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 ید. شاهستندها دارای حافظه  همانند رایانز ها نی دانیم. آن مغز را مانند رایانه میة ما مغز شما رایانه نیست. هم

 تشبیه کار ببریم.  را به« ها جو در میان فایلو  جست» عبارتِ ،به شوخی ،ای کوشش برای یادآوری مسئله هنگامِ به

هیچ  وجود بااین ؛نهایت تواناست‬پیچیده و بی اندازه یما ب . مغزِاستولی کاملاً اشتباه  رسد؛ نظر می به جالبی

 ندارد.  شباهتی به رایانه

 مغز ةدربارحقایقی 

 نیستند. شناسیم هیچ ساختاری که می ند و همانندرس نظر می وغریب به اغلب عجیب ؛هستند استثناییمغزهای ما 

 :کنیم را بررسی میبدن انسان  یزانگ شگفت این عضوویژگی  چند ادامهدر 

 یوندپ یلیاردو بیش از هزارم (عصبی های )یاخته 2نورون یلیونصدمای دار یانگینم طور مغز انسان به .۹

 .هاست نورون  یانم 3سیناپسی

نخست نگاه تر از آن است که در  بسیار بزرگ آنمعنی است که سطح  این به انسانمغز  های خوردگی ینچ .1

 دارد؛مربع   فوتِ ۹.۳ به یکنزد مساحتی هر نیمکره از مغز انسان ؛رسد نظر می به

ن ورودی به بدنتان را مصرف اکسیژکل از  درصد 16 به یکنزدخونی است و   صدهزارمایل رگِمغز دارای  .۳

 کند؛ می

 ؛برید ر میسَ  است که در بیداری به یهنگاماز  رکارترشما هنگام خواب پُ ، مغزِیقتحق در .6

با آن را  . درک این مطلب که چرا مردم تمایل دارنداست بدن انسان عضوترین  مغز دورترین و پیچیده

 تفاوت هستند.م کاملاً یانهرامغز و  یقتدرحق یول؛ رایانه مقایسه کنند آسان است

                                                                                                                                              
1. Ludwig Quidde 
2. Neuron 
3. Synaptic  connections 



 مغز و رایانه های تفاوت

 :دهیم یمانجام  ها آنیان م کوچکی ة؟ مقایسوجود دارد بین ینمغز شما چه تفاوتی با رایانه دارد؟ شباهتی هم درا

x انجام خواهد  گویید کاری انجام دهد، آن کار را میشما به رایانه  که ی. هنگامکند پیروی میاز منطق   رایانه

 ید؛باش جلوگیری کردهآن  های خودکار یناهماهنگ ازو  کاربرده بهی درستدستورات  که یشرط به ،داد

x تا جایی  دارد قرار حجمی از تعصبات و اشتباهات گوناگون . مغز انسان دربرابرِکند پیروی می  مغز از ترغیب

 گیرد؛ یمرا نادیده  سلیم و عقل که منطق

x یکرایانه که  در ییجا ؛کند به آن دسترسی پیدا می خاطره،مرتبط با  دقیقِ نشانیِ یکبه  دسترسیبا   رایانه 

 ؛خصوص در آن ذخیره شده است به خاطرۀ

x تنها نا نهآش یزِچ یکبرای  یا ساده مانند واژه خاطرۀ یکد. نباش می ای متصل یژهمغز به محتوای و خاطرات در 

 متصل است؛نیز  یو رویداد حسی  ةمغز که به حافظ گفتار ةهسته ب

x  است؛ پذیر بینی پیشو  ثابترایانه سرعت پردازش 

x ؛دشوار است  و ردیابی آن ناپذیر بینی پیش  پردازش مغز  سرعت 

x است؛ یافته  سازمانبه خود  مخصوصِ یسیِنو برنامه یةبرپا  رایانه 

x ،است 1ماندهخودساز مغز. 

شما مانند رایانه  مغزِبااینکه . نیست درست یدداشتکه باور   گونه آن تشبیهبینید، این  که میطور  همان

اندازی  تال  راهدیجی بازاریابیِ 2یشپو. گاهی زمانی که افراد است ظاهریها  آنشباهت  یول ،پیچیده است

 شوند. این همان تفاوت میان میغافل ها  رایانه افراد پشتِ سازند و از میاشتباه برای رایانه  به آن را کنند، می

 دهد. شکل مینیز موضوع این کتاب را  ؛و ترغیب است یسینو برنامه 

 کند؟ می ترغیب چگونه در مغز عمل

 بررسیرا انسان در مغز   ترغیب ییبازاریابی، کارا شناسیِ روان و دانشِ ها ترغیب است همه بازاریابی یزۀانگ

تان به ذکر چند  یکنجکاو برانگیختن حس یبرا همه بااین پردازیم؛ میجزئیات به  ی بعدیها فصلدر . کند یم

 کنم: یمبَسنده  نمونه

ی پژوهشتوافق برسند به کند تا  یمرا متقاعد شرایطی که افراد  دربارۀ ،3دانشگاه هاروارد، ۹۱78در سال  .۹

شود. او به  کپی دستگاه فِداوطلب خواسته شد تا بدون نوبت وارد ص یکاز  پژوهش . در اینانجام داد
                                                                                                                                              
1. Self-organizing 
2. Campaign 
3. Harvard University 



افراد منتظر  درصد 26 و« است. صفحه فقط پنجاستفاده کنم؟  دستگاه کپیاز  توانم یم» :گروه کنترل گفت

 و «.استفاده کنم؟ عجله دارم کپیدستگاه از  توانم یم» :گفت آزمایشی. او به گروه کردنددر صف موافقت 

او  زیرا افزایش یافت؛درصد  ۱4 استفاده کند به دستگاهبدون نوبت از  تا او ندشد متقاعد که  یکسان شمارِ

 .ورده بودبرای درخواستش دلیل آ

 کردن مبحث متقاعدتر از واکنش احساسی ما به لذت است. در  شدیدبرابر دو زیانواکنش احساسی ما به  .1

د. این ـکن یشآن را آزما ازه دهیدـزی بخرد، نخست اجـخواهید کسی چی معنی است که اگر می  این  به

 های ها نمونه شود و به همین دلیل است که شرکت شناخته می ۹«گریزی زیان»شناختی با نام  گیریِ جهت 

 .کنند یمرا فراهم  کالاهارایگان  آزمایش امکان وکرده  پخش یگانرا

دیگران استفاده خود و  برای قضاوت رفتارِ 2«خطای اساسی تعمیم»از معیارها با نام  مختلف ةمجموع دو باما  .۳

 درنگ یا لحظه دیگران سرزنش برایکه  درحالیکنیم  را توجیه مییمان کارها به زبان ساده،کنیم.  می

 ،دادن مستقیم قرار مخاطبِ «شما» ۀواژرا با  یمشتر ،بازاریابیبسیاری از محتواهای در  رو، ینازا کنیم؛ ینم

 .کند تر می ملایمبه رفتاری ، زیرا خواننده را تشویق گذاری استرعمل بسیار تأثی

 هنرِ ‬بحثمبه   یقاًعم قصد دارد این کتاب .در مغز است  ترغیبکارکرد  یوۀش از ة مختصرنمون مطالب چند  این

 .بپردازدبا بازاریابی دیجیتال   رابطه در متقاعدکردن

 خواهید آموخت؟ مطالبیدر این کتاب چه 

لِ در فصبنابراین  آغاز کنید؛ ین مباحثِ آنهستید، بهتر است از نخست یا یادگیری موضوع تازه یرکه درگ هنگامی

ها  ناکه انس پردازند یمواقعیت این  به توضیح. این اصول کنیم یمرا مطرح شناسی بازاریابی  اصول روان یک،

رساندن فصل   یانپا بهبا  .ساده استبسیار  یرسد؛ ول یم نظر ابتدا سخت به در درک آنکه  واقعیتی، دارندمغز  سه

فرایند  برها  رگذاری آنـاث یوۀشناختی و ش های گیری جهت بارۀ. همچنین دریابید یرا درم معنای دقیق آن یک،

 .کنیم یم گفتگوبازاریابی  رفتاری و نقش آن در شناسیِ خود و روان گیریِ تصمیم

 سازیِ . بهینهپردازیم یم 3«تبدیل نرخِ سازیِ بهینه»هر بازاریاب به نام  ضرورییکی از مسائل  به دو، در فصلِ

 در اختیار آنچه ازمنابعی بیشتر  کردنِ‬ینههزست، بدون شماو تبدیل برای افزایش فروش تبدیل روشی  نرخِ

 مباحث این . برخی ازکنیم یتقسیم م یا های ساده ن را به بخشآ ولی ،است ای یچیدهپ گرچه مبحث. دارید

                                                                                                                                              
1. Loss Aversion 
2. Fundamental Attribution Error 
3. CRO 



ها  درک آنبه خود  تزایش تبدیلابرای اف شناختی که  گیری جهت پنج، ۹از اصول ترغیب سیالدینی اند عبارت

. ایجاد کنید در آن تغییری آنکهوب پیش از  ةصفح انفرادیِ های مؤلفه A/Bدارید و اهمیت آزمون نیاز 

 مبهم بماند. که نباید است دانشیتبدیل  سازی نرخِ بهینه

گیرد ازجمله  ی را دربرمی. طراحی وب مسائل گوناگونتمرکز داردوب  شناسی طراحیِ روان بر سه، فصل

و محتوای  و تصاویر گذار کاربران در سایتو گشت ۀ، نحوشده ی استفادهها ها و فونت رنگ طراحی صفحه،

ی ختشنا زیبایی های که جنبه مطلبدانستن این شاید  ی دارد؛مراتب سلسله  شده توسط شما. طراحی وب  ارسال

 کردکار قبیل از مطالبی باره. درکند، شما را دچار شگفتی استترین مسائل در طراحی وب  اهمیت از کم سایت وب

تمرکز داشته ها  روی آن باید خوب در وبتان یتوجه به ایجاد ظاهر از یشکه پ کنیم میصحبت  داشتگی

 بههای  انتخاباین موضوع که چگونه  کنیم، میبت ها صح ها و فونت شناسی رنگ روان بارههمچنین در باشید؛

 .اثر بگذاردشناخت مشتریان از شما  ۀشیو برگیری  طور چشم تواند به سایت می در طراحی وب جزئی ظاهر 

 ناچار . احتمالاً به یاد دارید در مدرسهپردازیم میکننده  ترغیب ةبسیار مهم نوشت مبحث به، لِ چهاردر فص

 کننده ترغیب . توانایی نوشتن مطالبداشته باشید یدلایل خوب ها بنویسید و برای آنکننده  مطالب ترغیببودید 

عالی و  سرتیتر یک های فهلمؤ بارۀدر .ارتباط داردبه بازاریابی دیجیتال  ویژه بههنر و دانش است و ای از  یزهآم

 .کنیم می صحبتواقعی  انها به خریدار یل آنمشتریان و تبد کردن متوقفبرای  جذابی یها نوشتن ایمیل یوۀش

های  حل راه یاندناحساسات و نما برانگیختنبه نیست، بلکه  ی متنی ادبیبه معن کننده ترغیبو  مؤثر هنوشت

تیترها،  سر در نوشتن را ها تا آن دهم می شناسی نشان از اصول روان مبحثچند به شما . ارتباط داردنویدبخش 

 .به کار ببرید هایتان فعالیتو  وب ها، محتوای ایمیل

 یبند جمعرا نیز های قبل  شده در فصل مسائل بیان است؛ پولی شناسی تبلیغاتِ روان بارهدر پنج، فصلِ

 یاری رابسهای  بخشرود و  دیجیتال به شمار می بازاریابیِپویش ضروری   پولی بخش . تبلیغاتِکنیم می

در  عبارت نوشتن یک واژه یا بارۀدرچگونه افراد  کنیم؛ میجستجو آغاز  شناسیِ . صحبتمان را با روانگیرد دربرمی

 دهم می توضیح .؟بیابندچیزی را  چه نتایج، انتظار دارند ۀو هنگام مشاهد گیرند می  ل تصمیمکادر جستجوی گوگِ

استفادۀ  وشر سپس. و انواع مختلف آن را بشناسید عنوان پرسش نگاه کنید کلیدی به ةکلم یکبه  بایدکه چرا 

 دیجیتال، یعنی تبلیغاتِ  نوع کارآمدترینیکی از  دربارۀ، در ادامه. دهم آموزش می را 2دزردوُاز گوگل اَ مؤثر

 برگرداندنشناختی برای  روان عواملاز کدام  آن و اینکه کاربرد  ۀن و نحوزماکنم؛  صحبت می مجدد بازاریابیِ

                                                                                                                                              
1. Cialdini s Principles of Persuasion 
2. Googl AdWords 



 این و کنیم یاجتماعی صحبت م های رسانه در تبلیغات بارۀدرنهایت، در. کنیماستفاده  مانسایت مشتریان به وب

 .کنیمتبلیغ خاص  مشتریانِ ی برایراحت به ۹بوک یسموجود در فِ ی متنوعِها از داده چگونه با استفادهکه مطلب 

. رددربردااین کتاب را  مباحثاجتماعی است و بسیاری از  های‬رسانه بارۀدر طورکلی به شش، فصلِ

شما یا محصولتان نیستند بلکه  بارۀمند به شنیدن در علاقه ،است. مشتریان خویشتن بارۀدر شناسی روان

 .رساند ی میسودو چه  دهد میانجام  یکار چه ها برای آن اشم ولِبدانند محص اند مشتاق

 2بوک و توییتر یسان فِ. عمده مطالبی که کاربرباشند می خودمحور وبِ  فعالیتِ نمادِاجتماعی  های رسانه

، دنیست فروش تهاجمی میدان ها این رسانه. استها مربوط  کنند به تجربیات و احساسات شخصی آن ارسال می

 های رسانهدلایل استفاده از  بارۀدر. باشند؛ البته کاملاً محتاطانه انه میشناس برای بازاریابی روان جاییبلکه 

 در ارتباط با ساخت ای ویژه نکات. همچنین کنیم میاجتماعی و نوع محتوایی که باید ارسال شود، صحبت 

اعتماد  شخصیتِ برندِ شما توان به دهیم مانند این مبحث که چگونه می وفاداری برند و حس مشترک ارائه می

 کرد.

