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 چکیده  

( بازی رقابتی بازاریابی و نحوه IoT)  2و اینترنت اشیاها  دادهکلان(، یادگیری ماشین،  AI)  1هوش مصنوعی   های فناوری در زمینهپیشرفت

گیری مبتنی بر هوش مصنوعی با کمک فناوری داده و یادگیری های تصمیمدهد. کمککنندگان را تغییر میوکارها و مصرفتعامل کسب

این تر و کارآمدتر کنند.  ها را کوتاهگیری آن کنندگان کاهش دهند و فرآیند تصمیمهای جستجو را برای مصرفتوانند هزینهماشین می

  .بوده است  کنندههای هوش مصنوعی در فرآیند انتخاب مصرفها و کمکعوامل اساسی موثر بر موفقیت توصیهپژوهش درصدد شناسایی  

پایگاه  بدین منظور ادبیات سیستماتیک انجام شده است و در  و    EBSCO Host  ،ProQuestهای اطلاعاتی آکادمیک شامل  یک مرور 

Google Scholar  کننده«،  هایی از این موارد، مانند »هوش مصنوعی پایدار«، »استقلال مصرفها و ترکیببا استفاده از انواع کلیدواژه

گیری«، و »اضافه بار انتخاب« های تصمیمگیری«، »شفافیت«، »مکمل بودن«، »کمک »قوانین حفظ حریم خصوصی«، »کیفیت تصمیم 

اولیه، مقالات مهمی شناسایی   از تکنیک گلوله برفی و با جستجوی دستی، علاوه بر جستجوهای  جستجوهایی انجام شده و با استفاده 

 شده است. 

 

 گیری مبتنی بر هوش مصنوعیهای تصمیممکککننده، تصمیمات مصرفهوش مصنوعی،  واژگان کلیدی: 
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 مقدمه 

از ماشینتوان بههوش مصنوعی را می قابلیتهای رایانهعنوان »استفاده  از  هایی که زمانی منحصر به انسان بود« تعریف ای برای تقلید 

مجموعه (Rust, 2020)کرد   بلکه  نیست،  واحد  فناوری  یک  مصنوعی  هوش  فناوری  که  است  توجه  قابل  فناوری.  از  است ای  ها 

(Djeffal, 2019)های پژوهشی  گیرد، یکی از حوزههای فناوری قرار میثیر پیشرفتاکننده تحت تگیری مصرف. اینکه چگونه تصمیم

تصمیم تغییر  چگونگی  بازاریابی،  آینده  در  عمده  بلندمدت  روندهای  بررسی  با  است.  توسعه  حال  در  امروزه  که  است  گیری مهمی 

الگوریتممصرف انتخاب مصرفهای هوش مصنوعی برای شخصیکننده توسط هوش مصنوعی، توسعه  کنندگان سازی، و درک چگونگی 

ها با به دست . علاوه بر این، الگوریتمAguirre, et al., 2016e)مورد پژوهش قرار گرفته است )  سازی و حریم خصوصیبین شخصی

مصرف رفتار  و  ترجیحات  مورد  در  بینشی  دادهآوردن  طریق  از  موجود، میکنندگان  محتوای شخصی های  ارائه  به  و شدهسازیتوانند  تر 

کننده تسهیل کنند. این امر ممکن است راحت و مفید تلقی  گیری را برای مصرفتر با هزینه کمتر کمک کنند و در نتیجه تصمیممرتبط

های ها در میان دستهکنندگان با گستره وسیعی از انتخابشود زیرا پس از بیش از دو دهه استفاده از اینترنت به عنوان یک بازار، مصرف

روبرو هستند.   ارائه خدمات  و  و داشتن گزینهمحصول  تنوع گسترده  بهاگرچه  رضایت مصرفها  با  دارد،  طور کلی  مثبتی  ارتباط  کننده 

از بین آن مطالعات نشان داده انتخاب زیاد  افراد  تواند برای رفاه مصرفها در واقع میاند که  کننده مضر باشد و موجب خوشحالی کمتر 

ای که با اهداف کلی جامعه همسو ها به شیوههای جدید، ارزیابی میزان توسعه آن با ظهور فناوری(.  Botti, S.; Iyengar, 2009شود )

تصمیم در  مصنوعی  هوش  فناوری  از  استفاده  اگرچه  است.  مهم  همچنان  مصرفباشد،  میگیری  تصمیمکننده  فرآیند  گیری تواند 

تواند  می  ، توجهی کاهش دهد، کنار گذاشتن کنترل فرآیند انتخابکنندگان را ساده و کوتاه کند و هزینه جستجو را به میزان قابلمصرف

ثیر ناروا اگیری آگاهانه مستقل بدون تکنندگان برای تصمیمکننده باشد که به عنوان »توانایی مصرفتهدیدی جدی برای استقلال مصرف

تواند ارائه سازی می(. این مبادله بین مزایایی که شخصیDrumwright, 2021شود )یا قدرت بیش از حد توسط بازاریاب« تعریف می

ماندن تصمیم باقی  از یک سو و مستقل  از چالشدهد،  از سوی دیگر، یکی  پیش روی مصرفگیرندگان  کنندگان در عصر های کلیدی 

کنندگان برای های مصرفدیجیتال است. در صورتی که فناوری هوش مصنوعی احتمال نفوذ و دستکاری پنهان را افزایش دهد، فرصت

کننده، هم در مقیاس فردی و هم با توجه به دموکراسی در شود. این برای استقلال مصرفشده محدود میهای آگاهانه و حسابانتخاب

 (.  Grafanaki, 2017; Mik, 2016; Susser et al., 2019)مقیاس بزرگ مضر است 

های اساسی مربوط به استفاده از هوش مصنوعی برای بنابراین ایجاد تعادل بین مزایا و معایب افزایش نفوذ هوش مصنوعی، یکی از چالش

پژوهش حاضر درصدد شناسایی عوامل کنندگان است که باید مورد بررسی عمیق قرار گیرد. از این رو،  گیری و استقلال مصرفتصمیم

بینانه یا بدبینانه دیدگاهی سازنده به جای خوشکننده است تا بتواند  اثرگذار بر روی موفقیت نقش هوش مصنوعی بر روی رفتار مصرف

 در مورد نحوه استفاده از هوش مصنوعی ارائه کند. 

 بدنه اصلی 

های فعلی روی هوش مصنوعی پایدار بر روی هایی را به خود جلب کرده است. پژوهشمفهوم هوش مصنوعی پایدار اخیرا توجه پژوهش

(، پایداری Yigitcanla & Cugurullo, 2020اند، به عنوان مثال، شهرهای هوشمند و پایدار )ها متمرکز شدهطیف وسیعی از حوزه 

)زیست  مصنوعی  هوش  بر  مبتنی  محصولات  حملFrank, 2021محیطی  و  شهری  (  توسعه  در  تحرک  و  .  (Nikitas, 2020)ونقل 

این و مهمی هستند، یک شکاف  کمک  ها،پژوهش  اگرچه  جالب  پایدار   پژوهشیهای  اجتماعی هوش مصنوعی  بعد  با  رابطه  در  مشهود 

های اخیر برای توسعه آشکارتر شود و درخواست باید  ای که هوش مصنوعی ممکن است بر جامعه داشته باشد  وجود دارد. پیامدهای منفی
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وهش بیورلو و همکاران  پژ(.  Renda, 2019; Larsson et al., 2021های مختلف ظاهر شده است )رشته  درپایدار هوش مصنوعی  

رفتار مصرف(   2۰21) به  مربوط  ادبیات  دادن  پیوند  روانبا  پایداری،  برجسته کردن کننده،  از طریق  اخلاق  و  رفتاری،  اقتصاد  شناسی، 

کنندگان و استقلال؛ توسعه تعدادی از گزاره های گیری مصرف های مربوط به استفاده از هوش مصنوعی برای تصمیمترین چالشاساسی

شده ممکن است کاهش یابد؛  ارائه چارچوبی ادغام شده با مدل اضافه بار انتخاب دهد چگونه مشکلات شناساییپژوهشی که نشان می

ها و مفاهیمی که گیری آنلاین و بحث در مورد سوالات اساسی بر اساس مدل و گزارهبرای توسعه هوش مصنوعی پایدار در زمینه تصمیم 

استقلال مصرف افزایش  ارائه برای  متمایزی  پژوهشی مشارکت  این حوزه  در  است،  پیشنهاد شده  پایدار  ترویج هوش مصنوعی  و  کننده 

گیری آنلاین ارائه های متنی تصمیمدر نهایت، تعریفی از هوش مصنوعی پایدار در محدوده(  2۰21وهش بیورلو و همکاران )پژکرده است.  

طور بالقوه برای گیری ممکن است بهدهد که اتوماسیون فرآیندهای جستجو و تصمیمنشان می  این پژوهش کرده است. نتایج حاصل از  

خصوصی. مصرف حریم  مناسب  مقررات  و  بودن  مکمل  شفافیت،  وجود  صورت  در  تنها  اما  باشد،  راحت  و  مفید  های کمک  کنندگان 

بهتصمیم مصنوعی  هوش  بر  مبتنی  فزایندهگیری  میطور  استفاده  آنلاین  مشاغل  توسط  توصیه ای  ارائه  اگرچه  برای شود.  هایی 

دادهمصرف اساس  بر  آن کنندگان  شخصی  مرتبط های  نتایج  احتمالا  رفاه  ها  برای  است  ممکن  عمل  این  داشت،  خواهد  همراه  به  تری 

 کننده نتایج منفی نیز ایجاد کند.  مصرف

 گیری کننده، اضافه بار انتخاب، و کیفیت تصمیم گیری مصرف تصمیم 

محدودیت به  توجه  گزینه با  همه  ارزیابی  به  قادر  اغلب  افراد  دارد،  وجود  شناختی  ظرفیت  در  که  نیستندهایی  انتخاب  هنگام  در    .ها 

ها  کنند تا به آنهای انتخاب جبرانی یا غیرجبرانی پیدا میهایی برای مقابله با این محدودیت با استفاده از استراتژی کنندگان راهمصرف

از   کمتر  اطلاعات  از  استفاده  با  کند  )بین  کمک  کنند  انتخاب  موجود  اطلاعات   ,.Bettman et al., 1998; Bremer et alهمه 

های کنند، مرحله اول شامل ترسیم گزینه  ای شرکتکنندگان در یک فرآیند دو مرحلهاغلب مستلزم آن است که مصرفامر  (. این  2017

زیرمجموعه  شناسایی  از  قبل  موردنظر(،  مجموعه  )یعنی  بررسی  برای  مرتبط مربوطه  از  گزینه ای  مجموعه ترین  )یعنی  انتخاب  برای  ها 

