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Inteligenta artificiala (Al) se afla la frontiera tehnologiei, serviciilor si industriei. Cercetarea Al ajuta la reconfigurarea
afacerilor inovatoare pe piata de consum. Aceasta lucrare abordeaza literatura existenta despre Al si prezintd un cadru
emergent de marketing B2B pentru inovarea Al ca un ciclu al elementelor critice identificate in studiile interfunctionale care
reprezinta atat orientarile strategice academice, cat si ale practicienilor. Contextualizam prevalenta temelor de inovare
bazate pe inteligenta artificiala utilizand metode bibliometrice si semantice de analiza a continutului in doua studii si
extragand date din doua surse distincte, academicieni si practicieni din industrie. Descoperirile noastre dezvaluie patru

componente analitice cheie: (1) instrumente IT si mediul de resurse, (2) actori si agenti inovatori, (3) cunostinte de marketing
si inovare si (4) relatii de comunicare si schimb. Literatura academica si materialul din industrie analizat in studiile noastre
implica faptul cd, pe masura ce pietele integreaza tehnologia Al in ofertele si serviciile lor, apare o oportunitate de guvernare
de a promova si incuraja mai bine co-crearea reciproc avantajoasa in procesul de inovare AL

1. Introducere

Inteligenta artificiala (AI) perturba marketingul si pietele economice globale si a
devenit o sursa de valoare pentru o gama larga de afaceri (Ransbotham, Khodabandeh,
Fehling, LaFountain si Kiron, 2019). Inteligenta artificiala influenteaza activitatile umane
si de afaceri, afectdnd modul in care companiile iau decizii strategice prin incorporarea
calculului retelelor neuronale si a invatarii automate in procesele de luare a deciziilor.

Cercetari recente foarte citate indica faptul ca cercetatorii si practicienii din afaceri devin
din ce in ce mai interesati de IA (Dwivedi si colab., 2021; Paschen, Kietzmann si Kietzmann,
2019; Syam & Sharma, 2018; Wang, Xiong si Olya, 2020). Cercetarile anterioare subliniaza
beneficiile AI pentru tranzactiile business-to-business (B2B), recunoscand potentialul
retelelor neuronale artificiale de a ajuta agentii de marketing industriali cu piata.

segmentare, vanzdri si activitdti promotionale (Fish, Barnes si Aiken, 1995). Inteligenta
artificiala este atat o oportunitate, cat si un obstacol pentru companiile consacrate si
startup care utilizeaza date mari si formuleaza noi strategii si modele de afaceri
inovatoare, inclusiv intr-un mediu B2B (Bergstein, 2019; Davenport, Guha, Grewal, &
Bressgott, 2019; Grewal, Hulland, Kopalle si Karahanna, 2020; Jabbar, Akhtar si Dani,
2020).

* Autorul corespunzator.

Al a permis firmelor sa analizeze mai bine datele mari, sa faca predictii si sa inoveze
n strategii si modele de afaceri (Duan, Edwards si Dwivedi, 2019). Desi beneficiile si
beneficiarii schimbarilor pe care Al le-a produs sunt incd neclare, aceasta influenteaza
dinamica competitiva, sistemele economice si relatiile sociale (Bergstein, 2019;
Brynjolfsson & McAfee, 2016; Stone et al., 2016). Avand in vedere ca doar 37% dintre
companii au incorporat Al in ofertele si procesele lor si mai putin de 15% folosesc
ti bazate pe Al Tn activitatea lor, multe provocari rdman la implementarea Al

capabilita
(Jovanovi~ ¢, 2021). In plus, multe initiative Al esueaza si putine intreprinderi (uneori sub
50%) care investesc in Al raporteaza castiguri semnificative in afaceri, in special in primii
ani (AIRS, 2020; Ransbotham et al., 2019).

in loc s& se concentreze doar pe tehnologie si produse, existd o oportunitate pentru
cercetatorii de marketing de a interoga relatiile IA ulterioare Intr-un cadru de inovare
B2B (Davenport si colab., 2019; Grewal si colab., 2020; Huang & Rust, 2018; Lemon &
Verhoef, 2016; Novak & Hoffman, 2019; Saura, Ribeiro-Soriano si Palacios-Marqu” es,
2021). Este esential sa intelegem cum pot fi utilizate oportunitatile de inovare n spatiul
Al si cum riscul care insoteste aceste inovatii poate fi minimizat in contextul reimaginarii
Al activate.
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procesele de afaceri intr-un mediu B2B (Paschen, Wilson si Ferreira, 2020). O astfel
de cercetare este fundamentald, deoarece a patra revolutie industriald impinge
granitele digitizarii, invatarii automate, roboticii si inteligentei artificiale (Syam &
Sharma, 2018).

Cercetatorii au subliniat nevoia de a dezvolta cadre cuprinzétoare in
marketingul B2B care sa accelereze dezvoltarea foilor de parcurs strategice care
descriu complexitatile noilor tehnologii, in special Al ( de Jong, de Ruyter, Keeling,
Polyakova si Ringberg, 2021; Jabbar si colab., 2020). ; Lilien, 2016; Lindgreen, Di
Benedetto, Brodie si Jaakkola, 2021). Cercetatorii de marketing, in primul rand prin
intermediul revistei Industrial Marketing Management (IMM), au contribuit la
avansarea literaturii despre Al intr-un context strategic. in timp ce cercetarile pe
aceste subiecte sunt in crestere, literatura academica ramane fragmentata, in
special in ceea ce priveste rolul Al in inovatia de marketing B2B. Prin urmare, este
nevoie de un cadru mai cuprinzator si mai integrator in ceea ce priveste
numeroasele aspecte ale inovatiei bazate pe inteligentd artificiala in marketingul
B2B, inclusiv guvernanta, strategia, politicile organizationale si controlul, precum
si necesitatea de a incorpora diferite industrii si domenii functionale. (Wang si
colab., 2020).

Obiectivul nostru este sa reducem decalajul dintre teoria si practica de
marketing si sa dezvoltdm un cadru cuprinzator care sa foloseasca strategic
punctele forte ale AI pentru inovarea in marketing B2B. Prin urmare, efectuam o
analiza cuprinzatoare si oferim o paradigmd integrativa (de exemplu, MacInnis,
2011) privind gestionarea inovatiilor bazate pe inteligenta artificiala in marketingul
B2B. Contributiile noastre conceptuale se bazeaza pe analiza cunostintelor
anterioare, sintetizarea acestora si dezvaluirea unor perspective noi pentru
literatura B2B legata de AL Mai intai investigam aplicatiile AI si provocdrile de
adoptare intr-un mediu B2B pentru a descoperi domenii critice de utilizare
potentiald a Alin inovarea si co-crearea de marketing B2B. In continuare,
propunem un cadru integrativ pentru utilizarea Al pentru inovatia de marketing
B2B pentru a reduce decalajul dintre teorie si practica. in cele din urma, formuldm
intrebari de cercetare pentru studii viitoare privind utilizarea Al pentru inovarea
in marketing B2B si co-crearea de cunostinte. Pentru cadrul nostru teoretic, ne
bazam din logica dominantd a serviciilor (SDL) (Vargo & Lusch, 2017), economia
costurilor de tranzactie (TCE) (Williamson, 1998) si teoria cunoasterii (Newell, 1982,
1993).

