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Abstract 

Seller marketing capability and brand reputation are central to firm performance and customer behaviors. 
However, little is known about how these two dimensions matter in the increasingly important domain of 
e-commerce platforms, where sellers are diverse and brand reputations are challenged. This research 
examines the effects of marketing capability and brand reputation on key customer purchase journey 
outcomes on e-commerce platforms, from click to browsing time, purchase, and post-purchase frustration. 
Using smartphone category data from a leading e-commerce platform, the authors demonstrate the positive 
and increasing effect of marketing capability on consumer journey outcomes. This research also paints a 
more nuanced view of brand reputation in e-commerce platform environments and illustrates nuanced U-
shaped effects of brand reputation on consumer journey outcomes. These findings provide implications for 
brands and sellers on e-commerce platforms. 
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 چکیده

 حال ، دانش نیدارند. با ا يدینقش کل يمشتر يفروشنده و شهرت برند در عملکرد شرکت و رفتارها یابیبازار تیظرف

که فروشندگان  یی، جا یکیتجارت الکترون يفرم هاو روز افزون پلت تیدو بعد در حوزه پر اهم نیا تیاهم یدر مورد چگونگ یکم

 جیو شهرت برند را بر نتا یابیبازار تیاثرات ظرف قیتحق نیکشند ، وجود دارد. ا یوجود دارند و شهرت برند را به چالش م یمتنوع

 ی، بررس دیپس از خر یمانیو پش دی، خر يتا وب گرد کی، از زمان کل یکیتجارت الکترون يدر پلتفرم ها يمشتر یاصل دیسفر خر

،  یکیدر تجارت الکترون شرویپلتفرم پ کیهوشمند از  يها یگوش دیمربوط به خر يمطالعه با استفاده از داده ها نیا جیکند. نتا یم

از  ياوت ترمتف دگاهید نیهمچن قیتحق نیدهد. ا یسفر مصرف کننده نشان م جیرا بر نتا یابیبازار تیظرف ندهیمثبت و فزا ریتأث

سفر مصرف  جیشکل شهرت برند را بر نتا U متفاوت راتیکند و تأث یم میرا ترس یکیتجارت الکترون يها طیرت برند در محشه

 .کند یارائه م یکیتجارت الکترون يبرند ها و فروشندگان در پلتفرم ها يرا برا یمیها مفاه افتهی نیدهد. ا یکننده نشان م

 ، شهرت برند ، سفر مصرف کننده یابیبازار تیظرف: کلیدواژگان

 مقدمه

ت. شده اس یخرده فروش يتر شدن فضا یموجب تحول و مردم یکیتجارت الکترون يگسترش پلتفرم ها ریاخ يسال ها در

و جهان ، متحده  الاتیدر ا eBayحاصل از آن مانند آمازون و  يتجار يو مدل ها یکیتجارت الکترون يپلتفرم ها يها يفناور

Cdiscount  ، در اروپاMercado Libre نیلات يکایدر آمر  ،Flipkart  ، در هندJumia قایدر آفر  ،Rakuten  در ژاپن و

Taobao فرم بر پلت یمبتن يکسب و کارها نیا تیرا متزلزل کرده اند. موفق ایدر سراسر دن یسنت یخرده فروش يغول ها نیدر چ

باط ارت يامکان برقرار يبه واسطه  ار یمیکنند و ارزش عظ یاست که در آن مشارکت م ینین کارآفرفروشندگا ادیاز تعداد ز یناش

 1.8 ،الکترونیکهاي تجارت  پلتفرمترین به ،2019در سال . دهد یصورت رخ نم نیا ریکنند که در غ یو انجام  معاملات خلق م

را تشکیل می دهد و در حال  جهان الکترونیکاز کل تجارت  %52 این عدد، اند که یون دلار کالا در سطح جهان فروش داشتهتریل

از فروش تجارت  %40آمازون به تنهایی  ،در ایالات متحده). 2019a، 360(دیجیتال کامرس  در سال دارند %23 بالاي رشد ،حاضر

رشد کلی خرده فروشی ایالات متحده از  %5را در مقایسه با کمتر از  %15این کشور را تشکیل می دهد و نرخ رشد سالانه  الکترونیک



ین مدل هاي تجاري نوظهور در اانتظار می رود با شروع مشارکت اقتصادهاي ). 2019b، 360(دیجیتال کامرس  تجربه می کند

 ند.ین روندهاي جهانی به خوبی در دهه آینده ادامه یابا ،24کرونو  وویفر  ،اتسی هاي خاص صنعت مانند پلتفرمآنلاین و ظهور 

قل از به نامرار معاش تعداد زیادي از شرکت کنندگان دارند.  برايپیامدهاي فوق العاده اي  ،الکترونیکهاي تجارت  لتفرمپ

IDC،  در سال  ،. به عنوان مثالنشان می دهدایالات متحده  ها رشد فوق العاده اي براي مشاغل کوچک و متوسط پلتفرمفروش در

فروش  ، ازکسب و کار 15000بیش از  ،ندکه در آمازون به فروش می رسید (SMB) اییآمریکمشاغل کوچک و متوسط  ،2019

 ،هر دقیقه. فروشندگان مستقل در آمازون به طور متوسط میلیون دلاري رسیده اند 1به فروش  يدلار 500،000 و يدلار 25000

 100،000از فروش   225،000SMB ،در سطح جهانی 1می کنند.شغل ایجاد  800000محصول می فروشند و بیش از  4000

ند یک فضاي تجاري ایجاد می کن ،الکترونیکهاي تجارت  پلتفرم ،پیشی گرفته اند. به همین ترتیب 2019در آمازون در سال  دلاري

خرید مصرف کنندگان ( ،شده توسط شرکت)و تولید محتواي تولید برندستقل (فروش محصولات عمومی و که میلیون ها فروشنده م

 ،روشندگانف ،د. خریداراننها و محصولات) سود می بربرندشده توسط کاربر) و تأمین کنندگان (یعنی و ایجاد محتواي تولید پلتفرم در

 .را تشکیل می دهند الکترونیکاکوسیستم پلت فرم تجارت  ،انمبادلات اطلاعاتی بین این بازیگر تأمین کنندگان و

 ،وناگونگرا از زوایاي  یاقتصاد پلتفرم ،محبوبیت بیش از حد و اهمیت اقتصادي علت بازاریابی به پژوهشگراناقتصاددانان و 

 ،روچت و تیرول ؛2006 ،آرمسترانگ ،(به عنوان مثال ساختار قیمت گذاري و تعیین مدل کسب و کار ،بستر شبکه میانمانند رقابت 

 ،کوزینتس و (پرن هاي اجتماعی پلتفرمانواع  ،)2011 ،کارانو هم(سریدار  در بودجه بندي بازاریابی يبازار بین شبکه آثار ،)2006

 ) و ماهیت بستر ارزش آفرینی2015 ،و همکاران(فانگ  B2B هاي پلتفرمتلاش هاي بازاریابی و درآمد تبلیغات در  ،)2018

 کرده اند. ارزیابی) 2018، اوزجان و (راماسوامی

 مانند ،برندهاي تکخرده فروشان این است که برعکس  ،فرد است منحصر به الکترونیک،هاي تجارت  پلتفرمآنچه درباره 
 عرضه کردهرا  یکسانیفروشندگان زیادي هستند که محصولات مشابه یا  ،نوردستروم مانند ،یا خرده فروشان تک فروشواربی پارکر 

ي هرکدام کنترل کاملی بر قیمت گذار متفاوت هستند و ،رقابت می کنند. فروشندگان از نظر اندازه و قابلیت ي مشابهیو در دسته ها

دارد وجود ن پلتفرممحصول در و  برندمتشکل از  راهبرديهیچ  ،لاف خرده فروشان تک فروشو تصمیمات تبلیغاتی خود دارند. بر خ

 ابییظرفیت بازار ،با ویژگی هاي مشابه به فروش می رسند. به طور سنتی دار هاي معروف در کنار محصولات عمومی تخفیفبرند و

با توجه به اکوسیستم پیچیده آن با شرکت کنندگان  ،بازار شلوغ است. با این حال یک از عوامل تمایز در برندفروشندگان و شهرت 

(باترا  همچنان چالش برانگیز است ،و شهرت برند ظرفیت بازاریابیشناسایی نقش  ،ها پلتفرممتنوع و تصمیمات ظریف مشتري در 

 تجارت پلتفرمه در درك درستی از چگونگی تأثیر این دو عامل بر رفتار مصرف کنند ،ما در حال حاضر ،نبنابرای). 2016، کلر و

، اوزجان و راماسوامی ؛2018، کوزینتس و پرن ؛2016، دي و (مورمن و به طور کلی در محیط هاي دیجیتال نداریم الکترونیک

 ).2020، و همکاران سوامیناتان ؛2018

																																																													
میلیون نفر مشغول  60از مشاغل ایالات متحده را تشکیل می دهند و تقریباً  %9.99مشاغل کوچک به تنهایی 1	

 در آنها هستند.به کار 



گرانی آنها ن ،افزایش می یابد ،و شهرت برند ظرفیت بازاریابیآنلاین براي  بازاریاب هاي که هزینه هاي یهمچنان ،با این حال

ا فشار ب ،بازگشت سرمایه دیجیتال بازاریابی دارند و در توجیه این سرمایه گذاري ها براي مدیران ارشد و سهامداراننیز درباره هایی 

اخیراً اقداماتی را  ،). این حوزه مهم2015 ،و همکاراندلمول  ؛2020، دیلویت ؛CMO  ،2018(مطالعه قابل توجهی روبرو هستند

، دي و مورمن ؛2016، کلر و (باترا برانگیخته است ،و شهرت برند در مراحل مختلف سفر مشتري ظرفیت بازاریابیبراي بررسی نقش 

این شکاف هاي تحقیقاتی و نگرانی هاي مدیریتی را برطرف سعی می کنیم  ،در این مقاله). ما 2020، و همکاران سوامیناتان ؛2016

ت ) شهر2فروشنده و ( ظرفیت بازاریابی) 1( ،الکترونیکهاي تجارت  پلتفرمکنیم. هدف ما این است که به موارد زیر پاسخ دهیم: در 

 ،احساسات مشتري پس از خریدو  جستجوزمان  ،احتمال خرید ،روي احتمال کلیک ،به طور خاص ،برند چگونه بر نتایج سفر مشتري

 یعنی ناامیدي مشتري تاثیر می گذارند؟

در یکی از بزرگترین  گوناگونآوري شده از منابع گرداز داده هاي  ،پژوهشی پرسش هاياین دانشی درباره براي ارائه ما 

وجه اندازه گیري می شود. با ت ،زاردرآمد و سرمایه با توسطکه  ،در آمریکاي شمالی استفاده می کنیم الکترونیکهاي تجارت پلتفرم 

 لتفرمپکه مشخصه محیط هاي را و شهرت برند  ظرفیت بازاریابی ،ی است که به طور تجربیتحقیق ما اولین تحقیق ،به دانش ما

 ،شویم نزدیک می ،و شهرت برند ظرفیت بازاریابی. ما از منظر سفر مشتري به چالش درك ، توصیف می کنداست الکترونیکتجارت 

 رفتارهاي خرید و پس از خرید است.تجزیه می کند که راهی براي  ،که تصمیمات را در یک سري مراحل

هاي  مپلتفردر  ظرفیت بازاریابیمطالعه ما با نشان دادن اهمیت  ،مشارکتهاي زیر را ارائه می دهد. ابتدا ،پژوهشیاین برنامه 

کرد ر عملب ظرفیت بازاریابیمعمولاً تأثیر مثبت خطی  ،د. تحقیقات موجودمی افزای ظرفیت بازاریابیبه ادبیات  ،الکترونیکتجارت 

شان نخروجی در محیط هاي آفلاین -زهاي تصادفی از نظرسنجی یا وروديیا با استفاده از آنالیز مر شرکت را از منظر شرکت کانونی

در نتایج سفر  ظرفیت بازاریابینقش هاي  ،ن وجود. با ای)2017 ،فنگ و همکاران ؛1999 ،همکاراندوتا و  ،(به عنوان مثالمی دهند 

ها یک  پلتفرماز آنجا که استفاده از قدرت ). 2016، دي و مورمن( مشتري و در محیط هاي آنلاین تا حد زیادي کشف نشده است

بسیار  رکاران،دست اندبراي محققان و  ،)CMO  ،2018(مطالعه اساسی در عصر دیجیتال فعلی را تشکیل می دهد ظرفیت بازاریابی

خواستار چارچوب هاي  ،تحقیقات ،را در محیط هاي دیجیتال بررسی کنند. به همین ترتیب ظرفیت بازاریابیمهم است که نقش 

). 2021 ،(همیلتون و همکاران انددر مراحل مختلف سفر مصرف کننده شده  ظرفیت بازاریابیجدیدي در توسعه و بازگرداندن 

را از تئوري به عمل در سطح سفر مشتري می آورد. همانطور  ظرفیت بازاریابیبی را فراهم می کند که تجر رویکرد ما این چارچوب

دشوار بوده است. یافته هاي ما که نشان می دهد  ،توجیه سرمایه گذاري در بازاریابی دیجیتال براي مدیران بازاریابی ،که قبلاً ذکر شد

ه طور ب نشان می دهد که این سرمایه گذاري ها ،مثبتی بر نتایج سفر مصرف کننده دارد به طور فزاینده اي تأثیرات ظرفیت بازاریابی

داراي دو انحراف استاندارد بالاتر از  ظرفیت بازاریابیما تخمین می زنیم که فروشندگانی که داراي قابل قبولی پرداخت می شوند. 

ناامیدي پس از خرید نسبت به کسانی که داراي دو انحراف  %61احتمال خرید مشتري بالاتر و  %80می توانند  ،میانگین هستند

یرات بیشتري تأث ،در زمینه هاي دیگر ظرفیت بازاریابیداشته باشند. از آنجا که مشخص شده است  ،استاندارد کمتر از میانگین هستند

 ،)2008 ،جایاچاندران وسنیکوف کرا ،بر عملکرد شرکت نسبت به قابلیت هاي عملیاتی و تحقیق و توسعه دارد (به عنوان مثال

هاي  پلتفرم رد خود ظرفیت بازاریابییافته هاي ما پشتیبانی ویژه اي را از بازاریابان براي اولویت بندي منابع براي افزایش بنابراین، 

در  سرمایه گذارياین نتایج به مدیران بازاریابی کمک می کند تا پیامدهاي مالی  ،به طور کلیالکترونیک ارائه می دهند. تجارت 

 .کنند مرتبطبازاریابی دیجیتال را با همکاران غیر بازاریابی خود و سایر ذینفعان سازمان 



ده شت را با استفاده از محتواي تولیدشرک چشمگیر کنش هاي ،بازاریابی در سال هاي اخیر راهبرد پژوهش هايدر حالی که 

 ؛2019 ،روست ؛2012 ،و همکاراننتسر  ؛2020 ،مایر وملوماد  ،ن مثالتحت فشار قرار داده است (به عنوا (UGC) توسط کاربر

. می توان نیستوجود م UGC با استفاده از ظرفیت بازاریابیبه طور شگفت انگیزي هیچ تحلیلی از  ولی ،)2019 ،هوزر وتیموشنکو 

ستخراج ا ظرفیت بازاریابیجزیه و تحلیل براي ت ،ثروت اطلاعات متنی مصرف کننده را که نمونه اي از دوران دیجیتالی فعلی است

دریافت  UGC را از ظرفیت بازاریابی ،الکترونیکبا استفاده از داده هاي متنی مصرف کننده بدون ساختار از پلت فرم تجارت ما کرد. 

