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 چکیده

نگهداری و مديريت اطلاعات و دانش مشتريان در دنیای مجازی و تمايل خريد آنان به صورت 
های کارآمدتبديل  سايت الکترونیکی به مهمترين مباحث مطرح در تجارت الکترونیکی و طراحی وب 

شده است. دردنیای الکترونیک، وب سايت ها اولین نقطه تماس با مشتری جهت ترغیب به خريد 
ها ممکن است با ابزارهای مختلف مديريت دانش .مصرف کنندگان در استفاده از وب سايتهستند

های های کاربردی جريان کار و انجمنهای داده مشترک، مخازن اسناد و برنامهمشتری )مانند پايگاه
نتیجه توانند تأثیر متفاوتی بر ريسک ادراک شده و درگفتگو( روبرو شوند که اين ابزارها هر کدام می

تمايل آنان به انجام خريدداشته باشند. لذا در اين تحقیق تلاش شده تا تفاوت در میزان ريسک 
ادراک شده از وبسايت، با وجود هريک از اين ابزارها و همچنین تأثیر اين ريسک بر تمايل به خريد 

جی و تحلیل های آماری چون مقايسه زوالکترونیکی مشتريانبررسی گردد. در اين راستا از روش
ها می تواند ناشی عاملی بهره گرفته شد. همچنین با توجه به اينکه ريسک ادراک شده از وب سايت

ها نیز باشد، با مقايسه دو جامعه اين امر نیز بررسی از نوع خدمات و محصول ارائه شده در آن
ت و محصولات و گرديد.عمده تفاوت اين دو جامعه وجود شناخت در افراد يک جامعه نسبت به شرک

دهند که ريسک ادراک ها نشان میخدمات آن و عدم وجود شناخت در جامعه ديگر می باشد. يافته
شده از ابزارها متفاوت بوده و تأثیر دانش مشتری بر میزان ريسک ادراک شده زمانی معنادار است که 

 افراد با وب سايت و خدمات آن آشنا باشند.
 مشتری، تجارت الکترونیکی، تمايل خريد الکترونیکیمديريت دانش : کلیدی مفاهیم

                                                           
  استاديار دانشکده مديريت دانشگاه تهران  *

 تهران دانشگاه مديريت، دانشکده بازاريابی، -بازرگانی مديريت رشته در ارشد کارشناسی التحصیل فارغ  **



   1931 نزمستا، 82فصلنامه علوم مديريت ايران، سال هفتم، شماره 

 

72 

 مقدمه
بوده و تمرکز روز افزون آن بر مشتری می نیاز کسب و کار الکترونیکیمديريت دانش پیش

وسیله اينترنت و اينترانت وارد تجارت الکترونیکی در سطح جهانی توانند بهها میباشد. شرکت
بت به مرز جغرافیايیِ خدماتِ در دسترس تغییر داده و ديدگاه مشتريان را نسشوند که اين امر

مرزهای مشتريان شرکت را  تجارت الکترونیکیبنابراين . وکار را دگرگون کرده استماهیت کسب
ها را وادار به سازمان،مديريت ارتباط با مشتری توان گفت. می(Cho, 2010)گسترش داده است

مشتريان روزافزون خود نموده است. محققان بر اين باورند که های ايجاد رابطه با بازنگری شیوه
ها در ارائه افتد. برای اينکه سازمانايجاد ارتباط با مشتريان بدون مديريت دانش اتفاق نمی

و درنتیجه رضايت مشتری حاصل شود،  عمل کنندتر کالاها/خدمات به مشتريان کاراتر و اثربخش
ها از اينکه خدمات ارائه شده توسط سازمانريت شود تا مديدانش در مورد مشتريان بايد 

جدايی  بخشیشود. بنابراين مديريت دانش اطمینان حاصل پاسخگوی نیازهای مشتريان باشد، 
به عبارتی ديگر مشتری نیازهای   .باشدالکترونیکی می و تجارتی ناپذير از مديريت ارتباط با مشتر

ها را درک و برطرف نمايد مشتری از سازمان  ر شرکت آنمتفاوت و  در حال تغییری دارد که اگ
 . (Liao et al., 2010)پشتیبانی بیشتری خواهد کرد

در  و بندی شده مشتريان می باشد،دانش ماورای اطلاعات شناسايی شده و دستهاين 
. با (Paquette, 2006ت گرفته است)أخارج از سازمان و از میان صنعت و تجارب بازار نش

ه اهمیت روزافزون مديريت دانش مشتری و تجارت الکترونیکی، در اين مطالعهرابطه توجه ب
صورت ها بهبین استفاده از ابزارهای مديريت دانش مشتری و تمايل به خريد از وب سايت

شود. بنابراين ابتدا مختصری الکترونیکی و با در نظر گرفتن خصوصیات مهم کاربربررسی می
د مديريت دانش مشتری وتجارت الکترونیکی ارائهشده سپس مدل از مبانی نظری در مور

های آماری لازم اند.در ادامه تحلیلمورد استفاده در اين پژوهش وفرضیه ها تشريح شده
 گیری لازم انجام گرفته است.انجام شده و نتايج بیان گرديده و در نهايت بحث و نتیجه

 

 مبانی نظری
 مدیریت دانش مشتری

بر اهمیت دانش به عنوان پديدآورنده مزيت رقابتی در  نظرانو صاحب هااکثر شرکت
های خام، ها به عنوان واقعیتطور کلی دادهبه. (Rowley, 2002دنیای امروز تأکید دارند)

