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Abstract 

Introduction: Customers' acceptance of e-shopping has provided an 

unprecedented opportunity to obtain knowledge from customers with 

the aim of improving electronic businesses. Numerous researches has 

been conducted on the identification of factors affecting knowledge 

sharing by customers, however, literature review showed that not 

enough attention has been paid to the issue of identifying the order and 

importance of customer behavior formation factors for knowledge 

sharing. The purpose of this research is to identify the customer 

knowledge sharing behavior model in e-businesses with an emphasis on 

identifying the prerequisite relationships between the model variables. 

The three main questions in this article are: 1- What is the behavioral 

model of customer knowledge sharing in electronic businesses? 2- 

What variables are effective as drivers in the behavior of customers to 

share knowledge in electronic businesses? 3- What are the relationships 

between the influencing variables in the behavior of customers to share 

knowledge? For this purpose, based on the "Think-Feel-Do "model, 

"Event-Evaluate-Feel-Do" model was built as a conceptual model. 

 Methodology: This research is practical in terms of purpose and 

descriptive-survey in terms of methodology. The statistical population 

of the study is the consumers of Digikala. The Cochran formula is used 

to estimate the sample size. Using the data collected by a questionnaire 

from 436 customers with a knowledge sharing experience in one of the 

country's electronic businesses, analysis of structural equation 
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modeling was performed. The data were collected, tested and analyzed 

by the SmartPls3 software programs. 

 Results and Discussion: Considering that all factor loadings of the 

model are greater than 0.50 and also Cronbach's alpha value of the 

combined reliability of the variables is greater than 0.70 and the positive 

common values for all variables, the reliability of the measurement 

model was confirmed. The greater value of the average variance index 

extracted for all variables than 0.50 and the positive results of Fronel-

Larker analysis confirm the convergent validity and divergent validity 

of the measurement model. The fact that the value of t statistic for all 

paths of the model is higher than the absolute value of 1.96, the 

coefficient of determination of all variables is higher than 0.50, the 

redundancy index and Q2 are positive for all variables, show that the 

structural fit of the model can be confirmed. The overall fit of the model 

was also confirmed using the goodness of fit criterion equal to 0.54. 

Conclusion: The results showed that the starting point in sharing of 

customer knowledge is, respectively, event observation with a user 

origin, vendor origin, or internal origin. The customer then evaluates 

the action to share knowledge, based on four factors, in order of 

importance, "security consequences", "cost and benefits of knowledge 

sharing", "user experience from the knowledge registration process in 

the seller's portal" and "effectiveness of knowledge sharing". Based on 

the evaluation result, a feeling is evoked in the customer, which is 

mostly based on the feeling of sympathy and belonging, under the 

feeling of sadness and discomfort as well as the feeling of pleasure. 

Based on this feeling, the customer's decision for sharing knowledge is 

made, which the results revealed that among the three types of "blind", 

"open" and "unknown" knowledge, customers tend to share "Blind 

knowledge" more. Designing tools and applications based on the most 

important factors identified in the process of customer decision 

formation for knowledge sharing is a suitable field for future research. 

The customization of this model in future research based on the type 

and product of electronic businesses and the characteristics of 

customers, including age, gender, ethnicity and education level, can 

create more practical results for businesses. This research is the result 

of the analysis of data and information that is limited to the case study 

of this research. Meanwhile, if the same research method is analyzed in 

several statistical communities, the results will be more reliable and its 
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generalizability will increase. Another limitation of this research was 

the limitation of access to online customer journeys data in the studied 

e-business portal. This caused the researchers to base their analysis on 

the information and data collected from the questionnaire instead of 

first-hand data at the time of the customer's action to share knowledge.  

 

Keywords: Knowledge from Customer, Knowledge sharing, Customer 

behavior, Blind knowledge. 
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 چکیده
وکارهای ریان در کسبگذاری دانش مشتاشتراک یشناسایی مدل رفتار حاضر، پژوهشهدف 

 ،پژوهش از نظر هدفاین  بین متغیرهای مدل اسنن   کید بر شننناسننایی رواب الکترونیکی با تأ
شد  کاربردی و از نظر نوع روش تحقیق، پیمایشی و توصیفی می   شامل کلیه  جامعه آماری  با

روش  براسنناس نمونه نفر 436  اندکردهاسننتفاده  کالامشننتریانی اسنن  که از خدمات دیجی  
پایایی شنند   توزیع آنها میانسنناخته محقق پرسننشنننامه  انتخاب و گیری در دسننترسنمونه

 مورد محتواییروایی با روش  آنو روایی  798/0آلفای کرونباخ  ضریب براساس  پرسشنامه   
 -رویداد» گیری برای سنننجش مدلمدل مفهومی پژوهش با چهار مدل اندازه   گرفتأیید قرار 
براساس چهار    ساخته شد  نتایج نشان داد مشتری پس از درک رویداد     «اقدام -حس-ارزیابی
اه تجربه کاربری از روند ثب  دانش در درگ»، «پیامدهای اثربخشننی»، «پیامدهای امنیتی»عامل 

ا رگذاری دانش اشننتراک، اقدام برای به«گذاری دانشاشننتراکهزینه و منافع به »و  «فروشنننده
ی شود که بیشتر مبتن  اساس نتیجه ارزیابی، حسی در مشتری برانگیخته می   کند  برارزیابی می
شتری برای      «لذت بردن»و حس « همدردی و تعلق خاطر»بر حس  ساس این حس م س   بر ا ا

ش   نتایج نشننان داد مشننتریان از بین سننه نوع دان گیردمی م، تصننمیگذاری دانشاشننتراکبه
 کنند  می «دانش کور»، بیشر اقدام به اشتراک گذاشتن «ناشناخته»و  «باز» ،«کور»

الکترونیکی،  کسب و کار دانش مشتری، رفتار مشتری، گذاری دانش،اشتراک های کلیدی:واژه
  دانش کور 
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 مقدمه 
و مراجعه به  در استفاده از خریدهای الکترونیکیامروزه استقبال مشتریان 

به بیشترین مقدار طی  19به خصوص با شیوع کوید  وکارهای الکترونیکی،کسب
فروشی از طریق ای که در اتحادیه اروپا خردهگونههای گذشته رسیده اس   بهسال

 گزارش) دهدافزایش نشان می %30،  2019نسب  به سال  2020اینترن  در سال 
(  رشد محبوبی  2020در اتحادیه اروپا، 19بررسی تجارت الکترونیک در دوران کوید 

کارهای وهای در دسترس برای کسبخریدهای الکترونیکی از یک سو و قابلی 
الکترونیکی در اخذ بازخورد برخ  از مشتریان در قالب پیشنهاد، اشاره نمودن و اظهار 

 منبع رایگان دانش از ای را برای اخذ دانشسابقهعلاقه از سوی دیگر، فرص  بی
کارهای الکترونیکی ایجاد وهای کسببه منظور بهبود خدمات و سرویس ،مشتریان
 ( 1،2009دولاکیا، بلیزویچ و همکاران) کرده اس 

با استفاده از دانش به توانند ها میشرک   کسب دانش مشتری مزایای متعددی دارد
طور قابل توجهی های خدماتی خود را بههزینههم ، مشتریان اشتراک گذاشته شده

موقع تر و به( و هم با آگاهی بیشتر، دقیق2009دولاکیا، بلیزویچ و همکاران،) کاهش دهند
برای  تریمناسبهای ستراتژیآنها، ا نیازهای مشتری، تجربه، رضای  و شکای  از

(  2022،  2کستلانوو همکارانخلادی، ) انتخاب کنندمشتریان به خدمات  ارایه
تواند به بهبود رضای  مشتری و گذاری روی دانش موردنیاز از مشتریان میسرمایه

، 3و همکارانسانتورو ما،یبا) منجر شود فروشنده، با افزایش شدت خرید و ارتباط بهتر
 سایر دانش اشتراک گذاشته مشتریان علاوه بر تأثیرگذاری در قصد خرید(  2022

های برای اصلاح و بهبود عملکرد برنامهتلقی و تواند منبع اطلاعاتی کلیدی مشتریان، می
کسب دانش و اطلاعات از    اهمی ارائه دهنده خدم  نیز مورد استفاده قرار گیرد

در  موفقی  و بقانیازهای ای اس  که یکی از پیشبه اندازه کنندگانمشتریان و مصرف
 ( 2022،  4و همکاران آبود، الغرباوی) شودمی تلقیی کارهای الکترونیکوکسب

برای  مندیو نشان دادن علاقه درک و شناسایی دلایل تمایل مشتریان به صرف وق 
وکارهای های کسبدرگاهاز طریق  شده دانش و تجربیات کسبگذاری و تبادل اشتراک