(. سطح Häubl & Trifts, 2000یابد ) ها کاهش میتعداد گزینه  ،مانده های باقیقبل از انتخاب بهترین گزینه  بنابراین،   .انتخاب( است

( نیاز فرد به شناخت  به متغیرهایی مانند  بسته  برای رسیدن به یک تصمیم  نیاز  نوع Aljukhadar et al., 2012شناخت مورد  ( و 

ای یک رویکرد کلی برای درک نحوه انتخاب یک محصول باشد. این فرآیند دو مرحله  تواند بسیار متفاوت( میKempf, 1999محصول )

کنندگان مایلند تا حد امکان زمان و  موجود نشان داده است که مصرف  هایپژوهش   دهد. ها با مطلوبیت کمتر، ارائه میاز بین سایر گزینه 

که تضاد ذاتی بین   (De Bruyn & Lilien, 2008)منابع کمتری را صرف کنند، اما همچنان بهترین گزینه یا محصول را پیدا کنند  

طور چشمگیری از طریق پذیرش های محصول بهکند. از آنجایی که تعداد گزینهگیری برجسته میورودی و خروجی را در هنگام تصمیم

تصمیم فرآیند  است،  یافته  افزایش  آنلاین  خرید  مصرفگسترده  فزایندهگیری  طور  به  پیچیدهکنندگان  پرزحمتای  و  است.  تر  شده  تر 

های کنندگان با اولویت( برای مصرف " برنده جایزه"اند که ارائه علائم توصیه )به عنوان مثال،  ( مشاهده کرده2۰13)  3گودمن و همکاران

بزرگتر، کاهش میتوسعه  از یک مجموعه موردنظر  انتخاب  به  الزام  پیچیدگی و دشواری  افزایش  به دلیل  را  انتخاب  دهد.  یافته، رضایت 

( انتخاب  برای  انگیزه  به کاهش  است منجر  انتخاب ممکن  بار  اضافه  این،  بر  و کاهش قدرت Sethi-Iyengar et al., 2004علاوه   )

( انتخابی شود  گزینه  از  رضایت  و  دادهChernev, 2003اولویت  توضیح  و همکارانش  همانطور که چو   .)( (،  Cho et al., 2006اند 

گیری خرید شود. دی بروین و  گیری و تاخیر در تصمیمکنندگان ممکن است غرق شوند و این ممکن است باعث خستگی تصمیممصرف

تواند در یک محیط آنلاین تشدید شود، که عمدتا به و کیفیت تصمیم می  اند که مبادله بین هزینه جستجو( اشاره کرده2۰۰۸)  4همکاران 

( کیفیت تصمیم را در دو بعد  2۰12)  5(. پانج Banister & Hogg, 2003کنندگان است )حوصلگی مصرفدلیل فراوانی اطلاعات و بی
 

3 Goodman et al. (2013) 
4 De Bruyn & Lilien (2008) 
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کننده و  شده بین نیازهای مصرفتواند به عنوان تطابق درکتعریف کرده است: یکی مربوط به قیمت و دیگری به تناسب محصول، که می

کنندگان به عنوان یک مبادله تلقی شود.  محصول ممکن است توسط مصرف-های محصول درک شود. این ترکیب مناسب قیمتویژگی

های  گیری برای یک محیط آنلاین را پیشنهاد کرده است: زمان و هزینهثر بر کیفیت تصمیمو( چندین عامل م2۰12علاوه بر این، پانج )

های دیجیتال، تأثیرات ادراکی و عاطفی، و اعتماد آنلاین و  های غربالگری، خصیصه شناختی، ریسک درک شده، دانش محصول، استراتژی 

کنند، هم با افزایش رفاه  های حفظ حریم خصوصی. اهمیت درک این عوامل که در هر دو سطح خرد و کلان عمل میدر نتیجه نگرانی 

 .(Punj, 2012ثیرگذار بر یکدیگر تلقی شوند ) اکننده و هم بهبود کارایی بازار مرتبط است، دو هدفی که باید تمصرف

 گیری مبتنی بر هوش مصنوعی های تصمیم تعریف کمک 

های بزرگ و یادگیری ماشین، امکانات جدیدی را برای غلبه بر بار ویژه در حوزه دادههای هوش مصنوعی، بههای فناوری در زمینه یشرفت

ارائه   ،کنندگان در استفاده از نقاط قوت فناوری مربوط به پردازش مقادیر زیادی از اطلاعاتکنندگان و کمک به مصرفاطلاعاتی مصرف

ها، و در نتیجه سازی بین تعداد زیادی از گزینهکنندگان برای فیلتر کردن، حذف و مرتبکرده است. هوش مصنوعی با کمک به مصرف

 ;Häubl & Trifts, 2000)کنندگان را دارد  کننده و توانمندسازی مصرف گیری مصرف کاهش هزینه جستجو، پتانسیل ارتقای تصمیم

Punj, 2012)گیری دهد که لزوما کیفیت تصمیمروند نشان میوکارها به کار میزه این ابزارها توسط کسب . با این حال، روشی که امرو

نمیمصرف افزایش  را  نمیکنندگان  کاهش  را  جستجو  تلاش  حتی  یا  )دهند،  واژه Lurie, 2014دهند  نظر  از  از (.  بسیاری  شناسی، 

مصنوعی،   هوش  نقش  به  توجه  با  هم  مشابه  -AI-based”   ،"AI-facilited"  ،"AI-assisted"،  "AI“یعنی،اصطلاحات 

Enhanced"   گیری« یا »ارتقای تصمیم« برای توصیف این پدیده پدیدار گیری«، »حمایت تصمیمو هم ماهیت تصمیم، یعنی »تصمیم

های توصیه مبتنی  های توصیه«، »عاملهای مبتنی بر هوش مصنوعی«، »الگوریتم راه دیگری برای بیان این پدیده شامل »توصیه   اند.شده

گیری تعاملی« است. اگرچه این اصطلاحات اغلب به جای یکدیگر به های تصمیمهای توصیه« و »کمک بر هوش مصنوعی« یا »سیستم

گیری،  ( برای تسهیل فرآیند تصمیمها دادهکلانها به استفاده از فناوری هوش مصنوعی )مانند یادگیری ماشین،  روند، اما همه آنکار می

بلکه شناسایی گزینه نیاز،  تنها شناسایی  نه  مربوطه، شکلشامل  یا  های  ارزیابی یک محصول  استفاده و  انتخاب،  دهی مجموعه تصمیم، 

 خدمت، اشاره دارد.

 مفاهیم شفافیت، مکمل بودن و مقررات حفظ حریم خصوصی 

پژ ) وهشدر  و همکاران  ت2۰21بیورلو  برای  از هوش مصنوعی  استفاده  که  زمانی  تا  است که  استدلال شده  تصمیمات ا(   بر  ثیرگذاری 

کسبمصرف باشد،  قانونی  و  سودآور  پیشرفت وکنندگان  این  از  همچنان  رو،  کارها  این  از  کرد.  خواهند  استقبال  تکنولوژیکی  های 

هوش مصنوعی،    جدید بودنکننده در هنگام تدوین قوانین توجه کند. با توجه به  گذاری باید به چگونگی افزایش استقلال مصرف سیاست

گیری مبتنی بر هوش مصنوعی در یک های تصمیمتوسعه مداوم، فقدان یک اجماع واضح و نمونه قبلی برای استخراج، بسیاری از فناوری

  اند ه( استدلال کرد2۰12)  6گذارد. راجرز و همکاران ثیر میاکننده ت های مصرفکنند که بر انتخابپیچیده عمل می  "منطقه خاکستری"

ای تعریف شود که نه تنها نیازهای فیزیکی، بلکه نیازهای عاطفی و اجتماعی افراد را نیز شامل شود. علاوه بر این،  که پایداری باید به گونه

پیشنهاد می  اندگرفتهنتیجه    ها ان  پذیر ساختن رفاه  ها »باید بر روی امکاند که سیاستنکنکه بهزیستی بسیار ذهنی و فردی است، و 

 Rogers etکند دست یابد.« )دهد به آنچه به رفاه او کمک میهایی تمرکز کنند که به هر فرد اجازه میها و قابلیتانسان با ارائه آزادی

 
 

6 Rogers et al.  
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al., 2012های اصلی  کننده یکی از قابلیت( استدلال شده است که استقلال مصرف2۰21وهش بیورلو و همکاران )(. در این راستا، در پژ

استقلال  دریچه  طریق  از  باید  اجتماعی  پایداری  رو،  این  از  و  است،  ضروری  رفاه  به  دستیابی  برای  فرد  یک  داشتن  برای  که  است 

مصرفمصرف استقلال  که  شود  حاصل  اطمینان  باید  اجتماعی،  پایداری  اهداف  راستای  در  شود.  بررسی  اهداف  کننده  دلیل  به  کننده 

وهش بیورلو و  های آینده نیست. طبق پژنگر امروزی یا به دلیل پیشی گرفتن قوانین توسط توسعه سریع فناوری قربانی نسلتجاری کوته

کنندگان از فرآیندهای هوش مصنوعی، با استفاده از زبان روشن و بدون ابهام،  ک و دانش مصرف( شفافیت با افزایش در2۰21همکاران )

توصیه  ارائه  نحوه  مورد  در  بودن  پیشرو  با  میو  ارتقا  مهمها  راهیابد.  از  اجتناب  همه،  از  سیاه"های  حلتر  می  " جعبه  شود باعث 

تصمیممصرف برای  به کنندگان  که  آنست  از  اطمینان  بودن  مکمل  از  منظور  شوند.  مجهزتر  سنجیده  و  هوشیارانه  آگاهانه،  گیری 

ها دخالت کند. علاوه بر گیری آنشود تا تصمیم بگیرند که تا چه حد هوش مصنوعی در تصمیمهای واقعی داده میکنندگان گزینهمصرف

می استنباط  بودن  مکمل  مفهوم  عنواناین،  به  مصنوعی  هوش  از  استفاده  پتانسیل  که  مصرف  کند  علایق  ارتقاء  برای  و ابزاری  کننده 

قابلیت آنافزایش  برای تصمیمهای  آنها  به جای جایگزینی  بعد  گیری،  دو  باید هر  مقررات حفظ حریم خصوصی  نهایت،  در  است.  ها، 

آوری، ذخیره های حفظ حریم خصوصی را منعکس کند. به عبارت دیگر، باید تمایل به محافظت از نحوه جمع تصمیمی و اطلاعاتی نگرانی

 گیری مجاز؛ و پنهان بودن این تاثیر.  کنندگان را در بر گیرد. میزان دخالت تصمیمتحلیل اطلاعات مصرفوو تجزیه

 های اطلاعاتی  رابطه بین توصیه هوش مصنوعی و تشکیل پیله 

طور موثر تواند به میاین روش  شود.  فناوری توصیه اطلاعات روشی است که توسط افراد بازاریاب برای بهبود خدمات آنلاین استفاده می

( بخشد  بهبود  را  آنلاین  فروشندگان  اطلاعات  ارائه  توصیه Rust, 2001کارایی  سیستم  اولین  همکارانش  و  گلدبرگ  که  زمانی  از   .)

