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  B2B یهادر استارتاپ  دیدر توسعه مدل کسب وکار جد یاجتماع  یهااز رسانه کیاستفاده استراتژ

جذب  تی ظرف  یانجیبا نقش م یعراق

 

  چکیده:

و   گسترش  مدلبا  کسبتوسعه  جدیدو های  ،  کار 

به کسب )کسبB2B یهااپ استارت فرآیندهای کار(  ووکار 

و   ایده شغل  یهافرصتجدید  میی  فراهم  را  و  آلی  کنند 

برا افزا  یتقاضا  را  خدمات  و  و یم  ش یکالاها  دهند 

بخش  یگذاره یسرما کسبهادر  بین  بهبود  و ی  را  کار 

کار جدید و توسعه مدل کسب  بخشند. با توجه به اهمیت،می

استارتاپ  در    لیپتانسو    B2Bهای  در  ها  از آن  استفاده 

برا  (SM)  یاجتماع  یهارسانه  اهداف   ی ابیدست  یرا  به 

ا،  کیاستراتژ  انجام  از  بررس  نیهدف  استفاده   یپژوهش، 

رسانه  کیاستراتژ  مدل   یاجتماع  یهااز  توسعه  در 

جد کسب  استارتاپ  دیوکار  نقش   یعراق  B2B  یهادر  با 

پژوهش ازنظر هدف از نوع    نی ا  جذب است.  تیظرف  یانجیم

 ی شیمایپ-یفیو روش، از نوع توص   تیو از نظر ماه  یکاربرد

و کارکنان   رانیمدپژوهش شامل    نیا  یآمار  یاست. جامعه

عراق    یاستارتاپ  یهاشرکت  کشور  آماردر  نمونه   یو 

تخم با  کوکران    نیپژوهش  روش    ٣٨٤فرمول  است.  نفر 

  ی آورو در دسترس است. ابزار جمع   یراحتمالیغ  یریگنمونه 

اقتباسی برگرفته از پژوهش، پرسشنامه  یهاداده ای استاندارد 

ها از روش تحلیل دادهواست. تجزیه   چند مقیاس معتبر پیشین 

نرم   یمعادلات ساختار  یسازمدل    اس اسیپاس  یافزارهابا  

  پژوهش نشان داد که   نیا  یهاافتهی  انجام شده است.  زرلیو ل

استراتژ   میان رسانه   کیاستفاده    تیظرفو    یاجتماع  یهااز 

است  معنادار  ایرابطهجذب   همچنبرقرار  استفاده  بین    ن،ی؛ 

کار وتوسعه مدل کسب   و  یاجتماع  یهااز رسانه   کیاستراتژ 

جذب    تیظرف  ن،یدارد؛ همچن  ی وجودمعنادار  ارتباط   دیجد

کسب   با مدل  جد وتوسعه  در    یمعنادارارتباط    دیکار  دارد؛ 

رسانه   کیاستراتژ   ادهاستف  ت،ینها توسعه   با  یاجتماع  یهااز 

کسب  جدومدل  استارتاپ  دیکار  با    یعراق  B2B  یهادر 

 نیا  جینتا  دارد.  یمعنادارارتباط  جذب    تیظرف  یانجینقش م

که  داد  نشان  استراتژ  پژوهش  رسانه   کیاستفاده    ی هااز 

بهبود ظرفیت جذب    یاجتماع توسعه مدل کسب و  وکار  در 

استارتاپ   د یجد تقو  یعراق  B2B  یهادر  به  تنها    تینه 

ماستارتاپ   نی ا  یریپذرقابت  ا  کند،ی ها کمک  به    جاد یبلکه 

 .شودمیمنجر  زین دار ینوآورانه و پا ستمیاکوس کی

کلیدی: های   ،جذب  تیظرف  ی،اجتماع  یها رسانه   واژه 

 .B2B  یهااستارتاپ  ،دی کار جدو توسعه مدل کسب

 مقدمه  -١

مپژوهش  نشان  موجود  شرکت   دهدیها  به    B2B  یهاکه 

 ک ی به صورت استراتژ  یاجتماع  یهااز رسانه   یانده یطور فزا

خارج  کنندیم  یبرداربهره  دانش  و   یتا  کرده  کسب  را 

افزا  تیظرف را  خود   ,Zhang & Du)دهند  شیجذب 

تقو  یسازمان  یهات یقابل  ای  (2020 را   تیخود 

نت(Chuang, 2020)کنند   ی ها تیبه تحقق فعال  جهی، که در 

مآن   کیاستراتژ  کمک  (. Kumar et al, 1993)کندیها 

متوسط    یهاشرکت  و  استفاده   لیپتانس  B2Bکوچک 

رسانه   کیاستراتژ  انتظارات    یاجتماع  یهااز  تا  دارند  را 

را    انیمشتر بخشخود  مشتر  ده یبهبود  با  ارتباط   یصنعت  انیو 

 Nunan)ندیها برقرار نمابا آن  یکیبرقرار کنند و رابطه نزد



 

 

et al, 2018  .)مشرکت   نیا با    توانندیها  تعامل  توسعه  به 

همکار(Agnihotri, 2020) یتجار   انیمشتر  ی، 

(Drummond et al, 2020)  ، منابع  جیبس(Drummond 

et al, 2018 جه یبپردازند، که در نت یتوسعه روابط تجار  ا( ی  

ا به   & Neeley)شودیم  داریپا   یرقابت  تیمز  جادیمنجر 

Leonardi et al, 2018 از استفاده   گسترش  وجود  با   .)

استارتاپرسانه  در  اجتماعی  چارچوب B2Bهای  های   ،

ها برداری استراتژیک از این رسانه عملی مشخصی برای بهره 

کسب  مدل  توسعه  مدیران  در  و  ندارد  وجود  وکارجدید 

تعاملات استارتاپ  تبدیل  در  جذب  ظرفیت  نقش  ها 

راهبردی مدل کسب رسانه  تصمیمات  به  اجتماعی  وکار  های 

نمی  درک  درستی  همچنین،  به  در پژوهش   اگرچهکنند.  ها 

استراتژ  نهیزم رسانه   کیاستفاده  به    یاجتماع  یهااز  شروع 

آکادم توجه  ا  کیجلب  اما  است،  به پژوهش   نیکرده  ها 

  (.  Wu et al, 2020 )به عنوان مثالوضوح پراکنده هستند  

کل طور  زمپژوهش   ،یبه  در  استراتژ  نهیها  از    کیاستفاده 

زم  یاجتماع  یهارسانه  و  B2B  نه یدر  زم  ژهیبه    نه یدر 

خوب  B2B  هایاستارتاپ  ن  یبه   & Cao)است  افتهیتوسعه 

Weerawardena, 2023).  خواستار   ن،ی بنابرا محققان 

بپژوهش  ا  یشتر یها   ,Chaker et al )اندحوزه شده  نیدر 

این Tiwary et al, 2021؛  2022 نظری،  منظر  از   .)

فراتر  نظری،  بر حساسیت  مبتنی  رویکردی  اتخاذ  با  پژوهش 

از نگاه ابزاری به رسانه های اجتماعی حرکت می کند و آنها  

را به عنوان یک قابلیت استراتژیک سازمانی در نظر می گیرد 

می   پیدا  معنا  سازمان  درونی  سازوکارهای  با  تعامل  در  که 

کند. در حالی که بخش قابل توجهی از پژوهش های پیشین،  

را عمدتا    B2Bهای  استفاده از رسانه های اجتماعی در بنگاه 

اطلاعات   تبادل  یا  بازاریابی  ارتباطی،  فعالیتهای  سطح  در 

اند، این پژوهش با تکیه بر منطق ظرفیت جذب بررسی کرده 

فرایندهای   در  اجتماعی  های  رسانه  نقش  تبیین چگونگی  به 

بهره  و  تفسیر  جذب،  بیرونی  شناسایی،  دانش  از  برداری 

در می حاضر  پژوهش  نظری  حساسیت  ترتیب  بدین  پردازد. 

رسانه از  استفاده  استراتژیک  سطح  به  همزمان   های توجه 

اجتماعی و ابعاد فرایندی ظرفیت جذب نهفته است. امری که  

عمیق  درک  و  امکان  توسعه  در  قابلیتها  این  نقش  از  تری 

مدل  کسب نوآوری  به   B2Bکار  وهای  سازدو  می  فراهم 

از  کند.  می  کمک  حوزه  این  در  موجود  نظری  بسطادبیات 

م  B2B  یهااستارتاپ  طرفی، عراق  استفاده    توانندیدر  با 

ا  کیاستراتژ  معرفرسانه   نیاز  را  خود  برند  و   یها،  کرده 

  نیبرقرار کنند. ا  نفعانیذ  ریو سا  انیبا مشتر  یارتباطات مؤثر 

به و مانند عراق که در حال توسعه است،   یبازار  رد  ژهیامر 

توانا  تیظرف  دارد.  یشتریب  تیاهم به  ها در سازمان  ییجذب 

بهره   یاب یارز  ،ییشناسا   دیاز دانش و اطلاعات جد   یبردار و 

زم در  دارد.  اB2B  یهااستارتاپ  نهیاشاره    تیظرف  نی، 

عنوان    تواندیم م  کیبه  به    یانجیعامل  که  کند  عمل 

ماستارتاپ  کمک  فرصت   کندیها  از  در    یها تا  موجود 

وکار  کسب  یهاکنند و مدل  یداربربهره   یاجتماع  یهارسانه 

لذا، محقق در این پژوهش به دنبال    را توسعه دهند.  یدیجد

آیا که  بوده،  پرسش  این  به  استراتژ  پاسخ  از   کیاستفاده 

کسب ی  اجتماع  یهارسانه  مدل  توسعه  در  وبا  جدید  کار 

ارتباط   عراقی  B2Bهای  استارتاپ  ظرفیت  میانجی  نقش   با 

 یا خیر؟   دارد یمعنادار

 پیشینه نظری پژوهش  -٢

 دیکار جدوتوسعه مدل کسب  مفهوم :١-٢

کسب  مدل  اصلاح    یطراح  ندیفرآجدید،  کار  وتوسعه  و 

  شرکت چگونه ارزش  کیدهد  یاست که نشان م  یچارچوب

را م  و  جادیا  بالاتری  آن و    کندیارائه  اهداف  به  نهایت  در 

می  کسب یابددست  مدل  توسعه  جد و.  و   دی کار  فرآیندها 



 

 