و چونگ و،یل) ها دارای اهمی  اس و شیوه برخورد و الگوی رفتاری آن الکترونیکی
تواند در مدیری  رفتار مشتریان چرا که شناسایی این دلایل می(  2016،  5همکاران

 ،گذاری دانش مشتریرفتار به اشتراکمدل در صورت شناسایی  تأثیرگذار باشد 
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در راستای تحریک مشتری برای به ابزارهایی را  توانندمی وکارهای الکترونیکیکسب
در گذاری دانش های به اشتراکشناخ  محرکلذا   دهندتوسعه ، گذاری دانشاشتراک
توجه محققان و صاحبان  ،های اخیرکاربران در سالکارهای برخ  وکسب
؛ 2،2016یو توم ویه؛ 1،2014و چن لای) معطوف کرده اس  وکارها را به خودکسب

 (2022و همکاران،  4شینگریزیسان، آ؛ 2021و همکاران،  3کیبهنام، هالب
گذاری دانش مشتریان هر چند تحقیقات متعددی در مورد شناسایی عوامل به اشتراک

که پرداخته شده اس  موضوع کمتر به ارایه مدلی  پیشینۀانجام شده اس ، اما در 
تجربیات را نشان گیری رفتار مشتری برای ثب  دانش و ترتیب و اهمی  عوامل شکل

 :این مقاله عبارتند از دهد  لذا با توجه به این شکاف تحقیقاتی، سه پرسش اصلی در
ارهای الکترونیکی چیس ؟ وکگذاری دانش مشتریان در کسبمدل رفتار به اشتراک (1
گذاری دانش در چه متغیرهایی محرک در رفتار مشتریان برای به اشتراک (2

ر چه روابطی بین متغیرهای تاثیرگذار د (3تاثیر گذار اس ؟  وکارهای الکترونیکیکسب
 گذاری دانش وجود دارد؟ اشتراکرفتار مشتریان برای به 

 
 مبانی نظری و پیشینه پژوهش

مشتریان فرآیندی اس  که دانش مشتریان را  دانش مدیری . مدیریت دانش مشتری
کند  هدف و کنترل می و منتشر دهی،سازمان آوری،در راستای اهداف سازمان جمع

 اثربخشی ارتقای و مشتریان خاص نیازهای شناسایی ،دانش مشتریان کارکرد مدیری 
اصلی  هایفعالی  ( 2013، 5چوا و بنرجی) مشتریان اس  نیازهای ارضای زمینه در

 عرضه نمایش، اعتباربخشی، انتقال، ذخیره، گذاری،اشتراک به کسب، این فرآیند ایجاد،
مدیری  دانش مشتری (  1400اخوان خرازیان و خواجه علی،) اس  دانش اشاعه و

ها از طریق آن مشتریان خود را از حال  گیرنده استراتژیک اس  که سازمان یفرآیند
شرکای دانش سازمانی سوق داده به سوی کرده و  خارجمنفعل محصولات و خدمات 

 حالی در اس  کارآیی آوردن دس  به دنبال به سنتی دانش   مدیری کنندیو تقوی  م
کنجکاو منفرد و همکاران، ) اس  رشد و نوآوری پی در مشتری مدیری  دانش که

 آن دانشی کارگران که اس  دانش از مدیری  مشتری نوعی دانش (  مدیری 1398
 (  2008اخوان و حیدری، ) هستند مشتریان
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ها مدیری  سازمان رابه صورت کلی سه نوع دانش مشتری  .انواع دانش مشتری
 دانش برای مشتری، دانش درباره مشتری و دانش از مشتری :د عبارت هستند ازکننمی
 (  شامی زنجانی و نجف لو2020و همکاران،  1؛ ون2009رخ، دانشگر و همکاران،پری)
عنوان  سی رچارچوب خوشه انگور مشتمل بربا عنوان  چارچوبی مفهومی( 1390)

، طراحی مشتری "از"و  "درباره"، "برای"دسته عمده دانش  دانش مشتری در ذیل سه
 اند و ارایه کرده

یک جریان پیوسته از شرک  به سم  مشتری اس  که به منظور  "دانش برای مشتری"
 دسته چهار به مشتری برای شود  دانشچرخه خرید مشتریان مدیری  می از پشتیبانی
شرک   محیطی اطّلاعات شرک ، خدماتو  محصولات اطلّاعات شرک ، عمومی اطّلاعات

ون و ) اس  شده تقسیم تکمیلی اطّلاعات و مانند بازارها و تامین کنندگان
 اس  اطلاعاتی همه و شامل دارد صریح ماهیتی "مشتری برای دانش"  (2020همکاران،

و  2گیبرت) کندمی دانش آنها، فراهم سطح ارتقاء و مشتریان به کمک جه  شرک ، که
 ( 203همکاران، 

 هایخواسته و هاانگیزه فهم برای و دارد صریح ماهیتی "درباره مشتری دانش"
 دانش درباره"  (1394اسماعیل زاده و طاهر پور، ) گیردمی توجه قرار مورد مشتریان،
 تولد تاریخ آدرس، خانوادگی،نام نام، مانند) مشتریان اولیه هایافزون بر داده "مشتری

ای هتراکنش و پیشین، ترجیحات قراردادهای تاریخ قبیل از هاییگزارش (وموارد دیگر و
 هایرفتار آتی مشتری، ذائقه فعلی، نیازهای تحلیل و مشتریان، شامل تجزیه سابق
 یک از استفاده هنگام شود  مشتریانآتی مرتب  با آنها نیز می روندهای و تغییر درحال
 آورند که به عنوان یک دانشمی دس به های زیادیدیدگاه و تجارب خدم ، یا محصول

خدم  شرک  از طریق فرآیندهای نوآوری  یا محصول تواند برای بهبودارزشمند می
برداری بر اساس تجربه مشتری از بهره "دانش از مشتری"کار گرفته شود  به

یا شریک تواند مانند یک کارگر دانشی آید  لذا مشتری میمحصول، به دس  می
دانش از مشتری ماهیتی ضمنی  سازمان، در امر مدیری  دانش در نظر گرفته شود 

رقباس  که در تعاملات  و بازارها محصولات، دارد و شامل اطلاعات مشتری درباره
اسماعیل زاده، ) آوردمختلف خود برای به دس  آوردن خدم  یا محصول به دس  می

 (  1394طاهرپرور، 
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طور  به افراد آن در که اس  فرآیندی دانش اشتراک .دانش مشتری گذاریاشتراک
گذارند که درنهای  منجر به در میان می یکدیگر با را خود هایتجربه و دانش متقابل،
دو فرآیند اصلی برای اشتراک دانش در  ،روشود  از اینگیری دانش جدیدی میشکل

معنای اقدام یک شخص برای انتقال دانش دانش به  نظر گرفته شده اس : فرآیند ارایه
معنای اقدام فرد برای آوری دانش بهبه شخص دیگر و فرآیند جمع و سرمایه فکری
عبارت دیگر (  به1400اخوان خرازیان و خواجه علی، ) های دانشمراجعه به کانون

 اطلاعات و هاتجربیات، آموخته افراد، آن در که اس  فرآیندی دانش، گذاریاشتراک
 و جدید دانش فراهم نمودن شامل دانش تسهیم دهند ومی قرار تبادل مورد را خویش
گذاری دانش اشتراکدر همین بستر به .اس  جدید دانش برای درخواس  طور همین

های خود را با مشتری، فعالیتی داوطلبانه مشتری اس  که اطلاعات، تجارب و ایده
؛ 2008، 1شک و اسلا) گذاردکالا و خدمات به اشتراک می کنندگانکنندگان و ارایهتامین

گذاری معمولاً مدل رفتار مشتریان در به اشتراک ( ( 2013،  2و همکاران وانگ، وو
 ( 2004، 3و بون سیدوپلس) اس  "دانش از مشتریان"دانش، مرتب  با نوع 

 
گذاری اشتراکر دهه گذشته، مطالعات زیادی به اثر مشارک  و به د. پیشینه پژوهش

، 4و همکاران دلاروکاس، گائو) دانش مشتریان در تصمیم خرید مشتری پرداخته اس 
و  گزیرودرگونزالس، فرناندزازید؛ 2018؛ فرزین و فتاحی، 2012ی،و ل 5چونگ؛ 2010

گذاری (  برخی از مطالعات به بررسی اثر به اشتراک2022؛ کیم و کیم،2022، 6همکاران
 اند  آزادبخ  و خانیکار پرداختهورقابتی و عوامل موفقی  کسبدانش بر کسب مزی  

