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Abstract  
This research aims to examine the impact of AI chatbots on consumers' online purchase 

decisions by integrating the Technology Acceptance Model (TAM) and the Theory of Planned 

Behavior (TPB), providing an innovative framework for analyzing consumer behavior in the 

face of emerging technologies such as AI chatbots. The study is applied in purpose and 

structural-causal in nature. The research population consisted of online shoppers in Tehran who 

had experience using AI chatbots for online purchases. The sample size included 104 

individuals selected through purposive convenience sampling, and data were collected using a 

standard questionnaire based on a 5-point Likert scale. Data analysis was performed using 

SmartPLS software and structural equation modeling (SEM). The results indicated that positive 

attitudes and subjective norms toward AI chatbots have a significant impact on brand trust and 

brand love, which in turn influence online purchase decisions. However, perceived ease of use 

and perceived usefulness of chatbots did not have a significant moderating role in the 

relationship between attitudes toward chatbots and brand trust. It was concluded that AI 

chatbots enhance online buying behavior by strengthening trust and emotional attachment to 

the brand, but more optimal chatbot design is essential to increase perceived ease and 

usefulness. These findings recommend that businesses strengthen consumer experience and 

brand loyalty by improving chatbot design and paying attention to social norms. 
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با  نیآنلا دیخر یهامیر تصمب یهوش مصنوع یهاباتچت ریتأث
  شدهیزیرو رفتار برنامه یفناور رشیپذ یهااستفاده از مدل

 
 چکیده 

مدل  قیکنندگان با تلفمصرف نیآنلا دیخر ماتیبر تصم یهوش مصنوع یهاباتچت ریتأث یپژوهش با هدف بررس نیا
کننده در مواجهه با رفتار مصرف لیتحل ینوآورانه برا یچوبچار شدهیزیررفتار برنامه هیو نظر یفناور رشیپذ

و از نوع  یمطالعه از نظر هدف کاربرد نی. ادهدیارائه م یهوش مصنوع یهاباتچت رینظ نینو یهایفناور
در شهر تهران بود که تجربه استفاده  نیآنلا دیکنندگان خرپژوهش شامل مصرف یاست. جامعه آمار یعل  _یساختار
روش  قینفر بود که از طر 104شامل  یاند. نمونه آمارداشته نیآنلا دیخر یبرا یهوش مصنوع یهاباتاز چت
 ییتا 5 کرتیل فیبر ط یها با استفاده از پرسشنامه استاندارد مبتندسترس انتخاب شدند و داده درهدفمند  یریگنمونه
نشان  جیانجام شد. نتا یمعادلات ساختار یسازمدل و روش SmartPLSافزار ها با نرمداده لیشدند. تحل یآورجمع

بر اعتماد به برند و عشق  یداریمعن ریتأث یهوش مصنوع یهاباتنسبت به چت یذهن یداد که نگرش مثبت و هنجارها
شده سهولت درک حال،نی. باادهندیقرار م ریرا تحت تأث نیآنلا دیخر ماتیعوامل به نوبه خود تصم نیبه برند دارد، که ا

. دها و اعتماد به برند نداشتنباتنگرش به چت نیدر رابطه ب یداریمعن یگرلیها نقش تعدباتشده چتدرک یایو مزا
را بهبود  نیآنلا دیبا برند، رفتار خر یعاطف وندیاعتماد و پ تیبا تقو یهوش مصنوع یهاباتشد که چت یریگجهینت
به  هاافتهی نیاست. ا یشده ضروردرک یسهولت و سودمند شیافزا یبرا هاباتچت ترنهیبه یاما طراح بخشند،یم

کننده و تجربه مصرف ،یاجتماع یو توجه به هنجارها هااتبچت یکه با بهبود طراح کندیم هیوکارها توصکسب
 کنند. تیبه برند را تقو یوفادار

 
 شده،یزیرمدل رفتار برنامه ،یفناور رشیذمدل پ ن،یآنلا دیخر میتصم ،یهوش مصنوع یهاباتچت ها:کلیدواژه

   نیآنلا دیخر یهاپلتفرم
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 مقدمه

های یادگیری ماشین به طور چشمگیری های اخیر، هوش مصنوعی و فناوریدر سال

یک، ویژه تجارت الکترونها، بهرشد هستند و تأثیرات عمیقی بر بسیاری از زمینهدرحال

های کلیدی وان یکی از نوآورینعها بهاتب. چت(Madanchian, 2024)اندگذاشته

ها ای در تعاملات مشتری و افزایش رضایت آنمبتنی بر هوش مصنوعی، به طور فزاینده

سازی تعاملات انسانی هستند و ها قادر به شبیهباتگیرند. این چتمورداستفاده قرار می

سانی بود، بر عهده لاً مختص نمایندگان انهای خدماتی را که قبتوانند مسئولیتمی

ها در باتحضور فزاینده چت (. & Maher et al. 2018, DasKhan ;2020)رندیبگ

دهنده اهمیت ارتباط با مشتریان است. طبق گزارش های رسمی برندها نشانسایتوب

تواند با دانند که میای بنیادی میعنوان فناوریها را بهباتها چتاز شرکت ٪56اکسنچر، 

این (. Accenture, 2018)لاش، بازگشت سرمایه مطلوبی را فراهم کندحداقل ت

ها تعامل دارند و که با مشتریان سازمان میتنظهای خودکار و قابلعنوان رابطها بهباتچت

ظهور هوش مصنوعی و  (.Wirtz et al. 2018د)شونکنند تعریف میخدمات ارائه می

کنندگان شده آفرینی در رفتار مصرفتحول ها، باعث ایجاد تغییراتباتخصوص چتبه

هوش  یهاباتچت ریتأث یحال، بررس نیبا ا. (Guerra-Tamez et al, 2024است )

کنندگان و با درنظرگرفتن نگرش مصرف ژهیوبه ن،یآنلا دیخر ماتیبر تصم یمصنوع

 ;Ashfaq et al,2020)برخوردار است ییبسزا تیاز اهم ،یو فناور یشناختعوامل روان

Oke & Ramachandran, 2021.) 

 شدهیزیررفتار برنامه هیو نظر( 1989)1ی دیویسفناور رشیمدل پذ قیتلفبا پژوهش  نیا

کننده در مواجهه با رفتار مصرف لیتحل یبرا چارچوبی نوآورانه (1991)2آجزن

 نیشی. برخلاف مطالعات پدهدیارائه م های هوش مصنوعیباتنظیر چت نینو یهایفناور

که صرفاً بر مدل (2023)3یالبوقامد اند ماننداشته تمرکزها مدل نیاز ا یکیکه اغلب بر 

شناختی مانند نگرش و هنجارهای اجتماعی را پذیرش فناوری تمرکز کرده و عوامل روان

 یشناختزمان عوامل روانهم یبه بررس کرد،یدو رو نیپژوهش با ادغام ا نیااست.  نادیده

شده( پرداخته درک ی)مانند سهولت و سودمند ی( و فناوریذهن ینجارها)مانند نگرش و ه

مدل پذیرش فناوری با تأکید بر ادراکات کاربران از سهولت استفاده و مفید بودن  است.

                                                             

1   Davis, F. D. 

2   Ajzen, I. 

3   Alboqami, H. 
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. (Davis,1989)دهدها ارائه میباتچت رشیپذزانیفناوری، چارچوبی را برای ارزیابی م

های مدل پذیرش اند که برای رفع محدودیتردهها پیشنهاد کحال، برخی پژوهشبااین

Herrera et -Ruizشده به مطالعات پیشین افزوده شود)ریزیفناوری، نظریه رفتار برنامه

2021,& Mohr & Kühl 2023al, .) تری از عوامل تر و جامعاین ترکیب تحلیل دقیق

هوش مصنوعی در خرید های باتهای نوین مانند چتمؤثر بر پذیرش و استفاده از فناوری

 یاجتماع یها، هنجارهانگرش یبا بررس شدهیزیررفتار برنامه هیظرن .کندآنلاین فراهم می

کمک  دیخر میاز عوامل مؤثر بر تصم یترقیدرک شده، به درک عم یو کنترل رفتار

 مانند اعتماد به برند و عشق یانجیم یرهاینقش متغ ن،ی(. علاوه بر اAjzen,1991) کندیم

موجود  اتیشده است که در ادب یبررس دیخر ماتیها و تصمباتچت نیبه برند در رابطه ب

تنها شکاف نه کردیرو نی(. اMcLean et al,2021کمتر موردتوجه قرار گرفته است)

بازار در حال  کیاز  یبلکه با ارائه شواهد تجرب کند،یرا پر م یموجود در مطالعات قبل

 ن،یعلاوه بر ا .کندیکننده کمک مرفتار مصرف یجهان اتیادب یغنابه  ران،یتوسعه مانند ا

ها باتچت رشیدر پذ یها موانع مهمداده تیو امن یخصوص میمربوط به حر یهاینگران

نشان  ( در پژوهش خود2022و همکاران) 1مارجریسون (.Timothy,2024اند)کرده جادیا

ها آن ریکنندگان را کاهش دهند اما تأثمصرفاعتماد  توانندیم هاینگران نیاند که اداده

 طیدر شرا ژهیوبه یخلا پژوهش نینشده است. ا یبررس رانیها در اباتکنار چت رد

 هاتیمحدود نیا رایز شود،یتر مبرجسته رانیدر ا یفناور یهاتیو محدود هامیتحر

 یضرور کیرونتوسعه تجارت الکت یرا که برا یجهان تالیجید یهابه پلتفرم یدسترس

ها باتنوآورانه مانند چت یهاحلراه یبه جستجو راوکارها هستند، دشوار کرده و کسب

 ;Islam et al, 2024)فروش سوق داده است شیو افزا یبهبود تجربه مشتر یبرا

Kokabisaghi, 2018 .) 

