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Abstract 
B2B startups are redefining industry standards by innovating and developing new business models, which 
enhance processes, create ideal job opportunities, boost demand for goods and services, and stimulate investment 
in inter-business sectors. Recognizing the significance of business model innovation in B2B startups and the 
potential of Social Media (SM) to facilitate strategic objectives, this study aimed to explore the strategic 
utilization of social media in the development of new business models among Iraqi B2B startups with a focus on 
the mediating role of absorptive capacity. This research was applied in its purpose and employed a descriptive-
survey methodology. The statistical population comprised managers and employees of startup companies in Iraq 
with a sample size of 384 individuals determined by using the Cochran formula. A non-probability availability 
sampling method was utilized. Data were collected through a standardized questionnaire adapted from 
previously validated scales. Analysis was conducted by using Structural Equation Modeling (SEM) within SPSS 
and LISREL software. The findings indicated a significant relationship between the strategic use of social media 
and absorptive capacity and between the strategic use of social media and the development of new business 
models. Additionally, absorptive capacity was significantly correlated with the development of new business 
models. Importantly, the strategic use of social media also had a significant impact on the development of new 
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business models in Iraqi B2B startups mediated by absorptive capacity. Overall, this study demonstrated that the 
strategic application of social media combined with enhanced absorptive capacity not only strengthen the 
competitiveness of Iraqi B2B startups, but also fostered the creation of an innovative and sustainable ecosystem. 

 
Keywords: Social Media, Absorption Capacity, New Business Model Development, B2B Startups.  

 

Introduction 
B2B SMEs possess the potential to leverage social media strategically to enhance customer expectations and 
foster closer relationships with industry clients (Nunan et al., 2018), thereby generating a sustainable competitive 
advantage (Neeley & Leonardi, 2018). In the context of Iraqi B2B startups, the strategic use of social media can 
facilitate brand introduction and establishment of effective connections with customers and other stakeholders, 
which is particularly vital in a developing market like Iraq. Absorptive capacity—defined as an organization's 
ability to identify, evaluate, and utilize new knowledge and information—has been highlighted in numerous 
international studies as a mediating factor between social media utilization and innovation (Gunes & Ozer, 2024; 
Tian et al., 2024). Similar findings have also emerged in research conducted in Iran (Fallah tafti et al., 2023). 
Nevertheless, the existing research remains limited and fragmented, with few studies focusing specifically on 
Iraqi startups. 

As a response to this gap, the current study proposed 4 hypotheses: 
1. Strategic use of social media positively affects absorptive capacity. 
2. Strategic use of social media positively influences the development of new business models. 
3. Absorptive capacity positively impacts the development of new business models. 
4. Strategic use of social media positively affects the development of new business models mediated by 

absorptive capacity. 
 

Materials & Methods 
This research was correlational in nature with an applied purpose and a descriptive-survey methodology that 
explored the relationships between variables. Data collection employed two approaches: a review of library 
resources for secondary data and field methods for primary data. The statistical population included managers 
and employees of startup companies in Iraq. Due to the uncertain size of this population, a statistical sample of 
384 individuals was determined by using the Cochran formula. The data collection instrument utilized was a 
standardized questionnaire comprising 20 specialized items measured on an ordinal scale, along with 4 
demographic questions. The questionnaires were distributed non-randomly through convenience sampling. To 
assess the reliability of the questionnaire items, Cronbach's alpha was calculated, yielding a coefficient of over 
0.88. For validity, confirmatory factor analysis was conducted, revealing factor loadings of greater than 0.5. Data 
analysis was performed by using SPSS and LISREL software and Structural Equation Modeling (SEM) was 
employed to test the proposed hypotheses. In this study, the independent variable was defined as the strategic use 
of social media, the mediating variable as absorptive capacity, and the dependent variable as the development of 
new business models. 

 

Research Findings 
Regarding demographic characteristics, the results indicated that over 66% of the respondents were male and 
55% were married with the majority holding a bachelor's degree or higher. The conceptual model of the research 
demonstrated good fit according to the fit indices (CFI = 0.92, TLI = 0.94). Additionally, the data presented in 
the table revealed that all questions achieved acceptable significance and path coefficients (greater than 0.3) as 
determined by LISREL software. 

 

Discussion of Results & Conclusion 
The results indicated that enhancing the strategic use of social media mediated by absorptive capacity 
significantly bolstered the development of new business models in Iraqi B2B startups. It can be asserted that 
strategic engagement with social media, through the lens of absorptive capacity, enhances the ability of 
organizations to identify, evaluate, and leverage new knowledge and information derived from these platforms. 
This capability serves as a crucial mediator, enabling B2B startups to seize opportunities presented by social 
media and refine their business models. Furthermore, B2B startups with higher absorptive capacity can 
effectively gather market-relevant information and insights through strategic social media use while utilizing this 
knowledge to fulfill their business objectives. This not only allows them to capitalize on existing opportunities, 
but also fosters innovation and competitiveness in the marketplace, ultimately leading to the successful 
development of new business models. 
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 چک٘ذُ

٢B2B ٞب بح، اسشبسسوبس خذ٤ذٚ  وستٞب٢  سٛسؿ١ ٔذَثب ٌسششش ٚ 
1

٤تذاب٣ِ سا فتشاٞٓ   ا٣ ضتلّ  ٢ٞتب  فشغتز فشا٤ٙذٞب٢ خذ٤ذ ٚ وبس( ٚ  ٚوبس ثٝ وست )وست 

سٛستؿ١   ثخطٙذ. ثب سٛخٝ ثٝ ا٥ٕٞز، وبس سا ثٟجٛد ٣ٔٚ  وبس ثٝ وستٚ  وستدس ثخص  ٢ٌزاسٝ ٤دٞٙذ ٚ سشٔب ٣ٔ ص٤وبلاٞب ٚ خذٔبر سا افضا ٢سمبضب ثشاوٙٙذ ٚ  ٣ٔ

 ،٢ثتٝ اٞتذار ساٞجتشد    ٣بث٥دستش  ٢( ثتشا Social Media) ٣اخشٕتبؾ  ٢ٞب اسشفبدٜ اص سسب٘ٝدس  ٞب آٖ ٥ُدشب٘سٚ  B2Bٞب٢  وبس خذ٤ذ دس اسشبسسبحٚ  ٔذَ وست

ٔ  ٣ؾشال B2B ٢ٞب دس اسشبسسبح ذ٤ٚوبس خذ دس سٛسؿ١ ٔذَ وست ٣اخشٕبؾ ٢ٞب ساٞجشد٢ اص سسب٘ٝ ٠اسشفبد ٣دژٚٞص، ثشسس ٤ٗٞذر اص ا٘دبْ ا  ٣ب٘د٥ت ثب ٘متص 

دتژٚٞص ضتبُٔ    ٤ٗت ا ٢آٔتبس  ١استز. خبٔؿت   ٣طت ٤ٕب٥د- ٣ف٥ٚ سٚش، اص ٘ٛؼ سٛغ ز٥ٚ اص٘ػش ٔبٞ ٢دژٚٞص اص٘ػش ٞذر اص ٘ٛؼ وبسثشد ٤ٗا خزة اسز. ز٥غشف

ٚ دس  ٣شاحشٕتبِ ٥غ ٢ش٥ٌ ٘فش اسز. سٚش ٕ٘ٛ٘ٝ 384فشَٔٛ وٛوشاٖ  ٥ٗدژٚٞص ثب سخٕ ٢آٔبس ١ٚ ٕ٘ٛ٘دس وطٛس ؾشاق  ٣اسشبسسبد ٢ٞب ٚ وبسوٙبٖ ضشوز شا٤ٖٔذ

ٗ  ٘بٔٝ دژٚٞص، دشسص ٢ٞب دادٜ ٢آٚس دسششس اسز. اثضاس خٕؽ ٝ    ا٢ اسشب٘ذاسد الشجبس٣ ثشٌشفشٝ اص چٙذ ٔم٥بس ٔؿشجش د٥طت٥ ٜ ٚ  استز. سدض٤ت ٞتب اص سٚش   سح٥ّتُ داد

ٝ    ٥ٔبٖ دژٚٞص ٘طبٖ داد وٝ ٤ٗا ٢ٞبٝ بفش٤ ا٘دبْ ضذٜ اسز. SPSS  ٚLISREL ٢افضاسٞب ثب ٘شْ ٢ٔؿبدلار سبخشبس ٢سبص ٔذَ  ٢ٞتب  استشفبدٜ ساٞجتشد٢ اص سستب٘

 اسسجتب   ذ٤ت وتبس خذ ٚ  سٛستؿ١ ٔتذَ وستت    ٚ ٣اخشٕتبؾ  ٢ٞتب  ساٞجشد٢ اص سسب٘ٝ ٠اسشفبدث٥ٗ  ،ثش ا٤ٗ ثشلشاس اسز. ؾلاٜٚ ٔؿٙبداس ا٢ ساثطٝخزة  ز٥غشفٚ  ٣اخشٕبؾ

ٝ   ٠بداسشف ز،٤دس ٟ٘ب .داسد ٢ٔؿٙبداساسسجب   ذ٤وبس خذٚ  سٛسؿ١ ٔذَ وست ثبخزة  ز٥غشف ٗ،٥ٕٞچٙ .داسد ٢ ٚخٛدٔؿٙبداس  ثتب  ٣اخشٕتبؾ  ٢ٞتب  ساٞجتشد٢ اص سستب٘

ٝ    ٤ٗت ا ح٤٘شب داسد. ٢ٔؿٙبداساسسجب  خزة  ز٥غشف ٣ب٘د٥ثب ٘مص ٔ ٣ؾشال B2B ٢ٞب دس اسشبسسبح ذ٤وبس خذٚ  سٛسؿ١ ٔذَ وست  ٠استشفبد  دتژٚٞص ٘طتبٖ داد وت

ٛ  ٘ٝ ٣،ؾشال B2B ٢ٞب دس اسشبسسبح ذ٤ٚوبس خذ دس سٛسؿ١ ٔذَ وستٚ ثٟجٛد غشف٥ز خزة  ٣اخشٕبؾ ٢ٞب ساٞجشد٢ اص سسب٘ٝ  ٤ٗت ا ٢ش٤دتز  سلبثتز  ز٤ت سٟٙب ثتٝ سم

 .ضٛد ٣ٔٔٙدش  ض٥٘ ذاس٤٘ٛآٚسا٘ٝ ٚ دب ث٣ٔٛ ص٤سز دبد٤ثّىٝ ثٝ ا وٙذ، ٣ٞب وٕه ٔ اسشبسسبح
 

 .B2B ٢ٞب اسشبسسبح ،ذ٤وبس خذٚ  وستسٛسؿ١ ٔذَ  ،خزة ز٥غشف ٣،اخشٕبؾ ٢ٞب سسب٘ٝ ّا: کل٘ذ ٍاصُ
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 هقذهِ -1

