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The present study aimed to investigate the role of artificial intelligence capabilities in 

strengthening the effect of B2B marketing on export performance in petrochemical companies 

and to explain the mechanisms through which these capabilities influence information 

management, marketing planning, and marketing execution. This study was applied in terms of 

purpose and descriptive-survey in terms of methodology, employing the structural equation 

modeling approach. The statistical population consisted of managers and experts in marketing, 

export sales, and planning departments of petrochemical companies operating in international 

markets. Convenience sampling was used, and the sample size was determined as 105 

participants using G*Power software. Data were collected through a standardized questionnaire 

based on a five-point Likert scale. Construct validity was confirmed through Average Variance 

Extracted (AVE) and the Fornell–Larcker criterion, while reliability was assessed using 

Cronbach’s alpha and composite reliability. Data analysis was performed using SmartPLS 

software and the partial least squares approach. The findings indicated that artificial intelligence 

capabilities had a positive and significant effect on information management, marketing 

planning, and marketing execution. The strongest direct effect was observed on marketing 

execution, highlighting the critical role of intelligent technologies in improving the efficiency of 

industrial marketing activities. Furthermore, all three dimensions of B2B marketing had direct 

and positive effects on export performance, with information management emerging as the 

strongest predictor of export performance. Indirect effect analysis also demonstrated that 

artificial intelligence enhanced export performance through improving information management 

and marketing planning. The coefficient of determination for export performance was 0.731, 

indicating the strong explanatory power of the proposed model. The results demonstrated that 

artificial intelligence capabilities, as a strategic organizational resource, can enhance competitive 

advantage and export performance by strengthening key B2B marketing processes. The 

integration of intelligent technologies into data analysis, demand forecasting, marketing 

planning, and customer relationship management can improve the effectiveness of export 

decision-making and facilitate sustainable international market development for petrochemical 

companies. 
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Extended Abstract 

Introduction 

In recent years, the rapid advancement of artificial intelligence (AI) technologies has significantly 

transformed the competitive landscape of global industries and reshaped organizational approaches to 

marketing, strategic management, and international business development. Organizations operating in 

highly competitive and export-oriented industries are increasingly relying on intelligent technologies to 

improve operational efficiency, strengthen customer relationships, optimize decision-making processes, 

and enhance market responsiveness. Among these industries, the petrochemical sector occupies a strategic 

position due to its capital-intensive nature, dependence on global markets, complex supply chains, and 

strong reliance on industrial customer networks. As a result, petrochemical companies require advanced 

technological capabilities to sustain competitive advantage and improve export performance in volatile 

international markets (Paschen et al., 2020). The growing integration of AI into business functions has 

enabled organizations to process large volumes of market data, predict customer behavior, automate 

decision-making, and optimize marketing activities in ways that traditional systems could not achieve 

(Chen et al., 2023). AI capabilities such as machine learning, predictive analytics, customer relationship 

management systems, and intelligent forecasting tools have become increasingly important in enhancing 

business-to-business (B2B) marketing effectiveness and improving export competitiveness (Mikalef et al., 

2023). 

B2B marketing in the petrochemical industry differs substantially from consumer-oriented markets 

because it involves long-term strategic relationships, complex contractual arrangements, industrial 

procurement systems, and high levels of technical coordination between suppliers and customers. 

Consequently, organizations must continuously analyze market trends, customer requirements, pricing 

dynamics, and international regulations to maintain stable export relationships and expand market share 

(Mikalef et al., 2021). In such an environment, AI technologies provide valuable analytical capabilities that 

support information management, strategic planning, and marketing execution. Research has shown that 

organizations utilizing AI-based systems can improve customer engagement, optimize communication 

strategies, and increase organizational responsiveness to market changes (Peltier et al., 2024). AI-driven 

customer relationship management systems also allow firms to personalize interactions, identify industrial 

customer preferences, and enhance decision-making accuracy, ultimately strengthening organizational 

competitive advantage (Yoo et al., 2024). Moreover, the integration of AI into marketing processes 

contributes to improved operational efficiency, enhanced productivity, and more effective strategic 

implementation in industrial sectors (Agrawal et al., 2024). 

Recent studies further emphasize the transformative role of AI in marketing and organizational 

performance. Phan et al. demonstrated that AI capabilities positively influence organizational creativity 

and performance through improved information processing and strategic flexibility (Phan et al., 2023). 

Similarly, Teng et al. argued that AI awareness and intelligent technologies significantly affect proactive 

customer service performance and organizational resilience (Teng et al., 2025). The role of AI in digital 

marketing optimization, customer analytics, and predictive market analysis has also been highlighted by 

Talha, who found that machine learning algorithms substantially improve digital marketing campaign 

effectiveness (Talha, 2025). Additionally, research by Alizadeh and colleagues revealed that AI-based 

systems influence customer information-searching behavior and improve customer experience 

management in digital environments (Alizadeh et al., 2024; Alizadeh & Nazarpour Kashani, 2024). These 
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findings collectively indicate that AI capabilities are increasingly becoming strategic organizational 

resources capable of enhancing marketing performance and export success. 

Despite the growing body of literature on AI applications, limited attention has been devoted to 

examining the mediating role of B2B marketing dimensions in the relationship between AI capabilities 

and export performance, particularly in industrial and petrochemical contexts. Most existing studies have 

focused on consumer markets or service industries, leaving an important gap in understanding how AI can 

strengthen industrial marketing processes and export activities in complex manufacturing sectors 

(Herhausen et al., 2020). Therefore, the present study aimed to investigate the role of AI capabilities in 

enhancing the effect of B2B marketing on export performance in the petrochemical industry by focusing 

on information management, marketing planning, and marketing execution as key mediating dimensions. 

Methods and Materials 

This study employed an applied research design with a descriptive-survey methodology based on 

structural equation modeling (SEM). The statistical population consisted of managers and experts working 

in marketing, export sales, planning, and international business departments of selected petrochemical 

companies actively engaged in export activities. Due to the specialized nature of the industry and 

accessibility considerations, convenience sampling was utilized. The required sample size was determined 

using G*Power software, resulting in a final sample of 105 respondents. 

Data collection was conducted through a standardized questionnaire designed according to the 

conceptual framework of the study. The questionnaire consisted of items measuring AI capabilities, B2B 

marketing dimensions, and export performance using a five-point Likert scale ranging from strongly 

disagree to strongly agree. The AI capability construct included dimensions related to infrastructure, 

business scope, and proactive orientation. B2B marketing dimensions included information management, 

marketing planning, and marketing execution. Export performance was measured through indicators such 

as export growth, customer satisfaction, market expansion, and international competitiveness. 

The questionnaire was distributed both electronically and through direct field coordination with 

participating organizations. To ensure content validity, the questionnaire items were reviewed by 

academic experts and industry specialists. Reliability was assessed using Cronbach’s alpha and composite 

reliability coefficients. Convergent validity was evaluated through Average Variance Extracted (AVE), 

while discriminant validity was examined using the Fornell–Larcker criterion. Data analysis was 

performed using SmartPLS software and the partial least squares structural equation modeling approach. 

Findings 

The descriptive findings indicated that all research variables were above the midpoint of the Likert 

scale, suggesting relatively favorable perceptions among respondents regarding AI capabilities, B2B 

marketing practices, and export performance. The results of skewness and kurtosis tests demonstrated 

acceptable normality of data distribution across all constructs. 

The measurement model assessment confirmed the reliability and validity of the research 

instrument. Cronbach’s alpha values and composite reliability coefficients for all constructs exceeded the 

acceptable threshold of 0.70, indicating satisfactory internal consistency. Furthermore, AVE values for all 

latent variables were greater than 0.50, confirming convergent validity. The Fornell–Larcker criterion also 

demonstrated adequate discriminant validity, indicating that each construct was sufficiently distinct from 

the others. 

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8585


The structural model results revealed significant positive relationships among the study variables. 

