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Abstract 

AI washing—defined as the misleading application of artificial intelligence terminology in marketing—has 

emerged as a significant challenge to consumer trust and market integrity. This study aimed to identify the 

conceptual dimensions, antecedents, consequences, and strategies for addressing AI washing within Iran’s 

competitive marketing landscape. Adopting an exploratory qualitative methodology, the research employed a 

thematic analysis approach. Data were gathered through semi-structured interviews with 18 marketing and 

management academics and experts from universities in Tehran, Mazandaran, Semnan, Qom, and Ilam. 

Snowball sampling was utilized until theoretical saturation was reached and the data were transcribed and 

analyzed according to ethical research principles. The findings yielded 144 basic codes, 24 organizing themes, 

and 6 global themes for antecedents—including lack of awareness and cognitive limitations, competitive market 

dynamics, legal and regulatory weaknesses, deceptive marketing strategies, psychological manipulation, and 

violation of ethical principles. Additionally, there were 86 basic codes, 30 organizing themes, and 6 global 

themes for consequences, which encompassed negative effects on consumer behavior, market dynamics, 

regulatory policymaking, cognitive and psychological impacts, economic and investment effects, and brand 

credibility and reputation. The strategies identified included 75 basic codes, 20 organizing themes, and 5 global 

themes: regulation and supervision, consumer education, ethics in marketing, interdisciplinary approaches, and 
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collaboration and partnerships. The novelty of this study lay in the presentation of an integrated framework for 

analyzing the conceptual dimensions of AI washing, along with practical solutions anchored in ethical and 

interdisciplinary principles that had received limited attention in previous research. The results demonstrated that 

AI washing eroded consumer trust and fair competition, ultimately marginalizing genuine innovation. The 

proposed strategies—strengthening legal oversight, enhancing technological literacy, and adhering to ethical 

principles—can help foster a more transparent and ethically focused marketing environment. 

 

Keywords: AI Washing, Misleading Marketing, Consumer Trust, Legal Regulation, Technological Literacy. 

 

Introduction 

The increasing adoption of artificial intelligence in marketing has fundamentally transformed how firms 

communicate value, personalize offerings, and engage with consumers. Alongside these advancements, a 

concerning phenomenon known as AI-washing has emerged. This term refers to the exaggerated or misleading 

claims related to artificial intelligence that aim to enhance product appeal without accurately reflecting actual 

technological capabilities (Ozturkcan & Bozdağ, 2025; Nyilasy & Gangadharbatla, 2025). Such practices raise 

significant concerns regarding consumer trust, ethical marketing conduct, and integrity of competitive markets. 

AI-washing is exacerbated by a considerable knowledge gap between firms and consumers, many of whom lack a 

sufficient understanding of how artificial intelligence systems operate and what their realistic limitations entail (Tello 

& Espinoza, 2025). Under intense competitive pressure, firms may exploit this asymmetry by using technical jargon, 

symbolic imagery, and forward-looking narratives to create inflated perceptions of innovation (Hermann, 2023). This 

issue is compounded by weak regulatory frameworks and limited oversight of technology-related advertising, which 

enables misleading claims to proliferate without substantial consequences (Baqi et al., 2022). 

The ramifications of AI-washing extend beyond mere short-term consumer deception. Continuous exposure 

to misleading AI claims can erode consumer trust, cultivate skepticism towards genuine technological 

innovation, and distort competitive dynamics by granting unfair advantages to firms that engage in deceptive 

communication (Ottenheimer, 2024). In the Iranian context, where the actual adoption of advanced AI 

technologies remains relatively limited, the disparity between marketing claims and technological reality 

heightens the risk of AI-washing (Jami Pour et al., 2024; Marzdar, 2025). 

Despite increasing scholarly attention, existing research is fragmented and lacks an integrated framework for 

understanding AI-washing as a multidimensional phenomenon encompassing deception, emotional 

manipulation, and misrepresentation. Accordingly, this study aimed to address the following research question: 

What are the conceptual dimensions, antecedents, and consequences of AI-washing in competitive marketing 

claims and how can effective strategies be developed to mitigate misleading practices? 

 

Materials & Methods 

This study employed an exploratory qualitative research design rooted in an interpretive philosophical 

framework and an inductive methodological approach. The research strategy was guided by the research onion 

framework of Saunders et al., emphasizing a qualitative mono-method design and a cross-sectional time horizon. 

Data were gathered through semi-structured interviews with 18 academic experts in marketing and management 

from universities in Tehran, Mazandaran, Semnan, Qom, and Ilam. Participants were selected by using snowball 

sampling based on their academic expertise, research background, and professional experience related to 

marketing, artificial intelligence, or digital technologies. 

The interviews, which lasted between 45 and 60 minutes, were conducted either face-to-face or online and 

were audio-recorded with the participants' informed consent. The interview protocol consisted of open-ended 

questions addressing perceptions of AI-washing, its antecedents, consequences, and potential regulatory and 

ethical responses. All interviews were transcribed verbatim. 

Data analysis followed the 6-phase thematic analysis process outlined by Braun and Clarke (2006): 

familiarization with the data, generation of initial codes, searching for themes, reviewing themes, defining and 

naming themes, and producing the final report. To enhance credibility and reliability, several validation techniques 

were employed, including data triangulation, member checking, independent coding by multiple researchers, and 

systematic documentation of analytical procedures. Ethical considerations, such as confidentiality, voluntary 

participation, and the right to withdraw, were rigorously upheld throughout the research process. 
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Research Findings 

Analysis of the interview data led to the identification of 144 initial codes related to the antecedents of AI-

washing, which were organized into 24 themes and 6 overarching categories. 

Antecedents of AI-Washing 

1. Consumer Cognitive Limitations: Limited AI literacy, technical complexity, and inadequate access to 

transparent information rendered consumers vulnerable to misleading claims. 

2. Competitive Market Dynamics: Intense competition and pressure to appear technologically advanced 

encouraged firms to overstate their AI capabilities. 

3. Regulatory and Supervisory Weaknesses: The absence of clear legal frameworks and enforcement 

mechanisms facilitated deceptive marketing practices related to AI. 

4. Deceptive Marketing Strategies: The use of ambiguous terminology, exaggerated performance claims, 

and symbolic representations misled consumer perceptions. 

5. Psychological Manipulation: Emotional appeals, future-oriented imagery, and narratives of technological 

superiority affected consumer judgment. 

6. Ethical Violations: A short-term profit orientation and a lack of professional responsibility contributed to 

intentional misrepresentation. 

Consequences of AI-Washing 

The consequences derived from 86 initial codes were categorized into 6 major themes: 

1. Erosion of consumer trust and increased skepticism 

2. Disruption of fair competition and marginalization of ethical firms 

3. Suppression of genuine innovation 

4. Negative cognitive and psychological effects on consumers 

5. Economic and investment distortions 

6. Damage to brand credibility and long-term reputation 

Strategies to Mitigate AI-Washing 

5 overarching strategies emerged from the analysis: regulatory reinforcement, consumer education, 

commitment to ethical marketing, interdisciplinary collaboration, and institutional cooperation. 

 

Discussion of Results & Conclusion 

The findings highlighted AI-washing as a complex, multidimensional phenomenon rooted in knowledge 

asymmetry, competitive pressure, and institutional gaps. While AI-related marketing claims might provide short-

term visibility, they ultimately eroded consumer trust, distort market competition, and impede authentic 

technological advancement. Consistent with prior research, the results underscored the necessity of transparency, 

ethical accountability, and regulatory oversight in mitigating misleading AI claims (Nyilasy & Gangadharbatla, 

2025; Ozturkcan & Bozdağ, 2025). Addressing AI-washing requires a comprehensive approach that integrates 

policy intervention, consumer education, and robust ethical marketing standards. 

Practical Recommendations 

1. Establishing clear regulatory standards for AI-related marketing claims 

2. Promoting initiatives aimed at enhancing AI literacy and consumer education 

3. Encouraging firms to adopt transparent and ethical marketing practices 

4. Fostering interdisciplinary collaboration among regulators, academics, and industry stakeholders. 

Limitations 

This study was subject to limitations inherent in qualitative research, including potential interpretive bias and 

reliance on expert perspectives. The cross-sectional design might not fully capture the evolving nature of AI-

washing practices. Future research could employ quantitative or longitudinal approaches to expand upon these 

findings. 
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 چکیده
کننده و کننده از اصطلاحات هوش مصنننوعی در بازاریننابی، یاجشننی انندی بننرای اعتمنناد مصننر گمراه  ۀعنوان استفادنمایی بهمصنوعی  هوش

نمایی در مصنننوعی  سلامت بازار ایجاد کرده است. این پژوهش با هد  شناسایی ابعاد مفهومی، پیشایندها، پیامدها و راهکارهای مقابله با هوش
های هننا ازیریننا مصنناح هاکتشافی با رویکرد تحلیل مضننمون اسننتفاده کننرد و دادهحاضر از روش کیفی  ۀانجام شد. مطاجعایران  بازاریابی رقابتی  

و ایننلام های تهننران، مازننندران، سننمنان و قننم بازاریابی و مدیریت در دانشننگاه  ۀو خ رگان حوز  علمیاعضای هیئتنفر از    18ساختاریافته با  نیمه
سازی و تحلیل شدند. ها با رعایت اصول اخلاقی، پیادهبه اش اع نظری انجام شد و داده  دنیتا رس  یبرفهگیری به روش گلوجگردآوری شد. نمونه

هننای های شننناختی، پویاییمضمون فراگیننر بننرای پیشننایندها )ناآگنناهی و محنندودیت  6دهنده و  مضمون سازمان  24،  هیکد پا  144ها شامل  یافته
پایننه،   کنند  86شناختی، نقض اصول اخلاقی(،  روان  یکارهای بازاریابی، دستراه رددر    یکاربیهای قانونی و نظارتی، فررقابتی بازار، ضعف

گذاری نظارتی، تأثیرات کننده، پویایی بازار، سیاستمضمون فراگیر برای پیامدها )تأثیرات منفی بر رفتار مصر   6دهنده و  مضمون سازمان  30
مضمون فراگیر بننرای راه ردهننا   5دهنده و  مضمون سازمان  20کد پایه،    75گذاری، اعت ار و برندسازی(، و  شناختی و روانی، اقتصادی و سرمایه

ای، همکنناری و مشننارکت( بودننند. نننوآوری ایننن رشننتهکننده، اخلاق در بازاریابی، رویکردهننای میانگذاری، آموزش مصر )نظارت و قانون
نمایی و پیشنهاد راهکارهننای عملننی براسننا  اصننول اخلاقننی و مصنوعی  یهاریوبی یکپاریه برای تحلیل ابعاد مفهومی هوش  ۀپژوهش در ارائ

کننده و نمایی با تضعیف اعتمنناد مصننر مصنوعی  بود. نتایج نشان داد که هوششده  تواه  بدان  ای است که در مطاجعات پیشین کمتر  رشتهمیان
راند. راهکارهای پیشنهادی شامل تقویت نظارت قانونی، آموزش سواد فناوری و پای ندی به اصننول حاشیه میرقابت ساجم، نوآوری واقعی را به  

 مدارتر در بازاریابی کمک کنند.تر و اخلاقتوانند به ایجاد فضایی شفا اخلاقی می
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 . مقدمه1

های اخیننر، سننال دریی نمایمصوونوع هوووش مفهننوم

ها از هننوش مصنننوعی در  ویژه با افزایش استفادۀ شرکت به 

  هننوش   ای یافته است. های بازاریابی، اهمیت فزاینده راه رد 

نادرسننت از   ۀ نمایی یننا ارائنن بزرگ   ی نمایی به معنا مصنوعی 

نقش هوش مصنننوعی در محصننوات یننا خنندمات اسننت،  

شنننده از  ای کنننه تصنننویری نادرسنننت و ا راق گوننننه به 

گیننرد.  ها در ذهن مخایب شکل می های واقعی آن توانایی 

اعتمننناد    ۀ نننن ی هنننای مهمنننی را درزم اینننن پدینننده، نگرانی 

  رقابتی   فضای   سلامت   و   بازاریابی   در   اخلاق   کننده، مصر  

 ;Ozturkcan & Bozdağ, 2025)   اسننت   کننرده   ایجنناد 

Nyilasy & Gangadharbatla, 2025 ) 

ها و پیامنندهای  زمینننه پیش   بررسی   به   مقدمه،   این   در 

نمایی، ابعاد مفهومی آن و راهکارهننای  مصنوعی   هوش 

امننروزه    .شننود پرداخته می   آن   آثار ممکن برای کاهش  

مشننخش شننده اسننت کننه    شننده انجام هننای  در پژوهش 

و    سننؤاات بننه    توانننند ی م هننوش مصنننوعی    ی ابزارهننا 

پاسخ    کارآمدتر و    تر ع ی سر   صورت به مشکلات مشتریان  

  ی ایننن ابزارهننا مسننتلزم رعایننت ر ی کارگ بننه دهند؛ وجننی  

  اسننت   کنندگان مصننر    اعتمنناد   الب   و   اخلاقی   اصول 

 . ( 1404  همکاران،   و   نصرآبادی ) 

نمایی، مصنوعی  ترین عوامل بروز هوشهمم  از  یکی

هننای هننوش مصنننوعی اسننت کننه پیشرفت سریع فناوری

ها و دانشننننی میننننان شننننرکت خننننأباعننننج ایجنننناد 

کنندگان شننده اسننت. بسننیاری از مننردم در  مصننر 

دقیا و عمیقی از عملکرد واقعی هوش مصنوعی ندارند 

 کنننندهگمراه  ادعاهننایها را در برابر  و همین موضوع آن

 این(. Tello & Espinoza, 2025) سازدمی پذیرآسیب

 تشنندید  نیننز  مختلننف  صنننایع  در  رقننابتی  فشارهای  با  خأ

 اننذ   و  خننود  اایگنناه  حفنن   بننرای  هاشرکت  شود؛می

 از  باینند  کنننندمی  احسننا   فناوری،  به  مندعلاقه  مشتریان

  کنننند   اسننتفاده   مصنننوعی   هننوش   درزمینننۀ   اصننطلاحات 

 (Hermann, 2023 ) حتننی    وکارها کسب   برخی   نتیجه،   در   ؛

گیری واقعی از هننوش مصنننوعی، بننرای متمننایز  بدون بهره 

 .آورند نمایی روی می مصنوعی   شدن از رق ا، به هوش 

نمایی یننندواهی اسننت و مصنوعی  پیامدهای هوش

کنندگان و تواند تأثیرات بلندمدتی بر رفتننار مصننر می

کنندگان، پویننایی بننازار داشننته باشنند. بننرای مصننر 

ترین اثر، از بین رفتن اعتماد بننه ادعاهننای بازاریننابی مهم

تواننند مواننب بنندبینی بننه اسننت کننه ایننن موضننوع می

 شننود مصنننوعی هننوش حننوزۀ در واقعننیهننای نوآوری

(Ottenheimer, 2024 .)بلندمنندت در اعتمنناد، کنناهش 

 بننا کمتر تعامل و مشتری وفاداری کاهش  به  است  ممکن

نمایی مصنننوعی ، هننوشهمچنننین. شننود منجننر برننندها

واننود آورد،   ای را بننهتواند فضای رقننابتی ناعادانننهمی

کارانننه هننای فریبهایی کننه از روشکننه شننرکت  ییاا

 مزیننت  ،منندارکنند، نس ت به برندهای اخلاق استفاده می

ایننن  .(Baqi et al., 2022) کنننندمی کسب ایناعادانه

کننند، بلکننه تنها رقابننت سنناجم را تضننعیف میوضعیت نه

راننند؛ زیننرا تمرکننز نوآوری واقعی را نیننز بننه حاشننیه می

هننوش  ها بننر هنناهرگرایی و اسننتفادۀ نمایشننی ازشننرکت

 از منظنننر مفهنننومی، هنننوش .مصننننوعی خواهننند بنننود

، یکاربیعد اصلی فرتوان از سه بُنمایی را میمصنوعی

و تحریننف واقعیننت تحلیننل کننرد. در ایننن  یکاردسننت

های های بازاریننابی فری نننده از سننوگیریرویکرد، شننیوه

گیری تصننورات برننند و باعننج شننکلشننناختی بهننره می

 ,Dave) شننوندمی محصوات هایقابلیت دربارۀ  لطی

 تصنناویر و زبان از شدهحسا  استفادۀ همچنین، .(2025

های ویژگی  ۀتواند روایتی نادرست دربارمی  ت لیغات  در

بر هوش مصنوعی بسازد که نیاز به آگاهی انتقادی م تنی

 ,.Rozenova et alدهد )میکنندگان را افزایش مصر 

کننند تننا در  ایننن ابعنناد بننه مننا کمننک می .(2025



 

 7/    محسن آرمان و همکاران /بازاریابی  در ادعاهای  (AI-Washing) یی نمای مصنوع هوشابعاد مفهومی 

نمایی و آثننار آن را بهتننر مصنننوعی  های هوشپیچیدگی

نمایی، مصنننوعی  برای مقابله با پیامدهای هوش  .بشناسیم

 منن لاًگرفننت؛  ای از راهکارها را به کار  توان مجموعهمی

هنننای نظنننارتی اریو هنخسنننت، ایجننناد ی ۀدر دراننن 

تواند شفافیت در ادعاهای مربوط به هوش مصنننوعی می

ایننن مقننررات  (.Steinhoff, 2024کننند )را تضننمین 

 قابننلکننند تننا ایلاعننات دقیننا و ها را ملننزم میشننرکت

نحننوه و میننزان اسننتفاده از هننوش  ۀدربننار ییآزمایراسننت

مصنوعی در محصوات خود ارائه دهننند. در کنننار آن، 

کنندگان نیننز نقننش مهمننی دارد. بننا آمننوزش مصننر 

سننازی عمننومی و ارتقننای سننواد فننناوری، مننردم آگاه

توانند ادعاهای نادرست را شناسایی کننرده و تفنناوت می

دهند میان کاربرد واقعی و ادعاهای نمایشی را تشخیش  

(Petrishyna et al., 2024). تواننند از ایننن رویکننرد می

 .نمایی الوگیری کندمصنوعی بیشتر هوش گسترش

توانند بننه اصننول ها خود نیز میبر این، شرکتعلاوه

بازاریابی اخلاقی پای ند بمانننند و صننداقت و شننفافیت را 

 ۀشننامل ارائنن  موضننوعدر اوجویننت قننرار دهننند. ایننن 

استفاده از هوش مصنننوعی   ۀنحو  بارۀتوضیحات دقیا در

کننده در محصوات و مزایای واقعی آن بننرای مصننر 

پای ننندی بننه ینننین . (Urias et al., 2017اسننت )