 B2B ٢ٞب وٝ ضشوز دٞذ ٣ٔٛخٛد ٘طبٖ ٔ ٢ٞب دژٚٞص

غتتٛسر  ثتتٝ ٣اخشٕتتبؾ ٢ٞتتب اص سستتب٘ٝ ٢ا ٙتتذ٤ٜطتتٛس فضا ثتتٝ

سا وست  ٣سب دا٘ص خبسخ وٙٙذ ٣ٔ ٢ثشداس ساٞجشد٢ ثٟشٜ

 & Zhangذ )دٞٙ ص٤خزة خٛد سا افضا ز٥وشدٜ ٚ غشف

Du, 2020وٙٙتذ  ز٤خٛد سا سمٛ ٣سبصٔب٘ ٢ٞب ز٥لبثّ ب( ٤ 

(Chuang, 2020 )سحمتتك ١ آٖ وٕتته ثتتٝ  دتت٥وتتٝ ٘ش

 ,.Kumar et al) ستتتزٞب ساٞجتتتشد٢ آٖ ٢ٞتتتب ز٥تتتفؿبِ

 غشف٥تز  B2Bوٛچته ٚ ٔشٛست     ٢ٞب ضشوز(. 1993

سا داس٘تتذ ستتب  ٣اخشٕتتبؾ ٢ٞتتب ساٞجتتشد٢ اص سستتب٘ٝ ٠استتشفبد

 ب٤ٖٚ ثتب ٔطتشش   ذ٥ٜثٟجتٛد ثخطت  خٛد سا  ب٤ٖا٘شػبسار ٔطشش

ٖ  ٣ىت ٤٘ضد ١اسسجتب  ثشلتشاس وٙٙتذ ٚ ساثطت     ٣غٙؿش ٞتب   ثتب آ

ٞتب   ضتشوز  ٤ٗت ا(. Nunan et al., 2018وٙٙتذ ) ثشلتشاس  

 ٢سدتتبس ب٤ٖثتتٝ سٛستتؿ١ سؿبٔتتُ ثتتب ٔطتتشش    سٛا٘ٙتتذ ٣ٔتت

(Agnihotri, 2020) ٢، ٕٞىتبس (Drummond et al., 

 ب( ٤تتDrummond et al., 2018) ٔٙتتبثؽ ح٥، ثستت(2020

ٝ ٥ثذشداص٘تذ، وتٝ دس ٘ش   ٢سٛسؿ١ سٚاث  سدتبس  ٔٙدتش ثتٝ    دت

 & Neeley) ضتتٛد ٣ٔتت ذاس٤تتدب ٣ِسلتتبثش ز٤ِتتٔض دتتبد٤ا

Leonardi, 2018 .)ٌستتتششش استتتشفبدٜ اص   ثتتتبٚخٛد

، چٟبسچٛة B2Bٞب٢  ٞب٢ اخشٕبؾ٣ دس اسشبسسبح سسب٘ٝ

 ٜ ثتتشداس٢ ساٞجتتشد٢ اص ا٤تتٗ  ؾّٕتت٣ ٔطخػتت٣ ثتتشا٢ ثٟتتش

ٚوبس خذ٤ذ ٚختٛد ٘تذاسد    ٞب دس سٛسؿ١ ٔذَ وست سسب٘ٝ

ٞب ٘مص غشف٥ز ختزة سا دس سجتذ٤ُ    ٚ ٔذ٤شاٖ اسشبسسبح

ٓ   سؿبٔلار سسب٘ٝ ٞتب٢ ساٞجتشد٢    ٞب٢ اخشٕبؾ٣ ثتٝ سػت٥ٕ

وٙٙتذ. ٕٞچٙت٥ٗ،    ٣ دسن ٕ٘ت٣ دسستش  ثٝٚوبس  ٔذَ وست

ٝ  ١ٙتت٥ٞتتب دسصٔ دتتژٚٞص  ٢ٞتتب استتشفبد٠ ساٞجتتشد٢ اص سستتب٘

 وتتشدٜ خّتتت ختتٛد ثتتٝ سا دژٚٞطتتٍشاٖ سٛختتٝ ٣اخشٕتتبؾ

ْ ٞتب   دژٚٞص ٤ٗأب ا اسز؛  ٘ذاس٘تذ )٘ته:   وتبف٣  ا٘ستدب

Wu et al., 2020.) ٝدسثتتبس٠ٞتتب  دتتژٚٞص ،٣طتتٛس وّتت ثتت 

 B2B دسص٥ٔٙت١  ٣اخشٕتبؾ  ٢ٞتب  اسشفبد٠ ساٞجشد٢ اص سسب٘ٝ

ٝ ٥سٛستؿٝ ٘  ٣خٛث ثٝ B2B ٞب٢ اسشبسسبح ژ٤ٜٚ ثٝ  استز  بفشت

(Cao & Weerawardena, 2023 ؛)٤ثٙتتتتبثشا،ٗ 

حتٛصٜ   ٤ٗت دس ا ٢طتشش ٥ٞب ث خٛاسشبس دژٚٞص دژٚٞطٍشاٖ

 ,.Chaker et al., 2022; Tiwary et al) ا٘تذ  ضتذٜ 

(. اص ٔٙػش ٘ػش٢، ا٤ٗ دژٚٞص ثب اسختبر س٤ٚىتشد٢   2021

ثتتش حسبستت٥ز ٘ػتتش٢، فشاستتش اص ٍ٘تتبٜ اثتتضاس٢ ثتتٝ    ٔجشٙتت٣

سا لبث٥ّتز   ٞتب  آٖوٙتذ ٚ   ٣ٔت ٢ اخشٕبؾ٣ حشوز ٞب سسب٘ٝ

٥ٌتتشد وتتٝ دس سؿبٔتتُ ثتتب  ٣ٔتتساٞجتتشد٢ ستتبصٔب٣٘ دس ٘ػتتش 

وٙتتذ.  ٣ٔتتستتبصٚوبسٞب٢ دسٚ٘تت٣ ستتبصٔبٖ ٔؿٙتتب د٥تتذا     

٢ د٥طت٥ٗ،  ٞتب  دتژٚٞص وٝ ثختص چطت٥ٍٕش٢ اص    ٣دسحبِ

ٝ اسشفبدٜ اص  ٜ  ٞتب  سستب٘ سا  B2Bٞتب٢   ٢ اخشٕتبؾ٣ دس ثٍٙتب

ٞب٢ اسسجبط٣، ثبصاس٤تبث٣ ٤تب سجتبدَ     ٥زفؿبِث٥طشش دس سطح 

 ا٘ذ، ا٤ٗ دژٚٞص ثب سى٥ٝ ثش ٔٙطتك  اطلاؾبر ثشسس٣ وشدٜ

٢ ٞتتب سستتب٘ٝغشف٥تتز ختتزة ثتتٝ سج٥تت٥ٗ چٍتت٣ٍ٘ٛ ٘متتص  

اخشٕتتبؾ٣ دس فشا٤ٙتتذٞب٢ ضٙبستتب٣٤، ختتزة، سفستت٥ش ٚ    

ٗ   ثشداس٢ اص دا٘تص ث٥شٚ٘ت٣ ٔت٣    ثٟشٜ سشس٥تت   دتشداصد. ثتذ٤

ٓ حسبس٥ز ٘ػش٢ دژٚٞص حبضتش دس سٛختٝ    ٖ  ٞت ثتٝ   صٔتب

   ٝ ٞتتب٢ اخشٕتتبؾ٣ ٚ   ستتطح ساٞجتتشد٢ استتشفبدٜ اص سستتب٘

ٔٛضتٛؾ٣  ٞب٢ فشا٤ٙذ٢ غشف٥ز خزة ٟ٘فشٝ استز.   خٙجٝ

ٞتب سا دس   ٥تز لبثّسش٢ اص ٘مص ا٤تٗ   وٝ أىبٖ دسن ؾ٥ٕك

  َ فتشاٞٓ   B2Bوتبس  ٚ  ٞتب٢ وستت   سٛسؿٝ ٚ ٘تٛآٚس٢ ٔتذ

ٔجب٣٘ ٘ػش٢ ٔٛخٛد دس ا٤ٗ حتٛصٜ   سبصد ٚ ثٝ ٌسششش ٣ٔ

دس ؾتشاق   B2B ٢ٞتب  اسشبسسبح وٙذ. اصطشف٣، ٣ٔوٕه 

ٞب، ثش٘تذ ختٛد    سسب٘ٝ ٤ٗثب اسشفبد٠ ساٞجشد٢ اص ا سٛا٘ٙذ ٣ٔ

 ش٤ٚ ستب  ب٤ٖثتب ٔطتشش   ٢وشدٜ ٚ اسسجبطبر ٔتؤرش  ٣سا ٔؿشف

ٔب٘ٙتذ   ٢ثبصاس سد ژ٤ٜٚ ثٝ ٔسئّٝ ٤ٗثشلشاس وٙٙذ. ا ٘فؿبٖ ٢ر

  َ ٕ    ؾشاق وتٝ دسحتب  داسد. ٢طتشش ٥ث ز٥ت سٛستؿٝ استز، اٞ

 ٣بث٤اسص ،٣٤ٞب دس ضٙبسب سبصٔبٖ ٣٤خزة ثٝ سٛا٘ب ز٥غشف

اضتبسٜ داسد.   ذ٤ت اص دا٘تص ٚ اطلاؾتبر خذ   ٢ثشداس ٚ ثٟشٜ

 سٛا٘تتذ ٣ٔتت ز٥تتغشف ٤ٗتت، اB2B ٢ٞتتب بحاستتشبسس دسص٥ٔٙتت١

ٔ  ثٝ ٞتب   ؾٕتُ وٙتذ وتٝ ثتٝ استشبسسبح      ٣ب٘د٥ت ؾٙٛاٖ ؾبٔتُ 

ٝ   ٢ٞتب  سب اص فشغز وٙذ ٣وٕه ٔ  ٢ٞتب  ٔٛختٛد دس سستب٘



 

 137/  ٚ ٕٞىبساٖ خذادٙبٜ ثٟٕٗ B2B/ ٢ٞب دس اسشبسسبح ذ٤ٚوبس خذ ٔذَ وست ١دس سٛسؿ ٣اخشٕبؾ ٢ٞب اسشفبدٜ ساٞجشد٢ اص سسب٘ٝ

ٜ  ٣اخشٕبؾ َ   ٢داسثتش  ثٟتش ٚوتبس   وستت  ٢ٞتب  وٙٙتذ ٚ ٔتذ

ِزا دژٚٞطٍش دس ا٤تٗ دتژٚٞص   ؛ سا سٛسؿٝ دٞٙذ ٢ذ٤خذ

استتشفبد٠  د٘جتتبَ دبستتخ ثتتٝ ا٤تتٗ دشستتص ثتتٛدٜ، وتتٝ آ٤تتب ثتتٝ

 ٝ ثتتب سٛستتؿ١ ٔتتذَ   ٣ اخشٕتتبؾ ٢ٞتتب ساٞجتتشد٢ اص سستتب٘

ثب ٘مص  ؾشال٣ B2Bٞب٢  وبس خذ٤ذ دس اسشبسسبحٚ  وست

 ٤ب خ٥ش.   داسد ٢ٔؿٙبداس ٥ٔب٘د٣ غشف٥ز اسسجب 

 

 پ٘طٌ٘ٔ ًظزٕ پضٍّص -2

 ذٗکار جذٍ  تَسؼٔ هذل کسة : هفَْم2-1

ٚ اغتلا    ٣طشاح ٙذا٤فشخذ٤ذ، وبس ٚ  سٛسؿ١ ٔذَ وست

ضتشوز چٍٛ٘تٝ    ه٤دٞذ  ٣اسز وٝ ٘طبٖ ٔ ٣بسچٛثٟچ

دس ٟ٘ب٤تز ثتٝ   ٚ  وٙتذ  ٣اسااٝ ٔت  ٚ دبد٤ا سا ث٥طشش٢اسصش 

وتتبس ٚ  . سٛستتؿ١ ٔتتذَ وستتت٤بثتتذ اٞتتذار آٖ دستتز ٔتت٣

 ،ز٤ضتتشوز سا ٞتتذا ه٤تت بر٥تتؾّٕفشا٤ٙتتذٞب ٚ  ،ذ٤تتخذ

آٖ  ٢ٚ ستٛدآٚس  ٢ذاس٤ت دب ،ف٤دسآٔذ آٖ سا سؿش ب٤ٖخش

 .(Budler et al., 2021وٙذ ) ٣ٔ ٥٥ٗسا سؿ

 ٢فشا٤ٙتتذ اختتشا ذ،٤تتوتتبس خذٚ  سٛستتؿ١ ٔتتذَ وستتت 

ٞتب دس سشاستش ستبصٔبٖ     فشغتز ٥ٌش٢ اص  ثٟشٜٞب ٚ  ساٞجشد

سٛسؿ١ ٔتذَ  دس ٚالؽ،  دسآٔذ اسز. ص٤سضذ ٚ افضا ٢ثشا

 ٢اسصش ثّٙذٔتذر ثتشا   دتبد ٤ا ٔٛخت ذ٤وبس خذٚ  وست

 ضتٛد  ٔت٣ ثبصاسٞب ٚ سٚاث   بٖ،٤ٔطشش طش٤كسبصٔبٖ اص ه٤

(Andries et al., 2013.) 

 

در  ذٗععکععار جذٍ  تَسععؼٔ هععذل کسععة : 2-2

 B2B ّٕا استارتاج

 B2Bٞتب٢   دس استشبسسبح  ذ٤ت وبس خذٚ  سٛسؿ١ ٔذَ وست

 ٤تتتكسضتتتذ سدتتتبسر اصطش ٢ثتتتشا ٣٤ٞتتتب ساٞجتتتشدضتتتبُٔ 

٢ دسآٔتذ  ٢ٞتب  ب٤ٖت ثبصاسٞتب ٚ خش  ذ،٤ت خذ ٢ٞب ٔطبسوز

B2B    ٛ  ٢ٞتتب ستتلاش ٣٤استتز ٚ سٕشوتتض آٖ ثتتش ٕٞستت

 ٣٤سٚاثت  ساٞجتشد٢ ٚ ضٙبستب    دتبد ٤ٚ فشٚش، ا ٣بث٤ثبصاس

ٝ  ٢ٞتب  فشغتز   ,.Brecht et alاستز )  B2Bدس  سٛستؿ

ٞب٢  دس اسشبسسبح ذ٤وبس خذٚ  سٛسؿ١ ٔذَ وست(. 2021

B2B  استتز وتتٝ  ٣٤ٞتتب ٚ سٛستتؿ١ فشغتتز بفش٤ٗتتفشا٤ٙتتذ

ضتٛد.   ٣ٔٙدتش ٔت   ذ٤ت خذٚ ستٛدآٚس٢  ثٝ فشٚش  ٕب٥ًٔسشم

ثتش  ٔستشم٥ٓ  سٕشوتض   ثب ذ٤وبس خذٚ  ٔذَ وستا٤ٗ سٛسؿ١ 

 ، ٚ ٥٘ض دسش٥بث٣ ثتٝ اٞتذار سدتبس٢   دسآٔذ، سضذ ص٤افضا

سٛا٘تذ   ٣ٔت  ذ٤ت وتبس خذ ٚ  داسد. فشا٤ٙذ سٛسؿ١ ٔتذَ وستت  

ٓ  سم٤ٛتز ٚ  ٣٤ضبُٔ ضٙبسب ٞ  دتبد ٤ا٘تذاص، ا  چطت اص  ٣آٌتب

دس حتبَ   ٢ٚ ثبصاسٞتب  ذ٤ت خذ ٢ٞتب  ٔطتبسوز  بفش٤ٗثش٘ذ، 

سٛستؿ١ ٔتذَ   دٞتذ   ثشسس٣ ٔطبِؿبر ٘طبٖ ٣ٔ .ضذسضذ ثب

ٔستشّضْ غّجتٝ    B2Bٞب٢  دس اسشبسسبح ذ٤وبس خذٚ  وست

 ساٞجتشد٢  دتبد ٤ا طتشش، ٥ٔب٘ٙتذ وستت فتشٚش ث    ٔسبا٣ّثش 

ٚ  ذاس٤تتثتتٝ اٞتتذار سضتتذ دب  ٣بث٥دس ثتتبصاس ٚ دستتش  ٢لتتٛ

سٛسؿ١ (. Brecht et al., 2020اسز ) سٛدآٚس٢ ٔطٕئٗ

سٛا٘ذ  ٣ٔ B2Bٞب٢  دس اسشبسسبح ذ٤وبس خذٚ  وستٔذَ 

 ،ثش استشفبدٜ/اثضاس  ٣اضششان ٔجشٙٞب٢  دس لبِت سٛسؿ١ ٔذَ

 ٥ْٛتت٤ٕوتتبس فشٚ  وستتت ٔتتذَش، ثتتش وتتبسث ٣ٔجشٙتت اضتتششان

(Freemium ،)َ٣، ثتتش آٌٟتت  ٣وتتبس ٔجشٙتت ٚ  وستتت ٔتتذ

ثتتب  ثتتبصاس٣، ضتتشوش فتتشٚش، صٔتتبٖ ثتتش ٔجشٙتت٣ اضتتششان

ٝ ٤ثبصاس ثب ٞض ٔذ٢َ، دسغذ ٢وبسٔضدٞب ، ٚ ربثتز  ٢ٞتب  ٙت

ِضٚٔتبً   ٞب ٔذَا٤ٗ سٛسؿ١  ٣ ثبضذ.دشداخش سه ٔحػٛلار

سٛستت   سٛا٘ٙتتذ ٣، ثّىتتٝ ٔتت ٞتتب ٥٘ستتز  استتشبسسبح ٢ثتتشا

ٝ  ٢ٍتتش٤د ٢ٚوبسٞتتب وستتت  ٢ىتتشد٤د٘جتتبَ سٚ وتتٝ ثتت

 .(Perez et al., 2013) ضٛد ٘ذ، اسشفبدٜا ٔشفبٚر

 

ِ  استفادٓ راّثعزدٕ اس  : هفَْم2-3  ّٕعا  رسعاً

 ٖاجتواػ

اطتتلاق  ٣٤ٞتتب ٢ثتتٝ ا٘تتٛاؼ فٙتتبٚس  ٣اخشٕتتبؾ ٢ٞتتب سستتب٘ٝ

 ٥ٗٚ اطلاؾتبر سا ثت   ٞتب  ذ٤ٜا ٢ٌزاس وٝ اضششان ضٛ٘ذ ٣ٔ

استشفبد٠ ساٞجتشد٢    ٕٞچ٥ٙٗ، .وٙٙذ ٣ٔ ٥ُوبسثشا٘طبٖ سسٟ

 استتشفبدٜ اصساٞجتتشد ٣ ثتتٝ ٔؿٙتتب٢ اخشٕتتبؾ ٢ٞتتب سستتب٘ٝ اص

ٜ  ٣شب٥ِد٤د ٢فٙبٚس  ٢ٌتزاس  وتٝ أىتبٖ ثتٝ اضتششان     ثتٛد
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ٚ     ذ٤ٜا  ٤تك سا اصطش ٚ... ش٤ٞب ٚ اطلاؾتبر اصخّٕتٝ ٔتشٗ ٚ سػتب

وٙتذ   ٣فتشاٞٓ ٔت   ٢ ٚ ثتب اٞتذار ساٞجتشد٢   ٔدتبص ٢ ٞب ضجىٝ

(Cartwright & Raddats, 2021).   استتشفبد٠ ساٞجتتشد٢ اص

ذ ٣ٔ ٣اخشٕبؾ ٢ٞب سسبٝ٘ٚ  ٞب سسبٝ٘ ٞتب اختبصٜ    ثٝ سبصٔبٖ سٛاٙ٘

سخػتتع  ٢ختتٛد سا ثتتب اسسمتتب ٣اسسجتتبط ٣ستتش٤ٍدٞٙتتذ ستتب ضب

ٝ  ٢ٞتب  ٢فٙتبٚس  ٤ٗا ٤كسؿبُٔ اصطش دبد٤وبسوٙبٖ ٚ ا  ٘ٛآٚسا٘ت

جٛد ثخطٙذ. دس ثّٙذٔذر ٚ  ثٟ استشفبد٠ ساٞجتشد٢    ،اص ٕٞت٥ٗ س

 ز٤ت ثتٝ ٔض  ٣بث٥دستش  ٢ٞتب ثتشا   سبصٔبٖ ٣اخشٕبؾ ٢ٞب سسبٝ٘ اص

شتتش  ٣ارشثخطتت ستتٕزٝ ثتت ذ٤تتٔطّتتٛة دس ثتتبصاس ثب ٣سلتتبثش ثٟ

سٛسؿ١ اسشفبد٠ ساٞجتشد٢ اص   ٗ،٤ثش اٜ ؾلاٚ ضٛ٘ذ. ٢ش٥ٌ خٟز

اص دا٘ص، سخػتع ٚ دا٘تص وبسوٙتبٖ     ٣اخشٕبؾ ٢ٞب سسبٝ٘

ثتتٝ  طتتشش٥ث ؾ٥ّٕتتبس٣ ىتتشد٤سٚ وتتٝ ٣ثتتشد، دسحتتبِ ٣ثٟتتشٜ ٔتت

ضتٛد   ٣ٔشثتٛ  ٔت   ٣اخشٕتبؾ  ٢ٞب سسبٝ٘ ٢ٞب ثسشش ٢سبص بد٥ٜد

(Hassan et al., 2015.) 

 

