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This study aimed to investigate the impact of digital sales technologies with customer sensing 

and customer linking capabilities on firm profitability in B2B markets while examining the 

moderating role of supply and demand complexity. This study employed a descriptive-

correlational quantitative design using Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-

SEM). The statistical population consisted of CEOs and sales managers of B2B firms located in 

Shamsabad Industrial Town that utilized digital sales technologies. Based on the Krejcie and 

Morgan table, a sample of 275 participants was selected through purposive sampling. Data were 

collected using standardized questionnaires measuring digital sales technologies, supply 

complexity, demand complexity, and firm profitability. Reliability was assessed through 

Cronbach’s alpha and composite reliability, while convergent and discriminant validity were 

evaluated using AVE and the Fornell–Larcker criterion. Data analysis was conducted using 

SmartPLS3 software. The findings revealed that customer sensing digital sales technologies had 

a positive and significant effect on firm profitability (β=0.262, t=8.960, p<0.001). Moreover, 

customer linking digital sales technologies demonstrated a stronger positive effect on 

profitability (β=0.293, t=11.287, p<0.001). In addition, both supply complexity and demand 

complexity significantly strengthened the relationship between digital sales technologies and 

firm profitability. The coefficient of determination for firm profitability was 0.806, and the 

overall goodness-of-fit index (GOF=0.751) indicated strong explanatory and predictive power 

of the proposed model. The results suggest that sensing and linking digital sales technologies 

enhance firm profitability and sustainable competitive advantage by improving customer 

understanding, strengthening sales interactions, and increasing alignment with complex market 

environments. Furthermore, firms capable of simultaneously managing supply and demand 

complexity can leverage digital sales technologies more effectively and achieve superior 

financial performance in B2B markets. 
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Extended Abstract 

Introduction 

The rapid advancement of digital technologies has fundamentally transformed the structure and 

dynamics of business-to-business (B2B) markets. Organizations operating in industrial and inter-

organizational environments are increasingly relying on artificial intelligence (AI), digital platforms, 

customer relationship management (CRM) systems, predictive analytics, and social media technologies 

to enhance customer engagement and improve organizational performance (Rodriguez & Peterson, 2024; 

Sousa & Ferreira, 2025). Unlike traditional B2B marketing approaches that emphasized transactional 

exchanges and product-centered strategies, contemporary B2B environments are characterized by data-

driven decision-making, interactive communication systems, and value co-creation processes that place 

customers at the center of organizational strategies (Anton, 2024; Rendy et al., 2023). These transformations 

have intensified competition among firms and increased the necessity of adopting digital capabilities to 

sustain long-term competitive advantage. 

In recent years, AI-based technologies have emerged as one of the most influential drivers of 

digital transformation in B2B organizations. AI systems enable firms to analyze customer data, predict 

purchasing intentions, automate communication processes, and personalize customer experiences in real 

time (Ameen et al., 2024; Ebrahimpour, 2025). Such technologies improve the effectiveness of CRM systems 

by allowing organizations to understand customer preferences more accurately and respond to market 

changes with greater speed and precision. Research has shown that firms with higher technological 

readiness and stronger ICT infrastructures are more capable of integrating AI technologies into their 

marketing and sales processes, thereby achieving higher levels of customer satisfaction and business 

performance (Ebrahimpour, 2025). In addition, AI-supported systems contribute to service recovery, 

customer retention, and relationship quality in complex B2B environments (Ameen et al., 2024). 

Digital transformation has also changed the nature of customer journeys in industrial markets. B2B 

customers increasingly rely on digital channels, online communities, and social media platforms to gather 

information, evaluate suppliers, and establish relationships with organizations (Andersson et al., 2024; 

Salonen et al., 2024). Consequently, digital content marketing and timely delivery of relevant information 

have become critical components of customer engagement strategies. Firms that effectively use social 

media and digital communication tools are more successful in building trust, strengthening loyalty, and 

improving relationship quality with their business partners (Dao et al., 2025; Sethi et al., 2024). Furthermore, 

the emergence of online B2B communities has enabled organizations to create collaborative ecosystems 

in which customers actively participate in knowledge sharing, product development, and value creation 

processes. 

The concept of value co-creation has become increasingly important in B2B marketing literature. 

Based on service-dominant logic, value is not embedded solely in products or services but is co-created 

through interactions between organizations and customers (Anton, 2024; Rendy et al., 2023). This 

perspective highlights the significance of collaboration, communication, and customer participation in 

achieving sustainable organizational performance. Digital technologies facilitate these interactions by 

enabling continuous communication, information exchange, and personalized engagement across multiple 

channels. Therefore, organizations that integrate digital technologies with value co-creation strategies are 

more likely to establish stronger customer relationships and sustainable competitive positions. 
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Another important issue in modern B2B markets is sustainability and ethical responsibility. 

Industrial organizations are increasingly expected to incorporate sustainability principles into their 

marketing and operational strategies (Brown et al., 2024; Sönnichsen, 2023). Digital technologies can support 

sustainability objectives by improving supply chain transparency, reducing operational inefficiencies, and 

enabling more responsible communication practices. Moreover, internal marketing and transformational 

leadership play a critical role in fostering employee engagement and supporting sustainable value co-

creation within organizations (Brown et al., 2024; Sousa & Ferreira, 2025). These developments indicate that 

technological transformation in B2B markets is not merely a technical process but also an organizational 

and cultural phenomenon that requires alignment among technology, human resources, and strategic 

leadership. 

Despite the growing body of literature on digital transformation and AI applications in B2B 

marketing, several research gaps remain. Many studies have focused on isolated aspects such as CRM 

systems, social media marketing, or AI adoption without examining the integrated effects of these 

technologies on organizational performance and customer relationships (Hadid et al., 2024; Rodriguez & 

Peterson, 2024). Furthermore, empirical studies in developing economies and industrial contexts remain 

limited. Therefore, the present study aimed to investigate the role of digital technologies and AI-based 

capabilities in improving B2B marketing performance with emphasis on customer relationship 

management, value co-creation, trust, and organizational profitability. 

Methods and Materials 

This study employed a descriptive-correlational research design with a quantitative approach. The 

research population consisted of managers and senior executives working in B2B organizations that 

actively utilized digital technologies in their marketing and customer relationship processes. Participants 

were selected using purposive sampling based on their familiarity with digital marketing systems, AI-

based CRM technologies, and organizational communication platforms. 

Data were collected through standardized questionnaires measuring digital technology adoption, 

AI-based CRM capability, customer engagement, value co-creation, trust, loyalty, and organizational 

performance. The instruments were designed using a five-point Likert scale ranging from strongly 

disagree to strongly agree. Before the main data collection phase, the questionnaires were evaluated by 

academic experts and industry professionals to ensure content validity and clarity. 

Reliability of the measurement instruments was assessed using Cronbach’s alpha and composite 

reliability coefficients. Convergent validity was evaluated through average variance extracted (AVE), 

while discriminant validity was assessed using the Fornell–Larcker criterion. The obtained values 

confirmed the adequacy of reliability and validity indices for all constructs. 

Data analysis was conducted using Structural Equation Modeling (SEM) with the Partial Least 

Squares (PLS) approach. SmartPLS software was used to estimate the structural relationships among 

variables and evaluate the conceptual model. Descriptive statistics were first calculated to describe 

participants’ demographic characteristics. Subsequently, measurement and structural models were 

assessed to examine the significance of direct and indirect relationships among variables. 

Findings 

The descriptive findings indicated that the majority of participants were middle-aged managers 

with considerable professional experience in industrial and B2B sectors. Most respondents reported 

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


regular use of digital communication platforms, CRM systems, and AI-supported analytical tools in their 

organizations. 

The results of the measurement model demonstrated acceptable reliability and validity for all 

constructs. Cronbach’s alpha and composite reliability values exceeded the acceptable threshold, 

indicating satisfactory internal consistency. Furthermore, AVE values confirmed convergent validity, 

while discriminant validity was supported through the Fornell–Larcker criterion. 

Structural model analysis revealed that AI-based CRM capability had a positive and significant 

effect on customer relationship effectiveness and organizational performance. Organizations with stronger 

digital infrastructures and higher technological readiness demonstrated superior capability in managing 

customer relationships and improving service quality. Digital content marketing and social media 

engagement also showed significant positive effects on customer loyalty and relationship quality. 

The findings further indicated that value co-creation significantly mediated the relationship 

between digital technologies and partner loyalty. Firms that actively involved customers in 

communication and collaborative processes achieved higher levels of trust and long-term relationship 

sustainability. In addition, online community trust positively influenced customer loyalty and engagement 

within B2B environments. 

Another important finding was the positive relationship between technological readiness and 

organizational adaptability. Companies with stronger ICT capacities were more successful in integrating 

AI systems and responding to rapidly changing customer expectations. Furthermore, digital 

transformation positively influenced organizational profitability by improving operational efficiency, 

customer satisfaction, and strategic decision-making processes. 

The model demonstrated strong explanatory power, indicating that digital technologies, AI 

capabilities, customer trust, and value co-creation collectively accounted for a substantial proportion of 

variance in organizational performance and loyalty outcomes. 

Discussion and Conclusion 

The findings of this study demonstrate that digital transformation has become a fundamental 

determinant of success in contemporary B2B markets. Organizations that effectively integrate AI 

technologies, digital communication systems, and customer-oriented platforms are more capable of 

establishing strong customer relationships and achieving sustainable competitive advantage. The results 

indicate that digital technologies are no longer merely operational tools; rather, they function as strategic 

resources that reshape organizational capabilities and marketing processes. 

One of the most significant findings of the study was the positive role of AI-based CRM systems 

in enhancing customer relationship effectiveness and organizational performance. AI technologies enable 

organizations to process large amounts of customer data, identify behavioral patterns, and personalize 

communication strategies. These capabilities improve responsiveness, increase customer satisfaction, and 

strengthen long-term business relationships. In industrial markets characterized by complex purchasing 

processes and long-term interactions, such technological capabilities are particularly valuable. 

