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Abstract 
 
Objective: With the rapid growth of generative artificial intelligence (AI), AI based content 
creation has become a dominant trend in contemporary marketing. Although disclosing the use 
of AI has been recommended as a strategy to promote transparency and ethical accountability, 
empirical evidence reveals heterogeneous and often negative consumer reactions. To explain 
this inconsistency, this study adopts a conceptual review approach to identify the processes and 
factors influencing individuals’ attitudes toward AI generated advertisements. 
Method: This research employs a conceptual review methodology through an extensive search 
in Google Scholar using keywords related to AI disclosure. During the screening process, 
empirical and conceptual studies examining attitudes, perceptions, and reactions to AI 
disclosure were included, while studies focused solely on technical aspects of AI without 
addressing user or consumer responses were excluded. The selected studies were classified into 
eight core domains. Subsequently, drawing on persuasion knowledge model, the findings were 
integrated to propose a conceptual framework explaining audience reactions to AI disclosure in 
advertising, comprising five mediating mechanisms and two moderating variables. 
Findings: The proposed conceptual framework suggests that disclosing AI identity tends to have 
a direct negative effect on audience attitudes, yet this effect operates through several mediating 
processes. Perceived transparency exerts a positive influence, while inferences of manipulative 
intent, reduced perceived creativity, algorithm aversion, and decreased perceived legitimacy 
form the negative pathways. Furthermore, audience experience with AI moderates these effects: 
positive experience mitigates the negative impact, whereas negative experience amplifies it. 
Product type also moderates responses, disclosure tends to have weaker negative effects for 
utilitarian products and stronger ones for hedonic products. The framework’s theoretical 
contribution lies in consolidating fragmented literature, jointly explaining mediating and 
moderating mechanisms within a testable model, and extending persuasion knowledge model 
to the context of intelligent technologies. 
Conclusion: This research proposes a set of evidence based practical recommendations for 
optimizing AI use in advertising content creation. The results indicate that the impact of AI 
disclosure is neither uniform nor fixed but contingent upon audience perception and contextual 
factors. Accordingly, when disclosure is mandatory on certain platforms or situations, 
employing human AI co creation models can be effective. Conversely, in non mandatory 
contexts, overtly highlighting AI involvement is not always advisable and may be avoided. 
Disclosure strategies should also align with product type: for utilitarian products, revealing AI 
use generally has limited negative influence and can be done cautiously; for hedonic products, 
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where emotional, creative, and human elements dominate, AI disclosure may reduce perceived 
authenticity of the message. In such cases, either avoiding direct disclosure or emphasizing 
human participation (e.g., implying human collaboration) helps maintain emotional connection 
and message acceptance. Finally, the study emphasizes the need for clear organizational policies 
and frameworks for responsible AI utilization. Viewing AI as a tool serving human creativity 
rather than replacing it allows leveraging technological benefits while preserving authentic 
human expression, an approach that, in the long run, enhances the effectiveness of marketing 
communications. 
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 چکیده
 ياز روندها یکیبه   يفناور نیبر ا یمبتن  یغاتیتبل  يمحتوا دیمولد، تول یهوش مصــنوع عیهدف: با گســترش ســر

 يبرا  يعنوان راهکاربه یاسـتفاده از هوش مصـنوع يشـده اسـت. با وجود آنکه افشـا لیمعاصـر تبد  یابیغالب در بازار
 ياریناهمگون و در بس ـ  ییهاواکنش یجربشـواهد ت شـود،یم  هیتوص ـ  یاخلاق  يریپذتیو مسـئول  تیشـفاف  شیافزا

ــو یموارد منف ــتادهدیکنندگان را نشــان ممصــرف  ياز س ــازگار  نیا نییتب  ي. در راس پژوهش با اتخاذ   نیا  ،يناس
ا ،یمرور مفهوم کردیرو  ناسـ بت به تبل  یو عوامل  ندهایفرآ  ییبه دنبال شـ ت که بر نگرش افراد نسـ دهیتول  غاتیاسـ  دشـ

 .گذارندیم ریتاث یتوسط هوش مصنوع
  يها دواژهیگوگل اسکالر و استفاده از کل  گاهیگسترده در پا  يو با جسـتجو یمرور مفهوم کردیمطالعه با رو   نی: اروش

 ــ  یو مفهوم  یمطالعات تجرب  ،يغربالگر ندیانجام شـــد. در فرآ  یهوش مصـــنوع يمرتبط با افشـــا  یکه به بررسـ
ــا  يهاها و واکنشها، ادراكنگرش ــبت به افش ــنوع  يافراد نس ــدند، در    لیپرداخته بودند وارد تحل  یهوش مص ش

ال اپژوهش  کـهیحـ ه  ییهـ ا بر جنبـ ــرفـ ه صـ اکـ ــنوع  یفن  يهـ اربران    یهوش مصـ ه واکنش کـ د و بـ ــتنـ  ای ـتمرکز داشـ
  یحذف شـدند. در گام بعد، مطالعات منتخب در هشـت حوزه اصـل   یکنندگان نپرداخته بودند، از دامنه بررس ـمصـرف

دند. در ادامه با  يبندطبقه ازکپارچهیشـ از هیو با اتکا به نظر  هاافتهی  يسـ  يبرا یمفهوم  یچارچوب  ،يدانش متقاعدسـ
ا نییتب ازوکار م دیارائه گرد  غاتیدر تبل  یهوش مصـنوع  يواکنش مخاطبان به افشـ و دو   یانجیکه مشـتمل بر پنج سـ

 است. گرلیتعد ریمتغ
اثر    جادیبه ا  لیتما یهوش مصـــنوع تیهو يکه افشـــا کندیم  شـــنهادیپژوهش پ نیا  ی: چارچوب مفهومهاافتهی

 تیاست. شفاف حیگوناگون قابل توض  یانجیم  يرهایمس قیاثر از طر  نیبر نگرش مخاطبان دارد، اما ا یمنف میمسـتق
  شی شــده، افزادرك تیکاهش خلاق  ،يبرداشــت قصــد دســتکار  کهیدر حال  گذارد،یم يشــده اثر مثبت برجادرك

روع  تمیاز الگور يزاریب ازوکارهادرك  تیو کاهش مشـ ده سـ کل م یمنف  ياثرگذار  يشـ تجربه   ن،ی. همچندهندیرا شـ
ــنوع يفرد ــدت اثر منف  ياگونهدارد؛ به لگرینقش تعد  یمخاطبان با هوش مصـ و   کاهدیم یکه تجربه مثبت از شـ

افشـا کمتر و  یاثر منف  انهیموثر اسـت: در محصـولات سـودمندگرا زی. نوع محصـول نکندیم  دیآن را تشـد یتجربه منف
  اتیادب  يسازکپارچهی ثیاز ح  غات،یچارچوب، با تمرکز خاص بر حوزه تبل  نیاست. ا شتریب  انهیجودر محصولات لذت

  يمتقاعدساز   دانش  يو بسط تئور  ر،یپذآزمون  یدر قالب مدل  لگریو تعد  یانجیم  يهمزمان سازوکارها  نییپراکنده، تب
 .دهدیمقاله را شکل م ينظر يهوشمند، نوآور يهايفناور نهیبه زم
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اســتفاده از هوش   يســازنهیبه  يبر شــواهد برا یو مبتن  یعمل  ياز راهکارها  ياپژوهش مجموعه نی: ايریگجهینت
  امدیپ یاسـتفاده از هوش مصـنوع  يکه افشـا  دهدینشـان م  هاافتهی. دهدیارائه م یغاتیتبل  يمحتوا دیدر تول یمصـنوع
پژوهش   يهاافتهیاساس،   نیدارد. بر ا  یاستفاده بستگ  نهیندارد، بلکه اثر آن به ادراك مخاطب و زم یکسانیثابت و  

ا الزام ییهاتیموقع ایها  در پلتفرم  کندیم هیتوص ـ ت، بهکه افشـ ان دیتول يالگو  يریکارگآور اسـ ترك انسـ هوش -مشـ
ــنوع ــد. در مقابل، در موقع يکردیرو  تواندیم  یمص ــب باش ــته  ،یرالزامیغ  يهاتیمناس ــازبرجس نقش هوش   يس

متناسب  دیافشا با ياستراتژ  ن،یاجتناب کرد. علاوه بر ا  میمستق ياز افشا  توانیو م شودینم  هیتوص الزوم یمصـنوع
ول تنظ ودمندگرا  میبا نوع محصـ ولات سـ ود. در مورد محصـ ا  انه،یشـ نوع  يافشـ تفاده از هوش مصـ  ریمعمولا تاث  یاسـ

اقدام به افشـا    ،یاز هوش مصـنوع  هدر صـورت اسـتفاد  اط،یبا احت توانیبر نگرش مخاطب دارد و م  يمحدود یمنف
 ــ زیاز هر چ  شیکه ب  انهیجومحصــولات لذت  يکرد. در مقابل، برا دارند،   هیتک  یخلاقانه و انســان  ،یبر ابعاد احســاس

  يموارد   نیدر چن رو،نیمنجر شــود. از ا  امیممکن اســت به کاهش ادراك اصــالت پ  ینقش هوش مصــنوع  يافشــا
 یضمن  دیتاک ایو  یهوش مصنوع-مشترك انسان دیتول ياز الگو ایشود،   زیپره  میمستق ياز افشا ای  شودیم  هیتوص ـ

پژوهش   نیا ت،یمخاطب حفظ گردد. در نها یو ارتباط عاطف  امیپ رشیبهره گرفته شود تا پذ یبر حضور عامل انسان
  دی کتا یاسـتفاده مسـئولانه از هوش مصـنوع يشـفاف برا  یسـازمان  يهاو چارچوب  هااسـتیس ـ نیبر ضـرورت تدو 

ــنوعکنـدیم ــان، نـه جـا يعنوان ابزاربـه  ی. در نظر گرفتن هوش مصـ از    يمنـداو، امکـان بهره  نیگزیدر خـدمـت انسـ
ــان  يایمزا ــالت انس ــازدیفراهم م یفناورانه را در کنار حفظ اص   يبه ارتقا   تواندیدر بلندمدت م يکردیرو  نی. چنس

 منجر شود. یابیارتباطات بازار یاثربخش
 
 

 نگرش  غات،یتبل ،ی هاي کلیدي: افشا، هوش مصنوعواژه 
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 مقدمه 
نوعی با   رعتی خیرهدر دنیاي امروز، هوش مصـ ی زندگی سـ اسـ ت و به یکی از ارکان اسـ نایع مختلف اسـ کننده در حال دگرگونی صـ

طور  ها را بههاي بالینی، دقت تشـــخیص بیماريمدرن تبدیل شـــده اســـت. در حوزه پزشـــکی، این فناوري با تحلیل دقیق داده
میمقابل یده اسـت (جیانگتوجهی افزایش داده و تصـ کان را بهبود بخشـ نعت خرده2017و همکاران،    1گیري پزشـ ی  ). در صـ فروشـ

ی خصـ نوعی از طریق شـ ازي فرآیندها و نوآورينیز، هوش مصـ رفته، خودکارسـ ازي پیشـ آفرینی جدیدي ایجاد  هاي مداوم، ارزش سـ
 ).2021، 2وکارها را متحول ساخته است (کائوکرده و عملکرد کسب

ــنعت دیگري از قابلیتبا این حال، در میان تمامی حوزه ــنوعی بهره بردهها، بازاریابی و تبلیغات بیش از هر ص اند؛ هاي هوش مص
ــت (مکگونهبه ــده اس ــنوعی در دنیا در حوزه بازاریابی و فروش گزارش ش ــترین کاربرد ابزارهاي هوش مص ،  3کنزياي که بیش

ــت (زارعی و همکـاران،  2023 ــنتی مرتبط بـا فرآینـدهـاي بـازاریـابی اسـ تنهـا ). این فنـاوري نـه1404) و در حـال بـازتعریف قواعـد سـ
بلکه با دریافت دسـتورات انسـانی قادر به تولید محتواي متنی،  )،2019،  4فرآیندهاي سـنتی تبلیغات را ارتقا داده (کین و جیانگ
ت (پرس  ده اسـ خصـی2023و همکاران،    5تصـویري و ویدئویی با کیفیت بالا شـ تفاده از ). علاوه بر این، شـ ازي تبلیغات با اسـ سـ

) و در بازاریابی محصـولات آرایشـی 1404وفاداري مشـتري را تقویت کرده (نصـیري، امنی و خسـرویان چم پیري،  هوش مصـنوعی
).  1403هاي اجتماعی شـده اسـت (سـنجري و همکاران،  دهان الکترونیکی در رسـانهبهو بهداشـتی، باعث تقویت تبلیغات دهان

رفه نوعی با صـ تر بر توجه در زمان، فروش را بالا برده و به آنجویی قابلبازاریابان نیز معتقدند که هوش مصـ ها امکان تمرکز بیشـ
ــتودیوجنبه ــت (اس ــتراتژیک را داده اس ــوص  ). با وجود این مزایا، نگرانی2024، 6هاي خلاقانه و اس هاي اخلاقی جدي در خص

هاي اخیر فناوري، محتواي تولیدشـده پیشـرفت ).2021کنندگان وجود دارد (کیتزمن و همکاران،  گمراهی مصـرفاحتمال فریب و  
نوعی را چنان واقع انی قابل تشـخیص نیسـتتوسـط هوش مصـ ینک گرایانه کرده اسـت که اغلب از محتواي انسـ ، 7(کوبیس و موسـ

ــت. بـه همین  و بـدین )2022و همکـاران،   9؛ مظفري2022و همکـاران،   8؛ کرپس2021 ترتیـب خطر فریـب را افزایش داده اسـ
اند تا شـفافیت را افزایش دهند. با این گذاري محتواي هوش مصـنوعی را الزامی کردهبرچسـب 10هایی مانند یوتیوبدلیل، پلتفرم

هاي منفی ایجاد  جاي تقویت اعتماد، واکنشدهد که افشـاي اسـتفاده از هوش مصـنوعی اغلب بهحال، شـواهد تجربی نشـان می
دد در حوزهمی متعـ ات  العـ مطـ د.  ه (آرانگوکنـ ات خیریـ از تبلیغـ متنوع،  اي  اران،    11هـ ار هنري )2023و همکـ آثـ و   12(بلایش و 

ــتو،  2023،  13همکـاران ــینی و کویویسـ ــووو تعـامـل بـا ربـات )2018،  14گرفتـه تـا اخبـار (وادل )2024؛ گراسـ و   15اولوکو-هـا (ایشـ
هوش مصـنوعی، حتی زمانی که کیفیت خروجی با  اند که افشـاي هویت)، گزارش کرده2019و همکاران،   16؛ لو2019همکاران،  

هاي مثبت یا  هاي منفی همراه بوده اســت؛ هرچند واکنش)، عمدتا با واکنش2023کار انســانی برابري دارد (بلایش و همکاران،  

 
1 Jiang  
2 Cao 
3 McKinsey 
4 Qin & Jiang 
5 Peres  
6 Studio 
7 Köbis & Mossink 
8 Kreps  
9 Mozafari  
10 https://blog.youtube/inside-youtube/our-approach-to-responsible-ai-innovation/ 
11 Arango  
12 Bellaiche 
13 Grassini & Koivisto 
14 Waddell 
15 Ishowo-Oloko 
16 Luo  



Advertising and Sales Management Journal    فروش                                                          نشریه مدیریت تبلیغات و 

 
 

 6 

ــت (کرکبی ــده اسـ ده شـ ــاهـ اران،    1خنثی نیز در مواردي مشـ ــی2023و همکـ گ و شـ انـ اهمگونی و  این ).  2022،  2؛ یـ نـ
ازگاري ان مییافته ناسـ ت؛ بلکه به عوامل زمینهها نشـ ان نیسـ اي هوش مصـنوعی بر نگرش مخاطبان یکسـ اي و دهد که اثر افشـ