  بهاطلاعات موجود در این کتاب  د؛رس نظر می مبحثی مبهم و پیچیده به شناسی بازاریابی دیجیتال روان

اطلاعات  و دادهموضوعات عبور  میانشما را مستقیم از  ،. این کتابندا گرِدآوری شدهشما  درک منظور تسهیل

 .دهد می بازاریابی متعلق به خودتان ارائه پویشدر  سیشنا ل روانوکارگیری اص روش به بارهعملی و نکاتی را در

تان تمرکز مشتریانبایست بر  می مقطع،در هر تان،  یابیبازارپویش . بسپارید خاطر را بهای  آغاز مسئلهدر  

 ها و ترس ؛؟دهند میچیزهایی واکنش نشان   به چه ؛خواهند؟ چه می ؛ها چه کسانی هستند؟ آن ؛باشد داشته

  .ها چیست؟ آن ها یشگرا

مفاهیم یری کارگ بهبرای درک و داشته باشید، در ذهن ها را  کتاب این پرسشبه هنگام خواندن  چنانچه

 .هستید آمادهای  یستهشاشکل به  ،خود با مشتریان ارتباطافزایش  منظور به شده، ارائه
  

                                                                                                                                              
1. Facebook 
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 یشگفتار مترجمپ

‌اوست‬ارادت‬رود‌می‬ما‌سر‬که‌هر‌چه‌بر‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌ دوستسر‌ارادت‌ما‌و‌آستان‌حضرت‌

 به نام حضرت دوست؛ که هرچه داریم و نداریم از اوست...

 ها پیش یه جمله زیبا از مادر ترزا خوندم که هیجوقت اونو فراموش نمی کنم: سال
 ات عشق بورز... اگه میخوای دنیا را تغییر بدی برو خونه و به خانواده

ن کنار اکرد. شبی در بیاب که بایزید بسطامی در ابتدای جوانی به مادر خدمت میدر جای دیگری خوندم 
 کنارش شب مادرش تشنه از خواب بیدار شد و آبی در. مادرش خوابیده بود و جام آب بر کنار مادر نگذاشته بود

 ندید بایزید را بیدار کرد که آبی نداریم؟
مادرش  لاخره چاهی پیدا کرد و آبی کشید و آورد وقتی رسیدابایزید از خواب پرید و به تمنای آب رفت و ب

 کار باید کرد؟یده بود سخت به فکر فرو رفت که چخواب
بیدار  مشغول شوم ممکنه مادراگه از خواب نازش بیدار کنم اذیت میشه و اگه آب را بگذارم و برم به کاری 

 ...بماند‬بشه و آب را پیدا نکنه و تا صبح تشنه
سرمای  چون مادر به نماز برخواست دید فرزندش در اون کوزه در دست اونقدر بر سر مادر ایستاد تا صبح شد؛

 کشی؟ اینچنین رنج می به خاطر من که تونم ببینم گفت ای فرزند نمیبیابان کوزه در دست و ایستاده سر مادر منتظر است 
این  توانم به بینم نمی اندیشم می هر چه می« ان اشکر لی و لوالدیک »بایزید گفت: مادر جان خداوند فرموده است: 

 کنم که شکر را به جا بیاورم.  آیه عمل کنم درست است که از نافله شب موندم ولی دارم با این کارم در راه خدا مجاهدت می

 باش. من تو را به راه حق آزاد کردم و حق خویش را از تو برداشتم؛ تو برو برای خدای خود مادر گفت ای فرزند
 بایزید بعد از این قضیه روی به جانب حق نهاد و به مقام بسیار بلندی دست یافت...

است و برای ما به ارمغان آورده  دنیای دیجیتالهای زیادی که  با گسترش و پیشرفت علوم مختلف و درگیری

افزاید، وقت چندانی برای توجه به خانواده و عشق ورزیدن به آن برای  های ذهنی ما روز به روز می به مشغله
 هاست. ماند! به عقیده من یکی از دلایل عدم پیشرفت در حوزه کسب و کار همین عدم توجه ما نمی

به تولید،  شور و اشتیاق با دتوان چگونه میاش عشق بورزد  تواند به خانواده صاحب کسب و کاری که نمی
چگونه  تواند تجربه خوشایندی برای مشتری خود ایجاد کند؟! بازاریابی و فروش محصولش بپردازد؟ چگونه می

 تواند محیط امن و دلچسبی برای کارکنان و شرکای تجاری خود فراهم آورد؟! می
 یادآوری اصل عشق ورزی برای توسعههایی برای  اشاره کردم، تنها دلنوشته موکداًمواردی که به آنها 

اهد شکست بازاریابی، برندینگ و فروش، هر روزه ش صولاوجود به کارگیری تمام  باچرا که  ؛کسب و کار بود
 برندهای کوچک و بزرگ هستیم.

 عزیزمبدیل سرورانم یعنی پدر و مادر  های بی آنچه که این حقیر را تا به اینجا کشانده، حاصل آموزه ها و تلاش
 کنم به این بزرگواران. ام و خواهم آموخت را تقدیم می ختاندهام و آمو کنون آموختهآنچه که تاهست، لذا 

کنم از  میکنم و دعوت  در پایان از شما فرهیخته گرامی به خاطر تهیه و مطالعه این کتاب تقدیر و تشکر می
هست ویدئویی در حوزه بازاریابی و برندینگ های  وبسایت آموزشی اینجانب که رسالت آن تهیه و نشر آموزش

 نظرات ارزشمندتان به این حقیر بیاموزید. با نقطه بازدید نمایید و
 سید محمد مهاجر

www.mohajer.tv 



 مترجمپیشگفتار 

برندینگ  یابی وربازاو  وکار اعصاب با دنیای کسبعلوم مغزودهندۀ دیجیتال، پیوند نورومارکتینگ یا بازاریابی عصبیِ

  .دهد میروی شما قرار  پیشِرا  مشتریگیری  همة عوامل مؤثر در تصمیمکه  نوع جدیدی از بازاریابی است؛

 گوید:  می ،م اعصابودانشمند مشهور عل ،۹سیواآنتونیو دام
 « کنیم. های احساساتی هستیم که فکر می کنند نیستیم؛ ما ماشین که احساس می های متفکری ما ماشین»

 دهد؛ ثیر قرار میتأ تحتکننده را  جود دارد که مصرفقرمزی و در بازاریابی عصبی دیجیتال، همیشه کلیدِ

 نوینهای  آوری با استفاده از فن ،این دانش نوظهور .این نقطه است کردنِبازاریابی عصبی دیجیتال نیز پیداهدف 

بررسی  را های بازاریابی برابر محرکدر ذهن مشتری های مغزیِ ، واکنش«م. آر. آیف. اِاسکن اِ»پزشکی مانند 

عملکرد مغز بتوانند  دهد تا با درک بهترِ  میو بازاریابان قرار را در اختیار مدیران  ها آنهنی نقشة ذ کند و می

  را بهبود بخشند. خود و فروشِ بازاریابی

 ،بازارتی تحقیقات های سنّ روش بازار، نبض هر سازمان تجاری و غیرتجاری است. دانید تحقیق همانطورکه می

آخرین اساس بر د.نندارارتباطی هیچ شناسی و پزشکی  د و با علوم رواننفقط با ریاضی و آمار و ارقام سروکار دار

به کنند و گزینة جدیدی  مییید تأفقط اطلاعات قبلی را  ، به شیوۀ سنتّی،درصد از تحقیقات بازار 86 ها پژوهش

 افزایند. آن نمی

 گوید:  در این رابطه می ین،نوپدر تبلیغات ، 1دیوید اوگیلوی

که  آنگونه کنند و کنند فکر نمی که احساس می آنگونهکنندگان  مشکل تحقیقات بازار این است که مصرف»

 !«کنند گویند عمل نمی می آنگونه کهند و کن صحبت نمیکنند  فکر می

شناسی  روانمباحث  ،تیسنّهای  های روش  با مشاهدۀ کاستی ؛ی خلاقانه استیها شیوهبازاریابی نیازمند خلق 

 ی را خلق کردند.بازاریابی نوینکنندگان و درک چِرایی خرید،  مصرف شناخت سلیقة و

 اند: برخی از فعالیت های بازاریابی عصبی دیجیتال در زیر فهرست شده

 مطالعة محصولات رقبا؛ .۹

 محصولات جدید؛ مطالعة .1
 بررسی قیمت؛ .۳

 ؛تجزیه و تحلیل سهم بازار .6

 ؛تحلیل میزان فروش تجزیه و .4

 فروش؛ بهبود خدمات پس از .2

 ؛های کوتاه مدت بازار بینی پیش .7

 ؛های بلند مدت بازار بینی پیش .8

                                                                                                                                              
1. Antonio Damasio 
2. David Ogilvy 



 بندی محصولات در صنایع مختلف؛ بهبود بسته .۱

 ارتقاءِ حریم خصوصی؛ .۹6

 های تحت وب. های آنلاین و استارتاپ سازی صفحات مجازی فروشگاه بهینه .۹۹

 استفاده کنند؟ دیجیتال بازاریابی عصبیتوانند از  یچه کسانی م

 های تحقیقات بازار؛ شرکت .۹

 ؛های تبلیغاتی آژانس .1
 طراحان؛ .۳
 تولیدکنندگان؛ .6
 سازان؛ فیلم .4

 ؛بندی های بسته شرکت .2

 تولیدکنندگان لوازم آرایشی و بهداشتی و عطر؛ .7
 مؤسسات مالی و بانکداران؛ .8
 مشاوران تبلیغات سیاسی. .۱

پایان  درای برخوردار باشد؛  از اهمیت ویژهگیری مشتری  وکاری که در آن نحوۀ تصمیم کلی هر کسب طور به

هر  نفع ؛ چنانچه از آن به درستی استفاده شود بهاست  چاقوی آشپزخانه همانند یکنورومارکتینگ باید بدانید که 

 .خواهد بودکننده و تولیدکننده  مصرف قرارداد، یعنی دو طرفِ

 ا داودیحمیدرض

  7931 تیر



 فهرست مطالب

  شناسی بازاریابی فصل اول. روان

 ۹ ...................................................................................................................................................................... مغز با کار آغازِ

 1 ............................................................................................................................................. (هیاول) یمیقد مغز به فروش

 6 ................................................................................................................................................... هاخواسته در یخودخواه

 6 ................................................................................................................................................................................... سهیمقا

 4 ...........................................................................................................................................................احساسات ختنیبرانگ

 4 ............................................................................................................................................................... (یریتصو) یدارید
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‬4 ........................................................................................................................................................................... انیپا و آغاز
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‬7 .................................................................................................................................... دیکن یخوددار کارها نیا انجام از

‬8 ................................................................................................................................................... یشناخت یهایریگجهت
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 ۹6 ....................................................................................................................................................................... یدیکل نکات
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 ۹6 ..................................................................................................................................... ست؟یچ لیتبد نرخِ یساز نهیبه
 ۹6 ................................................................................................................................... است مهم لیتبد یساز نهیبه چرا