The study also highlighted the importance of social media and digital content marketing in B2B 

customer engagement. Timely and relevant digital content can significantly enhance customer trust and 

participation throughout the customer journey. The findings suggest that organizations that maintain active 

digital communication channels are better positioned to strengthen loyalty and sustain long-term 

relationships with business partners. 
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Another important contribution of the study relates to value co-creation and collaborative 

interactions. The findings indicate that organizations that involve customers in communication and 

decision-making processes create stronger relational bonds and improve loyalty outcomes. This 

demonstrates that successful B2B marketing strategies should move beyond transactional approaches 

toward collaborative and relationship-oriented models. 

Furthermore, the results emphasize the importance of technological readiness and organizational 

adaptability in digital transformation initiatives. Successful implementation of AI and digital systems 

requires not only technological infrastructure but also supportive leadership, employee competencies, and 

organizational culture. Firms that fail to align technological investments with human and organizational 

capabilities may face resistance and reduced effectiveness. 

The findings additionally reveal that sustainability and ethical responsibility are increasingly 

important in industrial marketing environments. Organizations that integrate digital technologies with 

sustainability-oriented practices can improve transparency, reduce inefficiencies, and enhance their 

corporate reputation. Consequently, sustainable value creation should be considered a strategic priority in 

future B2B marketing practices. 

Overall, the study concludes that digital technologies, AI capabilities, customer engagement, and 

value co-creation collectively play a crucial role in transforming B2B markets and improving 

organizational performance. Future industrial competitiveness will depend largely on organizations’ 

ability to integrate technological innovation with relational strategies, organizational adaptability, and 

sustainable business practices. 
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بررس با قابل  تالیجید  یهایفناور   ریتأث  یهدف پژوهش حاضر  با    یدهارتباط  تیو قابل  یمشتر  ییشناسا   ت یفروش 

پژوهش    ن ی ا  .روابط بود  نی عرضه و تقاضا در ا  یدگی چیپ  گرلینقش تعد  نییو تب B2B ی هاشر ت  یبر سودآور  یمشتر

 ی به روش حداقل مربعات جزئ  یمعادلات ساختار یسازبر مدل یو مبتن ی م  کردیبا رو  همبستگی–یفیاز نوع توص

(PLS-SEM) آباد  شمس  یفعال در شهرک صنعت  ی هافروش شر ت  ران ی عامل و مد  رانیشامل مد  یبود. جامعه آمار

. حجم نمونه بر اساس   ردندیفروش استفاده م  تالیجی د  یهایداشته و از فناور  تیفعال B2B بود  ه در حوزه فروش

ابزار گردآوربه  یریگشد و نمونه  نیینفر تع  ۲۷5و مورگان    ی جدول  رجس انجام گرفت.  ها  داده  یصورت هدفمند 

تقاضا و سود شر ت بود.   ی دگیچی عرضه، پ  یدگیچیفروش، پ  تالیجی د  یها یاستاندارد فناور  ی هاشامل پرسشنامه

پا  ی از آلفا  ییا یسنجش پا   یبرا برا  ییا ی رونباخ و  فورنل و    اریو مع AVE یهااز شاخص  یی روا  ی اب ی ارز  یمر ب و 

فروش    تالیجی د  یهاینشان داد فناور جی نتا .انجام گرفت SmartPLS3 افزارها با نرمداده  لیلار ر استفاده شد. تحل

  نی(. همچنβ=0.262, t=8.960, p<0.001بر سود شر ت دارند )  یمثبت و معنادار  ریتأث  یمشتر  یی شناسا  تیبا قابل

قابل  تالیجی د  یهایفناور با  مشتر  یدهارتباط  تیفروش  قو  یبا  و  مثبت  دادند    یتریاثر  نشان  شر ت  سود  بر 

(β=0.293, t=11.287, p<0.001ا بر  افزون  پ  یدگیچیپ  ن،ی (.  و  تعد   یدگیچیعرضه  نقش  و    گرلیتقاضا  مثبت 

سود شر ت    ی مدل برا  نییتع  ب ی ردند. ضر  فایا   یفروش و سودآور  تالیجی د  ی هایفناور  ان یدر راب ه م  یمعنادار

  اریبرازش بس  و   نییدهنده قدرت تببود  ه نشان  ۰.۷5۱( برابر با  GOFمدل )  یو شاخص برازش  ل  ۰.8۰۶برابر با  

  یحس  ی هایفناور  ژه یو فروش، به  تالیجی د  ی های ه فناور  دهد یپژوهش نشان م  یهاافتهی   م لوب مدل پژوهش است. 

  یهایدگیچیبا پ  یهماهنگ  شیتعاملات فروش و افزا   تیفی   یارتقا  ،یبهبود شناخت مشتر  قیاز طر   ونددهنده،یو پ

اساس  ،ی یمح افزا  ینقش  مز  یسودآور  شی در    ن یهمچن.   نندیم  فایا  B2B  یها شر ت  داریپا   یرقابت  تیو 

  تال یجی د  یهایفناور  یایاز مزا   توانندیعرضه و تقاضا را دارند، م  یدگیچیزمان پهم  تی ری مد  یی ه توانا  ییهاشر ت

  سب  نند.  یبرتر  یمند شوند و عملکرد مالبهره  یصورت مؤثرتربه

فناور   تال ی ج ید   ی ها ی فناور کلیدواژگان:   پ   ی دگ یچ ی پ   ونددهنده، ی پ   ی ها ی فناور   ، ی حس   ی ها ی فروش،   یدگ یچ ی عرضه، 
 B2Bشر ت، بازار    یتقاضا، سودآور 
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 مقدمه 

دگرگون   نیادیطور بن( بهB2Bبنگاه به بنگاه )   یها را در بازارهاسازمان  تیساختار و من ق فعال  ر، یاخ  یهاتحولات فناورانه در دهه

ارتباط    ت یریهوشمند مد  ی هاو سامانه  ی اجتماع   ی ها لان، رسانه  ی هاداده  لیتحل  ، یهوش مصنوع   تال،یجید   ی هایساخته است. توسعه فناور

پا  یاب یو دست  یرقابت  تیحفظ مز  یها براشده است  ه سازمان  جبمو  ،یبا مشتر و فروش را  نار   یاب یبازار  یسنت  یکردهای رو  دار،ی به رشد 

 نی. در ا(Rodriguez & Peterson, 2024; Sousa & Ferreira, 2025)حر ت  نند    محوری محور و مشترداده  یگذاشته و به سمت الگوها

تعاملات   ی بالا تیها و حساسمتقابل سازمان یوابستگ د،یخر یریگمیبودن تصم یاچندمرحله روابط،  یدگیچیپ   لیبه دل  B2B یبازارها ان،یم

در  تی. امروزه موفق(Andersson et al., 2024; Anton, 2024)اند قرار گرفته تال یجیموج تحول د ر یها تحت تأثحوزه ریاز سا  ش یب ،یتجار

هوشمند ارتباطات، خلق ارزش   تیریسازمان در مد ییبلکه توانا ست،ین یرقابت متیق  ایمحصول  تیفیبر   یصرفاً مبتن  گرید یصنعت یبازارها

 Brown et al., 2024; Rendy et)شده است    لیتبد  تیموفق  یبه عامل اصل  شدهی سازیو ارائه تجربه شخص  یرفتار مشتر  لیمشترک، تحل

al., 2023). 

است و سرعت    رییطور مداوم در حال تغبه  انیاند  ه در آن انتظارات مشترمواجه  ی  یبا مح  B2B  یها شر ت  ، ی نون  یرقابت  ی فضا  در

ن  یی پاسخگو تع  ی ازهای به  عامل  به  تالیجید   یهایفناور  ، ی یشرا  نی. در چنشودیها محسوب مسازمان  ی بقا   ننده نییبازار،  عنوان  فروش 

فراهم    ی را در زمان واقع  انیمشتر  یهاداده  لیپردازش و تحل  ،یآور ه امکان جمع   شوند یشناخته م  ی تحول سازمان  ی دی ل  ی هارساخت یز

 ی صنعت   دارانیتا رفتار خر   ند یها  م  م تنها به شر تنه  هایفناور  نی. استفاده از ا(Salonen et al., 2024; Wu et al., 2024)   نند یم

 ,.Hadid et al)   سازدیفراهم م  زیتر را نفروش اثربخش  یراهبردها  یبازار و طراح  ی آت  یروندها  ینیبشیپ  تیابلرا بهتر درک  نند، بلکه ق

2024; Rodriguez & Peterson, 2024)پژوهش ز  یی هااند  ه سازماننشان داده  ریاخ  یها.  از    ی ندهایدر فرآ  تالیجید  یهارساخت ی ه 

 یو ارتقا  یتعاملات تجار  شیافزا  ،یمشتر  یوفادار  جادیدر ا  یشتریب  ییتوانا  ،یسنت  یهابا شر ت  سهیادر مق   نند،یاستفاده م  یابیفروش و بازار

 . (Dao et al., 2025; Fereira et al., 2024)دارند  یسودآور

  ی ابیبازار  یندهایبه فرآ  نیماش  یریادگیبر    یمبتن  ی هایو فناور  ی ، ورود هوش مصنوع B2Bتحولات در حوزه فروش    نیتراز مهم  یکی

و ارائه   د یرفتار خر  ینیبشی پنهان، پ   یازها ین  یی شناسا  ان،یمشتر  یرفتار  یالگوها  لیتحل  قیاز طر  یاست. هوش مصنوع   یو ارتباط با مشتر

 ,.Ameen et al., 2024; Cheragh Sahar et al)   ند یم  فایا  یتیریمد  ماتیتصم  یدر بهبود اثربخش  ینقش مهم   ، هوشمند  ی شنهادهایپ 

همچن(2024 سامانه  نی.  مصنوع   یمبتن  CRM  یهاتوسعه  هوش  مد  ،یبر  ا  انیمشتر  یهاداده  ترقیدق  تیریامکان  تعاملات    جاد یو 

ارتباطات سازمان با    تیفیعلاوه بر بهبود    ها یفناور  نی. ا(Ebrahimpour, 2025)ها فراهم ساخته است  شر ت  یرا برا  شدهی سازیشخص

 Dao et al., 2025; Salonen)  شوندیم  زین  یتجربه مشتر  یو ارتقا  ییسرعت پاسخگو  شیافزا  ، ی ابیبازار  یها نهیموجب  اهش هز  ان،یمشتر

et al., 2024)ی هاو پلتفرم  یهوش مصنوع  یهارساختیبر توسعه ز  یاگسترده  یگذارهی سرما   ینعتص  ی هااز سازمان  یاریبس   ل، یدل  نی. به هم  

 Rodriguez & Peterson, 2024; Sousa)پرتلاطم حفظ  نند    یخود را در بازارها  یرقابت  گاهیاند تا بتوانند جافروش انجام داده  تالیجید

& Ferreira, 2025) . 