ه امکان ب ،ز همهبلکه مهمتر ا ،رویکردي که نه تنها می تواند نمایندگی فروشندگان اندازه گیري شده را افزایش دهد، می کنیم

 را در زمان واقعی فراهم می کند. روزرسانی معیارهاي قابلیت

 باترا( اهمیت شهرت برند را در عملکرد شرکت و تصمیم گیري مصرف کننده نشان داده اند ،در حالی که بازاریاب ها ،دوم

محیط که  پیشنهاد کرده اند ،اخیر وهش هايپژولی  ،)2003، کلر ؛2016، و همکارانهسو  ؛2006، والنزوئلا واردم  ؛2016، کلر و

صورت آنلاین و کاهش هزینه جستجو براي کشف محصولات غیر ه ممکن است به دلیل افزایش تنوع محصولات ارائه شده ب ،آنلاین

). 2006، چن ووالفوگل  ؛2014، سیمونسون وروزن  ؛2018، هولنبک ؛2006، (اندرسون کم کندها برنداز نقش  ،جریان اصلی

هاي معروف به تعداد بسیار بیشتري از برندمی تواند مصرف را از  الکترونیکهاي تجارت  پلتفرمهاي متنوع در برندهمزیستی 

رفع این تنش ). 2018، و همکاران مو ؛2011، و همکاران(براینیولفسون  منتقل کند ،محصولات کم ارزش و عمومی با فروش کم

خواستار درك جدیدي از شهرت برند در  ،ت برند ایجاد کند و بنابراین محققان بازاریابیمی تواند بینش جدیدي در مورد مدیری

 ).2020، و همکاران سوامیناتان( حین و بعد از خرید شده اند ،قبل ،تجارب آنلاین مصرف کننده

کثیر ت خاطرن به صورت آنلایه ب برندارزش  کنونی درباره کاهشنگرانی هاي  برخلافد که ننتایج تجربی ما نشان می ده

ریف ظ ،خطی غیر ،این اثرات ،است. با این حال پلتفرمحیاتی براي محصولات رقابتی در محیط  یهمچنان عامل برندشهرت  ،محصول

 شکلی-U معکوس تأثیر ،در حالی که شهرت برند در معیارهاي مختلف داشته باشند، و متنوع هستند و می توانند نیروهاي متضادي

خرید نشان می دهد. این نتایج  ناامیدي پس ازدر شکلی را نیز -U اما تأثیر ناخوشایند ،و خرید دارد جستجوزمان  ،بر کلیک مشتري

اما می تواند انتظارات  ،مفید است ،اگرچه در روند خرید با بازده حاشیه اي کاهش یافته ،نشان می دهد که یک شهرت تجاري قوي

ا یافته هاي م ،و ناامیدي پس از خرید شود. به عنوان مثال ناامیديه ممکن است منجر به ک ،زیادي را براي مصرف کننده ایجاد کند

 ياحتمال خرید مشتري بالاتر %15 ،هاي داراي شهرت داراي دو انحراف استاندارد بالاتر از میانگینبرندنشان می دهد که در حالی که 

افزایش  %44ن مقایسه می تواند ناامیدي پس از خرید را که همی ،دارند دو انحراف استاندارد زیر متوسط داراي هاي برند نسبت به

 وتاه مدت (مرحله خرید) و همهایی داشته باشند که هم تأثیرات کبرندهاي برتر باید دید کاملی نسبت به برنددهد. فروشندگان 

 ،یحدگان باید توجه کافی به تعیین انتظارات صحفروشن ،ها را دربرمی گیرد. به عنوان مثالبرندمدت (مرحله پس از خرید) تاثیرات بلند

ج نشان می نتای ،برندو به موقع به مشکلات مشتري بپردازند تا از ناامیدي پس از خرید جلوگیري کنند. براي صاحبان باشند داشته 

القوه ارزش به طور ب ، کهیر بگذاردها و کاربران نهایی آنها تأثبرندها می تواند بر رابطه بین  پلتفرمدهد که رفتارهاي فروشنده در این 

کاملاً هماهنگ و به  ،کانال ساخته شده همکارسیاست هاي  ،ها و ادراك آنها توسط مصرف کننده را مختل می کند. بنابراینبرند

 ت.بسیار مهم اس ،در حفظ ارزش ویژه برند در محیط آنلاین ،شدهخوبی اجرا

در مورد  ،می کنیم. در مرحله بعدي آغاز ،چارچوب مفهومی و فرضیه هاي خود یکمقاله به شرح زیر است: ما با ارائه  ادامه

هاي پیامد با ارائهبحث می کنیم. ما  ،مدل ها و نتایج برآورد ،و به دنبال آن ،جزئیات نهادي و داده هاي مورد استفاده براي این مطالعه

 می کنیم.نتیجه گیري  ،نظري و مدیریتی



 

 پژوهشي چارچوب مفهومی و فرضیه ها

روشنده ف ظرفیت بازاریابیبا تمرکز بر نقش  الکترونیکهاي تجارت  پلتفرم درچارچوب ما مبتنی بر سفرهاي مصرف کننده 

 دوتا ،ثال(به عنوان م ظرفیت بازاریابیبخش قابل توجهی از کار براي تأثیرات مثبت  ،و شهرت برند است. همانطور که قبلاً گفته شد

 ؛2005 ،مورگان ووورهایز  ؛2016 ،مودي ومیشرا  ؛2008 ،جایاچاندران و کراسنیکوف ؛2017 ،و همکارانفنگ  ؛1999 ،و همکاران

، هسو ؛2006، والنزوئلا واردم  ؛2018، هولنبک ؛2013، جیوول وبارونه  و شهرت برند (به عنوان مثال) 2013 ،بهارادواج وژیونگ 

تحقیقات هنوز  ،. با وجود این بینش ها، پشتیبانی شده استمورد نتایج عملکرددر ) 1990، کلر وآکر  ؛2016و سرینیواسان،  فورنیه

یاري از با بس معناداريکه تفاوت  ،نشان نداده است الکترونیکتجارت  پلتفرمارزش این دو سازه را در سفر مصرف کننده و در محیط 

 محیط هاي کسب و کار آفلاین دارد.

ی که در حال ،غیرهاي نتیجه سفر مشتري نشان می دهیمو شهرت برند را بر مت ابیظرفیت بازاریمنحنی  آثار ،حقیقتدرما 

در متن  معمولاًاز داده هاي متنی مصرف کننده بدون ساختار که  ظرفیت بازاریابیبراي استخراج معیارهاي را یک رویکرد جدید 

وابسته سفر مشتري را معرفی می کنیم و سپس بحث در  . ما در ابتدا چهار متغیر کانونینماییمارائه می  نیز دیجیتال یافت می شود

 غیرهاي وابسته را دنبال می کنیم.مورد دو متغیر مستقل و چگونگی تأثیر آنها بر این مت

 

 کلیک مشتري

د که ن) مدلی را پیشنهاد می کن2007( ششده است. ادلمن و همکاران ارزیابی ،تبلیغاتی پژوهش هايکلیک در  میزان

 ي،ات دیگربستگی ندارد. تحقیق ،بستگی دارد و به تبلیغات دیگر ،نرخ کلیک تبلیغات به تأثیرات آگهی و موقعیتعنوان می کند 

 رندباینکه آیا عبارت جستجو شامل نام یک  ،چگونگی ارتباط ویژگی هاي کلمات کلیدي با کلیک ها مانند محبوبیت کلمات کلیدي

آگاروال  ،به عنوان مثال( ل عبارت جستجو را مطالعه کرده اندک و حمایت شده و طوتفاوت بین پیوندهاي ارگانی ،یا یک خرده فروش

 ،مشتري می تواند در نتایج جستجو ،پس از جستجو ،الکترونیکهاي تجارت  پلتفرمدر ). 2014 ،جرات و همکاران ؛2011 ،و همکاران

در صورت علاقه به آنها محصولات را مشاهده کند.  ازی نام محصولات و توضیحات کوتاه ،ها و فروشندگانبرنداطلاعات مربوط به 

می توانند روي پیشنهادي کلیک کنند. فضاي اطلاعاتی غنی به ما امکان می دهد چگونگی تأثیر  ،نتایج ارائه شده پس از جستجو

 ط به نتایج جستجو را بررسی کنیم.بازاریابی و شهرت برند بر کلیک هاي منو

 

 جستجوي مشتريزمان 

(لالمنت  جستجوي اطلاعات و کاهش عدم اطمینان است برايتلاش هاي مصرف کننده  نشانگر ،مشتري تجويجسزمان 

یکی از موضوعات مورد علاقه در بازاریابی بوده است زیرا مربوط به حوزه  ،در حالی که جستجوي مصرف کننده). 2018، گورملن و

نجام ا الکترونیکهاي تجارت  پلتفرممشتري در  جستجوير مورد تحقیقات نسبتاً کمی دولی  ،اساسی کاهش عدم اطمینان است

این امکان  ،به فروشندگان ،دنمشتري تأثیر می گذار جستجويبر رفتار چگونه و شهرت برند  ظرفیت بازاریابیاست. درك اینکه  شده

 سفر مشتري را بهینه کنند. ،یافتهاستفاده از ارائه اطلاعات بهبود را می دهد تا با



 

 مشتريخرید 

ست و کم ا ،الکترونیکمستقیمی با درآمد دارد. نرخ تبدیل در سایت هاي تجارت  رابطه ،احتمال خرید مشتري (یا تبدیل)

 ، تبدیل شود.هایی مانند آمازون می تواند به میلیون ها دلار درآمد افزایشی پلتفرمدر نرخ تبدیل در  %1افزایش اندك حتی 

 

 ناامیدي مشتري پس از خرید

ده اهداف رقابتی یا دخالت کنن ،مشتريکه وقتی  ،مخالفت است مانند ،وضعیت ناخوشایند واکنش عاطفی ،مشتري یديناام

احساس ناامیدي هنگامی رخ می دهد که مشتریان انتظار دارند کالایی داراي ). 1985، السوورث و(اسمیت  کند را دنبال دیگري

همانطور که احساسات ). 2011، هاگتوت و (پاتریک ر واقع با انتظارات مطابقت نداردد ،محصولآن اما  ،ویژگی ها یا ارزش خاصی باشد

ممکن  ،احساس ناامیدي مشتریانولی  ،پیشنهاد شده است ،که توسط تئوري چشم انداز هستندبزرگتر از احساسات مثبت  ،منفی

رسی منفی حاصل از بیان نارضایتی آنها می تواند بر تأثیر منفی بگذارد. بر ،است به طور خاص بر ارزیابی کلی آنها از تجارب خرید

ر این احساس منفی به ندرت د ،ضرر داشته باشد. با این حال ،برندهاتأثیر منفی بگذارد و براي فروشندگان و نیز مشتریان آینده 

و علی  ،)2011، هاگتوت و تریک(پا مورد مطالعه قرار می گیرد ،مانند شادي و رضایت در بازاریابی ،مقایسه با سایر احساسات مشتري

ا م. ، کمتر مورد بررسی قرار می گیردالکترونیکتجارت آنلاین و تجارت  محیطبه ویژه در  ،رغم پیامدهاي مهم آن در این زمینه ها

 از بررسی آنلاین خریداران تأییدشده استخراج می کنیم. ناامیدي مشتري پس از خرید را ،نماجزیه و تحلیلبراي ت

 

 ازاریابیظرفیت ب

ا به ر ظرفیت بازاریابیموفقیت است. ما رسیدن به  در راهشرکت ها در فروش  براي اصلییک توانایی  ،ظرفیت بازاریابی

اغلب از روش  ،تعریف می کنیم. تحقیقات موجود ،عنوان توانایی یک شرکت در تبدیل کارآمد بازخورد موجود مشتري به خروجی

 ؛2015 ،مو ،) یا ارزیابی مدیران (به عنوان مثال2017 ،فنگ و همکاران ؛1999 ،و همکارانخروجی (دوتا -مرزي تصادفی ورودي

ه در حالی ک، استفاده کرده است. چشم انداز شرکت فروش کانونیاز  ظرفیت بازاریابیبراي اندازه گیري ) 2005 ،مورگان و وورهایز

در دسترس بودن داده ها و به ولی  ،عملکرد شرکت ارائه می کردندو  ظرفیت بازاریابیبینشی در مورد ارتباط بین  ،هر دو رویکرد

کند.  محدود می ،به موقع ظرفیت بازاریابیتوانایی بازاریابان و محققان را در درك تأثیر  ،موقع بودن به دست آوردن چنین اطلاعاتی

عقب می  ،اهها و سالها در عمل واقعی بازاریابیمعمولاً م ،نتایج مبتنی بر داده هاي بایگانی و داده هاي نظرسنجی ،به عنوان مثال

کار کنند. از آنجا که محیط  ،اطلاعات و بینش هاي قدیمیروي  ،مانند و بازاریاب ها و محققان می توانند براي حل مشکلات فعلی

علی است مربوط به شرایط فممکن  ،این رویکرد عقب افتاده ،به طور فزاینده اي پویا هستند ،هاي آنلاین و اقدامات بازاریابی متصدي

 و منجر به از دست رفتن فرصت شود.بازار نباشد 

. نظرات کندفروشندگان را ارائه  ظرفیت بازاریابیمی تواند معیارهاي جایگزین غنی از  UGC ،کنونیدر محیط آنلاین 

، دي( فروشنده است ازاریابیظرفیت ببیانگر  ،خدمات مشتري و تحویل محصول ،روند خرید ،مشتري درباره تحقق سفارش مشتري

اما می  ،متفاوت است ،ظرفیت بازاریابیگرچه این روش با روشهاي موجود اندازه گیري ). 2015، مو ؛2016، دي و مورمن ؛2011



را  تتعریف کارایی بازاریابی در ادبیا، "رودي مشتري) به فروشو ،کارایی فروشندگان با تبدیل منابع بازاریابی (در مورد ما"تواند 

). این روش می تواند مزایایی را در جهت کمک به بازاریابان در درك سریع و پاسخگویی به 2016 ،و مودي روشن کند (میشرا