کننده را تقویننت تواند اعتماد مصننر استانداردهایی می

 .کرده و راهی برای تمایز پایدار در بازار فراهم کند

های نمایی یکی از یاجشمصنوعی  در نهایت، هوش

اسننت کننه از ترکیننب   یمهم در فضای بازاریننابی امننروز

فشننار رقننابتی و ناآگنناهی عمننومی از فننناوری نشننئت 

گیننرد. ایننن پدیننده پیامنندهایی فراتننر از سننودآوری می

کننده و سلامت بازار را ها دارد و اعتماد مصر شرکت

سنناز و ابعنناد کننند. بننا شننناخت عوامننل زمینهتهدینند می

تننوان ای، میمفهومی آن، و با اارای راهکارهای مقابلننه

منندارتر در بازاریننابی تر و اخلاق سمت محیطی شننفا به

کنندگان یطی که هننم بننه نفننع مصننر مح،  حرکت کرد

است و هم به تننرویج نننوآوری واقعننی در حننوزه هننوش 

 ۀباواود تواه فزاینده به پدید  .کندمصنوعی کمک می

های مواود نمایی در بازاریابی، پژوهشمصنوعی  هوش

مند یا توصیفی محدود شده های  یرنظاما لب به تحلیل

یهاریوبی نظری برای ت یین ابعاد مفهننومی ایننن   بدونو  

. مطاجعننات پیشننین اننندپدیننده در بسننتر رقننابتی بازاریابی

های فنننی هننوش مصنننوعی یننا مصننادیا عمنندتاً بننر ان ننه

و کمتننر بننه تحلیننل  سننازی متمرکننز بننودهخنناص گمراه

، و تحرینننف یکار، دسنننتیکننناربیای فررشنننتهمیان

براسننا  گننزارش   ایننران،  کشور  دراند.  ت پرداختهواقعی

 صنننعتی  دانشننگاه)  1403شاخش هوش مصنوعی ایننران  

های ایرانننی درصنند شننرکت17(، تنهننا 1403 شننریف،

اننند کننه تاکنون از فناوری هوش مصنوعی استفاده کرده

تر از میانگین اهانی است. سال عقب  7این میزان حدود  

هننایی پایین پننذیرش واقعننی، همننراه بننا یاجش  میزاناین  

هننا، کم ننود نیننروی متخصننش و ضننعف نظیننر تحریم

 هننوش ۀها، زمینننه را بننرای تشنندید پدینندزیرسنناخت

عنوان م ننال، در بننه ؛نمایی فننراهم کننرده اسننتمصنننوعی

های تجننارت سننکوهای اینترنتننی و  بسیاری از فروشننگاه

اجکترونیک ایرانی، فناوری هوش مصنوعی عمدتاً بننرای 

های ابتدایی بننه کننار باتسازی پیشنهادها و یتشخصی

گرفتننه شننده، امننا ادعاهننای بازاریننابی ا لننب فراتننر از 

 ,.Jami Pour et al) مواننود اسننت هننای واقعننیقابلیت

2024; Marzdar, 2025 .) منندل  ۀایننن پننژوهش بننا ارائنن

عنند بررسننی مفهومی یکپاریه، این پدیده را از این سننه بُ

سننازی کرده و راهکارهای عملیاتی برای کنناهش گمراه

دهد. نوآوری این مطاجعه در بازاریابی رقابتی پیشنهاد می

تنها ابعنناد در یراحننی یهنناریوبی نظننری اسننت کننه نننه

کند، بلکننه بننا نمایی را ت یین میمصنوعی  مفهومی هوش

بر اصول اخلاقی، پتانسیل کنناربرد یهای م تنحلراه  ۀارائ
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کننده را فننراهم گذاری و آمننوزش مصننر در سیاسننت

سننازد. سننؤال اصننلی پننژوهش ینننین اسننت:  ابعنناد می

نمایی در ادعاهننای بازاریننابی مصنننوعی مفهننومی هننوش

تننوان بننا شناسننایی اننند و یگونننه میکدامایننران رقننابتی 

راهکارهننای مقابلننه، بننه ایجنناد فضننایی شننفا  و در 

اکوسیستم بازاریابی ایران کمک کننرد پ پاسننخ بننه ایننن 

های نظننارتی مننؤثر و تواند به تدوین سیاسننتپرسش می

 بننرم تنی ایننران تقویننت اعتمنناد در اکوسیسننتم بازاریننابی

 .هوش مصنوعی منجر شود

های تواند به تنندوین سیاسننتپاسخ به این پرسش می

نظارتی مؤثر و تقویننت اعتمنناد در اکوسیسننتم بازاریننابی 

 .بر هوش مصنوعی منجر شودم تنیایران 

 

 ینظر یمبان. 2
کننننده، گمراه  که به استفادۀ  نماییمصنوعی  هوش  ۀپدید

 حننوزۀآمیز یا نادرسننت از اصننطلاحات و مفنناهیم  ا راق 

هوش مصنوعی در ت لیغات و بازاریننابی اشنناره دارد، بننه 

های بازاریننابی هننای براسننته در شننیوهیکننی از یاجش

(. Tello & Espinoza, 2025)معاصر ت دیل شده است 

 یکنناربیفر-ی  عنند اصننلگیری از سه بُپدیده با بهره  این

(Deception)عایفی    یکار، دست(Manipulation)   و

کند می  تلاش  -(Misrepresentation)  تحریف واقعیت

هننای پیشننرفته، تا با ایجاد تصویری  یرواقعننی از فناوری

تنننأثیر قنننرار دهننند و کنندگان را تحتادرا  مصنننر 

هننوش  بننرم تنیهننای اصننیل اعتمنناد عمننومی بننه نوآوری

 (.Sivathanu et al., 2023) کننندمصنوعی را تضننعیف 

دار کنندگان را خدشننهمصننر   تنها اعتمادا نههاین اقدام

کنند، بلکننه بننا ایجنناد مزیننت رقننابتی ناعادانننه بننرای می

های فناوری  توسعۀهای متقلب، به رقابت ساجم و  شرکت

رسننانند. ایننن مطاجعننه بننا هنند  تحلیننل واقعی آسیب می

اامع ابعنناد مفهننومی، پیشننایندها، پیامنندها و راه ردهننای 

ای رشننتهنمایی، یهاریوبی میانمصنوعی  مقابله با هوش

های ااتمنناعی، دهنند کننه ضننمن بررسننی ان ننهارائننه می

فرهنگی و اخلاقی این پدیده، راهکارهای عملننی بننرای 

 هننوش کننند.کنناهش تننأثیرات مخننر  آن پیشنننهاد می

: کردتوان از سه منظر اصلی تحلیل  نمایی را میمصنوعی

عننایفی و تحریننف واقعیننت.  یکار، دسننتیکنناربیفر

دهی بننه ادرا  هریک از این ابعاد نقش مهمی در شکل

های او در گیریکننده و تأثیرگذاری بر تصننمیممصر 

 کنند.های رقابتی ایفا میمحیط

در بازاریابی هوش مصنوعی    ی کار ب ی : فر ی کار ب ی فر 

بننرد تننا  کنندگان بهره می های شناختی مصر  از سوگیری 

های یک محصننول ایجنناد  های نادرستی از قابلیت برداشت 

ها  م ننال، شننرکت   بننرای   ؛ ( Hollebeek et al., 2024) کننند  

ممکن است با استفادۀ گسترده از اصننطلاحات فنننی مانننند  

، محصوجی را  پ یادگیری عمیا   یا    پ هوش مصنوعی پیشرفته   

در    کننه ی عنوان یک نوآوری پیشرو معرفی کنننند، درحاج به 

  سنننتی   های روش   حتی های ساده یا  از اجگوریتم   فقط عمل،  

ایننن نننوع    (. Baqi et al., 2022)   باشنند   شننده   اسننتفاده 

اعت ار کاربردهای  و  کنندگان را گمراه  مصر    ی کار ب ی فر 

د و  کننن می دیننار تردینند  واقعننی هننوش مصنننوعی را نیننز  

  اعتمننادی گسننترده بننه فننناوری منجننر شننود تواند بننه بی می 

 (Sivathanu et al., 2023 .) 

 ازیرینناعننایفی  یکارعننایفی: دسننت یکاردسننت

های ت لیغنناتی، استفادۀ هدفمند از زبان، تصاویر و روایت

کنندگان را هنند  قننرار احساسات و تمننایلات مصننر 

ها را به پذیرش ادعاهای  یرواقعی تر یب دهد تا آنمی

برای نمونه، ت لیغات ممکننن اسننت  ؛(Chen, 2025)کند 

ای پیشننرفته یننا اسننتفاده از با نمایش تصنناویری از آینننده

آینننده را بننا هننوش مصنننوعی تجربننه   شننعارهایی مانننند

، احسنننا  هیجنننان و ننننوآوری را در مخاینننب پکنیننند

محصنننول واقعنننی از یننننین  کنننهیبرانگینننزد، درحاج



 

 9/    محسن آرمان و همکاران /بازاریابی  در ادعاهای  (AI-Washing) یی نمای مصنوع هوشابعاد مفهومی 

 ۀهننای پیچینندهایی برخوردار نیست. ایننن تکنیکقابلیت

کنندگان بازاریابی، تشننخیش حقیقننت را بننرای مصننر 

سازند و ضرورت افزایش آگنناهی انتقننادی را دشوار می

 (.Hollebeek et al., 2024)کنند براسته می

دهد تحریف واقعیت: تحریف واقعیت زمانی رخ می

هننا یننا مزایننای هننوش مصنننوعی را ها قابلیتکه شننرکت

دهند. این اقدام آمیز یا نادرست ارائه میای ا راق گونهبه

نمننایی عملکننرد محصننول، ممکننن اسننت شننامل بزرگ

ها یننا حتننی ادعننای اسننتفاده از سننازی محنندودیتپنهان

ای گونه فناوری پیشرفتههیچ  کهیهوش مصنوعی درحاج

ینننین  (.Ottenheimer, 2024)به کار نرفته باشد، شننود 

کنننند، کنندگان را گمننراه میتنها مصننر هایی نننهشننیوه

های بلکه با ایجاد مزیت رقابتی ناعادانننه بننرای شننرکت

منندار و نننوآور زیننان وارد متقلننب، بننه برننندهای اخلاق 

 (.McCarthy, 2024)کنند می

 

 نماییمصنوعی پیشایندهای هوش -2-1

 هنننوش ۀبنننه گسنننترش پدیننند گونننناگونیعوامنننل 

نخسننت،  :اننندنمایی در بازاریننابی کمننک کردهمصنوعی

هننای هننوش پیشرفت سننریع فناوریاست که    دانشی  خأ

دانشننی عمیقننی  خننأهننا، مصنوعی و پیچینندگی فنننی آن

کنندگان ایجنناد کننرده اسننت ها و مصننر میان شننرکت

(Karthika, 2025 .) کنندگان در  بسیاری از مصننر

عملکننننرد هنننوش مصنننننوعی یننننا  ۀکننناملی از نحننننو

هننا را در برابننر آن؛ در نتیجننه  های آن ندارننندمحدودیت

سنننازد. اینننن پذیر میکنننننده آسنننیبادعاهنننای گمراه

ویژه در موااهه با اصننطلاحات تخصصننی و ناآگاهی، به

 دشننوار مخای ننان بننرای را  ت لیغات  دقیا  ارزیابیپیچیده،  

بننرای م ننال،  ؛(Tello & Espinoza, 2025) کننندمی

 بننرم تنیهننوش مصنننوعی   ی مانننند  هایاستفاده از ع ارت

کننده اذا  به ممکن است برای مصر   پهادادهکلان  

امننا بنندون دانننش فنننی کننافی، او قننادر بننه  ؛نظننر برسنند

فشارهای ؛ دوم،  این ادعاها نخواهد بود  درستیتشخیش  

ها در بازارهای رقابتی امروزی، شننرکتاست که    رقابتی

تواه مخای ان و حف  اایگاه خود در برابننر برای الب

 (.Yu et al., 2023)فشار شدیدی قرار دارند رق ا، تحت

ها را محور، شننرکتویژه در صنایع فننناوریاین فشار، به

هوش مصنوعی در حوزۀ  کند تا از اصطلاحات  وادار می

عنوان ابزاری برای بازاریابی استفاده کنننند، حتننی اگننر به

هننای پیشننرفته باشنند. ایننن فناوری بنندونهننا محصننول آن

تر های کویکها و شرکتویژه در استارتاپگرایش به

ند، مشننهود اگذاران یا مشننتریاندن ال اذ  سرمایهکه به

 شننفا  مقررات ن ود سوم، ؛(Baqi et al., 2022)است 

قننانونی روشننن و  هننای اریو هی اشننتنندکننه  اسننت

استفاده از هوش مصنننوعی در بازاریننابی،   ۀ ن ی آور درزم اجزام 

آمیز را بنندون  دهد تا ادعاهای ا راق ها ااازه می به شرکت 

 & Tello) نگرانننی از پیامنندهای قننانونی مطننر  کنننند  

Espinoza, 2025 .)   مواود   ن ی در بسیاری از کشورها، قوان  

  کننه   اند نشننده   ی یراحنن   ی ا گونننه به   غننات ی ت ل ساماندهی    ی برا 

  مانننند   ن ی نننو   ی هننا ی فناور   ی ها ی دگ ینن چ ی پ   بننه  خنناص  یور به 

  سنناز نه ی زم   ، ی نظننارت   خننأ   ن ینن ا .  بپردازننند   ی مصنننوع   هننوش 

ها امکننان  نمایی شده و به شرکت مصنوعی   هوش   گسترش 

مواننود سوساسننتفاده کنننند    هننای داده اسننت تننا از ابهام 

 (Manheim, 2025 .) 

 آثنننارنمایی فراتنننر از مصننننوعی پیامننندهای هنننوش

کننده، بننر اعتمنناد مصننر  ؛هامنندت بننر شننرکتکوتاه

 های کننلان تننأثیرگذاریسلامت بننازار و حتننی سیاسننت

اسننت   فرسایش اعتماد عمننومیها  ۀ آنازامل،  گذاردمی

اعتمننادی تواننند بننه بینمایی میمصنننوعی هننوشکننه 

گسننننترده بننننه ادعاهننننای بازاریننننابی منجننننر شننننود و 

 ۀهننای واقعننی در حننوزکنندگان را بننه نوآوریمصننر 

ایننن  (.Hermann, 2023)هوش مصنننوعی بنندبین کننند 
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تواننند می  ،وفنناداری بننه برننند  ضننمن کنناهشاعتمادی  بی

کنندگان با محصوات و خدمات فناورانه تعامل مصر 

کنندگانی که بارها با برای م ال، مصر   ؛را محدود کند

یور اند، ممکننن اسننت بننهادعاهای نادرست موااه شننده

هننای ادینند خننودداری کنننند کلننی از پننذیرش فناوری

(Sivathanu et al., 2022.) 

 دهینن پد  نیا  .اخلال در رقابت بازار است  عامل دیگر،

متقلب، رقابت   یهاشرکت  یناعادانه برا  تیمز  جادیبا ا

 هیرا بننه حاشنن   یواقعنن   یهایساجم را مختل کرده و نوآور

 یااکننه بننه هاییشرکت (.McCarthy, 2024) راندیم

بر سنناختن   ،یواقع  یهایفناور  ۀتوسعدر    یگذارهیسرما

 کنننند،یتمرکننز م  یاز هننوش مصنننوع  یشینما  یریتصو

مدار و اخلاق   یمنابع و تواه بازار را از برندها  توانندیم

در بلندمنندت بننه  موضننوع نینن نننوآور منحننر  کنننند. ا

هننای فناوری توسننعۀ و ینننوآور یبننرا زهینن کنناهش انگ

 (.Ottenheimer, 2024)شود  پیشرفته منجر می

 هایی است کننهاز دیگر موضوع  های نظارتیواکنش

 با افننزایش آگنناهی عمننومی و نهادهننای ننناهر بننه هننوش

تر گیرانهنمایی، احتمال وضننع مقننررات سننختمصنوعی

ایننن مقننررات  (.Manheim, 2025)افزایش یافته اسننت 

توانند ساختار رقابتی بننازار را تغییننر دهننند و اجزامننات می

گویی شفافیت و پاسننخ  ۀنیها درزمادیدی برای شرکت

برای م ال، نهادهننای نظننارتی ممکننن اسننت   ؛ایجاد کنند

اسننتانداردهایی بننرای اث ننات ادعاهننای هننوش مصنننوعی 

شننواهد فنننی و   ۀها را ملزم به ارائنن وضع کنند که شرکت

 (.Pink et al., 2024) آزمایی کندقابل راستی

نمایی مصنوعی  مخر  هوش  پیامدهایبرای کاهش  

تر در بازاریننابی، تر و عادانننهو ایجنناد محیطننی شننفا 

هننای اریو هیپیشنهاد شننده اسننت؛ مانننند  ی  یراه ردها

تنندوین و ااننرای قننوانین شننفا  و که    قانونی و نظارتی

تواننند بننه بازاریابی هوش مصنوعی، می  ۀنیآور درزماجزام

کنننننده کمنننک کنننند. اینننن کننناهش ادعاهنننای گمراه

ها را ملزم کنند که ایلاعننات ها باید شرکتاریو هی

کاربرد هننوش   ۀآزمایی و شفا  درباردقیا، قابل راستی

مصنننوعی در محصننوات و خنندمات خننود ارائننه دهننند 

(Pink et al., 2024)بننرای م ننال، نهادهننای نظننارتی  ؛

توانند استانداردهایی برای تعریف دقیا اصننطلاحاتی می

در ت لیغننات   پیادگیری ماشین یا    پهوش مصنوعی مانند  

 وضع کنند تا از سوساستفاده الوگیری شود.

 کنندهسننازی مصننر آمننوزش و آگاه  عامل دیگننر،

ارتقننای سننواد فناورانننه و آگنناهی   ای کننهگونننهاست؛ به

تا محتوای   سازدیمتوانمند  کنندگان را  عمومی، مصر 

ت لیغاتی را با دید انتقادی ارزیابی کرده و بننین ادعاهننای 

 ,Gabelaia)کننننده تمننایز قائننل شننوند واقعننی و گمراه

 منابع  و  عمومی  هایکمپین  آموزشی،  هایبرنامه  (.2022

 تننا کنننند  کمننک  کنندگانمصر   به  توانندمی  ایلاعاتی

 هنننوش هایمحننندودیت و هننناقابلیت از بهتنننری در 

 پذیریآسننیب آگنناهی، ایننن. آورننند دسننت به  مصنوعی

 .دهدمی کاهش را فری نده ت لیغات برابر در هاآن

 پای ندی به اصننول اخلاقننی در بازاریننابی  بعدی  عامل

ها باینند بننه شننفافیت و صننداقت در شننرکتاسننت کننه 

 ۀت لیغات خود پای ننند باشننند و توضننیحات دقیقننی دربننار

اسننتفاده از هننوش مصنننوعی و مزایننای واقعننی آن  ۀنحننو

تنها اعتمنناد رویکننرد نننه ایننن (.Lee, 2022)ارائننه دهننند 

عنوان تواند بننهکند، بلکه میکننده را تقویت میمصر 

بننرای م ننال،  ؛یننک مزیننت رقننابتی پاینندار عمننل کننند

های فننناوری یور شفا  محنندودیتهایی که بهشرکت

در بلندمدت اعت ار بیشتری   یه بساکنند،  خود را بیان می

 نزد مشتریان کسب خواهند کرد.