 ۹4 .......................................................................................................................................... لیتبد نرخِ یساز نهیبه دانش
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 ۹7 .............................................................................................................................................................. یمنطق ماتیتصم
 ۹8 ........................................................................................................................................... افراد بیترغ یبرا اصل شِش

 ۹۱ ............................................................................................................................................... مثل  به  مقابله: ۹ اصل
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 18 ............................................................................................................................................................. اعتبار: 6 اصل
 1۱ .......................................................................................................................................................... یابیکم: 4 اصل
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 ۳۹ ................................................................................................................................................................. یکیزیف تیجذاب
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 ۳6 ............................................................................................................................................................................. داتیتمج
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 ۳2 ..................................................................................................................................... لنگرانداختن: ۹ یریگ جهت
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 62 ........................................................................................................................................................... یکاربرد یهاآزمون
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 6۱ ....................................................................................................................................... هیفرض کردنمطرح: ۳ گام
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 2۳ ............................................................................................................................................................................. یکل طرح
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 24 .......................................................................................................................................................... تیسا یبالا فهرست
 24 ................................................................................................................................................... چپ سمت یفرع ستون
 22 .................................................................................................................................................................................. ریتصاو
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 2۱ ............................................................................................................................................... رنگ تناسب: ۹ شماره
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 7۹ .................................................................................................................... هارنگ یتیجنس حاتیترج: ۳ شماره
 71 ....................................................................................................................................... رِستورف وان اثر: 6 شماره
 71 ............................................................................................................................. اثر یب و مؤثر یهارنگ: 4 شماره

 7۳ ..................................................................................................................................................................... یشناس حروف
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 78 ...................................................................................................................................... یطراح در متداول اشتباه هفت
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 78 ...................................................................................................................... کننده؛ جیگ یهایابیجهت: 1 اشتباه
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 86 ........................................................................................................................ کوچک؛ اریبس یهافونت: 6 شماره
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 شناسیِ بازاریابیروان
 

 
 

درک  دانیم. وقتی موضوع آن نمیة ه است و هنوز چیز زیادی دربارمغز انسان به طرز باورنکردنی پیچید

 البتهپردازند.  می مسئله به بررسی ظاهر فقط پژوهشگرانآید،  افراد به میان می گرفتن تصمیم ةنحو

 یها پژوهشبسیاری از زمینة  اینکه باآموزیم.  خوردن افراد می علل تیک بارةهرروز چیزهای بیشتری در

مؤثرترنمودن تر و  منظور علمی به 1عصبی پژوهشگران بازاریابیِولی ، استمغز انسان به پزشکی مربوط 

 .کنند شناسی استفاده می ی از روانا گستردهبه شکل  های بازاریابی‌پویش

مشتریان تشویق دارند؛ ها هدف یکسانی  . همه بازاریابییابید ، دلیل را میفکر کنید باره ینا اگر در

تر و کارآمدتر  چه سریع بخواهید هر چنانچه.  یژهو یا محصولـشرکت ی یکاذ تصمیم به سود ـاتخبه 

 است.الزامی گیری کاملاً  رهنمون سازید درک فرایند تصمیم  یژهو یتصمیم گرفتنمشتریان خود را به 

 کار با مغز آغازِ

ا ـبایست ب گیری می تصمیم رایندـرود، درک ف شناسی انتظار می طورکه هنگام صحبت از روان همان

اصول  ترین مسائل، یعنی اساس بسیاری از کارکرد آن آغاز شود. یکی از مهم ةبررسی مغز انسان و نحو

 دارایها  انسان، 2کلینپژوهشگر معروف، دکتر پائول دی. مَ ةشناسی بازاریابی، این است که به گفت روان

 . داریموت نوع مغز متفاسه  یعنی هستند؛ 3«گانه سهمغزهای »

                                                                                                                                              
1. Neuromarketing 
2. Paul D.Maclean 
3. Triune brain 
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ها  میلیون حاصلدانید که مغز انسان  داشته باشید، می 1ابتدایی از مکتب داروین یاگر حتی دانش

طولانی  ةدور یکدریاها شروع شد و ما در طول  اززمین  ةروی کر زندگی تحول است.وسال تغییر

شده  مشخصند و اکنون ا هزمین، خزندگان بود ةروی کر موجوداتِ ینم. برخی از نخستپیدایش یافتی

 ها اشتراکاتی داریم. هنوز هم با آنما است که 

 که جایی ؛ستا 2«برآمدگی اولیه». نام علمی این بخش داردنام  «خزنده مغزِ»بخش مغز ما  یننخست

نجات  یةکه ما یزهای دفاعی یا گر برای واکنش یکند. بخش نیازهای اولیه حیات انسانی را مدیریت می

شده   مشخصو  شود نامیده می نیز «قدیمی مغزِ»، این بخش. استوزندگی  مرگحیوانات در شرایط 

گیری در مغز است. مغز خزنده به میزان  رایند تصمیمـای از ف واقع مسئول بخش عمده است که در

 .شود ترس اداره می با اغلببالایی تصویری است و 

شناخته  نیز 3«ای سیستم کناره»با نام  دارد و نام «میانی زِمغ»یا  «پستاندارمغزِ »دومین بخش ، 

. گیرد را دربرمی 8و قشر چسبیده 7، هیپوکامپوس6، هیپوتالاموس5، آمیگدالا4مغزی ةجدار و شود می

ها  گیری تصمیمهمچنین در  ؛لقی ما سروکار داردها و حالات خُ هورمون و بخشی از مغز که با احساسات

 دارد. ررنگینقش پُ
بخشی که مسئول تفکر منطقی و  ؛ترین بخش آن است یافته و آخرین بخش مغز، تکاملسومین 

 ؛است 9«قشر جدید»شود و نام علمی آن  نامیده می «مغز جدید»یا  «مغز انسانی» عقلانی است. این بخش،

 باور گونه این داریممایل تماست. ما  ةهای زبانی و افکار آگاهان برای استقرار مهارت ییهمچنین جا

 .کندارزیابی محصول را  و قیمت ها ویژگی تواند میزیرا گیری است  تصمیممسئول کنیم که این بخش 

 قدیمی )اولیه(فروش به مغز 

فرایند ، لین ‎کپژوهش مَ برطبق .قرار دارند انـمدرون سرِ هم با و زمان طور هم گانه به سه زهایـمغ

 توانِ قسمتهای این  ها و مخالفت که ترس هنگامیتا  ؛شود مغز خزنده آغاز می ازگیری همیشه  تصمیم

محض اینکه  د. بهنک میخرید ن و گیرد نمیتصمیم  زها را داشته باشد، مشتری نیزـه بر سایر چیـغلب

گذر  لقیات مااز احساسات و خُ در مسیر باید کند،‌حرکت  یگیری از مغز خزنده به بخش دیگر تصمیم

 تا بتواند توسط مغز جدید هدف قرار بگیرد.کند 
                                                                                                                                              
1. Darvinism 2. Basal gangalia   
3. Limbic system 4. Septum    
5. Amygdala 6. Hypothalamus    
7. Hippocampus 8. Cingulate Cortex   
9. Neocortex 
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بررسی کنند،  می از طریق آن به ترس مشتری غلبه های اینترنتی هایی که بازاریاب یکی از روش

 و  مرگ چیزهای بزرگی مانند شرایط واقعی ممکن استکنید،  که به ترس فکر می  . اکنونکنیم می

 گیریِ گرچه وقتی مسئله تصمیم .بیاندیشید انساختم سوزی آتشسقوط هواپیما و  جمله از یزندگ

توان  ، هر خریدی را میبرای نمونهرسد.  نظر می تر به اهمیت بسیار کمآید، ترس  انسانی به میان می

 یکگرفتن  پول توسط مشتری در ازایِ دادن به معنیریسک درنظر گرفت؛ زیرا خرید  یکعنوان  به

 .استنشده  ستتِاز پیش  یمحصول یا خدمت

های  تضمین بیمه و و های بازاریابی پویشکنید  دلیل همین ترس اولیه است که اغلب مشاهده می به

 کهمشاهده کنید نگاه کنید و  1نسدیفِ از بانکِ ای کنند. به صفحه به مشتریان پیشنهاد میی را محکم

 کند: کار می های مشتریان چگونه روی کاهش ترس

 

 

 

 

 

 

 
 

نشان را  نشان اعتماد سه ن کادر،اولی ام. چیز را در کادر سبزرنگ آورده دومن  چنانچه دقت کنید،

مشتریان  ای است که به نرخ مقایسه ن کادر،دومی بانک جوایز زیادی برنده شده است.یعنی  دهد؛ می

مرتبط  های گرفتن تمام نرخربا درنظ ،گیرند کلی وامی که می میزاندهد تا بدانند  بالقوه این امکان را می

نیز وجود  دلارهزار دهشدن  رقابت برای برنده یکورود به  پیشنهاد چقدر است؛ ،های واریز هزینه و

مشتریان و  ترس برغلبه  ،شدن هر مشتری کم است، ولی شانس برنده شدنِ شک شانس برنده دارد. بی

 کند. تر می بانکی آسان وبِ ةرا برای این صفح ها به برداشتن گام بعدی تشویق آن

که آن را به فعالیت  داردش نوع محرک قدیمی شِ زِـ، مغ2«شناسی عصب»ریات علم ـطبق نظبر 

 :دارند  وامی
                                                                                                                                              
1. Defense Bank 
2. Neuroscience 
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 ها خودخواهی در خواسته

 ؛استماندن  در حال تلاش برای زنده مغز قدیمی ،شناس معروف عصب، 1نسِتاینررابرت اُبر طبق نظر 

 مغز قدیمی بسیار خودخواه است.  بنابراین ؛ماندن تنها نگرانی این بخش از مغز است بنابراین زنده

مشتریان شما به مغز قدیمی  پیام ارسالیِ بودنِ پذیرفتنیکه  اعلام کردبا توجه به این موضوع، او 

 بارةدره مشتریانتان باشد و نَ خودِ دربارةکه پیام شما باید  این معناستامری مهم است. این مسئله به 

اهمیت ها و مسائلشان  آن بهخواهند بدانند که شما  ها می آن ؛ددهی محصولات یا خدماتی که ارائه می

 دهید. می

؛ «ای برای من دارد؟ این محصول چه فایده» :پرسد را از شما می پرسشای این  هر بازدیدکننده

 دهند. بازدیدکنندگانِ خود اهمیت می ةها به خود و خانواد‌شود که آن به این دلیل مطرح می پرسشاین 

هایتان  خودتان هدر ندهید. صحبت بارةدر دهند، پس کلمات را با صحبت شما اهمیت نمی سایت به

 ها معطوف نمایید. به آن تانری و مزایای پیشنهاداتبه مشت فقطرا 

 مقایسه

با که  ای نمونه، هر برای نمونهگیرند. ‌شود که درمقایسه با یکدیگر قرار می می هایی نمونهجذب  ،مغز

 .است  ، برای مغز خزنده جالبهای قبلی متفاوت باشد حیط یا رویداددر م یدیگر نمونة

و ممانعت از ایجاد سردرگمی است که گیری سریع  به منظور تصمیممقایسه  مغز قدیمی در پیِ

عکس قبلی با عکس بعدی، تکنیکی ة دهد. استفاده از مقایس رخ میگیری  تصمیمبه دلیل تأخیر در 

برای توان  زیبایی و پرورش اندام است. از این تکنیک می عتویژه در صن هبسیار معروف در این زمینه ب

 استفاده کرد.نیز  …بندی مجدد و ل، ثروت، پاکیزگی، مدلهای تبدی نمایش تحولات ترافیکی، نرخ

 مسائلها و تغییرات در  مند به وجود شکستگی که مغز قدیمی علاقه معتقد است 2بازاریابی عصبی

را  امنیتو ریسک و  بدونِ ند و سریع، با وقبل و بعد، کُ هایی که بنابراین، استفاده از مقایسه؛ رداعلاقه د

که   طوری ، بهدـکننکمک  انـتزایای محصولـها و م ویژگی کردنِ توانند به برجسته ، مینشان بدهند

 .به آن توجه کند مغز قدیمی مستقیماً

 نویدبخش دادنِ  عنوان روشی برای نشان از مقایسه به کنیدسعی  ،بازدیدکنندگان توجه برای جلب

 خود استفاده کنید. محصول یا خدمتِ بودنِ 
                                                                                                                                              
1. Robrt Ornstein 
2. Neuromarketing 
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 برانگیختن احساسات

در جریان  ،مشتری کردنِدرگیر جهتتوانند  خشم می ن شامل غم، امید، هیجان واحساسات گوناگو

 دادن، شوک باشند. سودمند ،صولخرید مح ةها برای اقدام عملی در زمین بخشی به آن بازاریابی و الهام

ترین ترفندها  حقیقت یکی از قدیمی در است؛ های عالی برای برانگیختن احساسات روشاز دیگر یکی 

 های مرتبط با تبلیغات است. در مجموعه کتاب

خود یادگیری  ةنوب هم به شود که آن توجه می درآمدنِ حرکت احساسات سبب به»

 .1(1995ها ) سیلوستر، جشن عصب رابرت .«دارد را به جنبش وامی

 تصویر و محتوای نوشتاری و دیداری شما باید حس یکسانی را القا کند. اگر بتوانید احساسات را در

 افراد خواهید بود. توجه جلبقادر به  آسانی بهمحتوای نوشتاری خود بگنجانید، 

 دیداری )تصویری(

 کابردی به معنایاین موضوع  ؛دهد نشان می های دیداری واکنش محرک دربرابرسرعت  مغز خزنده به

محتوای جبری از  ةین معنی است که استفاده امحتوای نوشتاری برای مغز قدیمی نیست، بلکه ب نبودن 

. استفاده از تصاویر، اطلاعات تصویری، استدیداری، بهترین ابزار شما برای فروش به مغز خزنده 

نظر دررا  حات مغز قدیمی برای یادگیری دیداری هستندترجیاز  که های ویدیویی و فایل ها تمثیل

 داشته باشید.