 با مشتری دانش حمای  دانش مشتری، کارگیریبه اند که رابطه بین( نشان داده1396)
 و دانش مشتری بکارگیری مشتری، دانش تبدیل مشتری، دانش کسب و هزینه رهبری
نشان  (1396) شایسته و همکارانتوان تایید کرد  تمایز را می با مشتری دانش حمای 
 صنع  حوزه جدید محصول توسعه در مشتری دانش مدیری  کارگیریاند بهداده

دارد  ملکی  محصولات این عملکرد و ارتقای موفقی  در زیادی اثرگذاری دفاعی
اند که مدیری  دانش مشتری بر تمایل به خرید ( نشان داده1393) باش و همکارانمین

 اینترنتی تاثیرگذار اس   
اشتراک بخشی به مشتریان برای آنکه دانش و بینش خود را بهچگونگی تشویق و انگیزه

، 7فون کروگ) بگذارند موضوعی حیاتی دیگری در زمینه مدیری  دانش مشتری اس 

                                                            
1 Shek and Sla 
2 Wang, Wu et el. 
3 du Plessis and Boon 
4 Dellarocas, Gao et al. 

5 Cheung 
6 Díaz-Fernández, González-Rodríguez et al. 
7 von Krogh, Kim et al. 
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کشف و شناسایی عواملی که باعث لذا محققان متعددی به  ( 2008کیم و همکاران،
و نظرات خود در مورد محصولات  هاگذاری پیشنهادشود تا مشتریان در به اشتراکمی

؛ چونگ و لی، 2010، 1وو و سوکوکو) انددر جوامع بر خ  مشارک  کنند، پرداخته
، 4و همکاران وینیکرستن، تام؛ 3،2021؛ حاج خلیفه2،2021و حسنال یبالوز؛ 2012
کنندگان خود نیبه اشتراک گذاشتن دانش با تام یبرا مشتریان میتصم دلایل(  2022
، 5و همکاران نیل وان،ی) مورد بحث قرار گرفته اس  مدیری  دانش مشتری پیشینهدر 

آرائوجو و  را،یویاول؛ 7،2018؛ کیم، لی و همکاران2018، 6؛ کامبوج و سارما2016
گذاری دانش مشتریان را اشتراک( بروز رفتار به 2008) شک و اسلا ( 2020، 8همکاران

 10، مورد احترام قرار گرفتن9ها مانند نیازهای اجتماعی، شناختیپاسخی به انواع انگیزه
مدیری   پیشینه( بامطالعه 2018) 12دانند  ساری، عثمان و همکاران، می 11دوستانهو نوع

گذاری دانش رفتار به اشتراک ترین عوامل تاثیرگذار بردانش مشتریان، پرارجاع
کننده و تاثیرگذار بر   بر اساس این تحقیق عوامل تعییناندمشتریان را شناسایی کرده

شوند: عوامل گذاری دانش در مشتریان به سه گروه اصلی تقسیم میرفتار به اشتراک
لذت بردن از "، "13سود متقابل" شخصی، اجتماعی و فناورانه  در بین عوامل شخصی،

تکرار را  نیشتریب، دانشگذاشتن  اشتراک از به "14احساس کارآمدیو  گرانیکمک به د
 نیمهمتر ،"یفرد نیاعتماد ب"و  "زبان مشترکیا  حساس تعلق به هدفا"  داشته اس 
اند  در عوامل فناورانه نیز شناخته شده یاجتماعدر گروه عوامل کننده نییعوامل تع

پرتکرارترین عوامل تعیین  ،16"شدهکاربری آسان درک"و  15"شدهسودمندی درک"
 دانش مدیری  بر مؤثر ( عوامل1394) زاده و طاهرپروراند  اسماعیلکننده گزارش شده

 دهداند  نتایج این پژوهش نشان میبرخ  را بررسی کرده هایمحی  بازی در مشتری
 بازی قصد همچنین و گذاشتهتأثیر  بازی قصد بر استفاده راحتی و شدن غرق حال  که
 مشتری درباره دانش و مشتری دانش برای مشتری، از دانش گانه سه متغیرهای بر

( عوامل موثر بر مدیری  1397) در تحقیقی دیگر احمدی و همکاران .اس  تأثیرگذار
 مشتری، دانش حفظ و کسب محور، دانش مشتریان دانش مشتری را شامل حمای  از

 دانش، انتقال و اطلاعات، ارزیابی تکنولوژی هایزیرساخ  مشتری، برای ایجاد انگیزش
اند  سازمانی شناسایی کرده درون عوامل و مشارک  مشتریان ارکان، سایر با ارتباط

                                                            
1 Wu and Sukoco 
2 Balozi and Hassanal 
3 Haj Khalifa 
4 Kersten, Taminiau et al 
5 Yuan, Lin et al. 
6 Kamboj and Sarmah 
7 Kim, Lee et al 
8 Oliveira, Araujo et al. 

9 Cognitive needs 
10 Esteem needs 
11 Altruistic needs 
12 Sari, Othman et al. 
13 reciprocal benefit 
14 self-efficacy 
15 perceived usefulness 
16 perceived ease of use 
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دانش از "در ارتباط با  "خدمات ویژگی و موقعی  تعیین"( 1396) رضوانی و همکاران
 نیاز بندی رتبه"و  "دانش درباره مشتری"در ارتباط با  "بازار بندی تقسیم"، "مشتری
دانش برای "در ارتباط با  "مشتری نیاز الگوی از اقتباس و شناسایی"و  "مشتری
 اند  از مهمترین عوامل از بعد مدیری  دانش مشتری شناخته "مشتری
رغم تحقیقات متعددی که عوامل تاثیرگذار و رابطه بین عوامل تاثیرگذار در رفتار علی
تحقیقات محدودی در مورد  اند،گذاری دانش مشتری را بررسی کردهاشتراکبه 

گذاری های انگیزشی و هدای  رفتار که بتواند از به اشتراکچگونگی استقرار سیستم
؛ 2013، 1سارنکتوسالوجاوری و  ) دانش مشتریان پشتیبانی کند، انجام شده اس 

به ( 2017) 3و همکاران مهینس ،یمافاب(  در این زمینه 2،2016سانده و سانده-کورهونن
 یکنترل رفتار ،ینگرش، هنجار ذهن نیدر رابطه ب یقصد رفتار یانجینقش م یبررس

 نیدهد که بینشان م این تحقیق جینتا  پردازدیدرک شده و رفتار اشتراک دانش م
 یرابطه مثب  و معنادار ی،درک شده و قصد رفتار یکنترل رفتار ،یذهن نگرش، هنجار
ادراکات خود "دهد که ( در تحقیق خود نشان می2020) 4و برنهام یچو وجود دارد 

اشتراک دانش  ،یقو نام تجاریاز شهرت  یناش "5یو اجتماع یدرون انگریب
 6و همکاران ویچونگ، ل  دهدیم شیرا افزا یاجتماع موثر یکننده و رفتارهامصرف

گذاری اطلاعات برخ  روی به اشتراک یتعاملات اجتماع( نیز چگونگی تاثیر 2015)
 دانش مدیری  فرایندی مدل (1393) مشتری را بررسی کرده اس   عاشوری و همکاران

مشتری را در سه فرآیند اصلی هر  با ارتباط مدیری  هاینظام از استفاده مشتری با
اند  بررسی مطالعات پیشین وکار شامل بازاریابی، فروش و خدمات ارایه کردهکسب

گذاری دهد، تحقیقات بیشتر بر شناسایی عوامل تاثیرگذار بر رفتار به اشتراکنشان می
شناسایی ترتیب تاثیرگذاری این عوامل برای به  کمتر به دانش کاربران تمرکز دارد و

 اند کارهای الکترونیکی پرداختهوگذاری دانش مشتری در کسباشتراک
 

 شناسی پژوهشروش
گذاری دانش، دارای یک مرحله اولیه و یک مرحله برای به اشتراکمدل رفتار مشتری 

ورودی آن را مشاهده  پایانی اس   مرحله اولیه این مدل، رویدادهایی اس  که مشتری
گذاری دانش محقق کند  مرحله پایانی نیز با اقدام مشتری برای به اشتراکیا درک می

روانشناسی فردی در  پیشینهله، شود  برای شناسایی مراحل میانی این دو مرحمی

                                                            
1 Salojärvi and Saarenketo 
2 Korhonen-Sande and Sande 
3 Mafabi, Nasiima et 

4 Choi and Burnham 
5 inner-self and social-self expressive 
6 Cheung, Liu et al. 
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(، 1990) 1مانند مطالعات هانگر فورد و ولک تبیین رفتار انسان به صورت عام
 کاوالو( و 2000) 5(،  استرن1985 ) 4(، شیفتر و آجزن1984) 3(، هاینز2017) 2نتوندهیآک

های رفتار مشتریان به صورت خاص مطالعه شد  مدل مدل ( و2021) 6و همکاران
های متمادی مبنای هایی اس  که برای سالیکی از مدل 7"اقدام -احساس-برداش "