 .اندصورت یکپارچه مورد بررسی قرار نگرفتهشناختی متعددي بستگی دارد که تاکنون بهروان

رکت تا، شـ و تمایل به بهرهدر همین راسـ تند: از یک سـ ی دوگانه روبه رو هسـ رعت و هاي فعال در حوزه تبلیغات با چالشـ گیري از سـ
رفه رفصـ وي دیگر، نگران کاهش تعامل و پذیرش مصـ نوعی دارند و از سـ ادي هوش مصـ اي جویی اقتصـ ورت افشـ کنندگان در صـ

هاي ادراکی مخاطبان، بررسـی فرآیندها اسـتفاده از این فناوري هسـتند. با توجه به این تنش بنیادین میان کارایی فناورانه و واکنش
  .گذارند، از اهمیت ویژه اي برخوردار استو عواملی که بر نگرش افراد نسبت به این نوع تبلیغات تاثیر می

اي منبع تولید محتوا،   فافیت در افشـ نوعی و الزامات فزاینده شـ ط هوش مصـ ده توسـ تفاده از تبلیغات تولیدشـ ریع اسـ د سـ با وجود رشـ
دهد که کنندگان به این افشا وجود ندارد. مرور ادبیات نشان میهاي متفاوت ومتناقض مصرفهنوز درك روشنی از چرایی واکنش

رو هسـتند: نخسـت، اند، اما با سـه شـکاف نظري و تجربی اسـاسـی روبههاي ارزشـمندي ارائه کردههاي پیشـین، هرچند یافتهپژوهش
زمان و منسـجم تبیین  صـورت همهاي مثبت و منفی به افشـاي هوش مصـنوعی را بهفقدان چارچوبی یکپارچه که بتواند واکنش

دهند این افشـا چگونه و تحت چه شـرایطی بر  می گر که توضـیحکند؛ دوم، نادیده گرفتن سـازوکارهاي میانجی و شـرایط تعدیل
ــوم، تمرکز محدود پژوهشنگرش مخاطبان اثر می ــتردهها بر حوزه تبلیغات، علیگذارد؛ و س ترین  رغم آنکه این حوزه یکی از گس

 کارگیري هوش مصنوعی است.بسترهاي به

 ها، پژوهش حاضر در پی پاسخگویی به سه سوال کلیدي است:در پاسخ به این کاستی

هاي مثبت و گاه  دهند که چرا افشاي استفاده از هوش مصنوعی در تبلیغات گاه با واکنش) چه سـازوکارهاي میانجی توضـیح می1(
 شود؟ هاي منفی همراه میبا واکنش

 توانند اثر افشاي هوش مصنوعی بر نگرش مخاطبان را تشدید یا تضعیف کنند؟ گري می) چه عوامل تعدیل2(

ــب با زمینه تبلیغات هاي پراکنـده در حوزهتوان یافتـه) چگونه می3( ــجم و متنـاسـ هاي مختلف را در قالب چارچوبی مفهومی منسـ
 یکپارچه ساخت؟ 

شـده، چارچوبی مفهومی مبتنی بر تئوري دانش متقاعدسـازي هاي شـناسـاییبر این اسـاس، پژوهش حاضـر با هدف پر کردن شـکاف
نوآوري شـناختی واکنش مخاطبان به افشـاي هویت هوش مصـنوعی در تبلیغات را تبیین کند. دهد تا سـازوکارهاي روانارائه می

 توان در چند بعد اصلی خلاصه کرد.این پژوهش را می

ترده ادبیات پراکنده درباره واکنش افراد به افشـاي هویت هوش مصـنوعی در حوزه هایی مختلف و نخسـت، این مطالعه با مرور گسـ
طور خاص براي زمینه تبلیغات طراحی شـده  دهد که بهها، براي نخسـتین بار چارچوبی مفهومی ارائه میسـازي این یافتهبا یکپارچه

ده فافیت درك شـ امل شـ ازوکار میانجی شـ ایی پنج سـ ناسـ ر با شـ ت. دوم، پژوهش حاضـ تکاري3اسـ د دسـ ت قصـ ، خلاقیت  4، برداشـ
گر شـامل نوع محصـول و تجربه فردي با و مشـروعیت درك شـده، و همچنین دو متغیر تعدیل  6، بیزاري از الگوریتم5شـدهدرك

 
1 Kirkby  
2 Yang & Shi 
3 Perceived transparency 
4 Inferences of manipulative intent 
5 Perceived creativity 
6 Algorithm aversion 
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ــیح می ــنوعی، توضـ ــنوعی میهوش مصـ ــتفـاده از هوش مصـ ــاي اسـ هـاي متفـاوت توانـد بـه واکنشدهـد کـه چگونـه و چرا افشـ
صـورت منسـجم مطرح نشده است. سوم، این پژوهش با اتکا کنندگان منجر شـود؛ چارچوبی که تاکنون در ادبیات تبلیغات بهمصـرف

ــازي و تمرکز بر مکـانیزم ــنـاختی زیربنـایی واکنشهاي روانبه تئوري دانش متقـاعدسـ ــهمی معنـادار در  شـ هاي مثبـت و منفی، سـ
کند. در ســـطح کاربردي، هاي هوشـــمند و توســـعه مبانی نظري ادبیات بازاریابی ایفا میگســـترش این تئوري به حوزه فناوري

انند از هوش مصـنوعی در تولید آورد تا بتوهاي عملی ارزشـمندي براي مدیران بازاریابی فراهم میهاي این پژوهش راهنمایییافته
یوه تفاده کنند. بدین ترتیب، این مقاله نهتبلیغات به شـ فاف، اخلاقی و اثربخش اسـ ازي ادبیات نظري در تقاطع تنها به غنیاي شـ سـ

تر بازاریابان در مواجهه  گیري آگاهانههاي کاربردي، به تصـمیمکند، بلکه با ارائه بینشهاي هوشـمند کمک میبازاریابی و فناوري
 رساند.با افشاي هوش مصنوعی یاري می

 

 پیشینه پژوهش 

 افشاي محتواي تولید شده توسط هوش مصنوعی و نگرش افراد

ــازهنگرش، به ــناختی، نقش کلیدي در درك و پیشهاي بنیادین روانعنوان یکی از س ــان دارد. بهش ي آجزن  گفته بینی رفتار انس
ــت کـه یـک فرد )، نگرش بـه معنـاي «درجـه1991( ــبـت بـه رفتـار مورد نظر دارد». اي اسـ ــت مثبـت یـا منفی نسـ ارزیـابی یـا برداشـ

ري و اطلاعات جدید تغییر مینگرش  تند که تحت تاثیر عوامل بصـ اختارهایی پویا هسـ افها سـ ). این  2016و همکاران،   1کنند (شـ
 .یابدهاي نوظهور مانند هوش مصنوعی، اهمیت دوچندان میویژه در حوزه فناوريپویایی، به

کنندگان نسـبت به محتواي تولید شـده توسـط هوش مصـنوعی یک ملاحظه مهم براي برندها اسـت که در بسـیاري نگرش مصـرف 
هاي منفی همراه اسـت. به عنوان مثال، از موارد، مطالعات نشـان دادند افشـاي محتواي تولید شـده توسـط هوش مصـنوعی با واکنش

ــتو ( ــینی و کویویس ــنوعی، به دلیل 2024در زمینه هنر، گراس ــبت دادن آثار هنري به هوش مص ــرفا نس ــان دادند که ص ) نش
ــوگیري ــرفس ــبت به اثر را کاهش میهاي منفی مص ــات مثبت نس ــاس دهد. در زمینه تبلیغات نیز، کونینگ و فورفلد کننده، احس

عموما اعتماد به تبلیغ و   گذارد و) گزارش کردند که افشـاي اسـتفاده از هوش مصـنوعی بر ارزیابی کمپین تاثیر منفی می2025(
) نشان دادند که افشاي استفاده از هوش مصنوعی در توضیحات 2025دهد. همچنین، چیچک و همکاران (سازمان را کاهش می

دهد. این اثرات منفی در حوزه پزشکی،  کنندگان، قصد خرید را کاهش میمحصولات و خدمات، با کاهش اعتماد احساسی مصرف
؛ وادل،  2019و همکاران،    4؛ لونگونی2024، 3؛ کپلر2024و همکاران،    2اخبار و منابع انســانی نیز مشــاهده شــده اســت (باك

) دریافتند که افشــاي 2023اند. براي مثال، کرکبی و همکاران (ها به نتایج خنثی دســت یافته). در مقابل، برخی پژوهش2018
منبع تولید متن (انســان یا هوش مصــنوعی) تاثیر معناداري بر ارزیابی اصــالت برند و نگرش نســبت به برند ندارد. علاوه بر این، 

بات ) نشان دادند که افشاي هویت چت2022اند. براي مثال، یانگ و شی (برخی مطالعات حتی اثرات مثبت افشا را گزارش کرده
 تواند اثر منفی اضطراب بر مشتریان را کاهش دهد. می

اي هویت هوش مصـنوعی در حوزهمنظور زمینهدر ادامه، به نهادي، اثرات افشـ ازي نظري چارچوب پیشـ هاي مختلف با جزییات سـ
ــی می ــود. حوزهبررس ــانی،  هاي مختلفی، از تبلیغات و هنر گرفته تا زمینهش ــکی، اخبار و منابع انس ــنعت مد، پزش هایی مانند ص

 
1 Shaouf  
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ته دهدسـ ترهاي متفاوت پیامدهاي متمایزي ایجاد میبندي شـ نوعی چگونه در بسـ اي هویت هوش مصـ ان دهند افشـ کند. اند تا نشـ
سـازد و به ما اجازه اي در واکنش مخاطبان را فراهم میهاي زمینهچنین رویکردي امکان شـناسـایی الگوهاي مشـترك و نیز تفاوت

کارگیري هوش مصنوعی هاي مختلف، عوامل کلیدي موثر بر نگرش افراد نسبت به بهدهد تا با بررسـی شـواهد موجود در حوزهمی
 را بهتر شناسایی و درك کنیم.

 

 حوزه تبلیغات 

نوعی در تبلیغات می تفاده از هوش مصـ اي اسـ رفتواند نگرش افشـ ی و ویژه در زمینهکنندگان را، بهها و رفتارهاي مصـ اسـ هاي احسـ
) نشــان داد که افشــاي مصــنوعی بودن  2023توجهی تحت تاثیر قرار دهد. پژوهش آرانگو و همکاران (طور قابلاجتماعی، به

رف نوعی در تبلیغات خیریه، با کاهش همدلی مصـ ط هوش مصـ ده توسـ اویر تولیدشـ دهد؛ کنندگان، تمایل به اهدا را کاهش میتصـ
رایط خاصـی مانند بحران عیف میهرچند این اثر در شـ تاي این یافتههاي طبیعی تضـ ود. در راسـ ) نیز  2024ها، بک و همکاران (شـ

تر شــده تبلیغ، نگرش منفیموجب کاهش اعتبار درك1گزارش کردند که افشــاي منبع هوش مصــنوعی در تبلیغات خیرخواهانه
هاي منفی به افشـاي هوش مصـنوعی در تبلیغات خیریه دهد واکنشمیشـود. این نتایج نشـان نسـبت به پیام و کاهش نیت اهدا می

ــور  هـايتوان در چـارچوب نـاهمخوانی انتظـارات مخـاطبـان تبیین کرد. مخـاطبـان در زمینـهو اجتمـاعی را می خیرخواهـانـه انتظـار حضـ
هایی عاملیت انســانی، نیت اخلاقی اصــیل و تجربه عاطفی واقعی دارند؛ بنابراین، افشــاي نقش هوش مصــنوعی در چنین زمینه

ان دادند تبلیغات تولیدشـده توسـط هوش مصـنوعی  2023تواند نوعی مقاومت روانی ایجاد کند. همچنین، دو و همکاران (می ) نشـ
گذاري و خرید نظیر کلیک، اشتراك2توانند از طریق ایجاد تعامل روانی، مانند احساس نزدیکی عاطفی به برند، تعاملات رفتاريمی

ااین د. بـ ام افزایش میرا افزایش دهنـ انی پیـ ار هیجـ ــطح بـ ه سـ انی کـ ال، زمـ دا میحـ اهش پیـ ــی تبلیغ کـ د، اثربخشـ ابـ د، زیرا  یـ کنـ
طور مشـابه، باکپایف و کنند. بهکنندگان توانایی هوش مصـنوعی در انتقال احسـاسـات عمیق انسـانی را محدود درك میمصـرف

نوعی  2022همکاران ( ان و هوش مصـ ط انسـ ده توسـ ان دادند که در تبلیغات با جذابیت منطقی تفاوتی میان تبلیغات تولیدشـ ) نشـ
شـوند. این  ، تبلیغات انسـانی ترجیح داده می3محورشـود، اما در تبلیغات با جذابیت احسـاسـی مربوط به محصـولات لذتمشـاهده نمی

ــینتوان با ادبیـات مرتبط با ادراك ذهنالگو را می ــیح داد. پژوهشمنـدي ماشـ ــان میها توضـ دهنـد افراد عموما باور دارند ها نشـ
ین تند (بیگمن و گريماشـ انی هسـ ات و تفکر انسـ اسـ ). در نتیجه، زمانی که پیام تبلیغاتی  2018، 4ها فاقد توانایی تجربه واقعی احسـ

بر ابعاد احســاســی تاکید دارد، افشــاي نقش هوش مصــنوعی با انتظارات شــناختی مخاطب همســو نبوده و واکنش دفاعی ایجاد  
ها در انجام وظایف ذهنی و احساسی کنندگان تمایل کمتري به اعتماد به الگوریتماند مصرفکند. همچنین مطالعات نشان دادهمی

). علاوه بر این،  2019و همکاران،    5دهند (کاسـتلوها نشـان میکه در وظایف عینی و تحلیلی اعتماد بیشـتري به آندارند، درحالی
) دریافتند 2025اثر افشـاي هوش مصـنوعی به نوع نقش منتسـب به هوش مصـنوعی در فرآیند تبلیغ بسـتگی دارد. وو و همکاران (

تفاده از هوش مصـنوعی 6سـازي نقش هوش مصـنوعی در جانمایی (یا محل قرارگیري) تبلیغاتکه شـفاف ، در مقایسـه با افشـاي اسـ
شود. این اثر از طریق افزایش ادراك گذاري آن محتواي تبلیغاتی می، منجر به افزایش تمایل مخاطبان به اشتراك7در تولید محتوا
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کنندگان هوش ویژه زمانی که مصــرفشــود، بهتوضــیح داده می 1هاي ماشــینیطرفی تصــمیمعینیت و تقویت باور به دقت و بی
کنندگان به تبلیغات تولیدشـده ) نشـان دادند واکنش مصـرف2021در همین راسـتا، وو و ون (. کنندمصـنوعی را توانمند ارزیابی می

طور مسـتقیم و توسـط هوش مصـنوعی تحت تاثیر تعامل عوامل شـناختی و عاطفی قرار دارد. ادراك عینیت فرآیند تولید تبلیغ به
دهد. این  ، قدردانی از تبلیغات را افزایش می2غیرمسـتقیم، از طریق تقویت هیوریسـتیک ماشـینی و کاهش احسـاس ناخوشـایندي

طرف نیز وابسـته عنوان عاملی عینی و بیدهد پذیرش تبلیغات مبتنی بر هوش مصـنوعی به نحوه ادراك آن بهها نشـان مییافته
 است.