 ر زمینه هاي دیجیتالی فراهم کند.نیازهاي متغیر مشتري د

یار محققان قرار می دهد تا اطلاعات فراوانی را در اخت UGC .شود رسانیو باید مرتباً به روز نبودهثابت  ،ظرفیت بازاریابی

ارزیابی بازاریابی و درك تأثیر آن بر نتایج عملکرد را انجام دهند. حجم  ،با استفاده از این داده هاي غیر ساختاري و مشتري مدار

ه و پرهزین دکنبه آنها این امکان را می دهد تا تحقیقات بازاریابی سنتی  و "گوش دهند"عظیم داده ها به بازاریابان اجازه می دهد 

به طور مداوم به روز می  UGC ،). علاوه بر این2012 ،جایگزین کنند (نتزر و همکاران ،به موقع و با منابع انسانی زیاد ،را با هوش

نظرات  ،مصرف کننده را درك کند. به عنوان مثال محیطشرکت را قادر می سازد تا چابکی تغییرات در بازارها و کار، این  ،شود

تواند ابزاري براي فروشندگان باشد تا بتوانند به طور مستقیم عکس العمل مشتري را نسبت به ارائه و خدمات آن بسنجند مشتري می 

ی سازد فروشندگان را قادر م ،و سریعاً براي پاسخگویی به شکایات اقدام کنند. این اقدامات می تواند از تعویض مشتري جلوگیري کند

عات استخراج اطلا ،و نظرات منفی آینده را محدود کنند. بنابراین کردهریان اصلی و آینده را برطرف نارسایی هاي مشت ،تا به سرعت

می تواند رویکرد جدیدي در تجزیه و تحلیل  ،هاي بازاریابی فروشندگان از دیدگاه مشتریان است قابلیتکه نشان دهنده  UGC از

نده تجزیه و تحلیل زمان واقعی مکالمات مشتري از طریق استقرار هوش ارائه دهد. این رویکرد همچنین از آی ظرفیت بازاریابی

از روش استخراج متن بر اساس نظرات مشتري براي  ،در این مطالعهما  ،بر این اساس). 2019 ،(روست مصنوعی صحبت می کند

یازهاي مشتري مانند ن ،معنی مدیریتیاسایر نمونه هاي کشف سازه هاي ب شبیه بهکه  ،استفاده می کنیم ظرفیت بازاریابیاندازه گیري 

تیموشنکو  ؛2020، مایر و ملوماد ؛2011، برادلو ولی  ؛2016، آلنباي وبوشکن  ؛2016، و همکاران(آرچاك  است و احساسات مشتري

 ).2019، هوزر و

آنها درباره  ولی ،رده اندو نتایج عملکرد را ایجاد ک ظرفیت بازاریابی میانپیوند مثبت کلی  ،پژوهش هاي پیشیندر حالی که 

 ،ند. اگرچه یک رابطه خطی می تواند به عنوان اولین تقریبساکت مانده ا ،غیر خطی اثر نشان دادن یکبراي  ظرفیت بازاریابیتوانایی 

 دماینساده  ،ممکن است روابط بین متغیرهاي کانونی را بیش از حد ،شکست در حساب کردن الگوهاي غیر یکنواختولی  ،عمل کند

دلیل  به ،د. با این حالنکننده را به خود جلب می کن، تعداد زیادي بازدیدالکترونیکهاي تجارت  پلتفرم). 2009، تریودي و(کامرون 

توجه  یی فروشندگان در جلبها به ویژه به توانا پلتفرممحیط نیز رقابتی تر از دنیاي فیزیکی است. موفقیت در  ،سهولت مقایسه

 ،تآسان اس ،بستگی دارد. از آنجا که مقایسه فروشنده ،و تبدیل آنها به خریداران و مراجع مشتریان آیندهکنندگان سایت بازدید

ه هایی براي ها انگیز پلتفرم ،. به همین ترتیبشوندطبقه بندي  ،مشتریان می توانند بر اساس معیارهاي عملکرد فروشنده بنابراین،

ا (به عنوان ه پلتفرمپیش فرض در بسیاري از  "بهترین موارد منطبق"ند و مرتب سازي برجسته کردن فروشندگان با عملکرد بالا دار

و  ردهکمتمایز  ،می توانند فروشندگان برتر را از بقیه سازوکارهااغلب به فروشندگان قوي هدایت می شود. این آمازون)  وایبی  مثال

ش فروشندگانی با قابلیت هاي بازاریابی قوي می توانند از نظر افزای ،راینها برجسته کنند. بناب پلتفرمرا در  ظرفیت بازاریابی ،به ویژه

 ،تريو این نتایج مش ظرفیت بازاریابیببرند و ما انتظار داریم رابطه بین  بیشتريسهم  ،خرید و کاهش ناامیدي مشتري ،کلیک

 واخت باشد.و غیر یکن مستقیم

 نهادهايمشتري را نسبت به پیش واکنش ،ابی قوي می توانند به طور مداومفروشندگانی با قابلیت هاي بازاری ،نمونهبه عنوان 

سود  مشتري می تواندبه خدمات چابک  ،. نظارت به موقع و در نتیجهنمایندخود بسنجند و به سرعت به مشکلات مشتري رسیدگی 

اداري براي مشتري اصلی می شود بلکه این نه تنها باعث ایجاد وفداشته باشد که  الکترونیکهاي تجارت  پلتفرم برايویژه اي 



م حل عد به منظور دهد و منجر به یک چرخه فضیلتدر مورد فروشنده را افزایش  دیگرهمچنین می تواند احتمال اخذ نظرات مثبت 

 ت بازاریابیرفیظفروشندگانی که  ،. به همین ترتیبشود اطمینان براي مشتریان آینده و افتراق مثبت فروشنده اصلی از بقیه رقابت ها

ابقت ه و مطمی توانند موجودي و شرایط خدمات خود را به موقع و در حضور نظرات مشتري (منفی یا مثبت) تنظیم کرد ،بالایی دارند

 ظرفیت بازاریابیفروشندگانی که  ،بنابراین). 2007 ،و همکاران(بهارادواج  مشتري را افزایش دهند موجودي شرکت و سفارش هاي

روشندگانی ف ،جستجورا بدست آورند. از نظر زمان پس از خرید خرید و کاهش ناامیدي  ،باید نتایج برتر مشتري در کلیکبالایی دارند 

که سطح بازاریابی آنها پایین است نمی توانند توجه کافی مشتریان را جلب کنند. فروشندگانی که بازاریابی آنها از سطح متوسطی 

 ،بی نظم باشد و با ترجیحات مشتري ،آنها اما ممکن است اطلاعات بیش از حد ،ا درگیر خود کنندبرخوردار است می توانند مشتریان ر

(مانند صفحات وب غنی از اطلاعات اما طراحی ضعیف). فروشندگانی  را صرف کندبالایی  جستجويزمان  ،متناسب نباشد و در نتیجه

نیازي  ،کارآمد هستند و مشتریان ،و تطبیق ارائه اطلاعات با نیاز مشترياز نظر جلب توجه مشتري  ،بالایی دارند ظرفیت بازاریابیکه 

اما در  ،ابدافزایش ی جستجوزمان  ،ظرفیت بازاریابیانتظار می رود با افزایش  ،ندارند. بنابراین جستجوبه صرف وقت غیر ضروري براي 

 :ا فرض می کنیمکاهش می یابد. م حقیقت،در  جستجوزمان  ،ظرفیت بازاریابیسطح بالایی از 

H1:  سپس  ،جستجو ابتدا افزایش(ب) زمان  ، افزایش می یابد؛نرخ فزاینده اي (الف) احتمال کلیک با  ،ظرفیت بازاریابیبا افزایش

 خ فزاینده اي کاهش می یابد.ج) احتمال خرید با نرخ فزاینده اي افزایش می یابد و د) ناامیدي مشتري با نر کاهش می یابد؛

 

 شهرت برند

یاد می  ،و ارزش محصول برند برايبه عنوان منبع مهمی  معمولاً توسط دیگران) برندنگاه به یک  نحوه( از شهرت برند

کاهش عدم اطمینان و وفاداري  ،ارتباطات ذهنی خاص ،کیفیت درك شده ،). شهرت برند می تواند آگاهی2018 ،(هولنبک گردد

تأثیر  ،تحقیقات موجود در مورد شهرت برند). 2003، 1993، کلر ؛1990، کلر ور (آک مشتري را در روند خرید مشتري فراهم کند

قیمت هاي بالاتري را  ،هاي داراي شهرت بالاتربرند). 2006، والنزوئلا و(اردم  بر رفتار خرید مشتري را نشان می دهد مستقیم

هاي بالاتر همراه خود می توانند رفتارهاي مطلوب  هاي قوي تر با قیمتبرندبنابراین سوال اصلی این است: آیا  ،سفارش می دهند

 القا کنند؟ الکترونیکهاي تجارت  پلتفرمتري را در مصرف کننده در 

از  گاهی بالاترآ ،مشتریان با سر و صداي بیشتري ،ها پلتفرمدر  ،. اولاًنمایندفرضیه ما را تدوین می  ،گفتگوچهار حوزه 

را  دبرناز  حاصل پیام متمرکز ،مواجه می شوند. این عوامل ،ان و تجارب سریعتر تخصصنظرات سایر مشتری ،رقابتی پیشنهادهاي

. برخی از محققان معتقدند که مارکها می کاهندد و اعتماد مشتري به شهرت برند را به عنوان یک سیگنال کیفیت نکاهش می ده

این ممکن است به دلیل ). 2006، چن ووالدفوگل  ؛2014، سیمونسون و(روزن  ارزش خود را از دست می دهند ،در محیط آنلاین

 ،از طریق بررسی ها و نظرات ،و نظرات آنلاین مشتري پلتفرمهمگرایی ویژگی هاي محصول در بین محصولات مختلف موجود در 

رس قرار ) پیشنهاد می کند که با در دست2018هجوم اطلاعات دقیق مربوط به کیفیت محصول را ایجاد کند. بنابراین هولنبک (

رو  ،مایلاین ت ،اعتماد کنند. در سمت عرضه ،مشتریان باید از نظر سیگنال هاي کیفیت کمتر به شهرت برند ،دادن اطلاعات بیشتر

روبرو شده و محصولی با ویژگی هاي مشابه با پیام هاي مشابه را روانه بازار کنند.  ،به رشد است که شرکت ها با همان بینش بازار

 .محدود است ،آنلاین محیطنایی شرکت ها در استفاده از اعتبار برند در توا ،بنابراین

 مایندنسفارشی سازي ارائه محصول را محدود می  ،الکترونیکهاي تجارت  پلتفرم ،ارائه یک تجربه ثابت مشتري براي ،دوم

 بیشتر در معرض محدودیت مواجه شدن با هابرندقوي با مشتریان ایجاد می کند. بنابراین  ارتباطی ،برنداین امر براي محصولات  که



هایی که به عنوان راهی براي هیجان برندو نقش  ،)2020 ،تبدیل شده اند (سوامیناتان و همکاران ،برند دارايمشتري به کالاهاي 

ا از ر جستجو و مقایسه محصولات با عملکردهاي مشابه ،الکترونیکهاي تجارت  پلتفرمدر حال کاهش است.  ،مصرف عمل می کنند

هاي شناخته شده به سمت تعداد بسیار بیشتري برندمصرف را از محصولات  ،مجموعه متنوعی از گزینه ها تسهیل می کنند. این امر

 ).2018، و همکاران مو ؛2011، و همکاران(براینیولفسون  سوق می دهد ،فروش کم تربا از محصولات 

ی تاکید مبرچسب هاي خصوصی خود بر به طور فزاینده اي  رونیکالکتهاي تجارت  پلتفرمدر حاضر فروشندگان  ،سوم

فعالیت هاي بازاریابی هستند که براي افزایش سود خود با توجه کم یا آن دسته از و مشغول ) 2010 ،و همکاران(جیسکنز  ورزند

 ها ممکن است منجر به مارپیچندبراین عدم انطباق منافع بین فروشندگان و . طراحی شده است ،برندبدون توجه به منافع صاحبان 

 ).2019، استینکمپ و(ژیلنز  نزولی تصویر برند و ارزش ویژه برند شود

وفاداري به برند را از بین می برد. این امر به این این امر، تقسیم بازار می شود که  منجر به تتنوع بالاي محصولا ،چهارم

هاي پایین به عنوان نقطه مرجع براي قضاوت در مورد ارزش محصولات دلیل رخ می دهد که مصرف کنندگان می توانند از قیمت 

اي برتر را هبرندبه طور بالقوه ارزش که این امر،  ،مصرف کنندگان را تحریف کنندبراي مشابه استفاده کرده و بنابراین ادراك قیمت 

رقابت قیمت در بین فروشندگان ). 2015، ژیلنز و(سوتژیو  هاي اقتصادي و برچسب هاي خصوصی به خطر می اندازندبرندبه نفع 

و برخلاف سایت هاي تک خرده فروشی  شودتلاش می  ،کشف قیمتبراي آفلاین که  محیطنیز ارزش برند را از بین می برد. برخلاف 

هنگ ماآنها ه ،"کس براي خودش هستندهر "فروشندگان تجارت الکترونیک  ،که از نظر تخفیف قیمت ها هماهنگی و سازگاري دارند

رقابت کنند زیرا قیمتها به راحتی قابل مشاهده هستند. یک استراتژي وسوسه انگیز براي در قیمت، نیستند و می توانند به شدت 

اما  ،رسیدن به پایین ترین قیمت است. اگرچه این استراتژي می تواند به نفع فروشندگان منفرد باشد ،رقابت حالتبرجسته شدن در 

 نیز مضر باشد. برند می تواند براي ارزش

 حنی را نشانمن آثارو باید  بودهمحدود  ،الکترونیکهاي تجارت  پلتفرمنقش آنها در  ولی ،ندها مفیدبرند ،روي هم رفته

شکل - Uباید همان منطق ،جستجومهم نیست. براي  ،دیگر براي کلیک و خرید ،قوي تر برنداعتبار  ،پس از یک نقطه خاص دهد و

اگرچه شهرت برند می تواند برخی از عدم  ،در کاهش عدم اطمینان وجود دارد. بعلاوه ظرفیت بازاریابیاشد که در معکوس را داشته ب

 ،کند واقعی ایجاد اما یک برند قدرتمند نیز می تواند انتظارات زیاد و بعضاً غیر ،نمایداطمینان ها را برطرف کرده و خریدها را تسهیل 

 :بیشتر ناشی از افزایش ناهماهنگی است. ما فرض می کنیم ،ناامیدي پس از خرید ،در نتیجه

H2: تأثیرات ،شهرت برندU - و تأثیرمعکوس کرده و (ج) احتمال خرید  جستجو(ب) زمان  ،(الف) احتمال کلیک برشکل راU -

 .دارد ناامیدي مشتري(د)  شکل بر

 د.ه سفر مشتري را نشان می دهیجشهرت برند و چهار نت ،ظرفیت بازاریابی میانروابط فرضیه اي  ،1شکل 