دهی رفتار مشتری بوده اس   این مدل در سال استفاده فعالان زمینه تبلیغات و شکل
 کیحوه تفکر در مورد کند که نارایه شد  این مدل بیان می 8توس  مایکل پاپکین 1989
منجر به  احساساتشود  سپس، یم دادیاحساسات در مورد آن رو جادیباعث ا دادیرو

هر یک از مراحل رفتار مشتری  به منظور طراحی مدل مفهومی تحقیق، شود یاعمال م
سازه( در نظر ) عنوان متغیرهای پنهانشامل مشاهده رویداد، ارزیابی، حس و اقدام به

شاخص( مربوطه ) تغیرهای آشکار، مپیشینهگرفته شده و برای هر یک از آنها با مرور 
متغیرهای مدل، مصادیق و مراجع شناسایی این  1شناسایی شده اس   در جدول 

موضوع شده اس   فرضیات تحقیق بر اساس مدل مفهومی شناسایی  پیشینهمتغیرها از 
 ( عبارتند از:1شکل ) شده

  مشارک   رویداد درک شده مشتری تاثیر معناداری بر ارزیابی وی برای :1فرضیه
 گذاری دانش دارد در اشتراک

  ارزیابی شکل گرفته در ذهن مشتری تاثیرمعناداری بر حس مشتری  :2فرضیه
 گذاری دانش دارد برای مشارک  در اشتراک

 گذاری دانش حس مشتری تاثیر معناداری در اقدام برای به اشتراک :3 فرضیه
 دارد 

                                                            
1 Hungerford and Volk 
2 Akintunde 
3 Hines 
4 Schifter and Ajzen 

5 Stern 
6 Carfora, Cavallo et al. 
7 Think-Feel-Do (TFD) 
8 Popkin 
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                    H3H2H1

             

               

               

                                                  

                                            

             

        

        

 
 مفهومیمدل  -1شکل 

 
متغیرهای مدل، مصادیق و مراجع -1جدول  

تغیرهای 
 پنهان

متغیرهای 
 آشکار

 مراجع مصادیق

 رویداد

رویداد با منشا 
 فروشنده

 هایی مانند تخفیف، ارائه مشوق
 نظرپاداش، مسابقه،     برای اعلام

 نظر توس  درخواس  برای اعلام
فروشنده از طریق ارسال پیامک، 

 اعلان عمومیپس  الکترونیک یا 

؛ تانگ و 2021کالیسکان و همکاران،
 2020همکاران،

رویداد با منشا 
 درونی

 ( متن لم،یفعکس، ) اطلاعات مشاهده
 دانش ای قیعلا با متناقض ای راستاهم

 یمشتر یشخص

 با متضاد ای مشابه یاتجربه مشاهده 
 یمشتر یقبل شده ادراک اتیتجرب

 به نسب   یرضاعدم ای  یرضا 
  شدهمشاهده تجربه

 منشا با دادیرو
 کاربران

 انیمشتر ایکاربران  ریسا دعوت 
 ,Tagاعلام نظر در قالب  یبرا

Mention, Share و      

 کاربران نیب مباحث 

 یعموم یکارزارها ای هاچالش 

 ارزیاب

 یامدهایپ
 یاثربخش

 "دیگران برای دانش بودن مفیدارزیابی "

 به دانش از بازخورد اخذ و استقبالانتظار "
 "شده گذاشته اشتراک

؛ چن و  2016، و همکاران نیل وان،ی
 2015،و همکاران یلا ؛2010هونگ،

 یکاربر

 "  استفاده یکاربر یسادگ وسهول 
 فروشنده یکاربردبرنامه و درگاه از

 "یرونیب یطراح و ییبایز" 

؛ هونگ، 2006چونگ و همکاران، ،یل
 هان،یلگیب ؛2015 ،و همکاران یلا

و  نیل وان،ی؛ 2016 ،باردا و همکاران
 2016 ،همکاران
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تغیرهای 
 پنهان

متغیرهای 
 آشکار

 مراجع مصادیق

 یتیامن یامدهای

 "یکاربر نیباعتماد "

؛ شک و 2007 ائو،یلو و هس
و  می؛ فون کروگ، ک2008اسلا،

؛ 2009،؛ چن و هونگ2008 ،همکاران
 ن،ی؛ ل2015و همکاران،  یهونگ، لا

و  نیل وان،ی، 2009 ،هانگ و همکاران
 2016 ،همکاران

 "از به مخاطره افتادن امنی   ترس
 "شغلی و فردی

 "اطمینان از امنی  اطلاعات" 

 2006،چونگ و همکاران ،یل

 "2015هونگ، لای و همکاران،  "شهرت شبکه اجتماعی 

 منافع و نهیهز

-اشتراکبه  یفعال بودن صرفه به مقرون "

 مورد نترن یا حجم منظر از دانش یگذار
 صرف دیبا یکه مشتر یزمان"، "استفاده
 فروشندهمنافع " نیهمچن و "کند دانش ثب 
 "شده ثب  دانش کسب از

؛ چونگ 2006 ،چونگ و همکاران ،یل
 ن،ی؛ ل2008؛ شک و اسلا، 2007 ،یو ل

 ،ی؛ چونگ و ل2009 ،هانگ و همکاران
؛ 2013چونگ و همکاران،  و،ی؛ ل2012

؛ هونگ، 2013 ،وانگ، وو و همکاران
 هان،یلگیب ؛2015 ،و همکاران یلا

 ،یو ل انگی؛ 2016 ،باردا و همکاران
  2017 همکاران، و ژانگ ژانگ،؛ 2016

 حس

 "انزجار" ای " یشکا"، "تعصب" خشم
 2004،اکمن 

  "یزاریب" و "وحش " ترس

  "شوکه شدن"و  "رقاب " غافلگیری

 غم و ناراحتی
حس "، "حس همدردی و حس تعلق خاطر"

حس " ،"تسکین دادن چیزی یا موضوعی
 ،"ترحم

، و چن نیل؛ 2007، ائویلو و هس
چن، دو و ؛ 2012ی، چونگ و ل؛ 2009

 2017، ائویل؛ 2017، همکاران

محب  و عشق 
 ورزیدن

، "افزایش رواب  دوستانه اجتماعی"
گیری رواب  شکل"و  "نزدیکی به افراد"

 "متقابل

احساس "، "احساس داشتن هدف مشترک"
داشتن احساس "و  "مشارک  در یک جمع

 "پیوند اجتماعی

 ،یل؛ 2002ی، و آناب لویمور ایگارس
فون ؛ 2006و همکاران،  چونگ

 ن،یل؛ 2008، و همکاران میکروگ، ک
چونگ  و،یل؛ 2009، هانگ و همکاران

؛ 2016ی،و ل انگی ؛2013، و همکاران
 2017، چن، دو و همکاران

 لذت بردن

 "کسب اعتبار و شهرت"

؛ شک و 2007، ائویلو و هس
 و،یل؛ 2012ی، چونگ و ل؛ 2008اسلا،

؛ ژانگ، 2013، چونگ و همکاران
 2017ژانگ و همکاران، 

 "خودنمایی"

هانگ و  ن،یل؛ 2007ی، چونگ و ل
وانگ، وو و ؛ 2009، همکاران
و  یهونگ، لا؛ 2013، همکاران
 2015، همکاران

، "حس غرور ،"کردن به دیگرانکمک"
 "تحسین از دیگران افتخار و دریاف "

؛ شک و 2006، چونگ و همکاران ،یل
چونگ ؛ 2009؛ لین و چن، 2008اسلا، 
، و همکاران نیل وان،؛ ی2012ی، و ل

2016  
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تغیرهای 
 پنهان

متغیرهای 
 آشکار

 مراجع مصادیق

 رفتار

 یمشتر باز دانش
، "یمشتر حاتیترج و هایازمندین"
 بازخوردها ،"یشناخت  یجمعمشخصات "

 ها یو شکا

 2016 ،حمزه، عثمان و همکاران
 مشتری دانش کور

نیازها و ترجیحات مشتری که هنوز توس  "
نظراتی که "، "اندفروشنده شناسایی نشده
نظرات "، "شونددهان به دهان منتقل می

تواند مثب  یا منفی نسب  به فروشنده که می
دیگران را به خرید ترغیب کند یا از خرید 

تصمیم مشتری برای "، "منصرف کند
یا  رضای "، "تجربیات"، "خریدهای آتی
احساسات فاش نشده "و  "عدم رضای 

 "مشتری

دانش ناشناخته 
 مشتری

-استفاده و بهره"، "نیازهای پنهان مشتری

 ،"برداری نادرس  مشتری از محصول
سهم "و  "ارزش آتی طول عمر مشتری"