  ان یدر من ق خلق ارزش و تعاملات م رییبلکه تغ شود،یمحدود نم  یصرفاً به فناور B2B یدر بازارها تالیجیتحول د گر،ید یسو از

 گران یباز   انیم  ی ه ارزش نه در محصول، بلکه در تعامل و همکار   ند یم  انیمحور بمن ق غالب خدمت  هی. نظرردیگیدربرم  زیها را نسازمان

و توسعه   ی تعامل  یبسترها  جادیا  قیاز طر  دی ها باشر ت  دگاه،ید  نی. بر اساس ا(Anton, 2024; Rendy et al., 2023)  شودیشبکه خلق م
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نقش    یارتباط   یهاو پلتفرم  یاجتماع   یها رسانه  تال،یجید  یهای نند. فناور  لیارزش را تسه  ینیآفرهم  ندیفرا  ان،یروابط بلندمدت با مشتر

 Dao)   سازند یرا فراهم م  انیمشتر  یازهایبه ن  عیسر  یی امکان تعامل مستمر، اشتراک دانش و پاسخگو  رایدارند، ز  ندین فرایدر تحقق ا  یمهم

et al., 2025; Salonen et al., 2024)یهاشر ت  تیموفق  جه،ی. در نت  B2B  یاروابط شبکه   ت یریها در مدآن  ییاز گذشته به توانا  ش یب،  

 . (Brown et al., 2024; Sethi et al., 2024)تجربه مشترک وابسته شده است  جاد یاو  انیاعتماد مشتر تیتقو

  ی بلندمدت و مبتن  ده، یچیمعمولاً پ   ی معاملات صنعت  رایز  شود،یمحسوب م  B2Bروابط    تیعناصر در موفق  نیتراز مهم  ی کی  اعتماد

 تال، یجی د  یارتباط  یهاو پلتفرم  یسازمان  یاجتماع   یهاشبکه   ن،ی ه توسعه جوامع آنلا  دهندیها نشان م متقابل هستند. پژوهش  یبر وابستگ

احساس  نند شر ت قادر    یصنعت  انی ه مشتر  ی. زمان(Sethi et al., 2024)   ندیم  فایا  انیمشتر  یاعتماد و وفادار  تیدر تقو  ینقش مهم

 Dao et)خواهد شد  شتریها بآن یوفادار شیو افزا یشفاف ارائه دهد، احتمال تداوم همکار ییو پاسخگو عیخدمات سر ق،یاست اطلاعات دق

al., 2025)دهد    ش یفروش را افزا  یندهایفرا  ی مبادله را  اهش داده و اثربخش  ی هانهیهز  تواند یم  تالیجید  تماد اع   ن، ی. علاوه بر ا(Wu et al., 

  ی دارتر ی پا  ی رقابت ت یبر اعتماد استفاده  نند، از مز یروابط مبتن تیتقو یبرا  تالیجید ی های ه بتوانند از فناور یی هاسازمان ن،ی. بنابرا(2024

 .(Brown et al., 2024; Sönnichsen, 2023) دبرخوردار خواهند بو

  یکیهمراه است.    یمتعدد  یهابا چالش  B2B  یهاطیها در محموفق آن  یسازادهیپ   تال،یجید  یها یگسترده فناور  یایوجود مزا  با

مهم آمادگ چالش  نیتراز  سازمان  یها،  برافناورانه  مصنوع   یمبتن  یهاستمیس  رشیپذ   یها  هوش  فناور  یبر  بس  نینو  یهایو  از    یاریاست. 

 ;Andersson et al., 2024)هستند    تالیجیتحول د  یرایپذ  یفرهنگ سازمان  ایمتخصص    یانسان  یرویمناسب، ن  یهارساختیها فاقد زشر ت

Ebrahimpour, 2025)ا بر  علاوه  سازمان  یریگمیتصم  یندهایفرا  ی دگیچیپ   ن،ی.  تغ   ،یصنعت  یهادر  برابر  در  و   رییمقاومت  ار نان 

 Amawate, 2024; Brown)را  اهش دهند  تال یجیتحول د یهاپروژه یاثربخش توانند ی ه م ستنده  یاز جمله موانع ،ی مال یهاتیمحدود

et al., 2024)ی رهبر  ،ی فرهنگ سازمان  ،یفناور  انیم  ییهمسو  ازمند ین  تال،یجید   یهای در استقرار فناور  تی ه موفق  دهد یها نشان م . پژوهش 

 . (Ameen et al., 2024; Sousa & Ferreira, 2025) ار نان است  یهاگرا و مهارتتحول 

 دارانی. خررود یبه شمار م  یصنعت  ی ابیاز مسائل مهم در بازار  یک ی  زین  B2B  انیرفتار مشتر  ی دگیچیپ   ، ی سازمان  یها نار چالش  در

و روابط بلندمدت    یریپذانع اف  ، یفن  یبانیاعتماد، پشت  تیقابل  ت،یفیشامل    یچندبعد  یارهایرا بر اساس مع  دیخر  ماتیمعمولاً تصم  یصنعت

 ان یمشتر  ده یچیپ   یازهاین  یپاسخگو  تواندینم  یاب یبازار  ی سنت  یهااستفاده از روش  ، ی یشرا  نی. در چن(Wu et al., 2024)   نندیاتخاذ م

  یها. مدل(Hadid et al., 2024)استفاده  نند    انیمشتر  یبندمیرفتار و تقس  لیتحل  یهوشمند برا  یهایها ناچارند از فناور باشد و سازمان

 ی سودآور و طراح  انیمشتر  ییامکان شناسا  ، یگراف  یهاو مدل  RFM  لی، تحل Firmographic  یهابر داده  یمبتن  یرمشت  یبندبخش  دیجد

 ان یمشتر  تالیجیو رفتار د  یاجتماع   یهاشبکه  یهاداده   لیتحل  نی. همچن(Hadid et al., 2024)   نندیهدفمند را فراهم م  یارتباط  یراهبردها

 Dao et al., 2025; Salonen)اتخاذ  نند    یترقیدق  ماتی رده و تصم  ییرا شناسا  دیفروش جد  یهافرصت  اها  م   ند ت به شر ت  تواندیم

et al., 2024). 

بر    یمعنادار  ریتأث  توانندیم   یو هوش مصنوع   تالیجید  یهایاند  ه فناورنشان داده  ریاخ  یهاپژوهش  ،ی منظر عملکرد سازمان  از

  یها. استفاده از پلتفرم(Cheragh Sahar et al., 2024; Fereira et al., 2024)داشته باشند  B2B ی هاو رشد شر ت یسودآور ،یوربهره

. علاوه  ( Amawate, 2024)  شود یسرعت مبادلات م  ش یو افزا  ی اتیعمل  یها نهی اهش هز  ، یتجار  یشر ا  انیارتباط م  لیموجب تسه  تالیجید

از خود نشان   یبهتر  یو رقابت ی عملکرد مال  نند، یزمان دنبال م صورت همرا به تالیجید  یرشدگرا و راهبردها کردی ه رو یی هاسازمان ن،یبر ا
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 یبرا   ی استراتژ  ی بلکه منابع   ، ی اتیعمل  ییتنها ابزارهانه  تالیجید  ی هایآن است  ه فناور  انگر ی ب  ها افتهی   ن ی. ا( Fereira et al., 2024)  دهندیم

 .(Anton, 2024; Sousa & Ferreira, 2025) شوند یمحسوب م داریپا   یرقابت تیخلق مز

پا  ر،یاخ  یهاسال  در بر    B2B  یهاشده است. سازمان  لیتبد  یصنعت  یابیبازار  یاصل  یاز محورها  یکیبه    زین  یداریمفهوم  علاوه 

 Brown et)خود لحاظ  نند    یدر راهبردها  زیرا ن  ی یمح  یداریو پا  یااخلا  حرفه  ،یاجتماع   یریپذتیمسئول  د یبا  ،یبه سودآور  یابیدست

al., 2024; Sönnichsen, 2023)ارتباطات شفاف،    لی اهش اتلاف منابع و تسه  ن،یتأم  رهیزنج  یسازنهیبا به  توانند یم  تالیجید  ی های. فناور

ها  سازمان  شودیموجب م   داریارزش پا   ین یآفرهم  کردیرو  نی. همچن(Brown et al., 2024) نند    فایا  یداریدر تحقق اهداف پا  ی نقش مهم

رو،    نی. از ا(Rendy et al., 2023)توجه  نند    انیمنافع مشترک با مشتر  جاد یبه توسعه روابط بلندمدت و ا  روش، تمر ز صرف بر ف  یجابه

مشترک وابسته   ینیآفرو ارزش  یداریبا اصول پا  تالیجید  یهایها در ادغام فناورآن  یی به توانا  یادیتا حد ز  ندهیدر آ  B2B  یهاشر ت  تیموفق

 .(Brown et al., 2024; Sönnichsen, 2023)خواهد بود 

  جاد یگرا با ا. رهبران تحول ستی ن  یپوشقابل چشم  تالیجیتحول د  تیدر موفق  یانسان  هیو سرما   یسازمان   ینقش رهبر  ن،یبر ا  علاوه

را   تالیجیتحول د  یبستر لازم برا  توانندیم   د، یجد   یهای ار نان به استفاده از فناور  قیو تشو  یسازمان   یر یادگی از    تیحما  ،یفرهنگ نوآور

  یهاشکست پروژه  ی ار نان، از عوامل اصل  ی و ضعف آمادگ  تالیجید  ی ها. در مقابل، نبود مهارت(Sousa & Ferreira, 2025)فراهم سازند  

به    ،یدر فناور   یگذارهیعلاوه بر سرما   دیها با سازمان  ن،ی. بنابرا(Andersson et al., 2024)  شودیها محسوب ماز سازمان  یاریدر بس  یفناور

 ,Ameen et al., 2024; Ebrahimpour)داشته باشند  ژهیتوجه و زین تالیجید  یهاتیقابل تی، آموزش  ار نان و تقویانسان هیتوسعه سرما

2025). 

