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 چکیده
و  امدهایپ ها،یژگیو  انیروابط م  نییو تب  تنهای–منظور  رهیزنج  هینظر هیدر کاربران بانک بر پا  یاجتماع یهااسررتفاده از رسررانه  یهاها و شرراخصمؤلفه ییهدف پژوهش حاضررر شررناسررا

بانک سرهه  یاجتماع یهاشرام  کاربران رسرانه  یبود. جامعه آمار یاز نوع کم  یشریماپی–یفیو از نظر روش توصر  یپژوهش از نظر هدف کاربرد  نیا شرده کاربران بود.ادراک یهاارزش

شرد. اباار پژوهش، پرسرشرنامه  یآورپرسرشرنامه قاب  اسرتفاده جم   362 تینفر به عنوان نمونه انتخاب شردند و در نها 384در مناطق چهارگانه اسرتان بود که با اسرتفاده از فرمول کوکران  

همگرا و واگرا    ییو روا  ید ییرتر  یعرامل    یرمحتوا، تحل   ییروا  قیاباار از طر  ییبود. روا  کرتیل  یادرجرهپنج   فیدر ط  هیرگو 86شرررامر     تنهرایر–منظور  رهیزنج  هیربر نظر  یسررراختره مبتنمحقق

معادلات  یسررازو روش مدل SmartPLSو  SPSS  یافاارهاها با اسررتفاده از نر . دادهد یگرد  د ییت   یبیترک  ییایکرونباخ و پا  یآلفا  زبا اسررتفاده ا  ایآن ن  ییایشررد و پا د ییو ت   یبررسرر

 یامدهایشده بر پادراک  یهایژگیبانک معنادار است. اثر و  یاجتماع هایرسانه  از  کاربران  استفاده  در ها«ارزش  ←  امدهاپی  ← هایژگی»و  رهینشان داد زنج ج ینتا  شدند.   یتحل  یساختار

روز بودن آسران به خدمات، به  یمؤثر شرام  دسرترسر  یهایژگیو  نیترم(. مهp<0.001شرد ) د ییت  0.647 بیشرده با ضررادراک یهابر ارزش امدهایو اثر پ 0.532  ریمسر بیاسرتفاده با ضرر

شردند. در سر    ییاسرتفاده شرناسرا یامدهایپ نیتراز بانک به عنوان مهم  تیرضرا  شیو افاا یدر زمان، کاهش مراجعات حضرور ییجوصررفه نیاطلاعات بودند. همچن تیاطلاعات و شرفاف

 ی و تعامل   یکارکرد  یهایژگینشران داد که و یمدل سراختار   یتحل   ج یکاربران داشرتند. نتا  یرا برا تیاهم  نیشرتریاز تجربه ب یکل  تیاعتماد به بانک و رضرا  ت،یاحسرا  امن  ایها نارزش

 رهیزنج  هیپژوهش نشان داد که نظر یهاافتهی  کنند.  تیرا در کاربران تقو  تیهمچون اعتماد و امن  یترقیعم یهامثبت، ارزش یامدهایپ  جادیا  قیاز طر  توانند یبانک م  یاجتماع یهارسانه

آسران و   یدسرترسر  ت،یشرفاف  رینظ  ییهایژگیبا تمرکا بر بهبود و  توانند یها م. بانک کند یفراهم م  یاجتماع یهارفتار کاربران بانک در رسرانه  نییتب  یمناسرب برا  یچارچوب  تنهای–منظور

به عنوان    یاجتماع یهااز رسرانه  یریگرو، بهره نیکنند. از ا  تیرا تقو تیو رضرا  تیمانند اعتماد، امن  ییهاارزش  تیکرده و در نها  جادیکاربران ا  یبرا  یمثبت یامدهایروز بودن محتوا، پبه

 منجر شود. یخدمات بانک تیفیک یو ارتقا انیبا مشتر داریبه توسعه روابط پا تواند یم یراهبرد یاباار

 شدهکاربران بانک، ارزش ادراک ت،نهای–منظور رهیزنج ،یاجتماع یبانکدار ،یاجتماع  یهارسانه  :واژگان کلیدی
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Abstract 
The present study aimed to identify the components and indicators of social media usage among bank users based on the Means–End Chain theory and to 

explain the relationships among perceived attributes, consequences, and values of users. This applied study employed a quantitative descriptive–survey 

design. The statistical population consisted of users of Bank Sepah’s social media platforms across four provincial regions. Using Cochran’s formula, a 

sample size of 384 participants was determined, and 362 valid questionnaires were ultimately collected. The research instrument was a researcher-made 

questionnaire based on the Means–End Chain theory, including 86 items measured on a five-point Likert scale. The validity of the instrument was 

confirmed through content validity, confirmatory factor analysis, and convergent and discriminant validity, while reliability was verified using Cronbach’s 

alpha and composite reliability. Data were analyzed using SPSS and SmartPLS software through structural equation modeling. The findings demonstrated 

that the chain “Attributes → Consequences → Values” in users’ social media usage was significant. The effect of perceived attributes on usage 

consequences was confirmed with a path coefficient of 0.532, and the effect of consequences on perceived values was confirmed with a coefficient of 

0.647 (p<0.001). The most influential attributes included easy access to services, up-to-date information, and information transparency. Time-saving, 

reduced in-person visits, and increased satisfaction with the bank were identified as the most important consequences of social media usage. At the value 

level, perceived security, trust in the bank, and overall satisfaction with the experience were the most significant values for users. Structural model 

analysis further indicated that improving the functional and interactive features of bank social media could generate positive consequences that ultimately 

strengthen deeper values such as trust and security among users. The results indicated that the Means–End Chain theory provides an effective framework 

for explaining bank users’ behavior in social media environments. Banks can enhance positive user outcomes and reinforce values such as trust, security, 

and satisfaction by improving features including transparency, accessibility, and updated content. Therefore, strategic use of social media can contribute 

to developing sustainable customer relationships and improving the quality of banking services. 
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 مقدمه 

وکار وکار به کسب کسب  یساختار بازارها نترنت،یبر ا یمبتن یارتباط یو گسترش بسترها تالی جید یهایتحولات گسترده فناور ر،یاخ یهادر دهه 

 جاد یا   ییبلکه توانا  کنند،یرقابت نم  تیف یو ک   مت یمانند ق  یسنت  یهاتیما  هیصرفاً بر پا  گریها دکرده است. سازمان  ن یادیبن  راتییرا دستخوش تغ

  ی هایشده است. توسعه فناور  یتبد B2B  یدر بازارها تیعوام  موفق نیتراز مهم  یکیتعاملات هوشمند و خلق ارزش مشترک به  دار،یروابط پا

  ازها، یاز ن  یترق یها بتوانند درک دقباعث شده است که سازمان  ی ارتباط با مشتر  ت یریمد  یهاو سامانه   یهوش مصنوع  ،یاجتماع  ی هارسانه   تال،یجید

 ,.Andersson et al)کنند    یسازنه یو فروش خود را به   یابیبازار یندهایفرا  قیطر  ن یبه دست آورند و از ا  یسازمان  انیو رفتار مشتر  حاتیترج

2024; Rodriguez & Peterson, 2024)یابیمفهو  بازار  ،ی یشرا  ن ی. در چن  B2B    ی کردی به سمت رو  یصرفاً معاملات  کردیرو  کیاز 

روابط بلندمدت و    ن، ینو  ی های استفاده از فناور  قیاز طر  کنندیها تلاش مبر خلق ارزش مشترک حرکت کرده است و سازمان یو مبتن  ورمحراب ه 

 . (Anton, 2024; Rendy et al., 2023)  ند ینما جادیخود ا ی تجار یبا شرکا  یاوفادارانه 

به کسب کسب  یابیبازار به دلوکار  اهم  نفعانی تعدد ذ  ،یریگم یتصم  یدگی چیپ   یوکار  تفاوت   تیو  بلندمدت،  تعاملات  با   یاساس  یهااعتماد و 

بر اعتماد   یتعاملات مستمر و روابط مبتن  ، یتخصص  یهایابیبر ارز  یاغلب مبتن  دیخر  ماتی، تصمB2B  یکننده دارد. در بازارهامصرف  یابیبازار

.  (Wu et al., 2024) برقرار کنند    یسازمان  انیبا مشتر  یترهستند که بتوانند ارتباطات اثربخش   ییاباارها  ازمندیها نسازمان   ،یدل  نیو به هم  تند هس

تجربه    ی او ارتق  ت یشفاف  شیتوسعه تعاملات، افاا  ی برا  ی دیجد  یها، فرصتB2B  یاجتماع  یهارسانه  ژه یوو به   تال یجید  ی های فناور  ان،یم  ن یدر ا

