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Abstract 
Entrepreneurship has become one of the compelling concepts in the fields of management and 

information technology in the contemporary era. On the other hand, Social Customer Relationship 

Management represents an innovative paradigm that integrates social media into traditional 

customer relationship management technologies, serving as a novel approach to managing 

customer relations. The present study employs a correlational method for data analysis, describing 

the relationship, and a structural equation modeling approach. The research aims to investigate the 

influence of independent variables (organizational background, technical background, societal 

coercive pressures, mimetic pressures, and normative pressures) on the dependent variable 

(entrepreneurship in social customer relationship management) within the desired statistical 

population and determine its impact. The current research utilizes a survey method for data 

collection. The statistical population consists of managers, deputies, and experts of Resalat Bank 

in Tehran, totaling 420 individuals. Convenience sampling method was used to determine the 

required sample size, and the sample size was determined to be 201 individuals using the Cochran 

formula. A standard questionnaire was used to collect the necessary information and measure the 

research variables. The content validity and reliability of the measurement tool were confirmed 

through Cronbach's alpha coefficient. Smart PLS 3 software was used for data analysis. The results 

indicate that the driving factors of innovation significantly influence entrepreneurship in social 

customer relationship management. Additionally, coercive and normative pressures have a 

significant impact on entrepreneurship in social customer relationship management. 

Keywords: entrepreneurship, social customer relationship management, innovation 

driving factors, purchase intent, institutional pressures 
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 کارآفرینی مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی الگوی معادلات ساختاری

 سیده افسانه شبیریان 
  دانشگاه ت،یریمد گروه دانشکده علوم انسانی، ارشد، یکارشناس آموختهدانش

 .رانیا سمنان، سمنان،
  

 .رانیاسمنان، دانشگاه سمنان،  ت،یریگروه مددانشکده علوم انسانی، استاد    عباسعلی رستگار 

 

 چکیده
شده است. از سوی دیگر، مدیریت   های مدیریت و فناوری اطلاعات تبدیل کارآفرینی در عصر جدید به یکی از مفاهیم جذاب در حوزه 

پاردایمی نوآورانه در گنجاندن رسانه فناوریارتباط با مشتری اجتماعی،  های سنتی مدیریت ارتباط با مشتری و  های اجتماعی در دل 
می  محسوب  مشتریان  با  روابط  مدیریت  برای  نوین  لحاظحاضر،    قیتحقشود.  روشی  دادهتجزیه  وهیش  از  توصوتحلیل  نوع   ی فیها،  از 

ساختار   ی همبستگ معادلات  نوع  از  نظر  قیتحقاین  .  است  یو  آن  یکاربرد  ،هدف  از  متغ  ی بررس  ،و هدف  )  هایریتأثیر  زمینه  مستقل 
تأثیر آن بر    نیی( در جامعه آماری موردنظر و تعفشارهای اجباری اجتماعی، فشارهای تقلیدی و فشارهای هنجاری  سازمانی، زمینه فنی،

  ی شیمایپ  ،اطلاعات  یلحاظ روش گردآور  حاضر از  قیوش تحقر.  است(  کارآفرینی مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی وابسته )  ریمتغ
منظور تعیین نمونه  به   .نفر است  420به تعداد    جامعه آماری تحقیق حاضر، مدیران، معاونین و کارشناسان بانک رسالت در شهر تهران  .است

نمونه  از روش  تعداد  استفاده شد    گیری در دسترسآماری موردنیاز،  به  فرمول کوکران  از طریق  نمونه  مشخص گردید.    201و حجم 
گیری از  . روایی ابزار اندازهه استنامه استاندارد استفاده شدآوری اطلاعات موردنظر و سنجش متغیرهای تحقیق، از پرسشمنظور جمعبه

 smart)افزار  ها از نرموتحلیل دادهطریق محتوایی و پایایی آن از طریق ضریب آلفای کرونباخ مورد تأیید قرار گرفته است. جهت تجزیه 

pls 3  دارد.   کارآفرینی مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی بر  تأثیر معناداری  عوامل پیشران نوآوری،  نشان داد    هایافته( استفاده شد. نتایج
 .دارد مشتری اجتماعی  کارآفرینی مدیریت ارتباط بابر  فشارهای اجباری و هنجاری، تأثیر معناداریهمچنین، 

 ی نهاد یفشارها د،یخر قصد، ینوآور شرانی پ عوامل، یاجتماع یارتباط با مشتر  ت ی ریمد ینیکارآفر ها:کلیدواژه 
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 مقدمه
شده است. از  های مدیریت و فناوری اطلاعات تبدیل  در عصر جدید، کارآفرینی به یکی از مفاهیم جذاب در حوزه

شده و انقلابی در نحوه تعامل های اخیر به قدرتمندترین پلتفرم ارتباطی تبدیل  اجتماعی طی سالهای  سوی دیگر، رسانه
ناپذیر های اجتماعی به یک ویژگی و بخشی جداییاند. تعامل از طریق پلتفرم رسانهها با مشتریان خود به پا کردهشرکت

(. مدیریت ارتباط  Ahmad et al., 2018شده است )گیری کارآفرینی برای مدیریت ارتباط با مشتری تبدیل  از جهت
های سنتی مدیریت ارتباط با  های اجتماعی در دل فناوریبا مشتری اجتماعی، پاردایمی نوآورانه در گنجاندن رسانه

های  (. طبق یافتهOmoush et al Al ,.2018شود )و روشی نوین برای مدیریت روابط با مشتریان محسوب می  1مشتری
های عاطفی و رفتاری  دهد تا از طریق بینش ها میپژوهشی، مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی این فرصت را به سازمان

های سنتی، مدیریت ارتباط  ها دست یابند؛ بنابراین، نسبت به تکنیکهای بیشتری در مورد آندر مورد مشتریان، به داده
 کند. تر ارتباط برقرار میها به شکلی کاراتر و ارزانبا مشتری با آن

های اجتماعی است.  شبکه  ها وتر با مشتریان و مدیریت ارتباط با ایشان، رسانههای ارتباط بهتر و سهلیکی از راه
های اجتماعی برای جذب،  های رسانهکارآفرینی مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی به دنبال استفاده فعال از فرصت

ای  العادهآفرینی فوقاست که ارزش جلب رضایت، حفظ و سودآوری مشتریان از طریق ایجاد برقراری روابط شناختی
مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی، پدیده نوپا و جوانی بوده که چندان کاوش   برای سازمان و مشتریان به همراه دارد.