AI capabilities had a direct and significant positive effect on information management, marketing 

planning, and marketing execution. Among these relationships, the strongest direct effect was observed 

between AI capabilities and marketing execution, indicating the substantial role of intelligent technologies 

in improving operational marketing activities within petrochemical firms. AI capabilities also 

demonstrated strong effects on information management and marketing planning, suggesting that AI-

based systems contribute significantly to market analysis, strategic decision-making, and organizational 

coordination. 

The findings further showed that all B2B marketing dimensions had significant positive effects on 

export performance. Information management emerged as the strongest predictor of export performance, 

highlighting the importance of accurate market intelligence, customer analytics, and data-driven decision-

making in international industrial markets. Marketing planning and marketing execution also positively 

influenced export performance, indicating that strategic alignment and effective implementation of 

marketing activities are essential for achieving competitive export outcomes. 

In addition to direct effects, the study identified significant indirect effects of AI capabilities on 

export performance through B2B marketing dimensions. Information management and marketing 

planning played important mediating roles in transferring the effects of AI capabilities to export 

performance. These results indicate that AI technologies enhance export success not only through direct 

operational improvements but also by strengthening organizational marketing processes and analytical 

capabilities. 

The coefficient of determination for export performance was relatively high, indicating strong 

explanatory power of the proposed model. The goodness-of-fit index also confirmed the strong overall 

quality and adequacy of the structural model. Overall, the findings demonstrated that AI capabilities 

constitute a strategic organizational resource capable of improving B2B marketing effectiveness and 

strengthening export performance in the petrochemical industry. 

Discussion and Conclusion 

The findings of this study demonstrate that artificial intelligence capabilities play a critical and 

multidimensional role in strengthening B2B marketing processes and improving export performance in 

petrochemical companies. The significant positive effects of AI on information management, marketing 

planning, and marketing execution indicate that intelligent technologies can substantially improve 

organizational responsiveness, analytical accuracy, and operational effectiveness in industrial markets. 

The strongest effect observed on marketing execution suggests that AI technologies are particularly 

valuable in enhancing the implementation of marketing strategies, customer interactions, and export 

operations. 

The results also emphasize the strategic importance of information management in export-oriented 

organizations. Companies capable of effectively collecting, processing, and analyzing market data are 

more likely to make accurate decisions regarding international markets, customer relationships, and 

competitive positioning. The strong mediating role of information management indicates that AI 

technologies achieve their greatest impact when integrated into organizational knowledge systems and 

decision-making processes. 

Furthermore, the study highlights the importance of marketing planning and strategic coordination 

in export success. AI-supported forecasting systems, predictive analytics, and intelligent decision-support 
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tools enable organizations to anticipate market trends, optimize resource allocation, and improve strategic 

adaptability in uncertain international environments. The positive influence of marketing execution on 

export performance also confirms that successful implementation of marketing strategies remains essential 

for achieving competitive advantages in industrial export markets. 

Overall, the findings suggest that AI capabilities should not be viewed merely as technological 

tools but rather as strategic organizational capabilities that support innovation, agility, and long-term 

competitiveness. Petrochemical companies operating in dynamic international markets can benefit 

substantially from investing in AI infrastructure, intelligent customer relationship management systems, 

predictive analytics, and data-driven marketing strategies. Organizations that effectively integrate AI into 

their B2B marketing processes are more likely to strengthen customer relationships, improve export 

efficiency, and sustain competitive performance in global markets. 
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قابل  یهدف پژوهش حاضر بررس تقو  یهوش مصنوع  یهاتینقش  بازار  تیدر   ی بر عملکرد صادرات (B2B) یسازماننیب  یابیاثر 

پتروش  یهاشرکت تب  یمیفهال در صنهت  برنامه  تیریمد  قیاز طر  هاتیقابل  نیا  یاثرگذار   یسازوکارها   نییو  و   یزیراطلاعات، 

 ی مهادلات ساختار  یسازبر مدل  یمبتن  یشیماپی–یفی و از نظر روش، توص  یپژوهش از نظر هدف کاربرد  نیا  .بود  یابیبازار  یاجرا

  ی فهال در بازارها   یمیپتروش  یهاشرکت  یزیرو برنامه  یفروش صادرات  ،یابیو کارشناسان حوزه بازار  رانیشامل مد  یبود. جامهه آمار

برابر با  G*Power افزاردر دسترس انجام شد و حجم نمونه با استفاده از نرم  یاحتمالریبه روش غ  یریگبود. نمونه  یالمللنیب

ته  ۱۰5 از طر. داده دیگرد  نیینفر  روا  یگردآور  کرتیل  ی ادرجهپنج  فیبر ط  یپرسشنامه استاندارد مبتن  قیها  با   ییشد.  سازه 

 یبیترک  ییایکرونباخ و پا  یآلفا  قیابزار از طر  ییاپای  و   لارکر–فورنل  اریشده و مهاستخراج  انسیوار  ن یانگیاستفاده از شاخص م

تحل  دییتأ بهره داده   لیشد.  با  نرم   یریگها  رو SmartPLS افزاراز  جزئ  کردیو  مربهات  گرفت  یحداقل  داد    جینتا  .انجام  نشان 

اثر    نیشتریدارند. ب  یابیبازار یو اجرا  یاب یبازار  یزیراطلاعات، برنامه  تیریبر مد  یمثبت و مهنادار  ریتأث  یهوش مصنوع  یهاتیقابل

  یی هوشمند در بهبود کارا یهای فناور ی دیدهنده نقش کلبود که نشان یابی بازار یبر اجرا یهوش مصنوع ریمربوط به تأث میمستق

  تیریو مثبت داشتند و مد  میاثر مستق  یبر عملکرد صادرات B2B یابیهر سه بهد بازار  ن یاست. همچن  یصنهت  یابی بازار  یهاتیفهال

 ق یاز طر  یآن بود که هوش مصنوع  انگریب  زین  میرمستقیاثرات غ  جیشناخته شد. نتا  ی عملکرد صادرات  نیبش یپ  نیتری اطلاعات قو

برابر با    یعملکرد صادرات  نییته  بی. مقدار ضردهدی را ارتقا م  یعملکرد صادرات  ،یاب یبازار  یزیراطلاعات و برنامه  تیریبهبود مد

  یهوش مصنوع  یهاتیپژوهش نشان داد که قابل  یهاافتهی  .مدل پژوهش است  یبالا  نییاز قدرت تب  یدست آمد که حاکبه  ۰.73۱

 ی و عملکرد صادرات   یرقابت  تیمز  ،یسازماننیب  یابی بازار  یدیکل  یندها یفرآ  تیتقو  قی از طر  توانندی م  یمنبع راهبرد  کیعنوان  به

  ی اب یبازار  یزیرتقاضا، برنامه  ینیبشیها، پداده   لیهوشمند در تحل  یهای از فناور  یریگ را بهبود بخشند. بهره   یمیپتروش  یهاشرکت

 ی در بازارها   داریو توسهه حضور پا  یصادرات  یهایریگمیتصم  یاثربخش  شیافزا  نهیزم  تواندیم  یصنهت  انیارتباط با مشتر  تیریو مد

 را فراهم سازد. یالمللنیب

 یم ی اطلاعات، صنهت پتروش  ت ی ر ی مد  ، ی ، عملکرد صادرات B2B  ی اب یبازار   ،ی هوش مصنوع   ی ها ت ی قابل کلیدواژگان:  
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 مقدمه 

  یندهایوکارها، فرآکسب  تیریمد   وهیدر ش  نیادیبن  راتییموجب تغ  ، یدر حوزه هوش مصنوع   ژهیوبه  ر،یاخ  یهاتحولات فناورانه دهه

بهبود عملکرد و توسهه   ، ی رقابت  تیحفظ مز  یهستند برا  ر یامروز ناگز  یرقابت  طیها در محشده است. سازمان  یسازمان نیو تهاملات ب  ی ابیبازار

 نیآفرتحول  یهایفناور  ن یتراز مهم  یکیعنوان  به  ی هوش مصنوع   ان، یم  نی . در ارندینوظهور بهره بگ  یهایخود از فناور  ی المللنیب  یبازارها

ب م  کمیوست یقرن  الگوها  شودیشناخته  است  توانسته  با مشتر  تیریاطلاعات، مد  لیتحل  ،یریگمیتصم  یسنت  یکه  برنامه  یارتباط   ی زیرو 