های خرید آنلاین معرفی شدند.  های مرتبط به پلتفرم های پیشنهادی مختلف و فناوریتوسعه دادند، سیستم  1992اطلاعاتی را در سال  

 ;Benbasat et al., 1990)های هوش مصنوعی ممکن است اثر منفی ایجاد کند  برخی از محققان بر این باورند که فناوری توصیه 

Todd and Benbasat, 1992; Dabholkar, 2006; West et al., 1999).    به عنوان مثال، توصیه هوش مصنوعی ممکن است

مصرف و  کند  تسهیل  را  اطلاعاتی  پیله  آن تشکیل  ترجیحات  با  مطابق  که  اطلاعاتی  پیله  در  را  این کنندگان  به  کند.  محدود  است،  ها 

های  ثیر توصیه ا . با وجود این، ت(Sunstein, 2006)کند  های دسترسی به اطلاعات دیگر محروم میکنندگان را از فرصتترتیب، مصرف

مصرف ترجیحات  رابطه  بر  مصنوعی  پیلههوش  و  بین کنندگان  رابطه  مورد  در  مطالعات  است.  تجربی  اثبات  فاقد  هنوز  اطلاعاتی  های 

مصرف پیلهترجیحات  و  افراد  کنندگان  که  داد  نشان  اطلاعاتی  میهای  اطلاعات سعی  از  زیادی  حجم  با  را  خود  قبلی  ترجیحات  کنند 

کند. در نتیجه، خود را در ها را برای ایجاد ترجیحات شدید تسریع مینکند و آها را تقویت میاینترنتی ثابت کنند. این امر، ترجیحات آن

شوند، یافتن کنندگان با اطلاعات بیش از حد مواجه می(. هنگامی که مصرفGuess et al., 2018کنند )های اطلاعاتی محدود میپیله

آن  برای  محصولات  دلهرهبهترین  مصرفها  بنابراین،  است.  کنند، آور  اتخاذ  را  بالقوه  فرعی  بهینه  اکتشافی  روش  است  ممکن  کنندگان 

اطلاعاتی را که مطابق با ترجیحات آنها نیست نادیده بگیرند و از این رو منجر به تشکیل پیله اطلاعاتی شوند. حتی در عصر بدون سیستم  

 Mahajan etمند هستند، محدود کند )ها را به چیزهایی که علاقهشود که آنکنندگان همچنین باعث میتوصیه، ترجیحات مصرف 

al., 1982; Page and Rosenbaum, 1987کنندگان ارتباط نزدیکی  ترجیحات مصرف  (. در مطالعه پیله اطلاعات، ژائو دریافت که

کند. مطالعات تر میهای اطلاعاتی را قویکنندگان، انقباض پیله(. تقویت مستمر مراجع مصرفZhao, 2017های اطلاعاتی دارد )با پیله

های اطلاعاتی  کننده عمدتا به این بحث اختصاص دارد که آیا تشکیل پیلهگیری مصرف در مورد رابطه بین پیله اطلاعات و کیفیت تصمیم

( دو جهت متضاد را در نظر گرفتند: پراکندگی  2۰11کند یا خیر. فلدر و همکاران )کننده کمک میگیری مصرفبه بهبود کیفیت تصمیم 

سازی )یعنی سیستم توصیه شود( و همگنکنندگان می)یعنی یک سیستم توصیه هوشمند منجر به نقاط مشترک کمتری بین مصرف

شود(. در آین پژوهش یک مطالعه تجربی بر روی سیستم های توصیه از طریق تکه شدن میمنجر به اثر متضاد تقسیم یا تکه  هوشمند

مصرفآزمایش که:  است  داده  نشان  نتایج  است.  شده  انجام  گروهی  میهای  انتخاب  خود  ترجیحات  اساس  بر  پیلهکنندگان  های کنند. 

کننده را در چارچوب  کننده مطابقت ندارد فیلتر کنند. و رفتار مصرفتوانند به طور موثر اطلاعاتی را که با ترجیحات مصرفاطلاعاتی می
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دلآرت کنند.  مسدود  او  مصرف2۰17)  7ترجیحات  توصیه،  سیستم  که  دریافت  می(  تشویق  را  را کنندگان  خود  اطلاعاتی  پیله  تا  کند 

مصرف به  بنابراین  دهند،  میتشکیل  کمک  تصمیمکنندگان  فرآیند  تا  تصمیمکند  کیفیت  همزمان  و  کنند  ساده  را  گیری گیری 

کننده  گیری مصرفهای اندکی در مورد تاثیر پیله اطلاعاتی بر کیفیت تصمیمدهد. با این حال، هنوز پژوهشکنندگان را کاهش میمصرف

این،   بر  از دریافت اطلاعات مشابه خوشحال هستند و نیازهای ( دریافتند که مصرف2۰2۰)  ۸و همکاران   خووجود دارد. علاوه  کنندگان 

دهند، سیستم توصیه هوش کنندگان خرید آنلاین انجام میها مرتبط است. هنگامی که مصرفها همیشه با ترجیحات آناطلاعاتی آن

کنندگان کنندگان است به مصرفکنندگان است و اطلاعاتی را که مطابق با ترجیحات مصرفمصنوعی بر اساس اطلاعات خرید مصرف

به دام میکنندگان در پیلهکند. اگر اوضاع به همین منوال پیش برود، مصرفتوصیه می توانند کمکی به آن افتند و نمیهای اطلاعاتی 

های اطلاعاتی را که بر کنند. در مقایسه با دوران بدون سیستم توصیه هوش مصنوعی، سیستم توصیه هوش مصنوعی فرآیند تشکیل پیله

کنندگان به طور مداوم  ( دریافت که اگر ترجیحات مصرف2۰17)  9کند. جدا از آن، ژائو کنندگان است، تسهیل میاساس ترجیحات مصرف 

پیله انقباض  شود،  قویتقویت  اطلاعاتی  ترجیحات های  بین  رابطه  مثبت  طور  به  مصنوعی  هوش  توصیه  بنابراین،  بود.  خواهد  تر 

 کند. های اطلاعاتی را تعدیل میکنندگان و پیلهمصرف

شوند. به دست آوردن اطلاعات مخالف یا  کنندگان در درازمدت در دام ترجیحات خود گرفتار میهای اطلاعاتی، مصرفبه دلیل وجود پیله

بندی محصولات بیشتری مواجه کنندگان با اطلاعات خرید و دسته (. هنگامی که مصرفTian, 2019ها سخت است )متفاوت برای آن 

پیلهمی ترجیحات مصرفشوند،  با  را که مطابق  اطلاعاتی  اطلاعاتی،  فیلتر میهای  نیست  و تصمیمکنندگان  برای کنند  را  گیری صحیح 

توانند یک تصمیم بهینه بگیرند، بستگی به این دارد که تصمیم  کنندگان میکند. در این شرایط، اینکه مصرفکنندگان سخت میمصرف

مصرف ترجیحات  اندازه  چه  تا  میبهینه  پوشش  را  پیلهکنندگان  کلی،  طور  به  انتخابدهد.  اطلاعاتی  برای های  را  ممکن  های 

کننده  گیری مصرف های اطلاعاتی تاثیر منفی بر کیفیت تصمیمدهند تا تصمیمات بهینه بگیرند. بنابراین، پیلهکنندگان کاهش میمصرف

 .دارند

همکاران و  چن  پژوهش  رابطه 2۰22)  1۰در  بررسی  برای  دلفی  روش  و  گروهی  آزمایش  روش  مربوطه،  ادبیات  بررسی  اساس  بر   ،)

کننده به کار برده شده است. بر اساس های اطلاعاتی و کیفیت تصمیم مصرفکنندگان، پیلههای هوش مصنوعی، ترجیحات مصرفتوصیه 

مصرف ترجیحات  رابطه  مصنوعی  هوش  توصیه  است:  شده  حاصل  زیر  نتایج  گروهی،  پیلهآزمایش  و  تعدیل  کنندگان  را  اطلاعات  های 

به ترجیحات مصرفمی با توجه  معنا که  این  به  پیله اطلاعات کند.  انقباض  باشد،  بالاتر  کنندگان، هر چه درجه توصیه هوش مصنوعی 

ارزیابی کیفیت تصمیمقوی برای  را  دلفی  روش  ابتکاری،  به طور  پژوهش  این  این،  بر  است. علاوه  و  گیری مصرفتر  اعمال کرده  کننده 

تر است. این پژوهش یک خط فکری جدید  کننده پایینتر باشد، کیفیت تصمیم مصرفدریافته است که هرچه انقباض پیله اطلاعات قوی

های اطلاعاتی جلوگیری کنند. علاوه بر این، برای اولین بار  کند تا هنگام خرید آنلاین از افتادن در پیلهبرای مصرف کنندگان فراهم می

پیله انقباض  ایدههای اطلاعاتی و کیفیت تصمیم مصرفاستحکام  است که  را به صورت کمی مطالعه کرده  برای کننده  را  های جدیدی 

 کند. از این رو، این پژوهش دارای اهمیت عملی و نظری است. های بعدی باز میپژوهش

 

7 Dellaert (2017)  

8 Xu et al. (2020) 

9 Zhao (2017)  
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 کنندگانهای هوش مصنوعی و استقلال مصرف گیری صمیم ت

شرکت به  کمک  برای  کلیدی  ابزار  یک  مصنوعی  پیشهوش  در  مشتریانها  ترجیحات   ,Davenport et al., 2020)بینی 

Wertenbroch et al., 2020)  ها است  گیری آنهای مشتریان و تسهیل فرآیند تصمیم، پاسخ به نیازها و خواسته(Guha et al., 

ها و  خواهند در کتابخانه، برنامهکنندگان نمیویژه برای مثال در محتوای استریم اهمیت دارد، بعضی اوقات مصرف. این مساله به(2021

هوش مصنوعی    بر رویهای استریم  به همین دلیل، پلتفرم.  (Deighton, 2021)  ها بگردند تا چیز جدیدی برای تماشا پیدا کنند فیلم

های بیش از حد را سازی ارائه دهند. با این کار، هوش مصنوعی انتخاباند تا به کاربران، دسترسی به خدمات شخصیگذاری کردهسرمایه

می میکاهش  سعی  و  کند  دهد  فراهم  استریم  محتوای  در  را  بعدی  گزینه  بهترین  حال،  (Guha et al., 2021)کند  این  با   .