ب میان نوع پیام، انتظارات  نوعی در تبلیغات به تناسـ اي هویت هوش مصـ ت که اثر افشـ در مجموع، ادبیات موجود حاکی از آن اسـ
ی مخاطب و نقش درك اسـ نوعی در زمینهاحسـ اي هویت هوش مصـ تگی دارد. افشـ نوعی بسـ ده هوش مصـ هایی که تبلیغ (مانند  شـ

هاي منطقی یا زمانی که  تبلیغات خیریه) نیازمند عاملیت انســانی اســت اغلب با واکنش منفی همراه اســت، در حالی که در زمینه
هاي مثبت ماشـینی، اثرات  سـازي هیوریسـتیکتواند از طریق فعالطرف درك شـود، میعنوان ابزاري عینی و بیبه هوش مصـنوعی

 سازد.ي افراد را برجسته میهامثبتی ایجاد کند. این دوگانگی، ضرورت بررسی دقیق چگونگی اثرات افشا بر واکنش

 

 حوزه برند

دهد، بلکه نگرش تاثیر قرار میهاي تبلیغاتی را تحت تنها ارزیابی پیامهاي بازاریابی نهدر فعالیت افشاي استفاده از هوش مصنوعی
دهد که این اثرات یکنواخت دهد. شـواهد پژوهشـی نشـان میاي شـکل میطور پیچیدهکنندگان نسـبت به برند را نیز بهمصـرف

 .اندکنندگان و زمینه کاربرد هوش مصنوعی وابستههاي فردي مصرفنیستند و به ویژگی

کنندگان به اســتفاده از هوش مصــنوعی  ) نشــان دادند واکنش مصــرف2022هاي فردي، مینتون و همکاران (در ســطح ویژگی
ته باشـد. نتایج این پژوهش نشـان داد افراد مذهبیتواند ریشـه در چارچوبمی ناختی و باورهاي پیشـین آنان داشـ تر، به دلیل  هاي شـ

دهند؛ اعتمادي که به نگرش هاي مبتنی بر هوش مصـنوعی نشـان میپذیرش بیشـتر مفاهیم نادیدنی، اعتماد بالاتري به فناوري
ــتفادهمثبت ــبت به برندهاي اس ــود. بااینکننده از این فناوري منجر میتر نس ــتر بر اعتماد کلی به هوش ش حال، این پژوهش بیش

ــریح منبع تولید محتوا؛ ازاین ــاي صـ ــنوعی تمرکز دارد تا افشـ ــت  مصـ ــخص نیسـ ــرایطی که رو، مشـ که آیا همین الگو در شـ
ماند شـوند نیز برقرار میعنوان «تولیدشـده توسـط هوش مصـنوعی» مواجه میخورده بهکنندگان آگاهانه با محتواي برچسـبمصـرف
) مورد توجه قرار گرفت. آنان با بررسـی متون برند آدیداس نشـان 2023این خلا پژوهشـی در مطالعه کرکبی و همکاران ( .یا خیر

دادند افشاي منبع تولید متن، چه انسانی و چه هوش مصنوعی، تاثیر معناداري بر نگرش کلی نسبت به برند ندارد. این یافته نشان 
کنندگان ممکن اســت بیش از منبع دهد و مصــرفدهد که صــرف آگاهی از منشــا تولید محتوا لزوما ارزیابی برند را تغییر نمیمی

ــود، نقش عامل   تولیـد، به میزان همخوانی پیـام ــیل درك شـ ــداي برند اصـ با هویت برند توجه کنند. به بیان دیگر، زمانی که صـ
ــودتولیدکننده محتوا در ارزیابی برند کمرنگ می ــتهبااین .ش ــت.  حال، تعمیم این نتیجه به همه دس هاي برند با چالش مواجه اس

) نشـان داد افشـاي اسـتفاده از هوش مصـنوعی در تولید تصـاویر تبلیغاتی برندهاي لوکس اغلب  2025پژوهش تو و همکاران (
کنندگان در این زمینه تولید خودکار محتوا را نشـانه تلاش کمتر تلقی کرده و انگیزد. مصـرفکنندگان را برمیواکنش منفی مصـرف

 دانند.هاي بنیادین برندهاي لوکس ناسازگار میآن را با ارزش 

 
1 machine heuristic 
2 Perceived Eeriness 
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در مجموع، مقایســه این مطالعات حاکی از آن اســت که افشــاي هویت هوش مصــنوعی در حوزه برند تاثیرات پیچیده بر نگرش 
ــرف ــطح لوکس بودن برند) و به ویژگیمص ــرفکنندگان دارد که به زمینه کاربرد آن (س ــطح هاي فردي مص کنندگان (مانند س

ان میدین اد در زمینه برند نیز نشـ ت. این نتایج متضـ ته اسـ نوعی نه مزیت رقابتی براي برند داري) وابسـ اي هوش مصـ دهد که افشـ
ت؛ بلکه پیامد آن به نحوه ادراك مصـرف کنندگان از نقش هوش مصـنوعی در این زمینه ایجاد میکند و نه تهدیدي براي برند اسـ

 .وابسته است

 

 حوزه هنر 

توجهی تحت تاثیر قرار هاي مخاطبان را به طور قابلتواند واکنشعنوان خالق یک اثر هنري، میافشاي هویت هوش مصنوعی به
دهند که واکنش مخاطبان نه صـرفا  هاي موجود نشـان میویژه در این حوزه که اصـالت انسـانی ارزش بالایی دارند. پژوهشدهد، به

صورت صریح و  هاي عینی اثر، بلکه به ادراك آنان از منبع خلق اثر وابسـته اسـت. افشـاگري نقش هوش مصـنوعی، چه بهبه ویژگی
ناختی، پاسـخهاي زیباییتواند ارزیابیچه ضـمنی، می گذاري آثار را تغییر دهد، حتی زمانی که کیفیت واقعی  هاي عاطفی و ارزش شـ

تو  .مانداثر ثابت باقی می ینی و کویویسـ رف2024( براي مثال، گراسـ نوعی، صـ ب به هوش مصـ ان دادند که آثار منتسـ نظر از ) نشـ
دهند. احساسات مثبت مخاطبان را کاهش میداشتن و ها، سطح دوستخالق واقعی، به دلیل تعصب منفی موجود نسبت به ماشین

اسـت که در آن مخاطبان به طور غریزي ارزش بیشـتري براي حضـور و تلاش  دهنده یک سـوگیري اصـالت انسـانیاین یافته نشـان
تند انی قائل هسـ اهده می .انسـ ابهی مشـ عر نیز الگوي مشـ ان دادهدر حوزه شـ ود. مطالعات نشـ اي منبع، شـ اند که حتی پیش از افشـ

مت ارزیابی منفی ینک، گرایش خفیفی به سـ نوعی وجود دارد (کوبیس و موسـ ط هوش مصـ ده توسـ عرهاي تولیدشـ ) که  2021تر شـ
ان می دید نشـ اگري آن را تشـ ت و افشـ اگري هم فعال اسـ بت به هوش مصـنوعی در صـنعت هنر، پیش از افشـ وگیري نسـ دهد سـ

   .کندمی

در ایالات متحده، مخاطبان در هر دو  .نیســت و تحت تاثیر زمینه فرهنگی قرار داردبا این حال، این ســوگیري جهانی و یکســان 
کار و نهان آثار انسـانی را به آثار هوش مصـنوعی ترجیح می طح آشـ مت پذیرش سـ کار به سـ دهند. در مقابل، در چین گرایش آشـ

وند (ووشـود، اما در سـطح نهان همچنان آثار انسـانی ترجیح داده میتر هوش مصـنوعی دیده میمثبت ). این  2020و همکاران،    1شـ
بینی تکنولوژیک در شــرق، گرایی و خوش هاي فرهنگی، مانند فردگرایی در غرب در برابر جمعدهند که ارزش ها نشــان میتفاوت

هاي منفی به افشـاي هوش مصـنوعی در از منظر نظري، اینگونه واکنش  .کننداي در شـدت این سـوگیري ایفا میکنندهنقش تعیین
ــایر زمینهحوزه هنر را می ــبت به س ــانی در حوزه هنر نس ــارکت انس ــیح داد. برخلاف حوزهتوان با اهمیت ویژه مش هاي ها توض

 هایی مانند هنر وجود انسان و احساساتش اهمیت زیادي دارد.تر، حوزهکارکردي

 

 حوزه مد

قرار گرفته اسـت. این   هوش مصـنوعی مولد هايسـرعت تحت تاثیر فناوريهاي خلاقانه، بهعنوان یکی از عرصـهصـنعت مد نیز به
ریع و کمها امکان تولید طرحفناوري ايهزینه را فراهم میهاي نوآورانه، سـ ئله افشـ نوعی نقش کنند، اما مسـ در فرآیند   هوش مصـ

 دهد.  طور معناداري تحت تاثیر قرار میکنندگان را بهتواند واکنش مصرفطراحی یا تولید، می

 
1 Wu 
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به   Y کنندگان نســل) در این زمینه، یکی از اولین کارهاي تجربی اســت که پاســخ مصــرف2020و همکاران ( مطالعه ســوهن
ده بامحصـولات مد طراحی ه گروه آزمایشـی cycleGAN شـ اویر غیر  را در سـ ا، و GAN ،GAN(تصـ ا) GAN با افشـ  بدون افشـ

ولات طراحی ان داد که محصـ ی کرد. نتایج نشـ تفاده از بررسـ ده با اسـ (کیفیت و عملکرد)،  1هاي عملکردي، از نظر ارزش GANشـ
ناختی  2اجتماعی تري قرار می(نوآوري و تازگی)، به  3و شـ ت.  طورکلی مورد توجه بیشـ گیرند و تمایل به پرداخت براي آنها بالاتر اسـ

محصـولات  4هاي عملکردي و احسـاسـیکنندگان از ارزش هاي مصـرففاش شـود، ارزیابی  GANبا این حال، زمانی که اسـتفاده از
انکاهش می ان مییابد که نشـ ا بالاتر بود. این یافته نشـ ت، اما ارزش اجتماعی در گروه افشـ دهد که  دهنده اجتناب از الگوریتم اسـ

ت. از یک تفاده از هوش مصـنوعی در صـنعت مد داراي اثري دوگانه اسـ اي اسـ ایی میافشـ و، چنین افشـ تواند جذابیت اجتماعی  سـ
ــرف ــولات مد را افزایش دهد و به مص ــیگنالمحص ــوي دیگر،  دهی هویت مدرن و فناوريکنندگان امکان س محور را بدهد. از س

 کند. کنندگان تضعیف میآگاهی از نقش ماشین در فرایند طراحی ارزش احساسی محصول و ادراك کیفیت آن را در ذهن مصرف

 

 حوزه اخبار 

گذاري صـریح، یکی از راهکارهاي پیشـنهادي براي  ویژه از طریق برچسـبمحتواي خبري، بهدر   افشـاي هویت هوش مصـنوعی
دهد که این اقدام اغلب پیامدهاي کننده اســت، اما شــواهد تجربی نشــان میافزایش شــفافیت و مقابله با انتشــار محتواي گمراه

ترین شـواهد در ها را بیش از پیش تضـعیف کند. یکی از قويتواند اعتماد عمومی به رسـانهناخواسـته و منفی به همراه دارد و می
عنوان «تولیدشــده توســط هوش گذاري محتوا به) اســت که نشــان دادند برچســب2024این زمینه، پژوهش آلتاي و جیلاردي (

گذاري اخبار را  تواند اعتماد مخاطبان و تمایل آنان به اشـتراكمصـنوعی»، حتی زمانی که محتوا توسـط انسـان تولید شـده باشـد، می
بندي نقش هوش مصـنوعی تر این پژوهش آن اسـت که اثر منفی افشـا وابسـته به نحوه چارچوبحال، یافته مهمکاهش دهد. بااین

ــنوعی به ــت؛ زمانی که هوش مص ــود، اثر منفی تقریبا پردازي) معرفی میعنوان ابزار کمکی (مثلا کمک در ویرایش یا ایدهاس ش
نگاران انسـانی، به شـده به ماشـین در مقایسـه با اخبار منتسـب به روزنامهداده) نیز نشـان داد اخبار نسـبت2018رود. وادل (ازبین می

 .شود، زیرا مخاطبان پیشاپیش انتظارات منفی نسبت به تولیدات ماشینی دارندشده اخبار منجر میکاهش اعتبار درك

دهند که کاهش اعتماد لزوما به ها نشـان میدهد. برخی پژوهشدسـت ارائه نمیبا وجود این، ادبیات موجود تصـویري کاملا یک
) دریافتند که اگرچه اخبار جعلی تولیدشـده توسـط 2024شـود. بشـردوسـت و همکاران (گذاري منجر نمیکاهش رفتارهاي اشـتراك

ــتراكهوش مصــنوعی کمتر معتبر تلقی می ــوند، اما تمایل به اش ها تفاوت معناداري با اخبار جعلی انســانی ندارد. در  گذاري آنش
اند که افشـاي هویت هوش مصـنوعی حتی فرآیندهاي شـناختی مخاطبان را نیز تغییر ها نشـان دادهتر، برخی پژوهشسـطحی عمیق

تفاده از داده2023دهد. مطالعه لیو و همکاران (می ب 5هاي نوار مغزي) با اسـ ان داد که برچسـ ط  نشـ ده توسـ گذاري اخبار تولیدشـ
شـود با  دارد که باعث میتر اطلاعات وامیانگیزد و مخاطبان را به پردازش دقیقهوش مصـنوعی فعالیت شـناختی بیشـتري را برمی

دهد افشا در حوزه اخبار نشان می دقت و احتیاط بیشتري درباره صحت و اعتبار خبر قضاوت کنند. به طور کلی، مرور این مطالعات
 تر کنند. که افشاي هویت هوش مصنوعی، به جاي حفاظت از اکوسیستم خبري، آن را شکننده
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 حوزه خدمات مشتري 

ــتري، به ــنوعی در زمینه خدمات مش ــاي هویت هوش مص ــی ترین حوزهها، یکی از پیچیدهباتویژه در قالب چتافش هاي بررس
ــوب می ــفافیت فناوري محس ــود؛ زیرا برخلاف زمینهش ــتریان در اینجا وارد یک تعامل ش هایی مانند تبلیغات یا تولید محتوا، مش

تنها به کیفیت خدمت، بلکه به ادراك آنان از شـریک شـوند. در نتیجه، واکنش مشـتریان نهاجتماعی مسـتقیم با عامل غیرانسـانی می
 .تعامل، میزان ریسک موقعیت و انتظارات اجتماعی از تعامل وابسته است

شــدت وابســته به بافت موقعیتی خدمت اســت. مظفري، ویگر و بات بهدهند که اثر افشــاي هویت چتها نشــان میپژوهش
میدت ( اي هویت چت2022همرشـ ک، افشـ ان دادند که در خدمات پرریسـ ریک مکالمه را کاهش داده و از  ) نشـ بات اعتماد به شـ

تري را کاهش می ک این اثر از بین  دهد. در مقابل، در خدمات کمطریق تضـعیف ادراك صـلاحیت و مهربانی، نگهداري مشـ ریسـ
بخشـد. کند و اعتماد مشـتري را بهبود میتر آنکه در شـرایط شـکسـت خدمت، افشـاي هویت نتایج معکوسـی ایجاد میرود. جالبمی

پذیري در موقعیت مسـئولیتخود مثبت یا منفی نیسـت، بلکه بسـته به انتظارات خوديدهد که شـفافیت بهها نشـان میاین یافته
اند. شـناختی پیش از تعامل را برجسـته کردهها نقش سـازوکارهاي رواندر امتداد این دیدگاه، برخی پژوهش  .شـودخدمت تفسـیر می
تواند با افزایش اطمینان ادراکی و انتظارات پیش از تعامل، بات می) نشـــان دادند که افشـــاي هویت چت2022یانگ و شـــی (

این یافته ظاهرا با نتایج   بات، محصــول و شــرکت ایجاد کند.تري از چتهاي مثبتاضــطراب مشــتریان را کاهش داده و ارزیابی
 .تعاملی باشدو نه ارزیابی پس تعاملیمنفی غالب در مطالعات دیگر تناقض دارد، اما ممکن است به دلیل تمرکز بر اضطراب پیش

دهد که افشـاي هویت آن حتی در صـورت حال، بخشـی از ادبیات نشـان میها در بهبود تعاملات، بااینباتبا وجود پتانسـیل چت
) نشــان دادند که افراد باوجود 2019اولوکو و همکاران (-ایشــوو .تواند همکاري و پذیرش را کاهش دهدعملکرد مطلوب نیز می

 دهند.تري ارائه میها ارزیابی منفیها، پس از آگاهی از ماهیت غیرانسانی آنمشاهده عملکرد موثر ربات

ویري ناهمگون اما معنادار ارائه می تري میدر مجموع، ادبیات موجود تصـ نوعی در خدمات مشـ اي هویت هوش مصـ تواند دهد. افشـ
ــطراب را کاهش دهد و هم همکاري را کم ــعیف کند؛ هم اض ــازد. این تناقض هم اعتماد را افزایش دهد و هم آن را تض رنگ س