 ٖاجتوعاػ  ّٕا استفادٓ راّثزدٕ اس رساًِ: 2-4

 B2B ّٕا ساسهاى در

 ٤ٗسش وٝ ثضسي دٞذ ٣ٞب ٘طبٖ ٔ اص دژٚٞص ٣ؿ٥حدٓ ٚس

 ٢ٞتتب سستتب٘ٝص٥ٔٙتت١ دس B2B ٢ٞتتب وتتٝ ستتبصٔبٖ ٔطتتى٣ّ

ٖ  ٞب دژٚٞص .ا٘ذ ثب آٖ ٔٛاخٝ ٣اخشٕبؾ ٝ  دٞتذ  ٔت٣  ٘طتب  وت

 دس B2B ٞتتب٢ ستتبصٔبٖ ٞتتب٢ چتتبِص ستتش٤ٗ ٟٔتتٓ اص ٤ىتت٣

 دسن ٚ دا٘ص وٕجٛد اخشٕبؾ٣، ٞب٢ سسب٘ٝ اص ٥ٌش٢ ثٟشٜ

ٝ  ٘حت٠ٛ  دسثتبس٠  وبف٣ ْ  ارتشثخص  وتبس٥ٌش٢  ثت  ٞتب٢  دّشفتش

ٗ  ٚ ساٞجتشد٢  اثضاس٢ ؾٙٛاٖ ثٝ ٔٛخٛد  چٍت٣ٍ٘ٛ  ٕٞچٙت٥

 ستبصٔب٣٘  ختبٔؽ  ساٞجتشد  ٤ه چٟبسچٛة دس ٞب آٖ ادغبْ

ساٞجشد٢ اص  اسشفبد٠ .(Chirumalla et al., 2018) اسز

ثش٘بٔتٝ   ٠دٞٙذ ٘طبٖ B2B ٢ٞب سبصٔبٖ ٣اخشٕبؾ ٢ٞب سسب٘ٝ

 ٢ٞتتب استتشفبدٜ اص سستتب٘ٝ ٢ثتتشا ٣ٚ ٔدٕٛؾتتٝ اٞتتذار وّتت

ٚ . اسز B2B ٢ٞب سٛس  سبصٔبٖ ٣اخشٕبؾ  ٗ،٤ت ثتش ا ٜ ؾتلا

 ٢ٞتب  دس سبصٔبٖ ٣اخشٕبؾ ٢ٞب اص سسب٘ٝ ٢ساٞجشد ٠اسشفبد

B2B ٝاٞتتذار ٚ  ٥ٗتت٥ختتبٔؽ دس سؿ ٢ىتتشد٤سٚ ١ٔٙضِتت ثتت

ثتٝ   ٣بث٥دسش ٣چٍٍٛ٘ ض٥ثّٙذٔذر سبصٔبٖ ٚ ٘ ٢ساٞجشدٞب

 ٣اخشٕتبؾ  ٢ٞب ٞذفٕٙذ اص سسب٘ٝ ٢ش٥ٌ ثٟشٜ ك٤ٞب اصطش آٖ

اسشفبد٠ (. ٕٞچ٥ٙٗ، Lam et al., 2015) ضٛد ٣ٔ ف٤سؿش

 ٢ٞتتب سٛستت  ستتبصٔبٖ ٣اخشٕتبؾ  ٢ٞتتب سستتب٘ٝ ساٞجتشد٢ اص 

B2B  ٢ثب ر د٤ٛب ٚ چٙذسطح٣ثش سؿبٔلار  ٖ  ٣داخّت  ٘فؿتب

 ٣وبسٔٙتذاٖ ٚ حشت   بٖ،٤، ٔب٘ٙذ ٔطششٌٛ٘ب٣ٌ٘ٛ ٣ٚ خبسخ

 ٢ٞتتب اص سستتب٘ٝ ٣دسن ٘بوتتبف ثتتبٚخٛد .داسد ذ٥تتسلجتتب س و

، استتشفبد٠ ساٞجتتشد٢ اص B2B ٢ٞتتب ستتبصٔبٖ دس ٣اخشٕتتبؾ

سا ثب استشفبدٜ اص   ٢ٚ فشد ٣سٛا٘ذ ؾّٕىشد سبصٔب٘ ٣ٔ ٞب آٖ

( ٚ ٟٔتبسر ٚ...  )ٔب٘ٙتذ دا٘تص ٚ سخػتع    ٢فىش ١٤سشٔب

 ب٤ٖسٛسؿٝ ٚ حفع سٚاث  اسصضٕٙذ ثب ٔطشش ٢وبسوٙبٖ ثشا

 (.Cartwright et al., 2021) ثٟجٛد ثخطذ

ْ  ٢استشفبد٠ ساٞجتشد  اص طشف٣،   ٢ٞتب ٝ ٞتب ٚ سستب٘   اص دّشفتش

ا٤تتٗ أىتتبٖ سا  B2B ٢ٞتتب ستتبصٔبٖ ثتتٝ ،٣ضتتشوش ٣اخشٕتتبؾ

)ٔب٘ٙتذ   ٣خبسخ ٣اخشٕبؾ ٢ٞبٝ سسب٘ ٢ٞبْ اص دّشفشدٞذ سب  ٣ٔ

( دس ٚسددتشس ٚ... )ٔب٘ٙتذ   ٣داخّ ٢ٞبْ ( ٚ دّشفش...ٚ ٤ٗٙىذ٥ِ

ٝ  ٤ٗت ختٛد استشفبدٜ وٙٙتذ. ا    ٣بث٤ثبصاس ٢ٞب ز٥فؿبِ  ٢ٞتب  سستب٘

ٖ      دّشفشْٚ  ٣ضشوش ٣اخشٕبؾ  B2B ٢ٞتب  ٞتب ثتب ٞتٓ ثتٝ ستبصٔب

سا ثٝ اضششان ثٍزاس٘تذ ٚ ثتب    ٢ خٛدسب ٔحشٛا دٞٙذ ٣اخبصٜ ٔ

ستبصٔبٖ ٚ   ٤ٗت سؿبٔتُ داضتشٝ ثبضتٙذ ٚ ح تٛس آ٘لا     ٍش٤ىذ٤

 (.Pitt et al., 2019وبسوٙبٖ آٖ سا اسسمب دٞٙذ )

 

ِ : کارکزد 2-5  ّٕعا  استفادٓ راّثزدٕ اس رسعاً

 B2B ّٕا ساسهاى در ٖاجتواػ

 ٝ ٖ  ٣اخشٕتبؾ  ٢ٞتب  اسشفبد٠ ساٞجشد٢ اص سستب٘  ٢ٞتب  دس ستبصٔب

B2B ٝجتٛد  فشٚش،  ٥ُسسٟ ٢ثشاوبسوشد٢  ٢ؾٙٛاٖ اثضاس ث ثٟ

ضتتٙبخشٝ  ٔطتتبسوز وبسوٙتتبٖافتتضا٤ص  ىذبسچتتٝ،٤اسسجبطتتبر 

ٝ  B2Bفشٚش دس حٛصٜ  ٢ٞبفشا٤ٙذضٛد. أشٚصٜ،  ٣ٔ ُ دِ ثت  ٥ت

دس ٚالتتؽ،  ؛٘تتذش٥٥دسحتتبَ سل ٣اخشٕتتبؾ ٢ٞتتب سستتبٝ٘ ش٥ستت ر

ستتٕز  دٌٚب٘تتٝ ثتتٝ ٢فتتشٚش اص سٚاثتت  سٚدسسٚ ٢ٞبفشا٤ٙتتذ

ٖ  ضشوز ٤ٗسٚاث  آ٘لا . دسحتبَ سل٥٥تش استز   ٞتب   ٞب ٚ ستبصٔب
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 ٢ؾٙتٛاٖ ٞتش فٙتبٚس    فشٚش ثٝخب٤ٍبٜ دس  ٣اخشٕبؾ ٢ٞب سسبٝ٘

سٛا٘تتذ سٛستت    ٣وتتٝ ٔتت  ٣سؿبٔتتُ اخشٕتتبؾ  ٠دٞٙتتذ ص٤افتتضا

ٞتتب،  ٔحشتتٛا )ٚثتتلاي  ذ٥تتسِٛ ٢ٔشخػػتتبٖ فتتشٚش ثتتشا  

ضتٛد   ٣ٔت  ف٤ت ( ثٝ وبس ٌشفشتٝ ضتٛد، سؿش  ٚ... ٞب ىشٚثلاي٥ٔ

(Agnihotri et al., 2020 ،اصطشف٣ .)٘ٝ٣اخشٕتبؾ  ٢ٞتب  سسب 

دا٘تتص ؾٕتتُ  ٢ٌتتزاس دّشفتتشْ اضتتششان ٔب٘ٙتتذ ثتتٝستتبصٔبٖ 

ٚ  رٔحػتٛلا  ٞتب٢  ٤ٚژ٣ٌوٝ احشٕبلاً ٔشطىُ اص  وٙٙذ، ٣ٔ

ٚ  ٣ٚالؿت  ب٤ٖٔطتشش  ٥ٗٔطّٛة دس ث ش٥س ر دبد٤ا ٢خذٔبر ثشا

 (.Brinkman et al., 2020) ثبِمٜٛ اسز

 سٛستؿ١  ،٢أتشٚص  ٣شتبِ ٥د٤ا٘تذاص د  دس چطٕٓٞچ٥ٙٗ، 

 ٣اخشٕتتبؾ ٢ٞتتب سستتب٘ٝ ٣اسسجتتبط ٢ىشدٞتتب٤سٚ ساٞجتتشد٢

B2B ٖدٞتذ ٔحشتٛا سا    ٣ٞب ٚ افتشاد اختبصٜ ٔت    وٝ ثٝ سبصٔب

ثتتٝ اضتتششان  وٙٙتتذ ٚ آٖ سا دتتبد٤ا ٤ٗتتغتتٛسر آ٘لا ثتتٝ

 & Haenleinٟٔتٓ استز )   ٢ا ٙتذٜ ٤طتٛس فضا  ثٍزاس٘ذ، ثٝ

Libai, 2017 .)ؾتتلاٜٚ ٔٛضتتٛؼ ٤ٗتتا  ٝ سؿبٔتتُ  ثتتش ا٤ٙىتت

دس  ٣اخشٕتتبؾ ٢ٞتتب استتشفبد٠ ساٞجتتشد٢ اص سستتب٤ٝ٘تتك اصطش

ٕ  دٞتذ،  ٔت٣  ٘طبٖسا  B2B ٢ٞب سبصٔبٖ سٛستؿ١   ز٥ت ثتش اٞ

سؿتتتبٔلار ٚ ثٟجتتتٛد اسسجبطتتتبر   خش٥ٗٔحشتتتٛا دس ثتتتشاٍ٘

. لتشاس دادٖ  وٙتذ  ٣ٔت  ذ٥ت س و B2B ٢ٞتب  سبصٔبٖ ىذبسچ٤ٝ

 ىذبسچتت٤ٝثٟجتتٛد اسسجبطتتبر ٚ  ثتتش حفتتع ٢ذ٥تتس و ٥ٗچٙتت

وتٝ   ٢ا ٢ثب استششاسژ  ٣اخشٕبؾ ٢ٞب سسب٘ٝ ٢ٔحشٛا ٤كاصطش

ستبص دس   ؾٙٛاٖ اسسجب  ث٣ٝ، ث٥طشش اخشٕبؾ ٢ٞب دس آٖ سسب٘ٝ

 ، دس ٘تٛؼ سؿبٔتُ دس  ضتٛ٘ذ  ٣فشٚش اسشفبدٜ ٔ ٢ٞب ز٥فؿبِ

 (.Leek et al., 2019اسز )ٔؤرش  B2B ٢ٞب سبصٔبٖ

ٖ   اغت٣ّ  ٘فؿبٖ ٢ر ،وبسوٙبٖ ١ٕٞ ٚ  ا٘تذ  داختُ ستبصٔب

خٛد،  ٣٘ػش اص ضش  ضلُ اغّ سٛا٘ذ غشر ٣ٔ ٘فؽ ٢ٞش ر

 ٝ دس  ٣اخشٕتتتبؾ ٢ٞتتتب دس استتتشفبد٠ ساٞجتتتشد٢ اص سستتتب٘

سٛستؿٝ ٚ   ٢ثشا ٚ ٔطبسوز داضشٝ ثبضذ B2B ٢ٞب سبصٔبٖ

 & Ngوٙٙتذ ) آفش٤ٙت٣   ٘متص  ب٤ٖسٚاث  ثب ٔطتشش  ٢ذاس٤دب

Vargo, 2018.) ٢ٞتب  سبصٔبٖ اسشفبد٠ ساٞجشد٢ B2B  اص

 ،٣داخّ ٣بث٤ثبصاس ٣دس ثٟجٛد ارشثخط ٣اخشٕبؾ ٢ٞب سسب٘ٝ

ٖ  ٥ٗثت  اٞذار ٣٤ٕٞسٛ ٖ  B2B ٢ٞتب  ستبصٔب  سا ٚ وبسوٙتب

 .(Korzynski et al., 2020دٞذ ) ٣سٛسؿٝ ٔ
 

 جذب ت٘ظزف : هفَْم2-6
 ٣ستبصٔب٘  ٣٤سٛا٘ب(، Absorptive capacity)خزة  ز٥غشف

ٚ اسشفبدٜ اص دا٘تص، دتژٚٞص    ٤ُخزة، سجذ ،٣٤ضٙبسب ٢ثشا

 ٍتش، ٤استز؛ ثتٝ ؾجتبسر د    ٞتب٢ ستبصٔب٣٘   ٚ سٛستؿ١ غشف٥تز  

ٖ ختزة   ز٥غشف ٗ   دٞٙتذ٠  ٘طتب ستبصٔبٖ   ه٤ت استز وتٝ    ا٤ت

سا  ٣٤ٞتب  دا٘تص  ش٤سب ب٤ ٢فٙبٚس ،٣دا٘ص ؾّٕ ،سٛا٘ذ ثب آٖ ٣ٔ

ٚ استشفبدٜ   شد٥ت ثٍ بد٤وٝ خبسج اص خٛد سبصٔبٖ ٚخٛد داسد، 

 ٣٤سٙدص سٛا٘تب  ٢ثشا ٢بس٥خزة ٔؿ ز٥غشفدس ٚالؽ، وٙذ. 

 .(Kastelli et al., 2024استتتز ) ٢ش٥بد٤ٌتتت دسستتتبصٔبٖ 

 دس خٟتز  ٤ه سبصٔبٖ ٤ب ضتشوز  ٣٤سٛا٘ب ثٝخزة  ز٥غشف

ٌ  خزة آٖ ٚ ثٝ ذ،٤اسصش اطلاؾبر خذ ع٥سطخ  ٥ش٢وتبس

؛ ثتٝ ؾجتبسس٣   ضٛد ٣ٔ ٌفشٝ ٢ ٚ سبصٔب٣٘آٖ دس اٞذار سدبس

اطلاؾتبر   ع٥سطتخ  ٢ستبصٔبٖ ثتشا   ٣٤سٛا٘ب ،خزة ز٥غشف

ٝ  ٣ختتبسخ  ٢آٖ ثتتشا ٥ش٢وتتبسٌ اسصضتتٕٙذ، ختتزة آٖ ٚ ثتت

ستتش،  ثتتٝ ؾجتتبسر ستتبدٜ ؛استتز ٢سدتتبس ز٥تتثتتٝ ٔٛفم ٣بث٥دستتش

 ه٤ت وتٝ چٍٛ٘تٝ   ثٝ ا٤ٗ ٔٛضٛؼ اضبسٜ داسد خزة  ز٥غشف

، بفتز ٤سا اص ختبسج دس  ذ٤ت خذ ٢ٞتب  ذ٤ٜت سٛا٘تذ ا  ٣ضشوز ٔت 

جتتٛد ٔحػتتٛلار، ختتذٔبر   ٢ثتتشاٞتتب  دسن ٚ اص آٖ  ب٤تتثٟ

 ٤ٗت ا ختزة  ز٥ت غشف دس ٚالؽ،. وٙذخٛد اسشفبدٜ  ٢ٞبفشا٤ٙذ

ثٕب٘ٙتذ، ثتب    ٣ثتبل  ٣ستب سلتبثش   دٞتذ  ٣ٞب ٔت  ثٝ ضشوز سا ز٥لبثّ

ثبصاس سبصٌبس ضٛ٘ذ ٚ ثب ادغتبْ ٔتذاْٚ دا٘تص ٚ     ش٥ٔشل  ٤ضشا

 .(Yuan et al., 2022ٙذ )سسضذ ثشثٝ  ذ،٤خذ ٢ٞب ٢فٙبٚس
 

 جذب ت٘ظزف : ًظز2-7ٔٗ
وتتٝ  استتز ٢٘ػتتش ٣بسچٛثٟتتچ ،ختتزة ز٥تتغشف ٘ػش٤تت١

 ٢سا ثشا ٣ٞب دا٘ص خبسخ چٍٛ٘ٝ سبصٔبٖ دٞذ ٣ٔ ح٥سٛض

  ٜ  ٢ثتتشداس ثٟجتتٛد ؾّٕىتتشد ختتٛد وستتت، ختتزة ٚ ثٟتتش

 1990دس سبَ  ٙشب٤َوٝ وٛٞٗ ٚ ِٛ سا ٤ٝ٘ػش ٤ٗ. اوٙٙذ ٣ٔ

 ،ساٞجشد٢ ز٤ش٤ٔذ دسص١ٙ٥ٔطٛس ٌسششدٜ  ثٝ ،داد٘ذسٛسؿٝ 
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استتشفبدٜ ضتتذٜ  ٣ستتبصٔب٘ ٢ش٥بد٤ٌتتٚ  ٢٘تتٛآٚس ز٤ش٤ٔتتذ

ٖ    ٣ٔ ب٥ٖخزة ث ز٥غشف ٘ػش١٤ .اسز ٞتب   وٙتذ وتٝ ستبصٔب

داس٘ذ وتٝ اص   ذ٤خزة دا٘ص خذ ٢ثشا ٢ٔحذٚد ٣٤سٛا٘ب

اص  ز٥ت غشف ٤ٗت ضتٛد. ا  ٣ٔت  بد٤خزة  ز٥ؾٙٛاٖ غشف آٖ ثٝ

 ع٥سطتخ  ٣٤سٛا٘تب  .1ضذٜ اسز:  ٥ُسطى ٣اغّ ثخصدٚ 

 ٣٤سٛا٘تتب .2 ؛)وستتت دا٘تتص(  ذ٤تتاسصش اطلاؾتتبر خذ

)ختتزة ٚ  سصشا دتتبد٤ا ٢استتشفبدٜ اص آٖ اطلاؾتتبر ثتتشا

(. ٘شتتب٤ح Griffith et al., 2003) دا٘تتص( ٢ثتتشداس ثٟتتشٜ

ستٛاٖ   ٣خزة سا ٔ ز٥ٞب ٘طبٖ دادٜ اسز وٝ غشف دژٚٞص

 فشا٤ٙتذٞب٢  ،٣ا٘ستب٘  ١٤دس ستشٔب  ٢ٌتزاس ٝ ٤ستشٔب  ٤كاصطش

 ز٥غشف ٘ػش١٤ .داد ص٤افضا ٢ا ٚ اسسجبطبر ضجىٝ ٣سبصٔب٘

دسن  ٢سا ثتشا  ٢ذ٥ت بسچٛة ٔفٟت چ ،٣طٛسوّ ثٝ ،خزة

 ٣ٞتب اص دا٘تص ختبسخ    وست ٚ اسشفبدٜ سبصٔبٖ ٣چٍٍٛ٘

 ٤ٝت ٘ػش ٤ٗت . اوٙتذ  ٣ثٟجٛد ؾّٕىتشد ختٛد فتشاٞٓ ٔت     ٢ثشا

ٜ اسشفبدٜ  ٔجب٣٘ ٘ػش٢ ا٤ٗ حٛصٜطٛس ٌسششدٜ دس  ثٝ ٚ  ضتذ

، دژٚٞطٍشاٖ ٢ثشا ٢ٙذربثز وشدٜ اسز وٝ اثضاس اسصضٕ

 ,Qian & Acsٌتزاساٖ استز )   بستز ٥ٚ س خٛأؽ ؾ٣ّٕ

دٞتذ وتٝ    خزة ٘طبٖ ٔت٣  ز٥غشف ١٤٘ػشثشسس٣  .(2013

سٕشوض  اصخّٕٝٞب٢ ٕٞشاٜ اسز،  ٤زٔحذٚدثب  ٤ٝ٘ػشا٤ٗ 

ٝ ٤ٌشا سبدٜ ذٌب٤ٜد٣، ش٥٘ٚٔحذٚد ثش دا٘ص ث اص فشا٤ٙتذ   ب٘ت

سٛختٝ  ٢، ثتٝ ستطح فتشد   سٛختٝ ٔحتذٚد   ص، اوشسبة دا٘

ثتتٝ ٘متتص  ٔحتتذٚد ٣ ٚ سٛختتٝٔٙفتت ٢بٔتتذٞب٥د ٔحتتذٚد ثتتٝ

 .(Butler & Ferlie, 2020)٣ فشًٞٙ ٚ ثبفز اخشٕبؾ

 