 "خرید مشتری

 -توصیفینوع تحقیق حاضر از نظر هدف کاربردی و از منظر ماهی  از جمله تحقیقات 
پیمایشی اس   سوال اصلی تحقیق عبارت اس  از اینکه متغیرهای مدل رفتار به 

ی کدام اس   برای پاسخ به وکارهای الکترونیکگذاری دانش مشتریان در کسباشتراک
اری گذاشتراک، عوامل تاثیر گذار بر رفتار به پیشینهاین سوال، ابتدا بر اساس مرور 

در گام دوم، کاربران  مفهومی مربوطه شناسایی شده اس  دانش مشتریان و مدل 
ای هوکارهای الکترونیکی انتخاب شد تا بر اساس دادهیکی از کسب دیجی کالا به عنوان

پاسخ، -بسته هایبا سؤال آوری شده از آنها در قالب پرسشنامه محقق ساختهجمع
 ر با استفاده از تحلیلاعتبار مدل مفهومی تحقیق مورد سنجش قرار گیرد  در گام آخ

گذاری دانش در اشتراکمعادلات ساختاری، مدل رفتار مشتریان برای به 
 وکارهای الکترونیکی مورد آزمون قرار گرف   کسب

 1400جامعه آماری این پژوهش کاربران دیجی کالا هستند  طبق گزارش سال 
  با توجه به تعداد شته اس یکتای ماهانه دا میلیون کاربر 2، این شرک  1کالادیجی
به دلیل این که برآورد شد   385 کوکران از فرمول استفاده با نمونه ، حجمجامعه

 ،دسترسی به تمامی اعضای جامعه آماری امکانپذیر نبود

گیری درنظر افرادی در نمونه. استفاده شداتفاقی( ) دسترس در گیرینمونه روش زا
این  بر اند و در ثب  دیدگاه مشارک  داشته اند اند که کاربر دیجی کالا بودهشده گرفته

                                                            
1 https://about.digikala.com/1400-

report/digikala-report-1400/ 
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پرسشنامه  436 کالا و درنهای کاربران دیجی از نفر 500 در اختیار پرسشنامه اساس
 %34زن و  دهندگان پاسخ از %66قرار گرف    یآمار تحلیل یمبنا کهشد  آوریجمع

بیشترین  %42و  %40به ترتیب با  40تا  30و  30تا  25اند  گروه سنی مرد بوده
دهندگان از پاسخ %9و  %34، %42اند  به ترتیب دهندگان به پرسشنامه بودهپاسخ

 اند  تحصیلات کارشناسی، کارشناسی ارشد و دکتری داشته
تایی برای  5پاسخ، با طیف -در پژوهش حاضر، از پرسشنامه محقق ساخته و بسته

دهنده موافق  یا مخالف  خود را با پاسخ به سوالات استفاده شد  در هر پرسش، پاسخ
های پرسشنامه در طیف بسیار مخالف، مخالف، نظری ندارم، موافق و هر یک از گویه

گویه مرتب  با هر یک از  16بسیار موافق، اعلام کرده اس   برای تدوین پرسشنامه 
 اند  بههای پرسشنامه ارایه شدهگویه 3متغیرهای آشکار مدل تدوین شد  در جدول 

منظور تعیین روایی پرسشنامه با تاکید بر روایی محتوا، چهار نفر دکتری مهندسی 
سال تجربه در زمینه مدیری   5و سه نفر دکتری مدیری  بازرگانی با حداقل  صنایع

ارتباط با مشتری و مدیری  دانش به عنوان گروه متخصص مسل  بر موضوع پژوهش 
ین متخصصین برگزار شد، هدف از تحقیق انتخاب شدند  در کارگروهی که با حضور ا

 از گروه، توزیع و نظرات اصلاحی دریاف  شد  پس بین ارایه شد و سپس پرسشنامه
ها در چهار محور ها بر اساس نظرات اصلاحی، به هر یک از پرسشپرسش ابهام رفع

ضرورت، مرتب  بودن، شفافی  و سادگی پرسش ها، توس  هر یک از متخصصین 
داده شد  میانگین امتیاز متخصصین در هر محور برای تمام سوالات  4تا  1 امتیازی بین
بود و در نتیجه روایی محتوای پرسشنامه تایید شد  به منظور اطمینان  4تا  3عددی بین 

ها را شامل های آزمون طیفی از پاسخاز پایایی پرسشنامه، با توجه به اینکه پرسش
ها اس  تا اطمینان حاصل شود که پرسشفاده شدهشود، از روش آلفای کرونباخ استمی
پرسشنامه به صورت  50 پرسشنامه، ابتدا تعداد پایایی سویه نیستند  برای سنجشیک

 تمامی ،70/0 مقدار از آلفا ضریب بودن بیشتر دلیل شد و به پخش اولیه نمونه در اتفاقی
   هستند برخوردار کافی پایایی از هاگویه

پرسشنامهمشخصات  -2جدول   

متغیرهای 
 پنهان 

 موضوع( پیشینهمبتنی بر متغیرهای آشکار شناسایی شده از ) گویه های مورد پرسش
عنوان متغیر 
 آشکار 

 ضریب
 آلفا

 رویداد

  تواند عاملی برای ترغیب من در جهت اعلام نظراتم باشد.دادهایی که میرخ

752/0 

و      که توسنن  فروشنننده برای اعلام نظر  هایی مانند تخفیف، پاداش، مسننابقه ارائه مشننوق .1
 شودپیشنهاد می

 منشا فروشنده

مشاهده نظر و پیشنهادات و اطلاعات سایر کاربران در     و  رضای  یا نارضایتی از محصول    .2
 قالب عکس، فیلم یا متن که شبیه یا مخالف نظر من در مورد کالا یا خدم  مورد نظر اس 

 با منشا درونی

 با منشا کاربران مشاهده بحث های پیش آمده بین کاربران  دعوت سایر کاربران برای اعلام نظر یا  .3
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 ارزیابی
 

شتراک  سبت به آن    گذاری نظراتم در موردعواملی که قبل از به ا صول، ن کنم و اگر  ها فکر میمح
 کنم.گاه نسبت به اعلام نظرم اقدام میدر مجموع ارزیابی مثبتی داشتم، آن

 

865/0 

 پیامدهای اثربخشی میزان مفید بودن نظراتم برای دیگران .4

 کاربری (... با تیک زدن، لایک کردن و ) سهول  و سادگی فراهم شده برای اعلام نظرمزیبایی،  .5

مخاطرات احتمالی که ممکن اسننن  در صنننورت اعلام نظر  میزان اعتماد به گیرنده نظرات و  .6
 ... دسترسی به اطلاعات شخصی، مزاحم  های بعدی وبرای من پیش بیاید مانند 

 پیامدهای امنیتی

مصننرف اینترن ( و زمانی که برای اعلام نظر صننرف می کنم یا پاداش نقدی   ) میزان هزینه .7
 که ممکن اس  دریاف  کنم

 هزینه و منافع

 حس

رائه نظراتم به اشااود و من را برای داد در من ایجاد میاحساااساااتی که پ  از مشاااهده یک رخ
 کند.فروشنده ترغیب می

 

742/0 

 خشم فتاده ادادهایی که اتفاق حس خشم، انزجار یا عصبی بودن نسب  به رخ .8

 ترس حس ناامیدی و نگرانی نسب  به بعضی از رخ دادها .9

 غافلگیری احساس شوکه شدن و تعجب نسب  به رخ دادهایی که مشاهده می کنم .10

 غم و ناراحتی نسب  به نظرات دیگراناحساس همدردی  .11

 محب  و عشق ورزیدن اعلام نظر یبرا اقیو اشت جانیاحساس ه .12

 لذت بردن کسب شهرت، خودنمایی، رقاب  جویی، تفریح و لذت از کمک رسانی ناشی از اعلام نظر .13

 رفتار
 

  موضوعاتی که ممکن است در نظراتم اعلام کنم.