  اسننت کننه بننا   ای رشننته رویکردهننای میان   عامل دیگننر، 

ای، که ابعنناد ااتمنناعی،  رشته های میان گیری از تحلیل بهره 

نمایی را  مصنننوعی   شناختی و اخلاقی هوش فرهنگی، روان 
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تری از ایننن پدیننده  تواند در  عمیا گیرند، می در نظر می 

ایننن رویکننرد، امکننان یراحننی    (. Liu, 2021) فراهم کننند  

و    پژوهشگران گذاران،  تر را برای سیاست های اامع حل راه 

بننرای م ننال، ترکیننب    ؛ آورد فعنناان صنننعت فننراهم مننی 

هننای  کننده بننا تحلیل شناسننی مصننر  های روان دینندگاه 

تواننند بننه شناسننایی مننؤثرتر راهکارهننای  حقوقی و فنی می 

 مقابله با این پدیده کمک کند. 

انندی در  یعنوان یاجشنن نمایی بننهمصنننوعی هننوش

دانشی، فشارهای رقابتی و ن ننود   خأبازاریابی معاصر، از  

گیننری گیرد. این پدیده با بهرهمقررات شفا  نشئت می

عایفی و تحریف واقعیننت،   یکار، دستیکاربیاز فر

کند، بلکننه کنندگان را تضعیف میتنها اعتماد مصر نه

با  رساند.  های واقعی آسیب میبه رقابت ساجم و نوآوری

  تحلیل اننامع پیشننایندها، پیامنندها و ابعنناد مفهننومی هننوش 

نمایی، این مطاجعه ضننرورت تنندوین راه ردهننای  مصنوعی 

  ازیریننا سننازد. اثربخش برای مقابلننه بننا آن را براسننته می 

سننازی  هننای قننانونی دقیننا، آمننوزش و آگاه اریو  ه ی 

کنندگان، پای ندی به اصول اخلاقی در بازاریابی و  مصر  

تننوان محیطننی  ای، می رشننته گیری از رویکردهای میان بهره 

بازاریابی ایجاد کرد. ینننین    ۀ تر در حوز تر و عادانه شفا  

  ۀ کنندگان اسننت، بلکننه توسننع تنها به نفع مصر  محیطی نه 

هننوش مصنننوعی را تسننهیل    بننر م تنی هننای واقعننی  نوآوری 

 کند. محور کمک می کرده و به پایداری بازارهای فناوری 

 

 . روش پژوهش3
اکتشننافی بننا رویکننرد کیفی ایپننژوهش حاضننر مطاجعننه

فلسفه تفسیرگرایی است که از روش  برم تنیاستقرایی و 

نمایی مصنوعی هوش  ۀتحلیل مضمون برای بررسی پدید

 از  شننناختی،روش  شننفافیت  ارتقننای  بننرای  گیرد.بهره می

 Saunders' Research) سنناندرز پننژوهش ازینن پ منندل

Onion) (Saunders et al., 2016استفاده ) در کننه شد 

ضننمن  است و استوار تفسیرگرایی بر پژوهش فلسفه  آن،

 راه ننرد  دارد،  اسننتقرایی  منناهیتی  پننژوهش  اینکه رویکرد

 بر  تأکید  با  و  یندگانه  موردی  مطاجعه  صورتبه  پژوهش

 همچنننین،. اسننت شننده انتخننا  عمیننا هایمصنناح ه

 و  بننوده  کیفننی  روشتننک  نننوع  از  پژوهش  شناسیروش

 ساختاریافتهنیمه  هایمصاح ه  یریا  از  هاداده  گردآوری

 از  گیننریبهره  بننا  نیننز  هنناداده  تحلیننل.  اسننت  گرفته  انجام

 Braun) کلار  و  براون ایمرحلهشش مضمون تحلیل

& Clarke, 2006 ایننن  ؛شنند نییتع یمقطع یزمان افا( و

ای، انسنننجام، اعت نننار و قابلینننت اریو  ینداینننههننن ی

یور کامننل شننناختی پننژوهش را بننهتکرارپننذیری روش

 .کندتضمین می

 تیریمنند ۀشننامل خ رگننان حننوز یآمننار ۀاامعنن 

مدیریت و بازاریننابی در   علمیبازرگانی و اعضای هیئت

 و ایننلام و قننم  سننمنان  مازننندران و  تهننران و  یهادانشگاه

 ،یتخصننش علمنن   داشننتنافراد،    نیانتخا  ا  اریاست. مع

موضننوع پننژوهش دربارۀ  آثار منتشرشده    ای  یعمل  ۀتجرب

 3از    شیبنن   یامشنناورهی یننا  تیریسابقه مد  نیبوده و همچن

در نظننر گرفتننه شننده   یاصننل  ارینن مع  کیعنوان  به  زیسال ن

استفاده شنند   یبرفهگلوجاز روش    یریگنمونه  یبرا  .است

 نینن عنوان نمونننه انتخننا  شنندند. انفر به  27و درمجموع  

شنند،  نیننیتع یبننه اشنن اع نظننر دنیتعننداد براسننا  رسنن 

کننه  مشنناهده شنند، هجنندم ز مصنناح هاپنن  کننهییوربه

های مصنناح ه  .شوندیم  داریپد  یمشابه و تکرار  یکدها

شننده یراحیازپیش  اینامهشیوهساختاریافته براسا   نیمه

 بننرای  سؤال اصلی و سؤاات کاوشی انجام شد.  8شامل  

 از ایمجموعننه از ها،یافتننه پایننایی و اعت ننار از ایمینننان

از   اعضننا  توسننط  بررسننی  از املننه  شد،  استفاده  راه ردها

 از تعننندادی بنننه هامضنننمون خلاصنننه ارسنننال یرینننا

 اصننلاحات اعمننال و تأیینند منظوربننه کنندگانمشننارکت

 مسننتقل )کدگننذاری پژوهشننگر سننازیم لج احتمنناجی،
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 نیننز و پژوهشننگر( دو توسننط نتننایج مقایسننۀ و هنناداده

 نگهننداری  شننامل  کننه  پننژوهش  فرایند  منظم  مستندسازی

 و کنندها مختلننف هاینسننخه شننده،سازیپیاده هننایمتن

هننا ؛ همچنننین تحلیننل دادهبننود مینندانی هاییادداشننت

 ۀسخن  MAXQDAافزارنرم و کمک صورت محدودبه

انجام گرفننت و تحلیننل اصننلی براسننا  رویکننرد   2024

 .بود ای براون و کلار مرحلهشش

انجام شنند مجازی  صورت حضوری یا  ها بهمصاح ه 

دقیقننه یننول کشننید. تمننامی   60تننا    45و هر مصاح ه بین  

کنندگان مشنننارکت ۀها بنننا رضنننایت آگاهانننن مصننناح ه

کلمننه بهصننورت کلمهو سپ  به  صوتی ض ط  صورتبه

سنننازی شنننندند. بننننرای افننننزایش دقننننت، مننننتن پیاده

کنندگان بازگردانده شنند تننا شده به مشارکتسازیپیاده

اصننول . همچنننین  ها تأیید شننودصحت و کامل بودن آن

هننا، و اخلاقی شامل رضننایت آگاهانننه، محرمننانگی داده

 یابننزار اصننل .شنندرعایننت از پننژوهش امکننان انصننرا  

 ۀپننننژوهش، مصنننناح  نینننن اهننننا در داده یگننننردآور

 .بوده است افتهیساختارمهین

 

 سؤالات پژوهش -3-1

در ادعاهننای  نماییمصنننوعی ابعنناد مفهننومی هننوش. 1

هننا را از تننوان آناند و یگونننه میبازاریابی رقابتی کدام

عننایفی، و تحریننف  یکاردسننت، یکنناربیمنظننر فر

 واقعیت ت یین کرد 

 ۀ)پیشایندها( در بروز پدید  یسازیه عوامل زمینه.  2

ها های بازاریابی شرکتراه ردنمایی در  مصنوعی  هوش

 نقش دارند 

نمایی بنننر اعتمننناد مصننننوعی پیامننندهای هنننوش. 3

کنندگان، رفتار خرید، و سلامت فضننای رقننابتی مصر 

 بازار ییست 

های شنننناختی و ناآگننناهی یگوننننه سنننوگیری. 4

 هننننوشی کنندگان بننننه تشنننندید اثرگننننذارمصننننر 

 شوند نمایی در ت لیغات منجر میمصنوعی

بننرای تننوان  را مییه راهکارهای عملی و نظارتی  .  5

نمایی در مصنننوعی  سازی ناشننی از هننوشکاهش گمراه

  دادبازاریابی رقابتی پیشنهاد 

کنندگان آموزش مصر   ازیریاتوان  یگونه می.  6

تر ها به اصول اخلاقی، فضایی شننفا و پای ندی شرکت

هننوش مصنننوعی  بننرم تنیمنندارتر در بازاریننابی و اخلاق 

 ایجاد کرد 

پنننژوهش حاضنننر، از روش  اعت نننار یبررسننن  یبنننرا

 نیاستفاده شده است. به ا (Triangulation) یسازم لج

شننامل منندیران و  یهننا از سننه من ننع اصننلمنظننور، داده

فننناوری و   ۀهای فعال در حننوزکارشناسان ارشد شرکت

مازننندران،  یهادانشننگاه یعلمئننتیه یاعضننا  ،بازاریابی

 تیریمنند ۀو سننمنان، و پژوهشننگران حننوز قننم، تهننران

شننده   یگردآوربازاریابی    ۀحوزبازرگانی و متخصصان  

به پژوهشگر امکان داده تا ایلاعننات   کردین رویاست. ا

 یعننن ی-  موضوع پننژوهش  بامختلف    یایاز زوا  یتراامع

پسنننایندها هنننوش مصننننوعی  و ندهایشنننایپ ییشناسنننا

. را در بازاریننابی هوشننمند بننه دسننت آوردننند  -احساسی

داده از منابع مختلننف، ضننمن به ننود عمننا و   یآورامع

 هاافتننهی  ۀو ینداان نن   تراینن دق  لینن حلهننا، بننه توسعت داده

 تینن فیک  یارتقننا  یبننرا  ن،یبر اعلاوهست.  کمک کرده ا

 منابعمواود در    یو پژوهش  ینظر  یهایاز بررس  ل،یتحل

عنوان من ننع بننه زینن ن هننوش مصنننوعی احساسننی مآخننذ و

 یهادگاهینن منننابع، د  بیترک  نیشد. ا  یبردارمکمل بهره

را فننراهم آورد تننا موضننوع مننورد  یگوننناگون و کننامل

منظور بننه. شننود یمختلننف بررسنن  یمطاجعننه از منظرهننا

هننا داده  تینن فیکنتننرل ک  ندیفرا  ها،افتهی  ییاز روا  نانیایم

 جینتننا شننده،یگردآور  یهاداده  لیاز تحل پ  واارا    زین

شوندگان از مصاح ه  یو به تعداد  هیصورت خلاصه تهبه
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صننحت برداشننت   یبررسنن   مرحلننه،  نینن ارائه شد. هد  ا

 زانینن و م شننوندگان همصاح یپژوهشننگر از اههارنظرهننا

هنننا بنننود. آن یواقعننن  دگاهیننن بنننا د هاافتنننهیتناسنننب 

خننود را ارائننه کردننند و   یشوندگان بازخوردهامصاح ه

که برداشت پژوهشگر بننا منظننور   یاحتماجهای  سوگیری

نداشننت، مشننخش شنند. براسننا    یها همخوانآن  یواقع

شد تا   ینیاصلا  و بازب  هاافتهیاز    یبازخوردها، بخش  نیا

شننوندگان داشننته مصاح ه یهادگاهیبا د  یشتریمطابقت ب

قابننل ق ننول   یننیروا  ۀدهندتنها نشنناننه  کردیرو  این  .باشد

 جیکننه نتننا  کندیم  نیپژوهش است، بلکه تضم  یهاافتهی

 یواقعنننن  یهادگاهینننن و بننننا د یآمده منطقنننن دسننننتبه

 لیتحل  ۀنیدرزم  ژهیوشوندگان هماهنگ باشد. بهمصاح ه

 ا و پسننایندهای هننوش مصنننوعی احساسننی،ندهیشننایپ

 یترو گسننترده  تراینن ایلاعات عم  روش،  نیاستفاده از ا

 کننردهپژوهش کمک    یاعت ار علم  تیرا فراهم و به تقو

 یکردهایابزار پژوهش، از رو  ییایپا  یبررس  یبرا.  است

 یحاصل شود که ابزارها  نانیاستفاده شد تا ایم  یمختلف

هسننتند.   اینن معت ننر و پا  جینتننا  دینن مورد استفاده قادر بننه توج

پننژوهش،   نینن در ا  ییایبه ود پا  یاصل  یهااز روش  یکی

و واضننا اصننطلاحات و  اینن دق فینن بننه تعر ژهینن تواننه و

 یهادر مصنناح ه  ژهیوبه  موضوعن  یبود. ا  یدیکل  میمفاه

هننا در داده  یآورامننع  یاصل  یکه م نا  افته،یساختارمهین

 .دارد فراوانی تیپژوهش حاضر هستند، اهم

ابزار سنجش   ییایکه ممکن است پا  یاز عوامل  یکی

 نیاصطلاحات است. در ا  م هم بودن  ندازد،یرا به خطر ب

 میاصننطلاحات و مفنناه  یپژوهش تننلاش شنند کننه تمننام

شننوندگان مصاح ه یشننوند کننه بننرا ییراحنن  یاگونننهبه

 هاپرسش:  منظور  نیا  یکاملاً قابل فهم و ساده باشند. برا

هننا آن یریپننذشنندند تننا از وضننو  و فهم ینیبارهننا بننازب

انجننام شنند تننا   هینن اوج  یهنناآزمایش  .حاصل شود  نانیایم

 یکسانیشوندگان برداشت  مصاح ه  ایمشخش شود که آ

یننر    بننا.  رینن خ  ایمورد استفاده دارند    میها و مفاهاز واژه

کننه   یاوهیدهندگان به همننان شنن پاسخ  ایآ سؤال که    نیا

 پکنننند یرا در  م میپژوهشننگر منندنظر دارد، مفنناه

کننی از معیارهننای اصننلی در ی .شنندند یابینن سننؤاات ارز

و  یهنناهر تیتواننه بننه وضننع ،یراحننی ابننزار پننژوهش

 ییراحنن   یاگونننهها بهابزار پژوهش بود. پرسننش  یدرون

و  بخشزهیننن شنننوندگان انگمصاح ه یشننندند کنننه بنننرا

 گننانبننا انتخننا  واژ موضننوع نینن باشننند. ا نیآفرشننوق 

 ییفضننا جننادیها، و اسنناختار پرسننش یمناسننب، یراحنن 

کننه   یی. ابزارهنناافتی  تحقادهندگان  پاسخ  یاذا  برا

 یدهو واضننا باشننند، معمننواً پاسننخ   ننایز  یهاهرنظر  از

 یدارینن از پا  نننانیایم  یبننرا  .به دن ال دارننند  زیرا ن  یبهتر

ی از اههارنظرهنننننا ایهنننننا و برداشنننننت صنننننحداده

 لینن از تحلآمده پنن دستبه  یهاافته: یشوندگانمصاح ه

شوندگان ارائننه شنند تننا نظننر از مصاح ه  یبه تعداد  ه،یاوج

 یهننا بننا منظننور واقعنن دقننت و تطننابا داده بننارۀهننا درآن

 نینن شننده در اارائه  یبازخوردهننا  .شننود  دهیخودشان پرس

  .شداستفاده  هاافتهیاصلا  و به ود  یمرحله برا

 

 مضمون لیتحل ۀگانمراحل شش -3-2

 

 
 ( Braun & Clarke, 2006: ن عم) مضمون لیتحل کار روش: 1 شکل

Figure  1: Thematic Analysis Methodology 
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مرحله، پژوهشننگر   نیا  در  :هابا داده  ییآشنا  -1

بننار   نیهننا را یننندهننا، آنو اامع داده  ایدر  عم  یبرا

و اجگوهننا   یمعننان  یصورت فعال و بننا هنند  اسننتجوبه

 یگنننذارو علامت یبردارادداشنننتی. کنننندیمطاجعنننه م

از  ند،شننویاسننتفاده م یکه در مراحننل بعنند  هیاوج  میمفاه

 .شودیمرحله آ از م نیهم

بننا  ییز آشننناا پنن  :هیوو اول یکوودها جووادیا -2

مرحلننه،  نینن . در اشننودیانجام م  هیاوج  یها، کدگذارداده

هننا و آن  ییها را شناسننامرت ط داده  یهاپژوهشگر بخش

. کننندیم  یرا براسا  نقنناط تمرکننز پننژوهش کدگننذار

 محورهینن نظر  ایمحور  صورت دادهبه  تواندیم  یکدگذار

 بننرای ااننرای  .دارد  یباشد و بننه هنند  پننژوهش بسننتگ

محور و اسننتقرایی پژوهش حاضر کدگذاری کاملاً داده

هنننا شناسنننایی و هنننای معننننادار متنانجنننام شننند؛ بخش

دند و هر کد با ارااع دقیا بننه مصنناح ه و شکدگذاری  

 .محل مربویه مشخش شد

 هیننن اوج یکننندها ها:مضووومون یجسوووتجو -3

و در قاجننننب  یبنددسننننته افتهیصننننورت سننننازمانبه

کنندها،   ی. برخنن شننوندیم  یبندباجقوه گروه  هایمضمون

 گننرید یبرخنن  دهننند،یرا شننکل م یاصننل هایمضننمون

کننه  یو مننابق دهننند،یم لیرا تشننک یفرعنن های مضننمون

ااننرای پننژوهش   یبننرا  .شننوندیحننذ  م  ستندیمرت ط ن

بننندی شنندند؛ ابتنندا تنندریج گروهحاضر کدهای اوجیننه به

فرعی های  مضموناوجیه شکل گرفتند، سپ     هامضمون

کنندهای  واصننلی تنندوین  هایمضننمونو در نهایننت 

 .پراکنده و  یرمرت ط در این مرحله کنار گذاشته شدند

مرحلنننه،  نیننن ا در :هامضووومون ینیبوووازب -4

. شننوندیو اصننلا  م  ینیبننازب  شنندهییشناسا  هایمضمون

 یبررسنن   نخسننت،:  شننودیدر دو سطا انجام م  ندایفر  نیا

 یابینن شده و دوم ارزخلاصه  یدر سطا کدهاها  مضمون

 از،یها. درصورت ننس ت به کل مجموعه دادهها  مضمون

 یابننه نقشننه دنیتننا رسنن  یسننازضمونو م یکدگننذار

پژوهش حاضر   یاارابرای    .ابدییادامه م  بخشتیرضا

 ۀدر دو سننطا )سننطا کنندها و کننل مجموعنن ها  مضمون

 یبرخنن  و نیننزو اصننلا   ینیبننار بننازب نیهننا( یننندداده

 دندشنن اد ام    گریکدیبا    گرید  یحذ  و برخ  هامضمون

 داینن کامننل پ  یهمخننوان  هنناداده  کننل  ها بامضمونتا نقشه  

 حاصل شود. یکند و اش اع نظر

از پنن   ها:مضوومون  یگوورارو نام  فیتعر  -5

و    ی گننذار نام   ف، ی ها را تعر ، پژوهشگر آن ها مضمون   ت ی ت   

و  ها  مضمون مجدد    ی ن ی مرحله شامل بازب   ن ی . ا کند ی م   ل ی تحل 

  ی برا  .است مضمون ها در هر داده   ات ی مشخش کردن ازئ 

  ی گننذار بننا نام   یی نهننا   های مضننمون   پژوهش حاضننر   ی اارا 

نمونننه از خ رگننان    ی ها قول نقل   ارائۀ و    ا ی دق   ف ی تعر   ، ی بوم 

 . در اداول مربویه ارائه شدند 

پژوهشننگر   ،ییمرحلننه نهننا  در  :گووزارش  یۀته  -6

 هینن را انجننام داده و گننزارش پننژوهش را ته  یانیپا  لیتحل

و  شنندهشیپااهای مضننمونشامل    دی. گزارش باکندیم

گام، بننهگام  ننندایفر  این  .ها باشدمربوط به آن  یهالیتحل

است و به پژوهشننگر کمننک   ریپذو انعطا   افتهیساختار

 جیو نتننا لینن تحل مننندنظامصننورت هننا را بهتا داده  کندیم

 ،ااننرای پننژوهش حاضننری بننرا ارائننه کننند. پننذیریاتکا

 هایمنندل مفهننومی، انندول ۀگننزارش نهننایی بننا ارائنن 

 پیشننینۀهننای کلینندی و مقایسننه بننا قول، نقلهامضننمون

  (.Braun & Clarke, 2006شد ) مواود تدوین

 