 مزایای ملموس

مسائلی مانند وقت اضافه و انرژی کمکی به  ءِ. ارتقادهد را ترجیح می ملموس های نمونهمغز قدیمی 

استفاده از  مزایای ملموسِ بارةعوض، بحث در در ؛نخواهد کردکمک شما برای بازاریابی مغز خزنده 

 است.، انتخاب بهتری 2بیشتر و افزایش در نرخ بازگشت سرمایه محصول یا خدمت شما مانند کسب پولِ

 آغاز و پایان

خاطرآوردن  هکردن دارد و مایل است تا کار خود را با ب  توجه ةبسیار کوتاهی در زمین ةمغز خزنده باز

                                                                                                                                              
1. Robert Sylwester,A Celebration of Neurons 
2. ROI 
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که وقتی شما برای فروش به مغز  یمعن به این ؛نحواحسن انجام دهد به های خود پایان شنیده و آغاز

 تمحصولا توضیح دربارةبا کرده و شروع خود پیشنهادات  را با معرفی  ، باید صحبتکنید تلاش می قدیمی

. دهیدگیری )انجام اقدام عملی( پایان  نتیجه یکبا  را سپس این توضیحات دهید؛ت ادامه ایا خدم

 ةاین اطلاعات در خاتمباید  ،آوردخواهید مغز قدیمی اطلاعات ضروری را به یاد  که می  صورتی در

 تکرار شوند. مجدداًهای شما  صحبت

 آسانی بهبا کسب اطمینان از رعایت ترتیب در محتوا، بازدیدکنندگان را قادر خواهید ساخت تا 

پیچیده، نامشخص یا  حد از  بیشکرده و به آن توجه کنند. زمانی که محتوای شما   الـا را دنبمحتو

بازدیدکنندگان خواهید بود.  مندیِ علاقه رفتنِ  دست سرعت شاهد از  تقریباً بهجذابیت باشد،  بدونِ

از این موضوع  بار یکدقیقه  هر ده بنابراین ،ای توجه کنند دقیقه به مسئله افراد قادرند در هر بار حدود ده

؛ به برانگیزاننده استنظر احساسی  ها هستید که از چیزی به آناطمینان حاصل کنید که در حال ارائه 

 .کنید میها را روی خودتان حفظ  تمرکز آن این ترتیب

 میانیمغزِفروش به 

خانه  از مغز پستاندار، یعنی بایدجلب کند  رضایت مغز خزنده را بتواندوب  ةصفح یکمحض اینکه  به

ای  مطالعه 2۰۰5، در سال 2اه ویرجینیادانشگ وهشگرپژ، 1احساسات، عبور کند. تیموتی دی. ویلسون

. این گیرند تصمیم می «های عاطفی بینی پیش»برمبنای چیزی به نام افراد  برطبق آن انجام داد که

روی تصمیم(  یک)نتیجه  تیرویداد آ یکاثر احساسی  بارةکه افراد در به این معنی استگیری  نتیجه

است که ما  شده  مشخص. گیرند تصمیم میهای عاطفی  بینی برمبنای پیش و کنند خودشان فکر می

در در حقیقت این مسئله  ولیکم بگیریم،  اثر احساسی را دستِ یکتمایل داریم سرعت بازیابی خود از 

 .باشدتواند به نفع شما  بازاریابی می

؛ ستما گیری شناختی در گیریم به دلیل وجود قابلیت جهت بالا می اینکه ما اثر احساسی را دستِ

این  گیری جهت اثرِ بارةتوجه در جالب ةشود. مسئل نامیده می 3«گیری جهت اثرِ»ر روانی که بُ نوعی میان

گیریم،  میبالا  خود را دستِ ةتصمیم روی آیند یککند. ما اثرگذاری  صورت دوجانبه عمل می است که به

 استفاده ، از آنمانند تصویر زیر خشنود، تصاویر مشتریانِ دادنِ  ها هنگام نشان که بازاریاب ای نمونه

 کنند. می

                                                                                                                                              
1. Timothy D.Wilson 
2. University of Virginia 
3. Impact bias 
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خود  سازد تا مانند این مشتریان بالقوه را قادر می ینظر برسد، اما تصویر ساده به نخست در نگاه شاید

کند  ها کمک می دیگر این تصویر به آن عبارت به ؛ین گروه خندان تصور نمایندبخشی از ا عنوان بهرا 

 .کنندبینی  این شرکت را پیشای  اثر استفاده از خدمات مشاوره ،مناسب نحوتا به 

های عاطفی مغز پستاندار  ازوکار دفاعی مغز خزنده و نگرانیشما بتواند از س بازاریابیِ پویشاگر 

ان زممشتری یا همان مغز جدید دست پیدا خواهد کرد. در این  عبور کند، درنهایت به قشر جدید مغزِ

های محصول ارائه دهید. اگر شما  گذاری و ویژگی قیمت بارةتوانید اطلاعاتی را در است که شما می

یی خود را از دست اشما کار ةفحبمباران اطلاعاتی قرار دهید، ص هدفسایت خود را  بازدیدکنندگانِ

 به همین سادگی است. مسئله ؛دهد می

 نجام این کارها خودداری کنیدا از

د، شو میگیری مغز قدیمی  ایند تصمیمرافتادن ف تأخیر  ها سبب به آن شدنِ که مرتکب ایجیراشتباهات 

  گیرد: را دربرمی موارد زیر

x فراموش نکنید  ؛جای نیازهای مشتریان هدف  وی شرکت یا محصول، بهمحتوا ر کردن متمرکز

 .قدیمی خودمحور است که مغزِ

x ؛ کند میکمک  به پشتیبانی فروش این مسئله یدکنندگان،بازدهای شفاف به  مقایسهنکردن   ارائه

 .بسیار مهم استمقایسه 

x پیام شما باید ساده و ملموس باشد ؛سازی و تفکر برای مفهوم ازحد بیشفضای  کردن رها. 

x فروش باید در  نقاط مهمِ ؛فروش نقاط مهمِ بر نداشتن تأکیدای غیرضروری و همحتو کردنِ  ارائه

شما و سبب تمایز ادعاهای  بپردازدد و به مشکلات مشتریان نشو محتوای شما پدیدارپایان  و آغاز

 شود.
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x در بین محتوای خود از تصاویر استفاده کنید.؛ و تکراری ازحد بیشاز کلمات  کردن استفاده 

x کند. ها کمک می بخشی به آن جلب مشتریان و الهام احساسات به نداشتن؛ احساس 

 رزـط این مطالب به؛ یافتبازاریابی ة ـدر زمین بیشتری های نمونهتوان  کند می ا چشم کار میـت

 سازی برخی از رمزورازهای پیرامون مغز انسان کمک کرده است. نویدبخشی به شفاف

 های شناختی گیری جهت

اصول  کارگیری به ةزی نیست که برای دانستن نحوـیدرک ساختار مغز امر مهمی است، اما تنها چ

داشتن  ، بازاریابابزار  جعبهترین ابزارها در  خود نیاز دارید. یکی از مهم سایتِ وبدر  شناختی روان

، کردمطورکه قبلاً نیز اشاره  همان است. 1«های شناختی گیری جهت» بارةدانشی فعال در

ها را در  گیری ما قابلیت این جهت ةشوند. هم رهای روانی محسوب میبُ شناختی، میانهای  گیری جهت

این  ازطور وسیعی  این قابلیت این است که ما به های نمونهترین  اما یکی از جالبداریم، وجودمان 

 صورتای قدرتمند هستند که حتی در  اندازه ها به گیری درحقیقت، این جهت. نیستیمآگاه موضوع 

 شویم. ها می آن قربانی هم بازآگاهی از وجودشان، 

ها  آن کارگیری به ةهای شناختی و نحو گیری جهت بارةاطلاعات زیادی در ،کتاب بعدی های بخش

 :کنیم را بررسی می نمونهچند در ادامه ؛ در بازاریابی دیجیتال خواهد داشت

x «ةفریبند ةگزین یککه   صورتی مشتریان درکه بر طبق آن  گیری شناختی است جهت 2«گر اثر فریب 

 تر قیمت گران یبه پرداخت برای خدمت یا محصول ،شده باشد  ها گنجانده ارزش، در لیست قیمت کم

 تمایل بیشتری دارند.

، داردگزینه  دو صرفاًرا درنظر بگیرید که  وکار کسبخدمات  ةدهند ارائهشرکت  یک، برای نمونه

 ةگزینیک برتر را خریداری کنند؛ بنابراین،  ةخواهند که افراد گزین ها می برتر. آن ةپایه و گزین ةگزین

های کمتری  اما مزایا و ویژگی باشدرتر نزدیک ب ةبه گزینقیمتی  نظرِ ازکنند که  میانی را معرفی می

برتر توسط مشتریان را افزایش  ةشانس انتخاب گزین ،گر فریب ةبودن گزین  دسترس ارائه دهد. در

 داده باشند. تر را ترجیح ارزان ةپای ةجای آن دو گزینه، گزین بهها  دهد، حتی اگر آن می

                                                                                                                                              
1. Cognitive Biases 
2. The Decoy Effect 
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x «همراهی  کند با آرای اکثریت مردم گیری شناختی است که ما را وادار می جهت 1«موسیقی ةاثر اراب

د ردَمُ دهندگان رأی دهد نشان می های سیاسی کاربرد دارد که پویشدر  طور عمده بهکنیم. این اثر 

سیاسی با عقاید  کاندیدشعارهای آن  کهنظر از این صرفِ رأی بدهند؛به کاندیدای پیشتاز  تمایل دارند

 .نَهداشته باشد یا  خوانی هم  نادهندگ رأیاین دسته از 

هایی برای  یافتن روش، ازجمله شود؛ی دیجیتال نیز استفاده ها توسط بازاریابتواند  این اثر می

ده استفا ها شرکت با استفاده از آمار تا نشان دهند اکثریت مردم از خدمات آن یکمحبوبیت  دادن نشان

 کنند. می

دوجین های شناختی است که باید در ذهن داشته باشید، اما  گیری از جهت نمونهها صرفاً دو  این

 .کاربرد دارند ند که در بازاریابی دیجیتالها وجود دار گیری جهتنوع از این 

 شناسی رفتاری روان

شناسی رفتاری  ، روانکاربرد داردیابی ارباز ةاسی که در زمینشن روان بزرگ های بندی از طبقهاز دیگر 

د، چیزهای معینی وجود دارند که ـنک سایت شما بازدید می وه از وبـمشتری بالق یک. وقتی است

به  مشتریدانیم که  ، مینمونه رایب. کند پذیر می امکانها را  رفتار آنبارة بینی در شناسی پیش روان

بسیاری  به همین دلیلدهد؛  توجه بیشتری نشان میسمت راست در مقایسه با وب  ةسمت چپ صفح

 دهند. را در این قسمت قرار میها ابزارهای مربوط به هدایت  از شرکت

سایت شما  مشتری وب ه چشمانِکند که چگون به این موضوع اشاره مینیز شناسی رفتاری  روان

ند کُ وبِ ةصفح یکرعت از س چگونه به ؛خوانند با قصدوغرض محتوای شما را می چگونه ؛دنکاو را می

