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 بخش اول: مسیر رسیدن به ذهن انسان 

 ۷.۰: مسیر رسیدن به بازاریابی  ۱فصل   •

o  محوری : طلوع انسان۳.۰بازاریابی 

o  ظهور انسان اجتماعی۴.۰بازاریابی : 

o  از اجتماعی به شخصی ۵.۰بازاریابی : 

o  از شخصی به تجربی۶.۰بازاریابی : 

o  مقصد، همیشه ذهن انسان بوده است ۷.۰بازاریابی : 

o   متفاوت است؟  ۷.۰چه چیزی در بازاریابی 

o  ساختار کتاب 

o  خلاصه 

 ( AGI: تهدیدات هوش مصنوعی جامع ) ۲فصل   •

o  حرکت به سمتAGI 

o  هدف نهاییAGI 

o  نقشه راه رسیدن بهAGI   و خطرات طول مسیر 

o  خلاصه 

 های بازاریابی در دنیای دیجیتال: تله ۳فصل   •

o شوندنگر می مدتها کوتاه سازمان 

o  شودبازاریابی ناب و چابک می 

o  افتندبازاریابان در تله عملکرد )پرفورمنس( می 

o سازی( بازاریابی سازی )همگن هوش مصنوعی و یکسان 

o  افول بازاریابان اصیل 

o های هر دو جهانبهترین 

o  بازاریابی عملکردگرا × برندسازی 

o  کارایی هوش مصنوعی × خلاقیت انسانی 

o  خلاصه 

 های ارتقا یافته های درگیر کردن انسان: چالش ۴فصل   •

o های ارتقا یافته ظهور انسان 
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o  تفکر: فیلترینگ تهاجمی 

o  احساس: چندپارگی اجتماعی 

o  جویی گزینشی خرید: صرفه 

o  خلاصه 

 

 بخش دوم: کلیدهای باز کردن قفل ذهن انسان

 محور : بازاریابی ذهن ۵فصل   •

o  محور مروری بر بازاریابی ذهن 

o  نمای شناختی قطب 

o  خلاصه 

 برداری شناختی : نقشه ۶فصل   •

o  کالبدشکافی بینش مشتری 

o  مشاهده برای دستیابی به بینش مشتری 

o  کند که هوش مصنوعی قادر به دیدنشان نیستهایی را آشکار می چرا مشاهده بینش 

o  چه کسی را مشاهده کنیم 

o چه کسی باید مشاهده کند 

o  هایی را مشاهده کنیمچه فعالیت 

o  به دنبال چه رفتارهایی باشیم و چگونه تفسیرشان کنیم 

o  خلاصه 

 

 های ضروری بازاریابی برای درگیر کردن ذهن انسان بخش سوم: محرک 

 سرایی برند: داستان۷فصل   •

o تصمیم-مسیر توجه 

o حل راه -مسیر کشمکش 

o دستاورد -مسیر درد 

o  خلاصه 

 : ارزش پیشنهادی ۸فصل   •
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o  معادله ارزش 

o های ذهنی( بستانهای ذهنی )بدهسنگین کردن سبک 

o  هابستانهدایت اکتشافات ذهنی در بده 

o  تفاوت در فضایB2B 

o  خلاصه 

 : رویکرد فروش ۹فصل   •

o  های مختلف فروش موقعیت 

o  نقش در حال تغییر فروش 

o  سازی زمینه 

o  انجام فروش 

o  خلاصه 

 : تجربه مشتری ۱۰فصل   •

o  ضرورت تجربه مشتری 

o برداری از تجربه مشتری نقشه 

o  اصول طراحی تجربه مشتری 

o  خلاصه 

 

 پیوست: عناصر کلیدی بازاریابی

 وکار انداز کسب تحلیل چشم  •

 عناصر کلیدی بازاریابی  •

 تقدیر و تشکر  •

 درباره نویسندگان •

 نمایه •

 نامه مجوز کاربر نهایی توافق •

 

 فهرست تصاویر و نمودارها 

 ۱فصل   •
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o  ۷.۰: توانمندسازهای بازاریابی ۱.۱تصویر 

o  تکامل بازاریابی۱.۲تصویر : 

o  وکارانداز کسب : چشم ۱.۳تصویر 

o  نمای شناختی بازاریابی : قطب ۱.۴تصویر 

 ۲فصل   •

o  نقش در حال تکامل انسان در رابطه انسان و ماشین ۲.۱تصویر : 

o  چهار فاز پیشرفت هوش مصنوعی ۲.۲تصویر : 

o  نقشه راه به سمت  ۲.۳تصویر :AGI 

 ۳فصل   •

o  بازاریابی عملکردگرا و برندسازی ۳.۱تصویر : 

o  کارایی هوش مصنوعی و خلاقیت انسانی۳.۲تصویر : 

o  گانه شده مغز سه: مدل ساده ۳.۳تصویر 

o  حافظه معنایی و اپیزودیک )رویدادی( ۳.۴تصویر : 

 ۴فصل   •

o  پرسونای انسان ارتقا یافته ۴.۱تصویر : 

o  های ارتقا یافته های درگیر کردن انسان: چالش ۴.۲تصویر 

o  کنندگان: سطوح اینفلوئنسرها و تعداد دنبال۴.۳تصویر 

o  شده کرد قطبی: رفتار هزینه ۴.۴تصویر 

 ۵فصل   •

o  نمای شناختی قطب : ۵.۱تصویر 

o  نقشه شناختی )یک چارچوب برای بینش مشتری( ۵.۲تصویر : 

o  های محرک )یک چارچوب برای طراحی بازاریابی( : ربع ۵.۳تصویر 

 ۶فصل   •

o  کالبدشکافی بینش مشتری ۶.۱تصویر : 

o  برداری شناختی مشاهده کنیم : چه کسی را در نقشه ۶.۲تصویر 

o  برداری شناختی مشاهده کنیمهایی را در نقشه : چه فعالیت ۶.۳تصویر 

o  برداری شناختی : برگه تقلبِ نقشه ۶.۴تصویر 
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 ۷فصل   •

o  تصمیم-: فرمول توجه۷.۱تصویر 

o  حل راه - : فرمول کشمکش۷.۲تصویر 

o  دستاورد-: فرمول درد۷.۳تصویر 

 ۸فصل   •

o  معادله ارزش ۸.۱تصویر : 

o  سنگین کردن ذهنی : سه سبک ۸.۲تصویر 

o  سنگین کردن ذهنی : اکتشافات ذهنی درگیر در هر سبک ۸.۳تصویر 

 ۹فصل   •

o  تکامل رویکرد فروش ۹.۱تصویر : 

o  انعکاس مسیر خرید مشتری ۹.۲تصویر : 

o  ۹.۳تصویر ( تکنیک فروش :SELL Technique ) 

 ۱۰فصل   •

o  ارتقای محصولات و خدمات هسته ۱۰.۱تصویر : 

o  نقشه تجربه مشتری ۱۰.۲تصویر : 

o  هایی از سفر تجربه مشتری : نمونه ۱۰.۳تصویر 

o  اصول طراحی تجربه مشتری ۱۰.۴تصویر : 

 پیوست  •

o  تصویرA.1 چارچوب  انداز کسب : چشم( 5وکارD   4وC ) 

o  تصویرA.2 است ۷.۰وکاری که محرک بازاریابی  انداز کسب : چشم 

o  تصویرA.3  چارچوب( عناصر کلیدی بازاریابی :PDB  9وE ) 

o  تصویرA.4۷.۰برند در بازاریابی -محصول- : مدیریت مشتری 
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 بخش اول 

 مسیر رسیدن به ذهن انسان

های فراگیر قفل ذهن انسان  های اجتماعی، هوش مصنوعی و تکنولوژی : چرا رسانه ۷.۰مسیر رسیدن به بازاریابی  ۱فصل  

 کنندرا باز می 

شود. ویندوز مایکروسافت اولین بار  و هر نسخه بر پایه پیشینیان خود ساخته می  کندتکنولوژی تکامل مستمری را طی می 

روزرسانی  منتشر شد و نقاط عطف متعددی را پشت سر گذاشته است. مرورگر گوگل کروم با چرخه به  ۱۹۸۵در سال 

رسیده است. این قراردادهای    ۱۳۳به نسخه  ۲۰۲۵برد و تا مارس  سریع خود این موضوع را به سطح دیگری می 

افزاری نیستند؛ بلکه ماهیت تکاملی و تکرارشونده خود تکنولوژی را  های نرم روزرسانی دهنده به گذاری فقط نشانشماره 

های دیجیتال و  های تکنولوژیک، از رسانه کنند. به طور مشابه، بازاریابی نیز هرگز ایستا نبوده است؛ پیشرفت منعکس می 

 .اند، همواره تکامل آن را شکل داده(Immersive) های فراگیرکنولوژی گرفته تا ت  (AI) هوش مصنوعی

گذاری از الگوی  گیرد. این شیوه نام ساله را در بر می  ۱۶ای است که بازه  X.0 بازاریابیپنجمین عنوان از سری  ۷.۰بازاریابی 

های  فرض اصلی سری کتاب کند. این رویکرد، پیش های تکنولوژی برای نشان دادن تکامل محصول پیروی می رایج شرکت 

یک فرآیند مستمر از انطباق با بازاری که دائماً در حال   — (Market-ing) یابی-بازارکند: بازاریابی یعنی ما را منعکس می 

 .تغییر است

های  سازی محدود متکی بود. ظهور کانالپیش از عصر دیجیتال، بازاریابی عمدتاً بر رویکردهای انبوه با امکانات شخصی 

های مهمی از عملیات تجاری را به فضای آنلاین منتقل کرد و  های اجتماعی و تجارت الکترونیک، بخش دیجیتال، مانند رسانه 

 .امکان بازاریابی هدفمندتر را فراهم ساخت

است که از تولید محتوا و تعامل   (Big Data) هاییدادهیکی از محصولات فرعی کلیدیِ رشد بازاریابی دیجیتال، کلان

ها را توانمند  های شگرفی در هوش مصنوعی دامن زده و شرکت ها به پیشرفت مخاطبان انباشته شده است. این داده

 .محورتری را اجرا کنندتر و داده های دقیق گذاری ساخته تا هدف 

برد. هوش  سازی را پیش می های فیزیکی نیز شخصی هوش مصنوعی اکنون نه تنها در فضاهای دیجیتال، بلکه در محیط 

ی  سازیِ در لحظه پذیر کردن شخصی را از طریق امکان (XR) یافتههای فراگیر مانند واقعیت توسعه مصنوعی تکنولوژی 

شده و  سازیبخشد. این امر بازاریابی را از پیشنهادات انبوه و گسترده به تجربیات شخصی محتوا و تعاملات، ارتقا می 

 .تبدیل کرده است (One-to-One) یکبهیک

مطالعه نحوه عملکرد   — (Cognitive Science) اکنون، بازاریابی در آستانه تحول بعدی خود قرار دارد: ادغام علوم شناختی

  با. نیست جدیدی چیز  نیز  شناختی علوم  فراگیر، هایتکنولوژی  و  مصنوعی  هوش  مانند. بازاریابان زرادخانه  در  — ذهن انسان 

 .است شده بنا پیشینیانش  توسط  که  دارد بستگی  تکنولوژیکی اساس و  پایه  به آن اثربخشی  حال، این

پذیری و انطباق در  های ارزشمندی در مورد رفتار انسان ارائه کرده است، اما مقیاس هاست که بینش علوم شناختی دهه 

های فراگیر  ، کاربرد آن را در بازاریابی محدود کرده بود. اینجاست که هوش مصنوعی و تکنولوژی (Real-time) لحظه

ماند. هوش  ساز، در حد یک تئوری باقی می ها، بازاریابی شناختی به جای یک کاربرد جریانشوند. بدون آنضروری می 

 .سازی انبوه دست یابندسازند تا به شخصی وکارها را قادر می بخشند و کسب به علوم شناختی جان می  XR مصنوعی و

های فراگیر به تدریج تکامل بازاریابی را شکل  بیایید مرور کنیم که چگونه دیجیتالی شدن، هوش مصنوعی و تکنولوژی 

 .انداند و راه را برای تبدیل شدن علوم شناختی به تأثیرگذارترین عامل بعدی در این حوزه هموار کردهداده
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 محوری : طلوع انسان۳.۰بازاریابی 

طور که از  منتشر شد. همان   ۲۰۱۰، در سال : از محصولات تا مشتریان تا روح انسانی۳.۰بازاریابی  اولین کتاب از این سری، 

( و سپس  ۲.۰محور ) ( به بازاریابی مشتری ۱.۰محور ) عنوان فرعی آن پیداست، این کتاب تغییرات بنیادین از بازاریابی محصول

 .( را ترسیم کرد۳.۰محور ) بازاریابی انسان

تر  ، بازاریابی عمدتاً بر فروش محصولات استاندارد به بازار انبوه متمرکز بود. با ظهور اینترنت، مشتریان آگاه ۱.۰در عصر 

شد، زمانی   ۲.۰توانستند پیشنهادات محصولات مشابه را با هم مقایسه کنند. این تغییر منجر به عصر شدند و به راحتی می 

های خاصی از بازار طراحی شده  محور گردید. بازاریابان باید قبل از توسعه محصولاتی که برای بخش که بازاریابی مشتری 

 .کردندهای مشتری را درک می بودند، نیازها و خواسته 

های مشتری را تحلیل  توانستند همان بینش کرد، زیرا رقبا می محوری به تنهایی تمایز را تضمین نمی با این حال، مشتری 

شدند. این امر منجر به ظهور  تر می کرده و پیشنهادات مشابهی خلق کنند. برای برجسته شدن، بازاریابان باید عمیق

های کاملی با ذهن، قلب و روح کردند. وکارها شروع به دیدن مشتریان به عنوان انسانشد، زمانی که کسب ۳.۰بازاریابی 

را معرفی کردیم و تأکید داشتیم که برندها باید فراتر از رفع نیازهای منطقی    محوری انسانبرای اولین بار، ما مفهوم 

 .طنین شوندهای مشتریان هم بروند تا با احساسات، باورها و ارزش 

 : ظهور انسان اجتماعی۴.۰بازاریابی 

تر،  های جوانها ذاتاً اجتماعی هستند و همین ویژگی به ورود اینترنت به جریان اصلی زندگی کمک کرد. برای نسل انسان

های  های اجتماعی بر فعالیت اینترنت عمدتاً به فضایی برای تعامل اجتماعی تبدیل شد تا صرفاً جستجوی اطلاعات. رسانه 

سوم وقت خود  درصد کاربران اینترنت دارای حساب کاربری بوده و بیش از یک  ۹۰آنلاین مسلط شدند، به طوری که بیش از  

 .کنندها صرف می را در این پلتفرم 

 ، جذابیت (Aware) آگاهی — نامیم می  5Aاین تغییر در رفتار منجر به یک سفر مشتری بسیار اجتماعی شد که ما آن را  

(Appeal)پرسش ، (Ask)اقدام ، (Act) و حمایت (Advocate) —  معرفی شد.   ۲۰۱۷در سال  ۴.۰بازاریابی که اولین بار در

گیری،  کردند )جذابیت(. پیش از تصمیم را به یک لیست کوتاه محدود می   هاشدند )آگاهی( و آن مشتریان با برندها مواجه می 

کردند )اقدام( و با  شدند )پرسش(. پس از متقاعد شدن، با برند تعامل می های اجتماعی خود را جویا می نظرات و تأیید حلقه 

 .کردند )حمایت( گذشت زمان، مشتریان راضی برند را به دیگران توصیه می 

ها  های مشتریان را آشکار کرد که پیش از آن رمزگشایی آن تعاملات اجتماعی در فضای دیجیتال، احساسات، باورها و ارزش 

های اجتماعی کردند، بدون  گذاری آزادانه افکار و نظرات خود در رسانهبرای برندها دشوار بود. مشتریان شروع به اشتراک

محور در عصر دیجیتال برای  اینکه برندها نیازی به سفارش تحقیقات بازار سنتی داشته باشند. در نتیجه، اتخاذ رویکرد انسان

ها  های خود را نشان دادند تا مشتریان آن پذیری تر شدند و نقاط قوت و آسیب تر شد. علاوه بر این، برندها انسانیبرندها آسان

 .ببینند (Authentic) تررا اصیل 

 : از اجتماعی به شخصی ۵.۰بازاریابی 

محور  ای داده وکارها به فضای آنلاین، بازاریابی به طور فزایندهکردیم که با انتقال هرچه بیشتر کسب بینی می ما پیش 

  این . شد تبدیل ارزشمند ی داده نقطه  یک  به — گذاری اشتراک و  خرید  کلیک،  جستجو، —خواهد شد. هر اقدام مشتری  

 تردقیق  مصنوعی   هوش   هرچه. کردند فراهم   را  پیشرفت برای مصنوعی  هوش  نیاز مورد   سوخت  عظیم، هایداده  مجموعه

  این. کردمی   تسریع را آن  یادگیری خود، نوبه  به  امر  این  که کردندمی  آن  پذیرش به شروع نیز  مردد   هایشرکت  حتی شد،می 

 .گشتمی   هوشمندتر شد،می  استفاده بیشتر  مصنوعی  هوش  هرچه  —  کرد ایجاد مطلوب  چرخه  یک
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کرد. های مبتنی بر هوش مصنوعی دفاع می سوق داد که از استراتژی  ۲۰۲۱در سال   ۵.۰بازاریابی  این باور ما را به معرفی 

گیری کامل از هوش  ی متعدد را برای بهرهی قوی بسازند و منابع دادهها را تشویق کردیم تا یک زیرساخت داده ما شرکت 

ها را  بینی کرده و طراحی کمپین توانستند رفتار مشتری را پیش مصنوعی یکپارچه کنند. با هوش مصنوعی، بازاریابان می 

سازی کنند  وکارها را قادر ساخت تا بازاریابی را در سطح فردی شخصی سازی کنند. هوش مصنوعی همچنین کسب بهینه

 .و تجربیات بسیار مرتبطی را به هر کاربر ارائه دهند

های انسانی و ترکیبِ سرعت و قابلیت اطمینانِ اتوماسیون با گرمی  سازی، هوش مصنوعی با تقویت تلاش فراتر از شخصی 

ها کمک کرد تا چابک بمانند و به سرعت با روندهای  و همدلیِ تعاملات انسانی، کارایی را بهبود بخشید. همچنین به شرکت 

 .در حال تغییر مشتری سازگار شوند

گیری هوش مصنوعی شدند و حجم عظیمی از اطلاعات مورد نیاز برای یادگیری را به آن  های اجتماعی باعث اوج در ابتدا، داده 

ها  توانند از آن برای تبدیل آن داده تغذیه کردند. اکنون، هوش مصنوعی به ابزار قدرتمندی تبدیل شده است که بازاریابان می 

 .یک در مقیاس انبوه را به واقعیت تبدیل کنندبهشده استفاده کنند و بازاریابی یک سازی به تجربیات شخصی 

 : از شخصی به تجربی۶.۰بازاریابی 

های  گذاری مخاطب در رسانه های دیجیتال برجسته بود، با کاربردهای اولیه در هدف در ابتدا، هوش مصنوعی بیشتر در کانال

ها یا دستیاران مجازی. با این حال، هوش مصنوعی به طور  باتهای محصول در تجارت الکترونیک، و چت اجتماعی، توصیه 

 .شودادغام می  (Immersive) ای در فضاهای فیزیکی برای خلق تجربیات فراگیر فزاینده

منتشر شد، ما چندین تکنولوژی را شناسایی کردیم که شکاف بین دنیای فیزیکی و   ۲۰۲۳که در سال   ۶.۰بازاریابی در 

سازند تا تجربه مشتری در دنیای واقعی را ارتقا دهد. یکی از این موارد،  کنند و هوش مصنوعی را قادر می دیجیتال را پر می 

  را  هاآن  و  کرده  آوری جمع فیزیکی   محیط  از  را  هاداده  که سنسورهایی  به  مجهز های دستگاه —است   (IoT) اینترنت اشیا

کنند. به عنوان مثال، اینترنت اشیا و ارزشمند برای هوش مصنوعی تبدیل می  (Real-time) بلادرنگ دیجیتال هایداده  به

 .ها ارائه دهندشده به آنسازی سازد تا مشتریان خاصی را تشخیص داده و تبلیغات شخصی ها را قادر می فروشی خرده 

با استفاده از   VR .است (VR) و واقعیت مجازی (AR) های فراگیر مانند واقعیت افزودهمورد مهم دیگر، تکنولوژی 

کند و یک تجربه کاملاً فراگیر  شده جایگزین می سازی ، دنیای فیزیکی را به طور کامل با یک محیط شبیه هاهدست 

های  دهد از طریق دستگاه دهد و به کاربران اجازه می محتوای دیجیتال را روی دنیای واقعی قرار می  ARسازد. در مقابل، می 

 .با عناصر دیجیتال و فیزیکی تعامل داشته باشند AR هایموبایل یا عینک 

های اجتماعی پایه و اساس رشد هوش مصنوعی را فراهم کردند، هوش مصنوعی نیز نقش مهمی  طور که رسانه همان

تر  شدهسازی تر و شخصی تر، تعاملی های فراگیر ایفا کرد. هوش مصنوعی تجربیات فراگیر را واقعی در پیشبرد تکنولوژی 

 .کرد و امکانات جدیدی را برای درگیر کردن مشتری باز کرد

 : مقصد، همیشه ذهن انسان بوده است ۷.۰بازاریابی 

در تقاطع بازاریابی اجتماعی، شخصی و تجربی قرار دارد و تکامل بعدی را در نحوه ارتباط برندها با مشتریان   ۷.۰بازاریابی 

  به  مشتریان  با رفتار یعنی  —  ۳.۰های پیشینیان خود بنا شده، جوهره بازاریابی زند. این عصر بازاریابی که بر پایه رقم می 

  پیشرفته  تکنولوژیک توانمندسازهای توسط  اکنون اما  کند،می  حفظ  را  —  روح  و  قلب ذهن، با کامل هایانسان عنوان

:  کنند  استفاده کلیدی دروازه سه از باید انسان ذهن بر  تأثیرگذاری برای  بازاریابان که  کنیممی  استدلال ما. شودمی  هدایت

ر یک دنیای فزاینده دیجیتال، ادراک را شکل دهند،  د تا کنندمی   کمک بازاریابان به  هادروازه  این. تجربی و  شخصی اجتماعی،

 .گیری را هدایت کنند و ارتباطات معناداری با مشتریان ایجاد کنندتصمیم
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های اجتماعی یک دروازه قدرتمند برای شکل دادن به نحوه درک و  کند که محرک علوم شناختی تأیید می  دروازه اجتماعی

ها تحت تأثیر نظرات  های آنکنند؛ بلکه قضاوت تفسیر مشتریان از برندها هستند. مشتریان برندها را در انزوا ارزیابی نمی 

کند: یکی ریشه در  گیرد. دو بینش کلیدی از علوم شناختی به توضیح این دروازه اجتماعی کمک می جمعی دیگران قرار می 

 .ها به تقلید از رفتارهای همتایان خودساختار مغز دارد و دیگری در تمایل ناخودآگاه انسان

های اجتماعی و تنظیم تعاملات  ای از نواحی مغز که مسئول تفسیر نشانه است، شبکه  مغز اجتماعیاولین بینش، مفهوم  

انسانی است. در مرکز آن آمیگدال )بادامه مغز( قرار دارد، بخش کوچک اما مهمی از سیستم لیمبیک که احساسات را  

دهد که  دهد. در بازاریابی، این موضوع توضیح می پردازش کرده و نحوه واکنش ما به محیط اجتماعی را تحت تأثیر قرار می 

 .رسند و سابقه درخشانی مبتنی بر تأیید اجتماعی دارندکنند که محبوب به نظر می چرا مشتریان به برندهایی اعتماد می 

شناختی قدرتمند است که بازاریابان شود، یک ابزار روانشناخته می  (Social Proof) تأیید اجتماعیاین پدیده که به عنوان 

یک برند به طور گسترده توسط   بینندکنند. هنگامی که مردم می کننده از آن استفاده می برای تأثیرگذاری بر رفتار مصرف 

 .دیگران پذیرفته شده و مورد تأیید است، احتمال بیشتری دارد که خودشان به آن اعتماد کرده و آن را بپذیرند

ها عملی را انجام  های مغزی تخصصی که نه تنها زمانی که انسانآید، سلول می   ایهای آینهنورون دومین بینش کلیدی از 

ها باعث  شوند. در اصل، این نورونکنند نیز فعال می دهند، بلکه زمانی که دیگران را در حال انجام آن مشاهده می می 

ها رفتار دیگران را بازتاب دهند و احساس کنند که خودشان در حال تجربه آن عمل هستند. این امر اثربخشی  شوند انسانمی 

 .دهدهای اجتماعی را توضیح می بازاریابی از طریق رسانه 

کند تا از دروازه اجتماعی مغز عبور  رسانیِ تأییدشده از نظر احساسی و اجتماعی به بازاریابان کمک می پیام   دروازه شخصی

رسانی  تر و ارتباط واقعی با ذهن مشتری، باید از پیام کنند. با این حال، بازاریابان برای دستیابی به درگیریِ عمیق 

 .شده برای عبور از دروازه شخصی استفاده کنندسازی شخصی

های شخصی پردازش  کنند، محرک های احساسی را در مغز انسان درگیر می های اجتماعی واکنش در حالی که محرک 

همسو است که دو سیستم   «تفکر، سریع و کند»سازند. این با چارچوب دانیل کانمن در کتاب عقلانی و منطقی را فعال می 

 .که کند و منطقی است ۲که سریع و احساسی است و سیستم    ۱کند: سیستم مغزی مجزا را توصیف می 

است؛ یک شبکه مغزی در مقیاس   (Salience Network) شبکه برجستگیکند، پلی که این دو سیستم را به هم متصل می 

بان در نظر بگیرید که  کند. آن را به عنوان یک دروازهبندی کرده و توجه را تنظیم می های مهم را اولویتبزرگ که محرک 

 .تری دارندهای بازاریابی شایسته توجه بیشتر هستند و نیاز به پردازش منطقی عمیق کند کدام پیام تعیین می 

، مرکز پردازش منطقی مغز،  (Prefrontal Cortex) پیشانیقشر پیش هنگامی که یک پیام نیاز به تحلیل بیشتر دارد، به  

تر است و احتمال اینکه به اقدامات مطلوب ختم  تر باشد، پردازش آن برای مغز آسانشود. هرچه پیام مرتبط فرستاده می 

 .شوندهای بازاریابی به عنوان »نویز« رد می شود. در عصر بمباران محتوا، بیشتر پیام شود، بیشتر می 

شوند.  طنین می هایی دارد که با هر مشتری هم بینی پیام هوش مصنوعی نقشی اساسی در کمک به بازاریابان برای پیش 

سازی  پیشانی را شبیه اند تا فرآیند تحلیلیِ قشر پیش های عصبی، آموزش دیده ویژه شبکه های مدرن هوش مصنوعی، بهمدل

کند که محتوای بازاریابی از این دروازه  ، اطمینان حاصل می (Relevance) بینیِ میزان ارتباط کنند. هوش مصنوعی با پیش 

 .سازدپذیر می سازی در مقیاس انبوه را امکانکند و شخصی شخصی عبور می 

است، زیرا یادآوری قویِ برند، تصمیمات   خاطره ماندگار هدف نهایی از تأثیرگذاری بر ذهن انسان، ایجاد یک  دروازه تجربی 

شانس بیشتری برای انتخاب شدن در   (Top of Mind) مانددهد. برندی که در صدر ذهن باقی می خرید آینده را شکل می 

 .گیری برای خرید داردهنگام تصمیم 
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سپارد. محور اصلی این فرآیند،  مغز اگر از طریق »تجربیات« با مشتریان تعامل داشته باشد، برند را بهتر به خاطر می 

کنند، با احتمال  آمیگدال و نقش آن در تنظیم احساسات است. بنابراین، تجربیات برندی که احساسات قدرتمندی را تحریک می 

 .شوندبیشتری به طور واضح یادآوری می

گیری  کنند، در جلب توجه و تقویت شکل ایجاد می  (Novelty) تازگیو  (Familiarity) آشناییتجربیاتی که تعادلی بین 

پذیری  بینیانگیزند زیرا احساس امنیت و پیش های عاطفی مثبتی را برمی حافظه بسیار مؤثر هستند. تجربیات آشنا واکنش 

کنند، عمدتاً از طریق ترشح دوپامین،  دارند. با این حال، تجربیات بدیع و تازه نواحی مرتبط با هیجان را در مغز فعال می 

 .رسان شیمیایی حس خوب در مغزپیام 

تر، تری از نواحی مغز برای رمزگذاری قوی با فعال کردن شبکه وسیع  (Multisensory) تجربیات فراگیر و چندحسی

سری، گیجگاهی و  های بصری، شنیداری و لمسی به ترتیب قشر پس کنند. محرک گیری حافظه را بیشتر تقویت می شکل

های حسی با هم  کنند. با این حال، تجربیات چندحسی زمانی بیشترین تأثیر را دارند که ورودی پیکری را فعال می -حسی

 .همخوان و سازگار باشند

 

 متفاوت است؟  ۷.۰چه چیزی در بازاریابی  

کند؟ برای دیدن تصویر کامل، باید نحوه تغییر انتظارات  را از پیشینیان خود متمایز می   ۷.۰اما چه چیزی واقعاً بازاریابی 

 .مشتری و در نتیجه نقش بازاریاب را در هر عصر مقایسه کنیم

شد. در این مرحله، تمرکز بر فروش  شود که توسط تکنولوژی صنعتی هدایت می آغاز می  ۱.۰بازاریابی  تکامل با 

شود. این  پدیدار می  (Broadcasting) های پخش جریانیبا ظهور رسانه  ۲.۰بازاریابی   .محصولات به خریداران انبوه است 

است. با قدرت گرفتن از اینترنت، درک   ۳.۰بازاریابی  تغییر بعدی  .دهنده تغییر جهت از محصول به مشتری استنشان

 این. شودمی  منتقل  —  روح  و  قلب ذهن، —شود. تمرکز از ذهن مشتری به کلِ وجود او تری از مشتری معرفی می عمیق

های اجتماعی را در کتابچه راهنمای بازاریابی ادغام  رسد که رسانه فرا می   ۴.۰بازاریابی  سپس  .شودمی  محور انسان مرحله 

شود. این مرحله ایده  بر پایه هوش مصنوعی بنا می ۵.۰بازاریابی   .شودکند. مشتری به یک »مشتری متصل« تبدیل می می 

ها برای  شناسی گسترده، برندها از داده کند. به جای هدف قرار دادن جمعیت نفره« را معرفی می بندیِ یک »بخش 

آورد. این  را به میان می  (Immersive) های فراگیر تکنولوژی  ۶.۰بازاریابی  .کنندسازی در سطح فردی استفاده می شخصی

 کند و به سمت »بومیان فیجیتالهای تجربی است. بازار دوباره تغییر می و سایر اشکال تکنولوژی  AR ،VR شامل

(Phygital)» —  رودمی   — کنند مشتریانی که به صورت یکپارچه بین دنیای فیزیکی و دیجیتال زندگی می. 

نهد و به طور طبیعی به  کند. هر مرحله پایه و اساس مرحله بعدی را بنا می تر می هر مرحله درک از مشتری را شفاف

را به عنوان   تکنولوژی شناختی ، ۷.۰بازاریابی  .گرددشود، جایی که ذهن به مرز جدید تبدیل میمنجر می   ۷.۰بازاریابی 

  گیری تصمیم  تفکر،  برای که  کسی —شود تبدیل می  انسان ارتقا یافتهکند. مشتری به یک محرک اصلی خود معرفی می 

  طنین ایجاد هدف   که آنجایی از . کندمی   تغییر ذهن  بر تأثیرگذاری  سمت به تمرکز . است متکی دیجیتال ابزارهای به  اقدام  و

ها  گیری آناست که از درک شناختی مشتریان برای شکل دادن به تصمیم  بازاریابی شناختی اصلی رویکرد است،  نواییهم  و

 .بردبهره می 

 ساختار کتاب 

دهند تا  کنندگان امروزی را شکل می پردازد، از روندهایی که مصرف محور می این کتاب به بررسی عمیق بازاریابی ذهن 

 .های عملی برای رویکرد شناختی جدیدتاکتیک
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)فصول   ۱گر روندها هستید که دوست دارید با تصویر بزرگ شروع کنید، با بخش  اگر شما یک تحلیل  (The Why) چرایی

دهند. اند، توضیح می شده ۷.۰( آغاز کنید. این فصول تکامل بازاریابی و تغییرات مهمی را که باعث ظهور بازاریابی ۴تا   ۲

 .بازار های پویایی و  فرهنگ -اجتماع اقتصاد،  قانونی،  و  سیاسی تکنولوژی،  —کنیم  ما روی پنج محرک تغییر تمرکز می

و   ۵)فصول  ۲دهید، به بخش  ها را ترجیح می ها و چارچوب مفهومی هستید که مدل  اگر متفکری (The What) چیستی

  رمزگشایی  برای ۷.۰  بازاریابی مرکزی  چارچوب   —کنند را معرفی می  نمای شناختی قطب( مراجعه کنید. این فصول ۶

 .استراتژی به بینش تبدیل و  انسان ذهن

(  ۱۰تا  ۷)فصول  ۳هستید که روی اجرا تمرکز دارید، بخش   (Practitioner) گرااگر یک عمل  (The How) چگونگی

 :دهدمحور در وظایف مختلف ارائه می راهنمای تاکتیکی برای به کارگیری بازاریابی ذهن 

 .دهندهای برند را توسعه می برای متخصصان ارتباطات که داستان ۷فصل   •

 .دهندبرای مدیران محصول که ارزش پیشنهادی را شکل می  ۸فصل   •

های فروش را با نحوه  به مشتری است و تکنیک (Leads) هابرای فروشندگانی که هدفشان تبدیل سرنخ  ۹فصل   •

 .کندخرید مشتریان و نکات گفتگوی مبتنی بر مغز هماهنگ می 

 .کنندرا طراحی می  (End-to-End) های تجربه مشتری که سفرهای انتها به انتهابرای تیم  ۱۰فصل   •

 خلاصه •

  ۱.۰طور. این سفر با بازاریابی یابد و بازاریابی نیز همینهای تکرارشونده تکامل می تکنولوژی در چرخه  •

با   ۳.۰نیازهای مشتری منتقل شد. بازاریابی   آغاز شد، زمانی که تمرکز از فروش محصولات به درک ۲.۰و 

سپس با   .عمق بیشتری به این موضوع بخشید -دارای ذهن، قلب و روح  -های کامل دیدن مشتریان به عنوان انسان

هوش   ۵.۰ظهور کرد. بازاریابی   ۴.۰کننده متصل در بازاریابی های اجتماعی، مصرف قدرت گرفتن از رسانه 

سازی را به تجربیات  این شخصی  ۶.۰سازی در مقیاس وسیع معرفی نمود. بازاریابی مصنوعی را برای شخصی 

کنند. هر مرحله، درک  تی که مرز بین دنیای فیزیکی و دیجیتال را محو می بسط داد؛ تجربیا (Immersive) فراگیر

با ادغام علوم شناختی بر این   ۷.۰تر ساخت. بازاریابی  تر کرد و ما را به ذهن انسان نزدیکما از مشتری را عمیق 

برای درگیر کردن مؤثرترِ مغز   -اجتماعی، شخصی و تجربی  -شود. این رویکرد از سه دروازه پایه و اساس بنا می 

 .بردبهره می 

اند. از ظهور هوش دهد که زمینه را برای این تغییر آماده کردهبخش اول کتاب نیروهایی را توضیح می  •

وکار امروز  انداز کسبگرفته تا عدم قطعیت جهانی و خستگی دیجیتال؛ چشم (AGI) مصنوعی جامع

ها افرادی هستند که تصمیماتشان نوع جدیدی از مشتری را به دنیا آورده است: انسان ارتقا یافته. این

 .گیردها شکل میتوسط الگوریتم 

را به عنوان یک چارچوب استراتژیک برای مسیریابی در این  نمای شناختیقطببخش دوم کتاب،  •

 —کند برداری شناختی را معرفی میدهد. این بخش ایده نقشهوکار جدید ارائه میانداز کسب چشم

 این و —  کنندمی پردازش را هاپاداش و اجتماعی هایورودی توجه، افراد چگونه اینکه درک یعنی

 ارزش برند، سراییداستان : کندمی تبدیل عملی اقدام به استراتژیک اهرم چهار طریق از را هابینش

 .مشتری تجربه و فروش رویکرد پیشنهادی،

کند که در حال خلق داستان یک برند  کنند. فرقی نمیپایانی استراتژی را به اجرا تبدیل می هایفصل  •

باشید، یا در حال شکل دادن به یک پیشنهاد محصول، طراحی یک مکالمه فروش، و یا ساماندهی یک 
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؛ هر فصل ابزارهای عملی متناسب با نحوه عملکرد مغز را ارائه  (End-to-End) تجربه انتها به انتها

 .دهدمی

 

 سؤالات تأملی 

 بازاریابی شما تا چه حد همگام با تکنولوژی تکامل یافته است؟  •

چه چیزی کم    ۷.۰بهترین بازتاب از رویکرد فعلی شماست؟ برای رسیدن به بازاریابی  X.0 کدام مرحله از بازاریابی •

 دارید؟

 کنند؟گیری می کنید که مشتریان شما چگونه فکر و تصمیم چقدر خوب درک می  •

 ۲فصل  

 ها باید برای بازاریابی بهتر همزیستی داشته باشندها و ماشین چرا ذهن  :(AGI) تهدیدات هوش مصنوعی جامع

اند که کامپیوترها در ابتدا انسان بودند. از  قدر سریع پیشرفت کرده است که بسیاری از مردم فراموش کرده تکنولوژی آن 

شد که محاسبات ریاضی  اوایل قرن هفدهم تا اواسط قرن بیستم، کلمه »کامپیوتر« )حسابگر( به افرادی گفته می 

ها شامل تهیه جداول  کردند. کار آن هایی از زنان که پشت میزها کار می دادند؛ اغلب تیمکننده را با دست انجام می خسته 

 .ریاضی برای نجوم، انجام محاسبات زمان جنگ و پشتیبانی از اکتشافات فضایی اولیه بود

نویس« تغییر یافت.  با رواج کامپیوترهای الکترونیکی در اواسط قرن بیستم، نقش کامپیوترهای انسانی به »برنامه 

ها  افزار بود. در نهایت، آن کردند که نیازمند درک عمیقی از سخت نویسان اولیه مستقیماً با کدهای ماشین کار می برنامه 

گویند چه کاری  ها می ها که به ماشین هایی از دستورالعمل نویسی کردند: سیستمهای برنامه شروع به استفاده از زبان

 .انجام دهند

نویسان به  ، برنامه (AI) امروزه، رابطه انسان و ماشین بار دیگر در حال تغییر است. با ظهور هوش مصنوعی 

های آماده  های صریح، اکنون مجموعه داده ها به جای ارائه دستورالعمل شوند. انسانتبدیل می  (Trainer) «دهنده»آموزش 

دهنده  های خود را تنظیم کنند. این نشان سازند تا الگوها را یاد بگیرند و الگوریتمها را قادر می کنند و ماشین را تغذیه می 

 .هاها، بلکه همکاری با آنهاست: نه فقط استفاده از ماشین مرحله جدیدی برای انسان

شده است و به دخالت   (Autonomous) ای مستقل و خودگردانبا گذشت زمان، آموزش هوش مصنوعی به طور فزاینده

گذاری شده  های برچسب که بر داده  (Supervised Learning) «شدهانسانی کمتری نیاز دارد. این روند از »یادگیری نظارت 

تکامل یافته است؛ جایی که هوش مصنوعی الگوها   (Unsupervised Learning) «متکی است، به »یادگیری بدون نظارت

 «کند. هوش مصنوعی همچنین از طریق »یادگیری تقویتیهای صریح شناسایی می های خام بدون برچسب را در داده 

(Reinforcement Learning)  گیری و بهبود از طریق آزمون و خطا،  ای با تصمیم گیرد، جایی که به صورت لحظه یاد می

تغییر کرده است که به جای مدیریت   (Orchestrator) «دهد. در نتیجه، نقش انسان به سمت »ارکستراتورود را تطبیق می خ

 .کندهر مرحله، اهداف را تعریف و نظارت می 

 (AGI) هایی را در مورد ظهور هوش مصنوعی جامع های هوش مصنوعی، نگرانی این خودمختاریِ فزاینده سیستم 

های شناختی انسان برابری کرده یا از آن  ای از وظایف، با تواناییهایی که قادرند در طیف گسترده برانگیخته است: ماشین 

قادر   AGIکه برای عملکردهای خاص طراحی شده است،  (Narrow AI) پیشی بگیرند. برخلاف هوش مصنوعی محدود
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تری را در مورد اینکه  های عمیقهای مختلف یاد بگیرد و عمل کند. این احتمال نگرانی خواهد بود به طور مستقل در حوزه 

 .کندگیری انسانی شوند، ایجاد می ها در نهایت جایگزین تصمیمماشین 

تغییر به سمت استقلال بیشتر ماشین، در حال حاضر در بازاریابی امروز در حال رخ دادن است. یک برند ممکن است با آموزش  

های  شده« شروع کند؛ که شامل آموزش آن با استفاده از متن یک مدل هوش مصنوعی با استفاده از »یادگیری نظارت 

 .شده با معیارهای عملکرد، مانند نرخ کلیک استگذاری تبلیغاتی برچسب 

های نوظهور در  شوند، هوش مصنوعی از »یادگیری بدون نظارت« برای شناسایی تمها اجرا می هنگامی که کمپین 

کند. های جدیدی برای متن تبلیغاتی کشف می اجتماعی توسط خودش استفاده کرده و ایده هایهای رسانه کامنت 

سازد تا تنوع اجزای کپی تبلیغاتی را آزمایش کند، یاد بگیرد که کدام  »یادگیری تقویتی« هوش مصنوعی را قادر می 

 .ها بهترین عملکرد را دارند و در لحظه برای به حداکثر رساندن عملکرد، خود را تنظیم کندترکیب 

شود. دهد، نگرانی جدیدی ظاهر می اما در حالی که هوش مصنوعی وظایف بیشتری را با نظارت کمتری انجام می 

ها  کنند، اغلب دیگر محاسباتی را که در داخل آن های هوش مصنوعی تعیین می هایی که اهداف را برای سیستمانسان

شود،  شناخته می  (Black Box AI) «کنند. این پدیده به عنوان »هوش مصنوعی جعبه سیاهافتد، کاملاً درک نمی اتفاق می 

ها  توانند به طور کامل توضیح دهند که خروجی ها نمی شوند که حتی سازندگان آنقدر پیچیده می ها آن جایی که الگوریتم

 .شوندچگونه تولید می 

ها را  توانند کمپین دهد. بازاریابان می پذیری ارائه می تر هوش مصنوعی مزایای روشنی در کارایی و مقیاسآموزش مستقل 

سازی کنند. اما این پیشرفت یک سؤال  های خارجی بهینه های بزرگ یا اتکای شدید به آژانس در مقیاس وسیع بدون تیم 

 ماند؟کند: اگر هوش مصنوعی بتواند همه کارها را انجام دهد، چه چیزی برای بازاریابان انسانی باقی می وجودی ایجاد می 

 

 AGI حرکت به سمت 

به بعد رخ داده است. هوش   ۲۰۲۰ها از حدود سال تغییر شکل داده است، و عمده پیشرفت  ۱۹۸۰هوش مصنوعی از دهه  

تکامل یافته   (Autonomous Agents) مصنوعی که در ابتدا برای کمک به انسان طراحی شده بود، به نمایندگان خودمختار

 .در حرکت است AGI و اکنون به سمت

شد تا از  ریزی می توان در چهار مرحله کلیدی ردیابی کرد: در مراحل اولیه، هوش مصنوعی به شدت برنامه این تکامل را می 

های از پیش تغذیه شده و تنظیم دستی توسط انسان متکی  های آماری خاصی پیروی کند و به شدت به داده قوانین یا مدل

ها را به طور مستقل تفسیر کند.  بود. با پیشرفت، هوش مصنوعی استقلال بیشتری به دست آورد و توانست الگوهای داده 

داد به طور مداوم از تعاملات در  ی کاربر پیدا کرد که به آن امکان می تری به بازخورد در لحظه همچنین دسترسی مستقیم 

 .دنیای واقعی یاد بگیرد

های اولیه هوش مصنوعی بر رویکردهای مبتنی بر  سیستم  (Rule-Based AI) : هوش مصنوعی مبتنی بر قانون۱فاز  

گیری استفاده  برای پاسخ به سؤالات یا تصمیم (if-then) "آنگاه-اگر"قانون تکیه داشتند و از منطق از پیش تعریف شده 

اگر مشتری اقلامی را به سبد خرید خود  "کردند. این روش در اتوماسیون اولیه بازاریابی رایج باقی مانده است؛ برای مثال،  می 

 ".اضافه کرد اما تسویه حساب نکرد، پس یک ایمیل یادآوری ارسال کن

تری از هوش مصنوعی که از ابزارهای آماری  شکل پیشرفته  (Predictive AI) کنندهبینی: هوش مصنوعی پیش ۲فاز  

کند. در بازاریابی، موارد استفاده رایج شامل تحلیل  های تاریخی و برآورد احتمال نتایج آینده استفاده می سازی دادهبرای مدل

است. این به شناسایی مشتریانی که احتمالاً استفاده از یک محصول یا خدمات را متوقف   (Churn Analysis) ریزش 
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کند. مورد دیگر توصیه محصول است، جایی که هوش مصنوعی بر اساس خریدهای گذشته مشتری،  کنند کمک می می 

 .دهدپیشنهاد می (Cross-sell) فروشیبهترین مورد بعدی را برای بیش 

های اخیر هوش مصنوعی  ترین شکل هوش مصنوعی در سالمحبوب  (Generative AI) : هوش مصنوعی مولد۳فاز  

توانند از هوش  ای و کد ایجاد کند. بازاریابان میتواند محتوای جدید، از جمله متن، تصویر، چندرسانهمولد است که می 

های اجتماعی در مقیاس وسیع  شده و تولید محتوای رسانه سازی های ایمیلی شخصی مصنوعی مولد برای نوشتن کمپین 

 .استفاده کنند

  —محور است تمرکز فعلی در توسعه، هوش مصنوعی عامل  (Agentic AI) محور: هوش مصنوعی عامل ۴فاز  

  هوش  برخلاف. اندشده  طراحی  انسانی نظارت  حداقل   و  مستقل گیری تصمیم  با پیچیده  اهداف پیگیری  برای که هاییسیستم

محور رویکردی فعالانه دارد و برای  دهد، هوش مصنوعی عامل پاسخ می  (Prompts) دستورات به که مولد مصنوعی 

تواند به عنوان محور می کند. در بازاریابی، هوش مصنوعی عامل دستیابی به نتایج خاص، به طور مستقل اقداماتی را آغاز می 

 .را مدیریت کند (Sales Funnel) یک مدیر کمپین عمل کند و کل قیف فروش 

 AGI هدف نهایی

است. در حالی که ایده هوش   AGI تر، در واقع یک قدم رو به جلو به سوی تکامل به سمت هوش مصنوعی مستقل 

 AGI .توسط محققان معرفی شد ۲۰۰۲در سال   AGI وجود داشته است، اصطلاح ۱۹۵۰مصنوعی در سطح انسان از دهه  

همراه است، یک آینده فرضی که در آن هوش مصنوعی از هوش انسانی پیشی   (Singularity) «اغلب با مفهوم »تکینگی

 .گیردمی 

 مدل OpenAI تغییر کرد، زمانی که  ۲۰۲۲ها عمدتاً نظری باقی ماند. اما این وضعیت در نوامبر  ها، این بحث برای سال

ChatGPT   را منتشر کرد. در پنج روز اول، این مدل بیش از یک میلیون نفر را تحت تأثیر قرار داد. ناگهان، هوش مصنوعی

 .وکار تکنولوژی تبدیل شدبه یک موضوع اصلی در دنیای کسب

وکارها بوده است. یک گزارش  مسابقه هوش مصنوعی به طور کلی با تسریع در پذیرش جریان اصلی آن، به نفع کسب 

اند در سه سال آینده روی هوش مصنوعی  ریزی کرده ها برنامه درصد از شرکت  ۹۲نشان داد که   ۲۰۲۵مکینزی در سال 

 .گذاری کنندمولد سرمایه 

 شود. شرکت پردازی یا تولید محتوا استفاده نمی جالب اینجاست که هوش مصنوعی دیگر تنها برای کارهایی مانند ایده

Filtered  اکنون درمان ۲۰۲۵ترین استفاده از هوش مصنوعی در سال دریافت که رایج (Therapy) و همراهی 

(Companionship)  پذیر کرده استتر را امکانای هوش مصنوعی امروزی این کاربرد احساسی است. ماهیت محاوره. 

 و خطرات طول مسیر  AGI نقشه راه به سمت

بینی کنند که تکنولوژی چگونه ممکن است به سمت هدف  کنیم تا به بازاریابان کمک کنیم پیش ما چارچوبی را معرفی می 

ها تقلید کنند: فکر کردن، ارتباط  ها باید از آن تکامل یابد. شش ویژگی کلیدی انسانی وجود دارد که ماشین  AGI نهایی

 .برقرار کردن، حس کردن، اجرا کردن، تصور کردن و متصل شدن

نیازمند پیشرفت در هر شش بُعد است. از   AGI در حالی که هوش مصنوعی پیشرفت سریعی داشته است، دستیابی به 

کنندگانی  ای وجود دارد که بازاریابان به شرکت کنند، خطرات فزایندهتری پیدا می های انسانیها ویژگی آنجایی که ماشین 

 .منفعل تبدیل شوند و نه تنها در اجرا، بلکه در استراتژی نیز جایگزین شوند

به یک   ChatGPT های هوش مصنوعی مانندترین قابلیت انسانی است. مدل تفکر بنیادی  کنندهایی که فکر می ماشین 

ها با پیروی از جریانی مشابه، تفکر انسان را تقلید  متکی هستند. این مدل (Neural Network) "شبکه عصبی"سیستم 
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تواند تفکر انسانی را تقلید کند و اغلب  هوش مصنوعی می  .کنند: یادگیری از تجربه، تشخیص الگوها و حل مسائلمی 

  برای معمول طور  به  —های بیشتری را با سازگاری بیشتری پردازش کند. اما این قدرت همچنین یک محدودیت است  داده

 .کنند پردازی بداهه  توانندمی   هم  محدود  تجربه  با حتی هاانسان حال،  این با. دارد نیاز هاداده  از  زیادی  حجم  به  یادگیری

شوند.  کنند، بازاریابان با خطر از خود راضی شدن مواجه می ها شروع به تطبیق با تفکر انسانی می طور که ماشین همان

ها ممکن است  ها و شناسایی نقاط کوری که ماشینبازاریابان باید به چالش کشیدن مفروضات، زیر سؤال بردن توصیه 

 .نادیده بگیرند، ادامه دهند

دهد. در بازاریابی نیز زبان به همان اندازه  زبان نحوه تفکر انسان را شکل می   کنندهایی که ارتباط برقرار میماشین 

یک محدودیت   .دهندهای مختلف جهان را شکل میقدرتمند است. ساختارهای زبانی مختلف، نحوه ارتباط برندها با بخش 

دهد. این یک  هنوز به زبان انگلیسی رخ می  (LLMs) های زبان بزرگهای درون مدل کلیدی باقی مانده است: بیشتر استدلال

های  دهد، استدلال مبتنی بر زبان انگلیسی ممکن است ظرافت چالش است. از آنجایی که زبان تفکر انسان را شکل می 

و تولید محتواست. با این حال،   در حال ایجاد انقلاب در ارتباطات برند LLM .های دیگر را نادیده بگیردفرهنگی نهفته در زبان 

کنند، خطر از دست دادن اصالتی که در ابتدا ها واگذار می از آنجایی که برندها بخش بیشتری از »صدای« خود را به ماشین 

 .کشاند نیز وجود داردمشتریان را به سمت برندها می 

ها هنوز فاقد یک جنبه حیاتی از هوش  کنند که ماشین بسیاری از متخصصان استدلال می  کنندهایی که حس می ماشین 

تفکر انسانی بر روی یک بدن بیولوژیک قرار دارد که با دنیای   .(Embodiment) مندیانسانی هستند: تجسم یا کالبد

سنسورهای لمسی و سایر  ها، ها، میکروفون ها قصد دارند از طریق استفاده از دوربین ماشین  .فیزیکی در تعامل است

توجهی همراه است. رویکرد  این تغییر با خطرات قابل  .های حسی انسان را تقلید کنندهای حسی، توانایی تکنولوژی 

کند تا خود را در زندگی روزمره مشتریانشان غرق کنند، در خطر  که بازاریابان را تشویق می  (Ethnographic) نگاریقوم 

شود. بدون این دیدگاه  سپاری می ها برون ای به ماشین به حاشیه رانده شدن است، زیرا حس کردن بازار به طور فزاینده 

 .های مشتریان از دست بدهندمحور، بازاریابان ممکن است ارتباط خود را با واقعیت انسان

ها، اجرا به فرآیند انجام وظایف  شود. در ماشین عمل جایی است که تفکر به واقعیت تبدیل می  کنندهایی که اجرا می ماشین 

های  تواند فرم می  (RPA) اتوماسیون فرآیند رباتیک .های حسگر اشاره داردبر اساس تصمیمات هوش مصنوعی و سیستم 

های  داده  RPA کند: سیستممختلفی به خود بگیرد. به عنوان مثال، در نظر بگیرید که یک بانک درخواست وام دریافت می 

با این حال،   .انسان مداخله بدون  هااین  همه  —کند کند و فرآیند تأیید را آغاز می مشتری را استخراج کرده، اعتبارسنجی می 

کند. در نظر  این سطح از اتوماسیون همچنین خطرات جدی در در نظر گرفتن بازاریابی به عنوان یک »جعبه سیاه« ایجاد می 

 .گرفتن بازاریابی به عنوان یک جعبه سیاه همچنین دعوت کننده نقاط کور اخلاقی است )مثل سوگیری الگوریتمی( 

  توسعه  برای  — سازد تا آنچه را که هنوز وجود ندارد مجسم کنند ها را قادر می تخیل انسان کنندهایی که تصور می ماشین 

های  در حالی که هوش مصنوعی مولد در محدوده داده  .جذاب  هایداستان نوشتن  و  نو تجربیات  طراحی  جدید، محصولات 

رود. هنگامی که هوش مصنوعی  کند، تخیل انسان فراتر از آنچه در حال حاضر شناخته شده است، می آموزشی عمل می 

 AI) "توهم هوش مصنوعی"کند که به عنوان  کند، اغلب چیزی را تولید می  "تصور "کند فراتر از آموزش خود تلاش می 

Hallucination)  ها،  برای ماشین  .نیست واقعیت   اساس بر  که دروغین  اما نفس  به اعتماد با خروجی  یک  —شود شناخته می

گیرد. در بازاریابی، این به معنای  یافته و متاورس شکل می های واقعیت توسعه بهترین نسخه از تخیل از طریق تکنولوژی 

سرایی است که همچنان محصولات است. اما هسته اصلی هر تجربه فراگیر، داستان  های مجازی یا دمویایجاد نمایشگاه

 .به تخیل انسانی نیاز دارد

های شناختی دارد.  اتصال یک قدرت متمایز انسانی است که تأثیر عمیقی بر توانایی شوندهایی که متصل می ماشین 

ها اکنون شروع به بازتاب این شکل از اتصال  اما ماشین  .پیشرفت تمدن بشری بر پایه توانایی ما در همکاری بنا شده است

های  دهند تا شبکه ها اجازه می چین به ماشین و بلاک  (IoT) اند، اگرچه بدون ایجاد پیوندهای عاطفی. اینترنت اشیاکرده 
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ها حتی فراتر از این در حال تکامل است و عوامل  دهد که اتصال بین ماشین متصلی ایجاد کنند. تحقیقات اخیر نشان می 

این پیشرفت با ریسک همراه است. اگر بازاریابان  .ها را به یکدیگر آموزش دهندتوانند مهارتهوش مصنوعی می 

 Human) سپاری کنند، خطر از دست دادن تماس با زمینه انسانیهای هوشمند برون هماهنگی بیش از حدی را به سیستم

Context)  بخشد را در پی دارندکه به برندها معنا می. 