به  شوند.تعريف می ،ها و دانش اطلاعات معنادارای سازمان يافته از دادهاطلاعات مجموعه
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شوند و دانش بر اساس از هم متمايز می "ساختار  "عات بر اساس ها و اطلاداده بیان ديگر
در تعريفی ديگر، دانش به دو  .(Bhatt, 2001تعبیر و تفسیر از اطلاعات تمییز داده می شود)
، ساختار يافته و بودهمستند و عمومی  ،صريح نوع صريح و ضمنی تقسیم شده است.دانشِ

تولید و کسب شده و بر اساس تجربه می. دانش ضمنی به طور مداوم بیرونی، است
در دنیای رقابتی امروز اين است که دانش موجود  اصلی مسئله.(Maternsson, 2000)باشد

توان شناسايی کرد و از آن به بهترين نحو بهره جست. در پی اين در هر سازمان را چگونه می
به همراه مفاهیم،  شاخص در علم مديريت نوينای مسئله مديريت دانش به عنوان زمینه

 .(Chen &Macredie, 2005زبان و کارکردهای خاص خود، ظهور يافته است)
سوی بهینهای جامع است که سازمان را بهمسئله:“مديريت دانشکند ( بیان می8008)1ولیر

کند. اين منابع دانش شامل هم دانش صريح هدايت می ،خود یسازی استفاده از منابع دانش
نی که در ذهن مشود و هم دانش ضهای داده و ديگر آرشیوها ذخیره میپايگاهاست که در 

مديريت دانش "نقش شغلی آنان مورد نیاز است.کامل شود و دراجرای کارکنان نگهداری می
معمولاً فرايند پشتیبانی است و به دلیل ماهیت  فراگیر  دانش، هر فرايندی در کسب و کار 

تبديل شود مانند خلق دانش، انتشار دانش و ...  "يريت دانشفرايند مد"تواند به يک می
(Gebert et al., 2003) اينگونه تعريف شده است:مديريت ارتباط با مشتری . از سوی ديگر 

های بنگاه و ارضاء گذاریکه به يک تعادل بهینه میان سرمايهاست فرايندی تعاملی 
بوس و .(1923)شهبازنژاد، انديشد می،حداکثرسودرسیدن به های مشتريان جهت نیازمندی

مديريت ارتباط با طی در  که مديريت دانش هایقابلیترا برای  ( مدلی8009)8سوگوماران
نشان ها، ای از توالی فعالیتچرخهبا نمايش اند. در اين مدل ارائه داده مورد نیازاست، مشتری

دانش مشتری علاوه امروزهبه داده شده است که فرايند خلق دانش، فرايندی مستمر است.
 ،می تواند از طريق تحقیق و توسعه پشتیبانی شود مهم کهدر بازاريابی به عنوان منبعی نیز 

مشتری را اينگونه  ش( دان8002)9هپاکوئت.(Gibbert et al., 2002شناخته شده است)
تواند از ترکیبی از دانش مشتری، دانش زنجیره عرضه، دانش نموده، که می توصیف

دو جريان از دانش که برای مشتری با صوص مشارکت خاص و غیره تشکیل شود. دانش مخ
 لازم برای شود و ورای اطلاعاتخلق می ،کندکننده ارزش ايجاد میخريدار و عرضه
های مهم دانش مشتری آن است که بندی مشتريان است.يکی از جنبهشناسايی و طبقه

صاحب آن هستند که ممکن است بخواهند يا  بنگاه، صاحب اين دانش نیست بلکه کسانی
دهد که نوع اطلاعات به سازمان اين امکان را می نايد.نخواهند آن را به اشتراک بگذارن
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. (Davenport, 2000)تر هدف قرار دهدمشتريان را بهتر درک کرده و به طور اثربخش
متأثر می  توانايی طراحی و بهبود محصولات جديد نیز از سطح جريان دانش مشتری

ای مناسب با مشتريان نیازمند آن است که يک ، بنابراين حفظ رابطه(Paquette, 2006)شود
شرکت به طور مداوم با مشتريان خود در تماس باشد و در پاسخ به نیازهای دائماً در حال 
تغییر مشتريان، منعطف عمل کند. جهت تحقق اين مهم مديريت دانش مشتری امری الزامی 

محققان سه جريان اطلاعاتی را در مديريت دانش مشتری Davenport, 2001).. )باشدمی
 شناسايی نمودند:

  ها، انتظارات و ترجیحات مشتريان در مورد ضبط پیشینه، انگیزهدر مورد مشتری: دانش
 محصولات يا خدمات

  اردارضاء نیاز مشتريان به دانش در مورد محصولات، بازار و ديگر موبرای مشتری: دانش 

  درک روند نیازهای مشتريان و يا تجربه مصرف محصولات و خدمات از مشتری: دانش
 .(Su et al., 2006)هاتوسط آن

ها، مشتريان آن شرکت از طريقمديريت دانش مشتری فرايندی استراتژيک است که 
د تا به عنوان شرکای نکنخود را از دريافت و قبول منفعلانه محصولات و خدمات رها می

و اينگونه تعريف شده است: دريافت دانش از   (Gibbert et al., 2000)دانشی قدرت يابند
 ,.Sulaimanet et al)مشتريان طی فرايند خلق ارزش در سازمان به کمک تماس مستقیم 

ها بايد فرايندی برای مديريت دانش در مورد مشتری تنها اولین گام است و سازمان.(2011
 کننداز اين اطلاعات ايجاد کنند تا بتوانند تعاملاتی سود آور خلق  بهتر روابط برخواسته

(Davenport 2001). 

