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Abstract 

Objective  

Due to the rapid improvement of information technology in e-commerce, a high capacity has been 

provided to enhance customer relations and increase knowledge interactions among customers and 

organizations to maximize value creation. The main purpose of this study is to investigate the role of 

customer knowledge management in organizational value creation in B2C e-commerce. 

 

Methodology  

A qualitative-quantitative framework was used in this survey. In the qualitative part, based on the 

thematic analysis, data related to identifying and categorizing the model components were collected 

and coded through reviewing the academic literature and conducting 16 semi-structured interviews 

with B2C e-commerce managers. In the quantitative part, research hypotheses were validated by the 

structural equation modeling method and PLS software. The participants included 392 organizational 

managers and e-commerce experts. 

 

Findings 

Components of customer knowledge management and organizational value creation were identified 

and categorized in the qualitative section of the current study. In its quantitative stage, the effect of 

customer knowledge management dimensions on organizational value creation was shown. 
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Conclusion 

The results of path analysis proved that the dimensions of customer knowledge management variable 

(i.e., knowledge from the customer, knowledge for the customer, and knowledge about the customer) 

affect the dimensions of organizational value creation in e-commerce (i.e. novelty, efficiency, 

customer retention, and additional service). According to the results, knowledge from the customer has 

the maximum effect on novelty, additional service, and efficiency. Moreover, the effects of knowledge 

from the customer on customer retention and knowledge about the customer on additional service 

were minimum. Therefore, it is essential for B2C e-commerce managers to consider the 

interrelationships between customer knowledge management and organizational value creation and 

customer satisfaction, using appropriate indicators to measure the relevant knowledge components in 

customer knowledge management. On the other hand, due to the increasing growth of customer 

knowledge and the necessity of managing such knowledge in B2C e-commerce for organizational 

value creation, organizations are now paying further attention to the management processes to arrive at 

a sustainable competitive level. 
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  چكيده
 تبـادل  امكـان  و انيمشـتر  بـا  ارتباط شيافزا در را زيادي پتانسيل الكترونيك، تجارت فضاي در ياطلاعات يها اوريفن روزافزون توسعه :هدف
 خلـق  بر يمشتر دانش تيريمد نقش بررسي ،پژوهش اين اصلي هدف .كند يم فراهم ارزش خلق يبرا ها سازمان و انيمشتر نيب يتعامل دانش
  .است B2C كيالكترون تجارت در يسازمان ارزش
 مـرور  طريـق  از هـا  داده آوري جمـع  .شـد  استفاده تم تحليل روش از ،كيفي بخش در .است يكم ـ كيفي پارادايم بر يمبتن پژوهش نوع :روش
 همـه  كـه  انجاميـد  سازنده هاي لفهؤم بندي دسته و شناسايي به ،B2C الكترونيك تجارت مديران با ساختاريافته نيمه مصاحبه 16 انجام و ادبيات

 392 روي پـژوهش  هـاي  فرضيه اس، ال پي افزار نرم كمك به و ساختاري معادلات سازي مدل روش از استفاده با يكم بخش در .ندشد دگذاريك
  .شد آزمون B2C الكترونيك تجارت حوزه در فعال هاي شركت كارشناسان و مديران از نفر

 بنـدي  دسـته  و شناسـايي  سـازماني  ارزش خلـق  و مشتري دانش مديريت يرهايمتغ سازنده عوامل كيفي، بخش هاي يافته به توجه با :ها يافته
  .دش تأييد سازماني ارزش خلق بر مشتري دانش مديريت ابعاد تأثير ،پژوهش يكم همرحل در .ندشد

 دربـاره  انـش د و مشـتري  بـراي  دانـش  مشـتري،  از دانـش ( مشـتري  دانش مديريت متغير ابعاد كه داد نشان مسير تحليل نتايج :گيري نتيجه
 ،تـأثير  بيشترين كه است تأثيرگذار )تكميلي خدمات و مشتري حفظ ،كارايي بودن، نوآور( الكترونيك تجارت در سازماني ارزش خلق بر )مشتري
 و ريمشـت  حفـظ  بر مشتري از دانش رابطه به مربوط تأثير كمترين و كارايي و تكميلي خدمات بودن، نوآور بر مشتري از دانش رابطه به مربوط

  .است تكميلي خدمات بر مشتري درباره دانش همچنين،
  

  
    .مشتري دانش مديريت سازماني، ارزش خلق ،B2C الكترونيك تجارت :ها كليدواژه

  
 الكترونيـك  تجـارت  در سازماني ارزش خلق بر مشتري دانش مديريت تأثير ).1401( آذرنوش انصاري، و علي صنايعي، ماندانا؛ شريفي، :استناد

B2C. 275 -254 ،)2(14 ،بازرگاني مديريت.   
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  مقدمه
 و وكار، كسب مدل رقابت، نحوه و مكان نظر از صنعتي هاي بخش از بسياري در قوانين تغيير حال در ديجيتال هاي فناوري
 ريزي برنامه براي خود توانايي به بسته است ممكن ها سازمان و هستند ارزش به دستيابي مقابل در ارزش خلق نسبي اهميت

 در .)2021 ،1ينشاوبرك و يهالاچهم فولر، بادن خانقا، ،بردا ول( برسند شدن ناپديد يا شهرت به جديد، رقابتي انداز چشم اين در
 و دانش كسب  )ب ؛الكترونيك تجارت  )الف :كنند مي تعيين را ها سازمان آيندة موفقيت و بقا ،مهم عامل دو جديد، زمينه اين

 شبكه، اقتصاد سيستم توسعه و گيري شكل با ).2015 ،2آقاميريان و دوري ،آقاميريان( كنندگان مصرف و مشتريان از اطلاعات
 تجارت و الكترونيكي عملياتي هاي محيط در مشاركت براي ها شركت و كند مي رشد مداوم طور به جهاني الكترونيك تجارت

 امروز ديجيتال دنياي با همگام را خود بتواند سازمان اينكه براي ).2021 ،3سانگ و وانگه ،چن( كنند مي رقابت الكترونيك
 با برخورد در موفقيت متناقض، طور به .نيست كافي تنهايي به اما است؛ ضروري جديد هاي فناوري پذيرش دهد، تغيير

 از مؤثر رقابت و ارزش خلق به قادر را ها تشرك كه دارد بستگي غيرتكنولوژيكي عوامل به زيادي حد تا جديد هاي تكنولوژي
 هاي حل راه به كه هايي شركت رو، اين از ).2021 ،همكاران و بردا ول( سازد مي جديد وكار كسب هاي مدل از استفاده طريق

 از استفاده براي فرصتي به بنابراين دهند، تغيير و آورند دست به را خارجي دانش مختلف انواع بايد آورند، مي روي ديجيتال
  ).2020 ،4همكاران و انكاست( ندنيازمند جديد دانش مديريت هاي سيستم

 با ارزش مشترك خلق در فعال شكل به هم و خدمات و محصولات از استفاده و خريد در هم مشتريان امروزه،
 شركت نوآوري هاي يتفعال در مشتريان درگيركردن براي راهي دنبال به ها شركت رو اين از كنند؛ مي مشاركت ها شركت
 نوآوري خود خودي به تا دهند مي اجازه مشتريان به يا دهند مي توسعه مشترك صورت به مشتريان با را محصولات يا هستند
 B2C مشتريان به ،ديجيتال اقتصاد تكنولوژيكي هاي پيشرفت اين، بر علاوه . )2018 ،5حسين و رحمان ،زاده تقي( كنند
 ها شركت بنابراين .دهد مي آنها به كنند مي مصرف كه خدماتي و محصولات وير بيشتري كنترل و دانش و بخشد مي قدرت
 ايجاد ارزش بتوانند  آن طريق از كه كنند اتخاذ را هايي روش بايد خود، مشتريان انتظارات و استانداردها كردن برآورده براي
 از هم و ها شركت  شده ارائه خدمات يا محصول از هم شارز ).2020 ،6مروژك راتاچاك و لوپز وكها  ،ويكززيسكي( كنند
 هوشمندتر، كنندگان مصرف اكنون، ).2020 ،7تساي و وو ليو، ،وو( شود مي حاصل مشتريان و ها شركت بين متقابل تعامل
 فردي بين ايه شبكه و غني محتواي اين، بر علاوه .اند كرده عادت ديجيتال فناوري به و اند شده توانمند و روز به مطلع،
 اجتماعي، هاي شبكه ها، سايت اساس بر .كند مي متصل هم به را آنها B2C الكترونيك تجارت در مشتريان توسط شده ايجاد