 خلاصه 

ای مستقل  طور که هوش مصنوعی به طور فزایندهرابطه بین انسان و ماشین به طور قابل توجهی تکامل یافته است. همان

گردد. این تغییر به ویژه در بازاریابی حیاتی است. در حالی که هوش  شود، نقش انسان در این همکاری نامشخص می می 

کنندگان منفعل در زمینه  دهد، خطر تبدیل شدن بازاریابان به شرکت ای را ارائه می سابقهمصنوعی کارایی و مقیاس بی 

 .دهدکاری خودشان را نیز افزایش می 

ها  های بازاریابی کنند. هنگامی که آن ها بتوانند فکر کنند، ممکن است شروع به تنظیم استراتژی هنگامی که ماشین 

تر از  ها ممکن است نیازهای مشتری را عمیق های برند را کنترل کنند. آنبتوانند ارتباط برقرار کنند، ممکن است روایت 

آورند، بازتابی از یک قدرت اصلی انسانی است. چالش پیش  ها به دست می محققان بازار درک کنند. هر قابلیتی که ماشین 

انسان باقی  -رو صرفاً اتخاذ هوش مصنوعی نیست، بلکه اطمینان از این است که بازاریابان شرکای فعالی در رابطه ماشین

 .بمانند

 سؤالات تأملی 

 کنید؟کند تأیید می کنید یا فقط آنچه را که هوش مصنوعی توصیه می آیا شما هنوز استراتژی را تعیین می  •

را برای شما مدیریت   هادهید هوش مصنوعی آن کنید، یا اجازه می آیا روابط واقعی با مشتریان خود را حفظ می  •

 کند؟

کنند، یا در یک جعبه سیاه کار  گیری می های هوش مصنوعی شما چگونه تصمیمکنید که سیستم آیا درک می  •

 کنید؟می 

 ۳فصل  

 

 کشدهای بازاریابی در دنیای دیجیتال: چرا وسواسِ عملکرد و هوش مصنوعی اصالت را می دام

 

  با قدراین  امروز  —  ۱۹۸۰ دهه  در آمریکا  ارتش جنگ  کالج از  اصطلاحی  — VUCAکرد که واژه چه کسی فکرش را می 

  complexityقطعیت(، )عدم  uncertaintyپذیری(، )نوسان volatilityن واژه مخفف ای دربیاید؟ جور  امروزی جهان

 بینی شده است. پیش تا چه اندازه غیرقابل وکارگوید که فضای کسب )ابهام( است و خلاصه می  ambiguity)پیچیدگی( و 

 

های تأمین جهانی را مختل  ها زنجیره ها و درگیری پذیری ژئوپلیتیک بیش از هر زمان دیگری مشهود است. جنگنوسان

کنند. کشورها برای  های تجاری فشار بیشتری اضافه می شوند. جنگ کنند و باعث کمبودها در بسیاری از مناطق می می 

وکارها  خرند. کسب ها را به جان میبرند، اما در عوض خطر افزایش قیمت ها را بالا می محافظت از صنایع داخلی، تعرفه 

 نگران کاهش قدرت خرید و ریسک رکود هستند. 
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های رو به  زند. بازارهای بورس در سراسر جهان نسبت به تنش قطعیت در بازارهای مالی را دامن می پذیری، عدم این نوسان

اند. نظم تجاری جهانی اکنون بیش از هر زمان  تر شدهگذاران محتاط اند، زیرا سرمایه افزایش واکنش منفی نشان داده 

 دیگری پیچیده شده است. 

 

کند، ابهام است. تحت  وکارها را نگران می اند. با این حال، آنچه بیش از همه کسب تر هم دوباره رشد کرده بازارها پیش 

ریزی بلندمدت را بیش از  کنند و این کار، برنامه مدت تمرکز می ها اکنون فقط روی نتایج کوتاه فشار، بسیاری از شرکت 

 پیش دشوار کرده است. 

 

  هوش باید که این  کنار در  —رو هستند  محور و ایجاد ارتباطات ماندگار روبه بازاریابان با چالش ایجاد توازن میان نتایج سرعت 

 دهد و هم خطر. حل ارائه می ( را نیز وارد کار کنند؛ ابزاری که در خلق اثر دیجیتال، هم راه AI)  مصنوعی 

 

 رود مدت شدن پیش می سازمان به سمت کوتاه 

 

گیری  اندازهداران انتظار نتایج سریع و قابل کند. سهاموکار فشار بیشتری بر رهبران وارد می گرایی در کسب مدت کوتاه

کند. در  های بلندمدت را مجازات می گذاری مدت گره خورده و سرمایه دارند. پاداش مدیران اجرایی اغلب به عملکرد کوتاه

 دهند. های سریع« را در اولویت قرار می نتیجه، رهبران »پیروزی 

 

دانند. در واقع،  ها اغلب دوران نامطمئن را زمانی مناسب برای تغییر در رهبری می اگر رهبران از ارائه نتایج باز بمانند، شرکت 

به   ۲۰۲۵عامل در سال  جایی مدیران ، جابه Challenger, Gray & Christmasسپاری مدیران طبق گزارش شرکت برون 

 رکوردی تاریخی رسید. 

 

سرعت  های جدید را به کار بگیرند و در دنیایی به ها باید فناوری ها( نیز تحت فشار هستند. آن CMOمدیران ارشد بازاریابی ) 

، متوسط  Spencer Stuartوجوی مدیران محور، نتایج سریعی ارائه دهند. طبق گزارش شرکت جست متغیر و تکنولوژی 

 دهد این نقش تا چه اندازه دشوار شده است. ها کمی بیش از چهار سال است که نشان می CMOطول دوره تصدی 

 

های متفاوتی  اندازها و استراتژی ایجاد کند. رهبران جدید اغلب چشم  ثباتیای از بی تواند چرخه تغییرات مکرر در رهبری می 

شوند. این که فرصتی برای موفقیت پیدا کنند کنار گذاشته می های قبلی پیش از آن آورند. در نتیجه، برنامه با خود می 

تفاوت شده و تعهد  تواند روحیه کارکنان را تضعیف کند، زیرا آنان دائماً مجبورند خود را تطبیق دهند. بسیاری بی وضعیت می 

 دهند. کمتری نسبت به کار خود نشان می
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شود. طبق آمار اداره کار آمریکا،  تر تشدید می های شغلی کوتاهتر به داشتن دوره این مسأله با گرایش نیروی کار جوان

 تر است. سوم مدت اشتغال کارگران مسن متوسط مدت اشتغال برای کارگران جوان حدوداً یک 

 

( که  ۱۹۹۶تا   ۱۹۸۱)متولدین   Yاین رفتار »پرش شغلی« بخشی به دلیل سرعت بالای نارضایتی نیروی کار جوان است. نسل 

اند، اما برای توازن کار و زندگی و  دنبال رشد شغلی ها به اند. آنطلبهای مدیریتی هستند، جاه اکنون عمدتاً در نقش 

 اند.پذیری هم ارزش قائل انعطاف

 

خواهند  ها می دنبال کاری معنادارند. آنهای عملیاتی هستند، به ( که اکنون عمدتاً در نقش ۲۰۱۲تا   ۱۹۹۷)متولدین   Zنسل 

ها همچنین  خوانی دارد و جایی که بتوانند تأثیری واقعی بگذارند. آنهایشان همهایی کار کنند که با ارزش در شرکت 

 کند. دهند که از رفاه عاطفی حمایت می های کاری را ترجیح می نسبت به سلامت روان آگاهی بالایی دارند و محیط 

 

دنبال  مدت تمرکز دارند، نگران جایگزین شدن هستند یا دائماً به وقتی رهبران، مدیران و کارکنان همگی بر کوتاه 

 گردند، سازمان باید سازگارتر باشد. های بهتر می فرصت 

 

های ناب و چابک استفاده  ها، از استراتژی برای سازگاری در هنگام تغییر رهبری یا شکست برنامه  هابسیاری از سازمان 

سازی فرآیندها و حذف اتلاف است. به شکلی مشابه،  دنبال بهینهگیرند. تولید ناب به ها از تولید ناب الهام می کنند. آنمی 

سرعت  کنند به ها کمک می ها به شرکت آپی چابک بر آزمایش سریع و تکرار مستمر تأکید دارند. این فلسفه اصول استارت 

 خود را با تغییر تطبیق دهند. 

 

 شودبازاریابی ناب و چابک می 

 

ها بخش بیشتری از بودجه خود را به  کنند. شرکت این رویکردهای ناب و چابک نیز دارند روندهای بازاریابی را دگرگون می 

های  درصد هزینه  ۶۰تا  ۵۰دهد که  نشان می  Gartnerو   Deloitteدهند. مطالعات  بازاریابی دیجیتال اختصاص می 

تر قابل  های سنتی راحت شود. این تغییر منطقی است، زیرا بازاریابی دیجیتال از کانالبازاریابی اکنون صرف دیجیتال می

 کاری و تنظیم است. دست

 

( تمرکز دارند. این  Performance Marketingوکارها اکنون در بازاریابی دیجیتال روی بازاریابی عملکرد ) بسیاری از کسب 

ویژه در میان برندهایی محبوب است  دنبال نتایج سریع است. این رویکرد به جای تمرکز بر ساخت برند بلندمدت، به استراتژی به 

هایی مانند گوگل، متا و آمازون برای ایجاد رشد سریع استفاده  فروشند. این برندها از پلتفرم صورت آنلاین می که عمدتاً به 

 کنند. می 
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وجوی »کارت اعتباری سفر«  کند ممکن است به افرادی که در جست برای مثال، بانکی که از بازاریابی عملکرد استفاده می 

  پیام  این « . بده درخواست حالا  همین  —دلار بازگشت نقدی   ۱۰۰تواند بگوید: »هستند، آگهی نشان دهد. این آگهی می 

  مشتریان  با احساسی  پیوندهای ایجاد برای گوییداستان از برند ساخت  تبلیغات مقابل، در . است فروش  بر  متمرکز  و  مستقیم

 . کنندمی  استفاده

 

شود. وقتی بازاریابی  تقویت می  AIمحور آن است که اغلب با کمک یکی از نقاط قوت اصلی بازاریابی عملکرد، رویکرد داده 

وکارها  گو است. کسب رساند. همچنین بسیار پاسخ شود و اتلاف را به حداقل می تر می شود، دقیقدیجیتال با داده هدایت می 

 پردازند. ها یا فروش پول می فقط برای نتایج ملموسی مانند سرنخ

 

ها لازم نیست منتظر  ، محتوا و بودجه را در زمان واقعی تنظیم کنند. آن گیری توانند نتایج را فوراً ببینند و هدف بازاریابان می 

توانند ابتدا ها می کند. شرکت های فصلی سلامت برند بمانند. بازاریابی عملکرد نیز آزمایش را تشویق می گزارش 

کند منابع  ها کمک می دهد مقیاس بدهند. این کار به آن های کوچک را امتحان کنند و سپس آنچه را که جواب می کمپین 

 خود را هوشمندانه استفاده کنند. 

 

 افتندبازاریابان در دام عملکرد می 

 

تواند در بلندمدت مضر باشد. با وجود مزایای آن، بازاریابی عملکرد معایبی هم دارد. تمرکز بیش از حد بر فروش سریع می 

های بازاریابی در طول زمان  برندها ممکن است فراموش کنند ارزش پایدار برند بسازند؛ چیزی که برای کاهش هزینه 

 کلیدی است. 

 

اند. اگرچه  های دیجیتال شخص ثالث متکی های پولی در پلتفرم ها برای جذب مشتریان به شدت بر کمپین بسیاری از شرکت 

ها بر اساس  جا که اکثر پلتفرم کنند. از آننتایج سریع ارائه دهند، اما رقابت بیشتری هم جذب می  توانندها می این کمپین 

کنند، افزایش تقاضا برای یک مخاطب مشترک ناگزیر  ( کار می biddingای مبتنی بر پیشنهاد قیمت ) سیستم مزایده 

 دهد. های تبلیغات را در طول زمان افزایش می هزینه 

 

تواند برای  کنند. بازاریابی عملکرد می ها را چگونه درک می تر این است که مخاطبان این تاکتیک با این حال، نگرانی فوری 

دهند. اما در طول زمان، استفاده  های تبلیغاتی را مدام افزایش می ها به امید فروش بیشتر، هزینه برندها اعتیادآور شود. آن

 کنند.بینند و شروع به احساس آزردگی می شود. مخاطبان یک آگهی را بیش از حد می بیش از حد باعث خستگی تبلیغاتی می 

 

کنند. ها برای تحریک اقدام استفاده می دار یا تخفیف های بازاریابی عملکرد از پیشنهادهای مدت علاوه، بسیاری از آگهی به

کنند، نه  های قیمتی خرید می کند؛ یعنی مشتریان بر اساس انگیزه محور را در مشتریان تقویت می این امر رفتار معامله 

 کند. وفاداری واقعی به برند. این وضعیت حاشیه سود را تضعیف کرده و در طول زمان برند را ضعیف می 
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های  بین شود. افزایش هزینه طرز خطرناکی کوتاه امان نتایج فوری، خطر آن وجود دارد که بازاریابی به در پیگیری بی 

اند. برندها ممکن است خود را در دام عملکرد  محور، علائم هشداردهنده تبلیغات، خستگی مخاطبان و رفتار مشتریانِ تخفیف 

 گرفتار کنند؛ دائماً در پی بردهای سریع، به بهای سرمایه برند بلندمدت. 

 

 سازی بازاریابی هوش مصنوعی و همگن 

 

، اتکای آن  AIتر در بازاریابی مبتنی بر های عصر دیجیتال است. مسأله بزرگ نگری بازاریابی مدرن تنها یکی از چالش کوتاه

 های گذشته است. بینی آینده بر اساس انتخاببه پیش 

 

ها این کار را با تحلیل  کنند؟ آناید که اسپاتیفای و نتفلیکس چگونه موسیقی یا فیلم پیشنهاد می تا به حال دقت کرده 

دهند. فرمول ساده است: »از این خوشت آمد، پس شاید از آن هم خوشت  اند انجام می چیزهایی که مردم قبلاً دوست داشته

جای معرفی  کنند. به شوند و کاربران را در حباب شخصی خود محبوس میها تکراری می بیاید.« در طول زمان، این توصیه 

 کنند. های جدید را محدود می محتوای تازه، ترجیحات موجود را تقویت کرده و مواجهه با ایده 

 

این وضعیت فقط برای مخاطبان بد نیست، بلکه تهدیدی برای خلاقیت نیز هست. با کشفیات کمتر، تفکر خلاق کاهش  

ترین مخاطب جذاب باشد. این  دهند که برای گسترده یابد. بدتر از آن، خالقان موسیقی و فیلم اولویت را به چیزهایی میمی 

 تر دیده شوند. های تازه و اصیل سخت شود ایدهکار باعث می 

 

اند: کند که در گذشته جواب داده اغلب بازاریابان را به سمت چیزهایی هدایت می  AIطور مشابه، بازاریابی مبتنی بر  به

جای  کنند. به محتوایی که بر اساس معیارها، عملکرد خوبی داشته است. در نتیجه، برندها شروع به تولید محتوایی مشابه می 

که   AIهای مبتنی بر کنند که برای دیگران جواب داده است. سیستمکه روایت خود را شکل دهند، از چیزهایی پیروی می آن

ها امکان تمایز جدید  کنند. در نهایت، آنشکل ایجاد می اند، ناخواسته بازاریابی یک برای جذب حداکثر مخاطب طراحی شده 

 کنند. را محدود می 

 

اند. اما شوند بر محتوای تولیدشده توسط انسان آموزش دیده که در بازاریابی استفاده می   AIهای مولد در حال حاضر، مدل

های  ای از خروجی طور فزایندهها به افتد؟ این مدل لبریز شود چه اتفاقی می  AIوقتی اینترنت از محتوای تولیدشده توسط 

هرچه بیشتر همگن شده و اصالت خود را از دست خواهد   AIگذشته خود یاد خواهند گرفت. در نتیجه، بازاریابی مبتنی بر 

 داد.

 

 افول بازاریابان اصیل 
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توصیه   Marketing 5.0و    Marketing 4.0ها را در  نیستیم. در واقع، آن  AIسازی، ما مخالف بازاریابی دیجیتال و برای شفاف 

توجهی به همراه دارد. بازاریابی فقط با تمرکز بر  ایم. با این حال، اتکای روزافزون به ابزارهای دیجیتال، خطرات قابل کرده 

  دادن دست  از خطر معرض در  بازاریابی. است رو روبه   موجودیتی  و ترعمیق  تهدیدی  با بلکه —شود بین نمی عملکرد، کوتاه 

 . است این  علت. است بازاریاب  ذهنیت  در مسأله  این ریشه .  دارد قرار خود  اصالت

 

شدت با پیشینیانشان هایشان به ایم که مجموعه مهارت ، شاهد ظهور نسل جدیدی از بازاریابان بوده۲۰۱۰از اوایل دهه  

های امروز را در اختیار  دیدند، عمدتاً چون فناوری که علم بدانند، هنر می متفاوت است. بازاریابان سنتی، بازاریابی را بیش از آن 

  ابزارها  از  ایمجموعه   به را  خود  و —دانند ترند، بازاریابی را علم می سنجنداشتند. در مقابل، بازاریابان مدرن که دیجیتال

 قدرت گرفته است.  AI توسط  هاآن  از  بسیاری  که کنندمی   مجهز

 

وجو، بسیاری از بازاریابان های جست های اجتماعی و پلتفرم های بازاریابی دیجیتال، عمدتاً رسانه با اتکای سنگین به کانال

اند. بازاریابی بیش از حد فنی شده است. آموزش و تربیت بازاریابی امروز  ها وسواس پیدا کرده نسل بعدی نسبت به الگوریتم

 شناسی عمیق مشتریان.سازی معیارهای عملکرد تأکید دارد، نه فهم روانبر هک کردن الگوریتم و بهینه 

 

که ذهن انسان را کشف  کنند سیستم را بازی بدهند، نه این این رویکرد یک نقص آشکار دارد: بازاریابان صرفاً تلاش می 

هنوز فاصله زیادی با بازتولید   AIای برای رفتار انسانی عمل کنند، عنوان نمایندهتوانند به ها میکنند. در حالی که الگوریتم 

 پیچیدگی ذهن مشتری دارد. 

 

هایی که  کند برای همراهی با الگوریتم، دنبال روندها بیفتند. شرکت علاوه، بازاریابی عملکرد اغلب بازاریابان را وادار می به

های  گذاری ثابت و ارزش اند که بر موقعیت دهند، خطر آن را پذیرفته مدام پیام خود را بر اساس محتوای ترندشده تغییر می 

شود. هر بازاریاب از  مدت به کالایی شدن بازاریابی منجر می اصیل برند خود تمرکز از دست بدهند. پیگیری مشارکت کوتاه 

 اند.کند که شبیه هم هایی تولید می کند و کمپین کند، همان روندها را دنبال می همان ابزارها استفاده می 

 

کرد،  شود. هنر و ذوقی که زمانی بازاریابی را جذاب می الهام شده و از اصالت تهی میدر نتیجه، بازاریابی هرچه بیشتر بی

 داند.شده داده که کارایی را بر اصالت مقدم میازحد بهینه رنگ شده و جای خود را به رویکردی بیش کم

 

ها، فرهنگ و تجربیات  گیرد. ارزش فرد یک برند و افراد پشت آن سرچشمه می اصالت در بازاریابی از صدای منحصربه 

سریع و کارآمدند، اما نتیجه بازاریابی تولیدشده اغلب   AIدهند. اگرچه ابزارهای واقعی زندگی این صدا را شکل می 

، غافل بمانند. به همین دلیل  کندارتباط می توانند از لمس انسانی که یک داستان را قابل ها میرسد. آن ای به نظر می کلیشه 

 بهره است. کند، بی گویی فراهم می معمولاً از احساس و گرمایی که داستان  AIاست که بازاریابی مبتنی بر 

 

 بهترینِ هر دو جهان
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ها به بازاریابی عملکرد  وکارها باید بهترینِ هر دو جهان را با هم ترکیب کنند. آن انداز امروز، کسب برای موفقیت در چشم 

 برجسته شده است.  ۳.۱شده توسط انسان نیاز دارند. این رویکرد مکمل در شکل  و ساخت برند هدایت  AIمبتنی بر 

 

 بازاریابی عملکرد و ساخت برند.   ۳.۱شکل 

 

ای و افرادی را که  آورد. این نوع بازاریابی، شکارچیان معامله، خریداران تکانهبازاریابی عملکرد نتایج سریع به همراه می 

های تجارت  وجو، سایتهایی مانند موتورهای جست کند. این نوع بازاریابی روی پلتفرم آماده اقدام هستند جذب می 

دار  ها و پیشنهادهای مدت مدت مانند تخفیفهای کوتاه کند. از تاکتیکهای اجتماعی خوب کار می الکترونیک و رسانه 

محورند. بازاریابان از معیارهایی مانند هزینه جذب مشتری و بازگشت هزینه تبلیغات  ها دادهکند. این کمپین استفاده می 

کاری  ها را دست توانند کمپین زاریابان می سازی آن آسان است. باکنند. بنابراین، بهینه گیری موفقیت استفاده می برای اندازه 

 کنند تا عملکرد را بهبود دهند. 

 

جای هل دادن فروش،  برد. این رویکرد بر اتصال احساسی و وفاداری بلندمدت تمرکز دارد. به در مقابل، ساخت برند زمان می 

(  ownedهای در اختیار ) کند. ساخت برند بر رسانه گذارد و معنا خلق می کند. هدف برند را به اشتراک می داستان تعریف می 

ها، کیفیت و وفاداری  ای تکیه دارد. آگاهی از برند، تداعی( مانند محتوای ارگانیک و پوشش رسانه earnedآمده ) دستو به 

 قدم بودن در عین حفظ ارتباط در طول زمان است. معیارهای موفقیت آن هستند. کلید کار، ثابت

 

ها این معاوضه را از طریق تخصیص بودجه  بیشتر بازاریابان معتقدند باید بازاریابی عملکرد را با ساخت برند متعادل کنند. آن

وکارها تلاش  مدت و باقی برای برندسازی بلندمدت. با این حال، وقتی کسب کنند: بخشی برای فروش کوتاه مدیریت می 

 ای نیست. کنند ناب و چابک باشند، تقسیم بودجه محدودشان به دو دسته کار عاقلانه می 

 

های عملکرد باید به  ها را یکپارچه کنند. کمپین ها، بازاریابان باید آنجای متعادل کردن آن رویکرد مؤثرتری وجود دارد. به 

توانند در عین حال که فروش را  ها می ها تمرکز کنند. آنها نباید فقط بر معاملات و تخفیفساخت برند متصل شوند. کمپین 

  و  برند از ترکیبی  —( نام دارد brandformanceبرند، به ساخت برند هم کمک کنند. این مفهوم، برندفورمنس ) بالا می 

 . بمانند قوی بلندمدت  در  و  شوند موفق مدت کوتاه  در  دهدمی  اجازه  برندها به  مفهوم  این. عملکرد

 

«U Upایکیا: تبدیل عملکرد به برند » 

 

تواند در بلندمدت به نفع برندها باشد. ای هوشمندانه از این است که چگونه بازاریابی عملکرد می ایکیا نمونه  U Upکمپین 

های اجتماعی را هدف قرار داد که تا  اندازی شد، کاربران شبکه توسط ایکیای کانادا راه  ۲۰۲۵این کمپین که در سال 
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صبح، ایکیا برای کاربران   ۵شب تا  ۱۰ها هنوز در حال اسکرول بودند. بین ساعت  دیروقت بیدار بودند و بعد از ساعت

 . دارد شهرت  دیرهنگام هایپیامک  فرهنگ   در که  عبارتی —«  ? U Upاینستاگرام پیامی ساده و خودمانی فرستاد: »

 

کردند. ایده روشن و خلاقانه بود.  های ایکیا دریافت می درصد تخفیف برای تشک ۱۵دادند، کسانی که به این پیام پاسخ می 

  های پیام   —های سنتی ترویج کند، ایکیا وارد فضاهای شخصی مردم ها را از طریق آگهی که تخفیف جای آن به

 . کرد برقرار  تعامل  هاآن با آنلاینشان لحظات  ترینصمیمی در  و  شد —  مستقیمشان

 

درک  هاست. بازیگوش، قابل « بخشی از زبان دیجیتال آن?U Upتر همخوانی داشت، زیرا »شدت با مخاطبان جواناین عبارت به 

است. با این حال، ایکیا معنای معمول آن را وارونه   شناساییها قابل های دوستیابی و فرهنگ میم و بلافاصله از اپلیکیشن 

گری نبود، بلکه درباره خواب و مراقبت از خود بود. این ارتباط فرهنگی، کمپین را انسانی، نه  کرد. این پیام درباره عشوه 

 شرکتی، جلوه داد. 

 

U Up  فروش مستقیم ایجاد کرد. این کمپین دعوت به اقدام قدرتمندی داشت )خرید یک تشک بهتر( و در عین حال داستان

های خانگی  حل دهد، عمدتاً از طریق راه که به بهبود زندگی روزمره اهمیت می   شرکتی  —کرد برند ایکیا را تقویت می 

 دهد، برجسته کرد. عنوان برندی که به بهبود زندگی اهمیت می صرفه و کاربردی. این کمپین جایگاه ایکیا را به بهمقرون 

 

 Uمدت و ساخت برند بلندمدت یکی را انتخاب کند. که ایکیا نشان داد بازاریابی مجبور نیست بین عملکرد کوتاهتر اینمهم 

Up  ( هر دو را به دست آورد. این کمپین، مشارکت و تبدیلconversion  ایجاد کرد و در عین حال پیوندهای احساسی با )

 تر کرد. تر را عمیق مشتریان جوان 

 

و   AIهای کلیدی بین کارایی تفاوت  ۳.۲برداری کنند. شکل ها، بهره و هم انسان  AIبازاریابان باید از نقاط قوت هر دو، هم 

های تاریخی تکیه دارد.  شده و داده های سریع به الگوهای تثبیت برای تولید خروجی  AIکند. خلاقیت انسانی را برجسته می 

های موجود و  ویژه هنگام بازترکیب ایده مند، خطی و همگرا است. نتیجه این رویکرد سرعت و ثبات است، به فرآیندش نظام 

 های شفاف و مستقیم. انتقال پیام

 

 و خلاقیت انسانی.  AIکارایی   ۳.۲شکل 

 

کند. . این خلاقیت از حافظه، احساس و مشاهده دنیای واقعی تغذیه می کندخلاقیت انسانی به شکلی متفاوت عمل می 

فرآیند خلاق انسانی شهودی، غیرخطی و اغلب آشفته است. اگرچه ممکن است زمان بیشتری ببرد، اما به جزئیات حسی غنی  

گویی انسانی معمولاً  تر است، داستانکه مستقیم  AIشود. برخلاف های جدید منجر می ها به شیوهو توانایی بازتصور ایده 

 های احساسی ظریف با خود دارد. های پنهان و نشانه لایه
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ها عمق و اصالت را به میدان  آورد، در حالی که انسانسرعت و ساختار را به ارمغان می   AIدهد که این مقایسه نشان می 

ای قدرتمند یکدیگر را  توانند به شیوهفردی دارند، اما وقتی با هم ترکیب شوند، می آورند. هرکدام نقاط قوت منحصربه می 

 تکمیل کنند. 

 

 بازاریابی عملکرد × ساخت برند

 

ای که بیش از پیش مکانیکی و عددی  اند؛ بازاریابیدر عصر دیجیتال، ارتباطات معنادار از بازاریابی مدرن در حال محو شدن

 ، بازاریابی را کارآمدتر کرده است، اما اغلب به بهای تعامل اصیل. AIشده است. ظهور بازاریابی دیجیتال و 

 

مدت،  طور دقیق هدف قرار دهند، تمرکز بر دستاوردهای کوتاه توانند مخاطبان خود را به در حالی که برندها اکنون می 

الشعاع قرار داده است. این تغییر باعث شده برندها برای خلق تأثیرات ماندگار فراتر از  محوری بازاریابی را تحت انسان

 پیشنهادهای تبلیغاتی دچار مشکل شوند. 

 

محوری حقیقی در بازاریابی یعنی ساختن ارتباطات معنادار با مردم و درگیر کردن ذهن، قلب و روحشان. از منظر علوم  انسان

اند. با این حال، بسیاری از  گیری دخیل های مغز است که در تصمیمشناختی، این کار به معنای فعال کردن تمام بخش 

  بخش فقط  دارند تمایل  —  متمرکزند  عملکرد بازاریابی بر  فقط   که هاییآن  ویژهبه  — های بازاریابی امروز استراتژی

 . کنند درگیر  را  گیریتصمیم  فرآیند  این از  کوچکی 

 

مطرح شد، چهارچوبی    ۱۹۶۰در دهه   Paul D. MacLeanشناس ( که توسط عصب triune brainگانه ) مدل مغز سه 

کند. در حالی که علوم اعصاب مدرن از این مدل فراتر  ساده برای فهم این است که مغز چگونه بازاریابی را پردازش می 

های بازاریابی  داند، این مدل همچنان راهی مفید برای تصور این است که محرکسازی بیش از حد می رفته و آن را ساده 

 دهند. تأثیر قرار می های متفاوت مغز را تحت مختلف چگونه لایه 

 

 (:۳.۳طبق این مدل، مغز سه بخش متمایز دارد )شکل 

 

  مانند بقا، با مرتبط   عمدتاً — های غریزی ترین بخش مغز است و مسئول تصمیم· مغز قدیم )مغز خزنده(، که ابتدایی

 . است —  گریز« یا »جنگ   کلاسیک واکنش 

 

شود و احساسات، ارتباطات اجتماعی و خاطرات را  مغز احساسی شناخته می عنوان· مغز میانی )سیستم لیمبیک( که به 

 کند. پردازش می 
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 گانه. شده مغز سهمدل ساده   ۳.۳شکل 

 

 · مغز جدید )نئوکورتکس منطقی و تحلیلی( که مسئول استدلال منطقی، زبان و حل مسائل پیچیده است. 

 

کند. های سریع و غریزی را کنترل می دهد؛ بخشی از مغز که تصمیم بازاریابی عملکرد عمدتاً مغز قدیم را هدف قرار می 

های فوری تمرکز دارد. چون این  دهد و روی پاداش طور خودکار و بدون فکر زیاد واکنش نشان میاین بخش از مغز به 

هایی که بر  دهد. پیام مدت واکنش خوبی نشان میهای بازاریابی کوتاهکند، به تاکتیک بخش اطلاعات را سریع پردازش می 

کنند پیش از  کمیابی )مثل »فقط چند عدد باقی مانده!«( یا فوریت )مثل »پیشنهاد محدود!«( تأکید دارند، مردم را وادار می 

 که فرصت را از دست بدهند، اقدام کنند. آن

 

کند. کند. این نوع بازاریابی خاطرات ماندگار خلق نمی بازاریابی عملکرد اغلب پیوندهای احساسی قوی با مشتریان ایجاد نمی 

هایی که  شود. برندها و تجربه پیوندهای احساسی ارتباط نزدیکی با حافظه دارند که عمدتاً در مغز میانی پردازش می 

  وقتی  —اند شوند. احساسات برای یادآوری برند ضروری تر به یاد آورده می کنند، آساناحساسات مثبت در مردم ایجاد می

  با احساسی  پیوند  که  برندهایی. دارند دوستشان که کنندمی  فکر  برندهایی به  طبیعی  طوربه  شوند،می   خرید  آماده  مشتریان

 . شوندمی   تبدیل خرید  هنگام  ترجیحی  انتخاب  به و مانندمی  باقی  مشتریان  ذهن  در  بیشتر  کنند،می  ایجاد مشتریان

 

شود؛ بخشی که مسئول تفکر منطقی است. چون این نوع بازاریابی بر  بازاریابی عملکرد همچنین درگیر مغز جدید نمی 

کنند، نه به دلیل پیوند قوی با برند.  ای تمرکز دارد، مشتریان اغلب فقط به خاطر یک پیشنهاد خوب خرید می خریدهای تکانه 

کند با پیشنهادهای بهتر همان  کند. این وضعیت رقبا را قادر می در نتیجه، برند تمایز واضحی در ذهن مشتری ایجاد نمی 

 انجامد. مشتریان را جذب کنند، که به وفاداری پایین به برند می 

 

که زمان بیشتری برای ارزیابی محصول یا خدمت پیدا کردند،  علاوه، بدون پایه منطقی قوی، مشتریان ممکن است پس از آن به

شود برندها فرصت طرفداری  کند و باعث می از خرید خود پشیمان شوند. این موضوع اعتماد مشتری را تضعیف می 

 (advocacy را از دست بدهند، عاملی که برای کاهش هزینه ) .های بازاریابی در بلندمدت حیاتی است 

 

کند. فراتر از جذب مغز احساسی از طریق  گذارد پر می هایی را که بازاریابی عملکرد باقی می ساخت برند شکاف 

کند. ساخت  موقعیت با تمایز روشن و دلیل قوی برای باور، مغز منطقی را نیز درگیر می های جذاب برند، برند خوش داستان

 تر. کند؛ با فعال کردن تمام مغز و ایجاد ارتباطات عمیق محور را کامل می برند رویکرد انسان

 

گیری از  گیری حیاتی است. بهره اندازه در جهانی نامطمئن، ناب و چابک بودن ضروری است. اولویت دادن به نتایج قابل 

یک ضرورت است. با این حال، باید به بازاریابان نسل بعدی یادآوری کنیم که   AIهای بازاریابی دیجیتال و ابزارهای کانال

بازاریابی فراتر از امور ملموس است. بازاریابی فقط درباره اعداد و کارایی نیست. درباره خلق ارتباطات معنادار است. بیایید 

 هدف را به بازاریابی بازگردانیم. 
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 آی: روح در برابر سرعت اِی استودیو گیبلی و اوپن 

 

های هنری گوناگون،  روزرسانی کرد تا بتواند تصاویر باکیفیت را در سبکخود را به  GPT-4oآی مدل  اِی، اوپن ۲۰۲۵در سال 

  کاربران. کند خلق —  جهانی  طرفداران پایگاه با ژاپنی   انیمیشن  محبوب   استودیوی — از جمله سبک استودیو گیبلی 

بخواهند آن را در سبک گیبلی   ChatGPTکنند و از  بارگذاری  کنند، دگرگون  خواهند می   که را  موجود  تصویری توانندمی 

 بازآفرینی کند. 

 

های اجتماعی و برندها به این موج پیوستند. برای مثال، شرکت ایرباس  شد و کاربران شبکه   سرعت وایرالروزرسانی به این به 

ها را به  های خانوادگی و میم خود منتشر کرد. کاربران دیگر، عکس  BelugaXLای به سبک گیبلی از هواپیمای نسخه

شناسی گیبلی را ستودند. با این حال، این  در تقلید از زیبایی  AIتبدیل کردند. بسیاری توانایی  AIهای تولیدشده توسط انیمیشن

 کند. ای را تقلید می شدهجای خلق چیزی نو، هنر تثبیت گفتند این سیستم به کار با انتقادهایی نیز مواجه شد؛ منتقدان می 

 

های خلاق مخالف است. او معتقد است  در عرصه  AIهاست با استفاده از گذار استودیو گیبلی، مدت بنیانهایائو میازاکی، هم 

تمایز بین فرآیند خلاق   Hayao Miyazaki and the Heronها. مستند گیرد، نه ماشین ها سرچشمه می هنر واقعی از انسان

  The Boy and the Heronکند. این مستند داستان سفر میازاکی در خلق انیمیشن برنده اسکار، را برجسته می   AIانسانی و 

 کند. را روایت می 

 

کند که فرآیند خلاق انسانی اغلب غیرخطی است. افراد ممکن است در جایی گیر کنند و گاهی مجبور  این مستند تأکید می 

طور  بوردینگ به ها و تصاویر در طول استوری ای وجود ندارد؛ ایدهشدهشوند از نو شروع کنند. سناریوهای از پیش تعیین 

 گیرند. اکتشافی شکل می 

 

گذارد؛ مخاطبان اصلی آثارش. او اغلب برای  میازاکی همچنین عمیقاً همدلانه است. او خود را جای کودکان می رویکرد  

کند تخیل آنان را در  کند. این کار به او کمک می ها را در یک مهدکودک نزدیک مشاهده می درک دنیای کودکان، آن 

 خوبی به تصویر بکشد. گویی خود به داستان

 

دهد. شخصیت اصلی، ماهِیتو، از کودکی خود میازاکی الهام گرفته شده  تجربیات شخصی نیز آثار میازاکی را شکل می 

گذار فقید استودیو گیبلی،  بنیاناست. راهنمای ماهیتو، عمو بزرگ، بر اساس ایسائو تاکاهاتا، دوست نزدیک میازاکی و هم 

 طراحی شده است. این فیلم بازتاب غم میازاکی از مرگ تاکاهاتا و تأملات او درباره مرگ است. 

 

ها مخاطبان را  های او هم آشنا هستند و هم جدید. آنفرآیند خلاق میازاکی بین واقعیت و خیال در حرکت است. داستان

 کنند.های متفاوت ببینند و اغلب مسائل انسانی و اجتماعی را از طریق فانتزی بررسی می کنند جهان را از دیدگاهدعوت می 
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کند. هنر او  جزئیات حسی در آثار میازاکی کلیدی هستند. او احساسات انسانی، حرکات طبیعی و بیان کلامی را مطالعه می 

کند. این موضوع  شود. او مدام تا زمانی که انیمیشن واقعی حس شود، تغییراتی اعمال می با دقت فریم به فریم ترسیم می 

 تواند انسانی باشد.دهد که فرآیند خلاق تا چه اندازه می نشان می 

 

هفت سال طول کشید. این فرآیند طولانی به    The Boy and the Heronبخش، ساخت با وجود رسیدن به پایانی رضایت 

برای   AIتوانست از گرایانه خالقان، کندتر شد. شاید این فیلم در دنیای پرشتاب امروز می گیری و پیگیری کمال خاطر همه 

 کار کارآمدتر بهره ببرد. 

 

 × خلاقیت انسانی  AIکارایی 

 

  به  نگاهی  —( وابسته است  divergent thinkingدهد که خلاقیت به تفکر واگرا ) علوم شناختی مدرن نشان می 

کند. این رویکرد همه چیز را  اغلب از تفکر همگرا استفاده می  AI بر مبتنی   بازاریابی حال،  این با. ممکن  متعدد  هایحل راه 

 کند. برد اما اکتشاف لازم برای نوآوری واقعی را محدود می دهد؛ کاری که کارایی را بالا می حل بهینه تقلیل می به یک راه 

 

دشوار. خلاقیت به همکاری حافظه و عملکردهای اجرایی مغز وابسته است.   AIخلاقیت انسانی پیچیده است و تقلید آن برای 

گیریم. دو نوع حافظه  شده در حافظه بلندمدت بهره می دهیم، از تجربیات گذشته ذخیره های جدید توسعه می وقتی ایده

 (:۳.۴بلندمدت در این تفکر خلاق نقش دارند )شکل 

 

  ذخیره را هاایده  و  مفاهیم  حقایق،  شامل  عمومی  دانش  —  »دانستن« حافظه   — ( semantic memory· حافظه معنایی ) 

  موجود  منطقی  های چهارچوب و  تخصص  با جدید های ایده دهدمی   اطمینان و است  خلاقیت  برای بنیانی حافظه،  این. کندمی 

 .باشند راستاهم 

 

 های معنایی و رویدادی. حافظه   ۳.۴شکل 

 

. شودمی   تشکیل روزمره زندگی   شخصی تجربیات از  —  یادآوردن«»به  حافظه   — ( episodic memory· حافظه رویدادی ) 

دهد تجربیات گذشته را دوباره مرور کنند و  به افراد امکان می  زیرا  دارد؛ حیاتی  نقش تخیل تحریک  در حافظه نوع  این

 شود اگر« را کشف کنند. سناریوهای »چه می 
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عنوان انبار  اند. در حالی که حافظه به خلاقیت همچنین شامل عملکردهای اجرایی مغز است که عمدتاً با مغز جدید مرتبط 

اند فرد را آشکار کرده ها چند هوش انسانی منحصربه ها هستند. پژوهش کند، عملکردهای اجرایی مانند پردازنده عمل می 

 اند:که برای خلاقیت ضروری 

 

تواند اطلاعات مرتبط را از حافظه بازیابی کند و ارتباط بین مفاهیم ظاهراً نامرتبط را  · توانایی بازیابی گسترده. مغز می

 هایی تولید کند. حل تشخیص دهد تا برای یک مسئله جدید راه 

 

پذیر را  شدت با تفکر انتزاعی مرتبط است و امکان حل مسائل انعطاف (. این نوع هوش به fluid intelligence· هوش سیال ) 

 های رویدادی تکیه دارد. کند. این هوش برای تصور امکانات جدید روی حافظه حتی بدون دانش قبلی فراهم می 

 

ها  مانده را پیدا کند، اما معنای آن ای از اطلاعات دسترسی داشته باشد و الگوهای نادیدهتواند به طیف گستردهمی   AIاگرچه 

در وضعیت کنونی خود ندارد، توانایی تجربه زندگی روزمره است؛ چیزی که شامل   AIکند. آنچه نمی طور کامل درک را به 

 احساسات پیچیده است. 

 

( نام دارد: توانایی احساس »آنچه شبیه« چیزی  subjective experienceدر علوم شناختی، این موضوع »تجربه ذهنی« ) 

ها آن را شکل  است از یک دیدگاه شخصی. خلاقیت پیوندی عمیق با تجربه ذهنی دارد، زیرا احساسات، خاطرات و دیدگاه

 تواند بر اساس الگوها محتوا تولید کند، اما خلاقیت واقعی به تجربیات زیسته نیاز دارد. می  AIدهند. می 

 

اند، بازترکیب  تر جواب داده محورِ چیزهایی که پیش های موجود را بر اساس الگوهای دادهتواند ایدهفقط می  AIبنابراین، 

 هایی کاملاً جدید بازتصور کنند. توانند با تکیه بر تجربیات شخصی و احساسات زیسته، ایده ها می کند. در مقابل، انسان

 

شود که  در معرض دانش جدید و تجربیات متنوع بودن، برای پرورش خلاقیت ضروری است. خلاقیت زمانی شکوفا می 

شود که  نشده را کشف کنند. خلاقیت از جایی آغاز می های ناآشنا و اثباتمحور بروند و ایدههای داده بازاریابان فراتر از بینش 

تواند اجرا را تسریع کند و زمان را نجات دهد.  می   AIخوبی تعریف شد، یابد. با این حال، زمانی که ایده خلاق به داده پایان می 

 دهد. تحویل می  AIکند و دهد، خلاقیت کاوش می داده اطلاع می 

 

 خلاصه 

 

های  پذیری ناشی از درگیری وکارها با نوسانریزی بلندمدت دشوار شده است. کسب بینی امروز، برنامه پیش در جهان غیرقابل 

کنند. این ذهنیت بر شیوه انجام  مدت تمرکز می رو هستند. تحت فشار، بسیاری بر نتایج کوتاه های تجاری روبه جهانی و جنگ 

 گذارد. بازاریابی تأثیر می 
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های سریع و  بازاریابی دیجیتال بیشتر عملکردمحور شده است. بازاریابان برای پیشبرد فروش سریع، به تاکتیک

  بهینه  هاالگوریتم  و  داده با هاتاکتیک  این. کنندمی   تکیه —  هاپروموشن  و  پولی   هایآگهی  مانند  — گیری اندازهقابل

  به ضعیف وفاداری  و مشتریان خستگی   ها،آگهی  قیمت  افزایش: اندهمراه   بهایی به  اغلب اما کارآمدند،  اگرچه . شوندمی 

 .برند

 

های سریع خوب عمل  مدت را هدف قرار دهد. این نوع بازاریابی برای تصمیم بازاریابی عملکرد تمایل دارد غرایز کوتاه 

شوند که در آن مدام در پی نتایج  ای گرفتار می کند. برندها در چرخه کند، اما به ندرت پیوندهای احساسی عمیق ایجاد می می 

 که ارزش پایدار بسازند. هستند، بدون آن

 

AI  کند که بر اساس معیار »چه چیزی جواب داده« است. در  به این تغییر دامن زده است. این فناوری محتوایی را توصیه می

شکل و همسان شدن. هرچه  کند به یک انجامد. بازاریابی میان برندها شروع می طول زمان، این رویکرد به تمایز پایین می 

 دهند.فرد خود را بیشتر از دست می بازاریابان بیشتر از الگوریتم پیروی کنند، صدای منحصربه 

 

کند. بازاریابان موفق، بازاریابی عملکرد را با در نظر گرفتن ساخت برند طراحی  این فصل برای ادغام بهتر استدلال می 

تر مغز را که  های عمیق های مردم ضروری است. این رویکرد بخش کنند. ساخت برند برای ارتباط با احساسات و ارزش می 

 کند. اند، فعال می به حافظه بلندمدت مرتبط 

 

AI  بهره است. خلاقیت واقعی همچنان از تجربه  تواند کارایی را افزایش دهد، اما از عمق احساسی خلاقیت انسانی بیمی

را با همدلی انسانی ترکیب   AIشوند، نقاط قوت گیرد. برندهایی که در بلندمدت موفق می انسانی و تخیل سرچشمه می 

 کنند. می 

 

باشد. باید معنادار باشد. در جهانی پر از هیاهو، اصالت بیش از هر زمان دیگری   سازیبازاریابی باید بیش از داده و بهینه 

 محوری بازگردند. اهمیت دارد. بازاریابان باید به اصول انسان

 

 سؤالات تأمل 

 

 مدت وابسته است؟ · آیا برند شما بیش از حد به بازاریابی عملکرد و ذهنیت کوتاه 

 

فرد  که صدای منحصربه جای آن های اجتماعی داستان برند شما را دیکته کنند، به های رسانه الگوریتم دهید · آیا اجازه می 

 خود را خلق کنید؟ 
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 تر کنید؟ انسانی  AIتوانید بازاریابی خود را در عصر · چگونه می 

    ۴فصل  

جویی، بازار جدید را تعریف  تکه شدن و صرفه یافته: چرا فیلتر کردن، تکههای توسعه های درگیر کردن انسان چالش 

 کند   می 

 

های  های منفی بیشتری نسبت به دیدگاه ( بر جامعه در آینده، دیدگاه AIبسیاری از مردم نسبت به تأثیر هوش مصنوعی ) 

اند که فناوری،  ها همچنین نگرانتر کند. آن انتشار اطلاعات نادرست در اینترنت را آسان AIاند که مثبت دارند. مردم نگران 

اند. خطر از دست دادن شغل به دلیل  روابط انسانی را تضعیف کرده و باعث شود مردم احساس کنند کمتر به هم متصل 

 تواند برای امنیت ملی ایجاد کند.   می  AIخودکارسازی، ترس بزرگ دیگری است؛ همراه با تهدیدی که 

 

ای که مردم از  سروصدا به بخشی از زندگی روزمره تبدیل شده است. از لحظه طور بی به  AIها، با این حال، علیرغم این ترس 

پرسند. در مسیر رفتن به سر کار،  ها از دستیار مجازی خود وضعیت هوا را می در حال کار است. آن  AIشوند، خواب بیدار می 

های  کنند تا مسیری با کمترین ترافیک را پیدا کنند. در زمان استراحت، در شبکه های مسیریابی استفاده می از اپلیکیشن 

هایی را پخش  ها یا موسیقی گیرد چه محتوایی ببینند. بعد از کار، فیلم تصمیم می  AIکنند؛ جایی که اجتماعی اسکرول می 

که  دند؛ با پیشنهادهای هوشمند درباره این گرهای آنلاین می کند. پیش از خواب، در فروشگاه توصیه می  AIکنند که می 

 کند.   ها را پایش می از طریق اپلیکیشن روی گوشی، کیفیت خواب آن AIبعدی چه چیزی بخرند. حتی روی تخت خواب، 

 

و    Gallupای از گذرد. مطالعه می  AI بر مبتنی   فناوری روی  روزشان کل  —بسیاری از مردم حتی متوجه آن نیستند 

Telescope   ها در هفته گذشته حداقل از یک محصول مبتنی بر درصد آمریکایی ۹۹نشان داد کهAI  اند.  استفاده کرده

 اند.  دانستند که از آن استفاده کرده که دو نفر از هر سه نفر نمی آور این شگفت

 

 یافته   های توسعه ظهور انسان ### 

 

عمیقاً با ابزارهای دیجیتال گره   شانیافته هستیم: افرادی که زندگی روزمره های توسعه ما در حال مشاهده ظهور انسان

برهای  کنند. از میان ها برای فکر کردن، احساس کردن، ارتباط گرفتن و خرید کردن، به فناوری تکیه میخورده است. آن

ها توسط تجربیات دیجیتال شکل  شناختی تا حمایت احساسی، تعامل اجتماعی و خرید بدون اصطکاک، هر بخش از سفر آن 

 را ببینید(.   ۴.۱گیرد )شکل  می 

 

 اند:  یافته به این شرح پنج مؤلفه یک انسان توسعه 
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یافته است. مردم اکنون برای کمک به فکر کردن و به خاطر  سپاری شناختی** ویژگی کلیدی انسان توسعه **برون -

کنند. در  های مهم را حفظ نمی ها یا تاریخ اند. برای مثال، بسیاری دیگر شماره تلفن سپردن، به ابزارهای دیجیتال وابسته 

کنند. وقتی سؤالی  های هوشمند برای ذخیره مخاطبین، تنظیم یادآورها و پیگیری کارها استفاده می عوض، از گوشی 

 کنند.  وجو می سرعت در اینترنت جست جای تلاش برای به یاد آوردن، به دارند، به 

 

های  کند که از رسانه یافته فراهم می های توسعه **مدیریت احساس از طریق محتوا** این امکان را برای انسان -

دیجیتال برای تنظیم احساسات خود در طول روز استفاده کنند. برای مثال، اسپاتیفای برای بسیاری به نوار صوتی شخصی  

  شاد هایآهنگ  پخش — کنند وهوای خود در طول روز استفاده می تبدیل شده است. مردم از آن برای شکل دادن به حال

  »تمرکز«،  مانند هاییلیستپلی  هاآن.  احساسی لحظات در غمگین  هایآهنگ  یا هاشب بخشآرامش  موسیقی ها، صبح

  در  وخو، خلق   بردن بالا برای مردم   موسیقی،  از فراتر. باشد  هماهنگ احساسشان با تا سازندمی   شکستگی«»دل  یا »ریلکس« 

 کنند.   بخش را اسکرول می کوتاه الهام  محتوای   یا دارخنده ویدیوهای   یوتیوب و تاکتیک

 

 یافته.**   پرسونای انسان توسعه   ۴.۱**شکل 

 

ها را به  نمایشیافته اغلب صفحه های توسعه اول** یعنی در زمینه تعامل اجتماعی، انسانگری دیجیتال**اجتماعی  -

های  رسان، پیام های پیام جای ملاقات حضوری، با دوستان خود از طریق اپلیکیشن دهند. به وگوهای رو در رو ترجیح میگفت 

تر، مانند نسل آلفا، ممکن است حتی در یک اتاق برای بازی جمع شوند، اما  های جوانکنند. نسلها چت می صوتی یا ایموجی 

وگوی واقعی  تر از گفتشان از طریق چت داخل بازی باشد. تعامل دیجیتال طبیعی، و گاهی حتی راحت تعامل اصلی 

 رسد.   چهره به نظر می به چهره 

 

کند. در  خرند ایفا می یافته می های توسعه ای در شکل دادن به آنچه انسان** نقش عمده AI**مصرف مبتنی بر  -

ها یا موضوعات  گیرد کاربران چه محتوا و محصولاتی را ببینند؛ اغلب بر اساس علایق آنتصمیم می  AIهای اجتماعی، شبکه

کند. در سایر  های تجارت الکترونیک، با تحلیل خریدهای گذشته و رفتار مرور، محصولات را پیشنهاد می داغ. در سایت 

دهند. موقع و مرتبط جلوه می ها را به شوند و آن سازی می های مخاطبان شخصی ها با استفاده از داده ها نیز، آگهی رسانه 

شوند. در نتیجه، بخش زیادی  نا می وجو کنند، از این طریق با برندهای جدید آشکه فعالانه جست بسیاری از خریداران بدون این 

 شود.   هدایت می  AIسر و صدا توسط طور بی از سفر خرید امروز، به 

 

جا  بین جهان فیزیکی و دیجیتال جابه  راحتیاست که او به  ایگونه به  یافتهتوسعه  انسان در**  دیجیتال–**خرید فیزیکی -

خواهند.  ای متصل و روان می ها تجربه شود و انتظار دارد هر دو با هم هماهنگ کار کنند. حتی در یک فروشگاه، آن می 

بینند. ممکن است انتظار داشته باشند از یک نمایشگر داخل فروشگاه، پیشنهاد محصول  بین آنلاین و آفلاین، مرز روشنی نمی

ها، فناوری  کد را اسکن کنند یا با کیف پول دیجیتال پرداخت کنند. برای آن  QRدریافت کنند، برای کسب اطلاعات بیشتر یک 

 بخشی از هر مرحله تجربه خرید است.   
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های جدیدی نیز برای بازاریابان دهد کارآمدتر زندگی کنند، چالش یافته توان می های توسعه در حالی که فناوری به انسان

ها نحوه فکر کردن، احساس کردن و  تر شدن ابزارهای دیجیتال در زندگی روزمره، آن (. با عمیق۴.۲کند )شکل ایجاد می 

گرفته توسط فناوری ارتباط برقرار کنند، بازاریابان که واقعاً با این افراد شکلدهند. برای این خرید کردن مردم را تغییر می 

 ها را درک کنند.   باید الگوهای در حال تحول توجه، احساس و رفتار آن

 

 یافته.**   های توسعه های درگیر کردن انسانچالش    ۴.۲**شکل 

 

 --- 

 

 فکر کردن: فیلتر کردن تهاجمی    ### 

 

بار اطلاعات، مغز انسان را مجبور به سازگاری کرده  های تهاجمی محتوا هستند. اضافه یافته، فیلترکنندههای توسعه انسان

 نابینایی به  که   رفتاری  —کشی شده که هر چیزی را که شبیه تبلیغات به نظر برسد، رد کند است. اکنون مغز طوری سیم 

دست آوردن توجه، بازاریابان باید الگوهای مورد انتظار را بشکنند.  ( معروف است. برای به banner blindness)  بنری

شود، راهی مؤثر برای این کار است. این نوع محتوا  ( شناخته می lo-fiفای« ) -عنوان »لونشده، که بهمحتوای خام و ویرایش 

 کند.  کنند، »مغز توجه« را درگیر می با عبور از فیلترهایی که محتوای فشارآور را مسدود می 

 

 نابینایی بنری    #### 

 

ای شناختی به نام نابینایی بنری را شکل داد: تمایل کاربران به نادیده  ، روزهای اولیه بازاریابی وب، پدیده ۱۹۹۰در اواخر دهه 

عنوان مزاحمت دیده  ها و تمرکز فقط روی محتوای اصلی. تبلیغات، سنگین و اغلب بهسایتگرفتن بنرهای تبلیغاتی در وب 

های بصری معمول تبلیغات را  ها و نشانهکردند، مخاطبان خیلی سریع مکان جا که الگوها به ندرت تغییر می شدند. از آنمی 

 ها عبور کنند.   یاد گرفتند و خود را آموزش دادند که از آن 

 

های اجتماعی که  ویژه در شبکه امروزه نابینایی بنری حتی شدیدتر است. مردم در معرض سیل اطلاعات قرار دارند، به 

اند. این وضعیت، بیش از  ها و دعوت به اقدام شده آپ ها، پاپهای دیجیتال پر از آگهی دهند. رابط پایان ارائه می فیدهای بی 

عنوان تلاش آگاهانه برای  کند. آنچه به بار شناختی ایجاد می کن است و برای مخاطبان، اضافه پرت هر زمان دیگر حواس 

 اجتناب از تبلیغات آغاز شد، اکنون به رفتاری خودکار تبدیل شده است.   

