چت:  میانجیباتکنندگان نسبت  نقش  اعتماد  توجهقابلگری  های هوش مصنوعی  و  اینرسی درک شده  بین  رابطه  در  ی 
 کند. کنندگان ایفا می مصرف 

10. :H11 میانجیبات کنندگان نسبت به چتنگرش درک شده مصرف اعتماد  توجهقابل گری  های هوش مصنوعی نقش  از پشیمانی و  بین اجتناب  ی در رابطه 
 کند. کنندگان ایفا می مصرف 

 شناسی روش   - 3

همبستگی است. همچنین از رویکرد پیمایشی برای  –این پژوهش از نظر هدف، در زمره تحقیقات کاربردی و از حیث ماهیت و روش، توصیفی
 موثرجهت آزمون روابط بین متغیرها استفاده شده است. هدف اصلی پژوهش، تبیین عوامل   1معادلات ساختاریسازی  مدلها و از  گردآوری داده
 . ها استبات های هوش مصنوعی با نقش میانجی نگرش نسبت به چت بات کنندگان به چتشده مصرف بر اعتماد درک

 گیری جامعه آماری و نمونه   - 3-1

کالا  های خدمات مشتری در بسترهایی نظیر دیجیباتویژه کاربران چت های تجارت الکترونیک در ایران، به جامعه آماری شامل مشتریان پلتفرم 
، پشتیبانی یا مشاوره  خرید  یندهایافرهای هوش مصنوعی را در  بات گیرد که تجربه تعامل با چتطور خاص افرادی را دربر می است. جامعه هدف به 

 . های دیجیتال در تهران، بخش مهمی از نمونه از کاربران این شهر انتخاب شده استاند. با توجه به تمرکز فعالیتآنلاین داشته

گیری از نوع تصادفی نفر تعیین گردید. روش نمونه  193، برابر با  5%و خطای    95%حجم نمونه با استفاده از فرمول کوکران و در سطح اطمینان  
 .ها انجام شده استبات ای( بوده و انتخاب افراد از میان کاربران واجد شرایط تعامل با چت)ساده و طبقه

 ها ابزار گردآوری داده   - 3-2

موافق( بوده است. پرسشنامه   کاملامخالف تا  کاملاای )از درجه ها، پرسشنامه استاندارد ساختارمند با مقیاس لیکرت پنجابزار اصلی گردآوری داده
 :شامل متغیرهای زیر است

  
 . باتکیفیت خدمات چت .1

 . باتاعتبار چت .2

 . شدهتهدید درک  .3

 . شدهاینرسی درک  .4

 . اجتناب از پشیمانی .5

 . شده )متغیر میانجی(نگرش درک  .6

 . شده )متغیر وابسته(اعتماد درک  .7

 

هوش مصنوعی انجام شد. روایی صوری  –ها مبتنی بر ادبیات نظری معتبر در حوزه پذیرش فناوری، اعتماد الکترونیکی و تعامل انسان طراحی گویه 
 . گردید تاییدو محتوایی ابزار با نظر خبرگان )اساتید حوزه بازاریابی و فناوری اطلاعات( 

 

1 Structural Equation Modeling (SEM)  
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 پایایی و روایی ابزار   - 3-3

دهنده پایایی قابل قبول ابزار است. همچنین بوده و نشان  7/0ها بالاتر از  پایایی پرسشنامه با استفاده از آلفای کرونباخ بررسی شد که برای تمامی سازه 
 . گزارش شد 5/0ها بالاتر از ی، بارهای عاملی تمامی گویه تاییددر تحلیل عاملی 

گردید.    تاییدها  در محدوده استاندارد قرار داشته و روایی همگرای سازه  نیز شدهاستخراجمیانگین واریانس    و 1پایایی ترکیبیهای  شاخص علاوه بر این،  
 . گیری استسنجی ابزار اندازهدهنده کفایت رواندر مجموع، نتایج نشان 