 ان یمشتر  ی ازهاین  رییو سرعت تغ  یجهان یبازارها  ی دگیچیها، پ . رشد روزافزون حجم داده(Paschen et al., 2020)را دگرگون سازد   ی ابیبازار

هوشمند و    یهاستم یکنند و به سمت استفاده از س  هیبازار تک  تیریمد   یسنت  ی هانتوانند تنها بر روش  گری ها دسبب شده است که سازمان

 ل ی تحل  رینظ  ییها تیقابل  یسازبا فراهم  ی هوش مصنوع   ،یطیشرا  نی. در چن(Chen et al., 2023)  ندینما  کتبر داده حر  یمبتن  یهالیتحل

  ی بهبود عملکرد سازمان  یرا برا  نهیزم  ار،ی میتصم  یهاستمیو س  یهیپردازش زبان طب  ان،یرفتار مشتر  ینیبشی پ   ن،یماش  یریادگیها،  دادهکلان

 .(Mikalef et al., 2023)فراهم ساخته است  یاب یبازار یندهایفرآ یی کارا یو ارتقا

  ، یجهان  یهادر مهرض رقابت  گرید  عیاز صنا  یاریاز بس  ش یمحور، بو صادرات  یراهبرد  عیاز صنا  یکیعنوان  به  یمیپتروش  صنهت

 ی حفظ سهم بازار و توسهه روابط تجار  یصنهت برا  نیفهال در ا  یهاتقاضا قرار دارد. شرکت  عیسر  راتییو تغ  یالمللنیب  ینوسانات بازارها

در   B2B ا ی  یسازماننیب ی ابیهوشمند هستند. بازار  یهایو فناور  یابیبازار  نینو  یکردهایاز رو یریگبهره ازمندی ن یصنهت انیبلندمدت با مشتر

نوع    نی است. ا  یصنهت  انیمشتر یازهاین  قیمستمر بازار و شناخت دق  لیتحل  ده، یچیپ  یبر روابط بلندمدت، قراردادها  ی مبتن  یمیصنهت پتروش

 Mikalef)دارد    یشتریب  ی بر داده وابستگ  ی مبتن  ی هایریگمیاعتماد بالا و تصم  تیقابل  ،یبه تهاملات تخصص  ، یمصرف   یهابرخلاف بازار  ی ابیبازار

et al., 2021)ی سازماننی روابط ب  تیریتقاضا و مد  ینیبشیپ   ان،یرفتار مشتر  لیتحل  یبرا  نی نو  یهایکه بتوانند از فناور  یی هاسازمان  جه،ی. در نت  

 . (Herhausen et al., 2020)خواهند داشت   ی صادرات یدر بازارها تیموفق یبرا یشتریشانس ب ، استفاده کنند

ها نشان  شده است. پژوهش  لی تبد  یاب یدر حوزه بازار  تالیجیتحول د  یابزارها  نیتراز مهم  ی کیبه    ریاخ  ی هادر سال  ی مصنوع   هوش

  یهاتیفهال یخدمات، اثربخش تیفیو بهبود ک یریگمیتصم ی هانهیها، کاهش هزداده  لیدقت تحل  شیبا افزا تواند یم  یفناور ن یکه ا دهندیم

قراردادها،    ان،یاطلاعات مربوط به مشتر  ی ، حجم بالاB2B  ی. در بازارها(Peltier et al., 2024)دهد    شیافزا   یتوجهقابل  طوررا به  یابیبازار

ابزارها  ،ی رقابت  طیو شرا  هامتیق از  قادر هستند   یبر هوش مصنوع   یمبتن  ی هاستم یساخته است. س  یرا ضرور  شرفتهیپ   یلیتحل  یاستفاده 

اتخاذ    یمشتر  ت یریو مد  یگذارمتیق  ،ی ابیبازار  نهیدر زم  یترقیدق  ماتیها تصمکرده و بر اساس آن  یی را شناسا  ها هپنهان در داد   یالگوها

  یروندها  دهد یها امکان م بازار به شرکت  ی هاداده  ل یو تحل  نیماش  یریادگی  یهاتمیاستفاده از الگور  ن،ی. همچن(Agrawal et al., 2024)کنند  

 . (Talha, 2025) ندینما یطراح یمؤثرتر  یصادرات یهایو استراتژ   ردهک ی نیبشیرا پ  ندهیآ

اسازمان  یرقابت   تیدر توسهه مز  ینقش مهم  تواند یم  یاند که هوش مصنوع نشان داده  یمتهدد  مطالهات برا  فایها  مثال،    یکند. 

عملکرد   ،یتیریمد  یریگمیو بهبود تصم  یسازمان  تیخلاق  یارتقا  قیاز طر  یهوش مصنوع   یهاتیپژوهش فان و همکاران نشان داد که قابل

 یهوش مصنوع  ی هاتیکه از قابل  ییهاکردند که سازمان  انیو همکاران ب کالفیم نی. همچن(Phan et al., 2023)  بخشدیرا بهبود م  ی سازمان

 ,.Mikalef et al)  دهندیاز خود نشان م  یبا رقبا عملکرد بالاتر  سهیدر مقا  کنند،یاطلاعات استفاده م  ت یریو مد  یابیبازار  یندهایدر فرآ

 ق،یطر  نیاتخاذ کنند و از ا  قیدق  یهالیو تحل  یواقه   یهاخود را بر اساس داده   ماتیتا تصم  کندیکمک م  ها مانبه ساز  هاتیقابل  نی. ا(2023
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و    یطیمح  راتییها به تغسرعت واکنش سازمان  ش یموجب افزا  ی استفاده از هوش مصنوع   ن،یرا کاهش دهند. افزون بر ا  یریگمیتصم  سکیر

 .(Wu, 2023)دارد  یاژهیو تیاهم یصادرات یدر بازارها ضوعمو نیکه ا  شودیم ی سازمان یبهبود چابک

  ی هاستمیاند. سکرده جادیا یاتحولات گسترده یبر هوش مصنوع  یمبتن ی هایفناور ،یو تهاملات مشتر تالیجید  یابیحوزه بازار در

را فراهم    انیمشتر  ندهیآ  یازهاین  ینیبشی خدمات و پ   یسازیشخص  ان،یرفتار مشتر  لی، امکان تحلAIبر    یمبتن  یارتباط با مشتر  تیریمد

تر و اثربخش  دارتری روابط پا  جادیها در ابه شرکت  ،یصنهت  انیمشتر  ی هاداده  لیبا تحل  توانندیم   ها یفناور  نی. ا(Yoo et al., 2024)  کنندیم

 ش یافزا  ،یموجب بهبود تجربه مشتر  تالیجید  یابیدر بازار  یهوش مصنوع   یاند که استفاده از ابزارهاها نشان دادهپژوهش  نیکمک کنند. همچن

پتروش  یصنهت  یهاطی. در مح(Ersoy, 2024)  شودیم  انیمشتر  یفادارو  تیو تقو  تیرضا بلندمدت و اعتماد    ،یمیمانند صنهت  که روابط 

 داشته باشند.  یبر عملکرد صادرات ییبسزا ریتأث توانندیم  هاتیقابل نیدارند، ا یتجار تیدر موفق یمتقابل نقش اساس

  کند یم  انیب  یکنزها است. گزارش مک در سازمان  یاستفاده از هوش مصنوع   عیدهنده گسترش سرنشان  زین  یجهان   یروندها  یبررس

 ی ریگمیسرعت تصم  ،یوردر بهره  یتوجهبهبود قابل  کنند،یو فروش استفاده م  یاب یبازار  یهاتیدر فهال  یکه از هوش مصنوع   ییها که سازمان

  ی هانهیهز  توانندیهوشمند م   یهایکه فناور  دهدیگزارش نشان م  نی. ا(McKinsey & Company, 2025)اند  کرده  هتجرب  یو عملکرد مال

و    ی پژوهش تنگ و همکاران نشان داد که آگاه  نیدهند. همچن  شیفروش و صادرات را افزا  یهاتیفهال  یرا کاهش داده و اثربخش  یابیبازار