هستند، بلکه    غاتیو تبل  یرساناطلاع   ی برا  ینه تنها اباار   B2B  یهاط یدر مح  یاجتماع   یهاکه رسانه   دهندیها نشان ماند. پژوهش کرده   جادیا  یمشتر

 .(Dao et al., 2025; Salonen et al., 2024) روند یبه شمار م انیمشتر  یوفادار  تی اعتماد و تقو جادی تعام ، تبادل دانش، ا یبرا  یبستر

است.    یارتباط با مشتر  ت یریفروش و مد  ،یاب یبازار  ی ندهایبه فرا  ی، ورود هوش مصنوعB2B  ی ابیدر حوزه بازار  ریتحولات اخ  نیتراز مهم   یکی

برا  ن یا  ی هوش مصنوع الگوها   یرا تحل   انیمشتر  ی هااز داده   یمیها فراهم کرده است که حجم عظسازمان  ی امکان را  آنان را    ی رفتار  ی کرده، 

  یهاستمیو س  نانهیبش یپ   یتحل   ن،یماش  یریادگ ی  یهاتم ی. استفاده از الگورندیاتخاذ نما  یتررا به شک  هوشمندانه   یاب یبازار  ماتیکنند و تصم  ییشناسا

بتوانند تعاملات شخصباعث شده است که شرکت  گره ی توص   ی ندهایخدمات و فرا  ت یفیبرقرار کرده و ک   یسازمان  ان یبا مشتر  یترشده یسازیها 

اند که  نشان داده   ریاخ  یهاراستا، پژوهش   ن ی. در هم(Ameen et al., 2024; Rodriguez & Peterson, 2024)فروش خود را ارتقا دهند  

ماش  یهمکار و  مح  نیانسان  افاا  تواند یم  B2B  یهاط ی در  عملکرد خدمات،  بهبود  ارتقا  یی کارا  شیموجب  شود    یابیباز  تیفیک   ی و  خدمات 

(Ameen et al., 2024) ی هاستمیس  تی در موفق  یاطلاعات، نقش مهم  یفناور  یهارساختیز  تیها و ظرففناورانه شرکت  یآمادگ  ن،ی. همچن  

 . (Ebrahimpour, 2025)دارند  یارتباط با مشتر  تیریو مد یبر هوش مصنوع یمبتن
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 انیمشتر  یو نحوه خلق ارزش برا  یابیدر من ق بازار  رییبلکه مستلا  تغ  شود،یمحدود نم   یتنها به استفاده از فناور  B2B  یهاط یدر مح  تالیجید  تحول

دارد که ارزش نه    دیاص  ت ک   نیبر ا  ،یابیبازار   نینو  یکردهایاز رو  یکی( به عنوان  Service-Dominant Logicاست. من ق غالب خدمات )

 ان یمشتر  دگاه،ید  نی. بر اسا  ا(Anton, 2024)  شودیخلق م  یسازمان و مشتر  انیم  یتعاملات و همکار  قیبلکه از طر  ،ییسازمان به تنها  توسط

ن   کنندگانافتیدر  گرید  یسازمان به عنوان مشارکت  ستند،یمنفع  خدمات  فرابلکه  فعال در  م  ندیکنندگان  ن شوندیخلق ارزش شناخته    جه، یت. در 

ا  داریپا  یهارا فراهم سازند تا بتوانند ارزش  انیمشتر  یمشارکت، تعام  و همکار  نهیزم  دیها باسازمان  ,.Rendy et al)کنند    جادیو مشترک 

  قش ن  تواند یم  یبر همکار  یاند که خلق ارزش مشترک و تعاملات مبتننشان داده   یتجار  یشرکا  یشده در حوزه وفادار. م العات انجا  (2023

 . (Rendy et al., 2023) کند   فایها اشرکت انیدر تداو  روابط بلندمدت م یمهم

فناور  در توسعه  مؤثرتر  یکیبه    این  یاجتماع  یهاهوشمند، رسانه   یهایکنار  برخلاف گذشته که  شده    یتبد  B2Bتعاملات    یاباارها   نیاز  اند. 

  تال یجید  یهاو پلتفر    یتخصص  یاجتماع  یهابود، امروزه شبکه   یرسم  یهاو تما   هاشگاه ینما  ،یعمدتاً محدود به جلسات حضور  B2Bارتباطات  

تا در    کندیها کمک مبه شرکت  یاجتماع ی هادر رسانه  ییمحتوا ی ابیاند. بازاررا فراهم کرده  انیها و مشترسازمان ان یم  یتعام  مستمر و سر نامکا

ا  از یاطلاعات موردن  ،یمراح  مختلف سفر مشتر از  و  ارائه دهند  مناسب  تعام  مشتر  یریس   درگ  ق یطر  ن یرا در زمان  افاا  ان یو  دهند    شیرا 

(Salonen et al., 2024) نبه   یاند که ارائه محتوا . م العات نشان داده با  و    یبر اعتماد، وفادار  تواندیم  یسازمان  انیمشتر  ازیموق  و متناسب 

ن  یدر جوام  آنلا  یاعتماد اجتماع  ن،ی. همچن(Dao et al., 2025; Salonen et al., 2024) داشته باشد    م یمستق  ر یآنان ت ث  دیخر  ماتیتصم

B2B شودیها محسوب مسازمان انیم یبرند و تداو  همکار یوفادار یریگدر شک  ی دیاز عوام  کل یکی  (Sethi et al., 2024) . 

از    شیخود، ب   یرقابت  تیحفظ ما  یها براباعث شده است که سازمان  تالیجی و ظهور اقتصاد د  یجهان  یرقابت در بازارها  شیافاا  گر،ید  یسو  از

تعاملات و تعدد نقاط    یدگیچی پ  یبه دل B2B یهاط یدر مح یو توسعه روابط بلندمدت تمرکا کنند. تجربه مشتر  یتجربه مشتر  تیریگذشته بر مد

شدن سفر   یتالیجی. د(Andersson et al., 2024)کند    فا یا  انیمشتر  یدر وفادار   یاکننده ن یینقش تع  تواند ی دارد و م  ی اژه یو  ت یتما ، اهم

تر به اطلاعات را داشته باشند.  آسان  یو دسترس  ترشده یسازی خدمات شخص  تر، یانتظار تعاملات سر  یسازمان  انیموجب شده است که مشتر  یمشتر

.  (Wu et al., 2024) کنند    جاد یخود ا  انیمشتر  ی و هوشمند برا  کهارچهی   یاتجربه   ن، ینو  یهای از فناور  یریگبا بهره   د یها باسازمان  جه، یدر نت

ن  یمشتر  ی هاداده     یها در تحلشرکت   ییاند که تواناها نشان داده پژوهش    و  و تدا  د یاحتمال خر  تواند یآنان م  یازهایو ارائه خدمات متناسب با 

 . (Rodriguez & Peterson, 2024; Wu et al., 2024) دهد  شیرا افاا یهمکار

شده است.     یتبد  B2B  یابیاز موضوعات مهم در بازار  یکیبه    این  یاجتماع  یریپذت ی و مسئول  یداریپا  ،یاجتماع  یهاو رسانه   ی بر فناور  علاوه 

و    ی یمحست یز  ،یاجتماع  یهاها در حوزه بلکه نحوه عملکرد سازمان  کنند،ی محصولات توجه نم  متیو ق  تیف یتنها به ک   یسازمان  انیامروزه مشتر
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 Brown)است    افتهی  یانده یفاا  ت یاهم  B2B  یهادر سازمان  داریراستا، مفهو  خلق ارزش پا  ن ی. در همدهندیقرار م  یابیمورد ارز  ایرا ن  یخلاقا

et al., 2024) دار  یخلق ارزش مشترک پا  سازنه یزم  تواند یم  یداریبر پا  یمبتن  یو فرهنگ سازمان  یداخل  یابیکه بازار  دهندیها نشان م . پژوهش

در   ژه یو ، بهB2B  یدر صنا یو توسعه اقتصاد چرخش یاخلاق یهاتوجه به چالش   ن،ی. همچن(Brown et al., 2024)شود  B2B یهادر سازمان

 . (Sönnichsen, 2023) کندیم فا یا انیاعتماد مشتر شی برند و افاا  ریتصو ی در ارتقا ینقش مهم ،یو مد سازمان یحوزه نساج

افاا  ی ها برااست. سازمان  انیمشتر  یبند ها و بخش داده   تیری، مدB2B  یهاطیاز موضوعات مهم در مح  گرید  یکی  شیارائه خدمات مؤثرتر و 

  ی ها هستند. استفاده از مدل  ی اقتصاد  یهارفتارها و ارزش   ها،یژگیآنان بر اسا  و  یبندو طبقه   انیمشتر  ق یشناخت دق  ازمند ین  ، یابیبازار  یوربهره 