 یهاباتچت ریتأث یبه بررس یمطالعات متعدددهد که نیز نشان می قیتحق نهیشیپ یبررس

 یهاها عمدتاً بر جنبهپژوهش نیاند، اما اکنندگان پرداختهبر رفتار مصرف یهوش مصنوع

برند تمرکز -یو روابط مشتر انیمشتر تیرضا ،یفناور رشیمانند پذ یمحدود

مثال، مطالعات  یبرا(. Cheng & Jiang,2022; Margerison et al,2022)اندکرده

بر اعتماد به برند ( 2024و همکاران) 3تامز -گوئرا( و 2420و همکاران) 2بونه  مانند یخارج

                                                             

1    Marjerison, R. K. 

2    Bunea, O. I. 

3    Guerra-Tamez, C. R. 
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و  یمانند رودان یداخل قاتیکه تحق یدارند، در حال دیتأک Zدر نسل  دیخر ماتیو تصم

تمرکز  رانیدر بازار ا تیاو رض یسازی( بر شخص1403)ی( و نصرت1400پرست) یاسلام

 یبرا شدهیزیربرنامهریه رفتار نظو  های پذیرش فناوریمدل کپارچهی بیاما ترک کنند،یم

 . نشده است یبررس دیخر میروابط از نگرش تا تصم رهیزنج نییتب

بر  یمبتن یهاباتچت ریپژوهش تأث نیا های موجودبا توجه به موارد بیان شده و شکاف

 یعنوان مرکز اصلبه ،یکنندگان تهرانمصرف نیآنلا دیخر ماتیبر تصم یهوش مصنوع

 نیتربزرگ کالا،یجیمانند د ییهاشرکت زبانیو م رانیا کیرت الکترونتجا یهاپلتفرم

 کندیرا پر م یشکاف پژوهش نیکرده و ا یدر کشور، بررس یبر فناور یمبتن یفروشخرده

 کهاصلی پژوهش این است  سؤالدر همین راستا  (.1400و همکاران،  زادی)احمد

با استفاده از مدل  نیآنلا دیخر یهامیبر تصم یریچه تأث یهوش مصنوع یهاباتچت

 این مطالعهبرای پاسخ به این پرسش  دارند؟ شدهیزیررفتار برنامه هیو نظر یفناور رشیپذ

های هوش مصنوعی، باتبررسی روابط میان متغیرهای کلیدی شامل نگرش به چت به

یانجی شامل عنوان متغیرهای مستقل( و متغیرهای مها )بهباتهنجارهای ذهنی نسبت به چت

های هوش باتاعتماد به برند و عشق به برند، با در نظر گرفتن سهولت درک شده از چت

 گرعنوان متغیرهای تعدیلهای هوش مصنوعی بهباتمصنوعی و مزایای درک شده از چت

 پردازد. عنوان متغیر وابسته میو در نهایت، تصمیم خرید به

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش 

 دیخر یهامیبر تصم یهوش مصنوع یهاباتچت ریمرتبط با تأث ینظر یبخش، مبان نیدر ا

 شدهیزیرو رفتار برنامه یفناور رشیپذ یهامدل هیبر پا یمبان نی. اشودیم یبررس نیآنلا

 . کندیکمک م یدیکل یرهایمتغ انیاستوار است که به درک م

 یهوش مصنوع یهاباتبه چت نگرش

 ،ییکنندگان از کارامصرف یکل یابیعنوان ارزبه یهوش مصنوع یهاباتنگرش به چت

 دیبر رفتار خر یتوجهقابل ریتأث ،یفناور نیاعتماد ا تیسهولت استفاده و قابل ت،یجذاب

نگرش مثبت عمدتاً از  ،یفناور رشی(. بر اساس مدل پذDavis, 1989دارد) نیآنلا

 کندیم لیرا تسه یتعاملات مشترو  رشیکه پذ شودیم یناش یادراک سهولت و سودمند

(2021et al, Vlačićدر چارچوب تئور .)به چت  نگرش مثبت شده،یزیررفتار برنامه ی

 یکه هنجارها یزمان ژهیوبه کند،یم تیاستفاده مستمر را تقو یبرا یرفتار تین هابات

 دهندینشان م مطالعات (.Ajzen,1991در نظر گرفته شوند ) زین یو کنترل رفتار یذهن
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 جادیا یمثبت یتجربه کاربر شدهیسازیو شخص قیدق ع،یسر یهاها با پاسخباتکه چت

درک  تیمثال، قابل ی(. براHuang & Rust,2021)بخشندیکرده و نگرش را بهبود م

 شیرا افزا یمتناسب ادراک سودمند یهاهیو توص یعیزبان طب

 تی( جذابیامانند زبان محاوره) مانندیانسان ملاتو تعا (Moriuchi,2021)دهدیم

 (.Araujo,2018)کندیم تیرا تقو یعاطف

 جادیا ینگرش منف توانندیها مداده تیو امن یخصوص میحر یهایحال، نگران نیا با

را کاهش  هاینگران نیا تیکاربرپسند و شفاف یهرچند طراح، (Timothy,2024)کنند

و حل  ییمانند سرعت پاسخگوخدمات  تیفیک(.Margerison et al,2022)دهدیم

 شیبه استفاده مجدد را افزا لیتما و دهینگرش را بهبود بخش زیمشکلات ن

  (.Kasilingam,2020)دهدیم

 هاباتنسبت به چت یذهن یهنجارها

 دییکنندگان از تأبه ادراک مصرف یهوش مصنوع یهاباتنسبت به چت یذهن یهنجارها

اشاره  یفناور نیاستفاده از ا یمرجع( برا یهاگروه ای افراد مهم )مانند دوستان، خانواده

رفتار  ی(. بر اساس تئورAjzen,1991)کندیم فایآن ا رشیدر پذ یدیدارد و نقش کل

استفاده  یبرا یرفتار تیشده ندرک یعنوان فشار اجتماعبه هنجارها نیا شده،یزیربرنامه

 یهنجارها زمان نیا (.Ajzen,2020)کنندیم تیرا تقو نیآنلا دیها در خرباتاز چت

 یهادر شبکه رگذاریافراد تأث ایمرجع )مانند همسالان  یهاکه گروه رگذارترندیتأث

 دهندیمطالعات نشان م(. Perera et al, 2020)کنند یابی( استفاده را مثبت ارزیاجتماع

و  دهندیرا کاهش م دیکرده، ترد لیها را تسهباتچت رشیمثبت پذ یذهن یکه هنجارها

هنجارها از  نیا ن،یعلاوه بر ا (.Bunea et al,2024)دهندیم شیرا افزا یاعتماد به فناور

 یوفادار شدهیسازیشخص اتیبا ارائه تجرب ژهیوبر احساس تعلق به برند به ریتأث قیطر

به  یذهن یهنجارها ریحال، تأث نیا با (.Moriuchi,2021)کنندیم تیتقورا  یمشتر

 ریهنجارها تأث نیگرا، اجمع یهادارد؛ در فرهنگ یمانند فرهنگ بستگ یانهیعوامل زم

مرجع قرار  یهانظرات گروه ریتحت تأث شتریافراد ب رایدارند، ز یفناور رشیبر پذ یتریقو

 (.Hsu & Lin,2016)رندیگیم

 یهوش مصنوع یهاباتدرک شده از چت سهولت

ها اشاره باتاستفاده از چت یه سادگکنندگان نسبت بدرک شده به باور مصرف سهولت

 یدیکل یهااز مؤلفه یک، یریمتغ نی. اعیسر ییگوآسان و پاسخ یدارد، مانند رابط کاربر
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 دی(. در خرDavis,1989کند) تیها را تقونگرش تواندیاست و م یفناور رشیمدل پذ

است اثرات  ممکن یدگیچیکه پ یدر حال دهد،یم شیفزارا ا رشیسهولت بالا پذ ن،یآنلا

 (.McLean et al, 2021; Margerison et al,2022کند) جادیا یمنف

 رشیدر پذ یدیعنوان عامل کلبه یهوش مصنوع یهاباتسهولت درک شده  در چت

شده  دییشده و قصد استفاده تأبودن ادراک دیمثبت آن بر مف ریکاربران شناخته شده و تأث

سهولت درک شده اعتماد کاربران را  ک،یرون(. در تجارت الکت2023et al, Goliاست)