 ,.Teng et al)و مشارکت کارکنان را ارتقا دهد    یعملکرد خدمات مشتر  تواند یم   AIبر    یمبتن  یهاتمیرهوشمند و الگو  ی هایاستفاده از فناور

ا(2025 مصنوع   انگریب  هاافتهی  نی.  که هوش  است  ن  کیتنها    یآن  فناورانه  به   ست،یابزار  ساختار   تواندیم  یراهبرد  تیقابل  کیعنوان  بلکه 

 سازد. لها را متحوو عملکرد سازمان یریگمیتصم

  یهایمحور و توانمندمناسب، فرهنگ داده ی هارساختیز ازمندی ها ندر سازمان یهوش مصنوع  یر یکارگگسترده، به ی ایکنار مزا در

 ی سازادهیپ  تیدر موفق ینقش مهم یلی تحل یهاتیو قابل یمنابع سازمان  ،ینهاد یاست. پژوهش بگ و همکاران نشان داد که فشارها یتیریمد

  ی ابیبازار  یهاتیقابل  انیهراوزن و همکاران به شکاف موجود م  نی. همچن(Bag et al., 2021)ها دارند  دادهل کلانیو تحل  یهوش مصنوع 

  ژهیوبه  ع،یاز صنا  یاری. در بس(Herhausen et al., 2020) اشاره کردند    نی نو  یهای از فناور  یبردارها در بهرهسازمان  یو توان واقه  تالیجید

مانع    ر،ییدر برابر تغ  یو مقاومت سازمان   یلیتحل  یهاداده، نبود مهارت  رساختیکمبود ز  رینظ  یی هاهنوز چالش  توسهه،در حال    یدر کشورها

  یو عملکرد صادرات  ی ابیبازار  یندهایبر فرآ  ی فناور  ن یا  ینحوه اثرگذار  یبررس  ن، یشده است. بنابرا  ی هوش مصنوع   یهاتیکامل از قابل  یبرداربهره

 کمک کند.  تالیجیتحول د یهای استراتژ یدر طراح رانیبه مد تواندیم

 انیاند. چن و همکاران بکرده  دی تأک  یابیبازار  یریگمیتصم  یندهایدر بهبود فرآ  یبر نقش هوش مصنوع   نیهمچن  ریاخ  یهاپژوهش

تحل  تواندیم  یکردند که هوش مصنوع  دق  عیسر  لیبا  افزا  یابیبازار  ماتیتصم  تیفیها، کداده  قیو  و سازمان  شیرا  را در شناساداده    ییها 

  یهادر سازمان  کینورومورف  یمفهوم طراح  یو همکاران با مهرف  یتراب  ن،ی . علاوه بر ا(Chen et al., 2023) کند    یاری  ربازا  دیجد  یهافرصت

  یریپذکرده و انهطاف  ینیرا بازآفر  یسازمان  یریگمیتصم  یندهایفرآ  توانندیم  یبر هوش مصنوع   یمبتن  یهوشمند، نشان دادند که ساختارها

و نوسانات    تیقطهکه با عدم  یصادرات  یموضوع در بازارها   نی. ا(Torabi et al., 2024)کنند    جادیا  یطیمح  راتییدر مواجهه با تغ  یشتریب

 دارد. یا ژهیو تیمداوم مواجه هستند، اهم

قادر    یفناور  ن ینشان داده است که ا  ن یآنلا  ی ابیو بازار  کیدر تجارت الکترون یبر هوش مصنوع   یمبتن  یتوسهه ابزارها  گر، ید  یسو  از

در    یفیمطالهات ک  نی. همچن(Alizadeh et al., 2024)دهد    رییو نحوه تهامل آنان با برندها را تغ  انیاطلاعات مشتر  یوجواست رفتار جست 

مدرن  یدر بازارها  یرقابت تیمنابع مز نی تراز مهم یکیبه  یرفتار یهاداده لیو تحل یآن است که تجربه مشتر  انگریب تالیجید یابیحوزه بازار
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  تیریو مد  لیتحل  یبرا  AI  یهاتیکه بتوانند از قابل  یی هاسازمان  جه،ی. در نت(Alizadeh & Nazarpour Kashani, 2024)شده است    لیتبد

 خواهند داشت. یصادرات یتوسهه بازارها یبرا یشتریب اناستفاده کنند، تو یتجربه مشتر

ا  اتیدر ادب  یی ها هنوز شکاف  ، یها در حوزه هوش مصنوع توجه پژوهشوجود رشد قابل  با   ی ابیدر بازار  یفناور  نیمربوط به نقش 

به    یاندک یهااند و پژوهشتمرکز داشته ی خدمات ع یصنا ا ی ی مصرف یاز مطالهات بر بازارها یاریوجود دارد. بس یو عملکرد صادرات ی سازماننیب

هنوز مشخص   ن،ی. علاوه بر ا(Peltier et al., 2024)اند  محور پرداخته و صادرات  یصنهت  یدر بازارها  یهوش مصنوع   یهاتینقش قابل  یبررس

در انتقال اثرات   ی انجینقش م  توانندیم  ، یابیبازار  یو اجرا  یزیراطلاعات، برنامه  تیریمد   ری، نظB2B  یابیکه چگونه ابهاد مختلف بازار  ستین

محسوب   یصادرات  عیصنا  نیتراز مهم  یک یکه    ،یمیدر صنهت پتروش  ژهیوبه  یخلأ پژوهش  نیکنند. ا  فایا  یصادرات   ملکردبر ع   یهوش مصنوع 

 . شودیاحساس م شتریب شود،یم

و    ی سازماننیب  یابیبازار  یهاتی ضرورت توسهه قابل  ، یصنهت  یبازارها  تیریدر مد  ی هوش مصنوع   ندهیفزا  تیبا توجه به اهم  ن،یبنابرا

بر    B2B  یابیاثر بازار  تیدر تقو  یهوش مصنوع   ی هاتینقش قابل  یپژوهش حاضر با هدف بررس  ،یمیصادرات در صنهت پتروش  ی اتینقش ح

 انجام شده است. یمیپتروش یهاشرکت یعملکرد صادرات

 روش پژوهش 

جامهه آماری  آوری اطلاعات استفاده شد.  عنوان ابزار اصلی جمع های موردنیاز از پرسشنامه بهمنظور گردآوری دادهدر این پژوهش، به

های فهال صنهت پتروشیمی بوده  ریزی در شرکتهای بازاریابی، فروش صادراتی و برنامهاین پژوهش شامل مدیران و کارشناسان فهال در حوزه

های بزرگ فهال در صنهت پتروشیمی که در حوزه های مورد نیاز، پرسشنامه پژوهش در میان تهدادی از شرکتمنظور گردآوری دادهاست. به

ها به دلیل سهم قابل توجه در تولید  هایی که در این مطالهه مورد بررسی قرار گرفتند. شرکتصادرات فهالیت دارند توزیع شد. از جمله شرکت 

یافته به عنوان بخشی از جامهه  المللی و برخورداری از ساختارهای بازاریابی سازمانهای بینت پتروشیمی، گستردگی فهالیتو صادرات محصولا

ها در میان مدیران و کارشناسان مرتبط با حوزه احتمالی در دسترس انجام شد و پرسشنامهگیری به روش غیرنمونه  مورد مطالهه انتخاب شدند. 

ها به صورت میدانی و همچنین از طریق ارسال ها توزیع گردید. گردآوری دادهالمللی، مدیریت صادرات و تحلیل بازار در این شرکتبازاریابی بین

گیری غیراحتمالی )در  های جامهۀ آماری و محدودیت دسترسی به تمامی اعضای جامهه، روش نمونهآنلاین پرسشنامه انجام شد.توجه به ویژگی

استفاده گردید که بر اساس آن حجم نمونه برابر   G*Powerافزار  رفته شد. همچنین، برای تهیین حجم نمونه مناسب از نرمدسترس( به کار گ

 نفر تهیین شد.  ۱۰5با 

ها و  های پژوهش به روش میدانی و از طریق توزیع پرسشنامه گردآوری شد. پرسشنامه تحقیق بر اساس شاخصدر بخش کمیّ، داده

ها برای سنجش متغیرهای اصلی تحقیق  ای از گویهشده از مبانی نظری و پیشینۀ پژوهش طراحی گردید و شامل مجموعههای استخراجمؤلفه 

ها را تکمیل  دهندگان درخواست شد تا در صورت تمایل، پرسشصورت آنلاین در اختیار نمونه آماری قرار گرفت و از پاسخبود. این پرسشنامه به 

 کنند. 

