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Abstract:  

This study aims to design and test a model explaining the mechanisms of trust and brand image 
formation in AI- and blockchain-based financial services at Pasargad Bank. A mixed-method 
(qualitative–quantitative) design was employed. In the qualitative phase, thematic analysis and 20 semi-structured expert 
interviews identified the dimensions and indicators influencing technological trust and brand image. In the quantitative 
phase, data from Pasargad Bank’s managers and employees were analyzed using Partial Least Squares Structural Equation 
Modeling (PLS-SEM). Convergent and discriminant validity were evaluated through AVE, and reliability was tested via 
Composite Reliability (CR) and Cronbach’s alpha. Results indicated that all dimensions had positive and significant effects on 
trust and brand image. The “technological brand image” dimension exerted the strongest impact (factor loading = 0.785; t = 
24.946), followed by “perceived technological trust” and “algorithmic transparency and ethics.” “Digital customer interaction 
experience” and “functional value of smart services” also showed positive but weaker effects. All constructs exhibited 
satisfactory reliability and validity (AVE > 0.5; CR, α > 0.7). The study highlights that strengthening technological brand image, 
enhancing data transparency, and institutionalizing algorithmic ethics are key to building customer trust in AI-driven financial 
services. The final model proposes four practical strategies: developing the technological brand, creating a digital ethics 
charter, improving digital interaction experience, and providing technological training for employees and clients. Together, 
these measures enable the transition from traditional trust to “smart trust” grounded in transparency and technological 
integrity. 
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Extended Abstract 

Introduction 

The rapid digitalization of business ecosystems has transformed the foundations of marketing, branding, and consumer 

behavior. In the last decade, the convergence of Artificial Intelligence (AI) and blockchain technology has revolutionized how 

trust and brand image are formed, managed, and sustained. Emerging technologies such as machine learning, algorithmic 

decision-making, and decentralized databases have significantly reshaped brand–consumer relationships by embedding 

transparency, security, and personalization into marketing interactions (Boukis, 2020; Peres et al., 2023). Blockchain enables 

immutable and traceable transactions, eliminating intermediaries and introducing a new paradigm of technological trust in 

brand interactions (Antoniadis et al., 2019; Wang et al., 2019). At the same time, AI-driven systems enhance predictive 

analytics, automate consumer engagement, and personalize digital experiences, influencing how brand image is perceived 

(Mohajer, 2023; Parsa, 2023). 

In digital environments, brand trust—the belief that a company’s technology-driven processes are reliable, transparent, 

and fair—has become a crucial determinant of brand image and customer loyalty (Shafiq et al., 2023). Trust operates as a 

mediating variable between technological innovation and brand perception, ensuring that consumers interpret automation 

and data-based decision-making as safe, unbiased, and beneficial (Tan et al., 2022). When technological solutions such as 

blockchain and AI are deployed responsibly, they can amplify perceived authenticity, brand reliability, and emotional 

connection, which in turn enhance purchase intention and long-term loyalty (AlQodry & Kuswanto, 2024; Nurhadi et al., 

2024). However, without clear ethical and algorithmic accountability, automation can erode confidence and weaken the 

emotional dimension of the brand–consumer relationship (Nalbant & Aydin, 2023; Teng et al., 2025). 

Recent research emphasizes the significance of technological transparency and algorithmic ethics as central constructs of 

modern branding. Transparency in data usage and explainability in AI decision-making are emerging as preconditions for 

developing trust in digital services (Atf et al., 2024; Rejeb et al., 2020). These studies highlight that technological performance 

alone cannot sustain brand loyalty; rather, ethical alignment, explainable processes, and fairness in automated systems serve 

as the cornerstones of AI-enabled trust (Ameen et al., 2022; Singhal, 2024). Similarly, in blockchain-based systems, the ability 

to trace, verify, and secure information redefines how consumers evaluate brands in decentralized financial and commercial 

ecosystems (Boukis, 2020; Brandon, 2016). 

The evolving literature in marketing science identifies brand image as a multidimensional construct shaped by consumers’ 

cognitive, emotional, and technological perceptions (Diputra & Yasa, 2021). It reflects not only tangible attributes but also 

intangible cues such as technological competence, ethical behavior, and social value (Daraei et al., 2021; Tan et al., 2022). 

Studies indicate that the integration of AI-based personalization and social media engagement enhances consumers’ 

perception of brand modernity and innovation, particularly among younger generations (Ameen et al., 2022; Singhal, 2024). 

Likewise, social media marketing activities contribute to building brand awareness, trust, and image through interactive, user-

centered content (AlQodry & Kuswanto, 2024; Nurhadi et al., 2024; Sanny et al., 2020). 

While the literature provides evidence on the positive influence of AI and blockchain on marketing and branding, the 

simultaneous examination of both technologies within a single trust–image model remains limited (Peres et al., 2023; Rejeb 

et al., 2020). Previous studies have typically focused on either AI-enabled personalization or blockchain-enabled 

transparency, leaving a theoretical and empirical gap in understanding how these technologies jointly construct technological 
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trust and smart brand image. Moreover, as organizations increasingly rely on gamification and explainable AI for consumer 

engagement, understanding the interplay between perceived transparency, innovation, and digital ethics has become 

essential (Atf et al., 2024; Talha, 2025). 

In light of these developments, this study aimed to design and validate an integrated model that explains how AI and 

blockchain jointly shape consumer trust and brand image in digital services. Drawing upon previous evidence that blockchain-

driven transparency strengthens structural trust (Boukis, 2020; Wang et al., 2019), and that AI enhances personalization and 

engagement (Mohajer, 2023; Mousavi & Sibili, 2024), the current research offers a hybrid framework uniting technological, 

ethical, and experiential components of brand perception. 

The present study therefore sought to answer the central question: How do AI and blockchain technologies influence trust 

and brand image in digital marketing environments? To address this question, a mixed-method research design was employed 

to explore and empirically validate the interrelations among trust, image, transparency, and digital experience. 

Methods and Materials 

The study adopted a mixed-method design composed of qualitative and quantitative phases. 

In the qualitative phase, semi-structured interviews were conducted with 20 experts in marketing, artificial intelligence, 

and digital branding. Participants were purposefully selected based on their academic and professional experience in AI and 

blockchain applications in marketing. Using thematic analysis, interview transcripts were coded, categorized, and synthesized 

to identify key dimensions and indicators influencing technological trust and brand image. This phase resulted in the 

extraction of six dimensions, fourteen components, and fifty indicators. 

In the quantitative phase, the proposed model was empirically tested using data collected from 250 managers, IT 

specialists, and marketing professionals working in organizations utilizing AI and blockchain technologies in customer 

engagement. A structured questionnaire based on the qualitative findings was developed and validated through expert 

review. Data were analyzed using Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) via SmartPLS 4. Reliability 

and validity were assessed using Composite Reliability (CR), Average Variance Extracted (AVE), and Cronbach’s alpha, all of 

which exceeded standard thresholds (CR, α > 0.7; AVE > 0.5). Model fit was verified through SRMR, R², and Q² indices. 

Findings 

The final validated model consisted of six core dimensions: 

1. Perceived Technological Trust 

2. Technological Brand Image 

3. Algorithmic Transparency and Ethics 

4. Digital Customer Interaction Experience 

5. Perceived Functional Value of Smart Services 

6. Behavioral Loyalty and Technology Acceptance 

The PLS-SEM analysis demonstrated that all dimensions significantly and positively influenced the main construct of brand 

trust and image. The dimension of Technological Brand Image showed the highest effect with a standardized factor loading 

of 0.785 and a t-value of 24.946, indicating that consumers’ perceptions of a brand’s technological innovation and modernity 

are the strongest predictors of overall trust. The dimensions of Algorithmic Transparency and Ethics and Perceived 
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Technological Trust ranked second and third, respectively, confirming that ethical algorithmic behavior and data clarity play 

a decisive role in fostering trust. 

The Digital Interaction Experience dimension exhibited a positive but moderate effect, suggesting that while usability, 

responsiveness, and emotional comfort in digital interfaces are relevant, they remain secondary to transparency and 

perceived innovation. Similarly, the Functional Value of Smart Services had a weaker but significant impact, reflecting that 

practical utility alone does not determine trust in AI-powered services. 

Reliability indicators confirmed excellent model consistency (CR and α above 0.7; AVE above 0.5). Discriminant validity, 

verified using the Fornell-Larcker criterion, indicated that each construct was distinct yet conceptually coherent. The R² value 

for the endogenous construct of brand trust and image indicated substantial explanatory power, confirming the robustness 

of the model. 

Overall, the results support the hypothesis that in AI- and blockchain-driven ecosystems, trust and brand image are co-

constructed through a combination of technological transparency, ethical responsibility, and digital interaction quality. 

Discussion and Conclusion 

The findings of this study reinforce the growing consensus that trust and brand image in digital ecosystems are deeply 

intertwined with technological ethics and transparency rather than solely with traditional factors such as price or service 

quality. The results demonstrate that Technological Brand Image acts as the most influential dimension in shaping consumers’ 

perceptions of reliability, authenticity, and innovation. Brands that effectively communicate their technological 

advancement—particularly through visible AI applications and blockchain-backed transparency—gain stronger consumer 

trust and long-term loyalty. 