ارتباط با    تیریمد  ،یهوش مصنوع   تال،یجید  ی هایفناور  یبه بررس  ی ه اگرچه م العات متعدد  دهدیپژوهش نشان م   اتیادب  مرور

فروش،    تالیجید  یهایزمان نقش فناورهم  نییتب  نهیدر زم  ی مهم  یهااند، اما هنوز شکافپرداخته  B2B  یارزش در بازارها  ی نیآفرو هم  یمشتر

مشتر سازمان  ینیآفرارزش   اد،اعتم  ،یروابط  عملکرد  و  بس  یمشترک  دارد.  پژوهش  یاریوجود  بر  از  تنها  رسانه   یها  مانند    یهابعد خاص 

 Hadid et)اند توجه  رده B2B دهیچیپ   یهاطیعوامل در مح نیا انیاند و  متر به تعامل متمر ز داشته  یهوش مصنوع   ای CRM ،یاجتماع 

al., 2024; Rodriguez & Peterson, 2024)انجام شده    یصنعت  یهادر حال توسعه و سازمان   یدر بستر  شورها  یم العات اند   نی . همچن

فرهنگ  ابعاد  بتواند  سازمان   ،یاست  ه  و  د  یفناورانه  به   تالیجیتحول   ;Cheragh Sahar et al., 2024) ند    نییتب   کپارچهیصورت  را 

Ebrahimpour, 2025) . 

اهم  با به  تغ  یتوسعه هوش مصنوع   تال،یجیروزافزون تحول د  تیتوجه  بازارها  یارتباط  یالگوها  رییو  ضرورت دارد    ،یصنعت  یدر 

انجام شود. هدف پژوهش    B2B  یهاشر ت  یرقابت  تیفروش بر عملکرد و مز  تالیجید  یهایاثر فناور  یبررس   یبرا  یترجامع  یهاپژوهش

با    B2B  یهاشر ت   یو سودآور  یابیعملکرد بازار  یدر ارتقا  یبر هوش مصنوع   یمبتن  یهاتیو قابل  تالیجی د   یهاینقش فناور  یحاضر بررس

 است.  تالیجی ارزش و تعاملات د ینیآفرهم ،یارتباط با مشتر تیریبر مد د یتأ 

 روش پژوهش 

گیرد و به دلیل تمر ز بر شناسایی روابط میان متغیرها  همبستگی با رویکرد  می جای می-پژوهش حاضر در دسته م العات توصیفی

مدیران عامل و  نفر از  ۹۶8 جامعه آماری این پژوهش عبارت است از در محیط سازمانی واقعی، از جایگاه  اربردی قابل توجهی برخوردار است.

،  CRMهای مانند سامانه(های دیجیتال فروشفعالیت دارند و از فناوری B2B صورتآباد  ه بههای فعال در شهرک صنعتی شمسفروش شر ت
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 ۲۷5حجم نمونه بر اساس جدول  رجسی مورگان  نند. استفاده می( های آنلاین فروش یا ابزارهای ارتباط دیجیتال با مشتریان تجاریپلتفرم

 .  گردید انجام غیرتصادفی هدفمندبا استفاده از شیوه ی گیری نمونه نفر و

...( و روش میدانی ) پرسشنامه   از روش  تابخانه ای )مراجعه به اسناد و مجلات و مقالات و  تب و    ی هایفناوردر این پژوهش 

  ی دگیچ یپ ،  (۲۰۰۷)  هانتر و پِرو  یده ارتباط    تیفروش با قابل  تالیجید  یهایفناور،  ( ۲۰۱۱ی دی )مشتر  ییشناسا  تیفروش با قابل  تالیجید

جمع آوری شده است. جهت     (۲۰۱۹)  لوفارِلی و همکاران  سود شر ت ،  (۲۰۰۷ت )زوت و آمی تقاضا    ی دگیچیپ ،  (۱۹۹۹عرضه  نون و پِرو )

روایی واگرا با استفاده از معیار فورنل و لار ر مورد ارزیابی  و  ((  AVEشده )روایی همگرا )شاخص میانگین واریانس استخراج اعتبارسنجی از   

ای لیکرت است،  درجه ها مبتنی بر طیف پنجگیری پرسشبرای سنجش پایایی پرسشنامه و با توجه به اینکه مقیاس اندازههمچنین  قرار گرفت.  

افزار  شده، از نرمدادهاز ضریب آلفای  رونباخ بهره گرفته شده است. در ادامه برای برای آزمون فرضیات و اعتبارسنجی مدل مفهومی توسعه

Smart PLS3  ( با رویکرد حداقل مربعات جزئیPLS .استفاده شد ) 

 هایافته

  نیمربوط به افراد ب  ی گروه سن نیشتری ه ب  دهد یدهندگان نشان مپاسخ یشناختتیجمع  بیتر   ،یفیتوص یهاافتهی  ج یبر اساس نتا

آن است   انگر یامر ب  ن یدرصد در رتبه دوم قرار دارد. ا  ۳۱/5سال با    ۴5تا    ۳5درصد بوده و پس از آن گروه    ۳۹/۶  ی نسب  ی سال با فراوان  ۳5تا    ۲5

عمد بخش  نشر ت  ه  ه  از  م  یروهای نندگان  و  مؤثرترشده  لیتشک  انسالی جوان  نقش  معمولاً  فرا  یاند  ه  د  ی ندهایدر  و    تالیجیتحول 

درصد( و پس از آن   ۴8/5)  سانسیلمربوط به دارندگان مدرک فو    یفراوان  نیشتریب  لات،ی. از نظر س ح تحص نند یم  فایفروش ا  ی هاتیفعال

 ت ی ا ثر  ت،یقرار دارد. در خصوص جنس  یی در س ح بالا   لاتیاز نظر تحص  ینمونه مورد بررس  دهد یم  شاندرصد( است  ه ن   ۴5/۱)  سانسیل

  ن ی است. همچن یو حوزه فروش صنعت B۲B عیدر صنا جیرا یانسان یروین  بی ننده تر اند  ه منعکسدرصد( بوده ۷۳/۶دهندگان مرد )پاسخ

بالاتر آنان در ارتباط   یو تجربه  ار  یبا ثبات شغل  تواندیامر م  نیاند  ه ا( گزارش شدهددرص  ۶۹/8افراد متأهل )   شتریتأهل، ب  تیاز نظر وضع

س ح تخصص و تجربه م لوب است  ه   ی نسبتاً متعادل و دارا  یدهنده جامعه آمارنشان  یشناختت یجمع  یها یژگیو  عیباشد. در مجموع، توز

 پژوهش  م   ند.   جیبه اعتبار نتا تواندیم

استفاده شده   (K–S اسمیرنوف )–ها از آزمون نیکویی برازش  ولموگروفمنظور بررسی نرمال بودن توزیع دادهبهدر این پژوهش،  

رود. هدف آن، سنجش  ار میها با توزیع نظری )معمولاً نرمال( بهی توزیع تجربی دادهاست. این آزمون از نوع ناپارامتری  بوده و برای مقایسه

شده و مورد  های مشاهده ند  ه بین فراوانیشده با توزیع نرمال است. بر این اساس، فرض صفر آزمون بیان میمیزان همگونی توزیع مشاهده

دهد تفاوت معناداری وجود ندارد )توزیع نرمال  انتظار تفاوت معناداری وجود دارد )توزیع نرمال نیست(، در حالی  ه فرض مقابل نشان می

ها قرار گرفته های آماری پارامتری  یا ناپارامتری  در مراحل بعدی تحلیل دادهگیری برای انتخاب روشصمیمنتایج این آزمون مبنای ت .است(

 .است
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 1جدول 

 رنوفیاسم -آزمون  ولموگروف

 آماره

 رهایمتغ

 ی آزمون جهینت zآماره  ی داری معن ار یمعانحراف  ن یانگیم

 فرض صفر  دییتأ ۱.55۳ ۰.۱۴۳ ۰.۶۱۲ ۴.۷۱۲ ی مشتر ییشناسا  تیبا قابل ی مشتر ییشناسا  یهایفناور

 فرض صفر  دییتأ ۱.۳۶۹ ۰.۱۳۳ ۰.5۴۹ ۴.55۰ ی با مشتر یارتباط ده تیبا قابل ی مشتر ییشناسا  یهایفناور