 به را خود ارزيابي و مصرف تجربيات خريد اطلاعات مشتريان اجتماعي، تجارت هاي پلتفرم و ها انجمن ها، ميكروبلاگ
 در امروزه ،فيتعار نيا با لذا ).2021 ،8گائو و داي لي، ،ليو( يابد گسترش سرعت به تواند مي محتوا اين و گذارند مي اشتراك

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Volberda, Khanagha, Baden-Fuller, Mihalache & Birkinshaw 
2. Aghamirian, Dorri & Aghamirian 
3. Chen, Huang & Sung 
4. Castagna et al. 
5. Taghizadeh, Rahman & Hossain 
6. Wieczerzycki, Hauke-Lopes & Ratajczak-Mrozek 
7. Wu, Liu, Wu & Tsai 
8. Liu, Li, Dai & Guo 



  
 

  256  شريفي و همكاران... /تجارتدرسازمانيارزشخلقبرمشتري دانش مديريتتأثير

 
 ها شركت چگونه نكهيا و دارد وجود يمشتر داده يآور جمع يبرا ياريبس هاي فرصت يكيالكترون وكار كسب هاي يطمح

 كارهاي راه وجود با زمينه، اين در .است تياهم حائز كنند، تيريمد يكيالكترون وكار كسب هاي محيط در را مشتري دانش
 درك به نياز همچنان ،وجو جست سازي بهينه ابزارهاي و بازاريابي ابزارهاي خاص، ارتباطي ابزارهاي بر متمركز قبلي

 يك توسعه مهم عناصر عنوان به بيشتر، ارزش خلق يبرا هايي راه يوجو جست و سازمان يبرا ارزش ايجاد يچگونگ
 موضوعات در مشتري دانش مديريت اگرچه كه دهد يم نشان عمل در مباحث نيا .است محسوس يبترقا ياستراتژ
 گذاشته بحث به اي گسترده طور به يمشتر با ارتباط تيريمد و نوآوري ،عملكرد ي،رقابت تيمز كسب جمله از يمختلف
 نشده انجام چنداني پژوهش نسازما در ارزش خلق و مشتري دانش مديريت بين ارتباط موضوع خصوص در است، شده
 ادبيات در وكار كسب مدل در ارزش خلق و مشتري دانش مديريت براي اطلاعات فناوري اهميت بر اين،  بر  علاوه .است
 بر مبتني وكار كسب هاي مدل در ارزش ايجاد بر مشتري دانش مديريت تأثير هايسازوكار و فرايند اما ؛است  شده تأكيد

 اين در ، خاص  طور به .كند پر را نظري شكاف اين تا كند مي تلاش حاضر پژوهش .است شدهن بررسي اطلاعات فناوري
 بر مبتني وكار كسب مدل در ،ارزش خلق در مشتري به مربوط دانش نوع چه كه كنيم مي تمركز الؤس اين بر ما پژوهش
 تأثير B2C الكترونيك تجارت در ارزش خلق فرايند بر دانش مختلف انواع چگونه و است  شده گنجانده اطلاعات فناوري

 و مشتري دانش مديريت بين ارتباط هاي سازوكار آوردن دست به براي را مفهومي چارچوب يك كار، اين انجام در گذارد؟ مي
 رسيبر الكترونيك هاي فروشي خرده در خدمات/محصولات دهنده ارائه ديدگاه از B2C الكترونيك تجارت در ارزش خلق
  .كنيم مي

 پژوهش نظري پيشينه

 يمشتر دانش تيريمد

 از مشتري كه زماني ،محققان نظر طبق .شود مي شناخته ها سازمان براي اطلاعات منبع ترين مهم مشتري ،امروزه
 سازمان براي مهم منبع به دانش اين و آورد مي دست به زيادي تجربه و دانش كند، مي استفاده سرويسي يا محصول
 و ميكن يم فكر ما آنچه انيم است يا فاصله ركنندهپ قت،يحق در يمشتر دانش ).2020 ،1كاياني و حيدر( شود مي تبديل
 و شود يم نيآفر ارزش كه است يسازمان هر يبرا يضرور اريبس نامحسوس ييدارا و خواهد يم واقعاً يمشتر آنچه
 ،يينجاركلا يرحمت و ينيف يريام ،يعقوبي( است سانهكارشنا يها دگاهيد و اطلاعات ارزش، تجربه، از ايپو يبيترك

 دانش و شوند يم متصل شركت هب انيمشتر كه شود يم مطرح يزمان يمشتر دانش تيريمد مفهوم اصل، در ).1395
 به كمك يبرا گذارتأثير هاي روش از يكي .آورند مي دست به شركت از كه كنند مي تركيب ينشيب و تجربه با را خود

 درك از اطلاعات يآور جمع يبرا يمشتر دانش تيريمد از استفاده ش،انيمشتر بارةدر دانش كسب منظور به سازمان
 نيب يريادگي و دانش تبادل از يمشتر دانش تيريمد سو، كي از ).2018 ،2همكاران و كاريزالف يد( است يمشتر
 نيب اعتماد و داريپا مشاركت ندمدت،بل مشترك ارزش خلق و يهمكار نيا كه كند يم يبانيپشت ها شركت و انيمشتر

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Haider & Kayani 
2. Dzulfikar et al. 
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 يشركا تا كند يم كمك ها شركت به يمشتر دانش تيريمد گر،يد يسو از .دهد مي ارتقا را مشتريان و ها شركت
 جهينت در ند،كن فراهم ينوآور يازهاين يراستا در را اطلاعات اي دانش بتوانند و دكنن ييشناسا را يمناسب كياستراتژ

   ).2020 ،1ژنگ و ونگ كانگ، وو، ،ون( بخشند بهبود را منابع به يدسترس تيقابل
 تيريمد يها حل راه از و كنند مي نگاه سازمان رشد در يديكل شرانيپ عنوان به انيمشتر به هوشمند هاي شركت

 واملع ييشناسا لذا برند، يم بهره همكار عيصنا نيب در يرقابت تيمز و ياتيعمل سود هيحاش شيافزا يبرا يمشتر دانش
 در ها سازمان يماندگار و يسودآور ارزش، خلق يبرا داريپا تيمز عنوان به يمشتر دانش مديريت به يابيدست در مؤثر
 مشتري دانش مديريت براي مختلفي تعاريف ).2018 ،2پاسيانته و سكوندو وكيو، دل( است يضرور امروز، يرقابت بازار
 يها داده كه ستايپو يفرايند مشتري دانش مديريت ،)2021( 3يوساه و يهارنچارنچا ،لو ديدگاه از .است شده ارائه

 به سازمان سراسر در را يمشتر شده ديتول دانش و كند يم نهيبه و ضبط مختلف يها روش قيطر از را يمشتر ارزشمند
 يهاطيمح و ها وبچارچ ها، مدل قالب در را يمشتر روابط توانند يم ها سازمان ،فرايند نيا قيطر از .گذارد يم اشتراك
 دانش مديريت ،)2020( همكاران و كاستنا توسط شده انجام پژوهش طبق .سازند بهينه و دهند ارتقا مدار يمشتر ينسازما

 مشتري دربارة دانش انتقال و سازي ذخيره ايجاد، با مرتبط پوياي هاي مهارت و سازماني هاي شيوه از اي مجموعه مشتري
 توسعه هاي استراتژي طريق از وكار كسب الكترونيكي وري بهره بهبود و بازار در پايدار رقابتي تمزي آوردن دست به براي را

 نيب انفعال و فعل در دانش، انيجر نوع سه ،يمشتر دانش تيريمد مفهوم شدن ملموس يبرا .كند مي ادغام خاص
 و يخدام( يمشتر يبرا دانش ،يمشتر از دانش ي،مشتر درباره دانش :دكن مي ياتيح نقش يباز انيمشتر و شركت
 فراهم با مشتري از دانش .دارد متفاوتي تأثير عملكرد كيفيت و سرعت بر ،دانشي هاي جريان از هريك ).1394 ،اصانلو
 موقعيت براي بهتري تصوير شركت شود مي موجب دارند، رقبا و بازارها محصولات، ساير از مشتريان كه اطلاعاتي كردن
 را مشتري از دانش ).2005 ،4ينك مك و اسميت( برسد نوآوري براي جديدي هاي ايده به طريق اين از و كند ترسيم خود
 ها شركت به بازخورد حلقه نيا .كند يم افتيدر خود انيمشتر از سازمان كه كرد فيتعر ياطلاعات و افكار ها، دهيا توان يم

