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 چکیده
کند، زیرا به طوور  می ایفانقشی بنیادی در فرایند تصمیم خرید مشتریان برخط نظرات 

هدف ایون پوژوهش بررسوی توأثیر یکوی از       گذارد.عمیق بر عقاید و نگرش افراد اثر می
گیوری در بسوتر تجوارت اجتمواعی یعنوی توصویه       ابزارهای تسوهیل تصومیم  ترین مهم

مشتریان با کنترل سایر عوامل موثر نظیر شهرت برند، بر عملکورد فوروش محصوولات    
تا پایان سوال   2012عرضه شده از سال های  کتابدر پژوهش حاضر، باشد.  می تجربی
. بوا اسوتفاده از   خواب شود   انت جامعه هدفعنوان  بهآمازون  فروشگاه آنلاین در 2018

از ایون محصوول در یوا بوازه      162روش مطالعه طولی ، تغییرات رتبه فوروش تعوداد   
 محصوول ایون   تایید شده و کاربران عوادی  نظر از خریداران 66816  یکساله به همراه

هوای طوولی موورد    رگرسویون توابعی در تحلیول داده    با روشها  شد . دادهآوری  جمع
های پژوهش حاکی از این است کوه توصویه مشوتریان شوامل     افتهبررسی قرار گرفت. ی

داری بر رتبه فوروش محصوول   خریداران تایید شده و بازخورد سایر کاربران تأثیر معنی
تور  دارد. تأثیر تجمیعی نظرات کاربران عادی در اواخر دوره بررسی بر رتبه فروش بیش

تایید شده در طوول دوره دارای  مشهود بوده در حالی که اثر تجمیعی نظرات خریداران 
 تری دارد.منحنی غیرخطی است به نحوی که این اثر در اواسط دوره بررسی وزن بیش

توری بور   درصد تأثیر بویش  60در این مطالعه مشاهده شد نظرات خریداران تایید شده 
 رتبه فروش محصولات  نسبت به نظرات کاربران عادی دارد.
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 مقدمه  

سوازمان بوه    یابیو کسو  و کارهوا بوه خصوو  در بازار     یشودن فضوا   تر یبا رقابتامروزه 

کنندگان  مصرف دیخر یریگ میتصم ندیفرآ ان،یدامنه انتخاب مشتر شیافزا باو  1یمشتر

چووالش،  نیووبرخوووردار شووده اسووت. جهووت فووا ق آموودن بوور ا یتوور شیبوو یدگیووچیاز پ

از  ،دیو خر یریو گ میتصوم  نود یدر فرآ فوردی  صیقودرت تشوخ   علاوه بور کنندگان  مصرف

 یریو گ میتصوم تسوهیل  هوای   ابوزار  .کنند یم نیز استفاده 2یریگ میتصم  تسهیل ابزارهای

 نوده یبوا حجوم فزا  مواجهوه   یبوالقوه بورا   دارنیو که بوه خر است  وسایلی مجموعه دیخر

مورد استفاده قورار   یریگ میتصم ندیدر فرآکنند و  می کما محصولات رامونیاطلاعات پ

-فنواوری  نیمصرف کنندگان و همچن ریمانند مشاوره با کارشناسان، نظرات سا رندیگ یم

محصوولات   یجستجو و مرت  ساز به منظور فروش آنلاین یها گاهیدر پا یافزار م نر های

 (.2009،  1)ونگ و بنباسات

ترین ارکان نظام جدید تجاری هستند که بوه عنووان   های آنلاین یکی از مهمفروشگاه

شود های فیزیکی دارند. برآورد میهای قابل توجهی نسبت به فروشگاهتوزیع مزیت کانال

-فروشی کشور آمریکا از طریق فروشگاهدرصد از کل خرده 11از بیش 2020که در سال 

(. 2021، 1روش رسیده انود )اداره آموار وزارت بازرگوانی ایوالات متحوده     های آنلاین به ف

از تجارت الکترونیکی بر تعواملات اجتمواعی در   ای  تجارت اجتماعی به عنوان زیرمجموعه

بوا   (. 2012، 2جهت خرید یا فروش خدمات و کالاها تعریف شده است )بریسون و توورل 

هوای( فوروش آنلایون، کواربران و     رمگسترش این حوزه از تجوارت و سواختارهای )پلتفو   

خریداران به دایره گسترده تری از محصولات مشابه به طور همزمان دسترسی دارند و بوا  

تری را مطابق تموایلات  توانند محصول مناس ، می6استفاده از ابزارهای مقایسه و پالایش

را پویش از  توری  تواننود اطلاعوات بویش    ها میخود مورد انتخاب قرار دهند. همچنین آن

خرید محصولات با مراجعه به نظرات و تجربیات سایر کواربران بدسوت آورنود زیورا ایون      

اشوترا  گذاشوتن دانوش و     ای بوه ررا بو  یانفرایندهای تعامول آنلایون مشوتر   ساختارها 

که تا پیش از گسترش تجوارت الکترونیکوی میسور     تقویت کرده استبه نحوی تجربیات 

(. ایون ابزارهوا امکوان مقایسوه و انتخواب      2020، 6دلیرانبوده اسوت )شوین، پوردو  و پانو    

تورین همواهنگی بوا تموایلات و در نتیجوه مطلوبیوت       محصولات را به نحووی کوه بویش   

 نماید.  حداکثری را برای مشتریان به دنبال داشته باشد فراهم می
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سازی و جسوتجوی  نیز درکنار ابزارهای مرت  مشتریان توسط آنلاین نظرهای بررسی

 بوه  را ارزشومندی  اسوت کوه اطلاعوات    مشتریان خرید فرایند در مهمی عامل ت،محصولا

 8مووثر باشود )المطیوری و عبدالوه     آنها گیریتواند در تصمیم و می دهدمی ارا ه مشتریان

(. به طور خا  تا هفتاد درصد بزرگسالان از نظرهای آنلاین مشتریان در فراینود  2020،

(. اثربخشوی نظورات   2021، 9المدانی، ساهین و اسویو  کنند ) می گیری استفادهتصمیم

های مختلفی مورد بررسوی قورار گرفتوه اسوت. بوه      کاربران بر عملکرد فروش در پژوهش

( نشوان داد کوه بوا هور ده درصود بهبوود در       2012) 10عنوان نمونه تحقیقوات اندرسوون  

گردشوگری،  امتیازات کاربران به خدمات هتلداری در یا فروشگاه اینترنتوی محصوولات   

درصد بهبود یابد. در مطالعه ویگلیوا، مینوازی و   1/1تواند عملکرد فروش آن مجموعه می

( نیز پژوهشگران به این نتیجه رسیدند هر یا درصود بهبوود اعتبوار    2016) 11بوهالیس

های آن هتول را  درصد افزایش میزان اشغال بودن اتاق89/0آنلاین هتل به طور متوسط  

 در پی خواهد داشت.

انجوام شوده   های  آنلاین را نباید تنها معطوف به خریدهای  البته تأثیر نظرات و توصیه

حضووری و  هوای   در فضای آنلاین جستجو کرد زیرا این نظورات ممکون اسوت در خریود    

-فیزیکی نیز مورد استفاده قرارگیرد و بر این اساس ابزارهای تجارت الکترونیا و پایگواه 

کنند. خرید دوکاناله پدیوده   می را تسهیل12یدهای دوکانالههای فروش آنلاین، فرایند خر

جدید و فراگیری است کوه مشوتریان تمایول دارنود جسوتجوی اطلاعوات را بوه صوورت         

اینترنتی و خرید را به صورت حضوری و در محل فروشگاه انجام دهند. از طرفوی اگرچوه   

ق نتایج بدست آموده  خرید آنلاین ممکن است جایگزین مراجعه به فروشگاه شود امّا طب

مشخص گردید که یا سوم خریداران آنلاین همچنان برای مشاهده کالا و تست آن بوه  

 . (2016، 11و ژن انیکا و، مختار ،یژاکنند ) مراجعه میها  فروشگاه

 شبکه مشتری بر روی شده ارسال نظرهای اهمیت از بایست صاحبان کس  و کار می

 بورای  کلوی  طوور  به و محصولات و خدمات از حمایت برای آنلاین فضای و اجتماعی های

 نظرهای آوردن دست (. به2011، 11باشند )استال، گابر و اولو خوبی آگاه به خود موفقیت

 مهم مشکلات از یکی همواره کننده، مصرف ترجیحات با رابطه در دانش و کس  مشتریان

 از سونتی  بازاریابی هایروش با بازار، تحلیل و است. تجزیه بوده بازاریابی پژوهشگران برای

 ولی است گیر و وقت پرهزینه اغل  چهره به چهره های مصاحبه های کانونی و گروه قبیل
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 و آسوانی  بوه  مشوتری  و بازار تحلیل برای آنلاین های رسانه های داده از استفاده مقابل، در

 خورده هوای   تیوب سوا (. 2011، 12صورت رایگان در دسوترس اسوت )مصوطفی    به اغل 

 شوتر یمحصولات خوود را، ب پیرامون دهند تا نظرات  می فرصت را نیا انیبه مشتر یفروش

بوه طوور   . به اشوترا  بگذارنود   تشریحیو نظرات ای  ستاره ی،عدد یبه صورت رتبه بند

تور از اطلاعوات منتشور شوده توسوط      و جوامع  طرفانوه  یبو  تور صادقانه یمشترنظر  یکل