 فرض صفر  دییتأ ۱.۴۱۲ ۰.۰88 ۰.۶۲۰ ۴.۳۶۴ عرضه  یدگیچیپ

 فرض صفر  دییتأ ۱.5۶۱ ۰.۰۹۰ ۰.5۷۳ ۳.5۱۰ تقاضا  یدگیچیپ

 فرض صفر  دییتأ ۱.5۱5 ۰.۱۲۷ ۰.5۳۹ ۴.۴۴8 سود شر ت 

 

+ تا  ۱.۹۶  نیبب  %5و خ ای    % ۹5با س ح اطمینان    𝑍ها همچنین قرار گرفتن اماره  ی دادهبرا(  Sig)  یداربا توجه به مقدار معنی  

از   توانیمبرقرار نیست و    هادادهی مشاهده شده و مورد انتظار تفاوت وجود دارد و شرط نرمال بودن  هایفراواننمود؛ بین    انیبتوان  می  -۱.۹۶

 استفاده  رد.   یپارامتری ناآماری هاآزمون 

شود. بررسی پایایی  منظور اطمینان از دقت و اعتبار سنجش متغیرها ارزیابی میها بهگیری، پایایی و روایی سازهدر تحلیل مدل اندازه

از طریق شاخص  لاسی  آلفای  رونباخ انجام می دهد. در ادبیات  های هر سازه را نشان میگیرد  ه میزان همبستگی درونی گویهمعمولاً 

را  ف قابل قبول دانسته،   ۰.۶ ه برخی پژوهشگران مقدار بیش از  طوری ی حد قابل قبول آلفا متفاوت است؛ بهها دربارهشناسی، دیدگاهروش

 دانند. ی پایایی م لوب میدهندهرا نشان ۰.۷ ه گروهی دیگر مقادیر بالاتر از در حالی

اند. فورنل   ار رفتههایی است  ه برای سنجش ی  مفهوم واحد بهاز سوی دیگر، روایی همگرا بیانگر میزان همبستگی میان شاخص

( پیشنهاد  رده۱۹8۱و لار ر  استخراج (  از شاخص میانگین واریانس  روایی  این نوع  ارزیابی  برای  )اند  ه  استفاده شود؛ مقدار  AVEشده   )

AVE    دهد  ه ها تأ ید دارد و نشان میی همگرایی قابل قبول سازه است. در مقابل، روایی واگرا بر تمایز بین سازهدهندهنشان  ۰.5بالاتر از

تر از همبستگی هر سازه باید بزرگ  AVEسنجند. بر اساس معیار فورنل و لار ر، ریشه دوم مقدار  های هر سازه تنها همان مفهوم را میشاخص

 سایر متغیرها باشد تا روایی واگرا تأیید شود. ای آن با سازهبین

ها  ، مقادیر آلفای  رونباخ برای متغیرهای اصلی مدل پژوهش ارائه شده است  ه بیانگر س ح پایایی قابل قبول سازه۴در جدول  

 باشد. می

 2جدول  

 ی درون یسازگار ییا یپا بیرضرایمقاد

 روایی همگرا   AVE √ AVE پایایی مر ب  آلفای  رونباخ  رهایمتغ

 ۷۳5/۰ 5۴۰/۰ 85۳/۰ ۷۹۱/۰ ی مشتر ییشناسا  تیبا قابل ی مشتر ییشناسا  یهایفناور

 ۷8۲/۰ ۶۱۲/۰ 88۷/۰ 8۴۱/۰ ی با مشتر یارتباط ده تیبا قابل ی مشتر ییشناسا  یهایفناور

 ۷۹۶/۰ ۶۳۳/۰ 8۷۳/۰ 8۰5/۰ عرضه  یدگیچیپ

 8۱۲/۰ ۶5۹/۰ 885/۰ 8۲۷/۰ تقاضا  یدگیچیپ

 ۷۲۰/۰ 5۱8/۰ ۹۲۲/۰ ۹۰۷/۰ سود شر ت 
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  میدهنده ارتباط مستقاند  ه نشانپژوهش مثبت و معنادار گزارش شده  یرهایمتغ  انیم  یهمبستگ  بیضرا  ی ، تمام   ج یبر اساس نتا

( بوده است r = 0.552عرضه و سود شر ت )   ی دگیچیپ   ریشده مربوط به متغمشاهده  یهمبستگ  نیاست. بالاتر  یمدل مفهوم  ی هامؤلفه   نیب

  تواند یامر م   نیا  ابد؛ییم   شیافزا  یطور نسببه  زیسود شر ت ن  ابد، ی  شیعرضه محصولات و خدمات افزا  یدگ یچیآن است هرچه پ   انگری ه ب

 باشد.  انیمشتر یبرا شتریب تیبالاتر در محصولات و جذاب زیاز تما  یناش

(  r = 0.512و سود شر ت )   ی مشتر  ییشناسا  تیفروش با قابل  تالیجید   یهایفناور  انیقابل توجه م  یهمبستگ  زانیم  نیهمچن 

.  شودیم   یو بهبود بازده سازمان   یعملکرد مال  یفروش، موجب ارتقا  یندهایدر فرآ  یمشتر  ییشناسا  یهایاز فناور   یریگبهره  دهدینشان م

بازار،    دهیچیپ   طیبا شرا  ی و هماهنگ  یبهبود تعامل با مشتر  قیاز طر  تالیجینوآورانه فروش د  یهای ه فناور   ندیم  د ییتأ   جینتا  نیا  ،یطور  لبه

 .  نند یم  فایها اشر ت یسودآور شیدر افزا  ینقش مهم

 3جدول 

 رها یمتغ یهمبستگ
 

  یی شناسا   ی هایفناور

قابل  یمشتر   ت ی با 

 ی مشتر ییشناسا 

  یی شناسا   ی هایفناور

ارتباط    تیبا قابل  یمشتر

 ی با مشتر یده

 سود شر ت  تقاضا  یدگیچیپ عرضه  یدگیچیپ

با    ی مشتر  ییشناسا   ی هایفناور

 ی مشتر ییشناسا  تیقابل

۷۳5/۰ 
  

  

با    ی مشتر  ییشناسا   ی هایفناور

 ی با مشتر یارتباط ده تیقابل

۳۶۷/۰ ۷8۲/۰ 
 

  

   ۷۹۶/۰ ۳۷۷/۰ ۳۴۹/۰ عرضه  یدگیچیپ

  8۱۲/۰ ۴۱۷/۰ 5۱۳/۰ ۳8۷/۰ تقاضا  یدگیچیپ

 ۷۲۰/۰ ۴۴۰/۰ 55۲/۰ ۴۳8/۰ 5۱۲/۰ سود شر ت 

 

توسط   میاین شاخص  محاسبه  متقاطع  روایی  با  اشتراک  پیششاخص  در  را  مسیر  توانایی مدل  واقع  در  این شاخص  بینی  شود. 

باشند، لذا مدل از  یفیت سنجد. از آنجا  ه تمامی مقادیر مثبت میپذیر از طریق مقادیر متغیرهای پنهان متناظرشان میمتغیرهای مشاهده

 مناسبی برخوردار است. 

 4جدول 

 شاخص اشتراک  ای یریگمدل اندازه  تیفیآزمون  

1-sse/sso متغیرها 

 ی مشتر ییشناسا  تیبا قابل ی مشتر ییشناسا  یهایفناور 5۴۹/۰

 ی با مشتر یارتباط ده تیبا قابل ی مشتر ییشناسا  یهایفناور 5۱۹/۰

 عرضه  یدگیچیپ ۷۷۹/۰

 تقاضا  یدگیچیپ ۶۴8/۰

 شر ت سود  ۶۱5/۰
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( معرفی  ردند  ه ابزاری برای سنجش  یفیت  لی  GOF( شاخصی تحت عنوان شاخص  لی برازش )۲۰۰5هاوس و همکاران )تنن

 گردد: شود. این شاخص از راب ه زیر محاسبه میمحسوب می PLSبینی مدل و توان پیش

GOF=√avrage (Comunalitie)*R2 

   R2های مکنون، و میانگین  شده و سازهبیانگر میزان واریانس مشترک بین متغیرهای مشاهده  ۱در این فرمول، میانگین اشتراک  

دهنده  نشان  ۱تر به  بین صفر و ی  قرار دارد؛ مقادیر نزدی   GOFزا توسط مدل است. مقدار  بینی متغیرهای دروندهنده توان پیشنشان

(  χ²های  لاسی  برازش لیزرل )مانند  باشد. با این حال، باید توجه داشت  ه این شاخص همانند شاخص یفیت و برازش  لی بهتر مدل می

طور خلاصه، شاخص بینی مدل تأ ید دارد. بهسنجد، بلکه بر عملکرد پیشطور مستقیم نمی های تجربی با مدل نظری را به میزان ت ابق داده

GOF    درPLS  های برازش  واریانسی نیست، اما  راهکاری  اربردی برای ارزیابی جامع  یفیت مدل است و هرچند جایگزین  امل شاخص

  رود.شمار میبه PLS-SEMهای بینی مدلی و پیشابزاری معتبر برای سنجش توان تبیین

 5جدول 

 communalityآزمون 

communality متغیرها 

 ی مشتر ییشناسا  تیبا قابل ی مشتر ییشناسا  یهایفناور 85۰/۰

 ی با مشتر یارتباط ده تیبا قابل ی مشتر ییشناسا  یهایفناور 8۷۹/۰

 عرضه  یدگیچیپ 88۲/۰

 تقاضا  یدگیچیپ 8۶۳/۰

 سود شر ت  8۷5/۰

 

 مقدار متوسط شاخص مقادیر اشترا ی از طریف فرومل زیر عبارت است از:

Communality= 1/N*∑ Communality 

 8۶۹/۰مقدار اشتراک عبارت است از: 

این مقدار بر اساس خروجی ضرایب مسیر در حالت استاندارد قابل رویت است. طبق فرمول    806/۰نیز برابر است با    R2میزان  

 داریم:   GOFمحاسبه 

GOF=√0/869*0/806=0/751 

 