  ن ی. ا(Hadid et al., 2024)را فراهم کرده است    یسازمان  انیمشتر  ترقی دق  ی بندامکان بخش   ،یبر هوش مصنوع  یمبتن  یها  یمحور و تحلداده 

  ن، یدهند. همچن  صیتخص   یکرده و مناب  خود را به شک  کارآمدتر  یطراح  یهدفمندتر  ی ابیبازار  ی تا راهبردها  کندیها کمک مامر به شرکت 

را به    یبر هوش مصنوع   ی مبتن  یارتباط با مشتر  ت یریمد  تیظرف  تواندیم  تالیج ید  یهارساختیسازمان در استفاده از ز  ییو توانا  یفناور  یآمادگ

 . (Ebrahimpour, 2025)دهد   شیافاا یتوجهشک  قاب 

متوسط    یها نوظهور، شرکت  یاقتصادها  در و  د  نه یدر زم  ی متعدد  یهابا چالش  B2Bکوچک  تحول  رقابت و  ا  تالی جیرشد،  هستند.    ن یمواجه 

و   یراهبرد  شیاند که گراها نشان داده هستند. پژوهش نینو  یهای نوآورانه و استفاده از فناور  ی اتخاذ راهبردها ازمندیبقا و توسعه ن  ی ها براشرکت

بازارها   B2B  یهاعملکرد شرکت  تواندیم  دگرارش بهبود بخشد    یدر  و    تالیج ید  یهاپلتفر    ن، ی. همچن(Fereira et al., 2024)نوظهور را 

 ,Amawate)کنند   جادیا یها و توسعه روابط تجارسازمان  انیتعام  م یبرا  ی دیجد  یهافرصت   توانند یم  یبر همکار یمبتن  ی ابیبازار  ی هابرنامه

چن(2024 در  قابل  ،ی یشرا  ن ی.  توانا  تال یجید  ی ابیبازار  ی هات یتوسعه  فناور  یی و  از  به    ی های استفاده  کل  ی کیهوشمند،  عوام     تیموفق  ی دیاز 

 شده است.   یها تبدشرکت

است. پژوهش چراغ سحر و همکاران نشان داد که    شیرو به افاا  B2B  یابیو بازار  یهوش مصنوع  ،یتوجه به نقش فناور  این  یم العات داخل  در

 ,.Cheragh Sahar et al) را بهبود بخشند  ی، عملکرد سازمانB2B یابی بازار یهات ی قابل تی تقو قیاز طر توانندیم یهوش مصنوع یکاربردها

اهم  یداخل  ی هاپژوهش   ن، یمچن. ه(2024 با مشتر  ت یریمد  تی بر  د  ،یارتباط  تعاملات  فناور  تال یجیتوسعه  از  استفاده  ارتقا  ن ینو  یهای و    یدر 

بازار  یرهایمتغ  یبه بررس  یم العات داخل   ی. اگرچه برخ(Cheragh Sahar et al., 2024)اند  کرده   دیها ت ک عملکرد سازمان با   یابیمرتبط 

B2B  ارتباط با    تیریخلق ارزش مشترک و مد ،یاجتماع ی هارسانه  ،یهوش مصنوع ق ی تلف نه یجام  در زم یهااما همچنان خلأ پژوهش   د،انپرداخته

 .شودیاحسا  م B2B یهاط یدر مح یمشتر
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بر  یاند؛ برخکرده  یرا بررس  B2B یابیدر بازار تالیجیاز ابعاد تحول د یبخش کیهر  نیشیکه اغلب م العات پ  دهدیپژوهش نشان م اتیادب مرور

 ی بر هوش مصنوع  گرید  ی، برخ(Dao et al., 2025; Salonen et al., 2024)اند  تمرکا داشته   ییمحتوا  یاب یو بازار  یاجتماع  ی هانقش رسانه 

و    (Ameen et al., 2024; Ebrahimpour, 2025; Rodriguez & Peterson, 2024)اند  کرده   دیت ک   یارتباط با مشتر  تیریمدو  

حال، هنوز مدل   نی. با ا(Anton, 2024; Rendy et al., 2023)اند  به موضوع خلق ارزش مشترک و من ق غالب خدمات پرداخته  این  یگروه

از   یاریبس ن، یکند، کمتر مورد توجه قرار گرفته است. علاوه بر ا ن ییتب کهارچهیچارچوب  کیرا در قالب  رهایمتغ ن یا  انیم تعام که بتواند  یجامع

در حال توسعه   یکشورها  یو فرهنگ  یاقتصاد  یهاط یبه مح  میها لاوماً قاب  تعمآن   جیاند و نتاانجا  شده   افتهیتوسعه  یها در بستر کشورها پژوهش 

 .ستندین

  ی برا ین ینو ی کردهایرو ازمند یها نها باعث شده است که شرکتسازمان انیشدن روابط م  ترده یچیو پ ی سرعت تحول فناور شیافاا گر،ید یسو از

ترک   تیریمد باشند.  ارزش  خلق  و  مصنوع  بیتعاملات  مشتر  تیریمد  ،یاجتماع  یهارسانه   ،یهوش  با  بازار  یارتباط  مراب ه   یابیو    تواند یمند 

  ن یدر ا ت ی حال، موفق  ن یفراهم آورد. در ع  ی رقابت  تیو توسعه ما انیمشتر  یوفادار  شیافاا  ،یعملکرد سازمان  یارتقا   ی برا  ی توجهقاب   ی هافرصت

 Brown et al., 2024; Sousa)است    یسازمان  یهات یمناسب و توسعه قابل  یهارساختیز  یعوام  اثرگذار، طراح  ق یحوزه مستلا  شناخت دق

& Ferreira, 2025)ی راهبردها  ت یبر کارکنان در موفق  ی برند مبتن  هیبرند کارفرما و سرما  ن،یآفرتحول   ی نقش رهبر  ن، ی . همچن  B2B  تیاهم  

 . (Sousa & Ferreira, 2025) است  افتهی یانده یفاا

  ی خلأها  ایو ن   B2B  یهاط یو خلق ارزش مشترک در مح  یاجتماع  یهارسانه   ، یهوش مصنوع  تال،ی جیروزافاون تحول د  ت یبا توجه به اهم  ت، ینها  در

و    نینو  یهای وکار در بستر فناوروکار به کسب کسب   یابیعوام  مؤثر بر بازار  نیی و تب  یپژوهش، م العه حاضر با هدف بررس  اتیموجود در ادب 

 انجا  شده است.  تالیجید ملاتتعا

 شناسیروش

های اجتماعی بانک انجا  شده است. بر اسا  در بستر استفاده کاربران از رسانه  نهایت-پژوهش حاضر با هدف آزمون تجربی مدل زنجیره منظور

شده، تمامی عناصر این زنجیره را در ابعاد  شود. پرسشنامه تدوینتبیین می  هاارزش و  پیامدها ها،ویژگی ای ازاین نظریه، رفتار کاربر از طریق زنجیره 

پیمایش  است. رویکرد کلی، کمی از نوع پیمایشی-توصیفی ماهیت  و از نظر کاربردی پژوهش از نظر هدف.  دهد کارکردی و روانی پوشش می

های آمیخته، در این م العه هیچ مرحله کیفی )مانند مصاحبه یا تحلی  مضمون اکتشافی( وجود  باشد. بر خلاف طرح می گراییاثبات  با فلسفه مق عی

کلیه   جامعه آماری را.  اندنهایت و پیشینه تجربی، مستقیماً در قالب پرسشنامه عملیاتی شده -ها بر اسا  مبانی نظری زنجیره منظورندارد و تما  سازه 
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دهند. حجم نمونه با استفاده از فرمول کوکران )جامعه نامعین( تشکی  می های اجتماعی شعب بانک سهه در مناطق چهارگانه استانکاربران رسانه

 :به صورت زیر محاسبه گردید (p=q=0.5) و حداکثر واریانس (d=0.05) %5، خ ای مجاز (Z=1.96) %95برای جوام  نامحدود با س   اطمینان 

𝑛 =
(1.96)2 × (0.5)(0.5)

(0.05)2
= 384.16 ≈ 384 

 

با تخصیص متناسب بر اسا  چهار من قه جغرافیایی و در هر طبقه،   ای تصادفیطبقه  گیری،به عنوان نمونه تعیین شد. روش نمونه  نفر 384 بنابراین

نهایت است که در  -منظوربرگرفته از مبانی نظری زنجیره   ساخته-پرسشنامه محقق اباار اصلی،  .شودگیری به صورت تصادفی ساده انجا  مینمونه 

کاملاً موافقم( طراحی شده است. ساختار پرسشنامه بر اسا  عناصر مدل  =5کاملاً مخالفم تا  =1ای لیکرت )از  در مقیا  پنج درجه گویه 86 قالب