ّإ اجتوعاػٖ   راّثزدٕ اس رساًِ ٓاستفاد: 2-8

 ٍ ظزف٘ت جذب
ٞتتب٢  ٞتتب٢ اخشٕتتبؾ٣، ٔب٘ٙتتذ ضتتجىٝ ٞتتب٢ سستتب٘ٝ فٙتتبٚس٢

ٝ  ٢ٞب دّشفشْٞب ٚ  اخشٕبؾ٣، ٚثلاي ، ٣اخشٕتبؾ  ٢ٞتب  سستب٘

ثتتتٛن، ٥ِٙىتتتذ٤ٗ، ستتت٥٤ٛشش، ا٤ٙستتتشبٌشاْ،  ٔب٘ٙتتتذ فتتت٥ 

چز ٚ دش٤سىٛح ٕٞچٙبٖ دسحبَ سىبٔتُ ٚ سضتذ    اسٙخ

ٔٙذ ثٝ  دس ٘ش٥دٝ، ثبصاس٤بثبٖ دس سشاسش خٟبٖ ؾلالٝ ؛ٞسشٙذ

اسصش ٚالؿت٣ ختزة ٥ّ٥ٔبسدٞتب سؿبٔتُ      غشف٥زاسشخشاج 

سشاسش ٞب دس  وٙٙذٌبٖ ٚ ضشوز اخشٕبؾ٣ سٛس  ٔػشر

ٞب٢ اخشٕتبؾ٣ ثتب استشفبدٜ اص     ٞب٢ سسب٘ٝ . فٙبٚس٢ا٘ذ خٟبٖ

ثتش وتبٔذ٥ٛسش ٚ ٔختبصٖ دا٘تص      ٣ٞب٢ اخشٕبؾ٣ ٔجشٙ ٔح٥ 

ٞتتب٢ اخشٕتتبؾ٣ ختتزة  حبغتتُ اص آٖ وتتٝ سٛستت  سستتب٘ٝ

ٞتتتب ٚ  ضتتتٛ٘ذ، اص سؿتتتبٔلار آ٘لا٤تتتٗ ثتتت٥ٗ ضتتتشوز ٔتتت٣

 (.Cui et al., 2018وٙٙذ ) وٙٙذٌبٖ دطش٥جب٣٘ ٣ٔ ٔػشر

دادٜ  سٚاث  ٔثجز ث٥ٗ ٘ٛآٚس٢ دس ولاٖ دژٚٞطٍشاٖ،

ٞب سا ثشسست٣   ٞب٢ اخشٕبؾ٣ دس سبصٔبٖ سسب٘ٝ اسشفبدٜ اصٚ 

ٚ  Procter & Gambleٞتتب٣٤ ٔب٘ٙتتذ  ا٘تتذ. ضتتشوز وتتشدٜ

General Electric ْ٣ اخشٕتتبؾ ٢ٞتتب سستتب٘ٝ ٢ٞتتب دّشفتتش

ٔتتٛفم٣ سا ثتتشا٢ سم٤ٛتتز ٕٞىتتبس٢ دس داختتُ ٚ ختتبسج اص   

٘فؿتبٖ ختٛد سٛستؿٝ     سمتب٢ ٕٞىتبس٢ ثت٥ٗ ر٢   ٞب ٚ اس سبصٔبٖ

ٞتتب دس اختتشا٢ ساٞجتتشد  حتتبَ، ٕٞتت١ ضتتشوز ٤ٗثتتباا٘تتذ؛  دادٜ

ٞتب دسثتبس٠    ا٘ذ. دژٚٞص ٞب٢ اخشٕبؾ٣ خٛد ٔٛفك ٘جٛدٜ سسبٝ٘

  ٖ حتبَ،   ٤ٗثتبا ٞتب ٌستششدٜ استز؛     غشف٥ز ختزة دس ستبصٔب

اطلاؾتتبر وٕتت٣ دسثتتبس٠ چٍتت٣ٍ٘ٛ استتشفبدٜ ٔتتذ٤شاٖ اص     

دا٘تص خذ٤تذ ٚ ٔطتبسوز     ٞب٢ اخشٕبؾ٣ ثشا٢ ا٤دتبد  سسبٝ٘

 (.Arora et al. 2021دس سدبسر اخشٕبؾ٣ ٚخٛد داسد )

ٝ   ، فٙتبٚس٢ ٥ٙتض٢ و طجك ٌضاسش ٔه ٞتب٢   ٞتب٢ سستب٘

دسغتذ٢ دس  25ستب   20سٛا٘ٙذ ٔٙدش ثٝ ثٟجٛد  اخشٕبؾ٣ ٣ٔ

McKinsey ) ضتتٛ٘ذ ٔحتتٛس دا٘تتصٚس٢ وبسوٙتتبٖ  ثٟتتشٜ

Global Institute, 2012) ،ٗٞتتتب٢ دّشفتتتشْ؛ ثٙتتتبثشا٤ 

ٚوتبسٔحٛس   ختذٔبر وستت   ٤كٞب٢ اخشٕبؾ٣ اصطش سسب٘ٝ

اخشٕتتبؾ٣  ١ضتتجى»ستتٕز ف تتب٢  ٝ دسحتتبَ حشوتتز ثتت  

وٙتذ اسسجتب  ثت٥ٗ     ا٤ٗ ٔطبِؿٝ سلاش ٔت٣ ذ. ٞسشٙ« سبصٔب٣٘

ٞب٢ اخشٕتبؾ٣ ٚ   ٚوبسٞب اص سسب٘ٝ ساٞجشد٢ وست ٠اسشفبد

 ٥ٔضاٖ غشف٥ز خزة دا٘ص خبسخ٣ سا آضىبس وٙذ.
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ا٢ اص د٥ط١ٙ٥ دژٚٞص دس داخُ ا٤تشاٖ سا   خلاغٝ 1خذَٚ 

 دٞذ. ٕ٘ب٤ص ٣ٔ
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Table 1 - Summary of research background in Iran 

 خلاصٔ ًتاٗج ػٌَاى پضٍّص پضٍّطگزاى ردٗف

1 

ٚ  ٣فتتتتلا  سفشتتتت  

 (1402) ٕٞىبساٖ

 

ثتش   ٣خّتك ٔطتششن ٔجشٙت    ستبصٚوبسٞب٢  ش٥س ر

 ٣سبصٔب٘ ٢ثش دسشبٚسدٞب ٣اخشٕبؾ ٢ٞب سسب٘ٝ

دس  ٣ختزة ٚ ارشثخطت   ز٥ت ٘مص غشف ٥٥ٗثب سج

 ا٘شمبَ دا٘ص

 ش٥ا٘شمتبَ دا٘تص ست ر    ٣خطت ثتش ارشث  ٣ٚ اسسجتبط  ٢ستبخشبس  ،٣ضٙبخش ٢ٛ٘ذٞب٥د

 ٢ٔؿٙتبداس  ١ختزة ساثطت   ز٥ت حبَ ثب غشف ٥ٗداس٘ذ، ٚ دس ؾ ٢ٔثجز ٚ ٔؿٙبداس

 ٢ٔثجتز ٚ ٔؿٙتبداس   ١ساثطت  ،ختزة  ز٥ت ا٘شمبَ دا٘ص ثب غشف ٣٘ذاس٘ذ. ارشثخط

ٚ  ٣ضتٙبخش  ٢ٛ٘تذٞب ٥د ٥ٗثت  ١ا٘شمبَ دا٘تص دس ساثطت   ٣ارشثخط ٗ،٥ٕچٙداسد. ٞ

 ٥ٗث ١ساثط ٣ِٚ وشدٜ، فب٤ا ٣خٛث سا ثٝ ٣ب٘د٥خزة ٘مص ٔ ز٥ثب غشف ٣اسسجبط

 .وٙذ ٣ٕ٘ ٢ٍش٥ب٘د٥خزة سا ٔ ز٥ثب غشف ٢سبخشبس ٛ٘ذ٥د

2 
دتتتتٛس ٚ ٗ ٥ضتتتتبٞ 

 (1402) ٕٞىبساٖ

ثتش سٛستؿ١    ٣اخشٕتبؾ  ٢ٞتب  سسب٘ٝ ش٥س ر ٣ثشسس

 ٥ٕٝوبس غٙؿز ثٚ  وست

ٚ  ٤ٗتتا ٢ٞتتب بفشتت٤ٝ  ش،٤ٔتتذ ،٣ستتبصٔب٘ ٢ٞتتب ٣ژٌتت٤دتتژٚٞص ٘طتتبٖ داد وتتٝ 

ٝ  ٢٘ٛآٚس ،٣ط٥ٔح سز٤ص ٔثجتز ٚ ٔؿٙتبداس٢    ش٥ست ر  ٣اخشٕتبؾ  ٢ٞتب  ثش سستب٘

وتبس ارتش ٔثجتز ٚ    ٚ  ثتش سٛستؿ١ وستت    ٣بؾاخشٕت  ٢ٞب داس٘ذ. ٕٞچ٥ٙٗ، سسب٘ٝ

 .ٌزاس٘ذ ٣ٔؿٙبداس٢ ٔ

3 
 ٛ ٚ  ٣٤اضشر ٌٙدت

 (1401) ٕٞىبساٖ

خزة ثتش   ز٥ٚ غشف ٣اخشٕبؾ ٢ٞب ضجىٝ ش٥س ر

 سبصٔبٖ ٢ؾّٕىشد ٘ٛآٚس

ٝ     ٤ٗا ٢ٞب بفش٤ٝ ٝ   دتژٚٞص ٘طتبٖ داد وتٝ سستب٘ ثتش   ٣اخشٕتبؾ  ٢ٞتب  ٞتب ٚ ضتجى

ٝ    ،طتشش ٥ث ز٥ت ٚ سطح خزة غشف ٣سبصٔب٘ ٢٘ٛآٚس ٞتب ٚ   ثتب استشفبدٜ اص سستب٘

 حتبَ، ٗ ٤٘ذاس٘تذ؛ ثتبا   ٣ارتش ٔثجشت   ٢ثتش ؾّٕىتشد ٘تٛآٚس    ٣ؾاخشٕتب  ٢ٞب ضجىٝ

 داسد. ٢ٔثجز ٚ ٔؿٙبداس ش٥ٞب س ر سبصٔبٖ ٢خزة دس ؾّٕىشد ٘ٛآٚس ز٥غشف

4 
 ٚ ٣وٛضتتتتتتتتتتى 

 (1400) ٢ٔٛسٛ
 وبسٚ  ثش وست ٣اخشٕبؾ ٢ٞب ضجىٝ ش٥س ر

ٝ  سٛا٘ٙتذ  ٣ٔ ٣اخشٕبؾ ٢ٞب دژٚٞص ٘طبٖ داد وٝ ضجىٝ ٤ٗا ٢ٞب بفش٤ٝ ؾٙتٛاٖ   ثت

 ح٤وبسٞتتب استتشفبدٜ ضتتٛ٘ذ ٚ ٘شتتب   ٚ  دس وستتت ٢ذ٥تتٚ وّ ٣اسبستت ٢اثتتضاس

 وبسٞب سا ثٟجٛد دٞٙذ.ٚ  وست

 دس خذَٚ روشضذٜٞب٢  ٔٙجؽ: د٥ط٥ٙٝ

 

 : پ٘طٌ٘ٔ خارجٖ پضٍّص2-9-2

ا٢ اص د٥ط٥ٙٝ دژٚٞص دس خبسج اص ا٤تشاٖ   خلاغٝ 2خذَٚ 
 دٞذ. سا ٘طبٖ ٣ٔ

 

 شا٤ٖدژٚٞص خبسج اص ا ٥ٝٙط٥اص د ٢ا خلاغٝ. 2خذَٚ
Table 2 - Summary of research history outside Iran 

 خلاصٔ ًتاٗج ػٌَاى پضٍّص پضٍّطگزاى ردٗف

1 (Tian et al., 

2024) 

دس  ٣اخشٕتبؾ  ٢ٞب ساٞجشد٢ اص سسب٘ٝ ٠اسشفبد

 ٢ٞتتب دس ضتتشوز ذ٤تتسٛستتؿ١ ٔحػتتَٛ خذ 

B2B ٔ خزة ز٥٘مص غشف ٣ب٘د٥ثب ٘مص 

دس  ٣اخشٕتبؾ  ٢ٞتب  ساٞجشد٢ اص سسب٘ٝ ٠اسشفبد ب٥ٖٔ ١خزة دس ساثط ز٥غشف

 فتب ٤سا ا ٢ٌتش  ٣ب٘د٥ت ٘مص ٔ B2B ٢ٞب دس ضشوز ذ٤سٛسؿ١ ٔحػَٛ خذ

 .وٙذ ٣ٔ

2 (Gunes & 

Ozer, 2024) 

ثتش   ٣اخشٕبؾ ٢ٞب وست دا٘ص اص سسب٘ٝ ش٥س ر

 ز٥ت غشف ٣ب٘د٥ثب ٘مص ٔ ٣ٞٛش سلبثش ٙذ٤فشا

 .خزة

ثتب ٘متص    ٥ٓشٔسشم٥ٚ غ ٥ٓطٛس ٔسشم ثٝ ،٣اخشٕبؾ ٢ٞب وست دا٘ص اص سسب٘ٝ

ٚ  ٢آٚس اصخّٕٝ خٕتؽ  ،٣ٞٛش سلبثش ٢ٙذٞب٤خزة، ثش فشا ز٥غشف ٣ب٘د٥ٔ

 .ٌزاسد ٣ٔثجز ٔ ش٥س ر ٥ُسحّٚ ٝ ٤سدض

3 (Dabić et al., 

2023) 

ثتٝ ؾّٕىتشد    ٢ىشثٙذ٥د ىشد٤سٚ ه٤ ٣ثشسس

ثتبص،   ٢ثب ٘مص ٘ٛآٚس ذ٤سٛسؿ١ ٔحػَٛ خذ

 .خزة ز٥ٚ غشف شب٥َد٤سحَٛ د

ثتبص، سحتَٛ    ٢دتژٚٞص ٘طتبٖ داد وتٝ ٘متص فؿتبَ ٘تٛآٚس       ٤ٗت ا ٢ٞتب  بفش٤ٝ

 ٟٔٓ اسز. ذ٤خزة ثش ؾّٕىشد سٛسؿ١ ٔحػَٛ خذ ز٥ٚ غشف شب٥َد٤د



 

 1405( 60) د٥بد٣ ضٕبسٜ ،اَٚ ضٕبسٜ ،ضب٘ضدٞٓ سبَ ٤ٛ٘ٗ، ثبصاس٤بث٣ سحم٥مبر/  142

 خلاصٔ ًتاٗج ػٌَاى پضٍّص پضٍّطگزاى ردٗف

4 (Dwivedi et 

al., 2023) 

ٝ  ش٥اسشفبدٜ ٚ ست ر  شش،٤دز ٣ثشسس  ٢ٞتب  سستب٘

 .B2Bوبس ٚ  وست ٥ٙ١دسصٔ ٣اخشٕبؾ

ٝ  ش٥ٔب٘ٙذ س ر ٣اخشٕبؾ ٢ٞب سسب٘ٝ ٢ٞب خٙجٝ  ٢اثضاسٞتب  ،٣اخشٕتبؾ  ٢ٞتب  سستب٘

استشفبدٜ اص   شش٤دتز  ،٣اخشٕتبؾ  ٢ٞب اسشفبدٜ اص سسب٘ٝ ،٣اخشٕبؾ ٢ٞب سسب٘ٝ

ٚ  ٣اخشٕتتبؾ ٢ٞتتب سستتب٘ٝ ٢ٞتتب ساٞجتتشدٚ ٔٛا٘تتؽ آٖ،  ٣اخشٕتتبؾ ٢ٞتتب سستتب٘ٝ

ارش  B2Bوبس ٚ  ثش وست ٣اخشٕبؾ ٢ٞب اسشفبدٜ اص سسب٘ٝ ٣ارشثخط سٙدص

 داس٘ذ. ٢ٔؿٙبداس

5 (Najafi-Tavani 

et al., 2023) 

 ذ٤ٚ ؾّٕىشد ٔحػَٛ خذ ٢ٔطبسوز ٔطشش

 ز٥ت غشف ٣ب٘د٥ثب ٘مص ٔ B2B ٢دس ثبصاسٞب

 .خزة

ٚ ؾّٕىتشد ٔحػتَٛ    ٢ٔطتبسوز ٔطتشش   ٥ٗضىُ ٔؿىتٛس ثت   U ا٢ ساثطٝ

 ٥ٗختتزة ثتت ز٥تتغشف ٗ،٥ٚختتٛد داسد. ٕٞچٙتت B2B ٢دس ثبصاسٞتتب ذ٤تتخذ

ثتب ٘متص    B2B ٢دس ثبصاسٞب ذ٤ٚ ؾّٕىشد ٔحػَٛ خذ ٢ٔطبسوز ٔطشش

 .وٙذ ٣ٔ فب٤سا ا ٣ب٘د٥ٔ

 دس خذَٚ روشضذٜٞب٢  ٔٙجؽ: د٥ط٥ٙٝ

 