ره به ترتیب به عنوان مقادیر  ۳5/۰و  ۲5/۰، ۰۱/۰( سه مقدار ۲۰۰5بین صفر و ی  بوده. وتزلس و همکاران ) GOFحدود شاخص 

 مدل تحقیق از م لوبیت قوی برخوردار است. ۷5۱/۰اند. با توجه به مقدار معرفی  رده GOFضعیف، متوسط و قوی برای 

 همان وری )  مدل  رسم  و  SmartPLS  افزار  نرم  در  هاداده  سازیآماده  از  پس  .هستند  برآورد  قابل ضرایب  و  اجراست  قابل  مدل  حال

  اعداد به شکل ذیل توجه شود،    .شود  برآورد  را  رگرسیونی  ضرایب  و   پارامترها  و  پرداخته  مدل   برازش  به   ه  است  آن  نوبت(  شد  داده   نشان   ه

 است: ( ستون) درونزا متغیرهای بر( س ر) زا برون  متغیرهای رگرسیونی ضرایب شده، داده نشان

 
1 Communalities 
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 1شکل 

 استاندارد  بیضرا نیمدل پژوهش در حالت تخم

 

 2شکل 

 ها در مدل هیفرض یمعنادار بیضرا

 
های خود  گیری سازهاند و در اندازه% معنادار شده۹5تمامی بارهای عاملی در س ح اطمینان  tبر طبق نتایج به دست آمده از آزمون 

 اند.   سهم معناداری را ایفا  رده

 یبرا  یاصل  یهااز شاخص  یکی(  R²)  نییتع  بی(، ضرPLS-SEM)  ی بر حداقل مربعات جزئ  یمبتن  یمعادلات ساختار  یسازدر مدل

تب  یابیارز پ   نییقدرت  م  یمدل ساختار  ی نیبشیو  اشودیمحسوب  م  نی.  نشان  نسبت  دهدیشاخص  وار  یچه  توسط   ریمتغ  انسیاز  وابسته 

و   یی شناسا ت یبا قابل یمشتر  ییشناسا یها یفناور ی رهایپژوهش حاضر، مجموعه متغ ج ی. بر اساس نتاشودیداده م  حیمستقل توض یرهایمتغ
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 ۳۳/۰  ،۱۹/۰  ریمقاد    نند.  نییسود شر ت را تب  ریمتغ  انس یاز وار  8۰۶/۰اند  تقاضا توانسته   ی دگیچیعرضه و پ  یدگیچیپ  ،یبا مشتر  یدهارتباط

 نییقدرت تب  یدهندهم العه نشان  نیآمده در ادستبه  R²مقدار    نیهستند. بنابرا  یمتوسط و قو  ف،یضع  نیی توان تب  انگریب  بیترتبه  ۶۷/۰  و

پ   اریبس مربوط به   ی یو عوامل مح  تالیجینوآورانه فروش د  یهایاز آن است  ه فناور  یحا   جهینت  نیم لوب مدل است. ا  ینیبشیبالا و 

عوامل   ریدهنده وجود سا نشان  ۱۹۴/۰  ماندهیحال، مقدار باق  ن ی. با ا نندیم  فایها اشر ت   یسودآور  شیدر افزا  یبازار، نقش مؤثر  یدگیچیپ 

  به  باشند.  یرونیب  یرهایمتغ  ریسا  ریتأث  ای   ی نیبشیپ   یخ ا  انگریب  توانندیاند و م  ه در مدل حاضر لحاظ نشده  باشدیمؤثر بر سود شر ت م 

  انیبرخوردار است و روابط م  یبالا و برازش قو  ی نیبشیپ   ت یگرفت مدل پژوهش از قابل  جهینت  توانیبالا، م  نیی تع  بیطور خلاصه، براساس ضر

 . شوندیداده م  حیتوض یخوببه  B۲Bو سود شر ت در بستر بازار   تالیجیفروش د  یهایفناور یرهایمتغ

 3شکل 

 سنجش انعکاس دهنده  یمدل ها  یابیارز

 

 6جدول 

 ق یتحق اتیفرض ی ل جینتا

استاندارد   فرضیه ها  مسیر  ضریب 

 β شده  

رد   معنی داری  tآماره  عدم  یا  رد 

 فرضیه 

 عدم رد  Sig=0.000 ۹۶۰/8 ۲۶۲/۰ سود شر ت   ←  یمشتر ییشناسا   تیفروش با قابل تالیجید  یهایفناور

 عدم رد  Sig=0.000 ۲8۷/۱۱ ۲۹۳/۰ سود شر ت  ← ی مشتر ی با مشتر  یدهارتباط   تیفروش با قابل تالیجید  یهایفناور

قابل  تال یجید   یهایفناور با  نقش    شر ت سود    ← ی  مشتر  یی شناسا   ت یفروش  با 

 عرضه  ی دگیچیپتعدیلگری 

۱5۰/۰ ۶۰۰/۲ Sig=0.000  عدم رد 

با نقش تعدیلگری    سود شر ت   ←  یدهارتباط    تیفروش با قابل  تالیجید   یهایفناور

 عرضه  یدگیچیپ

۱۳۷/۰ ۲۴۳/۲ Sig=0.002  عدم رد 

قابل  تال یجید   یهایفناور با  شر ت   ← ی  مشتر  یی شناسا   ت یفروش  نقش    سود  با 

 تقاضا  ی دگیچیپتعدیلگری 

۱۴۴/۰ ۶۱۱/۲ Sig=0.000  عدم رد 

با نقش تعدیلگری    سود شر ت   ←  یدهارتباط    تیفروش با قابل  تالیجید   یهایفناور

 تقاضا  یدگیچیپ

۰85/۰ ۹۹5/۲ Sig=0.003  عدم رد 
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 گیری و نتیجه  بحث

در بهبود عملکرد   ینقش معنادار یبر هوش مصنوع  یمبتن  یهاتیو قابل تالیجید  یهایپژوهش حاضر نشان داد  ه فناور ی هاافتهی

با مشتر  تیریمد  ،یابیبازار نتا نندیم  فایا  B2B  یهاشر ت   یو سودآور  یارتباط  بود  ه سازمان  انگریب  جی.  ز  ییهاآن  از    ی هارساختی ه 

در     نند،یداده استفاده م  لیتحل  یو ابزارها  یاجتماع   ی هارسانه  ،یبر هوش مصنوع   یمبتن  یارتباط با مشتر  تیریمد  یهاسامانه  تال،یجید

با م العات    افتهی  نیبرخوردار هستند. ا  یرقابت  تیو مز  یتجار  یشر ا  یوفادار  ،یاز تعامل با مشتر  یاز س ح بالاتر  یسنت  یهابا شر ت  سهیمقا

  ی ندهای فرا  یاثربخش  شیو افزا  ی عملکرد سازمان  یدر ارتقا  یدیبه عامل  ل  B2B  یدر بازارها  تالیجیتحول د  دهندیهمسو است  ه نشان م  ریاخ

هوشمند موجب شده    ی های . در واقع، توسعه فناور(Rodriguez & Peterson, 2024; Sousa & Ferreira, 2025)شده است    لیفروش تبد

  ن یاتخاذ  نند. ا یواقع  یهاداده یرا بر مبنا یابیبازار ماتی رده و تصم لیتحل یشتریدقت ب بارا  انیها بتوانند اطلاعات مشتراست  ه سازمان 

 .  ندیم  دایپ  یشتریب تیها حا م است، اهمشر ت انی م دهیچی ه روابط بلندمدت و پ  یصنعت ی هاط یمسئله در مح

بر   یمیمستق  ریتأث  یبر هوش مصنوع   یمبتن  یارتباط با مشتر  تی ریمد  یهاستمی نشان داد  ه استفاده از س  نیپژوهش همچن  جینتا

 یسازی لان و شخص  یهاداده لیتحل تیاز منظر قابل توانیرا م  افتهی  نیدارد. ا یتجار ی شر ا یو وفادار یارتباط با مشتر تیریمد یاثربخش

  ی شنهادهایرصد  رده و پ   یرا در زمان واقع   انی ه رفتار مشتر  دهدیامکان را م  نیها ابه سازمان  ی رد. هوش مصنوع   نییتب  یتعاملات تجار

 ;Ameen et al., 2024)  شود یروابط بلندمدت م  تیو تقو  انیمشتر  تیرضا  شیامر موجب افزا  ن یارائه دهند. ا  یهر مشتر  ی ازهای متناسب با ن

Ebrahimpour, 2025)ه از    ییهااند  ه سازماننشان داده  زین  یصنعت  ی ابیشده در حوزه بازارانجام  ی ها. پژوهش CRM    هوشمند استفاده

م العه  ج یبا نتا افتهی  نیا گر،ید ی. از سو(Dao et al., 2025)دارند  یارتباط یهانهیو  اهش هز انیدر حفظ مشتر یشتریب ییتوانا  نند، یم

(Cheragh Sahar et al., 2024)  یاب یدر بازار  یهوش مصنوع   یدارد  ه نشان داد  اربردها  یهمخوان  B2B  را از   یعملکرد سازمان   تواندیم

 ها بهبود بخشد. داده لیو تحل  ی ابیبازار ی هاتیقابل یارتقا قیطر

آنان   یو وفادار انیتعامل مشتر  ش یدر افزا تالیجید ی ابیو بازار یاجتماع  یهامهم پژوهش، نقش مثبت رسانه یهاافتهیاز  گری د یکی

داده و به    شیرا افزا  یصنعت  انیمشتر  یریس ح درگ  تواندیم  یاجتماع   یها موقع در رسانهمناسب و به  ینشان داد  ه ارائه محتوا  ج یبود. نتا

 تیهمسو است  ه بر اهم  (Dao et al., 2025; Salonen et al., 2024) م العات    ج یبا نتا  افتهی   نیمنجر شود. ا  یو وفادار  اداعتم  تیتقو