 دهند، توسعه را موفق وكار كسب يها ياستراتژ خشند،ب بهبود را خود خدمات و محصولات مداوم طور به تا كند يم كمك
   .)2017 ،5كائود( كنند جاديا نوآورانه ديجد خدمات و محصولات و كنند يبند ميتقس يترمؤثر طور به را خود يبازارها

 مشتري نيازهاي درك ،دانش اين كاربرد از هدف .است مشتري دربارة بنيادي هاي داده حاوي مشتري دربارة دانش
 در انيمشتر درباره دانش ).2017 كائود،( است مناسب استراتژيك تصميمات اتخاذ و آنها به خوب خدمات ارائه منظور به

 و هيتجز مورد يمشتر دانش تيريمد واكاوي در و شود مي يآور جمع يمشتر دانش تيريمد خدمات و يبانيپشت فرايند
 كند يگذار هدف مؤثر طور به آنها بر تمركز با و بشناسد را انشيمشتر تا كند يم كمك سازمان به و گيرد يم قرار ليتحل

 ).2015 همكاران، و انيريآقام(
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 با كه شود مي مشتريان در جديد هاي ايده وجودآمدن به موجب مشتريان، دانش سطح ارتقاي با مشتري براي دانش

 يبرا ).2005 كين، مك و اسميت( يافت دست بازاريابي جديد هاي فرصت به توان مي سازمان، درون به ها ايده اين انتقال
 يمشتر يبرا دانش .شود مي داده انيمشتر به شركت توسط دانش از يمداوم انيجر د،يخر چرخه در انيمشتر از تيحما

 و خود دانش يازهاين يارضا در آنها به تا دهد ارائه انيمشتر به دارد قصد شركت كه است ياطلاعات و ها داده هيكل شامل
 دهد مي قرار تأثير تحت را خدمات تيفيك از يمشتر درك نيهمچن شدان نيا .كند كمك خود دانش سطح شيافزا

   ).2013 ،2گوتل و گولدنبرگ ،ويلهلم ؛2014 ،1دوستار و پور اسماعيل ،طاهرپرور(

  الكترونيك تجارت در ارزش خلق

 كيالكترون تجارت بخش در يگذار هيسرما يبرا يريگ ميتصم در مهم مسائل از يكي كيالكترون تجارت در ارزش خلق
 تأمين رهيزنج يهاتيفعال و يداخل ارزش رهيزنج در يكيالكترون تجارت استقرار يبرا يسنت يها شركت امروزه، و است
 يكل يهاتيقابل تيتقو و يمشتر تيرضا بهبود ،يريپذ انعطاف شيافزا ،نهيهز كاهش ،تيفيك بهبود همچنين و يخارج

 و خلق براي را فضايي الكترونيك تجارت .)2021 همكاران، و چن( ددهن يم انجام بيشتري يگذار هيسرما يتجار عملكرد
 خلق براي را راه و است دسترسي  قابل جديد بازاريابي هاي كانال توسط راحتي به كه كند مي فراهم دانش گذاري اشتراك به

 ها سازمان و )2021 ،3ياكواگل و پروفومو پنكو، ،ماتارازو( كند مي هموار مشتري با تعامل هايفرايند طريق از ارزش مشترك
 بر كه شوند شبكه در منابع مجدد بندي چارچوب و ها نقش بازتعريف جديد، بازيگران كردن وارد به ناچار است ممكن
 كه يياه شركت در ارزش خلق ديگر، بيان به ).2020 همكاران، و ويكززيسكي( گذارد مي تأثير ارزش خلق فرايند

 متفاوت ،فروشند يم نيآفلا صورت به را خود محصولات كه ييها شركت با فروشند يم نيلاآن صورت به را خود محصولات
 توسط شده فروخته يكالاها به يمشتر عنوان به تنها نه ،نيآنلا يمشتر .باشد كساني شده فروخته يكالا اگر يحت ؛است

 تجارت در ارزش خلق معناي در دو نيا كند، مي عمل زين اتاطلاع يفناور اربرك يك عنوان به بلكه ؛دارد ازين فروشندگان
   .)2018 ،4كايونا( كند مي ايجاد تفاوت يكيالكترون

 ،پژوهشگران گفته طبق .است شده گرفته نظر در تاليجيد عامل  هاي ستميس در ارزش خلق ياصل عوامل از كارايي
 كـاهش  ،نيهمچن ـ و وجـو  جسـت  يهـا  نـه يهز كـاهش  جهـت  بزرگ يها داده نفوذ قدرت نيب متقابل ارتباط از ،امر نيا

 كـارايي  معاملـه،  هـر  نـه يهز كاهش با كه صورت بدين ،گيرد مي نشئت آنها به يرسان خدمات و يمشتر ديخر يها نهيهز
 صرف زمان و ها تلاش در يپولريغ يها نهيهز مانند ييها جنبه شامل يكلطور به معامله يها نهيهز .ابدي يم شيافزا معامله
   ).2021 ،5باومولر و اموانسا ندمو، واما، ،كيتي( است ارزش ققتح يبرا شده

 بر علاوه .شود يم مربوط ديجد خدمات اي محصولات ها، يژگيو يمعرف به ،ارزش خلق منبع عنوان به بودن نوآور
 .گيرد دربرمي را عيتوز و ديتول ديدج يها روش جمله از تجارت، يده سازمان و انجام يبرا يديجد يها روش يمعرف اين،
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 ديجد مشكلات حل اي موجود مشكلات رفع يبرا يديجد يها روش بودن نوآور از كه داشت انتظار توان يم ،نيهمچن
 ،آن طي كه است ارزش خلق از يمنبع مشتري حفظ .)2016 ،1رومانچوكـ  يسكوس و يگالسكدول، زابورك( شود استفاده
 يها نهيهز امر نيا .دهد ادامه عامل  ستميس با را خود رابطه است ليما و دارد را پلتفرم از كررم استفاده زهيانگ يمشتر
 عامل ستميس در خدمات و كالاها يبرا شتريب نهيهز پرداخت به يشتريب ليتما انيمشتر و دهد يم شيافزا را نگيچيسوئ
 را اطلاعات يا خدمات محصولات، بتوانند تا سازد يم رقاد را مشتريان الكترونيكي تجارت ).2021 همكاران، و كيتي( دارند

 و يروتين ،پيس( دنشو مشتري حفظ افزايش موجب و كنند سازي يشخص مختلف طرق از خود فردي نيازهاي به توجه با
   .)2019 ،2يپائولوچ

 B2C الكترونيك تجارت و مشتري دانش مديريت

 مواجهند رشدي به رو فشار با جهاني پوياي بازار در مؤثر رقابت رمنظو هب بهتر رويكردهاي كشف براي فعلي هاي سازمان
 هاي شركت بين تعامل و ارتباط براي را جديدي هاي راه اجتماعي هاي رسانه ،نيا بر علاوه ).2020 ،كاياني و حيدر(

 به و مشاركت در بخشاثر يابزار عنوان به و )2015 ،همكاران و آقاميريان( كنند مي فراهم مشتريان و الكترونيك تجارت
 ).2016 ،3پارك و كواك( كنند يم شاياني كمك يدانش هيسرما عيتجم به و كرده عمل افراد نيب اطلاعات يگذار اشتراك
 و ها شركت يبرا دانش يدسترس تيقابل شيافزا با تواند يم اطلاعات فناوري كارگيري هب با مشتري دانش مديريت
 دانش توانند يم ها شركت ،اطلاعات فناوري هايابزار قيطر از عرضه، بخش در .كند كمك ارزش خلق به ،انيمشتر
 ،4يرول( نمايند ليتحل و هيتجز و پردازش ،رهيذخ ،يآور جمع يمشتر مورد در تر عيسر و تر گسترده سهولت، با را يمشتر
 يسنت يها كانال به نسبت نترنتيا و اريس ارتباطات قيطر از يكمتر نهيهز افتيدر با يمشتر تقاضا، بخش در ).2002