 ها و بحث. یافته4
منظور شناسننایی ابعنناد مفهننومی، در پژوهش حاضننر، بننه

در بازاریابی  نماییمصنوعی پیشایندها و پیامدهای هوش

های علمی دانشننگاهنفننر از اعضننای هیئننت 18رقابتی، بننا 

های های منندیریت بازاریننابی، سیسننتمکشننور در رشننته

مصننننناح ه ... و مننننندیریت راه نننننردیایلاعننننناتی، 



 

 15/    محسن آرمان و همکاران /بازاریابی  در ادعاهای  (AI-Washing) یی نمای مصنوع هوشابعاد مفهومی 

کنندگان براسننا  ساختاریافته انجام شنند. مشننارکتنیمه

 ۀامله داشننتن تخصننش دانشننگاهی، سننابق  معیارهایی از

پژوهشی یننا   ۀهمچنین تجربو  پژوهش    علمی در موضوع

دیجیتننال و بازاریننابی  ۀننن یدرزم اییننا مشنناوره آموزشننی

ادول شدند. براسا  ایلاعات    انتخا   هوش مصنوعی

مننرد و   علمیاعضا هیئننتدرصد از  89ازنظر انسیت،  ،  1

درصنند زیننر 28درصد زن بودند. ازحیج گروه سنی،  11

بننیش درصد  22سال، و    50تا    40درصد بین  50سال،    40

شننوندگان دارای سال سن داشتند. تمننامی مصاح ه  50  از

علمننی در دانشننگاه بودننند.  ۀمنندر  دکتننری و مرت نن 

ای )آموزشننی و پژوهشننی(، حرفننه  ۀهمچنین، ازنظر سابق

تننا  10درصنند بننین  50سال سابقه،    10درصد کمتر از  22

فعاجیننت  ۀسننال سننابق 15درصنند بننیش از 28سننال، و  15

 .علمی و دانشگاهی داشتند

 
 پژوهش   یفیتوص آمار: 1 ادول

Table 1: Descriptive statistics of the study 

 درصد  تعداد  ی بنددسته ی ژگیو

 

 تیانس

 89 16 مرد

 11 2 زن

 

 ی گروه سن

 78 14 سال  50کمتر از 

 22 4 بیشترسال و  50

 100 18 ی دکتر

 

 ی احرفه ۀسابق

 72 13 سال  15کمتر از 

 80 5 سال و بیشتر 15

 پژوهش یهاافتهی: منبع

 

 پیشنننایندهای هنننوش مضنننمونتحلینننل  3اننندول 

مضنننمون  24، هیننن کننند پا 144نمایی شنننامل مصننننوعی

مضمون فراگیر اصلی است که عوامل   6دهنده و  سازمان

 تعیننینساز بروز این پدیده در بازاریننابی رقننابتی را  زمینه

تأثیر عمیننا ناآگنناهی   ۀدهندکند. این پیشایندها نشانمی

هننای ناسنناجم، و خأهننای قننانونی بننر عمننومی، رقابت

کننننده در بازاریننابی هسننتند. گسننترش ادعاهننای گمراه

 های هننوششناسننایی ایننن عوامننل بننه در  بهتننر ریشننه

 ارائنننۀسننناز نمایی کمنننک کنننرده و زمینهمصننننوعی

 انندولشننود.  آن می  آثارراهکارهای مؤثر برای کاهش  

ای بننرای بننا سنناختار منننظم و تحلیننل عمیننا، پایننه 3

 بننرم تنیبازاریننابی    ۀگذاری و آمننوزش در حننوزسیاست

 .کندهوش مصنوعی فراهم می
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 شدهانجام ۀمصاح  یسازادهیپ از یانمونه : 2 ادول
Table 2: Sample implementation of the conducted interview 

 شده کدهای پایه استخراج متن مصاحبه

سنت، مننابع فهمن واقعاً یقدر از هوش مصنوعی استفاده شده، ینون اصنطلاحات پیچیدهمردم معمواً نمی 

 .کننشنون رو باور می آموزشی هم خیلی کمه، واسه همین هریی می 

کم ننود منننابع پیچینندگی اصننطلاحات فنننی، 

ادعاهننای  ننندادن آموزشننی سنناده، تشننخیش

 نادرست

نویسن که کسی متواه نشه واقعاً ییه، ازیرفی توضیا کافی تو ت لیغات، یه ع اراتی م ل یادگیری عمیا می 

 .کنهذارن که همه رو گمراه می دن، بعد هم یه تصویر از یه ربات می نمی 

اسننتفاده از واژگننان تخصصننی بنندون توضننیا، 

های نمایش  یرواقعی محصوات، تحریف داده

 عملکرد

کنن، ت لیغشون هم اصلاً شفا  کاری می ها رو دستدن، دادهها ایلاعات درست نمی خیلی از این شرکت

 .فروشننیست، معلوم نیست یی دارن می 

تحریف واقعیت محصول، ت لیغنات  یرشنفا ، 

 ایلاعات کاملنکردن ارائه 

زنن و حن  کنن، یه شعار اذا  می نگرانه استفاده می واسه اینکه محصوجشون الوه کنه، از تصاویر آینده

 .کنننوآوری کاذ  به مخایب اجقا می 

نگرانننه، اسننتفاده از اسننتفاده از تصنناویر آینده

 شعارهای اذا ، اجقای ح  نوآوری کاذ 

 پژوهش یهاافتهی: منبع

 
 یینما یمصنوع  هوش یندهایشایپ ییشناسا -3 ادول

Table 3: Identification of Washing Artificial Intelligence Antecedents 

 کدهای پایه  دهنده مضمون سازمان  مضمون فراگیر 

ناآگننننننننننننناهی و 

های محننننننندودیت

 شناختی 

 کنندگاندانشی مصر  خأ

فنناوری، پیچیندگی اصنطلاحات ناآگاهی عمومی از عملکرد هوش مصنوعی، در  محندود از 

منابع  ن ودن دستر  درادعاهای نادرست، سوساستفاده از واژگان تخصصی،   ندادن  فنی، تشخیش

 .هاهای فناوری، پیچیدگی در  اجگوریتمآموزشی ساده، تصور نادرست از قابلیت

 سوسبرداشت از فناوری 

های های هوش مصنوعی، ناآگاهی از محدودیتاذابیت هاهری فناوری، سوسبرداشت از قابلیت

فناوری، گمراهی در در  عملکرد، اسنتفاده از اصنطلاحات بندون توضنیا، نمنایش  یرواقعنی 

 .آگاهی از کاربردهای واقعی ناآمیز از هوش مصنوعی، ها، تصور ا راقفناوری در رسانه

 کم ود سواد فناوری 

به ایلاعات شفا ، ضعف نداشتن  کم ود آموزش فناوری، ناتوانی در ارزیابی ت لیغات، دسترسی  

های آموزشی عمنومی، برنامه  ن ودسواد دیجیتال، ناآگاهی از کاربردهای واقعی هوش مصنوعی،  

 .پیچیدگی تحلیل ت لیغات، کم ود منابع ایلاعاتی معت ر

 محدودیت در ارزیابی فناوری 

شننفافیت در  ن ننودت لیغننات پیچیننده،  دجیلبننههننای واقعننی، گمراهننی ننناتوانی در تشننخیش فناوری 

های فننی، آگناهی از محندودیتناعملکرد محصوات، تصور اشت اه از هوش مصنوعی پیشرفته،  

 .به ایلاعات فنی نداشتن گمراهی توسط شعارهای ت لیغاتی، پیچیدگی ارزیابی ادعاها، دسترسی 

رقننابتی هننای پویایی 

 بازار

 فشارهای رقابتی بازار

گذار، تمایل به متمایز شدن، فشار برای النب رقابت شدید در بازار فناوری، نیاز به اذ  سرمایه

گذاری عنوان مزیت رقنابتی، نیناز بنه النب سنرمایهمشتریان ادید، استفاده از هوش مصنوعی به

 .محصوات نوآورانه ۀخارای، رقابت برای اذ  استعدادها، فشار برای عرض

 تواهالبرقابت برای 

ها، فشار برای نوآوری هاهری، نیاز به رشد سنریع، تماینل ها، رقابت با استارتاپرسانه  تواهالب

های ااتماعی، فشار بنرای برندسنازی به پیشرو بودن در صنعت، رقابت برای دیده شدن در رسانه

 .سریع، رقابت برای اذ  مشتریان اهانی 

 رقابت برای سهم بازار

محصنوات ادیند، رقابنت در بازارهنای   ۀبازار برای فناوری، فشنار بنرای عرضن  فراوانتقاضای  

گویی به انتظنارات اهانی، تمایل به کسب سهم بازار، فشار برای برندسازی پیشرفته، نیاز به پاسخ 

 .های نوینفناوری  ۀبازار، رقابت برای اذ  مشتریان وفادار، فشار برای ارائ



 

 17/    محسن آرمان و همکاران /بازاریابی  در ادعاهای  (AI-Washing) یی نمای مصنوع هوشابعاد مفهومی 

 کدهای پایه  دهنده مضمون سازمان  مضمون فراگیر 

 

 رقابت برای تمایز در بازار

محصننوات پیشننرفته، رقابننت بننرای الننب  عرضننۀتمایننل بننه پیشننی گننرفتن از رق ننا، فشننار بننرای 

محور، استفاده از هوش مصنوعی بنرای برندسنازی، گذاری، نیاز به اذ  مشتریان فناوری سرمایه

 .رقابت در بازارهای نوههور، فشار برای نوآوری سریع، رقابت برای ایجاد تمایز

و ضعف قانونی  های 

 نظارتی 

 های نظارتی اریو هی ن ود

استانداردهای تعرینف   ن ودنظارت بر ادعاهای بازاریابی،  ن ود  ن ود قوانین مشخش برای ت لیغات،  

هوش مصنوعی، خأ نظارتی در ت لیغات، آزادی عمل در ادعاهای نادرست، ن نود اسنتانداردهای 

 .نظارت بر ت لیغات دیجیتال  ن وداجمللی، ضعف در اارای قوانین مواود، بین

 خأهای قانونی در ت لیغات

 ن نودگذاری ت لیغنات،  به شفافیت، ضعف در سیاست  نداشتن  ، اجزامی کاربین ود اریمه برای فر

تن یهنی، ضنعف  سازوکارهای بر ت لیغات فناوری، ن ود نداشتن استانداردهای اهانی، عدم نظارت 

 .قوانین خاص برای فناوری  ن وداجمللی، در هماهنگی بین

 ضعف نظارت بر ت لیغات

ها، ن ود اجزامات اث ات ادعاها، کم نود نهادهنای نظنارتی تخصصنی، ضعف در نظارت بر شرکت

کنننده، اجمللی در نظارت، ضعف در رصد ت لیغنات گمراههماهنگی بیننامقررات محلی،    نداشتن

 .های شفا دستوراجعمل ن ودکم ود منابع نظارتی، 

 کم ود ابزارهای نظارتی 

هنای نظنارتی، پروتکل  نداشنتنن ود ابزارهای نظارتی دیجیتال، ضعف در رصد ت لیغات آنلاینن،  

هماهنگی نهادهای نظارتی، ضعف در اارای مقررات، ن نود ناکم ود نظارت بر محتوای ت لیغاتی، 

 .های دیجیتال استانداردهای نظارتی محلی، کم ود نظارت بر پلتفرم

در  ی کننننننناربیفر

 های بازاریابی راه رد

هننننننننای بازاریننننننننابی تکنیک

 کنندهگمراه

هننای نمننایی توانایی های شننناختی، بزرگگیننری از سننوگیری اسننتفاده از ع ننارات فری نننده، بهره

نگراننه، اسنتفاده از اصنطلاحات آمیز، نمایش تصناویر آیندهمحصول، استفاده از شعارهای ا راق

 .های عملکرد، ایجاد تصور نادرست از محصول تخصصی بدون توضیا، تحریف داده

 ت لیغات  یرواقعی 

ت لیغات  یرشفا ، استفاده از واژگان تخصصی بندون توضنیا، نمنایش  یرواقعنی محصنوات، 

ایلاعنات نناقش، نمنایش  ارائنۀکنننده، گمراه  هنای ناهای عملکرد، اسنتفاده از عنوتحریف داده

 .ها، استفاده از تصاویر فری ندهنادرست ویژگی 

 ایجاد انتظارات کاذ 

هنا، ایجناد انتظنارات تمرکز بر هاهرگرایی، استفاده از شعارهای اذا ، نمایش نادرست ویژگی 

 یرواقعی، استفاده از تصاویر فری نده، تأکید بر نوآوری کاذ ، نمایش  یرواقعی عملکرد، ایجاد 

 .تصورات نادرست

 ازیریننننننننناسنننننننننازی گمراه

 سرایی داستان

نمناد  عننوان بنهسرایی  یرواقعی، تحرینف واقعینت محصنول، نمنایش فنناوری استفاده از داستان

تصاویر، استفاده از شعارهای  یرواقعی، ایجاد ح  فورینت بنرای   ازیریاسازی  ، گمراهپیشرفت

 .های محصول خرید، نمایش  یرواقعی مزایا، تحریف قابلیت

 

 
 

 

تأثیرگنننننننننننذاری 

شننننننننننناختی روان

 کنندهمصر 

 عایفی در ت لیغات تأثیرگذاری 

کننده، الب اعتماد با ادعاهای نادرست، ایجاد تصور پیشرفته بودن، تحریک احساسنات مصنر 

انگیز، اجقنای حن  برتنری محصنول، ایجناد حن  فورینت در خریند، استفاده از تصاویر هیجنان

 .تحریک ح  کنجکاوی، نمایش  یرواقعی فناوری 

احساسنننننننننات تحرینننننننننک 

 کنندهمصر 

سرایی  یرواقعی، اجقنای حن  تحریک ح  کنجکاوی، ایجاد ح  نوآوری، استفاده از داستان

نگراننه، تحرینک آمینز، اسنتفاده از تصناویر آیندهصورت ا راقاعتماد کاذ ، نمایش فناوری به

 .کنندهاحساسات م  ت، ایجاد ح  هیجان در مصر 

 اجقای ح  نوآوری کاذ 

نگراننه، تحرینف واقعینت در ت لیغنات، ایجاد ح  فوریت برای خرید، استفاده از تصناویر آینده

اجقای ح  پیشرفته بودن، استفاده از واژگان پیچیده، ایجاد ح  نیاز به فنناوری، تحرینک حن  

 .برتری، اجقای ح  نوآوری کاذ 

 ایجاد ح  نیاز کاذ 

 یرواقعنی، ایجناد حن  نیناز کناذ ، نمنایش استفاده از تصاویر فری نده، تحریک ح  اعتمناد  

سننرایی اان ننه، اجقننای حنن  ضننرورت خرینند، اسننتفاده از داستانحننل همهعنوان راهفننناوری بننه

 .انگیز، تحریف واقعیت محصول، ایجاد ح  کنجکاوی کاذ هیجان



 

 1405( 60) پیاپی  شماره ،اول  شماره ،شانزدهم سال  نوین، بازاریابی  تحقیقات/   18

 کدهای پایه  دهنده مضمون سازمان  مضمون فراگیر 

 تحریف واقعیت در ت لیغات نقض اصول اخلاقی 

های فنناوری، ادعنای اسنتفاده از سنازی محندودیتدر عملکرد محصنول، پنهاننداشتن  شفافیت  

 نکردن  کننده، تحریف واقعیت محصول، ارائههای گمراهداده  ۀهوش مصنوعی بدون شواهد، ارائ

 .های محصول سازی عمدی، پنهان کردن نقشایلاعات کامل، گمراه

 

 عمدی ی کاربیفر

، پنهنان کنردن نشدنی شواهد فنی، ادعاهای اث ات  نکردنکننده، ارائه  سازی عمدی مصر گمراه

شنفافیت در ن نود هنای عملکنرد،  های محصول، استفاده از ایلاعنات نناقش، تحرینف دادهنقش

 .کنندهایلاعات گمراه ارائۀت لیغات، 

 های اخلاقی نقض مسئوجیت

مندت، کننده، تمرکز بنر سنود کوتاهبه اصول اخلاقی، سوساستفاده از اعتماد مصر ن ودن    پای ند

سنازی صنداقت، گمراه  نکنردنایلاعات ناقش، رعاینت    ۀگرفتن مسئوجیت ااتماعی، ارائنادیده  

 .ای برای سود بیشتر، نقض اصول حرفه

 مدتتمرکز بر سود کوتاه

کننده، بلندمدت، سوساستفاده از ناآگاهی مصنر   آثارمدت، نادیده گرفتن  تمرکز بر منافع کوتاه