This outcome suggests that consumers now perceive technology not merely as a functional tool but as a symbolic 

representation of brand integrity and intelligence. A technologically competent and ethically grounded brand is more likely 

to evoke emotional engagement and behavioral loyalty. Furthermore, the strong performance of the Algorithmic 

Transparency and Ethics dimension highlights the evolving consumer expectation for fairness, accountability, and 

explainability in AI systems. As algorithmic bias and data misuse have become global concerns, brands capable of 

demonstrating responsible technology usage earn higher trust and credibility. 

The relatively weaker influence of Digital Interaction Experience implies that usability and convenience, while essential, 

cannot substitute for ethical and transparent technology practices. Consumers may forgive minor usability issues if they 

perceive the brand as fair, transparent, and socially responsible. Conversely, even the most sophisticated digital interface 

may fail to sustain trust if ethical concerns or data insecurity arise. 

Another notable finding is that functional value—such as time or cost efficiency—has a limited impact on technological 

trust compared to emotional and ethical dimensions. This shift reflects a transformation in consumer psychology, where trust 

in technology now depends more on values and transparency than on transactional benefits. It also suggests that modern 

consumers seek relational rather than merely utilitarian engagement with brands. 

In broader terms, the study contributes to marketing theory by offering a hybrid trust–image model that integrates 

technological, ethical, and experiential perspectives. It bridges the gap between AI-driven personalization research and 

blockchain-based transparency studies, proposing a unified framework that can guide both academia and industry in 

designing responsible digital marketing systems. 
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From a managerial perspective, the results imply that organizations should prioritize technological branding strategies that 

emphasize innovation, algorithmic fairness, and data integrity. Developing a digital ethics charter, enhancing AI explainability, 

and utilizing blockchain for transparent customer engagement are essential actions to strengthen consumer confidence. In 

addition, employee training on ethical AI practices and customer communication about technology use can further reinforce 

positive brand image. 

Finally, this study underscores a paradigm shift in modern marketing: trust is no longer built merely through reputation or 

human interaction but increasingly through transparent algorithms, decentralized systems, and intelligent technologies. The 

future of digital branding depends on the delicate balance between automation and humanity, innovation and ethics, 

intelligence and empathy. The integration of AI and blockchain, when implemented with transparency and accountability, 

has the potential to redefine the very nature of brand trust and consumer relationships in the global digital economy. 
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 چکیده

بر   یمبتن  یبرند در خدمات مال  ریاعتماد و تصو  یریگسازوکار شکل   نییتب  یبرا  یو آزمون مدل   یپژوهش طراح  نیهدف ا

 ،یفی( انجام شد. در مرحله ککمی–یفی)ک  خته ی آم  کردیپژوهش با رو   ن یا  .در بانک پاسارگاد است   نیچو بلاک   یهوش مصنوع

هوشمند، ابعاد و   یو متخصصان بانکدار  دیبا اسات  افتهیساختارمه یمصاحبه ن  ۲0مضمون و انجام    ل یبا استفاده از روش تحل

معادلات   ی سازو با استفاده از مدل یآورو کارکنان بانک پاسارگاد جمع  رانیمد  ازها داده  ، ی. در مرحله کمدیگرد ییبرند شناسا ریمؤثر بر اعتماد فناورانه و تصو ی هاشاخص 

ابعاد    ینشان داد تمام   جینتا  .دیکرونباخ استفاده گرد  ی و آلفا AVE  ،CR یهااز شاخص   ییا یو پا  ییسنجش روا  ی شد. برا  ل یتحل (PLS-SEM) یحداقل مربعات جزئ  یساختار

داشت.    ی اثر را بر سازه اصل  نیشتریب  ۲4.946برابر با   t و آماره  0.78۵  ی برند فناورانه بانک« با بار عامل  ریدارند. بعد »تصو  ی مثبت و معنادار  ریبرند تأث  ریمدل بر اعتماد و تصو

  ی و »ارزش کارکرد  «یمشتر  تال یجیدوم و سوم قرار گرفتند. ابعاد »تجربه تعامل د  یهادر رتبه   «یتمیو اخلاق الگور  تیشده فناورانه« و »شفافپس از آن، »اعتماد ادراک 

  ت یدارند که تقو  دیتأک  هاافته ی  .مطلوب مدل بودند  ییایو پا  ییروا  انگریب CR, α > 0.7 و  AVE > 0.5 یهانشان دادند. شاخص   یترف ی ضع  یاثر مثبت ول  زیخدمات هوشمند« ن

 یی دارد. مدل نها یبر هوش مصنوع  یمبتن یبه خدمات مال  انیاعتماد مشتر شیدر افزا  ید ینقش کل  یتمیاخلاق الگور یسازنهیها و نهادداده   تیبرند فناورانه، شفاف  ریتصو

  ی گذر از اعتماد سنت  رمسی—انیو آموزش فناورانه کارکنان و مشتر  تالیجیتعامل د  تجربهبهبود    تال،یجیبرند فناورانه، منشور اخلاق د  توسعه—یبا ارائه چهار راهکار عمل

 .کندی م میبانک پاسارگاد ترس یبه اعتماد هوشمند را برا

 بانک پاسارگاد ن،یچبلاک ،یهوش مصنوع ،یبرند، خدمات مال ریاعتماد و تصوکلیدواژگان: 
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 مقدمه 

ارتباط برند و اعتماد    ،یابیچهره بازار   ن،یماش  ی ر یادگی  یهاتم یو الگور   یاجتماع  یهارسانه   ن،یچ(، بلاک AI)  یاز ادغام هوش مصنوع  یتحولات فناورانه ناش  ر،یدر دهه اخ

  ی ریگشکل   یهاوه یو ش  ی مشتر  یوفادار   یالگوها  رییموجب تغ  تالیجید   یهای و فناور   یبر هوش مصنوع  یمبتن  یاب یدگرگون ساخته است. ظهور بازار   نیادیطور بنکننده را به مصرف 

از اعتماد فناورانه را در    یدی جد   یالگو   ،یکار شفاف و مقاوم در برابر دست   رمتمرکز،یغ  تیبا ماه  نیچبلاک   یفناور   ان،یم  نی. در ا (Teng et al., 2025)برند شده است   ریتصو

شناخت    یبرا   یدی جد   ر یبر داده، مس  یمبتن  یهای و فناور   یهوش مصنوع   گر،ید  ی. از سو (Boukis, 2020; Peres et al., 2023)ارائه کرده است    مشتری–تعاملات برند 

 . (Mousavi & Sibili, 2024; Parsa, 2023)اند  با برند فراهم کرده  ان یتعامل مشتر شیخدمات و افزا یسازی کننده، شخص رفتار مصرف 

  جاد ی در ا  ی اند که اعتماد برند نقش محورنشان داده   قاتی. تحقروندی وکارها به شمار مکسب   ت یعوامل موفق  نیتربرند و اعتماد به برند از مهم   ریامروز، تصو   ی رقابت  یفضا   در

 Shafiq)کننده به اطلاعات فناورانه وابسته است  مصرف  یریگم ی مچهره حذف شده و تصبهکه تعامل چهره   تالیجی د یهاط یدر مح ژهی وبه   کند،ی م فایا  ی بلندمدت مشتر یوفادار 

et al., 2023) جاد یا  انیدر ذهن مشتر   یشتر یاز خود بسازند، اعتماد ب  یمثبت  ریتصو   یتمیالگور  تی اخلاق داده و شفاف  تال،یجی د  ینوآور   قی اند از طرکه توانسته  یی. در واقع، برندها  

 .(Boukis, 2020; Rejeb et al., 2020)اند کرده 

در    یاعتماد انسان   نیگز یجا   یبلوک  رهیو زنج  ی خودکار، هوش مصنوع  یهای که با گسترش فناور   ی»اعتماد فناورانه« است؛ مفهوم  نه،یزم  نیدر ا  ید یکل  یهااز مؤلفه   یکی

  ی نیبشیپامن و قابل   طرفانه،ی کننده از عملکرد بمصرف   نان یاطم  زانیاعتماد فناورانه به م  ر،یاخ  ی هادگاه ی. بر اساس د (Brandon, 2016)شده است    یاب یاز تعاملات بازار   یار یبس

و کارآمدتر باشد،  تریتر، اخلاقنو شفاف  یهای هر چه برند در استفاده از فناور رایبرند قرار دارد؛ ز   ریبا تصو  کیاعتماد، در تعامل نزد نی. ا(Tan et al., 2022)اشاره دارد  یفناور

 .(Plidtookpai & Yoopetch, 2021; Rahman et al., 2020)  ابدیی م  شیکننده افزامثبت در مصرف  یذهن  ریتصو  یریگاحتمال شکل 

  ردیگ ی شکل م  میرمستقیغ  ای   میمستق  اتیتجرب  قی کنندگان نسبت به برند است که از طر از ادراکات، باورها و احساسات مصرف   یابرند مجموعه   ر یتصو  ،یابیبازار  دگاهی د   از

(Diputra & Yasa, 2021)یاجتماع  یهاارتباطات هوشمند قرار دارد. شبکه   وتعاملات فناورانه    تیفیک  ریتأثتحت   یگریاز هر زمان د   شیب  ریتصو   نیا  تال،یجی . در عصر د ،  

کنند    فای برند ا  ری در ساخت تصو  یارتقا دهند و نقش مؤثر   ی دی را به سطح جد  ی اند تجربه مشترتوانسته   یبر هوش مصنوع  یمبتن  شنهادگری پ  ی هاستم یها و سبات افزوده، چت   تیواقع

(Ameen et al., 2022; Singhal, 2024)به کاهش اعتماد منجر شود    تواندی م یری پذت یو مسئول  تیبدون در نظر گرفتن شفاف  یاز حد به فناور  شیب  یاتکا  حال،  نی. با ا

(Antoniadis et al., 2019) . 