 (. Zhang et al., 2018نشده است )
 Ahmadشود )اندازه کافی توجه نمیهای اجتماعی در کارآفرینی شرکتی به  در مطالعات پیشین به نقش رسانه

et al., 2018وکاری نیز شاید به دلیل عدم وجود دانش کافی  های کسبهای اجتماعی در سازمان(. استفاده از رسانه
انجام این کار نیز  های اجتماعی و دستیابی به مزایا یا منافع حاصل از  گذاری روی اتخاذ رسانهدر مورد نحوه سرمایه
ها در بهبود روابط خود با مشتریان و کسب مزایای (. بسیاری از شرکتChang et al., 2015بسیار محدود است )
(. بسیاری از مدیران Li et al., 2018اند )های اجتماعی ناکام ماندههای شبکهبرداری، از فرصترقابتی حاصل از بهره

پیادهکسب برای  نیز  )وکاری  نیستند  قائل  چندانی  ارزش  اجتماعی،  مشتری  با  ارتباط  مدیریت   & Haislipسازی 

Richardson, 2017 .) 

مطالعات کتابخانه به  توجه  نوآوری، با  پیشران  این حیطه، عوامل  در  پیشین  مطالعات  تحقیق  ادبیات  مطالعه  و  ای 
رو، در این  اند. ازاین عنوان عوامل مؤثر بر کارآفرینی مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی داشتهبیشترین فراوانی را به

به عوامل  این  تأثیر  بررسی  به  میپژوهش  مؤثر  عوامل  در  عنوان  مخصوصاً  مطالعه  این  متغیرهای  ازآنجاکه  پردازیم. 
اند، این تحقیق به دنبال پر کردن این شکاف تحقیقاتی  های داخلی در کنار یکدیگر مورد پژوهش قرار نگرفتهپژوهش 
 است.   

در مورد نحوه یکپارچگی  چندانی  ها، دانش  های اجتماعی توسط شرکترغم افزایش تمایل استفاده از شبکهعلی
شرکت کارآفرینی  دل  در  اجتماعی  مشتری  با  ارتباط  مدیریت  ادغام  یا و  مشتری  بر  تمرکز  افزایش  باهدف  ها 

دهنده خدمات مالی  های ارائهعنوان سازمانها به(. از سوی دیگر، بانکNjuki, 2016مداری، وجود ندارد )مشتری
از طریق سپرده از درآمد خود را  تأمین میکه بخش عظیمی  مشتریان  بایستی تأکیدی ویژههای  و    کنند،  بر مشتری 

با مشتری   پیشرفت تکنولوژی و نسل جدید مشتریان، مفهوم مدیریت ارتباط  به  با توجه  باشند.  احتیاجات وی داشته 
الحسنه رسالت نیز از این قاعده کارگیری این مهم بسیار حائز اهمیت است. در این راستا، بانک قرضبهاجتماعی و  

ها دارد. مدیریت نیست. در دنیای رقابتی امروز، مشتری نقش کلیدی و اساسی در حفظ جایگاه و بقاء سازمان  مستثنا 
 

1. customer relationship management  



 83          یاجتماع ی ارتباط با مشتر   تیریمد ی نیکارآفر  ی معادلات ساختار یالگو، و رستگار شبیریان 

ها در ایجاد ارتباط اثربخش با مشتریان است. با بررسی عوامل مؤثر بر کارآفرینی رسان سازمانارتباط با مشتری، یاری
کند که  فراهم می  هایی برای بانک مذکورالحسنه رسالت، فرصتمدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی در بانک قرض

های بازاریابی، مدیریت تماس با مشتری، ایجاد تقاضا، ارائه خدمت و پشتیبانی از مشتری مورد  جهت اثربخشی کمپین 
پذیر خواهد  استفاده قرار گیرد. بهبود مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی با بررسی و شناسایی عوامل مؤثر بر آن امکان

دنبال چگونگی    الحسنه رسالت مؤثر است. در همین راستا، پژوهش حاضر بهبود و در ارتقاء جایگاه رقابتی بانک قرض
 الحسنه رسالت در شهر تهران است. تأثیر عوامل مؤثر بر کارآفرینی مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی در بانک قرض

 پیشینه پژوهش 
(، در پژوهشی با عنوان شناسایی عوامل مؤثر بر موفقیت مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی،  1397رفیعی و سلیمانی )

به این نتیجه دست یافتند که عوامل مؤثر بر مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی شامل عوامل سازمانی، استراتژیکی،  
 . افراد، تکنولوژیکی و فرآیندی است

  توسعه   برای  اجتماعی  یهارسانه  ن یترمناسب  انتخاب  و  شناسایی  عنوان  با  یامطالعه(،  1393)  نظافتی  و  کلیهخوش
برترین    شناسایی  پی  در   مطالعه   این .  انجام دادند  ایران را  ملی   بانک  در  مشتریان  با  ارتباط  اجتماعی  مدیریت  ی هاستمی س

 پس   اساس،  این   بر.  بود  چندمعیاره  یری گ می تصم  فنون از  استفاده  با  ادشدهی  یهاستمی س  توسعه  جهت اجتماعی  یهارسانه
  ها آن  تحلیل   ایران،  ملی  بانک  انفورماتیک   و  بازاریابی  حوزه  دو  در   فعال  خبرگان  از   نظرسنجی  هایداده  آوریاز جمع

  ی هاشبکه  و  تارنماها  مزبور،  یها ستمی س   توسعه  برای  هارسانه  ن یترمناسب  نتایج،  درنهایت، بر اساس  .صورت گرفت
 شد.  معرفی اجتماعی

از    پس .  پرداختند  SCRMموفقیت    بر  مؤثر  عوامل  شناسایی  با هدف  مدلی  ارائه  (، به1392همکاران )  و  رضاوندی
  اجتماعی   هایرسانه  فضای  درک  و  کارکنان  دانش،  مدیریت  رهبری،  متغیر  چهار  حوزه،  این   در  پیشین   تحقیقات  بررسی

  خدمات   و  اثربخش   برند  اثربخش،  بازاریابی  شاخص  سه  توسط  که  اجتماعی  CRMموفق    اجرای  بر  مؤثر  عوامل  عنوانبه
 معادلات  و  مسیر  تحلیل  انجام  به  مدل،  برازش  هایشاخص  تأیید  از  پس .  شد  شناسایی  شود،می  سنجیده  اثربخش 

  شد. نتایج   پرداخته  اجتماعی  CRMموفقیت    بر  مذکور  متغیر  چهار  از  کدام  هر  تأثیر  میزان  شناسایی  ساختاری جهت 
 است.  مربوط اجتماعی  هایرسانه فضای درک متغیر به  تأثیر بیشترین  که   داد نشان هاتحقیق آن