 یرسوم  حاتیتوضو  به عنووان مکمول   ها  ای آننظره شود یباعث مکه  فروشندگان است

 ، نیو عولاوه بور ا   (.2018، 16باشود )ژان، توان، لوی و توس     نظرات متخصصوان  و محصول

محصولات  دکنندگانیتول یبالقوه و هم برا انیمشتر یهم برا 16یانآنلاین مشترنظرهای 

 خریوداران به عنوان مثوال،   (. 2018، 18است )باندری و رودگرز دیمنبع اطلاعات مفیا 

 ایو  دیو خوود در موورد خر   می، از تصوم یانتوانند با استفاده از نظرات آنلایون مشوتر   می

را  یان بالقوهمشتر یفعل حاتیترجها  شرکت، رگید از سوی. حمایت شوندمحصول خا  

 یارتباط بوا مشوتر   تیریو مد یابیدانش در توسعه محصول، بازاراین کنند و از یدر  م

 (. 2020، 19و همکاران هادارا) کنند می استفاده

های مختلفی در رابطه با این موضوع که چرا نظرات سایر کاربران بوه  تاکنون پژوهش

دارای اهمیت است صوورت گرفتوه اسوت، بوه عنووان       تصمیم یارعنوان یکی از ابزارهای 

(، هشت دلیل کلیدی را بورای مراجعوه بوه آرای    2006) 20نمونه گلداسمیت و هورو ویتز

اطلاع از اقبال سایر مشتریان از یوا     ;میل به کاهش ریسا :اندکاربران ذکر کردهسایر 

تر به اطلاعات محصول پیش از خریود و  دستیابی آسان ;ترهای کمیافتن قیمت ;محصول

دسترسی به تجربه سایر مشتریان در استفاده از محصول، مواجهه تصادفی و بدون برنامه 

و کنجکواوی در پوی برانگیختگوی توسوط منوابع تبلیغوات        ریزی با نظرات سایر کواربران 

آفلاین نظیر تلویزیون و همچنین حس خوب مطالعه نظرات سایر کاربران از جملوه ایون   

بورای اهمیوت و چرایوی     هوا گر دلایل هستند. دلایل دیگری نیوز توسوط سوایر پوژوهش    

سوت از جملوه   ذکور گردیوده ا   21استفاده مشتریان از تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی

 ، یوو و جویی در زمان و اتخاذ تصمیم بهتور و گرتوزل  ( صرفه2001) 22تارو و والشهنیگ

( دسوتیابی بوه   2010) 21ل، ووسونام، بالودوین و بوا مون    ارس و نیز( 2006)21یفویپاور

اطلاعات به روز و لذت جستجوی قابل اطمینوان را از جملوه دلایول مراجعوه و اتکوا بوه       

الکترونیکوی برشومرده انود. بنوابراین تبلیغوات دهوان بوه دهوان          تبلیغات دهان به دهان
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توان منابع مهم اطلاعاتی در نظر گرفت که بور تصومیم خریودار بسویار     الکترونیکی را می

دهنود بلکوه   ها را مورد توجه قرار میاست و خریداران در ارزیابی خود نه تنها آن گذاراثر

کننود و برداشوت نهوایی     سنجی و ارزیوابی موی  گیری، آرا و نظرات را نیز اعتباردر تصمیم

ایشان از تجمیع وزنی نظرات مشاهده شده اسوت کوه توأثیر مسوتقیمی بور اراده خریود       

 (. 2011 ،22و هو تومشتریان دارد )سی

بوا  هوا   اثر نظرات کاربران بر عملکرد فروش چنان پر اهمیت است که برخی از شرکت

حات محصولات خود دارند. به عنوان مثوال  تقل  سعی در بهبود نظرات درج شده در صف

در سال  26پایگاه خرده فروشی محصولات آنلاین آمازون موفق شد در یا دعوای حقوقی

ها که خدماتی را در راستای بهبود جایگاه محصوولات بوا   ، فعالیت برخی از شرکت2012

ارا وه  ثبت نظرات غیرواقعی و سفارشی در ذیل صفحات محصولات در فروشوگاه آموازون   

( در پژوهشی به این سوال پاسخ داده اند که 2016) 26کردند، متوقف نماید. تاکر و یومی

ها برای بهبود وضعیت نظرات ثبت شده کاربران برای محصوولات خوود   آیا تلاش شرکت

های آنلاین منجور شوود    تواند به ارتقا جایگاه محصولاتشان در فهرست فروش پایگاهمی

توانود برعملکورد   رفتند که بازنشر نظرات مثبت مصرف کنندگان میها چنین نتیجه گآن

شرکت نسبت به مشتریان بالقوه مفید واقع شود، ولی در صورتی که ایون نظورات حواوی    

 ای معکوس منجر شود.تواند به نتیجهآمیز باشد میادعاهای بیش از حد گسترده و اغراق

تریلیوون   2.1در مجموع بیش از  2020 سال شرکت بزرگ فروش اینترنتی جهان در 10

در بوین   آمریکوا « آموازون »شورکت   اخیور هوای   سوال ، در فروخته انددلار کالا و خدمات 

اینترنتی فعال در زمینه بازاریابی کس  و کار به مشتری، در صدر فهرسوت  های  فروشگاه

 به لحاظ میزان درآمد خالص قرار دارد.پس از شیوع پاندمی کرونا ویروس برخلاف سوایر 

اینترنتی با توجه به استقبال خریداران از خریود غیرحضووری   های  کس  وکارها فروشگاه

، آموازون گوزارش    2020سال طبق گزارش رسمی سالیانه در پایان  دچار رونق شده اند.

 186.1 بوه   2019در سال میلیارد دلار  280.2درصد افزایش از  18با فروش خالص  داد

 بوین  خوالص  فوروش  2021در سه ماهه اول سال  ورد شده. برآاست رسیدهدلار  اردیلمی

 توا  11 بین 2020 سال اول ماهه سه با مقایسه در و باشد دلار میلیارد 106.0 تا 100.0

 .28باشد داشته رشد درصد 10

توأثیر  »در زمینوه  داخلوی و خوارجی   شوده   های انجوام  پژوهش از طرفی با بررسی  
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، نشوان میدهود    استفاده از تحلیل رگرسیون تابعی بوا« برعملکرد فروش مشتری توصیه

و ایون در شورایطی اسوت کوه      ،که در ایون زمینوه پوژوهش مسوتقلی انجووام نگرفتووه       

بور  در کنوار دیگور ابزارهوا را     انیآنلایون مشوتر  هوای   متعددی تأثیر توصویه های  پژوهش

 (.2020، 29نشان میدهد )گا و، وانگ و وو انیمشتر دیخر ماتیتصم

در این پژوهش بررسی و برآورد اندازه اثر توصویه مشوتریان بور عملکورد      هدف اصلی

  فروش محصولات تجربی در بازارهای دیجیتال است.

آنلایون مشوتریان بور    هوای   توصیهتوأثیر  و برآورد بررسیمنظور  در این پژوهش، به 

 تیکواربران سوا  منتشور شوده   آمازون و نظرات  تی، ساعملکرد فروش محصولات تجربی 

انتخوواب محصوولات   ..انتخاب شده اسوت  واحد تحلیلعنوان  به کالای کتاب یمذکور برا

مورد نظر) دسترسی بوه نظورات   های  به حجم مطلوب داده کتاب دسترسوی رینظ یتجرب

و همچنین ماهیت این کالا است  منتشر شده در خصو  کالای کتاب در سایت آمازون(

ز طریق کانوال آنلایون )نسوخه الکترونیکوی( و     که با توجه به انتشار محصولات منتخ  ا

عدم عرضه در کانال آفلاین)توزیع فیزیکی( نقش تخفیفات احتمالی و عوامول تأثیرگوذار   

توصیه مشتریان نسبت به دیگر ابزارهای تصومیم یوار   کانال آفلاین کنترل شده وبنابراین 

ذکور اسوت کوه     انیشوا  .تواند نقش مستقل تری در فرایند انتخاب و خرید ایفا نمایود می

نتایج و روش پژوهش این مطالعوه، میتوانود در رابطوه بوا سوایر محصوولات موورد نظور         

هوا  در این پژوهش بر خلاف سایر پوژوهش پژوهشگران استفاده شده و توسعه داده شود. 

و نظرات کاربران در فرایند خرید داشته انود، سوعی   ها  که بیشتر توجه به تأیید اثر توصیه

ی این اثر درفرایند تصومیم خریوداران وعملکورد فوروش در ایون دسوته از       ندازهشده تا ا

های طوولی بورآورد   محصولات با استفاده از روش تحلیل رگرسیون تابعی در تحلیل داده

محصوولات   نیو در خصوو  ا  نیو نظورات آنلا  یعو یاثرات تجم یبا بررس نی.همچن گردد.