بایست مقادیر حاصل از نظرات ، میپرسشنامهدهنده  تایی برای سؤالات تشکیل  5درهمین راستا، با توجه به انتخاب طیف لیکرت  

)عدد وسط طیف   3های ایشان به طور متوسط با مقدار  پاسخگویان را مورد بررسی قرار داد تا این موضوع روشن شود که آیا میانگین پاسخ

دهد که جامهه مورد مطالهه در آن شاخص باشد، نشان می 3به دست آمده کمتر از  لیکرت( تفاوت دارد یا خیر؟ در صورتی که مقدار میانگین

بزرگتر باشد بیانگر  قدرمطلق ضرایب چولگی و کشیدگی  هرچه    باشد(. همچنینوضهیتی نامطلوب دارد)در مورد متغیرهای مهکوس برعکس می
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انحراف توزیع عدم  باشد، بیانگر    (۱-و۱در بازه  )  انحراف و تفاوت نمونه از نظر قرینگی با توزیع نرمال است به طوریکه اگر قدر مطلق این ضرایب

شود که تمامی متغیرها در وضهیت مطلوبی قرار مشاهده می  ۱بنابراین با توجه به جدول    و منحنی متغیر در مقایسه با یک توزیع نرمال است

 (. ۱)جدول دارند

 1جدول 

 ق یتحق یرهایابهاد متغ یبرا یفیتوص یها شاخص

 کشیدگی چولگی  انحراف مهیار  میانگین  اندازه نمونه  متغیر تحقیق

 ۰.577 -۰.29۱ 3.۰92 3.26 ۱65 زیرساخت 

 -۰.28۴ ۰.2۱۰ 3.38۱ 3.۱7 ۱65 دامنه کسب وکار 

 -۰.737 -۰.3۱8 ۴.628 3.۴7 ۱65 موضع پیشگیرانه 

 -۰.322 -۰.6۰9 2.329 3.86 ۱65 مدیریت اطلاعات 

 -۰.3۴۴ -۰.598 2.۰۱۴ 3.۱9 ۱65 برنامه ریزی 

 -۰.7۰۴ -۰.2۴7 ۴.۴۴۴ 3.69 ۱65 اجرا  

 -۰.3۱8 -۰.589 2.۱8۰ 3.۰5 ۱65 عملکرد صادراتی 

 هایافته

کرونباخ و پایایی ترکیبی  گیری در این پژوهش از دو شاخص متداول، یهنی ضریب آلفای  دراین پژوهش برای ارزیابی پایایی ابزار اندازه 

(CRاستفاده شد. آلفای کرونباخ به )های  دهد که تا چه اندازه گویهها نشان میترین مهیارهای سنجش همسانی درونی گویهعنوان یکی از رایج

سازی مهادلات ساختاری، میزان  عنوان شاخصی مکمل در مدلکنند. همچنین پایایی ترکیبی بهگیری مییک سازه، مفهوم واحدی را اندازه

ارزیابی می استاندارد شده  عاملی  بارهای  اساس  بر  را  متغیرهای مکنون  انسجام درونی  و  انجامثبات  نتایج محاسبات  تمامی  کند.  برای  شده 

است. این   ۰.7شده  های پژوهش نشان داد که مقادیر آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی برای هر یک از متغیرها بیش از مقدار آستانه پذیرفتهسازه

گیری از سطح پایایی قابل قبولی های مربوط به هر سازه از همسانی درونی مطلوبی برخوردار بوده و ابزار اندازهامر بیانگر آن است که گویه

 گیری کند. برخوردار است؛ به عبارت دیگر، پرسشنامه پژوهش توانسته است متغیرهای مورد نظر را با دقت و ثبات مناسب اندازه

دهنده میزان همبستگی و همگرایی به منظور بررسی روایی سازه نیز از روایی همگرا و روایی واگرا استفاده شد. روایی همگرا نشان

شده  کنند. در این پژوهش برای ارزیابی روایی همگرا از شاخص میانگین واریانس استخراجگیری میهایی است که یک سازه مشترک را اندازهگویه

(AVE استفاده شد. نتایج ارائه )( نشان می3شده در جدول )  دهد که مقدارAVE    برای تمامی متغیرهای مکنون مدل بیش از مقدار حداقل

کند و در  های مربوط به خود را تبیین میاست. این موضوع بیانگر آن است که هر سازه بخش قابل توجهی از واریانس گویه  ۰.5قابل قبول  

گیری در سطح توان نتیجه گرفت که روایی همگرای مدل اندازههای مفهومی مورد نظر هستند. بنابراین مینماینده سازهخوبی  ها بهنتیجه گویه 

 مطلوبی قرار دارد. 

دهد که  ها از یکدیگر، روایی واگرا نیز مورد بررسی قرار گرفت. روایی واگرا نشان میعلاوه بر این، برای اطمینان از تمایز مفهومی سازه

ها همپوشانی مفهومی ندارد. در این پژوهش، روایی واگرا با استفاده از مهیار  های مدل متمایز است و با آنهر سازه تا چه اندازه از سایر سازه

ها مقایسه شد. نتایج نشان داد  هر سازه با ضرایب همبستگی میان سازه  AVEای که جذر مقادیر  گونهلارکر مورد ارزیابی قرار گرفت؛ به–فورنل
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های  توان نتیجه گرفت که سازهها است؛ بنابراین میتر از ضرایب همبستگی آن سازه با سایر سازهبرای هر سازه بزرگ  AVEکه مقدار جذر  

 شود. مدل از تمایز مفهومی مناسبی برخوردار بوده و روایی واگرای مدل نیز تأیید می

گیری پژوهش از کیفیت و اعتبار مناسبی  دهد که مدل اندازههای پایایی و روایی نشان میدر مجموع، نتایج حاصل از بررسی شاخص

اندازههای مورد نظر تحقیق را بهاند سازههای پرسشنامه توانستهبرخوردار است و گویه بر این اساس،  طور دقیق و قابل اعتماد  گیری کنند. 

 (2های پژوهش پرداخت. )جدول توان با اطمینان بیشتری به تحلیل مدل ساختاری و آزمون فرضیهمی

 2جدول  

 رهایاعتبار متغ یبررس جینتا

 Cronbach's های فرعیمولفه های اصلی مولفه
 Alpha 

rho_A Composite  
Reliability 

Average Variance 
 Extracted (AVE) 

Q2 

 0.295 0.600 0.822 0.823 0.752 زیرساخت  AIهای قابلیت

 0.48 0.600 0.888 0.865 0.856 دامنه کسب وکار 

 0.306 0.534 0.901 0.882 0.875 موضع پیشگیرانه 

 0.357 0.576 0.867 0.876 0.819 مدیریت اطلاعات    B2Bبازاریابی 

 0.312 0.535 0.899 0.899 0.872 برنامه ریزی 

 0.3 0.535 0.902 0.881 0.875 اجرا  

 0.43 0.588 0.826 0.787 0.761 صادراتی عملکرد 

 

این آزمون کیفیت مدل کلی را بیان میکند. این شاخص، مجذور ضرب دو مقدار متوسط مقادیر اشتراکی و متوسط ضرایب تهیین 

 است. 