 ،يتعامل ياطلاعات يفناور بر يمبتن يها كانال نيا از استفاده با كه ستا آن امر نيا ليدل كند؛ مي كسب دانش يراحت به
 و پراهالاد( دارند ها شركت با ارزش مشترك خلق و مشترك يداتتول مشترك، هاي يطراح يبرا يشتريب شانس انيمشتر

 ها سازمان به تواند مي اطلاعات فناوري كاربرد با مشتري دانش مديريت مدت، دراز در اين، بر وهعلا ).2000 ،5راماسوامي
 نتيجه، در .كنند ايجاد خود مشتريان هاي پايگاه به عميق دسترسي و وسيع محدوده با بازار از قوي تصويري تا كند كمك

 هاي جريان كه شود مي منجر متعددي فرعي تمحصولا ظهور به ،اطلاعات فناوري كاربرد با مشتري دانش مديريت
 در درگير هاي شركت به اين و )جانبي وكار كسب و تبليغات اشتراك، مانند ( كند مي ايجاد يمشترك تخصصي درآمدي

 از و )2013 ،6، گائو و شيوو( كرد خواهد كمك كارآمد اي شيوه به خود درآمد جريان افزايش براي وكار كسب اكوسيستم
 كارگيري هب با يمشتر دانش تيريمد ،است جزئي و زيناچ يها نهيهز شامل ،اطلاعات يفناور در يگذار هيرماس كه آنجا

 و گسترش يمشتر گاهيپا در را يگذار هيسرما هنگفت يها نهيهز تا كند كمك ها شركت به تواند يم اطلاعات فناوري
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 يبرا را اتيعمل نهيهز و معامله نهيهز ،وجو جست نهيهز اطلاعات، فناوري گيريكار به با ،اين بر علاوه و دهد توسعه
 دانش تيريمد كه است واضح ،نيبنابرا ).2013 همكاران، و وو( دهد يم كاهش اريبس انيمشتر يبرا يحت اي ها شركت
 بازار در يمهم اريبس و ياتيح نقش ،ديجد وكار كسب مدل كي يطراح و يكيالكترون وكار كسب با آن ادغام و يمشتر
  ).2018 ،همكاران و وكيو دل( كند مي ايفا يسازمان ارزش خلق جهت در امروز يرتجا

  پژوهش تجربي پيشينه
 پرداخته حاضر پژوهش متغيرهاي با مرتبط گرفته صورت خارجي و داخلي مطالعات از برخي مرور به ابتدا بخش، اين در
 ابعاد بررسي به پژوهش چندين .گردد مي بيان بطمرت هاي پژوهش ساير با پژوهش اين تمايز وجه آن، از پس و شود مي

 براي چارچوبي )1400( خان ايمان و كيا طاهري حيدري، .اند پرداخته مجزا صورت به ارزش خلق و مشتري دانش مديريت
 يافت ره به استناد با و دادند ارائه بانكداري صنعت در مشتري با ارتباط مديريت و مشتري دانش مديريت سازي يكپارچه

 شرايط عليّ، شرايط محوري، پديده شامل اي هسته طبقه 6 در را شده شناسايي كدهاي بنياد، داده نظريه در مند نظام
   .نمودند بندي دسته پيامدها و راهبردها گر، مداخله شرايط اي، زمينه

 كيفيت طريق از شفاهي تبليغات بر مشتري دانش مديريت تأثير عنوان با پژوهشي )1398( زنديان و شريف حسني،
 دست نتيجه اين به آن طي كه دادند انجام )تهران شهر الكترونيك هاي فروش خرده :موردي مطالعه( الكترونيك خدمات
 همچنين .است تأثيرگذار شفاهي تبليغات بر الكترونيك خدمات كيفيت طريق از مشتري دانش مديريت متغير كه يافتند
 و مثبت تأثير الكترونيك خدمات كيفيت بر )مشتري از و مشتري براي ،مشتري درباره دانش( مشتري دانش مديريت ابعاد
 كه پژوهشي در .گذارد ميداري  معني و مثبت تأثير شفاهي تبليغات بر نيز الكترونيك خدمات كيفيت .دارد داريامعن

 از آن غيرمستقيم اثر و ريمشت مشاركت قابليت مستقيم تأثيرانجام دادند،  )1398( دوستار و پور ابراهيم ،نژاد وشكائي
 دانش منابع بسيج كننده تعديل نقش و خدماتي واحدهاي عملكرد بر فرايند و خدمت در نوآوري ميانجي متغيرهاي طريق

 مشاركت قابليت دهد، مي نشان پژوهش نتايج .است شده بررسي نوآوري و مشتري مشاركت قابليت بين رابطه در مشتري
 همچنين .دارد معناداري تأثير خدماتي واحدهاي عملكرد بر نوآوري طريق از رمستقيمغي و مستقيم صورت به مشتري
 نيز خدمت در نوآوري و فرايند در نوآوري و مشاركت قابليت بين رابطه در مشتري دانش منابع بسيج ةكنند تعديل نقش
 يادگيري و دانش مديريت ،شدار مديران تعهد تأثير بررسي به )1398( شفيع و آبادي قدرت ،نسب حقيقي .شد تأييد

 اساس بر بازار بر مبتني سازماني يادگيري از حمايت داد نشان آنها پژوهش نتايج پرداختند، مشتري سرمايه بر سازماني
   .باشد شركت براي پايدار رقابتي تمزي نوعي مشتري سرمايه كه شود مي باعث دانش، مديريت زيرساخت
 نوآوري در آن نقش و مشتري دانش مديريت موضوع )1395( طاهرپرور و تاردوس پور، اسماعيل ديگر، پژوهشي در
 متفاوت تأثير بيانگر آنها هاي يافته .نمودند بررسي گيلان استان خصوصي هاي بانك سطح در را برتر عملكرد و مستمر
   .است عملكرد و نوآوري ابعاد بر مشتري براي دانش و مشتري دربارة دانش

ي مرتبط اشاره ها پژوهشبه  ادامه در كه پرداختند حاضر پژوهش متغيرهاي بررسي به نيز ركشو از خارج محققان
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 و مشتري روابط مديريت مشتري، دانش مديريت بين روابط بررسي« عنوان با يژوهشپ در )2020( 1ميقدادي. شود مي

 انتشار دانش، اكتساب( مشتري نشدا مديريت ابعاد تأثير كه پرداخت يكپارچه چارچوبي ارائه به »نوآوري هاي قابليت
 در نوآوري( نوآوري هاي قابليت بر )مشتري براي دانش و مشتري درباره دانش مشتري، از دانش دانش، كاربرد دانش،

 مديريت ميانجي متغير طريق از را )اجرا در نوآوري و خدمات در نوآوري بازاريابي، در نوآوري ،فرايند در نوآوري محصول،
هاي  سيستم در ارزش خلق منابع« عنوان با پژوهشي )2021( همكاران و كيتي .دهد قرار آزمون مورد تريمش با ارتباط
 را مشتري حفظ و كارايي عامل دو پژوهش، اين انجام جهت .دادند انجام »كشاورزي خدمات بخش در ديجيتال عامل

 يبررس« عنوان با يپژوهش در نيز )2019( 2يانتيتاوو اوك يانتواسفنر، يسنودراجاتو، نيش .ندگرفت نظر در پلتفرم عنوان به
 ديخر بر كه پرداختند يعوامل ييشناسا به »يمشتر نيآنلا ديخر قصد بر كيالكترون تجارت در ارزش خلق عوامل تأثير
 بر ،يمشتر حفظ و كارايي بودن، نوآور ،يليتكم خدمات كه داد نشان آنها پژوهش جينتا .گذارد يم تأثير انيمشتر نيآنلا
 عنوان با يژوهشپ در )2018( همكاران و زاده تقي .دارد يمعنادار و مثبت تأثير نيآنلا يها فروشگاه از استفاده قصد

 هاي قابليت بر )مشتري درباره دانش و مشتري براي دانش مشتري، از دانش( مشتري دانش مديريت ابعاد تأثير بررسي«
 براي دانش و مشتري از دانش كه يافتند دست نتيجه اين به »جديد تخدما بازار عملكرد و )كيفيت و سرعت( نوآوري
 عنوان با يپژوهش در )2013( همكاران و وو  .گذارد مي معناداري و مثبت تأثير جديد خدمات بازار عملكرد بر مشتري