 .کرد جزئیات بیشتری صحبت خواهیم ها با دربارة آنکه  هایی ؛ همة نمونهشوند شده خسته می بارگذاری

 بندی مطالب جمع

 علم در ای زمینه هایی که پیش پیچیده است. برای بازاریاب بسیارشناسی بازاریابی  مربوط به روان ةحوز

ترین چیزی که باید به یاد داشته  دشواری است. مهم کارِاین زمینه دشدن به ، وارندارندشناسی  روان

گرچه تمایل داریم فکر کنیم  ؛لزوماً منطقی نیستگیری  این است که روش افراد برای تصمیمباشید 

برای  جذاب،بازاریابی  پویش یکای پیچیده است و ایجاد  العاده خارق نحوِ ما به است. مغزِ گونه که این
                                                                                                                                              
1. The Bandwagon Effect 
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 ةگان سه درک ساختارمستلزم  کارممکن هم نیست. این ناالبته  ؛کار آسانی نیست ،های مغز بخش همة

 نشانشما را  دلخواهِنتایج  ها آنیکی از  است تا زمانی کهرویکردهای گوناگون  آزمودنمغز و علاقه به 

اصول رویم،  که پیش می گونههمان ؛شده بودند  عنوان مقدمه درنظر گرفته بدهد. اطلاعات این فصل به

 بازاریابی به کار بگیرید. های پویشدر  تا آموزید می بیشتری

 کلیدی نکات

 است:نوع مغز در درون یکی  سه ،حقیقت مغز انسان در

x  ،تمرکز داردماندن  زنده این بخش بر ؛استش مغز بخ نخستینمغز قدیمی یا خزنده. 

x بخش  این ندارد؛منطق  ویژهصورت  تر از مغز قدیمی است اما هنوز به کامل ،مغزمیانی یا پستاندار

 .تمرکز دارداحساسات  بر

x شکل  به یدنیارزیابی حقایق سنج این بخش بر ؛یافته و منطقی است تکامل ،مغز جدید یا انسانی

 .تمرکز داردمنطقی 

x  مسائلی که  . برخی ازهای مغز قدیمی بپردازد بایست نخست به ترس موفق در بازاریابی می پویشهر

 :شود میرا شامل زیر  مباحثباید به یاد داشته باشید 

x باشد.متمرکز بر مشتری  همیشهشما باید  پویشِخودخواه و خودمحور است.  ،مغز قدیمی 

x دهد. می شدید مانند شوک و ترس واکنش مناسبی نشان احساساتِ در برابر ویژهطور  مغز قدیمی به 

x  کند میاز کلمات پردازش  تر سریعمغز قدیمی به طرز وسیعی تصویری است و تصاویر را بسیار. 

x دهد. ملموس را به ناملموس ترجیح می یمغز قدیمی مزایا 

x  قسمت میانی آن. هنَآورد و  ارائه را به خاطر می یکپایان  و آغاز صرفاًمغز قدیمی 

 مغزمیانی بایست به نیازهای احساسی‌می ،بعدیهای مغز قدیمی، در گام  از غلبه بر مخالفت پس

تصمیمات  دارند تا اثرات احساسی گرایشکه باید به یاد داشت این است که افراد  ای نکتهشود.  رسیدگی

 بالا بگیرند. را روی خودشان دستِ

 زیر جلوگیری خواهد نمود: نکاتدیجیتال از  موفق بازاریابیِ پویش یک

x  ؛مشتریان جای هبتمرکز روی شرکت یا محصول 

x ؛های موجود شفاف گزینه ةمقایسدر  ناتوانی 
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x ؛ی بر مشتریتفکر منطق شدن  حاکم یا انتظار ازحد بیشبرای تفکر  دادن ‌ زمان 

x ؛های مشتری ختن به ترسدر پردا ناکامیخیلی طولانی یا  آوردن محتوای  فراهم 

x  ؛مهمنظرات  ایجاد نقطه به منظورر تصاوی جای بهاستفاده از کلمات 

x احساس بدونِخشک و  صورت بهمطالب ة ارائ. 

های  گیری جهت که با نام گیری هستند تصمیمرهای نامعقول برای بُ ها در معرض ورود به میان انسان

 .از انواع آن هستندموسیقی  ةگر و اثر اراب د. اثر فریبنشو ناخته میشناختی ش

 ةکند تا نحو ها کمک می به بازاریاب است ومهم نیز دیجیتال  شناسی رفتاری در بازاریابیِ روان

های  بخشحرکات چشم و تمرکز روی  کنند، از جملههایشان توسط مشتریان را درک  سایت پردازش وب

 .معینی از صفحه

دیجیتال را  های بازاریابیِ تلاش شناسی در روان مهم نقشِایفای  ةنحوهای درک  پایه که  اکنون

های گوناگون بازاریابی دیجیتال  صورت عمیق وارد جنبه ه بهـه است کرسید ، نوبت آن فرابنا کردیم

 باید به آن توجه کند.تبدیل است که هر بازاریابی  سازی نرخِ بهینه مبحث،شویم. اولین 
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تر از  مراتب آسان تبدیل، به نرخِ وکار توسط دوبرابرکردنِ حجم کسب دوبرابرکردنِ

 سایت است! دوبرابر از وب این حجم توسط ایجاد ترافیک و بازدیدِ دوبرابرکردنِ

 1«جِف آیزِنبِرگ»

 یک مبحث نیستگوید بازاریابی دیجیتال  به شما می ای بپرسید حرفهدیجیتال از هر بازاریاب اگر 

 برهای گوناگونی  بازاریاب مجبور هستید نقش یکعنوان  بهاست.  چندین مبحثای از  که مجموعهبل

ها  نقش که این از طراحی وب گرفته تا خلاقیت در محصول و راهبردهای تبلیغاتی. زمانی ؛عهده بگیرید

 ةجنبهر  ممکن است برایپذیر است.  آسانی امکان شدن از مسیر اصلی به ، منحرفگیرید را برعهده می

. بشویدنگران  ،نوع فونتانتخاب یا  2سازی موتورهای جستجو دیجیتال، مانند بهینه کوچکی از بازاریابیِ

 از  نیست؛ اما موضوع خطرناک این است که با تمرکز بیش مباحثبودن این  اهمیت به معنی بیالبته 

 روی جزئیات انفرادی، امکان غفلت از هدف کلی وجود دارد.حد 

از  هنظر از اینکه روی کدام جنب صرفِ ،آید هدف شما وقتی موضوع بازاریابی دیجیتال به میان می

هر کار انفرادی که در اینترنت  ییعن ؛فروش است افزایشِ با وکار کسب، رشد تمرکز داریدبازاریابی 

 رشدسایت، باید در مسیر کمک به  شده تا طراحی صفحات وب دهید، از کلمات کلیدی انتخاب انجام می

 .شود تبدیل مطرح می سازی نرخِ که بهینهفروش باشد. اینجاست 

                                                                                                                                              
1. Jeff Eisenberg 
2. Search Engine Optimization 
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‌؟چیستتبدیل‌‌سازی‌نرخِ‌بهینه

عمل های شما  طبق گفته بر فراخوان شما مشاهدةاز  درصد افرادی است که بعد ،شما تبدیلِ نرخِ

 محصولبه خرید  نفر  پنج بینند، فروش شما را می ة، اگر از هر صدنفری که صفحبرای نمونهکنند.  می

 سازیِ بهینهتبدیل، فرایند  سازی نرخِ درصد است. بهینه 5تبدیل شما برای آن صفحه  کنند، نرخِ اقدام

 طور خلاصه به ادامه. در شود انجام میتبدیل  ف افزایش نرخِورودی یا تبلیغ با هد ةسایت، صفح وب

 :کنیم را بررسی میتبدیل  نرخِ سازی بهینهفرایند 

x کنید. میاقدام ها  آوری و بررسی داده به جمع ،خود مخاطبین هدفِ از ترشناخت به منظور به 

x بیازماییددرستیِ آن را  تاکنید  طرح می ویژه ای فرضیه ،ها بر مبنای آن داده. 

x را تغییرات و در صورت اثبات فرضیه،  کنید وتحلیل می ایید، نتایج را تجزیهآزم خود را می ةفرضی

 کنید.‬میاِعمال 

کرد  مطرحموضوع ای با این  فرضیه 1پرِفورمبِلِبه نام  ی. شرکتکنم ای مطرح می در این رابطه نمونه

اکنون » سبزرنگِ ةبا دکم ای صفحه در مقایسه با 2«اکنون شروع کنید» قرمزرنگِ ةبا دکم ای که صفحه

کمه درنگ  . تغییرِدرستیِ آن تأیید شدخود را آزمودند و  ةها فرضی . آنعملکرد بهتری دارد« شروع کنید

ایش بسیار بزرگی است که افز ،درصد افزایش داد. این مقدار 12ها را  تبدیل آن نرخِ ،از سبز به قرمز

 بوده است. ودمندسرنگ  دهد تغییرِ نشان می

های کوچکی  موفقیت های شما آزمون شگرفی نخواهد داشت. بیشترِ چنین اثر ،البته هر آزمونی

ها  تعدادی از این آزمون فقطدیل و تب نرخِ در افزایش درصد21کمتر از  شت،خواهد دا همراهبه 

اگر شما به انجام . تبدیل درصد افزایش در نرخ21ِبیشتر از  داشت،خواهند  یگیر های چشم موفقیت

 ،درصد در آنجا5 و درصد در اینجا3 ،های کوچک ود صفحات خود ادامه دهید، موفقیتآزمون و بهب

 .داشتخواهد  رشد چشمگیریدرآمد شما  شوند و ترکیب می موفقیت تصادفی یکبا 

‌مهم‌استسازی‌تبدیل‌‌چرا‌بهینه

 انجامهای  آزمون تبدیل، مسائل اقتصادی است. زمانی که برمبنای نتایج سازی نرخِ دلیل اهمیت بهینه

 دهید. می رشد ، فروش خود راتبلیغات ةهزین افزایشکنید، بدون  میاِعمال  ی راتغییراتشده  
                                                                                                                                              
1. Performable 
2. Get Started Now 
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، به این معنی است باشددرصد 5تبدیل شما  فروشید و نرخِبدلار 15 را ی، اگر محصولبرای نمونه

 .آورید دست می بهدلار درآمد 215، سایت وبة بازدیدکنند صدر که از ه

 را انجام دهید: اقدام زیردو درآمد، باید یکی از افزایش  برای

x ؛افزایش در ترافیک بازدیدهای سایت 

x ِتبدیل افزایش در نرخ. 

هایی  آن مند هستند در مقابل افرادی که به پیشنهادات شما علاقه، یعنی بازدیدهای هدفمند ترافیکِ

هدفمند،  افزایش ترافیکِمنظورِ  . بهر استبَ هزینه ،کنند سایت شما برخورد می طور تصادفی با وب که به

 .متمرکز کنیدپولی لیغات رایگان یا تب را بر زمان و انرژی خود هستید مجبور

 ممکن ،دای تلاشی نکردهسازی  حال جهت بهینه تبدیل هزینه زیادی ندارد و اگر تابه سازی نرخِ بهینه

بتوانید نرخ تبدیل  برای نمونه، چنانچهافزایش دهید.  یطی مدت کوتاه امد خود ربتوانید درآ است

بازدیدها، ، از هر صد بازدیدکننده از سایتتان و بدون افزایش ترافیک ددرصد افزایش دهی21خود را به 

 .آورید دست می به دلار151

 تبلیغاتِ ةافزایش در بازگشت سرمای یِمعن به ،تبدیل توجه داشته باشید که افزایش در نرخِهمچنین 

 سازی تبدیل، به ازای هر صد بازدیدکننده، بهینه تبلیغاتی قبل از پویشاندازی  راه این نمونه،شماست. در 

است درصد به این معنی 21درصد به 5تبدیل از  گرچه افزایش نرخِ ؛دلار نصیب شما خواهد کرد215

شما کند.  دلار درآمد نصیب شما می151به ازای هر صد بازدیدکننده،  ،تبلیغاتیپویش که دقیقاً همان 

نتایج سازی شد،  زمانی که سایت شما ازنظر تبدیل بهینه ولیپردازید،  همان مقدار پول برای تبلیغات می

 آورید. دست می بهتری به

نترنتی خود هستید، روش ایـار افزایش فـخواست هـک  صورتی درکنید،  که مشاهده می طور همان

 کارهای ضروری شما باشد. ازتبدیل باید  نرخِ سازی بهینه

‌تبدیل‌سازی‌نرخِ‌بهینه‌دانش

 توانید می شما وشود  علمی محسوب می روشیتبدیل  سازی نرخِ درک این مطلب مهم است که بهینه

 .از آن استفاده کنیدمربوط به بازاریابی دیجیتال خود  های تلاشدر هر جنبه از 

 ، به یاد داشته باشید که در حالِکنید را آغاز میوبتان  ةصفحتبدیلات سازی  بهینهکه طور همان

 از ،وحال لازم داشتن حسـدلیل ن به، دانشمند یک ممکن استایش علمی هستید. ـآزم یکانجام 



 عصبی دیجیتالبازاریابی      41

گیری  نتیجهنفری،  پنج صرفاً ةنمون یکاز  او ؛؟کند نظر  صرفِ ها تحلیل دادهو آوری و تجزیه  جمع

را  هاییکار او چنین ،خیر ؛؟کند میآزمایش را متوقف  معنادار، قبل از رسیدن به نتایج آماریِ یا؟ کند می

 .ها را انجام دهیدنباید این کار نیزشما  دهد؛ انجام نمی

نگه  که شما را در مسیر هستچیز دیگری هم ، کافی انگیزه ندارید قدر اگر برای انجام آزمایش به

شدن   دهید. منحرف هایتان را با پول خودتان انجام می برخلاف بیشتر دانشمندان، شما آزمایش دارد.