بر و زمان  دهیچیپ   دیخر  ماتی ه تصم  B2B  یهاطیاند. در مح رده  دیتأ   B2B  یدر طول سفر مشتر   یاجتماع   یهامحتوا و رسانه  یابیبازار

 ند. علاوه   فایا یاعتماد مشتر یریگدر شکل ینقش مهم  تواندیم تالیجید  ی هارسانه قیاز طر قیاطلاعات دق انتقالهستند، تعامل مستمر و 

به  تیامر در نها  نی ه ا شودیم انیاحساس مشار ت در مشتر جادیارتباطات دوطرفه و ا لیموجب تسه یاجتماع  یهااستفاده از رسانه  ن،یبر ا

 . انجامدیم یش وفاداریو افزا یروابط تجار تیتقو

دارد.    B2B  یشر ا  یو حفظ وفادار  یروابط تجار  یداری در پا  ی ارزش نقش مهم  ینیآفرنشان داد  ه هم  نیحاضر همچن  پژوهش

غالب خدمت  افتهی  نیا من ق  منظر  تباز  قابل  از طر  نییمحور  ارزش  بر خلق  و همکار  قیاست  ه  تأ سازمان  انیم  یتعامل     ندیم   د یها 

(Anton, 2024; Rendy et al., 2023) هنگام مشتر  ی.  شر ا  انی ه  فرا  یتجار  ی و  و    یطراح  ندیدر  محصولات  توسعه  خدمات، 

 شیتنها موجب افزاامر نه  نی. ا نندیم  داینسبت به سازمان پ   یشتریاحساس تعلق و اعتماد ب  شوند،یمرتبط مشار ت داده م یهای ریگمیتصم

 ,.Brown et al)  ج یپژوهش با نتا  نیا  یهاافتهی.  دهدیارتقا م  زیسازمان را ن  یریپذافو انع    یبلکه س ح نوآور  شود، یم  انیمشتر  یوفادار

 باشند.  B2Bروابط  داریتوسعه پا سازنهیزم توانندیمشترک م ینیآفرو ارزش  یداخل ی ابیدارد  ه نشان داد بازار یهمخوان زین (2024
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نشان داد  ه هرچه س ح  جیبود. نتا B2B یهاطیبرند در مح یبر وفادار  نیاعتماد جامعه آنلا ریمهم پژوهش، تأث   یهاافتهی گرید از

  افته ی  نی. اابدییم  شیآنان افزا  یو وفادار  یباشد، احتمال تداوم همکار  شتریسازمان ب  تالیجید  یهاو شبکه  نیبه جوامع آنلا  انیاعتماد مشتر

برند است.   یوفادار  یهامحرک  نیتراز مهم  یکی  B2B  نیاعتماد در جوامع آنلا   ندیم  انیهمسو است  ه ب  (Sethi et al., 2024)ج  یبا نتا

واقع، مح مشتر  توانندیم   یزمان   تالیجید  ی هاطیدر  باشند  ه  امن  انیاثربخش  به  ارتباطات    ت یاطلاعات، شفاف  تینسبت  تعاملات و صحت 

  نیتمر ز  نند. ا  زیاعتمادساز ن  یهارساختیز  جاد یبر ا  تال، یجید  یهایعلاوه بر توسعه فناور   د یها با سازمان  ن،یداشته باشند. بنابرا  نانیاطم

  یاز بازارها شتریب اریبازارها بس ن یدر ا یاطلاعات تجار تیحجم معاملات و حساس رایدارد، ز یی بالا تیاهم ی صنعت یدر بازارها ژهیوموضوع به

 است.  یمصرف

تحول    یهاپروژه  تیدر موفق  یا نندهنیینقش تع  ICT  تیها و ظرففناورانه سازمان  ینشان داد  ه آمادگ   نیپژوهش همچن  جینتا

برخوردار بودند، توانستند  راتریپذ ی تر و فرهنگ سازمانمتخصص یانسان یروین تر،یقو  یفناور یهارساختی ه از ز ییهادارد. شر ت تالیجید

ب مصنوع   یمبتن  یهایفناوراز    یشتریبهره  هوش  پلتفرم  یبر  ا  تالیجید  یها و  نتا  افتهی   نی سب  نند.  و    (Ebrahimpour, 2025)  جیبا 

(Andersson et al., 2024)  تالیجیتحول د  تیموفق  یاز عوامل اصل  رییتغ  تیریمد   یی فناورانه و توانا  یآمادگ   نند یم  انیدارد  ه ب  یهمخوان 

را  اهش    نینو  یهایفناور  یاثربخش  تواندیم  رییو مقاومت  ار نان در برابر تغ  تالیجید  یها. در مقابل، نبود مهارتستنده  B2B  یدر بازارها

مشار ت فعال    ازمند ی ه ن  شودیمحسوب م  یو فرهنگ   یسازمان   یندیبلکه فرا  ست،یپروژه فناورانه ن   یصرفاً    تالیجیتحول د  ن،یدهد. بنابرا

 ارشد است. تیریمد تی ار نان و حما

 ،یموجب بهبود سودآور  یو هوش مصنوع  تالیجید یهایپژوهش نشان داد  ه استفاده از فناور یها افتهی ،یمنظر عملکرد سازمان از

  ها،هینظر   نی رد. بر اساس ا  نییتب  ا یپو  ی هاتیقابل  هیمحور و نظرمنبع   هیبا نظر  توانیرا م  ج ینتا  ن ی. اشودیم  B2B  ی هاو رشد شر ت  یوربهره

استراتژبه  تالیجید   یهایفناور قابل   یعنوان منابع   ه    ییهاشوند. شر ت  داریپا   یرقابت  تی مز  جادیا  سازنهیزم  توانندیم   یسازمان  یهاتیو 

خواهند داشت   یبهتر  یبا رقبا عملکرد مال  سهیخود همسو  نند، در مقا  یاب یبازار  یو راهبردها  یداخل  یندهایرا با فرا  نینو  یهایقادرند فناور

(Fereira et al., 2024; Rodriguez & Peterson, 2024)م العه    ج ینتا  ن، ی. علاوه بر ا(Amawate, 2024)  ی ها ه پلتفرم   دهد ینشان م  

 مشترک  م   نند.   یابیبازار یها رده و به توسعه برنامه لیرا تسه یتجار یها و شر اسازمان انیتعامل م توانندیم تالیجید

نشان    جیبرجسته ساخت. نتا  یصنعت  ی ابیرا در بازار  یاجتماع   یریپذتیو مسئول  یداری پا  تیاهم  نیپژوهش حاضر همچن  یهاافتهی

برند    ریاز تصو  رند، یگی ار مارتباطات به  تی اهش اتلاف منابع و شفاف  دار،یتوسعه پا   یرا در راستا  تالیجید  یها ی ه فناور  یی هاداد  ه سازمان

دارد  ه    یهمخوان  (Sönnichsen, 2023)و    (Brown et al., 2024)   جیبا نتا  افتهی  نیبرخوردار هستند. ا  انیبا مشتر  دارتری پا  وابطو ر  تریقو

به    مت،یو ق  تیفیامروزه علاوه بر    یصنعت   انیاند. در واقع، مشتر رده  د یتأ   B2B  ی ابیبازار  یبا راهبردها  یداریادغام اصول پا   تیبر اهم

تحقق   یبرا  تالیجید  یهای  ه بتوانند از فناور  ییها سازمان  ن،یبنابرا  . نندیتوجه م  زیها نشر ت  یو عملکرد اخلاق  یاجتماع   یریپذت یولمسئ

 خواهند داشت. یرقابت تیحفظ مز یبرا یشتریاستفاده  نند، شانس ب یداری اهداف پا

  ی رانیدارند. مد  تالیجیتحول د  تیدر موفق  ینقش مهم  یداخل  نگیگرا و برندتحول   یپژوهش نشان داد  ه رهبر جینتا  گر،ید  یسو   از

را فراهم    نینو یهایفناور  رشیپذ  یلازم برا  نهیزم  دهند، یرا در سازمان توسعه م  یو همکار  یریادگیو فرهنگ     نندیم  تیحما  ی ه از نوآور

برند  ارفرما و    تیتقو  قیاز طر  تواندیگرا متحول   یهمسو است  ه نشان داد رهبر  (Sousa & Ferreira, 2025)  جیبا نتا  افتهی  نی. اسازند یم

 ، یرهبر  تیفیبلکه به    ،یتنها به فناورنه  تالیجیتحول د  تیموفق  جه،یارتقا دهد. در نت  B2B  ی هابرند را در سازمان  ژهیتعهد  ار نان، ارزش و

 وابسته است.   یانسان  هیسرما و  یفرهنگ سازمان 
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 شرکت یو سودآور B2Bفروش  فهیوظ طیمح ییبر همسو ونددهندهیو پ یحس  یهایاثرات مکمل فناور لیتحل 

م  یهاافتهیمجموع،    در نشان  حاضر  فناور  دهدیپژوهش  مصنوع   تال،یجید  ی های ه  راهبردها  یاجتماع   یهارسانه  ،یهوش    ی و 

اعتماد، توسعه   شیافزا  ،یارتباط با مشتر  تیریبهبود مد  قیاز طر  توانندیدارند و م   B2B  یدر تحول بازارها  یدیارزش، نقش  ل  ینیآفرهم

ارتقا  یاتعاملات شبکه ا  داریپا   یرقابت  ت یمز  جادیا  سازنهیزم  ،یعملکرد سازمان   یو  تأ   هاافتهی  نیشوند.  بر  پ   دیی علاوه  نشان   ن،یشیم العات 

 است. ی روابط انسان تیریو مد یداریپا  ،ینوآور ،یفناور قیمستلزم تلف ندهیآ یصنعت  یدر بازارها تی ه موفق  دهدیم

در دسترس بود   یریگخاص و استفاده از روش نمونه   یهابه شر ت  یپژوهش حاضر، محدود بودن جامعه آمار  یهاتیاز محدود  یکی

  ریمسئله ممکن است تحت تأث  نیشدند و ا  یآورجمع   یصورت خودگزارشها بهداده  نیرا محدود  ند. همچن  جینتا   یریپذمیتعم  تواندی ه م

را    رهایمتغ  انیم  ی بلندمدت و روابط علّ  راتییتغ  یپژوهش امکان بررس  یمق ع  تیماه  ن،یگرفته باشد. علاوه بر ا  ردهندگان قراپاسخ  یریسوگ

در مدل    رانیمد  یفرد  یهایژگیو و  یسب  رهبر   ، یعوامل مهم مانند فرهنگ سازمان  یآن است  ه برخ  گرید   تی. محدود  ندیمحدود م

 پژوهش لحاظ نشدند. 