 يفناور هك يافتند دست نتيجه اين به ،اطلاعات يفناور بر يمبتن وكار كسب مدل ينوآور و يمشتر دانش تيريمد
 قادر را ها شركت و دهد يم شيافزا ارزش خلق جاديا منظور به ها شركت و انيمشتر يبرا را دانش يدسترس اطلاعات،

  .كنند اقدام وكار كسب مدل در ينوآور منظور به ارزش كسب دركمتر  هاي نهيهز با درآمد انيجر شيافزا يبراكه  سازد مي
 مديريت و مشتري دانش ، در زمينة شده انجام هاي پژوهش عمده كه دده نشان مي پژوهش تجربي ادبيات بررسي

 رقابتي مزيت و نوآوري وري، بهره عملكرد، نظير متغيرهايي آنها روي تأثير و رابطه بر ،ها سال اين در مشتري دانش
 اين يها ژوهشپ اغلبهمچنين،  .است نشده بررسي سازماني ارزش خلق با مشتري دانش مديريت ارتباط و بودهمتمركز 
 هاي پژوهش از محدودي تعداد و اند كرده بررسي بانكداري صنعت ويژه به ،خدماتي صنايع در را مشتري دانش مديريت حوزه،
 متمركز مشتري دانش مديريت بر الكترونيكي هاي فروشي خرده ،خاص طور هب و B2C الكترونيك تجارت حوزه در فعلي

  .بررسي نشده است B2C الكترونيك تجارت در سازماني ارزش خلق با مشتري دانش مديريت رابطه و است 

  پژوهش مفهومي مدل
علاوه بر  .شد بندي دسته مشتري درباره دانش و مشتري براي دانش مشتري، از دانش عدب سه در مشتري دانش مديريت

 مدل لذا .گرديد بندي طبقه يتكميل خدمات و بودن نوآور مشتري، حفظ ،كارايي دسته چهار در ،سازماني ارزش خلقاين، 
  .شود مشاهده مي 1در قالب شكل  پژوهش مفهومي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Migdadi 
2. Shane, Wisnudrajat, Sfenrianto & Oktavianty 
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  پژوهش يمفهوم مدل .1شكل

  :اند شده مطرح زير شرح به پژوهش هاي فرضيه
  .دارد بودن نوآور بر معناداري اثر مشتري از دانش .1
  .دارد كارايي بر معناداري اثر مشتري از دانش .2
  .دارد مشتري فظح بر معناداري اثر مشتري از دانش .3
  .دارد تكميلي خدمات بر معناداري اثر مشتري از دانش .4
  .دارد بودن نوآور بر معناداري اثر مشتري براي دانش .5
  .دارد كارايي بر معناداري اثر مشتري براي دانش .6
  .دارد مشتري حفظ بر معناداري اثر مشتري براي دانش .7
  .دارد تكميلي خدمات بر معناداري اثر مشتري براي دانش .8
  .دارد بودن نوآور بر معناداري اثر مشتري ةدربار دانش .9

  .دارد كارايي بر معناداري اثر مشتري ةدربار دانش .10
  .دارد مشتري حفظ بر معناداري اثر مشتري ةدربار دانش .11
  .دارد تكميلي خدمات بر معناداري اثر مشتري ةدربار دانش .12

 پژوهش شناسي روش

 پژوهش خصوصيات ،ها داده گردآوري روش نظر از و است كاربردي ي ـا توسعه نوع از حاضر پژوهش هدف، عدب از
در  بنيادي مفاهيم همچنين و پژوهش ةپيشين و موضوعي ادبيات بررسي منظور به .را دارد )پيمايشي( ميداني و اي كتابخانه
 اينترنتي هاي سايت وب نيز و تخصصي هاي همجل و ها كتاب و مطالعه مورد ةحوز در موجود پيشين مطالعات بررسي، دست

 يابيارز كه آنجايي از .دهد مي قرار اي كتابخانه مطالعاتة دست در را پژوهش اين كه است شده مطالعه موجود منابع ساير و
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 مصاحبه انجام مستلزم يكديگر با آنها ارتباط و سازماني ارزش خلق و مشتري دانش مديريت هاي مؤلفه و ابعاد ليتحل و
 اين در .است شده انتخاب پيمايشي روش است، بوده يكم ةمرحل در نامه پرسش ابزار از فادهاست و كيفي بخشي در

 به دستيابي منظور به ؛ از اين رواست شده استفاده كيفي روش بر اوليه تأكيد با )يكمـ  كيفي( آميخته رويكرد از ،پژوهش
 و است گرفته صورت ساختاريافته نيمه صاحبهم سازماني ارزش خلق و مشتري دانش مديريت ابعاد سازنده هاي مؤلفه
 كيفيت كنترل براي .است پذيرفته انجام مضامين استخراج و ها داده كدگذاري 1مضمون تحليل روش از استفاده با سپس

 مرحله چندين از پس روايي سنجش كه است ذكر شايان .شد انجام پايايي تحليل هم و روايي تحليل هم ،مرحله اين در
 استفاده كوهن كاپاي ضريب از ،مرحله اين در پايايي سنجش منظور به .شد انجام خبرگان نظر اساس بر ها، لسؤا اصلاح

  . شود دست آمد؛ از اين رو پايايي آن تأييد مي به) 6/0بيشتر از ( 81/0 پژوهش اين براي كوهن كاپاي ضريب .شد
 اي ساخته محقق ةنام پرسش مرحله، اين در .دش راحيط يكم  پژوهش ،كيفي بخش يها يافته تحليل طريق از در ادامه،

 روايي بررسي منظور به .شد توزيع و طراحي كيالكترون فروشي خرده هاي شركت كارشناسان و مديران نظر گردآوريبراي 
 از پس و گرفت قرار پژوهش موضوع با مرتبط هاي حوزه خبرگان از نفر 3 اختيار در  نامه پرسش ،)صوري روايي( محتوا
 استفاده كرونباخ آلفاي از پايايي سنجشدر اين بخش براي . نامه اصلي توزيع شد ، پرسشآنها پيشنهادي اصلاحات اعمال
 داد نشان نتايج .است كرده معرفي كرونباخ آلفاي ضريب قبول قابل مقدار عنوان به را7/0 مقدار )1951( 2كرونباخ .گرديد
 .دارد قرار )7/0يش از ب( قبول قابل بازه در نامه پرسش كلي كرونباخ آلفاي نهمچني و ابعاد تمامي كرونباخ آلفاي ضريب

 انجام جهت استفاده مورد افزارهاي نرم .شد آزمون 3ساختاري معادلات مدل طريق از پژوهش اصلي مدل نهايت در
   . اس بوده است ال اس و اسمارت پي اس پي اس 16نسخة  بخش اين هاي تحليل

 سابقه سال 5 كم با دست كيالكترون تجارت هاي شركت در ارشد مديران را پژوهش كيفي بخش آماري   جامعه
 و علمي تئهي اعضاي ارشد، مديران از همگي اين افراد،. تشكيل داده است كشور دانشگاهي خبرگان و اساتيد و فعاليت

 به مربوط آمار بيشترين همچنين .اند فعاليت كرده وكار كسب مديريتدر حوزة  آنها اغلب و اند بوده بازرگاني كارشناس
 اشباع روش منطق مبناي بر مرحله اين براي  نمونه مناسب حجم .است بوده يدكتر تحصيلات داراي شوندگان مصاحبه
 مصاحبه تعداد، اين با كه گرفت صورت مصاحبه مدنظر ةجامع از نفر 16 تعداد با اساس، همين بر .است شده تعيين نظري

 برفي گلوله روش و قضاوتي هدفمند هاي روش تركيب از يريگ نمونه روش از مرحله اين در .رسيد اشباع به نظري عدب از
 از متشكل پژوهش مفهومي مدل متغيرهاي ميان ارتباط آزمون براي آماري ةجامع نيز كمي بخش در .است شده استفاده
 است شده استفاده قاعده اين از نمونه حجم آوردن ستد به براي لذا .بود الكترونيك هاي فروشي خرده كارشناسان و مديران

 اينكه به توجه با رو، اين از .)1397 هومن،( باشد مورد 15 تا 5 بين نمونه تعداد ،نامه پرسش الؤس هر ازاي به كه
 .دمحاسبه ش نمونه 1125 حداكثر و 375 حداقل نياز مورد نمونه حجم تعداد بود، الؤس 75 داراي يكم روش نامه پرسش