 :گرددبندی میبه شرح زیر طبقه 

 . گویه ها و ابعاد پرسشنامه 1جدول 

 ها شماره گویه پرسشنامهابعاد در  نهایت-عنصر زنجیره منظور

 12تا   1 م لوب  هایویژگی – تجربه استفاده   هاویژگی

 28تا  13 انگیاه کارکردی و روانی  ها( های استفاده )مکم  ویژگیانگیاه 

 40تا  29 پیامدهای کارکردی و روانی   پیامدها

 56تا  41 ارتباطی -ارزش کارکردی و ارزش روانی  هاارزش

 86تا  57 آلایده  تجربه  هایویژگی  –موان  و مشکلات  ای زمینهمتغیرهای 

 

( CVI) ییمحتوا  یی( و شاخص رواCVR)   ییمحتوا  ییشد، نسبت روا  یبررس یو خبرگان بانک  یبازرگان  تیری مد  دی نفر از اسات 5پرسشنامه توسط  

 یریگ، مدل اندازه PLSافاار  ( در نر  CFA)  ی دییت   یعامل   یحذف شدند. با استفاده از تحل   490/0کمتر از    CVRبا    ی هاه یو گو  دیمحاسبه گرد

 یابی( ارزχ²/df  ،CFI  ،TLI  ،RMSEA  ،SRMRبرازش )  ی هاها( برازش داده شد و شاخصارزش   امدها،ی پ  ها،یژگی)و  یسازه اصل  سه   یبرا

  ن یقاب  قبول در نظر گرفته شد. همچن 0/7  ی هر سازه محاسبه شد و مقدار بالا  ی کرونباخ برا ی آلفا  بیبا ضر  یدرون ی همسان ،ییایپا  ی. برادندیگرد

نسخه    SPSS یافاارهاها با استفاده از نر  . داده دیمحاسبه گرد  CFA( در چارچوب  AVEشده )استخراج   انسیوار   ن یانگی( و مCR)  یبیترک   ییایپا

و   یشناختت یجمع ی رهایمتغ یبرا  یو جدول فراوان  اریانحراف مع  ن،یانگیم ،یف یشدند: در س   آمار توص  یدر دو س   تحل 3.3نسخه  PLSو  26

 ها،یژگ ی)و  ره یاز عناصر زنج  کیهر    یساختار عامل   ییشناسا  ی( براEFA)   یاکتشاف  یعامل   یتحل  ،یمحاسبه شد؛ در س   آمار استنباط  هاه یگو

هر سازه   یریگمدل اندازه   د یی ت   ی ( براCFA)  ی دیی ت   یعامل    یانجا  شد، تحل  ماکسیو چرخش وار  یاصل  ی هاها( با استفاده از مؤلفهارزش  امدها، یپ

(  ت نهای‑منظور  ره یها )آزمون زنجو ارزش  امدها یپ   ها،یژگیو  ن یب  ی آزمون روابط عل  ی ( براSEM)  یمعادلات ساختار  یسازبه کار رفت، و مدل 
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 یمفروضات آمار  ،یاصل  یها یاز تحل  شی شدند. پ  یاسترپ بررس با استفاده از روش بوت   میرمستقیو غ  میمستق  یرهایآن مسکه در    دیاجرا گرد

( و  VIF<5)  یآزمون بارتلت(، عد  همخ   یو معنادار  KMO>0.7حجم نمونه )   تی(، کفارنوفاسمی‑کولموگروف  زمونشام  نرمال بودن )آ

کرونباخ،    ی )آلفا ییایهمگرا، واگرا( و پا ، یی)محتوا  یی روا  ب یترک   ق یاز طر  یاعتبار پژوهش در بخش کم  تینهااستقلال خ اها آزمون شدند. در  

CR  ،AVEبه     یتما  مراح  تحل   د؛ یگرد  یابیارز  ییصرفه، اعتبار مدل نهابه و مقرون   یق یبرازش م لق، ت ب  یهاشاخص   از شد و با استفاده    ن ی( ت م

 . دیپژوهش فراهم آ یریتکرارپذ  ت یشد که قابل  یمستندساز یاگونه 

 هایافته

های اجتماعی در کاربران بانک بر پایه عنصر مضامین موجود در زنجیره  های استفاده از رسانهها و شاخصهدف اصلی این پژوهش، شناسایی مؤلفه 

ای  گویه 86شده از طریق پرسشنامه های گردآوریهای حاص  از تحلی  داده ، یافته بخشها( بود. در این ها، پیامدها و ارزشنهایت )ویژگی-منظور

ارائه میکاربر رسانه  384از   بانک سهه  اجتماعی  داده های  نر  گردد.  از  استفاده  با  معادلات  و روش مدل   3.3نسخه   SmartPLS افاارها  سازی 

مربعات جائی رویکرد حداق   با  اندازه تحلی  شده  (PLS-SEM) ساختاری  مدل  ارزیابی  متغیرها، سهس  و  نمونه  توصیفی  آمار  ابتدا  گیری اند. 

پرسشنامه    362شده،  پرسشنامه توزی    384از    .شودها گاارش می سنج( به همراه آزمون فرضیه سنج( و در ادامه ارزیابی مدل ساختاری )درون )برون 

 40-30زن بودند. بیشترین گروه سنی مربوط به    %45/ 2مرد و    %8/54دهندگان،  از میان پاسخ(.  %2/94  استفاده بازگردانده شد )نرخ بازگشت  قاب

کارشناسی ارشد بودند. همچنین    %7/28دارای مدرک کارشناسی و    %3/49بود. از نظر تحصیلات،  (  %3/31سال ) 50-40و سهس  (  %2/41سال )

دهنده تناسب نمونه  کنند. این توزی  نشان های اجتماعی بانک استفاده میدهندگان اعلا  کردند که حداق  دو بار در هفته از رسانه از پاسخ  6/68%

ها( و پنج بعد  ها، پیامدها، ارزشنهایت شام  سه سازه اصلی )ویژگی-مدل مفهومی پژوهش بر اسا  زنجیره منظور  .های بعدی استبرای تحلی  

 (Factor Loadings) بارهای عاملی  :گیری، معیارهای زیر مورد بررسی قرار گرفتندوین شد. برای سنجش روایی و پایایی مدل اندازه فرعی تد

بودند که نشان از ارتباط قوی هر گویه با سازۀ مربوطه دارد. برای ارزیابی روایی همگرا   (t-value > 2.58) و معنادار  70/0ها بالاتر از  کلیه گویه 

گونه که در جدول  استفاده شد. همان  (CR) و پایایی ترکیبی (α) و برای پایایی از ضریب آلفای کرونباخ (AVE) شده از میانگین واریانس استخراج 

دهنده  فراتر است که نشان   70/0بالاتر و مقادیر پایایی ترکیبی و آلفای کرونباخ از    50/0ها از  برای تمامی سازه  AVE شود، مقدارمشاهده می 2

 .باشدروایی همگرا و پایایی م لوب اباار می

 های پژوهش پایایی، روایی همگرا و بارهای عاملی سازه .2جدول 

 محدوده بارهای عاملی  (AVE) استخراجیمیانگین واریانس  (CR) پایایی ترکیبی آلفای کرونباخ ها تعداد گویه سازه 

 0/831 – 0/752 0.663 0.907 0.882 8  هاویژگی

 0/854 – 0/766 0.678 0.914 0.891 8  پیامدها
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 0/867 – 0/773 0.692 0.921 0.899 8  هاارزش

 .معنادار بودند 001/0تمامی بارهای عاملی در س    

 

هر سازه  AVE ، جذر 2استفاده شد. م ابق جدول   (HTMT) هتروترایت -نسبت همبستگی و لارکر-فورن  برای بررسی روایی واگرا از دو معیار

 HTMT کند. همچنین مقدارلارکر را برآورده می-ها به مراتب بیشتر است که شرط فورن )در ق ر ماتریس( از همبستگی آن سازه با سایر سازه 

 .نماید، که وجود روایی واگرای قوی را ت یید می(0.75> بود )همه   85/0ها کمتر از بین تمامی سازه 

 لارکر )روایی واگرا(- ماتریس فورنل. 3جدول 

 ها ارزش پیامدها  هاویژگی سازه 

 0.814 هاویژگی
  

 0.823 0.532 پیامدها 
 

 0.832 0.647 0.489 ها ارزش

 

ها( مورد ارزیابی ها، پیامدها و ارزشهای پژوهش )وجود زنجیره معنادار بین ویژگیفرضیه گیری، مدل ساختاری برای آزمون  پس از ت یید مدل اندازه 

برای سازه    R² مقدار   .محاسبه شدند   (f²) و اندازه اثر (Q²) بینی، شاخص کفایت پیش (R²) های اصلی شام  ضریب تعیینقرار گرفت. شاخص