شوده و   دییو تا دارانیو دو گوروه خر  نیدر بها  توصیه نیا یرگذاریتاث یمشخص شد الگو

 ریتواث  زانیو م سهیاز مقا یکمّ نییتب ایباشد.ارا ه  می کاربران در طول زمان چگونه ریسا

از  شیاست کوه توا پو    ییاز جنبه ها یعادشده و کاربران  دییتا دارانیخر هیتوص یگذار

 قرار نگرفته است. یمورد بررس نیا

 های اصلی این پژوهش عبارت اند از:بنابراین پرسش

مشتریان)خریداران تایید شده و کاربران عادی (تا چه حود بور میوزان    های  .  توصیه1
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 فروش محصولات تجربی موثر است  

مشتریان )خریوداران تاییود شوده و کواربران عوادی ( بور       های  .  الگوی تأثیر توصیه2

 میزان فروش محصولات تجربی چگونه است 

 ظری پژوهش  پیشینه ن

نظراتوی   توصویه مشوتریان بوه    :تبلیغات دهان به دهان الکترونیکیو   10توصیه مشتریان

شود که پیرامون یا کالا یا خدمت است و دلالت بر استفاده موفق از آن دارد و  می گفته

-ها جهت اقناع و جذب مشتریان جدید استفاده میفروشندگان در فرایند بازاریابی از آن

از نظرات آنلاین مشتریان است کوه تصوویر   ای  درواقع توصیه مشتریان زیرمجموعهکنند 

هوای   (. نظرات کاربران در شوبکه 128: 2011، 11نماید. )دویلمثبت از محصول را القا می

هوای بازاریوابی   است کوه در روش  12ای جدید از تبلیغات دهان به دهانالکترونیکی، گونه

نامیوده   الکترونیکوی رفت و اکنون تبلیغات دهان به دهوان  گسنتی مورد استفاده قرار می

مجموعوه ارتباطوات غیررسومی کواربران در      تبلیغات دهان به دهان الکترونیکیشود. می

ها و نظرات مشتریان، به عنوان ابزارهایی های الکترونیکی است که در قال  توصیهمحیط

هوای  انتخاب محصولات در پایگاهها در ارزیابی و جهت راهنمایی خریداران و کما به آن

شوود. تبلیغوات دهوان بوه دهوان الکترونیکوی یوا فراینود ارتبواطی          آنلاین استفاده می

توانود مشوتریان بوالقوه و    شود کوه موی  غیرهمزمان و غیرمتجانس دو طرفه محسوب می

ارتبواط دهوان بوه     (.2009، 11نامحدودی را مخاط  خود داشته باشد )استیفس و برگوی 

زیورا   دهان الکترونیکی نقشی حیاتی در محبوبیوت و موفقیوت تجوارت الکترونیکوی دارد    

توا   ،ارسوال شوده   یقبلو  انیهستند که توسط مشوتر  یمصرف کنندگان به دنبال اطلاعات

 انیرو، مشوتر  نیو از ا .داشوته باشوند   دیجد محصول ایدر استفاده از  یشتریب نانیاطم

هوای   ها، برنامه یژگیاز و یکاربران موجود مطلع شوند تا دانش بهترخواهند از تجربه  می

بور   یررسوم یغ اتارتباطو  نوع . بدین شکل اینکس  کنند محصولات و عملکرد یکاربرد

 (. 2020، 11شنکار) گذارد می تأثیر یمشتر دیخر یریگ میتصم فرایند

گوردد  نموی در این پژوهش توصیه مشتریان فقط به نظرات مثبوت مشوتریان اطولاق    

 .گیردگیری آن را در بر میبلکه کلیه نظرات کاربران فارغ از جهت
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 53محصولات قابل بررسیو  53محصولات تجربی

توانود  ها موی کالاهایی مانند گوشی تلفن همراه که مشاهده مشخصات فنی و کاتالوگ آن

ر قورار  اطلاعات نسبتا کافی جهت ارزیابی و مقایسه محصول را پویش از خریود در اختیوا   

دهد، محصولات قابل بررسوی و در مقابول محصوولاتی ماننود یوا آلبووم موسویقی کوه         

ها است و توا پویش از تجربوه، صورفا بوا مشواهده کاتوالوگ        ارزیابیشان مستلزم تجربه آن

هوا را جهوت خریود موورد ارزیوابی قورار داد محصوولات        توان آنمشخصات محصول نمی

(. محصووولات تجربووی، 2016ختاریووان و ژن، شوووند )ژای، کووا و، متجربووی نامیووده مووی

هوای   تواند ارزش کل و هزینه کل از جملوه هزینوه   نمی محصولاتی هستند که که خریدار

پنهان مانند تعمیر و نگهداری را بدون خرید واقعی کالا تعیین کنود. محصوولات تجربوی    

 (. محصوولات 1960، 16در معرض مشکلاتی از جملوه انتخواب نوامطلوب هستند)نلسوون    

تجربی را باید تجربه کنید تا در  کنید که متناس  با نیواز شوما هسوت یوا خیور. یوا       

توانید تشخیص دهید که  نمی میوه مثال خوبی است، فقط با نگاه کردن به آن بطری آب 

 توانید قیمت را تعیین کنیود اموا ارزش آن را قبول از مصورف     می چقدر خوب است. شما

 کنید. توانید مشخص  نمی

تواند ارزش کول   می قابل بررسی کالایی است که خریدار )احتمالی( برای آنمحصول 

و هزینه کل را قبل از تصمیم گیری برای خرید تعیین کند. محصولات قابول بررسوی در   

تقابل با محصولات تجربی است که تعیین ارزش آن قبل از خرید و استفاده از آن دشووار  

هوا و برنود   قابل بررسی تنها با دانستن ویژگی(. برای برای یا کالای 1960است)نلسون،

توان تاحدی در مورد تناسو  ارزش و قیموت آن قضواوت    محصول و بدون خرید کالا می

توانیود  نمود، در حالیکه در مورد محصول تجربی بوا دانسوتن ویژگوی و برنود شوما نموی      

 تووان پوس از مصورف    موی  قضاوت مناسبی در مورد ارزش محصول داشته باشید و فقوط 

)تجربه( محصول در مورد تطوابق قیموت و ارزش آن قضواوت کورد، بوه هموین دلیول ،        

 (.  2006، 18محصولات تجربی به طور معمول رقابت و کشش قیمتی کمتری دارند. )کلر

های ممکون  در مورد محصولات قابل بررسی، مشتری فرصت دارد قبل از خرید گزینه

کوه بورای محصوولات تجربوی ، ارزیوابی       را در مقایسه با یکدیگر بررسی کنود، در حوالی  

کیفیت فقط از طریق خرید و اسوتفاده بعودی امکوان پوذیر اسوت. در محصوولات قابول        

گیورد   موی  و اطلاعات در مورد آن کالا قبل از خرید مورد بررسی قورار ها  بررسی ، ویژگی



 9|   در ...تحلیل تأثیر توصیه مشتریان بر عملکرد فروش محصولات تجربی 

 

 

 

 (. 2019، 19)باسو

قابول بررسوی    اگرچه ممکن است مشتریان در ارزیابی کیفیت بسیاری از محصوولات 

مشکل کمی داشته باشند ولی تعیین کیفیت محصولات تجربی بسیار پیچیده تور اسوت،   

بنابراین دسترسی به اطلاعات و آرای معتبر برای محصولات تجربی برای مشوتریانی کوه   

به دنبال کاهش ریسا در خریود ایون گونوه محصوولات هسوتند، بسویار حیواتی اسوت         

 (.2009)استیفس و برگی 

 تجربی  پیشینۀ 

( در یا بررسی جامع اثر توصیه کاربران را بور فوروش محصوولات    2012) 10لی، لی و او

هوای  گر نظیور مشخصوه  قابل بررسی و تجربی با درنظر گرفتن اثر سایر متغیرهای تعدیل

های فروش مورد ارزیابی قرار دادند. متغیر پاسخ در ایون مطالعوه، حجوم    محصول و طرح

بین توصیه کاربران است کوه از طریوق   و متغیر اصلی پیشساعت  21فروش محصول در 

آن محصول در صفحه فیسبو  برای معرفی آن محصول و ارا وه پیونود   های  تعداد لایا

ایجواد شوده بوود. همچنوین در ایون مودل، سوایر متغیرهوای          11به پایگاه فروش گروپن

نترل گردیده مخدوش گر نظیر میزان تخفیف، قیمت و مدت زمان ارا ه طرح در سایت ک

است. نتایج نشان داد که توصیه کاربران از طریق افزایش بازدید صوفحه محصوول باعوث    

گردد. علاوه بر این توصیه کاربران بور فوروش محصوولات تجربوی اثور      افزایش فروش می

 تری نسبت به محصولات قابل بررسی داشته است. بیش

( در پژوهش خود با عنوان اثر توصویه کواربران بور فوروش     2018) 12لی، ووی و مای

-موضوعی، به تأثیر نظرات کاربران بر فروش گجت-محصولات: یا تحلیل توأم احساسی

اند. مجموعوه داده موورد اسوتفاده در ایون پوژوهش      های الکترونیکی نظیر تبلت پرداخته

تبلوت اسوت. در ایون     محصوول  691رکورد از نظورات کواربران در موورد     88901شامل 

، مشوخص گردیود کوه نظورات      11هوای پوانلی  بررسی با استفاده از یا مدل پویوای داده 

کاربران بر فروش هر محصول اثرگذار است و امتیاز ارا ه شوده از سووی کواربران نیوز در     

نقش میانجی بین دو متغیر نظرات کاربران و عملکرد فروش، با متغیر عملکرد فوروش در  

 ارتباط است.