ثشاستتبس ٔتتشٚس د٥طتت١ٙ٥ سدشثتت٣ دتتژٚٞص، ٔطبِؿتتبر  

د٥طت٥ٗ ث٥طتشش ثتش ؾّٕىتتشد ٘تٛآٚس٢، ؾّٕىتشد ٔحػتتَٛ      

 Tian et) خذ٤ذ ٚ ٤ب وست دا٘ص ٚ ٤بد٥ٌش٢ ستبصٔب٣٘ 

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

2023; Dwivedi et al., 2023ٝا٘تتذ.  ( سٕشوتتض داضتتش

اص  ٢ثتتبلاسش ستتطحدتتژٚٞص حبضتتش سٕشوتتض ختتٛد سا ثتتش  

ٚوبس خذ٤تذ لتشاس دادٜ استز ٚ     ٔذَ وست ، ٤ؿ٥ُ٣ٙسحّ

ٝ   ٘طبٖ ٣ٔ سٛا٘ٙتذ   ٞتب٢ اخشٕتبؾ٣ چٍٛ٘تٝ ٔت٣     دٞتذ سستب٘

َ ثبصطشاح٤ك غشف٥ز خزة، ثٝ اصطش ٞتب٢   ٣ ٚ سٛسؿ١ ٔتذ

وٕتته وٙٙتتذ.   B2Bٞتتب٢  ٚوتتبس دس استتشبسسبح  وستتت

ثش ا٤ٗ، دتژٚٞص حبضتش دس ثبفتز الشػتبد دسحتبَ       ؾلاٜٚ

، ثتتش B2Bٞتتب٢  ٌتتزاس ؾتتشاق ٚ ثتتب سٕشوتتض ثتتش استتشبسسبح

افضا٤تذ؛   ٘ػش٢ ٚ وبسثشد٢ ا٤ٗ دژٚٞص ٔت٣  افضٚدٜ اسصش

٤بفشتٝ ٤تب    ص٤شا اغّت ٔطبِؿبر د٥ط٥ٗ دس وطٛسٞب٢ سٛسؿٝ

 ا٘ذ. غٛسر ٌشفشٝ B2Cدس حٛصٜ 

 

 پضٍّص ّإ ٖ ٍ فزضِ٘هذل هفَْه: 2-10
 هذل هفَْهٖ پضٍّص: 2-10-1

 ٣دتتژٚٞص ثشسستت ٤ٗتتا ٣ٞتتذر اغتتّ ٙىتت٤ٝثتب سٛختتٝ ثتتٝ ا 

دس سٛستؿ١ ٔتذَ   ٣ اخشٕبؾ ٢ٞب ساٞجشد٢ اص سسب٘ٝ ٠اسشفبد

ثب ٘مص  ؾشال٣ B2Bٞب٢  وبس خذ٤ذ دس اسشبسسبحٚ  وست

ساٞجتشد٢ اص   ٠استشفبد  ش٥ٔشل ؛اسز٥ٔب٘د٣ غشف٥ز خزة 

 ز٥ت غشف ش٥ٔسشمُ، ٔشل ش٥ؾٙٛاٖ ٔشل ثٝ ٣اخشٕبؾ ٢ٞب سسب٘ٝ

ثتشداس٢   ثب دٚ ٔؤِف١ وست، ٚ خزة دا٘ص ٚ ثٟشٜ خزة

ٌ  ثٝٚ  ٝ  ٥ش٢ دا٘تص وتبس  ش٥ت ٚ ٔشل ،٣ب٘د٥ت ٔ ش٥ت ؾٙتٛاٖ ٔشل  ثت

ٚاثستشٝ استز.    ش٥ت ٔشل ض٥ت ٘ ذ٤ت وبس خذٚ  سٛسؿ١ ٔذَ وست

ٝ  ٠اسشفبد ش٥ٔشل ش٤ثشاسبس ضىُ ص  ٢ٞتب  ساٞجشد٢ اص سستب٘

ختزة ٚ   ز٥ت غشف ش٥ت ٔستشمُ( ثتش دٚ ٔشل   ش٥)ٔشل ٣اخشٕبؾ

 ش٥ت ارتش ٌزاضتشٝ، ٚ ٔشل   ذ٤ت وتبس خذ ٚ  سٛسؿ١ ٔتذَ وستت  

ثتتش سٛستتؿ١ ٔتتذَ   ض٥تت( ٣٘ب٘د٥تتٔ ش٥تتختتزة )ٔشل ز٥تتغشف

 ٢شٞتب ٥ٔشل اسسجب  ٠. ٘حٌٛزاسد ٣ارش ٔ ذ٤وبس خذٚ  وست

 اسز. 1 ضىُٔطبثك ثب  ض٥دژٚٞص ٘
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Figure 1- Conceptual research model 
  



 

 143/  ٚ ٕٞىبساٖ خذادٙبٜ ثٟٕٗ B2B/ ٢ٞب دس اسشبسسبح ذ٤ٚوبس خذ ٔذَ وست ١دس سٛسؿ ٣اخشٕبؾ ٢ٞب اسشفبدٜ ساٞجشد٢ اص سسب٘ٝ

 پضٍّص ّٕاِ ٘فزض: 2-10-2
ٝ  ٠اَٚ: استتشفبدفشؾتت٣  ١٥فشضتت  ٢ٞتتب ساٞجتتشد٢ اص سستتب٘

 B2Bٞتتب٢  استتشبسسبحدس  ختتزة ز٥تتغشف بثتت ٣اخشٕتتبؾ
 .داسد ٢ٔؿٙبداساسسجب   ؾشال٣

ٝ   ٠دْٚ: استشفبد  ٣فشؾت  فشض١٥  ٢ٞتب  ساٞجتشد٢ اص سستب٘

ٞب٢  اسشبسسبح ذ٤وبس خذٚ  سٛسؿ١ ٔذَ وست ثب ٣اخشٕبؾ
B2B داسد ٢ٔؿٙبداس اسسجب  ؾشال٣. 

سٛستؿ١ ٔتذَ    ثتب ختزة   ز٥ت ستْٛ: غشف  ٣فشؾ فشض١٥
 اسسجب  ٣ؾشال B2B ٢ٞب اسشبسسبح دس ذ٤وبس خذٚ  وست

 .داسد ٢ٔؿٙبداس

ٝ  ٠: استتشفبداغتت٣ّ فشضتت١٥  ٢ٞتتب ساٞجتتشد٢ اص سستتب٘
وتتتبس خذ٤تتتذ دس ٚ  سٛستتتؿ١ ٔتتتذَ وستتتت ثتتتب٣ اخشٕتتتبؾ

ثتتب ٘متتص ٥ٔتتب٘د٣ غشف٥تتز  ؾشالتت٣ B2Bٞتتب٢  استتشبسسبح
 داسد. ٢ٔؿٙبداس اسسجب خزة 

 

 پضٍّص ٖکل رٍش -3
ا٤تتٗ دتتژٚٞص وتتٝ اصح٥تتا ٞتتذر، وتتبسثشد٢ ثتتٝ ضتتٕبس 

ِحبظ اسسجب   ثٝد٥ٕب٤ط٣ داسد ٚ -سٚد ٔب٥ٞش٣ سٛغ٥ف٣ ٣ٔ

اص دٚ سٚش ٔٙتبثؽ  ثستش٣ٍ استز.    ٥شٞب، اص ٘ٛؼ ٞٓٔشلث٥ٗ 
 ٣ذا٥٘ت ٚ سٚش ٔ ،٤ٝت رب٘ٛ ٢ٞب ثش دادٜ ٣وٝ ٔجشٙ ٢ا وشبثخب٘ٝ

ٞتب   دادٜ ٢آٚس خٕؽ ٢ثٛدٜ، ثشا ٥ٝاِٚ ٢ٞب ثش دادٜ ٣وٝ ٔجشٙ

ٝ وطتٛس ؾتشاق    .ٜ استز ضتذ  ٚ اطلاؾبر استشفبدٜ    ٥ُت دِ ثت
٘ضد٤ىتت٣ فشٍٞٙتت٣ ٚ الشػتتبد٢ ثتتٝ ا٤تتشاٖ، سضتتذ ستتش٤ؽ   

 ٝ ٞتتب٢ اخشٕتتبؾ٣ ٚ سٛستتؿ١ چطتت٥ٍٕش    استتشفبدٜ اص سستتب٘
خبٔؿت١   ؾٙٛاٖ ثٝٞب٢ اخ٥ش،  دس سبَ B2Bٚوبسٞب٢  وست

آٔتبس٢ دتژٚٞص ضتبُٔ    ٔٛسد ٔطبِؿٝ ا٘شخبة ضذ. خبٔؿ١ 

دس وطتتٛس  ٣استتشبسسبد ٢ٞتتب ٚ وبسوٙتتبٖ ضتتشوز شا٤ٖٔتتذ
ٝ  ٥ٕٗٞچٙت استز.  ؾتشاق   آٔتبس٢  خبٔؿت١  حدتٓ   اصآ٘دبوت

ثشاستتبس فشٔتتَٛ وتتٛوشاٖ  ٘تتبٔؿ٥ٗ ٚ ٘بٔطتتخع استتز،  
 شا٤ٖ٘فش اص ٔذ 384 ٢آٔبس ١ٕ٘ٛ٘ ش،٤ٔطبثك ثب ٔحبسجبر ص
 .اسزدس وطٛس ؾشاق  ٣اسشبسسبد ٢ٞب ٚ وبسوٙبٖ ضشوز

سش ثتٝ   خبظ طٛس ثٝثٝ سٚش غ٥شسػبدف٣ ٚ  ٞب ٘بٔٝ دشسص 
 ٝ ٝ   سٚش ٕ٘ٛ٘ت ٞتتب سٛص٤تؽ ضتتذ.   ٥ٌتتش٢ دس دستششس ثتت٥ٗ ٕ٘ٛ٘ت

ضٙبخش٣ ثب ٔم٥تبس است٣ٕ    خٕؿ٥ز سؤاَ 4٘بٔٝ ضبُٔ  دشسص
ٝ  ٤ٌٛٝ ثب ٔم٥بس سشس٥ج٣ ٔشثتٛ   20ٚ  ٥شٞتب٢ دتژٚٞص   ٔشل ثت

 ٣ثتتٝ ستتؤالار ثختتص سخػػتت   ٣بصد٥ٞتتسٚش أش .استتز
ٝ  ٠استتشفبد ٝ  ثتتثتتٛ)ستتؤالار ٔش  ٢ٞتتب ساٞجتتشد٢ اص سستتب٘

وتتبس ٚ  سٛستتؿ١ ٔتتذَ وستتت ٚ  ختتزة ز٥تتغشف٣، اخشٕتتبؾ

 ستتتؤالار. استتتز٢ ا ٙتتت٤ٌٝض 5 ىتتتشر٥ِ ف٥تتت(، طذ٤تتتخذ
 اسااٝ ضذٜ اسز. 3 خذَٚ٘بٔٝ دس  اخشػبغ٣ دشسص

 
 ٘بٔٝ اخشػبغ٣ دشسص سؤالار. 3خذَٚ 

Table 3 - Specific questions of the questionnaire 
 هٌثغ سؤالاتضوارُ  ًَع هتغ٘ز ز٘هتغ ردٗف

 (1399ٚ ٕٞىبساٖ ) ٥ٙ٣حس 6سب  1 ٔسشمُ ٣اخشٕبؾ ٢ٞب اسشفبدٜ ساٞجشد٢ اص سسب٘ٝ 1

 (1394) ٣ثشاس 12سب  7 ٥ٔب٘د٣ خزة ز٥غشف 2

 Clauss (2017)  20سب  13 ٚاثسشٝ ذ٤وبس خذٚ  سٛسؿ١ ٔذَ وست 3
 

 سؤاَ 20 تؼذاد کل سؤالات تخصصٖ

  دژٚٞص  ٢ٞب بفش٤ٝ: ٔٙجؽ
 

ضتٕٗ   ،ستؤالار سٙدص دب٤ب٣٤  ٔٙػٛس ثٝدس ا٤ٗ دژٚٞص 
ٚ٘جتب  )   اسشفبدٜ اص سٚش  Cronbachسؿ٥ٗ٥ ضش٤ت آِفب٢ وش

Alpha افضاس ٘شْ(، اص SPSS  اسشفبدٜ ضذٜ استز.   ٔحبسجٝثشا٢

٥٘تض  ضش٤ت آِفب٢ وشٚج٘ب   دس ا٤ٗ دژٚٞص، ٔمذاس لبثُ لجَٛ
ٌشفشٝ ضذٜ اسز. ٔمتبد٤ش ضتش٤ت آِفتب٢     دس ٘ػشٚ ث٥طشش  7/0

 ثٝ ضش  ص٤ش اسز. 4خذَٚ وشٚج٘ب  دس 
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 ٘بٔٝ دشسصٔمبد٤ش دب٤ب٣٤ . 4خذَٚ 
Table 4 - Questionnaire reliability values 

 ه٘شاى ضزٗة آلفإ کزًٍثاخ سؤالاتضوارُ  هتغ٘ز ردٗف
 843/0 6سب  1 ٣اخشٕبؾ ٢ٞب ساٞجشد٢ اص سسب٘ٝ ٠اسشفبد 1
 830/0 12سب  7 خزة ز٥غشف 2
 825/0 20سب  13 ذ٤وبس خذٚ  سٛسؿ١ ٔذَ وست 3

 888/0 سؤاَ 20 ًاهِ آلفإ کزًٍثاخ پزسص

  دژٚٞص  ٢ٞب بفش٤ٝ: ٔٙجؽ

 
 ٤ٗدس اضٛد وٝ  ، ٔطبٞذٜ 4٣ٔخذَٚ ٞب٢  ٔطبثك ثب دادٜ
٘بٔتٝ   اثؿتبد دشستص   وشٚ٘جتب   ٢آِفتب  ت٤ضش دژٚٞص ٔمذاس

 ٘بٔٝ دب٤ب٣٤ ٔطّٛث٣ داسد. اسز؛ ِزا، دشسص8/0 ث٥طشش اص
دس ا٤تتٗ دتتژٚٞص، ثتتٝ خٟتتز ستتٙدص سٚا٤تت٣ اثتتضاس   

ٜ  دشسص  ٣ؾّٕت  ئتز ٥ٞ اؾ تب اصست٢ٛ   ذ٥٤ت س ثتش   ٘بٔٝ ؾتلاٚ
ٚ ٔشخػػبٖ )سٚا٣٤ غٛس٢ ٚ ٔحشتٛا٣٤(، اص   ٞب دا٘طٍبٜ

 Confirmatory Factorآصٖٔٛ سح٥ُّ ؾب٣ّٔ س ٥٤تذ٢ ) 

Analysis  سٚا٤تت٣ ستتبص٠   ؾٙتتٛاٖ ثتتٝ( ٚ ثبسٞتتب٢ ؾتتب٣ّٔ
اسشفبدٜ ضتذٜ   SPSS افضاس ٘شْ ك٤اصطشثب ٔحبسجٝ دژٚٞص 

ٝ  5/0ٔمتذاس   ،دتژٚٞص  ٤ٗت دس ااسز. ٕٞچٙت٥ٗ،   ٖ  ثت  ؾٙتٛا
. اسز ٌشفشٝ ضذٜ دس ٘ػشلبثُ لجَٛ ثبسٞب٢ ؾب٣ّٔ  ٔمذاس

 اسز.اسااٝ ضذٜ  5خذَٚ ٔمبد٤ش ثبسٞب٢ ؾب٣ّٔ ثٝ ضش  
 

 ٘بٔٝ ٔمبد٤ش سٚا٣٤ دشسص. 5خذَٚ
Table 5-Questionnaire validity values 

 تار ػاهلٖ ػلاهت اختصارٕ هتغ٘ز

ST1 /0 ٞب٢ اخشٕبؾ٣ اسشفبد٠ ساٞجشد٢ اص سسب٘ٝ 513 

ST2 /0 667 

ST3 /0 629 

ST4 /0 733 

ST5 /0 741 

ST6 /0 781 

ZA1 /0 غشف٥ز خزة 600 

ZA2 /0 712 

ZA3 /0 689 

ZA4 /0 665 

ZA5 /0 552 

ZA6 /0 780 

DM1 /0 وبس خذ٤ذٚ  سٛسؿ١ ٔذَ وست 666 

DM2 /0 789 

DM3 /0 551 

DM4 /0 730 

DM5 /0 664 

DM6 /0 766 

DM7 /0 600 

DM8 /0 772 

  ٞب٢ دژٚٞص ٔٙجؽ: ٤بفشٝ
 

ضتتٛد وتتٝ دس ا٤تتٗ  ، ٔطتتبٞذٜ ٔتت5٣ختتذَٚ ٔطتتبثك ثتتب 
 9/0ثبسٞب٢ ؾب٣ّٔ سٕبْ سؤالار ث٥طتشش اص   دژٚٞص ٔمذاس

 ٘بٔٝ دژٚٞص سٚا٣٤ ٔٙبسج٣ داسد. اسز؛ ِزا، دشسص
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 ّإ پضٍّص ٗافتِ -4
 ضٌاختٖ اطلاػات جوؼ٘ت: 4-1

ضٙبخش٣ اؾ تب٢ ٕ٘ٛ٘ت١ آٔتبس٢ وتٝ      ٞب٢ خٕؿ٥ز ٤ٚژ٣ٌ

، سحػ٥لار، ستٗ ٚ ٥ٔتضاٖ   س ُٞضبُٔ خٙس٥ز، ٚضؿ٥ز 

 .اسااٝ ضذٜ اسز 6خذَٚ سبثم١ خذٔز اسز دس 

 

 ضٙبخش٣ اؾ ب٢ ٕ٘ٛ٘ٝ دژٚٞص ٞب٢ خٕؿ٥ز ٤ٚژ٣ٌ. 6خذَٚ
Table 6- Demographic characteristics of the research sample members 

 گَِٗ ّا گَِٗ فزاٍاًٖ ٖفزاٍاً درصذ ِٗگَ ّا ِٗگَ ٖفزاٍاً ٖفزاٍاً درصذ

 ٔدشد 172 8/44

ز 
ضؿ٥
ٚ

ُٞ
س 

 