Aceasta lucrare are o perspectiva ancorata in valoarea si cunostintele de
marketing si contribuie la munca existenta prin investigarea modului in care
organizatiile B2B inoveaza pe mdsura ce se implicd cu noile tehnologii Al Pentru
a ajuta la atingerea acestui obiectiv si la dezvoltarea cadrului nostru, am folosit o
abordare cu metode mixte si am efectuat doua studii. Primul studiu implicd o
analiza bibliometrica a AI'in literatura B2B, menita sa identifice subiectele primare
si relatiile lor. Studiul urmator utilizeaza analiza de continut, cartografierea
conceptuala si metode cantitative pentru a examina rapoartele anuale ale
companiilor B2B cotate la bursa si pentru a investiga adoptarea Al de catre
acestea. Sectiunile urmatoare prezinta o prezentare generala a Al in marketingul
B2B, doud studii, un cadru pentru inovarea bazatd pe IA in marketingul B2B,
recomandari pentru cercetare si practica si observatii finale.

2. Context: AI'in B2B

Desi este clar pentru agentii de marketing B2B ca Al prezintd oportunitati
semnificative pentru cunoastere si inovare, dificultatile in intelegerea sensului si
operationalizarea acesteia pentru procesele de marketing si luarea deciziilor
eficiente persista (Paschen et al., 2019; Syam & Sharma, 2018).

Chiar si definitiile si termenii folositi pentru a discuta despre AI sunt uneori

dezarticulat si confuz; prin urmare, incepem prin a oferi o scurta prezentare
generala a definitiei AL

2.1. Context si definitie Al

Inteligenta artificiala se refera la teoria si dezvoltarea inteligentei masinilor
care reproduce aspecte ale inteligentei umane. Caracteristicile inteligentei umane
care sunt replicate includ perceptia vizuala, capacitatea de rationament, rezolvarea
problemelor, invdtarea din experienta anterioara, comunicarea, perceptia si
actiunea (Davenport et al.,
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2019; Dellaert, 2019; Huang & Rust, 2018; Russell & Norvig, 2016; Yadav & Pavlou,
2020). Al este dedicat pentru a permite crearea de masini inteligente. Inteligenta
imputerniceste o entitate sa functioneze corespunzator si sa anticipeze conditiile
din mediul sdu. Inteligenta artificiala este programatd sa ,, invete singur” din date
si sa faca predictii si decizii inteligente bazate pe invatarea automata a masinilor,
retele neuronale artificiale, automatizarea proceselor robotizate si extragerea
textului (Wang et al., 2020).

Al a aparut ca o ramura a informaticii care sintetizeaza si studiaza proprietatile
inteligentei. Revolutia Al a fost imbunatatita de maturizarea invatarii automate si
a Tnvatarii profunde si de progrese semnificative in inovarea hardware. Disciplinele
legate de IA inca se lupta sa creeze o definitie universal acceptata a IA (Davenport
si colab., 2019; Duan si colab., 2019; Stone si colab., 2016).

Cercetarea n afaceri a investigat Al in diverse contexte de marketing, inclusiv
sisteme de servicii, asistenta medicala, hoteluri si restaurante, roboti virtuali si alte
aplicatii practice de date mari (Huang & Rust, 2018; Marinova, de Ruyter, Huang,
Meuter si Challagalla, 2017). Novak & Hoffman, 2019; Ostrom et al., 2015). Calculul
cognitiv, o forma de IA de invatare profundd bazata pe date de intrare care imbina
cele mai bune invatari umane si automate, este un domeniu critic al cercetdrii Al
cu potential de dezvoltare (Dwivedi et al., 2019; Dwivedi, Hughes, et al., 2021; Fin-
gar, 2014; Marinova et al., 2017; Vargo & Lusch, 2017).

2.2. Inovatie Al si domenii functionale B2B

Tehnologia Al este utild in diferite domenii, inclusiv in productie, robotica si
managementul lantului de aprovizionare (Dwivedi si colab., 2019; Dwivedi si colab.,
2021). Inteligenta artificiala poate fi o sursa de avantaj competitiv, ajutand
organizatiile B2B sa imbunatateasca operatiunile de afaceri si sa transforme datele
mari in perspectiva si cunostinte pentru a dezvolta strategii de marketing eficiente
(Farrokhi, Shirazi, Hajli si Tajvidi, 2020; Tarafdar, Beath si Ross, 2019) . Cercetatorii
solicitd o mai mare adoptare a noilor tehnologii in procesul de inovare in contextul
structurilor functionale de putere, resurselor limitate de marketing si presiunii
timpului (de Jong et al., 2021; Lilien, 2016).

Pe masura ce aplicatiile Al devin mai disponibile si aplicabile pe pietele de
afaceri pe scara larga, este necesar un cadru teoretic cuprinzator pentru a intelege
modul in care aceste instrumente pot fi utilizate in domeniul B2B (de Jong et al.,
2021). Asteptdrile cu privire la efectele utilizarii inteligentei artificiale sunt mari in
diferite sectoare industriale si majoritatea intreprinderilor estimeaza ca utilizarea
va avea efecte considerabile asupra domeniilor functionale majore din organizatiile
lor (Jovanovi® ¢, 2021). Prin urmare, ne concentram pe identificarea domeniilor
critice ale utilizarii potentiale a Al in inovarea de marketing B2B pentru a formula
o paradigma integrativa si a propune directii viitoare de cercetare.

3. Cadrul teoretic

Fig. 1 arata perspectiva noastra teoretica ancorata in valoarea si cunostintele
de marketing si bazata pe SDL (Bocconcelli et al., 2020; Carid’a, Edvardsson, &
Colurcio, 2019; Hartwig, von Saldern, & Jacob, 2021; Hollebeek, 2019; Vargo &
Lusch, 2017), TCE (Habib, Bastl, Karatzas si Mena, 2020; Kang & Jindal, 2015; Trada
& Goyal, 2020; Williamson, 1998) si teoria cunoasterii (Abubakar, Elrehail, Alatailat
si Elci, 2019; Cortez & Johnston, 2017; Dwivedi, Venkitachalam, Sharif, Al-Karaghouli
si Weerakkody, 2011; Newell, 1982, 1993; Paschen si colab., 2019). Folosim o
perspectivd de management al cunostintelor, care poate imbunatati avantajul
competitiv al unei organizatii si poate contribui la rezultatul acesteia, permitand
organizatiilor sa se adapteze la o piatd dinamica si sa formeze relatii de afaceri
(Bag, Gupta, Kumar si Sivarajah, 2021; Dwivedi et al., 2011). Factorii structurali,
culturali si tehnologici, cum ar fi inteligenta artificiala, ajuta la gestionarea
proceselor de cunoastere, in special in relatiile B2B, unde tehnologia poate
Tmbunatati invatarea si comunicarea reciproca (Abubakar et al., 2019; Cortez &
Johnston, 2017; Paschen et al., 2019; ). Paradigmele moderne prezintd dificultati
pentru organizatii in Tmpartasirea cunostintelor interne si externe intre actori
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Management de cunostinte
Procese de cunoastere
Cunostinte impadrtasite
invatare reciproca