ها و پیامدهای نامطلوبی  تواند به واکنشببرند. احساس کمبود این توانایی می  لذت  دتوانند از تصمیمات خوکنندگان همچنین میمصرف

مصرف رضایت  و  انتخاب  کیفیت  بر  که  شود  تمنجر  میاکننده  نشان(Hermann, 2021)گذارد  ثیر  پدیده  این  تنش.  های  دهنده 

می-استقلال مصنوعی  هوش  است.  مصرففناوری  برای  بهتواند  بتواند  مصنوعی  هوش  اگر  حال،  این  با  باشد.  مفید  طور کنندگان 

توانند آن را به عنوان از دست دادن استقلال درک کنند که کنندگان همچنین میبینی کند، مصرفها را پیشتوجهی ترجیحات آنقابل

فاه هوش مصنوعی اگر احساس . بنابراین، مزایای افزایش ر(André et al., 2018)ها دارد  های آنها و ارزیابیپیامدهایی برای انتخاب

تصمیم در  کنندگان  مصرف  که  را  میاستقلالی  کند،  تضعیف  هستند  آن  دنبال  به  خود  و  گیری  باشد  داشته  معکوس  نتیجه   در تواند 

های گونسالوزو همکاران ، پیشنهاد شده است که هوش مصنوعی به دلیل پیامدهای آن بر ایجاد کند. در پژوهشواکنش  کننده  مصرف

شود. از این نظر، ها یا تضادها منجر میها، تنشکند، به دوراهیفناوری را ایجاد می-های خودمختاریکنندگان که تنشاستقلال مصرف 

انتخابکنندگان میمصرف که  زمانی  تجربه میتوانند  را  زمانی که میهای هوش مصنوعی  با  مقایسه  انتخاب کنند در  تنهایی  به  توانند 

 ند. کنند، کمتر راضی باش

 فناوری -یید با تنش خودمختاری ا ت-توسعه نظریه انتظار

تایید نظریه  )-اگرچه  مصرفHossain & Quaddus, 2012انتظار  رضایت  و  عملکرد  انتظار  اما  (  است،  کرده  روشن  را  کنندگان 

توانند دستاوردهای های استریم، میهای جدید، مانند استفاده از هوش مصنوعی در پلتفرمراهنمایی روشنی در مورد اینکه چگونه فناوری

نمیمصرف ارائه  دهند،  را شکل  ویژه،  کنندگان  به  )  ژوهشپ کند.  هوش مصنوعی (  2۰24گونسالوزو همکاران  وقتی  که  این  پیشنهاد  با 

دهد و در نتیجه رضایت را کنندگان را کاهش میگیرد، تضادی بین استقلال و فناوری وجود دارد که انتظارات عملکرد مصرفتصمیم می

فناوری، به تعارض بین استقلال انسان و استفاده از فناوری،  -تأیید را گسترش داده است. تنش خودمختاری-دهد، نظریه انتظارکاهش می

گیری انسانی اشاره دارد. از ویژه هوش مصنوعی، به عبارت دیگر، به پویایی بین تمایل به افزایش اتوماسیون و نیاز به کنترل و تصمیمبه

شود. به عنوان مثال،  این رو، تنش از تلاش برای دستیابی به تعادل مناسب بین استقلال انسانی و فناوری در کاربردهای مختلف ناشی می

های محتوایی به بینندگان بر اساس علایق و سابقه ای برای ارائه توصیه های توصیه اغلب از الگوریتماستریم  های  در زمینه استریم، شرکت

استفاده می تنش بازدیدشان  این حال،  با  الگوریتم  ،کنند.  این  است که  استقلالی  در  میزان  دارند.  کاربران  تعیین مصرف محتوای  در  ها 

تواند قرار گرفتن در معرض طیف متنوعی از محتوا  های فردی بهبود بخشد، میتواند تجربه کاربر را با ارائه توصیه حالی که اتوماسیون می

(. با این وجود،  Guha et al., 2021دهد )را محدود کند. هوش مصنوعی بدون شک اضافه بار انتخاب را در زمینه استریم کاهش می

تواند باعث  های جدید مانند هوش مصنوعی مییید مشاهده شده است این است که فناوریات-ای که کمتر در ادبیات تئوری انتظارنکته

(.  Hermann, 2021شود ) های نامطلوب مانند کاهش رضایت میکنندگان احساس عدم استقلال کنند، که منجر به واکنششود مصرف

( روانشناختی  ادبیات واکنش  از  استفاده شده و فرض شده است که وقتی مصرفBrehm, 1996بنابراین،  انتخاب خود  (  کنندگان در 

شود. در مجموع، استدلال شده است که تر میشود و منجر به سطوح رضایت پایینها تضعیف میکنند، انگیزه آناحساس محدودیت می

تواند  های استریم )به عنوان مثال، کاهش اضافه بار انتخاب و افزایش رضایت( میشده هوش مصنوعی از پلتفرممزایای اولیه در نظر گرفته
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مصرف واکنش  و  باشد  داشته  معکوس  مصرفنتیجه  که  استقلالی  احساس  تضعیف  صورت  در  را  فرآیندهای کننده  در  کنندگان 

 کنند، ایجاد کند. گیری خود جستجو میتصمیم

 هویت به عنوان یک شرط مرزی برای ارتباط استقلال و پذیرش هوش مصنوعی 

مصرفتصمیم تمایل  از  اغلب  مصرفی  میهای  گرفته  خود  هویت  با  تطابق  برای  افزایش  .  (Reed II et al., 2012)  شودکنندگان  با 

مطالعات .  (Reed II et al., 2012)  استکننده داشته باشد، بیشتر  هویت، احتمال آنکه هویت اثری بر نگرش و رفتار مصرف  برجستگی

را به دست   ها استپنداره آن ال ببرند زمانی که وظایفی که مربوط به خودوها ممکن است هویت افراد را زیر ساند که فناورینشان داده

وپز شود. انجام وظایف مرتبط با هویت مانند ماهیگیری، رانندگی یا پختگیرند، که در نتیجه موجب ناخوشایندی نسبت به فناوری میمی

مهارت مینیازمند مجموعه  اجازه  که  انسانهای خاصی هستند  بشناسنددهد  مربوطه  نتایج  علت  عنوان  به  را   ,Leung) ها خودشان 

مقاومت مشتری رخ ،  شودها مانع از ارجاع نتایج مصرفی مرتبط با هویت به خودشان میزمانی که واگذاری فرآیندها به فناوری  (2018

هایی مانند هوش مصنوعی نه همیشه مانع از انجام وظایفی که برای هویت افراد اساسی  مقابل، فناوری  . در(Leung, 2018)  دهدمی

با  توانند مصرفها همچنین مینیستند؛ آن  ،هستند با یک هدف مرتبط  اگر  تقویت هویت خود کنند. یک محصول  به  را قادر  کنندگان 

باشد  کنندگانمصرف  هویت مصرف  ،مرتبط  میتوسط  قرار  توجه  مورد  به(Reed II et al., 2012)  گیردکنندگان  مثال،    .  عنوان 

علاقهدونده برنامههای  از  احتمالا  خود  ماهانه  مسافت  مورد  در  اهداف خاصی  با  استفاده میمند  دویدن  دویدنهای  که  را کنند  هایشان 

طور به  ، امکان دهد وظایف رفتاری مرتبط با یک هویت خاص را انجام دهدبه یک فرد  یک محصول  اگر  کنند. به همین ترتیب،  ردیابی می

طور کارآمد  شده توسط هوش مصنوعی که بهعنوان مثال، یک برنامه خرید فعال  . به(Kleine,1993)  گیردمثبت مورد بررسی قرار می

به دست آوردن نتیجه مهم برای هویت   در  شود زیرامرتبط با هدف موردنیاز تلقی می  ،کندمحصولات مورد نیاز برای فرد را خریداری می

با  کند. زمانی که هوش مصنوعی بخشآن فرد کمک می هایی یا تمام فرآیند خرید محصولات موردنیاز برای انجام یک فعالیت مرتبط 

کند و  بی به هدفش کمک میمند(، این به دونده در دستیاهای علاقهدویدن برای دوندهمناسب  گیرد )مانند کفش  هویت را بر عهده می

بینی  پیش(  2۰24در پژوهش حصیری و روسی )دهد که وقت و انرژی خود را به فعالیت واقعی )مانند دویدن( اختصاص دهد.  اجازه می

یابد.  گیری بر احتمال استفاده از هوش مصنوعی احتمالا کاهش میثیر منفی عدم استقلال انتخاب و تصمیماکه در این مورد، ت   شده است

فعالیت  برجستگیبنابراین،   در  و   با   ،هویت  انتخاب،  گونهاستقلال تصمیم استقلال  به  دارد  تعامل  بالاتر   برجستگیای که  گیری  هویت 

 .دهد)نسبت به پایین بودن آن( اثر منفی کمبود استقلال بر احتمال پذیرش هوش مصنوعی را کاهش می

 کننده از هوش مصنوعی بسیارخودمختار پذیرش مصرف  در  استقلال، قدرت و مورد خاص کمبودتاثیر 

های هوشمند و حتی  کنندگان از سیستمحتی قبل از ظهور هوش مصنوعی، پژوهشگران به درک عواملی که بر پذیرش و استفاده مصرف

ت هوشمند  میافوق  علاقهثیر  بودند  گذارند،  پژوهش(Bostrom, 2014)مند  آغاز  از  پژوهشگران .  مصنوعی،  هوش  با  مرتبط  های 

گستردهمطالعه دربارههای  جنبه ای  مصرفی  مصنوعی  هوش  پذیرش  با  مرتبط  مختلف  دادههای  انجام   ,Dietvorst)اند  کنندگان 

Simmons and Massey, 2015; Longoni and Cian, 2020; Schmitt, 2020).  های ژرفی  اگرچه این مطالعات به دانش

شده پژوهشمنجر  کمبود  و  مصنوعی  هوش  استقلال  ظهور  اما  براند،  آن  پیامدهای  و  استقلال  این  که  مصنوعی    هایی  هوش  پذیرش 

های بیشتر در این زمینه اند، باعث شده است تا محققان به فراخوانی برای انجام پژوهشگیری کردهکنندگان را دستکاری و اندازهمصرف

کند وجود ندارد، اما  گیری الگوریتمی و نقشی که ایفا میای در مورد استقلال تصمیمدانش یکپارچه.  Frank et al., 2023)بپردازند  

مجموعهمی از  یا  توانیم  دانشمندان  از  بسیاری  مطالعات  از  بینشای  نهادی  درجه موضوعات  و  توسعه  ترتیب  به  آوریم.  دست  به  هایی 

و همدلی   تحلیلی، شهودی،  دادند: مکانیکی،  تمیز  را  نوع هوش  و همکاران چهار   Huang and)هوشمندی هوش مصنوعی، هوانگ 