 

زنند. در نتیجه،  شکلی دامن می به این هم  AIقالبی و مبتنی بر   هایشود. قالبزمان، محتوا هرچه بیشتر تکراری می هم 

دنبال اطلاعات مهم بگردد و هر چیزی را  شود تا به گیرند که بیشتر آن را فیلتر کنند. مغزشان شرطی می مخاطبان یاد می 
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کنند اما مفید نیستند، بسیاری از  که شبیه یک آگهی معمولی است، رد کند. حتی وقتی تبلیغات از دل این سروصدا عبور می 

 نامند.  بیت می ها را کلیک شوند و آن کاربران ناامید می 

 

این موضوع پیامدهای جدی برای اثربخشی تبلیغات دارد. با نابینایی بنری، برندها ممکن است به نظر برسد که بازدید  

یابد، چون مخاطبان شوند. تعامل حتی بیشتر کاهش می گیرند، اما تعداد بسیار کمتری از مردم واقعاً متوجه تبلیغات می می 

شوند  کننده می ها و بازدیدها گمراه شوند. معیارهای سنتی مانند ایمپرشن ها رد می بدون کلیک کردن یا واکنش، از روی آن

 ای از هزینه تبلیغات، اثر کمی دارد.   کنند. در نهایت، بخش عمده دست نیامدن توجه واقعی را پنهان می و واقعیتِ به 

 

 فای   -محتوای لو  #### 

 

های نوظهور، محتوای  حل های جدیدی برای عبور پیدا کنند. یکی از راه تر شدن نابینایی بنری، بازاریابان مجبورند راه با شایع

ای را در  نشدهفای محتوای ویرایش -خورده، لواست. برخلاف تبلیغات سنتی و صیقل  low-fidelityفای است که مخفف -لو

های روزمره، ویدیوهای سلفی، لرزش دوربین، نورپردازی  رسد. تصور کنید موقعیت تر به نظر می گیرد که طبیعی آغوش می 

 ترین میزان تدوین.   زمینه، احساسات صادقانه و کم ناقص، اشیای ناخواسته در پس 

 

کند، نادیده بگیرد. در طول زمان، مغز یاد  بینی تبلیغات پیروی می پیش مغز، تمایل دارد محتوایی را که از الگوهای قابل 

فای  -های پر از برند را با تبلیغات مرتبط کند. محتوای لوشده و پیام خورده، زبان اسکریپتگرفته است که تصاویر صیقل 

 کنند به آن توجه کند.   دهند و مغز را وادار می های آن سیگنال چیزی متفاوت میشکند. نقصاین انتظارات را می 

 

ای که  که مانند یک آگهی سنتی برجسته شود، در محتوای بومی جای آن فای احساس تهاجمی بودن ندارد. به -زمان، لوهم 

رسد. این همان قدرت  شود. این محتوا آشنا به نظر میهای اجتماعی ببینند، حل می مردم عادت دارند از دوستانشان در شبکه 

 های اجتماعی هماهنگ است.   شکند و در عین حال با محتوای بومی شبکه فای است: الگوی تبلیغات را می-لو

 

برداری، تدوین و حتی لایو گرفتن با  فای را با آسان کردن فیلم -تاک، روند لوهای محتوای کوتاه مانند تیکپلتفرم 

های پیشرفته تولید، محتوا  را توانمند کرد تا بدون نیاز به مهارت   Zور کردند. در ابتدا، این کار نسل های موبایل، شعله گوشی 

 دهد که خودانگیخته به نظر برسد.   بسازند. این نسل برای اصالت ارزش قائل است و محتوایی را ترجیح می 

 

محوری  های بودجه کنند. از شرکت ، از آن پیروی می Zتر به نظر رسیدن و ارتباط گرفتن با نسل امروز، برندها نیز برای انسانی 

ای،  جای تولید حرفه فای هستند. به-ها در حال در آغوش گرفتن لو، شرکت Loeweتا برندهای لوکس مانند  Walmartمانند 

گذارند؛ لحظاتی که با گوشی ضبط و تدوین  ها لحظات روزمره ظاهراً بدون اسکریپت را ضبط و به اشتراک می آن

 شود.  شوند. محتوا کمتر تبلیغاتی و بیشتر احساسی می می 

 



WWW.HARKOAJ.COM 

34 
 

جنگند. مغز، منابع محدودی برای تمرکز  فای با عصری سازگار است که در آن بازاریابان برای جلب توجه می -بازاریابی لو

کند. شدت فیلتر می که حجم اطلاعات مدام در حال افزایش است. برای کنار آمدن با این شرایط، مغز به دارد، در حالی 

 فای شانس بیشتری برای عبور دارد.   -محتوای لو

 

 مغز توجه     #### 

 

های تخصصی برای فیلتر کردن اطلاعات و مدیریت منابع ذهنی  توجه، موضوعی مرکزی در علوم شناختی است. مغز، شیوه 

 بانی حسی، توجه انتخابی و روانیِ پردازش:   محدود خود دارد. در یک کلام، این کار شامل سه فرآیند اساسی است: دروازه 

 

بانی حسی استفاده  (.** از بیرون به درون، مغز از مکانیزمی به نام دروازه sensory gatingبانی حسی ) **دروازه  -

بانی حسی یک  کنند؛ بنابراین دروازه تواند پردازش کند، دریافت می کند. حواس ما ورودی بیشتری نسبت به آنچه مغز می می 

 کند.   های جزئی یا نامربوط را غربال می فیلتر اولیه است که محرک 

 

که روی چه چیزی  گیری درباره این (.** از درون به بیرون، مغز برای تصمیم selective attention**توجه انتخابی )  -

دهد. در مورد  تمرکز کند، به توجه انتخابی متکی است. این کار را با تکیه بر تجربیات گذشته و شناخت الگوها انجام می 

ها را نادیده طور خودکار آن رسند و به گیرد که تبلیغات معمولاً چگونه به نظر می نابینایی بنری، برای مثال، مغز یاد می

کند چه چیزهایی شایسته تمرکز هستند و چه  گیرد. بر اساس این الگوهای ذهنی داخلی، توجه انتخابی تعیین می می 

 توانند نادیده گرفته شوند.  چیزهایی می 

 

(.** وقتی پیامی از این فیلترها عبور کرده و توجه را جلب کرد، مغز آن را بر  processing fluency**روانیِ پردازش )  -

 ترروان   را  آن مغز باشد، الفهمآسان  محتوا  که زمانی . کندمی  ارزیابی —  اطلاعات درک  سهولت — اساس روانیِ پردازش 

تر داشتنی، حتی اگر محتوا جدید باشد. و این احساس به دوست کندسهولت، احساس آشنایی ایجاد می  این. کندمی   پردازش 

های ساده و روشن را  برند یا سخنرانیگوش لذت می انجامد. به همین دلیل است که مردم از موسیقی آسانشدن محتوا می 

 یابند.  تر می متقاعدکننده 

 

ها بهتر شده است. با این حال، حتی با این فیلتر کردن بهتر، حجم  پرتی دهند مغز در فیلتر کردن حواس ها نشان می پژوهش 

 آورد. در نتیجه، شیوه ارائه اطلاعات نیز سازگار شده است.   عظیم محتوای دیجیتال همچنان به سیستم شناختی فشار می 

 

های سریع و  های اجتماعی اکنون برداشتالهضم داده است. شبکه های کوتاه و آسان محتوای بلندمدت جای خود را به قالب

ای نیز همان روند را دنبال مکالمه   AIوجو به دهند. تغییر از موتورهای جست شده ترجیح می لایوها را به ویدیوهای تدوین 

خورده،  دهند. محتوای مفصل و صیقل وجو ترجیح می را به صفحات نتایج جست   AIهای خلاصه کند. مخاطبان اکنون پاسخ می 

و نسل آلفا را   Zدهد. این تغییرات، عادات یادگیری نسل فای می-تکه، کوتاه و لوهای تکه هرچه بیشتر جای خود را به قالب 

 دهند.   را ترجیح می اند که بار شناختی پایین  هایی رشد کرده کند؛ مخاطبانی که در محیط منعکس می 
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رسد؛ پس از فیلترهای مغز  شکند. شبیه تبلیغ به نظر نمی کند، چون الگوهای سنتی تبلیغات را می فای کار می -بازاریابی لو

داشتنی است. در نهایت، یک پیام بازاریابی خوب باید  کند. و ساده است، بنابراین پردازش آن آسان، آشنا و دوست عبور می 

 اندازه کافی بومی که مزاحم به نظر نرسد.   اندازه کافی تازه باشد تا الگو را بشکند، اما به توازن برقرار کند: به 

 

 --- 

 

 تکه شدن اجتماعی   احساس: تکه  ### 

 

اند. افکار و احساساتشان توسط محتوای مبتنی بر الگوریتم شکل  تکه شده یافته از نظر اجتماعی تکه های توسعه انسان

های پژواک ایجاد تنظیم شده است. در طول زمان، این وضعیت اتاق هاگیرد؛ محتوایی که متناسب با رفتار گذشته آن می 

. گیرندمی  قرار   مشابه  هایایده  سرییک  معرض   در  بارها  و  بارها  مردم  از  گروهی  آن  در که دیجیتالی فضاهای — کند می 

  منتقل   نانو و  خرد  هایجامعه   به جمعی های رسانه  از  نفوذ نتیجه،  در. کندمی  تقسیم  کوچک قبایل  به را  کاربران فرآیند،  این

  را  اجتماعی« »مغز  وضعیت، این. دهندمی  شکل  را  گروه   احساسی لحن ترکوچک  اینفلوئنسرهای  ها،حلقه  این  در. شودمی 

 .   است شده کشی سیم مشترک   هویت  و  تعلق وجوی جست  برای که مغزی  کند؛می   درگیر

 

 اتاق پژواک    #### 

 

گیرد که بر  ها توسط محتوایی شکل می یافته دارند. افکار و احساسات آن های توسعه تأثیر قدرتمندی بر انسان هاالگوریتم

ها انتخاب شده است. کشف محتوا اغلب دیگر عمدی نیست. این  شان، توسط الگوریتم اساس ترجیحات و رفتارهای گذشته

 سپاری شده است.   ها برون کار به ماشین 

 

شده، طراحی  ها برای نگه داشتن کاربران و حداکثر کردن زمان صرف ها سوگیری دارند. آن جاست که پلتفرم مشکل این 

هایی  دهند. همچنین پست سو است، فشار می اند. برای این کار، محتوایی را که با رفتار و ترجیحات گذشته کاربران هم شده

کنند. اگرچه این کار  هایی که باورهای گروه را تقویت می دهند؛ اغلب آن را که مشارکت بالا دارند، در اولویت قرار می 

 تواند محتوای افراطی یا دوقطبی را نیز ترویج کند.   برد، اما می مشارکت را بالا می 

 

های  شود. این وضعیت، سوگیری کند و ذهنیت فعلی او تقویت می در طول زمان، هر کاربر بیشتر از همان محتوا دریافت می 

کند. این وضعیت، اتاق پژواک نام دارد: محیطی  تر می تر کرده و کاربران را از نظر احساسی واکنشی گروهی را عمیق 

 کنند.   گیرند که باورهایشان را تأیید می هایی قرار میدیجیتال که در آن مردم بارها و بارها در معرض ایده 
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عنوان  ها را به های اجتماعی این گروهکنند. پلتفرم های خرد و نانو تقسیم می های پژواک، مخاطبان را به خوشه اتاق

  علایق، مانند  متغیرهایی  از استفاده با که هاییبخش  —زنند ( برچسب می look-alike audiencesمخاطبان مشابه ) 

 .   شوندمی   ساخته تعامل الگوهای و  رفتارها

 

کنند  های ثابت گرفتار می ها کاربران را در ذهنیت کنند. آنتوجهی ایجاد می های قابل های پژواک چالشبرای بازاریابان، اتاق 

شود که هرچه بیشتر به روی  تکه می ای تکه پیوسته همدهند. بازار به قبایل به های جدید را کاهش می و پذیرش دیدگاه 

بینی قبیله  شود. محتوایی که با جهاناند. گسترش دسترسی برند فراتر از مخاطبان موجود دشوار می واردها بسته تازه 

 شود.   راستا نباشد، اغلب کنار گذاشته می هم 

 

هایی نیز دارد. با افزایش تعداد قبایل، تقاضا برای  تنظیم پیام برای هر قبیله ممکن است ارتباط را افزایش دهد، اما هزینه 

کنند، خطر رقیق شدن  های مختلف سازگار می کند. و وقتی برندها پیام خود را با روایت تولید محتوا نیز رشد می 

 خرند.   گذاری اصلی خود را به جان می موقعیت 

 

 قبایل خرد و نانو    #### 

 

هایی که به ارتباطات جمعی متکی بودند.  های سنتی آغاز شدند؛ رسانهعنوان متضاد رسانه های اجتماعی به شبکه

تری را وعده دادند. اما در طول زمان، شروع کردند به شبیه شدن به همان  تر و تعاملی های اجتماعی، ارتباطات صمیمی شبکه

های اجتماعی مهاجرت کردند و  های سنتی به پلتفرم های عمومی از رسانهها و چهره مدلی که مختل کرده بودند. سلبریتی

  — های اجتماعی شروع کرد به شبیه شدن به تبلیغات سنتی مقیاس تبدیل شدند. بازاریابی در شبکه به اینفلوئنسرهای بزرگ 

 .   شدند عوض هاکانال تنها

 

گرایی دیجیتال، های پژواک و قبیله های اجتماعی در حال از دست دادن اهمیت است. اتاق امروز، بازاریابی انبوه در شبکه 

پیوسته  همهای کوچک و به اند. در نتیجه، نفوذ از دسترسی گسترده به حلقه تکه کرده های نیچ تکه مخاطبان را به جامعه 

 منتقل شده است.   

 

دهند که مشارکت ایجاد کند، نه  ها اکنون محتوایی را ترجیح می اند. الگوریتمهای اجتماعی در حال سازگار شدن پلتفرم 

کنند و همین باعث  تر، اغلب تعاملات مکرر ایجاد می کنندگان کمتر و نیچ صرفاً دسترسی. اینفلوئنسرهای خرد و نانو با دنبال

 شود محتوایشان بیشتر دیده شود.   می 

 

جای  (. به ۴.۳کنند )شکل شده، با اینفلوئنسرها همکاری می تکهبسیاری از برندها اکنون برای رسیدن به این مخاطبان تکه 

کننده( یا مگا )بیش از یک میلیون(، برندها در حال حرکت به سمت  هزار دنبال  ۱۰۰تکیه بر اینفلوئنسرهای ماکرو )بیش از  

 هزار( هستند.     ۱۰هزار تا    ۱هزار( و نانو )   ۱۰۰هزار تا   ۱۰اینفلوئنسرهای خرد ) 
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هایشان رسند و پست ها بیش از حد تجاری به نظر می مقیاس اغلب شبیه سفیران برند سنتی هستند. آناینفلوئنسرهای بزرگ 

- ها معمولاً لورسند. محتوای آن رسد. در مقابل، اینفلوئنسرهای خرد و نانو مانند مردم عادی به نظر می ای به نظر می معامله 

شود  سوست؛ نسلی که به سمت خالقانی جذب می هم  Zهای نسل  کند. این موضوع با ارزش فای است، که اعتماد ایجاد می 

 کنند.   رسند و رفتار می که شبیه خودشان به نظر می 

 

 کنندگان.**  سطوح اینفلوئنسر و تعداد دنبال  ۴.۳**شکل 

 

های  کنند، اما اغلب برای ورود به جامعه که اینفلوئنسرهای مگا و ماکرو، آگاهی جمعی از برند ایجاد می اینتر مهم 

شوند. اما اینفلوئنسرهای خرد و نانو  کنندگان معتبر در گفتگو دیده نمی عنوان مشارکت ها بهپیوسته مشکل دارند. آن هم به

های خود شکل  اند که نظرات و روندها را در حلقه ها اعضای داخلی جامعه اند. آنه شده嵌های علایق خاص تعدر گروه 

 دهند.   می 

 

ها جمع  کنندگان دور آن کنند که دنبالهای مرکزی عمل می عنوان چهره مقیاس به در حالی که اینفلوئنسرهای بزرگ

ها از جایگاه  اند. نفوذ آنهستند که با علایق مشترک متحد شده  هاییتر اعضای جامعه شوند، اینفلوئنسرهای کوچک می 

 شود.   های مشترک درون قبیله ناشی می نیست، بلکه از ویژگی 

 

 مغز اجتماعی     #### 

 

کشی مغز انسان ریشه دارد. همان نواحی مغزی که احساسات را  گرایی احساسی رو به رشد، عمیقاً در نحوه سیم قبیله 

های اجتماعی و مدیریت تعاملات اجتماعی دارند. »مغز احساسی« و »مغز  های کلیدی در تفسیر نشانهکنند، نقش تنظیم می 

 .   نیست جدا  دیگران با او  رابطه نحوه  از  کند،می  احساس  فرد آنچه  —اند شدت به هم گره خورده اجتماعی« به 

 

های عمومی شکل  اجتماعی« با چهره هاست این ارتباط را شکل داده است. مخاطبان اغلب روابط »شبه صنعت رسانه مدت 

  از . باشد نداشته وجود واقعی   تعامل اگر  حتی رسند، می  نظر به واقعی   که ایطرفه یک احساسی پیوندهای — دهند می 

  و  هاشرکت  برای  قدرتمند پلی روابط، این. انداجتماعی  پیوند دنبالبه  و  گیرندمی  الهام مخاطبان  طرفداری،  نوع این طریق

 .   کنند پیدا دسترسی مخاطبان  به تا کنندمی  فراهم  برندها

 

ها و  ها، کامنت ها با امکان برخی اشکال تعامل از طریق لایکاند. آنها را تقویت کرده های اجتماعی این دینامیک شبکه

مقیاس، این تعامل به  دهند. با این حال، در مورد اینفلوئنسرهای بزرگ های مستقیم، برداشت نزدیکی را افزایش می پیام 

سیر باقی  رسد و مخاطبان را از نظر احساسی نیمه ندرت متقابل است. در طول زمان، این تعامل، سطحی به نظر می 

 گذارد.   می 
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تر هستند. این تغییر، ارتباط نزدیکی با  تر با اینفلوئنسرهای کوچک دنبال روابط متقابل در نتیجه، مخاطبان هرچه بیشتر به 

ها  ها، نگرش روند که ارزش هایی می طور طبیعی به سمت گروه گیری هویت اجتماعی در انسان دارد. مردم به نحوه شکل 

دهند و به  شوند که رفتارشان را بازتاب می ارتباطی جذب می ها به همتایان قابل کنند. آن شان را منعکس میو سبک زندگی 

 کنند.  هایی که در آن احساس تعلق می جامعه 

 

های اجتماعی پیچیده توسط مغز  سازی محیط کند، فقط ترجیح نیست؛ بلکه نحوه ساده چیزی که این تغییر را هدایت می 

  — کند ( تکیه می in-group biasگروهی ) ای به نام سوگیری درونبر ذهنی بار، مغز به میان است. برای جلوگیری از اضافه 

 .   رسندمی  نظر  به آشنا  که افرادی  به  دادن ترجیح

 

کشی شده است. از منظر  ها سیم کند، زیرا مغز انسان برای قبیله تری ایجاد می گروهی، طنین احساسی قوی سوگیری درون

تکاملی، تعلق به گروه برای بقا ضروری بود. این غریزه همچنان در معماری مغز باقی مانده است. وقتی مخاطبان خالقانی  

ای نیز برای مغز  های قبیله کند. این نشانه رسند، مغز آن آشنایی را حس می شان به نظر می بینند که شبیه اعضای قبیله را می 

سو باشد، پیام با تلاش ذهنی کمتر جریان پیدا  بینی مخاطب هم شوند. وقتی لحن و شیوه، با جهانتر پردازش می آسان

 کند.   می 

 

  که  تخصصی  مغزی  هایسلول  —ای است  های آینه کند، نقش نورون ای را قدرتمند می یکی دیگر از دلایلی که ارتباط قبیله 

  همدلی   ها،نورون این. شوندمی  فعال دهد،می   انجام را  عمل همان کسی  بینیممی   وقتی نیز و  دهیم،می   انجام را  عملی  وقتی 

 بینندمی  مخاطبان وقتی . کنند احساس  را  دیگران احساسات شهودی طوربه  کنندمی   کمک  هاانسان به و کنندمی  هدایت  را

دهد همان احساس  ها، امکان میای آن های آینه کند، سیستم نورونمحتوا احساسات خاصی را ابراز می  طریق از شانقبیله 

 را حس کنند.   

 

ها در طنین  کنند. نفوذ آنتکه شده رشد می های تکه به همین دلیل است که اینفلوئنسرهای خرد و نانو در طرفداری 

 شوند.   دهند که مانند خودشان احساس می سازی اجتماعی ریشه دارد. مردم به کسانی گوش می احساسی و آینه 

 

 --- 

 

 جویی انتخابی   خرید کردن: صرفه  ### 

 

های اجتماعی  هستند. قرار گرفتن مداوم در معرض محتوای شبکه   جوطور انتخابی صرفه یافته، به های توسعه انسان

کند. دنبال کردن  ها را به خرید چیزهای ترندشده تحریک کند. اما در طول زمان، هیجان فروکش می ممکن است در ابتدا آن 

شوند، کمتر برای  ها نسبت به خریدهای خود هوشیارتر می شود. در نتیجه، آن دهنده می کننده و کمتر پاداش روندها خسته 
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کنند؛  کنند که شادی ایجاد می ها یا محصولاتی هدایت می کنند و بودجه خود را به سمت تجربه مایحتاج روزمره خرج می 

کند به  کند؛ مغزی که شروع می چیزی که به »اثر رژلب« معروف است. این رفتار، تغییر در »مغز پاداش« را منعکس می 

 اولویت دادن به رضایت ماندگار نسبت به هیجان موقتی.   

 

 خستگی میکروترند    #### 

 

ها درباره افزایش  کنندگان تمایل دارند با احتیاط واکنش نشان دهند. نگرانیرسد، مصرف وقتی اقتصاد ناپایدار به نظر می 

جویی امروز فراتر از اضطراب  شوند. اما صرفه ها و فشارهای مالی اغلب به خرج کردن محتاطانه منجر می قیمت 

کنندگان را نشان  های مصرف گیری ها و تصمیم تر و بلندمدتی در اولویت مدت اقتصادی است. این وضعیت، تغییر عمیق کوتاه

 دهد.   می 

 

  در  نیچ  میکروترندهای توسط  دائماً —  نامیممی   یافتهتوسعه  های انسان را  هاآن ما   آنچه —کنندگان مدرن  مصرف 

خورند و با  عمرند. توسط اینفلوئنسرها جرقه می العاده خاص و کوتاه روندها فوق  این. شوندمی   بمباران اجتماعی  های شبکه

 شوند.  ها تقویت و وایرال می های پلتفرم الگوریتم

 

  athleisure)  »اتَلژر«  و(  باکیفیت و  ظریف قطعات  —  quiet luxuryدر حوزه مد، میکروترندهایی مانند »لوکس ساکت« ) 

 internal shower)  داخلی«  دوش »نوشیدنی  مانند  هاییمثال  نوشیدنی،  و  غذا در. ایمدیده را(  شیک ورزشی پوشاک  —

drink —  ابری«  »نان و ( گوارش سلامت  برای لیمو و  چیا ترکیب  (cloud bread  — سبک  و  کالریکم  نان ) دارد وجود   . 

 

کنند؛ و این وضعیت، چرخه عمر  گیرند و فروکش می میسرعت اوج  کند، این میکروترندها به چون محتوا سریع حرکت می 

کنندگان با اشتیاق میکروترندها را دنبال تر محصولات و افزایش خستگی مخاطبان را به همراه دارد. در ابتدا، مصرف کوتاه

گام شدن خسته و فرسوده شدند. مواجهه  ها از تلاش برای هم کردند؛ در اثر ترس از عقب ماندن. اما در طول زمان، آن می 

 دهد.   گیری و پذیرش را افزایش می مداوم با روندهای جدید، تلاش ذهنی لازم برای ارزیابی، تصمیم 

 

های خاص. اما چون  سازی شده به نظر برسند؛ متناسب با مخاطبان یا نیچعلاوه، این روندها ممکن است در ابتدا شخصی به

  هایلباس  — افتند شوند. در نتیجه، همه در پی همان روندها میگیر می سرعت همه شوند، به برای وایرال شدن بهینه می 

 .  کنندمی   سفر وایرال مقاصد  همان به  و  خورندمی   را ترند  غذاهای همان  پوشند،می   مشابه

 

مینیمالیسم و  ها اکنون به  بودن. آناند به رد کردن روندی ، شروع کرده Zویژه نسل کنندگان، به بسیاری از مصرف 

ها همچنان هویت خود را  زمان، آنگیری مکرر ندارد. هم ای که نیاز به تصمیم اند؛ شیوه گرایی آگاهانه روی آوردهمصرف 

گام شدن با  ها دیگر برای هم کنند. آن کنند، ابراز می گذاری می ها سرمایه هایی که در آن از طریق محصولات و تجربه 

خرند. ذهنیتی جدید در حال ظهور است: مصرفی که  خرند، بلکه برای خوب احساس کردن نسبت به خودشان می دیگران نمی

 شود، نه تأیید اجتماعی.   توسط شادی شخصی هدایت می 
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 اثر رژلب    #### 

 

سازی خود مشهور  کنند، از طریق روش مرتبماری کاندو، ایده نگه داشتن فقط چیزهایی را که »جرقه شادی« ایجاد می 

شدت  کنند. این رویکرد به کند فقط چیزهایی را نگه دارند که طنین احساسی ایجاد می کرد. فلسفه او مردم را تشویق می 

( را بر  emotional ROIگیری برای خرج کردن، بازگشت احساسی سرمایه ) طنین دارد؛ نسلی که هنگام تصمیم  Zبا نسل 

 دهد.   نوایی اجتماعی ترجیح می هم 

 

ای که  صرفه بهپدیده شناختی کلیدی مرتبط با این موضوع »اثر رژلب« است: تمایل به لذت بردن از تجملات کوچک و مقرون 

ها را کاهش دهند،  کنندگان ممکن است هزینه کنند. مصرف قطعیت اقتصادی، راحتی احساسی فراهم می در دوران عدم 

آید که فروش رژلب در  ای می اما همچنان در برخی خریدها به دنبال تقویت احساسات خود باشند. این اصطلاح از مشاهده 

خواهند درباره  تأثیر قرار دهند، بلکه چون می خواهند دیگران را تحت یابد؛ نه چون مردم می دوران رکود اغلب افزایش می 

 خودشان احساس بهتری داشته باشند.  

 

عنوان هر نوع لذتی که  عنوان هزینه روی محصولات زیبایی، بلکه به تر تعریف کرد؛ نه فقط به توان گسترده اثر رژلب را می 

طور سنتی، این شامل تجملات کوچک مانند رفتن به کافه یا سینما بوده است. با این حال،  کند. بهتقویت احساسی فراهم می 

 ها نیز تعمیم یابد؛ با مزایای احساسی مشابه.   تر مانند سفر یا کنسرت های بزرگ تواند به تجربه می 

 

ها  تر. اشتراکهای جوانویژه در میان نسل کند؛ بههای دیجیتال« بروز می در عصر دیجیتال، اثر رژلب همچنین از طریق »لذت 

های در دسترس  های استریم، راه های سلامت و اپ ای، اپلیکیشنهای تدوین چندرسانه ها، اپلیکیشن یا خریدهای خرد در بازی 

 اند، اما ارزش احساسی بالایی دارند.   هزینه کنند. اگرچه اغلب کمبسیاری برای احساس خوب بودن فراهم می 

 

کننده را  لایه مصرف شده است. یک هرم سه کردن دو قطبی تری به سمت خرج اثر رژلب همچنین بازتاب تغییر گسترده 

دهد؛ سطح میانی برای »ارزش در برابر پول« ایستاده است؛ و  های اقتصادی را نشان می ترین سطح، انتخابتصور کنید: پایین 

کنندگان هرچه بیشتر  (. با کوچک شدن بازار میانی، مصرف ۴.۴دهد )شکل  های پریمیوم را نشان می بالاترین سطح، گزینه 

ای که رضایت  های انتخابیانداز کنند و سپس در حوزه آورند تا پس تر روی می های پایین های روزمره، به گزینه در دسته 

 کنند.  آورند، هزینه بیشتری می احساسی می 

 

کنندگان در  قطعیت اقتصادی، بسیاری از مصرف کند. در میان عدماین تغییر را تأیید می  ۲۰۲۵در سال  McKinseyمطالعه  

روی    کهجویی کردند؛ در حالی تر، صرفه ها در اقلام غذایی برندهای خصوصی ارزانها هستند. آنحال انجام برخی مصالحه 

بندی آگاهانه ارزش احساسی را نسبت به کارکردگرایی نشان  سفر و جواهرات ولخرجی کردند. این وضعیت، اولویت 

 دهد.   می 
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 شده.**  کردن دو قطبی رفتار خرج    ۴.۴**شکل 

 

هایی با بازگشت احساسی بالاتر هدایت  ها و تجربه اندازهایی که به سمت محصولشود؛ با پس کردن، هدفمندتر می خرج 

 اند.  ها عمیقاً شخصی شوند؛ آنتر از همه، این خریدها دیگر توسط میکروترندها هدایت نمی شوند. مهم می 

 

 مغز پاداش     #### 

 

شود. مرکز این سیستم، دوپامین است؛ هورمونی که اغلب  کردن، عمدتاً توسط سیستم پاداش مغز تنظیم می رفتار خرج 

  و  خرید  حین   خرید،  از پیش  —گذارد شود. دوپامین بر کل سفر مشتری تأثیر می عنوان »هورمون لذت« مغز شناخته می به

 .   خرید از  پس 

 

انگیز، مانند یک گجت  شود. صرفاً فکر کردن به خرید چیزی هیجانخرید، دوپامین با »انتظار« تحریک می در مرحله پیش 

کند. در طول  تواند باعث آزاد شدن دوپامین شود؛ که میل و انگیزه برای اقدام ایجاد می جدید یا نوشیدنی مورد علاقه، می 

 کند.   دهد و لذت را تقویت می مصرف، اگر تجربه مطابق یا فراتر از انتظار باشد، دوپامین به جریان خود ادامه می 

 

کند، که احتمال  ای مثبت ذخیره می عنوان خاطره دهنده به نظر برسد، مغز آن تجربه را به خرید، اگر نتیجه پاداشدر مرحله پس 

دهد سیستم پاداش مغز چگونه عادات  دهد. این چرخه »انتظار، پاداش و تقویت«، نشان می رفتار تکراری را افزایش می 

 دهد.   مشتری را در طول زمان شکل می

 

تواند انفجارهای مکرر دوپامین ایجاد کند. اما در طول زمان، این تحریک  قرار گرفتن مداوم در معرض میکروترندها می 

تفاوت  کند به بی انگیز بود، شروع می تواند به فرسودگی سیستم پاداش مغز منجر شود. آنچه زمانی هیجان بیش از حد می 

کند. این وضعیت  بخش می شود و دنبال کردن روندها را کمتر رضایت شدن. در نهایت، مغز با کاهش پاسخ خود سازگار می 

عنوان ها به کند به فیلتر کردن آنشود؛ چون مغز شروع می اغلب به میل رو به افزایش برای فرار از میکروترندها منجر می 

 »نویز«.   

 

و راهی برای بازگرداندن تعادل در سیستم پاداش فراهم    کندعنوان یک مکانیزم تنظیم مجدد عمل می در مقابل، اثر رژلب به 

کنند که راحتی  طور آگاهانه خریدهایی را انتخاب می جای دنبال کردن آخرین روندهای اجتماعی، مشتریان به کند. به می 

کنند؛ و  طلبند و سطح مناسبی از دوپامین را تحریک می کنند. این خریدها تلاش شناختی کمتری می شخصی فراهم می 

 دهند.   تقویت احساسی بدون فشار بیش از حد بر مغز ارائه می 

 

شوند، خریدهایی که توسط اثر رژلب شکل  شده احساس می برخلاف خریدهای مبتنی بر میکروترند که اغلب تحمیل 

یافته  های توسعه ویژه برای انسانشده، به کنند. این احساسِ کنترلِ ادراکهای آگاهانه را منعکس می گیرند، انتخاب می 
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کنند، اهمیت دارد. این وضعیت پیام قدرتمندی را در ذهن  امروز که در میان نویز دیجیتال دائمی و فشار اجتماعی حرکت می 

 کند: »حتی در دوران نامطمئن، هنوز کنترل را در دست دارم.«   کنندگان تقویت می مصرف 

 

ها در  ترین« روند نیستند؛ آنیافته دیگر در پی »بعدی این تغییر، درس مهمی برای بازاریابان در بر دارد: مشتریان توسعه 

دنبال لحظات کمتر، اما معنادارتری هستند که شخصی و آگاهانه به نظر برسند.  ها به اند. آنوجوی شفافیت احساسی جست 

 کنند، برجسته خواهند شد.  برندهایی که کمتر بر هیاهو و بیشتر بر ارزش احساسی ماندگار تمرکز می 

 

 --- 

 

 خلاصه    ### 

 

های  شان هرچه بیشتر تحت تأثیر فناوری یافته هستیم؛ افرادی که زندگی روزمره های توسعه ما شاهد ظهور انسان

 کنند.   ها برای فکر کردن، احساس کردن و خرید کردن، به ابزارهای دیجیتال تکیه می گیرد. آندیجیتال قرار می 

 

ها را مستعد نابینایی بنری  کند و آنشدت محتوا را فیلتر می های جدیدی به همراه دارد. نخست، مغزشان به چالش این تغییر،  

  پژواک  هایاتاق توسط  هاآن  احساسات دوم،. برسد نظر به  تبلیغات شبیه  که   چیزی  هر  گرفتن نادیده به تمایل — سازد می 

  قبایل به را مخاطبان و  کرده  تقویت  را  موجود  باورهای الگوریتم،  توسط  شدهانتخاب محتوای   که  جایی  گیرد؛می  شکل

  خسته —  رسندمی  نظر به  فشارآور که   حرکتیسریع  مدهای —  میکروترندها   از هاآن سوم، . کندمی  تقسیم نیچ دیجیتال

 .  اندشده

 

های پیش رو، در آغوش گرفتن  خود را تغییر دهند. یکی از راه  های برای درگیر کردن این افراد، بازاریابان باید استراتژی

های شبکه اجتماعی. این نوع محتوا از فیلترهای تبلیغات عبور  نخورده و بومی پلتفرم فای است؛ محتوایی صیقل -محتوای لو

  را  گروه  نظر  که جامعه   داخلی  اعضای  —رسد. دوم، برندها باید با اینفلوئنسرهای خرد و نانو  تر به نظر می کرده و اصیل 

  نامطمئن  هایزمان  در که کوچک   احساسی هایلذت  ارائه با توانندمی  هاآن  سوم، . شوند شریک —  دهندمی  شکل

 .   شوند متکی   رژلب اثر  به رسند،می   نظر به دهنده پاداش

 

جانبه مغز است. »مغز توجه«، محتوا را  ، نیازمند درگیر کردن همه یافتههای توسعه دست آوردن توجه انساندر نهایت، به 

ای  های قبیله الفهم باشند. »مغز اجتماعی« به دینامیک دهد که تازه، اما آسانهایی پاسخ می کند و به پیام تهاجمی فیلتر می 

سازد. »مغز پاداش«، رفتار را از طریق رضایت احساسی هدایت  دهد و ارتباطات اجتماعی را کلیدی می واکنش نشان می 

 دهد.   های آینده را شکل می کند، عادات را تقویت کرده و انتخابمی 

 

 یافته، بازاریابی نباید فشار بیاورد؛ باید طنین بیندازد.   های توسعهبرای درگیر کردن انسان
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 سؤالات تأمل    ### 

 

 سو است؟   یافته هم آیا استراتژی محتوای فعلی شما با نحوه فیلتر کردن اطلاعات توسط انسان توسعه -

 کنید؟   های درست همکاری می آیا با صداهای درست در درون جامعه  -

    دهید؟می   ارائه —  کارکردی  فقط  نه  و  —های احساسی جویی، تجربه چگونه در بازاری در حال صرفه  -

 

    ۲بخش  

 کلیدهای گشودن ذهن انسان   

 

    ۴فصل  

جویی، بازار جدید را تعریف  تکه شدن و صرفه یافته: چرا فیلتر کردن، تکههای توسعه های درگیر کردن انسان چالش 

 کندمی 

 

 

 ۵فصل  

 محور: راهنمایی برای بازاریابان متفکر در عصر هوش مصنوعی بازاریابی ذهن 

ویژه در استفاده از هوش مصنوعی و  هستند که در خط مقدم نوآوری بازاریابی، به  کوکاکولا و منگو دو نمونه از برندهایی

همکاری کرد تا کاربرد   OpenAI( قرار دارند. کوکاکولا با مایکروسافت و immersiveورکننده ) های غوطه فناوری 

ها، بررسی کند. این برند همچنین  وکار، از جمله توسعه کمپین های مختلف کسب هوش مصنوعی مولد را در حوزه 

اسکن قابل   QR«، کدهای  Coca-Cola × Marvel: The Heroesورکننده را در آغوش گرفت. در کمپین »های غوطه تجربه

 کردند. های مارول را آزاد می ( با حضور شخصیت ARهای واقعیت افزوده ) بندی محصولات، انیمیشن روی بسته 

( برای  in-houseهای داخلی ) گذاری کرده است؛ این شرکت پلتفرم شدت در حوزه هوش مصنوعی سرمایه منگو نیز به 

گذاری، خدمات مشتری، و طراحی محصول ایجاد کرده است. این برند  سازی قیمت پشتیبانی از کارکردهایی مانند بهینه 

های مجازی  اندازی کرد تا در محیط راه   Roblox« را روی Outfitورکننده شد و »مرکز خرید های غوطه همچنین وارد تجربه 

 تر دسترسی پیدا کند. کنندگان جوانبه مصرف 

محور  های تکنولوژی اند، کمپین که هر دو برند با استفاده از فناوری، عملیات بازاریابی خود را با موفقیت بهینه کرده در حالی 

 ای هم منجر شوند. توانند به نتایج ناخواسته می 

، کوکاکولا یک کمپین تولیدشده با هوش مصنوعی منتشر کرد که ادای دیِنی بود به تبلیغ محبوب سال ۲۰۲۴اواخر سال  

«. این کمپین دوباره از موسیقی متن نمادین آن استفاده کرد و تصاویر  Holidays Are Comingاین برند با عنوان » ۱۹۹۵
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های خندان در  کنند، با چهره های برفی حرکت می های قرمزِ درخشان که در خیاباننوستالژیک را بازآفرینی نمود؛ کامیون 

 بار، همه چیز با هوش مصنوعی تولید شده بود. طول مسیر. اما این 

ها  روح« توصیف کردند. بعضی ها متفاوت بود، و بخش زیادی از آن انتقادی بود. بسیاری از بینندگان این آگهی را »بی واکنش 

( درواقع مصنوعی است. دیگران برند را بابت  Real Magicدانستند که کمپینی با شعار »جادوی واقعی« ) آمیز می آن را طعنه 

جای استخدام بازیگران یا انیماتورهای واقعی مورد انتقاد قرار دادند. حتی تعدادی، یک اشتباه تایپی را  انتخاب اتوماسیون به 

 های رندرشده دیجیتال متوجه شدند. روی یکی از کامیون

تقریباً در همان زمان، منگو یک مدل تولیدشده با هوش مصنوعی را برای معرفی مجموعه جدید لباس نوجوان خود در  

lookbook  ها برای آموزش یک مدل هوش مصنوعی مولد استفاده کرد که  کار گرفت. شرکت از تصاویر واقعی لباس به

پوشاند. این کمپین نیز با انتقادهایی مواجه شد. برخی بینندگان تصاویر را »جعلی«  های مجازی می ها را روی مدل این لباس 

( را دشوارتر کرده است. بسیاری ابراز نگرانی کردند که این  fitنامیدند؛ بعضی دیگر گفتند این کار، ارزیابی سایز و تناسب ) 

 کند. ها و عکاسان واقعی را تضعیف می حرکت، کار مدل 

ویژه در  گرایی، به کنند. نوستالژی و واقعهای کلیدی در بازاریابی مبتنی بر هوش مصنوعی را آشکار می ها چالش این مثال 

ها ی جایگزینی انسانتر دربارههای عمیق شوند. نگرانیتر، اغلب از پشت لنز هوش مصنوعی گم می میان مخاطبان جوان

ازحد و قطع ارتباط احساسی، بازاریابان به رویکردی  سازی بیش کند. در عصر بهینه ها نیز مقاومت را بیشتر می توسط ماشین 

 محور نیاز دارند که بر بصیرت انسانی استوار باشد. ذهن 

 

 محور مروری بر بازاریابی ذهن 

های بازاریابی است که در جهانی هرچه بیشتر  محور، یک رویکرد استراتژیک برای طراحی محرک بازاریابی ذهن 

شود. این رویکرد، هر محرک بازاریابی را با نحوه توجه، ارتباط و  محور، توسط شناخت انسانی هدایت می تکنولوژی 

 که آن را تضعیف نماید. ای که فناوری، تجربه انسانی را تقویت کند، نه این گونه کند؛ به ها همسو میگیری انسانتصمیم

ها بتوانند تقریباً با  ( باعث شده ماشینagentic AIمحور ) بحث شد، ظهور هوش مصنوعی عامل  ۲طور که در فصل  همان

دهد. در عین حال،  استقلال کامل عمل کنند؛ و این، بازاریابان را در معرض خطر تبدیل شدن به بازیگرانی منفعل قرار می

یافته های توسعه که انسانازحد بهینه شده و اغلب فاقد عمق احساسی است، در حالی بازاریابی دیجیتال بیش 

 (Augmented Humans بیش از هر زمان دیگری تکه ) شوند. تر درگیر می تکه شده و سخت 

توانند مسیر خود را گم کنند. ممکن است بازاریابان،  راحتی میدر عصری که تحت سلطه اتوماسیون است، بازاریابان به

کننده قرار  هایی را که در سمت دریافت که کاملاً انسانبازاریابی مبتنی بر هوش مصنوعی را بهینه و اجرا کنند، بدون آن 

 دارند، درک کنند. 

کند. های هوشمند متمایز می ها را از ماشین ای که انسانبازاریابی در عصر هوش مصنوعی باید بر همدلی بنا شود؛ ویژگی 

ها، یا  های مشترک، ارزش تواند از طریق زمینه برای بازاریابان، همدلی یعنی توانایی درک دیدگاه مشتری. این امر می 

ها تخیل لازم را دارند تا خود را جای فرد دیگری بگذارند. ها هم، انسانوجود آید. اما حتی بدون این های مشترک به تجربه

 کند. دهد بفهمند ذهن انسان چگونه کار می همدلی همان چیزی است که به بازاریابان امکان می 

نمای شناختی« ابزاری است برای کشف بینش عمیق مشتری از طریق همدلی، و در عین حال، یک دفترچه راهنما برای  »قطب 

عنوان یک چارچوب راهبردی و  نما، هم به های مبتنی بر هوش مصنوعی. این قطب سازی زیر سؤال بردن و محافظت از پیاده

 راستا بمانند.کند با ذهن انسان هم عنوان یک راهنمای عملی طراحی شده است و به بازاریابان کمک می هم به 
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 نمای شناختی قطب 

(، چارچوبی  cognitive map)  شناختی«  »نقشه   نخست،(. ۵٫۱نمای شناختی بر دو مؤلفه اصلی بنا شده است )شکل  قطب 

بازاریابی توسط انسان را از طریق سه سیستم مغزی   هایهای مربوط به چگونگی پردازش محرک است که کشف بینش 

دهند: »چهار ربع  های مشتری، پایه و اساس بخش دوم را تشکیل می کند: توجه، اجتماعی، و پاداش. این بینش هدایت می 

های  سرایی برند، ارزش پیشنهادی، رویکرد فروش، و تجربه مشتری ــ که بلوک ( ــ داستانstimuli quadrantsمحرک« ) 

شده توسط هوش مصنوعی تطبیق  سازنده بازاریابی مدرن هستند و باید خود را با تغییرات شناخت انسانی در دنیای تقویت 

 دهند. 

 

 نقشه شناختی 

یافته« بیشترین ارتباط را دارند:  های توسعه ، سه سیستم مغزی را معرفی کردیم که برای درگیر کردن »انسان۴در فصل  

خوبی  ها نواحی آناتومیک مجزا و مشخصی نیستند، اما مفاهیم کارکردیِ به توجه، اجتماعی، و پاداش. اگرچه این

 ای در علوم اعصاب هستند.شدهتثبیت

صورت  ها را به کنند. اما برای سادگی، آن صورت موازی عمل می شدت در هم تنیده و به های مغزی به در واقعیت، این سیستم 

کنیم؛ انگار که پیام بازاریابی شما در حال سفر درون قیفی در ذهن مشتری است. پیام باید توجه را جلب  متوالی بررسی می 

 (. ۵٫۲انداز شود، و سپس یک تصمیم را برانگیزد )شکل  کند، در سطح احساسی طنین 

دهد را تصویر کنند. این  کند آنچه در ذهن مشتری رخ می صورت خطی، به بازاریابان کمک می فکر کردن به این فرایند به 

شود. هر یک از این سه سیستم مغزی، چالشی  های مشتری محسوب می ای برای ثبت و ضبط بینش رویکرد، ابزار عملی 

کنند که مردم چگونه به  ها تعیین می دهد. آنفرد ــ برای بازاریابان ارائه می فرد ــ و همچنین فرصتی منحصربه منحصربه 

توانند نقاط  کند، می دهند. هر مقدار بهتر که بازاریابان بفهمند چه چیزی هر سیستم را فعال می ها واکنش نشان می پیام 

 تماس بازاریابی را مؤثرتر طراحی کنند. 

سرایی برند، ارزش  کنند داستانکنند و به بازاریابان کمک می ای برای توسعه استراتژی فراهم می ها، پایه این بینش 

هایی برای بازاریابان فراهم  پیشنهادی، رویکرد فروش، و تجربه مشتری را طراحی کنند. این چارچوب همچنین دستورالعمل 

که مشتریان چگونه  محور زیر سؤال ببرند؛ برای مثال، این های تکنولوژی آورد تا مداوماً رویکرد خود را در کمپین می 

 کنند. های بازاریابی را ارزیابی می پیام 

( دارد. مدل  triune brain)  گانه«سه  »مغز  مشهور مدل  با هاییشباهت  ساختاری نظر  از پاداش– اجتماعی–چارچوب توجه

کند: مغز قدیم )غریزی(، مغز میانی )احساسی(، و مغز جدید )عقلانی(.  دهی می گانه، مغز را به سه لایه تکاملی سازمانسه

صورت استعاری،  ها توسط مغز هستند و هر دو به های کارکردی از نحوه پردازش محرکبندی هر دو چارچوب، طبقه 

 کنند.لایه را بازنمایی می های لایه چگونگی پردازش اطلاعات در توالی

  حجم  با عصری  در. است بازاریابی مدرن اندازچشم   با آن ای زمینه  ارتباط  کند،می  متمایز   را پاداش –اجتماعی–آنچه مدل توجه

 . کندمی  فیلتر را  اطلاعات چگونه   مغز بفهمند باید بازاریابان. است توجه سر  بر اصلی  نبرد محتوا،  باراضافه  عظیم

اند، نبرد بر سر نفوذ است. بازاریابان باید بفهمند مغز  پیوسته و »قبایل دیجیتال« شکل گرفته همای که مشتریان به در دوره 

کند. و در زمانی که مصرف آگاهانه رواج یافته، نبرد بر سر ارزش است.  چگونه ارتباط اجتماعی و احساسی را ارزیابی می 

 کند آیا یک محصول یا تجربه واقعاً ارزشش را دارد یا نه. گر است که تعیین می مغز دارای سازوکاری قضاوت 
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تر و  کند و آن را برای بازاریابان امروز، عملی های بازاریابی مدرن بازتعریف می این چارچوب، شناخت را از منظر دینامیک

 سازد.تر می کاربردی 

 

 های توجه محرک 

روی چه چیزی تمرکز شود و چه چیزی   کندبخش بالای قیف، بخشی از مغز است که مسئول توجه است. این بخش تعیین می 

گیرند. مغزِ توجه مثل یک فیلتر عمل  ها قرار می نادیده گرفته شود. مشتریان در هر دقیقه در معرض حجم عظیمی از پیام 

 دهد که جالب به نظر برسند. کند؛ فقط چیزهایی را عبور میمی 

کنند از دل این سر و صدا  خصوص وقتی تلاش می محور، به های تکنولوژی بازاریابان باید مداوماً رویکرد خود را در کمپین 

بیرون بیایند، زیر سؤال ببرند. یکی از نخستین فیلترها، توجه است. سؤال کلیدی این است: »چه چیزی علاقه مخاطب را جلب  

شود. اما یک خط باریک وجود دارد: »چه چیزی ممکن  کند؟« اگر پیامی حس کنجکاوی را برنینگیزد، بلافاصله فیلتر میمی 

تواند حس  است در عوض، مزاحم و آزاردهنده به نظر برسد؟« وقتی محتوا آزاردهنده یا مزاحم احساس شود، می

 ( را برانگیزد. irritationپذیری ) تحریک

 

 های اجتماعی پیونددهنده 

دنبال یک ارتباط  شود. این سیستم، به بخش میانی قیف ــ وارد عمل می  عنوانزمانی که توجه جلب شد، مغز اجتماعی ــ به 

( یا  relatableهای مرتبط ) کند. این ارتباط اغلب از طریق داستانگردد که پیام را منتقل می احساسی با فرد یا برندی می 

کنند یا احساس  گیرد. این همان مسیری است که مردم از طریق آن به اینفلوئنسرها اعتماد می رفتارهای آشنا شکل می 

 فهمد. ها را میکنند یک برند واقعاً آن می 

های اعتماد و ارتباط  دنبال سیگنالکند؟« مغز به ( می relatableارتباط ) بازاریابان باید کشف کنند »چه چیزی پیام را قابل 

کند، در  زمان باید بپرسند، »چه چیزی ممکن است جعلی به نظر برسد؟« کمپینی که از فناوری استفاده می گردد. اما هم می 

سازی طراحی شده نه برای یک ارتباط  معرض این خطر است که بیش از حد مکانیکی احساس شود؛ گویی برای بهینه 

 انسانی واقعی. زمانی که اجرا فاقد عمق احساسی باشد، مخاطبان ممکن است تصمیم بگیرند ارتباط خود را قطع کنند. 

 

 های پاداش انگیزاننده

های سنجیده  گیری کند. مغز پاداش از تصمیماگر پیام از مغز اجتماعی عبور کند، سیستم پاداش شروع به فعال شدن می 

 (deliberate پشتیبانی می ) ها را هم از نظر احساسی و هم از نظر عقلانی  کند. این سیستم، ارزش محصولات و تجربه

شوند، ملاحظات عقلانی نیز در هدایت انتخاب نهایی نقش دارند. این سیستم  قدم می سنجد. هرچند احساسات غالباً پیش می 

 کند. عنوان بخش پایینی قیف در ذهن مشتری عمل میسازی، در رفتار خرید نقشی کلیدی دارد و به تصمیم

کند؟« ممکن است پیام تازه و از نظر احساسی جذاب  نکته کلیدی این است که بپرسیم: »چه چیزی پیشنهاد را ارزشمند می 

شود. و نیز باید پرسید: »چه چیزی  ( پایین باشد، تصمیم متوقف می perceived payoffشده ) باشد، اما اگر پاداش ادراک

ممکن است فریبکارانه به نظر برسد؟« اگر پیشنهاد، فریبنده یا متقلبانه احساس شود، مشتریان ممکن است تصمیم بگیرند  

 آن را رد کنند. 
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 ”( Renault’s “Cars to Workها برای کار« رنو ) »ماشین 

اندازی کرد که با هدف کمک به افراد بیکار در  « راه Cars to Workبرانگیزی با عنوان »، رنو ابتکار تحسین ۲۰۲۴در سال 

های پایدار طراحی شده بود. در چارچوب این برنامه، رنو  ونقل در فرانسه، برای یافتن شغل مناطق محروم از نظر حمل 

ی قرارداد آزمایشیِ متقاضیان کار فراهم کرد. اگر فرد  صورت رایگان، برای دوره استفاده موقت از یک خودرو را به 

توانست شروع به پرداخت هزینه خودرو کند. این کمپین جوایز اصلی جشنواره  گاه می توانست قرارداد دائم بگیرد، آن 

 Creativeجارت خلاق« ) ( برای »تGrand Prixدست آورد، از جمله جایزه بزرگ ) را به  Cannes Lionsالمللی خلاقیت بین

Commerce ( »و »اهداف توسعه پایدار )Sustainable Development Goals .) 

گیری  آنچه این کمپین را متمایز کرد، فقط اثر اجتماعی آن نبود، بلکه همسویی عمیقش با نحوه پردازش اطلاعات و تصمیم 

( توجه را جلب کرد: یک برند خودروساز،  counterintuitiveانتظارش ) توسط مغز انسان بود. این کمپین با پیشنهادِ خلاف 

انگیز، برخلاف انتظارات بود و در میان  داد. این پیشنهاد شگفتطور رایگان به افرادی بدون شغل می خودروها را به 

 های رایج خودرو، این پیام فوراً برجسته شد. آگهی 

در گام بعد، کمپین از طریق همدلی، یک ارتباط احساسی ساخت. با همسو کردن خود با دو مسئله واقعی اجتماعی ــ  

-humanمحور ) ( و اشتغال ــ رنو مغز اجتماعی را فعال کرد. مردم این برند را انسانmobilityجایی ) دسترسی به جابه 

centered .درک کردند ) 

رسید، آن  مند شد. از آنجا که این ابتکار سخاوتمندانه به نظر می ( بهره halo effectای« ) این برند همچنین از »اثر هاله 

( کمک  social proofهای واقعی کاربران، به تقویت »اثبات اجتماعی« ) احساسات مثبت به کل برند رنو تعمیم یافت. داستان

 کرد و نشان داد که این برنامه در حال حاضر در حال ایجاد تأثیر مثبت است. 

( استفاده کند، سیستم  loss aversionای که از اصل »گریز از فقدان« ) گونهدر نهایت، کمپین با ساختاربندی پیشنهاد به 

پاداش را هدف قرار داد. زمانی که کاربران به داشتن یک خودرو عادت کردند، ایده از دست دادن آن از نظر احساسی  

 دنبال ثبات شغلی بروند. زا شد. این احساس، افراد را برانگیخت تا برای حفظ خودرو، به هزینه 

بخشی در  عنوان الهام« رنو به Cars to Workبا درگیر کردن هر سه سیستم مغزی ــ توجه، اجتماعی، و پاداش ــ ابتکار » 

تواند با می ی خوب،  شدهدهد که چگونه یک برنامه طراحی شود. این کمپین نشان می محور مطرح می بازاریابی ذهن 

 همسویی با نحوه کار ذهن انسان، سرمایه برند را تقویت کند. 