بات،  توان با ماهیت تعاملی این حوزه توضیح داد؛ کاربران به طور مستقیم در معرض هوش مصنوعی، مانند یک چتظاهري را می
 کنند. گیرند و با آن تعامل میقرار می

 

 حوزه پزشکی 

یه نوعی در تشـخیص و توصـ ترش کاربرد هوش مصـ وعات کلیدي در  با گسـ اي نقش این فناوري به یکی از موضـ هاي درمانی، افشـ
قطعیت،  هاي پزشـکی با سـطح بالایی از عدمهاي مصـرفی، تصـمیمبسـیاري از حوزهپذیرش اجتماعی آن تبدیل شـده اسـت. برخلاف  

ــدید به اعتماد همراه ــتگی ش ــان میاند؛ ازاینپیامدهاي حیاتی و وابس ــاس مانند  دهد که در زمینهرو، ادبیات موجود نش هاي حس
میم نوعی اغلب با واکنشگیريتصـ اي منبع هوش مصـ تقیم با بیمار، افشـ لامت عمومی و تعامل مسـ هاي  هاي درمانی، ارتباطات سـ

) در این حوزه، نشـان دادند که مقاومت 2019مطالعات اولیه مانند لونگونی و همکاران (  .محتاطانه یا منفی مخاطبان همراه اسـت
نامند. بر اساس  » می1گرفتن یکتاییشود که آن را «نادیدهشـناختی ناشی میدر برابر هوش مصـنوعی پزشـکی عمدتا از باوري روان

فرد هر بیمار را  هاي منحصـربهها، شـرایط و تفاوتهاي هوش مصـنوعی قادر نیسـتند ویژگیکنند سـیسـتماین دیدگاه، افراد تصـور می
 

1 Uniqueness Neglect 
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خوبی پزشــکان انســانی در نظر بگیرند؛ در نتیجه، تمایل کمتري به انتخاب خدمات مبتنی بر هوش مصــنوعی دارند و ارزش به
ــوند. بااینکمتري براي آن قائل می دهد زمانی که مراقبت مبتنی بر هوش ها نشــان میحال، این مقاومت مطلق نیســت. یافتهش

نوعی به خصـیمصـ ورت شـ ازيصـ ود، یا نقش آن بهسـ ده معرفی شـ میمشـ تیبان تصـ انی، نه جایگزین کامل  عنوان ابزار پشـ گیري انسـ
ــک، چـارچوب یـابـد. این نتـایج اهمیـت نحوه ارائـه و تبیین نقش هوش طور معنـاداري کـاهش میبنـدي گردد، میزان مقـاومـت بـهپزشـ

 .سازدمصنوعی را در پذیرش آن برجسته می

نشــان دادند حتی زمانی که ســیســتم هوش مصــنوعی قادر به   )2021گیري درمانی نیز یوکوي و همکاران (در ســطح تصــمیم
تر از پزشــک طور ســیســتماتیک پایینهاي مناســب بود، میزان اعتماد به آن همچنان بهیادگیري ترجیحات بیمار و ارائه توصــیه

ــانی باقی می ــان میانس ــانی منبع ماند. این یافته نش ــت، بلکه ماهیت غیرانس ــرفا به عملکرد فناوري مربوط نیس ــئله ص دهد مس
میم ت؛ بهگیري خود عاملی تعیینتصـ رایط برابري عملکرد، ترجیح میگونهکننده در کاهش اعتماد اسـ دهند اي که افراد حتی در شـ

ها به افشـاي هویت هوش مصـنوعی در در مجموع، الگوي نسـبتا منفی واکنش  .تصـمیمات درمانی توسـط پزشـک انسـانی اتخاذ شـود
ــکی را می ــیح داد. در موقعیتحوزه پزش ــیت بالاي این زمینه توض ــاس ــتی، که هاي پرخطر مانند مراقبتتوان با حس هاي بهداش

نوعی پایین طح اعتماد اولیه به هوش مصـ تقیما با سـلامت و حیات افراد مرتبط اسـت، سـ میمات مسـ اي پیامدهاي تصـ تر بوده و افشـ
 پذیري، همدلی و درك انسانی را فعال کند.هاي مرتبط با مسئولیتتواند نگرانینقش آن می

 

 حوزه منابع انسانی 

محوري مانند جذب و گزینش نیروي فرایندهاي دادهویژه در با گســترش کاربرد هوش مصــنوعی در مدیریت منابع انســانی، به
انسـانی، مسـئله افشـاي اسـتفاده از این فناوري به یکی از موضـوعات مهم در پذیرش سـازمانی تبدیل شـده اسـت. برخلاف بسـیاري از 

رو، افشـاي اند؛ ازایناي و آینده اقتصـادي افراد مرتبطهاي شـغلی، هویت حرفههاي منابع انسـانی مسـتقیما با فرصـتها، تصـمیمحوزه
 .ها ایجاد کندتري نسبت به سایر زمینهشناختی قويهاي روانتواند واکنشنقش هوش مصنوعی می

هاي دولتی پرداخت. نتایج نشـان داد که  ) به بررسـی پیامدهاي اسـتفاده از هوش مصـنوعی در فرایند جذب در سـازمان2024کپلر (
غلی را کاهش می نهاد شـ یان، علاقه افراد به پذیرش پیشـ نوعی در ارزیابی متقاضـ تفاده از هوش مصـ اي اسـ دهد. این در حالی  افشـ

بینی کند. این یافته هاي مدیران انسـانی پیشرا با دقتی مشـابه ارزیابی  1اسـت که هوش مصـنوعی توانسـت تناسـب فرد و شـغل
هاي سـازمانی را افزایش دهد، تواند کارایی و دقت تصـمیمکارگیري هوش مصـنوعی میسـازد، اگرچه بهتنشـی اسـاسـی را آشـکار می

د. بااینافشـاي حضـور آن می ته باشـ حال، محدود کردن بحث به مرحله  تواند پیامدهاي منفی در فرآیند جذب نیروي انسـانی داشـ
نوعی ارائه نمی اي هوش مصـ ویر کاملی از پیامدهاي افشـ ش مهمجذب تصـ ترش دهد. پرسـ ت که آگاهی کارکنان از گسـ تر این اسـ

گذارد. این مسـئله در پژوهش بروگهام ها و رفاه شـغلی آنان اثر میهاي هوشـمند، پس از ورود به سـازمان، چگونه بر نگرش فناوري
ندگان با معرفی مفهوم آگاهی از2018(  2و هار ان دادند که ادراك کارکنان  STARA 3) مورد توجه قرار گرفته اسـت. نویسـ نشـ

ط فناورياز جایگزینی بالقوه  اغل توسـ مند، پیامدهاي روانمشـ ناختی قابلهاي هوشـ اي که افزایش  گونهکند؛ بهتوجهی ایجاد میشـ
غل، بدبینی غلی و در مقابل، با افزایش تمایل به ترك شـ ایت شـ ازمانی و رضـ انه4این آگاهی با کاهش تعهد سـ ردگی  و نشـ هاي افسـ

 
1 Person–Job Fit 
2 Brougham & Haar 

 ها هاي هوشمند، هوش مصنوعی، رباتیک و الگوریتمفناوري 3
4 Cynicism 
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رسـانی  هاي هوشـمند در محیط کار صـرفا یک مسـئله اطلاعدهد که افشـاي حضـور فناوريها نشـان میهمراه اسـت. این یافته
  .اي کارکنان تعبیر شودشده براي امنیت شغلی و هویت حرفهعنوان تهدیدي ادراكتواند بهفناورانه نیست، بلکه می

هاي منفی به افشـاي هوش مصـنوعی اگر بخواهیم نقادانه به موضـوع نگاه کنیم، مجموعه این مطالعات بیانگر آن اسـت که واکنش
گردد.  گیري الگوریتمی بازمیدر منابع انســـانی بیش از آنکه به کارایی واقعی فناوري مربوط باشـــد، به معناي اجتماعی تصـــمیم

میم تمهنگامی که تصـ یسـ ازمانی به سـ بت داده میهاي سـ انی نسـ اس کاهش عاملیت، هاي غیرانسـ ت احسـ وند، افراد ممکن اسـ شـ
تواند اي که میپذیري را تجربه کنند. بنابراین، تناقض اصلی در این حوزه آن است که همان فناورياي یا جایگزینعدالتی رویهبی

میم ايکارایی و دقت تصـ ورت افشـ انی را افزایش دهد، در صـ ازمانی و رفاه    هاي منابع انسـ ت جذابیت سـ تفاده، ممکن اسـ نحوه اسـ
ــعیف کند ــاس عدالت ذي .کارکنان را تض ها اهمیت نفعان به اندازه عملکرد الگوریتمبنابراین، در این حوزه مدیریت ادراك و احس

 دارد. 

ان میبه ته به طور کلی، مرور مطالعات در هشـت حوزه نشـ ت و بسـ ان نیسـ نوعی یکسـ اي هویت هوش مصـ دهد که واکنش به افشـ
اي هر حوزه، نوع کاربرد، و ادراك مخاطبان، متفاوت اسـت. در حوزه پزشـکی، افشـا غالبا با واکنش منفی همراه  هاي زمینهویژگی

گیري پذیري و تخصـص انسـانی را بر تصـمیماسـت؛ زیرا به دلیل حسـاسـیت بالاي این حوزه، مخاطبان معمولا دقت، مسـئولیت
دهند. در حوزه هنر نیز که اصـالت و خلاقیت انسـانی ارزش بالایی دارد، افشـاي هویت هوش مصـنوعی اغلب  الگوریتمی ترجیح می

کلموجب کاهش خلاقیت درك ده و در نتیجه شـ ود. در حوزه اخباگیري واکنش منفی میشـ ا معمولا به کاهش اعتماد به  شـ ر، افشـ
شــده یا غیرواقعی  کاريدهند که از هوش مصــنوعی براي تولید اخبار جعلی، دســتانجامد؛ زیرا مخاطبان احتمال میمحتوا می

اسـتفاده شـده باشـد. همچنین، در حوزه تبلیغات، اثر افشـاي هویت هوش مصـنوعی وابسـته به تناسـب میان نوع پیام، انتظارات 
هایی که تبلیغ، مانند  طور مشـخص، در موقعیتشـده هوش مصـنوعی در فرایند تولید پیام اسـت. بهاحسـاسـی مخاطب، و نقش درك

شـود، افشـا غالبا با واکنش منفی همراه اسـت. در مقابل، در  تبلیغات خیریه، نیازمند عاملیت انسـانی، همدلی و نیت اخلاقی درك می
ــنوعی بهتر یا زمانی که هوهاي منطقیزمینه ــا میعنوان ابزاري عینی، کارآمد و بیش مص ــود، افش تواند از طریق طرف درك ش
تیکفعال ازي هیوریسـ ان میسـ د. این الگوي دوگانه نشـ ته باشـ ین، پیامدهاي مثبتی به همراه داشـ دهد که  هاي مثبت مرتبط با ماشـ

شـدت وابسـته به بافت و نوع درك مخاطب اسـت. از مقایسـه  تنها سـاده و خطی نیسـت، بلکه بهاثر افشـاي هویت هوش مصـنوعی نه
نوعی ماهیتی ناهمگون دارد؛ هرچند در مجموع، گرایش آن هاي مختلف میحوزه اي هویت هوش مصـ توان نتیجه گرفت که افشـ

، هاي مختلف متفاوت اسـت. بر این اسـاس ها در حوزههاي منفی اسـت، اما شـدت و جهت این واکنشبیشـتر به سـمت ایجاد واکنش
ــلی در ادبیـات موجود را می ــکـاف اصـ ــت کـه بتوانـد چرایی و چگونگی شـ ارچـه دانسـ توان در فقـدان یـک چـارچوب مفهومی یکپـ

ــنوعی را، بهواکنش ــاي هویت هوش مص ــتردهعنوان یکی از مهمویژه در حوزه تبلیغات بههاي مخاطبان به افش ترین  ترین و گس
ه نوعی (مکعرصـ یح )، تبیین کند. ازاین2023کینزي،  هاي کاربرد هوش مصـ رورت تدوین یک چارچوب منسـجم براي توضـ رو، ضـ

کل رفگیري واکنشنحوه شـ اس هاي مصـ نوعی، در زمینه تبلیغات بیش از پیش احسـ اي هویت هوش مصـ بت به افشـ کنندگان نسـ
دد تا عوامل کلیدي موثر بر گرهاي مفهومی پژوهش ارائه میشــود. بر این اســاس، در ادامه و با اتکا به ادبیات پیشــین، گزارهمی

 .نگرش افراد نسبت به افشاي هویت هوش مصنوعی در حوزه تبلیغات شناسایی و توضیح داده شود
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 توسعه چارچوب مفهومی

انی)،   تري، تبلیغات، مد، برند و منابع انسـ کی، هنر، اخبار، خدمات مشـ ت حوزه مختلف (از جمله پزشـ در مرور جامع مطالعات در هشـ
اي از متغیرها اسـتخراج شـد که در تبیین واکنش افراد به افشاي هویت هوش مصنوعی نقش دارند. این متغیرها بر اساس  مجموعه

ته ایی و در حوزهتحلیل محتوایی و دسـ ناسـ ده شـ وعی مطالعات مرورشـ ه  بندي موضـ دند. مقایسـ ه شـ هاي مختلف با یکدیگر مقایسـ
شـده، بیزاري از الگوریتم شـده، برداشـت قصـد دسـتکاري، خلاقیت دركاي نشـان داد که پنج سـازوکار کلیدي شـفافیت دركحوزهبین

روعیت درك ده در پژوهشو مشـ اره قرار گرفتهشـ ین مورد اشـ ازوکار به عنوان میانجیاند. بهاي پیشـ اس، این پنج سـ هاي  ر این اسـ
هاي گوناگون نشان داد ها در حوزهاصلی اثر افشاي هویت هوش مصنوعی بر نگرش افراد شناسایی شدند. همچنین، مقایسه یافته

تواند تاثیر به طور مداوم بر شدت و جهت اثر افشا بر واکنش افراد می  که دو عامل تجربه فردي با هوش مصنوعی و نوع محصول
ــد. بنـابراین، این دو متغیر به عنوان تعـدیل ــدند. در گام بعـد، نحوه  گذار باشـ گرهاي کلیـدي در چارچوب مفهومی در نظر گرفتـه شـ

متقاعدســازي تبیین   ارتباط و همســویی هر یک از این ســازوکارها با افشــا و واکنش افراد، با اتکا به مفاهیم اصــلی تئوري دانش
توان چگونگی تاثیر افشــاي هویت هوش مصــنوعی بر نگرش آورد که از طریق آن میئوري لنز قدرتمندي را فراهم گردید. این ت

انجی امی این میـ اطـب، از طریق تمـ ا، را درك کردمخـ دیلگرهـ ا و تعـ ام    .هـ ا یـک پیـ ه بـ ام مواجهـ ــاس این تئوري، افراد هنگـ بر اسـ
کنند. افشــاي هوش مصــنوعی به عنوان منبع پیام، این هاي آن تکیه میمتقاعدکننده، به دانش و درك خود از منبع پیام و انگیزه

کند (مسـیر  دهد: اگر مخاطب شـفافیت را درك کند، از دانش خود براي توجیه پذیرش پیام اسـتفاده میدانش را تحت تاثیر قرار می
مثبت)؛ اما اگر قصــد دســتکاري یا کاهش خلاقیت را برداشــت کند، دانش او از منبع پیام را منفی ارزیابی کرده و واکنش دفاعی 

دهد (مسـیر منفی). به این ترتیب، تئوري دانش متقاعدسـازي چگونگی تبدیل افشـا به نگرش مثبت یا منفی از طریق هر  نشـان می
 دهد.  ج سازوکار میانجی را توضیح مییک از پن

 

 نقش شفافیت درك شده 

اي که بسیاري گونههاي سریع هوش مصنوعی باعث شده مرز میان محتواي انسانی و ماشینی تا حد زیادي محو شود؛ بهپیشـرفت
 راحتی تشــخیص دهند کدام محتوا توســط انســان و کدام توســط هوش مصــنوعی تولید شــده اســتتوانند بهاز افراد دیگر نمی