مؤثر بر استقرار فرآیند مدیریت ارتباط با مشتری  (، در پژوهشی با عنوان بررسی عوامل  1390سالارزهی و امیری )
چهار عامل تمرکز بر مشتریان اصلی و کلیدی، توجه به مدیریت   های بیمه، به این نتیجه دست یافتند کهدر شرکت

سازمان کسبدانش،  فرایندهای  بهدهی  و  مدرن  فناوری  از  برخورداری  و  موفقیتوکار  استقرار  در  فرایند  روز  آمیز 
دهی فرایندهای  مشخص گردید که سازمان  ،است. همچنین   رگذاری تأث   ،بیمه  یهامدیریت ارتباط با مشتری در شرکت

 .  استنیازمند توجه بیشتری  ،وکار در مقایسه با سایر عواملکسب

 مدل مفهومی و فرضیات پژوهش 
سازمانی، زمینه فنی    مدل مفهومی دربرگیرنده چهار متغیر اصلی کارآفرینی مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی، زمینه

متغیر کارآفرینی   این مدل،  تقلیدی( است. در  اجباری و فشارهای  )فشارهای هنجاری، فشارهای  نهادی  و فشارهای 
سازمانی، زمینه فنی و فشارهای نهادی    مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی، یک متغیر وابسته بوده و متغیرهای زمینه

پژوهش    نهی ش ی پ)فشارهای هنجاری، فشارهای اجباری و فشارهای تقلیدی(، متغیر مستقل هستند. مدل مفهومی برگرفته از  
 شده است.  بوده که در قالب شکل زیر ارائه 
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(، زمینه فنی از  2018)  1( و العموش و همکاران 1397رفیعی و سلیمانی )متغیر عوامل سازمانی برگرفته از پژوهش  
( و فشارهای 2018)  2ن و همکاران ی ( و حس2018العموش و همکاران )  (، صالح1390پژوهش سالارزهی و امیری )

پژوهش   از  برگرونتقلیدی  پژوهش  2016)  دوتوت و  از  اجباری  متغیرهای فشارهای هنجاری و  استخراج گردید.   )
( گرفته شد. مدل مفهومی طبق تعاریف متغیرهای تحقیق در این قسمت، به شکل زیر است.  2018العموش و همکاران )

)شامل    عوامل  تأثیر  تا  است  آن   پی  در  مطالعه   این  نوآوری  وینه  زمپیشران  فنی(  زمینه  و  نهادی    عوامل  سازمانی 
فشاردربرگ) فشاریرنده  اجباری،  فشارهای  و  تقلیدی  راهای  هنجاری(  مشتری   بر  های  با  ارتباط  مدیریت  کارآفرینی 

   .دهد قرار ی بررس مورد و شناسایی بانک رسالت شهر تهران، در  اجتماعی

                           
      

              

           

               

               

              

             

                    

 
 مدل مفهومی پژوهش . 1شکل 

 های اصلیفرضیه
 عوامل پیشران نوآوری، تأثیر معناداری بر کارآفرینی مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی دارد. -1
 . دارد مشتری اجتماعیکارآفرینی مدیریت ارتباط با بر  فشارهای نهادی، تأثیر معناداری -2

 های فرعیفرضیه
 دارد.  کارآفرینی مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعیسازمانی، تأثیر معناداری بر  زمینه -1

 دارد.   کارآفرینی مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعیزمینه فنی، تأثیر معناداری بر   -2
 دارد.  کارآفرینی مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعیفشارهای اجباری، تأثیر معناداری بر  -3
 دارد.  کارآفرینی مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعیفشارهای تقلیدی، تأثیر معناداری بر  -4
 دارد.   کارآفرینی مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعیفشارهای هنجاری، تأثیر معناداری بر  -5

 

1. Al Omoush et al. 
2. Hussain et al. 
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 روش تحقیق 
  ق ی . تحق است  یو از نوع معادلات ساختار   یاز نوع همبستگ   یفی ها، توص وتحلیل دادهتجزیه  وهی ش   از لحاظ حاضر    ق ی تحق 

فشارهای اجباری    سازمانی، زمینه فنی،زمینه  مستقل )  های ری تأثیر متغ   یبررس   ،هدف آن  بوده که  یکاربرد  ،هدف  از نظر
کارآفرینی  وابسته )  ری تأثیر آن بر متغ   ن یی( در جامعه آماری موردنظر و تع اجتماعی، فشارهای تقلیدی و فشارهای هنجاری

  یشیمای پ  ت، به شکلاطلاعا   یروش گردآور  جنبه  حاضر از   قی وش تحقر.  است(  مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی
و مفیدترین    نیترجهت تدوین ادبیات تحقیق، تعاریف و مفاهیم نظری استفاده شد که مهم  یا از منابع کتابخانه  .است

  ی هاها و منابع اطلاعاتی و کتابخانهعلمی مختلف بر روی شبکه اینترنت، بانک یهاگاهیبع موتورهای جستجو در پاامن 
پا بودهانامهانیدانشگاه،  داخلی  مقالات خارجی و  نشریات و  بهند،  اطلاعات موردنظر و سنجش    یآورمنظور جمع. 

جامعه آماری تحقیق حاضر،    استفاده شد.  (2018ندارد تحقیق العموش و همکاران )استا  نامهتحقیق، از پرسش   یرهای متغ
تهران شهر  در  رسالت  بانک  کارشناسان  و  معاونین  تعداد    مدیران،  است.    420به  از  نفر  است  عبارت  آماری  نمونه 

که این مجموعه، معرف طوریشود بهتر انتخاب میای بزرگها که از یک قسمت، گروه و یا جامعهای از نشانهمجموعه
با توجه به اینکه  دهند.  نمایش می  nتر باشد که معمولاً آن را با  های آن قسمت، گروه یا جامعه بزرگکیفیات و ویژگی

به است،  نمونهجامعه محدود  از روش  موردنیاز  آماری  نمونه  تعیین  می  گیری در دسترسمنظور  بدین  استفاده  شود؛ 
شود  قرار داده می  مدیران، معاونین و کارشناسان بانک رسالت در شهر تهرانصورت که پرسشنامه پژوهش در اختیار  

از آن)به و  تقاضا میصورت آنلاین(  تکمیل کها  پرسشنامه را  بهشود  نمونه،  نند.  تعیین حجم  از    تعدادمنظور  نفرات 
 شوند.فرمول کوکران انتخاب می