درآمد آن را   انی، جرنموده  تی شرکت را هدا  کی  اتیعمل

پا  فیتعر سودآور  یداریو  تع  یو  را    ن ییآن 

 .( Budler et al, 2021)کندیم

ها و ی استراتژ  یاجرا  ندیفرآ  د، ی کار جدو توسعه مدل کسب

رشد   ی ارتقا  یسازمان برا ها در سراسر  فرصت گیری از  بهره 

افزا است.  شیو  واقع،    درآمد  کسبدر  مدل  کار و توسعه 

برا  جادیا  موجب  دیجد بلندمدت  از    کی  یارزش  سازمان 

 . (Andries et al, 2013شود)میبازارها و روابط  ان،یمشتر

کسب :  ٢-٢ مدل  جدوتوسعه  در   دیکار 

 B2B یهااستارتاپ 

شامل    B2Bهای  در استارتاپ   دی کار جدو توسعه مدل کسب

طر  یبرا  ییهای استراتژ از  تجارت    ی ها مشارکت   قی رشد 

تمرکز    و  است.  B2B یدرآمد  یهاان یبازارها و جر  د،یجد

همسو بر  ا  یابیبازار  یهاتلاش   یی آن  فروش،  روابط   جادیو 

شناسا  کیاستراتژ    B2Bدر    توسعه  یهافرصت   ییو 

کسب (.  Brecht et al, 2021)است مدل  کار  وتوسعه 

استارتاپ   دیجد توسعه    افتنی  ندیفرآ  B2Bهای  در  و 

  دیجدو سودآوری  به فروش    ماًیاست که مستق  ییهافرصت 

م کسبیمنجر  مدل  توسعه  جدو شود.  تمرکز    دیکار  بخش 

افزا  مستقیم   افزا  شیبر  و  به    درآمد  شیرشد  دستیابی  و 

تجاری فرآ   اهداف  کسب  ندیدارد.  مدل  جدو توسعه    د ی کار 

ا و پرورش چشم  ییتواند شامل شناسایم   ی آگاه   جادیانداز، 

در حال رشد   یو بازارها  دی جد  یهامشارکت   افتنیاز برند،  

کار و توسعه مدل کسب دهد  بررسی مطالعات نشان می  .باشد

استارتاپ  دیجد چالش   B2Bهای  در  بر  غلبه   یی هامستلزم 

در بازار    یقو  استراتژی  کی  جاد یا  شتر،یمانند کسب فروش ب

دست پا  یابیو  رشد  اهداف  مطمئن  داریبه  سوآوری   و 

کسب (.  Brecht et al, 2020)است مدل  کار  وتوسعه 

استارتاپ   د یجد توسعه می  B2Bهای  در  قالب  در  تواند 

بر    یمبتن  اشتراک،  بر استفاده / ابزار  یاشتراک مبتن  های  مدل 

فرو کسب  مدلر،  کارب  مبتنو کسب   مدل،  ومیمی کار  بر   یکار 

زمان  ی مبتن  اشتراکی،  آگه با   بازاری،  شرکت  فروش،  بر 

هز  مدلی،  درصد  یکارمزدها با  و ثابت  یهانه یبازار   ،

پرداخت  محصولات باشد.تک   های مدل این  توسعه    ی 

جد وکسب  برا  دیکار  بلکه نیستها  آپاستارت   یلزوماً   ،

  کردیکه به دنبال رو  یگرید  یوکارهاتوسط کسب   توانندیم

استفاده مورد  هستند،  گ    متفاوت   ,Perez et al)رندیقرار 

2013) . 

استراتژ  مفهوم   :٣-٢  یهارسانه   از   کیاستفاده 

 ی اجتماع

که    شوندیاطلاق م  ییهایبه انواع فناور  1ی اجتماع  یهارسانه 

 ل یکاربرانشان تسه  نیو اطلاعات را ب  هادهیا  ی گذاراشتراک

ی اجتماع  یهارسانه   از   کیاستفاده استراتژ  همچنین،  .کنندیم

از  استفاده  استراتژی  معنای  که    بوده  یتالیجید  یفناور  به 

اشتراک به  متن و ده یا  یگذارامکان  از جمله  اطلاعات  ها و 

...  ریتصاو طر  و  از  اهداف مجازی  هاشبکه  قی را  با  را  ی 

م  راهبردی  ,Cartwright & Raddats)کندیفراهم 

استراتژ   .(2021 رسانه   ک یاستفاده    ی ها پلتفرم و    هااز 

سازمان  توانندیم  یاجتماع  یهارسانه  تا  به  دهند  اجازه  ها 

ارتقا  یارتباط  یستگیشا با  را  و   یخود  کارکنان  تخصص 

از طر  جادیا بلندمدت  نوآورانه   یهایفناور   نی ا  قی تعامل    در 

  ی ها رسانه   از  کیاستفاده استراتژ  ،همین رواز    بهبود بخشند.

مطلوب در    یرقابت   ت یبه مز  یاب یدست  یها براسازمان  یاجتماع

علاوه بر    شوند.  یریگبهتر جهت   یبه سمت اثربخش  دی بازار با

استراتژ  ن،یا استفاده  رسانه  کی توسعه  از    یاجتماع  یهااز 

که    ی برد، در حالیدانش، تخصص و دانش کارکنان بهره م

پ  شتریب  عملیاتی  کردیرو  کی  ی هاپلتفرم  یسازادهیبه 
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م  یاجتماع  یهارسانه   ,Hassan et al)شودیمربوط 

2015 .) 

  در   یاجتماع  یهااز رسانه  کیاستفاده استراتژ  :٤-٢

 B2B  یهاسازمان 

وس پژوهش   یعیحجم  ماز  نشان  بزرگ   دهدیها    نی ترکه 

سازمان  یچالش رسانه  B2B  یهاکه  با  ارتباط    ی هادر 

دانش    یاجتماع فقدان  هستند،  مواجه  آن  مورد   کافیبا  در 

به  یهاپلتفرم مؤثر    یسازادهیپ  یچگونگ   ک یعنوان  موجود 

استراتژ بهتر   کی ابزار  جاساز  نیو  در   یابزار  نیچن  یروش 

استسازمانی    یتژاسترا  کی  ,Chirumalla et al)جامع 

استراتژ  .(2018 رسانه   ک ی استفاده   ی اجتماع  یها از 

  ی دهنده برنامه و مجموعه اهداف کلنشان  B2B  یهاسازمان

رسانه   یبرا از  سازمان  یاجتماع  یهااستفاده    ی هاتوسط 

B2B  ا.  است  ی هااز رسانه  ک ی استفاده استراتژ  ن،ی علاوه بر 

معنای      B2B  یهاسازمان  یاجتماع  ر ی فراگ  یاستراتژبه 

و   سازمان  راهبردهایاهداف  چگونگبلندمدت  و    یها 

آنها    یابیدست طریق  به  استراتژاز  رسانه   کیاستفاده    ی ها از 

 (. Lam et al, 2015شود)می فی تعر یاجتماع

استراتژهمچنین،   توسط    یاجتماع  یهارسانه   از   کیاستفاده 

پ  B2B  یهاسازمان تعاملات  ذ  دهیچیبر  و   یداخل  نفعانیبا 

مشتر  یخارج مانند  حت   ان، یمتعدد،  و  تأک  یکارمندان   دی رقبا 

  در  یاجتماع یهاموجود از رسانه  یدرک ناکاف رغمیعل .دارد

استراتژ B2B  یهاسازمان استفاده  رسانه   کی،    ی هااز 

از    یو فرد  یتواند عملکرد سازمانیم  یاجتماع با استفاده  را 

تخصص  یفکر  هیسرما و  دانش  ..  )مانند  و  مهارت  ( و 

برا مشتر  یکارکنان  با  ارزشمند  روابط  حفظ  و   ان یتوسعه 

 (. Cartwright et al, 2021)بهبود بخشد

طرفی،   استراتژ از  و  پلتفرم   از  ک یاستفاده    ی ها رسانه ها 

دهد این امکان را می  B2B  یها سازمان  به  ،یشرکت   یاجتماع

پلتفرم تا   ل  یخارج  یاجتماع  یهارسانه  ی هااز   نی نکدی)مانند 

پلتفرم ..و   و  ...)مانند    یداخل  ی ها(  و  در وردپرس   )

ا  یابیبازار  یهاتیفعال کنند.  استفاده   ی هارسانه   نیخود 

سازمانپلتفرم و    یشرکت   یاجتماع به  هم  با    B2B  یهاها 

م محتوا  دهندیاجازه  خودتا  با    ی  و  بگذارند  اشتراک  به  را 

آنلا  گریکدی حضور  و  باشند  داشته  و   نی تعامل  سازمان 

 (. Pitt et al, 2019)کارکنان آن را ارتقا دهند

استراتژکارکرد    :٥-٢ رسانه   کیاستفاده   یهااز 

 B2B  یهاسازمان   در یاجتماع

استراتژ رسانه   کی استفاده  سازمان  یاجتماع  یها از    ی هادر 

B2B  بهبود  فروش،    لیتسه  یبراکارکردی    یبه عنوان ابزار

کارکنانافزایش    کپارچه،یارتباطات   شناخته    مشارکت 

  ل یبه دل  B2Bفروش در حوزه    یندهایفرآشود. امروزه،  می

تغ  یاجتماع  ی هارسانه   ریتأث حال  واقع،   ؛هستند  رییدر   در 

فروش از روابط رو در رو دوگانه به سمت روابط    یندهایفرآ

سازمانشرکت   نیآنلا  و  میها  تغییر  حال  در  .  باشندها 

فناور  یاجتماع  یهارسانه  هر  عنوان  به  فروش   ی در 

تواند توسط متخصصان  یکه م  یدهنده تعامل اجتماعش یافزا

برا ها،   دیتول  یفروش  وبلاگ  مثال،  عنوان  )به  محتوا 

...  هاکروبلاگ یم تعرو  شود،  گرفته  کار  به   ف ی ( 

طرفی،  Agnihotri et al, 2020)شودیم از    ی هارسانه (. 