Factori tehnologici

Al pentru inovarea B2B

* Colectarea de instrumente IT in mediul de resurse
: Colectie de actori si agenti inovatori

Cunostinte de marketing si inovatie
* Facilitator de comunicare si schimb

Comunicare
Guvernare
Performan

a

Specificitatea activului
Reducerea oportunismului

Fig. 1. Cadrul de utilizare a Al in inovarea de marketing B2B.

creati valoare, in special avand in vedere cantitatile mari de informatii disponibile
si provocdrile la adresa confidentialitatii si protectiei datelor (Ritala si Stefan, 2021).

in contextul partajirii cunostintelor si al relatiilor de colaborare ca resurse,
integram SDL in cadrul nostru teoretic, asa cum se arata in Fig. 1. Integrarea
eficientd a resurselor utilizeaza tehnologii moderne si duce la inovare prin
potrivirea, alocarea de resurse si valorificarea actorilor ecosistemului de servicii
prin procese sumative si emergente (Bocconcelli et al., 2020; Carid” a et al., 2019).
Utilizarea SDL ntr-un context B2B este deosebit de oportuna, avand in vedere
potentiala aplicare a acestuia in Industria 4.0. Intr-un mediu digital mediat de
tehnologie si cu relativ putine studii intr-un cadru industrial, studierea SDL in
legatura cu mediile B2B este oportuna (Hartwig et al., 2021; Hollebeek, 2019).

Lentila noastra teoretica este explicatd in continuare de TCE, care discuta
aspecte legate de contractarea intre afaceri, monitorizarea si costurile de aplicare
ale desfasurarii activitatilor de schimb (Williamson, 1998). TCE se concentreaza pe
riscurile oportunismului in relatiile B2B si pe efectele specificitatii activelor (resurse
si relatii), precum si pe incertitudinea comportamentala si de mediu (Kang & Jindal,
2015; Trada & Goyal, 2020). Comunicarea eficienta ajuta la reducerea directd a
oportunismului in relatiile B2B si slabeste efectele acestuia asupra performantei
relatiilor (Trada & Goyal, 2020). Ca atare, este imperativ sa se ia in considerare
relatiile de guvernanta economica si sociologica intre firme (Shahzad, Ali, Takala,
Helo si Zaefarian, 2018). Folosim TCE pentru a explica relatiile oportuniste pe
termen scurt in care actorii trebuie sa se bazeze pe forme tranzactionale de
guvernare (Habib et al., 2020), asa cum sunt integrate in cadrul teoretic prezentat
in Fig. 1.

4. Metodologia cercetdrii

Sa formuleze un cadru integrativ bazat pe Al
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inovatie Tn marketingul B2B, folosim o abordare cu metode mixte bazata pe analiza
bibliometrica si pe datele cantitative si calitative ale declaratiilor anuale ale mércilor
de top B2B. Incepem cu o analiza bibliometrica a articolelor de cercetare care
discuta AIintr-un context B2B pe care le evaludm prin analiza retelelor sociale si
cartografierea conceptuald. Apoi evaluam rapoartele anuale ale celor mai bune
companii B2B din topul Fortune 1000, tranzactionate la bursa, pentru a evalua
concentrarea acestora pe Al cu analizd de continut, cartografiere conceptuala si
analiza cantitativa.

4.1. Studiul 1: Analiza bibliometrica

Publicatiile B2B din reviste de marketing de top raman limitate si tind sa apara
in reviste specializate, cum ar fi Industrial Marketing Management (Lilien, 2016;
Reid & Plank, 2000). Folosind analiza bibliometrica, identificdm subiectele esentiale
si relatiile de retea pe care academicienii si practicienii le subliniaza in acest
domeniu de cercetare (Ferreira, 2018; Fer-reira, Fernandes, & Ratten, 2016;
Kapoor, Dwivedi, & Williams, 2014).
Pentru inceput, am descarcat articole din Web of Science (WoS) legate de subiecte
si cuvinte cheie Al si B2B. Am rafinat rezultatele pentru a include numai reviste
academice evaluate de colegi pe listele de clasare ale cercetarii stabilite, cum ar fi
ABS si ABDC sau Q1-3 in Scimago Journal Rank (adica, https://www.scimagojr.com/)
pentru reviste neincluse pe listele de afaceri. Am verificat manual titlurile si
cuvintele cheie ale articolelor pentru a ne asigura ca nu a avut loc nicio includere
bazata pe erori din cauza algoritmului si a partinirii cuvintelor cheie.
Verificarea manuala a redus lista articolelor utilizate in analiza bibliometrica la 73.
Anexa Tabelul A1 ofera o lista a articolelor. Fisierul de date utilizat pentru analiza
bibliometrica a inclus inregistrarea completd pentru fiecare articol cu numele
autorului, anul publicarii, titlul, numele revistei, lista de studii la care se face
referire, numarul de citdri, disciplina, cuvintele cheie si rezumatul. Am efectuat
analize de retea si am creat harti bibliometrice ale citarilor folosind VOSviewer.
Vizualizarea in retea a co-aparitiei cuvintelor cheie prezentatd in Fig. 2 si Tabelul
1 se bazeaza pe numarul de
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Fig. 2. Rezultatele co-ocurentei cuvintelor cheie.

condus de Managementul Marketingului Industrial. Ultimul cluster este initiat de
Journal of Personal Selling and Sales Management si evidentiaza utilizarea Al in

Tabelul 1

Rezultatele co-aparitiei cuvintelor cheie. K o .
comunicarea personahzata Sl prognoza vanzarilor.

Cuvant cheie Cluster Puterea legaturii Norma. citate in cele din urma, am efectuat o analiza a continutului de co-ocurenta lexicala
Inteligen & artificiala Performan & 29.00 2.28 folosind Leximancer pe textul integral al celor 73 de articole WoS pentru a obtine
Date mare Performan & 18.00 274 mai multe informatii despre conceptele si temele Al reflectate Tn analiza bibliometrica.
Comunicare Performan a 12.00 0,27 . . . . . .
3 Leximancer extrage un model de retea cu trei niveluri de semnificatie din date;

Exploatarea datelor Performan & 12.00 0,82 te in int i b ¢ date si ofers b ficiil binate ale invatarii fund
management performan & 25,00 151 este Tn intregime bazat pe date si ofera beneficiile combinate ale invatarii profunde
Performan & Performan & 19.00 0,60 si ale controlului utilizatorului (Krishen, Raschke, Kachroo, LaTour si Verma, 2014;
Analize predictive Performan & 17.00 1.49 Smith & Humphreys, 2006; Wilden, Akaka, Karpen si Hohberger, 2017). Leximancer
Retelele de soclalizare Performan & 17.00 1.04 utilizeaza un algoritm de invatare bayesian si invatarea automata pentru a deriva
Inova ie Inova ie 10.00 1,70 . . . . . .