 

 تجارت الکترونیکی
با ابداعاتی مانند انتقال الکترونیکی  1320کاربردهای تجارت الکترونیکی اولین بار در 

های شپولشروع شد. سپس شیوه مبادله الکترونیکی داده مورد توجه قرار گرفت که از تراکن
به دلیل مفهوم پويا و در . ( 1925)علیخانزاده، ها گسترش يافتمالی به ديگر انواع تراکنش

مختصر به آسانی میسر  و ه تجارت الکترونیکی ارائه تعريفی جامعدحال تحول و گستر
تعريف جامعی از  1332سپتامبر  85سازمان تجارت جهانی، در اعلامیه مورخ البته نیست.

تولید، توزيع، بازاريابی، فروش يا تسلیم کالاها و خدمات، "الکترونیکی ارائه داده است:تجارت 
 .(1922)رضائی،"از طريق وسائل الکترونیکی را تجارت الکترونیکی گويند
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آمیز تجارت الکترونیکی کارگیری موفقیتدر تحقیقات پیشین بیان گرديده است که به
شد سهم بازار، توسعه ورود به بازارهای جديد يا حتی بقاء تواند منجر به اثربخشی بیشتر، رمی

 .(Ferguson et al., 2010)در بازارهای رقابتی گردد

ها در اثر فشارهای روزافزون رقابتی به سمت استفاده از تجارت بسیاری از شرکت
ی ، اينترنت و تجارت الکترونیکی به يککردتوان ادعا الکترونیکی حرکت کرده و در واقع می

اينترنت  همچنین (1929هام، اند.)کانینگبدل شدهترين ابزارهای فرايند جهانی شدن از مهم
آوردن يک سیستم ای را میان اعضا ممکن ساخته و با به وجودارتباطات و مکاتبات گسترده

است. در واقع منعطف، متمايز و اثربخش، به آنان در بهبود، توسعه و انتقال دانش کمک کرده
افتد بلکه همچنین در مجامع ها اتفاق میها و سازماندانش نه تنها در میان شرکت مديريت

خريد الکترونیکی  تمايلعلاوه . به(Wang, 2010) گرددتجارت الکترونیکی نیز محقق می
در دنیای مجازی، يکی از عوامل مهم در تجارت الکترونیکی است.تمايل به خريد الکترونیکی 

ای را خواهد و تمايل دارد که معاملهشود که طی آن مصرف کننده میبه شرايطی گفته می
کنندگان به هنگام خريد آنلاين انواع ف. مصر(Pavlou, 2003)صورت  آنلاين انجام دهدبه

کنند مانند ريسک حريم خصوصی و میزان بیشتری از ريسک را نسبت به خريد سنتی تجربه می
کنند هر چه ريسکی که آنان ادراک می.وجود نداشته باشدکه در خريد سنتی ممکن است اصلاً 

.در حقیقت (Yang and Zhang, 2009) شودبیشتر باشد تمايل به خريد آنان کمتر می
شوند که بر تمايل کنندگان در طی جستجوی خود در اينترنت با موارد گوناگونی مواجه می مصرف

ها در ز اين موارد ابزارهايی است که شرکتگذارد. يکی اخريد آنان به صورت آنلاين تأثیر می
 دهند.ها قرار میجهت مديريت دانش مشتريان خود در وب سايت

 
 هاهای آنو تفاوت الکترونیکی ابزارهای مدیریت دانش مشتری در تجارت

هايی توسط شرکت ويژهدانشبهتوان استنباط نمود که یتر توضیح داده شد مز آنچه که پیشا
شود. از اند به منظور مديريت دانش مشتری، به کار گرفته میگذاری نمودهنت سرمايهکه در اينتر

مورد نیاز  ها به دانش حیاتیدر وب، سازمان مديريت دانش مشتریبردی رهای کاطريق برنامه
افزايند و عدی ديگر میتحقیقات بازاريابی خود بُ مرتبط با هایدسترسی يافته و به فعالیت خود

های بسیاری برای مديريت دانش مشتری چه دهند. راه حلبهتری به مشتريان ارائه  میخدمات 
 در وب جهت هاترين ابزارضمنی و چه صريح وجود دارد. در ادبیات بیان گرديده که معمول

 عبارتند از: ، مديريت دانش مشتری
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انشان ند که شرکاء و مشتريهست کسب و کارها خواهان آن های داده مشترک:پایگاه

های داده مشترک به پايگاه. ها را به روز کنندهای داده بازديد کرده و آنبتوانند از پايگاه
هر شخصی در زنجیره تأمین ، از اهمیت  از ديدگاهعنوان ابزارهای مهمی برای تجارت 

 . خوردارند بر

شی را گويند، اسنادی را که درخود دانها مخازن دانش نیز میکه به آنمخازن اسناد: 

کنند و همچنین از طريق وب سايت شرکت در دسترس هستند تا اند، ذخیره میجای داده
 خود ها، راهنماها و اسناد مهم در جهت تصمیم خريدنمايندگان خارجی بتوانند به کاتالوگ

خارجی نمودن دانش، ذخیره آن در مخازن و تبديل آن به نوع  اين ابزار دسترسی يابند. هدف
تر در سراسر سازمان از طريق اينترانت بعدی و گسترده اتل دسترس جهت مراجعصريح و قاب
 . باشدشرکت می

وکار ، به صورت برای خودکارسازی فرايند کسبهای کاربردی جریان کار:برنامه

اند که در طی اين فرايند اسناد، اطلاعات يا وظايف از يک کلی يا جزئی، تعريف شده
ای از اين امر بر اساس مجموعه. يابدادامه عملکرد انتقال می کننده به ديگری جهت شرکت