با   برابر  ارزش  283/0پیامدها  برای سازه  با  و  برابر  نشان   418/0ها  استبه دست آمد که  قبول مدل  قاب   تا  تبیین متوسط   شاخص .دهنده قدرت 

Q² مثبت به دست آمد که قدرت (  234/0ها =  و ارزش  179/0زا )پیامدها =  گیسر( با استفاده از روش بلندمدل برای هر دو سازه درون-)استون

به ترتیب دارای اثر   (f²=0.72) هاو پیامدها بر ارزش (f²=0.39) ها بر پیامدهانشان داد که ویژگی f² کند. اندازه اثربینی مناسب مدل را ت یید میپیش

 :نهایت، دو فرضیه اصلی تدوین شد-به منظور آزمون زنجیره منظور .متوسط و قوی هستند

• H1مثبت و معنادار دارد ر یاستفاده ت ث ی امدهایبانک بر پ یاجتماع یهاشده از رسانه ادراک  یهایژگی: و 

• H2مثبت و معنادار دارد ریشده کاربران ت ثادراک یهابانک بر ارزش یاجتماع ی هااستفاده از رسانه  ی امدهای: پ 

 .ارائه شده است 4استرپ در جدول زیرنمونه بوت  5000با  PLS-SEM نتایج حاص  از الگوریتم

 ها، سطوح معناداری و نتایج فرضیه t مسیر، مقادیرضرایب  .4جدول 

 نتیجه  p مقدار t آماره  خ ای استاندارد (β) ضریب استاندارد مسیر  فرضیه 

H1 ت یید 0.001> 11/ 083 0/ 048 0/ 532 پیامدها  →ها ویژگی ✓ 

H2  ت یید 0.001> 15/ 405 0/ 042 0/ 647 ها ارزش → پیامدها ✓ 

 



نهایت – عنصر مضامین موجود در زنجیره منظورهای اجتماعی در کاربران بانک بر پایه های استفاده از رسانهها و شاخصشناسایی مولفه   
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های استفاده ترین مؤلفه ، مهم (PLS-SEM) سازی معادلات ساختاریشده و نتایج حاص  از تحلی  عاملی ت ییدی و مدل تدوین با توجه به پرسشنامه  

 شناسایی شدند.   هاها، پیامدها و ارزشویژگی نهایت در قالب سه سازه اصلی-های اجتماعی بانک بر پایه زنجیره منظوراز رسانه 

 نهایت -شده بر پایه زنجیره منظورهای شناسایی ها و شاخص مؤلفه ترین مهم  .5 جدول

سازه  

 اصلی 

 توضی   های منتخب( های کلیدی )گویهشاخص بعد فرعی

تجربه  ویژگی  هاویژگی م لوب  های 

 استفاده 

عاملی:    )بار  خدمات  به  آسان  دسترسی 

0.831) 

اطلاعات به بودن   ( 0.812)  روز 

 ( 0.798) شفافیت اطلاعات  

می  نشان  مؤلفه  بهاین  چیا  هر  از  بیش  کاربران  دردسر،  دهد  بدون  دسترسی 

به شفافیتاطلاعات  و  رسانه روز  طریق  از  بانک  با  ارتباط  اجتماعی  در  های 

پاسخاهمیت می از دیگر ویژگیدهند. سادگی و سرعت  نیا  های مهم  گویی 

 .هستند

زمانصرفه پیامدهای کارکردی و روانی   پیامدها در   ( 0.854) جویی 

حضوری  مراجعات   ( 0.833)کاهش 

 ( 0.807) افاایش رضایت از بانک 

از رسانهمهم استفاده  از  پیامدهایی که کاربران پس  بانک  ترین  اجتماعی  های 

جویی در زمان، کاهش نیاز به حضور فیایکی در شعبه و  صرفه کنند،تجربه می

از بانک است. همچنین احسا  کاهش استر  و بهبود   افاایش رضایت کلی

 .شده بودندکنترل بر امور مالی از دیگر پیامدهای روانی شناسایی

ارزش    هاارزش و  کارکردی  ارزش 

 ارتباطی -روانی

امنیت  ( 0.867) احسا  

بانک   به   ( 0.851) اعتماد 

 ( 0.834) رضایت کلی از تجربه 

ارزشنهایی دست  ترین  به  مذکور  زنجیره  طریق  از  کاربران  که  هایی 

های انتااعی، انگیاه  است. این ارزش امنیت، اعتماد و رضایت کلی آورند،می

 .دهندهای اجتماعی بانک را شک  میاصلی ادامه استفاده از رسانه

 

ت یید   (β=0.647 و β=0.532 ترتیب ه )ب بالا  معناداری ضریب  با  ها«ارزش  → پیامدها  → ها نتایج تحلی  مدل ساختاری نشان داد که زنجیره »ویژگی

روزبودن، شفافیت( را تقویت کنند  )دسترسی آسان، به  های کلیدیویژگی  ها باید ابتداشود. بنابراین برای خلق ارزش نهایی برای کاربران، بانک می

)امنیت، اعتماد  ترهای عمیق ارزش جویی در زمان، کاهش مراجعه، افاایش رضایت( حاص  شود و در نهایت این پیامدها به )صرفه  پیامدهای مثبت تا

تما  شاخص میان  تبدی  گردند. در  و حیاتیو رضایت کلی(  داشته  را  بار عاملی  بالاترین  امنیت«  »احسا   ایرانی ها،  برای کاربران  ارزش  ترین 

 .شودمحسوب می

 :های هر مؤلفه به ترتیب اولویت )بر اسا  میانگین و بار عاملی( عبارتند ازترین شاخص های هر سازه، مهمتر گویه با بررسی دقیق 

 0.798 و »شفافیت اطلاعات( 812/0روز بودن اطلاعات« )، »به (831/0دسترسی آسان به خدمات« )بار عاملی ا: هویژگی •

 (0.807) و »افاایش رضایت از بانک( 0/833، »کاهش مراجعات حضوری« )(0/854جویی در زمان« )صرفه : پیامدها •

 (0.834)  و »رضایت کلی از تجربه( 0/851، »اعتماد به بانک« )(0/867احسا  امنیت« ): هاارزش •
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 گیرینتیجه بحث و 

در    یاکننده ن ییوکار، نقش تعوکار به کسب کسب   ی هاط یدر مح  ن ینو  یهایو استفاده از فناور  تال یج یپژوهش حاضر نشان داد که تحول د  یهاافتهی

 ،ینشان داد که استفاده از هوش مصنوع  ج یدارد. نتا  یسازمان  انیمشتر  یوفادار شیو افاا  ی ارتباط با مشتر  تیریبهبود مد   ،یابیعملکرد بازار  یارتقا

 یاثربخش ی خدمات و ارتقا ت یفیک  شیافاا ان، یموجب بهبود تعاملات سازمان با مشتر یبه شک  معنادار  تال،یجی د ی هات یو قابل یاجتماع  یهارسانه

در راب ه    یممه  یانقش واس ه   ،یبر همکار  ینشان داد که خلق ارزش مشترک و تعاملات مبتن  هاافته ی  ن ی. همچنشودی م  B2B  یابیبازار یندهایفرا

  ازمندین   دار، یپا ی رقابت تیبه ما ی ابیدست یها برا آن است که سازمان انگریب جینتا ن ی. اکندیم فا یا یسازمان انیمشتر ی و وفادار  ن ینو ی های فناور انیم

 هستند.  تال یجیبر تعاملات د  یمحور و مبتنهوشمند، داده   یابیبه بازار یسنت یابیگذار از بازار

بود.    B2B  یابیو عملکرد بازار  یارتباط با مشتر  تیریبر مد  یبر هوش مصنوع  یمبتن  یهای مثبت فناور  ریپژوهش، ت ث  یهاافتهی  نیتراز مهم  یکی

 یابیبازار  یندهایفرا  یخودکارساز  یو اباارها  یرفتار مشتر  ینیبش یپ  یهاتمیداده، الگور    یهوشمند تحل  یهاکه از سامانه  ییهانشان داد سازمان  جینتا

شده توسط  انجا    یهاپژوهش   ج یبا نتا  افتهی  ن یدارند. ا  شده یسازی و ارائه خدمات شخص  انیمشتر  ی ازهایدر درک ن  یشتریب  یی توانا  کنند،یاستفاده م

(Ameen et al., 2024 )    و (Rodriguez & Peterson, 2024)  فروش و    ی ندهایفرا  تواند یم  یهمسو است که نشان دادند هوش مصنوع

  ی هاافتهیپژوهش با    ن یا  ج ینتا  ن،ی شود. همچن  انیتعاملات سازمان با مشتر  تیفی ک   شیبهبود بخشد و موجب افاا  B2B  ی خدمات را در بازارها  یابیباز