ایلاعنات دقینا،   نکنردن  شفافیت، تحرینف واقعینت بنرای النب مشنتری، ارائنه  نکردنرعایت  

 .سازی برای رقابت، نقض استانداردهای اخلاقی گمراه

 پژوهش یهاافتهی: منبع

 

 پیامننندهای هنننوش مضنننمونتحلینننل  4اننندول 

مضنننمون  30کننند پاینننه،  86نمایی شنننامل مصننننوعی

 آثننارمضمون فراگیر اصلی اسننت کننه   6دهنده و  سازمان

کنندگان، بننازار، و اکوسیسننتم ایننن پدیننده بننر مصننر 

فراگیننر شننامل  هامضننمونکننند. فننناوری را بررسننی می

کننده، تننأثیرات منفننی بننر تأثیرات منفی بر رفتار مصر 

پویننایی بننازار، تننأثیرات سیاسننتی و نظننارتی، تننأثیرات 

گذاری، و شناختی و روانی، تأثیرات اقتصادی و سننرمایه

 هامضننمونتأثیرات بر اعت ننار و برندسننازی هسننتند. ایننن  

نمایی، مصنننوعی  پیامدهای یندواهی هوش  ۀدهندنشان

کننده، کاهش نننوآوری فرسایش اعتماد مصر   ازامله

واقعی، اخلال در رقابت ساجم، و افزایش نیاز به مقررات 

تحلیل اننامع،   ۀبا ارائ  4ادول  .  اندگیرانهسختو قوانین  

کننده در های ناشی از ادعاهای گمراهبه شناسایی یاجش

ی مانننند یاهبازاریابی کمک کرده و بننر ضننرورت اقنندام

کننده و تقویننت نظننارت قننانونی تأکینند آموزش مصر 

های عملننی بننرای دینندگاه  ارائۀدارد. تأثیر این تحلیل در  

 .به ود شفافیت و سلامت بازار است
 

 یی نمایمصنوع هوش یامدهایپ ییشناسا -4ادول

Table 4: Identification of Washing Artificial Intelligence Consequences 
 کدهای پایه  دهنده مضمون سازمان  مضمون فراگیر 

تننأثیرات منفننی بننر 

 کنندهرفتار مصر 

 کنندهمصر فرسایش اعتماد 

بنه   نداشنتن  کاهش اعتماد به برندها، بدبینی به ت لیغات فناوری، کاهش وفناداری مشنتری، ایمیننان

های واقعی، کناهش اعتمادی به نوآوری ادعاهای نوآورانه، کاهش تعامل با محصوات فناوری، بی 

 .کنندگان توسط ت لیغاتاعتماد به صنعت فناوری، گمراهی مصر 

 تغییر رفتار خرید

های  گیری خرید، کاهش انگیزه برای پذیرش فناوری کاهش خرید محصوات فناوری، تغییر در تصمیم 

ت لیغنات، تغیینر در اجگوهنای    اثرگنذاری هوش مصنوعی، کناهش    بر م تنی ادید، ااتنا  از محصوات  

 های نوههور خرید، کاهش تقاضا برای محصوات ادید، تردید در خرید فناوری 

 کنندهکاهش تعامل مصر 

گذاری محتوای های بازاریابی، کاهش اشترا کاهش تعامل با برندها، کاهش مشارکت در کمپین

تعامل با ت لیغات فناوری، کناهش وفناداری بنه ت لیغاتی، کاهش اعتماد به محتوای دیجیتال، کاهش  

 .های دیجیتال برندهای فناوری، کاهش پاسخ به ت لیغات، کاهش اعتماد به رسانه



 

 19/    محسن آرمان و همکاران /بازاریابی  در ادعاهای  (AI-Washing) یی نمای مصنوع هوشابعاد مفهومی 

 کدهای پایه  دهنده مضمون سازمان  مضمون فراگیر 

 کاهش پذیرش فناوری 

هنای ادیند، مقاومنت در برابنر محصنوات های واقعی، کاهش پنذیرش فناوری بدبینی به نوآوری 

هنای ننوین، دهندگان فنناوری، کناهش انذابیت فناوری هوش مصنوعی، کاهش اعتماد بنه توسنعه

کاهش پذیرش محصوات دیجیتال، کاهش اعتماد به ت لیغات دیجیتال، کاهش انگیزه برای استفاده 

 .از فناوری 

منفننی بننر  پیامنندهای 

 پویایی بازار

 اخلال در رقابت بازار

مندار، های متقلنب، کناهش رقابنت سناجم، تضنعیف برنندهای اخلاقمزیت ناعادانه برای شنرکت

گذاری در نوآوری واقعی، کاهش انگیزه برای توسعه فناوری، انحرا  مننابع بنازار، کاهش سرمایه

 .کیفیت برم تنی کاهش اعتماد به بازار فناوری، کاهش رقابت 

 کاهش نوآوری واقعی 

گذاری در پژوهش و توسعه، تمرکز بر بازاریابی نمایشی، کناهش ننوآوری واقعنی، کاهش سرمایه

ها، کاهش انحرا  منابع به ت لیغات، کاهش کیفیت محصوات فناوری، کاهش اعتماد به استارتاپ

 .های پیشرفتهفناوری  ۀنوآوری، کاهش توسع برم تنی رقابت 

 تمرکز بر هاهرگرایی در بازار

محصنول، افنزایش  ۀهای بازاریابی، تمرکز بر هاهرگرایی، کناهش مننابع بنرای توسنعافزایش هزینه

کننده، کاهش شفافیت در بازار، کاهش اعتماد به ت لیغنات فنناوری، افنزایش رقابنت ت لیغات گمراه

 .ناساجم، کاهش کیفیت محصوات در بازار

 تضعیف اکوسیستم فناوری 

های نوآور، کاهش اعتماد بنه بازارهنای فنناوری، تضنعیف اایگناه برنندهای کاهش اعت ار شرکت

های واقعی، کاهش اعتماد به گذاری در فناوری ارزش، کاهش سرمایه  برم تنی معت ر، کاهش رقابت  

 .اکوسیستم فناوری، کاهش شفافیت در رقابت، کاهش اذابیت بازار فناوری 

تننأثیرات سیاسننتی و 

 نظارتی 

هنننننننای نظنننننننارتی واکنش

 گیرانهسخت

قنوانین ادیند، افنزایش نظنارت بنر گیرانه، فشنار بنرای تندوین  افزایش تقاضا برای مقررات سخت

های نظارتی، فشار برای استانداردسازی ت لیغات، ت لیغات، اجزام به شفافیت در ادعاها، افزایش هزینه

 .اجمللی های قانونی، فشار برای وضع استانداردهای بینافزایش اریمه

 گویی اجزامات شفافیت و پاسخ 

شواهد فنی، افزایش شفافیت در ت لیغات، نیاز به استانداردهای تعریف هوش مصنوعی،   ۀاجزام به ارائ

ها، گویی شنرکتها، افنزایش پاسنخ افزایش نظارت بر محتوای دیجیتال، اجزام به افشای محندودیت

 .های قانونی ادید، افزایش نظارت بر ت لیغات فناوری اریو هنیاز به ی

 گذاری بازارتغییر در سیاست

های بازاریابی، افزایش نظنارت راه ردهای انط اق قانونی، تغییر در  تغییر ساختار بازار، افزایش هزینه

ها، تغیینر در گذاری ت لیغات، افزایش اجزامات قانونی برای شنرکتدر سیاست  رییها، تغبر استارتاپ

 .رقابت بازار، افزایش استانداردهای ت لیغاتی 

 اجمللی هماهنگی و نظارت بین

اجمللی، افزایش نظارت بر ت لیغات دیجیتال، های قانونی، فشار برای تدوین قوانین بینافزایش اریمه

گویی اجمللی، افزایش اجزامات نظارتی، تغییر در قوانین ت لیغات، افنزایش پاسنخ نیاز به هماهنگی بین

 .در برابر ادعاها، فشار برای شفافیت در بازار

تننأثیرات شننناختی و 

 روانی 

 تأثیرات شناختی منفی 

های شنناختی، افنزایش انتظنارات کننده، سوساستفاده از سوگیری گیری مصر گمراهی در تصمیم

کننده، کناهش اعتمناد بنه ت لیغنات،  یرواقعی، کاهش رضایت مشتری، افزایش شنکایات مصنر 

 .کاربری م  ت ۀافزایش انتظارات  یرمنطقی، کاهش تجرب

 کنندهافزایش بدبینی مصر 

ها، کناهش تأثیرگنذاری ت لیغنات، کاهش اعتماد به ایلاعنات دیجیتنال، افنزایش بندبینی بنه رسنانه

افزایش مقاومت روانی در برابر ت لیغات، کاهش انذابیت محتنوای دیجیتنال، افنزایش سنوسهن بنه 

 .برندها، کاهش اعتماد به محتوای بازاریابی، افزایش بدبینی به فناوری 

 افزایش مقاومت روانی 

فننناوری، کنناهش اعتمنناد بننه  زمینننۀکنناهش انگیننزه بننرای تعامننل بننا فننناوری، افننزایش اضننطرا  در

های دیجیتال، افزایش سوسهن بنه ت لیغنات، کناهش پنذیرش محصنوات ادیند، افنزایش نوآوری 

 .های روانی مقاومت در برابر فناوری، کاهش اعتماد به اکوسیستم دیجیتال، افزایش نگرانی 
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 کدهای پایه  دهنده مضمون سازمان  مضمون فراگیر 

 کنندهمصر کاهش رضایت 

کاربری، افزایش انتظارات  یرواقعی از فناوری، کاهش اعتماد به عملکرد   ۀکاهش رضایت از تجرب

محصوات، افزایش ناامیدی از فناوری، کاهش اعتمناد بنه ت لیغنات فنناوری، افنزایش سنوسهن بنه 

 .کنندهی مصر مندها، کاهش تعامل با محصوات دیجیتال، افزایش نارضایتنوآوری 

 

 

 

 

 

و  اقتصنادی  تأثیرات 

 گذاری سرمایه

 گذارانکاهش اعتماد سرمایه

گذاران، کناهش انذابیت هنای واقعنی، کناهش اعتمناد سنرمایهگذاری در فناوری کاهش سنرمایه

های فنناوری، کناهش بازارهای فناوری، کاهش منابع برای نوآوری، کناهش اعتمناد بنه اسنتارتاپ

گذاری در پژوهش و توسعه، کاهش اعتماد به اکوسیستم فناوری، کاهش انذابیت فنناوری سرمایه

 .گذارانبرای سرمایه

 انحرا  منابع اقتصادی 

 ۀگذاری در توسنعهای بازاریابی نمایشی، کاهش سنرمایهکاهش منابع برای نوآوری، افزایش هزینه

کننده، کاهش مننابع بنرای پنژوهش و توسنعه، افنزایش های ت لیغات گمراهمحصول، افزایش هزینه

هنای پیشنرفته، کناهش مننابع بنرای گذاری در فناوری تمرکز بر برندسازی نمایشی، کاهش سنرمایه

 .نوآوری واقعی 

 کاهش رشد صنعت فناوری 

گذاری کاهش رشد اقتصادی در بخش فناوری، کاهش اعتماد به بازارهای فناوری، کاهش سنرمایه

ها، کاهش اذابیت صنعت فناوری، کاهش منابع برای توسعه فناوری، کناهش اعتمناد در استارتاپ

 .گذاری در نوآوری، کاهش رشد صنعت فناوری به اکوسیستم فناوری، کاهش سرمایه

 گذاری پایدارکاهش سرمایه

گذاری در مندت، کناهش سنرمایهپایدار، افزایش تمرکنز بنر سنود کوتاه  ۀکاهش منابع برای توسع

های نوین، های پایدار، کاهش منابع برای توسعه فناوری های س ز، کاهش اعتماد به نوآوری فناوری 

گذاری در پنژوهش و توسنعه، کناهش رشند افزایش تمرکز بر بازاریابی نمایشنی، کناهش سنرمایه

 .های پایدارفناوری 

تأثیرات بنر اعت نار و 

 برندسازی 

 کاهش اعت ار برندها

کاهش اعت ار برندهای فناوری، کاهش اعتماد به صنعت فناوری، کاهش وفاداری به برندهای معت ر،  

کاهش اعتماد به اکوسیستم فناوری، کاهش اذابیت برندهای ننوآور، کناهش اعتمناد بنه ت لیغنات 

 .مدارهای نوآور، کاهش اایگاه برندهای اخلاقفناوری، کاهش اعت ار شرکت

 کاهش اذابیت برندها

کاهش اعتماد به ت لیغات فناوری، کاهش اذابیت برندهای فناوری، کاهش وفناداری بنه برنندهای 

نوآور، کاهش اعت ار در بازارهای اهانی، کاهش اعتماد بنه اکوسیسنتم فنناوری، کناهش انذابیت 

 .های فناوری، کاهش اایگاه برندهای معت ربرندهای دیجیتال، کاهش اعتماد به نوآوری 

کنننناهش تمننننایز برننننندهای 

 مداراخلاق

مدار، کاهش اعتماد به برندهای نوآور، کاهش وفناداری بنه برنندهای کاهش تمایز برندهای اخلاق

فناوری، کاهش اعت ار در بازارهای رقابتی، کاهش اذابیت برنندهای دیجیتنال، کناهش اعتمناد بنه 

 .ت لیغات دیجیتال، کاهش اایگاه برندهای معت ر، کاهش اعتماد به اکوسیستم فناوری 

کنناهش اعتمنناد بننه اکوسیسننتم 

 فناوری 

هنای واقعنی، کناهش انذابیت برنندهای فنناوری، کناهش وفناداری بنه کاهش اعتماد بنه نوآوری 

برندهای دیجیتال، کاهش اعت ار در بازارهای فناوری، کاهش اعتماد بنه ت لیغنات فنناوری، کناهش 

 .نوآور، کاهش اذابیت اکوسیستم فناوری، کاهش اعتماد به برندهای معت راایگاه برندهای 

 پژوهش یهاافتهی: منبع

 

 راهکارهای مقابله با هننوش  مضمونتحلیل    5ادول  

مضنننمون  20کننند پاینننه،  75نمایی شنننامل مصننننوعی

مضننمون فراگیننر اصننلی اسننت کننه  5دهنده، و سننازمان

مننند راه ردهننای عملننی و نظننری بننرای صننورت نظامبه

 هایمضننموندهنند.  ایننن پدیننده را ارائننه می  آثارکاهش  

گذاری، آمننوزش و فراگیر شامل تقویت نظارت و قانون

کننده، تقویت اخننلاق در بازاریننابی، سازی مصر آگاه

ند. اای، و همکنناری و مشننارکترشننتهرویکردهای میان

عدی را برای مقابلننه بننا ، راهکارهای یندبُهانواین مضم

هننوش مصنننوعی  بننرم تنیسننازی در بازاریننابی گمراه



 

 21/    محسن آرمان و همکاران /بازاریابی  در ادعاهای  (AI-Washing) یی نمای مصنوع هوشابعاد مفهومی 

هننای نظننارتی اریو هکنند که از تنندوین یپیشنهاد می

آور تننننا ارتقننننای سننننواد فننننناوری شننننفا  و اجننننزام

ها به اصننول اخلاقننی کنندگان و پای ندی شرکتمصر 

 .گیرندرا در بر می

 
 نماییمصنوعی هوش با  مقابله یراهکارها ییشناسا -5 ادول

Table 5: Identification of Strategies to Counter Washing Artificial Intelligence 

 ه یپا  یکدها  دهنده مضمون سازمان  ر یمضمون فراگ

نظنننارت و  تینننتقو

 ی گذارقانون

 ی نظارت ی هااریو هی نیتدو

 ،ی هوش مصنوع  ی استانداردها  فیتعر  ،ی شواهد فن  ۀاجزام به ارائ  غات،یت ل  ی شفا  برا  نیقوان  نیتدو

وضنع   غنات،یدر ت ل  تیاجنزام بنه شنفاف  ،ی قنانون  ی هنااریو هی  جادیا  ،ی ابیبازار  ی نظارت بر ادعاها

 .تال یجید ی نظارت بر محتوا ،ی اجمللنیب ی استانداردها

 و مقررات نیقوان ی اارا

 غناتینظنارت بنر ت ل  ،ی هنیتن   ی هاسازوکار  جادیمواود، ا  نیقوان  ی اارا  ،ی قانون  ی هامهیار  شیافزا

وضنع  ن،یقوان ی اارا تیتقو ها،تیمحدود ی در مقررات، اجزام به افشا ی اجمللنیب ی هماهنگ  ،ی فناور

 .ی فناور ی خاص برا نیقوان

 ی ادعاهنننننا ی استانداردسننننناز

 ی غاتیت ل

نظنارت بنر   ،یی آزمای قابل راسنت  ی هاداده  ۀارائاجزام به    ،ی هوش مصنوع  فیتعر  ی استانداردها  جادیا

 ی هنااریو هی  جنادیدر ادعاهنا، ا  تیاجزام به شنفاف  ،ی غاتیت ل  ی هااستیس  نیتدو  تال،یجید  غاتیت ل

 شواهد عملکرد. ۀارائها، اجزام به نظارت بر استارتاپ تیتقو ،ی اهان ی نظارت

 ی غاتیت ل ی نظارت بر محتوا

شفا ، نظارت بنر  ی دهمستقل، اجزام به گزارش  ی نظارت  ی نهادها  جادیا  ،ی ابیبازار  ی نظارت بر محتوا

نظارت  ،ی اجمللنیب ی هماهنگ تیتقو غات،یدر ت ل ی اخلاق ی استانداردها  جادیا  محور،ی فناور  غاتیت ل

 .ایایلاعات دق ۀارائاجزام به  تال،یجید ی هانیبر کمپ

آمننننننننننننننوزش و 

 ی سنننننننننننننازآگاه

 کنندهمصر 

 ی سنننننواد فنننننناور ی ارتقنننننا

 کنندهمصر 

 شیساده، افنزا  ی منابع آموزش  ۀارائ  تال،یجیسواد د  ی ارتقا  ،ی هوش مصنوع  ۀنیزمدر  ی آموزش عموم

 ی آموزشن  ی هابرنامنه  جادینادرست، ا  ی ادعاها  شیآموزش تشخ  ،ی فناور  ی هاتیاز محدود  ی آگاه

 ها.در رسانه ی آموزش ی محتوا ۀارائ ،ی سواد فناور ی ارتقا ،ی عموم

 کنندهمصر  ی آموزش انتقاد

 ۀبنارآمنوزش در  ،ی شنناخت  ی های ریاز سوگ  ی آگاه  شیافزا  غات،یت ل  ی ابیارز  ی برا  ی آموزش انتقاد

 ی ارتقنا  ،ی فنناور  ۀننیزمدر  ی معت نر، آمنوزش عمنوم  ی منابع ایلاعنات  ۀارائ  ،ی عملکرد هوش مصنوع

 .ی بخشی آگاه ی هانیکمپ جادیا ،ی فن ی هاتیمحدود خصوصآموزش در غات،یت ل لیتحل یی توانا

ایلاعنننات شنننفا  بنننه  ۀارائننن

 کنندهمصر 

 ،ی هنوش مصننوع  ی واقعن  ی کاربردهنا  ۀننیزمکنندگان، آمنوزش درایلاعات شفا  به مصر   ۀارائ

سنواد   ی سوساسنتفاده از اصنطلاحات، ارتقنا  ۀبنارآمنوزش در  ،ی بنه مننابع آموزشن  ی دسترس  شیافزا

 شیسناده، افنزا  ی آموزشن  ی محتنوا  ۀارائنکنننده،  گمراه  غناتیت ل  ۀبنارآمنوزش در  ،ی عموم  تال یجید

 .نینو ی های از فناور ی آگاه

 تال یجید  ی آموزش ی هابرنامه

سنواد   ی ارتقنا  ،ی واقعن  ی هنای فناور  شیتشنخ  ۀننیزمآموزش در  تال،یجید  ی آموزش  ی هابرنامه  جادیا

آمنوزش   ،ی بنه ایلاعنات فنناور  ی دسترسن  شیافزا  ،ی اصطلاحات فن  خصوصآموزش در  ،ی ارسانه

 .ی فناور ی هاتیاز محدود ی آگاه ی ارتقا ن،یآنلا ی منابع آموزش جادیادعاها، ا ی ابیارز ۀباردر

اخنننلاق در  تیننتقو

 ی ابیبازار

 ی به اصول اخلاق ی  ندیپا

در  تیشننفاف ،ی فننناور ۀبنناردر اینندق حاتیتوضنن ۀارائنن غننات،یدر ت ل ی بننه اصننول اخلاقنن ی  ننندیپا

هنوش   ۀننیزمدر  ی ایلاعات واقع  ۀارائ  غات،یدر ت ل  یی نمامحصول، ااتنا  از بزرگ  ی هاتیمحدود

 ی محصنول، ااتننا  از ادعاهنا  ی واقعن  ی اینمزا  ۀارائن  ،ی ابینبنه صنداقت در بازار  ی  ندیپا  ،ی مصنوع

 نادرست.