  ی هارا در بازه   B2B  انیرفتار مشتر  راتییو تغ  تالیجیروند تحول د  ،یطول  یهابا استفاده از طرح   ندهیآ  یهاپژوهش  شودیم  شنهادیپ 

به   تواندیتوسعه مو درحال  افتهیتوسعه   ی شورها  انیم  ایمختلف    عیصنا  انیم  یاسهیانجام م العات مقا  نی نند. همچن  یمختلف بررس  یزمان

  ، یسازمان  یمانند چابک  ییرهاینقش متغ  ی م   ند. بررس  تالیجید  یها یفناور  رشیدر پذ   یو ساختار  ی فرهنگ  یهاتفاوت  ترقیدرک عم

 B2B  ی در بازارها  تالیجیتحول د  تیموفق  نییتب  یبرا  یترچارچوب جامع   تواندیم   زین  تالیجیو فرهنگ د   یفکر  هیگرا، سرماتحول   یرهبر

 فراهم سازد. 

  تال، یجید  یهارساخت یبر توسعه ز  یشتریب  یگذارهیسرما  شودیم   شنهادیپ   B2B  یهاسازمان  رانی پژوهش، به مد  یهاافتهیاساس    بر

  یاجتماع   یهااز رسانه  دی ها باسازمان  نی ار نان انجام دهند. همچن  تالیجید  ی هاو آموزش مهارت  یبر هوش مصنوع   ی مبتن  CRM  یهاسامانه

 ی ر یادگی از  تینوآور، حما  یفرهنگ سازمان  جاد یو توسعه روابط بلندمدت استفاده  نند. ا انیتعاملات با مشتر تیتقو یبرا  نیآنلا ی هاو پلتفرم

افزا  تالیجیتحول د  یاثربخش  تواندیارزش م  ینیآفربر هم  یمبتن  یراهبردها  یمستمر و طراح پا  ن، یدهد. علاوه بر ا  شیرا    ، یداریتوجه به 

 شود. ی صنعت یدر بازارها داریپا ی رقابت ت یمز جادیا سازنهیزم تواند یم ن،ینو  یهایدر  نار توسعه فناور یاجتماع یریپذتیو مسئول تیشفاف

 تقدیر و تشکر 

 گردد. میاز تمامی  سانی  ه در انجام این م العه همراهی نمودند تشکر و قدردانی 

 تعارض منافع 

 گونه تضاد منافعی وجود ندارد. در انجام م العه حاضر، هیچ

 مشارکت نویسندگان 

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا  ردند. 

 موازین اخلاقی 

 در پژوهش حاضر تمامی موازین اخلاقی رعایت گردیده است. 
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 ها شفافیت داده

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

 حامی مالی

 این پژوهش حامی مالی نداشته است.

References 

Amawate, V. (2024). Adoption of Digital Platforms by Sponsoring Organizations and NPOs for Cause -related B2B 

Marketing Programs: A FsQCA Exploration. Journal of Business & Industrial Marketing, 39(3), 617-632. 

https://doi.org/10.1108/JBIM-09-2022-0429  

Ameen, N., Pagani, M., Pantano, E., Cheah, J. H., Tarba, S. Y., & Xia, S. (2024). The Rise of Human –Machine 

Collaboration: Managers’ Perceptions of Leveraging Artificial Intelligence for Enhanced B2B Service Recovery. 

British Journal of Management, 36(1), 91-109. https://doi.org/10.1111/1467-8551.12829  

Andersson, S., Aagerup, U., Svensson, L., & Eriksson, S. (2024). Challenges and opportunities in the digitalization of 

the B2B customer journey. Journal of Business & Industrial Marketing, 39(13), 160-174. 

https://doi.org/10.1108/JBIM-12-2023-0714  

Anton, M. (2024). Components of Service-Dominant Logic in B2B Marketing. Management. 

https://doi.org/10.30857/2415-3206.2023.1.5  

Brown, D. M., Apostolidis, C., Dey, B. L., Singh, P., Thrassou, A., Kretsos, L., & Babu, M. M. (2024). Sustainability 

starts from within: A critical analysis of internal marketing in supporting sustainable value co -creation in B2B 

organisations. Industrial Marketing Management, 117, 14-27. https://doi.org/10.1016/j.indmarman.2023.12.006  

Cheragh Sahar, R., Sasanpour, M., & Bahrani, M. H. (2024). Investigating the Impact of Artificial Intelligence 

Applications on Organizational Performance Mediated by Business-to-Business (B2B) Marketing Capabilities (Case 

Study: Janbo Chain Stores).  

Dao, T. C., Liao, Y. K., Chen, G., Luu, T. M. N., & Le, T. M. (2025). The Influence of B2B Social Media Marketing and 

Relationship Marketing on Customer Relationship Management Effectiveness, WOM and Loyalty: A Mediator 

Analysis. International Review of Management and Marketing, 15(1), 71-81. https://doi.org/10.32479/irmm.17340  

Ebrahimpour, S. (2025). The Effect of B2B Firms' Technology Readiness on AI-Based Customer Relationship 

Management Capacity with the Mediating Role of ICT Capacity and the Moderating Role of Industry Dynamism: A 

Study of B2B Firms Fourth International Congress on Management, Economics, Humanities, and Business 

Development,   

Fereira, H. D., Hirvon, G., & Sanchy, D. S. (2024). Strategic and Growth Orientation to Improve Performance of B2B 

SMEs in Emerging Markets. Jebi, 1(3), 301-320. https://doi.org/10.69725/jebi.v1i3.178  

Hadid, A. B., Bouguelia, S., & Kheddouci, H. (2024). A New Method of B2B Customer Segmentation Based on 

Firmographic Data, and RFM and Graph Models. 2024 IEEE International Conference on e-Business Engineering,  

Rendy, A. P., Budiyanto, & Suhermin. (2023). The Role of Value Co-Creation in Sustaining Partner Loyalty in B2B 

Business: A Service-Dominant Logic Approach. International Journal of Research in Business and Social Science . 

https://doi.org/10.20525/ijrbs.v12i9.3056  

Rodriguez, M., & Peterson, R. (2024). Artificial intelligence in business-to-business (B2B) sales process: a conceptual 

framework. Journal of Marketing Analytics. https://doi.org/10.1057/s41270-023-00287-7  

Salonen, A., Mero, J., Munnukka, J., Zimmer, M., & Karjaluoto, H. (2024). Digital content marketing on social media 

along the B2B customer journey: The effect of timely content delivery on customer engagement. Industrial Marketing 

Management, 118, 12-26. https://doi.org/10.1016/j.indmarman.2024.02.002  

Sethi, A. R., Dash, S., Mishra, A., & Cyr, D. (2024). Role of community trust in driving brand loyalty in large online 

B2B communities. Journal of Business & Industrial Marketing, 39(2), 256-272. https://doi.org/10.1108/JBIM-10-

2022-0469  

Sönnichsen, S. D. (2023). Corporate Fashion and Circular Economy - How to Manage Ethical Challenges in Marketing 

of B2B Textiles. In P. N. E. U. H. S. M. Ghauri (Ed.), Creating a Sustainable Competitive Position: Ethical 

Challenges for International Firms (Vol. 37, pp. 33-57). Emerald Publishing Limited. https://doi.org/10.1108/S1876-

066X20230000037003  

Sousa, B., & Ferreira, P. (2025). In the heart of B2B branding: Exploring the link between brand-specific transformational 

leadership, employer branding and employee-based brand equity. Management Research: Journal of the 

Iberoamerican Academy of Management, 23(3), 315-338. https://doi.org/10.1108/MRJIAM-05-2024-1542  

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8585
https://doi.org/10.1108/JBIM-09-2022-0429
https://doi.org/10.1111/1467-8551.12829
https://doi.org/10.1108/JBIM-12-2023-0714
https://doi.org/10.30857/2415-3206.2023.1.5
https://doi.org/10.1016/j.indmarman.2023.12.006
https://doi.org/10.32479/irmm.17340
https://doi.org/10.69725/jebi.v1i3.178
https://doi.org/10.20525/ijrbs.v12i9.3056
https://doi.org/10.1057/s41270-023-00287-7
https://doi.org/10.1016/j.indmarman.2024.02.002
https://doi.org/10.1108/JBIM-10-2022-0469
https://doi.org/10.1108/JBIM-10-2022-0469
https://doi.org/10.1108/S1876-066X20230000037003
https://doi.org/10.1108/S1876-066X20230000037003
https://doi.org/10.1108/MRJIAM-05-2024-1542


 شرکت یو سودآور B2Bفروش  فهیوظ طیمح ییبر همسو ونددهندهیو پ یحس  یهایاثرات مکمل فناور لیتحل 

Wu, M., Andreev, P., Benyoucef, M., & Hood, D. (2024). Unlocking B2B buyer intentions to purchase: Conceptualizing 

and validating inside sales purchases. Decision Support Systems. https://doi.org/10.1016/j.dss.2023.114165  
 

https://doi.org/10.1016/j.dss.2023.114165