( در پژوهشووی در صوونعت خوودمات 2021) 11تسوونگ، چانووگ، وانووگ، وانووگ و لووین
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آنلایون  هوای   گردشگری به عنوان یا نمونه از محصولات تجربوی ، رابطوه بوین توصویه    

سه آژانس مسوافرتی آنلایون   های  ، با استفاده از دادهها  مشتریان را با سطح اشتغال هتل

هوای   یل نمودند. نتایج نشوان داد توصویه  هتل ترکی  و تحل 88مالی های  معروف و داده

مشتریان تأثیرات مثبتی بر سطح اشتغال هتل داشته و رضایت مشتریان آنلاین نیز تأثیر 

 12مثبت بر انجام تبلیغات دهان به دهوان و توصویه بوه دیگور مشوتریان دارد. لوی و چوو       

توصویه  (، در این پژوهش به توسعه مدلی دقیوق پرداختوه انود کوه نحووه توأثیر       2018)

های سوینمایی در دو مرحلوه پویش از اکوران و پوس از اکوران       کاربران را در فروش فیلم

داری بوا  نماید. آنها نشان دادند که کمیت نظرات و طول نظورات رابطوه معنوی   تبیین می

هوای  عملکرد فروش گیشه دارند و امتیاز ارا ه شده از سوی کاربر و قطبیت نظرات، مؤلفه

 باشند.مفید بودن نظر میاساسی در ادرا  از 

های مدل رگرسیون نتیجه گرفتند کوه توأثیر   (، با توجه به یافته2010) 16ژو و ژانگ 

تور بووده   تری داشتند، بویش هایی که محبوبیت کمنظرات کاربران بر افزایش فروش بازی

 ( پژوهشی را با روش آزمایشی برای بررسی توأثیر 2018) 16است. گاولیان، آولو و مارتینز

گیری خرید یعنی جسوتجوی اطلاعوات   نظرات سایر کاربران بر مرحله اول فرآیند تصمیم

اند. بر طبوق نتوایج در صوفحاتی کوه حجوم نظورات       در انتخاب هتل طراحی و اجرا کرده

شود ولی در صفحاتی که نظرات کاربران کم باشد، قطبیت مثبت باعث کاهش اعتماد می

افزایش اعتماد کاربر به اطلاعات ارا ه شده در صفحه کاربران زیاد است، قطبیت مثبت با 

 دار بود. همراه است. رابطه مستقیم بین قطبیت نظرات کاربران با انتخاب هتل نیز معنی

هووای (، رابطوه بوین نظوورات کواربران در پایگواه    2018ویگلیوا، مینوازی  و بوهووالیس)  

هتل در شهر رم  926های ال اتاقرا با نرخ اشغ 19و وِنرِ 18اینترنتی بوکینگ، تریپ ادوایزر

ایتالیا مورد پژوهش قرار دادند. آنها با استفاده از یا مدل رگرسویون و بوا کنتورل سوایر     

متغیرهای مخدوش گر به این نتیجه رسیدند که نظرات کاربران بوه نحوو قابول تووجهی     

واحود  ها است. به طوری که به ازای هور یوا   بینی نرخ اشغال هتلقادر به تبیین و پیش

هوا افوزایش   درصد نرخ اشغال اتاق 2/6افزایش میانگین امتیازات کاربران به طور متوسط 

( به مطالعه نقش نوع محصول به عنوان یا 2020)  20یابد. مو ن، ری آلپ و ری آلپمی

عامل تعدیلگر بر رابطه بین نظرات کاربران و فروش محصولات بوا اسوتفاده از یوا روش    

پرداختند. نتایج نشان داد که محصولاتی کوه  21پردازش زبان طبیعیتحلیل محتوا به نام 
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 توری هسوتند، بیشوترین توأثیر نسوبی را از تبلیغوات دهوان بوه دهوان         دارای شهرت کم

پذیرند، یعنی در این دسته از محصولات رابطه بین نظرات کاربران و فروش محصوول   می

هش خوود اثرمتقابول خریود    در پوژو  (2016) و ژن انیو کوا و، مختار  ،یژاتر اسوت.  قوی

الکترونیکی و خرید حضوری در فرایند خرید محصولات قابل بررسی و تجربی را مقایسوه  

کاربر اینترنتی در دو شهر کالیفرنیای شمالی رفتوار کواربران    922کردند. آنها  با بررسی 

داد در مورد خرید دو نوع محصول لباس و کتاب را مورد مقایسه قرار دادند. نتایج نشوان  

توری دارنود توا دو    کاربران برای خرید محصولات قابل بررسی نظیر لبواس، تمایول بویش   

مرحله جسوتجوی اطلاعوات و آزموایش کوالا را در فروشوگاه انجوام دهنود. در برخوی از         

آفورین  عواملی را که در ادرا  سایر مشتریان از مفید بودن یا توصویه نقوش  ها  پژوهش

 .  انداست، مورد مطالعه قرار داده

( نیز به بررسی چگونگی یا رابطوه دوسوویه بوین    2016) 22رن، یو، شان و پراپویا

های اجتماعی و عملکرد فوروش  حجم نظرات مشتریان در ذیل صفحه محصول در شبکه

اند. بر اساس نتایج بدست آمده افزایش حجم فروش به عنووان یوا   آن محصول پرداخته

چنین افزایش حجم نظرات، بوه خصوو    شود و همعامل سب  افزایش حجم نظرات می

 افزایش نسبی حجم نظرات منفی، تغییر در حجم فروش را در پی دارد.  

اند. مطالعات اندکی نیز یافوت  مطالعات فوق به بررسی تأثیر توصیه مشتریان پرداخته

ها به طراحوی آمیختوه بازاریوابی قبول و حوین      شوند که با الگوگیری تأثیر این توصیهمی

( یا مدل پویوا جهوت تعیوین    2018) 21پردازند. از جمله گودالوپیولات میعرضه محص

شوند، طراحی و قیمت بهینه برای محصولات تجربی که برای اولین بار به بازار عرضه می

توانود بوا تغییرمیوزان    گذاری پوایین یوا بوالا موی    ارا ه کرده است ، بدین ترتی  که قیمت

م فروش، دامنه استفاده و مواجهه با محصول را در تحریا مشتریان بالقوه و تغییر درحج

جامعه تغییر داده و در نتیجه میزان توجه عمومی و تبلیغات دهان به دهان در خصوو   

 آن محصول را افزایش یا کاهش دهند.

 یاحساسووات بوور مبنووا لیوواز تحل( 1199موسوووی و امیووری عقوودایی)در ایووران نیووز 

)محصوول قابول    هوشومند  ونیو زیتلو یکوالا  ی جهت تحلیل نظرات خریوداران  کاو متن

بنودی و جداسوازی نظرهوای     استفاده نمودند. . بورای طبقوه  کالا یجی، فروشگاه دبررسی(

هوای   اسوتفاده شوده و بورای اسوتخراج سوازه     « یادگیری ماشین«  مثبت و منفی، از روش
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هوای   یافتوه کار رفته است. بر اساس  به« تخصیص پنهان دریکله»ارزش پیشنهادی، روش 

 10پژوهش، برای ارزش پیشنهادی به مشتری در رابطه بوا کوالای تلویزیوون هوشومند،     

عنصر یا ویژگی محصول، بر رضایت مشتریان توأثیر   12عنصر شناسایی شد به نحوی که 

غیاثونود و حبیبوی     شوود.  عنصر دیگر، به نارضایتی مشتریان منجر موی  12مثبت دارد و 

شنامه و رویکرد کمیّ به ارزیابی نظرات آنلاین و رضوایت آنلایون   ( نیز با ابزار پرس1199)

)محصوول تجربوی( پرداختنود. نتوایج نشوان داد       شرکت هموراه اول مشتریان از خدمات 

سهولت دسترسوی بور سوهولت آنلایون توأثیر مثبوت و معنوادار دارد. بنوابراین سوهولت          

در سوطرهای   شوده  ذکور های  پژوهش شود.دسترسی منجر به بهبود سهولت آنلاین می

: بررسوی رابطوه بوین نظورات آنلایون      اند بر سه مسئله متمرکز بودهعمده طور  پیشین به

هوایی در نظورات منتشور شوده کوه      مشتریان و بهبود عملکرد فروش ، بررسی مشخصوه 

احساس مفید بودن توصیه را افزایش میدهد و استفاده از تحلیل نظرات آنلاین مشتریان 

پژوهش حاضور نیوز از   در خصو  آمیخته بازاریابی .ها  شرکت جهت کما به تصمیمات

اثور  این نظر مشابه با آنهاسوت و درصودد توسووعه مفهوووم، اکتشواف علول و اسوتخراج      

، با این تفواوت کوه   بازاریابی شرکت هاستهای  نظرات آنلاین بر عملکرد فروش و فعالیت

اثبات اثر نظرات کواربران در   ها که بیشتر توجه بهدر این پژوهش بر خلاف سایر پژوهش

ایون اثور را در    "اندازه "فرایند خرید در بسترتجارت الکترونیکی داشته اند، سعی شده، تا

تصمیم خریدارن در محصولات تجربی مورد برآورد قورار داده و تغییورات ایون رابطوه در     

نوین، در  طول زمان برای انتخاب و خرید یا کالا مورد مقایسه و تحلیل قرار گیرد. همچ

این پژوهش،  به جای ارا ه یا تبیین یا بعدی از مسأله، نحوه تأثیر تجمیعوی نظورات   

آنلاین بر اقبال مشتریان بالقوه به یا محصول به تفکیا در دو گوروه خریوداران تاییود    

 شده و کاربران عادی از طریق تحلیل رگرسون تابعی مقایسه و تبیین شده است. 