دوطرفه   یتیهوشمند، ماه  یو خدمات مال   تالیجی د  یهاط یدر مح  ژه یودو سازه به   نیا  انیدارند. رابطه م  د یبرند تأک  ر یاعتماد و تصو   ن یب  ییافزاهم   تی بر اهم  ر یاخ  یهاپژوهش

 Nurhadi et al., 2024; Poerwadi)است    یمشتر عتمادا  شیمحرک افزا   زیمثبت برند ن ریو در مقابل، تصو   شودی مثبت م   یذهن ریتصو  تیدارد: اعتماد به برند سبب تقو 

et al., 2019)  .اند،  کرده   ت یاعتماد و اعتبار خود را نزد کاربران تقو   ل،یاص  یو محتوا   یاجتماع  یهاشبکه   یابیکه با استفاده از بازار  ییاز آن است که برندها  ی حاک  یتجرب   یهاافتهی

 .(Rahman et al., 2020; Sanny et al., 2020)اند  نموده  جادی ا ان یمشتر انیدر م  یو وفادار دیخر  یبرا   یشتریب  لیتما

اعتماد و   ،یبر آگاه  م یطور مستقبه   یاجتماع  ی هادر شبکه   ی ابی بازار  یهات یدر ساخت ارزش برند دارد. فعال  یانقش برجسته   یاجتماع  یهارسانه   یابیبازار  ،یمنظر راهبرد   از

 ;AlQodry & Kuswanto, 2024)  شوندیبا برند م   کنندهتعامل مصرف   ش یو اصالت، موجب افزا  تی شفاف  ،یاخلاق  یهاانتقال ارزش   قی و از طر   گذارندی م  ریبرند تأث  ر یتصو

Nurhadi et al., 2024)اثرگذار است    دیخر   میو بر تصم  کندی م  نییرا تع  یتجربه مشتر   تیفیک  ،یمجاز  یمنتشرشده در فضا   یهاام یاعتماد به پ  ان،یم  نی. در ا(Plidtookpai 

& Yoopetch, 2021). 

.  (Diputra & Yasa, 2021; Tan et al., 2022)هستند    دی خر  ت یو ن  تالیجید   یاب ی بازار  نیب  ید یکل  یانجیبرند و اعتماد، م  ریاند که تصو نشان داده   یمتعدد   یهاپژوهش

 ;Ameen et al., 2022)اند  برند شده  ری اعتماد و بهبود تصو  ش یموجب افزا  تر،ی افزوده با ارائه تجربه تعامل  ت یو واقع  یهوش مصنوع  تال،یجیدر صنعت مد و پوشاک د  ژهیوبه 

Singhal, 2024)کننده را کاهش دهد حس کنترل و اعتماد مصرف  تواندی م گرهیتوص یهاتم یالگور ایها در استفاده از داده  تی . در مقابل، نبود شفاف(Teng et al., 2025). 
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ابزار جد به  ن،یچبلاک   یفناور ا   جادیا   یبرا  ینینو  ریمس  ت،یشفاف  دی عنوان  فراهم کرده است.  برند  فراهم   یفناور  نیاعتماد  بودن   رییتغرقابل یو غ  یریرهگ  تی قابل  یساز با 

 ی هاکه برنامه   دهدی . مطالعات نشان م(Antoniadis et al., 2019; Wang et al., 2019)  کندی را فراهم م  یبر اعتماد ساختار   یبرند مبتن  یوفادار   جادی ها، امکان اتراکنش

 ;Boukis, 2020)  شودی ها در طول زمان مبه برند و حفظ مشارکت آن  انیاعتماد مشتر   شیها، باعث افزا تراکنش   ی ری پذاثبات   تی قابل  لیبه دل  نیچبر بلاک   یمبتن  یوفادار 

Wang et al., 2019)ی برا   ی شتر یب  ت یاحساس کنترل و شفاف  تواند ی آن م  رمتمرکز یساختار غ  رایرا دارد، ز   مشتری– روابط برند  فیبازتعر   تی ظرف  یفناور   نیا   ن،ی. افزون بر ا  

 .(Peres et al., 2023; Rejeb et al., 2020)کند   جادی کنندگان امصرف 

و   لی را تحل  انی مشتر  حاتی قادرند ترج  یهوش مصنوع  یهاتم یارزش برند نقش دارد. الگور   یریگدر شکل   یانده یطور فزابه   ز ین  یبر هوش مصنوع   یمبتن  یابیبازار   زمان،هم

کلان   یهاداده   لیدر کنار تحل  کردهایرو  نی. ا(Mohajer, 2023; Parsa, 2023) شود یو اعتماد به برند م  ت یرضا  ش یارائه کنند که موجب افزا یاشده ی ساز ی خدمات شخص

 & Mousavi)  ندینما  میصورت هوشمندانه تنظرا به   یاب یبازار   یهاام یبرقرار کنند و پ  یبا مشتر  یترق یاند تا تعامل عمها را قادر ساخته کننده، شرکت رفتار مصرف   ینیبشیو پ

Sibili, 2024; Talha, 2025). 

در    ی کرده و احساس همدل  فیبرند را تضع  یممکن است جنبه انسان   یهوش مصنوع  یهای از حد به فناور   شیب  یاند که وابستگمطالعات هشدار داده   یبرخ  گر،ید  یسو  از

 هیو با تک  کنندی تعادل برقرار م  یانسان   تیو هو  هفناوران  ونیاتوماس  انیهستند که م  ییهاموفق آن   یبرندها  ن،ی. بنابرا(Nalbant & Aydin, 2023)ارتباطات برند را کاهش دهد  

 .(Atf et al., 2024; Teng et al., 2025)  ند ینما ی اعتماد مخاطبان را حفظ م ،یتمی الگور ی ریپذ ت یاخلاق و مسئول ت،ی بر شفاف

 Daraei et)هستند  ستیزط یمحصولات دوستدار مح دی به خر  لیدر تما   یاتیبرند و اعتماد به برند دو مؤلفه ح  ریکه تصو کنندی م انیها بپژوهش  ز،یسبز ن یابیبازار  نهیزم  در

al., 2021; Tan et al., 2022)ی شتریب   یوفادار   دار،ی مثبت و اعتماد پا ریتصو   جادی ا  قی از طر   اند ستهاند، تواناستفاده کرده   یاخلاق  یهاام یسبز و پ  یبند که از بسته   یی. برندها  

  ، یاخلاق  یابیاز بازار  یتربلکه در ابعاد گسترده   ستی برند محدود به حوزه خدمات فناورانه ن  ریکه مفهوم اعتماد و تصو  دهدی نشان م  هاافتهی   نی. ا ندینما   جادی کنندگان امصرف   انیدر م

 دارد.   ردکارب زین  یسبز و اجتماع

اعتماد به    یاصل  نهیزمشیعنوان پمحصول به   تیفیبرند وجود دارد. ک  ریمحصول، اعتماد و تصو  تیفیک  نیبر ارتباط ب  یاژه یو  دیتأک  ،یالملل ن یب  یابیبازار  اتیدر ادب  گر،ید   یسو  از

  ت ی ( و رضاUXتجربه کاربر ) تیفیک تال،یجی . در حوزه خدمات د (Diputra & Yasa, 2021)  گرددی م  یمشتر   یو وفادار  ت یرضا  شی موجب افزا ت،ی و در نها  شودی م  ی برند تلق

 .(Jünger et al., 2020) کندی م  فایبرند ا   ریدر ساخت تصو   یهوشمند نقش مشابه یهااز رابط 

و  ت یکرده است که در آن داده، شفاف جادی بر اعتماد ا یمبتن  یابیاز بازار ید ی جد یهوشمند، الگو یهاتم یو الگور  یاجتماع یهارسانه  تال،یجید  یهای فناور  بیترک ،یکل طوربه 

  ی هوش مصنوع  یهای باورند که استفاده از فناور   نی بر ا  نینو   العات. مط(Bastami et al., 2023; Singhal, 2024)اند  شده   یابیبازار  یسنت  یهاروش   نیگز یجا  یساز ی شخص

کمک    دی جد یهای کنندگان در برابر فناور مصرف   یاعتماد و کاهش مقاومت روان  شیشده برند، افزا ارزش ادراک  یبه ارتقا   تواندی م  یاب ی( در بازار Explainable AI) ری پذحیتوض

 . (Atf et al., 2024)کند 

شده است. پژوهشگران   نگیدر حوزه برند  یتی ری مد  یهای ریگم ی دقت تصم  ش یسبب افزا  ریاخ  یهادر سال   یتمیالگور  لیو تحل  یرفتار  یهابر داده   یمبتن  یابیبازار  ن،یبر ا  افزون

فناور ادغام  وفادار  ت،یرا به سمت شفاف  تالیجی د  یابیبازار   نده یآ  تواند ی برند م  یدر راهبردها   نیچو بلاک   یهوش مصنوع  یهای معتقدند که  کند    تی هدا   ی ساختار  ی اعتماد و 

(Boukis, 2020; Peres et al., 2023). 