Rust, 2018).   سپس هوش تحلیلی و شهودی را ترکیب کرده و سه نوع اصلی هوش مصنوعی را تشکیل داد: هوش مکانیکی، هوش

 ,Huang and Rust) طور گسترده مورد استناد قرار گرفته است، که به (Huang and Rust, 2021a) تفکری، و هوش احساسی



 

9 

 

2021b; Pantano and Scarpi, 2022; Schepers et al., 2022)  از مطالعات، هوش مصنوعی را به سه دسته تقسیم . برخی 

 Kaplan and Haenlein, 2019; Benbya) العادهکنند: هوش مصنوعی محدود، هوش مصنوعی عمومی، و هوش مصنوعی فوق می

et al., 2020; Ameen et al., 2022)گیری الگوریتمی  های مختلف عاملان تصمیم. بر اساس نقشOECD (2017)   نیز چهار نوع

الگوریتم برای  الگوریتمنقش  است:  داده  پیشنهاد  مصنوعی  هوش  الگوریتمهای  نظارتی،  الگوریتم های  موازی،  علامتهای  و  های  دهی، 

شوند  ها گرفته میدهی تصمیماتی هستند که در نهایت توسط انسانهای علامتهای موازی و الگوریتمهای خودآموز. اما الگوریتمالگوریتم 

بندی فوق از انواع هوش مصنوعی  الگوریتم، تقسیم-گیری انسانها را در یک دسته قرار داد. بنابراین، از دیدگاه رابطه تصمیمتوان آن و می

اخت از  با سه درجه مختلف  واقع  الگوریتمدر  پایینیار  و  بالا، متوسط  دارد:  مطابقت   ;Leung et al., 2018)   های هوش مصنوعی 

Dogruel et al., 2022)نقش میو  ایفا  اجتماعی  ارزش  شبکه  در  مختلفی  در   .(Čaić et al., 2018)کنند  های  الگوریتم  وقتی 

شود؛  گیرنده مستقل تبدیل میالگوریتم در بالاترین سطح قرار دارد و الگوریتم به یک تصمیم  "اختیار"گیری تسلط مطلق دارد،  تصمیم

تصمیم در  انسان  دارد،  وقتی  غالب  استقلال  می  "اختیار"گیری  نزدیک  متوسط  سطح  تصمیمبه  یک  عنوان  به  الگوریتم  و  گیرنده  شود 

تری قرار دارد، الگوریتم به عنوان یک اجراکننده  الگوریتم در سطح پایین  "اختیار"کند؛ و وقتی  الگوریتم عمل می-کمکی در رابطه انسان

 .(Leung et al., 2018)د کنالگوریتم عمل می-مکانیکی در رابطه انسان

انتخاب مصرف( به جای اعتماد به یک تئوری واحد، چارچوب2۰23در پژوهش فرانک و اوتربرینگ )  کننده  های متمرکز بر استقلال و 

(Wertenbroch et al., 2020)    با تصورات از احساس شخصیت(Magee and Galinsky, 2008)    و کمبود(Hamilton et 

al., 2019)  ترکیب شده است ،(Graham, 2013; Takeuchi et al., 2005).  به مانند تعریف یا محدود   هوش مصنوعی ضعیف ،

ها اشاره  به توانایی یک عامل هوش مصنوعی برای دستیابی به اهداف خاص در یک مجموعه محدود از محیط  (2۰19)لینده و شویتزر  

هایی از هوش مصنوعی محدود ها برتری داشته باشد. مثالرود که هوش مصنوعی محدود در این وظایف خاص از انسان دارد. انتظار می

 ,.Scott et al)است   گوگل و ویژگی ترجمه مستقل   Siri،  Alexa  شامل خودروهای هوشمند و دستیاران مجازی محبوب مانند

علاوه، هوش مصنوعی قوی )عمومی(، به عنوان هدف دارای یک سیستم یکپارچه است که قادر به هوش جامع شبیه به انسان . به(2022

های سیستم  . (Scott et al., 2022)  ریزی استهای شناختی مختلف مانند زبان، درک، استدلال، خلاقیت و برنامهدر ارتباط با دامنه

(، استقلال هوش مصنوعی به 2۰23هوش مصنوعی همچنین در سطح استقلال خود متفاوت هستند. در پژوهش فرانک و اوتربرینگ ) 

 Hu et)شود تعریف می "های خاص انسانیها بدون دخالتشده از انسان قابلیت فناوری هوش مصنوعی برای انجام وظایف مشتق"عنوان 

al., 2021, p. 2) به عبارت دیگر، استقلال هوش مصنوعی به میزانی اشاره دارد که هوش مصنوعی بتواند اقدامات و وظایف را بدون .

های هوش مصنوعی محدود، مانند بیشتر دستیاران سیستم  . (Frank et al., 2023)یید انسان انجام دهد  انیاز به دخالت، بازخورد یا ت 

ها به همان اندازه که به هوش ای از استقلال را بدست آورند، با این حال این سیستم کنندهتوانند سطوح نگران هوش مصنوعی موجود، می

نمی هوشمند  فوق  مصنوعی  هوش  و  قوی  تصمیم  مصنوعی  که  شود  توجه  نکته  این  به  است  لازم  ندارند.  دستیابی  قابلیت  رسند، 

 de)بالا با مقایسه با پذیرش هوش مصنوعی با استقلال پایین تضاد اساسی است   کنندگان برای پذیرش هوش مصنوعی با استقلالمصرف

Bellies and Johar, 2020; Sestinoet al., 2022).   را بالا، که وظایف  استقلال  با  پذیرش هوش مصنوعی  با  عبارت دیگر،  به 

کنندگان برای توانایی مصرف"عنوان    هبکه  کنندگان استقلال انتخاب خود را  دهد )بدون دخالت انسانی(، مصرفطور مستقل انجام میبه

ت بدون  تنهایی،  به  تصمیمات  اجرای  و  میااتخاذ  تحمیل  دیگر  عوامل  توسط  که  خارجی  می  "شودثیرات  فدا  است،  شده  کنند  تعریف 

(Wertenbroch et al., 2020, p. 430)  .کنندگان از طریق تمایل به استفاده، امتحان قصد پذیرش هوش مصنوعی مصرف  بنابراین

فرآیند پذیرش هوش مصنوعی با   گذاری از هوش مصنوعی با استقلال بالا )نسبت به پایین( در زمان خرید آنلاین، کمتر است.و اشتراک

جابه یک  شامل  بالا،  تصمیماستقلال  قدرت  در  از سوی مصرفجایی  قدرت گیری  انتقال  این  است.  عوامل هوش مصنوعی  به  کنندگان 

سیستمتصمیم به  نشانگیری  مصنوعی،  هوش  مصرفدهندههای  بین  پویا  قدرت  در  اساسی  تغییر  یک  است ی  فناوری  و  کنندگان 

(Faraji-Rad, Melumad and Johar, 2017)( ادعا شده است که درک عواقب 2۰23. بنابراین، در پژوهش فرانک و اوتربرینگ )

کنندگان ثیرات منفی سطوح بالای استقلال هوش مصنوعی بر پذیرش هوش مصنوعی مصرفااین تغییر در قدرت، کلیدی برای درک ت
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اعمال   کند که شامل توانایی اتخاذ تصمیمات مستقل وکننده بروز میی حیاتی درونیت مصرفلفه واست. در این زمینه، جنبه تقویت از م

ثیر استقلال هوش مصنوعی بر احساس ا. با ارزیابی ت (Denegri-Knott, et al., 2006)گیری خود است  ثیر بر فرآیندهای تصمیمات

پژوهشگران میدرونی مصرف دیدگاهکنندگان،  به  عمیقتوانند  مهای  عوامل  درباره  پذیرش مصرفوتری  بر  محتمل ثر  موانع  و  کنندگان 

کنند. پیدا  دست  قدرت  دادن  دست  از  احساس  از  مصرف ناشی  مصنوعی،  هوش  پذیرش  فرآیند  هوش در  عامل  به  را  اختیار  کنندگان 

می منتقل   Anderson et al., 2015; Keltner, Gruenfeld and Anderson, 2003; Magee and)کنند  مصنوعی 

Frasier, 2014) .  کننده به طور گسترده مورد بحث قرار گرفته استدر حالی که احساس قدرت شخصی در تحقیقات مصرف(Choi 

and Mattila, 2016; Fuchs et al., 2010; Mourali and Nagpal, 2013; Rucker and Galinsky, 2008; Wang 

et al., 2022)پژوهش فرانک و اوتربرینگ  های هوش مصنوعی هنوز مورد بررسی قرار نگرفته است. دردهی به پاسخ، نقش آن در شکل

محیط 2۰23) در  که  است  شده  ادعا  مصرف(  که  مصرفی  آنهای  در  موقعیتکنندگان  با  بالا  ها  سطح  با  مصنوعی  هوش  استقلال  های 

یابد، و این کاهش در قدرت منجر به کاهش قصد  شان به طور موقت کاهش میشوند، احساس قدرت شخصی )نسبت به پایین( روبرو می

می پذیرش هوش مصنوعی  و  کمبوداستفاده  قدرت مصرف شود.  وضعیتیاحساس  مختلف  عوامل  با   ,Fan)است  تعامل    در   کنندگان 

Rucker and Jiang, 2022; Magee and Galinsky, 2008). می که  وضعیتی  عامل  ت یک  پویایی  این  بر  بگذارد،  اتواند  ثیر 

بندی کند، مفهومکمبود است. کمبود به عنوان یک حالت کلی، به عنوان یک وضعیت ناکافی که افراد را وادار به انجام رفتارهای خاص می

)می روزمرهElbæk et al., 2023; Hamilton et al., 2019; Suri et al., 2007شود  زندگی  در  چنین مصرف  (.  کنندگان، 

  شوندها و رویدادهای مبتنی بر کمبود روبرو میکنندگان نیز اغلب با پیامشود. مصرفکمبودی اغلب به زمان و کالاهای محدود مرتبط می

 Abendroth and Diehl, 2006; Folwarczny et al., 2022; Tang et )نسخه محدود، آخرین فرصت خرید، جمعه سیاه( ) 

al., 2022)  . انتقال دادن استقلال به یک هوش مصنوعی در شرایط کمبود ممکن است لزوما به عنوان قربانی کردن آزادی انتخاب فرد

کنندگان ممکن است شود. بلکه، در مواقع کمبود، مصرفتر انجام میبه همان اندازه تلقی نشود که انتقال خودمختاری در شرایط عادی

آن به  بالا،  اختیار  با  تصمیمات خرید میاحساس کنند که هوش مصنوعی  انجام  در  رقابتی خاصی  امتیاز  عبارت دیگر،  .  دهدها یک  به 

هنگام خرید در شرایط کمبود، نارضایتی عمومی نسبت به هوش مصنوعی با استقلال بالا )در مقابل استقلال پایین( که در شرایط عادی 

پایین( بر قصد مصرفات  بنابراین،  .وجود دارد، نباید بروز کند کنندگان برای پذیرش ثیر منفی استقلال بالای هوش مصنوعی )نسبت به 

  11یابد. بر اساس نظریه خودتعیینی کید شده باشد، کاهش میا هوش مصنوعی در شرایطی که کمبود به عنوان بخشی از وضعیت خرید ت

(SDT) نقش و  اختیار  از  مختلف  این سه سطح  تصمیم،  عاملان  به  مربوط  تهای  فعالیتاگیری  بر  متفاوتی  رفتاری ثیرات  و  روانی  های 

تواند به خودی خود عمل دهد که در سطوح پایین استقلال ، یک محصول هوش مصنوعی نمینشان می  هاپژوهشکننده دارند.  مصرف

می مزایا   ، استقلال  افزایش  با  و  کند،  دادن  به گوش  کاربر شروع  تعامل  بدون  و  افزایش  کند  تا جایی که  باشد  بیشتر  از خطرات  تواند 

می کنترل  دادن  دست  از  به  منجر  همچنین (Lucia-Palacios and Pérez-López, 2021)شود  استقلال  همکاران  و  هوانگ   .