به  یاجتماع دانش   یگذاراشتراک   پلتفرم  کیعنوان  سازمان 

م رو  کنند، یعمل  از  متشکل  احتمالاً    یکردهایکه 

و  محصولا برات  ب  ریتأث  جادیا   یخدمات  در    نی مطلوب 

 (. Brinkman et al, 2020)  و بالقوه است یواقع انیمشتر

  استراتژیک  توسعه  ،یامروز  یتالیجیانداز ددر چشمهمچنین،  

به    B2B  یاجتماع  یهارسانه   یارتباط  یکردهایرو که 



 

 

مسازمان اجازه  افراد  و  آنلایها  به صورت  را  محتوا   ن ی دهد 

 یانده یبه اشتراک بگذارند، به طور فزا  نمایند و آن را  جادیا

  موضوع  نیا(.  Haenlein & Libai, 2017است)مهم  

اینکه بر  طریق  تعامل    علاوه  استراتژاز  از   کیاستفاده 

سازمان   یاجتماع  یهارسانه   دهد، می  نشانرا    B2B  یهادر 

اهم برانگ  تی بر  در  محتوا  بهبود   ختنیتوسعه  و  تعاملات 

قرار کندیم  دیتأک  B2B  یهاسازمان  کپارچهیارتباطات    .

چن حفظ  یدی تأک  نیدادن  ارتباطات  و    بر  از   کپارچهیبهبود 

که در آن    یای با استراتژ  یاجتماع  یهارسانه   یمحتوا  قی طر

عنو  یاجتماع  یهارسانه  به  در ارتباط   کی  انعمدتاً  ساز 

م   یهاتیفعال استفاده  در شوندیفروش  تعامل  نوع  در   ،  

 (. Leek et al, 2019مؤثر است)  B2B یهاسازمان

 نفعیداخل سازمان هستند و هر ذ  اصلی  نفعانیهمه کارکنان ذ

اصلیم شغل  شرح  از  نظر  صرف  استفاده    یتواند  در  خود، 

رسانه   کیاستراتژ  سازمان  یاجتماع  یهااز    B2B  یهادر 

باشد داشته  پا  یبرا  و  مشارکت  و  با    یدار ی توسعه  روابط 

کنند)نقش   انیمشتر  (.Ng & Vargo, 2018آفرینی 

استراتژ رسانه   کی استفاده  سازمان  یاجتماع  یها از    ی هادر 

B2B  اهداف  ییهمسو  ،یداخل  یاب یبازار  یدر بهبود اثربخش  

کارکنان   B2B  یهاسازمان   نیب توسعه   را  و 

 . (Korzynski et al, 2020)دهدیم

 جذب  تیظرف  مفهوم :٦-٢

برا  کی  ییتوانا  2جذب   تیظرف جذب،   ،ییشناسا  یسازمان 

پژوهش    لیتبد دانش،  از  استفاده  ظرفیت و  توسعه  های  و 

د  سازمانی عبارت  به   دهنده نشان جذب    تیظرف  گر،یاست. 

که    این م   کیاست  علمیسازمان  دانش  آن  با    ،یتواند 

سازمان    ییهادانش   ر ی سا  ای  یفناور خود  از  خارج  که  را 

دارد،   کند.    ردیبگ  ادیوجود  استفاده  واقع،  و    تیظرفدر 

 
2 Absorptive capacity 

مع توانا  یبرا  یاریجذب   ی ریادگی  درسازمان    ییسنجش 

عنوان   تیظرف   .(Kastelli et al, 2024)است به  جذب 

یا شرکت  ییتوانا و  ارزش   صیتشخ  در جهت  یک سازمان 

جد کارگ  د،ی اطلاعات  به  و  آن  اهداف   یریجذب  در  آن 

جذب    تیظرفبه عبارتی،    شود.یم  فیتعر  ی و سازمانیتجار

برا  ییتوانا خارج  ص یتشخ  یسازمان  ارزشمند،   یاطلاعات 

کارگ به  و  آن  برا  یریجذب  موفق  یابیدست  یآن    ت یبه 

ساده  است.  یتجار عبارت  ظرفبه  این  جذب    تی تر،  به 

که دارد  اشاره  چگونه    موضوع  م  کیکه  تواند یشرکت 

کند، آنها را درک کند   افتیرا از خارج در  دیجد  یهاده یا

خود   یندهایفرآ  ایبهبود محصولات، خدمات    یو از آنها برا

واقع،.  نماید استفاده   به   را  تیقابل  ن یا  جذب  تی ظرف  در 

بازار   ریمتغ  طی بمانند، با شرا  یباق  یتا رقابت  دهدیها مشرکت 

فناور و  دانش  مداوم  ادغام  با  و   د، یجد  یهایسازگار شوند 

 . (Yuan et al, 2022)ببرند شیرشد را پ

 جذب  تیظرف  تئوری :٧-٢

 حیکه توض  بوده  یچارچوب نظر  کیجذب    تی ظرف  یتئور

سازمان  دهدیم خارجچگونه  دانش  برا  یها  بهبود    یرا 

بهره  و  جذب  کسب،  خود  اکنندیم  یبردارعملکرد    نی. 

  افت، یتوسعه    1٩٩٠در سال    نتالیکه توسط کوهن و لو  هینظر

زم در  گسترده  طور    تیریمد  ک،ی استراتژ   تی ریمد  نه یبه 

است  ی سازمان  یریادگیو    ینوآور شده    ی تئور  .استفاده 

ب  تیظرف سازمانیم  انیجذب  که  تواناکند    ی محدود  ییها 

جد  یبرا دانش  ظرف  دی جذب  عنوان  به  آن  از  که    ت یدارند 

شده    لیتشک  یاز دو جزء اصل   تیظرف  نیشود. ای م  ادیجذب  

( توانا 1است:  جد  صیتشخ  یی(  اطلاعات    ی عنی)  دیارزش 

( و  دانش(،  توانا2کسب  برا  یی(  اطلاعات  آن  از   یاستفاده 

 Griffith )دانش(  یجذب و بهره بردار  یعنی)  رزشا  جادیا

et al, 2003  تیها نشان داده است که ظرفپژوهش (. نتایج  



 

 

 ، یانسان  هیدر سرما  یگذارهیسرما  قیتوان از طر یجذب را م

طور   به  .داد  شیافزا  یاو ارتباطات شبکه  یسازمان  فرآیندهای

درک    یرا برا  یدیجذب چارچوب مف  تیظرف  یتئور  ،یکل

  ی برا  یها از دانش خارجکسب و استفاده سازمان  یچگونگ

به طور گسترده   هینظر   نی. اکندیبهبود عملکرد خود فراهم م

مورد استفاده قرار گرفته است و ثابت کرده است    اتیدر ادب

ارزشمند ابزار  علمیمحققان،    یبرا  یکه  و    جوامع 

استاست یس بررسی    .(Qian & Acs, 2015)گذاران 

می  ت ی ظرفتئوری   نشان  با جذب  تئوری  این  که  دهد 

جمله   از  است.  همراه  های  بر محدودیت  محدود  تمرکز 

 ش، اکتساب دان  ندیاز فرآ  انهیگرا ساده   دگاهید ی،  رونیدانش ب

فرد سطح  به  محدود  پی،  توجه  به  محدود    ی امدهایتوجه 

عدممنف و  اجتماع  ی  بافت  و  فرهنگ  نقش  به  ی محدود 

(Butler & Ferlie, 2020 ). 

از رسانه   :٨-٢ استراتژیک  و  استفاده  اجتماعی  های 

 ظرفیت جذب
رسانهفناوری شبکههای  مانند  اجتماعی،  اجتماعی، های  های 

بوک،  های اجتماعی، مانند فیسهای رسانهها و پلتفرم وبلاگ 

اسنپ  اینستاگرام،  توییتر،  پریسکوپ، لینکدین،  و  چت 

بازاریابان  نتیجه،  در  هستند.  رشد  و  تکامل  در حال  همچنان 

پتانسیل ارزش واقعی  در سراسر جهان علاقه به استخراج  مند 

مصرف توسط  اجتماعی  تعامل  میلیاردها  و  جذب  کنندگان 

فناوری شرکت  هستند.  جهان  سراسر  در  رسانهها  های  های 

های اجتماعی مبتنی بر کامپیوتر  اجتماعی با استفاده از محیط

های اجتماعی و مخازن دانش حاصل از آن که توسط رسانه 

می شرکت جذب  بین  آنلاین  تعاملات  از  و شوند،  ها 

 (.Cui et al., 2018)کنند کنندگان پشتیبانی میمصرف 

سازی داده و پیادهمحققان روابط مثبت بین نوآوری در کلان 

سازمانرسانه  در  اجتماعی  کرده های  بررسی  را  اند. ها 

مانند  شرکت   Generalو    Procter & Gambleهایی 

Electric   رسانه پلتفرم برای های  را  موفقی  اجتماعی  های 

سازمان از  خارج  و  داخل  در  همکاری  ارتقای  تقویت  و  ها 

داده توسعه  ذینفعان خود  بین  همه همکاری  این حال،  با  اند. 

پیادهشرکت  در  رسانه ها  استراتژی  اجتماعی خود  سازی  های 

نبوده  پژوهش موفق  در اند.  جذب  ظرفیت  مورد  در  ها 

ها گسترده است. با این حال، اطلاعات کمی در مورد  سازمان

های اجتماعی برای ایجاد  چگونگی استفاده مدیران از رسانه 

وجود   اجتماعی  تجارت  در  مشارکت  و  جدید  دانش 

 .   (Arora et al. 2021)دارد

مک گزارش  سال  طبق  در  فناوری2٠12کینزی  های  ، 

میرسانه  اجتماعی  بهبود  های  به  منجر   2۵تا    2٠توانند 

بهره  در  دانشی  درصدی  کارکنان  بنابراین،  وری  شوند. 

رسانه شرکت  خدمات های  طریق  از  اجتماعی  های 

»شبکه  کسب  فضای  سمت  به  حرکت  حال  در  وکارمحور 

هستن سازمانی«  مید.  اجتماعی  تلاش  مطالعه  ارتباط این  کند 

های اجتماعی وکارها از رسانه بین استفاده استراتژیک کسب 

 و میزان ظرفیت جذب دانش خارجی را آشکار کند. 