 Brandon, 2016; Rejeb et)است   یهمچنان باق  ی تمیالگور  یها و نابرابرداده  یخصوص  می حر ،یاخلاق  یهای همچون نگران  ی مهم یهاچالش  ها،شرفت یپ  نیوجود ا با

al., 2020) کاربران شود    ی اعتمادی موجب ب  تواندی م  یهوش مصنوع  ماتیدر تصم  یکاف  تی و فقدان شفاف  یجهان  یاخلاق   ی. نبود استانداردها(Ameen et al., 2022)ن ی . از ا  

 .(Atf et al., 2024; Teng et al., 2025)دارد   دیتأک ی ری پذح یعدالت و توض ،یاخلاق یهابا ارزش  یفناور  بی ترک تیبه اهم ریاخ ات یرو، ادب
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 تال یج ید   یدر بازارها  یرقابت  تی مز  یاز عناصر اساس  نیچو بلاک   یبرند در عصر هوش مصنوع  ریکه اعتماد و تصو   دهدی نشان م  اتیگفت، مرور ادب  توانی م   یبند جمع   در

کنند.   ن یرا تضم ان یمشتر  دار ی پا یقادر خواهند بود وفادار  شوند،ی م ی در کنار فناور   یداده، و تجربه انسان   ت یتعامل هوشمندانه، شفاف جادی که موفق به ا  یی. برندهاشوندی محسوب م

  ن یا  انی م  کپارچهیکه رابطه    ی اند، هنوز مدل جامعپرداخته   نیچبلاک   ای   ی برند، هوش مصنوع  ر یاز اعتماد، تصو   یاجداگانه   ی هاجنبه  یبه بررس   یمتعدد   یهاپژوهش   کهی در حال

 .(Mohajer, 2023; Nurhadi et al., 2024; Talha, 2025)است  افتهیطور کامل توسعه نبه  کند، نییتب تالیجی د  یابیها را در بافت بازار سازه 

اعتماد    یریگاست تا سازوکار شکل   نیچو بلاک   یبر هوش مصنوع  یمبتن  تالیجی برند در خدمات د  ریاز اعتماد و تصو   یاکپارچهی مدل    نییو تب  یپژوهش، طراح  نیا   هدف

 مشخص گردد.   نینو  یابیبازار  یهاط ی فناورانه و ادراک برند هوشمند در مح

 روش پژوهش و مواد

و   ی فیمکمل ک یدر دو مرحله  ران،یا  یدر نظام بانکدار   نیچو بلاک   یهوش مصنوع  یبر فناور   یمبتن  یبرند در خدمات مال   ریپژوهش حاضر با هدف ارائه مدل اعتماد و تصو

 ی طراح  یمبنا  ی فیک یمرحله   جیکه در آن نتا  ردیگی م  ر( قرا یبی)ترک خته یمطالعات آم یدر زمره   ت،یاست و از نظر ماه ی پژوهش کاربرد نیهدف، ا  ثی انجام شده است. از ح یکم

 .اندقرار گرفته یکم یابزار و آزمون مدل در مرحله 

براون و کلارک انجام گرفت. هدف    یامرحلهشش   یبراساس الگو  (Thematic Analysis) مضمون  لیروش تحل  یه یپژوهش بر پا   یفیک  کردینخست، رو  یمرحله   در

ها دانشگاه   یعلمئت یه  یبخش شامل اعضا   نیا  یارهوشمند بود. جامعه آم  یبرند در خدمات مال  ریاثرگذار بر اعتماد فناورانه و تصو  یهاها و شاخصمرحله، استخراج ابعاد، مؤلفه   نیا

در    یانتخاب شدند تا افراد  (Purposeful) صورت هدفمندکنندگان به بوده است. مشارکت   تالیجید   یابیکننده و بازار رفتار مصرف   ،ی بازرگان  تی ر یمد  ،یابیبازار  یهابا تخصص 

و در   افتیادامه  یبه اشباع نظر  دنیها تا رسباشند. تعداد مصاحبه یدر حوزه خدمات مال نیچو بلاک  AI یهای اورمرتبط با فن یو پژوهش یتجربه علم یکه دارا  رندینمونه قرار گ

 .دی گرد یی شاخص شناسا چهارده مؤلفه و پنجاه   ،یها در قالب شش بُعد اصلمضمون   تینها 

حاصل   نانیاطم  یمفهوم ت یداده شد تا از انسجام و جامع قیها تطبمصاحبه جیو با نتا   یاز متخصصان بازنگر   ی شده توسط جمعاستخراج   یکدها   ،ییمحتوا ییروا  ی ابیارز  ی برا

دهنده ثبات در  نشان   0/70درصد توافق بالاتر از  کهشد  یبررس  (inter-coder agreement) کدگذاران نیاز شاخص توافق ب یریگبا بهره  های کدگذار  ییایپا  نیگردد. همچن

 .دی گرد   دییو تأ  دهی و مستقل سنج یلیصورت تفصمدل به   یهاها و شاخص از ابعاد، مؤلفه  کی هر  یبرا   ییا یو پا ییروا ،یفیدر بخش ک  ب،یترت نیها بود. بد داده   یبندطبقه

  ن یا  ی انجام شده است. جامعه آمار   ی فیشده از بخش کاستخراج   ی و با هدف آزمون مدل مفهوم  یاز نوع همبستگ  یفیتوص  کرد یپژوهش با رو  ی دوم، بخش کم  یمرحله   در 

و   یبر هوش مصنوع  یمبتن  یخدمات مال  نهیزم  رد   میطور مستقدر بانک پاسارگاد است که به   تالیجی د   یاطلاعات و بانکدار   یفناور  ، یابیکارشناسان بازار  ران،ی مرحله شامل مد

نفر محاسبه   ۵30ها، حجم نمونه حداقل برابر با تعداد شاخص نیشتریب  یبرا 1به  10و با درنظرگرفتن نسبت  یمعادلات ساختار  یاب یدارند. بر اساس قواعد مدل  تیفعال نیچبلاک 

مرتبط در   ی واحدها یبوده تا تمام  یاطبقه ی بخش تصادف ن یدر ا ی ریگنمونه   وهیلحاظ شد. ش  یینها   لیدر تحل  تبرپرسشنامه مع ۲۵0 ،یدسترس  یهات ی اما با توجه به محدود د یگرد 

 .بانک در نمونه حضور داشته باشند  یو کارشناس یتیر یسطوح مد 

است.    دهیگرد   یطراح  کرتیل  یادرجه پنج  فیدر قالب ط  شدهیی شاخص شناسا   ۵3است که شامل    یفیمرحله ک  یهاافته یبر    یساخته مبتنها، پرسشنامه محقق داده   یگردآور   ابزار

 شدهاستخراج   انسیوار  نیانگیو م (CR) یبیترک  ییایکرونباخ، پا   ی آلفا  ازآن با استفاده    ییا یهمگرا و واگرا و پا  ییپرسشنامه با روش روا  یاسازه  ییروا  ،یمفهوم  تی از کفا   نانیاطم  ی برا

(AVE) ری، مقاد 0/7بالاتر از   یعامل یشد. بارها  ی بررس CR و 0/7از  شیب AVE بودند  رهایمطلوب متغ  ییا یو پا یی، نشانگر روا 0/۵تر از بزرگ. 