 روش پژوهش

 تیو اسوت و از نظور ماه   ینظر مخاطو  و اسوتفاده کننودگان از نووع کواربرد     پژوهش از  نیا

پوژوهش   نیو ا هیو هدف اول. است  ییاستقرا کردیبا رو یو از نظر اجرا کم یشیمایو پ یفیتوص

بدسوت   یاست تا بتوان نسبت به موضوع اطلاعات کاف یاز نوع خواندن متون نوشتار یاکتشاف

و  فیتوصو  زیو پوژوهش ن  نیو ا هیو هودف ثانو . نموود   انیب یخوب بهآورده و موضوع پژوهش را 
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را بور اسواس نظورات اسوتفاده     هوا   تیو و موقع عیباشد تا بتووان وقوا   می وضع موجود ییشناسا

پوژوهش   یرهوا یمتغ یبه روابط علت و معلول نیهمچن. داشت  انیمذکور ب تیکنندگان از سا

چوارچوب   شوود .  موی  دنبوال  ژوهشپو  نیو در ا زیو ن  ینییپرداخته شده است لذا هدف تب زین

معرفی شده در این پژوهش در زمینووه مطالعووه نظورات آنلایون خریودارن وکواربران پایگواه        

کند بتوانند بوا ایون روش، نظرات ارا وه شوده در ذیول     آمازون، به محققان بازاریابی کما می

یور  های گفتگوو در شوبکه هوای اجتمواعی نظ     صفحات محصول در فروشگاههای آنلاین، اتاق

های اجتماعی نظیر واتوس ا  وتلگورام    اینستاگرام، کلاب هوز، فیس بو ، تو یتر و پیام رسان

توأثیر توصویه مشوتریان بور میوزان فوروش       به منظور بررسی در این پژوهش را تحلیل نمایند

های مربووط بوه بازخوردهوای ثبوت شوده از      محصولات در گروه کتاب در پایگاه آمازون، داده

هوای درحوال فوروش در ایون پایگواه توا       شده و کاربران عادی در مورد کتواب  خریداران تایید

آوری گردید. علاوه بر این، اطلاعات مربوط به میانگین رتبوه فوروش   جمع 2018انتهای سال 

آوری شد. به منظور کنتورل  جمع 2016تا دسامبر  2016های ژانویه هر محصول نیز برای ماه

بووده   هایی مورد توجه قرار گرفت که تنها دارای یا نویسونده باثر برند، تنها آن دسته از کتا

توا   2000های ها تنها دارای یا کتاب درحال فروش در این پایگاه در بین سالو نویسنده آن

 ایون  بور  منتشور شوده باشود. عولاوه     2016باشد و کتاب مورد نظر در نیمه اول سال  2016

در  پایگواه  ایون  در فروش درحال کتاب عنوان پنج حداکثر دارای نیز نظر مورد کتاب انتشارات

کتواب موورد    162در مجمووع تغییورات رتبوه فوروش      .باشود  2016 تا 2000 هایسال بین

اند. برای این تعداد کتاب در بازه زموانی  بررسی قرار گرفت که شرایط ورود به مطالعه را داشته

ثبت شوده اسوت کوه از ایون بوین      نظر به صورت آنلاین ارسال و  66816اشاره شده مجموعا 

 نظر متعلوق بوه دیگور کواربران اسوت.      12929نظر مربوط به خریداران تایید شده و  21888
عملکرد فروش به عنوان متغیر وابسته در این مطالعه، میزان فروش یوا برنود در مقایسوه بوا     

روش هور  تر رتبه فو سایر برندها در دسته محصولات هم گروه تعریف شده است. به طور دقیق

محصول از یا برند در فروشگاه آمازون به عنوان یا پروکسی )نظیر( برای عملکورد فوروش   

در نظر گرفته شده است. رتبه فروش یا محصول در سایت آموازون توابعی از حجوم فوروش     

یا مودل  ها  ،زمان عرضه، نوع محصول و سایر متغیرهای مداخله گر است. جهت تحلیل داده

بررسی میزان تأثیر نظرات ثبت شده بر رتبوه فوروش محصوول بورازش     برای رگرسیون تابعی 

داده شد. در این مطالعه توصیه مشتریان در قال  نظرات آنلاین ثبت شده کلیه افرادی اسوت  
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که محصول کتاب را خریده اند یا در حال بررسی و تصمیم هستند . اثر نظرات ایون دو گوروه   

روه کاربران عوادی تجزیوه وتحلیول و گوزارش شوده      به تفکیا گروه خریداران تایید شده و گ

 است.

 تحلیل رگرسیون تابعی

هوای آمواری بورای    ای طولانی در متون آمواری دارد. مودل  های طولی سابقهتحلیل داده

-های رگرسیون خطی با اثرات مخوتلط قورار موی   های طولی در خانواده مدلتحلیل داده

گیری مکورر متغیور در   وابستگی حاصل از اندازهسازی ، گیرند. چارچوب اصلی برای مدل

طول زمان با اضافه کردن یا یا چند اثر تصادفی به مدل رگرسیون است. این امر بوا در  

شود. اسوتفاده از  ها حاصل مینظر گرفتن ساختارهای مختلف همبستگی برای بردار داده

ها و مشکلاتی با الشهای طولی، چهای رگرسیون با اثرات تصادفی برای تحلیل دادهمدل

اندازه گیری ، بعد مدل رگرسیون با افزایش های  خود به همراه دارد.با افزایش تعداد زمان

هوای  یابد . لذا مدلسازی داده می تعداد پارامترهای تابع میانگین به طور تصاعدی افزایش

تار شوود .عولاوه بور ایون انتخواب یوا سواخ       ها دشوارتر موی طولی با افزایش تعداد زمان

هوا داشوته باشود    تر که انعطاف کوافی در مدلسوازی وابسوتگی بوین داده    کواریانس تنا

ها در های یادشده هنگامی مناس  است که همه دادهدشوارتر خواهد بود. همچنین مدل

 های گمشده وجود نداشته باشند.گیری شده باشند و دادههای یکسانی اندازهزمان

-های ریاضی و آمار است کوه موی  ی جدید در پژوهشاهای تابعی، شاخهتحلیل داده

های توابعی بوه آن   فراهم آورد. داده 21مقدار-های تابعیتواند چارچوبی منعطف برای داده

سوازی شوده از   -شود که در آن هر نمونه یا نسخه گسسته می هایی اطلاقدسته از داده

کودکی تا جوانی و یوا  دار است مانند منحنی رشد یا منحنی در یا دامنه بسته و کران

منحنی دمای هوا در طول یکسال و یا منحنی رتبه فروش محصولات در یا بازه زموانی  

(. یوا متغیور توابعی را    2016 26، کوکوشکا ورایمئور 2002 22یکساله. )رمزی و سیلورمن

-در نظر گرفتوه موی   ]1,0[دهند که دامنه آن معمولا بازه بسته نمایش می     بصورت 

علاوه بر این معمولا این متغیر در فضای توابع مربع انتگرال پذیر مورد مطالعه قرار شود، 

∫گیرد یعنی می        
 

 
 متناهی است. 

هوای  های تابعی انعطواف حوداکثری در مدلسوازی وابسوتگی بوین زموان      تحلیل داده
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ته در توان انواع اثرات جدیدی بین متغیور مسوتقل و وابسو   مختلف دارد، علاوه براین می

 نظر گرفت از جمله اثر همزمان و اثر تاریخی که پیش از این معرفی نشده است. 

های تابعی را بسته بوه ایون کوه متغیور وابسوته و متغیور       تحلیل رگرسیون برای داده

بندی کرد. ایون  توان به سه دسته اصلی دستهمستقل، متغیرهای تابعی باشند یا خیر می

-بور -هوای رگرسویون توابع   اند از مودل ای رگرسیون عبارتهها مدلسه دسته از خانواده

کوه   29توابع -بر-های رگرسیون  اسکالرو مدل28بر اسکالر-های رگرسیون تابع، مدل26تابع

ها متغیر پاسوخ توابعی و متغیور مسوتقل     هایی هستند که در آنبه ترتی  مربوط به مدل

و نهایتوا متغیور پاسوخ و     اسکالر است، متغیر پاسخ اسکالر و متغیر مسوتقل توابعی اسوت   

تووان  تابع می-بر-های رگرسیون تابعمتغیر مستقل هر دو تابعی هستند. در خانواده مدل

هوای  انواع اثرات مختلف مانند اثر همزمان و  اثر تواریخی را تعریوف نموود کوه در مودل     

(. در یوا مودل   2016، 60رگرسیون شناخته شده در آمار وجود ندارند )گورون و شوی ل  

شود که در آن اثر متغیور مسوتقل   تابع اثر همزمان به اثری اطلاق می-بر-ون تابعرگرسی

بستگی دارد. این اثور    فقط به مقدار متغیری مستقل در زمان   بر متغیر پاسخ در زمان 

شود. نمایش داده می                        در مدل رگرسیون تابعی بصورت 

          تووابع بصووورت -بوور-رگرسوویون تووابعاثوور توواریخی نیووز در یووا موودل  

∫                  
 

 
شود که در آن اثر متغیر مستقل بر متغیر پاسوخ در  نوشته می 

بسوتگی دارد. در واقوع مقوادیر گذشوته       به مقدار متغیر مستقل از ابتدا تا زمان   زمان 

هوای  اسوت. در مودل    مان تبیین کننده مقدار متغیر پاسخ در ز  متغیر مستقل تا زمان 

جوایی  در این مطالعوه از آن  مانده است.تابع باقی  عرض از مبدا تابعی و   رگرسیون بالا 

که رتبه فروش به عنوان متغیر پاسخ یا متغیر تابعی و متغیور امتیواز نظورات نیوز یوا      

توابع بورای مدلسوازی رابطوه بوین      -بور -متغیر تابعی است، از یا مودل رگرسویون توابع   

( رابطه بین متغیرهای 1تغیرهای مستقل و وابسته استفاده شده است. مدل رگرسیون )م

 دهد:تابع نمایش می-بر-مستقل و رتبه فروش محصول را در یا مدل رگرسیون تابع

(1     ) 