می تصمیماستدلال  در  جایگزینی  اثرات  که  اتفاق میکنند  مصنوعی  بالای هوش  سطوح  در  بیشتر   ,Huang and Rust)افتدگیری 

2018). 

 نظریه خودتعیینی 

درجه  به  که   است  انسانی  رفتار  از  انگیزشی  نظریه  یک  خودتعیینی  شدهنظریه  خودتعیین  افراد  که  نیاز   و   پردازدمی  اند، ای  سه  در 

انگیزهروان  اصلی که  ارتباطات مصرفشناختی  و  توانمندی  استقلال،  را تحریک میهای  به تجلی میکننده   Brown and)رسد  کند، 

Ryan, 2003)ها و تعیین مسیر عمل براساس خواسته شخصی خود بدون اجبار خارجی  . استقلال نمایانگر توانایی یک فرد برای انتخاب

( برآورده میLau and Ki, 2021است  نیاز  این  که  هنگامی  و  است،  محیط  با  موثر  ارزیابی  نشانگر  توانمندی،  به  نیاز  افراد  (.  شود، 

نیاز ارتباطات به نیازهای افراد برای احترام متقابل و ارتباط با دیگران .   (Puntoni et al., 2021)دارندرا  احساس کنترل و انجام کار  

 
11 Self-Determination Theory 



 

11 

 

کنند و احساس وجود اجتماعی  شود، افراد احساس حمایت اجتماعی از دیگران را تجربه میاشاره دارد، و هنگامی که این نیاز برآورده می

گیری الگوریتمی بر این سه توجه به نظریه خودتعیینی، درجه استقلال تصمیم  ا ب   . (Deci and Ryan, 2000)دهند  خود را افزایش می

تواند از اختیار گیری الگوریتمی بالا است، میگذارد. اول، هنگامی که درجه استقلال تصمیمثیر میاکنندگان تانگیزه اصلی درونی مصرف

کاسته شودمصرف زیرا مصرف (Puntoni et al., 2021)کنندگان  می،  احساس  یا ستمکنندگان  تبعیض  های سیستماتیک کنند که 

بنابراین .   (Kachanoff et al., 2020)اند،   شوند، و در بیان نیازهای مستقل خود محدود شدهکنند، از جامعه محروم میتجربه می

تأثیر قرار می را تحت  را دریافت نمیدومدهد.  تصمیمات خریدشان  الگوریتمی  بلکه مفهوم اطلاعات ، کاربران به سادگی خروجی  کنند 

می دریافت  که  را  میالگوریتمی  پردازش  تصمیمکنند  فرآیند  در  و  میکنند،  تکیه  خود  احساسات  بر  بیشتر  تصمیمات  گیری  تا  کنند 

ارتباطی، انسانسومهاست.  دهنده توانمندی آن ، این نشان (Shin, 2022)الگوریتمی   از نظر  از گروه،  های ها خود را به عنوان متمایز 

هایی که دارای استقلال بالایی هستند، ممکن است مرز کنند، اما کنترل محیط توسط تصمیمات الگوریتمی، به ویژه آندیگر درک می

منحصربه  "ابزار"و    "انسان"بین   یا  هویت  تهدید  به  منجر  و  کرده  آشکار  دست را  از  را  خود  کنترل  احساس  و  شود  انسان  فردی 

اجازه می  .   (Kim et al., 2015; Lau and Ki, 2021)بدهند افراد  به  خودتعیینی  است که  داده شده  نشان  این،  بر  دهد  علاوه 

دهد )به عنوان مثال،  ها را افزایش میها و زندگی خود کنترل دارند که در نهایت احساسات رفاه روانی آناحساس کنند که بر انتخاب

ت مکانیسم  خوبی  به  خودتعیینی  نظریه  بنابراین،  خود.  وضعیت  از  رضایت  و  خوب  حمایت   ، استقلال  توانمندی،  استقلال ااحساس  ثیر 

 . (Beer, 2017)دهد  کنندگان را توضیح میگیری الگوریتمی بر تصمیمات خرید مصرفتصمیم

 گری خودکارآمدی نقش میانجی 

می تعریف  اهداف  به  دستیابی  برای  او  توانایی  درباره  فرد  احساسات  میزان  به  زمینه (Bandura, 1977)شود  خودکارآمدی  در   .

ای نشان داده است که خودکارآمدی کاربرها به طور قابل توجهی با تصمیمات الگوریتمی ارتباط دارد. نشان ها، تحقیقات گستردهالگوریتم 

تواند بهبودی در تفکر الگوریتمی و دستیابی به سطوح های الگوریتمی در محیط یادگیری میداده شده است که یادگیری بهتر مهارت

ایفا می. خودکارآمدی نقش کلیدی در عملکرد انسان(Fanchamps et al., 2021)رقم بزند  را  بالاتری از خودکارآمدی   کند زیرا ها 

انگیزهبه مانند  بر عواملی  از فرصتاهداف، گرایش  ها وطور مستقیم  ادراکات  نتیجه در محیطهای عاطفی،  انتظارات  اجتماعی  ها و  های 

ها تأثیر بگذارد، به عبارت دیگر، گیری آن کننده ممکن است بر تصمیمدهد که خودکارآمدی مصرفها نشان میگذارد. پژوهشثیر میات

مصرف خودکارآمدی  تصمیمهرچه  وظایف  برای  میکننده  انتظار  باشد،  بیشتر  استراتژی گیری  که  تصمیمرود  فرآیند  موثرتر های  گیری 

 Araujo et)  . هرچه خودکارآمدی آنلاین بالاتر باشد، افراد در استفاده از الگوریتم اطمینان بیشتری دارند(Hale et al., 2021)باشند  

al., 2020) .  به فرد  اعتقاد  این، هرچه  بر  تصمیم  استقلال  علاوه  از  استفاده  به  نسبت  او  مثبت  نگرش  باشد،  بیشتر  خود  گیری آنلاین 

   .(Mahmud et al., 2022)الگوریتمی بالاتر خواهد بود 

 ی قدرت گری فاصله نقش تعدیل 

نشانفاصله قدرت  ارزشی  دارد دهنده  اشاره  قدرت  ناهموار  توزیع  از  افراد  انتظار  و  قبول  به  و  است  جامعه  درباره  فرد  فرهنگی  های 

(Hofstede, 1980; Oyserman, 2006)از فاصلهکنندگان با ادراکنشان داده است که مصرف ها. پژوهش ی قدرت، های مختلف 

ها  ی قدرت آن ثیر قرار دهد. افرادی که فاصلهاتواند نگرش و رفتار افراد را تحت تگیری دارند که میترجیحات مختلفی در مورد تصمیم

زندگی است، در  را در همهپایین  برابری  احساس میشان  دارد جا  اجتماعی وجود  ارتباطی  فرآیندهای  برابری که در  احترام  به  و  کنند 

گیری گیری الگوریتمی برایشان راحتی در تصمیمها به همکاری با دیگران تمایل دارند. تصمیم، آن (Gao et al., 2016) متعهد هستند

گیری الگوریتمی  گیری الگوریتمی هم معمولاً مقاومتی نسبت به تصمیمآورد، حتی در صورت وجود خودپسندی در تصمیمبه همراه می

الگوریتمی جانبدار باشد، پذیرند. در مقابل،  آن را می   (Han et al., 2017) ندارند. به دلیل مهربانی و بخشندگی، احتمالا حتی اگر 
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و به ارزیابی هیجانی     (Kim and Zhang, 2014)ها بالاست، احساس بیشتری از اعتماد به نفس دارندی قدرت آن افرادی که فاصله

می توجه  اجتماعی  پذیرفته شدن  درباره  درجه  (Soll and Mannes, 2011)کنند  خود  که  زمانی  بنابراین،  گیری تصمیم   استقلال. 

در عین حال، افرادی   دهد.ها را کاهش میآن   استقلالشود و احساس  الگوریتمی بالا است، باعث از دست دادن درجه ارزیابی استقلال می

ی اجتماعی خود را با دیگران حفظ ها بالاست، تمایل کمتری به برقراری ارتباط با دیگران دارند در حالی که فاصلهی قدرت آنکه فاصله

فمی با  افراد   ، استقلال  نظریه  طبق  میاصلهکنند.  ترجیح  بالا  قدرت  تصمیم ی  خود  و  کنند  ارزیابی  خود  با  دهند  افراد  تا  کنند  گیری 

ها به عنوان گیری الگوریتمی دارند، به خصوص زمانی که الگوریتمی قدرت پایین و به همین دلیل احساس بدی راجع به تصمیمفاصله

های گیریها از استفاده از تصمیمی قدرت، آنکنند. به طور معمول، به عنوان مدیرانی با احساس بالای فاصلهبازیگران مستقل عمل می

گیری غریزی بر دهند تصمیمها همیشه ترجیح میاند. آنگیری در سطح بالاتر مقاومت طولانی مدت داشتههوش مصنوعی برای تصمیم

 ;Banker and Khetani, 2019)باشند    شده توسط هوش مصنوعی داشتهگیری کمک های میدانی را نسبت به تصمیماساس تجربه 

Thurai and McKendrick, 2022)  . 