  ی ها و در گام بعد، مدل ساختار ها و مؤلفه شاخص  نیجهت سنجش روابط ب  یریگابتدا مدل اندازه انجام گرفت. در    4نسخه   SmartPLS افزارها با استفاده از نرم داده   لیتحل

  انه یشگویپ  ی اعتبارسنج یبرا  R² و SRMR ،Q² مدل شامل ی برازش کل  یهاقرار گرفت. شاخص  ی برند مورد بررس  ر یابعاد مختلف مدل اعتماد و تصو نیب  ی آزمون روابط علّ ی برا

 .و برازش مدل کلان استفاده شدند
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و مرحله   دهدی مدل را شکل م ییمحتوا   یهاو شاخص   ینظر  انیبن  یفیکه مرحله ک  یاگونه اند، به شده   قیتلف  یبیمدل ترک کیدر قالب    یو کم   یفیهر دو بخش ک  تینها  در

  یهاسنجش ی و آزمون شده است که تمام یطراح  شاخص   ۵0مؤلفه و   14بعُد،  6جامع متشکل از  یپژوهش حاضر در قالب مدل ب،یترت  ن ی. به اد یآزما ی آن را م   یاعتبار تجرب یکم

اعتماد    یریگسازوکار شکل   نییدر تب  ییمناسب بودن مدل نها   دیی دو مرحله، تأ  نیا   یاجرا  جهی انجام گرفته است. نت  ی لیصورت مستقل و تکمدر هر دو مرحله به   یی ای و پا  ییروا

 بوده است.   پاسارگادهوشمند بانک  یبرند در چارچوب خدمات مال   ریفناورانه و تصو 

 هایافته 

در بانک    نیچو بلاک   یبر هوش مصنوع   یمبتن  یبرند در خدمات مال  ریاعتماد و تصو   یهاها و شاخصابعاد، مؤلفه   ییبر شناسا   یبه سؤال پژوهش مبن   ییگومنظور پاسخ به 

و    انیمشتر  ی ادراک  ی الگو  نییمرحله، کشف و تب  ن ی. هدف ارفتیانجام پذ   افتهیساختار مه ین  ی هااز مصاحبه   یریگو بهره   یفیک  کرد یها با روداده   ل ینخست تحل  یپاسارگاد، مرحله 

  ی را در تعاملات بانک ینیاد یتحول بن  ن،یچبلاک  رساختیو ز یهوش مصنوع یه یکه بر پا ییهای بود؛ فناور   یمال  نینو یهای برند در بستر فناور ریخبرگان از مفهوم اعتماد و تصو

  ر ی تصو ،یبرند شناخت ر یتصو ،یمختلف اعتماد فناورانه، اعتماد نهاد  یهاشد تا جنبه  ی هدفمند طراح یهااز پرسش  یامجموعه  منظور، نی ا ی اند. براکرده  جاد ی کننده او رفتار مصرف 

 .ردیقرار گ یبانک مورد واکاو  یاجتماع  یر یپذت ی و مسئول یبرند احساس

فناور  یفیک  یجامعه  خبرگان  شامل  مصنوع  ،یمال  یپژوهش  بانکدار   رانیمد  ،یمتخصصان هوش  بازار  تال،یجی د  یارشد  پول  یابیکارشناسان  مشتر   ی خدمات  از    انیو  آگاه 

ها در داده   یکاف  یتا غنا  افتیادامه    یبه اشباع نظر  دنیها تا رسهدفمند انتخاب شدند؛ مصاحبه   یریگنمونه   قی نفر از طر  ۲0آنان،    انیهوشمند بانک پاسارگاد بود. از م  یهاس یسرو

  ی بند و طبقه  ی کدگذار  ،یبر بازخوان  دیروش با تأک  نی قرار گرفتند. ا  ی( مورد بررس۲0۲1براون و کلارک )  یفیمضمون ک  لیروش تحل  یلهیوسبه   شده ی گردآور   یهاحاصل گردد. داده 

 .کندیرا فراهم م   نیمضام انیم  یو روابط مفهوم  قیعم یها، امکان استخراج معانمکرر داده 

شدند تا چارچوب   شی ادغام و پالا  یمفهوم   یپوشان استخراج شد. سپس کدها بر اساس مشابهت و هم   نیادیبن  میعنوان مفاهبه   هیکد اول  ۵0مضمون،    لیتحل  ندیفرا   یجه ینت در

منجر شد که در مجموع ساختار    یی شاخص نها  ۵0مؤلفه و    14  ،یبعُد اصل  6  ییبه شناسا  یاچندمرحله  یهای . بازنگر ردی برند شکل گ  ر یاعتماد و تصو  یهااز سازه   ی ترمنسجم   ی نظر

 .دهندی م لیهوشمند بانک پاسارگاد را تشک یبرند در خدمات مال  ری اعتماد و تصو یالگو

ابعاد    انیشده و وضوح روابط ماستخراج   نیقرار گرفت تا صحت مضام  ینیدر چند نوبت توسط متخصصان مستقل مورد بازب  هالیتحل  ج،ی و اعتبار نتا  ییاز روا  نانیاطم  منظوربه 

اعتماد و    یریگشکل   یمند سازوکارهانظام  نییساختند و به تب  ممدل را فراه  یآزمون کم   یلازم برا   یو تجرب  ینظر   یه یمرحله پا   نیا  یهاافتهی  ب،یترتن یشود. بد   دیی تأ  یمفهوم

 .منجر شدند نیچو بلاک  یهوش مصنوع یهای بر فناور  یمبتن یهاط ی برند در مح  ریتصو

عنوان به  تواندی که م ییبرند بانک است؛ الگو   ری و ساخت تصو انیاعتماد مشتر  یریگدر شکل ی و اجتماع ی فناورانه، ادراک یهامؤلفه   یهوشمندانه  بی ترک انگریحاصل، ب ی الگو

 . رد یکشور مورد استفاده قرار گ یهوشمند در نظام بانک یخدمات مال  یتوسعه  ی برا  یو عمل یعلم یی راهنما

 ی فیبخش ک  یشناخت تیآمار جمع . 1 جدول

 فراوانی  طبقه متغیر فراوانی  طبقه متغیر فراوانی  طبقه متغیر

با  دانشگاه  یعلمئتیه  یاعضا محل خدمت  ها 

  ت یر یمد   ، یاب ی بازار  یهاتخصص

مصرف  ،یبازرگان  و  رفتار  کننده 

 تالیجی د یاب یبازار 

 0 سال 39تر از پایین سن  0 لیسانس فوق تحصیلات  20

 8 سال   45تا  40

 5 سال  50تا  46 20 دکتری تخصصی

 7 سال  50بالای  11 زن  جنسیت

سابقه   9 مرد

 کار 

 2 سال  10زیر 

 6 سال   20تا  11
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 12 20بالای 

 

محل خدمت،  رینظ  ییرهایجدول شامل متغ  نی . ا دهدی م   شی را نما قی کننده در تحقخبرگان شرکت   یاو حرفه   یشناختت یجمع  یهای ژگی اطلاعات مربوط به و  1جدول شماره  

 .سن و سابقه کار است  ت،یجنس لات،یتحص

 بودند. تال یجی د  یاب یکننده و بازار رفتار مصرف  ،یبازرگان  تی ریمد  ،یابیبازار  یهاها با تخصص دانشگاه   یعلمئت یه یاعضاخبره همه از   ۲0 بخش محل خدمت  در

 .تمام خبرگان دارای مدرک دکتری بودند لات،یبخش تحص  در

 . نفر مرد هستند 9نفر از خبرگان زن و    11 ت،یبخش جنس  در

سال  ۵0 ینفر بالا  7سال، و  ۵0تا  46 نینفر ب ۵سال،  4۵تا  40 ینفر در بازه سن 8 ستند،یسال ن 39از  ترنییپا  کدامچ یقرار دارند: ه یبخش سن، خبرگان در سه گروه سن  در

 .قرار دارند

 .سال ۲0 ی سابقه بالا ینفر دارا  1۲سال، و   ۲0تا  11نفر با سابقه  6سال،   10 ر ینفر با سابقه کار ز ۲بخش سابقه کار، خبرگان در سه گروه قرار دارند:   در

ها و به دست آمده از مصاحبه  جی نتا لیتحل یبرا  ییمبنا  تواندی است و م قیکننده در تحقخبرگان شرکت  یشناختت یو جمع یاحرفه یهای ژگ یدهنده تنوع در وها نشانداده  نیا

 باشد.   قیتحق

 ها مضامین استخراج شده از مصاحبه . 2 جدول

 کد مصاحبه شونده  شاخص ها  مولفه  ابعاد

 I10, I6, I5, I1, I7 ها از حفاظت داده نانیاطم ی خصوص میداده و حر  تیامن ی شده به فناوراعتماد ادراک

 I3, I11, I5 ی خصوص میحفظ حر   استیس ت یشفاف

 I3, I4, I11, I5 کاربر  یدسترس کنترل

 I6, I8, I10, I3, I4 ی اچندمرحله تی هو احراز 

 ستمیس  نان یاطم  تیقابل

 هوشمند 

 I3, I1, I5, I4, I6 ستمیعملکرد س یداریپا

 AI I11, I9, I10, I4, I5 یریگمیمنطق تصم وضوح

 I6, I1, I2 ی رفتار مال  لیتحل دقت

مصنوع هوش  به   یاعتماد 

 ی رانسان یغ

 I11, I7, I10, I3, I8 خودکار  مات یتصم رش یپذ

 I4, I3, I2, I8, I6 ستمیس ی طرفیب  احساس 

 I5, I8, I7, I6, I4 ن ییپا  یریخطاپذ 

 I7, I3, I9, I10, I11 از تعامل بدون کارمند  ت یرضا 

 I3, I7, I3 مستمر خدمات  ینوآور برند   یشگامیو پ ینوآور برند فناورانه بانک  ریتصو

 I6, I7, I5, I4 نو  ی هایدر استفاده از فناور شهرت 

 I11, I8, I4, I9 ی نسبت به فناور  یمشتر جان یه جلب

 I8, I2, I9, I1 ن ی نو  یاهداف برند با فناور یهمخوان  برند   تالیجید  تیهو

 I2, I1, I10, I7 تالیج ید ی برند با فضا  یبصر  تی هو ی سازگار

 I5, I8, I7, I6, I4 هوشمند  یهادر پلتفرم ت یفعال

 I5, I6, I4, I13 تالیجی برند د ز یتما

 I2, I6, I10, I9 فناورانه برند  ام یپ وضوح

 I11, I7, I10, I3, I8 ستم یس ماتیتصم یری پذحیتوض ندها یفرآ ح یتوضتیقابل ی تمیو اخلاق الگور ت یشفاف