تر مثبت یکه منجر به رفتارها دهد،یشده را کاهش مادراک یهاسکیداده و ر شیافزا

 .(2025et al,  Marjerison; 2023, Mehrolia&  Alagarsam )شودیم

 یهوش مصنوع یهاباتدرک شده از چت یسودمند

ها در انجام باتبودن چت دیدگان به مفکننباور مصرف زانیدرک شده به م یسودمند

 یسودمند (.Davis,1989حل مشکلات اشاره دارد) ای قیمانند ارائه اطلاعات دق فیوظا

نگرش کاربران نسبت به استفاده از هوش  یاصل کنندهینیبشیعنوان پدرک شده به

 دییتأ یرفناو رشیها در مدل پذباتچت رشیمثبت آن بر پذ ریشناخته شده و تأث یمصنوع

 یسودمند ،یو روابط مشتر کیدر تجارت الکترون (.Ibrahim et al,2025شده است )

 یسازیو شخص یو با نوآور دهدیم شیکنندگان را افزامصرف رشیدرک شده پذ

 یسودمندبر این، علاوه (.Lundstrom & Granlund,2024مثبت دارد) یهمبستگ

با  نیآنلا دیان را در تعاملات خرکنندگمصرف رشیدرک شده اعتماد، نگرش و پذ

 فایکنندگان ادر کاهش مقاومت مصرف یو نقش مهم دهدیم شیافزا دیخر ارانیدست

 (.Singh et al,2024)کندیم

 به برند اعتماد

و عملکرد مثبت  یکپارچگیکنندگان به صداقت، مصرف نانیاطم یاعتماد به برند به معنا

 دهدیشده را کاهش مدرک یهاسکیر یانجینوان معنامطمئن است که به طیبرند در شرا

. در (Portal et al, 2019; Gretry et al, 2017)کندیم تیو روابط بلندمدت را تقو

 یهانگرش نیب یو پل شودیم یاز تعاملات کارآمد ناش عتمادا نیها، اباتچت نهیزم

 Kim & Chao, 2019; Menidjel et)کندیعمل م دیخر یو رفتارها محوریفناور

al, 2017 ). 

و  یسازیشخص قیها، اعتماد از طرباتمانند چت یبر هوش مصنوع یتعاملات مبتن در

را  دیو قصد خر دهدیشده را کاهش مادراک یهاسکیشده، ر تیتقو عیسر یدهپاسخ
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 رشیدر پذ ینقش محور ریمتغ نیا (.Chérif & Lemoine,2019)دهدیم شیافزا

 ینگرش بر رفتارها ریتأث یدیکل یانجیم انعنوو به کندیم فایا تالیجید یهایفناور

هوش  یهاطیدر مح ن،ی(. همچنForoudi et al, 2021)دینمایم لیوفادارانه را تسه

روابط بلندمدت  تیرضا شیو افزا یخصوص میحر یهایاعتماد با کاهش نگران ،یمصنوع

 Song et al, 2022; Dwivedi)دگذاریمثبت م ریکرده و بر عملکرد برند تأث تیرا تقو

et al, 2021). 

 به برند عشق

کننده و برند است که فراتر از مصرف نیو پرشور ب قیعم یعاطف وندیپ کیعشق به برند 

 نی(. اRobertson et al, 2022)شودیرا شامل م یاحساس یساده رفته و وابستگ تیرضا

و  شودیم یو اعتماد ناش یذهن یرهامانند هنجا یو تجرب یاز عوامل اجتماع یانجیم ریمتغ

 Karjaluoto et al, 2016; Huber et)دهدیم شیرا افزا کررم یدهایو خر یوفادار

al, 2015). و  شدهیسازیشخص اتیتجرب قیعشق به برند از طر تال،یجید یهاطیمح در

 یدیکل یانجیعنوان مشده و به تیها تقوباتمانند چت یبر هوش مصنوع یتعاملات مبتن

مفهوم نقش  نی(.  اAmaro et al, 2020)دهدیم شیرا افزا یو وفادار دیقصد خر

را با تمرکز بر  یعاطف یوندهایکند و پیم فایشده اادراک یهاسکیدر کاهش ر یمحور

عشق  ن،یهمچن (.Pourazad et al,2019)دینمایم لیمشترک تسه یهاو ارزش ینوآور

مانند  یتیحما یکننده مرتبط است و رفتارهامصرف تیهومانند  یبه برند با عوامل اجتماع

 ;Gumparthi & Patra, 2020)کندیم تیتقو نیآنلا یهابرند را در پلتفرم هیتوص

Rodrigues & Rodrigues, 2019 ).  

 دیخر ماتیتصم

توسط  نیمحصولات آنلا دیوابسته، شامل انتخاب و خر ریبه عنوان متغ دیخر ماتیتصم

قرار دارد. بر  یو اجتماع یشناخت ،یعوامل عاطف ریاست که تحت تأثکنندگان مصرف

از اعتماد،  ماتیتصم نی، ارفتارهای برنامه ریزی شدهو  پذیرش فناوری یهااساس مدل

مکرر  یدهایو خر یاربه وفاد توانندیو م شوندیم یمثبت ناش یهاعشق به برند و نگرش

 .(Winarto & Widyastuti, 2021; Tabassum et al, 2020)منجر شوند

تعاملات  ریتحت تأث ن،یآنلا یهادر پلتفرم دیخر ماتیکه تصم دهدینشان م ریمطالعات اخ

اعتماد  شیبا افزا توانندیتعاملات م نیقرار دارد و ا هوش مصنوعیبر  یمبتن یهاباتبا چت

عوامل  (.Ameen et al,2021را بهبود بخشند) دیو قصد خر لینرخ تبد د،یو کاهش ترد
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 فایا دیخر یهایریگمیدر تصم یدیمثبت نقش کل یهامانند عشق به برند و نگرش یعاطف

و  یسازیدارند که شخص دیتأک قاتیتحق ن،ی(. همچن2021et al, Eger)کنندیم

شده را کاهش ادراک یهاسکیکرده، ر لیرا تسه دیخر ماتیهوشمند، تصم یهاهیتوص

 ;Vieira et al,2019)شوندیمکرر منجر م یدهایخر بلندمدت و یو به وفادار دهدیم

Huang & Rust, 2021). 

 پیشینه تحقیق
 یکنندگان را بررسبر رفتار مصرف یهوش مصنوع یهاباتچت ریمتعدد تأث یهاپژوهش

 تیو ن یشترم یسازگار نیب یهادر مطالعه شکاف( 2024اسلام  و همکاران) اند.کرده

بات نشان دادند ر چتب یهتل مبتن یهادر برنامه یذهن یهنجارها کنندهلیاستفاده: نقش تعد

اده هستند استف تیبا ن یمشتر یرابطه سازگار یانجیشده مو سهولت درک یکه سودمند

 .کنندیم تیتقو ار یسودمند ریتأث یذهن یو هنجارها

اره درب یا: مطالعهینسل بعد داریبا عنوان خر یادر مطالعه( 2024و همکاران) بونه 

ر معرض نشان دادند که قرار گرفتن د نیآنلا دیدر خر یاز هوش مصنوع Zادراکات نسل 

وامل اعتماد ع نیدارد و ا میمستق ریشده تأثو سهولت درک یبر سودمند یهوش مصنوع

 .کنندیم تیرا تقو نیآنلا دیخر میبه برند و تصم

بر اعتماد  یهوش مصنوع ریثأ: تZنسل  ییدر مطالعه رمزگشا( 2024تامز و همکاران)-گوئرا

اد به اعتم یکه نگرش مثبت و ادراک دقت هوش مصنوع افتندیدر دیبه برند و رفتار خر

 ریتأث دیخر تمایبر تصم انیتجربه جر یگریانجیاعتماد با م نیو ا دهدیم شیبرند را افزا

 مثبت دارد.

: درک یعبرند در عصر هوش مصنو-یدر مطالعه رابطه مشتر( 2022)1انگیو ج چنگ

مانند  یدیعناصر کل قیها از طرباتبات نشان دادند که چتچت یابیبازار یهانقش تلاش

برند و -یو روابط مشتر بخشندیرا بهبود م یارتباط با مشتر تیفیک یسازیتعامل و شخص

 .کنندیم تیرا تقو نیآنلا دیخر ماتیتصم

در تجارت  یمصنوع با عنوان هوش یادر مطالعه( 2022و همکاران) سونیمارجر

که عوامل  افتندیها درباتچت رشیدر پذ تی: کاربرد مدل استفاده و رضاکیالکترون

شده( به نگرش مثبت )مانند لذت درک انهیجووگو( و لذتسودمند )مانند اصالت گفت

                                                             

1    Cheng, Y., & Jiang, H. 
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را کاهش  رشیپذ یو نابالغ بودن فناور یصوصخ میحر یهایهرچند نگران شوند،یمنجر م