 ها روش تحلیل داده   - 3-4

استفاده شد. در بخش   SPSS افزارهای مرکزی و پراکندگی در نرم ها در دو سطح توصیفی و استنباطی تحلیل شدند. در بخش توصیفی از شاخصداده
های همبستگی پیرسون یا اسپیرمن  ویلک( انجام و سپس از آزمون–اسمیرنوف و شاپیرو–ها )کولموگروف استنباطی، ابتدا آزمون نرمال بودن داده

 . ها استفاده گردیدمتناسب با وضعیت داده 

استفاده شد که امکان بررسی  SmartPLS افزارسازی معادلات ساختاری با نرم در نهایت، برای آزمون مدل مفهومی و روابط میان متغیرها، از مدل
 . سازد اثرات مستقیم و غیرمستقیم )با نقش میانجی نگرش( را فراهم می  زمانهم

 های پژوهش یافته   - 4

 نمونه   ی شناخت ت ی جمع   ی ها ی ژگ ی و   - 4- 1  

(  8/37%سال )  35تا    25زن بودند. بیشترین گروه سنی در بازه    2/47%و    مرد   8/52%  دهنده،پاسخ  193های توصیفی نشان داد که از مجموع  یافته
تحصیلات،   نظر  از  داشت.  و    44%قرار  کارشناسی  مدرک  دارای  همچنین    2/35%درصد  بودند.  بالاتر  و  ارشد  کارشناسی  از    44%دارای 

های هوش مصنوعی داشتند که بیانگر آشنایی نسبی جامعه نمونه با فناوری مورد مطالعه  باتبار استفاده از چت  10دهندگان تجربه بیش از  پاسخ
 . است

 آمار توصیفی متغیرهای پژوهش   - 4- 2

نشان داد که میانگین تمامی متغیرها در سطح متوسط به بالا قرار دارد. بیشترین میانگین مربوط به »اجتناب    2جدول  های توصیفی در  نتایج شاخص 
های امنیتی و تهدید ( بود. این نتایج بیانگر آن است که اگرچه نگرانی 82/2شده« )( و کمترین میانگین مربوط به »تهدید درک 33/3از پشیمانی« )

شناختی مثبت مانند اجتناب از پشیمانی و کیفیت خدمات در سطح بالاتری ادراک  شده در سطح متوسط رو به پایین قرار دارد، اما عوامل روان ادراک
 . اندشده

 . میانگین و انحراف معیار متغیرهای پژوهش   - 2دول ج 

Table 2- Mean and standard deviation of research variables . 

 

 

 

 

 

1 Composite Reliability (CR) 

 واریانس  انحراف معیار  میانگین  تعداد  عامل 
 0.563 0.751 3.328 193 کیفیت خدمات 

 0.549 0.741 3.296 193 اعتبار

 0.708 0.841 2.827 193 تهدید درک شده 

 0.765 0.874 2.872 193 اینرسی درک شده 

 0.653 0.808 3.332 193 اجتناب از پشیمانی 

 0.724 0.851 3.118 193 نگرش درک شده 

 0.563 0.751 3.328 193 اعتماد درک شده 
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 ها بررسی نرمال بودن داده   - 4- 3

کنند.  ها از توزیع نرمال تبعیت نمی داده   ،بنابراین  .است05/0اسمیرنوف نشان داد که سطح معناداری تمامی متغیرها کمتر از  –نتایج آزمون کولموگروف 
برای تحلیل مدل پژوهش   یی حداقل مربعات جزسازی معادلات ساختاری مبتنی بر  ویژه مدلهای ناپارامتریک و به بر این اساس، استفاده از روش 

 .مناسب تشخیص داده شد

 گیری )روایی و پایایی( ارزیابی مدل اندازه   - 4- 4

 :گیری نشان داد کههای مربوط به مدل اندازه یافته

 . ( و پایایی ترکیبی در سطح مطلوب قرار دارند904/0تا  776/0مقادیر آلفای کرونباخ ) .1