) concepte si teme (Krishen, Agarwal si Kachroo, 2016; Kunz, Heinonen si Lemmink,
Cuno tin e Inova ie 19.00 3.20 ’ ! !
Procesarea limbajului natural Inova ie 13.00 339 2019). Algoritmul sdu de grupare extinde abordarea latenta de alocare Dirichlet
Strategii Inova ie 4.00 1.32 (LDA) prin includerea a doud etape de invatare automata neliniara pentru a extrage
Incredere Inova ie 4.00 118 statistic modele semantice puternice si a suprapune intre grupuri (Wilden si colab.,
Vanziri B2B i 11.00 1,67 - O ) . ) ;
vanzan Tehnologie 2017). Harta conceptuala reprezinta o imagine de ansamblu grafica a materialului
Invétare automata Tehnologie 31.00 1.48 . .. .

N ) 200 025 cu conceptele si relatiile centrale ale textului.

Managementul relatiilor Tehnologie S g
Tehnologii Tehnologie 14.00 3.00
Co-crearea valorii Tehnologie 7.00 4,55 Marimea conceptelor este o functie a proeminentei lor fata de celelalte (Krishen,

Berezan si Raab, 2019; Smith si Humphreys, 2006).

Liniile care leaga conceptele indica proximitatea semantica a conceptelor si
reprezinta probabilitatea comuna impartita la produsul probabilitatilor marginale,
combinand scorurile de putere si frecventa cu statisticile bayesiene. Scorurile de
proeminenta incluse in Tabelul 3 sunt masuri absolute ale corelatiei dintre
categoriile de concepte si atributii. Un scor >1,0 indica o relatie intentionata (;
Smith & Humphreys, 2006).

legaturi de co-ocurenta intre termeni (van Eck & Waltman, 2010) si aratd
caracteristicile cercetdrii asupra Al intr-un context B2B.

Tabelul 1 prezinta cantitativ trei grupuri principale de subiecte discutate, si
anume (1) performantd, (2) inovatie si (3) concentrare pe tehnologie (Farrokhi si
colab., 2020; Paschen si colab., 2019). Atributul de putere totala a legaturii indica
puterea totald normalizatd a legaturilor de co-ocurenta ale unui anumit cuvant
cheie cu ceilalti termeni inclusi Tn analiza (van Eck & Waltman, 2010). Rezultatele
subliniaza diferitele capacitati ale inovatiei bazate pe inteligenta artificiala dintr-o
perspectiva functionala.

in a doua parte a analizei bibliometrice, ne-am concentrat pe crearea unei harti
a retelei de co-citare bazata pe sursele articolelor, indicand relatia dintre reviste in
link-uri de co-citare, asa cum este prezentat in Fig. 3 si Tabelul 2. rezultatele arata
ca patru categorii de reviste se concentreaza pe Al intr-un context B2B. In primul
rand, exista reviste mai orientate catre tehnologie si cercetare cantitativa,
concentrandu-se pe modele de marketing, invatare automata si retele neuronale.
Alte reviste se concentreaza pe strategii de marketing si operationale. Un alt
cluster se concentreaza mai mult pe relatiile B2B si inovatia in domeniu, cu reviste
mai specializate

in rezultatele analizei de cartografiere conceptuald, unele dintre temele
evidentiate anterior in analiza bibliometrica, cum ar fi importanta tehnologiei,
marketingului si informatiei, reapar. Aspecte ale guvernantei si strategiei sunt din
nou reflectate, concentrandu-se pe date, modele, procese, actori (cumparator,
client) si servicii.

Dupa cum este descris in analizele de mai sus, Studiul 1 contine trei analize
separate care evalueaza adoptarea Al si relatiile B2B in cercetarea academica.
Figurile. 2, 3 si 4 ale lucrarii noastre ilustreaza analizele bibliometrice efectuate pe
date extrase din articolele academice WoS. Distinctia dintre cele trei figuri este
urmatoarea; Fig. 2 ilustreaza relatiile dintre cuvinte cheie si grupuri folosind
VOSviewer, Fig. 3
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Fig. 3. Rezultate co-citare sursa.

Tabelul 2 Tabelul 3
Rezultate co-citare sursa. Scoruri de proeminenta a conceptului pentru studiile AL
Jurnal Citate Link Cluster Concept Date Client Cercetare AL Serviciu Model
putere Client 1.012
Managementul Marketingului Industrial 266 7986 Inova ie Cercetare 1.270 0,925
Jurnalul de Marketing 135 4893 Strategie Al 1.498 1343 1.344
Jurnalul Academiei de Marketing Serviciu 0,701 2.398 0,606 0,748
tiin & 64 3068 Strategie Model 1374 0,647 1.204 1.109 0,622
Journal of Business Research 59 3069 Inova ie Cumpsrator 0,683 1.242 0,964 0,243 0,893 0,533
Jurnalul de cercetare de marketing 54 2045 Strategie
Jurnal de afaceri si industriale
Marketing 52 2102 Tehnologie ofera o mapare conceptuala a temelor conexe din literatura academica folosind Leximancer,
Aplicatii de sisteme expert 45 749 Tehnologie asa cumn este rezumat in Tabelul 5

Jurnalul de vanzari si vanzari personale . . . I . - . " -
Fig. 2 si Tabelul 1 identifica performanta, inovatia si tehnologia ca fiind principalele

management 38 1158 Vanzari
Jurnalul European de Operatiuni grupuri in analiza bibliometrica a cuvintelor cheie. Tendind sa sublinieze functionalitatea si
Cercetare 35 808 Tehnologie strategia, cea mai importanta relatie prezentata in Fig. 2 apare intre termenii legati de

Jurnalul International de Informati tehnologie, inclusiv invatarea automatd, big data si altii. in mod similar, apar relatii puternice

management 33 1566 Inova ie N . ) ) ) . ) .
intre management si cunoastere si Al si cunostinte, desi aceste cuvinte cheie nu sunt la fel de
Jurnalul de management strategic 33 1287 Strategie R L - . '
Sisteme de suport pentru decizi 32 829 Tehnologie strans legate de clusterul lor precum este invatarea automata si tehnologie. Fig. 3 arata
Journal of Service Research 30 1223 Inova ie proeminenta unei reviste ca lider clar si necontestat in acest domeniu de cercetare:
Stiinta managementului 30 950 Tehnologie Managementul de marketing industrial. In timp ce Figurile. 2 si 3, corespunzatoare Tabelelor
recenzie de afaceri Harvard 28 715 Strategie

) it L de G 1 si 2, au folosit VOSviewer ca metoda de analiza, am folosit Lex-imancer pentru a efectua
urnalul International de Cercetare in
analize suplimentare asupra datelor WoS, asa cum este ilustrat in Fig. 4.