 .دهدیم

در  یسازیو شخص یهوش مصنوع ریدر مطالعه تأث( 1403)ینصرت ،یداخل قاتیحقدر ت

ها باتفروش نشان داد که چتدر صنعت خرده انیمشتر یمندتیرضا زانیها بر مباتچت

مطالعه با  نیا .بخشندیرا بهبود م تیو رضا یتجربه مشتر یهوش مصنوع یسازیو شخص

برجسته  زیرا ن یخصوص میها و حرداده تیامن یاهچالش ق،یو دق عیبر خدمات سر دیتأک

 .کرد

 یبات بر رابطه مشترچت یابیبازار یهاتیفعال ریدر مطالعه تأث( 1402و همکاران) یعطار

 یستگیدقت، اعتبار و شا قیها از طرباتچت یابیبازار یهاتیکه فعال افتندیبا برند در

 ساز هستند.چالش هانهیچند هزهر کنند،یم تیبرند را تقو-یو روابط مشتر تیرضا

 تیو واقع شنهاددهندهیپ یهاستمیها، سباتچت یدر مطالعه کاربردها( 1401)یهاد

 یهوش مصنوع یکه ابزارها افتیدر انیمشتر یرسازیو درگ تیو افزوده در رضا یمجاز

 دهند،یرا ارتقا م انیمشتر یرسازیو درگ تیرضا شدهیسازیتعاملات شخص قیاز طر

 وجود دارد. هانهیو هز یفن یدگیچیمانند پ ییهاچالش هرچند

ها بر باتچت یکیخدمات الکترون ریتاث یدر مطالعه بررس( 1400پرست) یو اسلام یرودان

نشان دادند  انیارتباط با مشتر تیفیک یگریانجیبا نقش م نیآنلا دارانیخر تیرضا زانیم

 تیفیک قیاز طر یسازیو شخص یگرمها مانند ارتباط دوطرفه، سرباتچت یهایژگیکه و

 .دهندیم شیرا افزا نیآنلا دارانیخر تیارتباط رضا

هوش  یهاباتچت ریتأث یبه بررس یمطالعات متعدد ق،یتحق نهیشیپ یبه بررسباتوجه

مانند  یمحدود یهااند، اما عمدتاً بر جنبهکنندگان پرداختهبر رفتار مصرف یمصنوع

مثال،  یاند. برابرند تمرکز کرده-یو روابط مشتر انیمشتر تیرضا ،یفناور رشیپذ

بر ( 2024تامز و همکاران)-و گوئرا( 2024مانند بونه و همکاران) یخارج یهاپژوهش

که چنگ و  یدارند، در حال دیتأک Zدر نسل  دیخر ماتیاعتماد به برند و تصم

ش مثبت تمرکز بر بهبود تعاملات و نگر( 2022و همکاران) سونیو مارجر( 2022)انگیج

بر ( 1402) همکارانو  یو عطار( 1403)یمانند نصرت یداخل قاتیتحق ن،یاند. همچنکرده

( 1400پرست) یو اسلام یو رودان( 1401)یو هاد ران،یدر بازار ا تیو رضا یسازیشخص

 بیمطالعات کمتر به ترک نیحال، ا نیدارند. با ا دیارتباط تأک تیفیو ک یرسازیبر درگ
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کامل روابط  رهیزنج نییتب یبرا شدهیزیرو رفتار برنامه یفناور رشیپذ یهالمد کپارچهی

 اند.پرداخته نیآنلا دیخر ماتیتا اعتماد، عشق به برند و تصم یذهن یاز نگرش و هنجارها

 تحقیق اتیتوسعه فرض

تا  ابندییشده توسعه مارائه ی و پیشینه تحقیقنظر یبر اساس مبان اتیبخش، فرض نیا در

و  یفناور رشیپذ یهابا تمرکز بر مدل اتیفرض نیکنند. ا یرا بررس رهایمتغ انیابط مرو

 نیآنلا دیخر یهامیرا بر تصم یهوش مصنوع یهاباتچت ریتأث شده،یزیررفتار برنامه

مستقل،  یرهایموجود استوار است و نقش متغ اتیادب هیپابر  اتی. توسعه فرضکنندیم نییتب

 .سازدیرا برجسته مو وابسته  گرلیتعد ی،انجیم

 لیو اعتماد به برند با نقش تعد یهوش مصنوع یهاباتنگرش نسبت به چت

 درک شده یگر سهولت و سودمند

اعتماد به  تواندیم یهوش مصنوع یهاباتاند که نگرش مثبت به چتنشان داده مطالعات

تعاملات کارآمد و  لیکنندگان به دلمصرف(. Hayes et al, 2021)کند تیبرند را تقو

 یاعتماد برند تلق تیاز قابل یاعنوان نشانهابزارها را به نیها، احتمالاً اباتبا چت عیسر

و  قیدق یهاها در ارائه پاسخباتچت یی(. توانا2021et al, Vlačić)کنندیم

و نگرش مثبت را به اعتماد  کندیم تیبه برند را تقو نانیحس اطم شده،یسازیشخص

گر تر این رابطه، بررسی نقش متغیرهای تعدیل عمیق حال، برای درکبااین .کندیم لیتبد

ها ضروری است. بر اساس مدل باتمانند سهولت درک شده و سودمندی درک شده چت

پذیرش فناوری، نگرش مثبت به یک فناوری معمولاً از ادراکات مربوط به سهولت استفاده 

ها، سهولت تعامل و باتچت یدر زمینه(. Davis, 1989)شودو سودمندی آن ناشی می

نوبه خود کنندگان را تقویت کرده و بهتواند نگرش مثبت مصرفارائه اطلاعات مرتبط می

همچنین، نظریه رفتار  (.McLean et al, 2021)اعتماد به برند را افزایش دهد

عنوان تواند بهاوری میهای مثبت نسبت به یک فندهد که نگرششده نشان میریزیبرنامه

با توجه به (. Ajzen, 1991)ای برای نتایج رفتاری مانند اعتماد عمل کندکنندهبینیپیش

 :اندشدههای زیر مطرح، فرضیهموارداین 

 یمثبت ریتأث یهوش مصنوع یهاباتنگرش مثبت نسبت به چت: ۱ هیفرض 

 .دارد نیآنلا دیکنندگان خرمصرف انیبر اعتماد به برند در م

 ینقش مهم ،یفناور رشیمدل پذ یدیکل یهااز مؤلفه یکیعنوان سهولت درک شده، به

ها، باتچت نهیدر زم (.Davis,1989دارد) هایمثبت به فناور یهانگرش یدهدر شکل
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نگرش مثبت  تواندیم ع،یسر ییگوساده و پاسخ یسهولت استفاده، مانند رابط کاربر

 شیبه برند را افزا عتمادا میرمستقیطور غه و بهکرد تیکنندگان را تقومصرف

نشان دادند  ی( در پژوهش2022و همکاران ) سونی(. مارجرMcLean et al,2021دهد)

توسط  رشیکاربرمحور و سهولت استفاده بالا، احتمال پذ یبا طراح ییهاباتکه چت

ش مثبت و اعتماد نگر نیرابطه ب تواندیامر م نیکه ا دهندیم شیکنندگان را افزامصرف

دارند  دی( تأک2020)و همکاران 1اشفقمانند مطالعه  ریاخ قاتیکند. تحق لیرا تعد برندبه 

 ی، با کاهش تلاش شناختهوش مصنوعیبر  یمبتن یهاباتکه سهولت درک شده در چت

 دیخر یهاطیدر مح لیتعد نیو ا دهدیسوق م شتریکاربران، نگرش را به سمت اعتماد ب

باشد، ممکن است نگرش  نییاستفاده پا سهولتاگر  حال،نیتر است. بااجستهبر نیآنلا

Timothy ,)ابدیآن بر اعتماد به برند کاهش  ریو تأث شدهفیها تضعباتمثبت به چت

2024.) 

 نگرش  نیبر رابطه ب تواندیها مباتسهولت درک شده از چت: ۲ هیفرض

 بگذارد ریها و اعتماد به برند تأثباتبه چت

باور  زانیبه م ،یفناور رشیمدل پذ یدیمؤلفه کل گریعنوان ددرک شده، به یسودمند

(. Davis,1989اشاره دارد) فشانیدر انجام وظا یفناور کیبودن  دیکنندگان به مفمصرف

و حل  قیارائه اطلاعات دق ییدرک شده، مانند توانا یها، سودمندباتدر مورد چت

کرده و اعتماد به برند  تیکنندگان را تقوثبت مصرفنگرش م تواندیم د،یمشکلات خر

که  افتندی( در2022و همکاران ) سونیجر(. مارMcLean et al,2021دهد) شیرا افزا

 ریتأث دهند،یارائه م شدهیسازیشخص یهاهیمانند توص یاافزودهکه ارزش ییهاباتچت

نشان ( 2020)2واتانویو س یلایبر نگرش مثبت و اعتماد به برند دارند. پژوهش پ یتریقو

تعاملات،  ییکارا شیبا افزا ،یخدمات یهاباتدرک شده در چت یکه سودمند دهدیم

. یفروشخرده عیدر صنا ژهیبه و کند،یم لیتعد یاعتماد را تا حد قابل توجه-رابطه نگرش

است ها ممکن باتشده توسط چتاطلاعات ارائه تیفیمربوط به ک یهاینگران حال،نیباا

 تواندیدرک شده م یسودمند ن،ی(؛ بنابراTimothy,2024کند) لیرابطه را تعد نیا

هوانگ  مطالعه ن،یرابطه عمل کند. علاوه بر ا نیدر ا یدیکل گرلیتعد ریمتغ کی عنوانبه

هوش مصنوعی   یهایدرک شده در فناور یدارد که سودمند دی( تأک2018)3و راست

                                                             

1    Ashfaq, M. 

2    Pillai, R., & Sivathanu, B. 

3    Huang, M. H., & Rust, R. T. 
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 تینگرش بر اعتماد را تقو ریتأث تواندیشده، مرزش ادراکا جادیها، با اباتمانند چت