 

 روش تحقیق

 داده ها



 ونیکالکترهاي تجارت  پلتفرم. یکی از بزرگترین شرح می دهیمرا  مربوط به کسب و کار شرایطداده ها و  ،در این بخشما 

و  2017پایگاه داده هاي  بخشی از داده هاي این تحقیق را از ،اندازه گیري می شود ،که با درآمد و سرمایه بازار ،در آمریکاي شمالی

وسایل خانه گرفته تا الکترونیک و بسیاري  ،کتاب ،کاملی از اقلام مختلف از پوشاك فهرست ،خود ارائه داده است. این شرکت 2018

به فروشندگان  ،فروش توسط فروشندگان مستقل %50از مقوله هاي دیگر را به فروش می رساند. این شرکت همچنین با بیش از 

شخص ثالث اجازه می دهد تا محصولات را در وب سایت خود بفروشند. فروشندگان مستقل می توانند کالاهاي متنوعی از مستقل 

 ، تبلیغ کنند.پلتفرمارائه دهند و محصولات خود را مستقل از فعالیت هاي صاحب  پلتفرمانتخاب هاي خاص خود را در 

 پژوهشیتلفن هاي هوشمند در اختیار ما قرار داده است که شرایط بندي دسته قالب بخشی از داده ها را در  ،این شرکت

لفن ت ،دسته خوبی براي اهداف تحقیقاتی ما هستند. اول ،تلفن هاي هوشمند ،ما را تشکیل می دهد. ما معتقدیم که به دلایل زیر

ي مهم هستند. تلفن هاي هوشمند از نظر اقتصاد ،و همچنین نقشی که در زندگی مصرف کنندگان دارند مالیهاي هوشمند از نظر 

دگان . حتی مصرف کنن، تأثیر گذاشته اندتقریباً بر تمام قشرهاي زندگی مصرف کنندگان و همه گیر هستند ،در آمریکاي شمالی

 260 بیش از ،در ایالات متحده). 2020، مایر و ملوماد ؛2019، و همکاران(گروال  نسبتاً تازه کار نیز با این مقوله آشنایی دارند

ارزش بازار گوشی هاي  ،میلیارد دلار است. در سطح جهانی 70میلیون کاربر تلفن هوشمند وجود دارد که فروش سالانه آنها بیش از 

دوم، به خاطر تریلیون دلار برسد.  1.35به  2025بود و پیش بینی می شود تا سال  2019میلیارد دلار در سال  715 ،هوشمند

و تلاش شناختی  ،)2011 ،ون و همکاران هپیامد وضعیت اجتماعی نمادین (ون د ،تنوع انتخاب ،د خریدکمبو ،ویژگی ها ،قیمت ها

که باعث می  ي هستندمحصولات نسبتاً زیاد ،تلفن هاي هوشمند ،)2019 ،و همکاران ملوماد( مورد نیاز براي استفاده از دستگاه

جایی که آنها وقت و تلاش خود را صرف پردازش  ،ارکت کنندمش اي د بسیاري از مصرف کنندگان در حل مسئله گستردهنشو

ممکن  ،). به همین دلایل2020 ،(تانگ و همکاران نماینداطلاعات متنوع و تحقیق در مورد محصولات در طول فرآیند خرید می 

جربه ت ،تر دیده می شودناسازگاري شناختی و ناامیدي پس از خرید را که اغلب در خریدهاي با مشارکت بالا ،است مصرف کنندگان

 ،اما نیاز به بازرسی عمیق فیزیکی ندارند (به عنوان مثال ،بالایی برخوردار هستند کاربردگرچه تلفن هاي هوشمند از  ،کنند. سوم

 اربردکخرید کنند. این تعادل  الکترونیکتجارت  محیطتوانند به راحتی در ) که بسیاري از مصرف کنندگان نمانند لباس یا عینک

بالاي تلفن هاي هوشمند و همچنین ویژگی هاي دیجیتالی آنها به ما امکان می دهد جنبه هاي ظریف سفر مصرف کننده در تجارت 

از آنجا که مصرف کنندگان با خیال راحت خرید آنلاین اجناس با بلیط بالاتر را تجربه  ،را مشاهده و بررسی کنیم. سرانجام الکترونیک

 .اشدبتا زیاد، مهم متوسط با کاربرد ش از تلفن هاي هوشمند می تواند براي بسیاري دیگر از گروه هاي بین بنابراین، ،می کنند

 



 

 الکترونیکتجارت  پلتفرم هايو شهرت برند در سفرهاي مشتري در  ظرفیت بازاریابیچارچوب مفهومی: تأثیر  1شکل 

 

ر رفتارهاي آنلاین آنها د ،فن هاي هوشمند می پردازندبه جستجوي تل الکترونیکتجارت  پلتفرموقتی مشتریان در این 

 ،عنوان محصول ،هاي دقیق محصولات که به همراه چندین عکس محصول فهرست ،. پس از جستجوگرددداده ثبت می هاي پایگاه 

 طلاعات غنی دربه مشتریان نشان داده می شود. این ا ،توضیحات مختصر و همچنین اطلاعات و رتبه بندي فروشنده ارائه می شود

ان به اگر مشتری ،است که سعی در کلیک کردن دارند. سپس ، معمولالکترونیکهاي تجارت  پلتفرمدر بسیاري از  ،سطح جستجو

 ،رك کنندت صفحه را می توانند ،کلیک کنند (در غیر این صورت ،ممکن است بر روي یک پیشنهاد ،نتایج جستجو علاقه مند باشند

خریداري کنند و تجربیات پس از خرید را  ،محصول جستجويمحصول را پس از  ،کنند جستجوپیشنهاد را  ،)یا دوباره جستجو کنند

 نشان ،ارائه شده است ،به صورت گرافیکی این فرآیند و محیط اطلاعاتی را که در مراحل مختلف سفر 2به اشتراك بگذارند. شکل 

 می دهد.



 ،ما انتخاب کرده است. این نمونه پژوهشیز پایگاه داده خود براي اهداف از نمونه ها را ا %1این شرکت به طور تصادفی 

 تولید شده و توسط ،است که توسط تولیدکنندگان گوشی هاي هوشمند مانند اپل و سامسونگ 2تلفن هوشمند برند 87نشان دهنده 

مدل مختلف وجود دارد  1658 ،برند 87براي فروش ارائه شده است. در  پلتفرمفروشنده مستقل تلفن هاي هوشمند در این  3917

دلار و صدك  227.69با  25دلار آمریکا و صدك  538.95قیمت با متوسط  ،دلار است 1599.99دلار تا  49.99که قیمت آنها از 

 30تا  0ز ) و رتبه بندي ا0.305تعداد جوایز (با متوسط  5تا  0با تعداد جوایز از  ، وجود دارد،دلار. تنوع شهرت 893.62با  90

 714،860و مدل هاي آن). این مجموعه داده شامل  برندتوسط اکثر سازمان هاي رتبه بندي براي تلفن  10تا  1(بیشتر رتبه ها از 

 ، تراز شده اند.نلی است. متغیرها در زمان مراجعه به مشتريپ مشاهده بازدید مشتري از تلفنهاي هوشمند در یک ساختار داده غیر

فرم از سه منبع مختلف ساخته شده است. این شرکت داده هاي مربوط به از محیط اطلاعات پلت هایی مامجموعه داده ن

انواع تلفن هاي هوشمند و  ،سابقهاطلاعات مربوط به مشتري از قبیل جنسیت و  ،فروش ،جستجوزمان  ،تصمیمات کلیک و خرید

 اریابیظرفیت بازاستخراج کرده و  ،شرکت الکترونیکتجارت  پلتفرم سپس اطلاعات را ازما فعالیت هاي تبلیغاتی را ارائه می دهد. 

و نوع فروش را ایجاد می کنیم. سومین منبع داده  UGC، FGC ناامیدي مشتري و همچنین متغیرهاي کنترلی مانند ،فروشنده

 .ها استبرندمبدا  منابع اصلی رسانه در مورد شهرت برند و منابع آنلاین در کشور ،هابرندشامل رتبه بندي آنلاین 

 

																																																													
 ،سامسونگ ،مثلاً اپل ،هاي مختلفبرند را در قالبها برندو خانه  برندن یک فقط به عنوا پرچم را برندما یک 2	

یل در تجزیه و تحلما ایسوس حساب می کنیم.  ،اوپو ،وان پلاس ،نوکیا ،ال جی ،شیائومی ،موتورولا ،سونی ،گوگل
 .را ثبت کنیم برنداستفاده می کنیم تا اثرات خاص  برنداز اثرات ثابت  ،خود



 

 الکترونیکتجارت  پلتفرمسفر مشتري در  2شکل 

 

 متغیرها و اندازه گیري ها

 بیان می ،دارند سازگاريمستقل و کنترل را که با مدل مفهومی ما  ،جزئیات عملیاتی شدن متغیرهاي وابسته ،1جدول 

 دهیم.ي متغیرهاي کلیدي ارائه می کند. جزئیات زیر را در مورد اندازه گیر

 

 متغیرهاي وابسته

 ،کلیک مشتري و خرید مشتري. خرید مشتري و ناامیدي مشتري ،مشتري جستجويزمان  ،کلیک مشتري

صرف جستجوي او زمانی است که  ،مشتري جستجوي. زمان کدگذاري شده اند 0یا  1ه به صورت ک هستند دوگانه ايمتغیرهاي 

 ص ارائه شده است.توسط یک فروشنده خا ،تلفن هوشمند پلتفرماز  یک تلفن هوشمند خاص می کند که در زمان بازدید



ه در شدتوسط مشتریانی که خریدهاي تأیید شده فرستادهمربوط به احساس ناامیدي  واژه هايناامیدي مشتري با تعداد 

ما براي  3یري می شود.اندازه گ ،استفاده شده در نظرات مربوط به آن محصول واژه هايتقسیم بر کل  ،دهندمی  نشانرا  پلتفرم

 :محاسبه ناامیدي مشتري از فرمول زیر استفاده می کنیم

ijktN !"#$%/ijktCA !"#$%=  ijktCustomer Frustration 

 t در روز k از فروشنده j از برند i بیانگر ناامیدي کلی مشتري در نظرات کاربر براي گوشی هوشمند ،ناامیدي مشتري ،که در آن

  iارسال شده در مورد محصول) nتا  1( در تمام نظرات  (CA)مجموع کلمات محتواي ناامیدي مشتري %$#"! ijktCA ؛است

از   jبرندبا   iمجموع کلمات استفاده شده در نظرات گوشی هاي هوشمند %$#"! ijktN و ؛است  tدر روز  kاز فروشنده  jبرند

می دهیم. ما از فرمول مشابهی براي محاسبه  تمییزو پس از خرید را از هم  ، قبلما ناامیدي مشتري است. t در روز k فروشنده

احساس ناامیدي قبل از این مطالعه را محاسبه می  ،و پس از خرید استفاده می کنیم. ناامیدي قبلی مشتري ، قبلمشتري ناامیدي

مشتري  اامیدينی تأثیر مشتریان قبلی بر مشتریان فعلی استفاده می شود. کند و به عنوان یک متغیر کنترل در تحلیل ما براي بررس

نظرات پس از خرید را  ،احساس ناامیدکننده فقط آن دسته از مشتریان کانونی را محاسبه می کند که در این مطالعه ،پس از خرید

شتري با تحقیقات در زمینه بازاریابی براي استخراج متغیر وابسته است. رویکرد ما براي اندازه گیري ناامیدي میک ارائه داده اند و 

 ،و همکاران(آرچاك  داده هاي متنی بدون ساختار براي پرداختن به سوالات مدیریتی از طریق گروه بندي کلمات مطابقت دارد

آزمون  ،1پیوست در ). 2019 ،وزرتیموشنکو و ه ؛2017 ،همکارانو اوردنز  ؛2011 ،لی و بردلو ؛2016 ،آلنباي وبوشکن  ؛2016

 4متغیرهاي ما ارائه شده است.هاي استحکام براي 

 

 غیرهاي توضیحی کانونیمت

ه براي دو روش عمد ،در ادبیاتبنابراین  ،به طور مستقیم مشاهده نمی شود ظرفیت بازاریابیاز آنجا که  .ظرفیت بازاریابی

ظرسنجی براي درخواست دانش یا نظر مدیران در مورد فعالیت هاي پیشنهاد شده است: یا استفاده از ن ،ظرفیت بازاریابیاندازه گیري 

ما خروجی رویکرد مرزي تصادفی. -یا استفاده از یک ورودي) 2005 ،مورگان و وورهایز ،به عنوان مثال( بازاریابی شرکت هایشان

 ؛1999 ،و همکاران دوتا ،نوان مثالبه ع( در متن تحقیق و ادبیات موجود ظرفیت بازاریابیبراي همسان سازي معیار خود با تعریف 

، اندازه خروجی-وروديرویکرد مرز تصادفی  را با استفاده از ظرفیت بازاریابی ،)2013 ،بهارادواج وژیونگ  ؛2017 ،فنگ و همکاران

																																																													
ز کلمات ناامیدي مشتري عبارتند از: تحریک، ناامیدي، عصبانیت، ضربه، نارضایتی، ناراحتی، آزار، وحشتناك، ناامید، نمونه هایی ا3	

بسیار ناامیدکننده، بدترین حالت، اتلاف وقت، اتلاف پول، فوق العاده آزاردهنده، وحشتناك، خفه کننده، دردسرساز، غیر قابل صبر، 
ده، غیر قابل قبول، مکیدن، خریدار مراقب باش، بسیار ناامید، غارت، آجر، قابل تأسف ترین خرید، تحمل ناپذیر، کابوس، ناامیدکنن
 مشکل ساز، نفرت و ضرر عمده.