Marketing 27 1130 Tehnologie
Orizonturi de afaceri 24 627 Tehnologie
Jurnalul de inovare in productie

management 24 1264 Strategie
stiinta Marketingului 23 754 Tehnologi ! ) . ) ) ) ) .
>tinta Marketingulut ehnologie Trei seturi de analize (retele de citare, retele de co-citare si cartografiere conceptuald)
Jurnalul de management al operatiunilor 21 1164 Strategie

Journal of Retailing and Consumer indica faptul ca inovatia si cunostintele B2B sunt proeminente in literatura academica. Unele

Servicii 21 1257 Inova ie dintre cele mai citate articole continute in analiza bibliometrica, Bohanec, Borstnar si Robnik-
Sikonja (2047), Paschen si colab. (2019) si Paschen si colab. (2019) (numar de citate de 104, 111

si, respectiv, 92, incepand cu 14 februarie 2022), toate acestea au fost scrise in ultimii cinci ani,

. S } ] ) fac referire la
prezinta relatiile dintre surse folosind VOSviewer si Fig. 4
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Fig. 4. Analiza cartografierii conceptuale.

importanta modelelor, cunostintelor, tehnologiei si invatarii legate de IA. A doua
tema cheie din literatura academica se concentreaza pe inovarea n cadrul firmelor
ca investitie Tn actorii sau agentii acestora si este prezenta in cercetarile lui Gordini
si Veglio (2017), Wu si Sun (2002) si Backhaus et al. (2010) (numar de citate de 110,
48 si, respectiv, 31, la 14 februarie 2022). Actorii si agentii B2B, ca parte a investitiei
unei firme n inovare, conduc efortul de retinere, recomandare si co-creare a
clientilor. Cercetarea foarte citatd a lui Kumar, Markeset si Kumar (2004) si Kamp
Ochoa si Diaz (2017) (numdr de citate de 90 si, respectiv, 77, incepand cu 14
februarie 2022) discuta despre negocierea contractelor de servicii si servitizarea

in relatiile utilizator-furnizor ca schimburi esentiale in procesul de inovare AI
Descoperirile noastre indica faptul ca tehnologia, o resursa cheie de mediu, este

a treia temd centrala din literatura academica. Aceasta tema este cea mai prezenta

in lucrarea foarte citata a lui Jagdev, Vasiliu, Browne si Zaremba Cerquides

(2008) si Reyes-Moro, Rodriguez-Aguilar, Lopez-S anchez si Guti

errez-Magallanes (2003) (numadr de citate de 42 si, respectiv, 38, la 14 februarie
2022).

Includem, de asemenea, o reprezentare cronologica a evolutiei cercetarii
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pe AI'in B2B pe baza anului de publicare a articolelor pe care le-am analizat

Dupd cum arata Fig. 5, cercetarea pe tema noastra de interes a evoluat drastic in
ultimii cativa ani, explicand numarul relativ scazut de articole de Tnalta calitate
revizuite de colegi, disponibile pentru a fi incluse in acest studiu.

Avand n vedere obiectivele acestei lucrari, exploram in continuare constatarile din
analiza bibliometricd prin evaluarea practicilor corporative in ceea ce priveste Al

4.2. Studiul 2: Analiza comunicatiilor corporative B2B

Acest al doilea studiu evalueaza rapoartele anuale ale celor mai importante
companii B2B tranzactionate la bursa pentru a explora concentrarea acestora
asupra Al folosind analiza de continut, cartografierea conceptuald si analiza
cantitativa. Cercetarile arata ca asteptarile Al sunt mari in diferite industrii
dimensiuni ale companiilor si geografie, prin urmare ne concentram asupra unui
grup de companii diverse. In 2020, am descarcat situatiile anuale din 2019 pentru
71 de companii B2B cotate la bursa Fortune 1000 din industria aerospatiala
inginerie, servicii si materiale (informatiile pentru companii sunt incluse n al doilea

tabel din anexa; declaratiile constau dintr-un total de 7749 pagini). Am inclus toate
companiile prezente pe lista Fortune 1000 dintre acestea
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Fig. 5. Publicatii cronologice.

industriilor pentru a oferi un esantion eterogen si a elimina potentialul de
partinire. Ca o continuare a constatarilor din Studiul 1 si pe baza literaturii
anterioare, am citit declaratii anuale si le-am codificat in functie de aria lor
functionala context care face referire la IA. Pe parcursul acestui proces, am
considerat ca intreprinderile se asteapta la efecte considerabile ale Al asupra
tehnologiei informatiei, operatiunilor/productiei, managementului lantului de
aprovizionare si activitatilor adresate clientilor. Apoi am folosit analiza de continut
in Leximancer pentru a identifica subiectele principale din declaratiile anuale, asa
cum se arata in Fig. 6 si Tabelul 4.

Rezultatele studiului 2 subliniazd importanta cunostintelor, invatarii,
capacitétilor si solutiilor pentru Al in B2B. Declaratiile anuale ale companiilor
concentrate pe Al sunt legate de capacitatea lor de a implementa Al si de a o
utiliza pentru crearea de cunostinte in mai multe domenii functionale. In urma
acestei codificdri, analiza noastra semantica a continutului portiunilor relevante
din cele 7749 de pagini ale rapoartelor anuale ale corporatiilor de top a dezvaluit
cunostintele, investitiile, depasirea opacitatii si capabilitatile Al ca teme.
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Fig. 6. Analiza cartografierii conceptuale declaratii anuale.
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prezente in mentiunile legate de IA.

In timp ce Studiul 1 a extras date din WoS, Studiul 2 a folosit date din rapoartele
anuale B2B pentru a efectua o analiza bibliometrica. Astfel, asa cum sa discutat
anterior, diferenta notabild si semnificativa dintre Studiile 1 si 2 este c&, in timp ce
Studiul 1 se refera la surse academice, Studiul 2 analizeaza sursele derivate numai
de la practicieni Tn afaceri, asa cum sunt dezvaluite In raportarea anuala. Fig. 6
utilizeaza date extrase din rapoarte anuale B2B si declaratii pentru a mapa
concepte si teme. Cele noua teme emergente produse din analiza bibliometrica
sunt: cunostinte, invatare, tehnologie, computer, afaceri, investitii, opacitate,
capabilitati si artificiale.

Fiecare dintre aceste teme a apdrut din mai multe concepte importante, asa cum
sunt ilustrate de conceptele inteligenta si stiinta din interiorul temei, artificial, si
conceptele de analiza si date din interiorul temei, invatare. Codificarea noastra
initiald a declaratiilor anuale corporative din Studiul 2 a identificat Al ca o
componenta cheie de discutie a mai multor corporatii de rang Tnalt. Cel mai mare
numar de mentiuni pentru Al a fost prezent in declaratiile Parsons, Verisk Analytics,
ASGN, Zebra Technologies, General Dy-namics, Maxar Technologies, Robert Half
International si Fidelity National Information Services. Aceste companii reprezinta
o mare sectiune a industriilor aerospatiale, de servicii, industriale si de inginerie.
Printre acestea, Parsons, Verisk Analytics si ASGN au mentionat Al de paisprezece,
de zece si, respectiv, de zece ori (a se vedea Tabelul A2 din Anexa).