 ی ابیدر بازار تیشفاف

ااتنا  از اسنتفاده نادرسنت از   ها،تیقابل  خصوصدر  تیعملکرد، شفاف  ۀباردر  ایایلاعات دق  ۀارائ

 تیشنفاف  ،ی اخلاقن  ی بنه اسنتانداردها  ی  ندیپا  ،ی فناور  ۀنیزمواضا در  حاتیتوض  ۀارائاصطلاحات،  

 کننده.گمراه غاتیااتنا  از ت ل ،یی آزمای ایلاعات قابل راست ۀارائ ها،تیمحدود خصوصدر
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 ه یپا  یکدها  دهنده مضمون سازمان  ر یمضمون فراگ

 ی اخلاق ی کدها جادیا

 ۀدربنار  ی ایلاعنات واقعن  ۀارائنبنه اصنول صنداقت،    ی  نندیپا  غنات،یت ل  ی برا  ی اخلاق  ی کدها  جادیا

 جنادیصنداقت، ا  اینازیرکننده  اعتمناد مصنر   تینتقو  ،ی عنایف  ی کارتمحصول، ااتنا  از دس

 ی هنابنه ارزش ی  نندیپا  ،ی فنناور  ۀنیدرزمایلاعات شفا     ۀارائ  ،ی ابیدر بازار  ی اخلاق  ی استانداردها

 .ی اخلاق

 اخلاق ایازیراعتماد  تیتقو

 ا،ینمزا ۀدربنار اینایلاعنات دق ۀارائن ت،ینواقع  فینااتننا  از تحر  ت،یشفاف  ایازیراعتماد    تیتقو

صننداقت، ااتنننا  از سوساسننتفاده از  بننری م تن غنناتیت ل جننادیا ،یی گوخ بننه اصننول پاسنن ی  ننندیپا

 عملکرد. خصوصدر ی ایلاعات واقع ۀارائ ت،یشفاف ایازیراعت ار برند  تیاصطلاحات، تقو

 ی کردهنننننننننننایرو

 ی ارشتهانیم

 ی ارشتهانیم ی هالیتحل

 ی های ریسننوگ لیننتحل ،ی و فننن ی حقننوق ی هادگاهینند بیننترک ،ی شننناختروان ی هننالیاسننتفاده از تحل

 ،ی اخلاق ی هالیتحل  بیترک  غات،یت ل  ی ابعاد فرهنگ  ی بررس  ،ی ااتماع  ی هالیاستفاده از تحل  ،ی شناخت

 .غاتیت ل ی روان راتیتأث لیتحل ،ی ارشتهانیم ی هااستفاده از داده

و  ی ااتمنناع راتیتننأث لیننتحل

 ی روان

 ،ی شنناختروان ی هادگاهیند بینکننده، ترکرفتار مصنر  لیتحل  غات،یت ل  ی ااتماع  راتیتأث  ی بررس

 غنات،یدر ت ل ی شنناخت  ی های ریسوگ  ی بررس  ،ی حقوق  ی هالیاستفاده از تحل  ،ی فرهنگ  راتیتأث  لیتحل

 .ی فناور ی روان راتیتأث لیتحل ،ی و فن ی ااتماع ی هاداده بیترک

 ی هادگاهیننننننند بینننننننترک

 ی و ااتماع ی شناختروان

 ی بررسنن غننات،یت ل ی فرهنگنن راتیتننأث لیننکننده، تحلمصننر  ی شناسننروان ی هادگاهینناسننتفاده از د

 غنات،یت ل ی روانن راتیتنأث لینتحل  ،ی و اخلاقن  ی ااتمناع  ی هنالیتحل  بیترک  ،ی شناخت  ی های ریسوگ

 کننده.رفتار مصر  لیتحل ،ی فناور ی ااتماع راتیتأث ی بررس ،ی ارشتهانیم ی هااستفاده از داده

 ی و اخلاق ی فرهنگ ی هالیتحل

 ی های ریسنوگ  ی بررسن  ،ی و ااتمناع  ی حقنوق  ی هالیاستفاده از تحل  غات،یت ل  ی اخلاق  راتیتأث  لیتحل

 ،ی فنناور  ی ااتمناع  راتیتنأث  لینتحل  ،ی و روانن  ی فرهنگن  ی هادگاهیند  بینترک  غات،یدر ت ل  ی شناخت

 ی هننالیتحل بیننترک غننات،یت ل ی فرهنگنن راتیتننأث ی بررسنن ،ی شننناختروان ی هننااسننتفاده از داده

 .ی ارشتهانیم

و  ی همکنننننننننننننار

 مشارکت

 صنعت و نهادها نیب ی همکار

ها و شنرکت نیارت ناط بن تیتقو ،ی همکار ی هابستر جادیا ،ی نظارت  ی صنعت و نهادها  نیب  ی همکار

صننعت و دانشنگاه،   نیبن  ی همکنار  تینتقو  ،ی اجمللنیب  ی همکار  ی هاش که  جادیکنندگان، امصر 

 نیتندو  ی بنرا  ی همکنار  ،ی نظنارت  ی نهادهنا  نیارت ناط بن  تینمشتر ، تقو  ی آموزش  ی هابستر  جادیا

 استانداردها.

 ی آموزش ی های همکار تیتقو

 ی هاشن که  جنادیها، اها و دانشنگاهشنرکت  نیب  ی همکار  تیمشتر ، تقو  ی آموزش  ی هابستر  جادیا

صننعت و   نیارت اط بن  تیتقو  ،ی اخلاق  ی کدها  نیتدو  ی برا  ی همکار  ،ی بخشی آگاه  ی برا  ی همکار

 تینتقو  ،ی سنواد فنناور  ی ارتقنا  ی بنرا  ی مشتر ، همکار  ی نظارت  ی هابستر  جادیکنندگان، امصر 

 .ی اجمللنیب ی همکار

 ی همکار ی هاش که جادیا

 نیتندو  ی بنرا  ی همکنار  ،ی نظنارت  ی نهادهنا  نیارت اط ب  تیتقو  ،ی اجمللنیب  ی همکار  ی هاش که  جادیا

 جنادیصنعت و دانشنگاه، ا  نیب  ی همکار  تیآموزش، تقو  ی مشتر  برا  ی هابستر  جادیاستانداردها، ا

 ها و نهادها.شرکت نیارت اط ب تیتقو ن،یقوان نیتدو ی برا ی همکار ،ی بخشی آگاه ی هاش که

و  تیشنننفاف ی بنننرا ی همکنننار

 آموزش

 ی هابسنتر جنادیکنندگان، اصننعت و مصنر  نیارت ناط بن تینتقو  ت،یشنفاف  ی ارتقا  ی برا  ی همکار

ها و شنرکت  نیبن  ی همکنار  تینتقو  ،ی اخلاقن  ی کدها  نیتدو  ی برا  ی نظارت، همکار  ی مشتر  برا

 تینتقو  تال،یجیسواد د  ی ارتقا  ی برا  ی مشتر ، همکار  ی آموزش  ی هاش که  جادیا  ،ی نظارت  ی نهادها

 .ی استانداردساز ی برا ی همکار

 پژوهش یهاافتهی: منبع
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 : پیشایندهای هوش مصنوعی نمایی2شکل 
Figure 2: Antecedents of Washing Artificial Intelligence 
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 : پیامدهای هوش مصنوعی نمایی3شکل 
Figure 3: Consequences of Washing Artificial Intelligence 
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 یینما یمصنوع هوش با مقابله یراهکارها: 4 شکل
Figure 4: Strategies to Counter Washing Artificial Intelligence 
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تحلیل کیفی پیشایندها، پیامنندها و راه ردهننای مقابلننه بننا 

نمایی، یهاریوبی اامع برای در  این مصنوعی  هوش

هننای عملننی پیشنننهاد داده اسننت. حلراه ارائننۀپدیننده و 

اعضننا نفننر از    18ساختاریافته با  های نیمهمصاح ه  ازیریا

بازاریننابی و  ۀو خ رگننان حننوزها دانشننگاه علمیهیئننت

 6دهنده و  مضننمون سننازمان  24کد پایه،    144مدیریت،  

 30کنند پایننه،  86مضننمون فراگیننر بننرای پیشننایندها، 

مضمون فراگیر برای پیامدها،   6دهنده و  مضمون سازمان

مضننمون   5دهنده و  مضننمون سننازمان  20کد پایه،    75و  

فراگیننر بننرای راه ردهننای مقابلننه شناسننایی شنندند. ایننن 

یندواهی و   آثارساز،  ها به شناسایی عوامل زمینهتحلیل

سنننازی در راهکارهنننای عملنننی بنننرای کننناهش گمراه

  هوش مصنوعی کمک کرده است. برم تنیبازاریابی 

  یشناخت یهاتیو محدود ی: ناآگاهندیشایپ

عنوان پیشننایند های اصننلی کننه بننهیکننی از مضننمون

 یهای شناختناآگاهی و محدودیتشناسایی شده است، 

کنندگان، سوسبرداشننت از دانشی مصننر   خأ  که شامل

فناوری، کم ود سننواد فننناوری، محنندودیت در ارزیننابی 

دانشننی عمیننا بننین  خننأدهنده نشنناناسننت  فننناوری

 از  عمننومی  ناآگاهیکنندگان است.  ها و مصر شرکت

 بننا  همننراه  مصنننوعی،  هننوش  هایمحنندودیت  و  عملکرد

 برابر  در  را  کنندگانمصر   فنی،  اصطلاحات  پیچیدگی

در   م ال،  برای  کند؛می  پذیرآسیب  کنندهگمراه  ادعاهای

 از  نادرسننت  تصور  و  ساده  آموزشی  دستر  ن ودن منابع

هننای فننناوری، ارزیننابی دقیننا ت لیغننات را بننرای قابلیت

شننده، سننازد. ی ننا مطاجعننات انجاممخای ننان دشننوار می

یور بنننه یپیشنننرفت سنننریع فنننناوری هنننوش مصننننوع

کنندگان را دگرگننون کننرده یشمگیری رفتننار مصننر 

هننا و هننا همچنننان از قابلیتامننا بسننیاری از آن ؛اسننت

اند که این موضننوع ایلاعهای این فناوری بیمحدودیت

هننا منجننر شننده اسننت. بزرگی در دانش آنخأ  به ایجاد  

شننود با پیچیدگی اصننطلاحات فنننی تشنندید میخأ  این  

هننا را کنندگان را گمراه کرده و آنتواند مصر که می

 ؛پذیر سننازدهای بازاریابی فری نننده آسننیبدر برابر شیوه

دهنند کننه شننده نشننان میهننای انجام، پژوهشنمونهبرای  

مننؤثر قننوانین و آگنناهی حقننوقی عمننومی،   نکننردن  اارا

کنندگان در برابننر پذیری مصننر باعج افزایش آسننیب

های آنلاین شده است و کننده در محیطادعاهای گمراه

اینننن موضنننوع اهمینننت ابتکنننارات آموزشنننی بنننرای 

 کنننندکنندگان را براسنننته میتوانمندسنننازی مصنننر 

(Ernawan & Sukresno, 2025 .)بننر ایننن، علاوه

شده، اد ننام هننوش مصنننوعی در براسا  مطاجعات انجام

هننای اخلاقننی را بننه همننراه های بازاریننابی نگرانیراه رد

تواننند در  شننفافیت کننه می زمینننۀویژه دردارد، بننه

های هوش مصنننوعی بننیش از قابلیترا    کنندگانمصر 

  (.Kumar, & Ahmad khan, 2025د )از پیش م هم کن

ایننننن وضننننعیت اهمیننننت تقویننننت دانننننش و سننننواد 

هننوش مصنننوعی نشننان  زمینننۀدر را کنندگانمصننر 

های ناشننی از ایلاعننات دهنند تننا بننا کنناهش ریسننکمی

گیری آگاهانننننه، کننننننده و تننننرویج تصننننمیمگمراه

 (. Pan, 2025شود )هایی ارائه حلراه

  یو نظارت یقانون یهاضعف: ندیشایپ

پننژوهش براسننته   یهاافتننهیکننه در    یگرید  ندیشایپ

 اسننت کننه شننامل ن ننود  های قانونی و نظارتیضعفشد،  

های نظننارتی، خأهننای قننانونی در ت لیغننات، اریو هی

 ضننعف نظننارت بننر ت لیغننات، کم ننود ابزارهننای نظننارتی

ت لیغننات   درزمینننۀآور  ن ود قننوانین شننفا  و اجننزام  است.

دهنند ادعاهننای ها ااننازه میهوش مصنوعی، به شننرکت

آمیننز را بنندون نگرانننی از عواقننب قننانونی مطننر  ا راق 

های شده، تکامل سریع فناوریکنند. ی ا مطاجعات انجام
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هننای نظننارتی اریو هی ۀاز توسننع هننوش مصنننوعی

بننه ایجنناد  مسننئلهمناسننب پیشننی گرفتننه اسننت کننه ایننن 

تواننه و نظننارت ناکننافی در درخننور هننای قننانونی خأ

هننا نشننان های ت لیغنناتی منجننر شننده اسننت. پژوهششیوه

هننای قضننایی همچنننان بننه دهد کننه بسننیاری از حوزهمی

گوی  پاسننخ توانننند  نمی اند کننه  مقننررات قنندیمی وابسننته 

کم ننود    ، آن   ۀ نتیجنن   و   باشننند های هوش مصنوعی  پیچیدگی 

اسنننت  گویی در ادعاهنننای ت لیغننناتی  شنننفافیت و پاسنننخ 

(Rohimi, 2025; Lala, 2025) .    این پراکننندگی نظننارتی

  پیامنندهای دهنند تننا بنندون تننر  از  ها ااننازه می به شرکت 

زیرا قوانین مواود    ؛ آمیز مطر  کنند قانونی ادعاهای ا راق 

های اارایننی ارائننه  سننازوکار هننای روشننن یننا  راهنمایی 

بر ایننن، براسننا   علاوه  . (Farooq et al., 2025)دهند  نمی 

شده در این راسننتا، ن ننود اسننتانداردهای  های انجام پژوهش 

  بننر م تنی ت لیغننات    بخننش های  اخلاقننی یکپاریننه، ریسننک 

اعتمنناد    موضننوع کند که این  هوش مصنوعی را تشدید می 

کنندگان را تضننعیف کننرده و ممکننن اسننت بننه  مصننر  

   (. Mittal, 2025) شود  کاری منجر  های دست شیوه 

  یابیبازار یهادر راه رد یکاربی: فرندیشایپ

 مننؤثر بننر بننروز هننوش یندهایشننایاز پ گننرید یکنن ی

در  یکننننناربیفرشنننننده، نمایی شناساییمصننننننوعی

هننای تکنیکاسننت کننه شننامل  هننای بازاریننابیراه رد

کنننننده، ت لیغنننات  یرواقعنننی، ایجننناد بازارینننابی گمراه

 سننراییداستان ازیرینناسننازی انتظننارات کنناذ ، گمراه

فری نده مانند   هایشگرداین مضمون به استفاده از    است،

گینننری از هنننای محصنننول و بهرهنمنننایی تواناییبزرگ

های شناختی بننرای ایجنناد تصننورات نادرسننت سوگیری

و  گسننترشبننر کننه شننده اشاره دارد. ی ا مطاجعات انجام

کننده تأکید دارد و نشان های بازاریابی گمراهتأثیر شیوه

 یشننمگیریعننایفی و منناجی    بننار  مسائل،دهد که این  می

کنندگان به همراه داشته است. گردشگران برای مصر 

بازاریننابی،   ۀفری ند  ترفندهای  دجیلبهاند که  گزارش داده

اند کننه ایننن بننا احسا  خیانت و بدبینی بلندمدت داشننته

هنننای اشننناره بنننه ایجننناد انتظنننارات نادرسنننت و روایت

راستا اسننت. ایننن پننژوهش بننر ضننرورت کننده همگمراه

کنندگان تأکینند شفافیت برای بازسازی اعتمنناد مصننر 

بننر ایننن، هعلاو .(Shahidul Islam, 2025) کننندمی

ی از دیگر  انواع مختلف  شدههای انجامبراسا  پژوهش

آمیننز و ادعاهننای ا راق  ازاملننهکننننده ت لیغننات گمراه

نشننان کننه    شده بررسننی شننده اسننتکاریتصاویر دست

هننایی کنندگان بننا ینننین آگهیمصننر  تردهنند بیشنن می

اند که منجر بننه کنناهش وفنناداری بننه برننند و موااه شده

هننای عننایفی مانننند افزایش بدبینی شننده اسننت. واکنش

کنندگان، احسا  خیانت و سردرگمی در میان مصننر 

کننننده، نیننز مننورد بحننج بازاریابی گمراه  درزمینۀویژه  به

 .(Mittal, 2025) قرار گرفته است

 کننده شناختی مصر روان تأثیرگذاری :ندیشایپ

 ندیشننایعنوان پکننه بننه یگننرید یمحننور مضننمون

کننده شننناختی مصننر روان  تأثیرگذاری  ،شداستخراج  

کاری عننایفی در ت لیغننات، تحریننک احساسننات دست)

نوآوری کاذ ، ایجاد حنن  کننده، اجقای ح   مصر 

بننر اسننتفادۀ هدفمننند از زبننان و  ( اسننت کننهنینناز کنناذ 

تصاویر بننرای تحریننک احساسننات و ایجنناد حنن  نینناز 

ویتاکر و همکاران در پژوهش خود .  کاذ  تمرکز دارد

کند کننه اسننتفاده از این موضوع را تأیید کرده و بیان می

شناختی در ت لیغات هننوش مصنننوعی، های روانتکنیک

کنندگان را بننه پننذیرش ادعاهننای  یرواقعننی مصننر 

 .(Whittaker et al., 2020) کننننندتر یننننب می

کاری روانننی در بننر نقننش دسننتنیننز  های اخیننر  پژوهش

الننب احساسننات و ایجنناد  ازیرینناویژه ت لیغننات، بننه
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کنندگان تأکینند کننرده نیازهای کاذ  در میننان مصننر 

دهننند کننه نشننان می هننای انجننام شنندهپننژوهشاسننت. 