 . 3جدول   شد تاییدبوده و روایی همگرا  5/0ها بالاتر از برای تمامی سازه  AVEمقادیر  .2

 . دهنده روایی واگرا مناسب استها بیشتر بود که نشان هر سازه از همبستگی آن با سایر سازه  AVE لارکر، جذر– در ماتریس فورنل .3

 . کندمی تاییدگیری از اعتبار و پایایی مطلوب برخوردار بوده و قابلیت تحلیل ساختاری مدل را در مجموع، ابزار اندازه 

 . ارزیابی مدل بیرونی پژوهش   - 3جدول 

Table 3- Evaluation of the external research model . 

 

 

 

  
 

 برازش مدل ساختاری   - 4- 5

نشان    4جدول  که در    طورهمان ی از واریانس متغیرهای وابسته را تبیین کند.  توجه قابل نشان داد که مدل توانسته است بخش   (R²) ضریب تعیین
 .به دست آمد که بیانگر قدرت تبیینی بالا در مدل است0/ 777شده و برای نگرش درک 887/0شده برای متغیر اعتماد درک  R² شود مقدارداده می

بینی نیز حاکی از قدرت پیش  Q² دهنده برازش قوی مدل کلی است. افزون بر آن، مقادیر محاسبه شد که نشان  0/ 722برابر با   GOF همچنین شاخص
 .زا بود های درون مناسب مدل برای سازه

 . متغیرهای پنهان   2Rمیانگین مقادیر اشتراکی و    - 4جدول 
Table 4- Average covariance values and R2 of latent variables . 

 

 

 

 AVE (>0/5) مدل   اصلی   متغیرهای 

 0.635 پشیمانی  از اجتناب
 0.546 اعتبار

 0.560 مصنوعی هوش  هایباتچت  به نسبت  کنندهمصرف شدهدرک  اعتماد
 0.676 شده درک  اینرسی

 0.639 شده درک  تهدید 
 0.690 مصنوعی  هوش های باتچت به نسبت  کنندگانمصرف شدهدرک  نگرش

 0.643 خدمات  کیفیت

 2R مقادیر اشتراکی  متغیرهای پنهان 

 - 0.635 اجتناب از پشیمانی 

 - 0.546 اعتبار
 0.887 0.560 های هوش مصنوعیباتکننده نسبت به چتمصرفشده درک اعتماد 

 - 0.676 شده اینرسی درک 
 - 0.639 شده تهدید درک 
 0.777 0.690 های هوش مصنوعی باتکنندگان نسبت به چتشده مصرفنگرش درک 

 - 0.643 کیفیت خدمات 
 0.832 0.627 میانگین مقادیر فوق 
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 برازش مدل ساختاری   - 4- 6

 :اندشده تایید 95%های پژوهش در سطح اطمینان نشان داد که تمامی فرضیه   3و  2  یهاشکل نتایج آزمون ضرایب مسیر 

1. (H1 )اثر مثبت و معنادار: کیفیت خدمات بر اعتماد .(β=0.358) 

2. (H2 )ثر مثبتا :اعتبار بر اعتماد.(β=0.151)  

3. (H3 ) اثر منفی :شده بر اعتمادتهدید درک .(β=-0.286) 

4. (H4 ) اثر منفی :شده بر اعتماداینرسی درک .(β=-0.279) 

5. (H5 )اثر مثبت :اجتناب از پشیمانی بر اعتماد .(β=0.246) 

6. (H6 ) اثر مثبت :شده بر اعتمادنگرش درک .(β=0.253) 

 .همچنین تمامی مسیرهای مرتبط با متغیر میانجی )نگرش( نیز معنادار بودند

 ضرایب معناداری طی متغیرها.   - 2شکل 
Fig. 2- Significant coefficients across variables. 