 I4, I3, I2, I8, I6 داده  لیبه منطق تحل  یمشتر یدسترس
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 I3, I9, I5, I4, I2 اطلاعات  یاز نحوه گردآور شناخت 

 I2, I6, I7, I9 لات یتسه صیدر تخص انصاف  یتمیعدالت الگور 

 I9, I7, I10, I3, I8 یاداده ضیتبع نبود

 I10, I6, I5, I1, I7 شفاف  ی تمیعدالت الگور است یس

 I3, I4, I11, I5 نسبت به خطاها   ییپاسخگو

 I10, I9, I1, I6, I11 تالیجی رابط د یسادگ و سهولت استفاده  یکاربرپسند یمشتر تالیجی تجربه تعامل د

 I10, I8, I1, I3, I4 ستم یو ثبات س سرعت

 I3, I1, I5, I4, I6 ی انسان   یبان یکم به پشت  ازین 

 I10, I6, I5, I1, I7 ستم یدر تعامل با س یراحت احساس  تال یجید  یتعامل احساس

 I9, I5, I4, I2, I11 یهوش مصنوع یوگواز گفت لذت 

 I10, I8, I3 بات چت یهابه پاسخ اعتماد

پاسخگو  یبان یپشت   یی و 

 تال یجید

 I10, I9, I1, I6, I11 ستمیس یی گوپاسخ سرعت

 I6, I8, I10, I3, I4 ها درخواست یریگیپ تیقابل

 I10, I8, I1, I3, I4 خدمات   یروزشبانه یدسترس

 I3, I1, I5, I4, I6 ی مال ییجو صرفه خدمات  یارزش کارکرد شده برند هوشمند ارزش ادراک

 I11, I9, I10, I4, I5 ی زمان  ییجو صرفه

 I8, I3, I5, I4, I2 تال یجیعملکرد خدمات د  دقت

 I5, I8, I7, I6, I4 آسان از هرجا  یدسترس

 I1, I2, I9, I7, I5 افتخار از انتخاب برند  احساس  برند  ی و روان  نی ارزش نماد

 I8, I7, I11, I15 ی اجتماع ژیپرست

 I3, I7, I3 برند   یاز هوشمند تی رضا 

 I10, I1, I2, I4 ها بانک ر یتفاوت نسبت به سا حس

پذ   ی وفادار  یامدهایپ   رش یو 

 یفناور

 I10, I3, I8, I2 استفاده از خدمات هوشمند  تکرار یمشتر ی رفتار  یوفادار

 I4, I2, I6 گران ی برند به د  هیتوص 

 I8, I2, I9, I1 تالیجید  دی محصولات جد د یبه خر   لیتما

 I11, I1, I3, I8, I6 ستمی س د یجد   یهاتیقابل یریادگی به   لیتما ی به فناور ی و وابستگ رش یپذ

 I2, I1, I10, I7 ها شنیکیروزمره از اپل  استفاده

 I5, I8, I7, I6, I4 ی اضطراب فناور  کاهش

 I1, I2, I11, I7, I10 بانک   تالیجید ستمیخاطر به اکوس تعلق
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 بانک پاسارگاد( ی)مطالعه مورد نی چو بلاک   یبر هوش مصنوع یمبتن  یبرند در خدمات مال ریاعتماد و تصو  مدل مفهومی اولیه .1 شکل
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 چگونه است؟ بانک پاسارگاد( ی)مطالعه مورد نیچو بلاک  یبر هوش مصنوع یمبتن یبرند در خدمات مال ریاعتماد و تصو پاسخ سوال دوم: مدل

)مطالعه   نیچو بلاک   یبر هوش مصنوع  یمبتن  ی برند در خدمات مال  ری اعتماد و تصو  یالگو  نییو تب  یی بر شناسا  یپژوهش مبن  یبه سؤال اصل  ییگوبخش، به منظور پاسخ   نیدر ا 

  ی ها سازه   ان یروابط م  ی پژوهش، بررس  ی. از آنجا که هدف اصلرد یگی مورد آزمون قرار م  ی کم  یهادر قالب داده   ی فیک  یشده از مرحله استخراج   ی بانک پاسارگاد(، مدل مفهوم  یمورد 

(  PLS-SEM)  یبر حداقل مربعات جزئ  یمبتن  یمعادلات ساختار   یابیبرند است، استفاده از مدل   ریها بر اعتماد و تصو از ابعاد و مؤلفه   ک یهر    ی رگذاریتأث  زانیو م  شدهیی شناسا

  ی توجه قابل  ییمحدود، از کارا یو حجم نمونه  اد ینسبتاً ز   یهابا تعداد سازه  ده ی چیپ یهامدل  لیقدرت بالا در تحل ل یبه دل  کردین روی. ا دی انتخاب گرد لیعنوان روش مناسب تحلبه 

  ی هاشاخص مرتبط با سازه   ۵3مؤلفه و    14بُعد،    6بوده است که در آن   یفیک  یمرحله   یهاافتهی بر   یپژوهش مبتن  نیا  PLSبرخوردار است. مدل   یابیو بازار  یتیر یدر مطالعات مد

فعال    انی و مشتر   یمال   ی کارکنان، متخصصان فناور  ان یم  شده ع یتوز   یحاصل از پرسشنامه   یهامرحله، داده   نی. در ادی گرد  یی هوشمند شناسا   ی برند در خدمات مال  ر یاعتماد و تصو 

  ی اب ی ارز  ر،یمس  بی ضرا  نیشامل تخم  یچندبخش   یهال یمدل، تحل  یاجرا  یقرار گرفت. در راستا   یمورد بررس  رهایمتغ  انیوارد شد و روابط م  SmartPLSافزار  بانک پاسارگاد به نرم 

( انجام شد. در  α ≥0.7کرونباخ)    ی( و آلفاCR ≥0.7)یبیترک  ییای(، پا هایبا همبستگ  AVEجذر    یسه یواگرا )مقا  روایی  ،(  ≤  AVE  0.۵همگرا)  ییآزمون روا   ،یعامل  یبارها 

  ی دوم، مدل ساختار   ینهفته مشخص گردد. سپس در مرحله   یرها یها با متغشاخص   ییسوهم  زانیشد تا م  یها بررسسنجش اعتبار سازه   یبرا   یر یگازه نخست، مدل اند  یمرحله 

  ی . برارد یقرار گ  یابی مورد ارز  یر برند اجتماعیو تصو  یبرند احساس  ریتصو   ،یبرند شناخت  ریتصو  ،یاعتماد فناورانه، اعتماد نهاد   ،یاعتماد ادراک  یهاسازه   انیم  یتا اثرات عل  دیاجرا گرد 

.  دی وابسته محاسبه گرد  یهادر سازه  شدهنییتب انسی وار زانی م یبررس   یبرا  R²مقدار  نیاستانداردشده بهره گرفته شد؛ همچن βو مقدار  t ۀروابط، از آمار  یسنجش شدت و معنادار 

 ر،یمس  ب ی برازش و ضرا  یهامورد آزمون قرار دهد و بر اساس شاخص   یرا از منظر آمار   یشنهاد یدهد تا صحت مدل پی به پژوهشگر امکان م  SmartPLSافزار  مدل در نرم   یاجرا

و   عتماد ابعاد مؤثر بر ا  تی ها و اولوسازه   ان یروابط م  ی علم  ری، تفسPLSمدل   لیحاصل از تحل جینتا   ت، ی. در نها دی اقدام نما  ی مفهوم یرهایدر مس یبازنگر  ایاصلاح   د،یینسبت به تأ

 . دهدی هوشمند در بانک پاسارگاد قرار م یخدمات مال یتوسعه  یبرا یکاربرد  یشنهادها یپ یریگشکل   یبرند را فراهم آورده و مبنا  ریتصو
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 مدل بیرونی حداقل مربعات جزئی  . 2 شکل
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 نگ یبوت استراپ   کیپژوهش با تکن مدل t-valueآماره  . 3 شکل
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 روایی و پایایی همگرا و واگرای ابعاد پژوهش . 3 جدول