، پیام کوتاهيا  پست الکترونیکی از طريق اهبرخی شرکت د.پذيرقواعد عملکردی صورت می
-،به مشتريان اطلاعفرايندهای تولید و تحويلدر هنگام ارتقاء محصول به مراحل بعديدر 

 .نمايند رسانی می

مجموعه گوناگون و بزرگتری از افراد و  بهگفت و گو نجمنا های گفت و گو:انجمن

اجازه ابراز نیازها، ترديدها و تمايلات افراد بنابراين به دهد. اجازه تعامل می اطلاعات
و د های اجتماع خوخريدشان را می دهند و به کارگران دانشی متخصص در درک ديدگاه

ند. مشتريان اطلاعات و دانش ضمنی کنتولید کالاها و خدمات جديد کمک می درهمچنین 
آنلاين  یگوهاوها بر گفتو شرکت دمی کنن ابرازرا در طول حضورشان در اجتماعات آنلاين، 

 .(Nicolas & Molina,2008)کنند جهت بهتر کردن سايت برای مشتريان، نظارت می
 

 ی پژوهشو متغیرها مفهومیمدل 
جديد برای خرده فروشی در نظر گرفته شده  در ادبیات اخیر، اينترنت به عنوان کانالی

کنندگان آنلاين از است که کاربردهای بالقوه بسیاری در امور بازرگانی دارد. البته، اکثر مصرف
بسیاری از . برنددر جهت خريد به شکل آفلاين بهره می در اينترنتاطلاعات جمع آوری شده 

تواند علت اينکه چرا پويشگران وب به می متغیرها و عوامل مورد بررسی در مطالعات پیشین
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ريسک ادراک شده  بر حاضر  پژوهششوند را توضیح دهند. ولی خريداران آنلاين تبديل نمی
 .تمرکز دارد در خريد الکترونیکی و خصوصیات کاربران

در  4لوپز نیکلاس و خوزه مولینامدل مورد استفاده در اين تحقیق مدلی است که توسط 
ررسی تمايل خريد الکترونیکی با توجه به خصوصیات شخصی کاربران و جهت ب 8002سال 

است. مزيت اين مدل آن است ابزارهای مديريت دانش مشتری در ايتالیا به کار گرفته شده
که ابزارهای مديريت دانش را مد نظر قرار داده و می توان به کمک آن در جهت بهبود 

مود. در ضمن خصوصیات مهم کاربر نیز که هايی ارائه نحلها راهاثربخشی وب سايت
 است.تواند بر تمايل خريد وی به صورت الکترونیکی مؤثر باشد در مدل بررسی شده می

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 (Nicolas & Molina 2008مدل مفهومی ) -1شکل

 

 مدیریت دانش مشتریابزارهای  ناشی ازریسک ادراک شده 
 يکی از مهمترين عوامل مؤثر بر تمايل به خريد الکترونیکی، ريسک ادراک شده است.

خروجی نامطلوب احتمالی در انجام يک مبادله آمدن ريسک ادراک شده باور مشتری در پیش
 .,(Kim et al.2008)آنلاين است

سبب کاهش ريسک ادراک شده گردد، برای  تواندها میسايتدر وبهای خاصی ويژگی
گفتگو که در وب سايت شرکت قرار داده شود، به کاربران امکان تبادل  انجمنمثال يک 

هان در مورد محصول شرکت و سايت را می دهد، در نظرات، پیشنهادات و تبلیغات دهان به د
. در حالی باشدمینتیجه مکانیزم مهمی جهت کاهش ريسک ادراک شده مصرف کنندگان 

ریسک ادراک شده 

مرتبط با هر یک از 

 CKMابزارهای 

 

 

H1 

ترجیح 

 اینترنت

دانش در مورد 

 اینترنت

 ریسک پذیری

 
تمایل به 

 خریدالکترونیکی

H3 
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که دسترسی به اسناد آنلاين در جايی که حريم خصوصی به طور آشکاری زير پا گذاشته 
دراک شده در ترين بعد ريسک ابا اهمیت يعنی شود امکان دارد ريسک حريم خصوصیمی

مديريت دانش خريد آنلاين را در مصرف کننده تخفیف دهد. برعکس وجود ديگر ابزارهای 
روی يک وب سايت ممکن است پیچیدگی سايت را افزايش داده و ادراک کاربران از مشتری 

های داده مشترک در جايی که ريسک را افزايش دهد. اين امر ممکن است در مورد پايگاه
هکرها امکان دسترسی به اطلاعات و دانش مهم در  غیر مجاز مانند و متأسفانه کاربران مجاز

های کاربردی جريان کار روی وب در نهايت برنامه يابند، ديده شود.میمورد مشتريان را 
برخی اطلاعات خصوصی در اين صورت ند. نکفرايندهايی خاص را خودکار می انجام سايت

کنندگان ممکن است توسط افراد غیر مجاز قابل دسترسی باشد، در اين شرايط مصرف
کنند. میسطح بالاتری از ريسک را در هنگام استفاده از اين وب سايت درک احتمالاًکاربران 

که هر کدام از ابزارهای توصیف شده مديريت دانش مشتری  بنابراين می توان گفت
 .خصوصیات خاصی دارند

کدام از ابزارهای مديريت  ناشی از هرک ادراک شده توسط مشتريان، ريس :1فرضیه 
 گیرند، متفاوت است.سايت قرار میدانش مشتری که روی وب

 

 ریسک ادراک شده
تواند تمايل افزايش در ريسک ادراک شده مشتريان میها و دنیای مجازی، سايتوبدر 