775/0 

 دانش باز مشتری مثب  یا منفی() محصول و تجربه حاصل شدهبازخورد نسب  به  .14

شده          .15 سایی ن شنا شنده  س  فرو صمیم برای خرید آتی و نظرات نیازهایی که هنوز تو   اند، ت
صورت دهان به دهان ) شبکه های اجتماعی    مثب  یا منفی( که در تعاملات روزمره به  یا در 

 امبه دیگران در مورد محصول انتقال داده
 کور مشتریدانش 

ستفاده و بهره   .16 و جایگاه فروشنده در سهم     برداری نادرس  از محصول  تجارب حاصل از ا

  *هزینه کردهای آتی
دانش ناشناخته 

 مشتری

 دارد. "سهم خرید مشتری" و "ارزش آتی طول عمر مشتری"اشاره به  منظور از هزینه کردهای آتی در پرسش نامه* 

 

 یافته های پژوهش
( 2021) و همکاران 1، از الگوریتم هیر3PLSافزار برای تحلیل مدل با استفاده از نرم

گیری، برازش مدل استفاده شده که دارای سه مرحله شامل تحلیل برازش مدل اندازه
 ساختاری و برازش مدل کلی اس   

یی، پایا گیری از سه تحلیلاندازه مدل به منظور تحلیل برازشگیری: برازش مدل اندازه
مدل  4روایی همگرا و روایی واگرا استفاده شده اس   بر اساس مدل مفهومی تحقیق، 

 وجود دارد   "اقدام"و  "حس"، "ارزیابی"، "رویداد"گیری گیری برای اندازهاندازه
 
 
 

 برازش معیارهای  -3جدول 
                                                            
1 Hair 
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 70/0 مقدار از تربزرگ عاملی بارهای در بررسی پایایی لازم اس  کلیه پایایی: .1

 با 1کرونباخ آلفای ضریب و مقدار باشند دارمعنی 05/0 سطح در حداقل و بوده
 گرددمی ارزیابی نامطلوب 60/0 از کمتر مقادیر و پذیرفته 70/0 از بالاتر مقادیر

 از بالاتر مقادیر نیز در 2پایایی ترکیبی (  همچنین آلفای کرونباخ1951کرونباخ،)
ورتس، لین ) شودمی ارزیابی نامطلوب 60/0 از ترکم مقادیر و شده پذیرفته 70/0

، 3ید اعدادی مثب  باشند  در جدول با 4( و مقادیر اشتراکی1974، 3و همکاران
 عاملی بارهای کلیه 2 مقادیر پایایی نشان داده شده اس   همچنین با توجه به شکل

 مدل اس   دهنده پایاییباشد که نشانمی 50/0مقدار از تربزرگ

 بستگیهم با مقایسه در را سازه یک هایشاخص زیاد بستگیهمروایی همگرا:  .2
 منظور به  شود ارزیابی باید مدل در که دهدمی نشان دیگر هایسازه هایشاخص
 این مقدار  شودمی استفاده AVE از Smart PLS افزارنرم در همگرایی روایی ارزیابی
 ) اس شده پذیرفته 50/0 از بالاتر مقادیر که اس  متغیر 1 تا 0 از نیز، ضریب

های مدل نشان داده شده برای سازه AVEمقدار  3در جدول  ( 1981فرونل و لارکر، 
 اس   

 و سازه یک هایشاخص بین جزیی هایبستگیهم وجود بیانگرروایی واگرا:  .3
شود  بدین منظور  ارزیابی باید مدل در که اس  دیگر هایسازه هایشاخص

معیار  ( 1981فرونل و لارکر،  ) نمود استفاده 5لارکر-فرونل معیار توان ازمی
 شرح واریانس مقادیر دوم ریشه که دارد مساله این به اشاره لارکر-فرونل
 دیگر هایسازه با سازه آن بستگیهم مقادیر از تربزرگ سازه، هر( AVE) شدهداده

 مقادیر کلیه از باید (،AVEجذر ) ماتریس اصلی قطر روی در موجود مقادیر باشد و
 4در جدول  ( 1391 همکاران، و آذر) باشد بزرگتر مربوطه ستون در موجود
 واگرای مدل بیان شده اس   عنوان شاخص رواییبهلارکر  و فرونل ماتریس

                                                            
1 Cronbach Alpha 
2 Composite Reliability (CR) 
3 Werts, Linn et el. 

4 Communality 
5 Fornell-Larcker 

 مدل ساختاری گیریمدل اندازه 

روایی  معیارهای پایایی 
 همگرا

و شاخص  Q2 معیار تعیین ضریب مقادیر
 افزونگی

 Q2 Redundancy تعدیل شده Cronbach Alpha Communality CR AVE 2R 2R متغیرها

 415/0 425/0 630/0 633/0 0.722 912/0 477/0 872/0 ارزیابی

 281/0 071/0 496/0 501/0 0.62 907/0 543/0 878/0 حس

 463/0 489/0 649/0 653/0 0.76 906/0 304/0 845/0 اقدام

                     0.773 911/0 510/0 854/0 رویداد
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                    0.6870.7790.783

             

               

               

0.859

                                                  

                                            

             

        

        

 
 عاملی بارهای و مسیر ضرایب -2شکل 

 
 ماتری  فرونل و لارکر -4جدول 

 رویداد اقدام حس ارزیابی 

    850/0 ارزیابی

   788/0 726/0 حس

  873/0 678/0 808/0 اقدام

 880/0 783/0 708/0 775/0 رویداد

 

 اس   زیرچهار معیار به شرح  در تحلیل برازش ساختاری مدلبرازش مدل ساختاری: 
توان محاسنبه شده برای هر مسیر می tبا مقایسنه مقندار : تیضرایب معناداری  .1

سنان اگنر پرداخن   بندین های مدلرابطهبنه بررسنی تأییند و ینا عندم تأیید 
 %95گنردد، در سنطح اطمینان  96/1تنر از قندر مطلنق بنزرگ tمقندار آمناره 

مقادیر  3در شکل  ( 1393داوری و رضازاده، ) باشدمیرابطه مورد نظر قابل تایید 
t    مدل نشان داده شده اس 

 یک شده داده شرح واریانس مقدار بین ارتباط (2R) تعیین ضریب:  2Rمعیار  .2
 از نیز ضریب این مقدار  کندمی سنجش آن واریانس کل مقدار با را پنهان متغیر

 67/0 به نزدیک مقادیر اس   ترمطلوب تر،بزرگ مقادیر که اس  متغیر 1 تا 0
 کنندمی ارزیابی ضعیف را 190/0 به نزدیک و معمولی را 33/0 به نزدیک مطلوب،

-تعیین که صرفا برای سازه مقادیر ضریب 3  در جدول (1391 همکاران، و آذر)

 های مدل محاسبه شده، نشان داده شده اس   
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                    8.03613.27514.534

             

               

               

26.515

                                                  

                                            

             

        

        

 
 T-valuesمقادیر  -3شکل 

 

بیشتر  2Qاین سنجه یک معرف تناسب پیش بین مدل اس  و مقدار : 12Qمعیار  .3
تناسب بین مدل برای آن متغیر اس   در  دهندهنشاناز صفر برای یک متغیر 
دهند  با توجه به فقدان تناسب پیش بین را نشان میتر مقابل مقادیر صفر و پایین

بینی قوی ، روشن اس  که مدل از قدرت پیش3محاسبه شده در جدول  2Qمقادیر 
 برخوردار اس  

دهد و باید اعداد مثب  را نشان می ساختاریکیفی  مدل : 2شاخص افزونگی .4
دل با میانگین شاخص افزونگی م باشند که در مدل پژوهش همگی مثب  اس  

 ( 3جدول ) نشان دهنده برازش مناسب بخش ساختاری مدل اس  358/0مقدار 
 

 )FoG( 3برازش ییکوین اریمع از ،یکل مدل برازش یابیارز یبرامدل:  یکل برازش
 :شودیم محاسبه 1 رابطه طبق اریمع نیاستفاده شده اس   ا

1)  𝐺𝑜𝐹 = √𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ × 𝑅2̅̅ ̅ 
𝑅2̅̅و  باشدیهر سازه م یاشتراک ریمقاد نیانگینشانه م که یطور به  نیانگیمقدار م زین ̅

( سه 2009) مدل اس   وتزلس و همکاران یزادرون یهاسازه تعیینضریب  ریمقاد

اند  نموده یمعرف GoF یبرا یمتوس  و قو ف،یضع ریمقاد را 0.36و  0.25، 0.01مقدار 
و  یداور) اس  یمدل قو یآن برازش کل کینزد ای 0.36در صورت محاسبه مقدار 

 2 رابطه طبق حاضر پژوهش مدل یبرا شده محاسبه GOF(  مقدار1396رضازاده، 
  باشدیم هامدل خوب کاملاً برازش دهندهنشان که اس  54/0برابر

2) 𝐺𝑂𝐹 = √0.501 ∗ 0.595 = 0.54 
 اس   زیربه شرح ها ها در قالب پاسخ به پرسشنتایج پژوهش و تحلیل داده

                                                            
1 Stone-Geisser Criterion 
2 Redundancy 

3 Goodness of Fit 
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گذاری دانش مشتریان، اشتراکبه منظور شناسایی مدل رفتار به -پاسخ پرسش اول
، "رویداد"، مدلی با چهار سازه "اقدام -احساس-برداش " تبیین رفتار نظریۀمبتنی بر 