 پژوهش  نهیشیپ: ٩ -٢
 پیشینه داخلی پژوهش  :١-٩-٢

را  خلاصه  1جدول   ایران  داخل  در  پژوهش  پیشینه  از  ای 

 دهد.    نمایش می 
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Table 1 - Summary of research background in Iran 
 خلاصه نتایج  عنوان پژوهش  محقق) سال(  ردیف 

١ 

تفت و    ی فلاح 

همکاران  

(1٤٠2 ) 

مبتن  ی هازم یمکان  ریتاث بر    ی خلق مشترک 

دستاوردها  ی اجتماع  ی هارسانه   ی بر 

تب  ی سازمان ظرف  نییبا  و   تی نقش  جذب 

 در انتقال دانش ی اثربخش

ارتباط    ی ساختار  ،ی شناخت  ی وندهایپ اثرب  ی و  دانش    ی خشبر  انتقال 

جذب رابطه    ت یحال با ظرف   ن ی دارند، و در ع  ی مثبت و معنادار   ر یتاث

جذب رابطه مثبت    تی انتقال دانش با ظرف  ی ندارند. اثربخش  ی معنادار

معنادار همچن  ی و  ب  ی اثربخش  ن، یدارد.  رابطه  در  دانش    ن یانتقال 

ارتباط  ی شناخت  ی وندهایپ ظرف  ی و  م  ت ی با  نقش  به    ی انجیجذب  را 

جذب را    تیبا ظرف  ی ساختار  وندیپ  نیرابطه ب  ی نموده ول   فایا  ی خوب

 .کندی نم ی گری انجیم

٢ 

و    ن یشاه پور 

همکاران  

(1٤٠2 ) 

بر    ی اجتماع  ی هارسانه  ریتاث  ی بررس

 مه ی کار صنعت بوتوسعه کسب 

که    نیا  ی هاافتهی داد  نشان    ر، یمد  ،ی سازمان  ی های ژگی پژوهش 

رسانه   ی نوآور  ، ی طیمح  ست یز و    ی اجتماع  ی هابر  مثبت  تاثیر 

کار وبر توسعه کسب   ی اعاجتم  ی هامعناداری دارند. همچنین، رسانه 

 . گذارندی اثر مثبت و معناداری م

٣ 

گنجو   یی اشرف 

همکاران   و 

(1٤٠1 ) 

ظرف  ی اجتماع  ی هاشبکه   ر یتاث   تی و 

 سازمان ی جذب بر عملکرد نوآور

بر    ی اجتماع  ی هاها و شبکهپژوهش نشان داد که رسانه  نیا  ی هاافتهی

ها و  با استفاده از رسانه  شتر ی ب  ت ی و سطح جذب ظرف  ی سازمان  ی نوآور

نوآور   ی عاجتما  ی هاشبکه  عملکرد  مثبت  ی بر  با   ی اثر   ندارند؛ 

مثبت و    ریها تاث سازمان  ی جذب در عملکرد نوآور  ت یظرف  حال،ن یا

 دارد.  ی معنادار

٤ 
و    ی کوشک

 ( 1٤٠٠) ی موسو
 کاروبر کسب  ی اجتماع ی هاشبکه  ر یتاث

نشان داد که شبکه   نیا  ی هاافتهی به    توانندی م  ی اجتماع  ی هاپژوهش 

 جیکارها استفاده شوندو نتاودر کسب  ی دیو کل  ی اساس ی عنوان ابزار

 کارها را بهبود دهند. وکسب 

 جدول های ذکر شده در منبع: پیشینه

 پیشینه خارجی پژوهش  :٢-٩-٢

 دهد.ای از پیشینه پژوهش در خارج از ایران را نشان میخلاصه 2جدول  
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Table 2 - Summary of research history outside Iran 

 خلاصه نتایج  عنوان پژوهش  محقق) سال(  ردیف 

١ (Tian et al, 

2024) 
استراتژ رسانه  کی استفاده   ی هااز 

جد  ی اجتماع محصول  توسعه  در    دیدر 

م  ت یظرف رابطه  در  استراتژ  ان یجذب  رسانه  کی استفاده   ی هااز 

توس  ی اجتماع نقش   B2B  ی هادر شرکت   دیمحصول جد  عهدر 



 

 

 خلاصه نتایج  عنوان پژوهش  محقق) سال(  ردیف 

م  B2B  ی هاشرکت  نقش   ی انجیبا 

 جذب  ت ینقش ظرف

 . کندی م فایرا ا ی گری انجیم

٢ 
(Gunes & 

Ozer, 

2024) 

رسانه   ریتأث از  دانش   ی هاکسب 

  ی هوش رقابت  ندیبر فرآ   یاجتماع

 جذب تیظرف یانج یبا نقش م

رسانه  از  دانش  مستقبه   ،یاجتماع   یهاکسب  و    می طور 

  ی ندها یجذب، بر فرآ   تیظرف  یانجیبا نقش م  میرمستقیغ

 ریتحلیل تأثو و تجزیه  ی آوراز جمله جمع   ،ی هوش رقابت

 . گذاردی مثبت م 

٣ (Dabić et 

al, 2023) 

به    ی کربندی پ  کردیرو  ک ی  ی بررس

جد محصول  توسعه  نقش   دیعملکرد  با 

د  ی نوآور تحول  ظرف  تال یجیباز،    ت ی و 

 جذب 

باز، تحول    ی پژوهش نشان داد که نقش فعال نوآور   نیا  ی هاافتهی

ظرف  تال یجید جد  ت ی و  محصول  توسعه  عملکرد  بر  مهم    دی جذب 

 . باشدی م

٤ (Dwivedi 

et al, 2023) 

تأث   رش،یپذ  ی بررس و    ر یاستفاده 

زم  ی اجتماع   ی هارسانه   نه یدر 

 B2Bکار وکسب 

تأث   ی اجتماع  ی هارسانه   ی هاجنبه    ،ی اجتماع  ی هارسانه   ر یمانند 

رسانه   ،ی اجتماع  ی هارسانه  ی ابزارها از    ،ی اجتماع  ی هااستفاده 

از رسانه  رشیپذ استراتژ  ی اجتماع  ی هااستفاده  موانع آن،   ی های و 

اندازه  ی اجتماع  ی هارسانه رسانه  ی اثربخش  ی ریگو  از   ی هااستفاده 

 دارند. ی اثر معنادار  B2Bکار وبر کسب  ی اجتماع

٥ 
(Najafi-

Tavani et 

al, 2023) 

مشتر محصول    ی مشارکت  عملکرد  و 

بازارها  دیجد نقش   B2B  ی در  با 

 جذب   تیظرف ی انجیم

ب  Uرابطه    کی معکوس  مشتر  نیشکل  عملکرد    ی مشارکت  و 

  ت یظرف   ن، ی وجود دارد. همچن  B2B  ی در بازارها  دیمحصول جد

ب مشتر  ن یجذب  جد  ی مشارکت  محصول  عملکرد  در    دی و 

 . کندی م  فایرا ا ی انجیبا نقش م B2B ی بازارها

 های ذکر شده در جدول  منبع: پیشینه

براساس مرور پیشینه تجربی پژوهش، مطالعات پیشین 

نوآوری، عملکرد محصول جدید   بر عملکرد  عمدتا 

 ,Tian et al)یادگیری سازمانیو یا کسب دانش و  

2024, Gunes & Ozer, 2024, Dabić et al, 

2023 & Dwivedi et al, 2023)    تمرکز

سطح  .  اندداشته بر  را  خود  تمرکز  حاضر  پژوهش 

یعنی تحلیل  از  کسب   بالاتری  قرار مدل  جدید  وکار 

های اجتماعی چگونه دهد رسانهداده است و نشان می

و  می طراحی  باز  به  جذب،  ظرفیت  طریق  از  توانند 

مدل  استارتاپهای کسب توسعه  در    B2Bهای  وکار 

بافت  در  حاضر  پژوهش  این  بر  علاوه  کنند.  کمک 

های  اقتصاد در حال گذار عراق و تمرکز بر استارتاپ

B2B این کاربردی  و  نظری  افزوده  ارزش  بر   ،

افزاید؛ چرا که اغلب مطالعات پیشین در  پژوهش می 

توسعه حوزه  کشورهای  در  یا  صورت    B2Cیافته 

اند. گرفته



 

 

 پژوهش هایی و فرضیهمدل مفهوم :١٠-٢

 مدل مفهومی پژوهش   :١-١٠-٢

ا به  توجه  اصل  نکهیبا  بررس  نیا  یهدف  استفاده   یپژوهش 

رسانه  کیاستراتژ  مدل ی  اجتماع  یهااز  توسعه  در 

استارتاپوکسب  در  جدید  نقش   عراقی  B2Bهای  کار  با 

جذب   ظرفیت  استراتژ  ریمتغ  ؛استمیانجی  از   کیاستفاده 

متغ  یاجتماع  یهارسانه  عنوان  متغ  ریبه    ت یظرف  ریمستقل، 

به با دو مؤلفه کسب و جذب دانش و بهره  جذب برداری و 

توسعه مدل    ر یو متغ  ،یانجیم  ریبه عنوان متغ  کارگیری دانش 

 ریوابسته است. بر اساس شکل ز  ریمتغ  زین  دی کار جدوکسب 

استراتژ  ریمتغ رسانه   کیاستفاده   ر ی)متغ  یاجتماع  یهااز 

کار وجذب و توسعه مدل کسب   تیظرف  ریمستقل( بر دو متغ

  زی( نیانجیم  ری جذب )متغ  تی ظرف  ریاثر گذاشته، و متغ  دیجد

کسب  مدل  توسعه  جدوبر  م  دی کار  نحوه گذاردیاثر   ی . 

 است.  1 شکلمطابق با  زی پژوهش ن ی رهایمتغ ارتباط 

 

 

 پژوهش مدل مفهومی -1شکل 

Figure 1- Conceptual research model 

 منبع: پژوهش حاضر 

 پژوهش  یهاهیفرض :٢-١٠-٢

 یاجتماع  یهااز رسانه   کیاول: استفاده استراتژفرعی    هیفرض

ارتباط   عراقی  B2Bهای  استارتاپدر    جذب  تیظرف  اب

 .دارد یمعنادار

 ی اجتماع  یهااز رسانه   کیدوم: استفاده استراتژ  یفرع  هیفرض

  عراقی   B2Bهای  استارتاپ  د ی کار جدوتوسعه مدل کسب   با

 .دارد ی معنادار ارتباط 

کار  وتوسعه مدل کسب   باجذب    تیسوم: ظرف  یفرع  هیفرض

 .دارد یمعنادار ارتباط  یعراق B2B یهااستارتاپ در دیجد

استراتژ:  اصلی  هیفرض رسانه  کی استفاده    با ی  اجتماع  یهااز 

  عراقی  B2Bهای کار جدید در استارتاپ و توسعه مدل کسب

 دارد.  ی معنادار ارتباط با نقش میانجی ظرفیت جذب 

 پژوهش  یکل روش -٣

رود،   می  شمار  به  کاربردی  هدف  حیث  از  پژوهش  این 

به لحاظ  -ماهیت توصیفی  از آنجا که مبتنی  پیمایشی دارد و 

هم نوع  از  متغییرها،  بین  است.  ارتباط  روش  بستگی  دو  از 

  یدانیو روش م  هیثانو  یهابر داده  یکه مبتن  یا منابع کتابخانه 

مبتن داده  ی که  برا  ه یاول  یهابر  و  داده  یآور جمع  یبوده،  ها 

م استفاده  نزدیکی   .شودیاطلاعات  دلیل  به  عراق  کشور 

های  فرهنگی و اقتصادی به ایران، رشد سریع استفاده از رسانه 

کسب  چشمگیر  توسعه  و  در    B2B  وکارهایاجتماعی 

شد. سال  انتخاب  مطالعه  مورد  جامعه  عنوان  به  اخیر،  های 

  ی ها و کارکنان شرکت   رانیمدجامعه آماری پژوهش شامل  

آنجا که حجم    نیهمچناست.  در کشور عراق    یاستارتاپ از 

است،   نامشخص  و  نامعین  آماری  فرمول جامعه  براساس 

ز محسابات  با  مطابق  آمار  ر،یکوکران  از   ٣٨٤  ی نمونه  نفر 

شرکت   رانیمد کارکنان  عراق    یاستارتاپ  یهاو  کشور  در 

 . است



 