درآمد هزاران دلاری  حتی ها یا صدها و تواند کاهش ده وبیگاه می علمی و ارتکاب اشتباهات گاه روشاز 

، پس دقت لازم را رود میبه هدر  یدقت بی ةنتیج درپول زیادی که را در پِی داشته باشد؛ بالقوه شما 

 داشته باشید.

‌شوند‌شدن‌افراد‌می‌‌‌چه‌عواملی‌سبب‌برانگیخته

بینند.  می ها و اعداد آزمونو  از ترفندها ای عنوان مجموعه تبدیل را به سازی نرخِ بهینه ،برخی از افراد

های  مکان تصاویر درنمودن  شده و اضافه برجسته کلماتِ و ها تماماً در رنگ دکمهها  از نظر آنسازی  بهینه

تغییرات این . ت استسای از ترفندهای متعلق به وب ای مجموعه ،دیگر عبارت به ؛شود مناسب خلاصه می

رویکرد مدت شوند، اما در بلندمدت  تبدیلات شما در کوتاه جزئیسطحی ممکن است سبب افزایش 

 :، از خود بپرسیدرایی آنبرای درک چِ مناسبی نخواهد بود.

 «.تبدیل چیست؟ سازی نرخِ شناسی در بهینه نقش روان»

انجام خاصی را  خواهید اقدامِ میاز افراد نمودن است. شما  ترغیب بارةتبدیل تماماً در سازی نرخِ بهینه

کار نجام این ا کنید. راز خاص تلاش می ها به انجام آن اقدامِ دهند و برای یافتن روشی جهت ترغیب آن

 باشد: زیر می درک موارد

x های شناختیِ گیری جهت درمعرضِما مانند هر شخص دیگری مشتریان ش تأثیر؛ شناسیِ انرو 

به  تأثیر . درک روانشناسیِدارند، قرار دارندگیری تأثیر  تصمیمبر معیارهای روانی که ، یعنی مشابه

 خود هدایت کنید. دلخواهِها را به مسیر  شما کمک خواهد کرد تا آن

x ای از  های مشترک، مجموعه گیری ار جهتـدر کنمشتریانِ شما،  ؛دفـشناسی مخاطبین ه روان

، باشیدفروش موفق  ةزمین که بخواهید در  صورتی و در هستندشناختی متمایز  های روان شخصیت

تر مخاطبین هدف خود را بشناسید، ترغیب  تر و عمیق هرچه دقیق دارید.نیاز ها  به شناخت آن

 .استتر  ها به خرید آسان آن
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x ؛؟جذاب است شما مشتریانِ برای ترکیب رنگکدام  و...؛ شناسی طراحی، محتوا، بازاریابی روان 

روی  کلیک بامشتریان بالقوه  تا بسازیدتبلیغاتی  چه ؛؟جالب استها  آن برایچه نوع سرتیترهایی 

 ؛شما شوند؟ سایت وبها وارد  آن

 این همة پاسخاندازی کنید، لازم است  راهموفق دیجیتال  بازاریابیِ پویش یکخواهید  اگر می

 ها را بدانید. پرسش

 نرخِ یساز بدانید تا در بهینه نیزرا  یدیگر باید نکتة، نکات کافی نبوداین  رعایت که  یصورت در

ما این کار را  ةهم .کنیدهای خود دوری  بینی به پیش حد از  بیشباید از اعتماد ؛ تبدیل ماهر شوید

 .خورید می شکست مطمئناًدانید،  میرا  چیز همهاین فرض که با کنیم، اما  می

اما افراد ها مشترک است،  بازاریاب ةبین همدر م آزمون اهمیت انجا بارةکردن در  معمولاً صحبت

نیازمودن  رسند. توجیه نظر روشن می ی که مسائل بهآزمایند هنگام میبادقت  های خود را کمی فرضیه

اتخاذ  هنگام به انچهـچند. رسند نیستن نظر می روشنی که بهئل به همان اغلب، مسا ولی آسان است؛

در بلندمدت مقدار زیادی پول از  اتکا کنیدخود  مششِ به حسِ ، مداموکار کسبمربوط به  تصمیماتِ

 بیشتا اعتماد  داشت باشید 2میزان کافی خودآگاهیبه تبدیل  سازی نرخِ بهینهدر  باید .دهید میدست 

 طفه خفه نمایید.را در نُ ها بینی پیش حد به از 

این  «شناسی دارد؟ تبدیل چه ارتباطی به روان سازی نرخِ بهینه»دیگر، پاسخ این پرسش که  عبارت به

 شناسی مرتبط است. ش به روانچیز همهاست: 

‌تصمیمات‌منطقی

 ؛درست نیست دگیریم. این اعتقا می تصمیم فکر کنیم که منطقی هستیم و منطقی ما دوست داریم ةهم

های افکار ما  که پردازش دهند نشان میحقیقات بسیاری . تهرچه زودتر آن را از سرتان بیرون کنید

هواشناسان به خاطر هوای بد مقصر شناخته اکثر دانستید که  اند. می با اشتباهات روانی عجین شده

جمهوری کاندیدای ریاست  یکد؟ یا مردان قدبلند امکان بیشتری برای پیشرفت دارند؟ یا هرچه نشو می

ندارند مبنای منطقی  مطالب  کدام از این شود؟ هیچ در انتخابات پیروز می زیاداحتمال  تر باشد، به جذاب

 کاهد. ها نمی این موضوع از میزان صحت آن ولی

مرتکب  را من هرگز چنین خطایی»کنید که  اگر شما هم مانند اکثر مردم هستید، احتمالاً تصور می

                                                                                                                                              
1. Self-awereness 
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پژوهش  ةحوز بهاولین بار  کسی که برای هر .«گیرم ا برمبنای منطق میمن تصمیماتم ر شوم؛ نمی

است  این واقعیت؛ اما افتد نمیغیرمنطقی  اتمیل باطنی چنین تفکر کند در دام فکر می شود می وارد

 استممکن هستی و ها مستعد اشتباهات مشابه روانی  انسان دیگرکه اگر انسان هستید، پس همانند 

 .شوید تسلیم این اشتباهات 

را با تبدیلات وب خود  ةکه صفح زمانی د؟نتبدیل چه ارتباطی دار نرخِ سازی بهینهبا مطالب   این

انسان به  شناختی روانهایی برای استفاده از خصوصیات  یافتن روش الِـبه دنب کنید، سازی می بهینه

بر اساس سطح هوشمندی برای  ،محکم ای البته هنوز هم مجبورید تا پشتوانه هستید.نفع خودتان 

رد؛ از ـگی تأثیر قرار می تحتگوناگونی  عوامل با ،دـخری به تصمیم. بسازید ،محصول یا خدمت خود

 استفاده« دـزودن به سبد خریـاف» ةکه برای رنگ دکم ای ویژهسایت گرفته تا کلمات  بندی وب طرح

 کنید. می

 چگونه هر مؤلفه از صفحه وبتان را برمبنای تحقیقات کاربردی دـبدانیشما این است که  ةوظیف

 .کنید شدن به مشتری بالفعل متقاعد برای تبدیلرا بیشتری  ةشناسی تنظیم کنید تا مشتریان بالقو روان

منطقی  واناتها حی انسان»که را  گفتهتبدیل ماهر شوید؟ پس این  سازی نرخِ در بهینه دوست دارید

که  بگیرید خود بیرون کنید. شما و مشتریانتان منطقی نیستید؛ بنابراین بهتر است یاد از سرِ «هستند

 انگیزد. را برمیها  چه عواملی آن

‌ش‌اصل‌برای‌ترغیب‌افرادشِ

او کرد. منتشر « 1ترغیب اثرگذاری: روانشناسیِ»، کتابی با عنوان 2، دکتر رابرت سیالدینی2۸۹۱در سال 

شناسی  روان ةدر آزمایشگاه و حوز و کردن ترغیب ةزمین درها مطالعه  چیزهایی را که طی سال همة

پس از  این کتاب،ش اصل کلیدی خلاصه نمود. را در شِ ترغیبرد و دلایل ـردآوری کآموخته بود، گِ

 آید. به حساب میبازاریابی  ةدر زمین ها مرجعترین  هنوز هم یکی از مهم ،سال 31گذشت

چگونه  ترغیب افراد است.ربارة د کاملاًتبدیل  سازی نرخِ اشاره کردم، بهینه پیش از اینطورکه  همان

محصولاتتان اشتراک در خبرنامه و خرید  و های تبلیغاتی کردن لینک به کلیک خود را توانید مشتریانِ می

 ةانداز به ،دیجیتال زاریابیِبا ةدر زمین ،توجه این است که اصول سیالدینی  جالبِ ةمسئل .کنید؟ترغیب 

 است.تی توانمند بازاریابی سنّ
                                                                                                                                              
1. Dr. Robert Cialdini 
2. Influence; The Phychology of Persuation 
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 در ادامه، .گرفته است ها قرار تبدیل برمبنای آن سازی نرخِ های بهینه در حقیقت، بیشتر تکنیک

 :کنیم را بررسی میترغیب  ةگان شاصول شِ

‌مثل‌‌به‌‌مقابله:‌1اصل‌

کار  دانند حتی اگر انجام این افراد خود را موظف به جبران لطف دیگران می ،مثل به اصل مقابلهبر اساسِ 

 فقط، اید هبه مهمانی دعوت کرد مدهآ کسی را که از او خوشتان نمی حال تابه ضرورتی نداشته باشد.

وظیفه،  مشخص است که این حسه است. شما را قبلاً به مهمانی دعوت کرده بود اوبه این دلیل که 

افراد  کردن یا نکردن گیری برای دعوت شماست، پس در تصمیم هرحال این مهمانیِ به .استغیرمنطقی 

جهت  اجتناب از شتاب در جایِ قدری قدرتمند است که به مثل به به اجبار به مقابله اگرچه ؛آزاد هستید

 کنیم. اهی با شخص آزاردهنده را تحمل میجبران لطف، همر

 شناس در سال روان 2گاننیس رِمثل، توسط دِ به مقابله ةزمین در ها ترین آزمایش یکی از معروف

ها را  نقاشی کیفیت برخی از ،عنوان آزمونی حاضر در آزمایش خواسته شد تا به انجام شد. از افرادِ 2۸۹2

 ازجو یکی ها  به تصور آن ؛همراه شد 1به نام جو فردیبا  شخص. هر کنندبندی  در تجلیل از هنر رتبه

 گان در آزمایش بود.رِ در حقیقت دستیارِ ولی اوبود  ها کننده شرکت

 دستِ جو هنگام همراهی با گروه کنترل، اتاق را در زمان استراحت ترک کرد و بعد از استراحت با

دو گرچه وقتی با گروه آزمایش همراه شد، در زمان استراحت اتاق را ترک کرد و با  ؛خالی برگشت

 به اتاق بازگشت. ،و دیگری برای خودش صشخنوشابه، یکی برای آن  بطریِ

 ؛ردنداو او گفت اشکالی  بخرمنوشابه  یک پرسیدم که ممکن است کننده من از آزمایش» گوید میاو 

کننده اتاق را  و آزمایش کردندبندی  رتبهرا ها  نقاشی ازآنکه پس .«خریدم اوهم برای  نوشابه پس یک

که بکند. او به آن شخص )مرد یا زن( توضیح داد  لطفی خواست تا در حقش شخصترک کرد، جو از 

 یکبیشتری بفروشد،  های بلیت چنانچهو  شدفرو آزمایی می بختهای  بلیت ماشین جدید یکبرای 

به  بلیتهر  ،آزمایی بخت بلیتخواست تا تعدادی  اواز  جوپس س شود؛ میدلاری برنده  پنجاه ةجایز

 .هترچه بیشتر، ب هر ؛بخرد ،نتس15ِقیمت 

 های روختن بلیتـفرای ـجو ب. ی داشتـایج جالبـ، نتمثل به اصل مقابله ةدر زمین ،ایشـاین آزم

                                                                                                                                              
1. Dennis Ragan 
2. Joe 
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. در حقیقت گروه بسیار راحت بودبطری نوشابه خریده بود،  یک ازآن پیشبه افرادی که  آزمایی بخت

 .خریدند  گروه کنترل بلیت بیشتر از دوبرابرآزمایش، 

بندی  رتبههای  مقیاس در رابطه باگان از افراد خواسته بود تا رِ داشت. نیزنتیجة دیگری این مطالعه 

خوششان تا چه اندازه از جو  ها کننده زمایشآکه د دندا میها نشان  آن برگه .کنند تکمیل چند برگه را

مقایسه کرد. مشخص  شده خریداریآزمایی  های بخت تعداد بلیت ها را با سپس واکنش ؛آمده است

که  مطلبیبه   باتوجه اند. خریداری کرده بلیت بیشتری ،آمده میخوششان  از جوبیشتر شد که هرچه 

انگیز را  شگفت بخش زده شده باشید؛ شگفت نتایجاین نباید با ، ممثل گفت به مقابله بارةدر ازاین پیش

 در ادامه بخوانید. 