 است. یورود یهاداده تیفیوابسته به ک لیتعد نیکند، اما ا

 نیبر رابطه ب تواندیها مباتدرک شده از چت یسودمند: ۳ هیفرض 

 .بگذارد ریها و اعتماد به برند تأثباتنگرش به چت

 و عشق به برند یصنوعهوش م یهاباتنسبت به چت یذهن یهنجارها

 ژهیوکنند، به تیعشق به برند را تقو توانندیم یذهن یاند که هنجارهانشان داده هاپژوهش

(. Karjaluoto et al, 2016که به برند احساس تعلق دارند) یکنندگانمصرف انیدر م

 دهندیم حیرا ترج ییکنندگان اغلب برندهاکه مصرف شودیم یناش تیواقع نیاثر از ا نیا

 نیدارد و ا یخوانها همآن ییآرزو ایمرجع  یهاگروه حاتیها و ترجکه با ارزش

(. Vernuccio et al,2015کند) تیبه برند را تقو یعاطف یوابستگ تواندیم ییراستاهم

و تعاملات با  ینظرات اجتماع ریشدت تحت تأثکنندگان بهمصرف ن،یآنلا دیخر نهیدر زم

 ،یهوش مصنوع یهابات(. چتBunea et al, 2024ار دارند)مرجع خود قر یهاگروه

 قیاز طر توانندیم کنند،یم تریو تعامل یسازیرا شخص دیکه تجربه خر ییعنوان ابزارهابه

 تیکنندگان نسبت به برند را تقواحساس مثبت مصرف ،یذهن یو هنجارها یاجتماع دییتأ

صورت به 4به این ادبیات نظری، فرضیه  با توجه (.2022et al, Yusta-Izquierdoکنند )

 :شودزیر پیشنهاد می

 ریتأث یهوش مصنوع یهاباتنسبت به چت یذهن یهنجارها: ۴ هیفرض 

 .دارد نیآنلا دیکنندگان خرمصرف انیبر عشق به برند در م یمثبت

 اعتماد به برند و تصمیم خرید

را کاهش  دیخر ماتیدرک شده در تصم یهاسکیر تواندیم اعتماد به برند

 شتریب یکه منجر به وفادار( Arruda Filho et al, 2020; Kim & Chao, 2019)دهد

مثبت منجر  یهاهیمکرر و توص یدهایمعمولاً به خر یوفادار نی. اشودیکنندگان ممصرف

مورد اعتماد،  یمحصولات برندها یبرا نکنندگا( و مصرفQuaye et al,2022)شودیم

اند که نشان داده قاتی(. تحقChakraborty,2019دارند) یبالاتر متیبه پرداخت ق لیتما

-Kim)دارد نیآنلا دیکنندگان خرمصرف دیخر تیبر ن یمیمستق ریاعتماد به برند تأث

Wick & Yu, 2023; Tabassum et al, 2020 ). 
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 دیخر ماتیطور مثبت بر تصمبرند به یاعتماد بالا: ۵ هیفرض 

 .گذاردیم ریتأث نیآنلا دیکنندگان خرمصرف

. ردیگیکنندگان و برندها شکل ممصرف نیدر روابط ب یآرامبه برند به اعتمادهمچنین 

کنندگان برندها و مصرف نیب یتریقو وندیپ جادیباعث ا رایدارد ز یادیز ریاعتماد تأث نیا

برند و عشق به  اعتماد به نیب یرابطه مثبت ن،یبنابرا شود؛یم لیو به عشق به برند تبد شودیم

که  ی(. زمانNavaneethakrishnan & Sathish, 2020)ردبرند وجود دا

زمان احساسات اعتماد دارند، هم کنندیکه استفاده م یکنندگان به برند محصولمصرف

متقابل  ریاعتماد به برند و عشق به برند تأث نیب رو،نی. ازاکنندیم داینسبت به آن برند پ یمثبت

 (.Sta & Abbasi,2018وجود دارد)

 کنندگان طور مثبت بر عشق به برند مصرفبرند به یاعتماد بالا: ۶ هیفرض

 .گذاردیم نیآنلا دیخر

 عشق به برند و تصمیمات خرید
برند -کنندهدر درک روابط مصرف یاتیمفهوم در حال تحول و ح کیعشق به برند 

مانند نگرش مثبت  یمل متعدداند که عوانشان داده قاتی(. تحقHuber et al,2015است)

 Batra)گذارندیم ریعشق به برند تأث یریگبر شکل یبه برند، اعتماد به برند و تجربه مشتر

et al, 2012 .)دیرفتار خر یبرا یکننده قو ینیبشیپ کیعنوان به تواندیعشق به برند م 

مجدد را  دیبه خر لیو تما یبا برند، وفادار یعاطف وندیاحساسات مثبت و پ رایعمل کند، ز

 دیبه خر لیتما شیاحساسات مثبت به افزا نیا (.Huber et al,2015)کندیم تیتقو

کنندگان را مثبت، عشق مصرف ریو تصو تیفیمحصولات با ک رایز شود،یمجدد منجر م

با توجه به این موارد،  (.Winarto & Widyastuti,2021)زدیانگینسبت به برند برم

 :شودیفرضیه زیر مطرح م

 دیخر ماتیطور مثبت بر تصمبرند به یعشق بالا: ۷ هیفرض 

 گذاردیم ریتأث نیآنلا دیکنندگان خرمصرف
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 مدل مفهومی تحقیق
ه مدل مفهومی با توجه به بررسی بیان مسئله، مبانی نظری و توسعه فرضیات برای این مطالع

 نشان داده شده است.  1قابل نشان دادن است که در شکل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 شناسیروش
بر  یمبتن یهاباتچت ریتأث یاست و با هدف بررس یپژوهش از نظر هدف، کاربرد نیا

کنندگان انجام شده است. از نظر مصرف نیآنلا دیخر ماتیبر تصم یهوش مصنوع

 رشیمدل پذ یرهایمتغ نیب یعل  روابط رایاست، زی عل  _ساختاریمطالعه از نوع  ت،یماه

 یبررس 1یمعادلات ساختار یسازمدل قیرا از طر شدهیزیربرنامه فتارر هینظر ی وفناور

مانند سهولت  یشناخت یرهایمتغ نیزمان روابط بهم لیامکان تحل کردیرو نی. اکندیم

مانند نگرش و  یشناختروان یرهایشده و متغادراک یشده و سودمنداستفاده ادراک

پژوهش،  نهیشیپ یو بررس یچارچوب نظر نیوتد یبرا .کندیرا فراهم م یذهن یهنجارها

. استفاده شد 3گوگل اسکولارو  2ی ساینس دایرکتهاگاهیمعتبر مانند پا یاز منابع علم

مدل  یرهایمتغ یابیارز یشد که برا یآوربا پرسشنامه استاندارد جمع یدانیم یهاداده

رفتار  هینظرشده( و شده، سهولت استفاده ادراکادراک ی)سودمند یفناور رشیپذ

                                                             

1    Structural Equation Modeling (SEM) 

2    ScienceDirect 

3    Google Scholar 

ی ذهنی نسبت به هنجارها تصمیم خرید

چت بات های هوش 

 مصنوعی

 عشق به برند

نگرش نسبت به به چت بات 

 های هوش مصنوعی

 اعتماد به برند

سهولت درک شده از چت بات های 

 هوش مصنوعی

مزایای درک شده از چت 

 بات های هوش مصنوعی

 (2024Islam et al, ; 3202Fadlilah, ; 2024al, Tamez et -Guerra)مدل مفهومی پژوهش :1شکل 
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 مطالعات پیشین هیابزار بر پا نی. ادیگرد ی( طراحیذهن ی)نگرش، هنجارها شدهیزیربرنامه

 کیتجارت الکترون یهاپلتفرم یهابات)مانند تعامل با چت رانیا یمحل طیو با شرا نیتدو

نباخ کرو یبا آلفا اشییایکارشناسان و پا یآن از سو یی. رواافتی قی( تطبکالایجیمانند د

 .دیگرد دییتأ

تهران بود که تجربه  در نیآنلا دیکنندگان فعال خرپژوهش شامل مصرف یجامعه آمار

هدف مطالعه  نکهیه ابرا داشتند. با توجه  یبر هوش مصنوع یمبتن یهاباتاستفاده از چت

 ۷ نیب دهیچیبط پروا لیکننده و تحلمصرف دیبر رفتار خر یهوش مصنوع ریتأث یبررس

به کل  یت، دسترساسی معادلات ساختار یسازمدل قیاز طر یو شناخت یشناختوانر ریمتغ

سترس  به کار هدفمند در د یریگرو، نمونه نیو پراکنده بود. از ا رممکنیغ یجامعه آمار

سال  18 یبات، سن بالابا چت دیپژوهش )تجربه خر طیکه واجد شرا یگرفته شد تا افراد

هر شانتخاب   (.Etikan et al,2016)شوندوارد نمونه  ( بودند،یدانشگاه لاتیو تحص

 تیتنوع جمع ،کالایجیمانند د کیتجارت الکترون یهاپلتفرم یتمرکز بالا لیتهران به دل

 هیشهر توج نیادر  تالیجید یهایگسترده به فناور یو دسترس ن،یکننده آنلامصرف

 .شودیم

که  یلعاتمطا یاما برا کند،ینم نیضمرا ت یکامل جامعه آمار یندگیروش نما نیاگرچه ا

عقول و با تجربه مشخص است، روش م یادر نمونه یروابط علت و معلول لیهدف آن تحل

 (.Creswell,2014)شودیم یقابل قبول تلق

جم نمونه حهدفمند در دسترس انتخاب شد.  یریگبا استفاده از روش نمونه یآمار نمونه

دهنده اسخپ 20تا  5معمولاً بر اساس نسبت  ت ساختاریمورد نیاز برای تحلیل مدل معادلا

اندازه  و متغیر ۷ با توجه به(. Kline, 2016)شودبه ازای هر پارامتر قابل تخمین تعیین می