 

 مقدار ضریب مسیر متغیرها.   - 3شکل         
Figure 3- Path coefficient value of variables. 
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اند.  قرار گرفته  تاییددر این مطالعه مورد    شده نی تدوتوان مشاهده کرد که تمامی فرضیات  دهد، مینتایج آزمون فرضیات پژوهش را نشان می  5جدول  
عوامل    زمانهم   تاثیرهای هوش مصنوعی یک سازه چندبعدی است که تحت  باتشده به چت های پژوهش نشان داد که اعتماد درک در مجموع، یافته 

شناختی )اجتناب از پشیمانی و نگرش( قرار دارد. در این میان، نگرش فناورانه )کیفیت و اعتبار(، عوامل بازدارنده )تهدید و اینرسی( و عوامل روان 
 . کندشده نقش کلیدی در تبیین مسیرهای اثرگذاری و تقویت یا تضعیف اعتماد ایفا میدرک

 مسیر و خطای استاندارد متغیرها.   ب ی مقدار ضر ،  طی مقدار آماره    - 5جدول 
Table 5- The value of the path statistic, the value of the path coefficient, and the standard error of the variables . 

 

 برازش مدل ساختاری   - 4- 7

شده نقش میانجی جزئی اما معناداری در رابطه بین متغیرهای مستقل و اعتماد ایفا نشان داد که نگرش درک  VAF نتایج آزمون سوبل و شاخص
 . کند می

 :مشخص طوربه 

 (VAF≈0.078). نگرش در رابطه بین کیفیت خدمات و اعتماد .1

 (VAF≈0.219). اعتبار و اعتماد .2

 (VAF≈0.154). تهدید و اعتماد .3

  (VAF≈0.132).اینرسی و اعتماد  .4

 (VAF≈0.138). اجتناب از پشیمانی و اعتماد .5

گیری شناختی از طریق شکلی از اثرات متغیرهای شناختی و روانتوجه قابل دهد بخش  شد که نشان می   تاییدگری نگرش  در همه موارد، میانجی
 . شودنگرش مثبت یا منفی به اعتماد منتقل می

 گیری و نتیجه  بحث   - 5

ای از عوامل مثبت  مجموعه   تاثیرهای هوش مصنوعی تحت  بات کنندگان به چت شده مصرف دهد که اعتماد درک های پژوهش حاضر نشان مییافته
شده آن نقش بات و اعتبار ادراکها بیانگر آن است که کیفیت خدمات چتشناختی قرار دارد. نتایج تحلیل فرضیهو منفی شناختی، رفتاری و روان

سازی و ادراک تخصص فنی ها، سرعت تعامل، قابلیت شخصیمهمی در افزایش اعتماد کاربران دارند. این دو عامل از طریق افزایش دقت پاسخ
 . شوندسیستم، موجب تقویت تجربه کاربری و در نتیجه افزایش اعتماد می

 علامت  سطح معناداری  طی آماره   انحراف استاندارد  ب ی مقدار ضر  وابسته   ← مستقل 
 + 0.000 5.738 0.043 0.246 های هوش مصنوعیبات کننده نسبت به چتاعتماد درک شده مصرف  ←اجتناب از پشیمانی 

 + 0.010 2.581 0.060 0.156 های هوش مصنوعیبات کنندگان نسبت به چت نگرش درک شده مصرف   ← اجتناب از پشیمانی 
 + 0.035 2.116 0.072 0.151 های هوش مصنوعیبات کننده نسبت به چتاعتماد درک شده مصرف   ←اعتبار 
 + 0.003 2.955 0.056 0.167 های هوش مصنوعی بات کنندگان نسبت به چتنگرش درک شده مصرف  ←اعتبار 

 - 0.000 4.554 0.061 0.279 های هوش مصنوعیبات کننده نسبت به چتاعتماد درک شده مصرف ← اینرسی درک شده 
 - 0.000 4.768 0.073 0.347 های هوش مصنوعیبات کنندگان نسبت به چت نگرش درک شده مصرف ← اینرسی درک شده 