 صورت زیر محاسبه خواهد شد: حجم نمونه از طریق فرمول کوکران نیز به

𝑛 =
𝑁𝑧2𝑝𝑞

(𝑁 − 1)𝑑2 + 𝑧2𝑝𝑞
 

 در این فرمول: 
N   =ی آمار جامعه حجم 
n  = نمونه  حجم 
Z  =است. 96/1برابر با  ،درصد 95 نانیکه در سطح اطم استاندارد واحد نرمال ری متغ مقدار 
P  =در نظر گرفت. 5/0آن را  توانیم نباشد، اری اخت در اگر  و است جامعه در  موجود  صفت  نسبت مقدار 
q ی= درصد افراد  ( که فاقد صفت موجود در جامعه هستندq = p-1.) 
d  اعداد یگذاریجا با بالا فرمول در جامعه حجم ن،یبنابرا است؛ 05/0 برابر نجایا در که بوده= مقدار اشتباه مجاز ،  

 .آمد دست به 201مقدار 
  اساس   بر، افراد جامعه  گیرینمونهدر این نوع  صورت در دسترس خواهد بود.  ی در این مطالعه بهری گ نمونهروش  

نسبی می ی دسترس  راحتی  مجوز  انتخاب  دریافت  از  پس  درواقع،  تکمیل  شوند.  و  پژوهش  این  انجام  جهت  لازم 
بانک قرضپرسشنامه افراد،  ها در  به در دسترس بودن  با توجه  به این سازمان  الحسنه رسالت در شهر تهران و ورود 
صورت تصادفی در اختیار افراد حاضر در سازمان در آن مقطع زمانی قرار گرفته و ضمن بیان  های پژوهش بهپرسشنامه

در پژوهش حاضر، از روش    شود تا به سؤالات پرسشنامه پاسخ دهند.توضیحاتی در مورد پژوهش، از ایشان خواسته می
نرم مدل  و  نرمها و  وتحلیل دادهبرای تجزیه  PLSافزار  سازی معادلات ساختاری  وتحلیل  تجزیه  یبرا  SPSSافزار  از 
 ستفاده خواهد شد. ا  یف یتوص
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 هایافته
 برازش مدل پژوهش  -

یابی متغیرهای پژوهش  مدلجهت    PLSی معادلات ساختاری به روش  سازمدل با توجه به اینکه در پژوهش حاضر از  
استفاده شده است، قبل از بررسی آزمون فرضیات، ابتدا اعتبار و برازش مدل پژوهش در سه بخش به شرح زیر مورد  

 ارزیابی قرار گرفت:

 گیریبرازش مدل اندازه -
گیری با استفاده از سه معیار پایایی آلفای کرونباخ، پایایی  های اندازهدر این مرحله به صحت روابط موجود در مدل

(؛ دو معیار روایی همگرا و واگرا و دو معیار  1999Hulland ,)  2و ضرایب بارهای عاملی  Rho( یا  CR)  1ترکیبی 
گیری، در زیر گزارش  پرداخته شده که نتایج مربوط به هر یک از معیارهای مدل اندازه  VIFمقادیر اشتراکی و شاخص  

 شده است. 

 ( آلفای کرونباخ 1
)سازگاری درونی( محسوب    3ای مناسب برای ارزیابی پایداری درونی معیاری کلاسیک برای سنجش پایایی و سنجه

شاخصمی و  سازه  یک  بین  همبستگی  میزان  نشانگر  درونی  پایداری  آلفای  گردد.  مقدار  است.  آن  به  مربوط  های 
 قبولی است.  پایایی قابل دهندهنشان، 7/0کرونباخ بالاتر از 

 ( CR( پایایی ترکیبی )2
( معرفی شد و برتری آن نسبت به آلفای کرونباخ در این است که پایایی  1974این معیار توسط وِرتس و همکاران )

  7/0بالاتر از    CRشود. مقدار  هایشان با یکدیگر محاسبه میمطلق بلکه با توجه به همبستگی سازه  صورتبهها نه  سازه
( اندازه  دهندهنشان(،  Nunnally, 1978برای هر سازه  مدل  برای  مناسب  است. در جدول  پایایی درونی  ،  9گیری 

گونه که مشاهده  ها( ارائه شده است. همانمقادیر آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی مربوط به متغیرهای پژوهش )سازه
بالاتر بودن ضرایب آلفای کرونباخ تمامی سازهمی بیانگر  7/0های پژوهش )متغیرها( از مقدار  شود،  پایایی درونی  ، 

 ها است.هر یک از سازه  قبولقابلمناسب و 

 مقادیر آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی متغیرهای پژوهش  .1جدول 
 شاخص آماری 

 متغیر
 آلفای کرونباخ (CRپایای ترکیبی )

 زمینه سازمانی  725/0 726/0

 زمینه فنی  734/0 739/0
 فشار اجباری  782/0 790/0
 فشار تقلیدی  788/0 805/0
 فشار هنجاری  776/0 783/0
909/0 897/0 SCRM 

 

1. composite reliability 
2. loadings 
3. internal consistency 
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 ضرایب بارهای عاملی )تحلیل عاملی( ( 3
شوند. اگر این مقدار  های یک سازه با آن سازه محاسبه میبارهای عاملی از طریق محاسبه مقدار همبستگی شاخص

های آن ( باشد، مؤید این مطلب است که واریانس بین سازه و شاخصHulland, 1999)  5/0برابر و یا بیشتر از مقدار  
است. لازم به ذکر    قبولقابلگیری،  گیری آن سازه بیشتر بوده و پایایی در مورد آن مدل اندازه از واریانس خطای اندازه

آمد، باید آن    به دست  5/0های آن، مقادیری کمتر از  است که اگر پس از محاسبه بارهای عاملی بین سازه و شاخص
 گردد.ها )سؤالات پرسشنامه( اصلاح یا از مدل پژوهش حذف  شاخص

پس از اجرای اولیه مدل پژوهش، مشخص شد که بارهای عاملی پنج متغیر زمینه سازمانی، زمینه فنی، فشار اجباری،  
ی مربوط  ریپذسکی ر( است. تنها یک گویه از مؤلفه  5/0فشار تقلیدی و هنجاری دارای بار عاملی مطلوب )بالاتر از  

( که از مدل حذف 486/0بود )  5/0دارای بار عاملی کمتر از    به متغیر کارآفرینی مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی
ارائه    2گردید. لازم به ذکر است، مدل نهایی تحقیق پس از حذف گویه مذکور به دلیل بار عاملی نامناسب در شکل  

 شده است. 