 صٖ 128 3/33

ز
س٥
خٙ

 

 ٔشد 256 7/66 ٔش ُٞ 212 2/55

1/22   85 30-20 

سٗ
ز 
ضؿ٥
ٚ

 

 وبسدا٣٘ 40   5/10

ر
٥لا
ػ
سح

 

 وبسضٙبس٣ 158   2/41 40-31 171   5/44

 ٚ ثبلاسش وبسضٙبس٣ اسضذ 137   6/35 ٚ ث٥طشش 41 128   4/33

  ٞب٢ دژٚٞص  ٔٙجؽ: ٤بفشٝ

 

 ّإ پضٍّص : ٍضؼ٘ت ًزهال تَدى داد4-2ُ
ٖ خٟز ثشسس٣  ٜ  ٘شٔبَ ثتٛد اص ٞتب٢ دتژٚٞص    سٛص٤تؽ داد

( استتتشفبدٜ KSاستتت٥ٕش٘ٛر )-آصٔتتتٖٛ وِٕٛتتتٌٛشٚر 

ٖ   وٙتتت٥ٓ. ٔتتت٣  فتتتشؼ غتتتفش ٚ ٤تتته آٔتتتبس٢ آصٔتتتٛ

 ص٤ش اسز: غٛسر ثٝ( KSاس٥ٕش٘ٛر )-وٌِٕٛٛشٚر

H0: شٞتتب٥اص ٔشل ه٤تتٔشثتتٛ  ثتتٝ ٞش ٢ٞتتب دادٜ ؽ٤تتسٛص 

 .٘شٔبَ اسز

H1: شٞتتب٥اص ٔشل ه٤تتٔشثتتٛ  ثتتٝ ٞش ٢ٞتتب دادٜ ؽ٤تتسٛص 

 .سز٥٘شٔبَ ٘

ستٛاٖ ٘ش٥دتٝ ٌشفتز وتٝ      ٔت٣  7خذَٚ  ح٤ٔطبثك ثب ٘شب

ثتب   ٚ دسغتذ ٢5 دژٚٞص دس ستطح خطتب٢   ٞب دادٜ ؽ٤سٛص

اص ٕٞتت٥ٗ سٚ، ٚ  استتز٘شٔتتبَ  دسغتتذ95 ٙتتب٥ٖستتطح اطٕ

 .٘ذداسسثشخٛ ٣٘شٔبِ ؽ٤دژٚٞص اص سٛص ٢شٞب٥ٔشل

 
 ٞب٢ دژٚٞص . ثشسس٣ سٛص٤ؽ ٘شٔبَ داد7ٜخذَٚ 

Table 7 - Examining the normal distribution of research data 
 ًت٘جِ هقذار خطا سطح هؼٌادارٕ تؼذاد هتغ٘ز

 ٘شٔبَ ؽ٤سٛص 05/0 22/0 384 ٣اخشٕبؾ ٢ٞب اسشفبدٜ ساٞجشد٢ اص سسب٘ٝ

 ٘شٔبَ ؽ٤سٛص 05/0 18/0 384 خزة ز٥غشف

 ٘شٔبَ ؽ٤سٛص 05/0 09/0 384 ذ٤وبس خذٚ  سٛسؿ١ ٔذَ وست

  ٞب٢ دژٚٞص  ٔٙجؽ: ٤بفشٝ

 

 اٍ امٖ ٍ کععع (Bartlett)آسهعععَى تارتلعععت : 4-3

(KMO) 

ثتتٝ  ت٥تتسشس ثتتٝ ،اٚ اْ ٣ٚ وتت ثتتب استتشفبدٜ اص آصٔتتٖٛ ثبسسّتتز

 ٣ثتٛدٖ ستبخشبس ٚ ٔتذَ ؾتبّٔ      ٔٙبستت  ع٥سطتخ  ٣ثشسس

ثشداس٢  )ثب سطح لبثُ لجَٛ غفش( ٚ وفب٤ز ٕ٘ٛ٘ٝ ٔٙبست

دژٚٞص  ٢ٞب دادٜ ٢( ثشا6/0 اص طشش٥)ثب سطح لبثُ لجَٛ ث

 (.8خذَٚ ضذٜ اسز ) اسشفبدٜ
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 ثبسسّز ٚ و٣ اْ اٚ آصٖٔٛ . ٘شب٤ح8 خذَٚ
Table 8 - Bartlett and KMO test results 

 ٗز ٍ اُلک٘ي ک٘سز، هٖ آسهَى کفاٗت ًوًَِ 855/0
(Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy) 

 (Approx. Chi-Square) وب٢ دٚ 3340.000

 دسخ١ آصاد٢ 190 آصٖٔٛ ثبسسّز

 ؾذد ٔؿٙبداس٢ 000/0

  ٞب٢ دژٚٞص  ٔٙجؽ: ٤بفشٝ

 

َ  ح٤ٔطبثك ثتب ٘شتب   ٔمتذاس  ضتٛد،   ٔطتبٞذٜ ٔت٣   8 ختذٚ

استز،   000/0ضبخع ثبسسّتز ثشاثتش ثتب    ٤بفشٝ ثشا٢  سحمك

 ٣ؾتبّٔ  ٥ُت سحّاستشفبدٜ اص   دٞتذ  ٣٘طتبٖ ٔت   ا٤ٗ ٔمذاس وٝ

 ٥ٌتش٢  ٔذَ ا٘ذاصٜٔف٣ٟٔٛ ٚ سبخشبس ٚ ٔذَ  ثشسس٣ ٢ثشا

ٔمتذاس   ٗ،٥. ٕٞچٙت استز  ٔٙبستت  دس ا٤ٗ دژٚٞص وتبٔلاً 

 استز،  855/0ثشاثتش ثتب    اٚ اْ ٣ضبخع وثشا٢  بفش٤ٝ سحمك

ٜ  ا٘شخبة ١سؿذاد ٕ٘ٛ٘دٞذ  ٘طبٖ ٣ٔ ٔمذاس وٝ دس ا٤تٗ   ضتذ

 .اسز ٣وبف ٣ؾبّٔ ٥ُسحّ ٢ثشادژٚٞص 

 

: تعععزاسش هعععذل هفْعععَهٖ ٍ هعععذل    4-4

 گ٘زٕ پضٍّص اًذاسُ
ٜ   ٣ثشاصش ٔذَ ٔفٟٛٔ ٣ثٝ خٟز ثشسس ٥ٌتش٢   ٚ ٔتذَ ا٘تذاص

ثتشاصش ٔتذَ، ٔطتبثك ثتب      ٢ ٥٘ىت٣٤ٛ ٞتب  دژٚٞص اص ضبخع

ٔ    ٤ٗت . ثتٝ ا ضٛد ٣اسشفبدٜ ٔ 9خذَٚ   ضا٥ٖت غتٛسر وتٝ اٌتش 

ٝ استشب٘ذاسد دس٘ػش ٥ٔتضاٖ  سحمك ٞتش ضتبخع،    سا  ضتذٜ  ٌشفشت

ٜ  ، ٔتتذَ ٔفٟتٛٔ سؾب٤تز وتشدٜ ثبضتذ    ٥ٌتتش٢  ٣ ٚ ٔتذَ ا٘تذاص

 ثشخٛسداس٘ذ. ٣ثشاصش ٔطّٛث دژٚٞص اص

 

 ٥ٌش٢ دژٚٞص ٞب٢ ثشاصش ٔذَ ٔف٣ٟٔٛ ٚ ٔذَ ا٘ذاصٜ ٘شب٤ح ضبخع. 9خذَٚ 
Table 9- Results of the fit indices of the conceptual model and the research measurement model 

df/2 ضاخص تزاسش
 

RMSEA RMR NFI NNFI CFI IFI GFI AGFI 

 8/0ث٥طشش اص  9/0ث٥طشش اص  08/0اص وٕشش  3اص وٕشش  ٥ٔضاٖ اسشب٘ذاسد

 83/0 86/0 94/0 92/0 92/0 91/0 72/0 76/0 31/2 ٥ٔضاٖ دژٚٞص

  ٞب٢ دژٚٞص  ٔٙجؽ: ٤بفشٝ

 

وٝ سٕتبْ   ضٛد ٣ٔطبٞذٜ ٔ ٤بفشٝ، ٔمبد٤ش سحمكٔطبثك ثب 

ثتتشاصش ٔتتذَ، استتشب٘ذاسد لاصْ سا ٥٘ىتت٣٤ٛ  ٢ٞتتب ضتتبخع

ٔ   استبس،  ٥ٕٗٞ ثش داس٘ذ. ٚ ٔتذَ   دتژٚٞص  ٣ٔتذَ ٔفٟتٛ

 .٘ذثشخٛسداس ٣ٔطّٛث اص ثشاصش ٢ش٥ٌ ا٘ذاصٜ

 

 ّإ پضٍّص آسهَى فزضِ٘ : 4-5

ٖ اسسجتب    ٢ ٚداس ٔؿٙتب  ٚضتؿ٥ز  1 ٕ٘تٛداس   ٢شٞتتب٥ٔشل ٥ٔتب

 2-ٚ ٕ٘تتٛداس ٣ دتتژٚٞصٔتتذَ ٔفٟتتٛٔ  ضتتذٜ دس ٔطتتش 

 ٢شٞتب ٥ٔشل ٥ٗٚ ٘ٛؼ ساثطتٝ ثت   ش٥ٔس ت٤ضش ضا٥ٖٔ ٚضؿ٥ز

ٔ   دژٚٞص ٔطش  سا ٘طتبٖ   ٣ دتژٚٞص ضذٜ دس ٔتذَ ٔفٟتٛ

 .دٞذ ٣ٔ
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 ( دژٚٞص٤بفشٝ ٞب٢  )ٔٙجؽ:  ٢ٔؿٙبداس ت٤. ٔذَ دژٚٞص ثشاسبس ضش2 ضىُ

Figure 2 - Research model based on significance coefficient 
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 دژٚٞص(٤بفشٝ ٞب٢  : ٔٙجؽ) ش٥ٔس ت٤ضش ش٤. ٔذَ دژٚٞص ثشاسبس ٔمبد3 ضىُ

Figure 3 - Research model based on path coefficient values 

 

ٚ ٔطتبثك   ٢ٔؿٙتبداس  ت٤ضش ش٤ٔمبد 1ٕ٘ٛداس ٔطبثك ثب 

 ٣(ؾبّٔ ٢ثبسٞب ت٤ضشأمبد٤ش ضش٤ت ٔس٥ش ) 2ٕ٘ٛداس ثب 

ٞتب٢   دادٜٔطبثك ثب ا٘ذ.  اسااٝ ضذٜ 10خذَٚ دس  سؤاَ،ٞش 

 ٢ٔؿٙتبداس  ت٤ضتش  ٢داسا سؤالار دژٚٞصخذَٚ، سٕبْ 

ِٛ  ش٥ٔس ت٤ٚ ضش ضذٜ شفش٤ٝدز  ث٥طتشش اص ٔمتذاس  ) ٣لبثُ لجت

 .ٞسشٙذ ٥ِضسَ( افضاس ٘شْدس  3/0
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 . ٔمبد٤ش ضش٤ت ٔؿٙبداس٢ ٚ ضشا٤ت ثبسٞب٢ ؾب10٣ّٔخذَٚ 
Table 10- Significance coefficient values and factor loading coefficients 

 هقذار تار ػاهلٖ ضزٗة هؼٌادارٕ ػلاهت اختصارٕ هتغ٘ز

اسععععتفادُ راّثععععزدٕ اس  

 ّإ اجتواػٖ رساًِ

ST1 46/12 64/0 

ST2 65/15 76/0 

ST3 66/14 73/0 

ST4 19/16 78/0 

ST5 28/17 82/0 

ST6 51/7 42/0 

 ظزف٘ت جذب

ZA1 -- 72/0 

ZA2 70/13 82/0 

ZA3 82/12 76/0 

ZA4 58/12 75/0 

ZA5 78/10 64/0 

ZA6 82/5 35/0 

کععار ٍ  تَسععؼٔ هععذل کسععة 

 جذٗذ

DM1 -- 42/0 

DM2 58/5 42/0 

DM3 83/4 34/0 

DM4 80/5 45/0 

DM5 26/7 76/0 

DM6 43/7 83/0 

DM7 71/6 61/0 

DM8 32/7 78/0 

  ٞب٢ دژٚٞص  ٔٙجؽ: ٤بفشٝ

 

 ّإ پضٍّص ِ٘فزضتزرسٖ . 4-6

ٞتب٢   ٥ٝفشضت ٥٤تذ  س ٘شتب٤ح ٔشثتٛ  ثتٝ آصٔتٖٛ      11خذَٚ 

ثتب  ، 11ختذَٚ   ثشاستبس دٞذ.  ٣ٔفشؾ٣ دژٚٞص سا ٘طبٖ 

ٝ ٤سٛخٝ ثٝ ا ثتشا٢ فشضت١٥ اَٚ، دْٚ ٚ    t ٠آٔتبس  ٔمتذاس  ٙىت

 ٤ٗثٙتتبثشا( لتتشاس ٘تتذاسد؛ -96/1ستتب  +96/1دس ثتتبصٜ )ستتْٛ 

ٔؿٙتبداس   ٞب٢ ٔتٛسد ٘ػتش  ٝ ٥ٌشفز وٝ فشض د٥ٝ٘ش سٛاٖ ٣ٔ

ثتذاٖ  ٞتب   ٕٞچ٥ٙٗ، ٔمذاس ضش٤ت ٔس٥ش ثشا٢ فشض٥ٝ اسز.

ثتٝ   ٣اخشٕبؾ ٢ٞب ساٞجشد٢ اص سسب٠ٝ٘ اسشفبد ش٥ٔؿٙب وٝ ٔشل

 57/0 ضا٥ٖٔٝ ث، خزة ز٥غشف ش٥ٔشل ثشٚاحذ  33/0 ضا٥ٖٔ

 ش٥ت ٔشلٚ  ذ٤ت وتبس خذ ٚ  سٛسؿ١ ٔتذَ وستت   ش٥ٔشل ثشٚاحذ 

سٛستؿ١   ش٥ت ٔشل ثتش ٚاحتذ   24/0 ضا٥ٖثٝ ٥٘ٔض خزة  ز٥غشف

 ٣ؾشالت  B2B ٢ٞتب  دس استشبسسبح  ذ٤وبس خذٚ  ٔذَ وست

 ٞتتب٢ فشؾتت٣ ٝ ٥فشضتت ح٤٘شتتب ٗ،٤ارتتش ٔثجتتز داسد؛ ثٙتتبثشا  

 .اسزذ ٥٤ٚ س فش٣ٙ ش٤دز
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 ٞب٢ دژٚٞص . ٘شب٤ح خلاغٝ فشض11ٝ٥خذَٚ 
Table 11 - Summary results of research hypotheses 

 ًت٘جِ ضزٗة هس٘ز ضزٗة هؼٌادارٕ فزضِ٘

 دز٤شش 33/0 18/5 فشض١٥ فشؾ٣ اَٚ

 دز٤شش 57/0 24/6 فشض١٥ فشؾ٣ دْٚ

 دز٤شش 24/0 76/3 فشض١٥ فشؾ٣ سْٛ

  ٞب٢ دژٚٞص ٔٙجؽ: ٤بفشٝ

 

٥٤ذ فشض٥ٝ اغ٣ّ س ٘شب٤ح ٔشثٛ  ثٝ آصٖٔٛ  12خذَٚ 

 Z ٠آٔتبس  ٔمتذاس ثتب سٛختٝ ثتٝ     دٞتذ.  ٣ٔت دژٚٞص سا ٘طبٖ 

ٔ٣  ٖ ٝ ٥٘ش ستٛا  ؛ٔؿٙتبداس استز   ٥ٝفشضت  ٤ٗت ٌشفتز وتٝ ا   دت

ساٞجتتتشد٢ اص  ٠استتتشفبد ضتتتٛد ٣، ٔطتتتخع ٔتتتسٚ ٤تتتٗاصا

دس  ذ٤ت وبس خذٚ  سٛسؿ١ ٔذَ وست ثب ٣اخشٕبؾ ٢ٞب سسب٘ٝ

 ز٥تتغشف ٣ب٘د٥تتثتتب ٘متتص ٔ ٣ؾشالتت B2B ٢ٞتتب استتشبسسبح

 ت٤ضتش  ضا٥ٖت ٔ ،٥ٕٗٞچٙت  داسد. ٢ٔؿٙتبداس  اسسجب خزة 

 ٠استشفبد  ش٥اسز؛ ثذاٖ ٔؿٙب وٝ ٔشل 08/0 ٥ٝفشض ٤ٗا ش٥ٔس

 ٝ ٤تك ٥ٔتتب٘د٥ٍش٢  اصطش ٣اخشٕتتبؾ ٢ٞتب  ساٞجتشد٢ اص سستتب٘

ٔتذَ   ش٥ت ٚاحذ ثتش ٔشل  08/0 ضا٥ٖٔ ثٝخزة  ز٥غشفٔشل٥ش 

 ح٤٘شتتب ٗ،٤ٔثجتتز داسد؛ ثٙتتبثشا٥ش ستت ر ذ٤تتوتتبس خذٚ  وستتت

 ذ اسز.٥٤ٚ س فش٣ٙ ش٤دز اغ٣ّ ١٥فشض

 
 . ٘شب٤ح آٔبس٢ فشض٥ٝ اغ12٣ّخذَٚ 

Table 12 - Statistical results of the main hypothesis 

 خطإ استاًذارد ضزٗة هس٘ز هتغ٘زّإ هس٘ز ًَع هس٘ز

هسعع٘ز ه٘ععاى هتغ٘ععز هسععتقل ٍ   

 ه٘اًجٖ

استتشفبدٜ ساٞجتتشد٢  

ٞتتتتتب٢  اص سستتتتتب٘ٝ

 ←اخشٕتتتتتتتتبؾ٣ 

 غشف٥ز خزة

33/0 064/0 

هسعع٘ز ه٘ععاى هتغ٘ععز ه٘ععاًجٖ ٍ  

 ٍاتستِ

 ←غشف٥ز ختزة  

سٛستتتتتؿ١ ٔتتتتتذَ  

 وبس خذ٤ذٚ  وست

24/0 046/0 

 67/3 ضزٗة هؼٌادارٕ

 (33/0*  24/0;) 08/0 ضزٗة هس٘ز

 دز٤شش ًت٘جِ فزضِ٘

  ٞب٢ دژٚٞص ٔٙجؽ: ٤بفشٝ

 