 

خاص  طور  به  و  تصادفی  غیر  روش  به  ها  به  پرسشنامه  تر 

نمونه  نمونه روش  بین  دسترس  در  شد.  گیری  توزیع  ها 

و   ٤پرسشنامه شامل   اسمی  مقیاس  با  سوال جمعیت شناختی 

پژوهش   2٠ متغییرهای  با  ارتباط  در  ترتیبی  مقیاس  با  گویه 

)سؤالات  یبه سؤالات بخش تخصص  یازدهیروش امت  .است

با استفاده استراتژ    ت یظرفی،  اجتماع  یهااز رسانه   کیمرتبط 

کسب و    جذب مدل  جدو توسعه  طد یکار    ۵  کرتیل  فی (، 

 ٣  جدولسوالات اختصاصی پرسشنامه در    باشد.ی میانه یگز

 ارائه شده است. 

 
 سوالات اختصاصی پرسشنامه. ٣جدول

Table 3 - Specific questions of the questionnaire 

 منبع: پژوهش حاضر 

 

سوالات، پایایی  سنجش  منظور  به  پژوهش  این  از   در 

کرونباخ   روش  آلفای  ضریب  با   ٣تعیین  و  شده  استفاده 

افزار   نرم  از  میSPSSاستفاده  این  محاسبه  در  گردد. 

 
3.  Cronbach Alpha 

  ٧/٠نیز  ضریب آلفای کرونباخ    پژوهش، مقدار قابل قبول

آلفای  ضریب  مقادیر  است.   شده  گرفته  درنظر  بیشتر  و 

 به شرح ذیل است.  ٤جدول کرونباخ در 

 
 مقادیر پایایی پرسشنامه . ٤جدول

Table 4 - Questionnaire reliability values 

 های پژوهش حاضر منبع: یافته 

  ن یدر اشود که  های جدول بالا مشاهده میمطابق با داده

مقدار پرسشنامه   کرونباخ  یآلفا  بی ضر  پژوهش  ابعاد 

از دارای  ٨/٠  بیشتر  پرسشنامه  لذا،  مطلوبی است؛  پایایی 

   است.

ابزار پرسشنامه  به جهت سنجش روایی  این پژوهش،  در 

بر   متخصصان   د ییتأعلاوه  و  راهنما  اساتید  سوی  از 

عاملی   تحلیل  آزمون  از  محتوایی(،  و  صوری  )روایی 

با پژوهش  روایی سازه    عنوانبه و بارهای عاملی    ٤تأییدی

افزار   نرم  طریق  از  شده   اس اسیپاسمحاسبه  استفاده 

همچنین،   ااست؛  عنوان   ۵/٠مقدار  پژوهش    نیدر  به 

بارهای عاملی درنظر گرفته شده  مقدار قبول  . است   قابل 

 است. ارائه شده  ۵جدول  دیر بارهای عاملی به شرح مقا

 
4 Confirmatory Factor Analysis 

 ریمتغ ردیف 
نوع  

 متغیر

شماره  

 سؤالات 
 منبع

١ 

استفاده  

از    کی استراتژ

 ی هارسانه

 ی اجتماع

6تا  1 مستقل   

و    ی نیحس 

همکاران  

(1٣٩٩ ) 

12تا  ٧ میانجی جذب  ت یظرف ٢  
  ی برات

(1٣٩٤ ) 

٣ 

مدل   توسعه 

کار وکسب 

 دیجد

2٠تا  1٣ وابسته   
  ی نوروز

(1٣٩٨ ) 

سؤال  2٠ تعداد کل سؤالات تخصصی   

 متغیر ردیف 
شماره  

 سؤالات 

میزان ضریب  

آلفای  

 کرونباخ

از  کی استفاده استراتژ ١

 ی اجتماع ی هارسانه
6تا  1  

٨٤٣/٠ 

12تا  ٧ جذب  ت یظرف ٢  ٨٣٠/٠ 

توسعه مدل   ٣

 د یکار جدوکسب 
2٠تا  1٣  

٨2۵/٠ 

سؤال  2٠ آلفای کرونباخ پرسشنامه  ٨٨٨/٠  



 

 

 

 
 مقادیر روایی پرسشنامه .٥جدول

Table 5- Questionnaire validity values 

 متغیر 
علامت  

 اختصاری 
 بار عاملی 

از   استراتژیک  استفاده 

 های اجتماعی رسانه

ST1 /٠ 513 

ST2 /٠ 667 

ST3 /٠ 629 

ST4 /٠ 733 

ST5 /٠ 741 

ST6 /٠ 781 

 ظرفیت جذب 

ZA1 /٠ 600 

ZA2 /٠ 712 

ZA3 /٠ 689 

ZA4 /٠ 665 

ZA5 /٠ 552 

ZA6 /٠ 780 

کسب  مدل  کار وتوسعه 

 جدید

DM1 /٠ 666 

DM2 /٠ 789 

 متغیر 
علامت  

 اختصاری 
 بار عاملی 

DM3 /٠ 551 

DM4 /٠ 730 

DM5 /٠ 664 

DM6 /٠ 766 

DM7 /٠ 600 

DM8 /٠ 772 

 های پژوهش حاضر منبع: یافته 

 

با   بالا مشاهده میمطابق  شود که در این پژوهش  جدول 

از    مقدار بیشتر  سؤالات  تمام  عاملی  است؛   ٩/٠بارهای 

 لذا، پرسشنامه پژوهش دارایی روایی مناسبی است. 

 یافته های پژوهش  -٤
 شناختی اطلاعات جمعیت : ١-٤

جمعیتویژگی  که های  آماری  نمونه  اعضای  شناختی 

میزان   و  سن  تحصیلات،  تاهل،  وضعیت  جنسیت،  شامل 

 .ارائه شده است 6جدول  سابقه خدمت است در 

 
 

 شناختی اعضای نمونه پژوهشهای جمعیتویژگی .6جدول

Table 6- Demographic characteristics of the research sample members 

 گویه گویه ها فراوانی درصد فراوانی  گویه گویه ها فراوانی درصد فراوانی 

 مجرد 1٧2 %  ٨/٤٤

هل 
 تا

ت
ضعی

٣/٣٣ % و  زن 12٨ 

ت 
سی

جن
 

٧/66 % متاهل 212 %  2/۵۵  مرد  2۵6 

1/22  %  ٨۵ ٣٠-2٠  

سن 
ت 

ضعی
 و

۵/1٠  %  کاردانی  ٤٠ 

ت 
یلا

ص
تح

 ۵/٤٤  %  1٧1 ٣-٤٠1  2/٤1  %  کارشناسی  1۵٨ 

٤/٣٣  %  2٨1 و بیشتر  ٤1   6/٣۵  %  کارشناسی ارشد  1٣٧ 

 و بالاتر 

  های پژوهش حاضر منبع: یافته 



 

 

 

 های پژوهش وضعیت نرمال بودن داده :٢-٤

بررسی   پژوهش  توزیع داده  بودننرمالجهت  از های 

کولموگروف استفاده میKS)اسمیرنوف-آزمون   کنیم.( 

آزمون آماری  یک  و  صفر  -کولموگروف  فرض 

 زیر است:  صورتبه( KS)اسمیرنوف

0H:   هر    یهاداده  عیتوز به  متغ  کیمربوط  نرمال   رهایاز 

 .  است

1H:   هر    یهاداده  عیتوز به  متغ  کیمربوط  نرمال   رهایاز 

 . ستین

نتا با  که  می   ٧  جدول  جیمطابق  گرفت  نتیجه    ع ی توزتوان 

خطای  هاداده سطح  در  پژوهش  اطم  و  %۵ی  سطح    نانیبا 

 ع ی پژوهش از توز  یرهایمتغاز همین رو،  و    است نرمال    ٩۵%

 . هستنددار ربرخو ینرمال

 

 های پژوهشبررسی توزیع نرمال داده . ٧جدول

Table 7 - Examining the normal distribution of research data 
 نتیجه مقدار خطا  سطح معناداری  تعداد  متغیر 

 نرمال  عیتوز ٠۵/٠ 22/٠ ٣٨٤ ی اجتماع ی هااز رسانه کی استفاده استراتژ

 نرمال  عیتوز ٠۵/٠ 1٨/٠ ٣٨٤ جذب  ت یظرف

 نرمال  عیتوز ٠۵/٠ ٠٩/٠ ٣٨٤ د یکار جدوکسب توسعه مدل  

 های پژوهش حاضر منبع: یافته 

 

 اوام ی آزمون بارتلت و ک :٣-٤

  یبه بررس  بیبه ترت  اوامیبا استفاده از آزمون بارتلت و ک 

 )با  مناسب یبودن ساختار و مدل عامل مناسب  صیتشخ

 

کفایت   و  صفر(  قبول  قابل  سطح  نمونه سطح  برداری)با 

ب قبول  برا6/٠  از  شتر یقابل   استفاده پژوهش    یهاداده  ی( 

 (. ٨جدول ) شده است

 
 بارتلت و کی ام او  آزمون نتایج: ٨ جدول

Table 4-7 - Bartlett and KMO test results 
 ۵یر و اُلکین کیسر،  می   آزمون کفایت نمونه ٠/٨۵۵

 ت آزمون بارتل 6کای دو  ٣٣٤٠.٠٠٠

 
5 Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy 
6 Approx. Chi-Square 



 

 

 درجه آزادی  1٩٠

 عدد معناداری  ٠٠٠/٠

 های پژوهش حاضر منبع: یافته 

 