             ∑         

 

   

      ∑∫                
 

 

 

   

       

هوای عرضوه   در بین کل کتاب،  در زمان   رتبه فروش محصول ،              متغیر 
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های موجود در این پایگاه مقیاس آن تغییر است که بسته به تعداد کتاب  شده در زمان 

ام از زموان عرضوه کتواب      دهنوده مواه   نشوان  12، ...، 2، 1با مقادیر   شناسه کند و می

 2018توا میانوه    2016مربوط به رتبه فروش از پایگاه آمازون از ابتودای  های است. داده

-در دسترس قرار دارد. در این تحلیول کتواب   61آوری شده است که در پایگاه کاگلجمع

 2016توا جوولای    2016های الکترونیکی در حال فروش در پایگاه آمازون که از ژانویوه  

رفته شده و رتبه فروش محصول به مدت یکسوال  اند در نظر گبرای اولین بار انتشار یافته

مواه عرضوه   دهنوده  نشوان  6توا   1نیز با مقوادیر     ثبت شده است. به این ترتی  متغیر 

نیز تفاوت میانگین رتبوه فوروش      ام در فروشگاه آمازون است و پارامتر اسکالر   کتاب 

نیوز       نماید. پارامتر عرض از مبدأ توابعی  محصول را باتوجه به ماه عرضه منعکس می

دهد و در واقع اثر تغییر رتبه فروش را کوه در  را نشان می  متوسط رتبه فروش در زمان 

نمایود.  شوود، کنتورل موی   های عرضه شده در پایگاه حاصل موی نتیجه تغییر تعداد کتاب

مقودار اسوت کوه    -یر تابعیدهنده چهار متغنیز نشان    1، 2، 1، 1برای        متغیر 

تعوداد  :   باشد. این چهار متغیور عبوارت انود از:    اثر بر متغیر پاسخ دارای اثر تاریخی می

تعداد نظرات ثبت شوده از سوایر کواربران،    :   نظرات ثبت شده از خریداران تایید شده، 

 کاربران. متوسط امتیازات سایر:   متوسط امتیازات نظرات خریداران تایید شده و :   

  در مواه    متوسط امتیازات ثبت شده خریداران تایید شده را به کتاب        متغیر 

و درواقوع  نیز یا تابع دو پارامتری است         دهد. ضری  رگرسیون تابعی نشان می

متوسوط امتیوازات ثبوت شوده     "اثور      که برای مقوادیر  ی سه بعدی است یا رویه

دهود و مؤلفوه   نشان می  را بر میزان فروش کتاب در زمان  "ایید شدهتوسط خریداران ت

∫                
 

 
توسوط   امتیوازات داده شوده   62در مدل رگرسیون تابعی، اثر تاریخی 

دهد. ایون اثور نشوان    نشان می  بر میزان فروش محصول در زمان را   تا زمان  خریدارن

مووثر اسوت،      نه تنها بر رتبه فروش در زموان         دهنده این مطل  است که متغیر 

های بعد نیز موثر خواهد بود. از نقطه دار بوده و بر رتبه فروش در زمانبلکه این اثر دامنه

نظر دیگر، این مؤلفه در مدل رگرسیون نشان دهنده اثر تجمیعی متغیر یادشده تا زموان  

نیوز بوه           گرسویون توابعی   به محصول بر فروش محصول است. سوایر ضورای  ر    

 گردند.همین صورت تفسیر می
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 ها یافته

( و بوا اسوتفاده از پکویج    2016با اسوتفاده از روش گورون و شوی ل )   ( 1مدل رگرسیون )

refund  افوزار  در نورمR  هوا بورازش داده شود. در ایون روش متغیرهوای تووابعی و      بوه داده

هوای منتخو  از فضوای توابوع مربوع      همچنین ضرای  رگرسیون تابعی بور حسو  پایوه   

یابد و تابع لگاریتم درست نمایی از تجمیع لگاریتم درست نمایی به پذیر بسط میانتگرال

شود. در نهایت ضوری  رگرسویون توابعی بوا بورآورد ضورای        ای تشکیل میصورت نقطه

ت گوردد. )جر یوا  سازی تابع لگاریتم درست نموایی بورآورد موی   از طریق بیشینه 61فوریه

هوای متنوا ر را در گورون و    تر در مورد نحوه برازش مدل و همچنین آزمون فرضیهبیش

و نتایج آزموون   2و  1( مشاهده نمایید(.  برآورد رگرسیون تابعی در شکل 2016شی ل )

باتوجه به ایون جودول هموه    گزارش شده است.  1داری پارامترها در جدول فرضیه معنی

 داری مخالف صفر است.عنیضرای  رگرسیون تابعی به طور م

 داری پارامترهای تابعی در مدل رگرسیونآزمون معنی -1جدول 

 پارامتر
edf Ref.df F p-value 

012/1      :مبدا از عرض  010/1  292/2  001/0<  

 یخیتار اثر
-شیپ یرهایمتغ
       : نیب

 تعداد نظرات
 خریداران تایید شده

011/1  162/1  111/18  001/0<  

 تعداد نظرات 
 کاربران عادی

221/1  612/1  261/16  001/0<  

 امتیاز داده شده
 خریداران تایید شده

988/2  211/1  118/11  001/0<  

 امتیاز داده شده
 کاربران عادی

662/2  968/2  988/11  001/0<  

 

انود. تفواوت   های مورد بررسی در یا زمان عرضه نشدههمانطور که اشاره شد همه کتاب

های مختلف عرضه کتاب، با افزودن هفت متغیور گنوگ بوه    رتبه فروش کتاب در ماهبین 

( تفاوت میانگین رتبه فوروش محصوولات را   2( کنترل گردید. جدول )1مدل رگرسیون )

 دهد.اند نمایش میهای مختلف عرضه شدهکه در ماه
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 2112از ابتدای سال های مختلف های عرضه شده از ماهمیانگین رتبه فروش برای کتاب -2جدول 

 T Sig استاندارد یخطا فروش رتبه نیانگیم عرضه ماه ردیف

026/2 111181 260190 ژانویه 1  001/0<  

601/1 112611 102616 فوریه 2  001/0<  

116/1 111281 126192 مارچ 1  001/0<  

616/1 112619 111112 آوریل 1  001/0<  

111/1 111212 180996 می 2  001/0<  

181/1 109110 118122 جون 6  001/0<  

101/1 121622 166212 جولای 6  001/0<  

( نمایش داده شده است. به منظور تشوخیص پوذیری   1در شکل )  برآورد پارامتر تابعی 

برابر صفر در نظر گرفته شد. صعودی بودن این تابع نشان دهنوده    مساحت زیر منحنی 

ابتودا توا انتهوای دوره یکسواله رونودی      است که متوسط رتبه فوروش محصوولات از    این

های کتاب در حال فوروش در ایون   صعودی دارد، که منعکس کننده افزایش تعداد عنوان

 باشد.پایگاه می

 

 درصد 53و باند اطمینان      برآورد منحنی ضریب عرض از مبدا تابعی  -1شکل 

-تبه فروش را کنترل موی رابطه میان تعداد نظرات ثبت شده و ر   و    دو متغیر تابعی 

نمایند. طبیعی است که بین رتبه فروش محصولات و تعوداد نظورات ثبوت شوده رابطوه      
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مثبت وجود دارد. آن چه در این جا مهم است این است کوه پوس از کنتورل متغیرهوای     

تابعی تعداد نظرات، رابطه میان متوسط امتیازات و رتبه فروش چگونه اسوت. دو ضوری    

اثر تاریخی متوسط امتیازات کاربران عوادی و خریوداران تاییود       و    رگرسیون تابعی 

دهود. منحنوی سوه بعودی ایون دو ضوری  رگرسویون و        شده را بر رتبه فروش نشان می

 ( نمایش داده شده است.1( و شکل )2آن در شکل ) 61همچنین نمودار تراز

  

: ضریب رگرسیون متوسط امتیازات        )الف( 

 شده دییتا دارانیخره ثبت شد

: ضریب رگرسیون متوسط امتیازات ثبت        )ب( 

 شده کاربران عادی

       ی سه بعدی برآورد منحنی تابع رویه -2شکل 

 
S 

 
S 

t 

: ضریب رگرسیون متوسط        )الف( 

 شده دییتا دارانیخرامتیازات ثبت شده 

متوسط : ضریب رگرسیون        )ب( 

 امتیازات ثبت شده کاربران عادی

 

   و    نمودار تراز برآورد منحنی تابع  -5شکل 

باتوجه به این شکل امتیاز ثبت شده در هر دو گوروه کواربران عوادی و خریوداران تاییود      

شده رابطه معکوسی با رتبه فروش کتاب دارد. علاوه بر ایون هور بورش افقوی از ضوری       
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)ب( در مورد 2)الف( یکسان است. همین مساله باتوجه به شکل 2در شکل    رگرسیون 

دهد اثر تواریخی نظورات کواربران عوادی و     برقرار است که نشان می   ضری  رگرسیون 

 کند.  خریداران تایید شده بر رتبه فروش محصول با گذر زمان تغییر نمی

بران عادی  بویش تورین   شود که نظرات اخیر کار)ب( مشاهده می 2باتوجه به شکل 

)الوف( نظورات   2تأثیر را بر رتبه فروش محصول دارد، در حالی که که باتوجوه بوه شوکل    