Implementarea strategica a tehnologiei si a analizei este o componenta esentiala

a afacerilor in toate aceste trei firme. In timp ce Parsons este specializat in aparare,
Verisk in analiza datelor si ASGN in industria industriala, fiecare firma acorda
prioritate cercetdrii si dezvoltarii riguroase n spatiul Al. Cea mai semnificativa
asemadnare dintre aceste firme, in afara de capitalizarea pietei, veniturile si
dimensiunea, este urmarirea lor de progres tehnologic. Firmele Fortune 1000 din
analiza noastra opereaza in industria de inginerie, servicii, materiale sau industria
aerospatiald, Parsons reprezentand grupul cel mai citat.

5. Discutie: Un cadru de inteligenta artificiala in inovatia de marketing B2B

Rezultatele studiului 1 si 2 subliniaza atat interesul de cercetare, cat si de
practica in implementarea si exploatarea IA in diferite zone functionale ale
mediului B2B. Descoperirile noastre indica faptul ca perspectivele academice si
ale practicienilor despre inovarea Al formeaza in mod colectiv elementele unui
cadru de ecosistem de marketing. In literatura academica pe care am analizat-o,
Studiul 1 evidentiaza importanta performantei, a inovatiei, a tehnologiei si a
relatiilor cu actorii B2B. Aceste



Machine Translated by Google

M. Petrescu et al.

Tabelul 4

Declaratii anuale privind proeminenta conceptului.
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Concept Artificial fnva are Tehnologie Capabilitati Opacitate Calculator Cuno tin e Investitii
fnva are 2.220

Tehnologie 2220 2.442

Capabilitati 2.220 3.192 1.672

Opacitate 2.220 2.619 0.000 0.000

Calculator 2.220 0,982 0.000 0.000 0.000

Cuno tin e 2.220 0,982 0.000 0.000 0.000 0.000

Investitii 2.220 0,982 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000

Afaceri 2.220 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000

temele sunt, de asemenea, prezente in declaratiile anuale specifice firmei din Studiul 2,
unde cunostintele sunt legate de invatare si tehnologie, legaturile de inovare cu afaceri
si investitii, mediul include opacitatea, tehnologia si computerul, iar comunicarea este
prezenta in capacitati si AL

Tabelul 5 rezuma temele-cheie si clusterele extrase in analizele noastre, in relatie cu
cadrul nostru teoretic, pe baza unei perspective ecosistemice a inovatiei si co-credrii
cunostintelor care combina SDL (Vargo & Lusch, 2017), TCE (Williamson, 1998).), si teoria
cunoasterii (Newell, 1982, 1993).

Utilizarea si implementarea tehnologiilor Al in cadrul organizatiilor B2B fac parte
dintr-un set critic de capabilitati de marketing digital (Krishen, Dwivedi, Bindu si Kumar,
2021). Pe langa faptul ca sunt provocate cu gestionarea datelor mari si a recenziilor
pozitive ale clientilor, Al si invatarea automata reprezinta al treilea cel mai mare decalaj
de capabilitati pentru firmele B2B (Herhausen, Miocevic, Morgan si Kleijnen, 2020). Daca
sunt obstructionate de modificarile modelului de afaceri, trei tipuri diferite de bariere
(increderea, mixarea si colaborarea) pot creste veniturile generate de ofertele digitale,
cum ar fi AL Organizatiile B2B trebuie (1) sa potriveasca nevoile clientilor cu ofertele
digitale, (2) sa avanseze de la analiza descriptiva la cea prescriptiva si (3) sa construiasca
ecosisteme pentru stocarea, analizarea si combinarea datelor pentru a produce solutii
bazate pe date (Gebauer et al., 2020). ).

Dintr-un context sociologic si experiential al consumatorului, Puntoni, Reczek, Giesler si
Botti (2021) identifica atat efectele pozitive, cat si negative ale capabilitatilor AI, cum ar fi
ascultarea (servit vs. exploatat), predictia (inteles vs. neinteles), producerea (fmputernicit
vs. nlocuit) si interactionand (conectat vs. alienat). in contextul datelor mari, Elia, Poli-
meno, Solazzo si Passiante (2020) clasificad valoarea ca fiind informationald, tranzactionala,
transformationald, strategic si infrastructurald. In conformitate cu acest cadru sociologic,
Makarius, Mukherjee, Fox si Fox (2020) identifica doua functionalitati ale Al, schimbarea
continutului si schimbarea contextului. Pentru Al care schimba continutul, noutatea sau
inovatia Al

Tabelul 5

Matricea temelor din studiile 1 si 2.

Date de studiu Analiza Figure Teme/clustere
sursd Ecosistem
de marketing B2B
Performan &, cuno tin e,
2 Inova ie, TCE, co-
i Creare
VOSViewer Tehnologie
Web de Tehnologie, .
L cuno tin e,
1 tiin 4 3 Strategie,
resurse
(WOS) Inovatie, vanzari
Date Al serviciu, co-creare,
Leximancer 4 client, cumparator, servicii,
cercetare, model, actori,
date resurse
Afaceri,
Investitii,
cuno tin e,
B2B Opacitate,
Anual c ) resurse,
2 Leximancer 6 uno tin e, activ
Raport invatare, tehnologie, .
Date Caleul specificitate,
alculator, co-creare
capacitate,
Artificial
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variaza intre indivizi ca control, colaborare sau verificare.
Pentru IA care schimba contextul, indivizii servesc drept conducatori, co-creatori si
intelegeri.

Cu toate acestea, un aspect care apare in mod repetat atat in rezultatele bibliometrice,
cat si in analiza declaratiilor anuale este lipsa de structurd si guvernare atunci cand se
utilizeaza Al pentru a genera cunostinte si a construi inovatie.

Desi exista numeroase mentiuni ale componentelor cadrelor de guvernanta si ale
ecosistemelor de afaceri, inclusiv actori, resurse, servicii, agenti, mediu si proces, exista
o lipsa aparenta de structura. Cadrele de guvernare Al pot ajuta companiile sa invete, sa
gestioneze, sa monitorizeze si sd internalizeze adoptarea Al (Davenport et al,, 2019;
Dwivedi, Hughes, et al., 2021; Grewal et al., 2020).

Luand in considerare perspectivele din analiza documentelor de cercetare si practica
si literatura anterioara, propunem un cadru integrativ al inovatiei bazate pe inteligenta
artificiala Tn marketingul B2B. Pe baza elementelor descoperite in sectiunea noastra de
metodologie, ne bazam pe baza noastra teoretica - SDL (Vargo & Lusch, 2017), TCE
(Williamson, 1998) si teoria cunoasterii (Newell, 1982, 1993), pentru a propune cadrul din
Fig. 1 si Tabelul 5 si ofera recomandari. Luand in considerare dificultatile in gestionarea
Al pentru inovatia de marketing B2B si necesitatea unei abordari colaborative intre
resursele umane, tehnologie si organizatiile de afaceri (Duan et al., 2019; Dwivedi,
Ismagilova, et al., 2021; Wang et al., 2020), modelul nostru propune o abordare bazata
pe co-creare n ecosistemul de marketing B2B. Acest cadru poate lua Tn considerare toate
elementele problematice evidentiate de cercetatori si practicieni.