آمدن  خوش به از جو گرفته بودند، هیچ نوع ارتباطی بینبطری نوشا یککه  اشخاصیاحتمالاً برای 

 نیز آمده اشخاصی که از جو خوششان نمی ؛ زیراآزمایی وجود نداشته است های بخت از او و خرید بلیت

نظر از  صرف .است مثل  به  مقابلهگیری  جهت علت،بلیت خریده بودند.  واشخاص دوستدار جُ ةانداز به

 دانستند. خود را موظف به جبران لطف او می ،هنَآمده است یا  خوششان  وکه از جُاین

  به  حس اجبار به مقابله دهند ها نشان می آن .؟چه کاربردی دارندتبدیل  سازی نرخِ بهینه یها یافته

 کند. می شوند، غلبه ه مینَ ةبه عواملی که در حالت عادی منجر به گفتن کلم واست  درتمندق بسیارمثل 

 کننده، های خسته انند آشنایان منزجرکننده و فامیلـآید، م ها خوشمان نمی از آنرادی که ـاف

به این دلیل  فقط د؛یش دهنها را افزا های آن کردن ما به همراهی با خواسته بارتوانند شانس اج می

 .است آزاردهنده مسئلهاند. این  ما کرده خود، لطف کوچکی در حقِ ةکردن خواست‬ها قبل از مطرح که آن

حس به دور ازکوچک و های  لطفبا  ،انمشتری از خرید از درخواستِ پیشتوانند  وکارها می کسب

از های غیرانتفاعی نیز  سازمانو ها  شرکتچندین دهه است که  ، از این اصل استفاده کنند.التماس

 2فاز یونیسِ ای و نامه سَر بزنیدهای خود  نامه به صندوقِاست حال شده  تابه. برند این اصل بهره می

ارسال  برای شما ای نیز هدیه ،احتمالاً به همراه نامه .در آن پیدا کنید؟ 1وحش جهانی حیات ةسسؤیا م

ها همیشه  آن ست.شما ةرچسب نشانی برای استفادعدد ب دویا  هبرگ یکاین هدیه  معمولاًاند؛  کرده

ست. شما متعلق به ،نظر از اهدای پول رفصَ ،ها شوند که برچسب نامه این نکته را متذکر می در پیوستِ

 ۹1 اعلام کرد  ای منتشر شد که مقاله‬،3«علم در جهان مسیحیت مدیریتِ» ةدر مجل ،111۹در سال 

                                                                                                                                              
1. UNISEF 
2. World Wildlife Foundation 
3. Christian Science Monitor 
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 ةهدی یکبار همراه با نامه  نخستینآیند که برای  درصد از نخستین هدایای پولی از جانب افرادی می

 اند. رایگان دریافت کرده

چیزی  دیجیتال استفاده کنید، مجبور به دادنِ مثل در بازاریابیِ به خواهید از اصل مقابله اگر شما می

کمترین اعلام پیشنهاداتتان، افراد  هنگامصورت،   این غیر . درهستیدای  خواستههر کردن   قبل از مطرح

 گیرند. را درنظر می توجه

 ها از . آنرا درنظر بگیرید وساز است بهبود ساخت ةدر زمین  ای سسهؤم، که پووم دِ، هُبرای نمونه

درآمد  ،تجهیزات باغبانیتا رنگ و  وساز ساختاز مصالح  وساز، ساختبهبود  طریق فروش تجهیزاتِ

 وروارها خودآموز خَکه  اند کردهاندازی  راههایشان  مرتبط با فعالیت یهمچنین وبلاگ ؛کنند میکسب 

باید  چرا است. در خود جای داده صورت رایگان را به ها انجام پروژه ةمرحل به مرحلههای  دستورالعمل

 کند؟ ها نمی دارد و هیچ پولی عاید آن نیاز به تلاش زیادی کنند کهاندازی  وبلاگی راه

 ة رایگانِپو با ارائوم دِه هُـکنید ک مشاهده می .ها خارج از لطف و محبت قلبی نیست این کار آن

 ةپروژاگر خوانندگان برای هر نوع بنابراین  کند؛ ایجاد میاعتبار و اعتماد  خوداطلاعات ارزشمند، برای 

کند.  میها خطور  که به ذهن آن استشرکتی  نخستینپو وم دِ، هُای داشته باشند برنامهساختمانی  ءِارتقا

به ها ندارید یا شرکتی که  شرکتی که هیچ تماس شخصی با آن ؛؟کنید میشما به کدام شرکت اعتماد 

 .کند؟ میارائه  تان زندگیمحیط  زیباسازی هرچه بیشترِ ةبلاگی در زمینوِ و شما مطالب ارزشمند
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 ولی؛ کنند نمیمراجعه  پودِهُوم خوانند، برای خرید به  بلاگ را میکه مطالب وِ افرادی ة هم البته

 .ارزد میبلاگ این وِ های زحمتبه  قدر زیاد است که شود، آن درآمدی که از جانب افراد خریدار کسب می

 یراهبرد تواند از وکاری می شود. هر کسب نامیده می 2«محتوا بازاریابیِ»محتوا،  ةرویکرد ایجاد و ارائ

 ؛پزی خود را به اشتراک بگذارید نکات و ترفندهای نان ،وایی هستید؟صاحب نان ؛مشابه استفاده کند

 ؛کردن قرار دهید مؤثر ورزش ةنحو بارةتعدادی فایل ویدیویی در ،تجهیزات ورزشی هستید؟ ةفروشند

افزارهای  نرم مشکلاتی که بابارة های رایگان در توصیه ،به افراد ،کنید؟ افزاری را اداره می شرکت نرم یک

راد قرار ـطور رایگان در اختیار اف بهمحتوای باارزش را  یکه کنید. وقتی ـ، ارائشوند برطرف میشما 

 کنند. میبیشتری محصول شما را خریداری  احتمال  بهکنند،  که از آن استفاده می افرادیید، ده می

ارائه چیزی که شدن باید    واقع  برای مؤثر به این شرح است کهمحتوا  بازاریابیِبارة در هنکت آخرین

اجتناب محصولات  ءِارتقا دربارةهای ویدیویی  فایل دادنِ برای مشتریانتان باارزش باشد. از قرار کنید می

 بود.صورت بازاریابی محتوا ناکارآمد خواهد  درغیراین تمرکز داشته باشید؛نیازهای مشتریان  برکنید و 

‌:‌تعهد‌و‌توافق‌۲اصل

 برایچیزی که زمانی  احتمالِ همراهی بادارند و نیاز ها به توافق  انسان ،اصل تعهد و توافقبراساسِ 

 را چیزی اید   کرده سعی حال تابه؛ حتی اگر تردید داشته باشیم. بیشتر است ایم، کردهایجاد آن تعهد 

مذهبی،  اعتقادهای اید، مانند دیده میعنوان بخشی از هویتتان  که شما و دیگران آن را به تغییر دهید

 و... . غذایی های عادتشغل، 

سال  مشکل است. آزمایشی که در چقدرکنید که تغییر ذهنیت در میان عموم مردم  مشاهده می

مطالعه گیری است. این  قدرت این جهت  ناخوبی از میز نمونةانجام گرفت،  1توسط تام موریارتی 2۸۹2

 :به شرح زیر است

 موضوع این ،آن فرد ؛تصادفی قرارداد فردی ینزدیکدر پتوی ساحلی را  یک، هایکی از دستیار

به دادن به رادیو، دستیار بلند شد و شروع   نشستن در ساحل و گوش دقیقه چند آزمایش بود. بعد از

دور آنجا  از هیچ حرفی که رادیو را جاگذاشته بود. در گروه کنترل، دستیار بدونِ زدن کرد؛ درحالی قدم

وسایل دنظر برگشت و از او خواست تا زمان برگشتنش مراقب م فردشد. در گروه آزمایش، او به سمت 

 او باشد.

                                                                                                                                              
1. Content Marketing 
2. Moriarty Tom 
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 نزدیک شد و تلاش کرد رادیو را پژوهشگراننکه دستیار آنجا را ترک کرد، یکی از آ از ی بعدکم

جلوی این دزدی را تا نفر تلاش کردند  یستنفر از ب چهار فقط ،و فرار کند. در گروه کنترل ردرداـب

از این  کردندتقاضای کمک شده بود، تلاش  ها آن که از نفری یست بنفر از   نوزده که درحالیبگیرند، 

 دزدی جلوگیری کنند.

 طرانداختن سلامتی خود شده بودندخ گروه آزمایش حاضر به ست.کلیدی این ماجرا ةنکت ،تعهد

 افراد داده بودند. آزمایش موریارتی اثبات کرد که ای قول غیررسمی به غریبه یکبه این دلیل که فقط 

 .دمشکلی ندارنقرارهایشان   و  قولبا شکستن  بسیار کمی

 ذاتاًکه در میان عموم مردم متعهد به چیزی شدیم، آنمحض  به ؛هیولای خطرناک است ،تعهد

ممکن نیست، بلکه  یدیگر فرددادن به  به معنی قول فقطعمل کنیم. تعهد   دوست داریم شرافتمندانه

 یژهوای  جهت به سایر جهات مسئله  یکئی از ماندن یا حتی تمایل جز  موضوعی ی پایِاست به معن

 ماند. ثابت باقی می ،به نفع ما نیست گیری در مقابل تعهد، حتی زمانی که باشد. جهت

از ، خودرویاری از فروشندگان . بستوجه کنیدگیری  این جهت کارکرد ةاز نحوواقعی  ای نمونهبه 

متعهد  پیشنهادیرا به مشتری با این روش،  کنند؛ استفاده می 2«تر پرتاب قیمت پایین»فروش   روش

 ، هزاربرای نمونهقیمت عالی،  یکشود. فروشنده کار خود را با پیشنهاد  فسخ می اًکه بعدکند  می

کند.  موافقت میخودرو ، با خرید قراردادخوشحال از این مشتری، کند.  قیمت رقبا آغاز می دلار زیرِ

فروشنده به مشتری اجازه  . گاهی حتیپردازد قرارداد میمسائل مالی  بهو  کند کامل میرا  ها برگهاو 

ا ـشده است ت  ریزی امهـدقت برن روشنده بهـف های دامـاق همةراند. ـرا ب آنروز  یکا برای ـدهد ت می

 تر کند. را در ذهن مشتری قوی خودروید آن خر برای گیری تصمیم

 شده ماعلارا به قیمت  خودرو ندارد قصد عنوان هیچ بهافتد؟ فروشنده  حدس بزنید چه اتفاقی می

دهد.  ای رخ می شود، مسئله نزدیک می بستن قرارداد زمانِی به مشتر که هنگامی. درست بفروشد

توانند  نمی داده است و  رخ اشتباهی محاسباتدر گوید که  شود و به خریدار می فروشنده وارد می رئیسِ

هزار باید ولی ، بخردرا  خودرو تواند گوید می او به مشتری می ؛شده بفروشند اعلامرا به قیمت  خودرو