 

 ( Stimuli Quadrantsچهار ربع محرک ) 

گیری  ها و تصمیم ها باید با نحوه پردازش محرککنند؛ هر یک از آنمحور در چهار بلوک سازنده نمود پیدا می اثرات ذهن 

  مشتری،  سفر  از  مرحله هر  در  که   خواهندمی  بازاریابان از بازاریابی، کاربردهای  این(. ۵٫۳سو باشند )شکل مغز انسان هم 

 . بگذارند اثر آن بر  و  بفهمند را  انسان شناخت

سرایی شود. داستاندیجیتال، نخستین تعامل مشتری با یک برند اغلب با مواجهه با محتوای آن شروع می  های در عصر رسانه 

فهمد چه چیز برای  که برند می برند، نقطه ورود به ذهن مشتری است. نقش اصلی آن، ایجاد ارتباط است؛ نشان دادن این

 مخاطب اهمیت دارد. 

های توجه و اجتماعی در این مرحله نقش  شوند، سیستم اگرچه هر سه سیستم مغزی ــ توجه، اجتماعی، و پاداش ــ فعال می

رود. وقتی روایت نتواند ارتباط برقرار کند،  ماند یا جلوتر می کنند که آیا مشتری درگیر می غالب را دارند. هر دو تعیین می 

 شود. تعامل متوقف می 
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دنبال اطلاعات بیشتر درباره  شوند و به ( می discoveryی کشف ) انداز شود، مشتریان معمولاً وارد مرحله اگر داستان طنین 

ای که در محصولات یا خدمات آن نهفته  رساند؛ وعده ها را به مواجهه با »ارزش پیشنهادی« برند می گردند. این آن برند می 

فرد  است. در این مرحله، هدف این است که آموزش داده شود: توضیحی شفاف از مزایای برند و آنچه آن را منحصربه 

 کند. می 

سنجد. یک ارزش پیشنهادی  ها می شده را در برابر هزینه شود و منافع ادراک تر می در اینجا، سیستم پاداش در مغز فعال

 ای ارائه کند که برند ارزش ادامه تعامل را دارد. کننده قوی باید دلیل قانع 

کنند. این تجربه ممکن است  ها رویکرد فروش برند را تجربه می زمان با پیشرفت مشتریان به سمت تصمیم خرید، آن هم 

های دیجیتال باشد. در این مرحله، هدف  شده از طریق پلتفرم های واسطه شامل تعاملات مستقیم با یک فروشنده یا تعامل 

 »قانع کردن« مشتریان است. 

شده. کیفیت  های اجتماعی و پاداش در مغز را فعال کند، با ایجاد اعتماد و تقویت ارزش ادراک رویکرد فروش باید سیستم 

 کند یا نه. کند که مشتری خرید را کامل می این تعامل اغلب تعیین می 

در نهایت، ماندگارترین برداشت، از تجربه مشتری در طول خرید، استفاده از محصول، و تعاملات پس از فروش شکل  

بخش، خاطرات مثبت را تقویت کرده و دلبستگی  شود. یک تجربه رضایت گیرد. این مرحله، با هدف »تقویت« طراحی می می 

کند که آیا مشتریان دوباره خرید خواهند کرد یا حتی به طرفداران وفادار  دهد. این مرحله تعیین می به برند را افزایش می 

 شوند.تبدیل می 

اند: ها حول دو محور کلیدی سازماندهی شده دهند. آن در مجموع، این چهار بلوک سازنده، »چهار ربع محرک« را شکل می

 . هستند انسان ذهن با بازاریابی تعامل  نحوه یدهندهنشان دو  هر که   قیف، پیشرویِ  محور  و  احساسی –محور عقلانی

  نمادپردازی  راست  و  چپ  مغز عملکردهای  با استعاری صورتبه  که  دهدمی   بازتاب را  احساسی–محور افقی، طیف عقلانی

  در. اندمبتنی   عقلانی تفکر  بر  عمدتاً که هاییبلوک دارند؛ قرار فروش رویکرد و  پیشنهادی  ارزش چپ،   سمت در. شودمی 

 .اندشده  طراحی احساسی ارتباط ایجاد برای  که  بلوکی دو  دارند؛ قرار   مشتری  تجربه و  برند سراییداستان راست،   سمت

سرایی برند و ارزش  کند. نیمه بالایی شامل داستانمحور عمودی، پیشروی از بالا به پایین در قیف بازاریابی را نمایندگی می 

کنند. نیمه پایینی، رویکرد فروش  پیشنهادی است؛ عناصری که آگاهی و علاقه را در مراحل اولیه سفر مشتری هدایت می 

 کنند. گیرد که تصمیمات خرید و رفتار پس از خرید را هدایت می و تجربه مشتری را دربرمی 

کند تا در  راستا می های بازاریابی را با »نقشه شناختی« هم کنند که محرک این دو محور، با هم یک چارچوب جامع ایجاد می 

 عین درگیر کردن ذهن، نتایج را نیز پیش ببرد. 

 

 سرایی برند داستان

سرایی قدرتمندترین محرک برای یک برند است تا  در عصر دیجیتال، جایی که دامنه توجه کوتاه و محتوا فراوان است، داستان

دهند،  خورند زیرا شرکت را در مرکز داستان قرار می های برند، شکست می توجه را جلب کند. با این وجود، بسیاری از روایت 

 نه مشتری را. 

شود. تنش در قلب یک داستان خوب، اغلب از  سرایی مؤثر برند، با درک عمیق از دنیای احساسی مشتری آغاز می داستان

های  های شخصی به خود بگیرد؛ مانند نگرانی تواند شکل ناامنی شود. مشکل می نشده ناشی می نیازهای احساسی برآورده 

های اجتماعی برخیزند، مانند ترس از عقب  توانند از تنش مربوط به تصویر بدن یا اضطراب درباره امنیت شغلی. این مسائل می
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( هدایت  aspirationalتوانند توسط فشارهای آرزومندانه ) سالان. همچنین می ( یا فشار برای کسب تأیید هم FOMOماندن ) 

 . است اتصال ایجاد برای گام نخستین این. سیاره نجات یا  زندگی– شوند؛ مانند تمایل به تعادل کار

ها چه کسانی  کند آنشوند که تأیید می هایی جذب می سویی با هویت مخاطب است. مشتریان به روایت دومین عنصر، هم 

کنند افراد  هایی که تعیین می ها را در برگیرد؛ ارزش تواند ارزش خواهند باشند. هویت مشتری می هستند یا چه کسانی می 

های شخصی را منعکس کند؛ مثل گشودگی نسبت به  تواند نگرش دانند. همچنین می چه چیز را در زندگی ضروری می 

شود ــ اینکه مردم چه کارهایی برای انجام دادن یا مصرف کردن  های جدید. هویت، از طریق رفتار نیز آشکار می ایده

رد، و ساعات  گیبیند، نوآوری را در آغوش میکه ارزش پیشرفت را می   Zای نسل کنند. برای مثال، یک حرفه انتخاب می 

( را  modern hustle cultureکند، ممکن است به داستان برندی جذب شود که »فرهنگ تلاش مدرن« ) طولانی کار می 

 گیرد. جشن می 

اشتراک درون  های قابل ها با تبدیل شدن به داستانکنند. آنهای بزرگ برند، فقط به ایجاد طنین شخصی بسنده نمی داستان

که داستان برند »قابل اشتراک« باشد، باید احساسات قوی مانند غم یا امید را  گیرند. برای آن قبایل مشتری، مقیاس می 

ای برای  تنهایی کافی نیست. داستان همچنین باید وسیله برانگیزد که مردم را به عمل وا دارد. اما کشش احساسی به 

گوید: »این من هستم.« به  ( باشد. به اشتراک گذاشتن آن باید مثل این باشد که فرد می self-expression»خودابرازی« ) 

شوند که کمک  اهایی جذب می کنند که حس تعلق را تقویت کنند. مردم به محتوها زمانی رشد می همان اندازه، داستان

 تر هستند؛ مانند یک هدف یا یک جنبش. کند احساس کنند بخشی از چیزی بزرگ می 

سرایی شناختی در عمل است. این کمپین بخشی  ای قدرتمند از داستان( داو، نمونه Cost of Beautyکمپین »هزینه زیبایی« ) 

نفس  ترین پلتفرم آموزش اعتمادبه کوشد به بزرگ ( است که می Dove Self-Esteem Projectنفس داو« ) از »پروژه عزت 

 بدن در جهان تبدیل شود. 

های اجتماعی  ای که توسط رسانه ای عمیقاً مرتبط با جوانان قرار دارد: استانداردهای زیبایی سمی در قلب این داستان، مسئله 

های غیرواقعی، باعث افزایش نارضایتی از بدن در میان جوانان شده و به موجی از مشکلات  آلشوند. این ایدهترویج می 

 اند.سلامت روان انجامیده 

سویی با هویت جوانان امروز، داو تصمیم گرفت داستان واقعی »مری« را برجسته کند؛ دختر جوانی که در تلاش  برای هم 

عنوان یک ( شد. با این حال، داستان مری به eating disorderهای زیبایی آنلاین، دچار اختلال خوردن ) آلبرای تطبیق با ایده 

 اند.ها دختری است که با فشارهای مشابه مواجه مورد منفرد ارائه نشده است؛ بلکه نماینده میلیون 

کند تا از »قانون ایمنی آنلاین  یابد؛ بینندگان را ترغیب می ( پایان می call to actionاین فیلم کوتاه با فراخوانی به اقدام ) 

اشتراک  ( حمایت کنند. این دعوت، داستان را از یک روایت شخصی به یک جنبش قابل Kids Online Safety Actکودکان« ) 

 حل شوند. کند تا بخشی از راه کند و مردم را دعوت میتبدیل می 

 

 ( Value Propositionارزش پیشنهادی ) 

کند. کند، ارزش پیشنهادی، مقایسه ذهنیِ مشتری را هدایت می سرایی برند، طنین احساسی ایجاد می در حالی که داستان

را انتخاب کند که   ایها را بسنجد و آن گزینه ها را با هم مقایسه کند، مصالحه کشی شده که گزینه مغز انسان طوری سیم 

کنند. این  ندرت محصولات را در خلأ ارزیابی می دهد. مشتریان بهشده را با کمترین هزینه ارائه می بیشترین ارزش ادراک 

 ای بسازند که در یک زمینه رقابتی برجسته شوند.های پیشنهادی ها باید ارزش بدان معناست که شرکت 

های فراوان، مشتریان سریع فیلتر  دهی تمایز واضح است. در بازاری شلوغ با گزینه نخستین وظیفه، جلب توجه با علامت

کنند تا تصمیم بگیرند کدام  های متمایز ــ مانند طراحی جسورانه یا شعار جذاب ــ تکیه می ها به نشانه کنند. آنمی 
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پیشنهادها حتی ارزش بررسی بیشتر را دارند. این همان جایی است که تمایز بیشترین اهمیت را دارد. اگر یک محصول  

 شود. تری شروع شود، نادیده گرفته میشبیه همه چیزهای دیگر به نظر برسد، پیش از آنکه ارزیابی عمیق 

کنند به  ها باید میان ارزش کارکردی و احساسی تعادل برقرار کنند. مشتریان شروع می وقتی توجه جلب شد، شرکت 

تواند مزایای  تاپ شیک، برای مثال، می کند. یک لپ دهد در برابر احساسی که ایجاد میسنجیدن آنچه محصول انجام می 

های کارکردی هستند. با این حال، باید ها ویژگی ملموسی مانند پردازش سریع و عمر باتری طولانی داشته باشد؛ که این 

نفس یا جایگاه اجتماعی. مسئله این است که داشتن این محصول چه چیزی  معنای احساسی هم داشته باشد؛ مانند اعتمادبه

 گیرد.گوید و چگونه در هویت موردنظر او جا می درباره مشتری می 

گیرند و آنچه  ای بین آنچه می ارزد؟« مشتریان با مصالحه ها باید به این سؤال پایانی پاسخ دهند: »آیا می در نهایت، شرکت 

ها  روند. این هزینه ها فراتر می اند. در این مرحله، ارزش پیشنهادی باید نشان دهد که منافع، از هزینه دهند مواجه می 

های پنهان، نگهداری  دست آوردن محصول، هزینه ممکن است فراتر از برچسب قیمت باشند و شامل تلاش لازم برای به

کند. به مشتری اطمینان  مداوم، یا ریسک انتخاب اشتباه شوند. یک ارزش پیشنهادی قوی، این محاسبه ذهنی را ساده می 

 دهد. ها بیشترند و تصمیم را عاقلانه جلوه می ها از فداکاری دهد که پاداش می 

هاست که با  دهد. نایکی مدت خوبی نشان می (، این اصول را به Onنبرد میان نایکی و بازیگران نوظهوری مانند »آن« ) 

گسترش تعریف بازار خود، بر صنعت پوشاک ورزشی سیطره دارد. با داستان برندی مثل »اگر بدن دارید، شما یک  

 دهی کرد. عنوان برندی برای همه جایگاه ورزشکارید«، نایکی خود را به 

( تکیه کرد،  heritage technologyهای »رترو« و فناوری میراثی ) با این حال، هنگامی که نایکی هرچه بیشتر بر طراحی 

ها افزایش  رسیدند، در حالی که قیمت ها اغلب شبیه به هم به نظر می ارزش پیشنهادی آن شروع به تیره شدن کرد. کفش 

 تر توجیه شود. پرداختند، سخت کردند و آنچه می یافته بود؛ و این باعث شد مصالحه بین آنچه مشتریان دریافت می 

( کف کفش که از نظر بصری  cushioningگذاری ) از همین نقطه بود که »آن« فرصت خود را پیدا کرد. »آن« با بالشتک

کند و وضوحی در  سازی می کند. این برند، ارزش خود را با شعار »مهندسی سوئیسی« ساده متمایز است، توجه را جلب می 

گیری، به مدل »مستقیم به  که نایکی در اواخر دوران همه دهد. در حالی آورند، ارائه می دست می مورد آنچه مشتریان به 

 فروشی، دسترسی را فراهم کرد. های خرده ( روی آورد، »آن« از طریق شراکت direct-to-consumerکننده« ) مصرف 

تر است. با این حال، در بازاری که بر مقایسه  توجهی از »آن« بزرگ طور قابل دلیل جذابیت گسترده خود، همچنان به نایکی به 

 های جدیدتر پاسخ دهد. شکل گرفته، ممکن است نایکی نیاز داشته باشد ارزش پیشنهادی خود را بازتنظیم کند تا به گزینه 

 

 (Selling Approachرویکرد فروش ) 

پس از آموزش بازار با یک ارزش پیشنهادی قوی، چالش بعدی این است که »هل دادن نهایی« را برای ترغیب مشتریان به  

شود. در این مرحله، مشتریان ممکن است پیشاپیش  خرید فراهم کنیم. این همان جایی است که رویکرد فروش حیاتی می 

دنبال ها پیش از تعهد، به صورت آنلاین بررسی کرده باشند؛ اکنون آن با داستان برند درگیر شده و ارزش پیشنهادی آن را به 

 اطمینان از طریق یک ارتباط انسانی هستند. 

ها باید از »وعده« به »عمل« سوئیچ کنند. فروشندگان باید در حالی که روابط احساسی را حفظ  در این مرحله، شرکت 

توانند عمل فروش را  اعتماد بودن خود را نشان دهند. در عصری که عوامل هوش مصنوعی می کنند، اعتبار و قابل می 

 زنند. ساز را رقم می سازی کنند، این لحظات انسانی اغلب تفاوت سرنوشت شبیه
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دنبال  طور ناخودآگاه به دهی کنند. مشتریان به اعتماد بودن خود را سیگنالدر ابتدا، فروشندگان خط مقدم باید قابل

گردند که نشان دهد نمایندگان انسانی برند تا چه حد قابل اعتمادند. هنگامی که فروشندگان با هایی می نشانه

موقع و  گویی به کنند. حتی رفتارهای ساده ــ مانند پاسخکنند، شروع به ایجاد اعتماد می نفس ارتباط برقرار می اعتمادبه

 کنند. ها عمل می های قدرتمند از قابلیت اتکای آنعنوان سیگنالــ به  proactiveهای پیگیری 

(، ارتباط  tailored interactionsشده ) سازی های متناسبوقتی اعتماد در را باز کرد، فروشندگان باید از طریق تعامل 

کند. زمانی که فروشندگان درک خود از  سازی اهمیت پیدا می تری شکل دهند. اینجا همان زمانی است که شخصی عمیق

کنند، شروع به ساختن صمیمیت  کنند و آن را با اطمینان بیان می حل مناسب را پیشنهاد می دهند، راهزمینه مشتری را نشان می 

 کنند. می 

در نهایت، رویکرد فروش باید تردیدهای باقیمانده را از میان بردارد. ممکن است مشتریان هنوز شک داشته باشند یا  

. کنند ایجاد خاطر  آرامش   و  کرده برطرف را  هانگرانی آن تا باشند آماده باید فروشندگان. کنند سنگین –ها را سبکریسک

  اگر. کنند ارائه مالی تأمین  هایگزینه  توانندمی  فروشندگان برسد،  نظر به  گران حد از  بیش  محصول اگر  مثال،  برای

  باید تردیدی هر .  کنند یادآوری را  کالا بازگشت سیاست توانندمی   فروشندگان  نباشند، مطمئن  لباس اندازه  تناسب از  مشتریان

 . شود داده پاسخ بخشیاطمینان با

Salesforce دهنده نرم ، که پیشروترین ارائه ( افزار مدیریت ارتباط با مشتریCRM در جهان است، نمونه ) کننده ارائه  ای قانع

توان با هوش مصنوعی تقویت کرد. این شرکت تیم فروش  که چگونه رویکردهای فروش شناختی را می این دهد از می 

 کند. خط مقدم خود را با ابزارهای هوشمند تقویت می 

Salesforceتولید و ارزیابی سرنخ ، ( هاlead generation  & qualification را به عوامل هوش مصنوعی می )این  سپارد .

های انسانیِ دارای ارزش بالا، جایی که اعتماد حیاتی است،  دهد انرژی خود را روی تعامل کار به فروشندگان اجازه می 

(  AI coachآمادگی تیم فروش خود را از طریق یک »مربی هوش مصنوعی« )  Salesforceمتمرکز کنند. علاوه بر این، 

 دهد. افزایش می 

های شرکتی، و  های صنعتی، پروفایل ( شامل بینش customer dossierهای دقیق مشتری ) مربی هوش مصنوعی، پرونده 

توانند با عامل هوش مصنوعی تمرین کنند؛ عاملی که  کند. فروشندگان می ( مرتبط تولید می pain pointsنقاط درد ) 

شده متناسب با پرسوناهای مختلف خریدار ارائه  سازی سازی کرده و بازخورد شخصی مکالمات احتمالی با مشتری را شبیه 

 شود.نفس بیشتر در تعاملات واقعی فروش می دهد. این امر منجر به اعتمادبهمی 

Salesforce   کند. اگر یک مشتری بالقوه به رقیبی اشاره کند،  های خود را برای برخورد با تردیدها مجهز می همچنین تیم

های موفقیت از مشتریان مشابه ارائه دهد. اگر قیمت به  های مثبت یا داستانتواند مقایسهمربی هوش مصنوعی می 

( را در اختیار  ROI simulationسازی بازگشت سرمایه ) سرعت شبیه تواند بهموضوعی حساس تبدیل شود، مربی می 

کند تا روی تبدیل شدن به  به فروشندگان خود کمک می  Salesforceفروشندگان بگذارد. با استفاده از هوش مصنوعی، 

 »چهره مورد اعتماد« برند تمرکز کنند. 

 

 (Customer Experienceتجربه مشتری ) 

کند که مشتری  آید و تعیین می نمای شناختی، تجربه مشتری است. این مرحله پس از خرید می آخرین بلوک سازنده در قطب 

ای است که برندها واقعاً در ذهن مشتریان مورد آزمایش قرار  کند یا نه. این همان مرحله گردد و از برند حمایت می بازمی 

 شود.گیرند. هر وعده برند، هر ارزش پیشنهادی، و هر سخنرانی فروش، مستقیماً توسط خود مشتریان اعتبارسنجی می می 
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اهمیت معمولاً فراموش  مشتریان ممکن است همه تعاملاتی را که با یک برند دارند به یاد نیاورند. نقاط تماس کم 

ها حک شوند. برندها باید روی خلق  یادماندنی وجود داشته باشند که عمیقاً در حافظه آن شوند. اما باید برخی لحظات به می 

« تمرکز کنند؛ برای مثال، ارتقای غیرمنتظره یا رسیدگی استثنایی به شکایات مشتری. یک برند باید WOWاین »لحظات 

 بپرسد: »اگر فقط یک چیز باشد که مشتریان درباره ما به خاطر بسپارند، آن چه خواهد بود؟« 

( است. درگیر کردن هر  multisensory designگیر، طراحی چندحسی ) ای چشم های قدرتمند برای خلق تجربه یکی از راه 

کند. برای مثال، یک هتل ممکن  کند و در نتیجه، رمزگذاری حافظه را تقویت می تر می ورکننده پنج حس، تجربه را غوطه 

ها  های ویژه، یا غذای خاصش در ذهن مهمانخواب زمینه، رایحه اختصاصی، تختخاطر دکور متمایز، موسیقی پس است به 

 گذارند که ممکن است او را به بازگشت ترغیب کند. ها، اثر حسی عمیقی در ذهن مهمان برجای می ماندگار شود. همه این 

های وفاداری،  با درگیر کردن سیستم پاداش مغز، رفتار خرید تکراری را تقویت کنند. برنامه  توانندها همچنین می شرکت 

گری«  کنند. اما »حمایت کنند، به ساخت عادت کمک می هایی که خریدهای تکراری را تشویق میبرای مثال، با ارائه مشوق 

 (advocacy یک قدم جلوتر است. طرفداران واقعی به خاطر مشوق ) ها این کار را انجام  کنند؛ آنها برندها را توصیه نمی

خواهند دیگران نیز همان تجربه استثنایی را داشته باشند. در ذهن مشتری، توصیه یک برند، ریسک  دهند چون می می 

های  ربه تواند به اعتبار شخصی او آسیب بزند. به همین دلیل، فقط تجهمراه دارد؛ اگر تجربه کمتر از حد انتظار باشد، می به

 شوند.گری می گیر است که شایسته حمایت واقعاً چشم 

میلیون عضو در سراسر جهان    ۱۳۰که چگونه یک تجربه مشتری استثنایی، وفاداری بیش از  ای است از این کاستکو نمونه 

(، مشتریان را به بازدیدهای مکرر تشویق  sunk costشده« ) ی غرق عنوان یک »هزینه کند. مدل عضویت، به را تقویت می 

(  cult-like devotionای ) فرقه گیر درون فروشگاهی است که به کاستکو وفاداری شبه کند؛ اما این تجربه چشم می 

 بخشد.می 

شود. مشتریان در  ( احساس می multisensory treasure huntخرید در کاستکو مانند یک شکار گنج چندحسی ) 

کنند، و در طول مسیر  ( از محصولات را کشف میrotating mixزنند، ترکیب چرخشی ) برچسب پرسه میراهروهای بدون 

شود، اما همچنین یک  فروش تخفیفی شناخته می عنوان یک خردهبرند. اگرچه کاستکو به های رایگان لذت می از نمونه 

توانند در کنار کالاهای روزمره، اقلام لوکس پیدا  دهد؛ جایی که اعضا می ( ارائه می aspirationalتجربه خرید آرزومندانه ) 

 کند. های گهگاه« تلاقی می جویی هوشمند« با »لذت کنند. اینجا جایی است که »صرفه 

پرداخت و  یکی دیگر از عوامل متمایزکننده، خدمات همواره خوب کاستکو است که توسط کارکنان خط مقدمِ خوش 

یادماندنی تبدیل شود. کاستکو  ای به کند هر بازدید به تجربه ها به مشتری، کمک می شود. توجه آناش ایجاد می باانگیزه

کند تا برای  ها را ترغیب می گرداند و آن ای که مشتریان را دوباره بازمی کند؛ تجربه یک تجربه خرید سرشار از شادی خلق می 

 دهان انجام دهند.بهبرند، تبلیغ دهان 

 

 خلاصه 

دهد. زمانی که عوامل  محور ارائه می محور، راهنمایی فکری برای پیمایش در بازاریابی در دنیایی تکنولوژی بازاریابی ذهن 

ها را پیش ببرند، بازاریابان در  سازی نمایند، و مکالمه توانند محتوا تولید کنند، پیشنهادها را شخصیهوش مصنوعی می 

 معرض خطر از دست دادن تمرکز بر چیزی قرار دارند که واقعاً اهمیت دارد: ارتباط انسانی. 

کند که بر دو مؤلفه اصلی بنا شده است. نخست، »نقشه شناختی« ــ یک  نمای شناختی« استفاده می این رویکرد، از »قطب 

کند. های بازاریابی توسط مغز است. سیستم توجه، محتوا را فیلتر می مدل بینش مشتری که مبتنی بر نحوه پردازش محرک 
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کند که آیا یک محصول یا خدمت واقعاً ارزشش را  گردد. مغز پاداش ارزیابی می دنبال ارتباط احساسی می مغز اجتماعی به 

 دارد یا نه. 

سرایی برند، ارزش پیشنهادی،  کند: داستانهای عملی ترجمه می ها را به گام دوم، »چهار ربع محرک« که این بینش 

کند. یک ارزش  های مخاطب، توجه را جلب می سرایی، با بازتاب دادن اضطراب رویکرد فروش، و تجربه مشتری. داستان

سازد و  کند. رویکرد فروش، اعتماد می دهند ساده می هایی را که مشتریان در ذهن خود انجام می پیشنهادی قوی، مصالحه 

 کند. کند که داستان برند را تقویت می ای ایجاد می یادماندنیکند. و تجربه مشتری، لحظات به »هل نهایی« را فراهم می 

ی »درک  کنند که در عصر هوش مصنوعی، بازاریابی همچنان درباره این عناصر، در کنار هم، به بازاریابان یادآوری می 

 دهد که بر درکی از نحوه کار ذهن انسان بنا شده است. نمای شناختی، راهنمایی جامع ارائه می ها« است. قطب انسان

 

 سؤالات تأمل 

کنند، چه احساسی دارند، و چگونه تصمیم  کند که مشتریان چگونه فکر میآیا تحقیقات بازار شما کشف می  •

 گیرند؟می 

 آید؟کدام بخش از بازاریابی شما در درگیر کردن ذهن انسانی کوتاه می •

 کنید، یا برای جایگزین کردن آن؟آیا از فناوری برای تعمیق ارتباط انسانی استفاده می  •

 

 ۶فصل  

 های عمیق مشتری برداری شناختی: مشاهده ذهن انسان در عمل برای استخراج بینش نقشه

( است؛ جدیدترین گروه نسلی. این نسل پس از پنج گروه پیشین قرار  Generation Beta، سال ورود »نسل بتا« ) ۲۰۲۵سال 

 گیرد: بیبی بومرها، نسل ایکس، نسل وای، نسل زد، و نسل آلفا. می 

( در  AIآفرین شکل گرفته است؛ با هوش مصنوعی ) نوزادان نسل بتا در جهانی رشد خواهند کرد که توسط روندهای تحول

؛ دو عامل کلیدی  اندبه دنیا آمده  ChatGPT اندازیراه  و  ۱۹– گیری کوویدها اولین نسلی هستند که پس از همه مرکز آن. آن 

ها هرگز دنیای قبل از هوش  های قبلی، آن که پذیرش جهانی هوش مصنوعی را شتاب بخشیدند. بنابراین، برخلاف نسل 

 مصنوعی را تجربه نخواهند کرد. 

شود. نیتیوهای حقیقی« بزرگ می متولدشده از والدین نسل زد، نسل بتا همچنین اولین نسلی است که توسط »دیجیتال

ها نیز چنین خواهند کرد. اما یک تفاوت کلیدی وجود  طور که نسل زد در جهانی متصل به بلوغ رسید، فرزندان آن همان

ورند. نسل بتا در حالی بزرگ خواهد شد  ها از پیش در سبک زندگیِ کاملاً مجهز به فناوری غوطه دارد: الگوهای رفتاری آن 

کنند. در  های مبتنی بر هوش مصنوعی استفاده می کند که از فناوری ی خود را مشاهده می یافتهکه والدینِ انسانِ توسعه 

های کلاس درس  ربه ای خواهند شد که شروع به ادغام هوش مصنوعی در تجهای آموزشی ها وارد نظام عین حال، آن 

 اند.کرده 

ها شدت خواهد  ها رشد خواهد کرد. تغییرات اقلیمی در طول زندگی آن ای از چالش نسل بتا همچنین در مواجهه با مجموعه 

عنوان انداز جهانی را شکل خواهند داد. عدالت اجتماعی به گراییِ رو به رشد، چشم های ژئوپولیتیک و ملیگرفت. تنش 

 ترین نسل تا به امروز. شان ــ متنوع ها مطرح خواهد بود؛ تحت تأثیر والدین نسل زدی موضوعی مرکزی در تربیت آن 
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عنوان والدین جدید، نسل زد مجموعه جدیدی از  های نسل زد را نیز بازتعریف کند. بهظهور نسل بتا ممکن است اولویت

گیرنده را  ها را بر عهده خواهد گرفت و نه تنها برای خود، بلکه برای فرزندانشان در دو دهه آینده نقش تصمیم مسئولیت 

 ایفا خواهد کرد. 

شکل عمیقی نسل بتا را شکل خواهد داد. نسلی که بر بستر  ( به parentingچگونگی انتخاب نسل زد برای »والدگری« ) 

تر ها رجوع خواهد کرد. مهم های اجتماعی رشد یافته است، احتمالاً برای دریافت مشاوره والدگری به همان پلتفرم رسانه 

های نسل بتا را تعیین  ها و نگرش کنند، ارزش های اجتماعی معرفی می ها فرزندان خود را به رسانه ای که آن از آن، نحوه 

 خواهد کرد. 

ها ( تأثیری ماندگار بر ذهن انسان دارند ــ حقیقتی که در مورد همه نسل formative yearsدهنده ) های شکل واقعاً، سال

ای بنیادین از یادگیری که  شود؛ دوره ( نامیده می imprintingبندی« ) کند. در علوم شناختی، این مرحله اولیه »نقش صدق می 

کنند،  کننده را هدایت می هایی که رفتار مصرف ها و نگرش دهد. ارزش گیری را تا بزرگسالی شکل می الگوهای تصمیم 

های  اغلب در همین پنجره حیاتیِ رشد ریشه دارند. برای بازاریابان، درک این موضوع، لنزی قدرتمند برای کشف بینش 

 کند. های مشتریان فراهم می زیرسطحی پشت انتخاب

نامیم؛ رویکردی برای  ( می Cognitive Mappingبرداری شناختی« ) کند که آن را »نقشه این فصل روشی را معرفی می 

ای شناختی. این رویکرد چیزهایی را ثبت  کشف بینش عمیق مشتری از طریق مشاهده رفتار واقعی در جهان، از زاویه 

ها  دهند اما برای الگوریتم ای که رفتار را شکل می شدهبندیهای نقش ها و نگرش اند: ارزش کند که زیر سطح نهفته می 

 مانند. نامرئی می 

 

 ( Anatomy of Customer Insightکالبدشناسی بینش مشتری ) 

کنند، بلکه  ها چه کار می طبق تعریف، »بینش« به درک عمیق مشتریان اشاره دارد؛ درکی که نه تنها شامل این است که آن 

رود که  ای فرو می کند و به چارچوب ذهنی دهند. بینش، فراتر از رفتارهای سطحی حرکت می چرا آن کار را انجام می 

های واقعی را  رود تا انگیزه بندی اولیه شکل گرفته است. این رویکرد فراتر از دلایل »اجتماعاً قابل قبول« می توسط نقش 

ها برای  هاست. دربرگیرنده تفسیر آن واقعیت آوری داده یا ردیابی کنش آشکار کند. از این رو، بینش واقعی، فراتر از جمع 

 ای است که در اعماق ذهن انسان ریشه دارند. های نامرئی کشف محرک 

 درک کالبدشناسی 

  چیزهایی  نمایانگر رؤیت، قابل  نوک(. ۶٫۱کنیم )شکل صورت یک کوه یخ تصویر میما »کالبدشناسی بینش مشتری« را به 

  سؤال مشتریان از  وقتی .  است آسان هاآن  ثبت  که ایمشاهده قابل  رفتارهای   ــ دهندمی   انجام و گویندمی  مشتریان  که  است

  چون  خریدم را  »این  مانند کنند؛می   توجیه  پذیرفتنی اجتماعاً یا منطقی  هاییپاسخ  با را  خود  هایانتخاب  اغلب هاآن  شود،می 

  لایه ـ ـ خرید  تا کشف  از ــ  مشتری  سفر طول  در مشاهدهقابل  اقدامات با همراه  ها،پاسخ  این «. داشت تخفیف و  بود باکیفیت

تر  گیری و گزارش آن آسانشوند زیرا اندازه می  جذب   مشاهدهقابل   بخش این به بازاریابان. دهندمی  تشکیل  را  بینش  سطحی

 است. 

های  تواند به سوءبرداشت از نیازهای مشتری منجر شود. در زیر سطح، محرک مشاهده است، می اتکا صرف به آنچه قابل 

ها« هستند؛  ها شامل »ارزش اند. اینواقعی رفتار قرار دارند؛ چیزهایی که اغلب ناگفته یا حتی برای خود مشتریان ناشناخته 

گذارند؛ یعنی  ها« اثر می ها بر »نگرش بینند. ارزش دهند مردم چگونه جهان را می داری که شکل می باورهای عمیقاً ریشه 

ها و رفتار عمل  عنوان پلی بین ارزش ها به ( یا برند دارند. نگرش categoryاحساساتی که مشتریان نسبت به یک دسته ) 

 کنند. می 
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 . مشتری بینش  کالبدشناسی  ۶٫۱شکل 

ها نیست. فشارهای اجتماعی و هنجارهای فرهنگی ممکن  ها و نگرش حال، رفتار همیشه بازتاب مستقیمی از ارزش بااین

شان در تضاد است. مشتریان ممکن است به  است مشتریان را به سمت رفتارهایی سوق دهند که با باورهای شخصی 

 کنند. که احساسات واقعی خود را سرکوب می هایی رفتار کنند که عقلانی به نظر برسد، درحالی شیوه

 

 ( Generational Lensلنز نسلی ) 

ها برای  دهند که آن بیایید نسل زد را با استفاده از کالبدشناسی بینش مشتری بررسی کنیم. تحقیقات بازار اغلب نشان می 

دهد که  ها ــ یعنی نوک کوه یخ ــ این نسل گزارش می اند. در نظرسنجی ( ارزش قائلauthenticity»اصالت« ) 

کنند که  ها ادعا می کند. آنشود، رد می ایِ زیبایی و موفقیتی را که توسط اینفلوئنسرها ترویج می استانداردهای کلیشه 

 دهند. شده ترجیح می آلخودپذیری را به تصویر ایده 

، نسل زد در محیطی  ۲۰۱۰تا اوایل دهه  ۱۹۹۰شود. متولدشده بین اواسط دهه تر ظاهر می اما زیر سطح، بینشی عمیق 

طور دائمی  شده از زیبایی و موفقیت به آلهای ایده های اجتماعی رشد کرده است؛ جایی که بازنماییور در رسانهغوطه

شناختی با استانداردهای  ها ممکن است به اصالت اشتیاق داشته باشند، از نظر روان شدند. در حالی که آن تقویت می 

کند که اغلب به مشکلات سلامت روان منجر  اند. این ناهماهنگی، تعارض درونی ایجاد می بندی شده گرایانه نقش کمال

 واهند شد. انداز خشناسند، احتمالاً بیشتر با نسل زد طنین ها را به رسمیت می شود. برندهایی که این تنش می 

پد«  ، این نسل را اغلب »نسل آی ۲۰۲۰تا اواسط دهه  ۲۰۱۰اکنون، بیایید نسل آلفا را بررسی کنیم. متولد اوایل دهه 

گیری  ها، با همه دهنده آن های شکل اند. سالهای هوشمند احاطه شدهنامند؛ چرا که از همان نوزادی با دستگاهمی 

  عمیقی  شکلبه  فناوری به هاآن اتکای  نتیجه، در. کرد آنلاین یادگیری  به  وادار  را  هاآن  که رخدادی  شد؛ مشخص  ۱۹–کووید

 . است بستهنقش  ذهنشان در

سمت »یادگیری با تلاش پایین«  ها را به مدت عادت کرده است؛ چیزی که توجه آن به محتوای ویدیویی کوتاه  شدتنسل آلفا به 

( است که رضایت فوری را  gamificationوارسازی ) های بازی ها مملو از ویژگی های دیجیتال آنکند. تجربههدایت می 

ها، انتظاری  دهند برای هر اقدام، سریعاً پاداش بگیرند. در طول زمان، این تجربه ها اجازه میکنند و به آنترویج می 

 « را پرورش داده است. 挫折ناخودآگاه برای نتایج فوری ایجاد کرده و »تحمل پایین نسبت به

هایی درباره سلامت و بیماری اعضای خانواده  گیری، اثر ماندگاری نیز بر جا گذاشت. بسیاری از افراد این نسل، اضطراب همه 

« را تقویت  Marketing 6.0بینی ما در »ها به تعاملات مجازی عادت کردند. این تغییر، پیش توسعه دادند. از نظر اجتماعی، آن 

ها و  های اجتماعی برای نسل آلفا شده است. این ارزش ( معادلِ رسانه Robloxها« )مانند کند که »متاورس بازی می 

گیرند،  های خرید می ها را در دهه آینده، زمانی که خودشان تصمیم شده، بسیاری از رفتارهای آن بندیهای نقش نگرش 

 شکل خواهند داد. 

های مشتریان خود  های نسلی، نقطه شروع خوبی برای بازاریابان است تا قفل ذهن های کلیِ گروه ها و نگرش درک ارزش 

های صنعتی و برندهای مشخص، از  های خاصی است که برای دسته سمت بینش تر رفتن به را باز کنند. گام بعدی، عمیق 

 های عملی، مرتبط هستند.طریق روش 

 

 ( Observation for Customer Insightsهای مشتری ) مشاهده برای بینش 
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های رفتاری ظریف را در  دهد نشانهبرداری شناختی است که به بازاریابان اجازه می »مشاهده« یک روش کلیدی در نقشه 

های مبتنی بر هوش  ( کشف کنند. برخلاف تحقیقات سنتی بازار یا تحلیل real-world contextsهای واقعی ) زمینه 

کنند، مشاهده، دلایل زیرسطحیِ پشت آن اقدامات را  دهند را ثبت می گویند و انجام می مصنوعی که فقط آنچه مشتریان می 

 کند. آشکار می 

 

 ( Traditional Market Researchتحقیق سنتی بازار ) 

های اخیر واقعاً تغییر کرده است. پیش از ظهور هوش مصنوعی، بازاریابان عمدتاً رویکرد کشف بینش مشتری در زمان

بندی مشتری و  ها هر چیزی را از بخش کردند. این بینش برای درک ترجیحات و رفتار مشتری به تحقیقات بازار تکیه می 

 کردند.گیری رضایت، هدایت می توسعه محصول تا پایش برند و اندازه 

کرد. این روش شامل یک  گیری فراهم می شد، زیرا شواهد محکمی برای تصمیم فرایند غالباً با یک روش کمی آغاز می 

 پرسشنامه ساختاریافته و حجم نمونه آماری معتبر بود. 

( ــ با رویکردهای کیفی ــ برای درک »چرا«  the whatدست آوردن »چه چیز« ) های کمی را ــ برای به بازاریابان اغلب روش 

 (the why ــ ترکیب می ) های کانونی  های فردی یا گروه کردند. در یک روش اکتشافی کیفی، پژوهشگران در مصاحبه

 (focus groups سؤالاتی برای توضیح یافته ،) کردند. آمده از روش کمی مطرح می دستهای به 

نگاری«  ( است. این رویکرد شامل »مردم empathic observationتری از تحقیق کیفی، »مشاهده همدلانه« ) شکل عمیق 

 (ethnography می ) کنند، در حالی که  ها مشاهده می های طبیعی آنشود؛ جایی که پژوهشگران مشتریان را در محیط

ها توسعه دهند. وقتی  کنند تا درکی همدلانه از آن ها زندگی مشتریان خود را تجربه می پرسند. آنسؤالاتی نیز می 

کنند  کنند، مشتریان بیشتر تمایل پیدا می ها راه پیدا می های آنمانند و به خانه قدر کافی در کنار مشتریان می پژوهشگران به 

 های واقعی خود را آشکار کنند. ها و نگرش ارزش 

نگاری آنلاین ظهور کرده است که شامل مشاهده گفتگوها در  عنوان نوعی مردم ( نیز به netnography»نتنوگرافی« ) 

عنوان بخشی از  ها خود را به کنند. آنها گاهی خود نیز در این گفتگوها مشارکت می شود. نتنوگرافهای آنلاین می انجمن

ها پنهان  وگو که معمولاً از دید بیرونی اندازند و از این طریق به موضوعات گفت ها جا می »قبیله دیجیتال« حاضر در انجمن 

 کنند. است، دسترسی پیدا می 

 

 ( AI-Powered Analyticsهای مبتنی بر هوش مصنوعی ) تحلیل

شروع کردند به تکمیل ــ یا حتی   انداز تغییر کرد. بازاریابان( و هوش مصنوعی، چشم big dataداده« ) اما با ظهور »کلان

توانست از طریق  های مبتنی بر هوش مصنوعی. رفتار مشتری اکنون می جایگزین کردن ــ تحقیقات سنتی با تحلیل 

ها، مصرف  های وفاداری، و ردپای دیجیتال ردیابی شود. ترجیحات، استفاده از کانال(، برنامه POSهای نقطه فروش ) سیستم

توانستند بلافاصله ( می predictive modelsبینی ) های پیش سرعت تحلیل شود. مدلتوانست به محتوا و الگوهای خرید می 

( را شناسایی کنند. این اتوماسیون به  cross-sellهای فروش مکمل ) (، وفاداری یا فرصت churnهای ریزش ) محرک 

 تر بگیرند. ه ــ سریع ها را ــ از طراحی محصول تا تخصیص بودجبازاریابان اجازه داد تصمیم 

تری رایج شد و  طور گسترده « به A/Bتر است. »آزمایش این سرعتِ تحقیق در زمان واقعی، برای محصولات دیجیتال برجسته 

( نسبت  interface( یا رابط ) copyها را مقایسه کرده و نتایج را به عوامل مشخصی مانند متن ) به بازاریابان امکان داد گزینه 
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های جدید را بیازماید و با  انجام داده تا ویژگی  A/Bهزاران تست  Duolingoدهند. برای مثال، اپلیکیشن یادگیری زبان 

 های اپلیکیشن آزمایش کند. های متفاوتِ متن نوتیفیکیشن نسخه

های هوش مصنوعی  ازحد به بینش هایی هم دارد. اتکای بیش با وجود کارایی، اتکا صرف به این رویکرد تاکتیکی، ریسک 

هایی  ( هستند؛ با توصیه black boxسیاه ) های هوش مصنوعی اغلب جعبه تواند برندها را از مسیر منحرف کند. مدل می 

های ناسازگار  گیری تواند برندها را به سمت جهت ( هستند. این امر میexplainabilityمتغیر که فاقد قابلیت توضیح ) 

های استراتژیک را  توانند دستورالعمل فهمند، می تر را می های انسانی عمیق بکشاند. در مقابل، زمانی که بازاریابان انگیزه

 سو بماند.بینش زیرین هم ای انجام دهند که همچنان با گونه از ابتدا تعریف کنند و سپس تنظیمات تاکتیکی را به 

  A/Bتر اشتباه بگیرند. برای مثال، ممکن است از یک تست های عمیق های سطحی را با انگیزه بازاریابان ممکن است محرک 

کند. اما سؤال واقعی همچنان باقی است: چرا  برداشت کنند که یک آگهی به این دلیل مؤثر است که از »طنز« استفاده می 

عنوان راهی برای فرار از استرس روزمره؟ یا به این دلیل  دهند، به دهد؟ آیا مشتریان به هر طنزی پاسخ می طنز جواب می 

 های متفاوتی دارد. ( است؟ حتی پاسخ »چراها« نیز عمق relevantنظر از لحن، مرتبط ) است که داستان، صرف 

 

 ( Empathic Observationمشاهده همدلانه ) 

رغم حرکت به سمت اتوماسیون بیشتر، رویکرد بینش مشتری باید همیشه یک مؤلفه »مشاهده همدلانه«  بنابراین، علی 

ها تعامل دارند؛  کنند و با آن توانند در حالی مشاهده شوند که از محصولات دیجیتال استفاده می داشته باشد. مشتریان می 

بیند چرا مشتریان برای نهایی کردن خرید در سبد خرید  مانند یک اپلیکیشن موبایل تجارت الکترونیک. این مشاهده، می 

 کنند یا چرا برای پیمایش در منوی اپلیکیشن مشکل دارند. تردید می 

های اجتماعی تعامل بهتری نسبت  های رسانه که چرا برخی پست ترِ پشت این های عمیق توانند انگیزهبازاریابان همچنین می 

کند، بلکه با مشاهده مستقیم  به دیگران دارند را بیاموزند. نه با نگاه کردن به الگوهایی که هوش مصنوعی ثبت می 

های  کنند. نشانهشان را اسکرول می های اجتماعی « خود، فید شبکه Screen Timeمشتریان در حالی که در زمان »

های ارزشمندی فراهم کنند که از دلِ  توانند بینش( مانند حالات چهره و زبان بدن می nonverbal cuesغیرکلامی ) 

 آیند.دست نمی های کمی به تحلیل

 

 بیندکند که هوش مصنوعی نمیهایی را آشکار می چرا مشاهده بینش 

(Why Observation Reveals Insights That AI Cannot See) 

هایی را آشکار  اول، در عصر هوش مصنوعی، بیش از پیش اهمیت یافته است، دقیقاً به این دلیل که بینش مشاهده دست 

کند که هوش مصنوعی هنوز  توانند آشکار کنند. مشاهده، چیزهایی را ثبت می تنهایی نمی ای به کند که الگوهای داده می 

های اجتماعی  های عظیم داده رفتاری، مانند گفتگوهای رسانه ندیده است. هوش مصنوعی، روندها را از طریق تحلیل حجم 

شان  اند ــ وقتی هنوز کسی درباره کند. اما زمانی که آن رفتارها هنوز ظهور نکرده های خرید، شناسایی میو تاریخچه 

 ف ندارد. ها وجود ندارد ــ هوش مصنوعی چیزی برای کشکند و هیچ محصولی برای پشتیبانی از آن صحبت نمی 

کنند. این نیازها فقط از طریق  در مقابل، نیازهای نهفته و ناگفته اغلب از طریق رفتار واقعی در جهان خود را آشکار می 

طور ظریف  ( به workaroundsبُرها ) ها و میان شان قابل کشف هستند؛ جایی که تنش های طبیعی مشاهده مردم در محیط 

 شوند.ظاهر می 
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سو نیست. برای مثال، بسیاری از  هایشان هم گویند، همیشه با اقدامرفتار انسانی مملو از تناقض است. آنچه مردم می 

؛ ادعایی  کنند( فرزندانشان را محدود می screen timeنمایش ) کنند زمان استفاده از صفحه ها ادعا می والدین در نظرسنجی 

که اغلب توسط تمایل به اجتناب از قضاوت اجتماعی شکل گرفته است. با این حال، مشاهده ساده داستانی متفاوت بازگو  

کنند. برای  ها تکیه می نمایش ( به صفحه parental fatigueکند. در عمل، والدین اغلب برای مدیریت خستگی والدگری ) می 

کنند و  کننده هدایت می جای محضاً سرگرم های آموزشی به سمت اپلیکیشن ها فرزندانشان را به کاهش احساس گناه، آن

 کنند. عنوان »زمان یادگیری« بازتعریف می نمایش را به زمان صفحه 

سو نیست. این تنش،  کند هم خواهد به نمایش بگذارد، همیشه با آنچه مغز پاداش محاسبه می هویتی که مغز اجتماعی می 

« را در نظر بگیرید؛ برندی که آب آشامیدنی را  Liquid Deathشود. مورد »های جدیدی برای تمایز برند منجر می اغلب به ایده 

گذار اند. بنیانزای پرشکر طراحی شدههای انرژی های الکلی یا نوشیدنیفروشد که شبیه نوشیدنی هایی می در قوطی 

دست آورد؛ جایی که  به  Vans Warped Tour( این ایده را هنگام حضور در جشنواره Mike Cessario»مایک سساریو« ) 

ریزند  می   Monsterزای های نوشیدنی انرژی ها برای حفظ هیدراتاسیون روی صحنه، آب را در قوطی دانمتوجه شد موسیقی 

( بدون قربانی  rebelliousگیر، نیازی پنهان را آشکار کرد: تمایل به نمایش هویت شورشی ) نوشند. این تناقضِ چشم و می 

 کردن سلامت فردی. 

گیرند. یک تمایل که در باورها یا هویت شخصی ریشه دارد، ممکن است  ها پیش از رفتارها شکل می ها و نگرش ارزش 

گویی به آن وجود ندارد. با این حال، رفتارهای ظریف ممکن  هنوز در رفتار خرید ظاهر نشده باشد، زیرا محصولی برای پاسخ 

کنند، از پیش در حال ظهور باشند. زمانی که بازاریابان ای که مشتریان خودشان ابداع می بُرهای خلاقانه است در قالب میان

 کنند از منحنی جلوتر حرکت کنند. های اولیه را تشخیص دهند، فرصت پیدا می بتوانند این سیگنال

 

 ( Who to Observeچه کسانی را باید مشاهده کرد ) 

کنندگان تحقیق را براساس  ها این است که چه کسانی مشاهده شوند. یک برند باید شرکت ترین تصمیم یکی از مهم 

کنندگان مناسب، یعنی فراتر رفتن از  ی موردنظر شناسایی کند. انتخاب مشارکت های مشخص در دسته ها و تجربه ویژگی 

 (.demographicsشناسی« ) صرفاً »جمعیت 

مند باشد. شان علاقهبرای مثال، یک برند خودروی لوکس ممکن است به مشاهده رابطه میان مالکان خودرو و وسیله نقلیه 

کنندگانی را انتخاب کند که نه تنها مالک خودروهای پریمیوم هستند، بلکه دلبستگی  این برند ممکن است شرکت 

 statusعنوان نمادهای منزلت ) دهند. برخی ممکن است خودروهایشان را به احساسی متمایزی به خودروهایشان نشان می 

symbolsها را حرم ( ببینند، در حالی که دیگران آن ( های شخصیpersonal sanctuaries تلقی می ) .کنند 

( هستند ــ افرادی که رفتارشان در هر  extreme usersها برای مشاهده، »کاربران افراطی« ) یکی از ارزشمندترین گروه 

( تفاوت دارند و اغلب توسط هوش  mainstream)  اصلی جریان با هاآن (. ۶٫۲دو انتهای طیف پذیرش قرار دارد )شکل  

. با این حال، دقیقاً همین  شوند( کنار گذاشته می outliers( یا »داده پرت« ) anomaliesعنوان »ناهنجار« ) مصنوعی به 

 سازد.ها را منبع قدرتمندی از بینش می انحراف است که آن 

 . کرد مشاهده  باید شناختی بردارینقشه  در  را  کسانی  چه  ۶٫۲شکل 

توانند پذیرندگان اولیه  ها می ( هستند. آنpower usersدر یک سر طیف، کاربران افراطی شامل »کاربران قدرتمند« ) 

 (early adopters ( یا کاربران سنگین )heavy users  باشند که بیشتر از مشتری متوسط، از یک محصول استفاده )

سازد و  کنند چه چیزی یک محصول را جذاب می ها اغلب کشف می شوند. آنتری با آن درگیر می شکل خلاقانه کنند یا به می 
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اند. این سوی  ها فکر نکرده ی نوظهوری را آشکار کنند که کاربران جریان اصلی هنوز به آنممکن است موارد استفاده 

 بخش نوآوری است. طیف، معمولاً الهام 

کنند یا برای درگیر شدن با آن مشکل دارند. مشاهده  در سر دیگر طیف، افرادی قرار دارند که در برابر محصول مقاومت می 

( را آشکار کند که در  usability issues( یا مسائل کاربردپذیری ) adoption barriersتواند موانع پذیرش ) این افراد می 

غیر این صورت ممکن است به شکست بازاریابی منجر شوند. با درگیر کردن این سوی طیف، بازاریابان دیدی فراگیرتر  

 (inclusive نسبت به بازار به دست می ) .آورند 

کند. در حالی که کاربران افراطی از  برداری شناختی، مشاهده کاربران افراطی و کاربران جریان اصلی را ترکیب می نقشه

دهند، کاربران جریان ( ارائه می breakthrough insightsهای جهشی« ) طریق کشش مرزهای تجربه محصول، »بینش 

ها برای درک رفتارهای معمول در بازار هسته، ضروری  کنند. مشاهده آن ( را فراهم می baselineاصلی مبنای مقایسه ) 

اند،  هایی که از کاربران افراطی الهام گرفته شده برداری شناختی باید همچنین اعتبارسنجی کند که آیا ایدهاست. نقشه 

 دهی به مخاطب متوسط هستند یا نه. قابل مقیاس 

 

 ( Who Should Be Observingچه کسانی باید مشاهده کنند ) 

شوند، اهمیت دارند. مشاهده همدلانه، درباره ساختن یک  اندازه کسانی که مشاهده می کنند، به افرادی که مشاهده می 

شناختی کنند. تنها در چنین حالتی است که رفتار اصیل،  کنندگان باید احساس راحتی و امنیت روانارتباط است. شرکت 

شکل نامحسوس  کند. به همین دلیل، تحقیق باید در محیط طبیعی مشتری انجام شود. ناظران باید بهطور طبیعی بروز می به

در محیط ادغام شوند؛ هر لحظه را با کنجکاوی، اما بدون قضاوت، مشاهده کنند. برای استقرار چنین ارتباطی، ممکن است  

 ه باشند.زمان لازم باشد. ناظران ممکن است نیاز داشته باشند چند روز در زندگی مشتریان حضور داشت

( است.  subjectiveطلبد؛ امری که ذاتاً ذهنی ) شود. این فرایند، تفسیر نیز می بینش مشتری، تنها به مشاهده محدود نمی 

شکل گرفته   اشهای شخصی ها و پیشینه آورد که توسط تجربه فردی را با خود به میدان می هر پژوهشگر، لنز منحصربه 

عنوان امری  شود، ممکن است توسط ناظر دیگری به است. چیزی که برای یک ناظر، یک کشف بزرگ احساس می 

ای مشابه، پژوهشگران مختلف ممکن است معانی متفاوتی  پاافتاده نادیده گرفته شود. حتی هنگام مشاهده پدیده پیش 

 کند. شوند که هر فرد جهان را ادراک می ای ناشی می ها از نحوه استنباط کنند. این تفاوت 

 multidisciplinaryای ) های چندرشته برداری شناختی زمانی بیشترین اثر را دارد که توسط تیمبه همین دلیل، نقشه 

teams تری از  تنها درک جامع های متنوع، نه اند. پیشینه منظور مشاهده مشتریان مختلف، تعیین شده( انجام شود که به

تر از آن،  کند. مهم های موجود در هر دیدگاه منفرد کمک می آورد، بلکه به کاهش سوگیری تجربه مشتری فراهم می 

تر ها معمولاً بسیار سریع طور فعال در این فرایند درگیر هستند، بینش زمانی که همه ــ از تحقیق تا طراحی تا بازاریابی ــ به 

 شوند.به عمل ترجمه می 

های  توانند زاویه های فرهنگی را تفسیر کنند. بازاریابان می های احساسی و تنش توانند محرک شناسان می برای مثال، روان

کنند و مهندسان  ( را تشخیص دهند، در حالی که طراحان بر کاربردپذیری تمرکز می storytelling anglesگویی ) داستان

دهد از بینش به  انداز یکپارچه به برند اجازه می کنند. در کنار هم، این چشم ( را ارزیابی می feasibilityپذیری« ) »امکان

حل، از چندین منظر، با  که راه ( و سپس به عرضه محصول حرکت کند؛ با اطمینان بیشتر از این prototypingسازی ) نمونه 

 شود.انداز می مشتری طنین 

 

 ( What Activities to Observeهایی را باید مشاهده کرد ) چه فعالیت 
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کنیم، زیرا  ( دارند. از واژه »دسته« استفاده می categoryتمرکز مشاهده، باید بر تعاملاتی باشد که مشتریان با »دسته« ) 

دهد؛ از استفاده از یک محصول ــ مثل رانندگی با یک خودرو ــ تا مصرف یک خدمت ــ مثل  دامنه وسیعی را پوشش می 

ها چیزهایی هستند  رانی. ایناستفاده از خدمات تاکسی اینترنتی ــ تا لذت بردن از یک تجربه، مانند تماشای مسابقه اتومبیل 

 هایی درباره رابطه میان مشتری و دسته است. مان کشف بینش کنیم، زیرا هدف که ما در درجه نخست مشاهده می

ها محور را مشاهده کنیم. مردم، زندگی خود را در قالب دسته های زندگی« خارج از تعاملات دسته ما همچنین باید »روتین 

کنند: بیدار  ی دیگر حرکت می ای به لحظه ها در طول روز از لحظه کنند. آنگذرانند، بلکه در قالب »لحظات« زندگی می نمی 

ها در روز مشتری است. زمانی که فقط  شدن، صبحانه خوردن، رانندگی به محل کار، و غیره. یک خودرو فقط یکی از دسته 

تر را از دست بدهیم. ممکن است  کنیم، خطر آن وجود دارد که داستان بزرگ تعاملات مستقیم با یک دسته را مشاهده می 

 انتخاب را ببینیم، اما شرایطی را که به آن انتخاب منجر شده، نبینیم. 