 
 ضرایب بارهای عاملی سؤالات هر یک از متغیرهای تحقیق  .2شکل 

 ( AVE) 1( روایی همگرا 4
،  AVEتر،  های خود است. به بیان سادهبین هر سازه با شاخص  شدهاستخراجمیانگین واریانس    دهندهنشان،  AVEمعیار  

به بالا را برای    4/0(، مقدار  1996دهد. مگنر و همکاران )های خود را نشان میمیزان همبستگی یک سازه با شاخص
AVE دانند. مناسب می 

 

1. average variance extracted 
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 1( مقادیر اشتراکی5
شود. معیار  ها )سؤالات( توسط سازه مرتبط با خود تبیین میی شاخصریرپذیی تغدهد که چه مقدار از  معیار نشان میاین  

Communality    مربوط به هر شاخص از طریق میانگین مقادیر مرتبه دوم رابطه بین آن شاخص و سازه مربوط به خود
های یک  شود. لازم به ذکر است، میانگین مقادیر اشتراکی شاخص( است، حاصل میLoadingsکه همان بار عاملی )

 سازد. آن سازه را می AVEسازه، مقدار  

 روایی همگرا و مقادیر اشتراکی مربوط به هر یک از متغیرهای تحقیق  .2جدول 
 شاخص آماری 

 ابعاد 
 روایی همگرا  مقادیر اشتراکی 

 زمینه سازمانی  645/0 645/0

 فنی زمینه  564/0 564/0
 فشار اجباری  609/0 609/0
 فشار تقلیدی  519/0 519/0
 فشار هنجاری  444/0 444/0
500/0 500/0 SCRM 

 
( و مقادیر اشتراکی برای هر از  AVE)  شدهاستخراجشود، میانگین واریانس  مشاهده می  2گونه که در جدول  همان

مورد تأیید بوده    Communalityاست؛ بنابراین، روایی همگرا و معیار    4/0های تحقیق )متغیرها(، بالاتر از  یک سازه
 گیری تحقیق است.دهنده برازش مدل اندازهو نشان

 2( روایی واگرا 6
 3عاملی متقابل دهد و از طریق بارهای  این معیار، میزان همبستگی یک شاخص را با یک شاخص غیر مرتبط نشان می

گیرد. در روایی واگرا باید میزان همبستگی بین یک شاخص با سازه خود در  )بارهای عرضی( مورد بررسی قرار می
باشد )مقایسه با سازه بارهای عرضی سؤالات هر یک از    ،3(. در جدول  Hensler et al., 2009های دیگر، بیشتر 

ها، از مقدار بیشتری برخوردار هستند که  اند، در مقایسه با سایر سازههای تحقیق که با رنگ تیره مشخص شدهسازه
 نشان از روایی واگرای مناسب در مدل پژوهش دارد. 

 مقادیر بارهای عاملی متقابل هر یک از سؤالات تحقیق  .3جدول 

 SCRM فشار هنجاری فشار تقلیدی فشار اجباری زمینه فنی  زمینه سازمانی  شاخص
 493/0 405/0 320/0 371/0 464/0 789/0 1سازمانی زمینه 

 371/0 376/0 527/0 294/0 380/0 819/0 2زمینه سازمانی 

 430/0 518/0 393/0 384/0 464/0 801/0 3زمینه سازمانی 

 374/0 427/0 724/0 343/0 863/0 781/0 1زمینه فنی 

 450/0 366/0 664/0 394/0 806/0 704/0 2زمینه فنی 

 411/0 372/0 414/0 430/0 647/0 564/0 3زمینه فنی 

 384/0 504/0 619/0 373/0 665/0 517/0 4زمینه فنی 

 593/0 396/0 477/0 669/0 441/0 537/0  1فشار اجباری 

 501/0 455/0 316/0 803/0 448/0 548/0 2فشار اجباری 

 

1. communality 
2. discriminant validity 
3. the variance of error terms 



 89          یاجتماع ی ارتباط با مشتر   تیریمد ی نیکارآفر  ی معادلات ساختار یالگو، و رستگار شبیریان 

 SCRM فشار هنجاری فشار تقلیدی فشار اجباری زمینه فنی  زمینه سازمانی  شاخص
 473/0 401/0 581/0 852/0 486/0 756/0  3فشار اجباری 

 371/0 511/0 491/0 786/0 466/0 495/0  4فشار اجباری 

 363/0 376/0 747/0 463/0 635/0 487/0   1فشار تقلیدی 

 449/0 440/0 760/0 416/0 617/0 332/0 2فشار تقلیدی 

 455/0 461/0 777/0 455/0 605/0 466/0 3فشار تقلیدی 

 434/0 392/0 581/0 459/0 435/0 490/0 4فشار تقلیدی 

 478/0 746/0 509/0 579/0 278/0 675/0 1فشار هنجاری 

 401/0 573/0 525/0 411/0 428/0 479/0 2فشار هنجاری 

 510/0 606/0 524/0 431/0 358/0 483/0 3فشار هنجاری 

 473/0 725/0 480/0 413/0 497/0 537/0 4فشار هنجاری 

 744/0 304/0 502/0 436/0 508/0 489/0 1کارآفرینی نوآوری 

 761/0 371/0 560/0 462/0 828/0 534/0 2کارآفرینی نوآوری 

 812/0 433/0 669/0 417/0 726/0 509/0   3کارآفرینی نوآوری 

 765/0 363/0 577/0 403/0 690/0 525/0 4کارآفرینی نوآوری 

 704/0 328/0 436/0 506/0 593/0 524/0  1فعال بودن 

 677/0 286/0 462/0 371/0 565/0 481/0 2فعال بودن 

 651/0 418/0 417/0 430/0 535/0 517/0 3فعال بودن 

 675/0 327/0 403/0 493/0 731/0 517/0 4فعال بودن 

 690/0 345/0 506/0 471/0 810/0 498/0   1ی ریپذسکیر

 605/0 373/0 345/0 530/0 776/0 572/0 2ی ریپذسکیر

 664/0 447/0 534/0 374/0 438/0 433/0 3ی ریپذسکیر

 ( VIF) 1ها خطی بین شاخص ( هم 7
  80دهد  ، نشان میVIFبرای    5پردازد. مقدار کمتر از  ها یا سؤالات تحقیق میخطی بین شاخصاین معیار به بررسی هم

می تعریف  را  مربوطه  سازه  آن شاخص،  که  میزانی  تبیین  های سازهکند، توسط شاخصدرصد  دیگر  شود  نمیهای 
(Cassel et al., 1999  با توجه به نتایج جدول .)مقدار  4 ،VIF    است که حاکی از مناسب    5تمامی سؤالات، کمتر از

 های هر سازه است.  خطی بین شاخصبودن هم

 مربوط به سؤالات هر یک از متغیرهای تحقیق  VIFمقادیر  .4جدول 
 سازه متغیر عوامل پیشران نوآوری 