Cercetarile au studiat agentii si actorii AI, asa cum se arata in rezultatele noastre; cu
toate acestea, acest lucru nu a fost realizat intr-o maniera structuratd, sistematica
(Farrokhi et al., 2020). Dupa cum se reflectd in analiza noastra, preocupadrile legate de
relatiile din cadrul organizatiilor si dintre partenerii B2B prolifereaza.

Cu toate acestea, sub forma de agenti, software si hardware, tehnologiile si masinile Al
apar in rezultate si se reflecta si in discutiile teoretice legate de ecosistemul de marketing
din SDL (Vargo & Lusch, 2017). Astfel, trebuie sa consideram tehnologia si masinile
similare cu indivizii si organizatiile ca actori esentiali intr-un ecosistem. Aceasta logicd se
transfera in sectiunea de resurse a ecosistemului, in care logica SDL, atat resursele
operante, cat si cele operande ar trebui sé coexiste pentru o implementare mai eficientd,
acceptare si potential de inovare al Al'in

Tranzactii B2B.

Schimbul este activitatea criticd in cele trei cadre teoretice pe care le folosim, fie ca
ne concentram pe schimbul tranzactional in TCE (Williamson, 1998), schimbul de valoare
sau co-crearea (Vargo & Lusch, 2017) sau schimbul de cunostinte (Newell, 1982)., 1993).
in acest cadru, ne concentram atat pe servicii, cat si pe schimbul de informatii, pe langa
actualizdrile care reflectd potentialul AI pentru exploatarea beneficiilor datelor mari si
extragerea de informatii valoroase (Chen, Chiang, & Storey, 2012; Vargo & Lusch, 2017).

Poate cel mai critic aspect din cadrul propus, guvernanta sau institutiile care fac
parte din ecosistem, demonstreaza situatia contemporana a economiilor moderne,
bazate pe inteligenta artificiala. Rezultatele analizei noastre reflecta in continuare unele
probleme de guvernanta in implementarea AL Aceste probleme sunt generate de
problemele tranzactionale traditionale, inclusiv conflicte, probleme de reciprocitate si
lipsa de ordine si de structura in ceea ce priveste desenarea cunostintelor si inovarea cu
Al Avand in vedere aceste aspecte,
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interactiunile si relatiile bazate pe reciprocitate si co-crearea cunostintelor pot spori
adoptarea Al si pot genera inovatii de marketing in ecosistemul B2B.

Nivelul de cunostinte este esential de luat Tn considerare in cadrul B2B-Al;
reprezintd natura cunostintelor ca mediu al unui sistem la nivel de sistem si este
folosit Tn mod obisnuit in practicd de comunitatea informatica atunci cand se discuta
despre IA (Newell, 1982, 1993). IA este masurata in termeni de performanta ideala
numita rationalitate, mai degrabd decat in similitudinea cu comportamentul uman
(Paschen et al., 2019; Russell & Norvig, 2016). Avand in vedere caracteristicile
rationalitatii marginite, inclusiv informatii limitate, circumstante neprevazute si
capacitdti cognitive, se pot face paralele cu rationalitatea marginita si IA (Simon,
1985, 1996; Wil-liamson, 1998). In contextul IA, rationalitatea perfects este
considerata limita superioard posibila a performantei oricarui sistem posibil pe baza
modului in care un sistem perfect rational ar actiona (Farrokhi et al., 2020).

6. Implicatii, limitdri si cercetari viitoare

Pentru ca IA sé fie utilizata eficient pentru a facilita inovarea intr-un context de
marketing B2B, trebuie sa existe un cadru sistematic de analiza, implementare si
guvernare a resurselor si capabilitatilor (Duan et al., 2019; Dwivedi, Ismagilova, et
al., 2021).).

6.1. Implicatii pentru cercetare

Cercetarea de marketing axata pe Al intr-un context B2B trebuie sa includa studii
integrative care iau in considerare IA Tn ecosistemul complex de marketing al unei
organizatii, trecand dincolo de cercetarea fragmentata specifica disciplinei. De
asemenea, in timp ce aspectele tehnice ale inteligentei artificiale n afaceri par a fi
bine reprezentate, asa cum arata diversitatea revistelor orientate spre IT si MIS
prezente Tn analiza noastra, o viziune teoreticd mai larga bazatd pe marketing asupra
inteligentei artificiale poate contribui la dezvoltarea suplimentara a inovatiei. in
marketing (de exemplu, Krishen si colab., 2021). Cu toate acestea, modul in care AL
este implementat si de succes in domeniile functionale B2B pare important pentru
practicieni, dar este putin cercetat in mediul academic. Clarificarea rolului Al ca
stimulator de inovare, co-creator de cunostinte si facilitator de rationalitate poate
contribui la teoria si practica de marketing.

Tabelul 6 prezinta contributia noastra finala si intrebarile de cercetare teoretica
si manageriala bazate pe temele si grupurile pe care le-am identificat atat in literatura
academica, cat siin literatura de specialitate bazata pe inovarea Al Ca o combinatie
de creatori de cunostinte umane cu rationalitate limitata si agenti bazati pe
inteligenta artificiala cu rationalitate computationald, crearea de cunostinte si actorii
B2B sunt componente vitale ale acestui cadru (Bag si colab., 2021). Utilizarea si
integrarea transparenta a resurselor de mediu si corporative combinate cu schimbul
de servicii si informatii pot duce in cele din urma la o capacitate de guvernare de a
crea in comun inovatii Al reciproc avantajoase.

6.2. Implicatii pentru practica

Pe baza cadrului integrativ pe care ni-l propunem, practicienii pot gestiona cu
usurinta unele obstacole mentionate in situatiile anuale, inclusiv performanta,
procesele, agentii si modelele de afaceri. Folosind o abordare ecosistemica si
bazandu-si strategia pe co-crearea inteligentei si schimbul de cunostinte, acestia
pot genera inovatii suplimentare pentru toti membrii ecosistemului B2B si pot

formula guvernari mai eficiente.
structuri de nance.

6.3. Limitdri si cercetdri viitoare

Limitarile cadrului si constatarile noastre ofera directie pentru studiile viitoare.
O limitare principala a constatarilor noastre se concentreaza pe selectia articolelor
reprezentate in primul nostru studiu. In timp ce 73 de articole de reviste sunt
oarecum reprezentative pentru literatura de inovatie B2B bazatd pe inteligenta
artificiald, multe alte reviste de specialitate nu au fost prezente in analiza noastra din
cauza cadrului ales de includere a revistelor bine cotate. Viitor
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Tabelul

6 Intrebari de cercetare teoretica si manageriald propuse pe teme.

Cadrul teoretic* Tema principala Intrebari teoretice si manageriale

Cuno tin e, Al ca un instrument de Cum se imbundtateste Al

sbL imbunatatire a cunostintelor de cunostinte in ecosistemul

marketing B2B si a inovatiei de marketing B2B?
Care sunt domeniile critice de utilizare
potentiala a inteligentei artificiale

n inovarea de marketing B2B si
co-crearea de valoare?