 
0.42=GOF 

میانگین ضرایب تهیین مربوط به هر   سنجد.  میانگین اشتراک هر متغیر است و کیفیت مدل بیرونی را می  

  دهند، یم  حیکه آن را توض  یپنهان   یرهای درون زا بر طبق متغ  ریهر متغ  یو برا   سنجدیرا م  یمدل درون  تیفیو ک  باشدیپنهان درون زا م  ریمتغ

شده است. با توجه به مقدار   ی مهرف  GOF  یبرا  یمتوسط و قو  ف،یضه  ریبه عنوان مقاد  36/۰و    25/۰،  ۰۱/۰. سه مقدار  شودیمحاسبه م

 . شودیم ی ابیارز یما در حد قو  ییمدل نها  تیفیک نی، بنابرا ۴2/۰برابر است با   3-۴که با استفاده از مهادله   GOFشاخص 

پس تأیید روایی و پایایی، مدل ساختاری  های این پژوهش به بررسی آزمون الگوی ساختاری پرداخته است که که  دوم یافته دسته

 یبدست آمده به دست آمده از خروج  جی نتا   ۱های پژوهش پرداخت. شکل  مدلشود. با استفاده از این مدل میتوان به بررسی  تحقیق ارزیابی می

ی  مهنادار شده است و  تمامی مقدار آماره  %95بر طبق این مدل، بار عاملی در سطح اطمینان    .دهند ی م  شی را نما  SMARTPLS2نرم افزار  

t  قرار گرفته است96/۱تا  - 96/۱خارج بازه +. 
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 1شکل 

 ی درحالت مهنادار قیتحق یمدل ساختار

 

 2شکل 

 درحالت استانداد  قیتحق یمدل ساختار
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ها  شده، روابط میان آنشناساییاین تحلیل شامل متغیرهای  تحلیل شد.     Smart plsدر بخش کمی مدل پژوهش برمبنای نزم افزار  

درصد مهنادار    95آمده، تمامی بارهای عاملی و ضرایب مسیر در سطح اطمینان  دستبر اساس نتایج به  .و مقایسه با تحقیقات گذشته است

اند که این + قرار گرفته۱.96تا  −۱.96مربوط به تمامی مسیرهای مدل، خارج از بازه بحرانی  tی طور مشخص، مقادیر آمارهاند. بهگزارش شده

درصد است.نتایج حاصل از دو مدل )مهناداری و استانداردشده(    5امر بیانگر مهناداری روابط بین متغیرهای پنهان پژوهش در سطح خطای  

 دهد: ها نشان میدهد. یافتههای پژوهش ارائه میشواهدی قوی در تأیید فرضیه

 دارد. B2Bهای هوش مصنوعی نقش محوری در ارتقای ابهاد بازاریابی قابلیت .1

 بیشترین تأثیر مستقیم آن مربوط به اجرای بازاریابی و سپس مدیریت اطلاعات است. 

بین عملکرد صادراتی  ویژه مدیریت اطلاعات که مؤثرترین پیشطور مستقیم بر عملکرد صادراتی اثرگذارند، بهبه  B2Bابهاد بازاریابی  .2

 در بخش صنهتی پتروشیمی بوده است.

شود؛  ریزی و مدیریت اطلاعات منتقل میاز طریق بهبود برنامه  AIگری بیانگر آن است که بخشی از تأثیر  اثرات غیرمستقیم و میانجی .3

دادهمهنا که سازمانبدین تحلیل  برای  از هوش مصنوعی  پیشهایی که  استراتژی ها،  و طراحی  مشتریان  رفتار  بازاریابی  بینی  های 

 کنند، در نهایت عملکرد صادراتی بالاتری دارند. استفاده می

 حاکی از قدرت تبیین بالا و برازندگی مناسب مدل در تبیین عملکرد صادراتی در صنهت پتروشیمی ایران است.  2Rمقادیر بالای  .4

بینی  های تحلیل داده، پیشویژه در حوزههای هوش مصنوعی، بهگذاری در توسهه قابلیتدهد که سرمایهاین نتایج در مجموع نشان می

 های پتروشیمی عمل کند. پذیری صادراتی شرکتتواند به عنوان اهرمی استراتژیک برای بهبود رقابتسازی بازاریابی، میتقاضا و تصمیم

 گیری و نتیجه  بحث

قابل  جینتا که  داد  نشان  حاضر  مصنوع   یهاتیپژوهش  ته  یهوش  و  مهنادار  تقو  یاکنندهنیینقش  بازار  تیدر  مختلف    ی ابیابهاد 

نها  ی سازماننیب در  داد که هوش مصنوع   هاافتهی.  کنند یم  فایا  یمیپتروش  یهاشرکت  یعملکرد صادرات  ی ارتقا  تیو  و    ریتأث  ی نشان  مثبت 

.  بخشندیرا بهبود م  ی به نوبه خود عملکرد صادرات  زیابهاد ن  نیدارد و ا  یابیبازار  یو اجرا  یابیبازار  یزیربرنامه  ات،اطلاع  تیریبر مد  یمیمستق

م تأث  نیشتریب  م،یمستق  یرهایمس  انیدر  به  مربوط  مصنوع   یهاتیقابل  ریاثر  اجرا  یهوش  م   یابیبازار  یبر  نشان  که  از    دهدیبود  استفاده 

دهد.    شیافزا  یتوجهطور قابلرا به   یصنهت  یابیبازار  یهاتیفهال  یاجرا   تیفیک  تواندیداده م  لیبر تحل  یمبتن  یارهاهوشمند و ابز  یهایفناور

  ی سازمان  یریگمیو تصم  ی ابیبازار  یندهایتحول در فرآ  رساختی عنوان زبه  یپاسچن و همکاران درباره نقش هوش مصنوع   دگاهی با د  افتهی  نیا

است   مصنوع (Paschen et al., 2020)همسو  هوش  فراهم  ی.  دق  عیسر  یهال یتحل  یسازبا  تغ  ق، یو  به  بهنگام  واکنش  بازار،   راتییامکان 

برخوردار   ییبالا  تیاز اهم  یمیصنهت پتروش  یرقابت  طیکه در مح  کندیرا فراهم م  یتهاملات سازمان  یو ارتقا  یابیبازار  یندهایفرآ  یسازنه یبه

 است.

 جهینت ن یاست. ا یعملکرد صادرات نییدر تب B2B ی ابیابهاد بازار نیتراز مهم یکیاطلاعات   تیریپژوهش نشان داد که مد  ی هاافتهی

بازارها   تیموفق  یبرا  یمیپتروش  یهاآن است که شرکت   انگریب بازار و   یهاداده  لیتحل  ق،یدق  ی اطلاعات  یهاستمیس  ازمندین  یصادرات  یدر 

اطلاعات بازار داشته باشند،    لیپردازش و تحل  ،یآوردر جمع  یشتریب  یی ها تواناهستند. در واقع، هرچه سازمان  ی صنهت  انیمشتر  قیشناخت عم

  ی هاستمیدارد که نشان دادند س  یو همکاران همخوان  وی  یهاافتهیبا    جهی نت  نیتر خواهد بود. اها اثربخشآن  ی و صادرات  ی ابیبازار  ماتیتصم

  تیریو بهبود مد انیرفتار مشتر قیدق لی تحل قیها را از طرسازمان یرقابت  تیمز  توانندیم  یبر هوش مصنوع  یمبتن یمشترارتباط با  تیریمد
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 ل یتحل  تیفیبا بهبود ک  یکه هوش مصنوع   کند یم   انیب  زیمطالهه چن و همکاران ن  جینتا  نی. همچن(Yoo et al., 2024)دهند    ش یاطلاعات افزا

اطلاعات    ت یریمد  ن،ی. بنابرا(Chen et al., 2023)  دهد یرا ارتقا م   یابیبازار  ی های استراتژ  یاثربخش  ،یریگمیتصمسرعت    ش یاطلاعات و افزا

 . شودیتوسهه صادرات محسوب م یبرا کیمنبع استراتژ  کیبلکه  ی اتیعمل تیقابل  کیتنها نه B2B یهاطیدر مح

 ز ین  ریمتغ  نیقرار دارد و ا  یهوش مصنوع   یهاتیقابل  میمستق  ریتحت تأث  یابیبازار  یزیرنشان داد که برنامه  نیپژوهش همچن  جینتا

  ی روندها لیتقاضا، تحل ینیبشیپ  یهوشمند برا یهایکه از فناور  ییهاکه سازمان دهدینشان م  افتهی نی. اکند یم تیرا تقو یعملکرد صادرات