محصول با  هرنسبت به  راک شده. ريسک اددهدآنان به خريد از طريق وب سايت را کاهش 
رابطه عکس دارد. با همین منطق اين رابطه در مورد يک کانال  آن محصولخريد به تمايل 

اند که ادراک ريسک در کند. البته، مطالعات بسیاری  نشان دادهخريد خاص نیز صدق می
بنابراين از مصرف تواند بر رفتار خريد تأثیرگذار باشد، های خريد از راه دور میمورد شیوه

کنند انتظار خريد کنندگانی که ريسک يا نگرانی کمتری در قبال خريد آنلاين ادراک می
وجود ريسک ادراک شده مرتبط با معاملات آنلاين ممکن است . رودبیشتری می آنلاين
وجود امکان کنترل محیط يا رفتار را کاهش دهد و در نتیجه تأثیر منفی بر تمايل از ادراک 

عدم اطمینان در تجارت الکترونیکی انتظار وجود انجام معامله داشته باشد. با توجه به  به
های اينترنتی کنندگان را به استفاده از سايت رود که ريسک ادراک شده تمايل مصرف می

 .برای انجام معاملات کاهش دهد
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ابزار مديريت دانش ناشی از هرچه ريسک ادراک شده توسط مشتری  :2فرضیه 
 يابد.شتری روی وب سايت، بیشتر باشد، تمايل به خريد مشتری کاهش میم

 

 خصوصیات کاربر
با توجه به تحقیقات پیشین، خصوصیات مهم کاربر که در اين مطالعه مورد بررسی قرار 

 پذيری، دانش در مورد اينترنت و ترجیح اينترنتگیرد عبارتند از: ريسکمی
صیت کاربر است و ممکن است به عنوان تمايل يک ويژگی روانی در شخ پذيریريسک

 به پذيرش )يا اجتناب( از ريسک تعريف شود. گیرندهتصمیم
باشد،  پذيرتر فرد ريسکهر چه  ،محیط آنلايناست که در مطالعات پیشین نشان داده شده در

که  هايی گیرندگانی که از چالشريسک ادراک شده توسط وی کمتر است. در ضمن، تصمیم
زنند. بنابراين افرادی که می آمیزمخاطرهدست به اعمال بیشتر برند، ريسکی هستند لذت می

مندند که ريسک بالايی را تجربه کنند و به همین دلیل دارند علاقه پذيری بالايیريسک
بیان  5دهند. در اين رابطه، کونچرترين حالت ممکن انجام میآمیزمخاطرهمعاملات را به 

 ترآمیز مخاطرهدهد که آن را ای را ترجیح میکه فردی که تمايل بالا به ريسک دارد گزينهکند  می
. در اين شرايط کاربرانی که در پی ريسک هستند سطح بالاتری از ريسک استادراک نموده

 گريز ادراک خواهند کرد. را نسبت به کاربران ريسک

ادراک شده توسط وی از يک ابزار پذيرتر باشد، ريسک هرچه کاربر ريسک :3فرضیه 
 مديريت دانش مشتری روی وب سايت بیشتر است.

که با سر زدن شود گفته میکننده مصرف ی درتوانايی يا مهارت دانش در مورد اينترنت: به
رزش آنها که سببدستیابی به او ديدن تعداد زيادی وب سايت و استفاده از خدمات گوناگون 

محدود  سايت خاصيک وب ناشی از تنهاتجربه به صرفاً مده استو به دست آ ،شودفزوده می
ها و رفتار وی در محیط کننده در مورد اينترنت در درک ادراکات، رويه. دانش مصرفشودنمی

تری نسبت به استفاده بینش مثبت ،باشد. کابران با تجربه در اينترنتآنلاين حائز اهمیت می
 د. سايت دارناز يک وب

کمتری ناشی از وجود  هر چه دانش کاربر از اينترنت بیشتر باشد، ريسک :4فرضیه 
 .کندادراک میسايت مديريت دانش مشتری روی وب هایبزارا
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کامپیوتر معمولاً همراه با سرزندگی و تفريح و به صورت -جربیات انسان: تنترنتيا حیترج
های نوين و تجربه اکتشافی است و نیازمند صرف زمان وتلاش در جهت کشف گزينه

گردد که با لذت های شخصیتی کاربر باز میباشد. ترجیح اينترنت به ويژگیامکانات جديد می
. اين رفتار اکتشافی بر بینش کاربر در قبال وب استبردن از اکتشاف در اينترنت مرتبط 

 .سايت تأثیر مثبت دارد

کاربر  الکترونیکی ل خريدهر چه کاربر اينترنت را بیشتر ترجیح دهد، تماي :5فرضیه 
 .شودمیبیشتر 

اينترنت  ازنتیجه دانش و تجربه کاربر در از سوی ديگر، ترجیح اينترنت ممکن است 
گذار در وکانال بداند بیشتر هنگام گشت نکننده بیشتر در مورد ايباشد. هر چه که مصرف

مستقیم د و به طور غیربرد. بنابراين ترجیح بیشتری نسبت به اينترنت داراينترنت لذت می
 شود. سايت بهتر مینسبت به وب ویبینش 

 .دهدکاربر اينترنت را بیشتر ترجیح میکاربر از اينترنت بیشتر باشد،  دانشهر چه  :6فرضیه 
 

 تحقیق روش

پیمايش در جامعه هدف از  ماهیت اين تحقیق حاضر کاربردی و رويکرد مورد استفاده،
متغیرهای مورد بررسی در .مربوط به متغیرهای مدل تحقیق استآوری اطلاعات طريق جمع