 - 0.000 5.792 0.049 0.286 های هوش مصنوعی بات کننده نسبت به چت اعتماد درک شده مصرف   ←تهدید درک شده 
 - 0.007 2.711 0.076 0.206 های هوش مصنوعی بات کنندگان نسبت به چت نگرش درک شده مصرف  ←تهدید درک شده 

اعتماد درک شده  ←های هوش مصنوعیبات کنندگان نسبت به چتنگرش درک شده مصرف 
 های هوش مصنوعیبات کننده نسبت به چت مصرف

0.253 0.055 4.622 0.000 + 

 + 0.000 7.138 0.050 0.358 های هوش مصنوعی بات کننده نسبت به چت اعتماد درک شده مصرف   ←کیفیت خدمات 
 + 0.028 2.205 0.054 0.120 های هوش مصنوعی بات کنندگان نسبت به چت نگرش درک شده مصرف  ←کیفیت خدمات 



78   

 

 م ی تصم   ل ی و تحل   ت ی ر ی علوم مد 
 (1405،  )2، شماره 4دوره 

  67-81 :صفحه
 

تهدید درک عواملی همچون  مقابل،  نگرانی در  دارند.  اعتماد  بر  معناداری  منفی  اثر  کاربران  ذهنی(  )مقاومت  اینرسی  و  با حریم  شده  مرتبط  های 
دهد که پذیرش ها نشان می ترین دلایل کاهش اعتماد هستند. این یافتهخصوصی، عدم شفافیت عملکرد و ترس از خطاهای سیستم از جمله مهم 

 . امنیت و کنترل کاربران نیز ارتباط مستقیم دارد ها صرفاً به کارایی فنی وابسته نیست، بلکه به میزان احساس بات چت

بات اثر مثبت بر اعتماد دارد. تجربه مثبت و بدون خطا موجب کاهش تردید همچنین نتایج نشان داد که اجتناب از پشیمانی پس از تعامل با چت 
های هوشمند  در سیستم  تجربه کاربریشود. این موضوع بیانگر اهمیت طراحی  کاربران و افزایش تمایل آنان به استفاده مجدد از این فناوری می

 . است

نگرش مثبت  .ها نقش کلیدی در تبیین روابط بین متغیرها دارد بات کننده نسبت به چتها نشان دادند که نگرش مصرف در بخش روابط میانجی، یافته 
عبارت دیگر،  دهد. به عوامل بازدارنده )تهدید و اینرسی( را نیز کاهش می  کند، بلکه اثر منفیتنها اثر عوامل مثبت )کیفیت و اعتبار( را تقویت مینه 

 . کندشناختی، نقش پل ارتباطی میان ادراک و اعتماد را ایفا میعنوان یک سازوکار روان نگرش به 

با مدل نتایج  فناوری از جمله  این  فناوری همخوانی دارد و نشان می UTAUT و  TAMهای نظری پذیرش  به  های مبتنی بر هوش  دهد که اعتماد 
 . [47–44]ای چندبعدی و وابسته به تعامل میان عوامل فنی، شناختی و احساسی است مصنوعی، پدیده

 گیری نتیجه   - 6

نشان داد که    جیبود. نتا  یهوش مصنوع  یهابات کنندگان نسبت به چت شده مصرف بر اعتماد درک  موثرعوامل    یپژوهش، بررس   نیا  یهدف اصل
  ت یاز دقت، سرعت و قابل  یبر اعتماد هستند. هرچه کاربران تجربه بهتر  گذارتاثیرعوامل مثبت    نی ترها از مهمبات خدمات و اعتبار چت  تیف یک 

 . ابدیی م شیادراک کنند، سطح اعتماد آنان افزا تریابات را معتبرتر و حرفه داشته باشند و چت  ستمیس  ییگوپاسخ