اند، متفاوت باشد، باید همیشه  از آنجا که رفتار ممکن است زمانی که مشتریان تنها هستند با زمانی که در کنار دیگران

( و صادق  impulsiveهایشان »بیشتر آنی« ) ها ممکن است در انتخاب ها را در هر دو زمینه مشاهده کنیم. در تنهایی، آن آن

ها ممکن است تلاش کنند تحت تأثیر قرار  کند. آناند، ملاحظات دیگری ظهور می باشند. در مقابل، وقتی در کنار دیگران

 دهند، از دیگران پیروی کنند، یا از قضاوت اجتناب کنند. 

تواند نحوه رفتار مشتری را تغییر دهد.  حال، زمانِ تنهایی با یک ناظر، واقعاً »تنها بودن« نیست. حضور فرد دیگری می بااین

زمینه محو شود و به مشتری اجازه بدهد حضور او  به همین دلیل، مشاهده به »صبر« و »اعتماد« نیاز دارد. ناظر باید به پس 

 را فراموش کند. 

دهند. با ترکیب ماهیت تعامل )مرتبط با دسته و  ( ما را تشکیل میFigure 6.3ی »ماتریس مشاهده« ) این ابعاد، پایه 

 دهیم. های کلی زندگی( با محیط اجتماعی )تنها و در کنار دیگران(، عمق مشاهده را افزایش می روتین 

 . کرد  مشاهده  باید شناختی بردارینقشه  در که هاییفعالیت   ۶٫۳شکل 

 

 ها را تفسیر کرد دنبال چه رفتارهایی باید بود و چگونه باید آن به

(What Behaviors to Look For and How to Interpret) 

شناختی، به دنبال چه چیزهایی باشد. هر سیستم مغزی در »نقشه شناختی«،   برداریناظر باید دقیقاً بداند هنگام اجرای نقشه 

مشاهده  ( مرتبط است. نشانگر رفتاری، یک نشانه قابل behavioral markersای از »نشانگرهای رفتاری« ) با مجموعه 

ای است که در ذهن  دهنده فرایند ذهنی رؤیت ــ که نشاناست ــ مانند زبان بدن، حالات چهره، لحن صدا، یا یک عملِ قابل 

 فرد در حال رخ دادن است. 

هایی مانند ردیابی چشم  های خاص مغزی، با استفاده از فناوری توانند با فعالیت شده، این رفتارها می های کنترلدر آزمایش 

 (eye tracking ( یا تصویربرداری عصبی )neuroimaging مرتبط شوند. با این حال، چنین ابزارهایی به ،) های  ندرت در محیط

 ویژه در زمینه مشاهده همدلانه، عملی هستند. تجاری، به 

 (. Cognitive Mapping Cheat Sheet)  شناختی بردارینقشه  تقلب  برگه  ۶٫۴شکل 

مشاهده و فرایندهای  دهیم که نشانگرهای رفتاری قابل گویی به این نیاز، ما یک »برگه تقلب« عملی ارائه می برای پاسخ 

توانند از این راهنما استفاده کنند تا  کند. بازاریابان می هم نگاشت می شناختیِ زیرسطحی را در سه سیستم مغزی، به 

 (. ۶٫۴دست آورند )شکل تری از مشتری به های عمیق ها، بینش رفتارهای معنادار را در میدان تشخیص دهند و با تفسیر آن 

 



WWW.HARKOAJ.COM 

61 
 

 ( Attention Brainمغز توجه ) 

»مغز توجه« به سیستمی در ذهن انسان اشاره دارد که مسئول فیلتر کردن و تمرکز بر اطلاعاتی است که در یک زمینه  

گیری بدن«  کنند. این، نخستین دروازه به ذهن انسان است. نشانگرهای رفتاری رایج شامل »جهت مشخص، اولویت پیدا می 

 (body orientation هستند. وقتی مردم سر خود را می ) شوند،  تر می شوند، یا به یک محرک نزدیکچرخانند، به جلو خم می

دهنده بار شناختی بالاتر است و  این رفتار، نشانه توجه متمرکز است. نشانگر دیگر، »مکث طولانی« است که اغلب بازتاب 

 دهد توجه افزایش یافته است. نشان می 

دهنده آن است که یک فرایند ذهنی فعال در حال انجام است. یکی از این فرایندها »برجسته  یافته نشاناین توجهِ افزایش 

( است؛ تمایل مردم به تمرکز بر چیزی که برجسته است یا با محیط اطرافش تضاد دارد. بازاریابان salienceبودن« ) 

هایی که هنجارهای دسته را  ویژه با خلق کمپین سازی برای جلب توجه مخاطبان استفاده کنند؛ به توانند از برجسته می 

 رسند.شکنند و متمایزتر به نظر می می 

 Inسازی از طریق طنز« را در کمپین »، یک شرکت خدمات مالی مستقر در بریتانیا، قدرت »برجسته Nationwideشرکت 

Your Best Interest ،نشان داد. در صنعتی که معمولاً جدی است »Nationwide  ای که آن را به  طبعانهشوخ های با آگهی

توجهی از  که تعداد قابلطوری یادماندنی بود؛ به کرد، برجسته شد. این رویکرد، بسیار به های سنتی تبدیل می ضدِ بانک

 آوردند. ها را به خاطر می بینندگان، این آگهی 

شود که در لحظه،  هایی کشیده می سوی محرک ( است؛ جایی که تمرکز به attentionalفرایند مهم دیگر، »توجهی« ) 

کنند. ای از لحظات تجربه می ( هستند. مشتریان، زندگی خود را در قالب سلسله personally resonantانداز ) شخصاً طنین 

ها را  شوند و حالت احساسی آنرسند، برخی »میکرو لحظات« برجسته می در حالی که اکثر روزها ظاهراً روتین به نظر می 

آورد، احتمالاً  مانند. داستان برندی که این لحظات را به یاد می دهند. این لحظات معنادار اغلب در حافظه باقی می شکل می 

 کند. بسیار بیشتر توجه را جلب می 

« این فرایند توجهی را با آغوش گرفتنِ آشوب و نابسندگیِ والدگری واقعی، نشان  Babyganicsبرند مراقبت از نوزاد »

قدر آشنا هستند.  کنند، زیرا آنشوند، توجه را جلب می دهد. زمانی که این لحظات روزمره به مرکز یک کمپین تبدیل می می 

  Babyganics، (perfectly imperfect parenting)با همسو کردن داستان برند خود با واقعیت »والدگریِ کاملاً ناقص« 

کنند، ارتباط برقرار  ای که مخاطبانش هر روز تجربه می های احساسی کند که با فراز و نشیب پلتفرمی برای محتوا خلق می 

 کند. می 

رسانی خود را با آنچه واقعاً  کند پیام سازی« و »توجهی«، به بازاریابان کمک می رسمیت شناختن هر دو فرایند »برجسته به

انگیزند تا ها، توجه را برمی توانند مشاهده کنند کدام محرک سو کنند. بازاریابان می کند، همذهن مشتری را جذب می 

 ( جذاب بسازند. elevator pitchesهای آسانسوری« ) فرم مؤثرتری طراحی کنند یا »پیام محتوای کوتاه 

تر، بازاریابان باید همچنین  های عمیق برداری شناختی هستند. برای کشف بینش این لحظات توجه، فقط نقطه شروع در نقشه 

 کنند. های اجتماعی رفتار می بررسی کنند مردم چگونه در زمینه 

 

 ( Social Brainمغز اجتماعی ) 

های احساسی را  کنند و پاسخهای اجتماعی را تفسیر می ها چگونه نشانه »مغز اجتماعی« حاکم بر این است که انسان

شکل  ( هستند؛ زمانی که مردم به behavioral mimicryکند. نشانگرهای رفتاری رایج شامل »تقلید رفتاری« ) تنظیم می 

تری مانند  دهنده فرایند ذهنی عمیق ها اغلب بازتاب کنند. این سیگنالناخودآگاه، اعمال دیگران را برای ادغام شدن تقلید می 

 ( هستند؛ تمایل به پیروی از هنجارهای گروه. social conformity»همنوایی اجتماعی« ) 
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های  بازی آید؛ خطی از اسباب« به دست می Labubuهای »با عروسک  Pop Martمثالی اخیر از موفقیت ویروسی  

  Pop Martهای ها خارج از فروشگاهها در صف ها انفجاری رشد کرد. طرفداران، ساعتکلکسیونی که محبوبیت آن 

های  های خود را به کیف Labubuگذارند، و ( را آنلاین به اشتراک می unboxingباکسینگ« ) ایستند، ویدئوهای »آن می 

، ریحانا، و  Blackpinkهایی مانند »لیسا« از گروه کنند. این رفتار پس از آن شدت گرفت که سلبریتیشان آویزان می لوکس 

Dua Lipa  های با عروسکLabubu ها دیدند،  دیده شدند. هنگامی که مردم دیگران را در حال تمایل به این عروسک

 کردند، افزایش یافت. ها نمایندگی می ( که این عروسکsocial affirmationتقاضا به دلیل »تأیید اجتماعی« ) 

های اجتماعی و حقیقت پنهان« است. این  مشاهده دیگرِ مغز اجتماعی، »تناقض بین رفتار بیرونی در محیط نشانگر قابل

هایی که تصویری را  شود؛ تمایل به عمل کردن به شیوه( ناشی می self-presentationگری« ) ارائه -تناقض اغلب از »خود

 کند.خواهد از خود به نمایش بگذارد، تقویت می که فرد می 

« ساخته  Walton Gogginsاست که با حضور بازیگر »  GoDaddy« شرکت Act Like You Knowمثال عالی، کمپین »

که »توانمند به نظر برسند«،  کوچک بنا شده است: فشار برای این  وکارهای شده و بر بینش قدرتمندی درباره صاحبان کسب 

حتی زمانی که مطمئن نیستند. کارآفرینان باید برای کسب اعتماد مشتریان و کارکنان، اعتبار خود را نشان دهند. با این حال،  

 ها در حین حرکت، در حال یادگیری هستند. کند که بسیاری از آن مشاهده همدلانه اغلب آشکار می

کشد؛ بازیگری که برای ایفای  ای به تصویر می طور هوشمندانهبه  Gogginsاین کمپین، این تنش را با تجسم آن از طریق  

اندازی برند  ی او را در راه هایی که واقعاً زندگی نکرده، شناخته شده است. این کمپین، سفر کارآفرینانه کننده نقش قانع

 GoDaddyکند؛ سفری که در آن، ابزارهای هوش مصنوعی « دنبال می Walton Goggins Goggle Glassesفرضی » 

Airo  که چگونه فناوری به کارآفرینان اجازه  ای است از این کنندهسازی قانع کنند. نتیجه، درام او را در هر گام هدایت می

 دانند«، تا زمانی که واقعاً بدانند.دهد طوری رفتار کنند که »گویی می می 

 

 ( Reward Brainمغز پاداش ) 

کند،  کند و عمل را در پیگیری نتایج مطلوب هدایت می که مغز پاداش چگونه ارزش را ارزیابی میمشاهده، برای درک این 

انگیزند«. این رفتارها  ها، رفتارها را برمی مشاهده شامل »سرعتی است که محرک نیز مفید است. نشانگرهای رفتاری قابل 

دهنده »گریز  . این اعمال اغلب بازتاب TikTok Shopتوانند سریع و آنی باشند؛ مانند انجام خرید در طول یک لایو استریم می 

ای که در آن، مردم برای اجتناب از از دست دادن تخفیف انگیزه  ( هستند؛ سوگیری ذهنی loss aversionاز فقدان« ) 

 گیرند. می 

فرم، به رفتارهای  کننده کوتاهور کردن در محتوای سرگرم در این است که مشتریان را با غوطه  TikTok Shopموفقیت 

ها سریع و  کند که در آن تصمیمدهد. در طول زمان، این محیط، »شرایطی با بار شناختی پایین« ایجاد می آنی عادت می 

برند و  ( نیز از گریز از فقدان بهره می flash dealsای« ) های لحظه شوند، نه آهسته و عقلانی. »تخفیف احساسی گرفته می 

 شوند خریدها مانند یک »برد« احساس شوند. باعث می 

شوند؛ مانند کالاهای  ( مشاهده می low-involvement categoriesدرگیری ) های کم رفتارهای آنی، اغلب در دسته 

توجهی از منابع ذهنی را در  ها، مشتریان مقدار قابل (. در این دسته fast-moving consumer goodsتندمصرف ) 

 کنند؛ یا به دلیل قیمت پایین، یا به دلیل ریسک پایینِ انتخاب اشتباه. گذاری نمی گیری سرمایه تصمیم

ها  ها بالا و ریسک( مانند خودرو یا آموزش، معمولاً قیمتhigh-involvement categoriesهای پر درگیری ) برای دسته 

ها برای بعد،  ها یا ذخیره آیتمهای مرورگر برای مقایسه گزینه جا شدن بین تب توجه هستند. رفتارهایی مانند جابه قابل

 های پر درگیری هستند.نشانگر دسته
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ای است که نسل زد در حال بازاندیشی درباره دانشگاه است. بسیاری در حال زیر سؤال بردن این  مثالی از این موضوع، نحوه 

ای یا مشاغل  هایی مانند مدارس فنی و حرفه هستند که آیا یک مدرک ارزش هزینه را دارد یا نه و در حال بررسی جایگزین 

های موفقیت کارگران  های اجتماعی است؛ جایی که داستانآبی هستند. این تغییر تا حدی تحت تأثیر رسانه ماهرانه یقه 

 تری است. دهنده فرایند ارزیابی سنجیده شود. این تصمیم، بازتاب ماهر گسترده به اشتراک گذاشته می 

ای که مشتریان برای غلبه بر  های بداهه حل ( است؛ راه workaroundsبُرها« ) نشانگر حیاتی دیگرِ مغز پاداش، حضور »میان 

شوند، های سریع هدایت می کنند. برخلاف اعمال آنی که توسط پاداش های یک محصول یا خدمت ابداع می محدودیت 

 تر هستند. دهنده تفکر کندتر و سنجیده بُرها بازتاب میان

Grab بُر رایج را مشاهده کرد که  ونقل اشتراکی و تحویل، یک میان ، سوپر اپلیکیشن پیشرو آسیای جنوب شرقی برای حمل

شد: مسافرانی که برای اجتناب از انتظار برای رانندگانی که  ( هدایت می present biasتوسط »سوگیری زمان حال« ) 

پوش در نزدیکی خود  یونیفورم  GrabBikeدهد، در ساعات شلوغ مستقیماً به سراغ رانندگان اپلیکیشن اختصاص می 

 رفتند. می 

Grab بُر را به یک ویژگی تبدیل کرد: »این میانGrabNow دهد با رانندگان نزدیک، رو در رو ارتباط  « به کاربران اجازه می

برقرار کنند و سپس سفر را از طریق اپلیکیشن به هم لینک کنند. این کار با رسمی کردن رفتار دنیای واقعی، یک نقطه  

 اصطکاک را ساده کرد. 

آل در دسترس  ای که در آن، وقتی گزینه ایدهاند؛ فرایند ذهنی ( گره خورده trade-offبُرها معمولاً به »مصالحه« ) میان

کنند. نشده، »انگیزه قوی« را نیز آشکار می ها، علاوه بر نیازهای برآورده کند. آنها را با هم مقایسه می نیست، فرد گزینه 

(  value gapافتند، این امر، شکاف ارزش ) حل می قدر مهم است که مشتریان خودشان به فکر راه هنگامی که نیازی آن

 آورد. ای برای یک ارزش پیشنهادی قوی فراهم می کند و فرصت بالقوه قدرتمندی را سیگنال می 

کند،  ها را هدایت می گویند بروند و آنچه واقعاً آندهد فراتر از آنچه مشتریان می برداری شناختی به بازاریابان اجازه می نقشه

توانند فرایندهای  های توجه، اجتماعی، و پاداش، بازاریابان می مشاهده کنند. با شناخت نشانگرهای رفتاریِ مرتبط با سیستم

کند دهد و به برندها کمک می ای به ذهن انسان ارائه می ذهنی زیرینِ هر تصمیم را رمزگشایی کنند. این رویکرد، پنجره 

 های بازاریابی مؤثرتری طراحی کنند. محرک 

 

 خلاصه 

عمیق مشتری از طریق مشاهده رفتار انسانی با یک لنز   هایبرداری شناختی، رویکردی قدرتمند برای کشف بینش نقشه

اند، اما  آسانی قابل ثبت صورت یک کوه یخ تصویر کردیم؛ جایی که رفتارهای سطحی به شناختی است. ما بینش را به 

های عمیق، اغلب در دوران اوایل کودکی  ها ــ زیر سطح قرار دارند. این محرک ها و نگرش های بنیادی ــ ارزش محرک 

 گیرند و تأثیری بسیار قوی بر رفتار بلندمدت دارند. شکل می 

کند چه چیزی تمرکز را جلب  برد: مغز توجه که تعیین می برداری شناختی از سه سیستم مغزی کلیدی بهره می نقشه

کند. جویانه را هدایت می کند؛ و مغز پاداش که رفتار ارزش های گروهی را تنظیم می کند؛ مغز اجتماعی که پویایی می 

مشاهده و فرایندهای ذهنی مرتبط با خود را دارد؛ موضوعی که چارچوبی عملی برای  هر سیستم، نشانگرهای رفتاری قابل

 دهد. رمزگشایی رفتارها در اختیار بازاریابان قرار می 

های پنهان  دهد، ممکن است رفتارهای نوظهور و تناقض پذیر ارائه می در حالی که هوش مصنوعی تحلیل سریع و مقیاس 

کند که در دنیای  برداری شناختی به ما یادآوری می را نبیند. به همین دلیل، مشاهده همدلانه همچنان حیاتی است. نقشه 
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شود؛ برای  شده توسط هوش مصنوعی، بینش انسانی همچنان با برقراری ارتباط انسانی در طول مشاهده آغاز می هدایت

 توانند ببینند.ها نمی دیدن چیزهایی که ماشین 

 

 ( Reflection Questionsسؤالات تأمل ) 

کنید که مشتریان چگونه در دنیای واقعی از محصول شما استفاده  آیا شما زمانی را صرف مشاهده مستقیم می  •

 کنند؟می 

 اید؟ ها یاد گرفته آیا کاربران افراطی را در هر دو انتهای طیف استفاده شناسایی و از آن  •

 کنید؟دهند، ثبت می بُرهایی را که مشتریان در زندگی روزمره خود انجام می ها یا میان آیا تناقض •

 

 ۳بخش  

 Essential Marketing Stimuli for Engaging theهای بازاریابی ضروری برای درگیر کردن ذهن انسان ) محرک 

Human Mind ) 

 

 ۷فصل  

 گویی برای نفوذ به ذهن مشتری سرایی برند: استفاده از سه مسیر داستانداستان

دهد و داخل جا  ی خود را نشان می تاک وایرال شد. زنی خودروی سوخته ای در تیک ثانیه ۱۴، یک ویدئوی  ۲۰۲۳در سال 

تاک پاسخ داد، گفت خوشحال  شود. رئیس وقت استنلی در تیک لیوانی، یک ماگ استنلی سالم با یخ هنوز داخل آن دیده می 

کرد این  است که او سالم است و پیشنهاد داد هم ماگ و هم خودروی او را جایگزین کند، در حالی که دوباره تأکید می 

 محصول برای یک عمر ساخته شده است. 

ها عمدتاً نسبت به استنلی مثبت بود.  سازی شده بود یا نه، واکنش که آیا ویدیو صحنه با وجود مقداری شک و تردید درباره این 

 کنند. ها، واکنش شرکت را تحسین کردند و گفتند اکنون به خرید یک محصول استنلی فکر می بسیاری از واکنش 

ها، ویدئوهایی برای بررسی و  تاک داشت. بسیاری، از جمله سلبریتی ای در تیک در واقع، این برند از قبل پایگاه طرفداری قوی 

ها صف  ها وایرال شده بودند. مردم برای خرید آن باکس کردن محصولات استنلی منتشر کرده بودند که بسیاری از آنآن

 شدند.( برانگیخته می FOMOافتادن ) کشیدند، با ترس از عقب می 

ی عمر  تاک، تمایل دارد چرخه فرم مانند تیکهای کوتاه ویژه در پلتفرم ای که بر چنین ترندهایی تکیه دارد، به سراییداستان

محدودی داشته باشد و در نهایت فروکش کند. در مقابل، داستانی درباره دوام ــ مانند یک ماگ که از آتش جان سالم به در  

 کند.تری ارتباط برقرار می برد ــ در سطح احساسی عمیق می 

کند، توانایی استفاده از زبان  فرد می ها را منحصربه کند چیزی که انساناستدلال می  ساپینسیووال نوح هراری در کتاب 

دهند با هم ارتباط برقرار کنند و حول اهداف مشترک  ها به مردم اجازه میهاست. داستانگذاری داستاناشتراکبرای به 

 تأثیر قرار دهند. دهند اعتماد بسازند و رفتار را تحت ها به برندها امکان می بسیج شوند. داستان
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شود. مردم از طریق  می   unfoldصورت یک داستان شود، زیرا خودِ زندگی به انداز می ها طنینسرایی عمیقاً با انسانداستان

کنند و بسیار بیشتر احتمال دارد در حافظه  تر می کردن را آسانها دنبالسپارند. داستانکنند و به یاد میها فکر می روایت 

 بمانند.

ی درک عمیق  دهنده ها برود. باید بازتابسرایی برند باید فراتر از انتقال پیام ها تا این حد قدرتمند هستند، داستانچون داستان

 اش باشد. صدا با حس هویت او، و قابل انتشارِ ارگانیک درون جوامع اجتماعی از دنیای احساسی مشتری، هم 

کند گویی متمایز را معرفی می های برند به ساختار نیاز دارند. این فصل سه مسیر داستانحال، برای مؤثر بودن، داستانبااین

های خاصی از مغز  اند. این مسیرها برای فعال کردن سیستم که هر کدام برای نوع متفاوتی از سفر شناختی مناسب 

کنند؛ چه  هایی بسازند که کار می کنند روایت ها به بازاریابان کمک می اند، از جمله توجه، احساس، و پاداش. آن طراحی شده 

 تر. گیری سنجیدههدف، برانگیختن اقدام فوری باشد، چه ساختن ارتباط احساسی، و چه هدایت یک تصمیم 

 

 ( Attention–Decision Path)  تصمیم–مسیر توجه

تر با دامنه توجه محدود، بیشترین اثربخشی را دارد. مشتریان اغلب در »میکرو  این مسیر برای سفرهای شناختی کوتاه

بینند،  ای می ثانیه ۳۰کنند، یک تبلیغ می های اجتماعی اسکرول شوند: در حالی که در شبکه رو می ها« با برندها روبه مومنت 

گیری سریع به  زنند. در این لحظات، مغز برای تصمیماندازند، یا در راهروی فروشگاه قدم می نگاهی به یک بیلبورد می 

 کند. برهای ذهنی تکیه می ها یا میاناکتشافی

کند. هدف اصلی آن، جذب سیستم توجه  سرایی بلندمدت، این فرمول از »بار شناختی« بیش از حد اجتناب می برخلاف داستان

های با کنتراست بالا را  ( کلیدی است، چون مغز محرک salienceمغز و برانگیختن اقدام فوری است. »برجسته بودن« ) 

 ( شدن دارد. convertتر احتمال بیشتری برای تبدیل ) کند و محتوای برجسته تر پردازش می سریع

 ( Attention–Decision Formula)  تصمیم–فرمول توجه

 ای است:مرحله در اصل، این فرمول یک فرایند سه 

 (. ۷٫۱جلب توجه، گفتن یک داستان، و هدایت به یک اقدام )شکل  

  سر  پشت سرعت،به  را  مغز پاداش –اجتماعی–های توجهگیری سریع مخاطب تکیه دارد، باید سیستم جا که بر تصمیم از آن 

 . کند درگیر  هم

 . تصمیم –توجه فرمول  ۷٫۱شکل 

ی اول این است که تمرکز فعلی مخاطب را با فعال کردن سیستم توجه مغز، که برجسته بودن را در اولویت قرار  مرحله 

فروشی، این مرحله باید فوراً  های اجتماعی یا راهروهای خرده های پرسرعتی مانند شبکه دهد، قطع کنیم. در محیط می 

 های صوتی غیرمنتظره انجام شود. کننده، یا نشانه تواند از طریق تصاویر متضاد، تیترهای تحریکاتفاق بیفتد. این کار می 

درصد فیبرهای عصبی به   ۴۰شود، بصری است و تقریباً درصد اطلاعاتی که توسط مغز پردازش می  ۹۰جا که حدود  از آن 

تر از متن  هزار برابر سریع   ۶۰ای قدرتمند هستند. در واقع، مغز تصاویر را تا طور ویژه ها« به اند، »بصری شبکیه متصل 

 ی توجه است. ترین ماشه کند؛ بنابراین کنتراست بصری، قوی پردازش می 

کننده برای برانگیختن کنجکاوی و کشیدن بیننده به عمق پیام لازم است.  حال، در برخی موارد، یک تیتر تحریکبااین

 توانند با تقویت تصویر و حفظ تمرکز، تعامل را افزایش دهند. های صوتی نیز می نشانه
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وقتی توجه جلب شد، برند باید خیلی سریع یک داستان جذاب تعریف کند تا »رابطه« را برقرار کند. این کار غالباً از طریق یک  

کند فکر کند: »این خودِ منم.« این کار با بازتاب دادن موقعیتی که قبلاً  شود که مخاطب را وادار می سناریوی آشنا انجام می 

شات احساسی« است، مانند شادی یا ناامیدی،  کند. روش دیگر، نشان دادن یک »اسنپ اند، شناخت فوری ایجاد می تجربه کرده 

(  aspirationalانگیزد. رویکرد سوم این است که به یک میل آرزومندانه ) که واکنش »این دقیقاً حسیه که دارم« را برمی 

اق دارد، و در نتیجه، فکر »این همون چیزیه که  ضربه بزنیم؛ با نشان دادن چیزی که مخاطب در همان لحظه به آن اشتی

 خوام« را برانگیزانیم. می 

ی نهایی، هدایت به اقدام است. در این مرحله، پیام باید سیستم پاداش مغز را درگیر کند تا توجه و ارتباط را به رفتار  مرحله 

 کننده، سه عنصر ضروری دارد:( قانع call to actionتبدیل کند. یک »دعوت به اقدام« ) 

 اول، باید یک پاداش واضح ارائه دهد؛ مخاطب باید فوراً بفهمد چه چیزی به دست خواهد آورد. 

دوم، اقدام باید بدون زحمت باشد؛ به حداقل مراحل ممکن نیاز داشته باشد، مانند یک کلیک یا اسکن. هر اصطکاکی  

 تواند باعث شود مخاطب فرایند را رها کند. می 

 سوم، دعوت به اقدام باید با یک پیشنهاد محدود زمانی، حس فوریت را وارد کند. 

این سه گام ــ جلب توجه، گفتن یک داستان، و هدایت به اقدام ــ در کنار هم یک فرمول سریع برای درگیر کردن ذهن  

سرایی آنی  کند و آن را برای داستانی تمرکز فشرده می دهند. این فرمول، سفر مشتری را در یک لحظه انسان تشکیل می 

 سازد. برند، مؤثر می 

 ( Formula Variationsانواع فرمول ) 

  هامخفف  از اغلب و  کنندمی  دنبال را  تصمیم–سرایی برند، فرمول توجهشده از داستانی شناخته چندین گونه 

 (mnemonics استفاده می ) ها تمرکز مشترکی  ی آن ها ممکن است اندکی متفاوت باشد، همه کنند. در حالی که مراحل آن

 بر جلب توجه و هدایت به تصمیم دارند:

• Attention–Interest–Desire–Action (AIDA) 

را که    ایسفر ذهنی  AIDAهای فروش خلق شد. مدل عنوان چارچوبی برای پرزنتیشن به  E. St. Elmo Lewisتوسط 

توانند از این  دهد فروشندگان چگونه می کند؛ و نشان می کنند، ترسیم می مشتریان هنگام در نظر گرفتن یک خرید طی می 

کارد، آن  کند، بذر علاقه را می های فروش خود استفاده کنند. این مدل با جلب توجه مخاطب آغاز می ها در ساخت ارائه گام 

های کوتاه  شود. این فرمول در دنیای تبلیغات، برای فرمت دهد و در نهایت به خرید ختم می ( پرورش می Desireرا به میل ) 

 ای محبوبیت یافت. ثانیه ۳۰های مانند آگهی 

• Stop–Look–Act–Purchase (SLAP) 

SLAP  کند؛ چه در حال اسکرول فید شبکه اجتماعی باشند،  ی محبوب است که با واداشتن مخاطب به توقف آغاز می یک گونه

( به محصول یا خدمت  Lookتر« ) کننده برای »نگاه دقیق ها را با یک دلیل قانع چه در حال قدم زدن در یک راهرو. سپس آن 

های  شود، مانند کلیک یا افزودن به سبد خرید؛ و با پرداختن به نگرانیکند. این کار به دعوت به اقدام منجر می جذب می 

 یابد.های محدود زمانی، خاتمه می ها یا تخفیفمانده از طریق گارانتی باقی

• Hook–Story–Offer (HSO) 

HSO سرایی است که اغلب در بازاریابی دیجیتال استفاده می یک چارچوب داستان ( »شود. با یک »قلابhook آغاز می )  :شود

کند این است که  ای که برای جلب توجه فوری طراحی شده است. چیزی که این مدل را متمایز می یک جمله یا تصویر ضربه 
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( که اقدام را  Offerدهد. در نهایت، با یک پیشنهاد جذاب ) با داستانی همراه است که درگیری احساسی را پرورش می 

 ی دعوت به اقدام اهمیت دارد. اندازه یابد. در این رویکرد، روایت برند به کند، پایان می هدایت می 

 ( Use Casesموارد استفاده ) 

( اثربخش است؛ جایی که  low-involvement categories)  درگیریکم  های دسته  برای ویژهبه  تصمیم–فرمول توجه

سرایی برند  های برتر که از این نوع داستانکنند. دسته گیری خود تلاش ذهنی زیادی صرف نمیمشتریان در فرایند تصمیم 

 ها هستند. طور مد و اکسسوری کنند، شامل زیبایی و مراقبت شخصی، و همین استفاده می 

( را  Performance Marketing( ــ که بازاریابی برند و بازاریابی عملکرد ) Brandformanceبازاریابی »برندفورمنس« ) 

. هرچند این فرمول بر هدایت به اقدام تمرکز دارد، اما یک عنصر ضمنی از  دهدکند ــ نیز این فرمول را ترجیح می ادغام می 

 دهد. داستان برند را نیز در خود جای می 

(. shoppable contentی محتوای قابل خرید ) ویژه در زمینه های اجتماعی تناسب طبیعی با این رویکرد دارند، به شبکه

  بخشیده  شتاب را  تصمیم–های خرید یکپارچه، استفاده از الگوی توجهفرم، لایو استریم، و ویژگی ظهور محتوای کوتاه 

  برای  سازی شخصی  و  کوتاه  توجه  هایدامنه  از  یوتیوب هایشورت  و  اینستاگرام،  ریلز  تاک،تیک  مانند  هاییپلتفرم . است

  به یکپارچه، خرید. کندمی   اضافه واقعی زمان  در تعامل  از ایلایه استریم، لایو. کنندمی  استفاده  مخاطب  وریغوطه  حفظ 

 . کنند  تکمیل پلتفرم ترک  بدون را  قیف  کامل  سفر و دهند  انجام محتوا  داخل  مستقیماً  را   خریدها  دهدمی   اجازه کاربران

  مؤثر  حد  این  تا تصمیم–باید ذهن خریداران را به سرعت درگیر کنند. به همین دلیل، فرمول توجه  در چنین محیطی، برندها

 . کندمی   فشرده  اقدام  و  تمرکز از  واحد یلحظه  یک در را  مشتری سفر  کل  فرمول،  این. است

فیزیکی کاربرد دارد. درست   فروشی های خرده ( در محیط impulse purchasesاین فرمول همچنین در خریدهای آنی ) 

ها بیشتر است.  ور بمانند، احتمال خرید آنهای دیجیتال، هرچه خریداران مدت بیشتری در یک فروشگاه غوطه مانند پلتفرم 

برانگیز در فیدهای  گونه که محتوای توجه اند؛ هماننواز و تصاویر متضاد برای جلب توجه طراحی شدههای چشم بندی بسته

 شبکه اجتماعی. 

کنند  ها را تشویق می کنند و آن شده هدایت می مشتریان را از طریق یک مسیر از پیش تعیین   IKEAفروشانی مانند خرده 

کند؛ جایی که هر  محصولات را در ترتیبی مشخص کشف کنند. این چیدمان، فروشگاه را به یک تجربه روایی تبدیل می

 کند. کمک می   IKEAبخش به داستان کلی برند 

چرخند و در  دهند. مشتریان آزادانه می تر ارائه می تجربه خریدی بازتر و خودگردان Costcoفروشانی مانند در مقابل، خرده 

  Costco. برای برندهایی که در Costcoکنند؛ شامل ترکیبی از برندها و برند اختصاصی مسیر، محصولات را کشف می 

 کنند.سرایی باید سریعاً رخ دهد، زیرا خریداران با سرعت از میان راهروها عبور می فروشند، داستانمی 

  مواد و  محصول،   هاینمایش  بندی،بسته  روی  باید تمرکز  گیرند،می   کاربه  را  تصمیم–فروشانی که فرمول توجهبرای خرده 

 کنند؛می  بازی  مهمی  نقش نیز مقدم خط   کارکنان. کنندمی   منتقل   را  ارزش و  کرده جلب  را  توجه  فوراً که  باشد ایتبلیغاتی

 . برند داستان تقویت برای است فرصتی  کوچک تعامل  هر . هاتوصیه  ارائه و  محصولات،  توضیح  مشتریان،  به کمک با

Duolingo تبدیل توجه به عادت : 

سرایی این برند  ی استراتژی داستان، تبدیل به یک پدیده اینترنتی و چهره Duolingo»دو«، جغد سبزِ اپلیکیشن یادگیری زبان 

های روز دروغ آوریل، تا حضور غیرمنتظره در سوپربول، دو  ها و اجرای شوخی شده است. از حضور ناگهانی در کنسرت 

( برای جلب توجه در دنیای دیجیتال شلوغ  pop culture momentsاز لحظات فرهنگ عامه )  Duolingoجا هست.  همه 

 ( آن است. conversionکند، تبدیل ) کند. با این حال، چیزی که این کمپین را برجسته می استفاده می 
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  دو شکل به  زده نقاب افراد: بودند برجسته  حرکات،  و  هاشوخی. کرد دنبال را  تصمیم–گویی توجهاین کمپین، مسیر داستان

دو؛ و یک آگهی   آفرینیشدند؛ یک نمایش اسکیت روی یخ ساختگی با نقش ظاهر می  Charli XCX کنسرت   در که

 ها کاربر همگام شده بود. زمان برای میلیون داد و با یک نوتیفیکیشن پوش هم ای سوپربول که پشتِ دو را نشان می ثانیهپنج 

کردند. برانگیز، کاربران را به سمت اقدام هدایت می فقط ایجاد سروصدا نبود. این لحظات توجه  Duolingoاما هدف  

( تبدیل شد و به افزایش قابل توجه کاربران فعال روزانه و درآمد کمک  acquisitionتاک به یک ابزار قدرتمند جذب ) تیک

با نگه داشتن کاربران   Duolingo( نهفته است.  habit formationگیری عادت« ) ترین اثر در »شکل کرد. با این حال، بزرگ 

انداز رقابتی  اپ، حفظ کاربران را در چشم موقع درون های به درگیر از طریق محتوای بازیگوشانه و ارسال نوتیفیکیشن 

 کند. ها تقویت می اپلیکیشن 

های جدید و محتوای  در حال کاوش پلتفرم  Duolingoتاک در ایالات متحده نامطمئن باقی مانده است،  در حالی که آینده تیک 

 بلندفرم است. اما مانترای آن همچنان روشن است:

 توجه را جلب کن، اقدام را هدایت کن، و عادات یادگیری روزانه بساز. 

 

 ( Conflict–Resolution Path)  حل –مسیر تعارض

تر طراحی شده است؛ با هدف ساختن ارتباطات  ( برای یک سفر احساسی عمیق Conflict–Resolution)  حل –مسیر تعارض

گیری برند«  مؤثر است که هدف، ایجاد و حفظ یک »موضع   ویژهپایدار میان برندها و مخاطبانشان. این رویکرد زمانی به 

 (brand positioning ثابت در طول زمان باشد. این مسیر در فرمت ) ها، که در  سایتهای برند یا وب های بلندفرم، مانند فیلم

 کند. های احساسی دارد، خوب عمل می آن برند فضای بیشتری برای توسعه روایت 

کند؛ مغزی که  می  appeal اجتماعی« »مغز  به اول  درجه در حل–تعارض تصمیم،–برخلاف ماهیت تراکنشی مدل توجه

سرایی احساسیِ معمول اغلب شامل عنصر »تعارض« است. تعارض،  پردازش طنین احساسی را بر عهده دارد. داستان

stake  سازد.تر می کند و آن را معنادارتر و جذاباحساسی را به داستان اضافه می 

 ( Conflict–Resolution Formula)  حل – فرمول تعارض

شود؛ ساختاری که  گویی سینمایی سنتی یافت می دهد که در داستانسرایی برند، ساختاری را بازتاب می این مدل داستان

  ینماینده » از  معمولاً  مدل این (. ۷٫۲ی حل است )شکل  (، افشای تعارض، و ارائه setting the sceneسازی ) شامل: صحنه 

  توسعه طول  در را  مشتری  که دارد را  راهنما  نقش  معمولاً برند. کندمی  استفاده داستان مرکزی  شخصیت عنوانبه  مشتری« 

 . کندمی  هدایت  داستان در شخصیتش

 . حل–تعارض فرمول  ۷٫۲شکل 

ی آشنا  شود؛ گامی حیاتی برای جلب توجه مخاطب و کشیدن او به درون داستان. یک صحنه سازی آغاز می داستان با صحنه

ای را برقرار  کند مخاطب فوراً احساس کند »در خانه« است. برای تقویت این درگیری، داستان باید لحن احساسی کمک می 

ی احساس شخصیت در آن لحظه است. در قلب صحنه، یک شخصیت قابل ارتباط وجود دارد: کسی که  دهنده کند که بازتاب 

 خواهد شبیه او شود. کند، یا می مخاطب یا با او همانندسازی می 

کند. این تعارض باید از  گام بعدی، افشای تعارض است؛ چیزی که با معرفی یک تنش معنادار، توجه مخاطب را حفظ می 

ها معمولاً از طریق »مشاهده همدلانه« و در  کنند. این تنش تنشی واقعی نشئت بگیرد که مخاطبان هر روز تجربه می 

 شوند.های مشتری یافت می وجو برای بینش جریان جست 
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تر را منتقل کند که مخاطب بتواند با آن همدلی کند. با پیشرفت داستان،  داستان باید همچنین یک »نبرد احساسی« عمیق 

stake عدم اقدام( واضح شوند. این »تصعید روایی« ) عملیها باید بالا بروند و پیامدهای »بی( »narrative escalation  )

 دارد.مخاطب را از نظر احساسی درگیر نگه می 

حل برای  دهد. این کار شامل نمایش یک راه ی پایانی که به تعارض رو به رشد، خاتمه می ی حل است؛ ارائه گام پایانی، ارائه 

پذیر شود. برند نقش راهنما را در توانمندسازی توسعه شخصیت  کند امکان حلی که برند کمک می تعارض است؛ ترجیحاً راه 

طور غیرمستقیم از طریق تحولی که  طور مستقیم از طریق محصولات و خدمات خود، و چه به کند؛ چه به مشتری ایفا می 

یابد؛ مانند یک پایان خوش یا امید، که  ( خاتمه می emotional payoffکند. داستان با یک »پرداخت احساسی« ) تسهیل می 

 کند.مخاطب را با احساس رضایت ترک می 

 ( Formula Variationsانواع فرمول ) 

 :دهندمی   ارائه تأکید و  جزئیات   از متفاوتی سطح  کدام هر .  دارد وجود حل – شده از مدل تعارضی شناخته چندین گونه 

• Setup–Confrontation–Resolution ( ایپرده ساختار سه / Three-Act Structure) 

شود. این ساختار،  ای استفاده میطور گسترده نویسی به شود، در فیلمنامه ای هم شناخته می پرده عنوان ساختار سه که به 

( محبوب شد. روایت را به سه بخش  Syd Fieldنویسی »سید فیلد« ) گرفته از ارسطو و توسط کارشناس فیلمنامه الهام

 کند:ساده تقسیم می 

(، و پایان دادن با پایانی که تعادل را  confrontation(، ارائه یک تعارض مرکزی ) setupمعرفی شخصیت اصلی و صحنه ) 

های برند که هدفشان ایجاد ارتباط احساسی در یک  (. سادگی آن، این ساختار را برای داستانresolutionگرداند ) باز می 

 کند.آل می قالب موجزتر است، ایده 

• Exposition–Rising Action–Climax–Falling Action–Denouement (هرم فریتگ / Freytag’s 

Pyramid) 

گویی دراماتیک  احتمال زیاد، تأثیرگذارترین مدل برای داستاننویس آلمانی »گوستاو فریتگ« معرفی شد و به توسط رمان 

 دهد:است. این ساختار، قوس داستان را به پنج عنصر طرح گسترش می 

exposition  سازی(، )صحنهrising action   ،)ساختن تعلیق(climax   ،)رسیدن به نقطه عطف(falling action   کاهش(

 ویژه مفید است. تر، به های طولانی )تأمین بستن و فرود(. این ساختار مفصل، برای فرمت  denouementتنش(، و 

• StoryBrand7 (SB7) 

گیرد که مشتری را در مرکز داستان  کار می ای را به توسط »دونالد میلر« توسعه داده شده است؛ چارچوبی که جریان روایی

 کند:درپی را دنبال می دهد. هفت گام پی قرار می 

 ( یک شخصیت، ۱) 

 ( یک مشکل دارد، ۲) 

 کند،( و یک راهنما را ملاقات می ۳) 

 دهد،( که به او یک برنامه می ۴) 

 خواند، ( و او را به اقدام فرا می ۵) 

 کند از شکست اجتناب کند، ( کمک می ۶) 
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 شود. ( و به موفقیت ختم می ۷) 

در این چارچوب، مشتری قهرمان است و برند نقش راهنما را دارد. این چارچوب همچنین توسعه شخصیت مشتری را  

 کند.عنوان یک عنصر کلیدی روایت برجسته می به

 ( Use Casesموارد استفاده ) 

  فرمول برخلاف . کنند حرکت مدتکوتاه  عملکرد از فراتر  دارند نیاز  برندها که   است مؤثر  زمانی   ویژهبه  حل – فرمول تعارض

  با که   کنند تعریف  تریعمیق هایداستان دهدمی   اجازه برندها به  رویکرد   این دارد،  تمرکز  فوری  تبدیل بر  که تصمیم –توجه

 . شود اندازطنین مخاطبانشان

  احساسی صورتبه  رقبا  از را خود   کنند،  ساده را  خود  هایارائه  ارتباط تا کنندمی  استفاده حل– برندها از فرمول تعارض

 . کنند برقرار  تراستراتژیک برند  گیریموضع   یک و  سازند،  متمایز

ویژه مفید است که باید یک محصول یا خدمت پیچیده را توضیح داد که ارتباط آن دشوار است. در  این فرمول، زمانی به 

های فنی یا  های مشخصات، ویژگی ، برندها اغلب به برگه B2Bهای حل صنایعی مانند فناوری، مراقبت سلامت، مالی، یا راه 

ویژه کسانی که با دسته آشنا نیستند ــ  تواند مخاطب را ــ به کنند که می های مملو از اصطلاحات تخصصی تکیه می پیام 

 غرق کند. 

  یک با  که کند  معرفی  را  ارتباط قابل شخصیت  یک تواندمی  برند. کندمی  حل  را  مشکل  این حل –سرایی تعارضداستان

  سپس. دهدمی  بازتاب اند،مواجه   آن با بالقوه مشتریان که  را  ایواقعی  های چالش   که تعارضی  است؛ رو روبه   تعارض

  و  کند؛ غلبه  چالش  آن  بر  کندمی   کمک شخصیت به که  طوریبه شود؛می  معرفی  حل  از بخشی عنوانبه  خدمت  یا محصول

 .کندمی  هضم برای  ترآسان را  ارتباط  کار، این

( هستند، نیز قدرتمند است؛ جایی که محصولات عمدتاً  commoditizedشده« ) این فرمول در صنایعی که کالاها »کالایی 

پذیر  عنوان جایگزین(، برای مثال، برندها اغلب به CPGشده مصرفی ) بندیهای کالاهای بسته اند. در بسیاری از دسته مشابه 

 سازد. های عینی دشوار می ها را صرفاً بر پایه ویژگی شوند؛ چیزی که متمایز ساختن آن ادراک می 

های کارکردی به منافع احساسی »نردبان« شوند؛ و  کنند تا از ویژگی سرایی استفاده می در چنین مواردی، برندها از داستان

های »تحول مشتری« از طریق استفاده از  گذاری داستاناشتراکها با به تری از مشتریان خود نشان دهند. آندرک عمیق 

های خود را حول افزایش  کنند. برندهای زیبایی و مراقبت شخصی، برای مثال، اغلب روایت شان، خود را متمایز می محصولات 

 دهند. کنند و با این کار، ارتباط خود را فراتر از عملکرد محصول ارتقا می بندی می نفس و بهبود رفاه روانی قاب اعتمادبه

  ملموس،   خدمات  و محصولات   از فراتر  است لازم  برند یک که  رودمی  کار  به  زمانی   اغلب همچنین  حل – فرمول تعارض

  اقلیمی  تغییرات  مانند ــ اجتماعی مسائل  با را  خود  هاشرکت  وقتی .  کند بیان کند،می   نمایندگی که   را ناملموسی  هایارزش 

  تصویر  حل   از بخشی را  برند تا کنندمی  استفاده سراییداستان فرمول این  از  معمولاً کنند،می  راستاهم  ـ ـ روان  سلامت یا

 . کنندمی  سازیانسان اشتجاری  ابعاد از فراتر  را  برند ها،روایت  این. کنند

تر فراهم  گویی عمیق دهند که فضای بیشتری برای داستانهای بلندفرم را ترجیح می در این موارد استفاده، برندها فرمت 

های رایجی هستند.  (، و محتوای یوتیوب، فرمت origin storiesهای منشأ ) های شرکت، مستندها، داستانکنند. پروفایل می 

کند. تر می ها را برای اشتراک ارگانیک محتمل اغلب عناصر سرگرمی یا عمق احساسی را در خود دارند که آن  هااین داستان

 کنند. ( نیز برند را تقویت می word of mouthها از طریق »دهان به دهان« ) در نتیجه، این داستان

 : حل تعارض خانگیAXAسه کلمه 
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 andهای منزل خود افزود: »و خشونت خانگی« ) تنها سه کلمه به بیمه  AXA، شرکت بیمه فرانسوی ۲۰۲۵در سال 

domestic violence ها در دسترس بود. با  ها و سیل سوزی جایی اضطراری فقط برای قربانیان آتش (. پیش از آن، جابه

 کنند، گسترش داد. آمیز فرار می های خشونت همان سطح محافظت را به زنانی که از خانه  AXAهمین سه کلمه، 

 Being a womanسرایی برند است: »زن بودن نباید یک ریسک باشد« ) تر داستاناین کمپین بخشی از پلتفرم بزرگ

shouldn’t be a risk که ،)AXA سرایی  از آن برای درگیر کردن زنان استفاده کرده است. این کمپین، یک قوس داستان

کرد که خانه را  نقل قول می  Time مجله   از  کمپین. بود عظیم و  واقعی   تعارض،.  کرد دنبال را  واضح  حل–تعارض

های خشونت خانگی به پلیس  ، گزارش ۲۰۲۳تا  ۲۰۱۶های  ترین مکان برای زنان« توصیف کرده بود. بین سال»خطرناک

جایی را ذکر  ها به خط ملی خشونت خانگی، نیاز فوری به جابهدرصد تماس  ۷۷فرانسه دو برابر شد. در همین حال، 

 داشت.های مالی اغلب زنان را از یافتن پناهگاه باز می کردند. با این حال، محدودیت می 

(. این تغییر  retroactive)  معکوس اعمال با شد؛ اجرایی فرانسه  در  خانوار  میلیون  ۲٫۵شده فوراً برای  سیاست بازنویسی 

های اجتماعی منتشر شد و آگاهی درباره این مسئله رو به رشد را  سیاست سپس از طریق تلویزیون ملی، بیلبوردها و شبکه 

 افزایش داد. 

  بلکه  بپردازند، واقعی هایتنش  به تنهانه  برندها که دارد را  کارایی  بیشترین  زمانی   حل–دهد مدل تعارضاین مورد نشان می 

  嵌ای خود تعوکار بیمه پاسخ را مستقیماً در کسب  AXA نکرد؛ تغییر درخواست  فقط  برند. کنند ارائه  نیز  معنادار  حل  یک

 کرد. 

 

 (Pain–Gain Path)  سود–مسیر درد

  این. است ارزش  ارزیابی مسئول   که سیستمی دهد؛می قرار   هدف را  مغز   پاداش سیستم اول،  درجه در سود–مسیر درد

:  قدرتمند اما ساده  تضاد یک  ارائه با کند؛می  آینه  کنند،می   ارزیابی را  برند پیشنهاد یک مشتریان  که را  اینحوه  مسیر، 

 . دو این میان  زدن  پل برای  روشن  مسیری  و  ممکن،  »سود«  یک  جذابیت  فعلی، »درد«  یک  ناراحتیِ

کند؛ زیرا مشتریان را تشویق  گویی، احتمالاً این یکی بیش از بقیه »استدلال« را هدایت می در میان سه فرمول داستان

ای تبدیل  گوییهای مبتنی بر ارزش انجام دهند. این امر آن را به رویکرد داستانکند نتایج را مقایسه کنند و قضاوت می 

 راستا است. ( هم value propositionsکند که بیش از همه با نحوه ارزیابی »ارزش پیشنهادی« ) می 

 ( Pain–Gain Formula)  سود–فرمول درد

شود؛ های متقاعدکننده یافت می دهد که اغلب در پیام ای را بازتاب می سرایی برند، ساختار انگیزشی این مدل داستان

ساختاری که شامل برجسته کردن یک نقطه درد، نمایش یک سود ممکن، و ارائه یک مسیر روشن برای دستیابی به آن است  

  حلی راه  عنوانبه  را  خود  برند. دارد تمرکز  بهتر  جایگزین  یک و  فعلی  وضعیت  میان  تضاد بر مدل  این(. ۷٫۳)شکل 

 . سازدمی   یافتنیدست را  سود که  کندمی  گذاری جای 

آورد. درد اغلب از  ؛ گامی حیاتی که مبارزه فعلی مشتری را به کانون توجه می شودفرمول، با برجسته کردن درد آغاز می 

یابد.  شوند مشتریان به نتایج بهتر برسند. با تداوم این موانع، ناامیدی افزایش می شود که مانع می هایی ناشی می محدودیت 

بیند. سپس داستان  کند ولی بازدهی کمتری می کند به احساس گیر افتادن؛ گویی تلاش بیشتری صرف می مشتری شروع می 

 ها. افتادن یا از دست دادن فرصت پردازد: ترس از عقب تری از ترس می ی عمیق به لایه 

کننده در برابر درد فعلی. اولین تغییری که مخاطب انتظار دارد،  گام بعدی، متصور کردن سود است؛ ارائه تضادی قانع 

تواند شود. سپس داستان می شود، احساس می ای که وقتی محدودیت برداشته می »رهایی« است؛ رهایی احساسیِ فوری 
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گیر شود؛  ی شفاف زمین ای بهتر از زندگی یا خود. در نهایت، سود باید در یک نتیجه را وعده دهد: نسخه   aspirationیک 

ای برای  تواند یک موفقیت، یا مشکلی باشد که حل شده و به پایه چیزی که مخاطب بتواند آن را تجسم کند. این نتیجه می 

 شود. ی برند تبدیل می وعده 

 . سود–درد فرمول  ۷٫۳شکل 

ی یک »وعده« است که برند  عنوان پلی میان درد و سود. حرکت اول، ارائه گذاری برند به حل است؛ جای ی راه گام نهایی، ارائه 

دهد این وعده چگونه تحویل داده  ای که نشان می آید: محصول، خدمت یا تجربه( می pathwayکند. بعد، مسیر ) مطرح می 

ی خود عمل کند. این شواهد  تواند به وعده شود که برند می حل توسط شواهدی پشتیبانی می شود. در نهایت، راه می 

کند؛  ها باشد. برند بیشتر مانند یک »مشاور« عمل می ها، یا نمایش (، ضمانت testimonialsها ) تواند در قالب گواهی می 

 کند. توصیه می  اعتماد رو به جلوکند، و مسیری قابل دهد، فرصت را روشن می کسی که درد را تشخیص می 

 ( Formula Variationsانواع فرمول ) 

  پل در  را  برند نقش  تضاد، از  استفاده با یک  هر کنند؛می  پیروی   سود–شده از فرمول دردگویی شناخته چندین مخفف داستان

 :کندمی   برجسته شکاف زدن

• Before–After–Bridge (BAB) 

دهد، سپس برند  ( ارائه می After( و یک وضعیت آینده بهتر ) Beforeاین گونه، تضادی روشن میان وضعیت فعلی مشتری ) 

دهد ارزش فوری را بدون نیاز به روایت  مؤثر است زیرا به مخاطب اجازه می   BABکند. عنوان پلی میان این دو معرفی می را به 

 احساسی عمیق تجسم کند. 