پذيری، ريسک شامل مستقل هایمتغیر: ها عبارتند ازاين تحقیق بر اساس روابط میان آن
ريسک ادراک شده مرتبط با هر يک از شامل  های میانجیمتغیر، دانش در مورد اينترنت

به  تمايلشامل  متغیر وابسته و ،ترجیح اينترنت مديريت دانش مشتری وهای ابزار
های اين تحقیق از ضريب همبستگی پیرسون جهت .به منظور تحلیل دادهالکترونیکیخريد

بررسی همبستگی میان متغیرها، آزمون مقايسه زوجی جهت بررسی وجود تفاوت میان میزان 
 عاملی تحلیلريسک ادراک شده از هر يک از ابزارهای مديريت دانش مشتری در وب، 

، جهت ساختاری معادلات مدلگیری و های اندازهتأيیدی جهت بررسی مناسب بودن مدل
 است.های تحقیق استفاده شدهبررسی فرضیه

به ،دانشجويانو در دو گروه  مشتريان خريد اينترنتی هستند اين تحقیق آماری جامعه
و  تحقیق آشنا هستندها که با ابزارهای استفاده شده در اين کارورهبران آينده کسب عنوان

باشگاه مشتريان الکترونیکی بانک ملت به دلیل تجربه خريد الکترونیکی انتخاب  اعضای
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گیری در گروه اول از فرمول جامعه نامحدود استفاده شد و تعداد نمونه . جهت نمونهاندشده
 نفر بود.  400نفر و در گروه دوم از جدول مورگان استفاده شد و تعداد نمونه  892

بوده که برای مشتريان الکترونیکی پرسشنامه  نظرات گردآوری جهتابزار مورد استفاده 
افزار گوگل داک و در فضای اينترنت و پرسشنامه مشتريان الکترونیکی بانک ملت در نرم

ها در هر دو جامعه از جامعه دانشجويان خارج از اين فضا طراحی و ارسال شده بود. نمونه
 اند.انتخاب شدهروش تصادفی ساده 

 برایشد.  دهاستفا همگرا روايی از وهم محتوا روايی از هم سؤالات روايی آزمون جهت
متخصص در  اساتید از دو تن بین پرسشنامه اول،ابتدا پرسشنامه محتوای روايی سنجش

 گردی توزيع نفر از دانشجويان مقطع دکتری 9مباحث فناوری اطلاعات و استراتژيک و 
 روايی. قرارگرفت بازبینی مورد هاگويه وسپس شد مشخص باسؤالات رابطه در وابهامات

سؤالات، مقدار  اکتشافی عاملی درتحلیل آيد.می دست به عاملی تحلیل ازطريق همگرا
نزديک به يک بود بنابراين تعداد نمونه در دو جامعه برای تحلیل عاملی  KMOشاخص 
( آزمون بارتلت ، در هر دو جامعه کوچکتر از پنج sigباشد. همچنین مقدار معناداری )کافی می

دهد تحلیل عاملی برای شناسايی ساختار )مدل عاملی(، مناسب درصد است که نشان می

 فرضی مدل ازاينکه پس.شودشده بودن ماتريس همبستگی رد میاست و فرض شناخته

ی بهره گرفته شد عامل ازتحلیل گیریاندازه هایصحت و اعتبارمدل برای شد تأيید تحقیق
 که بارهای عاملی و میزان معناداری در بازه مناسب بود. 

از  گیری قابلیت اعتماد، از روش آلفای کرونباخ بهره گرفته شده است.به منظور اندازه
)مؤمنی اندها از پايايی قابل قبول برخوردار بودهشده است، پرسشنامه 0.2آنجا که آلفا بیشتر از 

نفر و در جامعه مشتريان  45تعداد نمونه اولیه در جامعه دانشجويان . ( 1922و فعال قیومی، 
 نفر بود. 50الکترونیکی بانک ملت 

 

 های پژوهشیافته
 رابطه بین متغیرهای پژوهش

ها نرمال است بنابراين ها فرض بر آن است که توزيع آنبا توجه به زياد بودن تعداد داده
 کمک روش ضريب همبستگی پیرسون بررسی شده همبستگی میان متغیرهای پژوهش به

 که نتايج در دو جامعه به شرح زير است : ( 1922)مؤمنی و فعال قیومی، 
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 در جامعه دانشجويان
 های داده مشترک، در مورد ريسک ادراک شده از ابزارهای مديريت دانش مشتری )پايگاه

گفتگو( تنها میان ريسک های های کاربردی جريان کار و انجمنمخازن اسناد، برنامه
 های داده مشترک و ترجیح ريسک همبستگی معنادار وجود دارد. ادراک شده از پايگاه

  در مورد هیچ يک از ابزارها میان ريسک ادراک شده از ابزارهای مديريت دانش مشتری و
 دانش در مورد اينترنت همبستگی معناداری يافت نشد. 

 های داده مشترک و تمايل خريد آنلاين همبستگی گاهتنها میان ريسک ادراک شده از پاي
معنادار وجود ندارد و میان ريسک ادراک شده از ساير ابزارها و تمايل خريد الکترونیکی 

 همبستگی معنادار وجود دارد. 