توری بور رتبوه فوروش دارد و برآینود      اخیر و نظرات ابتدایی خریدارن تایید شده اثر کوم 

تری با رتبه فروش کتاب دارد. ایون مسواله حواکی از    های میانی رابطه قوینظرات در ماه

کننود و برآینود   ت که مشتریان نظرات تمام خریداران تاییود شوده را بررسوی موی    آن اس

 .کننددهند و تنها به نظرات ثبت شده اخیر توجه نمیها را مد نظر قرار مینظرات آن

توان شاخصی نظیر شاخص برای بررسی میزان تبیین کنندگی متغیرهای مستقل می

(. ایون شواخص کوه برابور     2002توسعه داد )رمزی و سیلورمن،  های تابعیبرای داده   

 درصد بدست آمده است بصورت زیر است :2/22

     
∑ ∫ (       ̂    )

 
  

 

 
 
   

∑ ∫ (       ̅   )
 
  

 

 
 
   

 

است. باتوجه به نتوایج بدسوت     ها در زمان میانگین نقطه به نقطه نمونه    ̅ که در آن 

داری بوا رتبوه   ربران عادی و خریداران تایید شده رابطه معنیآمده نظرات هر دو دسته کا

فروش محصول دارد، اگرچه اثر تاریخی رابطه ایون دو متغیور بوا رتبوه فوروش محصوول       

تووان میوزان توأثیر نظورات      موی    و    یکسان نیست. با مقایسه نرم ضرای  رگرسیون 

صول موورد مقایسوه قورار داد.    کاربران عادی و خریداران تایید شده را بر رتبه فروش مح

و نورم ضوری  رگرسویون     11216نرم ضری  رگسویون امتیوازات کواربران عوادی برابور      

بدست آمده است. بنابراین نظرات خریداران تایید  22288امتیازات خریداران تایید شده 

 تری بر رتبه فروش نسبت به کاربران عادی دارد.درصد تأثیر بیش 60شده 

  بحث و نتیجه گیری

خریود در  .تور اسوت   های ارتبواط جمعوی اموروزه از همیشوه محبووب      خرید در وب سایت

های بزرگوی   کند و فرصت ارتباطات تعاملی بین کاربران را فعال می 62های اجتماعی شبکه
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کنود توا بوه مصورف کننودگان دسترسوی        را برای بازاریابان و تبلیغ کنندگان فراهم موی 

ارتباطات غیرسمی مشتری به مشوتری تاحودی اسوت     تری داشته باشند. اهمییتنزدیا

اجتمواعی بیشوتر از   هوای   نظرات آنلایون منتشور شوده درشوبکه    که مصرف کنندگان به 

توصویه مشوتریان یوا     کننود.  موی  تبلیغات رسمی در فرایند تصمیم گیوری خریود توجوه   

در هوا   تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی نقشی حیاتی در محبوبیت و موفقیوت شورکت  

در شکل گیری این ارتباطات غیور رسومی کنتورل    ها  شرکتبسترتجارت اجتماعی دارند.

اجتماعی به سمت وسوی مد نظور خوود از   های  در شبکهها  کمی دارند و در هدایت بحث

توانند چندان اثر گذار باشوند. توجوه دقیوق و عمیوق تور بوه        نمی طریق ابزارهای رسمی

شود با اخذ این بازخوردهوا و   می رارگرفته و سعیقها  نظرات آنلاین در دستور کار شرکت

اصلاح موارد تأکید شده توسط مشتریان و کاربران در فضای آنلاین ، تا حود امکوان ایون    

در بازاریوابی و طراحوی محصوولات جدیود دیوده شوود. از ایون رو        های  موارد در فعالیت

ن را مورد توجه قورار  تحلیل نظرات آنلای مبحث بازاریابی شگران حوزهسالهای اخیر پژوه

 که هستند ارزشمندی اطلاعات حاویها  داده ایناند.پرداخته داده و بیش از پیش به آن 

 بوالقوه  کننودگان  مصورف  خریود  های تصمیم بر و کرده را منعکس کاربران واقعی برداشت

 عظویم  حجوم  ایون  از اطلاعات مفید استخراج چگونگی دلیل، همین به گذارند.  می تأثیر

. به دلیول ماهیوت بوین    است شده تبدیل پژوهشی داغ موضوعات از یکی به خام های داده

 در مجلوه هوا   سیر رو به رشود پوژوهش  تحلیل احساسات و نظرات آنلاین شاهد ای  رشته

 2رشته هوایی نظیور علووم کوام یوتر بخصوو  شواخه تحلیول کولان دادهوا         های علمی 

. هسوتیم  حووزه در ایون  ازاریوابی  ،روانشناسی ، جامعه شناسی و به طور خا  مدیریت ب

اندازه اثور توصویه مشوتریان بور فوروش      درصدد کشف کمیّ بوده و  حاضر از نوع پژوهش

 عمیوق  و ، دانش وسیعترنظریپوژوهش ، از دیودگاه این بووده اسوت. محصولات تجربی 

ارا وه کوورده   و اندازه این اثر ،  رابطه توصیه مشتریان و عملکرد فروش محصولاتاز  یتر

بوا رویکوردی    آمیختوه  ی ومّو ک هوای  توانود در پوژوهش   موی ل استفاده شده اسوت. مود

و انجام ها  آوری داده پس از جمع .آزمایش شوددر دسته محصولات دیگری نیز کاربردی 

اندازه اثور توصویه کواربران بور عملکورد فوروش دسوته         ، مشخص شد کهمطالعات طولی

ی اثورات تجمیعوی نظورات آنلایون در     محصول کتاب تا چه حّد است.همچنین بوا بررسو  

خصو  محصول کتاب مشخص شد الگوی تأثیرگوذاری ایون نظورات در بوین دو گوروه      
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باشود.باتوجه بوه نتوایج     موی  خریداران تایید شده و سایر کاربران در طول زموان متفواوت  

بدست آمده، بازخورد ارایه شده توسط خریداران تایید شده یا عنوان کتاب اثر مثبت و 

داری بر رتبه فروش آن عنووان کتواب دارد. الگووی بدسوت آموده از توأثیر نظورات         معنی

دهد نظرات ارا ه شوده در ابتودا توأثیر انودکی بور فراینود        می خریداران تایید شده نشان

تصمیم خریداران بوالقوه داشوته ، و پوس از گذشوت زموان و بوا افوزایش تعوداد نظورات          

رسد و س س بوا گذشوت    می أثیر به نقطه اوج خودخریداران در اواسط دوره ،اندازه این ت

زمان تأثیر این نظرات تجمیع شده بقدری است که بازخوردهای اخیور خریوداران تاییود    

 شده تغییر چندانی بر فرایند تصمیم گیری خریدارن بالقوه و به تبع رتبه محصول ایجواد 

ا محصول به نظرات دهد که خریدارن بالقوه یهای این پژوهش نشان میکند. یافته نمی

کنند و تأثیر نظرات ارا ه شده توسط این کاربران در اخیر کاربران عادی بیشتر رجوع می

باشد.  می زمان شروع عرضه یا محصول در پایگاه آنلاین آمازون بر عملکرد فروش کمتر

ابول  شاید بتوان دلیل این نوع توزیع تأثیرگذاری را با استنباط خریداران بالقوه از میزان ق

خریداران تایید شده در ابتدای دوره و تمایز قا ل شودن در میوزان   های  اتکا بودن توصیه

اهمیت نظرات این دو گروه مرتبط دانسوت. باتوجوه بوه اثبوات رابطوه دو سوویّه میوزان        

متعودد نظیور رن، یوو، شوان و     هوای   و حجوم نظورات در پوژوهش   هوا   تأثیرگذاری توصیه

حجم نظرات و به تبع کاهش استنباط از قابل اتکا بوودن  (، ناکافی بودن 2016پراپویا) 

رسود.به مورور    موی  طبیعی به نظرای  نظرات خریداران در ابتدای عرضه محصولات پدیده

زمان و افزایش دامنه خریداران محصول و به تبع افزایش انتشار نظرات آنلایون از سووی   

عد و پس از رسویدن بوه نقطوه    شود. در مرحله ب می آنها کم کم اتکا به این نظرات بیشتر

هوای   اشباع ،برآیند این نظرات چنان قوی و در برگیرنده نقواط قووت و ضوعف مشخصوه    

 باشد کوه نظورات بعودی خریوداران کمتور      می اصلی محصول از دیدگاه مصرف کنندگان

 تواند این اثر تجمیع شده تا آن زموان را تحوت تغییورات جودی قورار دهود.همچنین       می

کرد با افزایش حجم نظرات ثبت شده و اهمیت کمتر نظرات ثبت شده توان استدلال  می

توسط کاربران عادی نسبت به خریداران تایید شده ، خریداران بالقوه در مرحلوه جسوت   

وجوی اطلاعات برای آگاهی در مورد محصولات ، بیشتر به برایند نظورات تجمیوع شوده    

ه به قابلیت ابزارهوای طراحوی شوده در    خریداران تایید شده اهمییت داده و نهایتاً با توج

قبلی آنهوا  های  فروش آمازون ، نظرات اخیر کاربران عادی را بیشتر از نظرات دوره پایگاه
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( 2016) ایو شوان و پراپو  و،یو رن، پیشین های  در پژوهش نمایند . می پالایش و بررسی

ش نظورات  درصدد پاسخ به این پرسش بوده اند که آیا افزایش حجم فروش سوب  افوزای  

شود و یا این که افزایش نظورات ابوراز شوده در    ابراز شده مشتریان در فضای مجازی می

ذیل صفحات اجتماعی، افزایش توجه مشتریان بالقوه و در نتیجه افزایش فروش محصول 

را در پی دارد  . بر اساس نتایج بدست آمده به طور خا  افزایش حجم فروش به عنوان 

شوود و همچنوین افوزایش حجوم نظورات، بوه       حجم نظرات موی یا عامل سب  افزایش 

نتووایج   خصو  افزایش نسبی حجم نظرات منفی، تغییر در حجم فروش را در پوی دارد. 