تو،   ینی و کویویسـ عیت، می2022؛ کرپس و همکاران،  2024(گراسـ رف). این وضـ ود؛ زیرا تواند به گمراهی مصـ کنندگان منجر شـ
دهنده به آن آگاه باشند. آنکه از سازوکارهاي شکلافراد، بدون آگاهی از منبع تولید پیام، ممکن است تحت تاثیر آن قرار گیرند، بی

ــرایطی، یکی از نگرانی ــرفدر چنین ش ــلی مص ــنوعی، حفظ وريکنندگان در مواجهه با فناهاي اص هاي نوینی مانند هوش مص
میم تقلال و خودمختاري در فرآیند تصـ ت (دو و زياسـ ان می2021،  1گیري اسـ واهد نشـ تفاده از ). با این حال، شـ اي اسـ دهد افشـ

نوعی در تبلیغات می نجی تواند این نگرانیهوش مصـ د. نتایج یک نظرسـ ته باشـ ها را کاهش داده و پیامدهاي مثبتی به همراه داشـ
طور شفاف به استفاده از هوش مصنوعی کنندگان آمریکایی تبلیغاتی را که بهدرصد از مصرف  64نشان داد حدود  2023در سال  

. شـفافیت در مورد  2ها داشـته اسـتاند و این شـفافیت تاثیر مثبتی بر اعتماد آنان به شـرکتتر ارزیابی کردهکنند جذاباشـاره می
تواند اثربخشـی تبلیغات دهد، بلکه میکنندگان به تبلیغات و شـرکت را افزایش میتنها اعتماد مصـرفاسـتفاده از هوش مصـنوعی نه

 ).2024را نیز تقویت کند (استودیو، 

 
1 Du & Xie 
2 https://www.statista.com/statistics/1456992/consumer-trust-levels-ai-disclosure-ads-usa/ 
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ودگی فافیت رفتاري مبتنی بر گشـ راحت را در تعاملاتی    1از منظر اخلاق ارتباطات، شـ داقت و صـ ارتباطی اسـت که انتظار معقول صـ
ازد که طرفین در پیامدهاي آن ذيبرآورده می ان بهسـ ل اخلاقی انسـ تند. چنین رویکردي، با تاکید بر اصـ عنوان هدف و نه  نفع هسـ

 ).2007، 2کند (پلیسانسکند و در نتیجه به حفظ خودمختاري مخاطب کمک میکاري اجتناب میوسیله، از فریب یا پنهان

فافیت پیش ایر حوزهاهمیت شـ ت. براي مثال، کارل (تر نیز در سـ ده اسـ ان داده شـ اي 2008هاي بازاریابی نشـ ان داد که افشـ ) نشـ
ــتگی تبلیغ ــادقانه وابس ــرکتص ــتراك ها در برنامهکنندگان به ش هاي بازاریابی دهان به دهان، اعتبار و تمایل آنها را براي به اش

ــتن اطلاعات برند افزایش می ــازيگذاش ــفافیت بر تبلیغات با تئوري دانش متقاعدس ــتاد و رایت دهد. تاثیرات مثبت ش ،  3(فریس
ــت، که بیان می )1994 ــازگار اس ــرفس ــازيکنندگان تاکتیککند مص را از نظر اخلاقی و هنجاري بودن ارزیابی  هاي متقاعدس

ــتـاد و رایـت،  می ــراحـت اعلام میهنگـامی کـه یـک برنـد بـه  ).2009و همکـاران،    4؛ یـاگچی1994کننـد (فریسـ کنـد محتواي صـ
 شـوددهد که از نظر اخلاقی امري مطلوب تلقی میتبلیغاتی توسـط هوش مصـنوعی تولید شـده اسـت، شـفافیت را افزایش می

کا اس را منتقل می )2017،  5(دیاکوپولوس و کولیسـ د پنهانو این احسـ رکت قصـ رفا کند که شـ فافیت، صـ ازي ندارد. این نوع شـ سـ
شـود نفس و خودمختاري مخاطبان محسـوب میرسـانی نیسـت، بلکه نوعی تعهد اخلاقی در راسـتاي احترام به عزتیک ابزار اطلاع
ــانس،  ــده چنین ). در نتیجـه، مخـاطبـان چنین تـاکتیکی را اخلاقـا قـابـل2007(پلیسـ ــب بودن درك شـ قبول ارزیـابی کرده و منـاسـ

ــت مثبت فعالهایی در ذهن مخاطبان افزایش میتاکتیک ــازي را کاهش مییابد. این برداش ــازي تدافعی دانش متقاعدس دهد س
هاي مخاطبان را کاهش داده  تواند نگرانی). به طور خلاصـه، افشـاي شـفاف اسـتفاده از هوش مصـنوعی می1994(فریسـتاد و رایت،  

فافیت درك ده، فعالو با افزایش شـ ازي مکانیزمشـ رفسـ تواند نگرش کلی به  می  دهد. این امرکننده را کاهش میهاي دفاعی مصـ
 .تبلیغ و برند را بهبود بخشد و در نهایت اثربخشی تبلیغات را افزایش دهد

فافیت درك1گزاره   نوعی در تولید محتواي تبلیغاتی، از طریق شـ اي هویت هوش مصـ ده، تاثیر مثبتی بر نگرش مخاطبان : افشـ شـ
 .دارد

 

 نقش برداشت قصد دستکاري 

با یک  ها نشان می کنندگان را نسبت به ماهیت متقاعدکنندگی پیام آگاه ساخته و به آن مصرف هاي تبلیغاتیافشاگري دهد که 
مواجه ترغیبی  با محتوایی خنثیتلاش  نه  رایمرزدال2024(باك و همکاران،    اند،  و ون  اسمیت  زمینه هوش 2024،  6؛  در   .(

عنوان سیگنالی تعبیر شود که پیام تبلیغاتی حاصل یک تواند بههوش مصنوعی، می مصنوعی، افشاي تولید پوستر تبلیغاتی توسط
شده از واقعیت  گرایانه، جعلی یا زیباسازيتلاش متقاعدکنندگی غیرشفاف است؛ زیرا هوش مصنوعی امکان تولید محتواي بسیار واقع

کنندگان را دارد  افزاید و در نتیجه پتانسیل فریب مصرفتر از دستکاري بالقوه به تبلیغات میاي پیچیدهکند که لایهرا فراهم می
همکاران،   و  همکاران،  2023(آرانگو  و  کمپبل  ذهن   . 2022؛  در  را  دستکاري  قصد  استنباط  از  بالاتري  سطح  امر  این 

میمصرف فعال  (توماس کنندگان  همکاران،    7کنند  مصرف2013و  ادراك  به  دستکاري  قصد  استنباط  که  ).  دارد  اشاره  کننده 

 
1 openness 
2 Plaisance 
3 Friestad & Wright 
4 Yagci  
5 Diakopoulos & Koliska 
6 Smit & van Reijmersdal 
7 Thomas  
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هاي ناعادلانه، نامناسب یا فریبنده در تلاش براي تاثیرگذاري بر اوست (کمپبل،  کارگیري روش کننده یا فرستنده پیام با به تبلیغ
 ). 2024و همکاران،  1؛ ورتل2013؛ توماس و همکاران، 1995

(فریستاد و  هاي تبلیغاتی نیستند، بر اساس تئوري دانش متقاعدسازيکننده منفعل پیامکنندگان مدرن که دیگر دریافتمصرف
با شک و  هاي مشکوك به دستکاري را  اند و پیامهاي تبلیغاتی و نیات پنهان را کسب کرده)، توانایی شناسایی تکنیک1994رایت،  

آید، با شک و تردید بررسی  کننده میهایی را که به نظرشان دستکاريدهد پیامها امکان میکنند. این دانش به آنتردید ارزیابی می
مصرف که  زمانی  آنکنند.  دستکاري  یا  فریب  قصد  تبلیغی  کنند  احساس  واکنشکنندگان  دارد،  را  رفتارهاي ها  یا  دفاعی  هاي 

ها یا رفتارهاي منفی نسبت به پیام تبلیغاتی یا منبع آن منجر شود (فریستاد و رایت،  تواند به نگرش دهند که میبروز می  2ايمقابله 
کنندگان نسبت به اطلاعات نادرست  درصد مصرف  75دهند بیش از  ها نشان می ). پژوهش2020و همکاران،    3؛ ویزمولر1994

هاي منفی ). این نگرانی، همراه با سوگیري2023،  4تولیدشده توسط هوش مصنوعی نگران هستند (راب واتس و کاترین هان
با  باعث می )2022و همکاران،    5(چیارلا  نسبت به هوش مصنوعی شود مخاطبان محتواي تولیدشده توسط هوش مصنوعی را 

شوند که یک پوستر تبلیغاتی توسط هوش مصنوعی تولید شده است،  کنندگان متوجه می بدبینی بیشتري ارزیابی کنند. وقتی مصرف
کننده فریب یا دستکاري آنهاست. استنباط نیت دستکاري نقطه آغاز فعال سازي دانش ممکن است گمان کنند که هدف تبلیغ

و همکاران،   7تري نسبت به تبلیغ و برند ایجاد کند (رازقتواند نگرش منفی) که می2007،  6متقاعدسازي است (کرمانی و ژو
2018 .( 

افشاي هویت هوش مصنوعی در تولید محتواي تبلیغاتی، از طریق افزایش برداشت قصد دستکاري، تاثیر منفی بر نگرش  :2گزاره  
 .مخاطبان دارد

 

 شده  نقش خلاقیت درك 

تواند می کنندگان نسبت به افشاي هویت هوش مصنوعی در تبلیغات،  هاي احتمالی براي نگرش منفی مصرف یکی دیگر از تبیین
کند. تبلیغات  ها نقشی اساسی ایفا می هایی مربوط باشد که خلاقیت انسانی در آنبه ادراك پایین از خلاقیت این فناوري در حوزه

بهحوزه و  است  خورده  پیوند  انسانی  خلاقیت  به  که  است  میاي  شناخته  متمایزکننده  و  حیاتی  عنصر  یک  به عنوان  که  شود 
 8هاي خلاقانه خود، جایگاه منحصر به فردي در بازار رقابتی ایجاد کنند (لنرتگیري از مهارتدهد تا با بهرهکنندگان امکان میتبلیغ

(نو و    9شود که هم اصالتها یا محصولاتی تعریف میعنوان توانایی تولید ایده طور استاندارد به). خلاقیت به2014و همکاران،  
). با این حال، ورود هوش مصنوعی به حوزه تولید محتواي  2012،  11داشته باشند (رانکو و یاگر 10فرد بودن) و هم اثربخشیمنحصربه

 
1 Wortel  
2 Coping behavior 
3 Weismueller  
4 Rob Watts & Katherine Haan 
5 Chiarella  
6 Kirmani & Zhu 
7 Raziq  
8 Lehnert  
9 originality 
10 effectiveness 
11 Runco & Jaeger 
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هاي خلاقانه، احساسی و تاثیرگذار مطرح کرده است؛ زیرا هایی اساسی درباره توانایی این فناوري در خلق پیامتبلیغاتی، پرسش
 ). 2015، 1شود (دامیان و سیمونتونفرد انسانی انسانی تلقی می منحصر به عنوان ویژگیخلاقیت به

گیرد  ها شکل میزمانی که مخاطبان مطلع میشوند یک تبلیغ توسط هوش مصنوعی تولید شده است، اغلب این تردید در ذهن آن 
کنندگان نسبت به اند که مصرفاي قادر به ارائه خلاقیتی در سطح انسانی هست یا نه. مطالعات نشان دادهکه آیا چنین فناوري

) 2019توانایی هوش مصنوعی در انجام وظایف خلاقانه و احساسی، اعتماد کمتري دارند. به طور خاص، کاستلو و همکاران (
که در مواجهه دانند، درحالیتر میمحور مناسبهاي عینی و دادهکنندگان استفاده از هوش مصنوعی را در فعالیتدریافتند که مصرف

اي از این  ). نمونه2019یابد (کاستلو و همکاران،  میها به هوش مصنوعی کاهش  با وظایف ذهنی و احساسی، سطح اعتماد آن
با استفاده از هوش مصنوعی  مسئله را می توان در واکنش منفی به تبلیغ کریسمس شرکت کوکاکولا مشاهده کرد؛ تبلیغی که 

 .)2024، 2روح و فاقد خلاقیت انسانی توصیف شد (برونا هورواتطراحی شده بود و از سوي مخاطبان، بی

ادراك مصرف متقاعدسازي،  تئوري دانش  تعیینبر اساس  توانایی عامل متقاعدکننده، نقش  از صلاحیت و  اي در کنندهکنندگان 
پیام میارزیابی  ایفا  تبلیغاتی  همکاران،  هاي  و  (باك  رایت،  2024کند  و  فریستاد  می ).1994؛  بیان  تئوري  که  این  کند 

تاکتیکمصرف اثربخشی  دارند  تمایل  تلاش کنندگان  شایستگی  از  کلی  ارزیابی  براي  را  متقاعدسازي  مورد  هاي  بازاریابان  هاي 
شناختی تواند تاثیرات روانشده، به این بستگی دارد که آیا اقدامات بازاریاب میسنجش قرار دهند. قضاوت درباره اثربخشی درك

). از آنجا که مخاطبان  2013،  3؛ تامپسون و مالاویا9941کننده بگذارد یا خیر (فریستاد و رایت،  گیري مصرفمعناداري بر تصمیم
)، آگاهی از تولید  2023دانند (لی و هام،  هاي تولیدشده توسط هوش مصنوعی را کمتر قادر به تغییر نگرش یا رفتار خود میپیام

درباره توانایی این فناوري در خلق محتواي مناسب ایجاد کند. این تواند تردیدهایی  محتواي تبلیغاتی توسط هوش مصنوعی می
کننده منجر شوند؛ فرآیندهایی که در  هاي متقابل در ذهن مصرفگیري استدلالتوانند به بروز افکار منفی و شکلتردیدها می

رو، افشاي استفاده از هوش )؛ از این1994روند (فریستاد و رایت،  نهایت مانعی شناختی در برابر تاثیرگذاري پیام تبلیغاتی به شمار می
کنندگان شود که سطح خلاقیت و اصالت پیام گیري این تصور در میان مصرف مصنوعی در تولید تبلیغات ممکن است موجب شکل

 .تر شودها از تبلیغ منفیتبلیغاتی کاهش یافته است و در نتیجه ارزیابی آن

شده هوش مصنوعی، تاثیر منفی : افشاي هویت هوش مصنوعی در تولید محتواي تبلیغاتی، از طریق کاهش خلاقیت درك3گزاره  
 .بر نگرش مخاطبان دارد

 

  نقش بیزاري از الگوریتم 

در  هوش مصنوعی کنندگان نسبت به افشاي هویتیکی از عوامل مهم در ایجاد نگرش منفی مصرف  بیزاري از هوش مصنوعی
ها به این معناست که افراد، چه آگاهانه و چه ناخودآگاه، تمایل کمتري به پذیرش یا اعتماد به  تبلیغات است. بیزاري از الگوریتم

الگوریتمهایی نشان میها و خروجیتصمیم الگوریتمی دارند، حتی زمانی که عملکرد این  انسان باشد دهند که منشا  از  ها برتر 
کنندگانی که احساسات منفی یا ناخوشایند نسبت به هوش  دهند که مصرف). تحقیقات پیشین نشان می 2022(محمود و همکاران،  

افشاي  ).2021کنند (وو و جینگ ون،  معتبر ارزیابی میتر و کمتر  کنندهرا نگران آن مصنوعی دارند، تبلیغات تولیدشده توسط
 

1 Damian & Simonton 
2 Bruna Horvath 
3 Thompson & Malaviya 
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دهد آن را کاهش می  ها یا محتواي تولیدشده توسطکند و پذیرش توصیهاغلب این بیزاري را تشدید می  هوش مصنوعی هویت
). این بیزاري معمولا ریشه در درك محدود از ماهیت و کارکرد هوش 2024؛ وورتل و همکاران،  2020و همکاران،    1(اچمن