 ّا ٍ هَاًغ پضٍّص ٘طٌْادپ، گ٘زٕ . ًت٘ج5ِ
 گ٘زٕ ٘جًِت :5-1

استشفبدٜ ساٞجتشد٢ اص    ز٥ٚضتؿ دٞذ ثٟجٛد  ٘شب٤ح ٘طبٖ ٣ٔ

دس ختزة   ز٥ت غشفثٟجٛد ٚضؿ٥ز  بث ٣اخشٕبؾ ٢ٞب سسب٘ٝ

 ٢ٔؿٙتبداس  سسجتب  ا ٣ؾشالت  B2B ٣استشبسسبد  ٞتب٢  ضشوز

ٜ  ستتٛاٖ ٣دس ٚالتتؽ، ٔتت .داسد  ٢ش٥تتٌ ادؾتتب وتتشد وتتٝ ثٟتتش

 ٢ٞتتب دس ضتتشوز ٣اخشٕتتبؾ ٢ٞتتب اص سستتب٘ٝ ٢ساٞجتتشد

ٝ   ٠استشفبد  ك٤، اصطشB2B ٣اسشبسسبد ٞتب،   ٞذفٕٙتذ اص ضتجى

 ذ٥ت سِٛ ٥ٙ١صٔ شبَ،٥د٤د ٢ٞب ٢ٚ فٙبٚس ٣اخشٕبؾ ٢ٞب دّشفشْ

 آٚسد ٣ٚ اطلاؾبر سا فتشاٞٓ ٔت   ٞب ذ٤ٜا ٢ٌزاس ٚ اضششان

ٚ  ختتتبسخ٣ سصضتتتٕٙذا ٢ٞتتتب ٚ ثتتتب ٞتتتذر ختتتزة دادٜ

ثتٝ   ٣بث٥ٚ دسش ٢ٞب، ثٝ سحمك اٞذار سدبس آٖ ٢ش٥وبسٌ ثٝ
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 ٢ساٞجتشد  اسشفبد٠ ٗ،٥ٕٞچٙ. ا٘دبٔذ ٣ٔ ٣سبصٔب٘ ز٥ٔٛفم

، B2B ٣استشبسسبد  ٢ٞب دس ضشوز ٣اخشٕبؾ ٢ٞب اص سسب٘ٝ

ٝ ٤اسسجبطتبر   ٢ثش حفع ٚ اسسمتب  ذ٥ثب س و  ك٤ت اصطش ىذبسچت

دس ثستتشش  B2Bسؿتتبٔلار  ٢ٚ ثشلتتشاس ٢ا سستتب٘ٝ ٢ٔحشتتٛا

ٚ  ٤ُختتزة، سجتتذ ،٣٤ثتتٝ ضٙبستتب ،٣اخشٕتتبؾ ٢ٞتتب دّشفتتشْ

 ١دتتتژٚٞص ٚ سٛستتتؿ ٙتتتذ٤دا٘تتتص دس فشا ٢ش٥وتتتبسٌ ثتتتٝ

 ز٥ت غشف ز،٤ت ٚ دس ٟ٘ب ا٘دبٔتذ  ٣ٔت  ٣ستبصٔب٘  ٢ٞب ز٥شفغ

ب ا٤تٗ ٘ش٥دتٝ ثت   . ثخطتذ  ٣ٞب سا ثٟجتٛد ٔت   ضشوز ٤ٗخزة ا

 ,Gunes & Ozer) ٚ اٚصس ٌتب٥٘ض  ٞتب٢  دتژٚٞص  ٘شتب٤ح 

 (Dabic et sl., 2023) ٚ ٕٞىتتتتبساٖ داثتتتت٥  ٚ (2024

ٞتتب٢ اخشٕتتبؾ٣  دٞٙتتذ سستتب٘ٝ ٕٞسٛستتز وتتٝ ٘طتتبٖ ٔتت٣ 

سس٥ُٟ سؿبٔلار دا٘ط٣، دسششست٣ ثتٝ اطلاؾتبر     ٤كاصطش

ٖ  ثبصاس ٚ ٤بد٥ٌش٢ ث٥ٗ ٞتب   سبصٔب٣٘، غشف٥ز خزة ستبصٔب

ٗ  وٙٙذ. سا سم٤ٛز ٣ٔ ٘شتب٤ح دتژٚٞص حبضتش ثتب      ،ٕٞچٙت٥

ٝ   ٔطبِؿبر داخ٣ّ وتٝ   ٞتب٢ اخشٕتبؾ٣ دس    ثتش ٘متص ضتجى

اسسمتتب٢ ستتٛاٖ سح٥ّتتُ اطلاؾتتبر، ٤تتبد٥ٌش٢ ستتبصٔب٣٘ ٚ  

 ا٘تذ، ٕٞختٛا٣٘ داسد.   ٥ٌش٢ ٔذ٤ش٤ش٣ س و٥ذ داضشٝ سػ٥ٕٓ

ساٞجتتشد٢ اص  ٠استتشفبد ز٥ٚضتتؿثتتش ا٤تتٗ، ثٟجتتٛد   ؾتتلاٜٚ

سٛستتؿ١ ٔتتذَ ثٟجتتٛد ٚضتتؿ٥ز  بثتت ٣اخشٕتتبؾ ٢ٞتتب سستتب٘ٝ

 B2B ٣استتشبسسبد ٞتتب٢ دس ضتتشوز ذ٤تتوتتبس خذٚ  وستتت

ٖ  ٣دس ٚالتؽ، ٔت   .داسد ٢ٔؿٙتبداس  اسسجب  ٣ؾشال  ٥ٗچٙت  ستٛا

 ٢ٞتتب اص سستتب٘ٝ ٢ساٞجتتشد ٠استتشذلاَ وتتشد وتتٝ استتشفبد  

 ك٤تت، اصطشB2B ٣استتشبسسبد ٢ٞتتب دس ضتتشوز ٣اخشٕتتبؾ

ٝ  ٢ٞتب  دّشفشْ ٢ش٥وبسٌ ثٝ دس  ٣ٚ داخّت  ٣ختبسخ  ٢ا سستب٘

ِٛ  وستتتت ذ٤تتتٔتتتذَ خذ ١سٛستتتؿ ٚ  ذ٥تتتٚوتتتبس، ثتتتب س

ٔ   ٢ٌتزاس  اضششان ٞتب، ثتٝ ثٟجتٛد     آٖ ب٥ٖت ٔحشتٛا ٚ سؿبٔتُ 

ٚوتبس   ٔتذَ وستت   ٢ٚ اسسمتب  ٢سدتبس  ذارثٝ اٞ ٣بث٥دسش

ٝ  ٠اسشفبدٕٞچ٥ٙٗ،  .ضٛد ٣ٔٙدش ٔ  ٢ٞتب  ساٞجشد٢ اص سستب٘

ٔتؤرش   ثب اخشا٢ B2B ٣اسشبسسبد ٞب٢ ضشوزدس  ٣اخشٕبؾ

ساٞجتتشد٢ دس  ٢ؾٙتتٛاٖ اثتتضاس ثتتٝ اخشٕتتبؾ٣ ٢ٞتتب دّشفتتشْ

وتبس  ٚ  سٛستؿ١ ٔتذَ وستت   سبصٔب٣٘ ٔٛختت   ٞب٢ ساٞجشد

ٞتتب٢ د٥طتت٣ٙ٥  ا٤تتٗ ٤بفشتتٝ ثتتب دتتژٚٞص ضتتٛد.  ٔتت٣ ذ٤تتخذ

ٞب٢ اخشٕتبؾ٣ سا دس ضٙبستب٣٤    ٕٞسٛسز وٝ ٘مص سسب٘ٝ

ٞتتب٢ ثتتبصاس، سؿبٔتتُ ثتتب ٔطتتشش٤بٖ ٚ ٘تتٛآٚس٢ دس   فشغتتز

ٜ  ٞب٢ وست ٔذَ د٤ٚٚتذ٢ ٚ   ٔب٘ٙتذ  ؛ا٘تذ  ٚوبس س ٥٤ذ وتشد

 ٖ ٘دفت٣ ستٛا٣٘ ٚ    ٚ (Dwivedi et al., 2023) ٕٞىتبسا

ٔطبِؿتبر داخّت٣ ٥٘تض     .(Najafi et al., 2023) اٖٕٞىبس

ٞب٢ اخشٕتبؾ٣   ٞذفٕٙذ اص سسب٘ٝ ٠ا٘ذ وٝ اسشفبد ٘طبٖ دادٜ

سٛا٘ذ ثٝ ثبصطشاح٣ فشا٤ٙذٞب٢ ثبصاس٤بث٣، ثٟجتٛد اسصش   ٣ٔ

ٚوتبس   دتز٤ش٢ ٔتذَ وستت    د٥طٟٙبد٢ ٚ افضا٤ص ا٘ؿطتبر 

ٞتب٢   بسسبحٔٙدش ضٛد. دژٚٞص حبضش ثب سٕشوتض ثتش استش   

B2B ٗدٞذ وٝ  سا سٛسؿٝ دادٜ ٚ ٘طبٖ ٣ٔ ٔجب٣٘ ٘ػش٢، ا٤

سٛا٘ٙتذ   ٚوبسٞب ٔت٣  ٞب٢ اخشٕبؾ٣ دس ا٤ٗ ٘ٛؼ وست سسب٘ٝ

ٚوتبس   ٞتب٢ وستت   ٘مص ٔسشم٣ٕ٥ دس خّك ٚ سٛسؿ١ ٔذَ

 دس ثٟجٛد ؾّٕىشد ثبصاس٤بث٣. فم  خذ٤ذ ا٤فب وٙٙذ، ٘ٝ

ثٟجتتٛد ٚضتتؿ٥ز  بختتزة ثتت ز٥تتغشف ز٥ٚضتتؿثٟجتتٛد 

 ٣اسشبسسبد ٞب٢ دس ضشوز ذ٤وبس خذٚ  وستسٛسؿ١ ٔذَ 

B2B ستٛاٖ   دس ٚالتؽ، ٔت٣   .داسد ٢ٔؿٙتبداس  اسسجب  ٣ؾشال

ختتزة ثتتب سٛإ٘ٙتتذ ستتبخشٗ     ز٥تتغشفادؾتتب وتتشد وتتٝ   

 ٤تك اصطش ثمتب ٚ سضتذ   ٢ثتشا  B2B ٣استشبسسبد  ٞب٢ ضشوز

دس ختزة   ذ٤ت خذ  ٢ٞتب  ٚ سٚش ٞب ٢ٔذاْٚ فٙبٚس شش٤دز

ُ  سٛسؿ١ ساٜ ٢ثشا ٣دا٘ص خبسخ ٝ  ٢ٞتب  حت ، فتشد  ٔٙحػتشث

 ح٤ٚ ٔٙدش ثٝ ثٟجتٛد ٘شتب   وٙذ ض٤سلجب ٔشٕب ٘سجز ثٝٞب سا  آٖ

 ٚ دس ٟ٘ب٤تز  ٞتب  آٖ٘فؿتبٖ اص   ر٢ طشش٥ث ز٤ٚ سضب سدبس٢

 ز٥ت غشف ٗ،٥ٕٞچٙت  .ضتٛد   ذ٤وبس خذٚ  سٛسؿ١ ٔذَ وست

ختتزة  دس B2B ٣استتشبسسبد ٣٤ختتزة ثتتب ثٟجتتٛد سٛا٘تتب  

ٝ  ،اص ختبسج ضتشوز   ذ٤ت خذ ٢ٞب ذ٤ٜا ٌ  دسن ثت  ٢ش٥وتبس

 ٢ساستتشب دس ٣بس٥تتٚ ؾّٕ ٢ساٞجتتشد ٢ٙتتذٞب٤فشاٞتتب دس  آٖ

ٝ  ض٥ت ٘ثٟجٛد ٔحػٛلار ٚ ختذٔبر ٚ   ٌ  ثت دا٘تص   ٢ش٥وتبس

ٔذَ  ١ٔٛخت سٛسؿ ٣سبصٔب٘ ٢ش٥بد٤ٌثٟجٛد  ٢ثشا ذ٤خذ

ختزة   ز٥ت غشف. دس ٟ٘ب٤تز،  ضتٛد  ٣ٔ ذ٤وبس خذٚ  وست

ستب   دٞتذ  ٣ٔ B2B ٣اسشبسسبد ٢ٞب سا ثٝ ضشوز ز٥لبثّ ٤ٗا
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ثبصاس سبصٌبس ضتٛ٘ذ ٚ   ش٥ٔشل  ٤ثٕب٘ٙذ، ثب ضشا ٣ثبل ٣سلبثش