آوری دهنده را پیشنهاد کرد. با جمعپاسخ 100جی پاور حداقل  افزارنرم 0,15 اثر متوسط

 (.Cohen, 1988)ل مدل کافی استپرسشنامه سالم، حجم نمونه برای تحلی 104

 یشدند. برا لیتحل یمعادلات ساختار یسازبا استفاده از مدل شدهیآورجمع یهاداده

استفاده  1اسمارت پی ال اسافزار از نرم رهایمتغ نیب دهیچیروابط پ یو بررس اتیآزمون فرض

تر و کوچک یهامونهبا ن دهیچیپ یهامدل لیآن در تحل ییتوانا لیافزار به دلنرماین  شد.

از مدل  یبیمدل، که ترک یدگیچیپ (.Hair et al.,2019شد)انتخاب  رنرمالیغ یهاداده

است، به  گرلیعدو دو ت یاصل نیبشیبا دو پ شدهیزیرپذیرش فناوری و نظریه رفتار برنامه

                                                             

1    SmartPLS 
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 هیها توجباتچت رشیدر پذ یشناختو روان یزمان عوامل شناختهم یضرورت بررس لیدل

که صرفاً بر مدل پذیرش فناوری  (2023ی )البوقاممانند  نیشی. برخلاف مطالعات پشودیم

مطالعه با ادغام مدل پذیرش  نیاند، اگرفته دهیرا ناد یشناختکرده و عوامل روان مرکزت

)اعتماد و عشق به برند(،  یانجیم یرهایو افزودن متغ شدهیزیرفناوری و نظریه رفتار برنامه

 .دهدیارائه م رانیا یبوم نهیدر زم نیآنلا دیرفتار خر لیتحل یجامع برا یکردیرو

 
 افزار جی پاور. خروجی نرم۱ نمودار

-مایر-، جهت اطمینان از کفایت تعداد نمونه اخذشده، از شاخص کایزراینبرعلاوه

ن، باشد. همچنی 0,6شود که مقدار آن در شرایط مطلوب باید بیش از استفاده می 1اولکین

برای اطمینان از معنادار بودن ماتریس همبستگی میان متغیرهای پژوهش، از آزمون بارتلت 

گردد. مقدار معناداری این آزمون، ملاک اطمینان از وجود همبستگی قوی میان استفاده می

ها نشان از کیفیت مطلوب داده 1باشد. جدول  0,05متغیرهای موردسنجش، باید کمتر از 

 .یل عاملی داردجهت اجرای تحل

  

                                                             

1    Kaiser-Meyer-Olkin(KMO) 
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 بررسی شاخص کفایت نمونه پرسشنامه : ۱جدول 

KMO and Bartlett's Test 

KMO 922/0 معیار 

 آزمون بارتلت

 104/2۷8۷ خی دو تقریبی

 406 درجه آزادی

 0,000 مقدار معناداری

 شده است.( از مقدار استاندار بیشتر بوده و مناسب ارزیابیKMOشاخص) مقدار

. بر این اساس، پرسشنامه این شد روایی محتوایی از قضاوت متخصصان استفاده ای تعیینبر

وسقم سؤالات و تأیید روایی محتوای آن در اختیار تحقیق جهت بررسی صحت

نظران و خبرگان قرار گرفت و اصلاحات لازم اعمال گردید. برای بررسی روایی صاحب

مچنین، برای بررسی پایایی پرسشنامه سازه نیز بارهای عاملی موردسنجش قرار گرفتند. ه

 0,۷که میزان (2010و همکاران) 1هیر از روش آلفای کرونباخ استفاده گردید. با استناد به

)میزان شدت واپاش  2و بیشتر برای پایایی ترکیبی 0,6و بیشتر برای آلفای کرونباخ، 

مناسب  3شدهاجو بیشتر را برای میانگین واریانس استخر 0,۷گیری( و خطاهای اندازه

قبول و پایایی آمده حاکی از آن است که ابزار تحقیق، قابلیت قابلدستداند، مقادیر بهمی

 .مقادیر گزارش گردیده است 2ها دارد که در جدول خوبی برای گردآوری داده

  

                                                             

1     Hair, J.F 

2    Composite Reliability (CR) 

3    Average Variance Extracted (AVE) 
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 و روایی همگرا الفای کرونباخ، قابلیت اطمینان، پایایی ترکیبی :۲جدول 

 منبع بُعد
تعداد 

لسؤا  

آلفای 

 کرونباخ
rho_A 

پایایی 

 ترکیبی

میانگین 

واریانس 

استخراج 

 شده

 تصمیم خرید
ژائو1 و 

(2019)همکاران  
4 904/0  906/0  933/0  ۷۷6/0  

 اعتماد به برند
 چنگ و جیانگ

(2022)  
4 8۷9/0  880/0  91۷/0  ۷34/0  

866/0 4 تریودی2)2019( عشق به برند  8۷0/0  909/0  ۷14/0  

نگرش به 

ی هاباتچت

هوش 

 یمصنوع

یون و 

 جین3)2021(
4 8۷0/0  8۷1/0  911/0  ۷20/0  

 یهنجارها

ی به ذهن

های باتچت

هوش 

 مصنوعی

اسلام و 

(2024همکاران)  
5 8۷3/0  8۷3/0  908/0  665/0  

سهولت درک 

شده از 

های باتچت

هوش 

 مصنوعی

اسلام و 

(2024همکاران)  
4 880/0  88۷/0  91۷/0  ۷34/0  

مزایای درک 

شده از هوش 

 صنوعیم

اسلام و 

(2024همکاران)  
4 910/0  91۷/0  93۷/0  ۷8۷/0  

قبول و پایایـی آمده حاکی از آن اسـت کـه ابـزار تحقیـق، قابلیـت قابلدستمقادیـر به

میـزان ی)بیترک ییایپا یابیارز یبرابرخوردار است.  هـاخوبـی بـرای گـردآوری داده

 انسیوار نیانگیم یهاهمگرا، از شاخص ییو روا (گیریشـدت واپایـش خطاهـای اندازه

                                                             

1    Zhao, J. D 

2    Trivedi, J. 

3    Youn, S., & Jin, S. V. 
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 ریمقاد سهیاستفاده شد. مقا اسمارت پی ال اسافزار در نرمی بیترک ییایشده و پااستخراج

میانگین  نشان داد که( 2010هیر و همکاران)شده گزارش یارهایآمده با معدستبه

برازش  دکنندهییتأ ، ۷/0و پایایی ترکیبی بیشتر از  5/0واریانس استخراج شده بیشتر از 

 مناسب مدل است.

از دیگر معیارهای مناسب برای سنجش روایی واگرا در  1فورنل و لارکرشـاخص روایـی 

که مقادیر آن برای متغیرهای پژوهش در جدول  شودیمدل معادلات ساختاری محسوب م

 .شده استگزارش 3

 اریمع نیاده شد. او لارکر استففورنل  اریمدل، از مع یهاسازه یواگرا ییروا یابیارز یبرا

تر از شده  هر سازه بزرگاستخراج انسیوار نیانگیدوم م شهیآن است که ر ازمندین

دوم  شهیا رر سیماتر نیا یمدل باشد. قطر اصل یهاسازه ریآن سازه با سا یهایهمبستگ

 نیانگیمدوم  شهیر نییو اعداد پا دهدیم لیتشک رهایشده متغاستخراج انسیوار نیانگیم

را نشان  رهایمتغ گرید با ریآن متغ یستون، همبستگ هر در ریشده هر متغاستخراج انسیوار

ر صورت است که جذ نیبه ا شاخص نیواگرا براساس ا ییروا ی. شرط برقراردهدیم

 یاز همبستگ شتریب دیبا رهایهرکدام از متغ یشده برااستخراج انسیوار نیانگیدوم م شهیر

 شهیر ریاست. مقاد ارائه شده 3در جدول  لیتحل نیا جیباشد. نتا رهایمتغ گرید با رهایمتغ نیا

 دیخر می(، تصم85۷/0) اعتماد به برند یهاسازه یشده برااستخراج انسیوار نیانگیدوم م

 یای(، مزا845/0(، عشق به برند )85۷/0ها )باتشده از چت(، سهولت درک881/0)