شود  ها از این تصور ناشی میطور خاص، بسیاري از این نگرانیآمیز از خطرات آن دارد. به هاي اغراقمصنوعی و همچنین برداشت
هاي مختلف کنار بزند یا که هوش مصنوعی ممکن است بیش از حد قدرتمند شود، جایگاه انسان را تضعیف کند، او را از عرصه

). مطالعات نیز نشان دادند که افشا  2024و همکاران،    حتی در نهایت حیات و هویت انسانی را با چالش جدي مواجه سازد(زو
کند و تاثیر تر میرا در آن صنعت سخت این تکنولوژي شود در کل پذیرش کردن اینکه خدمتی توسط هوش مصنوعی انجام می

هاي  ). علاوه بر این، هوش مصنوعی اغلب فاقد ویژگی2024و همکاران،    2ها و نیات رفتاري مشتریان دارد (زومنفی بر نگرش 
هایی مانند بیزاري از الگوریتم ) که این ادراك به پدیده2018؛ بیگمن و گري،  2023شود (آرانگو و همکاران،  انسانی تلقی می

) و سوگیري به  2020،  3گرایی(تمایل به تبعیض میان انسان و موجودات غیرانسانی) (اشمیت) گونه2015(دیتورست و همکاران،  
کنندگان به اطلاعات مرتبط با  اي نحوه پردازش و واکنش مصرفزند. چنین بیزاريدامن می  )2023(ژانگ و گاسلین،   نفع انسان

می شکل  را  مصنوعی  همکاران،  هوش  و  (دیتورست  پژوهش ).2015دهد  طرفی  میاز  نشان  از  ها  بازاریابان  که  زمانی  دهد 
و همکاران،   4یابد (فرانسن کنندگان در تعارض است، مقاومت آنان افزایش میهاي مصرفکنند که با ارزش هایی استفاده میتاکتیک

به 2015 افشاي هوش مصنوعی  راستا،  این  در  می).  تبلیغات  تولید  منبع  براي مصرفعنوان  به هوش  تواند  نسبت  کنندگانی که 
آنان تولید تبلیغات را امري انسانی می دانند و دخالت هوش  مصنوعی نگرش منفی دارند، نوعی تعارض ارزشی ایجاد کند؛ زیرا 

می برجسته  را  ارزشی  تضاد  این  افشا،  میکنند.  تلقی  آن  ماهیت  با  مغایر  را  بهمصنوعی  را  مصنوعی  هوش  و  عامل  کند  عنوان 
فعال شدن این   ).1994سازند (فریستاد و رایت،  دهد؛ این امر دانش متقاعدسازي افراد را فعال میمتقاعدکننده نامناسب جلوه می

ی شود. پیامد  تري ارزیاب شود تبلیغ با دیده انتقاديکند و موجب میدانش، فرایندهاي شناختی مبتنی بر شک و تردید را تقویت می 
 تر نسبت به تبلیغ و در نهایت تضعیف اثربخشی تبلیغات است. گیري نگرش منفیاین فرایند، شکل

الگوریتم، تاثیر منفی بر نگرش  4گزاره   از  بیزاري  افزایش  : افشاي هویت هوش مصنوعی در تولید محتواي تبلیغاتی، از طریق 
 .مخاطبان دارد

 

 شدهنقش مشروعیت درك 

انتظار هنجاري وجود دارد که تصمیمات و خروجیحرفههاي  در بسیاري از حوزه این  انسانی اي،  ها حاصل تخصص و قضاوت 
و   )، مشروعیت به ادراك عمومی مبنی بر مطلوب، مناسب1995). بر اساس تعریف ساچمن (2015(پالمیرا و اسپاسووا،   باشند

هاي پیشین نیز مفاهیمی همچون ها و هنجارهاي اجتماعی اشاره دارد. پژوهششایسته بودن اقدامات یک نهاد در چارچوب ارزش 
هاوس  اند (دیپانگاري، تناسب با انتظارات و همخوانی اجتماعی را به عنوان ابعاد مختلف مشروعیت معرفی کردهمقبولیت، بدیهی

اینکه یک محتواي تبلیغاتی توسط هوش مصنوعی تولید شده است، ممکن است به عنوان  2005،  5و کارتر اینجا، افشاي  ). در 
تواند این برداشت را ایجاد  انحراف از انتظارات رایج درباره نقش عاملیت انسانی در فرایندهاي خلاقانه تلقی شود. چنین انحرافی می

اي سازگار نیست، زیرا نقش قضاوت و خلاقیت انسانی را کاهش داده یا جایگزین  کند که شیوه تولید محتوا با استانداردهاي حرفه
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شده ). کاهش مشروعیت درك2024شده فرآیند را تضعیف کند (کپلر،  تواند مشروعیت دركکند. در نتیجه، این انحراف میمی
تواند پیامدهاي نگرشی مهمی داشته باشد. هنگامی که مخاطبان مناسب بودن یک شیوه ارتباطی یا تکنیک را زیر سوال ببرند،  می

(فریستاد و رایت،  کنندهاي دفاعی نشان داده و در برابر آن مقاومت میمطابق تئوري دانش متقاعدسازي، نسبت به پیام واکنش
هاي  ). بنابراین، افشاي استفاده از هوش مصنوعی ممکن است با ایجاد تردید درباره مناسب بودن فرایند تولید پیام، به ارزیابی1994
 .تر از پیام تبلیغاتی منجر شودمنفی

شده فرایند تولید، تاثیر منفی  : افشاي هویت هوش مصنوعی در تولید محتواي تبلیغاتی، از طریق کاهش مشروعیت درك5گزاره  
 .بر نگرش مخاطبان دارد

 

 اثر افشاي هویت هوش مصنوعی بر نگرش 

تواند دهند که افشاي استفاده از هوش مصنوعی در تبلیغات میها نشان می باتوجه به شواهدي که در ادبیات بحث شد، پژوهش
گیري هوش مصنوعی ممکن است تردید و بدبینی نسبت به  از یک سو، آگاهی از بهره   .هایی دوگانه در مخاطبان برانگیزدواکنش

) و 2007(کرمانی و ژو،   اصالت، صحت و نیت پیام ایجاد کند. این امر با برداشت قصد دستکاري، دانش متقاعدسازي فعال کرده
هاي عمومی درباره تواند تحت تاثیر نگرانی). این مسیر منفی می 1994شود (فریستاد و رایت،  اي میمنجر به بروز رفتارهاي مقابله

؛  2015(دیتورست و همکاران،   بیزاري الگوریتمی تشدید شود  شده فرآیند وها، تضعیف مشروعیت دركفیکاطلاعات نادرست، دیپ
شوند. همچنین، افشاي هویت  تر پیام و کاهش پذیرش آن منجر می) که به بررسی انتقادي2021؛ کیتزمن و همکاران،  2024کپلر،  

عنوان  شده، منجر به تاثیر منفی بر نگرش شود؛ چرا که خلاقیت معمولا بههوش مصنوعی ممکن است با کاهش خلاقیت درك
و هوش مصنوعی، به باور بسیاري، قادر به بازآفرینی خلاقیت   )2015،  1(دامیان و سیمونتون  شودویژگی منحصرا انسانی شناخته می 

 انسانی یا فرآیندهاي ذهنی پیچیده نیست. 

می است که  مطرح  نیز  مثبت  مسیر  منفی، یک  کنار سازوکارهاي  مطلوبدر  در جهت  را  واکنش مخاطب  کند.  تواند  تر هدایت 
اي از شفافیت درك شود، مخاطب آن را همسو با هنجارهاي اخلاقی عنوان نشانه که افشاي استفاده از هوش مصنوعی بهزمانی

دهد شفافیت در اعلام استفاده کند. شواهد موجود نیز نشان میتري نسبت به پیام پیدا میارزیابی کرده و در نتیجه نگرش مطلوب
 ). 2023، 2تواند جذابیت پیام را افزایش دهد و پذیرش آن را تقویت کند (استاتیستااز هوش مصنوعی می

دهد که عدم تقارنی میان دو مسیر وجود دارد: چهار میانجی، مسیر منفی افشاي با این حال، مقایسه وزن سازوکارها نشان می
کند. این چیدمان که تنها یک میانجی از اثر مثبت افشا بر نگرش حمایت میدهند، در حالیهوش مصنوعی بر نگرش را نشان می

نظري بیانگر آن است که در مجموع، اثر غالب و خالص افشاي هویت هوش مصنوعی بر نگرش مخاطب احتمالا در جهت منفی  
 خواهد بود.

 .: افشاي هویت هوش مصنوعی در تولید محتواي تبلیغاتی، تاثیر منفی بر نگرش مخاطبان دارد6گزاره 
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 نقش تعدیلگري تجربه

). در حوزه 2023هاست (کاپلان و همکاران،  ها به محركگیري واکنشاز طرفی تجربه افراد یکی از متغیرهاي کلیدي در شکل
هاي درونی، ذهنی و ادراکی افراد نسبت به هرگونه تماس مستقیم یا غیرمستقیم با یک  عنوان واکنشکننده، تجربه به رفتار مصرف

ها تواند نحوه مواجهه آن ). بر همین اساس، تجربه کاربران با هوش مصنوعی نیز می2007،  1شود (مایر و شواگرمحرك تعریف می
توان انتظار ) می1994با محتواي تولیدشده توسط این فناوري را شکل دهد. با تکیه بر تئوري دانش متقاعدسازي (فریستاد و رایت،  

عنوان خالق محتوا و نگرش کاربران  داشت که تجربه قبلی افراد با هوش مصنوعی، رابطه بین افشاي هویت هوش مصنوعی به 
ها و تجربیات گذشته خود نسبت  دهد که افراد بر پایه دانش، برداشتنسبت به پیام تبلیغاتی را تعدیل کند. این تئوري توضیح می

که افراد تجربه مثبتی از تعاملات پیشین با هوش مصنوعی داشته باشند، این دهند. زمانیهاي تبلیغاتی واکنش نشان میبه پیام
بینی بیشتري محتواي تبلیغاتی شود؛ در نتیجه کاربران با خوش مثبت منجر می 2هاي ذهنیگیري اسکیماها و مدلتجربه به شکل

هاي تجربی  دهند. یافتهتولیدشده توسط هوش مصنوعی را ارزیابی کرده و حساسیت کمتري نسبت به افشاي هویت آن نشان می
اند، اعتماد بیشتري  هاي هوش مصنوعی داشته هاي خوبی از تعامل قبلی با فناوريکنند؛ افرادي که تجربهنیز این الگو را تایید می 

تواند به طور ) و این تجربه مثبت می2021و همکاران،    3نسبت به اخبار و محتواهاي تولیدشده توسط این فناوري دارند (هوفدیتز
 ). 2019ها را کاهش دهد (لو و همکاران، باتتوجهی اثر منفی افشاي هویت رقابل

تواند اسکیماهاي منفی ایجاد کرده و واکنش کاربران را در جهت معکوس هدایت در مقابل، تجربه منفی با هوش مصنوعی می
)، نشان داده است که وقتی افراد تصمیمات هوش مصنوعی را غیراخلاقی  2024سنگیزسی (-کند. پژوهش موروسان و دورسون 

هاي مبتنی بر هوش مصنوعی را کاهش یا ناکارآمد بدانند، تاثیر منفی بر تجربه آنها گذاشته و تمایلشان براي تعامل با سیستم
دهد. درواقع وقتی تجربه کاربران با هوش مصنوعی منفی باشد، افشاي هویت هوش مصنوعی، ممکن است اثرگذاري پیام را می

انتقادي دریچه  از  را  محتوا  کاربران  زیرا  دهد،  ارزیابیکاهش  بدبینی  با  نشان میمی  تر و همراه  نیز  پژوهشی  دهد کنند. شواهد 
تواند منجر به ناکارآمد تلقی کردن این فناوري و قطع تجربیات منفی مکرر در استفاده از ابزارهاي هوش مصنوعی در حوزه هنر می

رود در حوزه تبلیغات نیز تجربه قبلی کاربران با هوش مصنوعی نقش ). بنابراین، انتظار می2024،  4استفاده از آن شود (ما و هو
 طور مشخص:گر معناداري در رابطه بین افشاي هویت هوش مصنوعی و نگرش نسبت به محتواي تبلیغاتی داشته باشد. بهتعدیل

 کند.: تجربه قبلی افراد با هوش مصنوعی اثر افشاي هویت هوش مصنوعی بر نگرش را تعدیل می7گزاره 

 دهد. مصنوعی اثر منفی احتمالی افشاي هویت آن را بر نگرش کاهش میالف: تجربه مثبت با هوش  7گزاره 

 کند.ب: تجربه منفی با هوش مصنوعی اثر منفی احتمالی افشاي هویت آن را بر نگرش تقویت می  7گزاره 
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 ) 3جویانهدرمقابل محصولات لذت 2(محصولات سودمند 1نقش تعدیلگري نوع محصول 

کنندگان به افشاي استفاده از  دهی واکنش مصرفتواند نقش مهمی در شکلجویانه) می نوع محصول (سودمندگرایانه در برابر لذت
هاي هوش  ها و محدودیتاي افراد از توانمنديهاي کلیشههوش مصنوعی در تولید تبلیغات ایفا کند. این اثر، ریشه در برداشت 

برداشت  دارد؛  تفسیر مصرف مصنوعی  بر  اثر  هایی که  ماهیت محصول  و  ارائه  میان شیوه  تناسب  و  پیام،  منبع  پیام،  از  کنندگان 
ها و ارائه اطلاعات  هاي شناختی تحلیل داده هاي هوش مصنوعی را عمدتا با تواناییها، افراد سیستم گذارند. مطابق پژوهشمی

می مرتبط  همکاران،  عینی  و  (کاستلو  کلیشه2019دانند  این  میه).  باعث  مصرف ا  پذیرش  شوند  به  بیشتري  گرایش  کنندگان، 
). 2018اند (وادل،  عینی مانند امور مالی و ورزش نوشته شده محتوایی داشته باشند که توسط هوش مصنوعی در موضوعات نسبتا 

هایی، اگر تولید محتواي تبلیغاتی توسط هوش مصنوعی صورت گیرد، حتی اگر هویت هوش مصنوعی افشا شود،  در چنین موقعیت
). این پذیرش که ناشی  2021طرفانه بپذیرند (وو و ون،  عنوان ابزاري براي ارائه اطلاعات بیکنندگان ممکن است آن را بهمصرف

بی ادراك  باعث میاز  تولید محتوا توسط هوش مصنوعی است،  را در شود واکنشطرفانه و عینیت فرآیند  تدافعی کمتري  هاي 
اند که  اما هنگامی که تبلیغات جنبه احساسی پیدا کند، وضعیت متفاوت است. مطالعات متعدد نشان داده   .کندمخاطبان ایجاد می

ها براي انجام وظایفی ذهنی دارند که نیازمند همدلی و یا درك احساسات انسانی است کنندگان اعتماد کمتري به الگوریتممصرف
ها  کنند، واکنشهاي احساسی تکیه می). بنابراین وقتی تبلیغات تولیدشده توسط هوش مصنوعی بر جنبه 2019(کاستلو و همکاران،  

بازنمایی تجربه و احساس 2022شود (باکپایف و همکاران،  تر میمنفی باور ندارند که هوش مصنوعی قادر به  )، زیرا مخاطبان 
شوند (گري و  یادي انسان بودن محسوب میهاي بنشوند که ویژگیهاي بنیادي انسان بودن محسوب میانسانی باشد که ویژگی

  ). 2012وگنر، 

محصولات سودمندگرایانه    از سوي دیگر، مطابق با دیدگاه پژوهشگران، انتخاب نوع تبلیغات باید با ماهیت محصول هماهنگ باشد؛
). اثرگذاري تبلیغات زمانی بالاست که نوع جذابیت  2019(کیم و همکاران،    هاي منطقی همخوانی بیشتري دارندمعمولا با جذابیت

هاي هاي احساسی در تبلیغات که بیانگر ارزش جویانه، استفاده از جنبهبا ماهیت محصول همسو باشد؛ درواقع براي محصولات لذت
از جنبهعاطفی هستند، و براي محصولات سودمندگرا، بهره  گرایانه تاکید هاي عملکردي و فایدههاي منطقی که بر جنبهگیري 