ٔتتذَ  ذ،٤تتخذ ٢ٞتتب ٢ثتتب ادغتتبْ ٔتتذاْٚ دا٘تتص ٚ فٙتتبٚس  

ٝ  خٛد ساوبس ٚ  وست ٞتب٢ د٥طت٥ٗ    دتژٚٞص دٞٙتذ.   سٛستؿ

دس ختزة   ث٥طشش٢ٞب٣٤ وٝ سٛا٘ب٣٤  ا٘ذ سبصٔبٖ ٘طبٖ دادٜ

سٛا٘ٙتذ   سش ٔت٣  ثشداس٢ اص دا٘ص ث٥ش٣٘ٚ داس٘ذ، ٔٛفك ٚ ثٟشٜ

وٙٙتتذ  اختتشا٤تتذ طشاحتت٣ ٚ ٚوتتبس خذ ٞتتب٢ وستتت ٔتتذَ

((Dabić et al., 2023.       ٔطبِؿتبر داخّت٣ ٥٘تض ثتٝ ٘متص

ٞتتب٢ ٘ٛآٚسا٘تتٝ ٚ    غشف٥تتز ختتزة دس سٛستتؿ١ لبث٥ّتتز   

ٞب٢ دژٚٞص  ا٘ذ. ٤بفشٝ ٥ٌش٢ ساٞجشد٢ اضبسٜ وشدٜ سػ٥ٕٓ

ؾشالت٣   B2Bٞتب٢   حبضش ا٤ٗ ٘شب٤ح سا دس ثبفز اسشبسسبح

دٞتتذ وتتٝ غشف٥تتز ختتزة،    س ٥٤تتذ وتتشدٜ ٚ ٘طتتبٖ ٔتت٣  

ثشا٢ سجذ٤ُ دا٘ص ٔح٥طت٣ ثتٝ ٘تٛآٚس٢     ٟٔٓسبصٚوبس٢ 

 ٚوبس اسز. دس ٔذَ وست

 ٠اسشفبد ز٥ٚضؿدٞذ ثٟجٛد  دس ٟ٘ب٤ز، ٘شب٤ح ٘طبٖ ٣ٔ

 ٝ ٥ٔتتب٘د٥ٍش٢  ك٤ت اصطش٣ اخشٕتتبؾ ٢ٞتب  ساٞجتشد٢ اص سستتب٘

وتبس  ٚ  سٛسؿ١ ٔذَ وستثٟجٛد ٚضؿ٥ز  بث غشف٥ز خزة

 اسسجتب   ٣ؾشالت  B2B ٣استشبسسبد  ٞتب٢  دس ضتشوز  ذ٤خذ

 ٠استشفبد سٛاٖ ادؾب وتشد وتٝ    دس ٚالؽ، ٣ٔ .داسد ٢ٔؿٙبداس

 ٝ  ٢ٍش٥ب٘د٥تتٔ ك٤ت اصطش ٣اخشٕتتبؾ ٢ٞتب  ساٞجتشد٢ اص سستتب٘

ٖ  ٣٤سٛا٘تب ٔٛخت  خزة ز٥غشف  ،٣٤ٞتب دس ضٙبستب   ستبصٔب

ٔجشٙت٣   ذ٤اص دا٘ص ٚ اطلاؾبر خذ ٢ثشداس ٚ ثٟشٜ ٣بث٤اسص

 ز٥ت غشف ٤ٗت اٞتب٢ اخشٕتبؾ٣ ضتذٜ ٚ     ٞب ٚ دّشفشْ ثش سسب٘ٝ

ؾٕتتُ وٙتتذ وتتٝ ثتتٝ  ٣ب٘د٥تتٔ ٣ؾٙتتٛاٖ ؾتتبّٔ ثتتٝ سٛا٘تتذ ٣ٔتت

ستتب اص  وٙتتذ ٣وٕتته ٔتت B2B ٣استتشبسسبد ٞتتب٢ ضتتشوز

 ٢ثتشداس  ثٟشٜ ٣اخشٕبؾ ٢ٞب ٔٛخٛد دس سسب٘ٝ ٢ٞب فشغز

 سٛستتؿٝ دٞٙتتذ. ختتٛد ساٚوتتبس  وستتت ٢ٞتتب ذَوٙٙتتذ ٚ ٔتت

ختتزة  ز٥تتغشف ٢وتتٝ داسا B2B ٣استتشبسسبد ٕٞچٙتت٥ٗ،

اطلاؾتبر ٚ دا٘تص ٔتشسج  ثتب      سٛا٘ٙتذ  ٣ٞسشٙذ، ٔ ث٥طشش٢

ٝ   ٠اسشفبد ثب ثبصاس سا ثتٝ   ٣اخشٕتبؾ  ٢ٞتب  ساٞجتشد٢ اص سستب٘

ثتٝ  وبسضبٖ ٚ  دس دسش٥بث٣ ثٝ اٞذار وستٚ  آٚس٘ذ دسز

ستب   وٙتذ  ٣ٞب وٕه ٔ سٟٙب ثٝ آٖ ٘ٝ ٔٛضٛؼ ٤ٗوبس ثجش٘ذ. ا

ثّىتٝ ٔٛختت   وٙٙتذ،   ٢ثشداس ثٟش٢ٜ ٔٛخٛد ٞب اص فشغز

ٚ دس  دس ثتبصاس  ٞتب  آٖ ٢ش٤دتز  ٚ سلبثتز  ٢٘تٛآٚس  ص٤افضا

ا٤تٗ   .ضتٛد  ٞتب  آٖ ذ٤ت وتبس خذ ٚ  سٛسؿ١ ٔذَ وستٟ٘ب٤ز 

وٙٙتذ ارتش    ٤بفشٝ ثب ٔطبِؿبر د٥ط٣ٙ٥ ٕٞسٛسز وٝ ث٥بٖ ٣ٔ

ٞتب٢ اخشٕتبؾ٣ ثتش ٘تٛآٚس٢ ٚ      اثضاسٞب٢ د٤د٥شبَ ٚ سسب٘ٝ

ٞتب٢ دسٚ٘ت٣    لبث٥ّتز  ك٤ت ؾّٕىشد ستبصٔب٣٘، اغّتت اصطش  

 ٔب٘ٙتذ ، ضتٛد  ٤ٚژٜ غشف٥ز ختزة، اؾٕتبَ ٔت٣    سبصٔبٖ، ثٝ

ٚ ٘دفت٣ ستٛا٣٘    (Gunes & Ozer, 2024) ٚ اٚصس ض٥ٌب٘

ثست٥بس٢   وٝ ٣دسحبِ. (Najafi et al., 2023) ٚ ٕٞىبساٖ

   ٝ ٢ ٞتتب اص ٔطبِؿتتبر د٥طتت٥ٗ سٚاثتت  دٚستتب٣٤ ٥ٔتتبٖ سستتب٘

اخشٕتتبؾ٣ ٚ ٘تتٛآٚس٢ ٤تتب غشف٥تتز ختتزة سا ثشسستت٣      

صٔبٖ ا٤تٗ سٚاثت ،    ا٘ذ، دژٚٞص حبضش ثب آصٖٔٛ ٞٓ وشدٜ

ٞتب٢ اخشٕتبؾ٣ صٔتب٣٘ ثتٝ سٛستؿ١       دٞذ وٝ سسب٘ٝ ٘طبٖ ٣ٔ

ٖ    ٚوبس خذ٤ذ ٔٙدش ٔت٣  ٔذَ وست ٞتب   ضتٛ٘ذ وتٝ ستبصٔب

 ٝ وتتبس٥ٌش٢ دا٘تتص حبغتتُ اص ا٤تتٗ   سٛا٘تتب٣٤ ختتزة ٚ ثتت

س٥تت، ا٤تٗ دتژٚٞص ثتب     ٞب سا داضشٝ ثبضتٙذ. ثتذ٤ٗ سش   سسب٘ٝ

ضٛاٞذ سدشث٣ اص ٘مص ٥ٔب٘د٣ غشف٥ز خزة، خت    ١اساا

سا  B2Bٞتب٢   ٔشثٛ  ثٝ اسشبسسبح ٔجب٣٘ ٘ػش٢ٔٛخٛد دس 

 دٞذ. سب حذ٢ دٛضص ٣ٔ

 

 پضٍّص ٕکارتزد ٕطٌْادّا٘پ: 5-2

 ٢ٞتتب ضتتشوزضتتٛد ٔتتذ٤شاٖ ٚ سٞجتتشاٖ   د٥طتتٟٙبد ٔتت٣  -

٘مص غشف٥تز ٘بٔحتذٚد    دس وطٛس ؾشاق B2B ٣اسشبسسبد

ٞتب٢ غشف٥تز    ٞب٢ اخشٕتبؾ٣ دس ساٞجتشد   ٞب ٚ ضجىٝ سسب٘ٝ

 ث٥ٍش٘ذ.  دس ٘ػشخزة دا٘ص خبسج اص سبصٔبٖ سا 

ٖ  شا٤ٖٔتذ  ضتٛد  ٣ٔت  طٟٙبد٥د -  ٢ٞتب  ضتشوز  ٚ سٞجتشا

َ  دس وطٛس ؾشاق B2B ٣اسشبسسبد ٞتب٢   خٟز سٛسؿ١ ٔتذ

ٞب٢  ٞب ٚ غشف٥ز ٌسششد٠ سسب٘ٝ وبسضبٖ ثش دّشفشْٚ  وست

 اخشٕبؾ٣ داخ٣ّ ٚ خبسخ٣ سبصٔبٖ سٛخٝ وٙٙذ.

 ٢ٞتب  ٚ سٞجتشاٖ ضتشوز   شا٤ٖٔتذ  ضتٛد  ٣ٔت  طٟٙبد٥د -

ٔتتذاْٚ  شش٤دتتز ثتتب دس وطتتٛس ؾتتشاق  B2B ٣استتشبسسبد



 

 153/  ٚ ٕٞىبساٖ خذادٙبٜ ثٟٕٗ B2B/ ٢ٞب دس اسشبسسبح ذ٤ٚوبس خذ ٔذَ وست ١دس سٛسؿ ٣اخشٕبؾ ٢ٞب اسشفبدٜ ساٞجشد٢ اص سسب٘ٝ

 ٚ ا٘طجتبق  ٣٤سٛا٘تب ٤ذ ٚ ثٟجتٛد  خذ ٢ٞب ٚ سٚش ٞب ٢فٙبٚس

سٛستؿ١ ٔتذَ   ٔحت٥  ختبسخ٣، ثتٝ     اص دا٘ص ؽ٤سشخزة 

 ثذشداص٘ذ. ذ٤وبس خذٚ  وست

 ٢ٞتب  ٚ سٞجتشاٖ ضتشوز   شا٤ٖٔتذ  ضتٛد  ٣ٔت  طٟٙبدد٥ -

ثتتب سّف٥تتك غشف٥تتز    دس وطتتٛس ؾتتشاق  B2B ٣استتشبسسبد

 ز٥ت غشفثتٝ ثٟجتٛد    ختزة  ز٥غشفٚ  ٣اخشٕبؾ ٢ٞب سسب٘ٝ

سٛستؿ١  دس  خزة اسصش ٚ اسشفبدٜ اص دا٘ص ٢ثشا ش٘ذ٥ٌٜ

 ثذشداص٘ذ. ذ٤وبس خذٚ  ٔذَ وست

 ٥ٝسٛغ ٙذ٤ٜآ ٢ٞب ا٘دبْ دژٚٞص ثشا٢ثٝ دژٚٞطٍشاٖ 

 :ضٛد ٣ٔ

ٔ  ٣ثشسس ٢دس ساسشب -  ٠استشفبد  ٢شٞتب ٥ٔشل ب٥ٖت ساثطتٝ 

سٛستتتؿ١ ٔتتتذَ  ٚ ٣اخشٕتتتبؾ ٢ٞتتتب ساٞجتتتشد٢ اص سستتتب٘ٝ

ٔشل٥شٞتتب٢ فشٞٙتتً ٘ٛآٚسا٘تتٝ،   اص ذ٤تتوتتبس خذٚ  وستتت

 ٞب٢ د٤ٛتب  ٥ٌش٢ ساٞجشد٢، ٞٛش ٔػٙٛؾ٣، لبث٥ّز خٟز

 .وٙٙذ اسشفبدٜ ض٥٘ ٣ب٘د٥ؾٙٛاٖ ٔ ثٝ

ٔ  ٣ثشسس ٢دس ساسشب - استشفبدٜ   ٢شٞتب ٥ٔشل ب٥ٖت ساثطتٝ 

سٛستتتؿ١ ٔتتتذَ  ٚ ٣اخشٕتتتبؾ ٢ٞتتتب ساٞجتتتشد٢ اص سستتتب٘ٝ

فشٞٙتتً ستتبصٔب٣٘،   ٔشل٥شٞتتب٢ اص ذ٤تتوتتبس خذٚ  وستتت

ٌتزاس٢ دِٚشت٣    ٞب٢ ثبصاس٤بث٣ د٤د٥شتبَ، س٥بستز   ساٞجشد

 .ثٟشٜ ٥ٌش٘ذ ٤ّ٣سؿذ ش٥ؾٙٛاٖ ٔشل ثٝ

ٔ  ٣ثشسس ٢دس ساسشب - استشفبدٜ   ٢شٞتب ٥ٔشل ب٥ٖت ساثطتٝ 

سٛسؿ١  ٚ ٣، غشف٥ز خزةاخشٕبؾ ٢ٞب ساٞجشد٢ اص سسب٘ٝ

 ٣ضتٙبخش  ز٥ت خٕؿ ٔشل٥شٞتب٢  اص ذ٤ت وتبس خذ ٚ  ٔذَ وست

ٝ ٔب٘ٙذ سحػ٥لار، سبثم١ ختذٔز، خٙست٥ز ٚ...    ؾٙتٛاٖ   ثت

 .وٙٙذٌش اسشفبدٜ  ٔذاخّٝ ش٥ٔشل

ٔ  ٣ثشسس ٢دس ساسشب - استشفبدٜ   ٢شٞتب ٥ٔشل ب٥ٖت ساثطتٝ 

سٛسؿ١  ٚ ٣، غشف٥ز خزةاخشٕبؾ ٢ٞب ساٞجشد٢ اص سسب٘ٝ

ٔٛضتتٛؼ سا دس خٛأتتؽ  ٤ٗتتا ذ،٤تتوتتبس خذٚ  ٔتتذَ وستتت

ٞتتب٢ د٤د٥شتتبَ،   وتتبسٚ  وستتتٔب٘ٙتتذ  ٢ٍتتش٤د ٢آٔتتبس

 ٣ثشسست  ض٥٘دٞٙذٜ خذٔبر د٤د٥شبَ ٚ...  ٞب٢ اسااٝ ضشوز

 وٙٙذ.

 پضٍّص ّٕا تٗهَاًغ ٍ هحذٍد: 5-3

 ٢آٔتتبس ١خبٔؿتت ض٥تتدتتژٚٞص ٘ ٢ ٟٔتتٓٞتتب ز٤اصخّٕتتٝ ٔحتتذٚد

دس  ٣استشبسسبد  ٢ٞتب  ٚ وبسوٙبٖ ضشوز شا٤ٖٔذ، ٤ؿ٣ٙ دژٚٞص

 ش٤ثتٝ ستب   ح٤٘شتب  ٥ٓوطٛس ؾتشاق ثتٛد، وتٝ ٕٔىتٗ استز سؿٕت      

اٛٔؽ ؿ٣ ٞب ز٤سا ثب ٔحذٚدٞب  دژٚٞص ،خ ا٘ٛ  .ٕٞشاٜ سبصد ٚ ٔ

ٌستششدٜ   غتٛسر  دژٚٞص ثٝ ٤ٗاصآ٘دبوٝ ا ٗ،٥ٕٞچٙ

سا دس ٍش ، دژٚٞطتتاستتزدس وطتتٛس ؾتتشاق ا٘دتتبْ ضتتذٜ   

دتژٚٞص دچتبس    ٣٤ٟ٘تب  ١ٞب ٚ اساا دادٜ ٌشدآٚس٢ ٢ساسشب

 وشد. ٞب ٚ ٔٛا٘ؿ٣ سخش٣

 

 هٌاتغ
اضشر ٌٙد٣٤ٛ، ٔحٕذسضب، ضٟبث٣، اِٟتٝ، ٚ دٛسستؿ٥ذ،   

ٚ  ٣اخشٕتبؾ  ٢ٞتب  ضجىٝ ش٥س ر (.1401ٔحٕذ ٟٔذ٢ )
ستبصٔبٖ ٔطبِؿتٝ    ٢خزة ثش ؾّٕىشد ٘ٛآٚس ز٥غشف

ٔ  .ضٟش وشٔبٖ ب٥ٖثٙ دا٘ص ٢ٞب ضشوز ٢ٔٛسد  ٥ٗستٛ

 .  شاص٥ٚ سٛسؿٝ. ض ٣ؾّْٛ ا٘سب٘ ٣وٙفشا٘  ّٔ

https://civilica.com/doc/1498643/ 
ٝ ٤وبسآفش ص٤ٌشا ش٥س ر ٣ثشسس .(1394) ٤ٟٝٔذ ،٣اسثش  ٙب٘ت

٘متص   ٥ٗت٥ ثش ؾّٕىتشد غتبدسار: سج   سبصٔب٣٘ٚ سؿٟذ 

ٚ  ٣ستتبصٔب٘ ٢ش٥بد٤ٌتت ز٥تتلبثّ ،٢ؾّٕىتتشد ٘تتٛآٚس 
 ٞتب٢  ضتشوز ٔطبِؿتٝ:   خزة دا٘تص )ٔتٛسد   ز٥غشف

 ٣وبسضٙبستت ١٘بٔتتٖ ب٤تتدب= (٣٤غتتزا ؽ٤غتتٙب ٣غتتبدساس

 ٌٙح.   .>ٔذسس ز٥دا٘طٍبٜ سشث ،اسضذ
https://ganj.irandoc.ac.ir//#/articles/0edb8489d

7161cbff3b635f5fa293590 
 ٣،ّتت٥ٚو ،٥ٗ، ٔحٕتتذا٣ٔثبسٕتتب٘ ،فشٞتتبد ذ٥ستت ،٥ٙ٣حستت

 ٥ٗت٥ ستبخز سج  .(1399ٟٔشتبة )  ،٣چت  ٘بلٝ ، ٚٛسف٤

  ٝ ثتتش  ٣اخشٕتتبؾ ٢ٞتتب ٘متتص اثؿتتبد استتشفبدٜ اص ضتتجى

ٔ  ذ٥تتؾّٕىتتشد وبسوٙتتبٖ ثتتب س و    ٣ب٘د٥تتثتتش ٘متتص 

 ،ذاس٤ت دب ٣فػتّٙبٔٝ ٔٙتبثؽ ا٘ستب٘    ،٣اخشٕتبؾ  ٢ ٤ٝسشٔب
2(3) ،252-257 . 

https://doi.org/10.22080/shrm.2020.2978 

https://civilica.com/doc/1498643/
https://ganj.irandoc.ac.ir/#/articles/0edb8489d7161cbff3b635f5fa293590
https://ganj.irandoc.ac.ir/#/articles/0edb8489d7161cbff3b635f5fa293590
https://doi.org/10.22080/shrm.2020.2978


 

 1405( 60) د٥بد٣ ضٕبسٜ ،اَٚ ضٕبسٜ ،ضب٘ضدٞٓ سبَ ٤ٛ٘ٗ، ثبصاس٤بث٣ سحم٥مبر/  154

لبضت٣   ضتٙبس  حتك دٛس، ؾ٣ّ، لشٜ ث٥ٍّٛ، حسٗ، ٚ  ضب٥ٞٗ

ٝ  ش٥ست ر (. 1402ٔحّٝ، ِت٥لا )  ٢ اخشٕتبؾ٣ ثتش   ٞتب  سستب٘

ؾّٕتت٣  ٘طتتش٤ٝوتتبس غتتٙؿز ث٥ٕتتٝ.  ٚ  سٛستتؿ١ وستتت
 حستبثذاس٢، س٤ٚىشدٞب٢ دژٚٞط٣ ٤ٛ٘ٗ ٔذ٤ش٤ز ٚ 

7(25 ،)2163-2175 . 

https://maildc1519217340.mihandns.com/inde

x.php/ma/article/view/2307 
 ،٣وٛچتٝ ٔطتى   ذ،٥ت ٚح ب،٥ت ٘ ٢ش٥ت حبٔتذ، وج  ،٣سفشت  فلا 

 ش٥ستت ر(. 1402فشضتتبد ) ،٣سفشتت ب٥ٖتتٔشختتبٖ، ٚ وبف

 ٢ٞتتب ثتتش سستتب٘ٝ ٣خّتتك ٔطتتششن ٔجشٙتت ٢ٞتتبْ ض٥ٔىتتب٘
٘متص   ٥ٗت٥ ثتب سج  ٣ستبصٔب٘  ٢ثش دستشبٚسدٞب  ٣اخشٕبؾ

 ٥ٗ. اِٚت دس ا٘شمتبَ دا٘تص   ٣خزة ٚ ارشثخطت  ز٥غشف

 ،٢دس حستبثذاس  ذ٤ت ٘ٛدذ ٢ٞتب  دتژٚٞص  ٣ّٔ ص٤ٕٞب

 ١سٛستتتؿ ىتتتشد٤ٚ الشػتتتبد ثتتتب سٚ ز٤ش٤ٔتتتذ ،٣ٔتتتبِ

 .  سٟشاٖ ،٢٘ٛآٚس سش٥ٓاوٛس

https://civilica.com/doc/1922853/ 
(. 1400صٞتتشا ستتبدار ) ،٢ٚ ٔٛستتٛ ذ،٥خٕطتت ،٣وٛضتتى

. وٙفتشا٘   وتبس ٚ  ثش وست ٣اخشٕبؾ ٢ٞب ضجىٝ ش٥س ر

دس  ٣ٚ ؾّتْٛ ا٘ستب٘   ز٤ش٤ٔذ ٢ٞب دژٚٞص ٣إِّّٗ ٥ث

  . سٟشاٖ.شا٤ٖا
https://sid.ir/paper/901976/fa 
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