نتیجه حاصل از تحقیق  ؛با روش ما دارد 0.86)، همبستگی 2011هاگتوت ( نتیجه با استفاده از مقیاس پاتریک و4	
 85/0با روش ما ) 2010، پنبیکر تائوشیک و ؛2015، مکاران(پنبیکر و ه (LIWC) زبانی و شمارش کلمات

 .همبستگی دارد



در  ،ی کنیماین است که ما از بازخورد مشتري به عنوان ورودي استفاده م ،. تفاوت بین رویکرد ما و رویکرد موجودگیري می کنیم

 ند.هزینه هاي بازاریابی و حساب هاي دریافتنی را به عنوان ورودي به کار می گیر ،حالی که تحقیقات موجود

خطا را براي بازیابی کارایی خاص شرکت (که به  عبارتاین امکان را می دهد تا  پژوهشگران،رویکرد مرزي تصادفی به 

ت که این اس ،. یک مزیت عمده رویکرد مرزي تصادفینمایند) تجزیه است شدهبراي قابلیت شرکت در نظر گرفته  شاخصیعنوان 

بنابراین اجازه می  ،فروش) را در نظر می گیرد ،ورودي مشتري) و خروجی ها (به عنوان مثال ،رابطه بین ورودي ها (به عنوان مثال

یرا اتخاذ ورودي (خروجی) به تنهایی به عنوان در بین فروشندگان مختلف داشته باشید. این مفید است زسنگ محک جامع تري دهد 

براساس  ظرفیت بازاریابی ،از تفاوت هاي ظریف در خروجی (ورودي ها) چشم پوشی می کند. در زمینه ما ،معیارهاي محک زدن

-ديفی وروتوانایی فروشندگان در رسیدگی به بازخورد مشتري است. استفاده از اطلاعات نظرات روزانه مشتري در مدل مرزي تصاد

ت باشد زیرا متفاو ،فروشنده می تواند در طول زمان ظرفیت بازاریابیفروشنده را ثبت کند.  ظرفیت بازاریابیخروجی می تواند پویایی 

 ،رویکرد مرزي کارآمدیک تغییر در فضاي بازاریابی و تغییر در رقابت است.  ،نشان دهنده یادگیري شرکت ها از بازخورد مشتري

و از تغییرات موجود در فروشنده  ،تخمین می زند ،از یک مدل با اثرات ثابت فروشنده اي را به عنوان باقی مانده ابیظرفیت بازاری

به صورت زیر  ظرفیت بازاریابیبراي اندازه گیري  داگلاس-کوب ما معادله مرزي را در تابع تولید ،بهره برداري می کند. به طور خاص

 :می نویسیم

 

مثبت موجود در بررسی  ظرفیت بازاریابیتعداد کل کلمات  sijktΣMW ،است  tدر زمان  kکل فروش فروشنده tkSales در آن، که

ظرفیت کلمات  sijktΣW ،نشان می دهدرا   tدر زمان  jبرند در  iگوشی هاي هوشمندبراي   kفروشنده مشتري را براي فروش

تعداد کل  kP و ،است tزمان  در  jبرندبا   iگوشی هاي هوشمنداز   kفروشنده منفی موجود در نظرات مشتري براي فروش بازاریابی

kt ،ساختگی هاي فروشنده است kSeller 5است. k بررسی مشتري براي فروشنده
mε خطاي ویژه و kt

mη خطاي ناکارآمدي  یک جز

 ظرفیت بازاریابی دستیابی بهي ناکارآمدي را می گیریم و از معکوس آن برا عبارتبازاریابی است. ما حداکثر تخمین احتمالات 

 م.فروشنده استفاده می کنی

 

																																																													
شامل موارد مودبانه، پاسخگو، حل شده به طرز رضایت بخشی، تحویل سریع، خدمات خوب  ظرفیت بازاریابینمونه هایی از کلمات 5	

بازگشت ساده، بسته بندي خوب، حمل سریع،  به مشتري، معامله عالی، خدمات عالی، مطابق با تبلیغات، مشتري راضی، قیمت عالی،
وعده داده شده، مطابق با نیازها، چک کردن آسان، درجه یک، آسان براي حل و فصل، قابل اعتماد، لذت  ارزش استثنایی، به صورت

ابق انتظار براي مقابله با، ارتباطات عالی، قیمت خوب، ارزش عالی، همه چیز خوب است، خوشحال، در زمان تحویل، همه چیز مط
 تحویل مورد انتظار، مهروموم شده به عنوان آگهی، ارائه شده است. پیش می رود، زودتر از



 توضیحات و تعاریف متغیر 1جدول 

  تعاریف و عملیات

  متغیرهاي وابسته

براي کلیک  0خواه مشتري روي پیشنهادي کلیک کند یا نه؛ این یک متغیر دوگانه است که با کد  کلیک مشتري

 براي کلیک، رمزگذاري شده است. 1نکردن و 

براي خرید و  1این متغیر دوگانه نشان می دهد که مشتري، محصول را خریداري می کند یا نه؛ با کد  خرید مشتري

 براي عدم خرید. 0

مشتري در سفر خرید خود، احساس نارضایتی از محتواي تلفن هوشمند، روند خرید و رفتار پس از  ناامیدي مشتري

از کلمات ناامیدي مشتري اندازه گیري می شود که توسط کل خرید را ندارد. این متغیر با استفاده 

از سایت پلت فرم اندازه گیري  t در روز j برند i کلمات استفاده شده در نظرات درمورد تلفن هوشمند

 می شود.

تجارت  پلتفرممدت زمان جستجوي وب مشتري (ساعت) پس از کلیک کردن روي پیشنهاد در  زمان جستجوي مشتري

 ک در این مطالعه.الکترونی

  متغیرهاي مستقل

توسط دیگران، اغلب به عنوان منبع مهمی از برند و ارزش  برندشهرت برند، چگونگی مشاهده یک  شهرت برند

). ما شهرت برند را به عنوان تعداد جوایز و ده رتبه برتر 2018محصول، شناخته می شود (هولنبک، 

) یا ده سال 2017ر سال در نه سال گذشته (براي سال همحصولات جمع آوري شده به طور متوسط 

 ) اندازه گیري می کنیم.2018(براي سال 

 ظرفیت بازاریابی

 فروشنده

به عنوان توانایی اصلی شرکت در تبدیل کارآمد بازخورد موجود مشتري به خروجی  ظرفیت بازاریابی

ات ادله مرزي تصادفی مبتنی بر تحقیقاز یک مع ظرفیت بازاریابیتعریف می شود. ما براي اندازه گیري 

ژیونگ و  ؛2017؛ فنگ و همکاران، 1999(به عنوان مثال، دوتا و همکاران،  موجود استفاده می کنیم

 ).2013بهارادواج، 

  متغیرهاي کنترل

UGC نظرات مثبت مشتري در مورد بازدید از تلفن هوشمند هنگام بازدید مثبت 

UGC ري در هنگام بازدید از تلفن هوشمند، ارائه کرده استنظراتی منفی که مشت منفی 

UGC نظرات خنثی توسط مشتري در هنگام بازدید از تلفن هوشمند خنثی 

FGC تعداد پیامهاي تولیدشده توسط فروشنده در مورد تلفن هوشمند در هنگام مراجعه 

 براي مرد، کدگذاري شده است 1براي زن و  0جنسیت مشتري با کد  جنسیت

 تجارت الکترونیک هنگام بازدید پلتفرممدت زمان (سالها) از زمان ثبت نام مشتري در  مشتري سابقه

 تجارت الکترونیک پلتفرمتجارت الکترونیک در یک ماه به  پلتفرمزمان بازدید مشتري از  بازدیدهاي ماهانه



شمند توسط فروشنده وجود دارد، این متغیر دوگانه نشان می دهد که آیا تبلیغاتی براي تلفن هاي هو تبلیغ

 جستجوبراي بله  1براي خیر و  0زمانی که مشتریان وب سایت پلت فرم تجارت الکترونیک را با کد 

 می کنند.

 تعداد دفعات تبلیغ کالا در وب سایت پلتفرم توسط فروشنده در هفته. تبلیغات آنلاین

 فروشنده، قیمت گوشی هوشمند را ذکر کرده است قیمت

 میانگین رتبه بندي فروشنده در زمان بازدید، سطح یک تا چهار، که سطح چهار بالاترین سطح است. فیت فروشندهکی

نرم افزاري،  پلتفرم هايچهار متغیر دوگانه که چهار نوع فروشنده زیر را نشان می دهد: فروشنده  انواع فروشنده

 فردي داخلی داخلی و فروشندگان سازمانیفروشندگان خارجی، فروشندگان 

 تعداد فروشندگان در زمان مراجعه به نوع مشابه تلفن هاي هوشمند رقابت فروشندگان

 .2018براي  1و  2017براي  0یک متغیر دوگانه که سالها را نشان می دهد:  سال

 یک متغیر ساختگی، چهار فصل سال فصول

 نمی دهد یک متغیر دوگانه که تعطیلات را نشان می دهد یا نشان تعطیلات

 متغیرهاي دوگانه نشانگر کشورهاي مبدا تلفن هاي هوشمند کشورهاي مبدا

 متغیرهاي دوگانه نشان دهنده برند تلفن هاي هوشمند برندها

 

فروشنده تلفن  95 شاملاز یک نمونه  ،فرم کانونیبا کمک شرکت پلت ،ظرفیت بازاریابیاندازه گیري  اعتبار بررسیبراي 

 ،ال کردیموس )2005( مورگان و وورهایزکار  قابلیت هاي بازاریابی آنها بر اساسدرباره  ،مورد مطالعه پلتفرمدر  هاي هوشمند مستقل

دو  .نمودیممقایسه  با استفاده از روش مرزي تصادفی در همان مجموعه فروشندگان خودمانبا نتایج حاصل از رویکرد  آن را و سپس

 ند.را نشان می ده 0.86همبستگی  ،اریابیروش براي اندازه گیري قابلیت هاي باز

) 2013 ،جیوولبارون و  ،بندي یا رتبه بندي مصرف کننده (به عنوان مثال ردهاغلب از  ،تحقیقات گذشته .شهرت برند

اده از فرا براي سنجش اعتبار برند با است ییک روش مشابه و کل ،در این تحقیق ما .یري اعتبار برند استفاده کرده اندبراي اندازه گ

 معمولاً از منابع شخص ثالث معتبري مانند ،اطلاعات عمومی موجود شخص ثالث در پیش می گیریم. از آنجا که مصرف کنندگان

استفاده از اطلاعات شخص ثالث می تواند شهرت برند را  بنابراین ،ها استفاده می کنندبرندبراي ارزیابی گزارش هاي مصرف کننده 

). ما اعتبار برند را به عنوان تعداد جوایز و ده رتبه 2018 ،(هولنبک دهدبدست  ،کنندگان درك می شود همانگونه که توسط مصرف

بندي برتر محصولات جمع شده در ده سال گذشته اندازه گیري می کنیم. جوایز و اطلاعات رتبه بندي از رسانه هاي گزارش عمده 

 ،CNET، brandindex.com ،اقتصاددانان ،فورچون ،فوربس ،تن تایمزواشنگ ،نیویورك تایمز ،هاي مصرف کنندهمانند گزارش 

yougov.com، marketwatch.com، ranker.com، thedailyrecords.com و manufacturingglobal.com  به

 ،0.9 ،1) ما مقادیر 2( عدد اختصاص دادیم؛ 1 ،دریافت کردبرند ) براي هر جایزه اصلی که یک 1( ،به طور خاصدست می آوریم. 

) سپس امتیازات جوایز و ارزش 3( اختصاص دادیم؛ 10تا  1را با دستورات رتبه بندي  0.1و  0.2 ،0.3 ،0.4 ،0.5 ،0.6 ،0.7 ،0.8

 را بدست آوریم. برندرند براي هر سفارش رتبه بندي را جمع کردیم تا امتیاز کل شهرت ب

هاي اجتماعی (تعداد افرادي که گیریم: دسترسی ماهانه رسانه روش دیگري را به کار می  ،کردن معیار خود سه گانهبراي 

رسانه هاي اجتماعی به عنوان معیار شهرت برند می به دسترسی فیسبوك.  تلفن در برندهر  بهصحبت می کنند)  برنددرباره آن 



 76/0، همبستگی رتبه بندي هاي اصلیرا نشان دهد. این معیار با روش ما در استفاده از جوایز و  برندنفوذ و محبوبیت  ،تواند آگاهی
 دارد.

 

 کنترل متغیرهاي

 مخدوش کننده را از بین ببرند. آثارمی کنند تا بخشی از  مدیریتاز متغیرهاي کنترل را  گسترده ايمدلهاي ما مجموعه 

سط شرکت شده توو محتواي تولید (UGC) مشتري یاشده توسط کاربر محتواي آنلاین به محتواي تولید .مطالب آنلاین

در طول سفرهاي خرید آنها تأثیر بگذارد (به عنوان  انکه می تواند بر نگرش و رفتار مشتری ،اطلاق می شود (FGC) فروشنده یا

). محتواي آنلاین می تواند منبع خوبی از 2014 ،تانگ و همکاران ؛2016 ،کومار و همکاران ؛2017 ،همکارانوریس و  ود ،مثال

 این امکان را می ،ل باشد زیرا دیدگاه هاي متنوعی را در اختیار مشتریان قرار می دهد و به خریداران بالقوهاطلاعات مربوط به محصو

به احساسات  UGC ،مطابق با ادبیات). 2019، اشنیتکا و(جانن  دهد تا متناسب بودن محصول با نیازها و ترجیحات خود را بسنجند

). ما یک ابزار تجزیه و تحلیل احساسات 2018 ،و همکارانجلپر  ،(به عنوان مثال طبقه بندي می شود "خنثی"و  "منفی" ،"مثبت"

، و همکارانتلوال  ؛2014، و همکاران(تانگ  به کار گرفتیم UGC را براي جذب احساساتسنتی استرنگث  به نام ،مبتنی بر واژه نامه

 منفی ،گیري احساسات از حجم کل بررسی هاي مثبت که نشان دهنده یکی از سه طبیعت احساسات است. ما براي اندازه ،)2012

با تعداد پیام هایی که فروشنده براي تلفن  FGC ،استفاده می کنیم. مطابق با ادبیات ،سیستم شده است واردي مشتري که او خنث

 ).2016 ،و همکارانر کوما ؛2017 ،و همکاران(دو ورایز  اندازه گیري می شود ،ارسال کرده است ،پلتفرمهاي هوشمند در وب سایت 

ود ثبت می ش دوگانهجنسیت مشتري به عنوان یک متغیر  .و بازدیدهاي ماهانه سابقه ،ویژگی هاي مشتري: جنسیت

اندازه گیري می شود و می تواند شاخص وفاداري  پلتفرممشتري در سالهایی از زمان ثبت نام مشتري در  سابقه= مرد).  1 ،= زن 0(

امل اندازه گیري می شود و سطح کلی تع الکترونیکتجارت  پلتفرمشتري با تعداد مراجعه مشتري در یک ماه به باشد. بازدید ماهانه م

 را کنترل می کند. پلتفرمي با این مشتر

فروش  تبلیغاتفروشنده را در نظر می گیریم:  در فعالیت هاي موثر ما سه عامل .بازاریابی فروشنده هاي فعالیت

محرك هاي برجسته اي براي جذب مشتري به محصولات تخفیف یافته  ،فروش تبلیغاتو تبلیغات آنلاین. قیمت گذاري  ،فروشنده

 وگانهدو بنابراین باید تأثیر مثبتی در سفر مشتري داشته باشد. تبلیغات فروش به صورت ) 2002 ،و همکاران(پاولز  ایجاد می کند

 ا خیر.یتبلیغاتی براي محصول وجود دارد  ،پلتفرمهنگام بازدید مشتري از  نشان می دهد که آیامتغیر اندازه گیري می شود و این 

 ،الکترونیکهاي تجارت  پلتفرم. گرددشده فروشنده در زمان مراجعه مشتري اندازه گیري می قیمت به عنوان قیمت ذکر

 ،رانهمکاشوند (دوست و  یک منحنی و تقاضاي مشتري با شیب بیشتر و حساس به قیمت میایجاد رقابتی هستند و منجر به 

 فروش بالاتري دست پیدا می کنند. به طور کلی به ،). فروشندگانی که قیمت کمتري ارائه می دهند1961 ،استیگلر ؛2014

 ،هحمایت شده و برجست فهرستبا هدف جلب توجه مشتري به صورت  معمولاً ،الکترونیکهاي تجارت  پلتفرمتبلیغات در 

شی ممکن است اثربخ ،و عدم جذابیت بصري و تعامل ،محدود شده است ،اغلب ،فضاي تبلیغات پلت فرم ،لصورت می گیرد. با این حا

 ،همکارانو استیل  ؛2017 ،و همکارانبلانش  ،به عنوان مثال( را محدود کند الکترونیکهاي تجارت  پلتفرمتبلیغات آنلاین در 



 ر عرض یک هفته اندازه گیري میوب سایت پلتفرم توسط فروشنده دتبلیغات آنلاین با تعداد دفعات تبلیغ محصول در ). 2013

 شود.