 

 استقلال تصمیم الگوریتمی و تصمیمات خرید -۱شکل 

 گرایی گیری: مفیدگرایی در مقابل لذت های تصمیم دامنه 

های اخیر، جامعه شاهد تغییرات تکنولوژیکی مخربی بوده که منجر به یک دور جدید از انقلاب تکنولوژیکی و تحول صنعتی شده  در سال

توصیه به.  (Güngör and Çadırcı 2022)است   آن ویژه،  به  این پس  از  )که  الگوریتم  بر  مبتنی  توصیههای  های هوش مصنوعی  ها 

  (Puntoni et al. 2021)بینی را که عموما نیاز به هوش دارند گیری و پیشتوانند به طور مستقل وظایف تصمیمشود(، که میگفته می

گیری خودکار در کاربردهای مختلف ها، محاسبات، پردازش و تصمیمآوری دادهای در کارهای ما برای جمع طور گستردهانجام دهند، به

پلتفرم  (Davenport et al. 2020; Asad et al. 2021; Shin 2021)بازاریابی   محتوا، مانند  توزیع  الکترونیک،  تجارت  های 

های های هوش مصنوعی با چالشبا این حال، توسعه توصیه  اند.بهداشت و درمان و بسیاری از سناریوهای دیگر مورد استفاده قرار گرفته

الگوریتم  "جعبه سیاه"زیادی نیز مواجه است، از جمله نگرانی مربوط به   الگوریتمی که منعکس کننده ناتوانی  ها در توضیح تصمیمات 

کنندگان و حتی بیزاری از اعتمادی مصرفای منجر به بیطور گسترده تواند به، که می (Rai 2020)عملکرد داخلی خود به کاربران است

شودتوصیه  موارد  برخی  در  مصنوعی  هوش   ;Castelo et al., 2019; Dietvorst, Simmons, and Massey 2015)های 

Yeomans et al. 2019).   الگوریتمبه عبارت دیگر، برخلاف توصیه انسانی )مانند تبلیغات دهان به دهان، نظرات مشتریان(،  ها  های 

های هوش مصنوعی را برای کاربران توضیح دهند، یعنی سوال در مورد اینکه چرا  گیری خود و منطق توصیهتوانند فرآیندهای تصمیمنمی

به   . (Cadario et al., 2021; Shin 2021)کنند، مبهم استهایی را تولید میهای هوش مصنوعی چنین خروجیو چگونه الگوریتم

انسانهمین دلیل، تفسیرپذیری سیستم تعامل  ایفا  مصرف هوش مصنوعی-های توصیه هوش مصنوعی نقش مهمی در تجربه  کنندگان 

دهنده میزان توانایی  سیرپذیری نشانتف  .(Longoni et al., 2019; Puntoni et al. 2021; Gunning and Aha 2019)کندمی

گیری  استقلال تصمیم

 الگوریتمی 

 خودکارآمدی 

 فاصله قدرت 

 تصمیمات خرید: 

 کیفیت تصمیم

 رضایت از تصمیم
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تصمیمسیستم  منطق  و  داخلی  عملکرد  توضیح  در  مصنوعی  هوش  شیوه های  به  کاربران  به  خود  است  گیری  فهم  قابل  -Doshi)ای 

Velez and Kim 2017)های توضیح پس از های توصیه هوش مصنوعی، چه از طریق تکنیک. متأسفانه، بهبود تفسیرپذیری سیستم

تکنیک  طریق  از  چه  و  مدلوقوع  شفافهای  فنی  (Chen et al., 2023; Moradi and Samwald, 2020)سازی  لحاظ  از   ،

ها بهبود  ها یا دانشمندان فنی است. بنابراین، نیاز فوری به شناسایی سناریوهایی وجود دارد که در آنبر برای شرکتبرانگیز و هزینهچالش

 .تر استهای توصیه هوش مصنوعی ضروری تفسیرپذیری سیستم 

 Botti)گرا  گیری لذتگیری مفیدگرا و تصمیمتوان به دو دسته تقسیم کرد، به ویژه تصمیمکننده را میگیری مصرفهای تصمیمدامنه 

and McGill, 2011; Crowley and Hughes 1991)تصمیم دامنه  خاص،  طور  به  لذت.  که گیری  دارد  اشاره  مواقعی  به  گرا 

تتصمیم تحت  می  عوامل  ثیراگیری  صورت  لذتعاطفی  اساس  بر  نشانگیرد،  که  تجربیات،  یا  حسی  عاطهای  مزایای  برای  فدهنده  ی 

گیری مفیدگرا به آن مواقع مانند موسیقی، فیلم و غیره. در مقابل، دامنه تصمیم ، (Longoni and Cian, 2022)کنندگان است مصرف

تاشاره دارد که تصمیم آنکه تحت  انجام میاگیری به جای  ابزاری  کاربردی و  اهداف  اساس  بر  شود، که ثیرهای شناختی صورت گیرد، 

های بهداشتی، مالی و غیره. با  ، مانند مراقبت(Longoni and Cian, 2022)کنندگان است  دهنده مزایای کاربردی برای مصرفنشان

می مصرف  شامل  اینکه  دوتواند  لذت  هر  مصرفملاحظات  باشد،  مفیدگرا  و  عنوان گرا  به  را  مصرفی  تصمیم  هر  دارند  تمایل  کنندگان 

کنند لذت مشاهده  مفیدگرا  یا  تصمیم.  (Khan et al., 2005)  گرا  مصرفزیرا  برای  ابزاری  مزایای  بر  مفیدگرایی  تگیری  کید  اکننده 

بندی گرایی است، زیرا دستههای سوءاستفاده از الگوریتم در دامنه مفیدگرایی نسبتاً بالاتر از دامنه لذتکند، هزینه احتمالی از جنبهمی

یشت و مسائل ایمنی  های بهداشتی و مالی( ممکن است منجر به از دست دادن معغلط الگوریتمی در دامنه مفیدگرایی )مانند مراقبت

های های پردازش اطلاعات متمایزی را در دامنهسبککنندگان ممکن است  نتیجه، مصرف  در.  (Markus et al., 2021)  حیاتی شود 

-طور خاص، طبق مدل راهبردیهب   .گیری مختلفی برسندو سپس به نتایج تصمیم(Shi et al., 2020)   گیری بپذیرند مختلف تصمیم

اطلاعات   )HSM (12محتوایی مصرف)haiken1980C(پردازش  حوزه،  در  لذتتصمیم  هایکنندگان  پردازش گیری  در  معمولا  بخش 

،  در حالی  (Tam and Ho, 2005)شود کنند که بر اساس نشانگرهای محدود اطلاعات انجام میاطلاعات به روش اکتشافی شرکت می

کنند و احتمالا تا حد امکان گیری مفیدگرا معمولا در پردازش اطلاعات سیستماتیک شرکت میهای تصمیمکنندگان در حوزهکه مصرف

ثیر عامل شناختی  ا. علاوه بر این، مصرف مفیدگرایی بیشتر تحت ت(Zhang et al. 2014)  دهند تری را مد نظر قرار میاطلاعات کامل

 ,Wien & Peluso)ثیر عامل عاطفی است  ابخش بیشتر تحت تاست و به دنبال مطالب تفسیرپذیرتری است، در حالی که مصرف لذت

کنندگان در به طور کلی، مصرف  .کنندگان در مسیر پردازش عاطفی، تقاضای کمتری از تفسیرپذیری دارندو در نتیجه مصرف  (2021

لذت دامنه  به  )نسبت  مفیدگرایی  آندامنه  به  تا  باشند  بیشتر  تفسیرپذیری  با  اطلاعاتی  نیازمند  است  ممکن  تا  بخش(  کنند  کمک  ها 

بنابراین،  خروجی تلقی کنند.  و منطقی  توجیه  را  پیشنهادی هوش مصنوعی  یافتههای یک سیستم  با  پژوهشمطابق  ژنگ   های  و  چن 

بخش  گیری لذتکنندگان به تفسیرپذیری پیشنهادهای هوش مصنوعی در دامنه مفیدگرایی نسبت به دامنه تصمیمنیاز مصرف  (2۰23)

 .بیشتر است

 

  گیریبحث و نتیجه

گیرنده مورد بررسی قرار گرفته است. کنندگان با هوش مصنوعی به عنوان یک تصمیمتعاملات مصرفدر این پژوهش مباحث مربوط به  

به تعریف کمکبدین استقلال مصرفهای تصمیممنظور  به بررسی  بر هوش مصنوعی،  پایداری  کنندهگیری مبتنی  بار از دریچه  اضافه   ،
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کیفیت تصمیم و  ارزش درکانتخاب،  و  استقلال  بین  مبادله  استقلال مصرفگیری،  و  بین هوش مصنوعی  تعادل  ایجاد  کنندگان،  شده، 

پیلهفناوری، رابطه بین توصیه _ های استقلالتنش هویت به عنوان یک شرط مرزی برای های اطلاعاتی،  های هوش مصنوعی و تشکیل 

گری فاصله گری خودکارآمدی و تعدیلنقش میانجی  و  گیری الگوریتمیتصمیمدرجه استقلال  ،  ارتباط استقلال و پذیرش هوش مصنوعی

 های هوش مصنوعی پرداخته شده است. کنندگان به تفسیرپذیری توصیه و نیاز مصرف، قدرت

ها باید ملاحظات اخلاقی و پایداری را هنگام طراحی و استفاده از ابزارهای کمکی  با توجه به پیامدها برای صاحبان مشاغل و شاغلان، آن

کننده و جامعه ، بهترین منافع مصرفرسد در آنهایی که به نظر میویژه در زمان مواجهه با انتخابگیری در نظر داشته باشند، بهتصمیم

گیری مبتنی بر هوش مصنوعی، نیاز فوری به وکار است. توسعه روزافزون و پذیرش تصمیممدت کسبدر درازمدت در تضاد با منافع کوتاه

دهد. علیرغم مزایای ظاهری آن،  ترین شیوه را نشان میپژوهش و دانش در مورد چگونگی استفاده از این فناوری به پایدارترین و اخلاقی

پتانسیل خود را در کمک به   ،گیریهای تصمیمها پرداخته و بر آنها غلبه کرد تا کمکمسائل اخلاقی متعددی وجود دارد که باید به آن

به تصمیممصرف بازه زمانی کوتاهکنندگان در دستیابی  بهتر در یک  آنجایی که مصرفهای  از  کنندگان کنترل بخش  تر تحقق بخشند. 