 سؤالات   1زمینه سازمانی  2زمینه سازمانی  3زمینه سازمانی  1زمینه فنی 
 بار عاملی  307/1 773/1 507/1 312/2

 
 سؤالات  2زمینه فنی  3زمینه فنی       4زمینه فنی 

 بار عاملی  080/2 221/1 223/1

 سازه متغیر فشارهای نهادی 
 سؤالات  1فشار اجباری   2فشار اجباری  3فشار اجباری     4فشار اجباری 

 بار عاملی  223/1 762/1 014/2 667/1
 سؤالات  1فشار تقلیدی  2فشار تقلیدی  3فشار تقلیدی  4فشار تقلیدی 

 بار عاملی  373/1 418/1 430/1 217/1
 سؤالات  1فشار هنجاری  2فشار هنجاری  3فشار هنجاری  4فشار هنجاری 

 

1. varaince inflation factor 
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 سازه کارآفرینی مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی متغیر 
 سؤالات  1کارآفرینی نوآوری  2کارآفرینی نوآوری  3کارآفرینی نوآوری  4کارآفرینی نوآوری 

 بار عاملی  171/2 495/2 132/2 201/2
 سؤالات  1فعال بودن  2فعال بودن   3فعال بودن  4فعال بودن 

 عاملی بار  978/1 774/1 836/1 069/2

 
 سؤالات    1ی ریپذسکیر 2ی ریپذسکیر   3ی ریپذسکیر

 بار عاملی  739/1 751/1 727/1

 
در مرحله دوم، برازش    توانیمگیری تحقیق،  با توجه مطلوب بودن تمامی معیارهای مربوط به برازش مدل اندازه

 مدل ساختاری تحقیق را با اطمینان مورد ارزیابی قرار داد. 

 برازش مدل ساختاری  -
گیری که همگی در حد قابل قبولی بودند، در این مرحله که  پس از بررسی معیارها و مقادیر بخش برازش مدل اندازه

نامیده می این  برازش مدل ساختاری  پرداخته شده است. در  بررسی و تفسیر روابط موجود در مدل تحقیق  به  شود، 
گیرند که نتایج مربوط به هر یک در زیر گزارش  مورد بررسی قرار می  2Qو    values-T  ،2Rمرحله، معیارهایی نظیر  

 شده است. 

 2R (R Squares )( معیار 1
شود که نشان از  گیری و بخش ساختاری مدل تحقیق استفاده میبرای متصل کردن بخش اندازه 2Rاز ضریب تعیین یا 

ارتباط بین مقدار    ،2R،  درواقعگذارد.  زا )وابسته( میزا )مستقل( بر یک متغیر درونتأثیری دارد که یک متغیر برون
های  برای سازه  2Rکند. لازم به ذکر است که مقدار  واریانس یک متغیر پنهان را با مقدار کل واریانس آن بررسی می

زا، صفر است. مقدار این ضریب بین صفر های برونگردد و مقدار این معیار در مورد سازهزای مدل محاسبه میدرون
عنوان مقادیر ملاک را به  0/ 67و    0/ 33،  19/0(، سه مقدار  1998)  1تر هستند. چاین، مطلوبتربزرگبوده که مقادیر    1تا  

زای تحقیق گزارش شده  مربوط به متغیر درون  2R، مقادیر  5کند. در جدول  معرفی می  2Rبرای ضعیف، متوسط و قوی  
 است.

 زای )وابسته( تحقیقبرای هر یک از متغیرهای درون  2Rمقادیر  .5جدول 
 شاخص آماری 

 متغیر
2R 

799/0 SCRM 

 
با مشتری اجتماعی بهمشاهده می  5گونه که در جدول  همان عنوان متغیر  شود، متغیر کارآفرینی مدیریت ارتباط 

 2مطلوبی برخوردار است که نشان از برازش ساختاری مدل تحقیق دارد. همچنین در شکل    2Rوابسته تحقیق از مقدار  
 تحقیق مربوط به متغیر کارآفرینی مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی نشان داده شده است.  2Rنیز تنها مقدار 

 

1. Chin 
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 t   (T-values )( معیار اعداد معناداری 2
ها در  دهد که رابطه بین سازهنشان می   tها در مدل تحقیق کاربرد دارد. ضریب  این معیار برای سنجش رابطه بین سازه

درصد،    9/99و    99، 95دار است یا خیر. اعداد معناداری در سطوح اطمینان  درصد از نظر آماری معنا  95سطح اطمینان  
، صحت رابطه  96/1از    t(. در صورت بیشتر بودن مقدار  Hair et al., 2011)  27/3و   58/2،  1/ 96به ترتیب برابرند با  

های تحقیق و مسیر بین  برای سازه  t، مقادیر آماره  6شوند. در جدول  های پژوهش تأیید می، فرضیهجهی درنتها و  سازه
 ها، ارائه شده است.آن

 برای هر یک از متغیرهای تحقیق  T-valuesمقادیر  .6جدول 
 شاخص آماری 

 ها مسیر بین سازه
 ضریب مسیر  Tمعیار  سطح معناداری 

زمینه سازمانی  228/0 000/5 001/0 => SCRM 
 SCRM <= زمینه فنی 277/0 337/3 001/0
فشار اجباری  206/0 731/2 007/0 => SCRM 
فشار تقلیدی  104/0 326/1 328/0 => SCRM 
فشار هنجاری  365/0 383/4 001/0 => SCRM 

 

 
 مربوط به معناداری مسیر بین متغیرهای تحقیق T-valuesمقادیر  .3شکل 

بین متغیر فشار تقلیدی و کارآفرینی   جزبه t شود، آمارهمشاهده می   3و شکل    6گونه که در جدول  همان مسیر 
مطلوبی بوده و    tاست، بقیه مسیرها دارای شاخص    ترکوچک  96/1مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی که از مقدار  

 درصد است. 95داری روابط بین متغیرها در سطح اطمینان حاکی از معنا
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 2Q  (Geisser criterion-Stone )( معیار 3
کند. به عبارت بهتر، قدرت  بینی مدل را مشخص می( معرفی شد و قدرت پیش 1975معیار توسط استون و گریزر )این  

دهد. هنسلر و نشان می  2Qرا  زای مربوط به آن  های برون وسیله سازه یا سازهزا، بهبینی یک سازه دورنتبیین و پیش 
را   35/0و    15/0،  02/0زا، سه مقدار  های درونبینی مدل در مورد سازه(، در مورد شدت قدرت پیش 2009همکاران )

زای مدل تحقیق را  های برونبینی ضعیف، متوسط و قوی سازه یا سازهتعیین نمودند که به ترتیب، نشان از قدرت پیش 
 دارد.