که ما در این مطالعه بررسی می کنیم شامل نوع فروشنده، کیفیت فروشنده،  . ویژگی هاي فروشندهمتغیرهاي ویژگی هاي فروشنده

ه در کنار یکدیگر با خردوچک غالبا هاي ککسب و کارو رقابت میان فروشندگان است. در پلتفرم هاي تجارت الکترونیک، مالکان 

و فروشنده پلتفرم(مانند فروش بوسیله آمازون) رقابت می کنند. متاسفانه،  eBayفروشان بزرگ(مانند خرده فروشان برجسته بزرگ در 

ان گبسیاري از مالکان کسب و کار کوچک ممکن است بخاطر نداشتن تخصص فنی و تجاري زیان ببینند. گرچه رقابت بین فروشند

)، رقابت میان فروشندگان بر روي انواع فرصت ها 2006منجر به جذاب تر شدن پلتفرم ها براي خریداران می شود(راچت و تیرول، 

 ).2010اختلال ایجاد می کند و ممکن است مشتریان را در تصمیم گیري خود گیج کند(شیبهن و همکاران، 

فروشنده را بر اساس منشا و مقیاس کسب و کار، نشان دهیم، همانگونه که توسط نوع  4متغیرهاي دوگانه استفاده می کنیم تا  4از 

پلتفرم فراهم می شود: فروشنده پلتفرم، فروشندگان خارجی(عمدتا خرده فروشان خارجی کوچک)، فروشندگان خرده فروش بزرگ 

اطلاعاتی کیفی درباره فروشندگان مستقل از  داخلی، و افراد داخلی یا خرده فروشان کوچک. پلتفرم هاي تجارت الکترونیک، معمولا

طریق رتبه بندي هاي مشتري، ارائه می دهند که به عنوان سیگنال هاي اطلاعات باکیفیت عمل می کند. کیفیت فروشنده توسط 

ی شود، که ممیانگین رتبه بندي فروشنده در پلتفرم از سطح یک تا چهار، هنگام بازدید مشتري بر وب سایت پلتفرم، اندازه گیري 

چهار، نشان دهنده بالاترین کیفیت است.  ترکیب فروشنده توسط تعداد فروشندگان اندازه گیري می شود که مدل مشابهی از تلفن 

 هاي هوشمند را در زمان بازدید هاي مشتري می فروشند. 

 و برندها می باشند. سال یک متغیر سایر متغیرهاي کنترل: سایر متغیرهاي کنترل، شامل سال، فصول، تعطیلات، کشورهاي مبدا،

). فصل یک متغیر ساختگی است که فصل بهار به 2018= 1، 2017= 0شاخص است که نشان دهنده سال بازدید مشتریان است( 

عنوان فصل مبنا کدگذاري می شود. تعطیلات نشان می دهد که آیا روز بازدید در تعطیلات بوده است یا خیر. کشور مبدا به صورت 

وعه هایی از متغیرهاي شاخص کشور مبدا برندهاي تلفن هاي هوشمند کد گذاري می شود. همچنین، برندها به صورت مجموعه مجم

 هایی از متغیرهاي شاخص براي نشان دادن تاثیرات برند خاص، کدگذاري می شوند.

 

 تحلیل و نتایج

 ویژگی مدل

؛ 2015اثرات عدم تجانس مشاهده نشده را کنترل کنیم(جرمان و همکاران، از مجموعه اي از اثرات ثابت استفاده می کنیم تا مسائل 

). از اثرات ثابت سطح برند براي کنترل متغیرهاي کیفیت تلفن هوشمند مستقل از زمان مشاهده نشده، مانند 2017پاپیز و همکاران، 

شنده براي کنترل اثرات ویژگی هاي فروشنده دوربین، طراحی، معماري و ویژگی هاي مهم را کنترل می کنیم. از اثرات ثابت فرو

 مستقل از زمان مشاهده نشده استفاده می کنیم.

مدل رگرسیون ایجاد کردیم. مدل ما براي کلیک مبتنی بر پایگاه داده  4براي بررسی رابطه پیشنهادي در چارچوب تحقیق خود،  

مشتري  420720مشتري،  714860و کرده بودند. از میان مشتري است که از پلتفرم، بازدید کرده و در آن جستج 714860کامل 

 4113مشتري، خرید کردند. در آخر،  70921مشتري که کلیک کردند،  420720بر روي یک پیشنهاد کلیک کردند. از میان 



از تایید خرید، مشتري، که خریدها را تایید کردند، دیدگاه هایی ارائه دادند. دیدگاه می تواند تنها پش  420921مشتري از میان 

 ارائه شود، بنابراین، ریسک دیدگاه هاي تقلبی، کاهش می یابد. 

سایر نتایج مسیر را بر حسب کلیک ها و پیشنهادات پس از خرید تعیین و برآورد کردیم؛ یعنی زمان جستجو در اینترنت و مدل هاي 

مشتري که دیدگاه هاي  4113از خرید را بر اساس مشتري که یک آیتم را کلیک کردند و مدل ناامیدي پس  420720خرید  براي 

 پس از خرید ارائه دادند، برآورد کردیم. با بررسی محتوا ناامیدي انتقادات مشتري اصلی در این مطالعه به عنوان متغیر وابسته، ناامیدي

 ستفاده می کنیم.مشتري را مدلسازي می کنیم، و از نامیدي مشتري قبلی به عنوان یک متغیر کمکی در کل مدل ها ا

 کلیک مشتري و احتمال خرید

کلیک کردن مشتري و تصمیمات خرید را با استفاده از رگرسیون هاي لجستیک نشان می دهیم، زیرا هر دو متغیر وابسته دو بخشی 

 هستند. به طور خاص، از مدل زیر براي کلیک مشتري و احتمال خرید استفاده می کنیم.

 

کلیک انجام  cاست. اگر مشتري  kتوسط فروشنده  tدر زمان  jبرند  iک شاخص واکنش مشتري به پیشنهاد ی cijktY)، 3در معادله (

نشان دهنده  ηضریب است،  nbاست؛  0و در غیر اینصورت  cijktY= 1خریداري کند،  kرا از فروشنده  jاز برند  iدهد، یا پیشنهاد 

جمله خطا است. با این وجود، برآوردگرهاي  εاص برند، فصل و سال است و یک بردار از اثرات ثابت خاص کشور، خاص فروشنده، خ

 T)، تحت تحت توالی مجانبی که 1948اثر ثابت مدل هاي لاجیت غیر خطی دچار مشکل پارامتر جزئی هستند(نیمان و اسکات، 

با استفاده از اصلاحات سوگیري در )؛ 2016وال و ویندر،  -؛ فرناندز2017گونزالز و همکاران،  -ثابت است(کروز N →∞ همانند 

)، به بررسی مسئله 2017گونزالز و همکاران(-طراحی شده توسط کروز STATA)، با بکارگیري کد 2016وال و ویندر( -فرناندز

پارامتر جزیی می پردازیم. این رویکرد، منجر به برآوردهاي اصلاح شده از ضرایب و میانگین اثرات جزئی در مدل هاي لاجیت می 

 شود.

 

 زمان جستجوي مشتري و ناامیدي پس از خرید مشتري

 مدل هاي زیر را براي زمان جستجوي مشتري و ناامیدي پس از خرید مشتري با استفاده از توزیع نرمال، تعیین کردیم:

 



ناامیدي مشتري،  براي زمان جستجو مشتري و Y) است، جز اینکه متغیر وابسته 3که مشخصات آن، مشابه خرید و کلیک در معادله (

 پیوسته است.

 

 نتایج برآورد

هستند. علاوه بر این، در  0.50، آمارهاي توصیفی و همبستگی هاي بین متغیرها را نشان می دهد. همبستگی ها کمتر از 2جدول 

که مسئله  مربوط به مربع شهرت برند است)، نشان می دهد VIF 2.153است( بالاترین  5کمتر از  VIF تمام مدل هاي همبستگی،

، نتایج رگرسیون را براي هر مدل، با 3).  جدول 2010هم خطی بین متغیرهاي مستقل معناداري وجود ندارد(هیر و همکاران، 

) 2016شکل خود، از روش رایج مورد استفاده هانز و همکاران( Uنشان می دهد. براي آزمون فرضیه هاي  4یا  3استفاده از معادله 

 شکل داراي علامت درست و در طیف داده قرار دارند. Uم روابط استفاده می کنیم. تما

 احتمال کلیک مشتري

درصد است. براي تعیین اینکه آیا مدل به خوبی بین کلیک  81داراي نرخ طبقه بندي  1، مدل 3رگرسیون لجستیک در جدول 

) AUC(7) و ناحیه زیر منحنیROC(6کننده کردن و کلیک نکرن، تمایز قائل می شود یا خیر، از منحنی ویژگی هاي عامل دریافت

است، که نشان دهنده تمایز خوب است(هاسمر  0.83) AUC، ناحیه زیر نمودار(1). در مدل2005استفاده می کنیم(ویتن و فرانک، 

 ).2013جی آر، و همکاران، 

روشنده، به طور فزاینده اي احتمال ، نتایج احتمال کلیک مشتري را نشان می دهد و نشان می دهد که توانایی بازاریابی ف1مدل 

براي قابلیت بازاریابی؛  p<0.01، 1.023، نسبت شانس=b=0.023کلیک مشتریان بر روي یک پیشنهاد را افزایش می دهد(

b=0.005= 1.005، نسبت شانس،p<0.01  براي مربع قابلیت بازاریابی). که فرضیهH1(a)  را تایید می کند. این یافته، تحقیق

بسط می دهد که بیان می کند، قابلیت بازاریابی تاثیر خطی بر متغیرهاي نتیجه عملکردس دارند(مانند داتا و همکاران،  موجود را

شکل معکوس بر احتمال کلیک مشتري  U). همچنین، نتایج نشان می دهند که شهرت برند تاثیر 2017؛ فنگ و همکاران، 1999

براي مربع  p<0.01،1.004-، نسبت شانس =b=-0.004براي شهرت برند، ،  p<0.01،1.005، نسبت شانس =b=0.053دارد(

 ، به صورت نموداري این رابطه را نشان می دهد.3را تایید می کند. شکل  H2aشهرت برند) که فرضیه 

 زمان جستجوي مشتري

																																																													
 روشی ارائه می دهد تا مبادله بین مثبت هاي ساختگی و مثبت هاي واقعی را براي مقادیر مختلف آستانه رد، با نشان دادن رابطه بین حسایت ROCمنحنی  6

هد. این منحنی با ترسیم حساسیت(نسبت مواقعی که مدل یک مثبت را پیش بینی می کند، زمانی که واقعا مثبت است) در و مشخصات پیش بینی، نشان د
 (نسبت زمان هایی که مدل منفی را درست پیش بینی می کند) براي تمام مقادیر نقاط برش. 1-برابر ویژگی 

7 AUC  ناحیه پایینROC ) هر چه مقدار نشان می دهد، ساختگی) نرخ مثبت 1، 0را در طیف .AUC  براي یک نرخ  ساختگیبالاتر باشد، نرخ مثبت
 مثبت واقعی، کمتر است(یعنی مدل بهتر کار می کند، بخاطر اینکه با مثبت هاي اشتباه کمتر، مثبت هاي درست را شناسایی می کند)



 ی، زمان جستجوي مشتري، کاهش، نتایج زمان جستجو مشتري را نشان می دهد و بیان می کند که با افزایش قابلیت بازاریاب2مدل 

را تایید  H1bبراي مربع قابلیت بازاریابی) که فرضیه  b=-0.008 ،p<0.001؛ p<0.05براي قابلیت بازاریابی،  b=0.004می یابد(

 شکل معکوس قابلیت بازاریابی را بر زمان جستجو نشان می دهد. U، به صورت نمودار این اثر 4می کند. شکل 

دهد که شهرت برند، در ابتدا، زمان جستجو مشتري را افزایش می دهد، اما این تاثیر مثبت کاهش می یابد،  این تحلیل نشان می

-=bبراي شهرت برند؛  b=0.101  ،p<0.001زیرا یک مربع شهرت برند منفی معنادار بر زمان جستجو مشتري پیدا کردیم(

0.009 ،p<0.001  براي مربع شهرت برند) که فرضیهH2b این رابطه 5ید می کند. شکل را تایU .شکل معکوس را نشان می دهد 



 یو جدول همبستگ یفیآمار توص : 2جدول 
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 استاندارد مربوط به آنها هستند (در پرانتز) يبرآورد شده و خطاها بیضرا يستونها حاو .1

2 . 