  میان دانش در مورد اينترنت و ترجیح اينترنت و ترجیح اينترنت و تمايل خريد الکترونیکی
 د دارد.همبستگی معناداروجو

 در جامعه مشتريان الکترونیکی بانک ملت
  در مورد ريسک ادراک شده از ابزارهای مديريت دانش مشتری تنها میان ريسک ادراک

 های داده مشترک و ترجیح ريسک همبستگی معنادار وجود دارد.شده از پايگاه

 .در مورد ساير متغیرها در تمام موارد همبستگی معنادار وجود دارد 

 

 ریسک ادراک شده از ابزارهای مدیریت دانش مشتری تفاوت

فرضیه اول تحقیق به روش آزمون مقايسه زوجی آزمون گرديد. در جامعه دانشجويان میان 
های کاربردی جريان کار تفاوت معناداری نیست، البته ريسک ادراک شده از مخازن اسناد و برنامه

ريسک ادراک شده از ساير ابزارها تفاوت باشد.ولی میان می 5میزان معناداری نزديک به %
معناداری وجود داشته استو در جامعه مشتريان الکترونیکی بانک ملت میان ريسک ادراک شده از 
تمام ابزارهای مديريت دانش مشتری تفاوت معناداری وجود داشته است. بنابراين فرضیه اول 

مديريت دانش هر کدام از ابزارهای ريسک ادراک شده توسط مشتريان، مربوط به مبنی بر اينکه 
 .گرددتأيید می گیرند، متفاوت استکه روی وب سايت قرار می مشتری
 

 برازش مدل و تحلیل مسیر

، های تحقیق با مدل مفهومی همخوانی دارد يا نهآيا دادهدر جهت بررسی اينکه 
 تحلیل گرديد. های خوب بودن و شاخص های بد بودن شاخص
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گیری مربوط به هر کدام از متغیرهای مستقل و وابسته در اين اندازهدر بررسی مدل 
ها حاکی از های تخمین استاندارد و ضرايب معناداری يافتهتحقیق، در هر دو جامعه، در حالت

ها در دامنه مناسب قرار داشتندکه اين امر نشان دهنده های تمامی مدلآن است که شاخص
 باشد. یری میگهای اندازهبرازش مناسب مدل

برای شناسايی اثرات متغیرهای ارائه شده در مدل مفهومی  در اين تحقیقهمچنین 
طور همان های ارائه شده از روش تحلیل مسیر استفاده شده است.فرضیه پژوهش و آزمون

 های برازش مدل مناسب بودند.که در جدول مشخص است، شاخص
 

 هانیکويی برازش مدل -1جدول

 جامعه
مديريت ابزار 

 دانش مشتری
  

  
 RMSEA NFI CFI RFI GFI AGFI 

دانشجويان
 0.28 0.22 0.25 0.38 0.22 0.025 28/8 داده مشترک پايگاه 

 0.25 0.22 0.23 0.35 0.31 0.020 15/8 مخازن اسناد

 0.24 0.22 0.22 0.34 0.30 0.022 40/8 برنامه جريان کار

 0.34 0.32 0.35 0.33 0.32 0.042 51/1 انجمن گفتگو

ت
ک مل

بان
 

 0.22 0.33 0.38 0.33 0.34 0.022 22/8 داده مشترک پايگاه

 0.22 0.31 0.39 0.32 0.34 0.021 01/9 مخازن اسناد

 0.22 0.31 0.39 0.32 0.35 0.020 35/8 برنامه جريان کار
 

دانشجويان رد شد و در های داده مشترک  در جامعه فرضیه دوم تنها در مورد پايگاه
سايرموارد در هر دو جامعه تأيید گرديد. فرضیه سوم در هر دو جامعه رد وفرضیه چهارم در 
نمونه مورد بررسی از دانشجويان رد و در گروه مشتريان الکترونیکی بانک ملت تأيید گرديد. 

 های پنجم و ششم در هر دو جامعه تأيید گرديد.فرضیه
 

 بحث و نتیجه گیری:
با کنند همانطور که نتايج نشان می دهد میزان ريسکی که افراد از يک وب سايت ادراک می

وجود هر يک از ابزارهای مديريت دانش متفاوت است. در هر دو جامعه بیشترين ريسک 
های داده مشترک بود. با توجه به اين نتايج به مديران توصیه ادراک شده مربوط به پايگاه

های داده مشترک  بايد توجه داشته باشند که بهتر است در اده از پايگاهشود که در استفمی
صدد اطمینان دادن به مشتريان خود در مورد عدم سوءاستفاده احتمالی از اطلاعاتی که از 

کنند، برآيند. در غیر اين صورت با محدود نمودن استفاده از اين ابزار آنان دريافت و ثبت می
 ای مشتری کاهش دهند.ريسک ناشی از آن را بر
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 کارگیریاز سوی ديگر در جامعه دانشجويان با توجه به میزان پايین ريسک ادراک شده با به
تواند در های گفتگو، می توان نتیجه گرفت که در واقع تبلیغات دهان به دهان میانجمن

محیطی توانند با فراهم آوردن محیط آنلاين کاهنده ريسک ادراک شده باشد و مديران می
برای تبادل نظرات و به اشتراک گذاشتن ديدگاه ها به تقلیل ريسک ادراک شده برای انجام 
يک خريد آنلاين کمک کنند. همچنین در جامعه بانکی میزان پايین ريسک ادراک شده با 

های خدماتی چون گذارد که شرکتهای کاربردی جريان کار به اين امر صحه میوجود برنامه
ر است گذر از هر مرحله از انجام يک تراکنش و ورود به مراحل بعدی را به ها بهتبانک

مشتريان خود از طريق ابزارهايی چون پست الکترونیکی و يا پیام کوتاه اطلاع دهند. اين امر 
های آنان به درستی و در زمان مناسب صورت دهد که در خواستبه مشتريان اطمینان می
 کند.مبادلات اينترنی تشويق میگرفته و آنان را به انجام 

های مناسبی برای ريسک ادراک شده بودند مخازن اسناد نیز در هر دو جامعه کاهنده
های نمايشی ها، راهنماهای خدمات، نمونهبنابراين نبايد مديران از اهمیت قرار دادن کاتالوگ