• Problem–Agitate–Solution (PAS) 

PAS  نشده، تنش انگیزشی را  ی حل گیری از ناراحتیِ یک مسئله شود و با بهره طور گسترده استفاده می فرمولی است که به

کند، و قبل  ( می Agitateکند، سپس پیامدهای احساسی یا عملی آن را تشدید ) دهد. با شناسایی مسئله آغاز می افزایش می 

ویژه مؤثر  دهد. این گونه، به فوریت اقدام را افزایش می  PASیابد. با تشدید درد، حل خاتمه می عنوان راهاز معرفی برند به 

که از ضررها بیشتر از  کند؛ تمایل مردم به این ( استفاده می loss aversion biasاست چون از »سوگیری گریز از فقدان« ) 

 ارزش هستند، اجتناب کنند. دنبال سودهای هم چه به آن

• Problem–Advantage–Proof–Action (PAPA) 

PAPA  مزیت« سپس  کند،می  آغاز  مسئله  با. کندمی   اضافه سود–های منطقی بیشتری را به ساختار دردلایه«  

 (Advantage ارائه ) شده توسط برند را معرفی می ( »کند، آن ادعا را با »شواهدProof پشتیبانی می )  کند، و با یک »دعوت به

شود؛ جایی  ، خدمات مالی و بازاریابی فناوری استفاده می B2Bدهد. این گونه معمولاً در ( روشن خاتمه میActionاقدام« ) 

را    PAPAگیری، به انگیزه احساسی و اعتبارسنجی عقلانی نیاز دارند. گنجاندن »شواهد«،  که خریداران اغلب پیش از تصمیم

 سازد. ویژه مفید می در صنایع حساس به اعتماد، به 

 ( Use Casesموارد استفاده ) 

  اغلب  که هاییموقعیت  دارد؛ بیشتر تأمل  به  نیاز  تصمیم که   است مؤثر   هاییموقعیت  در  ویژهبه  سود–فرمول درد

ها بالاتر  stakeلحظاتی هستند که  هاشوند. این( نامیده می high-involvement decisions)  درگیری« پر  های»تصمیم 

کننده  ماند. این فرمول، با خلق تضادی قانع عملی در حال رشد است، اما مشتری همچنان مردد باقی می ی بی است، هزینه 

دهد؛ و مشتری را به سمت تعهد هدایت  کند و جایگزینی جذاب ارائه می کند: ناراحتی وضعیت فعلی را برجسته می عمل می 

 کند. می 
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  ترطولانی  شناختی« »سفر  یک از سود–درد فرمول  شده،  طراحی سریع  هایتصمیم  برای که  تصمیم–برخلاف فرمول توجه

  سلامت، مراقبت   مانند است؛ بالاتر بد،  تصمیم یک  پیامدهای که  است  مناسب  هاییدسته  برای  فرمول این. کندمی  پشتیبانی

تر هستند و این امر به یک  ها، مشتریان محتاط گیری در این دسته . هنگام تصمیم B2B هایحل راه   و  مالی، خدمات   آموزش،

  و  بکشد تصویر به  را  تغییر فوریت  کندمی  کمک  سود–ها، فرمول دردشود. در این زمینه تر منجر می سفر مشتری طولانی 

 . کند بندیقاب  را  اقدام منافع

دهد. حالت غالب ترغیب،  تر را ترجیح می تر و ساختاریافته عمدتاً احساسی، این فرمول لحنی عقلانی  سراییِبرخلاف داستان

شود که باید  انداز می »منطقی« است؛ نمایش پیامدهای روشن، نتایج ملموس، و شواهد معتبر. این لحن با مخاطبانی طنین 

 های خود را برای دیگران توجیه کنند. تصمیم

ها شامل  کنند. اینطور طبیعی بر تضاد و تحول ارزش تأکید می هایی بهترین عملکرد را دارد که به این فرمول در فرمت 

( هستند؛ جایی که روایت اغلب یک داستان  Testimonialsها ) ، مطالعات موردی مشتری، و گواهی B2Bهای فروش دک

حل را تحویل داد. این  که برند چگونه راه رو شدند، هدفی که متصور شدند، و این کند: چالشی که با آن روبه آشنا را دنبال می 

 ( پیش رفتن را تجسم کند. payoffکند »پرداخت« ) ها نزدیک به تردیدهای مشتری است و کمک می داستان

Vaseline Verified سازی درد: شفاف 

  به  رو   تعداد پذیرش با  روایت  این . است سود–قدرتمندی از فرمول درد ی« نمونه Vaseline Verifiedسرایی برند »داستان

کردند، آغاز شد. این  های اجتماعی درگیر می را در شبکه   Vaseline که   ایشده وایرال  زیبایی« های »هک   افزایش

دانستند چگونه  دادند: مردم نمی ( یک درد پنهان را بازتاب می user-generated workaroundsبُرهای کاربرساخته ) میان

 باید از پوست خود مراقبت کنند و مطمئن نبودند کدام توصیه را باید باور کنند. 

کردند حل  کنندگان تلاش می کرد که مصرف در این مورد، »درد« دو معنی داشت. اول، به مشکلات واقعی پوستی اشاره می 

 کردند. های متناقض، احساس میای بود که مردم هنگام بمباران با توصیه ی سردرگمی کنند. دوم، نماینده 

Vaseline  های خود آزمود.  ها را در آزمایشگاهآوری کرد و آن این درد را به رسمیت شناخت. برند هزاران هک را جمع

بُرهای نامطمئن« را به  « دریافت کردند. با این کار، برند »میانVaseline Verifiedدادند، یک نشان »هایی که جواب می هک 

 ( تبدیل کرد. dermatology-approvedهای تأییدشده توسط متخصصان پوست ) توصیه 

نه فقط برای پوست   Vaselineتوانستند از سود، هم احساسی بود و هم عملی. سردرگمی از بین رفت. و مشتریان می 

 frame)خشک، بلکه برای انواع دیگری از کاربردها استفاده کنند. با حل درد همراه با اعتبار، این کمپین »چارچوب مرجع« 

of reference) Vaseline    »را گسترش داد. این کمپین، یک محصول ساده را به یک »ضرورت سبک زندگیِ تأییدشده

 تبدیل کرد. 

 

 ( Summaryبندی ) جمع 

سرایی به برندها  محور است. در عصر اشباع محتوا، داستانسرایی برند یکی از قدرتمندترین ابزارها در بازاریابی ذهن داستان

دهد با درگیر کردن مغز انسان از طریق روایت، میان نویزها راه خود را باز کنند. این فصل سه فرمول  امکان می 

  یک کردن فعال برای کدام هر که  ـ ـ سود–درد و  حل،–تعارض تصمیم،–کند ــ توجهگویی متمایز معرفی می داستان

  هایداستان کنندمی  کمک بازاریابان به هافرمول  این. پاداش   و اجتماعی،  توجه،: اندشده  طراحی  متفاوت  شناختی سیستم

 .کنند راستاهم  مغز   گیریتصمیم  و اطلاعات پردازش  ینحوه  با را  خود
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شوند. این ها« گرفته می دارد که در »میکرو مومنت  درگیری های کم بهترین تناسب را با تصمیم  تصمیم–توجهمسیر 

گیرد؛ با جلب تمرکز از طریق برجسته بودن، ایجاد ارتباط  های توجه و پاداش را هدف می مسیر در درجه اول سیستم 

شود؛  فروشی شکوفا می های اجتماعی و خرده هایی مانند شبکه ای، و برانگیختن اقدام سریع. این فرمول در محیط لحظه

 جایی که سفر مشتری باید ظرف چند ثانیه فشرده شود. 

کند. با ضربه  مرور زمان طنین احساسی ایجاد می کند و به تر پشتیبانی می از سفرهای شناختی طولانی  حل –تعارضمسیر 

گذاری کنند. با الهام  های تحول جای عنوان راهنما در داستانتوانند خود را به زدن در درجه اول به مغز اجتماعی، برندها می 

کند. دهد که در آن بر تعارض غلبه می از ساختارهای سینمایی کلاسیک، این رویکرد، مشتری را در مرکز داستانی قرار می 

( مؤثر است؛ جایی  purpose-drivenمحور ) شده، و برندسازی هدف های کالاییویژه در صنایع پیچیده، دسته این مسیر به 

 کند.سرایی احساسی، نوعی تمایز بدیل ایجاد می داستانکه 

کند.  می   appealبا کمک به مشتریان برای مقایسه ذهنی درد فعلی خود با سود احتمالی، به سیستم پاداش  سود–دردمسیر 

دهد. برندها خود را  ها ارائه می تری برای تصمیم شود و استدلال قوی های پر درگیری استفاده می این مسیر اغلب در تصمیم 

دهند. دهند، و اعتبار خود را نشان می ای بهتر ارائه می فهمند، آیندهکنند که مسئله را می گذاری میعنوان مشاورانی جای به

 شود.طور گسترده استفاده می های حساس به اعتماد به و دسته   B2Bاین فرمول در 

دار بسازند. چه  های طنینکنند تا روایت ابزار برای بازاریابان فراهم می گویی، یک جعبه های داستاندر کنار هم، این مدل

سرایی برند اغلب اولین محرک  هدف، برانگیختن اقدام باشد، چه ساختن ارتباط احساسی، و چه شفاف کردن ارزش، داستان

 برای درگیر کردن ذهن انسان است. 

 

 ( Reflection Questionsهای تأمل ) پرسش 

 کند؟کند و مخاطب را به سمت اقدام هدایت می فرم شما توجه را جلب می آیا محتوای کوتاه  •

 کنند؟اند که مخاطبانتان تجربه می ای بنا شده های واقعی های بلندفرم برند شما بر تعارض آیا داستان •

 اید؟روشنی بیان کردهکند از بین برود، به دهد و دردی را که کمک می آیا سودی را که برند شما ارائه می •

 

 ۸فصل  

 های ذهنی های انسانی برای هدایت موازنه گیری از سوگیری (: بهره Value Propositionارزش پیشنهادی ) 

رشد    Uniqlo، (Gap)گرفته از پوشاک کژوال آمریکایی، مانند گپ عنوان یک برند ژاپنی الهام اش به از شروع فروتنانه 

ترین  دهد پیشرفته آن، وعده می  LifeWearکرده و به یکی از ارزشمندترین برندهای مد جهان تبدیل شده است. داستان برند 

در »ارزش پیشنهادی« آن نهفته است؛   Uniqloهای دنیا را برای بهبود زندگی همه بسازد. اما مزیت رقابتی واقعی لباس

 دهد. کند برند دقیقاً چه چیزی ارائه می فردِ ارزشی که تعریف می ی منحصربه همان وعده 

العاده دوند، یا رقبای فوق ترین ترندها می دنبال تازهکه به   H &Mو  Zara( مانند fast-fashionبرخلاف رقبای مد سریع ) 

جایگاه خود را متفاوت تعیین کرده است. این    Uniqloکنند،  که صرفاً بر مبنای هزینه رقابت می  Sheinقیمت مانند ارزان

طراحی شده با استفاده از مواد باکیفیت  های مینیمال و خوش کند: لباس ناپذیر را ارائه می (« زمانbasicبرند، »اساسیات ) 

شود. های دیگر برندها ست می راحتی با لباس کند که به کاره عمل می ی همه عنوان یک پایه برای تضمین دوام. هر آیتم به 

 سازد.ای شاخص از »ارزش در برابر پول« در دنیای مد می را نمونه  Uniqloاین ویژگی، 
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  Toray Industriesکند، تمرکز آن بر فناوری پارچه است. این برند در همکاری با  را متمایز می  Uniqloآنچه واقعاً 

 را توسعه داد تا ادراک کیفیت را ارتقا دهد.  PUFFTECHو    HEATTECH  ،AIRism ،Ultra Light Downهایی مانند نوآوری 

مسیر کاملاً   Uniqloدهد، ها ظرف دو هفته مسابقه می های تازه و ترندی به قفسه برای آوردن طراحی  Zaraدر حالی که 

معنای بهبود مستمر ــ این برند  ( ــ به Kaizenی ژاپنی »کایزن« ) شده توسط فلسفه کند. هدایتبرعکسی را طی می 

نشینند تا هایی که بهتر روی بدن می Bra Topکند؛ از  های مشتری اصلاح می محصولاتش را در طول زمان و بر اساس بینش 

 ترند.که راحت  UVهای محافظ  هودی 

عنوان دهد ارزش پیشنهادی هرگز فقط درباره محصول یا قیمت نیست. در واقع، این مفهوم به نشان می  Uniqloموفقیت 

ها را در ذهن خود  طور مداوم گزینه کند. موضوع این است که مشتریان چگونه به ی ذهنی« عمل می یک »مقایسه 

 کنند.سنگین می سبک

های  ها قیمت دهد. آن ها رخ میکنند، چندین مقایسه تقریباً بلافاصله در ذهن آن را ارزیابی می  Uniqloزمانی که مشتریان 

Uniqlo   را با دیگر برندهای مد سریع مانندZara  یاH&M  شوند که در حالی که شاید  کنند و متوجه می مقایسه می

های مینیمال آن را در برابر  ها همچنین طراحی دهد. آنها مشابه باشد، این برند کیفیت و دوام بهتری را وعده می قیمت 

تر از سبک فصلی  ناپذیر، انتخابی هوشمندانهکاره بودنِ زمان گیرند که آیا همه سنجند و تصمیم می تر می های ترندی گزینه 

 هست یا نه. 

را    AIRismیا  HEATTECHای مانند های نوآورانه کنند؛ مثلاً پارچه ( را مقایسه می utilitiesها »کارکردها« ) علاوه بر این، آن

کنند. تمام این محاسبات ذهنی سریع،  تر درک می های پیشرفته ی لباس کنندهعنوان تأمین را به   Uniqloسنجند و  با رقبا می 

 کند.ها را هدایت می دهند؛ ارزشی که انتخاب آن شده« را شکل می اغلب ناخودآگاه، »ارزشِ ادراک 

 

 (The Value Equationی ارزش ) معادله 

کنند. در  مشتریان چگونه هر پیشنهادی را ــ چه آگاهانه و چه ناخودآگاه ــ ارزیابی می  دهدی ارزش« توضیح می »معادله 

(.  ۸٫۱شود )شکل  دهند« محاسبه می آورند« تقسیم بر آنچه »می دست می صورت آنچه مشتریان »به ی خود، ارزش به هسته 

  روشنِ  بیان جهت در  را  برندها  و  کند عمل  پیشنهادی  ارزش یتوسعه  برای  عملی  چارچوب  یک عنوانبه تواندمی  معادله  این

 .کند هدایت  شوند، متحمل  باید مشتریان که   هاییهزینه   با مقایسه  در  دهند،می  ارائه  که  کلیدی   مزایای

 ( The Get Sideدست آوردن« ) سمت »به 

ها کنند. این اشاره دارد که مشتریان از یک محصول یا خدمت دریافت می  ی مزایاییدست آوردن« به مجموعه سمت »به 

بر مزیت   Dove( مانند کارایی، عملکرد و دوام هستند. برای مثال، functional benefitsشامل مزایای کارکردی ) 

کنندگی را  خواص مرطوب   Doveکنندگی. در سراسر سبد محصولاتش،  کند: مرطوب کارکردی اصلی خود تأکید می 

 کند تا زیبایی و سلامت پوست و مو را ارتقا دهد. برجسته می 

 . ارزش یمعادله   ۸٫۱شکل 

راحتی به کالا تبدیل  یک ارزش پیشنهادی نباید صرفاً بر مزایای کارکردی تمرکز کند، زیرا این مزایا در یک بازار رقابتی به

سرعت  توانند بهی تمایز ایجاد کنند، رقبا می توانند در ابتدا یک نقطه ها می (. در حالی که ویژگی commoditiesشوند ) می 

های صرفاً کارکردی اغلب به »فاکتورهای بهداشتی«  ها پیشی بگیرند. در نتیجه، برتری ها را کپی کرده یا از آن آن

 (hygiene factors تبدیل می ) توانند در طول زمان، تمایز پایدار ایجاد کنند. ای که نمی ایشوند ــ انتظارات پایه 
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 higher-order emotionalدست آوردن« شامل مزایای احساسی سطح بالاتر ) فراتر از مزایای کارکردی، سمت »به 

benefits نفس، یا حس تعلق به یک گروه اجتماعی  توانند شامل احساس شادی، افزایش اعتمادبه ها میشود. این( هم می

ها را برای رقبا بسیار  کردن آن کنند و کپی خاص باشند. این ابعاد احساسی، عمق بیشتری به ارزش پیشنهادی اضافه می 

 سازند.تر می سخت

( ارتقا  self-esteemنفس« ) ی پوست و مویی مرطوب و زیبا را به یک مزیت احساسیِ »افزایش عزت وعده  Doveبرای مثال، 

درصد زنان در جهان   ۴کند خودِ مفهوم زیبایی را بازتعریف کند؛ با الهام از این بینش که تنها  دهد. این برند تلاش می می 

( که بعدها به  Real Beautyهای »زیبایی واقعی« ) دانند ــ به دلیل استانداردهای غیرواقعی. از طریق کمپین خود را زیبا می 

نفس را بسازد. با  کند تا اعتمادبه زیبایی اصیل را ترویج می  Doveنفس( تکامل یافت،  « )عزت Self-Esteemی »پروژه 

عمیقاً با بازار هدف خود    Doveی  های احساسی، ارزش پیشنهاد های کارکردی و اضطراب گویی همزمان به خواسته پاسخ

 شود.انداز می طنین

 ( The Give Sideسمت »دادن« ) 

دست آوردن« بر مزایا تمرکز دارد، سمت »دادن« در این معادله به آنچه مشتریان باید برای کسب این  در حالی که سمت »به 

کنند. برای مثال، برای حداکثر کردن  ی اول شامل قیمتی است که پرداخت می مزایا صرف کنند، اشاره دارد. این، در درجه 

ی  ی آن را بخرند و به این ترتیب، هزینه کننده ، مشتریان ممکن است احساس کنند باید هم شامپو و هم نرم Doveمزایای  

 کل را افزایش دهند. 

( تغییر به یک  inconvenience«ی ) 麻گیرد. مشتریان ممکن است »د های مرتبط را نیز دربر می سمت »دادن«، سایر هزینه 

محصول فعلی کار نکند یا    خوبیها ممکن است نگران باشند که محصول جدید به محصول جدید را هم در نظر بگیرند. آن

های مالی  دهد که »دادن« فقط شامل هزینه ها نشان می تر باشد. این نگرانیشان سخت های ترجیحیپیدا کردن آن در کانال

،  Doveگیرد. برای مثال، هنگام ارزیابی  های« مرتبط با امتحان کردن چیزی جدید را نیز در بر می نیست، بلکه »نااطمینانی 

های احتمالی مانند ریسک تحریک پوستی هنگام تغییر محصول نیز فکر  تنها به قیمت، بلکه به دیگر هزینه بسیاری نه 

 کنند. می 

 

 ( The Mental Trade-Offsهای ذهنی ) موازنه 

دهند )شکل  ی ذهنی بنیادی را دربر دارد که مشتریان هنگام ارزیابی هر پیشنهادی انجام می ی ارزش« سه موازنه »معادله 

  نظرصرف  دیگر بُعد در  چیزی   از باید معمولاً مشتریان بعُد، یک در  مزیت   آوردن دستبه  برای یعنی  ذهنی یموازنه   یک(. ۸٫۲

 . کنند

کنند. هاست. مشتریان هرگز یک پیشنهاد را در خلاء قضاوت نمی ی مرجع« آن اول، موازنه بین »پیشنهاد شما« و »نقطه 

ای دارد. اغلب،  که محصول یا خدمت جدید، در برابر چیزی که همین حالا در ذهنشان است، چه ارائه  کنندها مقایسه می آن

گیری در مورد  ای برای تصمیمعنوان خط پایه کنند؛ که به ی مرجع همان چیزی است که اکنون استفاده می این نقطه 

 کند. ارزشمند بودن تغییر برند عمل می 

کنند؛ زیرا  مقایسه می  Samsungرا با   Appleی مرجع اغلب یک رقیب مستقیم است. برای مثال، مشتریان معمولاً این نقطه 

 های هوشمند جهان را در اختیار دارند. ای از بازار گوشی این دو برند، سهم عمده 

 . ذهنی یموازنه   سه ۸٫۲شکل 
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ی مرجع معمولاً برند پیشرو است که در بازار، از همه »قابل  ها کاملاً جدید باشد، نقطه ی محصول برای آناگر دسته 

مراجعه    Amazonرسد. برای مثال، بسیاری از مشتریان برای اولین خرید آنلاین خود به تر« و »قابل اعتمادتر« به نظر می رؤیت 

یا   Temuقیمت مانند های جدید و ارزان پلیس دانند. بعدها، زمانی که به مارکت ترین انتخاب می کنند، چون آن را امن می 

Shein  ها را با طور طبیعی آن کنند، به فکر میAmazon  سنجند.عنوان معیار مقایسه می به 

ها سنجند. آندست آوردن« معادله، مشتریان اغلب مزایای کارکردی را در برابر مزایای احساسی می دوم، در درونِ سمت »به 

آید. برای مثال،  خواهند« و »آنچه نیاز دارند« تعادل برقرار کنند؛ که لزوماً همیشه از یک محصول نمی باید بین »آنچه می 

حال،  انگیزش جذب شوند. بااین ی رانندگی هیجان خاطر طراحی جذاب و تجربهبه  Ford Mustangوالدینی ممکن است به 

شان مناسب نباشد. این  ها همچنین متوجه هستند که فضای عقب محدود آن ممکن است برای نیازهای واقعی خانواده آن

 ی کلاسیک در بازاریابی است. انتخاب میان »خواستن« و »نیاز« یک موازنه 

های  دنبال توجیه احساسی هستند. برای مثال، خریداران هدفون حتی برای محصولات بسیار کارکردی، مشتریان اغلب به 

 Apple( باشند، اما در نهایت، محصولات noise cancellationهایی مانند حذف نویز ) دنبال ویژگیسیم ممکن است به بی

AirPods  جویانه  رسند. بالعکس، مشتریان اغلب خریدهای لذت را صرفاً به این دلیل انتخاب کنند که »شیک« هم به نظر می

 (indulgent را با توجیهات عقلانی توضیح می )  دهند. ممکن است یک تلویزیون هوشمند جدید بخرند که واقعاً به آن نیاز

 اند.عالی گرفته  فرایدی با قیمتکنند که »ارزشش را داشت« چون در حراج بلک ندارند، اما خودشان را قانع می 

های  دهد احساسات در تصمیم دانند، تحقیقات نشان می گیرندگانی منطقی می در حالی که مشتریان اغلب خود را تصمیم

ها، عوامل احساسی بر ملاحظات صرفاً عقلانی غلبه دارند؛ هرچند میزان  کند. در بیشتر دسته خریدشان نقش مهمی بازی می 

 این تأثیر، متغیر است. 

شوند. در  محور مانند مد و جواهرات، احساسات معمولاً با قدرت بیشتری غالب می های لوکس یا طراحی برای مثال، در دسته 

ترند و ترکیبی از ارزیابی منطقی و نیاز  ها معمولاً متوازن تر مانند مراقبت سلامت و خدمات مالی، تصمیمهای کارکردی دسته

 شوند.به »اطمینان احساسی« را شامل می 

آورند،  دست می پرسند آیا آنچه به دست آوردن« و »کلِ دادن« است. مشتریان از خود می ی نهایی بین »کلِ به در نهایت، موازنه 

ها«ست، مشتریان  جا که این فرمول، نسبتی بین »کل مزایا« و »کل هزینهدهند دارد یا نه. از آنارزش آنچه را از دست می 

 دهند. تر از چیزی باشد که از دست می شکلی معنادار بزرگ گیرند، به کنند که آنچه می زمانی ارزش بیشتری را ادراک می

صورت ارزش بالا احساس شود، چون نسبت منفعت به هزینه بزرگ است. به  تواند بهای پایین می یک منفعت کوچک با هزینه 

 Walmart’s Great Valueبیان است. به تر قابل قیمت، »ارزش در برابر پول« راحت همین دلیل، برای محصولات کم 

spaghetti   جا که هزینه بسیار پایین است،  اونسی قیمت دارد. از آن  ۱۶دلار برای یک بسته   ۱فکر کنید که معمولاً حدود

 کند. ( را تقویت می Great Valueکنند؛ چیزی که خودِ نام برند ) عنوان ارزش عالی ادراک می مشتریان احتمالاً این خرید را به 

عنوان ارزش پایین احساس شود، چون دستاورد  ای نامتناسباً بزرگ ممکن است به در مقابل، یک منفعت بزرگ با هزینه 

ها را  ی قربانی، برتری ندارد. برای مثال، فردی که در فکر خرید عضویت باشگاه است، ممکن است امکانات و کلاس اندازه به

ی مزایا در برابر مجموع هزینه و زحمت، کافی  وآمد بسنجد. اگر مجموعه در برابر حق عضویت ماهانه و مسیر طولانی رفت 

 به نظر نرسد، تصمیم خواهد گرفت عضو نشود. 

دهی مزایای  ی مرجع، وزنی پیشنهاد جدید با نقطه دهند: مقایسه ی سریع انجام می در مجموع، مشتریان سه موازنه 

ها  دهند دارد یا نه. آن آورند، ارزش آنچه را می دست می که آیا آنچه به ی این کارکردی در برابر احساسی، و قضاوت درباره 

شده سازد؛ هدایت کنند. در عوض، ذهنشان »تقریبی« از ارزش را فوراً می ها صرف می ندرت زمان زیادی برای این ارزیابیبه

 کنند. دهند چگونه محصولات و خدمات را تفسیر می ( که شکل می heuristicsها ) توسط اکتشافی 
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 ( Guiding Trade-Off Heuristicsهای موازنه ) هدایتِ اکتشافی 

که ظرفیت  سریع تصمیم بگیرند؛ بدون این  کنندبرهای ذهنی هستند که به مردم کمک می ( میان heuristicsها ) اکتشافی

های  عنوان »سوگیری دهند، به ها کارایی را در اولویت قرار می شناختی خود را بیش از حد درگیر کنند. اما چون اکتشافی 

 توانند به خطاهای استدلال منطقی منجر شوند. شوند، چراکه می شناختی« نیز شناخته می 

کنند. در  تر تبدیل می های سادههای دقیق و جزئی را به قضاوت ها مقایسه ها، اکتشافی هنگام ارزیابی ارزش پیشنهادی 

ترِ محصول یا خدمت، تقلیل  تر و برجسته های ساده های پیچیده را با تمرکز بر ویژگی های ذهنی، مشتریان انتخابموازنه 

 دهند. می 

 . ذهنی یموازنه   هر در  هااکتشافی  ۸٫۳شکل 

تواند مانع از آن شود که  بنابراین، یک ارزش پیشنهادی لازم نیست بیش از حد مفصل یا پیچیده باشد. جزئیات بیش از حد می 

ای« تمرکز کنند  های ساده ی »سرنخ طور مؤثر به کار بگیرند. در عوض، بازاریابان باید روی ارائه ها را به مشتریان اکتشافی 

ی  های پشت هر موازنه تر سازند. بیایید اکتشافیها را فعال کنند و ارزیابی پیشنهاد را برای مشتریان آسانکه این اکتشافی 

  ارزش ساخت  برای  هاآن  از توانندمی  بازاریابان چگونه  ببینیم و ( شده خلاصه ۸٫۳ذهنی را بررسی کنیم )در شکل  

 .بگیرند بهره جذاب  هایپیشنهادی 

 

 (Your Offer Versus Reference Product»پیشنهاد شما« در برابر »محصول مرجع« ) 

( است. این همان سوگیری شناختی است که در  anchoringی ذهنی، »لنگرگذاری« ) ترین اکتشافی در این موازنه اساسی

کنند. این محصول مرجع،  ی آن با یک »محصول مرجع« آشنا ارزیابی می آن، مشتریان یک پیشنهاد جدید را با مقایسه 

 شود.( سنجیده می anchorدهد و پیشنهاد جدید نسبت به آن لنگر ) ها را شکل می انتظارات آن 

که با چه چیزی  ( قرار دارد؛ جایی که ادراک پیشنهاد جدید بسته به آن contrast effectنزدیک به لنگرگذاری، »اثر تضاد« ) 

گذاری شده باشد، پیشنهاد  ای پرمیوم جای عنوان گزینه گردد. اگر محصول مرجع بهشود، تقویت یا تضعیف می مقایسه می 

رده باشد، همان پیشنهاد  صرفه به نظر برسد. بالعکس، اگر لنگر، محصولی پایین به جدید ممکن است »به نسبت« مقرون

ها را شکل  شده بین گزینه طور خلاصه، اثر تضاد، تفاوتِ ارزش ادراک تر ادراک شود. به جدید ممکن است پرمیوم یا پیچیده

 کند. ( را در طراحی ارزش پیشنهادی حیاتی می framingبندی« ) دهد و »چگونگی قاب می 

شود آن برند در ذهن  های مشخص باعث می هر مالک برند باید »برند لنگر« خود را شناسایی کند و بفهمد کدام ویژگی 

ها، تمایز خود را بیان کنند. برای  کند از منظر همان ویژگی مشتریان بالاتر از بقیه قرار گیرد. این کار به بازاریابان کمک می 

هستند؛ برندهایی که مشتریان    Microsoft Xboxو   Sony PlayStationداند که برندهای لنگر آن می   Nintendoمثال، 

 دانند.سنگین مرتبط می های پرقدرت و گرافیکها را با بازی آن

عنوان یک دستگاه هیبریدی  به  ۲۰۱۷در سال  Switchی اثر تضاد را با عرضه  Nintendoبا استفاده از این لنگر، 

کند ــ به کار گرفت. این تضادِ  عنوان کنسول دستی قابل حمل و هم کنسول خانگی کار می فرد ــ که هم به منحصربه 

( جابجا کرد و نوع متفاوتی از ارزش را ارائه داد  versatilityکاره بودن« ) افزاری« به »همه واضح، تمرکز را از »قدرت سخت 

و    Super Marioهای بازی خانوادگی و نوآورانه مانند بر تجربه  Nintendoکردند. علاوه بر این، که رقبا عرضه نمی 

Animal Crossing  .تأکید کرد؛ چیزی که ارزش پیشنهادی را بیشتر از رقبا متمایز ساخت 
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های رقیب  متفاوت است. اکنون لنگر، دیگر کنسول  ۲۰۲۵در سال   Switch 2ی هنگام عرضه  Nintendoچالش برای 

  انتظارات  معیار دلار،  ۲۹۹٫۹۹اولیه با قیمت   Switchنسل اول است.  Switchنیست، بلکه خودِ  Xboxیا  PlayStationمانند 

مراتب  در سطحی به  Switch 2گذاری را تعیین کرد. با قیمت   Nintendo هیبریدی  کنسول یک  قیمت از کنندگانمصرف 

 . دارند نیاز قیمت   افزایش این  برای ایقوی  توجیه  به مشتریان  دلار، ۴۴۹٫۹۹بالاتر، یعنی 

Nintendo  لازم بود »ارتقاهای واضحی« را نشان دهد تا قیمت بالاترSwitch 2  را توجیه کند. برای کاربران فعلیSwitch  ،

های  توانند بازیها می طوری که آنکند؛ به ( فراهم می backward compatibilityاین کنسول جدید سازگاری معکوس ) 

شود که  همچنین با کنترلرهای جدیدی عرضه می   Switch 2فعلی خود را روی دستگاه جدید و قدرتمندتر ادامه دهند. 

را    Game Chatکنند. علاوه بر این، قابلیت تری را فراهم می های متنوع پلی عملکردهایی شبیه ماوس دارند و امکان گیم 

ها را با افزودن  ت بازی دهد در زمان واقعی با یکدیگر صحبت کنند. همچنین فهرسکند و به بازیکنان اجازه می معرفی می 

 کند. تر می تری جذاب دهد و آن را برای مخاطبان وسیع عناوین بیشترِ ناشران ثالث گسترش می 

بندی ارزش  شود، قاب شود ــ مقایسه می نسل اول ــ که اکنون لنگر محسوب می  Switchبا   Switch 2در نتیجه، زمانی که 

های لنگر  را به کنسول  Switch 2ی آن، جایگاه یافته ی بازی گسترش ها و کتابخانه کند. ویژگی پیشنهادی تغییر می 

 کند. تر می ، نزدیکXboxو  PlayStationاش، یعنی قبلی 

رویکرد دیگر این است که برندها خودشان لنگر را برای مشتریان انتخاب کنند و ارزش پیشنهادی جدید را مطابق با آن  

کند تا های قبلی خودشان لنگر می را نسبت به نسخه   iPhoneهای جدید اغلب مدل Appleبندی کنند. برای مثال، قاب

 ارتقاهای قابل توجه را برجسته کند. 

گذاری شده است؛ با نمایش  « جای Apple Intelligenceشده برای  »ساخته   iPhoneعنوان اولین به  iPhone 16برای نمونه، 

را برجسته    A18ی جدید آیند. ارزش پیشنهادی آن، پردازنده ها برنمی سادگی از پس آنتر به های قدیمی هایی که مدل قابلیت

توصیف شده و جهشی قابل توجه در   iPhone 15در  A16 Bionicعنوان »دو نسل جلوتر« از چیپ ای که به کند؛ پردازنده می 

آن را نه صرفاً یک بهبود تدریجی، بلکه یک پیشرفت   Appleبندی ارتقا به این شکل، دهد. با قاب عملکرد را نشان می 

 دهد. ( جلوه می milestoneعطفی ) نقطه

 «Crushتواند از منظر »مزایای احساسی« نیز به کار گرفته شود. این موضوع در تبلیغ »این پویاییِ لنگرگذاری و تضاد می

iPad Pro Apple  مشهود است. در این تبلیغ،  ۲۰۲۴در سالApple  تلاش کردiPad Pro   عنوان »ابزار خلاقیت  جدید را به

گذاری کند؛ با نشان دادن پرس هیدرولیکی که ابزارهای خلاقیت )مانند سازها و ابزارهای هنری( را خرد  نهایی« جای 

در برابر این ابزارهای آشنا و   iPadسازد. هدف، لنگر کردن ها آشکار می عنوان جایگزین آن را به   iPadکند و در نهایت می 

 ند. ( تقویت کall-in-oneعنوان یک دستگاه چنددر یک ) خلق تضادی بود که ارزش آن را به 

عنوان نمادی از  طور منفی تفسیر شد. این آگهی به ی معکوس داد، چون تضادی که ایجاد کرد، به حال، این تبلیغ نتیجه بااین

از این موقعیت   Samsungرا مجبور کرد عذرخواهی کند و تبلیغ را متوقف کند.  Apple»نابود کردن خلاقیت« دیده شد و  

 « پاسخ داد. UnCrushبهره برد و با تبلیغ »

دارد و  کند، یک گیتار شکسته را برمی عبور می  Appleی همان پرس  در این آگهی، یک موزیسین از میان بقایای خردشده 

« بود. این  Creativity cannot be crushedنوازد. پیام تبلیغ » کند، آن را می خوانی می نت  Galaxy Tab S9در حالی که روی 

گذاری کرد. با لنگر کردن مستقیم به  کند، جای عنوان ابزاری که خلاقیت انسانی را تقویت می را به   Samsungپیام، تبلت 

ارزش   Samsungکند،  عنوان برندی که از خالقان حمایت می و تضاد بخشیدن به برند خود به  Appleبرانگیز آگهی بحث 

 بندی کرد. طور مؤثری دوباره قاب پیشنهادی را به 
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ی  تواند به بازاریابان کمک کند تا مشتریان را در مقایسه دهند چگونه »لنگرگذاری« و »اثر تضاد« می ها نشان می این مثال 

 پذیرتر سازند. ها هدایت کنند و تفاوت را درک پیشنهادشان با سایر گزینه 

 

 مزایای کارکردی در برابر مزایای احساسی

(Functional Versus Emotional Benefits) 

های شناختی در جریان، »جانشینی ویژگی«  ترین سوگیری ی میان مزایای کارکردی و احساسی، یکی از مهم در موازنه 

 (attribute substitution است. وقتی با ارزیابی ) های کارکردی دشوار  شوند، افراد اغلب ویژگی رو می های پیچیده روبه

برهای اکتشافی در دلِ  کنند. این موضوع به انواع میان تر و احساسی جایگزین می های سادهبرای ارزیابی را با ویژگی 

 شود:جانشینی ویژگی منجر می 

 ( Affect heuristicاثر عاطفی )  •

شوند. مردم اغلب بر اساس احساساتشان نسبت به یک برند  های احساسی« هدایت می ها با »برداشت جا، تصمیم در این 

احساس نوستالژی   Nintendo Switch 2، نه با ارزیابی انتقادی از مشخصات آن. برای مثال، کنسولی مانند کنندقضاوت می 

انگیزد. این احساسات مثبت، اغلب تصمیم خرید را بسیار بیشتر از  های رنگارنگ و آشنایش برمی را از طریق شخصیت 

 دهند.ها تحت تأثیر قرار می ویژگی 

 ( Social proofاثبات اجتماعی )  •

کنند. وقتی  های محبوبیت« استفاده می ی ارزش یک محصول یا خدمت از »سرنخ جا، مردم برای قضاوت درباره در این 

کنند. ها کاربر دارد و نقدهای قوی دریافت کرده، آن را قابل اعتمادتر ادراک می بینند محصولی میلیون کنندگان می مصرف 

ها، »اثبات اجتماعی« قدرتمندی ایجاد  ترین کنسول عنوان یکی از پرفروش ، جایگاه آن به Nintendo Switch 2در مورد 

 ای از کیفیت تفسیر کردند. عنوان نشانهی آن را به گسترده  adoptionکرد. خریداران، 

 ( Scarcity effectاثر کمیابی )  •

شنوند محصولی اغلب ناموجود  کنندگان می کند. وقتی مصرف تر می جا، »محدود بودن« یک محصول، آن را مطلوب در این 

 (out of stock ( است، ترس از دست دادن )FOMO آن ) یابد. ها افزایش میNintendo Switch 2  طور مؤثری از این  به

سرعت بعد از لانچ، از این کنسول  به  GameStop reportedlyو  Walmartفروشان بزرگی مانند اکتشافی بهره برد. خرده 

 خالی شدند؛ چیزی که میل به خرید را بیشتر تحریک کرد. 

 ( Halo effectای ) اثر هاله  •

ها را نیز  ها از دیگر ویژگی های مثبت در یک حوزه، برداشت ای است؛ جایی که برداشت اکتشافی قدرتمند دیگر، اثر هاله 

کنند، تمایل دارند بدون شواهد مستقیم، دیگر ابعاد آن  دهد. یعنی وقتی مردم چیزی را در یک بُعد خوب ادراک می شکل می 

 را نیز خوب فرض کنند. 

شود. ی ادراک مشتریان از هر محصول جدید این برند نیز سرریز می برای طراحی »کاربرمحور«، به نحوه  Appleشهرت 

که فرصت  دهند، حتی پیش از آن نسبت می  iPhoneهای مثبت را به هر مدل جدید طور خودکار این ویژگی خریداران، به 

دهد به جای بازسازی از صفر ارزش پیشنهادی  اجازه می  Appleای به ی آن را در فروشگاه داشته باشند. اثر هاله تجربه

ی  تواند یک »پارچه حتی می  Appleقدر قدرتمند است که برای هر محصول، روی شهرت قوی خود تکیه کند. این اثر آن

 دلار بفروشد و نشان دهد این برداشت مثبت تا کجا امتداد دارد.  ۱۹پولیش ساده« را با قیمت  
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 ( Framing effectبندی ) اثر قاب  •

دهد. یعنی همان ویژگی  ی اطلاعات، ادراک ارزش را تغییر می ی ارائه بندی« قرار دارد؛ جایی که نحوه در نهایت، »اثر قاب 

کند کدام  بندی تعیین می تر به نظر برسد. قاب جذاب تر یا کمشود، جذاب تواند بسته به اینکه چگونه توصیف می محصول می 

 کند. رنگ میها هدایت و برخی دیگر را کم تر احساس شوند و توجه را به سمت برخی ویژگی ابعاد مهم

Apple  ی دوربین در ارائهiPhone  جای فهرست کردن جزئیات فنی، از زبان کند. به بندی استفاده می استادانه از اثر قاب

 Take your photos further. Andهایی مثل »کند. برای مثال، عبارت احساسی برای شکل دادن به ادراک استفاده می 

closer دهد. صورت حسی توضیح می تر.( مزایای بزرگنمایی و عکاسی ماکرو را به هایت را دورتر ببر. و نزدیک .« )عکس

.«  Bring a whole new dimension to your photos and videosگوید: »می   Spatial Captureبرای توصیف قابلیت 

 هم بهتر از دیگر  جای تمرکز بر مشخصات فنی ــ که لزوماً به  Appleها و ویدیوهایت بیاور.( )بُعدی کاملاً جدید به عکس 

 کند. ی کاربر تمرکز می محصولات بازار نیستند ــ روی تجربه 

 

 آوردن« در برابر »کلِ دادن«  دست»کلِ به 

(Total Get Versus Total Give) 

( استفاده  price–quality heuristic)  کیفیت«– ها، مردم از اکتشافی به نام »سوگیری قیمتهنگام برآورد مزایا و هزینه 

ی  ویژه زمانی که درباره گیرند؛ به ی کیفیت به کار می عنوان راهی سریع برای قضاوت دربارهها »قیمت« را به کنند. آنمی 

 عملکرد واقعی محصول مطمئن نیستند.

Nintendo Switch 2   کنسول ترینگران  به  را  آن و  شد عرضه  دلار ۴۴۹٫۹۹با قیمت Nintendo   تا امروز تبدیل کرد. این

دهد این دستگاه با بهبودهای  اولیه است؛ چیزی که به مشتریان »سیگنال« می  Switchتر از دلار گران  ۱۵۰کنسول 

  PlayStation 5نزدیک است. این موضوع مهم است، چون  PlayStation 5ای همراه است. قیمت آن همچنین به  عمده

  Nintendoهای قابل مقایسه، در سطحی مشابه و تجهیز آن با ویژگی  Switch 2گذاری رهبر فعلی بازار است. با قیمت 

 دهد قصد دارد مستقیماً در همان سطح رقابتی بازی کند. نشان می 

بینند ( است. مردم زمانی چیزی را ارزشمندتر می loss aversionسوگیری دیگری که در اینجا نقش دارد، »گریز از فقدان« ) 

( مرتبط است؛  endowment effectعنوان »ضرر« احساس شود. این موضوع با »اثر مالکیت« ) که از دست دادن آن به 

شوند. حتی فقط تصور مالکیت یک محصول  اند، ارزش بیشتری برای آن قائل می زمانی که افراد صرفاً چون چیزی را مالک 

 عنوان ضرری احساسی تجربه شود. تواند باعث شود از دست دادن آن، به می 

معنای »رها کردن تنظیمات آشنا« است. احساسِ ضررِ  به  iPhone، فکر مهاجرت به Androidبرای بسیاری از کاربران 

فهمد و  خوبی می این موضوع را به  Appleتر است. دست آوردن یک گوشی جدید سنگین شده اغلب از منافعِ به ادراک

 کند. ارتباطاتش را برای کاهش این گریز از فقدان طراحی می 

. این پیام، کاربران را مطمئن  کند« تأکید می Move to iOSروی سهولت انتقال داده با اپلیکیشن »   Appleبرای مثال، 

کند که کاربران  هایی را برجسته می همچنین ویژگی  Appleدهند. شان را از دست نمی ها و مخاطبین کند که عکس می 

Android  دهد اند. برای مثال، نشان می برایشان ارزش قائلiPhone  دهد. علاوه بر  سازی بیشتری می ی شخصی اکنون اجازه

راستا است. این موارد،  هم  Androidکند؛ چیزی که با عادت بسیاری از کاربران تأکید می  USB-Cاین، بر شارژ از طریق 

 دهند. احساسِ »از دست دادن« هنگام مهاجرت را کاهش می 
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ها و منافع را در  ( است. مردم هزینه mental accountingکند، »حسابداری ذهنی« ) آفرینی می سوگیری دیگری که نقش 

ی پول را یکسان ببینند، آن را بر اساس منبع یا هدف،  که همه جای این کنند. به بندی می های ذهنی« مجزا دسته »حساب 

 کنند. بندی می دسته

عنوان « )تعویض گوشی قدیمی( را به trade-inجدید، بسیاری از مردم »اعتبارهای   iPhoneبرای مثال، هنگام خرید یک 

دهد. برخی دیگر خرید را با  ی گوشی جدید را کاهش می شده ی ادراکگیرند. این موضوع هزینه »پول رایگان« در نظر می 

کنند؛ و احساس راحتی بیشتری نسبت به خرج کردن این مبالغ در مقایسه  استفاده از پاداش پایان سال یا پول هدیه توجیه می 

 با حقوق ماهانه دارند. 

عنوان یک بینند و قیمت کلی گوشی را به ای کوچک و جداگانه می عنوان هزینه های اقساط ماهانه را به بسیاری نیز پرداخت 

هایشان را  بینند و تصمیمدهند مردم چگونه ارزش را می های ذهنی تغییر می گیرند. این حساب ی واحد در نظر نمی هزینه 

 ها از نظر احساسی »درست« احساس شوند. شوند انتخابکنند؛ و باعث می توجیه می 

کنند. لنگرگذاری و تضاد،  های سریع ساده می های پیچیده را به قضاوت ها موازنه کننده، اکتشافیهای مصرف در تصمیم 

،  affectهایی مانند کنند. اکتشافیدهند که مردم چگونه پیشنهادها را در برابر محصولات مرجع مقایسه می شکل می 

دهی شوند،  که چگونه مزایای کارکردی در برابر احساسی وزن بندی، به این ای و اثر قاب اثبات اجتماعی، کمیابی، اثر هاله 

  مردم  کهاین  بر ذهنی  حسابداری  و فقدان  از گریز  کیفیت،– هایی مانند سوگیری قیمتدهند. در نهایت، سوگیری جهت می 

 . گذارندمی   تأثیر نه،  یا دارد دهندمی   را آنچه  ارزش  آورندمی   دستبه  آنچه آیا سنجندمی  چگونه 

  B2Bدهند، ارزیابی ارزش پیشنهادی در بافت کننده را شکل می ی مصرف های روزمره ها تصمیمدر حالی که این اکتشافی 

گیری ساختارمندتری پیروی  از فرایندهای تصمیم  B2Bکند. برخلاف خریداران فردی، مشتریان با دینامیک متفاوتی عمل می 

 برهای شناختی خالی نیستند. کنند؛ هرچند این فرایندها هم کاملاً از میان می 

 

 B2B (The B2B Difference)تفاوت 

کند. را متمایز می  B2Bشود. چند ویژگی، بافت تر اعمال می گیرانه حتی سخت   B2Bگیری ی ارزش« در تصمیم »معادله 

های عملیاتی به همراه دارند. بنابراین،  های بزرگ و بلندمدت هستند و ریسک گذاری اغلب شامل سرمایه B2Bخریدهای 

کنندگان، وجوی تأمین شوند؛ مانند تعریف نیاز، جست ترند و مراحل متعددی را شامل می طولانی  B2Bسفرهای خرید 

 کنندگان. ( محصول یا خدمت، و ارزیابی تأمین procurementاعتبارسنجی پیشنهاد، تأمین ) 

-Decisionگیری« ) عنوان »واحد تصمیمطور جمعی به کنند که بهمی نفع را درگیر  چندین ذی   B2Bبه همین دلیل، خریدهای 

Making Unit – DMU کند ــ تحت  ی واقعی ــ کسی که خرید را تأیید می گیرندهشوند. در این واحد، تصمیم ( شناخته می

 های متمایز قرار دارد:تأثیر سایرین با نقش 

• Gatekeepers  کنندگان را  کنند و فهرست کوتاهی از تأمین : دسترسی به اطلاعات را کنترل می ها( بان)دروازه

 کنند. انتخاب می 

• Users  )کسانی که در نهایت از محصول یا خدمت استفاده خواهند کرد. )کاربران : 

• Influencers  )دهند.هایی بر اساس تخصص خود ارائه می : توصیه )تأثیرگذاران 

• Buyers  )کنند.: فرایند تراکنشی و پرداخت را مدیریت می )خریداران 
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کنند،  دست آوردن« معادله تمرکز می کند. برای مثال، کاربران بیشتر روی سمت »به هر نقش روی بُعد متفاوتی تمرکز می 

تر از بیشتر  مراتب دقیق را به  B2Bهای در حالی که خریداران بر سمت »دادن« تمرکز دارند. این ارزیابی چندلایه، تصمیم 

تری به کار بگیرند تا ارزش  صورت جامع ی ارزش را به باید معادله B2Bسازد. در نتیجه، بازاریابان کننده می خریدهای مصرف 

 ای توسعه دهند. های متقاعدکننده پیشنهادی 

هایی مانند  دهند. خریداران اغلب بر اکتشافیرا شکل می   B2Bهای پنهان همچنان ادراک ارزش حال، اکتشافی بااین

تر  های امن عنوان گزینه شده، به  adoptطور گسترده های به حل کنند؛ و به رهبران بازار یا راه »شهرت برند« تکیه می 

«  Number 1 in market share« یا »Trusted by Fortune 500 companiesاعتماد دارند. برای مثال، ادعاهایی مانند »

 شوند.( محسوب می credibility shortcutsبرهای قدرتمند اعتبار ) میان

اند؛ زیرا  ساخته  DMUای با  کنندگانی وجود دارد که در طول زمان، روابط شخصی قوی سوگیری دیگری نیز به نفع تأمین 

را ترجیح دهند که درک عمیقی از   کنندگانیتمایل دارند تأمین  B2Bکند. علاوه بر این، مشتریان آشنایی، اعتماد را تقویت می 

های متناسب« یک  حل توانند پیشنهادهای سفارشی ارائه کنند. این ترجیح برای »راه دهند و می ها نشان می نیازهای خاص آن 

 گذارد. اکتشافی قدرتمند است که اغلب بر تصمیم نهایی تأثیر می 

سازد، این »رویکرد فروش« است که آن را برای مشتریان  در نهایت، در حالی که یک ارزش پیشنهادی قوی، بنیان را می 

B2B   کند تا چه اندازه با  دهند، تعیین می های فروش چگونه این ارزش را نشان می که تیم کند. اینزنده می

 بیشتر کاوش خواهد شد.  ۹شود. این موضوعِ حیاتی در فصل انداز می گیرندگان طنین تصمیم

 

 ( Summaryبندی ) جمع 

صورت آگاهانه و چه ناخودآگاه ــ ارزیابی  دهد مشتریان چگونه هر پیشنهادی را ــ چه به ی ارزش« توضیح می »معادله 

دهند«. سمت  آورند« تقسیم بر آنچه »می دست می ترین شکل، ارزش برابر است با آنچه مشتریان »به کنند. به ساده می 

شود. کنند؛ از مزایای کارکردی مانند کارایی و عملکرد شروع می دست آوردن« شامل تمام مزایایی است که دریافت می »به 

ها  برداری از آن دهند و کپی تری به پیشنهاد می گیرد؛ مزایایی که معنای عمیق این سمت، مزایای احساسی را نیز دربر می 

 برای رقبا دشوارتر است. 

ی اول، قیمت  کند. این بُعد، در درجه حال، سمت »دادن« آنچه مشتریان باید برای کسب این مزایا خرج کنند، را ثبت می بااین

تغییر« به یک محصول یا خدمت جدید را نیز در بر   麻های دیگری مانند »دشود، اما علاوه بر آن، هزینه پرداختی را شامل می 

 دارد. 

ها  ها به ساده شدن این موازنه کننده، اکتشافی های مصرف ی ذهنی نهفته است. در تصمیم در دل این فرمول، سه موازنه 

 کنند:کمک می 

کنند؛ معمولاً یک محصول موجود که قبلاً  ی مرجع مقایسه می ابتدا، مشتریان پیشنهاد شما را با یک نقطه  .1

 کنند.بندی می ها با استفاده از »لنگرگذاری« و »تضاد«، ارزیابی خود را قاب شناسند. آنمی 

سنجند و بین آنچه نیاز دارند و  دست آوردن«، مزایای کارکردی را در برابر مزایای احساسی می دوم، در سمت »به  .2

ای و  ، اثبات اجتماعی، کمیابی، اثر هاله affectهایی مانند کنند. اکتشافی خواهند، تعادل برقرار میآنچه می 

 بندی کنند. دهند چگونه این ابعاد را اولویت بندی، شکل می قاب
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دست  گیرند آیا آنچه به کنند و تصمیم می دهی میها« وزن ها »کلِ مزایا« را در برابر »کلِ هزینه در نهایت، آن .3

  کیفیت،–هایی مانند سوگیری قیمتکنند دارد یا نه. در این مرحله، سوگیری آورند، ارزش آنچه را که قربانی می می 

 .دهندمی  جهت   را  هاآن  قضاوت ذهنی حسابداری   و  فقدان، از  گریز

ها لازم نیست بیش از حد مفصل یا پیچیده باشند. اطلاعات بیش از حد حتی  ها، ارزش پیشنهادیاکتشافی خاطر این به

برهای ذهنی شود. در عوض، بازاریابان باید کارگیری مؤثر این میانبار کند و مانع از به تواند مشتریان را دچار اضافه می 

تر شده را برای مشتریان آسان ها را فعال کنند و درک ارزشِ ارائه ای« فراهم کنند که این اکتشافی های ساده »نشانه 

 سازند.

از   B2Bهای اند، ارزیابی ارزش پیشنهادی در محیط کننده غالب های مصرف هایی بر انتخابدر حالی که چنین اکتشافی 

برهای  گیری ساختارمندتری هستند؛ هرچند میان درگیر فرایندهای تصمیم B2Bکند. مشتریان منطق متفاوتی پیروی می 

 شناختی همچنان در آن نقش دارند. 