 میده یرا در جدول نشان نم برند بیارائه ، ضرا یسادگ يبرا .3
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 تاثیر ظرفیت بازاریابی بر مدت جستجوي مشتري :4شکل 

 

 :اثر شهرت برند بر مدت جستجوي مشتري5جدول 



 

 

 اثر ظرفیت بازاریابی بر خرید مشتري :6جدول 



 

 احتمال خرید مشتري

) AUC، ناحیه زیر منحنی(3درصدي است. در مدل  88ر خرید مشتري داراي یک نرخ طبقه بندي ب 3رگرسیون لجستیک مدل 

 ).2013است، نشان دهنده تمایز عالی است(هامسر جی آر، و همکاران،   0.91

، نسبت b=0.007براي قابلیت بازاریابی؛  p<0.01،1.078، نسبت شانس=b=0.075نشان می دهد که قابلیت بازاریابی( 3مدل 

 H1cبراي مربع قابلیت بازاریابی) به طور فراینده اي احتمال خرید مشتري را افزایش می دهد که فرضیه  p<0.01،1.007شانس=

به صورت نموداري تاثیر قابلیت بازاریابی بر احتمال خرید مشتري را نشان می دهد. از آنجا که تحقیق قبلی  6را تایید می کند. شکل 

ازاریابی تاثیر خطی بر متغیرهاي نتیجه عملکردي دارد، این یافته جدید است(مانند دوتا و همکاران، نشان می دهد که قابلیت ب

 ). نتایج نشان دهنده اهمیت فزاینده قابلیت بازاریابی در محیط آنلاین است.2017؛ فنگ و همکاران، 1999

، نسبت شانس b=-0.008شهرت برند؛  براي p<0.01،1.072، نسبت شانس =b=0.069نشان می دهد که شهرت برند( 3مدل 

=-1.008،p<0.01  براي مربع شهرت برند) تاثیرU  شکل معکوس بر خرید دارد. که فرضیهH2c .را تایید می کند 

 ناامیدي پس از خرید مشتري



بیان می کند که  4تاثیرات قابلیت بازاریابی بر شهرت برند بر ناامیدي پس از خرید مشتري را نشان می دهند. مدل  4نتایج مدل 

-=bقابلیت بازاریابی موجب می شود که ناامیدي مشتریان به طور قابل ملاحظه اي کاهش یابد، زیرا ضریب منفی و معنادار است(

0.005،p<0.01  براي قابلیت بازاریابی وb=-0.007،p<0.01  براي مربع قابلیت بازاریابی) که فرضیهH1d  تایید می شود. نتایج

براي شهرت برند و  b=-0.091،p<0.01می دهند که با افزایش شهرت برند، مشتریان ناامیدتر می شوند(نشان  4در مدل 

b=0.012،p<0.01  براي مربع شهرت برند)که فرضیهH2d .تایید می شود 

 بررسی استواري

اه داده، مونه با نتایج کل پایگبراي بررسی استواري نتایج ما، به طور تصادفی نمونه خود را به دو قسمت تقسیم کردیم؛ نتایج دو ن

همخوانی دارد. همچنین، با اضافه کردن یا حذف متغیرها، جهت ضریب برآورد تغییر نکرد. براي کاهش تهدید متغیرهاي حذف شده، 

 کند. نتایج روش تابع کنترل را نشان می دهد و استواري تحلیل اصلی ما را تایید می 2تحلیل تابع کنترل را انجام دادیم. ضمیمه 

 بحث

 بینش هاي نظري

تحقیق ما داراي بینش هاي نظري مختلفی است. ابتدا، این مطالعه در ادبیات مربوط به تاثیر فعالیت هاي بازاریابی دیجیتال و دارایی 

ران، ؛ سامیناتان و همکا2018؛ راماسوانی و اوزکان، 2018؛ پرن و کوزینتز، 2016ها بر عملکرد شرکت، نقش دارد(مورمان و دي، 

). نتایج ما نشان دهنده اهمیت زیاد قابلیت بازاریابی فروشنده بر پلتفرم هاي تجارت الکترونیک است. گرچه تحقیقات موجود 2020

؛ 1999نشان دادند که تاثیر مثبت خطی قابلیت بازاریابی بر متغیرهاي نتیجه در محیط هاي آفلاین وجود دارد(مانند داتا و همکاران، 

)، نتایج این مطالعه نشان داد که قابلیت بازاریابی تاثیر زیادي بر کلیک ها و خرید مشتري دارد. علاوه بر این، 2017، فنگ و همکاران

در کاهش ناامیدي پس از خرید مشتري  اثربخش است. یافته ها نشان می دهند که شرکت هایی با قابلیت بازاریابی بالاتر، عدم 

تریان را کاهش خواهند داد. این موضوع ممکن است براي دسته هاي محصول با درگیري بالاتر اطمینان و پیچیدگی فرآیند خرید مش

اهمیت بیشتري داشته باشد، جایی که مشتریان حل مسئله زیادي انجام می دهند و براي مطمئن شدن بر سیگنال هاي کیفیت 

رائه می دهند و نشان دهنده چرخه اثربخش سرمایه گذاري فروشندگان ، تکیه می کنند. یافته ها بینش جدیدي از قابلیت بازاریابی ا

در قابلیت هاي بازاریابی هستند، جایی که فروشندگان توانمند نه تنها می توانند سهم زیادي از توجه و کسب و کار خریداران را به 

به داده هاي متنی مشتري استفاده  دست آورند، بلکه داراي موقعیت خوبی براي خریداران آتی هستند. علاوه بر این، ما از دسترسی

می کنیم تا رویکرد محتوا محور مشتري را براي قابلیت مشتري بازاریابی فروشنده ایجاد کنیم، که علاوه بر داشتن مزایاي زیاد، با 

 رویکرد هاي سنتی سازگار است.

ن محیط آنلاین را نشان دادند. گرچه برخی محققادوم، نتایج ما روابط نسبتا پیچیده اي را بین شهرت برند و نتایج تجربه مشتري در 

)، سایر محققان بیان می کنند 2016به اهمیت شهرت برند در تصمیم گیري مشتري در محیط آنلاین تاکید دارند(مانند باتا و کلر، 

). نتایج 2006ن، ؛ والدفوگل و چ2014؛ روزن و سیمونسون، 2018که محیط آنلاین ممکن است ارزش برند را نابود کند(هولنبک، 

شهرت برند قوي به  -ما این دو دیدگاه را تطبیق می دهد و یک دیدگاه متفاوت از ارزش برند در محیط آنلاین پیشنهاد می دهد

کاهش عدم اطمینان تا حدودي کمک می کند، اما منجر به انتظاراتی در مشتري می شود که می تواند منجر به ناامیدي پس از 

شکل  Uتایج ما بیان می کند که شهرت برند، کلیک و احتمال خرید را با اثرات کاهشی افزایش می دهد و رابطه خرید بیشتر شود. ن



معکوس با زمان جستجو دارد. با این وجود، شهرت برند بالاتر در ابتدا منجر به ناامیدي کمتر مشتري می شود، اما زمانی که شهرت 

شکل بین شهرت برند و  Uر به ناامیدي بیشتر می شود. ما بر این باوریم که این رابطه برند فراتر از حد خاصی، افزایش یابد، منج

ناامیدي بدین دلیل ایجاد می شود که مشتریان در ابتدا از شهرت برند براي حل تضادها استفاده می کنند، اما یک شهرت قوي، 

دمت از این انتظارات بالا به احتمال زیاد موجب ناامیدي می انتظارات بالایی ایجاد می کند و هر گونه انحراف عملکردي محصول یا خ

شود. بنابراین، هنگام توازن اثر متقابل شهرت برند بر پلتفرم هاي تجارت الکترونیک، باید دقت کنیم و فروشندگان برندهاي ممتاز 

جلوگیري از ناامیدي، به مسائل مشتري باید توجه کافی داشته باشند تا به طور مناسب انتظارات را ایجاد کنند و به موقع براي 

 بپردازد.

سوم، قابل ذکر است که تحقیقات بازاریابی تجربی موجود توجه کافی به ناامیدي مشتري نداشته است. با این وجود، ما بر این باوریم 

ماتی است و می تواند که درك احساس منفی قوي ناامیدي مشتري، به ویژه در محیط آنلاین غنی از اطلاعات؛ شناسایی مسائل خد

به شرکت ها کمک کند تا بهتر با مشتریان مشارکت کنند. تحقیق ما بینش اولیه اي درباره این مسئله فراهم می کند و نشان می 

دهد که ناامیدي مشتري قبلی تاثیر منفی بر رفتارهاي خرید مشتریان کنونی می گذارد. همچنین، نتایج عواملی را پیشنهاد می دهد 

جر به ناامیدي مشتري می شود. به طور سنتی، شرکت ها بر مصاحبه ها و نظر سنجی هاي مشتري تکیه می کنند تا عوامل که من

مربوط به خدمات مشتري را شناسایی کنند، بنابراین آنها می توانند رویکرد هاي بهتري براي مدیریت تجربه مشتري طراحی کنند. 

، با محتواي متنی بسیار غنی خود، می تواند منبع نوید بخشی براي UGCمی دهد که  رویکرد استخراج ناامیدي مشتري ما نشان

 شناسایی احساسات مشتري و طراحی تجربیات بهینه مشتري باشد.

 يدر سفر مشتر یابیبازار ظرفیتسطوح مختلف  :4جدول 

 

 يدر سفر مشتر شهرت برندسطوح مختلف  :5جدول 



 

 بینش هاي مدیریتی

هاي مدیریتی زیادي براي فروشندگان و برندها در محیط پلتفرم ایجاد می کند. ابتدا، بسیاري از مدیران ارشد بیان تحقیق ما بینش 

). اگرچه کسب و کار ها می توانند 2015می کنند که ارزیابی بازده سرمایه گذاري حاصل از بازاریابی دشوار است(دلمول و همکاران، 

ارهاي کلیدي نظارت کنند تا موفقیت بازاریابی دیجیال را برآورد کنند، تعداد کمی می توانند به شواهد روایی ارائه دهند یا بر معی

). در نتیجه، این شرکت ها، تمرکز بر CMO ،2018طور مستقیم بازاریابی دیجیتال را به نتایج مشتري، ارتباط دهند(نظر سنجی 

ود ارائه می دهد تا اینکه قابلیت بازاریابی پایدار ایجاد کند. این یک تلاش هاي تاکتیکی را انتخاب می کنند که نتایج سریع و مشه

اشتباه است. نتایج ما نشان می دهند که در محیط پلتفرم تجارت الکترونیک رقابتی، قابلیت بازاریابی نه تنها نشان دهنده اثرات مثبت 

مت  فا می کند. قابلیت بازاریابی تجربه مشتري و نحوه خدبر خرید است، بلکه به صورت یک میانگیر در برابر ناامیدي مشتري نقش ای

تامین کننده سنتی می تواند به طور معناداري از طریق  -رسانی فروشندگان به مشتریان  را تغییر می دهد (یعنی تجارب مشتري

اهمیت  ري ذینفعان و انتقالقابلیت بازاریابی دیجیتال بهبود یابد). نتایج ما بیان می کنند که شرکت ها باید تخصص در هدفگذا

 سرمایه گذاري در قابلیت بازاریابی دیجیتال را توسعه دهند.

براي نشان دادن اثر قابلیت بازاریابی، با نگه داشتن مقدار سایر متغیرها در میانگین؛ نشان می دهیم که چگونه قابلیت بازاریابی در 

همانگونه که توسط تعدادي از فروشندگان در داده هاي ما نشان داده شد،  از میانگین، ± 2و انحراف معیارهاي    ±1انحراف معیار 

انحرف 2گزارش می شوند. به طور مثال، فروشندگان با قابلیت بازاریابی  4بر نتایج تجربه مشتري تاثیر می گذارد. نتایج در جدول 

درصد ناامیدي پس از خرید  61) و 0.057برابر  در 0.292درصد احتمال خرید بالاتر ( 80معیار  بالاي میانگین می توانند به  

انحراف معیار پایین میانگین، دست یابند. این نمونه با خرید بیشتر مشتري و ناامیدي  2) نسبت به 0.089در برابر  0.035کمتر(

ي ما نشان می دهند کمتر مشتري، اهمیت قابلیت بازاریابی در ارتقاي معیارهاي ملموس کسب و کار مانند نشان می دهد. یافته ها

که قابلیت ارتقا یافته بازاریابی دیجیتال می تواند شرکت ها و مشتریان را از نظر عملکرد فروش بهتر و تجارب خرید بهتر، منتفع کند 

اتسیکاس هند(کو می تواند بازاریابان را قادر سازد تا تاثیر سرمایه گذاري روز افزون در قابلیت بازاریابی را به مدیران مالی خود نشان د

 ).2016و همکاران، 

دوم، نشان می دهیم که گرچه شهرت برند ممکن است در محیط آنلاین کاهش یابد، شرکت ها می توانند از شهرت بیشتر برند در 

اثرات کاهشی مثبت  5پلتفرم هاي تجارت الکترونیک بهره مند شوند، چرا که می تواند کلیک و خرید ها را افزایش دهد. جدول 

بر نتایج تجربه مشتري محاسبه  2و انحراف معیار  ± 1رت برند را نشان می دهد. سطوح مختلف شهرت برند را در انحراف معیار شه



انحراف معیار بالاي میانگین در شهرت برند  2کردیم، در حالیکه مقدار سایر متغیرها را در میانگین حفظ کردیم. به طور مثال، گرچه 

انحراف معیار پایین تر از میانگین است، مقایسه  2تمال خرید مشتري بیشتر منجر شود، نسبت به زمانی که درصد اح 15می تواند به 

درصد افزایش دهد. نتایج نشان می دهند که گرچه شهرت برند براي پلتفرم هاي  44مشابه می تواند ناامیدي پس از خرید را تا 

طور نامتقارنی انتظارات بالایی ایجاد کنند که ممکن است منجر به ناامیدي تجارت الکترونیک، سودمند است،  آنها ممکن است به 

پس از خرید شود. فروشندگان برند برتر باید دیدگاه جامعی از برندها داشته باشند که شامل تاثیرات کوتاه مدت(خرید) و 

 مسائل بپردازند تا از ناامیدي جلوگیري کنند. بلندمدت(ناامیدي) برند ها است و به ایجاد انتظارات درست توجه کنند و به موقع به 

 بیشتري براي اتدهد که فروشندگان در پلتفرم هاي تجارت الکترونیک ممکن است تخفیفهاي ما نشان مییافته ،الکان برندم براي

 بین فروشندگان و ییناهمسو این ارتباط برقرار کنند که با جایگاه برندها سازگاري ندارد. ايبه گونه محصولات برند پیشنهاد دهند یا

نتایج بیان می کنند که مالکان برند باید توزیع کنندگان  یا خرده فروشان  .اهداف برند ها براي تصویر و ارزش برند مخرب است

ده مانند حفظ قیمت خر( مقرر کنندقراردادهاي کانال قابل اجرا  ،را بر اساس بینش بلند مدت مشترك انتخاب کنند یالکترونیک

ه سرعت ب ی توانددر غیر اینصورت ارزش برند م .را براي حفظ و بهبود ارزش برند پیشنهاد دهند همیشگیو آموزش کد برند  )روشیف

 .با تضاد کانالهاي مختلف از بین رود

بیشتر از آنچه که ممکن است تصور کنند، ناامیدي مشتري  مشتري نشان می دهد که شرکت هاي زیادي خشم در آخر نظرسنجی

که زمانی که پاسخ دهندگان با محصول یا خدمتی مشکل داشته  نشان می دهداین نظرسنجی  ).2017را تجربه کردند(مورگان، 

 عهاشاتوانایی  ،در یک محیط آنلاین . به ویژهناراحت تا بسیار ناراحت می شوند خیلی خشم درصد وارد طبقه 56 ، به احتمالباشند

به طور مثال نشان می دهیم که پست هاي ناامیدي ایجاد شده توسط  .کندمی ریسکچرخه  ناامیدي مشتري کسب و کار را وارد