آمده در پژوهش حاضور در بیشوتر مووارد در یوا راسوتا       دست ایون پژوهش با نتایج به

بین حجوم نظورات و   در مطالعه رن و همکاران بیشتر تمرکز بر اثبات رابطه عِلیّ  .هستند

عملکرد فروش بوده است ولی میزان تأثیر نظرات در طول زموان بورآورد و شوبیه سوازی     

( کوه مؤلفوه   1196نشده است. نتایج این پژوهش با پژوهش عباسی، ابراهیموی و بیگوی)  

 واهری، عوامول   هوای   کیفیت ، اعتبار ، ویژگیکمیّت نظرات آنلاین ارا ه شده را در کنار 

موؤثر  هوای   به عنوان مولفه عوامل اجتماعی و فردی دریافت کنندههای  یموقعیتی، ویژگ

 نموده اند، منطبوق شناسایی  بر پذیرش تبلیغات دهان به دهان الکترونیا در اینستاگرام

نووع محصوول و    گور ( اثور تعودیل  2016باشد. همچنین مو ن، ری آلوپ و ری آلوپ )   می

شهرت محصول بر رابطه بین نظرات کاربران و فروش را بررسی نمودند و نتایج نشان داد 

که نظرات کاربران با فروش محصولات در ارتباط است، اگرچه این رابطه تحت تأثیر نووع  

باشود، بوه طوور مشوخص، محصوولاتی کوه دارای       محصول و شهرت محصول متفاوت می

پذیرنود،   موی  شترین تأثیر نسبی را از تبلیغات دهان بوه دهوان  تری هستند، بیشهرت کم

تور  یعنی در این دسته از محصولات رابطه بین نظرات کواربران و فوروش محصوول قووی    

است.تمرکز این پژوهش بیشتر بر بررسی نقش تعدیل گر شهرت بر تأثیر رابطوه نظورات   

در خصوو  توصویه    هاحصاشدمربوط به عوامل آنلاین و فروش محصولات است و نتایج 

 .تأییدکننده نتایج پژوهش حاضر هستند ،مشتری

 محدودیتها و پیشنهادهای پژوهشی

توأثیر توصویه مشوتریان بور عملکورد فوروش       بوه موضووع   تئوریا این پژوهش از لحاظ 

نظورات  بوه   عودم دسترسوی  محودود بوود. محودودیت عموده پژوهش محصولات تجربی 



  1100پاییز ، 61شماره  شانزدهم،سال  | فصلنامه علوم مدیریت ایران | 21

 

 

بوود کووه   دیگر غیر از انگلیسوی  های  عادی به زبان ثبت شده توسط خریداران و کاربران

پوژوهش در  نرم افزارهای فعلی مورد استفاده در تحلیل نظورات و  های  قابلیت توسعه بوه

بغیر از دامنوه اصولی سوایت    مقیواس وسیع نیاز دارد. به پژوهشگران آتی توصیه میشود، 

ها و کشوور ن متعلوق بوه سایر  دیگر پایگواه آموازو  های  آمازون در ایالات متحده ، در دامنه

. پژوهش حاضر قیاس کنندپژوهشهایی انجام داده و نتیجه آن را با نتوایج  دیگرهای  زبان

سووایر متغیرهووا و    توصیه مشتریان با بررسی رابطه تأثیرگذاری یا تأثیرپذیری  حوزهدر 

هوایی از   هایی قابل اجراست. موضوع نیز پژوهش و مدیریت برند مفواهیم حوزه بازاریابی

 توصیه مشتریان در شکل گیری هویت برند در ذهن مصرف کنندگان و توأثیر  قبیل تأثیر

بور   به مشوتری  مشتریارتباطات غیر رسمی  وفاداری به برند یا تأثیرگذاریاین عامل بر 

شوده در ایون    چارچوب معرفوی  .های پژوهشی نوین است ارزش ویژه برند از جمله حوزه

به محققوان  ، نظرات آنلاین خریدارن وکاربران پایگاه آمازون مطالعوه پژوهش در زمینوه 

ات ارا ه شده در ذیل صفحات محصول بتوانند بوا ایون روش، نظرکند  می بازاریابی کما

اینسوتاگرام ،   نظیور  هوای اجتمواعی   شوبکه گفتگوو در  های  اتاقفروشگاههای آنلاین، در 

را  اجتمواعی نظیور واتوس ا  وتلگورام     هوای   پیام رسانتو یتر و کلاب هوز ،فیس بو  ، 

شود با انتخاب محصولات عرضه شده بوه صوورت مشوتر      می لذا پیشنهادیل نمایند.تحل

فروش آنلاین معتبر ایرانی و تحلیل نظورات آنلایون   های  در بین فروشگاه آمازون و سایت

توصویه   ارایه شده در خصو  این محصولات به مقایسه تطبیقی میزان اثرگذاری متغیور 

مشتریان در بین مصرف کنندگان ایرانی و خوارجی پرداختوه شوود.همچنین میوزان اثور      

پذیری از متغیر توصیه مشتریان در فرایند خرید تصمیم گیری برای گروههوای مختلوف   

به لحاظ مشخصات دموگرافیکی نظیر جنسیت و تحصیلات و نیز به لحاظ بافت فرهنگی 

 بررسی و پژوهش قرارگیرد.  تواند مورد  ها می و خرده فرهنگ

ی و خدماتی که بخشی از سهم فروش خود را از طریق کانال آنلایون  شرکتهای تولید

کوواربردی اسووتفاده    بعود میتوانند از نتایج حاصول از ایون پووژوهش در   دهند می انجام

 کننود. ایون تولیدکنندگان با در  بهتر از عوامل مؤثر بر رضایت مشتریان میتوانند برای

 نمایند وریزی  برنامه و پویاتری طور مؤثر هوای بازاریوابی خوود به استراتژیبازنگری در 

اصلی محصول خود از طریق تحلیل نظورات  های  نقاط قوت و ضعف مشخصه با شناسایی

اجتماعی و نه لزوماً نظرات ارسوال شوده در وب سوایت    های  آنلاین مطرح شده در شبکه
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 ، به بازار ارا ه دهند.مشتریانویژگیهای مورد انتظار  ، محصوولاتی بوااصلی شرکت 

در آخربه پژوهشگران آتی پیشنهاد میشود نتوایج مسوتخرج از پوژوهش حاضور را در     

هوای اجتمواعی    قال  پژوهشهای کیفی و یا آمیخته در کس  وکارهای مبتنی بور شوبکه  

 شوند.  داخلی بررسی کنند تا نتایج به دست آمده بررسی شده و با هم مقایسه

 هاپی نوشت
1. Buisiness to Customer(B2C) 2. Decision Aid 

3. wang & benbasat  

4. US Department of Commerce; US Census Bureau 

5. Brisson  & Torrel 6.Comparison and refinement expressions 

7. Shin,Perdue & Pandelaere 8. Almutairi & Abdullah 

9. Al Medani, Sahin & Esiyok 10. Anderson 

11. Viglia, Minazzi & Buhalis 12. Purchasing Dual-channel 

13. Zhai, Cao. Mokhtarian ,Zhen 14. Stahl,Gaber & Olowe 

15. Mostafa 16. Zhan,Tan, ,Li & Tse 

17. Online Customer Reviews 18. Bhandari & Rodgers 

19. Haddara  et.al 20. Goldsmith & Horowitz 

21. Electronic Word of Mouth (EWOM) 22. HennigThurau & Walsh 

23. Gretzel, Yoo, & Purifoy 24. Arsal, Woosnam, Baldwin, & Backman 

25. See-To, Ho  

26. Amazon, INC. (2015, April 10). Compliant for damages & injunctive relief  

27. Tucker & Yu 28.https://www.emarketer.com/content/global 

29. Guo, Wang & Wu 30. Customers Testimonial 

31. Doyle 32. Word of Mouth (EWOM) 

33. Steffes & Burgee 34. Shankar 

35. Experience Goods 36. Products to be reviewed 

37. Nelson 38. Keller 

39. Basu 40. Lee,Lee & Oh 

41. Groupon.com 42. Li, Wu & Mai 

43. Dynamic Panel Data (DPD) Model 44. Tseng,Chang, Wang, Wang & Lin 

45. Lee & Choeh 46. Zhu & Zhang 

47. Gavilan,Avello & Martinez 48. Tripadvisor.com 

49. Venere.com 50. Moen,Rialp & Rialp 

51. Natural Language Processing(NLP) 52. Ren, Yeoh, Shan & Popovič 

53. Guadalupi 54. Function – Scalar 

https://www.emarketer.com/content/global


   1100پاییز ، 61شماره  شانزدهم،سال  | فصلنامه علوم مدیریت ایران | 26

 

 

55. Ramsay& Silverman 56. Kokoszka& Reimherr 

57. Function -on-Function 58. Function -on- Scalar 

59. Scalar-on-Function 60. Greven& Scheipl 

61. Kaggle 62. Historical Effect 

63. Fourier Coefficient 64. Contour Plot 

65. Shopping on Social Media 
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