(Ebrahimpour, 2025 )  ب  یهمخوان که  آمادگ  انیدارد  شرکت  یکردند  ظرففناورانه  و  مهم  یفناور  تیها  نقش  موفق  یاطلاعات،    ت یدر 

  تال یجید  یو آمادگ  ی فناور  یهارساختیکه توسعه ز  دهد ینشان م  ییهمسو  نی دارد. ا  یبر هوش مصنوع  ی مبتن  یارتباط با مشتر  ت یریمد  یهاستمیس

 است.  B2B یدر بازارها یمؤثر از هوش مصنوع یری گبهره  ی اصل شرطشیها، پسازمان

  تیو تقو  یسازمان  انیتعام  مشتر  شیبر افاا  یمعنادار  ریت ث  تال،یجید  ییمحتوا  یابیو بازار  یاجتماع  یهانشان داد که رسانه  ن یپژوهش همچن  یهاافتهی

 ان یم  ی همکار  او اعتماد، مشارکت و تد  ش یباعث افاا  انیمشتر  ازیموق  و متناسب با نبه   ،یتخصص  یارائه محتوا  ج، یآنان دارند. بر اسا  نتا  یوفادار

  B2B  ی مناسب در طول سفر مشتر  ی کردند ارائه محتوا  د یهمسو است که ت ک   ( Salonen et al., 2024)   ی هاافته یبا    جه ینت  ن ی. اشودیها مشرکت

افاا  یمشتر  ی ریس   درگ  تواندیم برند را  با  او  بازار  ( Dao et al., 2025) پژوهش    ن،یدهد. همچن  شیو تعام     ی هارسانه   یابینشان داد که 

کام     ی م العه حاضر همخوان ج یدارد که با نتا انیمشتر ی و وفادار ی ارتباط با مشتر  تیریمد ی در اثربخش یمند نقش مهمراب ه  ی ابیو بازار یاجتماع

توسعه    ی برا  ی راهبرد  ی به بستر  کهبل  ستند، ی ن   یغاتیتبل  ی صرفاً اباار  یاجتماع  یهاامروز، رسانه   ی رقابت  یهاط یکه در مح  دهد ینشان م  هاافته ی  ن یدارد. ا

 اند. شده   یتبد یسازمان انیبا مشتر  داریروابط پا
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عنوان    ن یپژوهش حاضر همچن  جینتا به  اعتماد،  داد که  تعاملات    نیتراز مهم   یکینشان  کلB2Bعوام  در  نقش   یوفادار  یریگدر شک    ی دی، 

تداو  روابط تجار  انیمشتر اعتماد مشتر  هاافته ی.  کندیم  فایا  یو  دادند که هرچه س    ب  انینشان  ادامه همکار  شتری به سازمان  احتمال  و    یباشد، 

  یریگرا در شک    یهمسو است که نقش اعتماد اجتماع  ( Sethi et al., 2024) پژوهش    ج یبا نتا  افتهی  نی. اابدیی م  شیبلندمدت افاا  رکتمشا

بر اسا    را یدارد؛ ز  یهمخوان  ا یمن ق غالب خدمات ن  دگاه یم العه حاضر با د  یهاافته ی  ن، یکردند. همچن  دیی ت   B2B  ن یبرند در جوام  آنلا  یوفادار

  د یها باسازمان  جه، ی. در نت(Anton, 2024)   شود یخلق م  ی سازمان و مشتر انیم  ی بر اعتماد و همکار  ی تعاملات مبتن  ق یارزش از طر  کرد، ین رویا

 .ندیجلب نما ار یسازمان انیتمرکا کنند تا بتوانند اعتماد مشتر ایمدار نو تعاملات اخلاق ییگوپاسخ ت،یشفاف جاد یبر ا ، یعلاوه بر توسعه فناور

تقو  یهاافتهی  گرید  از نتا  یسازمان  انیمشتر  ی وفادار  تیمهم پژوهش، نقش معنادار خلق ارزش مشترک در   ان یکه مشتر  ینشان داد زمان  جیبود. 

 Rendy et) پژوهش   ج یبا نتا افته ی ن ی. اابد ییم شیآنان نسبت به سازمان افاا ی خلق ارزش مشارکت دارند، تعهد و وفادار ند یاحسا  کنند در فرا

al., 2023)    یهاط یدر مح  یتجار  یشرکا  یعوام  حفظ وفادار  نیتراز مهم  یکیهمسو است که نشان دادند خلق ارزش مشترک  B2B    .است

و    یرا به روابط مشارکت   دارخری–فروشنده   یروابط سنت  تواندیو مشارکت، م  یبر همکار  یکه تعاملات مبتن  کندی م  دییپژوهش حاضر ت   ن،یهمچن

سازمان در    کیاستراتژ  کیبلکه به عنوان شر  ستند،یکننده خدمات نصرفاً مصرف  گرید  یسازمان  انیچارچوب، مشتر  ن یکند. در ا   یبلندمدت تبد

 . شوندی خلق ارزش شناخته م ندیفرا

بود که    انگریب  هاافتهیدارد.    یسازمان  ان یبر تجربه مشتر  یتوجهقاب   ریت ث  ،یشدن سفر مشتر  یتالیجینشان داد که د  نیم العه همچن  نیا  جینتا آن 

دارند خدمات سازمان  B2B  انیمشتر مبتن  شده یسازیشخص   ،یها سرانتظار  ا  یبر دسترس  یو  باشد.  به اطلاعات  نتا  افتهی  ن یآسان    وهشپژ  ج یبا 

(Andersson et al., 2024)   یدر بازارها  یشدن سفر مشتر  یتالیجید  یهاها و فرصت همسو است که چالش  B2B  ن، یاند. همچنکرده   یرا بررس  

را    یو تداو  همکار  د یاحتمال خر  تواند یم  ان یمشتر  یرفتار  ی هاداده     یم ابقت دارد که نشان دادند تحل  ( Wu et al., 2024)  یهاافته یبا    جینتا

خود قرار   تالی جید  یرا در مرکا راهبردها  ی تجربه مشتر  دی با  ،یرقابت  یدر بازارها  تی موفق  یها براکه شرکت   دهدی موضوع نشان م  نیدهد. ا  شیافاا

 بهبود تعاملات استفاده کنند.  یمحور برا داده  یهای دهند و از فناور

  ی ها در بهبود عملکرد شرکت  ی ها، نقش مهمسازمان  ی راهبرد  شیو گرا تالیجی د  یابیبازار یهات یمشخص شد که قابل   هاافته یاز    ی گریبخش د  در

B2B  بازارها  ن ینو  ی هایدر استفاده از فناور  یشتری ب  یینوآورانه و رشدگرا بودند، توانا  کردیرو  ی که دارا  ییهادارد. شرکت   د یجد  ی و توسعه 

عملکرد   تواند یو رشدگرا م  یراهبرد  یریگدارد که نشان دادند جهت   یهمخوان  ( Fereira et al., 2024) پژوهش    جیبا نتا  افتهی  نی. اشتنددا

  ی هاپژوهش حاضر نشان داد که استفاده از پلتفر   یهاافته ی  ن،ینوظهور بهبود بخشد. همچن  یرا در بازارها  B2Bکوچک و متوسط    یهاشرکت
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برنامه   تالیجید تعاملات سازمان  یبرا  ید یجد  یهافرصت  ،یبر همکار  یمبتن   یابیبازار  یهاو  نتا  کندیم  جادیا  یتوسعه  با   ,Amawate)   جیکه 

 همسو است.   (2024

  افتهی  یانده یفاا  تیاهم  یسازمان  انیمشتر  ماتیدر تصم  این  یاجتماع  یریپذتی و مسئول  یداریپژوهش حاضر نشان داد که پا  یهاافتهی  گر،ید  یسو  از

نتا مشتر  جیاست.  داد  همکار  یشتریب   یتما   انینشان  سازمان  یبه  اقتصاد  ییهابا  عملکرد  بر  علاوه  که  مسئول  ،یدارند  و   یاجتماع  یهات ی به 

 B2B  یهادر سازمان  داریکردند خلق ارزش پا  انیهمسو است که ب (Brown et al., 2024)  ج یبا نتا  افتهی  نی. اکنندیتوجه م  این  ی یمحستیز

که    دارد  یهمخوان  (Sönnichsen, 2023)با پژوهش    هاافته ی  ن،یاست. همچن  یداریبر پا  یمبتن  یو فرهنگ سازمان  یداخل  یابیتوسعه بازار  ازمندین

  کی  گرید  ی داریکه پا  دهدی نشان م  جینتا   ن یاند. اکرده   د یت ک   B2B  یدر بازارها  یو توسعه اقتصاد چرخش  یاخلاق  یهاچالش   تیریمد  ت یبر اهم