موضوع با پژوهش طلحه  نیخواهند داشت. ا یصادرات یدر توسهه بازارها یشتریتوان ب کنند، یاستفاده م  یاب یبازار  یهای استراتژ ن یوبازار و تد

  ش یرا افزا  تالیجید  یابیبازار  یهابرنامه  ییکارا  توانندیم  یاجتماع   یهاشبکه   لیو تحل  نیماش  یریادگی   یهاتمیالگور  کندیم  انیهمسو است که ب

مجهز به   ی هانشان داده است که سازمان  ینزیکمطالهه مک  نی. همچن(Talha, 2025)را بهبود بخشند    یاب یبازار  ماتیتصم  یاثربخش  و داده  

مصنوع   یمبتن  یهارساخت یز هوش  مقا  یبر  سا  سهیدر  بهترسازمان  ریبا  عملکرد  پ   یها  تخص  ینیبشیدر  و  بازار  صیبازار  دارند    یابیمنابع 

(McKinsey & Company, 2025)است، استفاده    ادیز  اریبس  هیمواد اول  متیق  راتییو تغ  یجهان   یکه نوسانات بازارها  یمی. در صنهت پتروش

 دهد.  شیرا افزا یزیررا کاهش دهد و دقت برنامه یصادرات ماتیتصم سکیر تواندیم  AIبر  یمبتن  یهال یاز تحل

نشان داد که    ج یبرخوردار است. نتا یاژهیو  تیاز اهم  زین  یابیبازار  یبر اجرا  ی هوش مصنوع  یهاتی قابل  ریپژوهش درباره تأث  ی هاافتهی

  یندهایفرآ  توانندیهوشمند م  یآن است که ابزارها  انگریموضوع ب  نیداشته است. ا  یرا از هوش مصنوع   یری رپذ یتأث  نیشتریب  یابیبازار  یاجرا 

پژوهش    ج یبا نتا  افتهی   نیرا بهبود دهند. ا  یفروش و تهاملات تجار  ینیبشی پ   ،یگذارمتیق  ،یارتباط با مشتر  ت یریمد  رینظ  یابیبازار  ییاجرا

 شیرا افزا  انیتهاملات سازمان با مشتر  تیفیک  تواند یم  ی تهامل  ی ابیدر بازار  ی هوش مصنوع   کنندیم  د یو همکاران مطابقت دارد که تأک  هیپلت

ع  بهبود بخشد    ملکردداده و  را  ابزارها  یمطالهه مهران  نی. همچن(Peltier et al., 2024)بازار  از  استفاده  هوش   یو همکاران نشان داد که 

 ,.Mehrani et al) شودیخدمات م  تیفیک  یو ارتقا ها نهیکاهش هز ، ییسرعت پاسخگو ش یموجب افزا یو خدمات مال  ی ابیدر بازار یمصنوع 

و بهبود   یروابط تجار   تیبه تقو  توانندیم   هاتیقابل  نیدارد، ا  یاساس  تیاهم  انیکه روابط بلندمدت و اعتماد مشتر  B2B  ی. در بازارها(2022

 منجر شوند.  یعملکرد صادرات

 ی زیراطلاعات و برنامه  تیریمد  ق یاز طر  م،یعلاوه بر اثرات مستق  یهوش مصنوع  یهاتینشان داد که قابل  نیپژوهش حاضر همچن  جینتا

در انتقال اثرات   B2B  ی ابیابهاد بازار  گریانجی نقش م  انگر یب  افتهی   ن ی. ابخشندیرا بهبود م  ی عملکرد صادرات  زین  میرمستقیصورت غ به  ی ابیبازار

  یابیو بازار یسازمان  ی ندهایدارد که در قالب فرآ  ی را بر عملکرد صادرات  یاثربخش  نیشتریب یزمان   یاست. در واقع، هوش مصنوع   یصنوع هوش م

  تواندیم  یزمان   یهوش مصنوع   کندیم  انیو همکاران همسو است که ب  کالفیدر پژوهش م  ایپو  یهاتیقابل  کردیبا رو  جهینت  نیادغام شود. ا

  ن ی. همچن(Mikalef et al., 2021)شود    نهیسازمان نهاد  یریگمیتصم  یندها یو فرآ  یاب یبازار  یهاتیکند که در قابل  جادیا  داری اپ  یرقابت  تیمز

  یعملکرد سازمان  یبه ارتقا  یتیریمد   یندهایو بهبود فرآ  ی سازمان  تیخلاق  تیتقو  قیاز طر  AI  یهاتیکه قابل  کنندیم   د یفان و همکاران تأک

  ی ندهایو فرآ  یفناور  انی م  وندیپ   تیدهنده اهمپژوهش نشان  نیدر ا  B2B  ی ابیبازار  ی انجینقش م  ن، ی. بنابرا(Phan et al., 2023)  شودیمنجر م

 است. یصادرات تیدر موفق یابیبازار

  ع یدر صنا  یپژوهش اگراوال و همکاران مطابقت دارد که نشان دادند ادغام هوش مصنوع   جیبا نتا  نیپژوهش همچن  نیا  یهاافتهی

عمل  یصنهت عملکرد  بهبود  ارتقا   یوربهره  ش یافزا  ،یاتیموجب  صنهت (Agrawal et al., 2024)  شودیم  یریگمیتصم  تیفیک  یو  در   .

 نیکرده است. از ا  ل یضرورت تبد  کیهوشمند را به    ی هاستمیاستفاده از س  ، یجهان   نیتأم  رهیزنج  یدگیچیها و پداده  ی حجم بالا  ،یمیپتروش
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به   ییدر پاسخگو یشتریبا رقبا توان ب سهی در مقا  کنند، یاطلاعات استفاده م تیریبازار و مد  لیتحل یبرا AI  یهاتیکه از قابل  ییهارو، شرکت

 بازار خواهند داشت. ریمتغ طیو انطبا  با شرا انیمشتر یازهاین

  ی هایفناور  رشیدارد. آنان نشان دادند که پذ  یبا پژوهش بگ و همکاران همخوان  تالیجیاز منظر تحول د  نیحاضر همچن  مطالهه

  دار ی عملکرد پا توانندیم هایفناور  نیقرار دارد و ا  یطیمح یو فشارها  ی منابع سازمان  ریها تحت تأثدادهکلان  لیو تحل  یبر هوش مصنوع   یمبتن

  یندهایتنها موجب بهبود فرآنه  AI  یهاتیپژوهش نشان داد که قابل  نیا  جی راستا، نتا   نی. در هم(Bag et al., 2021)کنند    جاد یا  ی رقابت  تیو مز

  انگریموضوع ب  نیکنند. ا  تیتقو  زیرا ن  یمیپتروش  یهاشرکت  یعملکرد صادرات  توانندیم  یراهبرد  تیقابل  کیعنوان  بلکه به  شوند، یم  یابیبازار

 شده است.  لیتبد  یالزام رقابت کیبلکه به  ست،ین یاریانتخاب اخت کی گریمحور دصادرات عیدر صنا تالیجیتحول د کهآن است 

نتا  یهاافتهی  نیهمچن با  حاضر  قابل  جیپژوهش  شکاف  درباره  همکاران  و  هراوزن  است   تالیجید  یابیبازار  یهاتیمطالهه  همسو 

(Herhausen et al., 2020)استفاده کنند    یابیهوشمند در بازار  یهایفناور  یهات یطور کامل از ظرفاند بهها هنوز نتوانسته از شرکت  یاری . بس

قابل مشاهده    زین  یمیموضوع در صنهت پتروش  نیها شکاف وجود دارد. ااز آن   یبردارسازمان در بهره  ی فناورانه و توان واقه  یهارساختیز  ان یو م

صورت گسترده به  AIبر    یمبتن  یریگمیداده و تصم  لیهنوز از تحل  ن،ینو  یهایبه فناور  یدسترس  رغم یها عل شرکت  یکه برخ  یاگونه است؛ به

نقش    یهوش مصنوع   یاثربخش  شیدر افزا  تواند یکارکنان م  یلیتحل  یهامهارت  یمحور و ارتقاتوسهه فرهنگ داده  ن،یکنند. بنابرایاستفاده نم