ها در چارچوب طراحی شد و پیوندهای علی بین این سازه "اقدام"و  "حس"،"ارزیابی"
متغیر  یعنی "اقدام"متغیر  2Rارایه شد  مقدار  "اقدام -حس-ارزیابی -رویداد" توالی
توان  دهد مدل ارایه شده، نشان می3در جدول  653/0زای وابسته به میزان درون
برای تمام 2Q درصدی متغیر اقدام را دارا اس   مثب  بودن مقدار شاخص  65 تشریح

کنندگی مناسبی بینیپیشمدل از قدرت زای مدل نیز نشان می دهد، متغیرهای درون
بیانگر برازش کاملا  54/0  همچنین معیار نیکویی برازش مدل با مقدار برخوردار اس 

توان در پاسخ به پرسش اول بیان کرد که رفتار مشتریان برای خوب مدل اس   لذا می
 کند  با توجهمی پیروی "اقدام -حس-ارزیابی -رویداد"اشتراک گذاری دانش از توالی به

درصدی  95درصد و با اطمینان  5توان در سطح ، می3مندرج در شکل  tبه مقادیر 
 "اقدام"عنوان محرک در به "حس"و  "ارزیابی"، "رویداد"نتیجه گرف ، متغیرهای 
 گذاری دانش تاثیر گذار هستند مشتریان برای به اشتراک

برای تبیین گیری برای پاسخ به پرسش دوم چهار مدل اندازه -پاسخ پرسش دوم
 "حس"، "ارزیابی"، "رویداد"رواب  بین متغیرهای پنهان وابسته و مستقل مدل یعنی 

(  به منظور اطمینان از 1شکل ) با متغیرهای اشکار طراحی و ارزیابی شد "اقدام"و 
پایایی، روایی همگرا و روایی واگرا استفاده شد  گیری از سه تحلیلاندازه مدل برازش

از مقدار  tگیری طراحی شده را تایید کردند  بیشتر بودن آماره اندازه هایکه همگی مدل
، 3گیری نیز مطابق شکل های اندازهبرای تمام رواب  مدل %95در سنطح اطمینان  96/1

 اند  تایید کننده متغیرهایی اس  که برای تبیین متغیرهای مدل ساختاری شناسایی شده
بین متغیرها نشان  یپیوندهای علّرواب  بین متغیرها از طریق -پاسخ پرسش سوم

 (  اندازه2شکل ) دهدشود  نمودار مسیر پیوندهای علی در مدل را نشان میداده می
 محققین برخی  اس  پنهان متغیر دو بین رابطه قوت و قدرت دهندهنشان مسیر ضریب
 تأثیرگنذار مسنیری ضریب 1/0 از تربزرگ مسنیر ضنریب کنه هسنتند بناور اینن بنر
در مدل ساختاری بر اساس تحلیل ضریب  ( 1391 زارع، و زاده حنفی) اسن  مندل در

و ارزیابی نشان  "رویداد"بین متغیر 783/0مسیر و بارهای عاملی مدل، ضریب مسیر 
از تغییرات در مقدار متغیر ارزیابی منتج از مقدار متغیر رویداد اس    %78می دهد، 

 %78  دهد حدودنشان می "حس "و  "ارزیابی"بین متغیر  779/0نین ضریب مسیر همچ
 %68حدود  اس  و "ارزیابی"ناشی از تغییرات در متغیر  "حس"از تغییرات در متغیر 

 "حس"از تغییر در نوع اقدام مشتری برای به اشتراک گذاری دانش به مقدار متغیر 
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ف  توالی قدرتمندی بین متغیرهای شکل دهنده توان نتیجه گروابسته اس   بنابراین می
 –حس  –ارزیابی  –رویداد "گذاری اطلاعات با توالی اقدام مشتریان برای به اشتراک

وجود دارد  در ارتباط با رواب  بین متغیرهای آشکار و متغیرهای پنهان در  "اقدام 
بارعاملی بین سوالات پرسشنامه و متغیرهای گیری نیز با توجه به اینکه های اندازهمدل
اس  می توان نتیجه گرف  متغیرهای آشکاری که برای هر  0٫4بیشتر از  پنهان

 5اس   درجدول  به خوبی متغیر پنهان را سنجیده متغیرپنهان به کار گرفته شده اس ،
 نتیجه بررسی فرضیه های مدل ارایه شده اس  

 نتایج آزمون فرضیه -5جدول 

 یهفرض
ضریب 
 مسیر

 tآماره 
نتیجه 
 آزمون

رویداد درک شده توس  مشتری تاثیر معناداری بر ارزیابی وی برای مشارک  
 گذاری دانش دارد در اشتراک

 تایید 14.534 0.783

ارزیابی شکل گرفته در ذهن مشتری تاثیرمعناداری بر حس مشتری برای 
 گذاری دانش دارد مشارک  در اشتراک

 تایید 13.275 0.779

 تایید 8.036 0.687 گذاری دانش دارد حس مشتری تاثیر معناداری در اقدام برای به اشتراک

 
 پیشنهاد و گیرینتیجه

های درونی یا ناشی از توانند ناشی از انگیزهدهد، رویدادها که میمدل مقاله نشان می
گیری رفتار مشتری های فروشنده یا سایر کاربران باشند، نقطه شروع برای شکلانگیزه
گذاری دانش اس   از میان سه نوع رویداد حاضر در مدل، ضرایب اشتراکبرای به

-دهد مهمترین محرک در شروع رفتار بهنشان می 2مسیر و بارهای عاملی در شکل 

هایی در کاربران اس  که بیشتر دارای منشاء گذاری دانش مشتریان، انگیزهاشتراک
 از استفاده ابعاد از ناشی ( تاثیرات1400) ازیان و خواجه علیدرونی هستند  اخوان خر

 دهنده تشکیل ابعاد سرگرمی، شناختی( بر اجتماعی، ابعاد شامل) اجتماعی رسانه های
دانش از مشتری، دانش برای مشتری، دانش در باره مشتری( ) مشتری دانش مدیری 

 هایرسانه جویانه لذّت و اجتماعی محتوای از دهد استفادهاند که نشان میبررسی کرده
در همین   اندداشته دانش ابعاد مدیریّ  همه روی بر معناداری مستقیم تأثیر ،اجتماعی

 عملکرد بر اجتماعی هایرسانه هایقابلی  تأثیر پژوهش (1395) زمینه کارگران
 که اس  داده نشان تحقیق این هاییافته  اندداده ترتیبرا  مشتری مدیری  دانش

 کسب،) آن بعد پنج و مشتری دانش مدیری  عملکرد بر اجتماعی هایهای رسانهقابلیّ 
 مثب  تأثیر مشتری( دانش سازیدرونی و کارگیریبه گذاری،به اشتراک سازی،ذخیره

( نیز در تحقیقی که تفاوت بین افراد حاضر در یک 2014) لای و چن .دارد معناداری و
(  2014لای و چن، ) انداند، نتایج مشابهی را گزارش نمودهکردهجامعه برخ  را بررسی 
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اند: گروه اول افراد فعالی که در جامعه در این تحقیق افراد به دو دسته تقسیم شده
برخ  حضور دارند و علاوه بر مشاهده، چیزی را در جامعه برخ  به اشتراک 

حضور دارند و تنها مشاهده و گروه دوم، افرادی که فق  در جامعه برخ   1گذارندمی
( گروه اول)   آنها دریافتند که افراد فعال2کنندها شرک  نمیکننده هستند و در بحث

 و افراد حاضر( مانند لذت و خودکارآمدی دانش) تح  تأثیر عوامل انگیزشی درونی
گیری رواب  متقابل( دانش مانند شکل) گروه دوم( تح  تأثیر عوامل انگیزشی بیرونی)

های درونی دهند که انگیزهمطالعات دیگر نیز نشان می گذارند خود را به اشتراک می
گذاری اشتراکهای با منشا بیرونی برای بهگذاری دانش بیشتر از انگیزهاشتراکبرای به

های (  یافته2021، 4؛ لی2013، 3گنمبس و همکاران ن،یجاد) دانش در جوامع برخ  اس 
وکارهای اینترنتی برای تحریک انگیزه دهد که کسبنشان میتحقیق در این بخش 

گذاری دانش لازم اس  تا در اولین گام اشتراکمشتریان جه  وارد شدن به روند به
علایق، ترجیحات، انتظارات و تجربیات مشتریان را شناسایی نموده و چهارچوبی از 

تی از مشتریان مبنی بر آنها ایجاد کنند  سپس اطلاعاتی در مورد محصول یا تجربیا
رضای  یا نارضایتی از مشتریان را در قالب عکس، فیلم یا متن در درگاه خود منتشر 