 زای مدل تحقیق های درونمربوط به سازه  2Qمقادیر  .7جدول 
 هاسازه شاخص آماری 

)2SSE/SSO (Q-1 SSE SSO 
345/0 779/423 494 SCRM 

 
، مدل تحقیق در مورد سازه کارآفرینی مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی از  2Qو با توجه به مقدار  7طبق جدول 

تغییرات مربوط    توانندیمی تحقیق در حد مطلوبی  زابرونی  رها ی متغ،  درواقعای برخوردار است.  بینی قویقدرت پیش 
ی تحقیق، یعنی کارآفرینی مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی را تبیین نمایند. لذا، با توجه به سه مقدار  زادرونبه متغیر  

 گیرد. ، برازش مدل ساختاری پژوهش نیز مورد تأیید قرار می35/0و  15/0، 02/0
، 2Q( و معیار  2R(، ضرایب تعیین ) values-Tمعناداری )بدین ترتیب، با توجه به مطلوب بودن سه شاخص ضرایب  

 گیرد.برازش مدل ساختاری تحقیق نیز مورد تأیید قرار می

 برازش مدل کلی  -
ها، با بررسی برازش مدل کلی،  گیری و ساختاری مدل تحقیق و تأیید برازش آنپس از بررسی هر دو بخش مدل اندازه

می کامل  تحقیق  مدل  ارزیابی  کلی  معیارهای  مدل  برازش  می  1GOFمعیار    لهی وسبهشوند.  توسط  ارزیابی  که  شود 
 ( ابداع گردید. 2004) 2تننهاوس و همکاران

  2R( و میانگین مقادیر  Communalityمیانگین مقادیر اشتراکی )  ضربحاصلاین معیار از طریق فرمول جذر  

را   36/0و    25/0،  01/0(، سه مقدار  2009)  3همچنین، وتزلس و همکاران شود.  زای مدل، محاسبه میهای درونسازه
 اند. معرفی نموده GOFعنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای به

GOF = √Communality̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ ×  RSquares̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅  

 

GOF = √0.546 ×  0.799 = 0.660 
بالا، مقدار   محاسبه گردید که نشان از برازش قوی مدل کلی تحقیق    GOFبرای معیار    660/0بر اساس فرمول 

گیری، ساختاری و مدل کلی، با اطمینان  حاضر دارد؛ بنابراین، با توجه به تأیید شدن مدل تحقیق در سه بخش اندازه
 توان نسبت به آزمون فرضیات پژوهش اقدام کرد.می

 

1. goodness of fit 
2. Tenenhaus et al . 
3. Wetzels et al . 
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 های استنباطی یافته
 ارتباط با مشتری اجتماعی دارد. زمینه سازمانی، تأثیر معناداری بر کارآفرینی مدیریت   فرضیه اول:

 کارآفرینی مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی  رنتایج آزمون تحلیل مسیر مربوط به تأثیر زمینه سازمانی ب  .8جدول 
 جهت مسیر  ضریب مسیر  ( tداری )ضریب معنا نتیجه آزمون 

زمینه سازمانی  228/0 000/5 تأیید  => SCRM 

 
داریِ مسیر میان دو متغیر زمینه سازمانی و کارآفرینی مدیریت ارتباط با  ضریب معنا، با توجه به  8بر اساس جدول  

 23توان گفت که زمینه سازمانی در حدود درصد اطمینان می 95بیشتر است، با  96/1( که از 000/5مشتری اجتماعی )
، فرضیه اول  جه یدرنت (.  228/0درصد بر کارآفرینی مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی، تأثیر مستقیم و معناداری دارد )

 گردد.تحقیق، تأیید می

 زمینه فنی، تأثیر معناداری بر کارآفرینی مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی دارد.  فرضیه دوم:

 نتایج آزمون تحلیل مسیر مربوط به تأثیر زمینه فنی بر کارآفرینی مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی .9جدول 
 جهت مسیر  ضریب مسیر  ( tداری )ضریب معنا نتیجه آزمون 

زمینه فنی  277/0 337/3 تأیید  => SCRM 

 
مسیر بین دو متغیر زمینه فنی و کارآفرینی  داریِ شود، با توجه به ضریب معنامشاهده می 9گونه که در جدول همان

توان گفت که زمینه فنی  درصد اطمینان می 95بیشتر است، با   96/1( که از 337/3مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی )
،  جهی درنت (.  277/0درصد بر کارآفرینی مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی، تأثیر مستقیم و معناداری دارد )  28در حدود  

 گردد.فرضیه دوم تحقیق، تأیید می

 فرضیه سوم: فشارهای اجباری، تأثیر معناداری بر کارآفرینی مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی دارد.

 نتایج آزمون تحلیل مسیر مربوط به تأثیر فشارهای اجباری بر کارآفرینی مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی  .10جدول 
 جهت مسیر  ضریب مسیر  ( tداری )ضریب معنا نتیجه آزمون 

فشارهای اجباری  206/0 731/2 تأیید  => SCRM 

 
داریِ مسیر میان دو متغیر فشارهای اجباری و کارآفرینی مدیریت ارتباط  ، با توجه به ضریب معنا10مطابق جدول  

توان گفت که فشارهای اجباری در حدود درصد اطمینان می  95بیشتر است، با    96/1( که از  731/2با مشتری اجتماعی )
، فرضیه  جهی درنت (.  206/0درصد بر کارآفرینی مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی، تأثیر مستقیم و معناداری دارد )  20

 گردد. سوم تحقیق، تأیید می

 فشارهای تقلیدی، تأثیر معناداری بر کارآفرینی مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی دارد. فرضیه چهارم:

 نتایج آزمون تحلیل مسیر مربوط به تأثیر فشارهای تقلیدی بر کارآفرینی مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی  .11جدول 
 جهت مسیر  ضریب مسیر  ( tداری )ضریب معنا نتیجه آزمون 

فشارهای تقلیدی  104/0 326/1 عدم تأیید  => SCRM 
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داریِ مسیر بین دو متغیر فشارهای تقلیدی و  توجه به ضریب معناشود، با  مشاهده می  11گونه که در جدول  همان
توان گفت که فشارهای  کمتر است، با اطمینان می  1/ 96( که از  326/1کارآفرینی مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی )

، فرضیه چهارم تحقیق، مورد  جهیدرنت تقلیدی بر کارآفرینی مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی، تأثیر معناداری ندارد.  
 گیرد.تأیید قرار نمی

 فشارهای هنجاری، تأثیر معناداری بر کارآفرینی مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی دارد. فرضیه پنجم:

 نتایج آزمون تحلیل مسیر مربوط به تأثیر فشارهای هنجاری بر کارآفرینی مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی .12جدول 
 جهت مسیر  ضریب مسیر  ( tداری )معناضریب  نتیجه آزمون 

فشارهای هنجاری  365/0 383/4 تأیید  => SCRM 

 
داریِ مسیر میان دو متغیر فشارهای هنجاری و کارآفرینی مدیریت و با توجه به ضریب معنا  12بر اساس جدول  

توان گفت که فشارهای هنجاری  درصد اطمینان می 95بیشتر است، با  96/1( که از 383/4ارتباط با مشتری اجتماعی )
،  جهی درنت (.  365/0درصد بر کارآفرینی مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی، تأثیر مستقیم و معناداری دارد )  36در حدود  

 گردد.فرضیه پنجم تحقیق، تأیید می

 یریگجه ینتبحث و 

سازمانی بر کارآفرینی مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی، تأثیر ینهزم وتحلیل حاکی از آن است که متغیر  نتایج تجزیه
این است که رابطه پنج    دهندهنشان(،  1389دارد. در همین راستا، نتایج حاصل از تحلیل همبستگی پژوهش موغلی )

دهد  یمعامل سازمانی با گرایش به سمت کارآفرینی دانشگاهی، مثبت است. همچنین، نتایج حاصل از رگرسیون نشان  
دانشگاهی، ساختار سازمانی  یعلکه   کارآفرینی  با  ساختار سازمانی  رابطه  بودن  مثبت  کننده  بینییش پتواند  ینمرغم 

 کارآفرینی دانشگاهی باشد.  
مثبت و معناداری    تأثیرهای مدیریت منابع انسانی، فرهنگ و رفتار رهبری،  یستمس،  tدر ضمن، بر اساس تحلیل مقادیر  

معناداری بر کارآفرینی دانشگاهی   تأثیرهای کنترلی و ساختار،  یستمسحال، بر سطح کارآفرینی دانشگاهی دارند. بااین 
 .است شده گزارشدر فرضیات آزمون همبستگی مثبت  هاآنندارند؛ اگرچه رابطه 

ی، تأثیر معناداری بر کارآفرینی سازمان  نهیزمگونه مطرح شد که  فرضیه اول: فرضیه اول پژوهش این
 مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی دارد. 

سازمانی و  ینهزم داریِ مسیر میان دو متغیر  یرش قرار گرفت. با توجه به ضریب معناپذ  موردها  این فرضیه با توجه به یافته
توان گفت  درصد اطمینان می  95بیشتر است، با    96/1( که از  000/5کارآفرینی مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی )

درصد بر کارآفرینی مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی، تأثیر مستقیم و معناداری دارد    23سازمانی در حدود    ینهزم که  
 یجه، فرضیه اول تحقیق، تأیید شد.درنت (. 0/ 228)
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فرضیه دوم: فرضیه دوم حاکی از این بود که زمینه فنی، تأثیر معناداری بر کارآفرینی مدیریت ارتباط 
 با مشتری اجتماعی دارد.

( که  337/3داریِ مسیر بین دو متغیر زمینه فنی و کارآفرینی مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی )با توجه به ضریب معنا
با    96/1از   بر کارآفرینی مدیریت    28توان گفت که زمینه فنی در حدود  درصد اطمینان می  95بیشتر است،  درصد 

 یجه، فرضیه دوم تحقیق، تأیید شد.درنت (. 277/0ارتباط با مشتری اجتماعی، تأثیر مستقیم و معناداری دارد )

دهد که فشارهای اجباری، تأثیر معناداری بر کارآفرینی مدیریت  فرضیه سوم: فرضیه سوم نشان می 
 ارتباط با مشتری اجتماعی دارد.

با مشتری اجتماعی  با توجه به ضریب معنا داریِ مسیر میان دو متغیر فشارهای اجباری و کارآفرینی مدیریت ارتباط 
با    96/1( که از  2/ 731) بر   20توان گفت که فشارهای اجباری در حدود  درصد اطمینان می  95بیشتر است،  درصد 

یجه، فرضیه سوم تحقیق،  درنت (.  206/0کارآفرینی مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی، تأثیر مستقیم و معناداری دارد )
 تأیید شد. 

گونه مطرح شد که فشارهای تقلیدی، تأثیر معناداری بر کارآفرینی  ینافرضیه چهارم: فرضیه سوم  
 مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی دارد.

معنا به ضریب  توجه  اجتماعی  با  مشتری  با  ارتباط  مدیریت  و کارآفرینی  تقلیدی  فشارهای  متغیر  دو  بین  مسیر  داریِ 
توان گفت که فشارهای تقلیدی بر کارآفرینی مدیریت ارتباط با مشتری  کمتر است، با اطمینان می  96/1( که از  1/ 326)

 گیرد.یجه، فرضیه چهارم تحقیق، مورد تأیید قرار نمیدرنت اجتماعی، تأثیر معناداری ندارد.  

کارآفرینی  بر  معناداری  تأثیر  هنجاری،  فشارهای  که  بود  این  از  پنجم حاکی  فرضیه  پنجم:  فرضیه 
 مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی دارد.

داریِ مسیر میان دو متغیر فشارهای هنجاری و کارآفرینی مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی  با توجه به ضریب معنا
درصد بر    36توان گفت که فشارهای هنجاری در حدود  درصد اطمینان می  95بیشتر است، با    96/1( که از  4/ 383)

یجه، فرضیه پنجم تحقیق،  درنت (. 365/0کارآفرینی مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی، تأثیر مستقیم و معناداری دارد )
 گردد. تأیید می

دار و مثبتی  یمعن (، نشان داد که رابطه  1388و همکاران ) زادهفیشرهای حاصل از تحلیل همبستگی پژوهش  یافته
نتایج   با عوامل سازمانی در سطح یک درصد وجود دارد.  مرتبط  متغیرهای  متغیر توسعه کارآفرینی سازمانی و  بین 
حاصل از رگرسیون چند متغیره نیز نشان داد که چهار متغیر سبک رهبری، راهبرد سازمانی، نظام کنترل سازمانی و  

بینی متغیر توسعه کارآفرینی سازمانی هستند. نتایج حاصل از  یش پی، به ترتیب دارای بیشترین نقش در  سازمان  فرهنگ
 .دهد که عوامل سازمانی مناسب، نقش زیادی در توسعه کارآفرینی سازمانی در سازمان ترویج دارندیمتحقیق نشان  

  کارآفرینی  بر معناداری مثبت  تأثیر سازمانی،   هایزمینه ( نیز نشان داد که2018العموش و همکاران )های پژوهش افتهی
SCRM دارند . 
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