 

 ( Reflection Questionsهای تأمل ) پرسش 

 کنند، چیست؟ی پیشنهاد شما استفاده می ( که مشتریان از آن برای قضاوت درباره anchorی مرجع ) نقطه •

 کنید؟طور مؤثر برجسته می آیا شما مزایای کارکردی و احساسی را به  •

 ترمطلوب   مشتری،  برای  دادن«–دست آوردنی »به بندی کنید تا موازنه توانید پیشنهاد خود را قابمی چگونه  •

 شود؟  احساس

 ۹فصل  

 رویکرد فروش: ساختن اعتماد برای بستن معامله با اطمینان

 در ایالات متحده.  SUVترین رود؛ پرفروش می  RAV4شود. مستقیم به سمت تویوتا مردی وارد یک نمایندگی خودرو می 

 فروشنده )آماده با پرزنت(:

 Toyota Safety  و گالن،  بر مایل   ۳۰ ترکیبی  سوخت   مصرف  بخار،اسب  ۲۰۳ حداکثر  با  لیتری  ۲٫۵»این مدل یک موتور  

Sense 2.5 دلار ۳۰٬۶۰۰ی حدود + دارد، با قیمت پایه . » 

 کند، گوشی در دست(:مشتری )قطع می 

  Redditبره. در مایل بر گالن بالا می  ۴۱ی هیبریدی مصرف شهر رو تا  سوختش خوبه و نسخه دونم. مصرف ها رو می »این 

مایل صحبت کرده بودن.   ۷۰های بالای ی خاکی در سرعت ی صدای داخل کابین روی جاده ها دربارهش خوندم. بعضی درباره 

خوام بدونم اینه: توی سفرهای طولانیِ بزرگراهی با صندوق پر، چه حسی داره؟ و اگه تصمیم بگیرم با خودِ  چیزی که می 

 ی فسخ زودهنگام، ماشین رو تعویض کنم؟« تونم سال بعد بدون جریمه تویوتا تأمین مالی )فاینانس( کنم، می 

شوند. مشتریان الان دسترسی به اطلاعات بسیار بهتری  رو میفروشندگان خودروی امروزی همیشه با چنین مکالماتی روبه 

خریدار خودرو، قبل از مراجعه به نمایندگی، تحقیقات آنلاین   ۱۰نفر از هر   Kantar  ،۹و    Googleی دارند. طبق گفته 

دانند. دیگر  دهند. در بسیاری موارد، خریداران جزئیات بیشتری از خودرو را نسبت به خودِ فروشنده می ای انجام می گسترده 

 های استاندارد استفاده کنند. این کافی نیست که فروشندگان فقط روی آگاهی عمومی از محصول تکیه کنند یا از پرزنت 
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 onlineای، خریدها اکنون با کشف آنلاین ) شود. در تقریباً هر دسته این تغییر فقط به صنعت خودروسازی محدود نمی 

discovery کنند، اغلب از قبل با داستان برند و ارزش  شود. تا زمانی که مشتریان با یک فروشنده تعامل برقرار می ( آغاز می

 اند.رو شده پیشنهادی آن روبه 

های دیجیتال، بسیاری از  ها کافی بوده است. با راحتی کانالگیری آن تنهایی برای تصمیم در برخی موارد، همین اطلاعات به 

(  prospectsها ) ی شرکت انجام شوند. اما وقتی سرنخ گونه تعامل با نمایندهتوانند کاملاً آنلاین و بدون هیچ خریدها حالا می 

ی انتخاب نهایی  هایی درباره گیرند با یک فروشنده ملاقات کنند، معمولاً به این دلیل است که هنوز اضطراب تصمیم می 

ها  دانند تکرار کنند. در عوض، باید به این نگرانی ها از قبل می دارند. فروشندگان دیگر لازم نیست چیزهایی را که سرنخ 

 پاسخ دهند. 

ی انسانی است که برند را  گردند، یک چهره وقتی مشتریان نگرانِ گرفتنِ تصمیم اشتباه هستند، چیزی که دنبالش می 

خواهند کسی باشد که اگر  ها می کنند. آنهای دیجیتال اعتماد می ها بیشتر از واسطه نمایندگی کند. مردم عموماً به انسان

ی دانش محصول، بلکه دادنِ اطمینان نهایی به مشتری  گو باشد. این نقش جدید فروش است: نه ارائهاوضاع خراب شد، پاسخ 

 برای گفتنِ »بله«. 

 

 های مختلف فروش موقعیت 

هایشان رو  هایی هست که در آن، فروشندگان و سرنخ توانند اشکال مختلفی داشته باشند. موقعیتهای فروش می موقعیت 

های ویدیویی، یا حتی  های مختلفی مانند ایمیل، چت، تماس تلفنی، تماس ، بلکه از طریق کانالکننددر رو ملاقات نمی 

 ها کارآمد هستند. کنند. این روش های اجتماعی با هم ارتباط برقرار می لایوهای شبکه 

های اجتماعی را  توانند نشانهها می هاست که سرنخ حال، مؤثرترین روش، فروش رو در رو است. فقط در این موقعیتبااین

 طور جامع ارزیابی کنند؛ نه فقط از انتخاب کلمات، بلکه از طریق حالات چهره، زبان بدن، و لحن صدا.به

، فروشندگان مستقیماً  B2C( وجود دارد. در B2Bبنگاه ) به ( و بنگاه B2Cکننده ) مصرف به تفاوت دیگری نیز بین فروش بنگاه

که کل فرایند از سرنخ تا خرید، در یک یا چند  طوری ی فروش معمولاً کوتاه است؛ به فروشند. چرخه به خریداران فردی می 

افتند، فروشندگان ممکن است در معاملات آینده  طور مکرر اتفاق می حال، چون خریدها به افتد. بااینتعامل محدود اتفاق می 

 رو شوند.دوباره با همان خریداران روبه 

تر است؛  ی فروش معمولاً بسیار طولانی شامل فروش به تیمی در درون یک شرکت است. چرخه  B2Bدر مقابل، فروش 

نفع را درگیر  کشد. این خریدها چندین ذی ویژه برای خریدهای با ارزش بالا، که اغلب بین سه ماه تا یک سال طول می به

شوند؛ مفهومی  ( شناخته می Decision-Making Unit – DMUگیری« ) عنوان »واحد تصمیم طور جمعی به کند که به می 

 بحث شد.  ۸که در فصل 

ها( دسترسی به اطلاعات بانها )دروازه Gatekeeperدهند. های مختلفی تصمیم نهایی را شکل می ، نقش DMUدر درون  

)کاربران( کسانی هستند که در نهایت از   Usersکنند. کنندگان را انتخاب میرا کنترل کرده و فهرست کوتاهی از تأمین 

دهند. هایی ارائه می ها )تأثیرگذاران( بر اساس تخصص خود توصیه Influencerمحصول یا خدمت استفاده خواهند کرد. 

Buyer ی نهایی، تأیید را صادر  گیرندهکنند؛ در حالی که تصمیم ها )خریداران( فرایند مذاکره و پرداخت را مدیریت می

 کند. می 

روابطی    DMUکنند و با اعضای مختلف  ها ملاقات می ، فروشندگان چندین بار با سرنخB2Bی  های پیچیده در طول این فروش 

 کنند. سازند. این روابط در تأثیرگذاری بر تصمیم خرید نهایی، نقش حیاتی ایفا می می 
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 نقش در حال تغییر فروش 

تر کردن مردم به  ی نزدیکی خود همیشه درباره های متعددی به خود بگیرد، در هسته تواند شکلکه فروش می با وجود این 

شدت تغییر کرده است. در گذشته، یک عدم  حال، رویکرد انجام این کار در گذر زمان به انجام یک خرید بوده است. بااین

عنوان منبع  تقارن اطلاعاتیِ آشکار وجود داشت: مشتریان کمتر آگاه بودند و برای کسب اطلاعات محصول، به فروشندگان به 

 کردند.اصلی تکیه می 

ی  شوند؛ پیش از صحبت با یک فروشنده، درباره امروز، آن عدم تقارن تا حد زیادی از بین رفته است. مشتریان آگاه وارد می 

ی  اند. در نتیجه، نقش فروش از صرفاً ارائه های جایگزین را مقایسه کرده، و نقدها را خوانده محصول تحقیق کرده، گزینه 

 های همراه با اطمینان تبدیل شده است. اطلاعات به هدایت مشتریان به سوی تصمیم 

( بود و صرفاً  transactional)  ایمعامله  « ۱٫۰ »فروش (.  ۹٫۱در اصل، فروش از سه عصر متمایز عبور کرده است )شکل  

  ایمشاوره   فروش  «۲٫۰ی انجام این کار. »فروش  ها تمرکز داشت؛ اغلب بدون توجه به شیوه بر بستن سرنخ 

 (consultative selling را معرفی کرد؛ جایی که تعاملات عمیق ) های متناسب  حل تر شدند تا مشکلات مشتری کشف و راه

  مشتری  جای را  خود  واقعاً  فروشندگان که  جایی  برویم؛ پیش  « ۳٫۰کنیم به »فروش ارائه شوند. اکنون، ما پیشنهاد می

  و  کرده شناسایی کندمی بروز  مسیر این  در که را  هاییاضطراب  کنند،می   طی وار آینه  را  مشتری  کشفِ فرایند گذارند،می 

 . کنندمی   اقدام هاآن  رفع   برای

  « ۲٫۰ »فروش   مقابل،  در . است شده  گذاشته  کنار مدرن گرایانعمل  توسط  زیادی  حد  تا و  شده منسوخ  « ۱٫۰»فروش 

  »فروش اند،شده  ارائه متمایز صورت به  عصرها این هرچند .  است شده تبدیل  عمل استاندارد به  و  است  مرتبط   بسیار همچنان

 . کندنمی جایگزین  کاملاً را  آن و  شودمی بنا « ۲٫۰ »فروش   روی  بر  «۳٫۰

 . فروش رویکرد تکامل  ۹٫۱شکل 

 

 ( Transactional Selling)  ایمعامله  فروش : ۱٫۰فروش  

محور. تمرکز بر فروش محصولات به فهرستی از  بود؛ بازتابی از عصر بازاریابیِ محصول ایدر گذشته، فروش معامله 

ها اغلب به محصولات نیازی نداشتند و هیچ روش دیگری برای  ها. سرنخ ها بود؛ بدون توجه به نیاز واقعی آن سرنخ

کننده  کاری های پر فشار، تهاجمی و اغلب دست اعتبارسنجی پیشنهادها در اختیارشان نبود. فروش به تاکتیک

 (manipulative متکی بود. فروشندگان خود را به ) دانستند چه چیزی  کردند که می دهی می عنوان کارشناسانی جایگاه

 برای سرنخ بهترین است. 

های متنی  ها در یک فهرست بود. فروشندگان از پرزنت ( با سرنخ cold callsهای سرد ) این رویکرد معمولاً شامل تماس 

کردند و به مشتریان  کردند؛ مکالمه را خودشان هدایت می شده( برای فروش محصولات خود استفاده می )اسکریپت

های فشاری برای مدیریت  ها اغلب روی تاکتیک تواند برایشان مفید باشد. این تماس گفتند محصولات تا چه حد میمی 

 ها به خرید متکی بود. اعتراضات و وادار کردن سرنخ 

های  بخش بسیاری از بازنمایی اگرچه این رویکرد امروز منسوخ است، اما در زمان خود دراماتیک و تأثیرگذار بود و الهام 

به فیلم تبدیل شد ــ این    ۱۹۹۲ــ که بعداً در سال  ۱۹۸۴در سال   Glengarry Glen Rossی  فرهنگ عامه شد. نمایشنامه 

ها زنگ  دهد که به سرنخ کند. این اثر، فروشندگان املاک و مستغلات را نشان می بخشی میعصر فروش را شخصیت 

 always beرا محبوب کرد:  ABCکنند و اصطلاح معروف های فریبنده برای بستن قرارداد استفاده می زنند و از تاکتیکمی 
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closing  همیشه در حال بستن معامله باش(. بازنمایی مشابهی در(The Wolf of Wall Street ی  ، خاطرات و فیلمی درباره

 شود. ، دیده می ۱۹۸۰ی استریتِ اواخر دهه در وال  Jordan Belfortهای فروش تهاجمی تاکتیک

که  اغلب پیش از آن cold callهای اند. ایمیلروز توانمندتر شده امروز، این رویکرد دیگر مؤثر نیست؛ زیرا مشتریان روزبه 

ها همچنین کمتر  شوند. سرنخهای ناشناس رد می های تلفنی از شماره شوند. تماسفیلتر می  spamعنوان دیده شوند، به 

جای ایجاد اند. بهها درخواست نکرده دهند که آناند قرارهایی را از فروشندگانی بپذیرند که محصولاتی را پیشنهاد می مایل 

 کنند. وگوی واقعی فعال میهای خودکار را پیش از هر گفت های مزاحم اکنون دفاع فرصت، این تاکتیک

ی منفی خود را در  های ناراضی اغلب تجربه هایی برای دور زدن این رد شدن پیدا کنند، سرنخ حتی اگر فروشندگان راه 

 گذارند. این فقط به شهرت فروشنده آسیب خواهد زد. های اجتماعی به اشتراک میشبکه

 

 ( Consultative Selling)  ایمشاوره  فروش : ۲٫۰فروش  

ای به استاندارد امروز، فروش تمرکز خود را از پرزنت کردن محصول به فهم نیاز مشتری تغییر داده است. فروش مشاوره 

های باتجربه پذیرفته شده است. این  ایشود و توسط حرفه کار آموزش داده می عمل تبدیل شده و به فروشندگان تازه 

محور را بازتاب  دهد؛ و اصول بازاریابیِ مشتری حل، در اولویت قرار می رویکرد، کشف نیاز مشتری را پیش از پیشنهاد راه 

 دهد. می 

منتشر شد.    ۱۹۸۰ی  است که در اواخر دهه  Neil Rackhamاثر  SPIN Sellingای، ی فروش مشاوره کتاب مهم در حوزه 

پرسند تا مکالمه را هدایت و  ها را در توالی مشخصی می دهد که فروشندگان آن چهار نوع سؤال را نشان می   SPINمخفف 

 تواند نیاز مشتری را پاسخ دهد:حلشان می نشان دهند چگونه راه 

ی وضعیت فعلی سرنخ  ای درباره زمینه این سوالات اطلاعات پس  (. Situation questionsسوالات وضعیت )  •

 ی فعلی رایانش ابری شما کیست؟« کننده کنند. برای مثال: »تأمین آوری می جمع 

( مشخصی را که  pain pointsاین سوالات مشکلات یا نقاط درد )  (. Problem questionsسوالات مشکل )  •

( سیستم فعلی خود با  scalabilityپذیری ) کنند. برای مثال: »آیا در مقیاس کند، شناسایی میسرنخ تجربه می 

 رو هستید؟« چالشی روبه 

کنند و کمک  این سوالات پیامدهای آن مشکلات را بررسی می  (. Implication questionsسوالات پیامد )  •

ها را بشناسند. برای مثال: »این مسئله چگونه روی توانایی شما برای رشد  ی واقعی آنها هزینه کنند سرنخ می 

 گذارد؟« تأثیر می 

ها را  این سوالات بر مزایای حل مشکل تمرکز دارند و سرنخ  (. Need–payoff questions)  پرداخت–سوالات نیاز •

وکارشان اثر بگذارد. برای  طور مثبت بر کسب تواند بهحل چگونه می کنند تا توضیح دهند یک راه راهنمایی می 

وکار شما خواهد  ریزی کسب پذیری بهتری به دست آورید، چه تأثیری روی برنامه مثال: »اگر بتوانید مقیاس 

 داشت؟«

SPIN selling  گری تاکتیکی است که برای مکالمات فروش فردی طراحی شده است. برای  در اصل یک چارچوب پرسش

را    Miller–Heimanرویکرد فروش   Stephen Heimanو   Robert Millerتر، های فروش پیچیدهپاسخ به موقعیت 

( را  account managementمعرفی کردند؛ رویکردی که کل فرایند فروش برای معاملات بزرگ و مدیریت حساب ) 

کند. این رویکرد  های فروش و روابط بلندمدت با مشتری ارائه می دهد. این روش، اسنادی برای مدیریت فرصت پوشش می 

 چند مؤلفه دارد:
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و   DMUنفعان در  برای شناسایی ذی  (. Strategic Selling/  استراتژیک فروش –  Blue sheetی آبی ) برگه  •

کند وضعیت رابطه شناسایی و  شود. همچنین کمک می ها در درون سازمان خریدار استفاده می های آن نقش 

ها توسعه یابد. این یک سند زنده است که در  ( برای پیشبرد فرصت winning strategiesهای برد ) استراتژی

 شود.روزرسانی می ی فروش به طول چرخه 

های  ریزی و اجرای تماسبر برنامه  (. Conceptual Selling/  مفهومی فروش  – Green sheetی سبز ) برگه  •

کند برای تعاملات با مشتری آماده شوند و اطمینان حاصل  فروش فردی تمرکز دارد. به فروشندگان کمک می 

 دهد. کنند هر جلسه بر مشتری متمرکز است و فرایند فروش را به جلو حرکت می 

برای مدیریت و رشد روابط با  (. LAMP/  بزرگ  هایحساب   مدیریت فرایند –  Gold sheetی طلایی ) برگه  •

کند تا  ریزی حساب فراهم می های بزرگ در بلندمدت طراحی شده است. چارچوبی جامع برای برنامه حساب 

 های پایدار ساخته شوند. شراکت 

–Millerدهد، رویکرد یک رویکرد تاکتیکی برای ساختاردهی مکالمات فروش ارائه می  SPIN sellingدر حالی که 

Heiman  های فروش قابل دسترسی است تا  کند که برای تیم دهی میای سازمانتمام تعاملات فروش را در اسناد زنده

مند هستند که فروشندگان را در اجرای کارشان  های پیچیده را به جلو برانند. هر دو، رویکردهایی بسیار نظامفروش 

 کنند.طور مؤثر هدایت می به

 

 ( Augmented Selling)  شدهتقویت  فروش : ۳٫۰فروش  

ای جایگزین  طور فزایندهبه  AI. کندمی   تقویت را « ۲٫۰(، »فروش  AI)  مصنوعی   هوش  از  استفاده با « ۳٫۰»فروش 

ها، به فروشندگان اجازه  ی شرکت سازی اطلاعات درباره آوری و خلاصه شود؛ با جمع وجوی سنتی می موتورهای جست 

ی تعاملات  راحتی به اسناد زنده توانند بهها می ی مشتریان بالقوه آماده کنند. آن درباره ( dossiersهای جامع ) دهد پرونده می 

همچنین   AIای وجود ندارد، دسترسی داشته باشند. ی قبلی های عمومی موجود در مواردی که رابطه قبلی، و همچنین داده 

( دقیق بسازند که بهترین رویکرد برای هر سرنخ را مشخص  account plansهای حساب ) سازد برنامه ها را قادر می آن

ها را  شده تولید کند و مدیریت سرنخ سازی های شخصیبینی کند، پرزنت تواند نیازهای مشتری را پیش می  AIکند. می 

 خودکار سازد. 

ی  سازی شوند؛ و زمان فروشندگان برای تمرکز بر خودِ جلسه توانند سادهبر بودند، اکنون می کارهایی که زمانی زمان 

 role-playingآفرینی ) های نقش سازی تواند از فروشندگان با تسهیل شبیه می  AIفروش آزاد شود. علاوه بر این، 

simulationsها امکان دهد مکالمات را تمرین کنند، پیام خود را صیقل دهند، و پیش از تعامل با  ( حمایت کند و به آن

و    Salesforce( مانند CRMافزار مدیریت ارتباط با مشتری ) دهندگان نرم نفس بسازند. بسیاری از ارائه ها اعتمادبه سرنخ

HubSpot  های قابلیتAI  اند.های خود ادغام کرده را در پلتفرم 

، بنیاد  Robert Cialdiniاثر   Influence کتاب. کندمی   استفاده ترظریف  و  محور ذهن  رویکردی از  همچنین  « ۳٫۰»فروش 

( را معرفی کرد؛  social proofتر به فروش را بنا نهاد. برای مثال، او اصل »اثبات اجتماعی« ) یک رویکرد متقاعدسازی 

ها را نسبت به  سازد و سرنخاند، اعتبار می که مشتریان مشابه، محصول شما را انتخاب کرده جایی که نشان دادن این 

 کند.تر می تصمیمشان مطمئن 

دهد. با وگوی واقعی رخ می کند که بخش زیادی از نفوذ، پیش از آغاز گفت ، برجسته می Pre-suasionکار جدیدتر او، 

توانند مخاطبان خود را در طول جلسه  کنند، فروشندگان می ها پیشاپیش به آن توجه می شکل دادن به چیزهایی که سرنخ 
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ی صنعت، پیش از یک تماس  برانگیز درباره نسبت به پیامشان پذیراتر کنند. برای مثال، به اشتراک گذاشتن یک بینش تأمل 

 های او آماده کند. عنوان یک متخصص و اعتماد به توصیه ها را برای دیدن فروشنده به تواند سرنخفروش، می 

 moving، برای مثال، آن را »حرکت دادن مردم« ) Daniel Pinkکنند. بسیاری از آثار دیگر نیز رویکردی مشابه پیشنهاد می 

people که  دادن« محصولات تمرکز ندارد، بلکه بر فهم این ها برای اقدام، نامید. این رویکرد روی »هل (، متقاعد کردن آن

 کند. ها جهت گرفتن تصمیم تمرکز می انگیزد و استفاده از این بینش برای الهام بخشیدن به آن چه چیزی مردم را برمی 

 . clarityو  attunement ،buoyancyکند: جدیدی برای فروش مدرن معرفی می   To Sell Is Human  ،Pink ABCدر کتاب 

• Attunement  های سرنخ است. ی فهم دیدگاه )هماهنگی( درباره 

• Buoyancy  آوری( توانایی حفظ مقاومت در برابر رد شدن است. )شناوری/تاب 

• Clarity  دانستند دارند. )وضوح( مهارت کمک به دیگران برای شناسایی مشکلاتی است که نمی 

Richard Thaler  وCass Sunstein « آن راnudge دادنِ زورمندانه،  جای هل ی نفوذ ظریف، به « نامیدند. این مفهوم با ایده

های بهتر هدایت کند. برای  دهد تا مردم را به سمت تصمیم ها را تغییر می ی انتخابی ارائه راستا است. »نوج« نحوه هم 

تواند تصمیم مشتریان را به سمتی خاص هدایت  ترین انتخاب« می ی »محبوب مثال، در یک بافت فروش، برجسته کردن گزینه 

 گذارد. ها باقی می کند؛ در حالی که همچنان حق انتخاب نهایی را برای آن 

کند. و ظرافتِ نفوذ رفتاری ترکیب می  AI بر  مبتنی سازیِ آماده   قدرت با را  « ۲٫۰ »فروش   ایِمشاوره   ذهنیت « ۳٫۰»فروش 

شوند که  ها به شرکای استراتژیکی تبدیل می حل نیستند. آندهندگان اطلاعات یا مشاوران راه فروشندگان دیگر صرفاً ارائه 

هایی که برای هر دو  ها به سمت تصمیم ها و از بینش شناختی برای هدایت مطمئن آن از فناوری برای فهم عمیق سرنخ 

 کنند. طرف مفید است استفاده می 

 

 ( Laying the Groundworkسازی بستر ) آماده 

های فروش برای  ی داده، مشتریان انتظار دارند تیمانتظارات مشتریان امروز واقعاً بالاتر است. با در دسترس بودن گسترده 

کنند، انتظار دارند  صورت آنلاین بررسی می کنندگان بالقوه را به تأمین طور که مشتریان هر جلسه آماده ظاهر شوند. همان

های فروش، تکالیف خود را  ای خواهند حرفه ها می هایشان تحقیق کنند. آنی سرنخ فروشندگان نیز پیش از تعامل، درباره 

 وکارشان را درک کرده باشند.های خاص کسبانجام داده و چالش 

  همدلی با(. ۹٫۲وار طی کنند )شکل  ( مشتریان را آینه buying processتوانند »مسیر خرید« ) های فروش می ایحرفه 

  این. کنند شناسایی شودمی   فوری خرید  مانع  که را  رایجی های اضطراب توانندمی  کنند،می   تجربه مشتریان آنچه  به  نسبت

  شود،  مطرح  مکالمات  طول در است ممکن  که   را خاصی   هاینگرانی  یا سوالات  که  دهدمی   فروشندگان به را امکان

 . کنند بینیپیش 

 . مشتری  خرید مسیر  کردنآینه   ۹٫۲شکل 

 

 DEEPدرک سفر 

DEEP  کند تا به فروشندگان کمک کند پیش از یک جلسه  ی عملی است که سفر خرید مشتری را توصیف می یک سرواژه

است. این چارچوب عمومی هم   purchaseو   define ،explore  ،evaluateهای طور مؤثر آماده شوند. این مخفف عبارت به

 کاربرد دارد.  B2Cو هم   B2Bهای برای موقعیت 
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کنند که بر عملکرد  ای را شناسایی می ها مسئله کنند. آن، مشتریان با تعریف نیاز خود شروع می B2Bهای خرید در موقعیت 

ها این نیاز را در داخل سازمان رسمی  های قدیمی. آن عملیاتی یا سیستم  های گذارد؛ مانند افزایش هزینه شرکت اثر می 

 ( را آغاز کنند. procurementکنند تا یک فرایند تأمین ) می 

پیپرها، و شرکت در  صورت آنلاین، خواندن وایتکنندگان بالقوه به ی تأمین های موجود را با تحقیق درباره حل ها راه سپس آن 

ها  ای از گزینه کنند تا فهرست اولیه آوری می نفعان کلیدی را جمع های ذی ها همچنین ورودی کنند. آنوبینارها بررسی می 

ی هر  های جزئی درباره کنند تا بینش ( می RFPکنندگانِ فهرست کوتاه، درخواست پیشنهاد ) بسازند. سپس از تأمین 

 افتد. پیشنهاد به دست آورند. تماس اولیه با فروشندگان معمولاً در این مرحله اتفاق می 

ها همچنین عوامل  کنند. آن( را بررسی می referencesهای فنی انجام داده و مراجع ) ها ارزیابی ی ارزیابی، آن در مرحله 

های داخلی  گیرند. معمولاً نشست (، و پشتیبانی پس از فروش را در نظر می complianceگذاری، انطباق ) دیگری مانند قیمت 

کنندگان بالقوه دعوت کنند  شود. مشتریان ممکن است از تأمین سو شدن بر سر بهترین گزینه برگزار می متعددی برای هم 

 طور مفصل توضیح دهند. تا پیشنهادهای خود را به 

ها هنوز باید فرایندهای تأمین را طی کنند؛ از  کنند. آنگیرندگان دریافت می ها تأییدهای خرید را از تصمیم در نهایت، آن

حل  کنند تا ادغامِ بدون اصطکاکِ راه ریزی می حل را برنامه ی شرایط و قراردادها. همچنین اجرای راه جمله مذاکره درباره 

 گیرد. ی منتخب شدت می کنندهمنتخب را تضمین کنند. در اینجا، تعاملات با تأمین 

شود در  کنند، اما در سطح شخصی. فردی متوجه می ، مشتریان نیز با تعریف نیاز خود شروع می B2Cهای خرید در موقعیت 

طور  ها به ی خراب یا خرید لباس برای یک رویداد پیشِ رو. آنزندگی روزمره به چیزی نیاز دارد؛ مانند تعویض یک وسیله 

وجوی آنلاین، مرور  های موجود را با جست حل خواهند دنبال چه چیزی بگردند. سپس راه کنند که می ذهنی تعریف می 

کنند.  های فیزیکی، یا پرسیدن توصیه از دوستان و خانواده بررسی می های تجارت الکترونیکی، بازدید از فروشگاه پلتفرم 

 دهد. طور مشابه، تماس اولیه با فروشندگان احتمالاً در اینجا رخ می به

سنجند. کنند و عواملی مانند قیمت، کیفیت، و شهرت برند را می های خود را ارزیابی و مقایسه می سپس مشتریان گزینه 

ای تماشا کنند.  ها ممکن است برای احساس اطمینان نسبت به انتخاب خود، نقدهای مفصل بخوانند یا ویدیوهای مقایسه آن

گیرند. هنگام خرید در فروشگاه، ممکن است بار  ها تصمیم خرید را با تکمیل تراکنش آنلاین یا حضوری می در نهایت، آن

 ی شرکت تعامل داشته باشند. دیگر با نماینده

 

 DEEP (Mirror the DEEP Journey)کردن سفر آینه

وار  آینه  DEEPکنند، با  برای آماده شدنِ مؤثر قبل از ملاقات با مشتری، فروشندگان باید سفری را که خود مشتریان طی می 

(، در حالی که مشتریان در حال درک و تعریف مشکل خود در داخل سازمان هستند،  defineی تعریف ) طی کنند. در مرحله 

( مشتری را به زبان خودِ او بنویسند.  problem statementی« ) مسئله فروشندگان باید زمانی اختصاص دهند تا »صورت 

ها انجام  آن  LinkedInهای  روزرسانی های سالانه، خبرهای اخیر یا به سایت، گزارش ی وب توان با تحقیق دربارهاین کار را می 

تریان در گذشته از چه چیزهایی خوششان  توانند نقدهای آنلاین را بررسی کنند تا شناسایی کنند مشها همچنین می داد. آن

کند. هدف این است  سازی پیام فراهم میهای ارزشمندی برای متناسب اند؛ که سرنخ آمده یا از چه چیزهایی شکایت کرده 

دهد مکالمه بر آنچه واقعاً برای  ها همدلی شود. این کار اطمینان می های آنکه پیش از ورود به جلسه، با اهداف و چالش 

 ها اهمیت دارد، متکی است. آن

کنند،  وجو می صورت آنلاین جستهای احتمالی به حل ، در حالی که مشتریان برای پیدا کردن راه exploreی  در مرحله 

را انجام دهند. این شامل استفاده از کلمات کلیدی است که مشتریان ممکن است در   وجوهافروشندگان باید همان جست 
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Google  های رقبا، و نگاه کردن به محتوای مرتبط در  سایتکنندگان، بررسی وباستفاده کنند، مرور دایرکتوری تأمین

توانند بفهمند  بیند. فروشندگان می توانند دقیقاً ببینند مشتری چه چیزی می های اجتماعی. با این کار، فروشندگان می شبکه

 کنند و برای برجسته کردن تمایز خود در جلسه آماده شوند. دهی می رقبا چگونه خود را جایگاه 

کردن این مرحله،  کنند. برای آینه هایِ واردِ فهرست کوتاه شده را مقایسه می ، مشتریان گزینه evaluateی  در مرحله 

حل خود در برابر رقبا بسازند. این جدول باید نقاط قوت را برجسته، نقاط ضعف  ای از راه فروشندگان باید یک جدول مقایسه 

کند معیارهای ارزیابی را  سازی به فروشندگان کمک می های معمول مشتریان را ثبت کند. این آماده را اذعان، و نگرانی 

 ( لازم را برای پاسخ به تردیدها در طول جلسه فراهم کنند.proof pointsبینی کرده و شواهد ) پیش 

، در حالی که مشتریان در حال پیمایش در تأییدهای داخلی هستند، فروشندگان باید فرایند  purchaseی در نهایت، در مرحله 

های تأیید است. هدف این  و تشخیص گلوگاه  DMUهای محتمل در  تأمین مشتری را ترسیم کنند. این شامل شناسایی نقش 

تواند تصمیم خرید را به  ریزی شود و هرگونه اصطکاکی که میاست که راهنمایی قدم بعدیِ روشنی برای مشتری برنامه 

 کند. تأخیر بیندازد، از میان برداشته شود. این کار مسیر هموارتری برای بستن معامله فراهم می 

 

 ( Doing the Sellingانجام فروش ) 

وار طی کردند، گام بعدی استفاده از متقاعدسازی  ، سفر خرید مشتری را آینه DEEPکه فروشندگان با استفاده از  پس از این 

کند: یاد برای انجام این کار فراهم می بهیک رویکرد آسان  SELLها به سمت تصمیم است. تکنیک ظریف برای هدایت آن 

signal credibility دادنِ اعتبار(، )سیگنالelevate the pitch  ،)بالا بردن/ارتقای پرزنت(lessen doubt   و ،)کاهش تردید(

lead to action   کمک  مشتریان به  و  شودمی   ساخته اعتماد دهدمی  اطمینان گام،   هر(.  ۹٫۳)هدایت به اقدام( )شکل  

 . کنند  حرکت  جلو   به اطمینان با کندمی 

 

Signal Credibility دادنِ اعتبار( )سیگنال 

ترین پرزنت نیز بعید  ی هر تصمیم خرید است و بدون آن، حتی قوی دادنِ اعتبار است. اعتماد، پایه ، سیگنالSELLاولین گام در 

دنبال طور غریزی به شوند و به ای از شک و تردید وارد مکالمات فروش می است موفق شود. اکثر مشتریان با درجه 

ها،  گردند که نشان دهد آیا فروشنده و پیشنهاد او معتبر هستند یا نه. برای انجام سریع این قضاوت هایی می نشانه

اعتماد بودن را  ها از قابلکنند که ادراک آن برهای ذهنی، تکیه می (، یا همان میان heuristicsها ) مشتریان بر اکتشافی 

 کند. هدایت می 

 . SELL تکنیک  ۹٫۳شکل 

شود. وقتی فهرست مشتریان گذشته،  های اعتبار ظاهر می ترین سیگنالعنوان یکی از قوی »اثبات اجتماعی« اغلب به 

طور ناخودآگاه  شود، مشتریان به (، آمار استفاده، یا جوایز صنعتی به اشتراک گذاشته می testimonialsها ) نامهتوصیه 

ها به ریسک  اند، تمایل آنحل را انتخاب کرده که دیگران همان راه کنند که این پیشنهاد »امن« است. دیدن این استنباط می 

 دهد. را کاهش می 

ها را  طور طبیعی تمایل دارند به کسانی که آنکند. مردم به ( نیز نقش مهمی ایفا می authority bias»سوگیری اقتدار« ) 

تواند این ی شرکت می شدهی اثبات ها، یا سابقه نامه ی مرتبط، گواهی کنند، اعتماد کنند. اشاره به تجربه متخصص درک می 

(  competence( تمایل دارد پیش از »صلاحیت« ) warmthدهد »گرما« ) حال، تحقیقات نشان می ادراک را تقویت کند. بااین 

که  ( را احساس کنند، قبل از آن genuine intentionدر ساختن اعتبار شکل بگیرد. مشتریان عموماً باید نیت واقعی ) 
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شود،  بندی می گذاری کنند. زمانی که اعتبار با تواضع منتقل و در چارچوب فهم نیازهای مشتری قاب تخصص را ارزش 

 کند. تر رشد می اعتماد راحت 

(، اعتبار را تقویت  in-group trust biasگروهی ) ( نیز با فعال کردن سوگیری اعتماد درون mirroringکردن« ) »آینه 

کند. ترازی را ادراک می کند، مغز مشتری شباهت و هم کند. وقتی یک فروشنده زبان، لحن، و ریتم مشتری را اتخاذ می می 

دهد که دنیای او  های او، سیگنال می ی اهداف و چالش برای مثال، استفاده از اصطلاحات خودِ مشتری هنگام صحبت درباره

 فهمیده شده است. 

اند، تخصص وجود دارد، و  حل اعتماد کرده دادنِ اعتبار شامل نشان دادن این است که دیگران به این راه طور کلی، سیگنالبه

طور عمیق درک شده است. وقتی اعتبار از ابتدا برقرار شود، مشتریان بسیار پذیراتر از پرزنتی خواهند بود  دیدگاه مشتری به 

 آید.که در ادامه می 

 

Elevate the Pitch  )ارتقای پرزنت( 

ها به خلق پیامی که  ی ویژگی پس از ایجاد اعتبار، گام بعدی »ارتقای پرزنت« است. این مرحله مکالمه را از صرفاً ارائه 

شوند که مزایا دهد مردم زمانی بیشتر برانگیخته می کند. علم شناختی نشان می عمیقاً برای مشتری معنادار است، منتقل می 

بندی شود. سادگی در تمام این فرایند حیاتی است. اطلاعاتی که پردازش آن آسان است، معتبرتر و  در »بافت خودشان« قاب 

 شود. تر احساس می متقاعدکننده 

بندی شوند. وقتی هر ویژگی مستقیماً  های ارتقای پرزنت این است که مزایا با استفاده از زبان خودِ مشتری قاب یکی از راه 

شود شود، باعث می ( مشخصی که مشتری ممکن است داشته باشد متصل میpain pointی درد ) به هدف خاص یا نقطه 

 شود. مشتری توجه بیشتری نشان دهد؛ زیرا پیشنهاد، مستقیماً به اهداف او وصل می 

کند. مشتریان تمایل دارند ارزش را از  ( نیز نقش مهمی در متمایز شدن یک پرزنت ایفا می contrast effect»اثر تضاد« ) 

شود، مزایا ی پیشنهادی برجسته می ها و نتایج بهبود یافته طریق مقایسه ارزیابی کنند. وقتی شکاف بین وضعیت فعلی آن

دهد«، نشان  وری را افزایش می رسند. برای مثال، به جای گفتن »این سرویس ابری جدید بهره تر به نظر می توجه بسیار قابل 

کند، ادراک ارزش را  حل جدید فراهم میرود در مقایسه با بهبودهایی که راه که اکنون چقدر هزینه از دست می دادن این

 سازد.تر می قوی 

دهد. وقتی مشتریان در ذهن خود استفاده از  ( نیز اثربخشی پرزنت را افزایش می mental imagery»تصویرسازی ذهنی« ) 

دهد که گویی واقعاً آن  ها تقریباً به همان شکلی واکنش نشان می کنند، مغز آن حل را در زندگی روزمره تصور می یک راه 

شان با این پیشنهاد جدید چگونه خواهد بود، کمک  که جریان کار روزانه کنند. پرسیدن سوالات تأملی، مانند این را تجربه می 

 کند مزایا »ملموس« احساس شود. می 

راستا است، در تضاد واضح با نقاط درد فعلی  طور کلی، ارتقای پرزنت شامل ساخت پیامی است که با اهداف مشتری هم به

انداز کند. با پرزنتی که در این سطح عمیق طنین ای از دستاوردهای آینده ترسیم میقرار دارد، و تصویر روشن و زنده 

 رود. طور طبیعی به گام بعدی پیش می شود، مکالمه به می 

 

Lessen Doubt  )کاهش تردید( 

، اغلب نوعی تردید باقی  بینند، کاهش تردید است. حتی زمانی که مشتریان ارزشِ یک پیشنهاد را می SELLگام سوم در 

ی گرفتن تصمیم اشتباه یا مواجهه با مشکلات غیرمنتظره در آینده  های پنهان درباره ماند. این تردید معمولاً از ترس می 
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پذیرند، از تمایل به اجتناب از ضرر  های خرید به همان اندازه که از میل به کسب سود تأثیر می گیرد. تصمیم سرچشمه می 

 نیز متأثرند. 

ها را  که مشتریان آنها پیش از آنتواند این تردیدها را کاهش دهد. وقتی نگرانی پرداختنِ زودهنگام به اعتراضات رایج می 

هایشان درک شده است، افزایش  که نگرانی یابد و اعتمادشان به این ها کاهش می شوند، اضطراب آن بیان کنند مطرح می 

شود،  های موجود ادغام می راحتی با سیستمحل او چگونه به دهد راه کند. برای مثال، وقتی یک فروشنده توضیح می پیدا می 

 شود که این نگرانی به مقاومتی بزرگ تبدیل شود. که مشتری حتی این سؤال را بپرسد، مانع از آن می پیش از آن

شوند تا از دست  ( نیز در غلبه بر تردید نقش دارد. مردم اغلب بیشتر برانگیخته می loss aversionاصل »گریز از فقدان« ) 

دادن چیزی را اجتناب کنند تا به دست آوردن چیزی با ارزش برابر. برجسته کردن چیزهایی که مشتری با تعویق اقدام از دست  

 تر کند. تواند حرکت به جلو را از نظر احساسی فوری دهد ــ مانند عقب ماندن از رقبا ــ می می 

شود پیشنهاد »تعهدهای کوچک با ریسک پایین« راه دیگری برای کاهش تردیدهاست. وقتی به مشتریان امکان داده می 

شود. موافقت با یک گام  دار احساس می ی آزمایشی یا قرارداد محدود شروع کنند، تصمیم کمتر ریسک با یک دوره 

 دهد. تر بعدی را نیز افزایش می کوچک اول، احتمال موافقت با تصمیم بزرگ 

هایشان درک شده،  ی کاهش احساس ریسک است. وقتی مشتریان احساس کنند نگرانیطور کلی، کاهش تردید درباره به

تر برای  دانند با صبر کردن چه چیزهایی را ممکن است از دست بدهند، و یک راه امن برای شروع دارند، بسیار آماده می 

 کند. شوند. این کار مسیر طبیعی را برای گام نهایی هموار می گیری می تصمیم

 

Lead to Action  )هدایت به اقدام( 

بینند، و  ، هدایت به اقدام است. حتی زمانی که مشتریان به فروشنده اعتماد دارند، ارزش پیشنهاد را می SELLگام نهایی در 

. این تردید اغلب از  کنندگیری تردید می ی تصمیم کنند تردیدهایشان برطرف شده است، بسیاری هنوز در لحظه احساس می 

 گیرد. ی »گام بعدی« نشأت می عدم قطعیت درباره 

ها انتظار  دانند چه اقدامی از آن کند. وقتی مشتریان دقیقاً می ی یک گام بعدی واضح، به حذف این مانع کمک می ارائه

یابد. مشتریان زمانی بیشتر  ها کاهش می رود ــ خواه امضای قرارداد باشد یا هماهنگی تأییدهای داخلی ــ بار ذهنی آن می 

 ها شفاف و ساده باشد. احتمال دارد دست به اقدام بزنند که دستورالعمل 

کند مشتریان ببینند چرا حرکت  ها را به اقدام برانگیزد. این کار کمک می تواند آن( نیز می urgencyخلق حسی از فوریت ) 

شود، مشتریان فشار طبیعی  طور روشن توضیح داده می حساس به های زمانهاست. وقتی فرصت کردن »الان« به نفع آن 

 کنند. بیشتری برای اقدام پیش از از دست دادن آن احساس می 

( راه مؤثر دیگری برای هدایت مشتریان به اقدام است. وقتی از مشتریان verbal commitmentگرفتن »تعهد شفاهی« ) 

های فعلی خود  راستا است یا آیا آن را مناسب برنامه حل با اهدافشان همکه آیا راه شود مانند این هایی پرسیده می سوال

( را  consistency principleکنند. این امر »اصل سازگاری« ) ها شروع به بیان دلایل خود برای حرکت به جلو می بینند، آنمی 

 اند عمل کنند. کنند باید مطابق چیزهایی که قبلاً گفته کند؛ جایی که مردم احساس می فعال می 

های روشن،  ی گام ی راهنمایی مطمئن مشتریان تا عبور از خط پایان است. با ارائه طور کلی، هدایت به اقدام درباره به

هایی مبتنی بر  توانند با تصمیم برجسته کردن چرایی اهمیت اقدامِ اکنون، و تشویق به تعهد شفاهی، مکالمات فروش می 

 اطمینان به پایان برسند. 
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 ( Summaryبندی ) جمع 

دهند. تا زمانی که با یک فروشنده صحبت  امروز، در تقریباً هر صنعت، مشتریان پیش از انجام خرید، تحقیق آنلاین انجام می 

گیری  دانند. در برخی موارد، همین اطلاعات برای تصمیم کنند، اغلب از قبل داستان برند و ارزش پیشنهادی آن را می می 

کنند با یک فروشنده ملاقات کنند، معمولاً به این دلیل است که هنوز  حال، وقتی مشتریان انتخاب می کافی است. بااین 

 ی انتخاب نهایی احساس عدم قطعیت دارند. درباره 

کند. در گذشته،  دهند، رویکرد مدرن فروش را تعریف می مانده پاسخ می های باقی ای که فروشندگان به این اضطراب نحوه

  به «۲٫۰  »فروش. داشت تمرکز هاسرنخ  بستن  و  محصولات  فروش  برای  فشار  بر  و بود ایمعامله  کاملاً  « ۱٫۰»فروش 

  «۳٫۰  »فروش. شدمی  پیشنهاد  متناسب  هایحل راه  و  کشف مشتری  نیازهای که  جایی داد؛ جهت تغییر  ایمشاوره   رویکرد

 . شودمی   بنا اساس  این بر  مشتری،  جای  در  فروشندگان دادن قرار با

شود، بهتر درک  هایی را که مانع تصمیم فوری می توانند اضطراب های فروش می ایکردن سفر خرید مشتری، حرفه با آینه 

طور کامل  کند به کند و به فروشندگان کمک می ی ساده است که این سفر خرید را ترسیم می یک سرواژه  DEEPکنند. 

دهد پیش از  است. این درک به فروشندگان اجازه می  purchaseو  define  ،explore  ،evaluateآماده شوند. این مخفف 

 بینی کنند. ها را پیش ها در مکالمه، آن بروز نگرانی 

توانند با متقاعدسازی ظریف، مشتریان را به جلو  وار طی کردند، می سفر خرید را آینه  DEEPوقتی فروشندگان با استفاده از  

  elevate the pitchدادنِ اعتبار(، )سیگنال signal credibilityکند: این فرایند را عملیاتی می  SELLهدایت کنند. تکنیک 

سازد و  )هدایت به اقدام(. هر گام، اعتماد می  lead to action)کاهش تردید(، و  lessen doubt)ارتقای پرزنت(، 

 دهد. مشتریان را با اطمینان به سمت تصمیم نهایی حرکت می 

 

 ( Reflection Questionsهای تأمل ) پرسش 

 ( را سیگنال کردید؟credibilityدر مکالمات فروش اخیر خود، چگونه اعتبار )  •

 بودن آن را ارتقا دهید؟کنید تا مرتبط بندی می آیا پرزنت خود را با استفاده از اهداف مشتری قاب  •

 پردازید؟ها می که بیان شوند، به آن های پنهانی دارند و اکنون چگونه پیش از آن مشتریان شما چه نگرانی  •

 ۱۰فصل  

 ( Advocacyبخشی به جانبداری ) یادماندنی برای الهام های به ی مشتری: طراحی لحظه تجربه

ی  اند. این زنجیره (، بخشی از تجربه Haidilaoاند. در »هایدیلائو« ) های طولانی یک مشکل ها، صف در بیشتر رستوران

ی خدماتی  کند: ارائه پات چینی، که اکنون در سراسر ایالات متحده شعبه دارد، منتظرماندن را به یک تجربه تبدیل میهات 

صورت »زمان  ها. چیزی که باید بهمثل مانیکور رایگان، واکس کفش، ماساژ شانه و حتی اتاق بازی با پرستار برای بچه 

 شود. بخش تبدیل می ی خوشایند و لذت مرده« احساس شود، به یک مقدمه 

کند، اما چیزی که  پات اشتراکیِ هایدیلائو مردم را دور هم جمع می کند. هات نشینید، تجربه ادامه پیدا می وقتی سرِ میز می 

ی غذایی بافته شده است. مهمانان تماشاگر خدمتکارانی  ای است که در دلِ وعده کند، سرگرمی زنده واقعاً آن را متمایز می 

-faceی »اپرای تغییر چهره« ) دهند، یا از هنر مسحورکننده هستند که نودل تازه را با یک »رقص نمایشی« کش می 

changing opera برند. شود، لذت می ( که کنارِ میز اجرا می 
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های دیجیتالِ  ها از طریق تبلت طور که سرویس هم چنین است. سفارش شده است، همان این سرگرمی از قبل طراحی 

بینی  کند. کارکنان با دقت و پیش تر را فراهم می سازی آسان و تحویل سریع، که امکان شخصی شوندشهودی ثبت می 

 شود.که خواسته شود، سرِ وقت ظاهر می پات، بدون آن رسند و شارژ مجددِ هات موقع می کنند. مواد اولیه به حرکت می 

پات ممکن  ی هات یادماندنی را به کمال رسانده است. یک وعدههای به کردن مراحل روتین به لحظه هایدیلائو هنر تبدیل 

کند که  کپی و سخت برای تمایز. اما هایدیلائو در جایی رقابت می سادگی قابل ( باشد؛ بهcommodityشده ) است کالایی 

 تر است. کردن آن سختکند که کپی ای خلق می ی مشتری«. این برند ارزش احساسیاهمیت بیشتری دارد: در »تجربه 

گذرانند لذت  خواهند از زمانی که می ها می خواهند. آندهد این است که مشتریان فقط سرعت نمیآنچه این مثال نشان می 

کند، اما یک  ( زمان را ذخیره می serviceکنند، یک »خدمت« ) مور« بیان می طور که »جوزف پاین« و »جیمز گیل ببرند. همان

 کند. شده« می ( زمان را »خوب صرف experience»تجربه« ) 

 

 ( Customer Experience Imperativeی مشتری ) الزام تجربه 

مور »سیرِ تکامل ارزش اقتصادی« را  (، پاین و گیل The Experience Economyدر کتاب مهمشان، »اقتصاد تجربه« ) 

متمایز حرکت کنند. این    هایارزش به عرضه های کم توانند از عرضه وکارها چگونه می که کسب کنند؛ این ترسیم می 

شوند ــ و با  شود ــ چیزهایی که صرفاً بر اساس قیمت بازار مبادله می ( شروع می commoditiesسفر با »کالاها« ) 

شوند. سپس  کند؛ محصولاتی با ارزش افزوده که از آن کالاها ساخته می ( ادامه پیدا می goods»کالاهای تولیدی« ) 

شود،  ای که به کالاها اضافه می افزوده کنند. با وجود ارزش ( را ارائه می convenienceآیند که راحتی ) »خدمات« می 

 پذیر هستند. محصولات و خدمات همچنان در برابر رقابت مبتنی بر قیمت آسیب 

ای یادماندنیهای به سازی کنند: تعامل ها باید »تجربه« صحنه (، شرکت commoditizationشدن ) برای فراتررفتن از کالایی 

( قرار دارند؛ جایی که عرضه، باعث تغییر  transformationsها« ) گذارند. در بالاترین سطح، »تحولکه اثر ماندگار بر جا می 

دادنِ  شوند، پایدارترین مزیت، در حداقل، در »تحویل کپی می تر قابل شود. هر چه کالاها و خدمات آساندر رفتار مشتری می 

 ی مشتری« نهفته است. یک تجربه 

گیرتر و  سمت »تجربه«، بازتابی از این است که رفتار مشتریان چگونه در حال تحول است. هرچه مردم سخت این تغییر به 

کنند که »چگونه« آن را  خرند، بلکه به این هم توجه می کنند که چه چیزی میشوند، فقط به این توجه نمی گرتر می انتخاب

گیرد. در این زمینه، »تجربه« به استاندارد جدید تمایز تبدیل شده است. این  شان جا می کنند و چگونه در زندگیتجربه می 

 کنند.کنند که چگونه هزینه می ویژه در عصری صادق است که مشتریان دوباره ارزیابی می موضوع به 

شده،  کنندگان در مورد محصولات و خدمات کالاییشوند. مصرف کردن هرچه بیشتر »قطبی« می در واقع، الگوهای هزینه 

روند. ( می trade upهای معنادار« به سطح بالاتر ) روند، اما در مورد »تجربه ( می trade downتر« ) »به سطح پایین 

تر همراه است. در مقابل، »لمس  های پایین دهند که اغلب با انتظار قیمت محصولاتِ متکی بر فناوری سیگنال »کارایی« می 

 شود؛ چیزی که ارزش پرداخت بیشتر را دارد. عنوان چیزی »پرمیوم« ادراک می انسانی« به 

ی داخل  های موبایلی، برند بخش بزرگی از »تجربه سازی سفارش استارباکس را در نظر بگیرید. در تلاشش برای بهینه 

اش. این موضوع مخصوصاً قابل توجه است، چون  شاپی ی جذابیت کافی فروشگاه« را قربانی کرد؛ همان جوهره 

( میان  third placeفروخت، بلکه یک »جای سوم« ) ی مشتری بود. این برند فقط قهوه نمی استارباکس زمانی نمادِ تجربه 

 توانستند با هم ارتباط برقرار کنند. فروخت؛ جایی که مردم می خانه و کار می 

عنوان یک ( و تعامل شخصی ریشه داشت، در مرکز رشد استارباکس به ambianceانداز اولیه، که در فضاسازی ) آن چشم 

ها به »زونِ تحویل سفارش« تبدیل شدند. باریستاهایی که  های موبایلی، فروشگاه ی سفارش برند پرمیوم بود. اما با غلبه 
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های دیجیتال هدایت شدند. برای بسیاری از  زمانی آموزش دیده بودند با مشتریان تعامل کنند، به سمت انجام سفارش 

ای که آن را  مشتریان وفادار، ارتباط احساسی کمرنگ شد. در تعقیب »کارایی«، استارباکس شروع کرد از همان تجربه 

 نمادین کرده بود، فاصله بگیرد. 

هایی  ویژه تجربه ی مشتری ــ به کنند، تجربه ( را دنبال می premiumizationسازی« ) برای برندهایی که »استراتژی پرمیوم 

ها« به محصول یا خدمت  کنند ــ واقعاً ضروری است. بازاریابان باید روی »افزودن تجربه که »لمس انسانی« را برجسته می

گذارند. دو نوع تجربه  دهند و اثر ماندگار بر جا میشده« را افزایش می هایی که »ارزش ادراک اصلی تمرکز کنند؛ تجربه 

 useی استفاده« ) ( و »تجربه buying experienceی خرید« ) کنند، »تجربه شده را تقویت میکه ارزش ادراک

experience  ۱۰٫۱( هستند )شکل .) 

که  شود و تا پیش از آنشود که مشتری برای اولین بار با برند مواجه می ای شروع می ی خرید« از همان لحظه »تجربه 

بندیِ متفکرانه  گرم، یک رابط کاربری شهودی، یا بسته   محصول یا خدمت به دست آید ادامه دارد. یک خوشامدگویی

سازد که شکل  شود. این تجربه، انتظاری می ی ساده را به چیزی تبدیل کند که »خاص« احساس می تواند یک عرضه می 

 دهد محصول در نهایت چگونه دریافت و ادراک شود. می 

 (. Augmenting Core Products and Services)  اصلی  خدمات   و  محصولات  به تجربه  افزودن ۱۰٫۱شکل 

که محصول چگونه در زندگی روزمره  بافد. اینی استفاده«، محصول را در »داستان شخصی« مشتری می در مقابل، »تجربه 

ی قوی«  ی استفاده کند. یک »تجربهتر می اشتراکتر و قابلیادماندنیشود و آن را به گیرد، بخشی از »معنای« آن می جا می 

ی  برند، احتمال بیشتری دارد به استفاده ی یک محصول لذت می سازد. مشتریانی که از استفادههای مثبت می همچنین عادت 

 آن ادامه دهند، آن را توصیه کنند و در طول زمان وفاداری بسازند. 

 

 ی مشتری برداری( تجربه ترسیم )نقشه

(Mapping the Customer Experience) 

برداری از سفر کلی مشتری« شروع کنند )شکل  های خرید و استفاده«، بازاریابان باید با »نقشهبرای طراحی مؤثر »تجربه 

هایی که هم »سفر خرید« و هم »سفر  شود؛ گاممی  unfold کلیدی  گام  شش  در مشتری یتجربه  کلی، طوربه (. ۱۰٫۲

 دهند.استفاده« را پوشش می 

ی خرید ادامه پیدا  شود و تا نقطه شود که مشتری برای اولین بار با برند مواجه می ای آغاز می ی خرید« از همان لحظه »تجربه 

 ی تماس کلیدی تشکیل شده است:کند. این تجربه از سه نقطه می 

ی  که در آن، مشتری برای اولین بار در حالی که در حال کاوش و مقایسه   ایمرحله  (. Discoveryکشف )  •

 شود. های محصول است، با برند مواجه می گزینه 

 (. Customer Experience Mapی مشتری ) ی تجربه نقشه  ۱۰٫۲شکل 

ی برند ــ مانند کارمند فروشگاه یا  لحظاتی که در آن، یک نماینده (. Hospitalityنوازی / پذیرایی ) مهمان •

 کند. ی چت ــ به مشتری کمک می نماینده

پردازد و آن را دریافت  ی تعهد؛ زمانی که مشتری برای محصول یا خدمت پول می نقطه (. Transactionتراکنش )  •

 کند. می 
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کند. این فاز برای  شود که مشتری استفاده از محصول یا خدمت را آغاز می ی استفاده« زمانی شروع می »تجربه 

ی تماس کلیدی تشکیل شده  ی برند« و ساخت رضایت در بلندمدت حیاتی است. این بخش نیز از سه نقطه کردن وعده »عملی 

 است:

شود، یاد  ای که در آن، مشتری برای اولین بار با محصول یا خدمت درگیر می مرحله  (. Onboardingبوردینگ ) آن •

 کند.ی ارزش را باز می گیرد چگونه از آن استفاده کند و اولین لایه می 

( و  troubleshootingلحظاتی که در آن، مشتری به کمک نیاز دارد؛ چه برای رفع اشکال )  (. Supportپشتیبانی )  •

 چه برای پرسیدن سوال. 