 شده است.  یها تبدسازمان یاز راهبرد رقابت  یبلکه به بخش ست،ین یجانب تیما

به    B2B  یابیبازار  یهات یفعال  یاثربخش  تواند یم  یسازمان  ی هاداده    یو تحل  انیهوشمند مشتر  یبندنشان داد که بخش   نیپژوهش همچن  جینتا را 

با   ابطدر توسعه رو  کردند،یاستفاده م  انیو رفتار مشتر  ازهاین  ییشناسا  یمحور براداده   یهاکه از مدل  ییهادهد. شرکت  شیافاا  یتوجهقاب   اانیم

بر داده و   یمبتن  یهاهمسو است که بر نقش مدل  (Hadid et al., 2024)   ج یبا نتا  افته ی  نیتر بودند. اموفق  یاب یبازار یوربهره  شیو افاا  انیمشتر

  ترقیدق  یهای استراتژ  ه ک   دهدیامکان را م  نیها اها به سازمانداده     یاند. در واق ، تحلکرده   دیت ک   B2B  انیمشتر  ی بندهوشمند در بخش   ی ها یتحل

 دهند.  صی تخص  یکنند و مناب  خود را به شک  کارآمدتر یطراح  یو هدفمندتر

برند کارفرما م  نیآفرتحول   ی پژوهش حاضر نشان داد که رهبر  یهاافته ی  ن، یهمچن تقو  تواند یو   B2B  ی راهبردها  ت ی برند و موفق  هیسرما  ت یبر 

 تهستند، در توسعه تعاملا  ی بر نوآور  یمبتن   یو فرهنگ سازمان  نیآفررهبران تحول   ی که دارا  ییهاآن بود که سازمان  انگریب  ج یاثرگذار باشد. نتا

  یرهبر  انیهمسو است که راب ه م  (Sousa & Ferreira, 2025)  جیبا نتا  افتهی  نی. اکنندیتر عم  مموفق   انیمشتر  یو خلق ارزش برا  تالیجید

  وابسته صرفاً  B2B ی ابیدر بازار ت یموفق جه، یاند. در نتکرده  دیی ت  B2B ی هاط یبر کارکنان را در مح  یبرند مبتن هیبرند کارفرما و سرما ن،یآفرتحول 

 . باشدیم ا یاثربخش ن ی و رهبر  یانسان هیسرما ،یتوسعه فرهنگ سازمان ازمندیبلکه ن  ست، ین  یبه فناور

نشان م  ی هاافته ی  ،یطور کل  به بازارهاسازمان  ت یکه موفق  دهدیپژوهش حاضر  م  B2B  یها در  تلف  ییتوانا  اانیبه    ن، ینو  یهای فناور  قی آنان در 

تر خواهند بود  موفق  ییهاامروز، سازمان  ی رقابت  طیدارد. در مح  یبستگ  تالیج یخلق ارزش مشترک و توسعه تعاملات د  ،یارتباط با مشتر  تیریمد

  ج ینتا ن، یبر اعتماد استفاده کنند. همچن یو مبتن  داریروابط هوشمند، پا جادیا ی ها براداده   یو تحل   یاجتماع یهارسانه  ،یکه بتوانند از هوش مصنوع

  ت یموفق  وام ع  نیتراز مهم  ،یاجتماع  یریپذت ی و مسئول  یداریو توجه به پا  یفرهنگ نوآور   تی تقو  تال،یجید  یهارساختیکه توسعه ز  دهدینشان م

 . شوندی محسوب م تال یجیدر عصر تحول د B2B یابیبازار  یراهبردها
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خاص بود که    یو صنعت  ییایبستر جغراف  کی فعال در    یهاها و سازمانبه شرکت  یپژوهش حاضر، محدود بودن جامعه آمار  یهات یاز محدود  یکی

  ی آورجم   یخودگاارش  یهاپژوهش بر اسا  پرسشنامه  یهاداده   ن،یو کشورها محدود سازد. همچن   یصنا  ریرا به سا  جینتا  یریپذمیممکن است تعم

  ی امکان بررس  نیبودن پژوهش بود؛ بنابرا  یمق ع  گر،ید  تیکنندگان وجود دارد. محدودمشارکت  انیدر م  یدهپاسخ  یریوجود سوگ  احتمالشد و  

 ی فرهنگ سازمان  ، یاقتصاد  ط یمانند شرا  ی  یمح  یرهایمتغ  یبرخ  ن،یها در طول زمان فراهم نشد. علاوه بر او سازمان  ان یبلندمدت رفتار مشتر  راتییتغ

 باشد.  رگذار یت ث  جیبر نتا تواندی کنترل نشدند که م ییها در مدل نهافناورانه شرکت یهافاوت و ت

  ی را در طول زمان بررس  B2B  انیو رفتار مشتر  تال یجیتعاملات د  راتییروند تغ  ،یطول  ی هابا استفاده از طرح  نده یآ  ی هاپژوهش   شود یم  شنهاد یپ

به    تواندیو اعتماد فناورانه م  یسازمان  ینوآور   تال،یجیبلوغ د  ،یمانند فرهنگ سازمان  گر  یو تعد  یانجیم  یرهاینقش متغ  یبررس  ن،یکنند. همچن

  ی ترقی درک عم  تواندیم  ایو در حال توسعه ن  افتهیتوسعه  یمختلف و کشورها   یصنا  انیم  یقیتر کمک کند. انجا  م العات ت بجام   یهاتوسعه مدل 

در کنار   یررفتا  یواقع  یهاو داده   یبیترک   یهااستفاده از روش   ن، یفراهم آورد. علاوه بر ا  B2B  یابیدر بازار  یو ساختار  یفرهنگ  یهااز تفاوت 

 دهد. شیرا افاا یپژوهش یهاافته یدقت و اعتبار  تواندیم ،یادراک  یهاپرسشنامه

    یتحل  ،یهوش مصنوع  یهارساختیدر توسعه ز  یشتریب  یگذارهیکه سرما  شودیم  شنهادیپ  B2B  یهاسازمان  رانیپژوهش، به مد  یهاافتهیاسا     بر

  مند استفاده هدف  ن، یبرقرار کنند. همچن   انیبا مشتر   ی و هوشمندتر  شده یسازیانجا  دهند تا بتوانند تعاملات شخص   یارتباط با مشتر  ت یریداده و مد

 ی فرهنگ مبتن دیها باکمک کند. سازمان یسازمان انیمشتر ی تعام ، اعتماد و وفادار  شیبه افاا تواندیم ییمحتوا یابیو بازار یاجتماع یهااز رسانه 

 یتجار  یتوسعه روابط بلندمدت با شرکا ی خلق ارزش مشترک برا  کردیکرده و از رو  ت ی را در ساختار خود تقو  یو همکار ی ریادگی  ، یبر نوآور

  ی برا  ی دارتریپا  یرقابت  تیکرده و ما  تی برند سازمان را تقو  ریتصو  تواندیم  این  تیو شفاف  یداریپا  ،یاجتماع  یریپذت ی بهره ببرند. توجه به مسئول

 کند.  جادیها اشرکت

 مشارکت نویسندگان 

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند. 

 تعارض منافع

 .وجود ندارد یتضاد منافع  گونهچ یانجا  م العه حاضر، ه در

 اخلاقیموازین 

   در تمامی مراح  پژوهش حاضر اصول اخلاقی مرتبط با نشر و انجا  پژوهش رعایت گردیده است.
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 تشکر و قدردانی 

 آید.از تمامی کسانی که در انجا  این پژوهش ما را همراهی کردند تشکر و قدردانی به عم  می 

Extended Abstract 

Introduction 

The rapid expansion of digital technologies has significantly transformed the structure and dynamics of 

business-to-business (B2B) markets. Organizations increasingly rely on digital infrastructures, artificial 

intelligence, social media platforms, and customer relationship management systems to establish sustainable 

competitive advantages and strengthen long-term relationships with business partners. In highly competitive 

and technology-driven markets, firms are no longer evaluated solely based on product quality and pricing 

strategies; rather, their ability to create value, personalize interactions, and foster collaborative relationships 

has become a critical determinant of success (Andersson et al., 2024; Rodriguez & Peterson, 2024). 

Consequently, B2B marketing has evolved from a transactional perspective toward a relationship-oriented and 

value co-creation approach. 

The digitalization of B2B customer journeys has changed the way organizations communicate with customers, 

manage sales processes, and develop strategic partnerships. Digital platforms and social media have enabled 

organizations to engage with customers more efficiently and provide timely, customized, and interactive 

content throughout different stages of the purchasing process (Salonen et al., 2024). Research indicates that 

digital content marketing and social media engagement significantly influence customer relationship 

management effectiveness, word-of-mouth communication, and customer loyalty in B2B markets (Dao et al., 

2025). Furthermore, online B2B communities have become important ecosystems where trust, collaboration, 

and shared experiences shape customer loyalty and long-term engagement (Sethi et al., 2024). 