تهد  در ا درک  دیمقابل،  و  اعتماد محسوب معوامل کاهش  نی تر از مهم  یشناخت  ینرس یشده  نگرانشوند یدهنده  امن  ی.  ابهام در  داده  تیدرباره  ها، 
 .شودیدر کاربران م داریاعتماد پا یریگاستفاده، مانع شکل یدگ یچیعملکرد و پ

موضوع نشان    نیاعتماد دارد. ا  تیدر تقو  یها نقش مهمبات پس از استفاده از چت   ی مانی و عدم احساس پش  بخشتیتجربه رضا  گر،ی د  یسو  از
 است.  یهوش مصنوع یهایفناور رش یدر پذ یدیاز عوامل کل یکیموفق،  یکه تجربه کاربر دهدیم

عوامل مختلف و  نیروابط ب ،یانجیم ریعنوان متغ در کل مدل پژوهش دارد و به  یکننده نقش محورنشان دادند که نگرش مصرف  هاافتهی ت،ینها در
 بار، اعت  یابی ارز  ت،یف یشامل ادراک ک   ه یچندلا  ندیفرا  ک ی  جهینت  یهوش مصنوع  یهاباتاعتماد به چت   ن،ی. بنابراکندی م  تی و تقو  نییاعتماد را تب

 کاربران است.  یو نگرش ذهن یتجربه کاربر

 های پژوهش محدودیت   - 7

گیری در دسترس و حجم  استفاده از روش نمونه  -1: قرار گیرد  موردتوجه مواجه بوده است که باید در تفسیر نتایج ها این پژوهش با برخی محدودیت 
شود تغییرات اعتماد و نگرش کاربران ماهیت مقطعی پژوهش موجب می  -2،  ها اثرگذار باشدپذیری یافتهتواند بر قابلیت تعمیممحدود نمونه، می

استفاده از پرسشنامه خودگزارشی ممکن است با سوگیری ادراکی همراه باشد و نتواند تمام ابعاد تجربه واقعی    -3و    ،نباشد  بررسیقابل در طول زمان  
برخی متغیرهای فردی مانند تجربه   نترلک عدمها را منعکس کند. همچنین، محدود شدن مطالعه به یک بستر فرهنگی خاص و  بات کاربران با چت 

 . شودمی  های پژوهش محسوبهای شخصیتی، از دیگر محدودیتدیجیتال یا ویژگی
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 پیشنهادها   - 8

شناختی قرار دارد. در سطح  عوامل فنی، شناختی و روان  تاثیرهای هوش مصنوعی تحت  بات دهد که اعتماد به چت های این پژوهش نشان مییافته
تواند نقش ها و بهبود تجربه کاربری میهای پردازش زبان طبیعی، افزایش دقت پاسخکاربردی، بهبود کیفیت خدمات از طریق ارتقای الگوریتم

شده از طریق استانداردهای امنیتی و سازی عملکرد سیستم و تقویت اعتبار ادراکمهمی در افزایش اعتماد کاربران داشته باشد. همچنین، شفاف 
 . شودهمکاری با نهادهای معتبر توصیه می

ها و افزایش کنترل کاربران بر اطلاعات شخصی، و همچنین کاهش ابهام با  شده از طریق ارتقای امنیت دادهاز سوی دیگر، کاهش تهدید ادراک
تواند به بهبود پذیرش کمک کند. علاوه بر این، تقویت نگرش مثبت کاربران از طریق طراحی تعاملات  سازی رابط کاربری و آموزش کاربران، میساده

 . تر و ایجاد تجربه کاربری مطلوب، نقش کلیدی در افزایش اعتماد دارد انسانی 

های طولی و  ای و فرهنگی و همچنین با استفاده از دادهشود مطالعات آینده با در نظر گرفتن متغیرهای فردی، زمینهدر بعد پژوهشی نیز پیشنهاد می 
 .شود ارایههای هوش مصنوعی بات تری از پویایی اعتماد در تعامل با چت تر انجام شوند تا درک دقیق های تحلیلی پیشرفتهروش 
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