اولیه، در ذهن مشتری »زنده« نگه   یتعاملات مستمری که برند را پس از استفاده  (. Engagementدرگیرسازی )  •

 شده. سازی های وفاداری، یا محتوای شخصی ها، برنامه دارد؛ مانند پیگیری می 

ی محصول و چه خدمت ــ قابل اعمال است و هم در  ی مشتری« در طیف وسیعی از صنایع ــ چه عرضه ی تجربه این »نقشه 

شوند؛ هر یک با    unfoldهای مختلف توانند در محیط ها« می های فیزیکی و هم دیجیتال مرتبط است. »تجربه کانال

 های خاص خود. پویایی

ها،  فروشی، رستورانهای خرده گیرند مثل فروشگاه هایی شکل می ها در مکانهای فیزیکی، تجربه در محیط 

تری  زمان طولانی ها مدت (. بعضی تجربه pop-up exhibitionsهای موقت ) های خودرو، شعب بانک یا نمایشگاهنمایشگاه

ها  ها طی روزها یا حتی ماه ها یا مدارس، که سفر مشتری در آن ها، بیمارستانها در هتل گیرند؛ مثل تجربه را در بر می 

ی داخل پرواز در خطوط هوایی، سفرهای قطار یا تعطیلاتِ  های دیگر »متحرک«تر هستند؛ مثل تجربه ادامه دارد. تجربه 

 کشتی کروز. 

گیرد که  هایی شکل می های موبایل یا سایر پلتفرم ها، اپلیکیشن سایتی مشتری« از طریق وب ی دیجیتال، »تجربه در جبهه 

( فضاهای فیزیکی  immersionوری ) ها از غوطه ها مبتنی بر صفحه نمایش است. اگرچه این تجربه تعامل در آن 

نظر از قالب، همان »سفر  سازی و »ثبات در مقیاس«. صرف اند، اما مزایای خاص خود را دارند: راحتی، شخصی بهره بی

 ی مشتری بهبود یابد. سازی کرد تا تجربه برداری و بهینه توان نقشه ای« را می مرحله شش 

که فرد یک بروشور تبلیغاتی  شود؛ هنگامی برای مثال، در یک فروشگاه مواد غذایی، سفر مشتری با »کشف« آغاز می 

شود که  نوازی« زمانی تحویل داده می ها را بگردد. »مهمان گیرد وارد فروشگاه شود و قفسه بیند و تصمیم می می 

افتد که او کالاهایش  دهند. »تراکنش« زمانی اتفاق می کنند و کمک یا تست محصول ارائه می کارکنان از او استقبال می 

دهد، وقتی او از  بوردینگ« در خانه رخ می پردازد. »آن( پول می self-checkoutکند و در بخش »خودپرداخت« ) را انتخاب می 

»پشتیبانی« به    کند. اگر محصول خراب یا فاسد باشد، برایکند و تازگیِ محصول را چک می مواد غذایی استفاده می 

ی وفاداری و  کند تا درخواست بازپرداخت یا تعویض کند. »درگیرسازی« از طریق پیشنهادهای برنامه فروشگاه مراجعه می 

 شود.شده برای بازگشت، تقویت می سازی های شخصی یادآوری 

بیند و به خدمت مورد نظر  می  TikTokشود؛ وقتی مشتری یک تبلیغ  در بانکداری دیجیتال، سفر با »کشف« شروع می 

اندازی حساب، کاربر را  شود که در طول راه بات دوستانه ارائه می نوازی« از طریق یک چت شود. »مهمان مند می علاقه

دهد که مشتری مستقیماً از طریق اپلیکیشن،  دهد. »تراکنش« زمانی رخ می هایش پاسخ می گوید و به سوال خوشامد می 

ها و ابزارهای  ( از ویژگی walkthroughقدم ) بهبوردینگ« با یک راهنمای قدم کند. پس از آن، »آن یک حساب باز می 

کمک   شود. اگر مشکلی پیش بیاید، مثل یک تراکنش ناموفق، مشتری از طریق چت برای »پشتیبانی« کلیدی دنبال می 

کند کاربر با  یابد که کمک می شده ادامه می سازیهای مالیِ شخصی های ماهانه و نکته گیرد. »درگیرسازی« با خلاصه می 

 بانک در ارتباط باقی بماند. 
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طور که  ها یا تجارت الکترونیک برای محصولات فیزیکی نیز کاربرد دارد؛ همان همین ساختار برای صنایع خدماتی مثل هتل 

 . است شده  داده نشان ۱۰٫۳در شکل 

 (. Examples of Customer Experience Journey)  مشتری  یتجربه  سفر  از هاییمثال  ۱۰٫۳شکل 

طور  حال، برندها لازم نیست به تمام نقاط تماس مشتری مفید است. بااین برداریی مشتری، نقشه برای نوآوری در تجربه 

آورند.  صورت کامل« به یاد نمی ها را »به گذاری کنند. مشتریان کلِ تجربه ی این نقاط تماس سرمایه یکنواخت روی همه 

برداری نقاط تماس به بازاریابان کمک  دهند. نقشه ی برجسته« شکل می ها برداشت کلی خود را بر اساس چند »لحظه آن

 های »با اثر بالا« را شناسایی و بادقت طراحی کنند.کند این لحظه می 

انگیزد. کنند. »کشف« توجه را برمی های خاصی از مغز را فعال می های مختلف سفر، قسمت علاوه بر این، بخش 

کنند. وقتی سفر  ( می infuseبوردینگ« و »درگیرسازی« وفاداری را تزریق ) سازد. »آن نوازی« اعتماد اجتماعی می»مهمان

 های خاصی طراحی شود که پاسخ مورد نظر را تقویت کنند. برداری شد، گام بعدی این است که هر لحظه با محرک نقشه

 

 ی مشتری اصول طراحی تجربه 

(Customer Experience Design Principles) 

: اندشده  بندیگروه  دسته سه در اصول این(. ۱۰٫۴کند )شکل  ی مشتری را معرفی می اصل طراحی تجربه  ۹این بخش،  

تر«  اشتراککنند، و اصولی که تجربه را »قابل سازند، اصولی که حواس را درگیر می « می WOW های»لحظه   که اصولی

تجربه« ارائه   یهای طراحیِ مناسب روی »نقشه ها یک راهنمای عملی برای اعمال انتخابسازند. در کنار هم، آنمی 

 کنند. می 

 

 WOWهای لحظه

ها از لحظاتی  آیند. آنوجود نمی ( به flawless executionنقص ) های مشتری، از اجرای بی ترین تجربه یادماندنیبعضی از به 

شوند؛ انتظاراتی که  ای از »انتظارات« وارد هر تعامل برند می کنند. مشتریان با مجموعه آیند که مشتری را غافلگیر میمی 

اند. وقتی یک برند این »اسکریپت« را  ( شکل گرفته category normsهای گذشته و هنجارهای دسته ) توسط تجربه

شود. این نقاط تماس غیرمتعارف همان  کند و در حافظه برجسته می کند، توجه را جلب می شکند، شگفتی ایجاد می می 

 !«. WOWکنند بگوید: »چیزهایی هستند که مشتری را وادار می 

هایی هستند  ها حاصلِ انتخاباند. آنندرت تصادفی به  WOWهای (، لحظه spontaneousباوجود ظاهرِ خودانگیخته ) 

کند: شکستن اسکریپت  ها را بررسی می که تجربه چگونه طراحی شود. این بخش سه اصل پشت این تصمیم ی این درباره 

ها، و توانمندسازی کارکنان برای عمل در  گیری از استثناها برای تبدیل مشکلات به فرصت زدنِ انتظارات، بهره هم برای به 

 لحظه. 

 (. Customer Experience Design Principles)  مشتری  یتجربه  طراحی  اصول ۱۰٫۴شکل 

 

 : شکستن اسکریپت ۱اصل  

(Principle 1: Break the Script) 
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فروشی،  ها انتظار دارند یک فروشگاه خرده شوند. آنبرهای ذهنی« وارد یک تجربه می ای از »میان مشتریان با مجموعه 

صندوق پرداخت نزدیک به خروجی داشته باشد؛ یک کلینیک حس »استریل« داشته باشد؛ یا یک بانک از چینش رسمی با  

شوند ــ به مردم  ( نامیده می schemasدار پیروی کند. این الگوها ــ که در علوم شناختی »طرحواره« ) های شماره صف

رود، مغز روی »خلبان  چیز طبق انتظار پیش می های آشنا بدون فکر زیاد حرکت کنند. وقتی همه کنند در محیط کمک می 

 کند. تر ذخیره می های پیچیده ماند و انرژی را برای تصمیمخودکار« می 

شوند یا ندرت برجسته می های روتین به کند، تجربه بینی را فیلتر می اما این کارایی، بهایی دارد. چون مغز جزئیات قابل پیش 

دهد ــ مثلاً با تغییر چینش، لحن یا توالی  شوند. وقتی یک برند این »اسکریپت ذهنی« را تغییر می خوبی به خاطر سپرده می به

که آن لحظه در حافظه  کند. احتمال این زند. مغز از حالتِ توجه منفعل به »توجه فعال« تغییر می هم می ــ اسکریپت را به 

 شود. ویژه اگر با یک پاسخ احساسی مثبت همراه شود، بیشتر می رمزگذاری شود، به 

ی مشتری باید با احتیاط حرکت کنند. هدف این است که »اسکریپت« را بشکنند، نه »سفر« را. اگر  حال، طراحان تجربه با این

ی تماس را خوشایندتر کند ــ  راستا باشد ــ یعنی نقطه کند به آن برسد هم ی غیرمنتظره با آنچه مشتری تلاش می لحظه

شود. اما اگر اصطکاک اضافه کند و مشتری را کند کند، خطرِ ایجاد  داشتنی احساس می صورت یک غافلگیری دوست به

 نارضایتی دارد. 

، بدون شکستن جریان. این مجموعه با ترکیب  ( مثالی است از شکستن اسکریپتCapital One Caféوان کافه« ) »کپیتال

کند. محور« جایگزین می های سنتی را با یک حس »جامعه فرهنگ کافه با خدمات مالی، فضای رسمی و تراکنشی شعبه 

ی غیررسمی مالی دریافت کنند؛ همه در  فای رایگان استفاده کنند یا مشاوره توانند قهوه بگیرند، از وای مشتریان می 

 فضایی که بیشتر شبیه یک فضای کار اشتراکی است تا یک بانک. 

 

 گیری از استثناها : بهره ۲اصل  

(Principle 2: Leverage Exceptions) 

روتین شاید کارآمد    یتأثیرقرار دادن، اغلب بیرون از »سفر استاندارد« قرار دارند. یک تجربه ها برای تحت بهترین فرصت 

های غیرمعمول  ها، یا درخواست های غیرمنتظره ــ مثل اختلال در سرویس، شکایت شود. پیچش ندرت برجسته می باشد، اما به 

عنوان »مسئله« برای  که صرفاً به جای این ( تبدیل شوند. بهdelightهای قدرتمند »سرور لذت« ) توانند به لحظه ــ می 

 ها را »فرصت«هایی ببینند برای فراتررفتن از انتظارات و ایجاد اثر احساسی. شدن دیده شوند، برندها باید آنرفع 

شده  ی گم کند. یک وسیله کنند. یک پرواز تأخیرخورده احساس ناامیدی ایجاد می این لحظات »مغز احساسی« را فعال می 

پذیر قرار دارد. اما همان شدت احساسی، در را برای  هایی، مشتری در وضعیتِ آسیبآفریند. در چنین موقعیتاضطراب می 

 serviceفقط »بازیابی سرویس« ) کند. وقتی این لحظات با دلسوزی مدیریت شوند، نتیجه نه تر باز می یک اتصال عمیق

recovery ( »بلکه »شوق مشتری )customer delight ی  ( است. رویدادهای پرُاحساس احتمال بیشتری دارد در حافظه

 خصوص اگر »حل مسئله« استرس را با احساس »آسودگی« جایگزین کند. بلندمدت رمزگذاری شوند؛ به 

ناپذیر است. آنچه  های سرویس را به حداقل برسانند، سطحی از استثنا اجتنابکنند شکست در حالی که برندها تلاش می 

طور  ( را به recovery momentsهای بازیابی« ) های استثنایی، »لحظه ی واکنش برندهاست. شرکت اهمیت دارد، نحوه 

تواند بیشتر از هر  ازحد مورد انتظار« می شده، یک حرکت »بیش های غیر اسکریپت کنند. در این لحظه آگاهانه طراحی می 

 نقصی، برای وفاداری کار کند. فرایندِ بی 

کند، ممکن  بازی محبوبش را گم می های دیزنی، »بازیابی سرویس« بخشی از جادو است. وقتی یک کودک اسبابدر پارک 

هایش« در پارک  نویس و یک آلبوم عکس از »ماجراجویی بازی، با پست، همراه با یک یادداشت دست است آن اسباب 
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کنند؛  ( پیروی می hear  ،empathize ،apologize ،resolve ،diagnose)مخفف  HEARDبازگردانده شود. کارکنان از مدل 

ها کند که مهمانان، مدت ها را به خاطراتی تبدیل می ای از لذت اضافه کنند. دیزنی اشتباهفقط مشکل را حل، بلکه لایه تا نه

 کنند. پس از پایان بازدید، با افتخار تعریف می 

 

 : توانمندسازی کارکنان ۳اصل  

(Principle 3: Empower Employees) 

( متکی هستند. مهم نیست سفر تا چه اندازه  frontlineلاین« ) شده نیز به اجرای »فرانت های طراحی حتی بهترین تجربه 

توانند تجربه را خودکار  ها می بینی هستند. شرکت های غیرقابل پیش خوب طراحی شده است، تعاملات واقعی پر از لحظه 

پردازی« همان جایی  تواند به آنچه غیرمنتظره است، پاسخ دهد. توانایی »بداهه کنند، اما تنها »قضاوت انسانی« است که می 

 است که ارزشِ نیروی خط مقدم انسانی نهفته است. 

برای ایجاد تفاوت واقعی، کارکنان فقط به ابزار نیاز ندارند، بلکه به »اعتماد« هم نیاز دارند. اگر کارکنان خط مقدم مجبور  

ها را با ماشین جایگزین کرد. کارکنان  توان آنها خشک و غیرمنعطف عمل کنند، عملاً میی ماشین باشند به اندازه 

توانند با همدلی پاسخ دهند، با موقعیت تطبیق پیدا کنند، و تجربه را به شکلی  ( می empoweredشده ) توانمندسازی

 تواند.سختی می سازی کنند که اتوماسیون به شخصی

( نام دارد. وقتی افراد  psychological ownershipشناختی« ) کند که »مالکیت روانتوانمندسازی، مفهومی را فعال می 

گیرند و تلاش اختیاری  ها اعتماد شده، مسئولیت بیشتری بر عهده می گیری به آن کنند برای تصمیم احساس می 

 (discretionary effort بیشتری نشان می ) کنند به  دارند و شروع می عنوان »کارمند« برمی ها دست از فکرکردن به دهند. آن

 (. stewards of the brandرفتار مثل »امین/متولی برند« ) 

کارلتون«، هر کارمند ــ از نیروهای خدمات اتاق تا کنسیرژ ــ اختیار دارد تا برای هر مهمان، برای هر حادثه، تا  -در »ریتز

کنند. اما این سیاست یک  ها هرگز از کل این مبلغ استفاده نمی دلار بدون نیاز به اخذ تأیید هزینه کند. اغلب آن ۲۰۰۰سقف 

دهد تا در  کند: »به تو اعتماد شده است که از مهمان مراقبت کنی.« این اعتماد، به کارکنان آزادی می پیام شفاف ارسال می 

 های لذتی خلق کنند که مهمانان هرگز فراموش نخواهند کرد. لحظه، مسائل را حل کنند یا لحظه 

 

 ( Multisensory Stimuliهای چندحسی ) محرک 

دهند که مردم  ها شکل می کنند. آنکنند که اطلاعات را به مغز تغذیه می های ورودی« را بازی می پنج حس، نقش »کانال

دهند. بینایی، شنوایی، بویایی، لامسه  گیرند را تحت تأثیر قرار می هایی که می کنند و تصمیم یک محیط را چگونه ادراک می 

 کنند. و چشایی، هر کدام مسیر متمایزی به ذهن مشتری باز می 

کنند. هرچه حواس  های بیشتری از مغز را درگیر می ترند، زیرا بخش ورکننده ( غوطه multisensoryهای چندحسی ) تجربه

کند. وقتی  تری با برند ایجاد می یادماندنیهای به شود. این همچنین ارتباط تر« احساس می بیشتری درگیر شوند، تجربه »غنی 

دهد و تجربه را با وضوح بیشتری در حافظه  تری شکل می شوند، مغز پیوندهای احساسی عمیق زمان فعال می چند حس هم 

 کند. رمزگذاری می 

کشد،  وری« که مشتریان را به درون تجربه می کند: خلق »غوطه این بخش سه اصل پشت طراحی چندحسی را بررسی می 

 (. sensory anchorها، و ایجاد یک »لنگر حسی« ) »هماهنگی حسی« بین نشانه 
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 وری : طراحی برای غوطه ۴اصل  

(Principle 4: Design for Immersion) 

دادن ادراک و رفتار دارد. هرچه تجربه حواس بیشتری را درگیر کند،  هر یک از پنج حس، نقش متفاوتی در شکل 

فقط در چیزهایی که  توان در سراسر سفر تعبیه کرد؛ نه های حسی را می شود. نشانهتر« احساس می ورکننده »غوطه 

 چشد. کند و می کند، لمس می شنود، بو می بیند، بلکه در آنچه می مشتری می 

کنند. »صدا« اما  ( را تعیین می toneدهد. نمای فروشگاه، نورپردازی و دکور، لحن ) »دیدن« اغلب اولین برداشت را شکل می 

که موسیقی کند، به آرامش کمک  برد؛ در حالی دهد. موسیقی تند، سرعت را بالا می ( را تحت تأثیر قرار می paceسرعت ) 

 کنند. اند، سایر حواس تجربه را کامل می که بینایی و شنوایی غالب کند. در حالی می 

ی دوران کودکی یا یک بارِ جَزِ دودی  تواند کسی را به یک تعطیلات، آشپزخانه کند. یک رایحه می »بو« خاطره را تحریک می 

کند. »چشیدن« آخرین  تر و ارزشمندتر احساس می زدن به یک محصول، آن را واقعی سازد. دستببرد. »لمس«، اتصال می 

 حسی« تبدیل کند. ای »تمام تواند یک دیدار را به تجربه لایه است. افزودن غذا و نوشیدنی می 

ای از فضاهای روزمره ــ  وری طراحی شده است. نمایشگاهِ خودراهنمای آن، مشتریان را از میان توالی برای غوطه  KEAای

ها بنشینند و  شوند کشوها را باز کنند، روی مبل دهد. مشتریان تشویق می ها ــ عبور می ها و نشیمن ها، آشپزخانه خواب اتاق

کند. های سوئدی« معروف را سرو می با محصولات تعامل کنند. رستوران آن، غذاهای اسکاندیناویِ شاخص، مانند »کوفته 

 روی حسی کامل« از زیستِ روزمره است. این یک »پیاده 

 

 سازی حسی : هماهنگ ۵اصل  

(Principle 5: Orchestrate Sensory Harmony) 

پراکنده احساس شود یا برای جلب توجه رقابت کند. وقتی حواس در   که ی حسی باید از بقیه پشتیبانی کند، نه این هر نشانه 

شود. برندها به یک پیام  شود. این، با یک »داستان واضح« آغاز می کنند، تجربه »منسجم« احساس می هماهنگی عمل می 

 کلی نیاز دارند که مشخص کند هر حس باید چه چیزی را منتقل کند. 

ها باید احساسات  ها، بوها و حتی طعمتراز باشد. تصاویر، صداها، بافت وقتی داستان مشخص شد، هر نشانه باید هم 

 های محصول« را تقویت کنند. نباید تناقضی وجود داشته باشد. مشابهی را برانگیزند و همان »ارزش 

تواند مشتریان را  ( می sensory overloadبار حسی« ) ها« لزوماً به معنای »بهتر بودن« تجربه نیست. »اضافه »بیشتر محرک 

ی ملایم یا صدایی تمیز. هدف این است که »یک پیام واضح« را  اند: یک رایحه ها اغلب ظریف فراری دهد. مؤثرترین نشانه 

 از طریق چند حس مختلف برسانیم. 

افزار،  افزار، نرم توجهی در تمام نقاط تماس ــ سخت ای نادر از »هماهنگی حسی« است که با ثبات قابل اپل نمونه 

افزار، همان  کند. نرم افزار، »مینیمالیسم« و »دقت« را منعکس می یابد. سختفروشی و دیجیتال ــ امتداد میخرده 

 های شهودی. های تمیز و ژست کند: رابط شناسی را دنبال می زیبایی

های خنثی، فضای باز و نورپردازی نرم، همان اصولی  های اپل هم کشیده شده است. رنگهمین زبان طراحی به فروشگاه 

ای« صحبت کنند. حتی  اند که با »لحن مشاوره دهند. کارکنان آموزش دیده شود بازتاب می را که در محصولات دیده می 

کند  اند. فرقی نمی ها نرم و روان رود. تصاویر محصول در مرکز قرار دارند و انتقالفروشگاه آنلاین هم همین مسیر را می 

شود بخشی از »یک جهان«  چیز احساس می دستگاه را در دست بگیرید، به فروشگاه مراجعه کنید یا آنلاین خرید کنید؛ همه 

 است. 
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 : ایجاد لنگر حسی ۶اصل  

(Principle 6: Create Sensory Anchor) 

طور کامل به خاطر سپرده  های مشتری به آوریم. بیشتر تجربه دهند که ما یک تجربه را چگونه به یاد می حواس شکل می 

ی  ( یا یک رایحه jingleیادماندنی ) های حسی، مانند یک آوای به یابند. نشانهشوند؛ بلکه به چند »برجستگی« تقلیل می نمی 

تواند کنند، می ی حسی را دوباره تجربه می کنند. وقتی مشتریان همان نشانه تر برای یادآوری می شاخص، تجربه را بعداً آسان

های گذشته و احساسی که در آن  ها مشتریان را به تجربه اش را باز کند. این نشانه های احساسی یک »کلِ خاطره« و ارتباط 

 گردانند.ها داشتند، برمی لحظه

توانند »لنگرهای قدرتمند« برای یادآوری برند شوند. وقتی خوب  برای برندها، این موضوع اهمیت زیادی دارد. حواس می 

شوند که مشتری از  ها به احساسی متصل می شوند. آنبرهای احساسی« تبدیل میهای حسی به »میان استفاده شوند، نشانه 

ی  ی حسی »ثابت« باشد و به یک تجربه کند که نشانه حال، این فقط زمانی کار می قبل برای آن ارزش قائل است. بااین 

 یادماندنی که مشتری واقعاً داشته است، گره خورده باشد. به

های چندحسی خود را به »الگوی باتیک« نمادین خود لنگر کرده است؛ الگویی  »سنگاپور ایرلاینز«، برای مثال، نشانه

در یونیفرم سارونگ کبایای معروف خطوط هوایی   ۱۹۶۸گل بومی سنگاپور. این نقش، که از سال    ۱۰گرفته از الهام

« است  Batik Floraی »بخش رایحه های حسی نیز گسترش یافته است. این نقش، الهام حضور دارد، اکنون به سایر نشانه 

ی یک  شود تا حس آشنایی ایجاد کند. همین نقش، پایه ها پخش می ها و سالن ها، حوله شکل ملایمی در کابین که به 

( که هنگام سوارشدن و در  The Symphony of Flowersها« ) دهد؛ »سمفونی گل موسیقی اختصاصی را نیز شکل می 

 کند.شود و یک »هویت صوتی« منسجم خلق می می ها پخش النس

 

 ( Shareworthy Experiencesاشتراک ) های قابل تجربه

که نیازی به پاداش باشد. چند دلیل وجود  شان صحبت کنند، بدون این شوند مردم بخواهند درباره های عالی باعث می تجربه

گذارند. کنند به اشتراک می ی محصولات و خدماتی که استفاده می هایی درباره دارد که چرا مشتریان داستان

دانند. این، هویتشان  کند نشان دهند چه کسانی هستند و چه چیزهایی را ارزشمند می ها کمک می گذاری« به آن »اشتراک

کند با دیگران ارتباط برقرار کنند و حس کنند  دهد. همچنین کمک می که دوست دارند چگونه دیده شوند را شکل می و این 

 گذارند. به اشتراک می اند. و اغلب، مشتریان صرفاً چون برند این کار را آسان کرده است، تجربه را بخشی از یک اجتماع 

گذاری« کنند. این بخش سه روش را برای  طور فعال »دعوت به اشتراکهایی طراحی کنند که به توانند تجربهبازاریابان می 

کردن »تقدیر اجتماعی«  (، فراهم personal resonanceزدن »طنین شخصی« ) کند: جرقه انجام این کار بررسی می 

 (social recognitionو »اشتراک ) ها. پذیر کردن« لحظه 

 

 زدن طنین شخصی : جرقه ۷اصل  

(Principle 7: Spark Personal Resonance) 

دهد که تجربه  گذارند. وقتی یک برند به مشتری این احساس را می تری بر جای می های شخصی، اثر قوی تجربه

کردن مشتری با نامش یا فرستادن  شود. حتی حرکات کوچک ــ مثل خطاب تر می شده« است، اتصال عمیقسازی »شخصی 

 تواند متفکرانه احساس شود. نویس« ــ می یک »تشکر دست 
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( گره بزنند. تولدها، سالگردها و دستاوردها  personal milestonesتوانند تجربه را به »نقاط عطف شخصی« ) برندها می 

دهد برند  اند. یک پاداش کوچک، یک پیام تبریک یا یک غافلگیری در یک روز خاص نشان می های طبیعی برای اتصاللحظه

 کنند. تر« احساس می موقع تجربه را »انسانی های به »توجه« دارد. این ژست 

( تجربه، حس مالکیت  co-createآفرینی« ) ها برای »هم دادن به آنخواهند مشارکت کنند. اجازه مشتریان همچنین می 

ها یا ساخت یک  سازی ویژگی تر، مثل سفارشی تواند ساده باشد، مثل انتخاب رنگ محصول، یا پیچیده سازد. این کار می می 

گذاری  کنند، بیشتر ارزش سازی می برنامه که با اهدافشان متناسب است. مردم، محصول یا خدمتی را که خودشان شخصی 

 کنند. می 

ها،  توانند پیامها می سازی را حتی فراتر ببرند. آن توانند شخصی های لوکس، برندها می در محصولات دیجیتال یا بخش 

ی هر کاربر تنظیم کنند. وقتی تجربه »یگانه« احساس  های گذشته ها را بر اساس رفتار یا ترجیح ها و تجربه توصیه 

 شود، مشتریان احتمال بیشتری دارد آن را به اشتراک بگذارند. می 

دهد، نقاط عطف را  سازد. اپلیکیشن خود را با سرعت هر کاربر تطبیق می خوبی می »دولینگو« این اتصال شخصی را به

دهد اهدافشان را انتخاب کنند. با تبدیل تجربه به چیزی واقعاً متناسب با هر فرد،  آموزان اجازه می گیرد و به زبانجشن می 

 گذاشتن دارد. دهد که ارزش به اشتراکدولینگو چیزی به کاربران می 

 

 دادن به تقدیر اجتماعی: امکان۸اصل  

(Principle 8: Enable Social Recognition) 

تواند این احساس  ی مشتریِ قوی« می ( هستند. یک »تجربه tribeخواهند احساس کنند بخشی از یک »قبیله« ) مشتریان می 

یابند یا از یک  کنند، در رویدادهای خاص حضور می های مشترک شرکت می تعلق را ایجاد کند. وقتی مشتریان در فعالیت 

 شود.( تبدیل می statement of identityکنند، این تجربه به »یک بیان هویتی« ) شده دیدن می فضای برندسازی 

آورند.  فکر را کنار هم می ها افراد هم به فضاهای گردهمایی تبدیل شوند. آن  توانندها می ها یا نمایشگاهفروشگاه 

شوند، بلکه با افرادی  تنها با برند درگیر می کنند، نه ها شرکت میمشتریانی که در همان جلسات، رویدادها یا ورکشاپ 

کند؛ چیزی که مردم دوست  گذاشتن این تجربه، »احساس تعلق« را سیگنال می شوند. به اشتراک مانند خودشان نیز آشنا می 

 دارند نشان بدهند. 

های ورزشی فقط با دعوت  های خصوصی«، تمرین کنند. »رانندگی محور این احساس را تقویت می های گروه برنامه 

 (invite-only workouts یا رویدادهای اجتماعیِ میزبانی ) دهند. تجربه  شده توسط برند، به مشتریان فرصتی برای ارتباط می

 شود.ی قبیله« احساس می شود که »ویژه از این نظر معنادارتر می 

ای تمرین  اند. مشتریان با مربیان حرفه ( بر همین ایده بنا شده Porsche Experience Centers»پُرش اکسپریِنس سنترها« ) 

(  exclusiveکنند. محیط، انحصاری ) کنند و با هم در جلسات پیست شرکت می مندان را ملاقات می کنند، سایر علاقه می 

شود؛ و این همان  ها میشود، اما در عین حال پیوندهای اجتماعیِ قوی دارد. برند پورشه بخشی از هویت آن احساس می 

 چیزی است که دوست دارند آن را به اشتراک بگذارند. 

 

 هاپذیر کردن لحظه : اشتراک ۹اصل  

(Principle 9: Make Moments Shareable) 
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های خوب را به اشتراک بگذارند، اما فقط اگر این کار آسان باشد. برندها نباید فرض کنند  خواهند تجربه مشتریان اغلب می 

گذاری »زحمت اضافه« بکشند. لحظه باید طوری طراحی شود که با کمترین تلاش، قابل ثبت و  مردم حاضرند برای اشتراک

 انتقال باشد.

گذاری کمک کنند. دکور  ( کردن تجربه، به اشتراکvisually compellingتصویرکردن« ) طراحان باید با »قابل 

کند مشتریان لحظه را بدون نیاز به ویرایش ثبت کنند.  بندی متفکرانه، کمک می اینستاگرامی، غذای زیبا در بشقاب، یا بسته 

اشتراک« تبدیل کند. تصاویر  ای »قابل تواند یک فضای معمولی را به صحنه تنظیمات کوچک در چیدمان یا نورپردازی می 

ها، یا حتی ابزارهای فیزیکی برای عکس ــ  شاتکنند ــ استوری، ریل، اسکرینباید برای فرمتی که مردم از قبل استفاده می 

 مناسب باشند. 

های تصویری،  ها و خلاصه قولها، نقل ی اشتراک« ارائه دهند. قالب توانند »محتوای آماده در محصولات دیجیتال، برندها می 

ها باید هم »سازگار با پلتفرم« و هم  توانند آن را منتشر کنند. این دارایی دهند که بدون فکر زیاد می چیزی به مشتریان می 

 کند. زحمت می گذاری ــ اشتراک را بی های اشتراک کردن دکمه »شخصی« باشند. کاهش اصطکاک ــ مثلاً با اضافه 

«Spotify Wrapped سازد، آن را به تصاویر  دهد. این ویژگی یک »داستان شخصی« می خوبی انجام می « این کار را به

کند. کار اصلی از قبل انجام شده است؛  گذاری دعوت می کند و کاربران را تنها با یک ضربه، به اشتراک شیک تبدیل می 

 تمام کاری که کاربر باید بکند، این است که آن را منتشر کند. 

 

 ( Summaryبندی ) جمع 

( به هم  value propositionsهای پیشنهادی ) ی محصولات یا خدمات دیگر کافی نیست. هرچه ارزش صرفِ ارائه 

( بروند و »تجربه«  utilityها باید فراتر از کارکرد ) ( شوند، شرکتcommoditizedتر ) تر شوند و صنایع کالایی نزدیک

 سازی کنند تا متمایز شوند. صحنه 

خوبی به تصویر کشیدند: یک خدمت، زمان را  مور این تفاوت را به ی مشتری« همان »خدمت« نیست. پاین و گیل »تجربه 

دهد ــ  کند. در دنیایی که فناوری اغلب سیگنال »کارایی« می شده« می کند؛ اما یک تجربه، زمان را »خوب صرف ذخیره می 

عنوان چیزی پرمیوم و »ارزشِ  محور هرچه بیشتر به های انسانتر گره خورده است ــ تجربه ی پایین که معمولاً با هزینه 

 شوند. پرداخت بیشتر« ادراک می 

ها، این سفر  شود. در سراسر صنایع و کانالبرداری از سفر کامل مشتری« شروع می های مؤثر، با »نقشه طراحی تجربه 

(،  transaction(, تراکنش ) hospitalityنوازی ) (، مهمانdiscoveryشود: کشف ) می unfoldمعمولاً در شش مرحله 

(. در حالی که بیشتر برندها هر شش را  engagement( و درگیرسازی ) support(، پشتیبانی ) onboardingبوردینگ ) آن

های با اثر بالا« را شناسایی کرده  ی نقاط تماس به یک اندازه سزاوار توجه نیستند. بازاریابان باید »لحظه کنند، همه لمس می 

 ها اعمال کنند. و »اصول طراحی تجربه« مناسب را روی آن 

توانند این کار را با »شکستن اسکریپت«  کند. برندها می « که مشتریان را غافلگیر می WOWهای این یعنی خلق »لحظه 

های  توانند در »لحظه ها همچنین می های آشنا برای جلب توجه. آن دادن چیزهای غیرمنتظره در محیط انجام دهند؛ تحویل 

های خاص، جایی که یک حرکتِ فراتر از انتظار  ها را شکار کنند؛ مثل مشکلات سرویس یا درخواستاستثنا« فرصت 

تواند اثری ماندگار برجا بگذارد. به همان اندازه مهم، توانمندسازی کارکنان برای »عمل در زمان واقعی« است. زمانی  می 

العاده تبدیل خارق   هایهای عادی را به لحظه توانند لحظه گیری مورد اعتمادند، می که کارکنان خط مقدم برای تصمیم

 کنند. 
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تر« با درگیرکردن حواس بیشتر مشتری. برای انجام این کار، برندها باید برای  این همچنین یعنی ساخت »درگیرسازی عمیق 

ها باید  کشد. آنها را به تجربه می های چندحسی احاطه کنند که آن وری« طراحی کنند؛ مشتریان را با نشانه »غوطه 

ی  راستا است. و باید »حافظه »هماهنگی حسی« را ارکستره کنند؛ اطمینان حاصل کنند هر نشانه، با هویت برند هم 

 دهد. ها را افزایش می های حسی خاصی که احتمال یادآوری آن ها به نشانه زدن لحظه احساسی« را فعال کنند؛ گره 

زدن »طنین شخصی« آغاز  گذاری« دارند. این کار با جرقه هایی که »ارزش به اشتراکدر نهایت، این یعنی خلق تجربه 

دادن به تقدیر کردن تجربه تا احساس شود برای فرد طراحی شده است. همچنین شامل »امکانشود؛ با شخصی می 

که مشتریان نشان دهند بخشی از یک گروه ارزشمند هستند. و از همه  هایی برای این کردن راه اجتماعی« است؛ فراهم 

( افزایش  word of mouthدهان ) بهگذاری« کنیم؛ تا احتمال دهان ها را »آسان برای اشتراک تر، این است که لحظه عملی 

 یابد.

 

 ( Reflection Questionsهای تأمل ) پرسش 

 ایجاد کردی، چه زمانی بود؟  WOWی  را شکستی« و یک لحظه  آخرین باری که »اسکریپت  •

 اند؟ طور آگاهانه برای درگیرکردن چند حس طراحی شده های مشتری تو، به آیا تجربه  •

 گذاری دارند؟ ی مشتری تو، واقعاً ارزش به اشتراکها در تجربه کدام لحظه  •

 پیوست •
 Marketing 7.0های اصلی مرتبط پشت مدل هایعناصر کلیدی بازاریابی: چارچوب  •
ای در طول زمان  حال، برخی مفاهیم هستهکند. بااین بازاریابی همراه با تغییرات بازار تکامل پیدا می •

ای از صورت مداوم مجموعه، نویسندگان بهMarketing 3.0مانند. از زمان انتشار همچنان مرتبط می

اند که در ابتدا توسط »فیلیپ کاتلر« و »هرماوان کارتاجایا« در های بنیادی را به کار گرفتهچارچوب 

( معرفی شده بود.  ۲۰۰۰) Repositioning Asia: From Bubble to Sustainable Economyکتاب 

 کنند. عمل می  Marketing 7.0های اصلی ی مدل عنوان پایهها اکنون بههمین چارچوب 

•  

 وکارانداز کسب تحلیل چشم •
• (Business Landscape Analysis) 

شود. این شامل وکار آغاز میانداز کسبهر استراتژی بازاریابیِ قدرتمندی با یک درک شفاف از چشم  •

نامیم ــ و سپس گسترش این می  5Dهای کلیدی تغییر ــ چیزی که ما آن را چارچوب شناسایی محرک

 (.A.1است )شکل  4Cتر با استفاده از چارچوب انداز وسیع تحلیل در قالب یک چشم 

 5Dچارچوب  •
• (The 5D Framework) 

دادن صنعتشان  طور مداوم نیروهایی را که در حال بازشکلها باید بهبازارها ذاتاً پویا هستند. شرکت •

حقوقی، اقتصاد، -کنیم: فناوری، سیاسیبندی میهستند، پایش کنند. ما این نیروها را در پنج دسته گروه

 فرهنگ و بازار.-اجتماع

آلات ( است. از ماشینmost disruptiveترین )ها، »فناوری« محرک اصلی است، زیرا مخربدر میان این •

. دهدصنعتی گرفته تا هوش مصنوعی، هر جهش فناورانه چگونگی زندگی مردم را بازشکل می

تدریج  فرهنگی به-کنند. تغییرات اجتماعیتصمیمات سیاسی و قانونی، اثرات فوری در اقتصاد ایجاد می
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ها در کنار هم، دهند. این محرک ها و رفتارهای بلندمدت را شکل میدهند، اما ارزشرخ می

دارند تا عملکردشان را بازنگری وکارها را وامیدهند و کسبهای بازار را تحت تأثیر قرار میپویایی 

 کنند. 

 . 4Cو  5D(؛ چارچوب The Business Landscapeوکار )انداز کسب چشم  A.1شکل  •

 4Cچارچوب  •
• (The 4C Framework) 

کنیم: تغییر  استفاده می 4Cانداز عملی، ما از چارچوب برای گسترش آن پنج محرک به یک چشم •

(Change( رقیب ،)Competitor( مشتری ،)Customer( و شرکت )Company  ،سه مورد اول .)

ها،  کنند. مورد آخر، یعنی »شرکت«، شامل عوامل داخلی مانند قابلیتنیروهای بیرونی را نمایندگی می

گویی به نیازهای فعلی ها اغلب تمرکز خود را بر رصد رقبا و پاسخمنابع و فرهنگ است. شرکت

 ی تغییر را نادیده بگیرند.های اولیهگذارند. اما در این مسیر، خطر آن وجود دارد که نشانهمشتریان می

( است. بازاریابان باید forward-lookingیک ابزار رو به آینده )  4Cی مهم این است که چارچوب نکته •

ها در محیط، به  جایی بینی جابهبینی کنند چه چیزی در پیش است. پیشفراتر از زمان حال را ببینند تا پیش

جای پیروی، رهبری کنند. با  دهد بهها اجازه میدهد؛ به آن ها یک مزیت رقابتی میشرکت

های رقبا را توانند رفتار مشتری را شکل دهند، حرکتها میبودن نسبت به تغییر، شرکتزنگبهگوش 

 که بازار آن را مطالبه کند، پالایش کنند.های خود را پیش از آن دستی کنند و عرضهپیش

 Marketing 7.0وکار در  انداز کسب چشمتحلیل  •
• (Business Landscape Analysis in Marketing 7.0) 

طور  (. همان A.2دهند )شکل را تشکیل می  Marketing 7.0ی استراتژیک ، پایه4Cو  5Dهای چارچوب  •

کنند تصویر  ( بررسی شده است، این ابزارها به بازاریابان کمک می۴تا  ۱های )فصل ۱که در بخش 

 بینی کنند. دادن رقابت و رفتار مشتری هستند، پیشکلان را درک کنند و نیروهایی را که در حال بازشکل

- حقوقی، اقتصاد، اجتماع-کند: فناوری، سیاسیپنج محرک قدرتمند تغییر را شناسایی می 5Dچارچوب  •

تنها محیط بیرونی را  توصیف شده، این نیروها نه ۱طور که در فصل های بازار. همان رهنگ و پویایی ف

 کنند. هم آماده می Marketing 7.0دهند، بلکه صحنه را برای یک تحول به سمت شکل می

 The Business Landscapeکند )را هدایت می  Marketing 7.0وکار که انداز کسب چشم  A.2شکل  •

Driving Marketing 7.0 .) 

 pivotalعنوان یک دگرگونی محوری )( بهAGIهوش عمومی مصنوعی ) سوی، حرکت به۲در فصل  •

shift شدن به یک »کمک( معرفی شده است. فناوری در حال تبدیل( »خلبانco-pilot در فرایند )

گیری است. چالش این است که اطمینان حاصل شود بازاریابان با تکمیل کارایی ماشین با  تصمیم 

 »همدلی انسانی«، مرتبط باقی بمانند.

دهد؛ عواملی که برندها را ثباتی ژئوپلیتیک و فشار اقتصادی را مورد بحث قرار می، اثرات بی۳فصل  •

دهند. این موضوع اغلب منجر  مدت و به بهای تمایز بلندمدت سوق میسمت تمرکز بر عملکرد کوتاهبه

تواند این یکنواختی  می  AIی گسترده از ابزارهای شود. استفادهبه محتوای دیجیتال بیش از حد مشابه می

فرد برند غنی  های منحصربهطور فعال، کار خود را با ارزشکه بازاریابان بهرا بیشتر تسریع کند؛ مگر این

 کنند. 

کنندگان منفعل بازاریابی  کند. مشتریان امروزی دیگر دریافت ، تمرکز به بازار تغییر می۴در فصل  •

( هستند. درک این آرکتایپ جدید  augmented humansشده« )های تقویتها »انسان نیستند؛ آن 

رود و  بینی کنند بازار به کجا میاستفاده کنند تا پیش 4Cمستلزم آن است که بازاریابان از چارچوب 

 شرکت چگونه باید تکامل یابد.
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وکار را به یک استراتژی رو به آینده انداز کسب، در کنار هم، تحلیل چشم4Cو  5Dاین دو چارچوب، یعنی  •

 است. Marketing 7.0انداز بیرونی و اقدام داخلی در کنند. این، »پل استراتژیک« بین چشمتبدیل می 

•  

 عناصر کلیدی بازاریابی •
• (Key Elements of Marketing) 

ساده استوار است:  یدهندهبازاریابی یک رشته چندبعدی است؛ اما در بنیاد خود، بر یک اصل سازمان  •

( و برند. این »مثلث استراتژیک«، differentiation(، تمایز )positioningسازی )کنشِ جایگاهبرهم

شود: نه  تر ظاهر میتر بازاریابی. از دل آن، یک چارچوب وسیعهای عمیقدرگاهی است به سوی تمرین

 (. A.3عنصر اصلی بازاریابی )شکل 

 ( PDB) برند  – تمایز –سازی  جایگاه  •
• (Positioning–Differentiation–Brand) 

سازی، تمایز و برند قرار دارد. هر برند به یک هویت روشن در ی بازاریابی، یک مثلث از جایگاهدر هسته •

( که یک شرکت  reason for beingسازی است: »دلیل وجود« )ذهن مشتری نیاز دارد. این همان جایگاه

آسانی قابل تشخیص باشد، باید با یک که این وعده معتبر و بهدهد. برای اینبه مخاطبان خود وعده می

کند. تنها زمانی تمایز قدرتمند پشتیبانی شود: یک ویژگی واقعاً متمایز که برند را از دیگران جدا می

 تواند یک تصویر قدرتمند و ماندگار بسازد.سازی توسط تمایز تقویت شود، برند میکه جایگاه

 . 9Eو چارچوب  PDB(؛ مثلث The Key Elements of Marketingعناصر کلیدی بازاریابی ) A.3شکل  •

 (9Eنه عنصر بازاریابی )چارچوب  •
• (Nine Elements of Marketing – 9E Framework) 

های مدیریت محصول، از سه لنز استراتژیک دید: استراتژی مدیریت مشتری، تاکتیک توان بازاریابی را می •

سازی، تمایز و برند ریشه دارد و به عناصر متمایز اما  و ارزش مدیریت برند. هرکدام در مثلث جایگاه

ها چگونه بازاریابی خود را طراحی و اجرا  دهند شرکتیابد که شکل میای بسط میپیوستههمبه

 کنند.می

•  
 استراتژی مدیریت مشتری  •

• (Customer Management Strategy) 
شود ( آغاز میsegmentationبندی« )سازی« قرار دارد؛ چیزی که با »بخش در مرکز استراتژی، »جایگاه •

گیری« کند. این کار با »هدفبرداری میای که یک شرکت با آن بازار را نقشهــ روش خلاقانه

(targetingدنبال می )ترین هستند. ها برای تخصیص منابع مناسبکه کدام بخش شود؛ فرایند انتخاب این 

هایی که یک شرکت برای تعریف بندی کرد، و ویژگیهای متعددی بخش توان به روشبازارها را می •

آل، این دیدگاه دهد. در حالت ایدهکند، دیدگاهش نسبت به بازار را شکل میهای خود انتخاب میبخش 

تواند به یک هدف متمایز و در  فرد میبندی منحصربهباید با دیدگاه رقبا متفاوت باشد. یک رویکرد بخش 

 سازیجایگاه–گیریهدف–بندیسازی متفاوت منجر شود. در کنار هم، بخشنهایت، به یک جایگاه

(STPپایه ،)دهد. ی مدیریت مؤثر مشتری را تشکیل می 

•  
 تاکتیک مدیریت محصول  •

• (Product Management Tactic) 
کند که یک شرکت چگونه های بازاریابی قرار دارد. تمایز هدایت می»تمایز« در مرکز تاکتیک •

(، productــ محصول ) 4Pعنوان ( خود را خلق کند؛ چیزی که بهmarketing mixی بازاریابی« )»آمیخته
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شود و توسط »جروم  ( ــ شناخته میpromotion( و ترفیع/ارتقا )place(، توزیع/جا )priceقیمت )

دانیم که »چه چیزی« ی این میکارتی« معرفی شده است. ما »محصول« و »قیمت« را نماینده مک

 که »چگونه« عرضه شود.ی اینعرضه شود، و »توزیع« و »ترفیع« را نماینده 

مدت، های کوتاهجای تمرکز بر تراکنش( است. بهsellingیک عنصر تاکتیکی کلیدی دیگر »فروش« ) •

بینیم. این رویکرد،  عنوان رویکردی برای »دریافت/تثبیت روابط بلندمدت مشتری« میما فروش را به

ی بازاریابی را برای درگیرکردن مشتریان در طول زمان شکل ی شرکت از آمیختهی استفادهنحوه 

ی مدیریت محصول شرکت را  (، پایهDMS) فروش– بازاریابی یآمیخته–دهد. در کنار هم، تمایزمی

 دهد. تشکیل می

•  
 ارزش مدیریت برند  •

• (Brand Management Value) 
( commodity trapشدن« )ی کالاییکند و از »تلهدهد یک شرکت چگونه ارزش خلق می برند نشان می •

( و »فرایند« service: »خدمت« )شودسازِ دیگر تقویت میگریزد. این برند، توسط دو عنصر ارزشمی

(processخدمت، عرضه .)دهد. حتی زمانی که  شده ارتقا میی شرکت را در بازارهای کالایی

تواند »تمایل مشتری به  ( حداقلی هستند، خدمت میfunctional differencesهای کارکردی )تفاوت

 سختی توسط رقبا قابل تقلید است.تر از همه، خدمت عالی بهپرداخت« را افزایش دهد. مهم

کند که  ی تحویل ارزش قرار دارد. فرایند، این امکان را برای شرکت فراهم می»فرایند« در هسته •

( تا operational excellenceفراتر از خودِ محصول، با مشتریان درگیر شود. از »برتری عملیاتی« )

گیرد. در کنار هم،  شده نشئت میطراحی چیز از یک فرایند خوشیادماندنی مشتری«، همههای به»تجربه

 دهند.ی مدیریت برندِ یک شرکت را تشکیل می(، پایهBSP) فرایند– خدمت–برند

•  

 Marketing 7.0عناصر کلیدی بازاریابی در  •
• (Key Elements of Marketing in Marketing 7.0) 

طور که در  ، همان Marketing 7.0ای در (، مدلِ هستهcognitive compassنمای شناختی« )»قطب •

استوار است؛ چارچوبی که بازاریابی را از خلال سه   9Eتر ارائه شده، مستقیماً بر چارچوب وسیع  ۵فصل 

 (. A.4بیند )شکل ی مدیریت مشتری، مدیریت محصول و مدیریت برند میپیوستههملنز به

ریشه دارد. این سه عنصر در فصل  STPی استراتژیک، مدیریت مشتری است که در چارچوب اولین حوزه •

طور مشخص »سیستم توجه«، »سیستم اجتماعی« و اند؛ فصلی که از علوم شناختی ــ بهبازنگری شده ۶

شده« را درک کند. این رویکرد مبتنی  های تقویت کند تا »انسان »سیستم پاداش« در مغز ــ استفاده می

گیری  صورت شفاف هدفهای معنادارتری تعریف کنند، بهبندی دهد بخشبر مغز، به بازاریابان امکان می

 انداز شود.سازی کنند که با مشتریان عصر دیجیتال، عمیقاً طنینای جایگاهگونهکنند و به

 Marketing 7.0 (Customer–Product–Brand در برند–محصول –مدیریت مشتری  A.4شکل  •

Management in Marketing 7.0) . 

ها  گیرد. اینی بازاریابی و فروش شکل می دومین خوشه، مدیریت محصول است که حول تمایز، آمیخته •

صورت  که مشتریان چگونه »بهتمرکز دارد بر این ۸گیرند. فصل در دو فصل مورد بررسی قرار می

 4Pها. این فصل، تمایز و کردن منافع در برابر فداکاری کنند؛ با وزن ذهنی« ارزش را محاسبه می

کند؛ لنزی که برجسته  بندی می)محصول، قیمت، توزیع، ترفیع( را از خلال یک لنز شناختی بازچارچوب 

راستا کردن  این خوشه را با هم ۹کنند. فصل کند مردم چگونه در لحظه، ارزش را ادراک میمی

 کند.ی پردازش اطلاعات توسط مغز، کامل میوگوی فروش« با نحوه »گفت
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عنصر   ۷شود. فصل ی استراتژیک، مدیریت برند است که شامل برند، خدمت و فرایند میسومین حوزه  •

های برند کنند و پیامها چگونه مغز را درگیر میکه داستان دادن ایندهد؛ با نشان برند را هدف قرار می

هر دو عنصر »خدمت« و  ۱۰کنند. در همین حال، فصل دار تبدیل می هایی عاطفی و طنینرا به روایت

ی اصولی برای طراحی سفرهای مشتری. این فصل، خدمت را از  دهد؛ با ارائه»فرایند« را پوشش می 

دهد و فرایند را از »عملیات« به ابزاری برای ی استراتژیک« ارتقا می سطح »پشتیبانی« به »متمایزکننده

 کند. درگیرسازی عاطفی تبدیل می 

شود؛ با بنا می 9Eچگونه بر چارچوب  Marketing 7.0دهند که ها در کنار هم نشان میاین نگاشت •

(  more mind-centricمحور«تر )ها از علوم شناختی. نتیجه، رویکردی »ذهنترین بینشواردکردن تازه

 به بازاریابی است. 

•  

 هاقدردانی •
• (Acknowledgments) 

کردیم این کتاب شروعِ یک نوشتیم، هرگز تصور نمی  ۲۰۰۹را در سال  Marketing 3.0وقتی  •

گامِ بهبینیِ گاممجموعه باشد. این »وایلی« بود که پتانسیل را دید و ما را تشویق کرد تا به پیش

 های بزرگ بعدی در بازاریابی ادامه دهیم.دگرگونی

های مختلف در وایلی ما را در هر بخش از این مجموعه هدایت کردند. برای ها، تیمدر طول سال  •

Marketing 7.0خاطر  طور ویژه از تیم سر دبیری فعلی ــ »ویکتوریا ساون« و »پوروی پاتل« ــ به، ما به

 ی این کتاب، سپاسگزاریم. شان در طول توسعههمکاری عالی

های ارزشمندشان در طول فرایند نگارش، صمیمانه خاطر حمایت« بهMCorpهمچنین از »شورای   •

 کنیم: »مایکل هرماوان«، »توفیق«، »اِنس«، »استانیا ریمادینی« و »یوسانووا ساویتری«. تشکر می

طور خاص »موچ فری که در پشت صحنه از ما حمایت کردند؛ به MCorpای داریم از تیم تقدیر ویژه •

هایی که در این کتاب ارائه  سانی اسماعیل« و »دویتامی مگاسواری چیانگیناتا« برای تصویرسازی شکل 

 اند. شده

•  

 ی نویسندگان درباره  •
• (About the Authors) 

ی مدیریت »کلاگ« است؛ جایی ( بازاریابی در مدرسهProfessor Emeritusاستاد ممتاز ) فیلیپ کاتلر •

استریت الملل را بر عهده داشت. »وال بین در بازاریابی  S. C. Johnson & Sonکه کرسی استادی 

بندی کرده است. او وکارِ تأثیرگذار برتر جهان رتبهژورنال« او را در میان شش متفکر کسب

ی جوایز متعدد و درجات افتخاری از مدارس مختلف در سراسر جهان است و دارای مدرک  کنندهدریافت 

( است.  MITارشد از دانشگاه شیکاگو و دکترای اقتصاد از مؤسسه فناوری ماساچوست ) کارشناسی

طور اند و او بهزبان ترجمه شده ۲۵های او به بیش از گیری دارد ــ کتابالمللی چشمفیلیپ حضور بین 

 کند.المللی سخنرانی میمنظم در محافل بین

با فیلیپ کاتلر همکاری داشته و   ۱۹۹۸است. او از سال  MCorpگذار و رئیس بنیان  هرماوان کارتاجایا •

نویس بوده است. او توسط »مؤسسه منشوردار کتاب را با او هم  ۱۴گیری از ی چشم مجموعه

گورویی که    ۵۰عنوان یکی از »( در بریتانیا، بهChartered Institute of Marketingبازاریابی« )

ی »جایزه رهبری کنندهگذاری شد. هرماوان همچنین دریافت اند« نامی بازاریابی را شکل دادهآینده 

 همچنین او. است لینکلن–در دانشگاه نبراسکا Pan-Pacificوکار جهانی ممتاز« از انجمن کسب
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 جهانی »انجمن و کوچک« وکارهایکسب برای آسیایی »کمیته آسیا«، بازاریابی  »فدراسیون  گذاربنیان 

 ( است. World Marketing Forum) بازاریابی«

است. او یک مشاور بازاریابی با بیش از  MCorp( در Group COOمدیر عملیاتی گروه ) ایوان سِتیاوان  •

مشتری در صنایع مختلف کمک کرده است. او بازاریابی را در  ۱۰۰سال تجربه است و به بیش از  ۲۰

کند.  وکار و مدیریت« در »مؤسسه فناوری باندونگ« تدریس میاجراییِ »مدرسه کسب MBAی برنامه

وسترن و مدرک کارشناسی از مدرسه مدیریت کلاگ در دانشگاه نورث MBAایوان دارای مدرک 

 ( از دانشگاه اندونزی است.BEngمهندسی )

 