Artificial intelligence has emerged as one of the most influential technological innovations in modern B2B 

marketing. AI-based technologies provide firms with advanced analytical capabilities that allow them to 

identify customer preferences, predict buying behavior, optimize sales activities, and automate customer 

interactions. The integration of AI into customer relationship management systems enables organizations to 

improve decision-making processes and deliver more personalized and efficient services to customers 

(Rodriguez & Peterson, 2024). Moreover, human–machine collaboration in service recovery and customer 

support has become an increasingly important factor in enhancing organizational performance and customer 

satisfaction in B2B environments (Ameen et al., 2024). Studies have shown that organizations with higher 

technological readiness and stronger ICT capacities are more capable of implementing AI-driven customer 

relationship management systems effectively (Ebrahimpour, 2025). 

Another important theoretical perspective in contemporary B2B marketing is Service-Dominant Logic, which 

emphasizes that value is not created solely by organizations but emerges through collaborative interactions 
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between firms and customers (Anton, 2024). According to this perspective, customers are considered active 

participants in value creation rather than passive recipients of products or services. Value co-creation therefore 

plays a central role in sustaining long-term relationships and enhancing partner loyalty in B2B contexts (Rendy 

et al., 2023). Organizations that encourage customer participation, collaboration, and knowledge sharing are 

more likely to develop stronger relationships and achieve sustainable competitive advantages. 

The increasing importance of sustainability and ethical considerations has also reshaped B2B marketing 

practices. Organizations are expected not only to achieve financial performance but also to contribute to 

environmental sustainability, ethical business conduct, and social responsibility. Sustainable value co-creation 

and internal marketing practices have become critical factors in strengthening organizational reputation and 

maintaining long-term stakeholder relationships (Brown et al., 2024). Similarly, ethical challenges and 

circular economy principles have gained significant attention in B2B industries, particularly in sectors such as 

textiles and manufacturing (Sönnichsen, 2023). These developments indicate that sustainability is no longer 

viewed as an optional strategy but rather as an integral component of organizational competitiveness and 

customer trust. 

The use of data-driven technologies has also transformed customer segmentation and strategic marketing 

decisions in B2B markets. Firms increasingly employ firmographic data, graph models, and predictive 

analytics to segment customers more accurately and allocate resources more efficiently (Hadid et al., 2024). 

Such capabilities enable organizations to develop more targeted marketing strategies and improve customer 

engagement. In addition, strategic orientation and growth-oriented approaches have been identified as essential 

factors in improving the performance of B2B small and medium-sized enterprises in emerging markets 

(Fereira et al., 2024). Digital platforms and collaborative marketing programs further support organizations 

in expanding their networks and strengthening strategic partnerships (Amawate, 2024). 

Despite the growing body of literature on AI, social media, value co-creation, and digital transformation in 

B2B marketing, existing studies have often focused on isolated aspects of these phenomena. Some studies 

emphasize digital content marketing and social media engagement (Dao et al., 2025; Salonen et al., 2024), 

while others investigate AI-driven customer relationship management and sales optimization (Ameen et al., 

2024; Ebrahimpour, 2025; Rodriguez & Peterson, 2024). Additionally, several studies examine value co-

creation and Service-Dominant Logic in sustaining customer loyalty (Anton, 2024; Rendy et al., 2023). 

However, fewer studies have attempted to integrate these dimensions into a comprehensive framework capable 

of explaining the interrelationships among digital technologies, customer engagement, value co-creation, and 

organizational performance in B2B markets. Moreover, much of the existing literature has been conducted in 

developed economies, limiting the applicability of findings to emerging markets and developing countries. 

The present study was therefore conducted to investigate the role of digital transformation, artificial 

intelligence, social media marketing, and value co-creation in enhancing customer relationship management 

effectiveness and organizational performance in B2B environments. The study aimed to provide a 
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comprehensive understanding of how digital capabilities and collaborative interactions contribute to 

sustainable competitive advantage and customer loyalty in modern B2B markets. 

Methods and Materials 

This study employed an applied quantitative research design with a descriptive–survey approach. The 

statistical population consisted of managers, marketing specialists, and customer relationship officers working 

in B2B firms operating in digital and industrial sectors. A stratified random sampling method was used to 

select participants from different organizational sectors. Based on Cochran’s formula, an appropriate sample 

size was determined, and valid questionnaires were collected from respondents who had direct experience with 

digital marketing technologies and customer relationship management systems. 

Data were collected using a researcher-developed questionnaire designed based on the theoretical foundations 

of B2B marketing, artificial intelligence applications, value co-creation, and customer relationship 

management. The questionnaire consisted of several sections measuring digital capability, AI integration, 

social media marketing effectiveness, value co-creation, customer relationship management effectiveness, 

customer engagement, and organizational performance. Responses were measured using a five-point Likert 

scale ranging from strongly disagree to strongly agree. 

Content validity was evaluated through expert reviews by university professors and industry specialists. 

Construct validity was assessed using confirmatory factor analysis, while reliability was confirmed through 

Cronbach’s alpha and composite reliability indices. Data analysis was conducted using SPSS and SmartPLS 

software. Descriptive statistics, correlation analysis, confirmatory factor analysis, and structural equation 

modeling were used to test the proposed conceptual model and examine the relationships among variables. 

Findings 

The results demonstrated that digital transformation and AI integration significantly influenced customer 

relationship management effectiveness and organizational performance in B2B firms. AI-based customer 

relationship management capabilities positively affected customer engagement, responsiveness, and service 

quality. Firms with stronger technological readiness and digital infrastructures exhibited higher performance 

levels in customer management and strategic marketing activities. 

The findings further revealed that social media marketing and digital content delivery significantly enhanced 

customer engagement and relationship quality. Timely and relevant digital content positively affected customer 

interaction, trust, and loyalty. Organizations that actively used digital platforms for communication and 

relationship management experienced stronger long-term relationships with business partners. 

Value co-creation was identified as a significant mediator between digital marketing capabilities and partner 

loyalty. Customers who perceived higher levels of collaboration, participation, and interaction with 

organizations reported greater trust and stronger commitment toward long-term partnerships. The findings also 

indicated that community trust significantly influenced brand loyalty and sustained customer engagement in 

online B2B communities. 
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The structural equation modeling results confirmed that AI-driven analytics, customer segmentation, and data-

oriented marketing strategies significantly improved organizational decision-making and customer targeting 

capabilities. Furthermore, strategic orientation and growth-oriented approaches positively influenced 

organizational performance in emerging markets. Sustainability-oriented internal marketing practices were 

also associated with stronger value co-creation and improved organizational reputation. 

Discussion and Conclusion 

The findings of the present study highlight the critical role of digital transformation in reshaping B2B 

marketing practices and organizational relationships. The results demonstrate that artificial intelligence, social 

media marketing, and customer relationship management systems are no longer supplementary tools but have 

become essential strategic resources for organizational competitiveness. Organizations that effectively 

integrate AI-driven technologies into marketing and customer management processes are more capable of 

understanding customer needs, optimizing interactions, and delivering personalized services. 

The study further emphasizes the importance of relationship-oriented marketing and collaborative value 

creation in contemporary B2B environments. Customers increasingly expect organizations to engage in 

interactive and transparent relationships rather than purely transactional exchanges. Consequently, firms that 

encourage collaboration, knowledge sharing, and customer participation are more likely to achieve sustainable 

customer loyalty and long-term partnerships. 

The results also indicate that trust remains one of the most influential dimensions of B2B relationships. Digital 

communication platforms and social media environments can strengthen customer trust when organizations 

provide timely, transparent, and reliable interactions. Therefore, firms should focus not only on technological 

investments but also on building ethical, customer-centered, and trust-based organizational cultures. 

Another important implication of the findings is the growing significance of sustainability and ethical business 

practices in B2B markets. Organizations that integrate sustainability principles into their marketing strategies 

and internal organizational culture can strengthen their reputation and improve customer perceptions. 

Sustainable value co-creation and socially responsible business practices contribute to stronger stakeholder 

relationships and long-term competitive advantages. 

Overall, the findings suggest that successful B2B organizations in the digital era are those capable of 

combining technological capabilities, customer relationship management, collaborative value creation, and 

strategic innovation. Digital transformation should therefore be viewed as a multidimensional organizational 

process involving technology, leadership, organizational culture, and customer engagement. Firms that 

successfully manage these dimensions will be better positioned to enhance organizational performance, 

strengthen customer loyalty, and sustain competitive advantages in increasingly dynamic and technology-

driven markets. 
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