Cum poate Al sa imbunatateasca
procesul intern de creare a
cunostintelor in diferite unitati
functionale?

Ce aspecte influenteaza capacitatea
de aimplementa si utiliza Al pentru
crearea de cunostinte in mai

multe unitati functionale
organizationale?

Al ca o colectie B2B de actori si

TCE, SDL Cum interactioneaza actorii B2B in

agenti inovatori procesul de creare a inovatiei

bazat pe inteligenta artificiala?

Care sunt rolurile partenerilor

B2B in implementarea AI?

Care sunt costurile potentiale (de
exemplu oportunismul) si beneficiile
(de exemplu, cooptarea) asociate cu
parteneriatul B2B in timpul
implementarii AI?

SDL Al ca o colectie de

Ce tip de IA este cel mai eficient in

tehnologie si instrumente
informationale din mediul de

imbunatatirea inovatiei?

resurse Ce instrumente Al sunt mai

relevante pentru practicienii de
marketing B2B?

Care sunt cele mai eficiente si eficiente
analize pentru evaluarea eficacitatii
instrumentelor Al pentru corporatiile
B2B?

Al ca facilitator de comunicare si Cum poate Al sa contribuie la

SDL, TCE,

Cuno tin e schimb integrarea diferitelor tipuri de

rationalitate in procesul de inovare?

Ce aspecte legate de guvernanta

si strategie care pot fi dezvoltate in
continuare?

Cum poate Al ca stimulent al inovatiei,
co-creator de cunostinte si

facilitator al rationalit a
contribuie la teoria si practica

de marketing?
Cum poate fi folosita IA pentru a

reduce nivelurile de

rationalitate marginita?

*
SDL - Service-Dominant Logic; TCE - Economie a costurilor de tranzactie.

Analiza bibliometricd a inovatiei B2B bazata pe IA poate include reviste de specialitate
dintr-o gama mai larga de discipline pentru a imbunatati rezultatele noastre (de
exemplu, reviste de analiza). O a doua limitare inerenta a primului nostru studiu,
derivatd din instrumentul bibliometric utilizat, este ca accentul acestor instrumente
este mai mult pe retelele sociale ale cercetdrii academice si mai putin pe teorii.

si cadre (Paul & Criado, 2020). Ca atare, am madrit analiza VOSViewer cu un instrument
de analiza semanticd a continutului pentru a completa descoperirile noastre. Cu
toate acestea, o potentiald limitare a analizei noastre semantice este ca instrumentul
pe care l-am folosit (Leximancer) identifica teme cheie si conexiuni de concept printr-
o metodologie neghidata atat pentru Studiile 1, cat si pentru 2.

Cercetarile viitoare ar putea codifica manual rezumatele din articolele cheie pe care
le-am identificat (Studiul 1) si portiunile relevante ale rapoartelor anuale corporative
(Studiul 2) pentru a descoperi conexiuni bazate pe teme si pentru a imbunatati
taxonomia si cadrul pe care le propunem.
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7. Concluzii si contributii

Adoptarea Al si incurajarea inovatiei In jurul tehnologiilor in curs de
dezvoltare in operatiunile si platformele B2B reprezinta natura
transformatoare a mediilor de marketing si de afaceri. Aceasta lucrare
utilizeaza date atat din contexte academice, cat si din mediul de afaceri
pentru a studia ideile despre Al. Una dintre contributiile noastre intelectuale
principale la acest domeniu de cercetare este identificarea ideilor focale si
prezentarea ecosistemului de marketing B2B pentru cadrul de inovare Al
Am cartografiat relatiile dintre analizele bibliometrice efectuate, sursa lor
de date, cifra corespunzatoare acestora, modul nostru de analiza si temele
primare pe care le-au legat in cadrul datelor (vezi Tabelul 5). Descoperirile
noastre indica faptul ca perspectivele academice si ale practicienilor despre
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Duan, Y., Edwards, JS si Dwivedi, YK (2019). Inteligenta artificiald pentru luarea deciziilor in era
datelor mari - Evolutie, provocdri si agenda de cercetare.
International Journal of Information Management, 48, 63-71. https://doi.org/ 10.1016/
j.ijinfomgt.2019.01.021 Dwivedi, A.,

Miles, M., Oczkowski, E., Weerawardena, J., Johnson, LW si Wilkie, D.
(2019). Angajamentul relational cumparator-vanzator si echitatea marcii vanzatorului. The
Journal of Business and Industrial Marketing, 35(8), 1311-1322. https://doi.org/10.1108/|BIM-
01-2019-0062

Dwivedi, YK, Hughes, L., Ismagilova, E., Aarts, G., Coombs, C., Crick, T., ... MD.
(2021). Inteligenta artificiala (Al): perspective multidisciplinare asupra provocarilor,
oportunitatilor si agendei emergente pentru cercetare, practica si politica. International Journal
of Information Management, 57, Articolul 101994. https://doi.org/10.1016/j. ijinfomgt.2019.08.002
Dwivedi, YK, Ismagilova,

E., Hughes, DL, Carlson, J., Filieri, R., Jacobson, J., ...
Wang, Y. (2021). Stabilirea viitorului cercetarii de marketing digital si social media: perspective si
propuneri de cercetare. International Journal of Information Management, 59, Articolul
102168. https://doi.org/10.1016/j.ijinfomgt.2020.102168 Dwivedi, YK, Venkitachalam, K., Sharif,

inovarea Al formeaza in mod colectiv elementele unui cadru de ecosistem de marRétihigraghouli, W. si Weerakkody, v.

Contributiile noastre se bazeaza pe trei domenii principale ale activitatii noastre. in
primul rand, am investigat aplicatiile Al si provocarile de adoptare n setdrile B2B si am
subliniat importanta unor teme precum performanta, inovatia, marketingul si
tehnologia, solutiile de servicii si co-crearea de valoare. In al doilea rand, am formulat
un cadru integrativ legat de inovatia bazata pe inteligenta artificiala in marketingul B2B
pentru a ajuta la reducerea decalajului dintre teorie si practica. In acest sens, am
identificat si integrat elemente critice pentru implementarea Al, pe baza unei structuri
teoretice a ecosistemelor care a incorporat teoria cunoasterii, SDL si TCE. Am subliniat
rolul Al ca stimulator al inovatiei, co-creator de cunostinte si facilitator al rationalitatii.
in cele din urmé&, am formulat intrebéri de cercetare teoretici si manageriala care vor
fi utile pentru studiile viitoare si n avansarea literaturii despre Al in ecosistemul de
marketing B2B (vezi Tabelul 6).
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