 ی(، و هنجارها848/0ها )باتبه چت (، نگرش نسبت88۷/0ها )باتشده از چتدرک

 ( محاسبه شد.861/0) هاتبانسبت به چت یذهن

 انسیوار نیانگیدوم م شهیموارد، ر تمامیکه در دهدینشان م 3جدول  ریمقاد یبررس

 دکنندهییأها است، که تسازه ریآن با سا یهایتر از همبستگشده هر سازه بزرگاستخراج

 انسیوار نیانگیدوم مریشه  اعتماد به برند یبرا طور خاصمدل است. به یواگرا ییروا

ت که کمتر از ( اس803/0) تصمیم خریدبا یهمبستگ نیشتریب 85۷/0برابر با شده استخراج

 .کندیم دییواگرا را تأ ییبوده و روا 85۷/0

  

                                                             

1   Fornell-Larcker Criterion 
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  فورنل و لارکر ییشده سنجش نسبت رواگزارش ریمقاد :۳جدول 

 

 اعتماد به

 برند

 میتصم

 دیخر

 سهولت

درک شده 

از چت 

 _بات ها

 عشق

 به برند

 یایمزا

درک 

شده از 

 هاباتچت

 نگرش

نسبت به 

-چت

 هابات

هنجارهای 

ذهنی به 

 هاباتچت

 _ _ _ _ _ _ 85۷/0 اعتماد به برند
 _ _ _ _ _ 881/0 803/0 دیخر میتصم

درک  سهولت

-شده از چت

 هابات

598/0 519/0 85۷/0 

_ _ _ _ 

 _ _ _ 845/0 610/0 ۷68/0 802/0 به برند عشق
درک  یایمزا

-شده از چت

 هابات

656/0 561/0 664/0 699/0 88۷/0 

_ _ 

نسبت به  نگرش

 هاباتچت

۷95/0 ۷46/0 ۷10/0 833/0 ۷۷8/0 848/0 _ 

 یها هنجار

نسبت به  یذهن

 هاباتچت

۷51/0 ۷28/0 629/0 839/0 ۷39/0 821/0 861/0 

 هاافتهی
درصد  39کنندگان پژوهش زن و درصد شرکت 61که  دهدیمتایج آمار توصیفی نشان ن

 1۷درصد در مقطع کارشناسی،  53کنندگان مرد بودند. همچنین در این پژوهش شرکت

درصد در مقطع دکتری مشغول به تحصیل بودند.  30درصد در مقطع کارشناسی ارشد و 

مجاز به انتخاب چند گزینه( کنندگان )شرکت علاوه بر این نوع و درصد خریدهای آنلاین

که بیشترین فراوانی در  شودیممشاهده  5ذکرشده است. با توجه به جدول  5در جدول 

 .باشدیمهای زیبایی و مد و فشن خرید آنلاین مربوط به گروه
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 نوع خرید آنلاین :۴جدول 

 درصد فراوانی گروه

 41,3% 43 زیبایی

 3۷,5% 39 مد و فشن

 36,5% 38 کتاب و محصولات آموزشی

 35,6% 3۷ ی موبایلهابرنامهفناوری و 

 25% 26 مواد غذایی

 

های تحقیق بر اساس یک رابطه متغیرهای موردبررسی در هر یک از فرضیهدر ادامـه 

در مدل کلی . آزمون شده استپی ال اس  ساختار علی با تکنیک حداقل مربعات جزئی

گیری )رابطه هریک از متغیرهای شده است مدل اندازهزیر ترسیم یهاتحقیق که در شکل

شده مشاهده به متغیر پنهان( و مدل مسیر )روابط متغیرهای پنهان با یکدیگر( محاسبهقابل

شده با تکنیک بوت استراپینگ محاسبه t است. برای سنجش معناداری روابط نیز آماره

 .است

 
 

 مدل پژوهش :۲شکل 
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 رونیبرازش مدل د

شده هایی که برای برازش مدل ساختاری در این مطالعه استفادهبرازش مدل درونی شاخص

 ضریب تعیین است. شاخص2گیسر-و شاخص استون 1ناست شامل شاخص ضریب تعیی

رود و حدود مجاز برای این شاخص تنها برای برازش متغیرهای وابسته و میانجی به کار می

دامنه قوی( ذکرشده ) 0/6۷دامنه متوسط( و ) 0/33 دامنه ضعیف(،) 0/19به ترتیب 

 .1شود: به دو شاخص تقسیم می گیسر-استون شاخص(. 1393)محسنین و اسفیدانی، است

گیری )برای متغیرهای مستقل و وابسته( برای مدل اندازه  3متقاطع ییشاخص اشتراک با روا

)برای متغیرهای وابسته(. برای سنجش مدل ساختاری  4شاخص روایی متقاطع افزونگی. 2و 

دهنده کیفیت پایین، نشان 0/02اند از: دامنه عبارت گیسر-استون حدود مجاز برای شاخص

 Henseler)دهنده کیفیت بالای مدل استنشان 0/35دهنده کیفیت متوسط و نشان 0/15

et al. 2009.) 

 یسرگ-ونو است ضریب تعیینبرازش مدل ساختاری بر اساس دو شاخص  نتایج :۵جدول

اشتراک با روایی  متغیرها

 متقاطع

 ضریب تعیین روایی متقاطع افزونگی

سهولت درک شده از 

 (M1ها )باتچت

000/1   

مزایای درک شده از 

 (M2ها )باتچت

000/1   

 650/0 434/0 522/0 اعتماد به برند

 688/0 490/0 5۷5/0 تصمیم خرید

 ۷۷2/0 468/0 519/0 عشق به برند

   489/0 هاباته چتنگرش ب

هنجارهای ذهنی به 

 هاباتچت

595/0   

مدل  یاختاربخش س تیفیگفت ک توانیم دهدینشان م 6جدول  جیطور که نتاهمان

 تیفیک یداراروایی متقاطع افزونگی و ضریب تعیین بر اساس دو شاخص  قیتحق یمفهوم

جدول  نیادر روایی متقاطع  اشتراک باشاخص  جیبا مشاهده نتا نی. همچنباشدیم ییبالا

 .ارنددقرار  یگیری در سطح مطلوبهای اندازهمدل تیفیرا گرفت که ک جهینت نیا توانیم

                                                             

1      Coefficient of Determination (R²) 

2     Stone-Geisser(Q²) 

3     Cross-Validation Communality (CV-Com) 

4     Cross-Validation Redundancy (CV-Red) 
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 ییکویگیری( از شاخص نو بخش اندازه یبخش ساختار) مدل پژوهش یبرازش کل یبرا

 :دیآیبه دست م ریشاخص از رابطه ز نیشده است. ااستفاده 1برازش

𝐺𝑂𝐹:√𝑅2 × √𝐴𝑉𝐸 = 0/687 × 0/733 = 0/709 

و  واریانس استخراج شده نیانگیبرازش که از جذر م ییکویبا توجه به فرمول شاخص ن

و  2وتزلشده توسط و شرط مطرح دیآیبه دست مضریب تعیین ین انگیجذر م

باشد تا مدل از برازش  0,4بالاتر از  دیباشاخص نیکویی برازش ( که مقدار 2009)همکاران

برابر با  قیتحق نیشده در امحاسبهشاخص نیکویی برازش برخوردار باشد، مقدار  یمناسب

که  کندیم دییو تأ باشدیمدل م یدهنده برازش بالاوضوح نشانمقدار به نیاست. ا 0,۷09

برخوردار  رهایمتغ نیها و روابط بداده حیدر توض یمناسب ییو کارا تیفیاز ک یمدل کل

پژوهش است و مدل  نیمدل در ا یبرازش قو انگریآمده بدستهب جینتا ن،یاست؛ بنابرا

 دارد. یمناسب نییتب تیقابل

 ی تحقیقهاهیفرضنتایج روابط 
 ی اصلی تحقیقهاهیفرضنتایج آزمون  :۶جدول 

 نتیجه t p-Valueآماره  (β)ریمسضریب  توضیحات هاهیفرض

 

 1فرضیه 
 000/0 408/6 681/0 داعتماد به برن ←ها باتنگرش نسبت به چت

 دییتأ

 

 2فرضیه 
 9۷0/0 038/0 -004/0 رند(باعتماد به  ←بات)نگرش به چت ←بات سهولت چت

 رد

 

 3فرضیه 
 334/0 96۷/0 -008/0 برند( اعتماد به ←بات)نگرش به چت ←بات مزایای چت

 رد

 

 4فرضیه 
 000/0 104/۷ 542/0 دعشق به برن ←ها باتهنجارهای ذهنی به چت

 دییتأ

 

 000/0 315/5 525/0 تصمیم خرید ←اعتماد به برند 5فرضیه 
 دییتأ

 

 000/0 220/5 396/0 عشق به برند ←اعتماد به برند 6فرضیه 
 دییتأ

 

 000/0 604/3 34۷/0 تصمیم خرید ←عشق به برند ۷فرضیه 
 دییتأ

 یآمار یارهایپژوهش با استفاده از مع یهاهیاز آن است که فرض یحاک ۷جدول  جینتا

 یاز نظر آمار دیبا  3ریمس بیضر ه،یفرض کی دییتأ یاند. براقرارگرفته یابیمورد ارز

از  شتریب tآماره ( و مقدار %95 نانی)سطح اطم 0,05کمتر از  p-valueمعنادار باشد، مقدار 

                                                             

1      Goodness of Fit (GOF)  

2     Wetzels, M 

3      Path Coefficient (β) 
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اکثر  ،یمعادلات ساختار جی( باشد. بر اساس نتا0,05 یسطح معنادار ی)برا 1,96

گری نقش تعدیل یکه به بررس 3و  2 یهاهیاند، اما فرضشده یدپژوهش تأی یهاهیفرض

قرار  دییاند، مورد تأها و اعتماد به برند پرداختهباتنگرش به چت نیها در رابطه بباتچت

 اند.نگرفته

 گیریو نتیجه بحث
کنندگان را های هوش مصنوعی بر رفتار خرید آنلاین مصرفباتاین پژوهش تأثیر چت

ها، هنجارهای ذهنی، اعتماد به برند، عشق به باترد و روابط میان نگرش به چتبررسی ک

تحلیل  دیخر ماتیرا بر تصمبات ها چت شدهشده و مزایای درکبرند، سهولت درک

نشان  شدهیزیربرنامهگیری از مدل پذیرش فناوری و نظریه رفتار این مطالعه با بهره نمود.