 های خود غافل شوند.سايتو غیره روی وب
ای که منتج شد های اين پژوهش در دو جامعه تفاوت عمدهدر ادامه با مقايسه يافته 

عبارت بود از رابطه دانش مشتری در مورد اينترنت و ريسک ادراک شده از وب مرتبط با هر 
ای در جدول زير کدام از ابزارهای مديريت دانش مشتری )فرضیه چهارم( که به شکل مقايسه

سايت امعه از ابزارهای مديريت دانش و وبآورده شده است.در جامعه دانشجويان که افراد ج
سايت يا خدمات خاصی را مد نظر ندارند اين فرضیه در ای کلی دارند و وبمورد نظر ايده

 مورد هر سه ابزار مورد بررسی رد شده است.
 

 مقايسه نتايج فرضیه چهارم در دو جامعه -8جدول

ضیه
فر

 

 CKMابزار 

 الکترونیکی بانک ملتجامعه مشتریان  جامعه دانشجویان

اثر مستقیم
 

ب 
ضري

ی
معنادار

 

رد یا 

تأیید 

 فرضیه

اثر مستقیم
 

ب 
ضري

ی
معنادار

 

رد یا تأیید 

 فرضیه

H4 
 

 

 تأیید -2.22 -0.42 رد 0.52 0.05 پايگاه داده مشترک

 تأیید -2.42 -0.48 رد -0.23 -0.02 مخازن اسناد

 تأیید -2.32 -0.44 رد -1.41 -0.11 برنامه جريان کار
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های کاربردی جريان همچنین در تحقیق انجام شده در ايتالیا اين فرضیه در مورد برنامه
%( بر ريسک ادراک شده از هر کدام از 15کار رد شده و در بقیه موارد تأثیر کمی )کمتر از 

را  ابزارها داشته است.اما در جامعه مشتريان الکترونیکی بانک ملت که افراد ابزارهای نام برده
سايت آشنا هستند فرضیه در ها و خدمات ارائه شده در وبشناسند و با نحوه کاربرد آنمی

تمام موارد تأيید شده و میزان تأثیر دانش در مورد اينترنت در تمام ابزارهای مورد بررسی، بالا 
 توان گفت کهاست. بنابراين می%( بوده40)بیشتر از 

ای متفاوت باشد و تأثیری منفی و تواند در هر جامعهدانش کاربران در مورد مشتری می
سايت داشته باشد. با توجه به نتايج به دست آمده از اين معنادار بر ريسک ادراک شده از وب

شده بودن آن میان سايت و شناختهرسد نوع شرکت ارائه دهنده وبپزوهش به نظر می
ن دلیلبهتر است به عنوان متغیری مخاطبان و مشتريانبر اين رابطه تاثیر دارد.به همی

 کننده در مدل در تحقیقات آتی و در به کارگیری ابزارها در وب سايتمدنظر قرار گیرد. تعديل
باشد. به عنوان ها محدود میسايتمطالعات انجام شده در مورد ريسک مرتبط با وب

تواند بر ادراک میسايت های يک وب( بیان نمودند که برخی ويژگی8002)2نمونه، هینز و هو
اند که مديريت ( مطرح نموده8002)2مشتريان تأثیر مثبت داشته باشد يا برگس و همکارانش

کار الکترونیکی اثر مثبت گذارد. ودانش مشتری مبتنی بر اينترنت می تواند بر عملکرد کسب
ا که میان مشتريانی در جنوب آفريق 8002در تحقیقی در سال  2همچنین وارد و همکارانش

به اينترنت دسترسی دارند نشان دادند که برند، ريسک ادراک شده و تمايل به خريد آنلاين 
دانش در مورد برند تأثیر مستقیم بر تمايل به خريد مشتريان دارد و ريسک ادراک شده متغیر 

وان کند که تصوير ذهنی از برند به عنباشد. البته وی در ادامه بیان میگر اين رابطه میتعديل
های سايتهای دارای برند خاص و هم وبسايتبعدی از دانش در مورد برند، در هم وب

گذارد اما آگاهی از برند که بعدی ديگر از فاقد برند، بر تمايل به خريد الکترونیکی تأثیر می
گیری بیان شده که باشد هیچ تأثیری ندارد. در نهايت اين نتیجهدانش در مورد برند می

سايت با برند خاص تأثیری بر خريد از آن وب سايت ندارد. بنابراين یشتر از يک وبآگاهی ب
ها با تواند منجر به ارتباط بهتر شرکتهای اين تحقیق، عامل مهمی که میطبق يافته

است. اين تفاوت در نتايج ممکن است به دلیل مشتريانشان در اينترنت شود ناديده گرفته شده
خابی باشد و يا بیانگر آن باشد که برای يک مشتری در اينترنت که به انت خصوصیات نمونه

سايت اعتماد کند، آگاهی يافتن از اينکه هاست تا بتواند به يک وبدنبال کوچکترين نشانه
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تواند به صورت غیرمستقیم بر اندازی نموده میسايت را راهای يک وببرند شناخته شده
 تمايل به خريد وی تأثیرگذار باشد.ريسک ادراک شده و در نتیجه 

گردد که تحقیق حاضر را در انتها جهت انجام تحقیقات آتی به پژوهشگران پیشنهاد می
ها انجام دهند و انواع ديگر ابزارهای کارودر جوامع متفاوت ديگر و در ساير انواع کسب

 نمايند.ها، ويکیز و غیره را نیز بررسی مديريت دانش مشتری مانند وبلاگ
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