 زاب ابا این وجود روشهایی براي اجتن .مشتریان قبلی می تواند تأثیر منفی بر کلیک و احتمال خرید مشتریان کنونی داشته باشد

ا دي مشتري ارتقیماابلیت هاي بازاریابی خود را براي کاهش نانتایج ما نشان می دهد که شرکت ها می توانند ق .ناامیدي وجود دارد

دهد فروشندگان و پلتفرم ها باید که نشان می ،شودر به ناامیدي مشتریان میمنجدهیم که زمان جستجو  همچنین نشان می. دهند

 بودرا به تجربه خرید باشد تا همراه محصول آنلاین خود را به گونه اي طراحی کنند که با کاهش زمان جستجو مشتريپیشنهادات 

   ناامیدي را کاهش دهند.و 

 محدودیت ها و تحقیقات آتی

 ی، نم يما در سطح مشتر يبودن داده ها یرپانلیغ تیمحدود لیروبرو است. ابتدا ، به دل يمتعدد يها تیبا محدود قیتحق نیا

رداختن به مسائل پ يرا برا يشتریگذشته ب يو رفتارها يمشترسطح  يرهایمتغ می. ما نتوانستمیریرا در نظر بگ يمشتر ییایپو میتوان

 يبا ساختارها ندهیدهد. مطالعات آ یرا هدف قرار م یابیبازار ياستراتژ يامدهایما پ قاتی. تحقمیکن يجمع آور يریادگیخرد مانند 

 یگوش دیخر يئه دهد. دوم ، ما بر روخرد ارا يرفتارها نیدر مورد ا یمتفاوت نشیتواند ب یم يپانل مشتر  ياز داده ها يتر یغن

تواند به حوزه  ی) و نادر است. مدل ما مادیز يو جستجو قیبه تحق ازینسبتاً سخت(ن دیخر کی، که  میهوشمند متمرکز شد يها

 ریکرر تأثم يدهایو خر یجانب يدهایو شهرت برند بر خر یابیبازار تیکند که چگونه ظرف یتا بررس ابدیمحصولات مرتبط گسترش 

 .گذارند یم

و ما نمی معیارهاي ما براي قابلیت بازاریابی مبتنی بر مشتریان موجود است ،هاي داده مدیریت زنجیره تامینپایگاه ، همانندسوم 

نمی بنابراین  .یعنی  داده هاي ما سانسور می شود ها ناموفق بوده است را مشاهده کنیمآن جذب در توانیم مشتریانی که شرکت

م بلیت بازاریابی ارزیابی کنیم و تنها می توانیم به طور منطقی نتیجه بگیریقارفته را بر روي معیار  از دستیزان مشتریان عدسمتوانیم 



 که عتقدیم. مرفته باشند از دستتر باید تعداد بیشتري مشتریان کمکه آن فروشندگان با قابلیت هاي مشاهده شده کمتر و فروش 

 .شیوه هاي بازاریابی فروشندگانبهینه سازي هدف براي یا  باشدتهدیدي براي روایی و تعمیم مولفه  نباید ايداده محدودیت این

 ونی،کنمطالعه  ،رمچها .مشتریان سانسور شده بر روي نتایج ما را ارزیابی کنند اندازهتا  ایجاد کنندها را ت آتی می توانند روشتحقیقا

هاي پلتفرم را در ویژگی گرتوانستیم نقش تعدیل ما ن داشت و  منحصربفردي راترونیک پلتفرم تجارت الک مربوط بهداده هاي  تنها

تواند بررسی کند که چگونه ویژگی هاي پلتفرم می فرم هاي مختلف میز پلتتحقیقات آتی با داده هایی ا .ان بررسی کنیممتحلیل 

 یک در کردیم. تحلیل را متنی هاي ، دادهFGCو  UGC رويتحقیق بر  ینیل کند و در آخر به عنوان بیشتردتواند نتایج ما را تع

توانند بررسی می آتی تحقیقات دارند. وجود ویدئویی به طور همزمان هاي داده و گاهی اوقات تصاویر متنی، هاي داده آنلاین، محیط

   .مصرف کننده اثر بخش هستند تجربه کنند که چگونه انواع داده ها براي تاثیر گذاري بر

 



 دي مشتريامییمه یک آزمون هاي استواري براي ناضم

دستیار تحقیق خواستیم تا میزان ناامیدي مشتري را ارزیابی  از دوابتدا  .از دو رویکرد استفاده کردیم ،براي آزمون استواري معیار مان

برابر است با  7 و ر است با هرگزبراب1، که  7بر روي یک مقیاسی از یک تا  ،کنید که مشتري ناامید است تا چه حدي فکر می(کنند 

بین توافق  .پیشنهادي که به طور تصادفی انتخاب شده بود 300براي هر یک از  )2011هاگولت، پاتریک و  مطابق زیاد)بسیار 

ه طور توانند بمی ما مستمر معیار یعنی داشت، ما معیارهاي با همبستگی 0.86 بود و میانگین ارزیابی از دو دستیار 0.83 کدگذاران

مشابهی براي ناامیدي پس از خرید مشتري  هاي آزمون .نشان دهد با مقیاس بزرگهاي مشتري را براي داده میزان ناامیدي استوار

بازاریابی مستعد تاثیرات طبقه می  هاي براي مدل عتطفیدهند که نتایج تحلیل نشان می )2020(و همکاران ، کابلردوم .انجام دادیم

 تحلیل متنی خودکار براي کمی کردن احساسات ناامیدي مشتریان استفاده می ابزار ما از یکه هاي آنها، توصیمطابق  .باشد

 امتیاز مقیاس احساسات ناامیدي با استفاده از دیکشنري )LIWCشمارش کلمه(زبانی و  (مانند ناکام، ناامید). برنامه تحقیقکنیم

LIWC2015  پنبیکر و همکاران، می باشد ریشه هاي کلمه و احساسات منتخب  ،کلمه 6400فراهم کرد که شامل فهرستی از)

2015 .(LIWC تعداد، نشان گذاري، عبارات کوتاه را ارائه زیرا می تواند  ،نیست احساسی متنی فقط یک ابزار مناسب براي تحلیل

؛ تازیک و پنبیکر، 2015یکر و همکاران، (پنبدر ادبیات تایید می شوند  آن روایی درونی و پایایی بیرونی دهد و زبان هاي غیررسمی

 با رویکرد ما دارد. 0.85همبستگی  LIWC). نتیجه حاصل از 2010

 ضمیمه دو

 بررسی استواري براي درونزایی 

 ستا تحلیل ما ممکن ،کنیم جایگزین استفاده می تفاسیر حذفاز متغیرهاي کنترل و اثرات ثابت براي  زیاديگرچه ما از مجموعه  

 .کنونی فروشندگان به رقبا باشدهاي تواند تابعی از واکنش لیت بازاریابی کنونی میقاببه طور مثال  .درون زایی باشددر معرض 

عوامل مشاهده نشده به طور بالقوه بر  . اینباشد کنونی بازاریابی تواند تابعی از کمپین ها یا مخارجهمینطور شهرت برند کنونی می

 درون هب منجر است ممکن مشاهده قابل غیر عوامل حذف بنابراین گذارد. می تاثیر مشتري تجربهن این متغیرهاي مستقل و همچنی

کنیم که ممکن است عوامل مشاهده می استفاده این احتمال بررسی براي ابزاري متغیرهاي از ما ). بنابراین،2010شود(وادریج،  زایی

ممکن است با قابلیت بازاریابی یا شهرت برند ارتباط  که گذاردبتاثیر  مشتري متغیرهاي تجربه باشد که براي وجود داشته نشده 

   .داشته باشد

 کنونی براي حداقل مربعات دو مرحله اي مبتنی بر این است که سیستم ها در پارامتر ها و متغیر ها خطی متغیرهاي ابزاريرویکرد 

سوگیري انتخاب و  ،لیت معکوس، عواند سوگیري متغیر حذف شدهتمیمتغیر ابزاري روش هاي  که به کار گرفته شوند، زمانی باشد.

 هاي سوال شناسایی در مدل ، کاهش دهد.استفاده می کند اي در تلاش ما براي برآورد روابط علی که از داده هاي مشاهده را خطاها

بینش  منجر بهایی گاهی اوقات شناس براي گر چه شرایط، توان درباره شناسایی جهانی گفت می میغیر خطی پیچیده است و چیز ک

تمرکز دارند، آنهم زمانی که فرض  کاربردهاي درونزایی رمطالعات اقتصادي و تجربی زیادي ب می شود. با وجود آنکه سودمند هاي

ه تبازاریابی دلیل خاص وجود ندارد تا انتظار داش اپلیکیشن ها دراگر چه در بسیاري از می شود که مدل برآورد شده خطی باشد. 

متغیر ابزاري  . رویکردهايمدل هایی را پیشنهاد می کند که غیر خطی است تئوري ،در مورد ما .باشیم رابطه واقعی خطی باشد

همخوانی  ما خطی غیر مدل هاي دو مرحله اي، نتایجی ارائه می دهدکه بامدلهاي خطی مانند حداقل مربعات جزئی  براي استاندارد



کنیم که در مدل هاي بازاریابی غیر خطی موجود  رویکرد متغیر تابع کنترل استفاده می زبنابراین ا ).2010ندارد(آبروایا و همکاران، 

   ).2018؛ سرینواسان و همکاران، 2020(جیندال، استفاده شده است

 ما .را برآورده کند مهماید الزامات محدودیت هاي جامع و یافتن ابزارهاي مناسب است. براي اینکه ابزارها معتبر باشند، باول  مرحله

) یابی منفیقابلیت بازار کلمات قابلیت بازاریابی مثبت منهاي( کلمات قابلیت بازاریابی خالص فروشندگان کلیدي  کلمات از درصد

انه رس دسترسی بهفروشنده  شش ماه قبل از دوره مشاهده واقعی و شش ماه  دربارهمشتري  انتقادتعداد استفاده می کنیم که با 

 کنونی اندازه گیري می شود. شهرت برند ابزار قرار دادن تماعی برند قبل از مشاهده واقعی بر روي فیس بوك جهت اج

این رویکرد می تواند براي تاخیر  ).2015، 2010(ولدریج، متغیرهاي کلیدي است متوالیانتخاب ما از ابزارها داراي مزیت ماهیت 

تاخیري، اریابی قابلیت باز کلماتاستفاده از  ا،منطق .ستقیم بر رفتارهاي مشتریان کنونی نداردهاي بسیار قدیمی به کار رود که تاثیر م

 اجتماعی رسانه علاوه بر این، دسترسی به  .دهدمی کاهش را استراتژیک نیت و فروشندگان کنونی رقابتی واکنش به مربوط مسائل

داراي تاخیر اکنون، در  متغیرهاي این دهد. می کاهش را برندها کنونی یبازاریاب هاي کمپین و هزینه با مرتبط مسائل تاخیر داراي

ابی براي بررسی بازاری هانشان دهنده قابلیت هاي فروشندگان و برند آنها با این وجود .اهده شده نیستندمش موقتی معرض شوك هاي

. بنابراین، ابزارهاي ما معیارهاي مهم ارتباط دارند و محیط رقابتی هستند و از این رو با قابلیت بازاریابی کنونی و شهرت هاي برند

ضمیمه گزارش شده است، ضریب برآورد شده براي ابزارهاي مربوطه  7متغیرهاي ابزاري را برآورده می کند. همانگونه که در جدول 

 )، یعنی ابزارها مناسب هستند.P<0.001در هر رگرسیون هاي مرحله اول معنادار هستند(

 UGC زا زیادي صفحات تجارت الکترونیک چشمگیر نیست زیرا به ندرت مشتریان  پلتفرم هاي یمی تر بر رويقد UGC در عمل

 )در زمان رسانه اجتماعی(پلتفرم هاي تجارت الکترونیک  گذرايبا توجه به ماهیت  برسند. قدیمی UGCکنند تا به می بررسی را

قابلیت  . کلماتل دارند تا قابلیت بازاریابی کنونی خود را بهبود دهندماه قب UGC  6بررسی تمایل کمتري به  نیز فروشندگان

قدیمی تر است بنابراین تاثیر کمی بر رفتار مشتریان کنونی دارد و هرگونه تاثیر  UGCپیشنهادات  زبازاریابی خالص بر گرفته ا

رسانه اجتماعی برند  دسترسی بهراي منطق مشترکی ب .است UGCمنعکس کننده جدید ترین   UGCناشی از  یابیقابلیت بازار

اي بنابراین ابزارهکاربردي موجب شده ابزارهاي ما از نظر زیست شناختی معتبر باشد. ملاحظات  از اینرو، .داراي تاخیر به کار می رود

 .برآورده می کند را تغیرهاي ابزاريخاص مما محدودیت 

 .کنیم گونه برآورد میقابلیت بازاریابی و شهرت برند را این



 

بردار متغیرهاي بیرونی است از  زایی برون ،بردار ضرایب است که نشان دهنده تاثیر مجموعه اي از متغیرهاي بیرونی است φ که 

 .باقی مانده است ϑ جمله متغیرهاي کنترل و

–Cragg ابتدا آمار .یراین متغیرهاي ابزاري الزامات محدودیتهاي جامع و مهم را برآورده می کنند یا خ یم که آیابررسی کرد

Donald Wald 10همه بالاتر از آستانه سرانگشتی دهد می نشان اول مرحله بر روي متغیرهاي ابزاري براي هر یک از معادلات 

بنابراین  است. 375.68نشان داده می شود، پایین ترین  7)،  همانگونه که توسط ضمیمه جدول 1997هستند( استیگر و استاك، 

دوم  .)همبستگی قوي با متغیرهاي درونی ( یعنیزار ضعیف می تواند رد شود و ابزارهاي ما الزامات را برآورده می کنند اب صفرفرضیه 

را رد کند که ابزار اصلی ارتباطی با جمله خطا در معادله ) براي بیش شناسایی نتوانست فرضیه صفر 1958(سارگان،  Sarganآزمون 

   این آزمون ها اعتبار متغیر هاي ابزاري را نشان می دهند. ).7ندارد(ضمیمه جدول مرحله دوم 

اصلاح  4و  3شده در معادلات  تعیینبه مدل  باقیماندهسوگیري درون زایی را با وارد کردن مقادیر  ،پس از برآورد معادلات یک و دو

 zونزایی را با استفاده از آزمون به صورت متغیرهاي کمکی اضافی تببین شده تا وجود دربخش مشخصات مدل ما  ، که درکردیم

نتایج برآورد مرحله برآورد  6جدول  2). ضمیمه 2017(پاپیز و همکاران؛ استانداردبررسی کند، آنهم پس از خودراه اندازي خطاهاي 

 نتایج مرحله اول را نشان می دهد. نتایج رگرسیون مرحله دوم با تحلیل اصلی ما همخوانی دارد.  7دوم و جدول 
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