 در غيرتصادفي گيري نمونه پژوهش بخش اين در گيري نمونه روش .گرفت قرار تحليل مبناي نامه پرسش 392 نهايت در
  .بود دسترس

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Thematic Analysis 
2. Cronbach 
3. Structural Equation Model (SEM) 
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  پژوهش هاي يافته
  كيفي بخش هاي يافته

 .است شده مشخص كيالكترون تجارت در يسازمان ارزش خلق و يمشتر دانش تيريمد يها مؤلفه و ابعاد مرحله نيا در
 در B2C كيالكترون رتتجا در يسازمان ارزش خلق ابعاد يها مؤلفه و دسته 9 در يمشتر دانش تيريمد ابعاد يها مؤلفه

   .شد ييشناسا دسته 16

   الكترونيك تجارت در سازماني ارزش خلق و مشتري دانش مديريت هاي مؤلفه و ابعاد .2 جدول
  فراگير  مضمون  دهنده سازمان مضمون  پايه كدهاي

  )4( بازاريابي در آورينو

  )28(  بودن نوآور

 تجارت در سازماني ارزش خلق
  )123( الكترونيك

  )12( يفرايند نوآوري
  )8( سازماني نوآوري
  )4( محصول نوآوري
  )6( بازار كارايي

  )34( كارايي
  )11( عملياتي كارايي
  )5( ارتباطي كارايي
  )7( مالي كارايي
  )5( فني كارايي

  )6( سازي شخصي
  )16( مشتري با ارتباط كيفيت  )37( مشتري حفظ

  )15( مشتري در اعتمادسازي
  )6( يفرايند سازي ساده

  )24( تكميلي خدمات
  )7( نوين هاي تكنولوژي كارگيري به

  )4( فروش از پس خدمات ارائه
  )7( شركت اجتماعي مسئوليت

  )12( شركت با مرتبط دانش

 )31( مشتري از شدان

 )83( مشتري دانش مديريت

  )5( رقبا محصولات و خدمات دانش
  )8( مشتري ترجيحات و نيازها دانش
  )6( مشتريان با ارتباط دانش
  )14( شركت كلي دانش

  )15( شركت خدمات و محصولات دانش  )38( مشتري براي دانش
  )9( مشتريان به گويي پاسخ دانش
  )11( فعلي مشتريان رهدربا دانش

  )14( مشتري درباره دانش
  )3( بالقوه مشتري درباره دانش
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 دانش رقبا، محصولات و خدمات دانش شركت، با مرتبط دانش( يمشتر از دانش شامل يمشتر دانش تيريمد ابعاد

 و محصولات دانش شركت، يكل دانش( يمشتر يبرا دانش ،)انيمشتر با ارتباط دانش و يمشتر حاتيترج و ازهاين
 درباره دانش و يفعل انيمشتر درباره دانش( يمشتر درباره نشدا و )انيمشتر به ييگو پاسخدانش  و شركت خدمات
 ،يابيبازار در ينوآور( بودن نوآور شامل كيالكترون تجارت در يسازمان ارزش خلق ابعاد نيهمچن .است )بالقوه يمشتر
 ييكارا ،يارتباط ييكارا ،ياتيعمل ييكارا بازار،كارايي (كارايي  ،)محصول يوآورن و يسازمان ينوآور ،يفرايند ينوآور
 يليتكم خدمات و )يمشتر در ياعتمادساز و يمشتر با ارتباط تيفيك ،يساز يشخص( يمشتر حفظ ،)يفن ييكارا و يمال
   .است )شركت ياجتماع تيلمسئو و فروش از پس خدمات ارائه ن،ينو يها يتكنولوژ يريكارگ به ،يفرايند يساز ساده(

  

  
  مضامين شبكه .2 شكل

 

  كمي بخش هاي يافته
 اسميرنوف، ـ كولموگروف آزمون خروجي .شد بررسي مدل متغيرهاي توزيع بودن نرمال پژوهش، مدل بررسي از قبل
 رو اين از ؛)>p 5/0( است استاندارد معناداري سطح از كمتر متغيرها تمام براي آمده دست به معنادار سطوح كه داد نشان
 تأييد و ها فرضيه آزمون براي متغيرها، توزيع بودن نرمال بررسي از پس .است غيرنرمال پژوهش مدل متغيرهاي توزيع
   .شد استفادهاس  ال پي افزار نرمدر  جزئي مربعات حداقل روش كمك با ساختاري هاي معادله يابي مدل از ،مدل
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  پژوهش مدل ريمس ضريب ليتحل .3 شكل

  
 .شد استفاده 3برازش نيكويي شاخص و 2افزونگي معيار 1تعيين ضريب معيار سه از پژوهش مدل برازش بررسي براي

 از افزونگي معيار .گذارد يم زا درون ريمتغ كي بر زا برون ريمتغ كي كه دارد يتأثير از نشان نييتع بيضر اريمع
 تغييرپذيري مقدار دهندة نشان و آمده دست به آنها به مربوط نتعيي ضريب مقادير در ها سازه اشتراكي مقادير ضرب حاصل
 دهنده نشان باشد بالاتر هرچه آن مقدار و پذيرد مي تأثير زا برون سازه چند يا يك از كه زاست درون سازه يك هاي شاخص
 هاي معادله كلي بخش به مربوط برازش نيكويي شاخص همچنين ).1396 اسفنجاني، عباسي( است مدل تر مناسب برازش

 براي قوي و متوسط ضعيف، مقادير براي ملاك مقدار عنوان به ترتيب به 67/0 و 33/0 ،19/0 مقدار سه .است ساختاري
 برازش نيكويي شاخص براي قوي و متوسط ضعيف، مقادير عنوان به 36/0 و 25/0 ،01/0 مقدار سه و تعيين ضريب معيار

 كه گفت توان مي مدل، برازش معيارهاي براي 3 جدول در آمده دست به مقادير به توجه با كلي  طور به .شوند مي محسوب
 .است برخوردار قبولي قابل برازش از پژوهش مدل

 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. R2  
2. Red  
3. GOF 
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  پژوهش مدل برازش يها شاخص .3 جدول

  برازش نيكويي شاخص  افزونگيشاخص تعيينضريب  متغير
 000/0 مشتري از دانش

223/0 480/0 

 000/0 مشتري براي دانش

000/0 مشتري درباره دانش
 503/0 بودن نوآور

 394/0 كارايي

213/0 مشتري حفظ
 507/0 تكميلي خدمات

  
 ،)تركيبي پايايي و كرونباخ آلفاي عاملي، بارهاي ضرايب( شاخص پايايي معيار سه از گيري اندازه مدل برازش در
 مدل اعتماد قابليت باشد، 5/0 از بيشتر عاملي بار ضريب كه  رتيصو در .شود مي استفاده واگرا روايي و گرا هم روايي
 ها سؤال اين .دارد قرار پذيرش بازه در ها گويه ساير عاملي بار ال،ؤس 8 جز به داد نشان نتايج .است قبول قابل گيري اندازه

 قابل مقدار عنوان به را7/0 مقدار )1951( كرونباخ .گرديد تأييد گيري اندازه مدل اعتماد قابليت لذا و شده حذف تحليل از
 .است شده ارائه 4 جدول در كرونباخ آلفاي ضريب بررسي از حاصل نتايج .است كرده معرفي كرونباخ آلفاي ضريب قبول
 دروني پايداري بيانگر 7/0 از بالاتر تركيبي پايايي مقدار .است 7/0 از بالاتر متغيرها تمامي براي كرونباخ آلفاي مقدار

 بعدي معيار .است بوده قبول قابل مقدار داراي متغيرها تمام براي معيار اين 4 جدول اطلاعات مطابق .هاست سازه مناسب
 روايي .شود سنجيده مي ها سازه براي 1شده  استخراج واريانس ميانگين ضرايب مقادير مبناي بر كه است گرا هم روايي
 ميانگين ضرايب .باشد 5/0 از بيشتر شده  استخراج واريانس ميانگين كه است اين دهنده نشان پژوهش مدل گراي هم

 روايي بنابراين ؛است 5/0 از بالاتر 4 جدول اطلاعات طبق بر پژوهش متغيرهاي تمامي براي شده استخراج واريانس
   .شود تأييد مي مدل گراي هم

  پژوهش مدل يتأييد يعامل ليتحل به مربوط جينتا .4 جدول
  كرونباخ آلفاي  واريانس انگينمي  مركب پايايي  متغير