کنند که این امر با ها به طور معناداری اعتماد به تقویت میباتداد که نگرش مثبت به چت

 یکل یابیعنوان ارزها بهباتکه نگرش به چت ییجا ،مبانی نظری همخوانی دارد

اعتماد را از  تواندیشده و م فیتعر یفناور نیا تیو جذاب ییکنندگان از کارامصرف

 & Davis1989; Huangدهد ) شیافزا شدهیسازیتعاملات شخص قیطر

Rust,2021.) مانند مارجریسون و  مطالعات پیشین برخی حال، برخلافبااین

گری ها تأثیر تعدیلباتشده چتشده و مزایای درکسهولت درک( 2022همکاران)

ها و اعتماد به برند نداشتند. این عدم تأیید ممکن است باتمعناداری بر رابطه نگرش به چت

های های حریم خصوصی، طراحی ناکارآمد یا تفاوتانند نگرانیای مناشی از عوامل زمینه

 طراحی و کنندگان ایرانی باشد که نیاز به تحقیقات بیشتر درفرهنگی در میان مصرف

Margerison et 2024,Timothy ;)سازدها را برجسته میباتسازی چتبهینه

al,2022.) 

 یا دوستان تأیید مانند جتماعیا فشارهای ریتأثتحت ، هنجارهای ذهنیعلاوه بر این

 نهیشینقش با پ نیا (.Bunea et al, 2024)کنندمی تقویت را برند به اینفلوئنسرها، عشق

 فیشده تعردرک یعنوان فشار اجتماعبه یذهن یکه هنجارها ییهمسو است، جا قیتحق

کند  لیمرجع تسه یهاگروه دییتأ قیها را از طرباتچت رشیپذ تواندیشده و م

(Ajzen,1991; Perera et al,2020; Bunea et al,2024.)  اعتماد به برنددر نهایت 

کند و عشق به برند نقش میانجی کننده قوی تصمیمات خرید عمل میبینیعنوان پیشبه نیز

2022et al,  Yusta-Izquierdo ;) نمایدگیری خرید ایفا میکلیدی بین اعتماد و تصمیم

Islam et al, 2024; Guerra-Tamez et al, 2024نشان  یارهیروابط زنج نی(. ا
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در  کننده هستند.رفتار مصرف یدهدر شکل یدیعوامل کل، هاباتکه چت دهندیم

با ارائه تعاملات  یهوش مصنوع یهاباتچتکه  کنندیم دیتأکاین نتایج  مجموع،

 نیا. بخشندیکننده را بهبود مو کاربرمحور، تجربه مصرف عیسر شده،یسازیشخص

و با  دهدیم شیرا افزا یوفادار کندیم تیبا برند را تقو یعاطف وندیاعتماد و پ یفناور

 ,Huber et al)دینمایم لیرا تسه دیخر یریگمیشده تصمدرک یهاسکیکاهش ر

2015; Portal et al, 2019.)  

نظریه رفتار و  (1989دیویس) از منظر نظری، این مطالعه با تلفیق مدل پذیرش فناوری

های پذیرش ، چارچوبی جامع برای درک دینامیک(1991آجزن) شدهریزیبرنامه

شناختی )نگرش و هنجارهای ذهنی( و فناوری ها ارائه داد. این تلفیق عوامل روانباتچت

های اعتماد و عشق به برند را برجسته )سهولت و سودمندی( را ادغام کرد و پیشران

 (.Ajzen,1991; Karjaluoto et al,2016; Vernuccio et al,2015نمود)

 کندیم هیتوص کیتجارت الکترون یوکارهامطالعه به کسب نیا ،یاز منظر کاربرد

 یهاعملکرد، پاسخ تیدهند. شفاف تیکاربرمحور را اولو یهاباتدر چت یگذارهیسرما

 تیو مز بخشدیکننده را بهبود مساده تجربه مصرف یکاربر یهاو مرتبط، و رابط قیدق

مانند  تال،یجید غاتیدر تبل یاجتماع یبه هنجارها توجه ن،ی. همچنکندیم جادیا یرقابت

هوش  یهابات. چتدهدیم شیها را افزاباتچت یاثربخش نفلوئنسرها،یبا ا یهمکار

 یمانند آموزش، بهداشت و توسعه شهر گرید عیبلکه در صنا ،یابیتنها در بازارنه یمصنوع

 (.Adamopoulou & Moussiades, 2020دارند) ینیآفرتحول لیانسپت زین

خرید  کنندگانمواجه بود. نخست، تمرکز مطالعه بر مصرف ییهاتیپژوهش با محدود نیا

ها و مناطق فرهنگ ریبه سا هاافتهی یریپذمیممکن است تعم آنلاین در شهر تهران

ممکن است به طور  یوردبررسم یهاباتچت یرا محدود کند. دوم، طراح ییایجغراف

مربوط به سهولت و  جیبر نتا تواندیکامل انتظارات کاربران را برآورده نکرده باشد، که م

 یآورجمع یصورت مقطعپژوهش به یهاگذاشته باشد. سوم، داده ریشده تأثدرک یایمزا

بر ادامه در  .کندیدر طول زمان را محدود م یرفتار راتییتغ لیاند، که امکان تحلشده

 . شودیارائه م ریز یشنهادهایپژوهش، پ نیا یهاافتهیاساس 

  



 89      سراج و ونیعرب ورفتار کین

 

 الف( پیشنهادهای پژوهشی آتی

و  یفرهنگ یهانهیشده در زمدرک یسهولت و سودمند یگرلینقش تعد یبررس

 اینشدند و آ دییمطالعه تأ نیعوامل در ا نیچرا ا نکهیمنظور درک امتفاوت، به ییایجغراف

 امر نقش دارند. نی( در ایرانیکنندگان ا)مانند انتظارات مصرف ینگفره یهاتفاوت

در اعتماد به برند و عشق به برند در طول زمان،  راتییتغ لیتحل یبرا یمطالعات طول انجام

 رهایمتغ انیم یها، تا روابط علباتکنندگان با چتبا تمرکز بر تعاملات مکرر مصرف

 شود. یابیارز ترقیدق

شده در مدل درک سکیر ای یخصوص میحر یهایمانند نگران یاضاف یهاریمتغ ادغام

 نیها بر رابطه بآن ریتأث یبررس ی، براریزی شدهنظریه رفتار برنامهو  پذیرش فناوری یقیتلف

 .دیخر ماتیها و تصمباتنگرش به چت

با  ای یبر متن در برابر صوت یمبتن یهاباتمختلف )مانند چت یهاباتاثرات چت سهیمقا

 یسن یهاگروه انیدر م ژهیوو عشق به برند، به یذهن ی( بر هنجارهامانندانسان یهایژگیو

 متنوع. یتیو جنس

 نیآنلا دیخر یوکارهاکسب یبرا یو عمل یکاربرد یشنهادهای( پب

کنند،  تیکنندگان را تقوکه نگرش مثبت مصرف ییهاباتچت یدر طراح یگذارهیسرما

 جهیاعتماد به برند و در نت شیافزا یو شفاف، برا شدهیسازیملات شخصمانند ارائه تعا

 .دیخر ماتیبهبود تصم

 شیها، مانند نماباتدر چت یادغام عناصر اجتماع قیاز طر یذهن یاز هنجارها یریگبهره

 قیعشق به برند و تشو تیمنظور تقوبه نفلوئنسرها،یبا ا یهمکار ای ینظرات کاربران واقع

 مکرر. یدهایخر

نشد،  دییها تأآن یگرلیاگر نقش تعد یها حتباتچت یسهولت استفاده و سودمند بهبود

 یتجربه کاربر جادیا یدانش و کاهش زمان پاسخ، برا گاهیمداوم پا یروزرسانبه قیاز طر

 .دیخر یهاسکیبهتر و کاهش ر

بات، چت یهایژگیو یسازنهیو به یابیارز یبرا شیبازخورد و آزما یهاستمیس یاجرا

کوچک مانند بهبود سرعت  راتییو امتحان تغ «کمک کرد؟ نیا ایآ» دنیمانند مانند پرس

 .نیدر بازار آنلا یرقابت تیکنندگان و مزمصرف یوفادار شیمنظور افزاها بهپاسخ
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