ادراک  شده  اعتماد 

 ی به فناور

فناورانه    ریتصو برند 

 بانک 

اخلاق    ت یشفاف و 

 ی تمیالگور 

تعامل   تجربه 

 ی مشتر تالیجید

ادراک شده  ارزش 

 برند هوشمند 

  یامدهایپ

و    یوفادار

 ی فناور رش یپذ

ادراک به  اعتماد  شده 

 یفناور

0.861 - - - - - 

 - - - - 0.857 0.851 برند فناورانه بانک  ریتصو

اخلاق    ت یشفاف و 

 ی تمیالگور 

0.834 0.848 0.783 - - - 

د  تعامل    تال یجیتجربه 

 یمشتر

0.763 0.803 0.798 0.814 - - 

ادراک برند  ارزش  شده 

 هوشمند 

0.802 0.817 0.812 0.832 0.804 - 

و    یوفادار  یامدهایپ

 ی فناور رش یپذ

0.815 0.865 0.827 0.838 0.819 0.853 

 

 بانک پاسارگاد(  ی)مطالعه مورد  نی چو بلاک یبر هوش مصنوع یمبتن یبرند در خدمات مال ریاعتماد و تصو اولویت بندی ابعاد . 4 جدول

 یریگجه یبحث و نت

با هدف طراح   نیا  ی هاافتهی که در    کنندی م  دیی انجام شد، تأ  نیچو بلاک   ی بر هوش مصنوع  یمبتن  تالیجی برند در خدمات د  ر یو آزمون مدل اعتماد و تصو   یپژوهش که 

و اصالت برند   یتمیالگور تی تعاملات فناورانه، شفاف تیفیوابسته به ک گریاز هر زمان د  شیبرند ب یذهن  ریها از تصوبه برند و ادراک آن  ان یفناورانه معاصر، اعتماد مشتر یهاط ی مح

  نیبرند اثر مثبت و معنادار دارند؛ با ا  ریاعتماد فناورانه و تصو   یرها یبر متغ  یشنهاد یابعاد مدل پ  ینشان داد که تمام  یمعادلات ساختار   ی ساز حاصل از مدل   یهاداده  لیاست. تحل

 نیچو بلاک   یبرند در عصر هوش مصنوع  یدر راهبردها  یبازنگر   یبرا  یینقطه اتکا  افته،ی  نیرا داشتند و ا  ریتأث  نیشتریفناورانه« ب  شدهادراکبرند فناورانه« و »اعتماد    ریحال، »تصو

 . شودی محسوب م

  یری کنندگان تصو در ذهن مصرف  کنند،ی هوشمند و شفاف استفاده م  یاخلق تجربه   یبرا ی و هوش مصنوع  نیچمانند بلاک  نینو   ی های که از فناور   یینشان داد برندها   ج ینتا

اعتماد    الگوی  از   را  کنندهمصرف – رابطه برند  تواند یم  نیچبلاک   یفناور   کندی م  دی راستا است که تأکهم   (Boukis, 2020)با پژوهش    افتهی  نی. اکنندی م  جادی تر امعتبرتر و نوآورانه 

  ی برا   یاتازه   یهافرصت  نیچو بلاک   یابی بازار  ییکه همگرا   کندی م  انیب  (Peres et al., 2023)  نیدهد. همچن  رییتغ  رمتمرکزیها به اعتماد فناورانه غبر واسطه   یمبتن  یسنت

بر اعتماد فناورانه شناخته شد،    رگذاریعوامل تأث  نیتری از قو   یکی  «ی تمیو اخلاق الگور   تیبعد »شفاف  ز،ی. در پژوهش حاضر نسازدی فراهم م   د و اعتبار برن  ی ابی رد  ت،ی شفاف  شیافزا

 راستا است. هم  تالیجیدر ساخت اعتماد د  یتم یالگور ی ریپذ حی و توض یبر ضرورت ادغام اصول اخلاق  یمبن (Rejeb et al., 2020)  جیکه با نتا

 اهمیت بر اساس بار عاملی رتبه  t آماره بار عاملی بین سازه اصلی و بُعد  بُعد مدل  ردیف 

 1 24.946 0.785 تصویر برند فناورانه بانک  1

 2 16.481 0.653 شفافیت و اخلاق الگوریتمی  2

 3 18.614 0.672 شده فناورانه اعتماد ادراک 3

 4 17.199 0.662 تجربه تعامل دیجیتال مشتری 4

 5 16.826 0.680 پیامدهای رفتاری و پذیرش فناوری  5

 6 12.877 0.631 ارزش کارکردی خدمات هوشمند و تصویر برند هوشمند  6
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موضوع ممکن  نیبر اعتماد دارد. ا یاثر کمتر ،یدارد، اما نسبت به ابعاد فناورانه و اخلاق  ی مثبت ریاگرچه تأث ،یمشتر تالیجی نشان داد که تجربه تعامل د  هاافته ی گر،ید  یسو از

 تک نی خدمات ف  رشینشان داد که پذ  زین  (Jünger et al., 2020)در حال توسعه مربوط باشد. پژوهش    یدر بازارها   تالیجید   یهارساخت یو ز   یاست به تفاوت سطح بلوغ فناور 

  ز ین  (Diputra & Yasa, 2021)دارد. در پژوهش    یبستگ  ستمیس  نانیاطم  تیو قابل  تیاعتماد به امن  زانیوابسته باشد، به م  یاز آنکه به تجربه رابط کاربر   شیکاربران، ب  انیدر م

 اثرگذار است.  یکننده بر وفاداراز تجربه مصرف  شیمحصول و اعتماد، ب  تیفیکه ک ندها نشان داد مشاهده شد؛ آن  ی مشابه  جینتا

  کندی م   دیی تأ  افتهی نیدارند. ا  یبرند نقش معنادار   ری تصو  یریگدر شکل   «ی تمیو »عدالت الگور   «ی هوش مصنوع  ماتی تصم  تینشان داد که »شفاف  نیمطالعه همچن نیا  ج ینتا

 ,.Tan et al). مطابق با پژوهش  دهند ی م  تیاهم  زین  یااده و عدالت د  یریگم ی تصم  ندیبلکه به فرآ  کنندی توجه نم  یتمیالگور   جیکنندگان صرفاً به نتامصرف   تال،یجیکه در عصر د 

 Daraei et)  نی. همچنکنندی م  جاد ی ا   انیمشتر   انیدر م  ی تری برند قو  ر یدارند، ادراک اعتماد و تصو   د یو اخلاق تأک  تی خود بر شفاف  یاب یبازار   ی هاام یکه در پ  یی، برندها(2022

al., 2021) نشان دهند.   تیها در عملکرد خود صداقت و شفافکه شرکت  دهدی م  شیرا افزا انیاعتماد مشتر  یزمان ز،برند سب ری اند که تصوکرده  انیب 

  ی مشتر  انیم  ید ی جد  یخود، اعتماد ساختار   یریگیپو قابل   رمتمرکزیغ  یژگیبه واسطه و  ن، یچبلاک   یگفت که فناور  توانی برند م  ری اعتماد فناورانه و تصو  انیرابطه م  نییتب  در

  ی برا   یرا ابزار  نیچبر بلاک   یمبتن  یوفادار   یهابرنامه است که    (Antoniadis et al., 2019; Wang et al., 2019)  دگاهی د  یحاضر در راستا   افتهی.  کندی م جادیو برند ا

 ی اصل  رساختیرا ز یفناور نیا  ن،یچبر بلاک  یمبتن یاطلاعات یهاستمیس ندهیبا اشاره به آ (Brandon, 2016) نیو تعامل بلندمدت با برند دانستند. همچن داری اعتماد پا تیتقو

 . داندی م تالیجید   یوکارهااعتماد در کسب  یهانظام 

  ی هااز محرک   یافناورانه، مجموعه   یو نوآور  ی هوش مصنوع  ماتیتصم  حیتوض  تیداده، قابل  تیاحساس امن  بیپژوهش حاضر نشان داد که ترک  یهاافتهی  ،یشناختمنظر روان   از

  ت یکرده است تجربه واقع  دیدارد که تأک یهمخوان  (Ameen et al., 2022) دگاهیبا د   جهی نت  نی. ا شودی برند هوشمند منجر م ریتصو  یریگکه به شکل  کندی م  جادی را ا یادراک

 ت یفینشان داده که ک  (Singhal, 2024)  نیشده است. همچن  Zکنندگان زن نسل  مصرف   تی اعتماد و رضا  یدر صنعت مد موجب ارتقا   یهوش مصنوع  ی هاباتافزوده و چت 

 . دهدی م  شیبرند را افزا   یبا برند و درک از هوشمند یتعامل مشتر  یدار طور معنا پوشاک به  نی آنلا یهاها در فروشگاه بات چت  یدهپاسخ 

 Nurhadi et)   یهابا پژوهش   افتهی  نیدارد. ا  دیو قصد خر   یبر وفادار  یمیرمستقیبرند فناورانه« اثر غ  ری»تصو   ریکه »اعتماد فناورانه« از مس  دهدی نشان م  هاافته ی  لیتحل

al., 2024)    و(AlQodry & Kuswanto, 2024)  ی اب ی بازار  نیدر رابطه ب  یمهم   یانجیبرند م  ریصونشان دادند اعتماد و ت  یاجتماع  یهارسانه   ط یمطابقت دارد که در مح  