 906/0 524/0 923/0 مشتري از دانش

 881/0 516/0 905/0 مشتري براي دانش

 902/0 724/0 928/0 مشتري درباره دانش

 920/0 536/0 932/0 بودن نوآور

 872/0 500/0 899/0 كارايي

 921/0 605/0 932/0 مشتري حفظ

 935/0 585/0 944/0 تكميلي خدمات

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Average Variance Extracted (AVE) 
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 بستگي هم ابتدا ،معيار اين مبناي بر .است مطرح واگرا روايي معيار از استفاده با گيري اندازه مدل برازش ايت،نه در

 اين در .شود مي مقايسه ديگر هاي سازه با ها شاخص آن بستگي هم مقابل در ،سازه خود با سازه يك هاي شاخص بين
 روايي تأييد جهت لازم شرط و است شده استخراج واريانس ينميانگ ذورمج معادل اصلي قطر در مندرج مقادير ،ماتريس
 نتايج ).1981 ،1لاركر و فورنل( باشد بيشتر متغير هر براي خود زيرين مقادير از مقادير اين كه است اين مدل واگراي
  .دارد پژوهش از شاخص اين تأييد از نشان واگرا روايي سنجش

  )لاركر و فورنل سيترما( گرا هم ييروا به مربوط جينتا .5 جدول
  )7(  )6(  )5(  )4(  )3(  )2(  )1(  متغير

       765/0 )1( تكميلي خدمات
      707/0 658/0 )2( كارايي
     851/0 459/0 444/0 )3( مشتري درباره دانش
    718/0 378/0 475/0 545/0 )4( مشتري براي دانش
   724/0 456/0 416/0 533/0 639/0 )5( مشتري از دانش
  778/0 328/0 369/0 376/0 483/0 486/0 )6( مشتري حفظ
 732/0 543/0 628/0 545/0 461/0 619/0 669/0 )7( بودن نوآور

 ،باشد تر بزرگ 96/1 از مسير يك مربوط t آماره مقدار چنانچه ساختاري، هاي معادله سازي مدل الگوي به توجه با
 .شود مي تأييد مسير آن به مربوط فرضيه و است معنادار درصد 95 اناطمين سطح در آن به مربوط مسير گفت توان مي

 تر بزرگ 96/1 از پژوهش هاي فرضيه تمامي به مربوط مسيرهاي t آماره مقدار كه داد نشان )6 جدول( مدل آزمون نتايج
  ).<t 96/1( شوند مي تأييد مسيرها تمامي به مربوط هاي فرضيه گفت توان مي رو اين از .ندمعنادار مسيرها اين و است

  پژوهش مدل يرهايمس t آماره و ريمس بيضر ريمقاد .6 جدول
  نتيجه  β  T فرضيه

  تأييد  706/8  425/0  بودن نوآور بر مشتري از دانش
  تأييد  113/6  327/0 كارايي بر مشتري از دانش
  تأييد  078/2  128/0 مشتري حفظ بر مشتري از دانش
  تأييد  734/11  447/0 تكميلي خدمات بر مشتري از دانش
  تأييد  431/6 284/0 بودن نوآور بر مشتري براي دانش
  تأييد  055/6  238/0 كارايي بر مشتري براي دانش
  تأييد  039/4  220/0  مشتري حفظ بر مشتري براي دانش
  تأييد  697/7  284/0  تكميلي خدمات بر مشتري براي دانش
  تأييد  923/3  177/0  بودن نوآور بر مشتري درباره دانش
  تأييد  746/4  233/0  كارايي بر مشتري درباره دانش
  تأييد  886/3  240/0  مشتري حفظ بر مشتري درباره دانش
  تأييد  208/3  151/0  تكميلي خدمات بر مشتري درباره دانش

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Fornell & Larcker 
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   پيشنهادها و گيري نتيجه
 الكترونيك يها فروش خرده در ارزش خلق ابعاد بر مشتري از دانش دارامعن و مثبت تأثير بيانگر پژوهش اين هاي يافته
 با حوزه اين در مشاوران و مديران .دهد مي نشان صنعت اين در را مشتري از دانش جريان اهميت موضوع اين كه است
 يگذار هدف مؤثر طور به آنها بر تمركز با و دنبشناس را انانشيمشتر بود خواهند قادر مشتري از دانش جريان گيريكار به

 خود مشتريان با تريمؤثر ارتباط بتوانند ها شركت شود مي باعث مشتري، از دانش هاي جريان گيريكار به نينهمچ .نمايند
 به نسبت تر باكيفيت و بهتر خدمات ارائه به كه كنند كسب بيشتري شناخت مشتري ترجيحات و نيازها از و نمايند برقرار
 مزاياي ،ناپذيريتقليد علت به مشتري، از دانش نتيجه در .كند يم خلق ارزش سازمان براي نهايت در و دشو ميمنجر  رقبا

 .گردد مي رقبا به نسبت تر باكيفيت محصولات و خدمات ارائه باعث و دارد پي در الكترونيك فروشان خرده براي بلندمدتي
 ،مشتري دربارة انشد( دانشي جريان سه هر مثبت تأثير بر مبني )2013( همكاران و وو پژوهش يها افتهي با جهينت نيا

 بر مبتني يها وكار كسب  مدل در نوآوري بر ارزش كسب و ارزش ايجاد فرايند در )مشتري براي دانش و مشتري از دانش
   .دارد يخوان هم يكديگر مكمل و متفاوت هاي سازوكار با اطلاعات، فناوري

 ابعاد بر معناداري و مثبت تأثير شتريم براي دانش جريان كه دهد مي نشان پژوهش اين هاي يافته از سوي ديگر،
 به براي بيشتري تمايل مشتريان ،آن نتيجه در كه كند مي ايجاد مشتريان در را اعتماد زمينه زيرا ؛دارد ارزش خلق

 درباره مشتريان دانش ،واقع در .نمايند مي پيدا الكترونيك فروشي خرده هاي شركت با خود اطلاعات گذاشتن اشتراك
 اين .بخشد ارتقا و بهبود را آن يا شودمنجر  سازمان براي ارزش خلق به است توانسته الكترونيك فروشان خرده خدمات
  .دارد خواني هم )2013( همكاران و وو  پژوهش هاي يافته با نتيجه

 براي ارزش خلق ابعاد بر معناداري و مثبت تأثير مشتري درباره دانش كه داد نشان پژوهش هاي يافته نهايت در
 هاي خواسته و نيازها از آگاهي و مشتريان درباره واقعي اطلاعات از استفاده با اساس، اين بر .دارد الكترونيك فروشان خرده
 .است پذيرفته صورت الكترونيك تجارت هاي شركت در ارزش خلق آنها، با مطابق مشتريان به ويژه خدمات ارائه و آنها
 الكترونيك تجارت هاي شركت مشتريان، هاي درخواست و نيازها خصوص در تاطلاعا داشتن دست در با ديگر عبارت به
 اين .بخشند ارتقا را آن يا نمايند ايجاد خود سازمان براي را بازار در موجود و مرتبط هاي ارزش از اي مجموعه توانند مي

  .دارد خواني هم )2013( همكاران و وو  پژوهش هاي يافته بانيز  نتيجه

  پژوهش ربرديكا پيشنهادهاي
 فروشي خرده صنعت در ريزان برنامه و مشاوران مديران، به پژوهش، مفهومي مدل در شدهتأييد روابط به توجه با

 خلق بر مشتري از دانش اينكه به توجه با و آگاه نهاد عنوان به مشتري گرفتن نظر در با گردد مي پيشنهاد الكترونيك
   :كنند بيشتري توجه زير موارد به دارد، معناداري تأثير يكالكترون فروشان خرده براي سازماني ارزش
 با شراكت هاي فرصت براي تعاملي اطلاعات فناوري بر مبتني هاي كانال از كارآمد و متنوع و روز به استفاده 

 ؛سازماني ارزش برابر سازندگان عنوان به ،مشتريان

 و نيازها شناسايي براي يكديگر به آنها دادن ارتباط طريق از افزايي هم ايجاد براي مشتريان از اي شبكه ايجاد 
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 تجارت گسترده ارتباطي ابزارهاي و اجتماعي هاي رسانه توسط )مشاور مشتريان تئهي( مشتريان هاي نگرش

 ؛الكترونيك

 آوردن دست هب و مشتري شده ادراك كيفيت ارتقاي منظور به سايرين و ثانويه و اوليه مشتريان نظر جامع تحليل 
 ؛شركت بازار از واقعي ينما