نتا با  تحقق مقدار  شود،  بالا مشاهده می  جدول  جیمطابق 

برای   با  یافته  برابر  بارتلت  این   کهاست؛    ٠/ ٠٠٠شاخص 

  بررسی   یبرا  یعامل  لیتحلاستفاده از    دهدی نشان م  مقدار

مدل   و  مدل  ساختار  و  این    گیریاندازه مفهومی  در 

تحقق  ن،ی. همچناست   مناسب  پژوهش کاملاً  افته یمقدار 

کبرای   با    اوام یشاخص   مقدار  که  است؛  ٠/ ٨۵۵برابر 

می نمونه  دهد  نشان  پژوهش تعداد  این  در  شده  انتخاب 

 باشد. می یکاف یعامل لیتحل یبرا

 

گیری برازش مدل مفهومی و مدل اندازه  :٤-٤

 پژوهش 

گیری و مدل اندازه   یبرازش مدل مفهوم  ی به جهت بررس

شاخص از  نیکوییهاپژوهش  با   ی  مطابق  مدل  برازش 

م  ٩جدول   اشودیاستفاده  به  م  نی .  اگر    زان یصورت که 

را   درنظر گرفته شدهاستاندارد  میزان  تحقق هر شاخص،  

باشد نموده  مفهومرعایت  مدل  اندازه ،  مدل  و  گیری ی 

 برخورداند.  یپژوهش از برازش مطلوب

 

 گیری پژوهشهای برازش مدل مفهومی و مدل اندازه نتایج شاخص. ٩جدول 

Table 7- Results of the fit indices of the conceptual model and the research measurement model 

df/2 شاخص برازش 
 

RMSEA RMR NFI NNFI CFI IFI GFI AGFI 

 ٠/ ٨بیشتر از  ٠/ ٩بیشتر از  ٠/ ٠٨کمتر از ٣کمتر از میزان استاندارد 

 ٨٣/٠ ٨6/٠ ٩٤/٠ ٩2/٠ ٩2/٠ ٩1/٠ ٧2/٠ ٧6/٠ ٣1/2 میزان پژوهش 

 های پژوهش حاضر یافته منبع: 
   

با   تحقق مطابق  م  یافته،مقادیر  تمام   شودیمشاهده  که 

را نیکویی    یهاشاخص لازم  استاندارد  مدل،  برازش 

مفهوم  اساس،  ن یهم  بر  دارند. مدل   پژوهش   یمدل  و 

 .هستند برخوردار  یمطلوب از برازش یریگاندازه 

 

 

 

 پژوهش های آزمون فرضیه  :٥-٤

ودارمعنا  وضعیت  1  نمودار   ی رها یمتغ  میانارتباط    ی 

مفهوممطرح مدل  در  پژوهششده  نمودار   ی    وضعیت  2-و 

ب  ریمس  بیضر  زانیم رابطه  نوع  پژوهش   یرهایمتغ  نیو 

 . دهدرا نشان می ی پژوهششده در مدل مفهوممطرح

 



 

 

 

 )منبع: پژوهش حاضر(  یمعنادار  بی مدل پژوهش بر اساس ضر .  ١نمودار 

Chart 1 - Research model based on significance coefficient 



 

 

 

 )منبع: پژوهش حاضر( یرمس بیضر  ری مدل پژوهش بر اساس مقاد  .٢نمودار 

Figure 2 - Research model based on path coefficient values



 

 

نمودار و مطابق با  یمعنادار بی ضر ریمقاد  1نمودار  مطابق با 

در   سؤال،هر  ی(عامل یبارها بی ضرامقادیر ضریب مسیر ) 2

جدول، تمام های  دادهمطابق با اند. ارائه شده  1٠جدول  

و   شدهرفتهیپذ یمعنادار بی ضر یدارا سؤالات پژوهش

در  نرم افزار   ٣/٠ بیشتر از مقدار) یقابل قبول ریمس بی ضر

 . هستند لیزرل(

 مقادیر ضریب معناداری و ضرایب بارعای عاملی  .1٠ جدول

Table 8- Significance coefficient values and 

factor loading coefficients 

 

 های پژوهش حاضر منبع: یافته 

 بررسی فرضیه های پژوهش . ٦-٤

فرعی    11جدول   های  فرضیه  تایید  آزمون  با  مرتبط  نتایج 

دهد.   می  نشان  را  بالا،  پژوهش  جدول  اساس  به بر  توجه  با 

سوم    tآماره    مقدار  نکهیا و  دوم  اول،  فرضیه  بازه  برای  در 

بنابرا-٩6/1+تا  1/ ٩6) ندارد؛  قرار  گرفت   جهینت  توانی م  نی( 

همچنین مقدار ضریب    معنادار است.  های موردنظرهیکه فرض

از   کیاستراتژ  استفاده  ریبدان معنا که متغ ها  مسیر برای فرضیه

م  یاجتماع  یهارسانه    تیظرف  ریمتغ  برواحد  ٠/ ٣٣  زانیبه 

استارتاپ واحد   ۵٧/٠  زان یمه  بی،  عراق  B2B  یهاجذب در 

کسب   ریمتغ  بر مدل  جدوتوسعه  های  استارتاپ   در  دیکار 

B2B    بر واحد     2٤/٠  زانیجذب به م  تیظرف  ریمتغعراقی و  

  B2B  یهادر استارتاپ  دی کار جدوتوسعه مدل کسب   ریمتغ

مورد   های فرعیهیفرض  جینتا  ن،یبنابرا  اثر مثبت دارد.  یعراق

 د است. یی و تأ رشیپذ
 های پژوهشنتایج خلاصه فرضیه . ١١جدول

Table 9 - Summary results of research 

hypotheses 
ضریب   فرضیه  

 معناداری 

ضریب  

 مسیر 

 نتیجه

 پذیرش ٣٣/٠ 1٨/۵ فرضیه فرعی اول 

 پذیرش ۵٧/٠ 2٤/6 فرضیه فرعی دوم

 پذیرش 2٤/٠ ٧6/٣ فرضیه فرعی سوم

 های پژوهش حاضر منبع: یافته 

اصلی   12جدول   فرضیه  تایید  آزمون  با  مرتبط  نتایج 

دهد. می  نشان  را  به    پژوهش  توجه    Zآماره    مقداربا 

  نیمعنادار است. از ا  هیفرض  نیگرفت که ا  جهینت  توانیم

م مشخص  استراتژ   شودیرو،  رسانه   کیاستفاده    ی هااز 

کسب   با  یاجتماع مدل  جدوتوسعه  در    دی کار 

م  یعراق  B2B  یهااستارتاپ  نقش    ت یظرف  یانجیبا 

  بی ضر  زان یم  نیهمچن    دارد.  یمعنادار  ارتباط جذب  

استفاده   ری است؛ بدان معنا که متغ    ٠٨/٠    هیفرض  نیا  ریمس

 متغیر 
علامت  

 اختصاری 

ضریب  

 معناداری 

بار  مقدار 

 عاملی 

استفاده  

از   استراتژیک 

های رسانه

 اجتماعی 

ST1 ٤6/12  6٤/٠  

ST2 6۵/1۵  ٧6/٠  

ST3 66/1٤  ٧٣/٠  

ST4 1٩/16  ٧٨/٠  

ST5 2٨/1٧  ٨2/٠  

ST6 ۵1/٧  ٤2/٠  

 ظرفیت جذب 

ZA1 -- ٧2/٠  

ZA2 ٧٠/1٣  ٨2/٠  

ZA3 ٨2/12  ٧6/٠  

ZA4 ۵٨/12  ٧۵/٠  

ZA5 ٧٨/1٠  6٤/٠  

ZA6 ٨2/۵  ٣۵/٠  

مدل   توسعه 

کار وکسب 

 جدید

DM1 -- ٤2/٠  

DM2 ۵٨/۵  ٤2/٠  

DM3 ٨٣/٤  ٣٤/٠  

DM4 ٨٠/۵  ٤۵/٠  

DM5 26/٧  ٧6/٠  

DM6 ٤٣/٧  ٨٣/٠  

DM7 ٧1/6  61/٠  

DM8 ٣2/٧  ٧٨/٠  



 

 

گیری از طریق میانجی  یاجتماع  یهااز رسانه   کیاستراتژ 

متغ  ٠٨/٠  زانیم  بهجذب    تیظرفمتغیر   بر  مدل   ریواحد 

جد وکسب  بنابرا  دیکار  دارد.    ی ه یفرض  ج ینتا  ن،ی مثبت 

 د است. ییو تأ  رشی مورد پذ اصلی

 
 نتایج آماری فرضیه اصلی .12جدول 

Table 10 - Statistical results of the main hypothesis 

خطای   ضریب مسیر متغیرهای مسیر  نوع مسیر 

 استاندارد 

مسیر میان متغیر مستقل و  

 میانجی 

 ← های اجتماعی استفاده استراتژیک از رسانه

 ظرفیت جذب 

٠ ٣٣/٠6٤/٠ 

مسیر میان متغیر میانجی و  

 وابسته

 ٠٤6/٠ 2٤/٠ کار جدید وتوسعه مدل کسب   ←ظرفیت جذب  

 6٧/٣ ضریب معناداری 

 ( ٠/ ٣٣*  2٤/٠=) ٠٨/٠ ضریب مسیر

 پذیرش نتیجه فرضیه

 های پژوهش حاضر یافته منبع: 
  