شود و استقلال کننده محافظت میکنند، باید تلاش شود تا اطمینان حاصل کنند که رفاه مصرفگیری را رها میمرکزی فرآیند تصمیم

دهند که بازاریابان باید راهبردهایی را اجرا کنند که به کاهش احساس از دست های پژوهش نشان مییافته  شود.کننده حفظ میمصرف

ها نسبت به دستیاران هوش مصنوعی با استقلال بالا را کاهش دهند،  کنندگان کمک کنند، تا مخالفت قوی آندادن قدرت توسط مصرف

هایی که سازی مکانیسمای شایع خواهد شد. این راهبردها ممکن است بر اساس پیادهفروشی آینده به طور فزایندهانداز خرده که در چشم

به مصرف یا  کنند،  روی سیستم هوش مصنوعی حفظ  بر  را  کنترل  از  جزئیحداقل سطحی  توضیحاتی  دهند  اجازه  درباره  کنندگان  تر 

های خود، بهتر است هوش نشان داده است که برای حفظ استقلال در انتخابپژوهش  های  اعمال مستقل دریافت کنند، تکیه کنند. یافته

مصرف به  فقط  تایید مصنوعی  منتظر  باید  مصنوعی  هوش  سپس  شود.  انجام  است  ممکن  خاص  عمل  یک  که  دهد  اطلاع  کنندگان 

اینکهمصرف مفهوم  و  باشد  عمل  انجام  از  قبل  شود  هوش مصنوعی کننده  گذاشته  کنار  کند،  اتخاذ  فعال  به صورت  را  تصمیمات    .این 

بی با  مقابله  برای  دیگری  میرویکرد  ایجاد  مصنوعی  هوش  بالای  استقلال  توسط  که  پیادهقدرتی  است  ممکن  اقدامات  شود،  سازی 

های قدرتی را با اثرات بالقوه بر روی پاسختواند بیدستیاران هوش مصنوعی باشد، با توجه به اینکه خودتاییدی می  خودتاییدی به روال

ریزی کنیم تا با  های هوش مصنوعی را به طور منظم برنامهمصرف بعدی تعدیل کند. یک مثال از چنین رویکردی این است که سیستم 

به  مشتریان هدف که حس میخود  زمانی  و  کنند  برقرار  ارتباط  منظم  سوالاتی طور  شوند،  مواجه  مشکلاتی  با  احتمالا  مشتریان  کنند 

با عدم یا  باشند  به نظر میاطمینان مواجه شوند، کمکداشته  این است که  نتیجه دیگر،  پیشنهاد دهند.  را  از هوش هایی  استفاده  رسد 

محیط در  است  ممکن  آنمصنوعی  در  که  خرید  بههای  مستقل  مصنوعی  هوش  دستیاران  بیها  احساس  کمتر  در طور  را  قدرتی 

ایجاد میمصرف موفقکنندگان  در کنند،  بالا  استقلال  با  مصنوعی  خرید هوش  دستیاران  منفی  اثر  که  است  داده  نشان  نتایج  باشد.  تر 

ها کنندگان در برخی زمینهکنند، کمتر پراکنده است. این یافته به این معنا است که مصرفشرایطی که اطلاعات کمبود را منتقل می

از  حاصل  نتایج  روی  بر  تنها  مسئولیت  از  جلوگیری  برای  روش  یک  عنوان  به  مصنوعی  هوش  دستیاران  به  استقلال  انتقال  به  بیشتر 

های تبلیغاتی در یک بازه زمانی  های مناسب )مانند فعالیتبنابراین، تا زمانی که بازاریابان بتوانند از موقعیت  . تصمیمات خود تمایل دارند

های بازاریابی )مانند آخرین فرصت خرید، نسخه محدود، پیشنهاد نهایی( استفاده کنند، استقلال شده و محدود( یا پیاماز پیش تعریف

زند. به گونه ای که احساس شخصی مصرف کنندگان های مصرف آسیب نمیکننده در تمام زمینههوش مصنوعی لزوما به پذیرش مصرف

ها استفاده شود،  ماند. با این حال، باید با احتیاط از این تاکتیکاز قدرت، بدون تجربه از دست رفتن استقلال در فرآیند خرید، باقی می

زیرا تکراری شدن مواجهه با افکار کمبود در هنگام ترویج هوش مصنوعی با درجه بالا از استقلال اگر ادعاهای مربوط به محدودیت در 

خاص   محصولات  به  تعداد    -دسترسی  یا  مکان  زمان،  می  -در  باشد،  استوار  غلط  اطلاعات  اساس  و  بر  منفی  عواقب  به  منجر  تواند 

 .ها شودهای اعتباری برای شرکتهزینه
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گیری الگوریتمی  سازی را برای برجسته کردن کنترل انسان بر تصمیمها باید طراحی الگوریتمی شخصی شرکت  نتایج نشان داده است که

.  کننده ممکن است یک انتخاب بهتر باشدو استقلال در فرآیند تصمیمات خرید برای مصرف  یبررسی کنند و ایجاد احساس خودکنترل

ها باید بر تقویت گیری الگوریتمی و تصمیمات خرید دارد، بنابراین شرکتگری بین استقلال تصمیمکننده نقش میانجیمصرف  استقلال

هم و  مشارکت  احساس  افزایش  با  مثال،  عنوان  به  کنند.  تمرکز  کاربران  تصمیماستقلال  فرآیند  در  کاربر،  آفرینی  الگوریتمی  گیری 

گیری مطلق خود  گیری الگوریتمی قدرت تصمیمتواند وجود خود را به عنوان افراد منحصر به فردی که در فرآیند تصمیمکننده میمصرف

نداده دست  از  تکنیکرا  خرید،  تصمیمات  فرآیند  طول  در  کند.  ادراک  راهنماییاند،  و  مخصوص  تحریک های  برای  را  متناسب  های 

تنظیم کن آنناستقلال مشتریان  و  متقاعد کند  را  با چالشد که مینها  تصمیمتوانند  فرآیند  مختلف در  مقابله کنندهای    .گیری خرید 

مداخلههمچنین،   اثر  دلیل  فاصلهبه  منفی  خردهگری  قدرت،  تحلیل  ی  و  تجزیه  از  استفاده  با  باید  از ها دادهکلانفروشان  تصویری   ،

گیری الگوریتمی اقدام کنند.  ی قدرت مختلف شکل دهند تا در استفاده از درجات مختلف استقلال در تصمیمکنندگان با فاصلهمصرف

فاصلهبرای مصرف با  درجهکنندگانی  باید  بالا،  قدرت  از  ی  کمتر  فاصلهتصمیم  استقلالای  با  افراد  زیرا  شود؛  اتخاذ  الگوریتمی  ی گیری 

کنند و بیشتر بر  کنند، ارزش و اهمیت خود را ارزیابی میگیری پویای قدرت پیروی میگیری برای خود، به جهتقدرت بالا در تصمیم

مشتریان را افزایش خواهد داد و از   یتعییناحساس خودارزیابی و خود  ،خود تمرکز دارند، بنابراین، درجه کمتری از استقلال الگوریتمی

آن  استقلال  مصرفاحساس  برای  حالیکه  در  بود؛  خواهد  بخش  رضایت  فاصلهها  با  مراحل کنندگان  طریق  از  باید  پایین،  قدرت  ی 

ها را بهبود بخشد.  آن  استقلال  گیری برای راهنمایی مناسب هدایت شوند، کافی است تا مشتریان را به اندازه کافی تحریک کند و جهت 

شرکت خردهدرنهایت،  میهای  تفروشی  ارزیابی  سیستم  یک  راها توانند  الگوریتم  کاربرد  کاربر ثیر  بازخورد  مکانیسم  یک  و  کنند  اندازی 

حالتراه برای  کنند.  شرکتاندازی  معمول،  الگوریتم های  دادن  رسمیت  از  قبل  باید  تها  الگوریتماها،  مصرفثیر  منافع  بر  و  ها  کنندگان 

اند، اقدامات پیشگیری مربوطه را اتخاذ کنند؛ و یک حقوق اساسی افراد را ارزیابی کنند، برای خطرات مربوطه که در ارزیابی پیدا شده

الگوریتم   اتخاذ  با  مرتبط  اطلاعات  افشای  برای  الگوریتم  شفافیت  آن  دپارتمان  برایسیستم  برای  کنند.  ایجاد  عموم  و  دسته ها 

ها را ها باید اصول اساسی الگوریتمهای الگوریتمی که ممکن است تأثیر قابل توجهی بر افراد و جامعه داشته باشد، شرکتگیری تصمیم

  کننده ممکن است یک گزینه بهتر باشد.گیری خرید برای مصرفو استقلال در فرآیند تصمیم  یکنترلخودتوضیح دهند و ایجاد حس  

کنندگان در یک کنندگان واقعا به تفسیرپذیری پیشنهادات هوش مصنوعی نیاز دارند و مصرفنشان داده است که مصرفنتایج  همچنین  

 بخش دارند.   زمینه مفیدگرایی نیاز بیشتری به تفسیرپذیری پیشنهادات هوش مصنوعی نسبت به یک زمینه لذت

 

 منابع 

Abendroth, L. J. and K. Diehl (2006). ‘Now or never: effects of limited purchase opportunities on patterns of regret 

over time’, Journal of Consumer Research, 33, pp. 342–351. 

Aguirre, E., Roggeveen, A.L., Grewal, D. (2016). The personalization-privacy paradox: Implications for new media. 

J. Consum. Mark, 33, 98–110.  

Aljukhadar, M.; Senecal, S.; Daoust, C.-E. (2012). Using recommendation agents to cope with information overload. 

Int. J. Electron. Commer, 17, 41–70. 

Araujo, T., Helberger, N., Kruikemeier, S., and de Vreese, C. H. (2020). In AI we trust? Perceptions about automated 

decision-making by artificial intelligence. AI Soc. 35, 611–623. doi: 10.1007/s00146-019-00931-w 

Ameen, N., Sharma, G. D., Tarba, S., Rao, A., and Chopra, R. (2022). Toward advancing theory on creativity in 

marketing and artificial intelligence. Psychol. Mark. 39, 1802–1825. doi: 10.1002/mar.21699. 



 

16 

 

Anderson, C., J. A. D. Hildreth and L. Howland (2015). ‘Is the desire for status a fundamental human motive? A 

review of the empirical literature’, Psychological Bulletin, 141, pp. 574–601. 
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Abstract 
Technological advances in artificial intelligence (AI), machine learning, big data, and the Internet of Things 

(IoT) are changing the competitive marketing game and the way businesses and consumers interact. AI-based 

decision aids, with the help of data technology and machine learning, can reduce search costs for consumers 

and make their decision-making process shorter and more efficient. This research sought to identify the key 

factors affecting the success of AI recommendations and aids in the consumer choice process. For this 

purpose, a systematic literature review was conducted and searches were conducted in academic databases 

including EBSCO Host, ProQuest, and Google Scholar using a variety of keywords and combinations of these, 

such as “sustainable AI,” “consumer autonomy,” “privacy laws,” “decision quality,” “transparency,” 

“complementarity,” “decision aids,” and “choice overload.” Significant articles were identified using the 

snowball technique and manual search, in addition to the initial searches . 

 
Keywords: Artificial Intelligence, Consumer Decisions, AI-Based Decision Aids 
 