کند که افشاي هویت ). بنابراین نوع محصول تعیین می2013؛ پاندا و همکاران،  1991شود (جوهر و سیرگی،  دارند، توصیه می
 نندگان از منبع مناسب براي تولید آن نوع پیام مطابق است. کهوش مصنوعی چقدر با الگوي ذهنی مصرف

هاي عملکردي تاکید  کننده انتظار دارد پیام بر جنبهبر این اساس، زمانی که تبلیغ مربوط به محصولی سودمندگرایانه باشد، مصرف
طرفی و دقت هوش مصنوعی هاي موجود درباره بی کند. در چنین حالتی اگر تولید تبلیغ توسط هوش مصنوعی افشا شود، کلیشه

هاي تدافعی را هاي متقابل و واکنشراستایی احتمال بروز استدلالراستا است. این همبا نیاز اطلاعاتی این دسته محصولات هم
متقاعدسازي، زمانی که مصرفکاهش می تئوري دانش  بر اساس  و  به طرحدهد  استدلالوارهکنندگان کمتر  منفی و  هاي  هاي 

یابد هاي تبلیغاتی افزایش می)، باورپذیري و اثربخشی پیام1994،  آورند (فریستاد و رایت متقابل نسبت به منبع پیام تبلیغاتی روي می
 دهد. گیري نگرش مثبت را افزایش میکه این امر شانس پذیرش پیام و شکل

شده وابسته است و معمولا براي تبلیغات این  ها به تجربه، احساس و لذت دركجویانه که ارزش آندرمقابل، براي محصولات لذت
شود، افشاي استفاده از هوش مصنوعی ممکن است ترکیب منبع ماشینی هاي عاطفی و احساسی تاکید مینوع محصولات بر جنبه

 
1 product types 
2 utilitarian  
3 hedonic 
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انتقال  ناتوانی هوش مصنوعی در درك و  باور رایج مبنی بر  با پیام احساسی را ناهماهنگ جلوه دهد. این ناهماهنگی به دلیل 
 انجامد.تر نسبت به پیام میهاي منفیشود و به واکنشاحساسات انسانی تشدید می

کنندگان را تحت  تواند شدت و جهت تاثیر افشاي هوش مصنوعی در تولید تبلیغات بر نگرش مصرفدر نتیجه، نوع محصول می 
 تاثیر قرار دهد:

 کند؛ : نوع محصول اثر افشاي تبلیغات تولید شده توسط هوش مصنوعی بر نگرش را تعدیل می8گزاره 

 شود. الف: در محصولات سودمندگرایانه، اثر منفی احتمالی افشاي هویت هوش مصنوعی بر نگرش تضعیف می 8گزاره 

 شود.جویانه، اثر منفی احتمالی افشاي هویت هوش مصنوعی بر نگرش تقویت میب: در محصولات لذت 8گزاره 

 دهد.صورت یکپارچه نشان می) روابط میان عوامل فوق را به 1چارچوب مفهومی حاضر (شکل 

 
 . چارچوبی براي واکنش افراد به افشا 1شکل 

 
تعاریف، تمایزها و جهت اثر هر سـازه   1 کاررفته در مدل، در جدولهاي بهشـدن تمایز مفهومی میان سـازهمنظور روشـندر ادامه، به

 .طور خلاصه ارائه شده استبه
 

 هاي اصلی پژوهش تعاریف و تمایز مفهومی سازه. 1جدول 

هاي تمایز با سازه منبع نظري  تعریف دقیق سازه  سازه
 نزدیک 

 شواهد ادبیات  جهت اثر 

از منظر اخلاق ارتباطات،   شده شفافیت درك
شفافیت رفتاري مبتنی  
بر گشودگی ارتباطی  

است که انتظار معقول  
صداقت و صراحت را در  

تعاملاتی برآورده  

شده با شفافیت درك ) 2007(پلیسانس، 
شده  مشروعیت درك

متفاوت است؛ زیرا 
شفافیت به شیوه ارتباطی  
فعلی اشاره دارد، در حالی  
که مشروعیت قضاوتی  

مطالعات تجربی   مثبت 
اند که  نشان داده

افشاي صادقانه 
وابستگی  

کنندگان در  تبلیغ
بازاریابی  
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سازد که طرفین در  می
نفع  پیامدهاي آن ذي

 هستند. 

کلان و مبتنی بر  
 هنجارهاست. 

دهان، اعتبار  بهدهان
برند را افزایش 

دهد. همچنین  می
نظرسنجی استودیو  

) نشان داد  2024(
درصد  64

کنندگان  مصرف
آمریکایی تبلیغات  
شفاف مبتنی بر 

هوش مصنوعی را  
تر ارزیابی جذاب

 اند.کرده
برداشت قصد دستکاري  برداشت قصد دستکاري

کننده  به ادراك مصرف
کننده  اشاره دارد که تبلیغ

یا فرستنده پیام با 
هاي  کارگیري روشبه

ناعادلانه، نامناسب یا 
فریبنده در تلاش براي  

 تاثیرگذاري بر اوست. 

برداشت قصد دستکاري  ) 1995(کمپبل، 
یک ارزیابی موقعیتی و  

محور درباره تلاش پیام
فرستنده براي اعمال نفوذ  
ناعادلانه است؛ در حالی  
که دانش متقاعدسازي  

یک ساختار شناختی پایدار  
هاي  درباره تاکتیک

متقاعدسازي است. دانش  
متقاعدسازي وضعیت  
ادراکی فرد را توصیف  

کند، اما برداشت قصد  می
شدن دستکاري بیانگر فعال

آن دانش و تفسیر منفی  
در یک موقعیت خاص  

 است. 

هاي کمپبل  پژوهش منفی 
) و توماس 1995(

)  2013و همکاران (
اند که  نشان داده

برداشت قصد  
دستکاري توسط  

کنندگان،  مصرف
نگرش منفی نسبت  
به تبلیغ و برند ایجاد 

کند. ورتل و  می
)  2024همکاران (

نیز در زمینه هوش 
مصنوعی نشان دادند 

افشاي منبع 
الگوریتمی، ادراك  

دستکاري را افزایش 
و پذیرش پیام را 

 دهد. کاهش می
عنوان توانایی  خلاقیت به شده خلاقیت درك

ها یا  تولید ایده
محصولاتی تعریف  

  شود که هم اصالت می

فرد  (نو و منحصربه
  بودن) و هم اثربخشی

 داشته باشند. 
 

خلاقیت بر نوآوري و  ) 2012(رانکو و یاگر، 
کارکرد تمرکز دارد، اما  
مشروعیت بر مقبولیت  

 اجتماعی تمرکز دارد. 

کاستلو و همکاران   منفی 
) دریافتند  2019(

کنندگان  مصرف
استفاده از هوش  
مصنوعی را در  

وظایف خلاقانه و 
احساسی نامناسب  

دانند و اعتماد  می
 کمتري به آن دارند. 

ها به  بیزاري از الگوریتم بیزاري از الگوریتم
این معناست که افراد،  

چه آگاهانه و چه  
ناخودآگاه، تمایل کمتري 
به پذیرش یا اعتماد به 

هایی  ها و خروجیتصمیم
دهند که منشا نشان می

الگوریتمی دارند، حتی  

(محمود و همکاران،  
2022 ( 

ها یک  بیزاري از الگوریتم
گرایش یا تعصب کلی  

ها و  نسبت به تصمیم
هاي الگوریتمی  خروجی

است. این سازه با کاهش  
مشروعیت تفاوت دارد؛ 
مشروعیت یک ارزیابی 
هنجاري و اجتماعی در  

دیتورست و همکاران   منفی 
) نشان 2015(

دادند افراد حتی  
ها  زمانی که الگوریتم

عملکرد بهتري از  
انسان دارند، تمایل 
کمتري به پذیرش 

هاي آنها خروجی
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زمانی که عملکرد این 
ها برتر از انسان  الگوریتم

 باشد. 

بافت خاص است، در حالی  
که بیزاري از الگوریتم یک 
گرایش تکنولوژیک است  

تواند بر مشروعیت  که می
معنا با تاثیر بگذارد اما هم
 آن نیست.

دهند. زو و نشان می
)  2024همکاران (

نشان دادند افشاي  
استفاده از هوش  

مصنوعی در خدمات،  
پذیرش آن را به طور  

 دهد. کلی کاهش می
مشروعیت به ادراك   شده مشروعیت درك

عمومی مبنی بر مطلوب، 
و شایسته بودن   مناسب

اقدامات یک نهاد در  
ها و چارچوب ارزش

هنجارهاي اجتماعی  
 اشاره دارد. 

ها  بیزاري از الگوریتم ) 1995(ساچمن، 
بیانگر یک گرایش منفی 

تکنولوژیک نسبت به  
هاي الگوریتمی  تصمیم

تواند از مسیر  است که می
کاهش مشروعیت 

شده بر پیامدهاي درك
ارتباطی اثر بگذارد اما  

معنا با مشروعیت  هم
 شده نیست. درك

ها نشان  پژوهش منفی 
اند که افشاي  داده

نقش هوش 
مصنوعی در  

طور هایی که بهحوزه
سنتی نیازمند عاملیت  

انسانی دانسته  
تواند  شوند، میمی

مناسب بودن و 
شده مقبولیت درك

فرایند را تضعیف کند 
و در نتیجه به نگرش  

تر نسبت به پیام  منفی
(کپلر،   بینجامد

2024 .( 
 

 پژوهش  شناسیروش

هاي مبتنی بر تفکر اختصـاص شـود که صـرفا به ایدهاي گفته میپژوهش حاضـر از نوع مرور مفهومی اسـت. مقاله مفهومی به مقاله
). این نوع مقالات با هدف غناي نظري یک حوزه، به بازبینی دانش موجود، شناسایی 2011، 1فاقد داده است (مک اینیسدارد و 

پردازند. خروجی این فرآیند، یک مشــارکت هاي کلیدي میهاي پژوهشــی و ارائه بینشها، تبیین شــکافتناقضــات و ناســازگاري
،  2شـود (هالندهاي موجود براي نگریسـتن به یک پدیده مینظري اسـت که منجر به اصـلاح، بازتعریف یا حتی جایگزینی شـیوه

هاي پراکنده و ). بر این اسـاس، در مطالعه حاضـر هدف صـرفا توصـیف ادبیات پیشـین نیسـت، بلکه هدف فراتر رفتن از داده2020
ارائه یک چارچوبی منســجم براي تبیین واکنش افراد به افشــاي هویت هوش مصــنوعی در تبلیغات  اســت. در این راســتا، مرور 

  .جامعی از ادبیات موجود در حوزه افشاي هویت هوش مصنوعی و واکنش افراد به آن صورت گرفت

ت کالرفرآیند جسـ ترده  3وجوي مقالات در پایگاه گوگل اسـ د؛ زیرا این پایگاه طیف گسـ تهاي از منابع علمی میانانجام شـ اي در رشـ
هاي انگلیسـی وجو با اسـتفاده از کلیدواژهدهد. جسـتشـناسـی، فناوري، ارتباطات و مدیریت پوشـش میهاي بازاریابی، روانحوزه

ان در  ،5، افشـاي هویت هوش مصـنوعی4مانند افشـاي هوش مصـنوعی افشـاي محتواي تولید  ،6مقابل هوش مصـنوعیافشـاي انسـ
ها با عباراتی مانند واکنش مصـرف کننده، نگرش، دانش متقاعدسـازي و و همچنین ترکیب این واژه ،7شـده توسـط هوش مصـنوعی

 
1 MacInnis 
2 Hulland 
3 Google Scholar 
4 AI Disclosure 
5 AI Identity Disclosure 
6 Human vs. AI Disclosure 
7 AI-Generated Content Disclosure 
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ال  ده تا سـ رشـ ت و تمامی مطالعات منتشـ تجو محدودیتی نداشـ د. بازه زمانی جسـ ی انجام شـ مورد   ۲۰۲5و تبلیغات به زبان انگلیسـ
بود که در آنها واکنش افراد   هاي مختلفی) حوزه2011پوشـش حداکثري (مک اینیس،  بررسـی قرار گرفتند. هدف از این جسـتجو،

  .به افشاي هوش مصنوعی بررسی شده بود

در فرآیند غربالگري، معیار ورود شـامل مطالعات تجربی یا مفهومی مرتبط با افشـاي نقش هوش مصـنوعی بود که واکنش، نگرش 
اند. در مقابل، مطالعاتی که صـرفا به ابعاد فنی یا الگوریتمی هوش مصـنوعی پرداخته و فاقد بررسـی یا ارزیابی افراد را بررسـی کرده

وعی   اس زمینه موضـ ایی مطالعات مرتبط، مقالات بر اسـ ناسـ دند. پس از شـ ته شـ انی بودند، از تحلیل نهایی کنار گذاشـ واکنش انسـ
شـامل پزشـکی، اخبار، هنر، تبلیغات، مد، خدمات مشـتري، منابع انسـانی و برند   هشـت حوزه اصـلی بندي شـدند که در نتیجه آندسـته

آوري، تلخیص و ) اســت که شــامل جمع2011اینیس (در چارچوب مک 1ســازيشــناســایی گردید. این مرحله معادل خلاصــه
  شود.هاي کلیدي میاي قابل مدیریت از یافتهدانش موجود به مجموعه سازيفشرده

ته  دند. این مرحله معادل یکپارچه تلفیق و یکپارچه هاي مختلف با یکدیگرهاي پراکنده در حوزهبندي، یافتهپس از دسـ ازي شـ   2سـ
هاي قبلا متمایز شــده را ترســیم کرده و دیدگاهی جدید، ســاده و ) اســت که ارتباط بین پدیده2011اینیس (در چارچوب مک

ــطح ه میسـ الاتر ارائـ ه میبـ هدهـد کـ افتـ د یـ ه تئوري دانش توانـ ا بـ ا اتکـ ایـت، بـ د. در نهـ ــات را حـل کنـ اقضـ هـاي قبلی را تبیین و تنـ
ــاي هویت  ــازوکارهاي میانجی و عوامل تعدیلگر را در تاثیر افش ــد که روابط میان س ــازي، چارچوبی مفهومی طراحی ش متقاعدس

 کند.  هوش مصنوعی بر نگرش مخاطب در زمینه تبلیغات تبیین می

 

 هاي پژوهش یافته

طور مســـتقیم تمایل منفی در نگرش دهد که افشـــاي هویت هوش مصـــنوعی در تبلیغات، بهنتایج تحلیل مفهومی نشـــان می
کند؛ با این حال، شـدت و جهت این اثر به ادراکات خاص مخاطبان بسـتگی دارد. شـفافیت  کنندگان نسـبت به پیام ایجاد میمصـرف

تواند موجب افزایش اعتماد و مشـروعیت برند شـود. در مقابل، عنوان مسـیر اثرگذاري مثبت شـناسـایی شـد که میشـده بهدرك
تکاري، کاهش خلاقیت درك د دسـ روعیت دركبرداشـت قصـ ده، افزایش بیزاري از الگوریتم و کاهش مشـ ده فرایند تولید پیام،  شـ شـ

ــکل می ــیرهاي منفی را شـ ــتدهند. همچنین یافتهمسـ ند: تجربه فردي با هوش ها حاکی از نقش تعدیلگر دو عامل کلیدي هسـ
تري نسـبت به افشـا نشـان  تر و حتی مثبتهاي ملایمهاي مثبت، واکنششـده. افرادي با تجربهمصـنوعی و نوع محصـول تبلیغ

هاي منفی در برابر افشـا مقاومت بیشـتري دارند. در محصـولات سـودمندگرایانه، افشـا اثر دهند، در حالی که کسـانی با تجربهمی
ولات لذت یمنفی کمتري دارد، اما براي محصـ اسـ ا تقویت میجویانه که ماهیتی احسـ ان  تر دارند، اثر منفی افشـ ود. این الگو نشـ شـ

 گیرد.دهد که تأثیر افشاي هوش مصنوعی نسبی و وابسته به زمینه است و از ترکیب ادراك مخاطب و نوع محصول شکل میمی

 

 
 
 