 ، پیشنهادات و موانع پژوهش گیری. نتیجه ٥

 نتیجه گیری  :١-٥

می نشان  بهبود  نتایج  استراتژ  تیوضعدهد  از   کیاستفاده 

وضعیت    اب  یاجتماع  یهارسانه  در  جذب    تی ظرفبهبود 

  . دارد   یمعنادار  رتباطا  یعراق  B2B  یاستارتاپ  هایشرکت 

می واقع،  که  در  نمود  ادعا  استراتژتوان  از   کی استفاده 

 ق ی از طر  B2B  یاستارتاپ  هایدر شرکت   یاجتماع  یهارسانه 

شبکه از  پلتفرماستفاده  اجتماع   یهاها،  فناور  یرسانه   ی و 

اشتراک  دیتول  ی،تالیجید به  امکان  و   هاده یا  یگذارو 

اهداف با  را  خارج   جذب  اطلاعات  و    ارزشمند  یاطلاعات 

بهآن    یریبکارگ ی و موفقیت  تجار اهداف    موجب دستیابی 

  ی ها از رسانه  ک یاستفاده استراتژشود. همچنین،  سازمانی می

و   بر حفظ  دیتأک  با   B2B  یاستارتاپ  هایدر شرکت   یاجتماع

ارتباطات   طر  کپارچهیبهبود    ی ها رسانه  یمحتوا  قی از 

ارتباط  اجتماع برقراری  بسترB2B ی و  رسانه   یهاپلتفرم   در 

 و استفاده از دانش  لیجذب، تبد   ،ییشناسای موجب  اجتماع

های سازمانی و در نهایت بهبود و توسعه ظرفیت پژوهش    در

شرکت  جذب  این  شود.  می  B2B  یاستارتاپ  هایظرفیت 

ب نتایجنتیجه  و    (Gunes & Ozer, 2024)  هایپژوهش   ا 

(Dabić et al, 2023)  می نشان  که  است  دهند همسو 

دانشی، رسانه  تعاملات  تسهیل  طریق  از  اجتماعی  های 

بین  یادگیری  و  بازار  اطلاعات  به  ظرفیت دسترسی  سازمانی، 

سازمان  تقویت میجذب  را  پژوهش   کنند.ها  نتایج  همچنین 

های اجتماعی در  شبکه حاضر با مطالعات داخلی که بر نقش  

و   سازمانی  یادگیری  اطلاعات،  تحلیل  توان  ارتقای 

 اند، همخوانی دارد.گیری مدیریتی تأکید داشتهتصمیم 

بهبود   استراتژ   تیوضعهمچنین،  رسانه   کیاستفاده    ی هااز 

در    دیکار جدوتوسعه مدل کسب بهبود وضعیت    اب  یاجتماع

  . دارد   یمعنادار  ارتباط  یعراق  B2B  یاستارتاپ  هایشرکت 

می واقع،  که  در  نمود  ادعا  استراتژتوان   از   کی استفاده 

طریق   از  B2B  یاستارتاپ  هایدر شرکت   یاجتماع  یهارسانه 



 

 

 ی و داخل  یخارج   یاجتماع  یهارسانه  یهاپلتفرم بکارگیری  

کسب  مدل  توسعه  جدودر  تولید  ،دی کار  به    محتوا  با  و 

دستیابی  تعامل داشته باشند و    گریکدیبا    گذاری آن،اشتراک

و   تجاری  اهداف   بهبود را    دیکار جدوتوسعه مدل کسب به 

همچنین،  دهند استراتژ.  رسانه   کیاستفاده   ی اجتماع  یهااز 

مؤثر   یسازادهی پبا    B2B  یاستارتاپ  هایشرکت در  

استراتژ  کیعنوان  به   اجتماعی  یهاپلتفرم  در    کیابزار 

  دیکار جدو توسعه مدل کسبسازمانی موجب    هایی تژاسترا

پژوهش شود.  می با  یافته  که این  است  همسو  پیشینی  های 

رسانه فرصتنقش  شناسایی  در  را  اجتماعی  بازار، های  های 

مدل  در  نوآوری  و  مشتریان  با  کسبتعامل  تأیید  های  وکار 

مانندکرده  -Najafi)و    (Dwivedi et al, 2023)  :اند 

Tavani et al, 2023.)  داده نشان  نیز  داخلی  اند مطالعات 

رسانه از  هدفمند  استفاده  میکه  اجتماعی  به های  تواند 

و   پیشنهادی  ارزش  بهبود  بازاریابی،  فرایندهای  بازطراحی 

انعطاف وکار منجر شود. پژوهش پذیری مدل کسبافزایش 

استارتاپ  بر  تمرکز  با  را  B2Bهای  حاضر  ادبیات  این   ،

می نشان  و  داده  رسانه توسعه  که  این  دهد  در  اجتماعی  های 

توانند نقش مستقیمی در خلق و توسعه وکارها مینوع کسب 

کسبمدل  بهبود  های  در  صرفاً  نه  کنند،  ایفا  جدید  وکار 

 عملکرد بازاریابی.

ب   تیظرف  تیوضعبهبود   وضعیت    اجذب  مدل  بهبود  توسعه 

جد وکسب   ی عراق  B2B  یاستارتاپ  هایشرکت در    دیکار 

می  .دارد  یمعنادار  ارتباط  واقع،  که  در  نمود  ادعا  توان 

  B2B  یاستارتاپ  هایشرکت با توانمندساختن    جذب    تیظرف

رشد  یبرا و  طر  بقا  فناور  رشیپذ  قی از  و    هایمداوم 

جذب    دیجد  یهاروش  خارجدر  توسعه   یبرا  ی دانش 

و   نماید  زیرقبا متما  نسبت بهآنها را  ،  فردمنحصربه   یهاحلراه

ذینفعان از آنها و    شتریب  تیو رضا  تجاری  جیمنجر به بهبود نتا

نهایت کسب   در  مدل  جدوتوسعه    همچنین،   .شود  دی کار 

توانایی    جذب  تیظرف بهبود  جذب    B2B  یاستارتاپبا  در 

و بکارگیری آنها درک  و    شرکت  از خارج  دیجد  یهاده یا

عملیاتیدر   و  راهبردی  راستای    فرآیندهای  بهبود در 

بهبود    یبرا  دی دانش جد  یری بکارگو    خدماتو    محصولات

موجب  سازمان   یریادگی کسبی  مدل  جدوتوسعه   د ی کار 

نهایت،  می در  ا  ت یظرفشود.  به   تیقابل  نیجذب  را 

بمانند، با    یباق  یتا رقابت  دهدیم  B2B  یاستارتاپ  یهاشرکت 

و    ریمتغ  طیشرا دانش  مداوم  ادغام  با  و  شوند  سازگار  بازار 

کسب   د،یجد  یهایفناور راکار  ومدل  دهند.    توسعه  خود 

دادهپژوهش  نشان  پیشین  سازمان های  توانایی اند  که  هایی 

بهره  و  جذب  در  دارند، بالاتری  بیرونی  دانش  از  برداری 

میموفق مدل تر  کسب توانند  جدی های  و  وکار  طراحی  د 

)ماننپیاده کنند  مطالعات    .Dabić et al, 2023)  دسازی 

قابلیت توسعه  در  جذب  ظرفیت  نقش  به  نیز  های  داخلی 

تصمیم و  کردهنوآورانه  اشاره  راهبردی  های  یافته   اند.گیری 

استارتاپ  بافت  در  را  نتایج  این  حاضر    B2Bهای  پژوهش 

می نشان  و  کرده  تأیید  جذب، عراقی  ظرفیت  که  دهد 

سازوکاری کلیدی برای تبدیل دانش محیطی به نوآوری در  

 وکار است. مدل کسب 

می نشان  نتایج  نهایت،  بهبود  در  استفاده   تی وضعدهد 

رسانه   کیاستراتژ  میانجیگری اجتماع  یهااز  طریق  از  ی 

جذب وضعیت    اب  ظرفیت  کسب بهبود  مدل  کار وتوسعه 

شرکت   دیجد   ارتباط  یعراق  B2B  یاستارتاپ  های در 

می  .دارد  ی معنادار واقع،  که  در  نمود  ادعا  استفاده  توان 

رسانه   کیاستراتژ  طریق    یاجتماع  یهااز   ی گریانجیماز 

شناساسازمان  ییتواناموجب    جذب   ظرفیت در   ، ییها 

بهره   یابیارز جد  یبردارو  اطلاعات  و  دانش  بر   دی از  مبتنی 

به    تواندیم  تی ظرف  نی اهای اجتماعی شده و  ها و پلتفرم رسانه 



 

 

م  کیعنوان   به    یانجیعامل  که  کند    های شرکت عمل 

موجود در    یهاتا از فرصت   کند یکمک م  B2B  یاستارتاپ

وکار  کسب  یهادلکنند و م  یبرداربهره   یاجتماع  یهارسانه 

را دهند.  خود  دارا  B2B  یاستارتاپ  همچنین،   توسعه    ی که 

بالاتر  تیظرف م  یجذب  دانش    توانندیهستند،  و  اطلاعات 

 یاجتماع  یهااز رسانه   کیاستفاده استراتژ  با  مرتبط با بازار را 

به کار  کارشان  ودر دستیابی به اهداف کسب و    بدست آورند

ی هاتا از فرصت   کندیها کمک مامر نه تنها به آن   نی ببرند. ا

افزا  یبرداربهره موجود   موجب  بلکه  و    ینوآور  شیکنند، 

بازار  هاآن  یریپذرقابت  نهایت    در  در  مدل و  توسعه 

جد وکسب  شود   دیکار  پیشینی    .آنها  مطالعات  با  یافته  این 

می بیان  که  است  و همسو  دیجیتال  ابزارهای  اثر  کنند 

های اجتماعی بر نوآوری و عملکرد سازمانی، اغلب از  رسانه 

قابلیت  بهطریق  سازمان،  درونی  جذب،  های  ظرفیت  ویژه 

می و   (Gunes & Ozer, 2024):  مانند،  شوداعمال 

((Najafi-Tavani et al, 2023   از بسیاری  که  حالی  در 

رسانه میان  دوتایی  روابط  پیشین  و  مطالعات  اجتماعی  های 

اند، پژوهش حاضر  نوآوری یا ظرفیت جذب را بررسی کرده 

می نشان  روابط،  این  همزمان  آزمون  رسانه با  که  های  دهد 

کسب  مدل  توسعه  به  زمانی  منجر  اجتماعی  جدید  وکار 

سازمانمی که  به شوند  و  جذب  توانایی  دانش  ها  کارگیری 

رسانه  این  از  این  حاصل  ترتیب،  بدین  باشند.  داشته  را  ها 

ظرفیت  میانجی  نقش  از  تجربی  شواهد  ارائه  با  پژوهش 

استارتاپ  به  مربوط  ادبیات  در  موجود  خلأ  های  جذب، 

B2B دهد. را تا حدی پوشش می 

 پژوهش  یکاربرد  یشنهادهایپ  :٢-٥

می- رهبران  پیشنهاد  و  مدیران   ی استارتاپ  یها شرکت شود 

B2B   عراق کشور  رسانه  در  نامحدود  ظرفیت  و نقش  ها 

استراتژیشبکه در  اجتماعی  دانش های  جذب  ظرفیت  های 

 خارج از سازمان را درنظر بگیرند.  

رهبران  رانیمد  شودیم  شنهادیپ-  ی استارتاپ  یها شرکت   و 

B2B   کارشان وهای کسب جهت توسعه مدل در کشور عراق

پلتفرم  رسانه بر  ظرفیت گسترده  و  و  ها  داخلی  اجتماعی  های 

 خارجی سازمان توجه نمایند. 