 و مشتري از شده كسب دانش از كارآمد ستفادها با شركت فعلي محصولات و خدمات كيفيت مستمر ارتقاي 
 ؛مشتريان با افزوده ارزش با فعال يوگو گفت در شركت

 در شده گذاشته اشتراك به هاي هتجرب و هانظر به بيشتر دسترسي براي اطلاعات، فناوري يها قابليت از استفاده 
  .مشتري با مشتري بين تعاملات

 زير اقدامات دارد، معناداري تأثير الكترونيك فروشان خرده براي ارزش خلق بر مشتري براي دانش اينكه به توجه با 
   :شود مي توصيه
 ؛مشتري به مازاد و ارزشي اطلاعات ارائه براي مكمل و اجتماعي هاي رسانه دادن قرار اولويت 

 و محصولات زمينه در مشتريان دانش افزايش جهت به مجازي و حقيقي مختلف اهايفض در فعال حضور 
 ؛شده ارائه خدمات

 بر مبتني هاي فرصت از استفاده با مشتريان براي نوآورانه و جديد خدمات در خصوص روز به اطلاعات ارائه 
  اجتماعي؛ هاي رسانه

 سازي برآورده و )روزي شبانه خدمات و دقت افزايش( نمشتريا مشكلات و ها سؤال به موقع به و كامل دقيق، پاسخ 
 ؛اطيبارت قدرتمند زيرساخت اساس بر پذير انعطاف پشتيباني و زمان ترين كوتاه در مشتريان نيازهاي

 اتخاذ منظور به ،مشتريان به جامع آموزش ارائه و اطلاعات تقارن عدم كاهش براي مجرب كارگيري كاركنان به 
 ؛بهتر هاي تصميم

 طريق از آموزش( هستند متخصص يا مشتاق كه اي حوزه در مشتريان اطلاعات و دانش افزودن و سازي يغن 
 .)اجتماعي هاي رسانه و مجلات روزانه، كوتاه هاي پيام ، ايميل

 شرح هب يهايپيشنهاد دارد، معناداري تأثير سازماني ارزش خلق بر مشتري درباره دانش اينكه به توجه با همچنين
   :گردد مي ائهار زير

 نهفتـه  و انگيزشـي  نيازهـاي  يـافتن  راسـتاي  در مجـازي  فضـاي  هاي قابليت و اجتماعي هاي رسانه از استفاده 
 مشتري؛

 و دماتخ و محصول هاي ويژگي به نسبت مشتري خريد الگوهاي و نيازها ،زمينه پيش درك با بازار بندي بخش 
 ؛بخش هر مناسب الگوي تعريف

 جهت آنلاين فضاي در اجتماعي هاي رسانه قابليت از استفاده و الكترونيك مناسب ايه زيرساخت آوردن فراهم 
 ؛خريد رفتارهاي بررسي
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 ؛آنان اوليه سلايق و نيازها به نسبت زمان طول در آن تغييرات راستاي در مشتري سليقه و نياز 

 مطالبـات،  از آگـاهي  و بـالقوه  و بالفعـل  مشـتريان  خريـد  هـاي  انگيـزه  و ترجيحـات  به مربوط اطلاعات كسب 
  .بالقوه مشتريان هايانتظار و درخواست

  آينده هاي پژوهش براي هاييپيشنهاد و ها محدوديت
 در الكترونيك فروشي خرده صنعت در و B2C الكترونيك تجارت در تنها را مشتري دانش مديريت رو پيش پژوهش .1

 اين بر .است مواجه محدوديت با صنايع و تمحصولا ها، حوزه ساير به تعميم براي آن نتايج و است گرفته نظر
 الكترونيك تجارت حوزه در مشتري دانش مديريت موضوع اهميت به توجه با شود مي پيشنهاد پژوهشگران به اساس
 B2B هاي سازمان جمله از ،متفاوت صنايع در و مختلف مجازي فروش بسترهاي در را جريان اين گسترده ابعاد

  .دهند قرار مطالعه مورد
 مشتري دانش مديريت تأثير و بود الكترونيك فروشي خرده هاي شركت كاركنان و مديران ،پژوهش اين آماري جامعه .2

 و مشتري براي آفريني ارزش جهت در پژوهش نتايج تعميم بررسي شد؛ از اين رو، سازماناين نوع  در ارزش خلق بر
 جوامع مطالعه با توانند مي پژوهشگران .پذيرد تصور ملاحظات رعايت با ايدب ،مشتري مدنظر يها ارزش منظر از

   .كنند كسب زمينه اين در ارزشي با هاي يافته و نتايج كنندگان مصرف متنوع آماري
 سطح در حوزه اين در الفع هاي سازمان با همكاري و گسترده ارتباط امكان عدم ها، تحريم پژوهش، انجام زمان در .3

 ،ديگر بيان به وبود  كرده تحميل ها سازمان بر راشايان توجهي  ذهني فشار ،ارزي شديد هاي نوسان و الملل بين
 تعميم قابليت و دقت موضوع اين .تأثير پذيرفته بود عوامل اين از ،دهندگان پاسخ ادراك و ارزيابي از اي عمده بخش
 ديگري يزمان بازة در را پژوهش اين كه شود مي پيشنهاد به پژوهشگران بعدي .سازد مي محدود را پژوهش نتايج
  .را مقايسه كنند پژوهش دو نتايج و دهند انجام

  منابع
 برتـر  عملكرد و مستمر ينوآور در آن نقش و يمشتر دانش تيريمد ).1395( نسترن ،طاهرپرور و محمد ،دوستار رضا؛ ،پور اسماعيل

  .28-1 ،)1(8 بازرگاني، مديريت .)لانيگ استان سطح يخصوص يها بانك :يمورد همطالع(

 خـدمات  تي ـفيك قيطر از يشفاه غاتيتبل بر يمشتر دانش تيريمد تأثير ).1398( اطمهف ان،يزند و عاطفه ف،يشر محسن؛ ،يحسن
   .119-97 ،)2(5 ،اطلاعات تيريمد ).تهران شهر كيالكترون يها فروش خرده :يمورد مطالعه( كيالكترون

 بـر  سـازماني  يـادگيري  و دانـش  مـديريت  ارشد، مديران تعهد تأثير ).9813( شكوفه ،شفيع و ليلا ،آبادي قدرت ؛منيژه ،نسب حقيقي
   . 374 -357، )2(11 ،بازرگاني مديريت .مشتري سرمايه

 مـديريت  و مشـتري  دانش مديريت سازي يكپارچه براي چارچوبي ارائه ).1400( نيلوفر خان، ايمان و فريز كيا، طاهري صبا؛ حيدري،
  . 608 -572، )2(13 ،بازرگاني مديريت اري،بانكد صنعت در مشتري با ارتباط

 كـار  و  كسـب  مـدل  در ينـوآور  جـاد يا در يمشـتر  دانـش  تيريمد تيقابل يتوانمند يبررس ).1394( هارهب اصانلو، و هيلاس ،يخدام
  .71-49 ،)4(5 ،يسازمان منابع تيريمد يها پژوهش ).آپكو شركت(
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 حداقل ساختاري معادلات سازي مدل روش با دانشگاهي تحقيقات سازي تجاري الگوي طراحي ).1396( حسين ،اسفنجاني عباسي 

  .65-33 ،)82(21 ،بازرگاني پژوهشنامه .جزئي مربعات

 مشـتري  دانـش  منابع بسيج كنندگي تعديل نقش بررسي ).1398( محمد ،دوستار و مصطفي ،پور ابراهيم ؛صدف سيده ،نژاد وشكائي 
  .943 -919 ،)4(11 ،بازرگاني مديريت .خدماتي واحدهاي ملكردع و مشتري مشاركت قابليت بين رابطه در

  .سمت انتشارات :تهران .زرليل افزار نرم كاربرد با يساختار معادلات يابي مدل ).1397( حيدرعلي هومن،

 فيوظـا  بـر  يمشـتر  دانـش  تيريمـد  رابطـه  يبررس ).1395( اطمهف يي،نجاركلا يرحمت و حسن يدس ي،نيف يريام ؛ريمم ي،عقوبي
  .315-308 ،)4(18 ي،نظام طب مجله .ينظام مارستانيب كي در يمشتر با ارتباط تيريمد
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