افزایی اقدامات خود برای وری و همکارهای اینترنتی به منظور افزایش بهرهوکنند  کسب
دهی به توانند رویدادهای با منشا فروشنده و جه کسب دانش از مشتری، می

علایق، ترجیحات،  ی با منشا کاربران همسو با چهارچوب شناسایی شده ازرویدادها
 انتظارات و تجربیات مشتریان طراحی و اجرا کنند  

پس از آنکه مشتری در مواجهه با یکی از سه نوع رویداد با منشا درونی، فروشنده یا 
مل اصلی گذاری دانش ترغیب شد، نسب  به ارزیابی چهار عااشتراککاربران برای به

و  "گذاری دانشاشتراکهزینه و منافع "،  "اثربخشی"، "پیامدهای امنیتی"شامل 
ها نشان می پردازد  تحلیل داده "تجربه کاربری از روند ثب  دانش در درگاه فروشنده"
گذاری دانش، مهمترین عامل اشتراکدهد ارزیابی پیامدهای امنیتی ناشی از می

 یتیامن لیدلاگذاری دانش اس   اشتراکبی مشتری برای به شناسایی شده در گام ارزیا
 هستند دانش گذاریاشتراکبه  یبازدارنده برا نیبزرگتر یخصوص میو حفظ حر

جامعه  یاعضا نیدر ب یفرد نیاعتماد ب( و 2020، 5آرائوجو و همکاران را،یویاول)
؛ 2016، 6هاو و کانگ) اشتراک دانش داشته باشد زهیبر انگ یقابل توجه ریتواند تأثیم

مانند هدف، زبان بین مشتریان مشترک  یهایژگیودهی شکل ( 2018، و عثمان یسار

                                                            
1 posters 
2 luckers 
3 Jadin, Gnambs et al 

4 Lee 
5 Oliveira, Araujo et al. 
6 Hau and Kang 
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کند تا یم قیاعضا را تشو شود تا اعتماد بین فردی شکل گرفته و، باعث میو فرهنگ
(  ارزیابی پیامدهای اثربخشی 208ساری و عثمان، ) به اشتراک گذارنددانش خود را 
ابی پیامدهای امنیتی با اختلاف اندک، دومین عامل مهم در ارزیابی مشتری بعد از ارزی

دانش به  بودن مفید"گذاری دانش اس   در ارزیابی پیامدهای اثربخشی،اشتراکبرای 
لین و چن،  ) شودمشتری بررسی می از سوی "دیگران برای اشتراک گذاشته شده

 ما،یبا) تحقیقات، این موضوع رد شده اس هرچند در برخی (  2010،چن و هونگ؛ 2009
اخذ بازخورد از  انتظار استقبال و"اما در اهمی  عامل  ( 2022و همکاران، سانتورو

چن و ) در ارزیابی مشتری، تقریبا اجماع وجود دارد 1"دانش به اشتراک گذاشته شده
دهی شکل وکارهای الکترونیکی برای(  کسب2015، و همکاران یهونگ، لا؛ 2010هونگ، 

، لازم اس  تا نتایج حاصل از در ذهن مشتری دانش گذاریاشتراکارزیابی مثب  از به 
به شکل مناسب در  تراک گذاشته شده مشتریان رابررسی یا به کارگیری دانش به اش

  معرض دید وی قرار دهند 
مشتری دهد، ذهنیتی در بر اساس مدل پژوهش در نتیجه ارزیابی که مشتری انجام می

شود  برانگیخته گیرد که منجر به برانگیخته شدن یکی از احساسات وی میشکل می
-اشتراکبخشی به مشتریان برای بهشدن احساسات یکی از عوامل اصلی در انگیزه

ساری ) موضوع بررسی شده اس  پیشینهعنوان عوامل شخصیتی در  باگذاری دانش، 
خاطر ذیل دسته اصلی احساس غم و (  حس همدردی و حس تعلق 2018و عثمان، 

ناراحتی از مهمترین احساساتی اس  که تاثیر قابل توجهی در ترغیب مشتری برای 
لو ) موضوع نیز مورد تایید قرار گرفته اس  پیشینهگذاری دانش دارد که در اشتراکبه

؛ 2017، چن، دو و همکاران؛ 2012ی، چونگ و ل؛ 2009، و چن نیل؛ 2007، ائویو هس
شامل گستره ای از احساسات شامل ) (  پس از این حس، حس لذت بردن2017، ائویل

مندی ، غرور، ، کسب شهرت، تفریح، خودنمایی، کمک کردن، رضای 2کسب اعتبار
گذاری دانش اشتراکافتخار و تحسین شدن( بیشتر منجر به ترغیب مشتری برای به 

کسب اعتبار و شهرت "این حس،  هایموضوع از بین زیر مجموعه پیشینهشود  در می
، 3جین، ژو و همکاران) بیشتر مورد اشاره قرار گرفته اس  "گذاری دانشاشتراکاز به
 ( 2017، ائویل؛ 2016، 4؛ یان، وانگ و همکاران2013

گذاری دانش، بیشتر متوجه اشتراکتصمیم مشتری برای به دهد،ها نشان میتحلیل داده
کارها ولازم اس  تا کسب اس   با در نظر گرفتن این یافته، گذاری دانش کوراشتراکبه

های واس  تعامل با مشتری گذاری دانش، درگاهاشتراکبرای ترغیب مشتری برای به

                                                            
1 reciprocity 
2 Credit 

3 Jin, Zhou et al. 
4 Yan, Wang et al. 
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تواند هایی که در آن دانش کور میتوجه مشتری را به زمینه را طوری طراحی کنند که
مثال با طراحی پرسشنامه مبتنی بر انواع دانش  رایوجود داشته باشد، معطوف کند  ب

یا عدم  رضای "، "تجربیات"، "تصمیم مشتری برای خریدهای آتی"کور مانند 
، زمینه کسب این نوع از دانش را از مشتری "احساسات فاش نشده مشتری"و  "رضای 

 فراهم کنند  
موضوع که بیشتر متمرکز بر شناسایی عوامل  پیشینهنوآوری این تحقیق، در تکمیل 

ارایه مدلی اس  که روند  گذاری دانش مشتری بوده اس ،اشتراکموثر برای به
کند  در این روند گذاری دانش را تبیین میاشتراکگیری تصمیم مشتری برای بهشکل

ای همشتری بر اساس رویدادهایی که بیشتر دارای منشا درونی و مبتنی بر انگیزه
خصوص در گذاری دانش را از منظرهای مختلف بهاشتراکشخصی اس ، پیامدهای به
 شود تا حسی در درون مشتریکند  این ارزیابی باعث میزمینه امنی  را ارزیابی می

 سازی این مدل در تحقیقات آتیگذاری دانش ترغیب کند  ویژهاشتراکوی را برای به
های مشتریان اعم از سن، وکارهای الکترونیکی و ویژگیمبتنی بر نوع و محصول کسب

کارها وتری را برای کسبتواند نتایج کاربردیجنسی ، قومی  و سطح تحصیلات، می
 های کاربردی مبتنی بر عوامل پراهمی ایجاد کند  همچنین طراحی ابزارها و برنامه

گذاری دانش، زمینه اشتراکگیری تصمیم مشتری برای بهشناسایی شده در روند شکل
ق، های این تحقیمناسبی برای تحقیقات آتی اس   انجام تحقیقات جدید با رفع محدودی 

 شود:به شرح ذیل پیشنهاد می

 کار وسفر مشتریان در درگاه کسب های برخ محدودی  دسترسی به داده
تا  های این تحقیق اس   این امر باعث شدالکترونیکی مورد مطالعه، از محدودی 

های دس  اول را در زمان اقدام مشتری برای به جای اینکه دادهمحققین به
آوری های جمعاطلاعات و داده گذاری دانش مبنای تحلیل خود قرار دهند،اشتراک

 شده از پرسشنامه را مبنا قرار دهند که به دلیل فاصله زمانی بین تجربه مشتری
پرسشنامه، از ارزش اطلاعاتی کمتری گذاری دانش تا زمان تکمیل در به اشتراک

 برخوردار اس   

  قراردادن قابلی  تحلیل رفتار مشتری برای به  به دلیل 1”پژوهش کنشی“روش
ترین روش برای های مختلف در عمل، مناسبگذاری دانش در برابر محرکاشتراک

کار واین تحقیق بود  اما به دلیل محدودی  دسترسی برای مدیری  درگاه کسب
های مختلف مبتنی بر مدل مفهومی پژوهش مورد مطالعه و عدم امکان اعمال کنش

                                                            
1 Action Research 
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سازی بر و در پی آن مشاهده رفتار واقعی و برخ  مشتری، به ناچار روش مدل
آوری شده از طریق پرسشنامه اساس معادلات ساختاری مبتنی برداده های جمع

 کار گرفته شد  در این پژوهش به
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