 
1 Summarization 
2 Integration 
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 هاي نظريمشارکت
ــرفمهم ــت که به تبیین نحوه واکنش مص ــهم نظري این پژوهش، ارائه یک چارچوب مفهومی یکپارچه اس کنندگان به ترین س

ازي یافتهکند. این چارچوب با یکپارچهتبلیغات تولیدشـده توسـط هوش مصـنوعی کمک می تري  هاي پراکنده موجود، درك جامعسـ
 .آورداز پیامدهاي افشاي هویت هوش مصنوعی در ارتباطات بازاریابی فراهم می

، کاربرد این تئوري را به حوزه هوش )1994گیري از تئوري دانش متقاعدســازي (فریســتاد و رایت،  نخســت، این پژوهش با بهره
ــان می ــر نش ــترش میدهد. بدین ترتیب، مطالعه حاض ــنوعی گس ــنوعی میمص ــاي نقش هوش مص تواند از طریق دهد که افش

هاي مفهومی جدید هاي نگرشـی آنان را شـکل دهد. همچنین، با معرفی میانجیمتقاعدسـازي مخاطبان، واکنشسـازي دانش فعال
فافیت درك تکاري، خلاقیت دركهمچون شـ د دسـ ت قصـ ده، برداشـ روعیت دركشـ ده، بیزاري از الگوریتم و کاهش مشـ ده و شـ شـ

شناسایی تعدیلگرهاي کلیدي مانند تجربه پیشین افراد با هوش مصنوعی و نوع محصول به شناسایی عوامل اثرگذار بر واکنش به 
شـناختی  هاي روانافشـاي محتواي تولیدشـده توسـط هوش مصـنوعی پرداخته و چارچوب نظري منسـجمی براي درك مکانیزم

 .دهدزیربنایی واکنش به افشاي هویت هوش مصنوعی در بازاریابی ارائه می
ات در حوزه امع ادبیـ ا مرور جـ اندوم، این پژوهش بـ اربردي مختلف، جریـ ه هـاي کـ ا واکنش افراد بـ ده مرتبط بـ اتی پراکنـ هـاي تحقیقـ

ط هوش مصـنوعی را به یکدیگر پیوند داده و آن ده توسـ ازمانمحتواي تولیدشـ اختاري منظم سـ کند. این  دهی میها را در قالب سـ
 .سازدهاي پژوهشی موجود را فراهم میسازي، امکان شناسایی الگوهاي مشترك و شکافیکپارچه

هاي تجربی تواند مبنایی براي پژوهشکند که میهاي مفهومی قابل آزمون را ارائه میاي از گزارهســـوم، مقاله حاضـــر مجموعه
د. این گزاره ازهها با مشـخصآینده باشـ گران کمک میکردن روابط نظري میان سـ ازي مفاهیم و کند تا بر عملیاتیها، به پژوهشـ سـ

 طراحی مطالعات تجربی متمرکز شوند و مسیر توسعه دانش در این حوزه را تسهیل کنند.
 

 هاي مدیریتیکاربرد
هـاي  کنـد. گزارههـاي تبلیغـاتی فراهم میهـاي کـاربردي براي مـدیران بـازاریـابی و طراحـان کمپیناي از بینشهـاي این پژوهش مجموعـهیـافتـه

تواند از طریق افزایش برداشـت قصـد دسـتکاري، بیزاري از الگوریتم، دهد که افشـاي اسـتفاده از هوش مصـنوعی میمفهومی پژوهش نشـان می
شـده فرایند تولید پیام، نگرش مخاطبان را تحت تاثیر منفی قرار دهد. شـده هوش مصـنوعی و تضـعیف مشـروعیت دركکاهش صـلاحیت درك

تواند پیامدهاي مثبتی نیز به همراه داشته باشد. بنابراین، مدیران باید رویکردي در مقابل، در برخی شرایط، افشا از طریق افزایش شفافیت می
با توجه به اینکه واکنش مخاطبان به افشـاي هویت هوش مصـنوعی . ر اسـتفاده و افشـاي هوش مصـنوعی اتخاذ کنندمحور دراهبردي و زمینه

اسـتفاده از هوش مصـنوعی الزامی نیسـت (مانند بسـیاري از تبلیغات هایی که افشـاي در بسـیاري از موارد منفی گزارش شـده اسـت، در موقعیت
یه میوب ایتی)، توصـ تهسـ ود مدیران از برجسـ انهشـ نوعی خودداري کنند، زیرا چنین نشـ تقیم نقش هوش مصـ تقیم یا غیرمسـ ازي مسـ هایی سـ

هایی که افشـا الزامی اسـت، اسـتفاده ممکن اسـت مقاومت شـناختی مخاطبان را فعال کرده و اثربخشـی پیام را کاهش دهد. در مقابل، در پلتفرم
 تواند راهکار موثرتري باشد.هوش مصنوعی) می–از رویکرد تولید محتواي ترکیبی (انسان

ــنوعیهمچنین،  ــتفاده از این فناوري در تبلیغات دارد. مدیران باید ، نقش مهمی در واکنش آنتجربه کاربران با هوش مص ــاي اس ها به افش
ــمیم ــنوعی درنظر بگیرند؛  پیش از هرگونه تص ــنایی و تجربه قبلی مخاطبان خود را با هوش مص ــطح آش ــا، س افرادي که گیري درباره افش

ب کردهتجربه ت. در چنین هاي مثبتی از هوش مصـنوعی کسـ تفاده از این فناوري رویکردي بازتر خواهند داشـ فافیت در اسـ اند، احتمالا با شـ
اي   رایطی، افشـ نوعی شـ یه میخالق پیامعنوان  بهنقش هوش مصـ ود، توصـ نوعی تجربهدر مقابل، افرادي که  .شـ ایند با هوش مصـ هاي ناخوشـ

هوش مصنوعی در تبلیغات، واکنش منفی نشان خواهند داد. در چنین شرایطی، برجسته کردن نقش اند، احتمالا نسبت به افشاي نقش  داشـته
 تري است. انسانی و کاهش تاکید بر هوش مصنوعی، رویکرد ایمن

کننده نوع محصـول در نحوه پردازش پیام، افشـاي هویت هوش مصـنوعی باید تصـمیمی اسـتراتژیک و وابسـته به زمینه با توجه به نقش تعیین
کنندگان از هاي منطقی تبلیغات سـازگارترند، ادراك مصـرفتلقی شـود. در محصـولات سـودمندگرایانه که ماهیت عملکردي دارند و با جنبه

توانند بدون نگرانی از نقش  راســتاســت. بنابراین مدیران میعنوان منبعی دقیق و تحلیلی با ماهیت این محصــولات همهوش مصــنوعی به
تواند  هوش مصـنوعی اسـتفاده کرده و در صـورت نیاز آن را افشـا کنند؛ زیرا در این دسـته، افشـا معمولا واکنش منفی محدودي دارد و حتی می

ــدهاتی برند را تقویت کند. در مقابل، محصــولات لذتادراك قابلیت اتکا و ارزش اطلاع اند، به ماهیتی جویانه که بر تجربه و احســاس بنا ش
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هاي منفی ایجاد کند. تر نیاز دارند. افشـاي نقش هوش مصـنوعی در این حوزه ممکن اسـت اصـالت پیام را تضـعیف کرده و واکنشانسـانی
 سازي نقش هوش مصنوعی در چنین تبلیغاتی پرهیز شود. شود از برجستهرو توصیه میازاین

عنوان ابزاري مکمل در کنار نیروي شـود مدیران بازاریابی هوش مصـنوعی را بههاي مرور ادبیات، توصـیه میعلاوه بر این، بر اسـاس یافته
سـازد و به  صـرفه و باکیفیت محتوا را فراهم میبهمقرونانسـانی، نه جایگزینی کامل براي آن، در نظر بگیرند. این فناوري امکان تولید سـریع،  

ــازمـان ــانی را از وظـایف تکراري آزاد کرده و بر فعـالیـتهـا اجـازه میسـ کـارگیري رویکرد تر متمرکز کننـد. بـهآفرینهـاي ارزشدهـد منـابع انسـ
شده محتوا سازيتواند به تولید مستمر و بهینهکند، میترکیبی، که در آن انسـان نقش عامل اصـلی و هوش مصنوعی نقش پشتیبان را ایفا می

سـایت و تقویت جایگاه برند، عملکرد بازاریابی شـدن در موتورهاي جسـتجو، افزایش ترافیک وبمنجر شـود و در بلندمدت از طریق بهبود دیده
ازمان .را ارتقا دهد فافیت هوش مصـنوعی، سـ ترش مقررات مرتبط با شـ ت هادر نهایت، با توجه به گسـ یاسـ نی براي باید سـ هاي داخلی روشـ

هاي مرتبط با افشـا و حفظ  تواند شـامل نظارت انسـانی مسـتمر، ارزیابی ریسـکها میاسـتفاده مسـئولانه از این فناوري تدوین کنند. این سـیاسـت
من کاهش ریسـک د. اتخاذ چنین رویکردي ضـ انی در ارتباطات بازاریابی باشـ الت انسـ ئولانه از هاي قانونی، امکان بهرهاصـ برداري پایدار و مسـ

 .کندمزایاي هوش مصنوعی را فراهم می
 

 و پیشنهادها  گیرينتیجه

نوعی پرداخته اسـت،  اي هویت هوش مصـ ر ماهیتی مفهومی دارد و اگرچه با مرور جامع ادبیات به بررسـی اثرات افشـ پژوهش حاضـ
دلیل ســطح بالاي اســتفاده از ابزارهاي هوش مصــنوعی، بســتري  اي که به  تمرکز اصــلی آن بر حوزه تبلیغات قرار گرفته؛ حوزه

هاي  پذیري چارچوب پیشـنهادي به سـایر صـنایع نیازمند بررسـیرو، تعمیمکند. ازاینمناسـب براي توسـعه چارچوب نظري فراهم می
تري مانند آموزش، پزشکی یا صنایع دیگر هاي متنوعهاي آتی این مدل مفهومی را در زمینهشود پژوهشبیشتر است. پیشنهاد می

 .مورد آزمون قرار دهند تا پایداري روابط نظري در بسترهاي متفاوت ارزیابی شود
ازه ت، برخی سـ عه یافته اسـ ین توسـ واهد تجربی پیشـ نهادي بر پایه شـ هاي کلیدي آن، از جمله علاوه بر این، هرچند چارچوب پیشـ

توانند با توسـعه و هاي آینده میشـده، نیازمند اعتبارسـنجی تجربی هسـتند. بنابراین، پژوهششـده و شـفافیت دركخلاقیت درك
ها و آزمون تجربی روابط پیشـنهادي را فراهم تر این سـازهسـازي دقیقهاي سـنجش معتبر، امکان عملیاتیاعتبارسـنجی مقیاس 

هاي فردي و اند، در حالی که تفاوتصـورت نسـبتا یکپارچه در نظر گرفته شـدهاز سـوي دیگر، در این پژوهش مخاطبان به .کنند
کنند. تولیدشـده توسـط هوش مصـنوعی ایفا میدهی واکنش افراد به محتواي هاي شـخصـیتی احتمالا نقش مهمی در شـکلویژگی

ــانه ــواد رس ــی متغیرهایی مانند س ــیتی پنجبررس ــخص ــفات ش تواند به تبیین ناهمگونی واکنش می (Big Five) گانهاي و ص
 کنندگان کمک کند.  مصرف

شـده مشـخصـا بر تبلیغات تولیدشـده توسـط هوش مصـنوعی مولد متمرکز اسـت؛ محتواي تبلیغاتی برندمحور  چارچوب ارائههمچنین،  
طور کامل یا جزئی با اسـتفاده از  هاي اجتماعی) که بههاي شـبکه(از جمله متن، تصـویر و ویدئو در قالب بنرهاي دیجیتال، پسـت

شــوند. در و ابزارهاي مشــابه) طراحی و تولید می  ChatGPT  ،DALL-E ،Midjourneyابزارهاي هوش مصــنوعی مولد (نظیر 
ه قرار نمی الـ ه این مقـ ات در دامنـ ــنوعی در تبلیغـ اي هوش مصـ اربردهـ ل، برخی دیگر از کـ ابـ ات مبتنی بر  مقـ ه تبلیغـ د؛ از جملـ گیرنـ

ــانی/مجازي در آن ــور عامل انس ــرهاي مجازي، که حض کند، همچنین تبلیغات متفاوتی ایجاد می  هاي ادراکیها پویاییاینفلوئنس
خصـیهاي توصـیههدفمند مبتنی بر الگوریتم ند به توزیع و شـ ازي محتوا ارتباط گر، که بیش از آنکه به تولید محتوا مربوط باشـ سـ

دارند. علاوه بر این، تمرکز اصـلی پژوهش بر بسـترهاي دیجیتال و آنلاین اسـت و تعمیم نتایج به تبلیغات آفلاین نظیر بیلبوردها و 
 هاي آتی صورت گیرد.هاي چاپی باید پس از آزمون تجربی در پژوهشرسانه

دهد که بر اســاس آنها ســوالات پژوهشــی زیر براي هاي فوق، مرور ادبیات چند شــکاف کلیدي را نشــان میعلاوه بر محدودیت
 :شودهاي آینده پیشنهاد میمسیر پژوهش

اي که افشــاي  گونهدهد؛ بهکنندگان نشــان میهاي ذهنی و رفتار واقعی مصــرفمرور ادبیات شــکاف قابل توجهی میان قضــاوت
تفاده از هوش مصـنوعی اغلب نگرش  ود. ازاینکند، اما لزوما به تغییر رفتار منجر نمیتر میها را منفیاسـ هاي آینده  رو، پژوهششـ

 :توانند به بررسی این مسئله بپردازند کهمی
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 شود؟ دهد اما همیشه به تغییر رفتار منجر نمیهاي ادراکی را تغییر میچرا افشاي هوش مصنوعی ارزیابی •
ا بههمچنین، نقش نحوه چارچوب ان میبندي افشـ واهد موجود نشـ ت. شـ ده اسـ ی نشـ نوعی طور جامع بررسـ دهد معرفی هوش مصـ

تواند پذیرش بیشـتري عنوان ابزار کمکی میکند، در حالی که ارائه آن بهتري ایجاد میهاي منفیعنوان جایگزین انسـان واکنشبه
 :بندي نقش هوش مصنوعی استبه همراه داشته باشد. بنابراین، مسیر مهمی براي تحقیقات آینده بررسی اثرات چارچوب

کنندگان را تغییر بندي نقش هوش مصـنوعی (ابزار کمکی در مقابل جایگزین انسـانی) واکنش مصـرفچگونه چارچوب •
 دهد؟ می

 تواند بیزاري الگوریتمی را کاهش دهد؟ هوش مصنوعی می–آیا تاکید بر همکاري انسان •
هاي ذهنی و دهد پذیرش هوش مصــنوعی در وظایف عینی و تحلیلی بیشــتر از حوزهمرور مطالعات پیشــین همچنین نشــان می

کند. در  احسـاس در پذیرش این فناوري مطرح میهاي مهمی درباره نقش توانایی درك تجربه و  احسـاسـی اسـت. این الگو پرسـش
 :توانند بررسی کنند کههاي آینده مینتیجه، پژوهش

 آیا ادراك «قابلیت تجربه و احساس» شرط پذیرش هوش مصنوعی در انجام وظایف ذهنی و خلاقانه است؟  •
هاي  مند اسـت. پژوهشدر نهایت، بیشـتر مطالعات موجود ماهیتی مقطعی دارند، در حالی که پذیرش فناوري فرآیندي پویا و زمان

ازند که آیا واکنشطولی می نایی با این تکنولوژي توانند روشـن سـ هاي منفی اولیه نسـبت به افشـاي هوش مصـنوعی با افزایش آشـ
 :شودیابد یا خیر. در این راستا، سوالات پژوهشی زیر پیشنهاد میکاهش می

 یابد؟ آیا اثر منفی افشاي هوش مصنوعی با افزایش آشنایی کاربران با این فناوري کاهش می •
 دهد؟ ها را در طول زمان تغییر میهاي مکرر تعامل با هوش مصنوعی چگونه نگرش تجربه •
 اي گذرا در مراحل اولیه پذیرش فناوري است؟ آیا بیزاري الگوریتمی پدیده •
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