تواننننند ارت ننناط قنننوی بنننین عنننایفی می یهاااذبنننه

این ارت نناط عننایفی  . کنندگان و برندها ایجاد کنند مصر  

های خرید م  ت منجر شود و مؤثر بودن  تواند به تصمیم می 

هننای ت لیغنناتی را براسننته  کاری عننایفی در راه رد دسننت 

های دیگر نشان  همچنین، پژوهش .  ( Gong, 2025کند ) می 

یننندهای  ا هننا و فر هننا، ادرا  دهند که ت لیغات بر نگرش می 

گننذارد و تأکینند  کنندگان تننأثیر می گیری مصننر  تصمیم 

دهی  های عننایفی نقننش کلینندی در شننکل دارند که الب 

هننای عننایفی  توانننند واکنش هننا دارننند، زیننرا می رفتننار آن 

د  کنننن ای را برانگیزنننند کنننه خریننند را تر ینننب می قنننوی 

 (Upadhyay, 2024 .) 

 ینقض اصول اخلاق :ندیشایپ

در پننژوهش   شنندهییشناسا  مهننم  یندهایشایاز پ  یکی

نقننض اصننول اخلاقننی )تحریننف واقعیننت در  حاضننر،

های کنناری عمنندی، نقننض مسننئوجیتت لیغننات، فریب

ایننن مضننمون بننه ،  منندت(اخلاقی، تمرکز بر سننود کوتاه

ها بننرای تحریننف واقعیننت و عمدی شرکت  هایفعاجیت

جننی و های فننناوری اشنناره دارد.  سازی محنندودیتپنهان

کننند این یافته را تأیید میهمکاران نیز در پژوهش خود  

و بننر تننأثیر نقننض اصننول اخلاقننی بننر کنناهش اعتمنناد 

مطاجعات  (.Lee et al., 2022) کننده تأکید داردمصر 

بار نقننض اصننول اخلاقننی در ت لیغننات، زیان  آثاراخیر به  

ویژه تحرینننف واقعینننت و فرینننب عمننندی توسنننط بنننه

دهننند ها نشننان میپژوهشخی  اند. برها، پرداختهشرکت

های  یراخلاقی مانند بازاریننابی هایی که به شیوهشرکت

های اخلاقننی روی کننننده و  فلننت از مسننئوجیتگمراه

آورند، با آسیب ادی به اعت ار خود و واکنش منفی می

هننا نشننان شوند. ایننن پژوهشکنندگان موااه میمصر 

تواننند بننه کنناهش  دهند که ینین تخلفننات اخلاقننی می می 

هایی کننه  شننرکت   . کنندگان منجننر شننود اعتمنناد مصننر  

دهننند،  وکار می اوجویت را به رعایت اصول اخلاقی کسب 

نفعان را حف  کرده و به پایننداری  توانند اعتماد ذی بهتر می 

  (. Yendra & Zakaria, 2025یابننند ) بلندمنندت دسننت  

های  دهننند کننه شننیوه نشننان می   ی نیننز هننای دیگننر پژوهش 

کننننده و  ایلاعات گمراه  ارائۀ  ازامله ت لیغاتی  یراخلاقی، 

کنندگان دارد.  بر رفتار مصر    فراوانی فریب عمدی، تأثیر  

تنها  نننه   ، ها حنناکی از آن اسننت کننه ت لیغننات نادرسننت یافته 

کننند، بلکننه بننه  کاری می کنندگان را دست ادرا  مصر  

و    شننود های ماجی و فرسایش اعتماد به برندها منجر می زیان 

کننند  می   کنندگان را تضننعیف در نهایننت اعتمنناد مصننر  

 (Ahmed & Othman, 2024 .)   

 کنندهبر رفتار مصر  یمنف راتیتأث :امدیپ

نمایی مصنننوعی  هننوش  یامنندهایپ  نیتننراز مهم  یکی

در پننژوهش، تننأثیرات منفننی بننر رفتننار  شنندهییشناسا

کننده، تغییننر فرسایش اعتماد مصر نظیر    کنندهمصر 

کننده، کنناهش رفتننار خرینند، کنناهش تعامننل مصننر 

نمایی بننا ایجنناد مصنننوعی  هننوشاسننت،    پذیرش فناوری

کنندگان بننه بدبینی به ادعاهای بازاریابی، اعتماد مصر 

دهننند. براسنننا  هنننای واقعنننی را کننناهش میفناوری

تواننند شننده، هننوش مصنننوعی میهننای انجامپژوهش

هننایی امننا نگرانی  ؛سازی و تعامل را به ود بخشدشخصی

 تعصننبهننا و حننریم خصوصننی، امنیننت داده ۀدربننار

تواننند اعتمنناد آورد کننه میاجگننوریتمی بننه واننود مننی

کنناهش داده و  یشننمگیرییور کنندگان را بننهمصننر 

 ,Shoib & Hermawan)د ها را تغییر دهرفتار خرید آن

 درزمینننۀکننننده ایننن، ادعاهننای گمراه بننرعلاوه .(2025

تواننند شننک و تردینند را های هوش مصنوعی میفناوری

 پذیرش  نهایت  درکنندگان ایجاد کند و  در میان مصر 
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 ,Dai & Liu) دهنند کنناهش را نوههننور هننایفناوری

 ضننرورت مصنننوعی، هننوش تأثیر دوگانگی این(.  2024

تواه به ملاحظات اخلاقی در کاربرد آن را برای حفنن  

 .کندکنندگان براسته میاعتماد و تعامل مصر 

 بازار ییایبر پو یمنف راتیتأث :امدیپ

توسننط شننده براسته یمنفنن   یامنندهایاز پ  گننرید  یکی

اخننلال در نظیننر  تأثیرات منفی بر پویننایی بننازار  خ رگان  

رقابننت بننازار، کنناهش نننوآوری واقعننی، تمرکننز بننر 

 اسننت.  هاهرگرایی در بازار، تضعیف اکوسیستم فناوری

های این پدیده با ایجنناد مزیننت ناعادانننه بننرای شننرکت

متقلب، رقابت ساجم را مختل کرده و منابع را از نوآوری 

اننند های اخیر نشننان دادهکند. پژوهشواقعی منحر  می

های ناعادانه تواند با ایجاد مزیتمی که هوش مصنوعی

یور های متقلننب، پویننایی بننازار را بننهبننرای شننرکت

رقابننت سنناجم را   موضننوعمختل کند که این    یشمگیری

سازد دور میتضعیف کرده و منابع را از نوآوری واقعی  

(McCarthy, 2024).  اینننن پدینننده بنننا تمرکنننز بنننر

شننود کننه هننای بازاریننابی سننطحی تشنندید میراه رد

توانننند بنننه کننناهش ننننوآوری واقعنننی و ضنننعف در می

ها نشان یافته(. Li, 2024)منجر شود اکوسیستم فناوری 

دهند که هوش مصنوعی پتانسیل به ود کارایی بننازار می

تواننند هایی نیز به همراه دارد کننه میاما ریسک  ؛را دارد

 .بازار رقابتی و قوی را مختل کند ۀتوسع

 یو نظارت یاستیس راتی: تأثامدیپ

 ییشناسننا  امدهایپ  عنوانبهکه    یاز عوامل  گرید  یکی 

 یهنناواکنشنظیننر    یو نظارت  یاستیس  راتیشده است تأث

، ییگوخو پاسنن   تیاجزامننات شننفاف  رانه،یگسخت  ینظارت

گذاری بننازار، همنناهنگی و نظننارت تغییننر در سیاسننت

افزایش آگنناهی عمننومی و فشننار بننرای   است،  اجمللیبین

تر را افزایش گیرانهنظارت، احتمال وضع مقررات سخت

دهننند کننه افننزایش داده است. مطاجعننات اخیننر نشننان می

ه رشنند آگنناهی عمننومی و بنن   مصنننوعی  استفاده از هوش

احتمال مسئله  نظارت منجر شده است که این    برای  فشار

د دهنن تر را افننزایش میگیرانهمقررات سخت  کارگیریبه

(Pink et al., 2024 .) این آگاهی فزاینده بننر ضننرورت

 بننرم تنیهای ت لیغنناتی گویی در شننیوهشننفافیت و پاسننخ

کننننده زیرا ایلاعات گمراه  ؛هوش مصنوعی تأکید دارد

کنندگان و یکپنناریگی بننازار را تواند اعتماد مصر می

ها نشننان یافتننه(. Farooq et al., 2025تضننعیف کننند )

هننای نظننارتی روشننن و اریو هدهننند کننه بنندون یمی

اخلاقننی، پتانسننیل هننوش مصنننوعی بننرای  هاینامهشننیوه

کنندگان اخننتلال در پویننایی بننازار و حقننوق مصننر 

 موضننوع،ماننند کننه ایننن  تواه بنناقی میدرخور  همچنان  

 ۀگذاری در این حننوزسیاست  ۀرویکردی فعال در توسع

 .کندرشد را ضروری میروبه

 یو روان یشناخت راتی: تأثامدیپ

 یگننرید  یمحننور  مضمونتأثیرات شناختی و روانی  

تأثیرات شناختی و شامل  استخراج شد    امدیعنوان پکه به

کننده، افننزایش مقاومننت منفی، افزایش بنندبینی مصننر 

 هننوشاسننت.  کنندهروانننی، کنناهش رضننایت مصننر 

های شننناختی، سوساستفاده از سوگیرینمایی با  مصنوعی

کننده انتظارات  یرواقعی ایجاد کرده و رضایت مصر 

کننه   اسننت  دهد. مطاجعات اخیننر نشننان دادهرا کاهش می

های گیننری از سننوگیریتواند با بهرهمی هوش مصنوعی

شناختی، انتظارات  یرواقعی ایجاد کند که در نهایت به 

شنننود میکنندگان منجنننر کننناهش رضنننایت مصنننر 

(Mohan et al., 2025).  این پدیده به افننزایش شننک و

هننا کمننک کنندگان و مقاومت روانننی آنتردید مصر 

حجننم از ی زیننرا کنناربران بننا آگنناهی بیشننتر ؛کننندمی

د شننونکاری و ایلاعننات نادرسننت موااننه میدسننت
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(Deckker, 2025.) دهننند کننه ماهیننت ها نشننان مییافته

تواننند هوش مصنننوعی می  برم تنیبازاریابی    ۀکنندگمراه

گیری شناختی منفی را تشدید کند و به شننکل  پیامدهای

 اعتمننادتر منجننرتر و کمای انتقننادیکنندهپایگاه مصر 

 (. Çeber, 2025شود )

 یگذارهیو سرما یاقتصاد راتیتأث :امدیپ

 خ رگان پرتکننرار بننود،  دگاهیکه در د  یگرید  امدیپ

اسننت کننه شننامل گذاری تننأثیرات اقتصننادی و سننرمایه

گذاران، انحرا  منننابع اقتصننادی، کاهش اعتماد سرمایه

گذاری کنناهش سننرمایه  و  کاهش رشد صنعت فننناوری،

گذاران این پدیده با کاهش اعتماد سننرمایهاست.    پایدار

کند. و انحرا  منابع، رشد صنعت فناوری را محدود می

ایننن موضننوع ( در پژوهش خود  2022باقی و همکاران )

نمایی بر کنناهش مصنوعی را تأیید کرده و بر تأثیر هوش

 هنننای واقعنننی تأکیننند داردگذاری در نوآوریسنننرمایه

(Baqi et al., 2022.)  تأثیرات اقتصادی کاهش اعتمنناد

ویژه در بخنننش گذاران و انحنننرا  مننننابع، بنننهسنننرمایه

است. ناپایداری بازارهای ماجی،   یشمگیرفناوری، بسیار  

گذاران تخصیش سرمایه را مختل کرده و اعتماد سرمایه

تواند رشنند صنننایع فننناوری را کند که میرا تضعیف می

نتننایج پننژوهش یوجفنناار و یور انندی محنندود کننند.  به

 ،دهنند کننه ناپایننداری بازارهننای منناجینشان میهمکاران  

گنننذارد، بلکنننه تنها بنننر تخصنننیش مننننابع تنننأثیر میننننه

مانننند بازارهننای -هایی که به پایداری نینناز دارننند  بخش

 تأثیرتحت  یشمگیرییور  را نیز به  -فناوری و سهام س ز

تواننند بننه کنناهش دهنند. ایننن ناپایننداری میقننرار می

 زیننننرا ؛های پاینننندار منجننننر شننننودگذاریسننننرمایه

های مواننود، نگرانننی از ریسننک  دجیلبننهگذاران  سرمایه

 Yulfajarکنننند )ر میهای نوآورانه دومنابع را از پروژه

et al., 2025.) بننه هوانگ و همکنناران نیننز بر این، علاوه

توسننط فنندرال رزرو   بهننره  نننرخ  منناتیبررسی تننأثیر تنظ

( بننر اعتمنناد اینناات متحننده آمریکننا مرکننزی بانننک)

گذاران و اریننان سننرمایه بننه صنننایع فننناوری سننرمایه

نوههننور پرداختننه اسننت. ایننن مطاجعننه تأکینند دارد کننه 

توانننند نقننندینگی و تماینننل کننناهش ننننرخ بهنننره می

امننا  ؛پذیری را افننزایش دهنندگذاران بننه ریسننکسننرمایه

و تخصننیش   حنند  از  شیبنن   یهایزنممکن است به گمانه

انداز نادرست منننابع منجننر شننود و بنندین ترتیننب، یشننم

ر کننند تهای فننناوری را پیچینندهگذاری در بخشسرمایه

(Huang et al., 2025 .) 

 یبر اعت ار و برندساز راتیتأث :امدیپ

نمایی مصنننوعی  هننوش  یامنندهایپ  نیتننراز مهم  یکی

در پژوهش، تأثیرات بر اعت ار و برندسازی   شدهییشناسا

کنناهش اعت ننار برننندها، کنناهش اننذابیت برننندها، نظیننر 

کاهش اعتمنناد بننه   و  مدار،کاهش تمایز برندهای اخلاق 

 هننوششننود کننه باعننج می اسننت اکوسیسننتم فننناوری

نمایی اعت ار برندهای معت ر را تضعیف کننرده و مصنوعی

تننأثیرات   دهد.فناوری را کاهش می  ستمیاعتماد به اکوس

هنننوش مصننننوعی بنننر اعت نننار برنننندها و اعتمننناد در 

مطاجعات انجام های فناوری بسیار عمیا است.  اکوسیستم

تواننند اعت ننار هننوش مصنننوعی می  که  دهدمی  شده نشان

شننده را تضننعیف کننرده و اعتمنناد بننه برننندهای شناخته

 و  نمونننه، شنناوبننرای  ؛  اکوسیستم فناوری را کاهش دهد

به بررسی این موضننوع پرداختننه کننه اد ننام هننوش پاتل  

تواننند رضننایت و وفنناداری مصنننوعی در برندسننازی می

های اخلاقی ناشی از مشتریان را افزایش دهد، اما یاجش

درسننتی منندیریت کننند کننه اگننر بهآن را نیز براسته می

کنندگان را تضننعیف توانننند اعتمنناد مصننر نشننوند، می

پننان در بننر ایننن، علاوه (.Sahu & Patel, 2025) کنننند

دهد کننه ادرا  یهاریوبی را پیشنهاد میپژوهش خود  



 

 31/    محسن آرمان و همکاران /بازاریابی  در ادعاهای  (AI-Washing) یی نمای مصنوع هوشابعاد مفهومی 