شرکت   رانیمد  شودیم  شنهادیپ- رهبران   ی استارتاپ  یها و 

B2B   عراق کشور  فناور  رشی پذ  با  در  و   هایمداوم 

  دانش  عی سرجذب    و  انطباق   یی تواناو بهبود    د یجدیهاروش 

 بپردازند.  دی کار جدوتوسعه مدل کسب محیط خارجی، به  از

شرکت   رانیمد  شودیم  شنهادپی- رهبران   یاستارتاپ  یهاو 

B2B   و   یاجتماع  یهارسانه با تلفیق ظرفیت    در کشور عراق

جذب ارزش و   یبرا  رندهیگ  تیظرفبه بهبود    جذب  تیظرف

 بپردازند.  دی کار جدوتوسعه مدل کسب در  استفاده از دانش

پژوهش انجام  جهت  پژوهشگران  و  محققان    نده یآ  یهابه 

 :شودیم هیتوص

م  یبررس  یراستادر   استراتژ  یرهایمتغ  ان یرابطه    ک یاستفاده 

رسانه  کسب   و  یاجتماع  یهااز  مدل  جدو توسعه   از   دی کار 

نوآورانه، جهت فرهنگ  استراتژیک، هوش متغیرهای  گیری 

قابلیت پویامصنوعی،  عنوان  های   استفاده   زین  یانجیم  به 

 .ندینما

راستا م  یبررس  یدر  استراتژ  یرهایمتغ  ان یرابطه    ک یاستفاده 

رسانه  کسب   و  یاجتماع  یهااز  مدل  جدو توسعه   از   دی کار 

های بازاریابی دیجیتال، فرهنگ سازمانی، استراتژی   متغیرهای

 .ندیاستفاده نما یلیتعد ریبه عنوان متغگذاری دولتی سیاست 

راستا م  یبررس  یدر  استراتژ  یرهایمتغ  ان یرابطه    ک یاستفاده 

رسانه  جذباجتماع  یهااز  ظرفیت  مدل    و  ی،  توسعه 



 

 

جدوکسب  مانند   یشناختتیجمع  متغیرهای  از  دی کار 

  .. و  جنسیت  خدمت،  سابقه  متغتحصیلات،  عنوان   ر یبه 

 .ندیگر استفاده نمامداخله

راستا م  یبررس  یدر  استراتژ  یرهایمتغ  ان یرابطه    ک یاستفاده 

رسانه  جذباجتماع  یهااز  ظرفیت  مدل    و  ی،  توسعه 

 یگرید  یموضوع را در جوامع آمار  نیا  د،ی کار جدوکسب 

شرکت کار وکسب   مانند   دیجیتال،  ارائههای  دهنده های 

 . ند ینما یبررس  زی نخدمات دیجیتال و ... 

 پژوهش  یهات یموانع و محدود  :٣-٥

محدود جمله  مهم هات یاز  ن  ی  آمار   زی پژوهش    ی جامعه 

شرکت   رانی مدیعنی    پژوهش کارکنان  در   یاستارتاپ  یهاو 

جوامع    ریبه سا  جینتا  میکشور عراق بود، که ممکن است تعم

 .همراه سازد و موانعی  هات یرا با محدودهای پژوهش 

در کشور  بصورت گسترده  پژوهش    نیاز آنجا که ا  ن،یهمچن

شده   انجام  راستا استعراق  در  را  محقق    گردآوری  ی، 

 . نمود  ها و موانعیسختیپژوهش دچار  ییها و ارائه نهاداده

 منابع

پورسعید،   و  الهه،  شهابی،  محمدرضا،  گنجویی،  اشرف 

ظرفیت  1٤٠1محمدمهدی.)  و  اجتماعی  های  شبکه  (.تاثیر 

شرکت   موردی  مطالعه  سازمان  نوآوری  عملکرد  بر  جذب 

کرمان.   شهر  بنیان  دانش  علوم  های  ملی  کنفرانس  سومین 
 شیراز.  انسانی و توسعه. 

https://civilica.com/doc/1498643/ 

شاهین پور، علی، قره بیگلو، حسن و حق شناس قاضی محله،  

کار  و(. تاثیر رسانه های اجتماعی بر توسعه کسب1٤٠2لیلا. )

بیمه.   نوین    نشریهصنعت  پژوهشی  رویکردهای  علمی 
 .  21٧۵-216٣(,  2۵) ٧, مدیریت و حسابداری

https://majournal.ir/index.php/ma/article/view/230

6 

فلاح تفتی، حامد، کبیری نیا، وحید، کوچه مشکی، مرجان، 

فرشاد.) تفتی،  کافیان  خلق 1٤٠2و  مکانیزمهای  (.تاثیر 

دستاوردهای  بر  اجتماعی  های  رسانه  بر  مبتنی  مشترک 

انتقال   در  اثربخشی  و  جذب  ظرفیت  نقش  تبیین  با  سازمانی 

در  دانش، پدید  نو  های  پژوهش  ملی  همایش  اولین 
توسعه  رویکرد  با  اقتصاد  و  مدیریت  مالی،  حسابداری، 

 . اکوسیستم نوآوری،تهران

https://civilica.com/doc/1922853/ 

 ( زهراسادات.  موسوی،  و  جمشید،  تاثیر  1٤٠٠کوشکی،   .)

کسب شبکه بر  اجتماعی  المللی کار.  وهای  بین  کنفرانس 
 . تهران. های مدیریت و علوم انسانی در ایرانپژوهش 

https://sid.ir/paper/901976/fa 
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Abstract 

Introduction: B2B SMEs have the potential to strategically use social media to improve customer 

expectations and connect with and build closer relationships with industry customers (Nunan et 

al, 2018), which in turn leads to sustainable competitive advantage (Neeley & Leonardi et al, 

2018). B2B startups in Iraq can strategically use these media to introduce their brand and 

establish effective connections with customers and other stakeholders. This is especially 

important in a developing market like Iraq. Absorptive capacity, which refers to the ability of 

organizations to identify, evaluate, and exploit new knowledge and information, has been 

proposed in many international studies as a mediating factor between social media and 

innovation (Gunes & Ozer, 2024; Tian et al., 2024). Similar results have been reported in Iran 

(Falahatofti et al., 1402). However, the research is scattered and few studies have been 

conducted on Iraqi startups. Accordingly, the present study proposes four hypotheses: 

1) Strategic use of social media has a positive effect on absorptive capacity. 

2) Strategic use of social media has a positive effect on new business model development. 

3) Absorptive capacity has a positive effect on new business model development. 
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4) Strategic use of social media has a positive effect on new business model development 

through the mediation of absorptive capacity. 

 

 

 

 

 

 

 

Figure 1. Conceptual research model 

 

General research method: This research is of the correlation type in terms of its applied 

purpose, descriptive-survey nature, and in terms of the relationship between variables. Two 

methods of library resources based on secondary data and field methods based on primary data 

are used to collect data and information. The statistical population of the research includes 

managers and employees of startup companies in Iraq. Since the size of the statistical 

population is uncertain and uncertain, based on the Cochran formula, a statistical sample of 384 

people from the statistical population was mentioned. The data collection tool is a standard 

questionnaire consisting of 20 specialized items with an ordinal scale and 4 demographic 

questions. The questionnaires were distributed among the samples in a non-random manner 

and through available sampling. In order to measure the reliability of the questions, Cronbach's 

alpha (more than 0.88) was used, and for validity, confirmatory factor analysis (factor loadings 

higher than 0.5) was used. The data were analyzed with SPSS and LISREL software. Structural 

equation modeling was used to test the hypotheses. The independent variable was defined as 

strategic use of social media, the mediating variable was defined as absorptive capacity, and the 

dependent variable was defined as new business model development. 

Research findings: Regarding demographic characteristics, the results showed that more than 

0.66% of the respondents were male, 0.55% were married, and most had a bachelor's degree or 

higher. The conceptual model of the research had a good fit based on the fit indices (CF1= 0.92, 

CF1= 0.94). Also, according to the data in the table, all questions have an acceptable significance 

coefficient and an acceptable path coefficient (more than 0.3 in the LISREL software). 

Table 1- Significance coefficient values and factor loading coefficients 
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The summary of the results of the 

research hypotheses is as 

follows: 

 

Table 2 - Summary results of research 

hypotheses 

result Path 

coefficient 

p-value Hypotheses 

supported 

 

 

0/33 

 

 

5/18 

Strategic use of social media has a significant 

effect on absorptive capacity in Iraqi B2B 

startups . 

supported 

 

 

0/57 

 

 

6/24 

Strategic use of social media has a significant 

effect on new business model development in 

Iraqi B2B startups. 

supported 

 

 

0/24 

 

 

3/76 

Absorptive capacity has a significant effect on 

new business model development in Iraqi B2B 

startups . 

supported 

 

 

 

0/08 

 

 

 

3/67 

Strategic use of social media has a significant 

effect on new business model development in 

Iraqi B2B startups with the mediating role of 

absorptive capacity . 

 

Conclusion 

Factor 
loadin

g 

p-
value 

Abbreviation 
symbol 

Variable 

64/0  46/١٢  ST1 Strategic 
use of social 

media 

76/0  65/١5  ST2 

73/0  66/١4  ST3 

78/0  ١9/١6  ST4 

8٢/0  ٢8/١7  ST5 

4٢/0  5١/7  ST6 

7٢/0  -- ZA1 Absorption 
capacity 8٢/0  70/١3  ZA2 

76/0  8٢/١٢  ZA3 

75/0  58/١٢  ZA4 

64/0  78/١0  ZA5 

35/0  8٢/5  ZA6 

4٢/0  -- DM1 New 
business 

model 
developme

nt 

4٢/0  58/5  DM2 

34/0  83/4  DM3 

45/0  80/5  DM4 

76/0  ٢6/7  DM5 

83/0  43/7  DM6 

6١/0  7١/6  DM7 

78/0  3٢/7  DM8 



 

 

The results show that improving the strategic use of social media through the mediation of 

absorptive capacity has a significant effect on improving the development of new business 

models in Iraqi B2B startups. In fact, it can be claimed that the strategic use of social media 

through the mediation of absorptive capacity increases the ability of organizations to identify, 

evaluate, and exploit new knowledge and information based on social media and platforms, and 

this capacity can act as a mediating factor that helps B2B startups exploit opportunities in social 

media and develop their business models. Also, B2B startups that have higher absorptive 

capacity can obtain market-related information and knowledge through the strategic use of 

social media and use it to achieve their business goals. This will not only help them exploit 

existing opportunities, but also increase their innovation and competitiveness in the market, 

and ultimately develop their new business model. 
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