  ر یاعتماد و تصو  یارتقا  قی از طر  یاجتماع  یهاشبکه  یابیاند که بازار کرده   دییتأ  (Rahman et al., 2020)و    (Sanny et al., 2020)  ن،یهستند. همچن  دی و قصد خر  تالیجی د

 . شودی م  تالیجید  د یقصد خر  شیبرند، منجر به افزا 

 ان یب (Teng et al., 2025)راستا،   نیبر اعتماد دارند. در هم  یتری و اخلاق نسبت به تجربه کاربر اثر قو  یاز آن بود که ابعاد فناور ی حاک زیپژوهش حاضر ن ی کم  یهاافتهی

اما در   شود،ی م  ییاگرچه موجب کارا  یعن یداشته باشد؛   یماتبر عملکرد خد  یا( ممکن است اثر دوگانه STARA awarenessهوشمند )  یهای کارکنان از فناور  یکه آگاه کندی م

موفق    یبرندها   کندی م  دیراستا است که تأکهم  (Nalbant & Aydin, 2023)  افتهیبا    جهینت نیکند. ا  فی را تضع  یتعامل احساس  تواندی م   ،یاز فناور  یصورت نبود درک انسان

 و خودکار تعادل برقرار کنند.  یتعامل انسان  انیاند م هستند که توانسته  ییهادر متاورس آن 

اند که استفاده از  نشان داده   شانیسو است. ا هم  (Mousavi & Sibili, 2024)  دگاهی با د  افتهی  نیرا داشت، که ا  ریتأث  نیتری پژوهش قو  نیبرند فناورانه« در ا   ری »تصو  بعد

بر نقش    زی ن  (Mohajer, 2023; Parsa, 2023)  ب،یتتر  نی. به همشود ی و اعتبار برند م  ی درک نوآور  شیموجب افزا  نگیو برند  غاتیتبل  یروندها   لیدر تحل  ی هوش مصنوع

  ر یاعتماد و تصو  شیموجب افزا  ،یغاتیتبل  یهاام یپ یساز نهیو به  یرفتار مشتر  ینیبش یپ  یبا ارتقا  یدارند و معتقدند که هوش مصنوع  دیمحور تأکداده  یابیدر بازار   یهوش مصنوع

 . شود ی برند م
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برخوردار   یکمتر   تی فناورانه برند از اهم  ریبا تصو  سهیدارد، اما در مقا   یخدمات هوشمند، اگرچه نقش معنادار   ینشان داد که ارزش کارکرد   نیپژوهش حاضر همچن  یهاافتهی

کنندگان اثرگذار است. مطابق با مطالعه  آن در ذهن مصرف   یعملکرد   یا یاز مزا  شیبرند ب  یو ادراک   یارزش احساس  تال،یجیکه در دوران تحول د   دهدی نشان م  جهینت  نیاست. ا

(Bastami et al., 2023) شودی م  یبرند ناش  یارزش  تیخدمات بلکه از هو  تیفیتنها از کمخاطبان نه  یوفادار  ،یاسلام یورزش یابیدر حوزه بازار . 

 یبر هوش مصنوع   یمبتن  ماتی در تصم  یتمیالگور   یر یپذ ت یبر ضرورت مسئول  دیقرار گرفت، که تأک  تی در رتبه دوم اهم  «ی تمیو اخلاق الگور  تیبعد »شفاف  ج،ینتا   گریبخش د  در

  ش ی افزا  قی ارزش تعامل برند را از طر  تواند ی م  ریپذ ح یضتو  یو هوش مصنوع  ی سازی باز   بی اند ترککرده   انیخوان است که بهم   (Atf et al., 2024)  جی با نتا  افتهی  نیدارد. ا 

 ارتقا دهد.  یو اعتماد مشتر تیشفاف

 کنند، ی و شفاف استفاده م  حیتوضقابل  یهای که از فناور  ییبرندها یعنی. کنندی م  دییبرند را تأ ری و تصو یتمیالگور  تیشفاف انیاعتماد فناورانه م یانجینقش م نیهمچن هاافتهی

  ی هالی است که نشان داد استفاده از تحل  (Talha, 2025)پژوهش    یدر راستا   جهینت  نی. اکنندی م  جادی ا  ی معتبرتر و هوشمندتر در ذهن مشتر  یر یاعتماد، تصو   تی تقو  قی از طر

 . شودی کاربران م  یاعتماد و وفادار  ،یبازده شی موجب افزا  تالیجی د  یابیبازار  یهانیکمپ ی سازنه یدر به  یهوش مصنوع

بلکه   ی نه صرفاً از روابط انسان هاط یمح  ن ی. اعتماد در ادهدی فناورانه ارائه م  یهاط ی اعتماد در مح  یریگشکل   ی منسجم از سازوکارها یر یپژوهش تصو   نیا   جینتا   ، یطور کل  به

برند در عصر    ری اعتماد و تصو  ی ریگسه رکن مکمل در شکل   ی انسان  تجربه اخلاق و    ،یفناور   گر،ید  ان ی. به بردیگی نشئت م   یتم یداده و اخلاق الگور  تی فناورانه، شفاف  ی از سازوکارها

و ادراک مثبت را کسب    یوفادار  زانیم  نیشتریسه رکن تعادل برقرار کنند، ب  نیا   انیاند مکه توانسته  ییبرندها  دهدی نشان م   هاافته ی.  شوندی محسوب م  نیچو بلاک   یهوش مصنوع

 اند. کرده 

صنعت و کشور خاص بوده است    کیمحدود به    ی رو بوده است. نخست، جامعه آمارروبه  ییهات ی با محدود  زیپژوهش ن  نیها، اداده   ی مدل و گردآور  یوجود دقت در طراح  با

همراه باشد. سوم،    یذهن  یر یان بوده و ممکن است با سوگیگوبر ادراک پاسخ   یها مبتنداده   یگردآور  ی محدود کند. دوم، ابزارها  یو ساختار   یرا از نظر فرهنگ  جی که ممکن است نتا

 ن، یاند. همچنگرفته شده   ده ی ناد  لیدر تحل  یسازمان   ی هااست یس  ای  یاقتصاد   طی مانند شرا  یکرده است و عوامل   یرا بررس   یشناختفناورانه و روان  ی رها یتنها متغ  ی شنهادیمدل پ

 مستمر داشته باشد.   یروزرسانبه به   ازیممکن است اعتبار مدل را در بلندمدت کاهش دهد و ن نیچو بلاک  یسرعت تحولات فناورانه در حوزه هوش مصنوع

  شود ی م  شنهادیپ  نی. همچنابد ی  شیآن افزا   میتعم   ت یو تجارت خُرد آزمون کنند تا قابل  کی آموزش الکترون  مه،یمختلف مانند ب  عی مدل حاضر را در صنا  توانند ی م  ندهیآ  یهاپژوهش

  یبرا   یش یآزما   یهای و طراح   یطول  یهااز داده   توانندی م  ندهیآ  العات گردد. مط  یبررس  یتمیشده و تجربه اعتماد الگورادراک   تیشفاف  تال،ی جی د  تی مانند رضا  یانجیم  ی رهاینقش متغ

  رش ی در پذ  ی فرهنگ  یهابه درک تفاوت   تواندی توسعه مو درحال   افتهیتوسعه   ی بازارها   ان یم  یفرهنگنیب  سهیمقا   ن،یاعتماد در طول زمان استفاده کنند. علاوه بر ا  ییایپو   لیتحل

 هوشمند کمک کند.  یهای فناور

در    دی با  یتمیالگور  ماتیتصم  ی سازو شفاف   تال یجی اتخاذ کنند. نخست، توسعه منشور اخلاق د  یمحور و انسان   ی از فناور  یبیترک  ی کردیرو  دی برند با  رانیمد   ،یسطح عمل  در

  ی ها ستمیدر س  نیچبلاک   ی کند. سوم، ادغام فناور  تی تقو  ا با برند ر  یمشتر   ی عاطف  وندیپ  تواندی م  شدهی سازی و شخص  یتعامل  ی کاربر  یهاتجربه   یدوم، طراح .  رد یقرار گ  تی اولو

  ر ی است تا تصو  یو اخلاق داده ضرور   ری پذحیتوض  ی. چهارم، آموزش کارکنان درباره اصول هوش مصنوع شودی بلندمدت منجر م  انیاعتماد و حفظ مشتر  شیبرند به افزا  یوفادار 

 شود.  نهیکنندگان نهاددر ذهن مصرف   ریپذ برند هوشمند و مسئول 

 مشارکت نویسندگان

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند. 

 تشکر و قدردانی

 گردد. قدردانی میاز تمامی کسانی که در طی مراحل این پژوهش به ما یاری رساندند تشکر و 
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 تعارض منافع 

 . وجود ندارد یتضاد منافع گونه چیانجام مطالعه حاضر، ه در

 مالی حمایت 

 این پژوهش حامی مالی نداشته است. 

 موازین اخلاقی 

 در انجام این پژوهش تمامی موازین و اصول اخلاقی رعایت گردیده است.  
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