 کند.   فایا یمهم

ها نشان دادند  پژوهش  نیو همکاران همسو است. ا  زادهیبا مطالهات عل  تالیجیو تجربه د  یاز منظر رفتار مشتر  نیپژوهش همچن  جینتا

 ,.Alizadeh et al)  ردیگیقرار م  AIبر    یمبتن  یهوشمند و ابزارها  یهای فناور  ریاطلاعات تحت تأث  یوجوو رفتار جست   یکه تجربه مشتر

2024; Alizadeh & Nazarpour Kashani, 2024) ی. در بازارها  B2B  ترع یسر  ییپاسخگو  تر،قیدنبال اطلاعات دقبه  یصنهت  انیمشتر  زین  

 ان یحفظ مشتر  یبرا  یشتریتهاملات استفاده کنند، احتمال ب  ن یا  تیریمد  یبرا  AIکه بتوانند از    یی هاهستند و سازمان  تری او تهاملات حرفه

 خواهند داشت.  یصادرات یو توسهه بازارها

که    کنندیم  انیدارد. آنان ب  یهوشمند همخوان   یهاو همکاران درباره سازمان  یتراب  دگاهیپژوهش حاضر با د  یهاافتهی   ن،یبر ا  علاوه

مصنوع   یمبتن  ی هاسازمان هوش  بازطراح  یریگمیتصم  یندهایفرآ  توانند یم  یبر  انهطاف  یرا  و  با    یشتریب  یریپذکرده  مواجهه  در 

  ها میتحر  ، یجهان   متیکه همواره با نوسانات ق  ی میموضوع در صنهت پتروش نی. ا(Torabi et al., 2024)کنند   جاد یا  یطیمح یهاتیقطهعدم

تغ اهم  راتییو  اتوماس  نیدوچندان دارد. همچن  تیتقاضا مواجه است،  استفاده صح  AIبر    یمبتن  ونیمطالهه وو درباره  از   حینشان داد که 

ممکن است   زین  هایفناور  نیا  حیصح  تی ریدهد، هرچند عدم مد  شیرا افزا  سکیو کنترل ر  یریگمیتصم  تیفیک تواندیهوشمند م یهایفناور

و نظارت مؤثر بر   یتیریتوان مد  یهمراه با ارتقا  دیفناورانه با  یهارساخت یتوسهه ز  ن،ی. بنابرا(Wu, 2023)کند    جادیسازمان ا  یبرا  یمخاطرات

 هوشمند باشد.   یندهایفرآ

و   یزیراطلاعات، برنامه  تیریمد  تیتقو  قیاز طر  یهوش مصنوع   یهاتیکه قابل  دهدیپژوهش حاضر نشان م  یهاافتهیمجموع،    در

  یآن است که هوش مصنوع   انگریب  جینتا  نیرا بهبود بخشند. ا  یمیپتروش  یهاشرکت  یعملکرد صادرات  توانندیم  ی سازماننیب  یابیبازار  یاجرا 

فناو  کیصرفاً   به   ست،ی ن  رانهابزار  اصادرات  یهاشرکت   یبرا  داری پا  یرقابت  تیمز  تواندیم  ی راهبرد  تیقابل  کیعنوان  بلکه  کند.    جادیمحور 

استفاده کنند، در    ی صنهت  انیروابط مشتر  تیریو مد  ی صادرات  یروندها  ین یبشیبازار، پ   ی هاداده  لیتحل  یبرا   AIکه بتوانند از    ییهاسازمان

 عمل خواهند کرد.  ترقموف  یجهان  یرقابت طیمح
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  نیبود و بنابرا یمیپتروش یهاو کارشناسان شرکت رانیتنها شامل مد یپژوهش حاضر آن بود که جامهه آمار یهاتیاز محدود یکی

شد که    یدهندگان گردآورپژوهش بر اساس پرسشنامه و ادراک پاسخ یهاداده  نیانجام شود. همچن  اطیبا احت دی با  ع یصنا  ریبه سا   ج ینتا  میتهم

 کیها در  داده  رایز  شود؛یپژوهش مربوط م  ی مقطه  تیبه ماه  گرید  تیقرار گرفته باشد. محدود  یفرد  یهای ریسوگ  ریممکن است تحت تأث

زمان  بررسشده  یآورمشخص جمع  یبازه  امکان  و  ا   راتییتغ  یاند  بر  افزون  نداشت.  وجود  دلشرکت  یبرخ  ن،یبلندمدت  به  ملاحظات   لیها 

 اثرگذار باشد.  جیبر دقت نتا  تواندیها داشتند که م داده ارائهدر  یمحدود  یاطلاعات، همکار ی محرمانگ

 ی و نوآور  تالیجیمحور، بلوغ دفرهنگ داده  ، یسازمان   ی مانند چابک  یگرید   یرهاینقش متغ  ندهیآ  ی هادر پژوهش  شود یم  شنهادیپ 

مختلف   ع یصنا  انیم  یاسهیانجام مطالهات مقا  نیشود. همچن  یبررس  یو عملکرد صادرات  ی هوش مصنوع   یها تیقابل  انیدر رابطه م  ی ابیبازار

ب  یداخل  ی هارکتش  انیم  ایمحور  صادرات  دق  تواندیم   یالمللنیو  درک  از روش  نیا  ترقیبه  استفاده  کند.  شامل    ی بیترک  یهاروابط کمک 

  ن، یتر سازد. علاوه بر ارا روشن  B2B  یاب یبر بازار  ی هوش مصنوع   یابهاد پنهان اثرگذار  تواند یم  زین  یفیک  یهالیو تحل  قیعم  ی هامصاحبه 

ن   یهایفناور  ریتأث  یبررس و بلاکچکلان  لیتحل  ا،یاش  نترنتیا  ریظمکمل  کنار هوش مصنوع   نیداده   ی برا  ی دیجد   یرهایمس  تواندیم  یدر 

 فراهم آورد.  ی آت یهاپژوهش

هوش   یهارساخت یدر توسهه ز  یهدفمندتر  یگذارهیسرما  شودیم   شنهادیپ   یمیپتروش  یهاشرکت  رانیپژوهش، به مد   ج یاساس نتا  بر

س  ل یتحل  ،یمصنوع  و  طراح  تیریمد  یهاستمیداده  دهند.  انجام  مد   یهاستمیس  یاطلاعات  مشتر  تیریهوشمند  با  از    ،یارتباط  استفاده 

  ن یدهد. همچن  ش یرا افزا  ی صادرات  ی ابیبازار  یو اجرا  یزیربرنامه  تیفیک  تواند یم  اری میتصم  یاز ابزارها  یریگبهره  و تقاضا    ی نیبشی پ   ی هاتم یالگور

 یاست. توسهه همکار  یکارکنان ضرور  ان یدر م  AIبر    یمبتن  یریگمیداده و تصم  لیتحل  یهامهارت  یارتقا  یبرا  یآموزش  یهادوره  یبرگزار

 ش یافزا  یرا برا  نهیکمک کند و زم  یمی هوشمند در صنهت پتروش  یراهکارها  یسازیبه بوم  تواندیم  زین  یفناور و مراکز پژوهش  یهابا شرکت

 فراهم سازد.  یجهان  یها در بازارهاشرکت یصادرات یریپذ رقابت

 تقدیر و تشکر 

 گردد. از تمامی کسانی که در انجام این مطالهه همراهی نمودند تشکر و قدردانی می

 تعارض منافع 

 گونه تضاد منافهی وجود ندارد. در انجام مطالهه حاضر، هیچ

 مشارکت نویسندگان 

 یکسانی ایفا کردند. در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش 

 موازین اخلاقی 

 در پژوهش حاضر تمامی موازین اخلاقی رعایت گردیده است. 

 ها شفافیت داده
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 ها و مآخذ پژوهش حاضر در صورت درخواست از نویسنده مسئول و ضمن رعایت اصول کپی رایت ارسال خواهد شد. داده

 حامی مالی

 این پژوهش حامی مالی نداشته است.
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