گیری اعتمنناد را بننه هننم مننرت ط هوش مصنوعی و شکل

گری کننند کننه اعتمنناد عنناملی میننانجیکند و بیان میمی

در تأثیرگننننذاری بننننر تعامننننل و وفنننناداری  مهمننننی

هننوش  بننرم تنیبرندسننازی  درزمینننۀکنندگان مصننر 

یور مطاجعننات بننه ایننن(. Pan, 2025) مصنننوعی اسننت

اخلاقی هننوش مصنننوعی   آثارامعی ضرورت مدیریت  

توسننط برننندها را بننرای حفنن  اعت ننار و تننرویج یننک 

بننرای  .کننننداعتمنناد براسننته میاکوسیستم فناوری قابل  

نمایی در بازاریننابی، کننه مصنننوعی  هوش  ۀمقابله با پدید

 ۀآمیننز دربننارکننننده و ا راق ادعاهننای گمراه ازیریننا

کنندگان و  کنناربرد هننوش مصنننوعی بننه اعتمنناد مصننر  

ای از  رسنناند، مجموعننه سلامت اکوسیستم بازار آسیب می 

مننند و عملینناتی تنندوین شننده اسننت. ایننن  راه ردهننای نظام 

هننای حاصننل از  راه ردها، که براسننا  تحلیننل کیفننی داده 

بازاریابی و مدیریت    ۀ های عمیا با متخصصان حوز مصاح ه 

و از پیشینۀ مواود نیننز ینناری گرفتننه شننده اسننت  استخراج 

دهننند تننا فضننایی  یهنناریوبی اننامع و یکپاریننه ارائننه می 

اعتمنناد در بازاریننابی ایجنناد    بننر م تنی مدار و  شفا ، اخلاق 

در   مواننب فننراهم شنندن  تشننریا ایننن راه ردهننا  .  شننود 

 . است   موضوع موااهه با این    ۀ عمیقی از نحو 

 یگذارنظارت و قانون تیتقو :راهبرد

 یخ رگننان بننرا  یشنهادیپ  یعمل  یاز راهکارها  یکی

تقویننت نظننارت و  ،نماییمصنننوعی مقابلننه بننا هننوش

ایننن راه ننرد بننر ایجنناد و ااننرای است که    گذاریقانون

آور متمرکز اسننت های قانونی شفا  و اجزاماریو هی

هننوش  حننوزۀکننننده در ت لیغننات تننا از ادعاهننای گمراه

مصنوعی الوگیری شننود. تنندوین اسننتانداردهای دقیننا 

برای تعریف اصطلاحات فنی مانند  هوش مصنننوعیپ و 

 ارائننۀها بننه  یننادگیری ماشننینپ، همننراه بننا اجننزام شننرکت

، از سوساسننتفاده از ییآزمایشننواهد فنننی قابننل راسننت

بننر هکند. علاواصطلاحات پیچیده فناوری الوگیری می

این، نظارت فعال بر محتوای ت لیغاتی و اارای قوانین بننا 

های بازدارنننده، های تن یهی مؤثر، مانند اریمننهسازوکار

کننند. ایننن بننه کنناهش ت لیغننات  یرواقعننی کمننک می

کند که عمل می  ینظارت  کنندهکنترلرویکرد مانند یک  

کنندگان گرداننند و از مصننر شفافیت را به بننازار بازمی

مطاجعات   کند.های بازاریابی محافظت میدر برابر فریب

های نظارتی قوی بننرای اریو هاخیر بر نیاز حیاتی به ی

 هننوش مصنننوعی درزمینننۀکننده مقابله با ت لیغات گمراه

نشننان   2025ای در سننال  برای م ال، مطاجعه  ؛تأکید دارند

 ،دهننند کنننه اد نننام هنننوش مصننننوعی در ت لیغننناتمی

پتانسننننیل  ازاملننننه بسننننیاریهننننای اخلاقننننی نگرانی

هننننننننای آمیز و راه ردهننننننننای تعصننننننننباجگوریتم

تواننند اعتمنناد کننده را به همراه دارد کننه میکاریدست

کنندگان را تضعیف کند. این مطاجعننه بننر ایجنناد مصر 

نظارتی برای ایمینننان  فرایندهایاخلاقی و    یهانامهوهیش

 بننرم تنیهای ت لیغنناتی  گویی در شیوهاز شفافیت و پاسخ

(. Farooq et al., 2025دارد )هننوش مصنننوعی تأکینند 

همچنننین، مقاجننه پژوهشننی دیگننری ضننرورت تعریننف  

اایگننناه قنننانونی و مسنننئوجیت هنننوش مصننننوعی در  

هننننای نظننننارتی را بننننرای محافظننننت از  اریو  ه ی 

کنننننده  کنندگان در برابنننر ایلاعنننات گمراه مصنننر  

  ی دهد کننه نظننارت قننانون کند و پیشنهاد می بررسی می 

کنندگان در  حفننن  حقنننوق مصنننر    ی انننامع بنننرا 

درحننال تحننول ت لیغننات هننوش مصنننوعی    انداز یشننم 

ایننن    (. Al Kautsar et al., 2024اسننت ) ضننروری  

های نظننارتی را بننرای  سننازوکار ها اهمیت تقویت  یافته 

کنندگان در  تننرویج شننفافیت و محافظننت از مصننر  

هننای هننوش  فناوری   ۀ های بازاریننابی فری ننند برابر شیوه 

 .کنند مصنوعی براسته می 
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 کنندهمصر  یسازآموزش و آگاه :راهبرد

پننژوهش حاضننر   یشنهادیپ  یراهکارها  نیتراز مهم 

اشنناره   کنندهسننازی مصننر و آگاه  آمننوزشبه    توانیم

 ،آمننوزش  ازیرینناکنندگان  توانمندسازی مصر کرد،  

ایننن راه ننرد اسننت. ارتقننای سننواد فننناوری و   یبناسنگ

 تنننا سنننازدمی توانمنننندکنندگان را ای، مصنننر رسنننانه

ت لیغاتی را با دید انتقادی ارزیابی کرده و تمایز   ادعاهای

بننین کاربردهننای واقعننی و نمایشننی هننوش مصنننوعی را 

های آموزشنننی دیجیتنننال، تشنننخیش دهنننند. برنامنننه

منابع ایلاعاتی   ارائۀبخشی عمومی و  های آگاهیکمپین

های هننوش هننا و محنندودیتقابلیت  ۀساده و معت ر دربار

کنننند کننه مصنوعی، مانند مشننعلی در تنناریکی عمننل می

بننرای   ؛سننازندگیری آگاهانننه را روشننن میمسیر تصمیم

اصننطلاحات تخصصننی   ۀم ال، آمننوزش عمننومی دربننار

 بننرم تنیمانننند  یننادگیری عمینناپ یننا  هننوش مصنننوعی 

کنندگان را از تننأثیر تواننند مصننر های بزرگپ میداده

هنننا را بنننه شنننعارهای فری ننننده مصنننون نگنننه دارد و آن

آموزش و  صحت ادعاها تر یب کند. ۀدربار پرسشگری

در توانمندسننازی   مهمننیکنندگان نقش  آگاهی مصر 

در حننوزۀ افراد برای ارزیابی انتقادی ادعاهننای ت لیغنناتی  

نشننان  دیگننرای کننند. مطاجعننهایفننا میمصنننوعی هننوش 

یور کنندگان بننهدهنند کننه افننزایش دانننش مصننر می

کنندگان را فظننت از مصننر احمقننوانین  یشننمگیری

های  دهنند تصننمیم کننند و بننه افننراد امکننان می تقویننت می 

  ن یننن آگاهاننننه بگیرنننند و حقنننوق خنننود را بشناسنننند. ا 

  ی ها وه ی و گنننزارش دادن شننن   یی در شناسنننا   ی توانمندسننناز 

  ی کننه ادعاهننا   ی هننوش مصنننوع   ۀ ننن ی درزم   ژه ی و بننه -   نننده ی فر 

  اسننت   ی ات ینن ح   -ابننند ی ی گسننترش م   ی راحت کننننده بننه گمراه 

 (Bashir et al., 2023 .)   هننا نشننان  همچنننین، پژوهش

تواننننند تواننننایی  دهنننند کنننه ابتکنننارات آموزشنننی می می 

کنندگان را در تشننخیش تفنناوت بننین ادعاهننای  مصننر  

تر  آمیز به ود بخشند و به ایجاد بازاری آگنناه واقعی و ا راق 

منننابع    ارائننۀ کمننک کنننند. بننا تننرویج سننواد دیجیتننال و  

های هننوش  هننا و محنندودیت قابلیت   ۀ دربننار   پذیر دسننتر  

های  توانننند پیچینندگی کنندگان بهتر می مصنوعی، مصر  

 Lee et)   کنند   مدیریت   را   مصنوعی   هوش   بر م تنی   ت لیغات 

al., 2025 .)   کنندگان را  اعتمنناد مصننر    ، ایننن رویکننرد

کننند و در  می   تر یننب فرهنگ ارزیابی انتقادی  به    و تقویت  

 د. شو تر منجر می های ت لیغاتی اخلاقی شیوه   ۀ نهایت به توسع 

 یابیاخلاق در بازار تیتقو :راهبرد

 شننده،ییشناسا  دارتیاوجو  یاز راهکارها  گرید  یکی

ایننن راه ننرد بننر تعهنند است.    تقویت اخلاق در بازاریابی

ها بننه اصننول اخلاقننی در ت لیغننات تأکینند دارد. شننرکت

توضننیحات   ارائۀ  ازیریاپای ندی به صداقت و شفافیت،  

اسننتفاده از هننوش مصنننوعی در  ۀدقیننا دربنناره نحننو

نمایی  یرواقعی، اعتمنناد محصوات و ااتنا  از بزرگ

 کنندهایکننند. ایجنناد کننده را بازسننازی میمصننر 

 ارائننۀ  بننه  ملننزم  را  هاشننرکت  کننه  ت لیغننات،  برای  اخلاقی

کاری پرهیننز از دسننت و آزماییراسننتی قابننل ایلاعننات

مانند یننک پیمننان اعتمنناد بننین برننندها و   ؛کندعایفی می

کننند. ایننن رویکننرد اعت ننار برننندها را مشننتریان عمننل می

پاینندار در بننازار   عنوان یننک مزیننت رقننابتیبننه  وتقویت  

های بننرای م ننال، برننندی کننه محنندودیت  ؛کننندعمل می

تواننند وفنناداری کند، میفناوری خود را صادقانه بیان می

 ،بلندمنندت مشننتریان را الننب کننرده و در بننازار رقننابتی

های بازاریننابی اخلاقننی بننرای تقویت شننیوه  متمایز شود.

کنندگان و کسب مزیت رقننابتی در ایجاد اعتماد مصر 

ضروری ،  هوش مصنوعی  رۀویژه دربات لیغات، به  ۀعرص

بننر ایننن نکتننه تأکینند دارد کننه  دیگننرای اسننت. مطاجعننه

پای ندی به اصول اخلاقی مانند صداقت و شفافیت بننرای 
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ها کنندگان توسننط شننرکتبازسننازی اعتمنناد مصننر 

استفاده    ۀ نحو   ۀ توضیحات روشن دربار   ارائۀ حیاتی است. با  

هننای  از هوش مصنوعی در محصوات و ااتنا  از ا راق 

اعتمنناد بننا    بننر م تنی ای  توانننند رابطننه  یرواقعننی، برننندها می 

 ,Koswara & Herlinaکنننند ) مشننتریان خننود برقننرار  

تدوین کنندهای اخلاقننی بننرای ت لیغننات  همچنین،   . ( 2025

و    شنندنی اث ات ایلاعات    ارائۀ ها را ملزم به  تواند شرکت می 

عنوان پیمانی از  کاری عایفی کند که به خودداری از دست 

کننند. ایننن  کنندگان عمننل می اعتماد بین برندها و مصننر  

عنوان یننک مزیننت  بننه   ، افزایش اعت ننار برننند   ضمن رویکرد  

برای م ننال، برننندهایی   ؛ کند رقابتی پایدار در بازار عمل می 

های فننناوری خننود را اعننلام  یور صادقانه محدودیت که به 

توانند وفنناداری بلندمنندت مشننتریان را الننب  کنند، می می 

 .متمایز شوند   ، کرده و در محیطی رقابتی 

 یارشتهانیم یکردهایرو :راهبرد

بننر آن بسننیاری    دینن که خ رگننان تأک  یگریراهکار د

 هنننوشاسنننت،  ایرشنننتهرویکردهنننای میان ،داشنننتند

ای یننندواهی اسننت کننه نیازمننند نمایی پدیدهمصنوعی

هایی فراتر از یک رشته علمی است. ایننن راه ننرد حلراه

شناختی، ااتمنناعی، حقننوقی های روانبا ترکیب دیدگاه

 ارائننۀتری از ایننن پدیننده و و فرهنگننی، بننه در  عمیننا

بننرای م ننال، تحلیننل   ؛کننندهای اننامع کمننک میحلراه

ها بننرای فریننب های شننناختی کننه شننرکتسننوگیری

تواننند بننا برننند، میهننا بهننره میکنندگان از آنمصننر 

تنظننیم مقننررات و بررسننی  ۀهننای حقننوقی دربننارتحلیل

تأثیرات ااتماعی ت لیغات تلفیا شود. این رویکرد مانند 

عنندی اسننت کننه بننا کنننار هننم قننرار گننرفتن یندبُ پننازجی

هننایی مننؤثر و پاینندار بننرای حلمختلننف، راه هایهقطعنن 

نگر به دهد. این دیدگاه کلسازی ارائه میکاهش گمراه

دهنند تننا گذاران و فعنناان صنننعت امکننان میسیاسننت

هایی ینداان ه برای مقابله با این ینناجش یراحننی راه رد

ای بنننرای در  ماهینننت رشنننتهکننننند. رویکنننرد میان

و تننأثیرات آن بننر اامعننه  عنندی هننوش مصنننوعییندبُ

هایی از ضروری اسننت. ایننن رویکننرد بننا اد ننام دینندگاه

شناسننی، شناسننی، اامعههننای مختلننف مانننند روانحوزه

 یهاتری برای یاجشهای اامعحلحقوق و اخلاق، راه

عنوان م ننال، بننه  دهنند؛یارائننه م  یاز هوش مصنننوع  یناش

از  رادر  مننا  تواننندیمتنننوع م یهادگاهینن د بینن ترک

 یها بننراکه ممکن است شرکت- یشناخت  یهایریسوگ

به ننود   -کنننندسوساستفاده    آن  ازکنندگان  مصر   بیفر

هنننای حقنننوقی و اریو هبخشننند و در عنننین حنننال ی

را نیننز در نظننر بگیننرد.   هایپیامدهای ااتماعی این اقدام

ای رشننتهدهننند کننه همکنناری میانهننا نشننان میپژوهش

مواب افننزایش اسننتحکام و پننذیرش   یشمگیرییور  به

بننرای   ؛شننودااتماعی کاربردهننای هننوش مصنننوعی می

دهنند کننه اسننتفاده از هننوش ای نشننان مینمونننه، مطاجعننه

مند ای بهرهرشتهمصنوعی در کشاورزی از رویکرد میان

هننای اخلاقننی را ایننن رویکننرد نگرانی زیننرا ؛شننودمی

 مختلننف، هایدینندگاه همسوسننازی بنناپوشننش داده و 

(. Ryan et al., 2023) کننندمی ارائه پایدار هاییحلراه

 هنننایراه رد اهمینننت بنننر دیگنننر ایمقاجنننه همچننننین،

 هننوش  ااتمنناعی  پیامنندهای  بننه  پرداختن  در  ایرشتهمیان

 کننه  سننازدمی  خایرنشان  و  کندمی  تأکید  موجد  مصنوعی

 هایحوزه  میان  همکاری  نیازمند  آن،  آثار  متوازن  تحلیل

  (.Sabherwal & Grover, 2024) است  مختلف

 و مشارکت یهمکار :راهبرد

 یاعنوان راهکننار مقابلننهکننه بننه  یگرید  یمحور  کد

اسننت کننه بیننان  همکنناری و مشننارکت ،شننداسننتخراج 

نمایی مصنننوعی موفقیننت در مقابلننه بننا هننوشکننند می

نفعان مختلننف اسننت. نیازمند همکاری هماهنگ بین ذی
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ها، این راه رد بر تقویت مشارکت بین صنعت، دانشننگاه

کنندگان تمرکز دارد. ایجنناد نهادهای نظارتی و مصر 

اجمللننننی بننننرای تنننندوین  های همکنننناری بین شنننن که 

های آموزشننی مشننتر  و  بسننتر استانداردهای شفا ،  

ها و نهادهننای نظننارتی، مانننند تقویت ارت اط بین شرکت

بننازیگران کلینندی را بننه هننم متصننل   ۀپلی است کننه همنن 

ها و بنننرای م نننال، همکننناری بنننین دانشنننگاه ؛کنننندمی

های تواننند بننه یراحننی برنامننههای فننناوری میشننرکت

آموزشنننی منجنننر شنننود کنننه هنننم سنننواد فنننناوری 

کنندگان را ارتقننا دهنند و هننم اسننتانداردهای مصننر 

ها مانننند اخلاقی را در صنعت ترویج کند. این مشارکت

کنند که شفافیت، اعتمنناد و افزا عمل میهم  یاکوسیستم

کننننند. ننننوآوری واقعنننی را در بازارینننابی تقوینننت می

دهند که اد ننام هننوش مصنننوعی در ها نشان میپژوهش

تعاملات تجنناری را دگرگننون سنناخته و   ۀبازاریابی، نحو

 بننه  نیننز  مشننکلاتی  حننال،بااینکننند؛  ها را بهینه میراه رد

 و  اخلاقننی  ملاحظننات  بننه  تواننه  مسننتلزم  که  دارد  همراه

  .(Bastray et al., 2025) است مشارکتی  راهکارهای

های  ایننن راه ردهننا، کننه از تحلیننل عمیننا دینندگاه 

ای از  عنوان مجموعننه ، بننه اسننت  متخصصان استخراج شننده 

سننازی  تنها از گمراه کنند که نننه ابزارهای قدرتمند عمل می 

کنننند، بلکننه  در بازاریابی هننوش مصنننوعی الننوگیری می 

بستری برای اعتمادسازی، رقابت ساجم و پیشننرفت فننناوری  

تواننند بننه ایجنناد  هننا می حل سازند. اارای ایننن راه فراهم می 

بازاری منجر شود که در آن صداقت و نوآوری واقعی در  

کنندگان بننا ایمینننان  کننانون تواننه قننرار دارننند و مصننر  

 کنند. های نوههور استق ال می بیشتری از فناوری 

 

 های پژوهش محدودیت -6

و   انننداز هننر پژوهش  ریناپننذااتنا   یبخش  هاتیمحدود

هننای پژوهش سننازنهیزم توانننندیم هاتیمحنندود نیهمنن 

هننا آناز    یشننوند، برخنن   نینننو  یراهکارهننا  ارائۀو    ندهیآ

 :اند ازع ارت

 یریتفسنن   پننارادایمبننر  یم تن  یفیک  یهاداده  لی. تحل1

 یهنننافرضشیو پ تیننن ذهن ریتنننأثممکنننن اسنننت تحت

پننژوهش تننلاش شننده   نینن امننا در ا  ؛ردیپژوهشگر قرار گ

کنندگان از مشننارکت  هایهاست تا بننا تمرکننز بننر تجربنن 

 ؛شود یریالوگ یریسوگ

مصنناح ه انجننام   اینن ازیر  فقننطهننا  داده  ی. گردآور2

مکمننل آن را   یهننابننا اسننتفاده از روش  توانیشده که م

 ؛کرد تیتقو

مشننخش، ممکننن   یزمننان  ۀ. انجام پننژوهش در بنناز3

بننازار را منننعک    ایدر رفتار کاربران    ایپو  راتییاست تغ

 نینن ا  یبررسنن   یبرا  یمطاجعات یوج  شودیم  شنهادینکند. پ

 .انجام شود راتییتغ

 

 تشکر و قدردانی-7

و نیننز خ رگننان حننوزه بازاریننابی و منندیریت    استادان،از  

های تخصصننی دینندگاه  ارائۀکه با مشارکت و  همکاران  

ها بننه  نننای ایننن پننژوهش کمننک کردننند، در مصنناح ه

 .شودمیصمیمانه قدردانی 

 

 منابع
شننناخش هنننوش (. 1403دانشنننگاه صننننعتی شنننریف )

 محننور: تحلیننل اننامع و داده1403مصنننوعی ایننران 

مرکننز ف،  دانشننگاه صنننعتی شننری  ،]گزارش[. تهران

 . راه ردی هوش مصنوعی

https://aistrategy.tsc.sharif.ir 
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تحقیقننات  .مشننتریان در خرینند کااهننای مصننرفی
 . 120-87 (،1)15 ،بازاریابی نوین

https://doi.org/10.22108/nmrj.2025.143880.3134 
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