 دلارگوید که هزار  بعد به خود می ولیشود،  خاطر مشتری آزردهابتدا ممکن است تر بپردازد.  دلار اضافه

سرعت یادآوری  فروشنده به، علاوه به ؛ای در جیب است مانند قطره خودروارزش کلی  سه بادر مقای

بدون  خرد و را می خودرو. اغلب مواقع، مشتری دای کردهاست که انتخاب  خودروییاین همان  کند که می

 .ندک ترک میآنجا را ه است، اینکه متوجه شود چه اتفاقی افتاد
                                                                                                                                              
1. Throwing a low ball 
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تشویق  های بازاریابی دیجیتال خود به کار بگیرید؟ این کار با پویشاصل را در  اینتوانید  چگونه می

دیدن بگیرند، به  تصمیم نفع شما ها به که آن بار. هر شود  مشتریان به دادن تعهدات کوچک انجام می

ه ـکنند و این مسئل مند به محصولات یا خدمات شما عادت می علاقه شخصِ یکعنوان  خودشان به

ردیابی  ی برایسایت که وب 2ستریکخانگی کیسمِ ةصفح برای نمونه بهدهد.  احتمال خرید را افزایش می

تقاضای » گزینة ونه در طراحی وبشان روی. مشاهده کنید که چگ، دقت کنیداست افزار رمـعملکرد ن

 .دارند تأکید 1«مودِ

 

 

 

 برای بایدشوید که  ای منتقل می صفحه کنید، به کلیک می «موتقاضای دِ» ةزمانی که روی گزین

 .ای را تکمیل کنید برگه ستریکهای کیسمِ ارائه یک به یکنمایش درخواست 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

که  شاید فکر کنید ؛؟استموی شخصی به مشتریان بالقوه، ناکارآمد کنید که پیشنهاد دِ تصور می

 .خانگی خود قرار دهند؟ ةدر صفحمو ویدیوی دِ یکباید  فقطها  آن

صورت  دانند اصل تعهد و توافق به چه کنند این است که می مو استفاده نمیوی دِئاز وید دلیل اینکه

مو دِتقاضای  و دهد اختصاص می تکمیل برگهبرای را زمانی  مشتری بالقوه  یککه  هنگامیکند.  عمل می

                                                                                                                                              
1. Kissmetrics 
2. Request a Demo 
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 سریکتکیسمِ کردن به دادن تعهدات کوچک به ، یعنی در حال عادتشود کند و با آن همراه می می

 است.

 ؛دهد افزایش میرا  ستریکبرای خدمت پیشنهادی کیسمِ نام ثبت احتمال ،تعهدات کوچک این

رفتاری  تنها .خرید؟ ها را به جان می ت، چرا باید تمام این مشقّکرد ریزی نمی نام برنامه اگر او برای ثبت

 نام است. و ثبت تر بزرگ یدارد، ایجاد تعهدهمخوانی که با ایجاد این تعهدات کوچک 

خواندن  افراد را به نیاز ندارید. زمانی که یچنین تعهدات بزرگ این اصل، به  شدنِ  برای مؤثر واقع

ایجاد  تعهداتی کنید، اشتراک در خبرنامه یا فرستادن ایمیل تشویق می ،دادنمطالب وبلاگ خود، نظر

تغییر درک مشتریان را از شرکت شما و خودشان  ،. تعهداتکنند که مشتریان به آن عمل می دیکن می

افزایش احتمال خرید  ،پیشنهادات ةهنگام ارائبه چه تعهدات کوچک بیشتری ایجاد کنند،  هر دهند. می

 یابد. می

‌اجتماعی‌یدأیت:‌‌۳اصل

دانید  می دهند. ام میانج کاری را انجام دهند که دیگرانمشابه افراد تمایل دارند  ،اصلبر اساسِ این 

به حال  ، درعینکند ها را درک نمی کسی آنکنند از دیگران متمایز هستند و  نوجوانان فکر می همةکه 

هرگز  ،پیرامونمان کنند. تمایل به تقلید از افراد رفتار میها  خود نگاه کرده و دقیقاً مانند آن دوستان

 کند. ما را رها نمی

 2شریفمظفر شناسی به نام  ‎اجتماعی توسط روان یدأیتترین آزمایشات مربوط به  یکی از معروف

 انجام آزمایش به این صورت بود: ةانجام گرفت. نحو 2۸3۱در سال 

 حدوداً ةنورانی در فاصل ةنقط یکها خواست به  و از آنبرد اق تاریک ـات یک بهراد را ـاف ،شریف

کند؟ نتایج از فردی  میبار حرکت  نورانی چند ةپرسیده شد که نقط ها آنفوتی نگاه کنند. از  پانزده

کرد،  مینورانی حرکت ن ةنقطحقیقت ؛ در هر شخص ثابت بود بارةدر ولی، بود به فرد دیگر متفاوت

 .رسید نظر می ت بهبصری در حال حرک نمودِبلکه به دلیل 

افراد را به سه گروه آزمایشی تقسیم کردند و مجدداً همان سؤال را از  پژوهشگران ،چند روز بعد

در نیز فرد، هر گروه  صورت فردبه در زمان پرسش به ،های متفاوت گیری ها پرسیدند. باوجود نتیجه آن

 .رسیده بودندحرکت نور به توافق  بارةبین خودشان در

                                                                                                                                              
1. Muzafar Sherif  
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پرسیده  ها آزمایش، مجدداً افراد از هم جدا شدند و برای آخرین بار این سؤال از آن نهاییِ ةدر مرحل

هایی دادند  ، پاسخمقابلدر اعتماد نکردند وخودشان ة های اولی به تخمینآوری  شد. به طرز شگفت

 ةاولی تخمین اب  نظر از اینکه این پاسخ تا چه اندازه در گروهشان نزدیک بود؛ صرفِ یکه به پاسخ توافق

 ها متفاوت بوده است. آن

 قرارمتفکران مستقل در دستة نهد و دوست داریم باور کنیم که  فرهنگ ما فردگرایی را ارج می

نیز ا مرز پوچی ـتگاهی  اند و ات کردهـاثبری عکس این مسئله را شما بی های اگرچه آزمایش .داریم

 .اند رسیده

و به آسمان نگاه  ایستند می ها نیز آنبینند،  را در حال اشاره به آسمان می یشخص ،وقتی افراد

هستند،  توجه به دود بی دیگرانتا زمانی که  ،دود ببینند ازر کنند. اگر افراد خودشان را در اتاقی پُ می

 درد، دارنیاز به کمک  ببینند کهاضطراری  یشخصی را در شرایط ،مانند. وقتی افراد در اتاق باقی می

ها  رسد باید بپذیریم که انسان نظر می . بهکنند کاری نمیها نیز  ، آنکه دیگران اقدامی نکنند  یصورت

 !ندگوسفندان هست به بیشتر شبیه

استفاده گذاری بر رفتار مشتری روکارها برای اث تواند توسط کسب می ،تمایل به انطباق اجتماعی

دستی  متوجه شد زمانی که سبدِ 2نلدمَبه نام سیلوان گُ ی، کارآفرین2۸3۱، در سال برای نمونه. شود

 خطور حل خلاقانه به ذهنش راه یککنند. او  شود، خرید از فروشگاه را متوقف می مشتریان سنگین می

در نظر مشتریان عجیب ، را معرفی کرد دستی چرخه زمانی که گرچ ؛را ابداع نمود دستی چرخکرد و 

 .کردند استفاده میسردرگم همچنان از سبدهای دستی  مشتریانِرسید و  می نظر و ناآشنا به

ستفاده کنند، درنتیجه در فروشگاه ا ها دستی چرخن تعدادی خریدار استخدام کرد تا از این لدمَگُ

استفاده از  . خیلی زودچقدر راحت استن لدمَابداع گِکردن با این  ببینند که خریدتوانستند  دیگران می

چند از صاحب  تدریج، ، به. گلدمنگذاشتن سر به آسمان لدمَو درآمد گُ گیر شد همهسبدهای خرید 

بیش از او در زمان مرگش  خالصِ ثروت مرد ثروتمند تبدیل شد؛ یکفروشگاه ناچیز خواروبارفروشی به 

 دلار بود. یلیونچهارصدم

وجود های زیادی  روش .صورت اینترنتی استفاده کنید؟ ید اجتماعی بهأیتوانید از اصل ت چگونه می

 .مند استارزش شمابا  ةدهند معامل اطمینان میمشتریان  بهدارند که 

هوش و  شرط اینکه به ؛کند این ترفند کفایت می برای تأثیر ،آن مانند تأییدنامه یا شبیهِ ،هر چیزی

 ذکاوت به خرج دهید.
                                                                                                                                              
1. Sylvan Goldman 
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آخرین  برای انجام این کار است. به یروش ،محصول یا خدمت دربارة اننظر مشتری مربوط به بخش

جلوی چشم و  رات محصولات خود را درـها نظ آن باری فکر کنید که از سایت آمازون خرید کردید.

ی را زمان مدت احتمالاًآن وجود نداشته باشد.  نکردن به توجهدهند که امکان  مرکز سایت قرار میدر 

این کار  هرکسی اند. هخرید اثر گذاشت برایتصمیم شما بر  ها آناختصاص دادید و  اتبه خواندن این نظر

محصولات،  ی دربارهنیستند. نظرات مشتریان  اًمشتریان شما هم از این امر مستثندهد و  را انجام می

 .الزامیستای هر فروشگاه اینترنتی بر

 

 

 

 

 

 

 

از جانب  ها توصیه ایندادن به مشتریان است. البته  مناسب برای اطمینان یروش نیز هنام توصیه

شرکتی  بیندازید؛ 2ربِ. نگاهی به شرکت آوِدارندن یبه این معنی نیست که قدرت ولی، آیند میافراد غریبه 

ها را  و آن بسازندهای ایمیلی  فهرستکند تا  ایمیلی، به افراد کمک می زاریابیِبا افزار نرمکه با تولید 

کارآفرینان موفق هایی از  نامه توصیه ؛چه دارند؟ ها در صفحات خانگی سایت خود . آنکنندمدیریت 

چشم مشتریان  پیش ها را آناند. این شواهد  از خدمات این شرکت استفاده کرده ها اینترنتی که سال

 .دهند نشان میبالقوه معتبرتر 

   

                                                                                                                                              
1. Aweber 
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ارتباطی  لینک یک کدام،هر  برایها  توجه داشته باشید که آن ولیها اجمالی هستند،  نامه توصیه

محصول یا  بهها هستند زیرا  نامه بهتر از توصیه اطلاعات تکمیلی،. اند نیز ساختهتکمیلی  اطلاعات

 .دهند آموزشی می ارزش علمیخدمت 

آن  باشند. داشتهقانونی  ةبایست وجه مشتریان می تأثیر برها برای  نامه توصیهکه مهم است بدانید 

 درجایی 2ین دوجِ به نامردی ناشناس ـف از« است انگیز تشگف ،این محصول» ةروزها گذشت که جمل

 شد. اطمینان حاصل می پذیرفتهمدرک اجتماعی  یکعنوان  به آمریکا  ةمتحد  ایالات وسط ناکجاآبادِ

 های واقعی هستند.وکار کسباز جانب افراد یا  ها نامه توصیهدانند این  کنید که مشتریانتان می

‌:‌اعتبار‌۴اصل

دار  ریشه  لویتوکنند. این ا اعتماد می مطمئن، بیشترشخص  یک مردم به اطلاعات، اصلبر اساسِ این 

در ، ایم کردهترها رشد  معلمان و بزرگ و با اطاعت از والدین که هنگامی ،احتمالاً از زمان کودکی واست 

 .نهادینه شده استما 

مردم داد تا میزان تمایل  انجامآمریکا آزمایشی  لِدر دانشگاه یِ 1رامنلی میلگِستَبه نام اِ یشناس روان

نفر  دورا با  کننده آزمایششخصیت معتبر را بسنجد. او در آزمایشگاه خود، هر  یکبه همراهی با 

مغناطیسی های  که به قطب یک نفرسفیدرنگ آزمایشگاهی و  روپوش باشخص معتبر  یککرد؛  همراه

 وصل شده بود.

 که  هنگامیرسیده شد. ـاهمیتی پ های مغناطیسی وصل بود، سؤالات کم که به قطبردی ـاز ف

البته،  ؛وارد کند شوک  آنتا به  خواست می کننده آزمایش فرد از، شخص معتبر داد میهای غلط  پاسخ

داشتند  های مغناطیسی وصل بودند، در حالت آزمایش قرار ها واقعی نبودند. افرادی که به قطب شوک

تر  ها قوی . با هر جواب غلط، شوکاند داده شدهاین مطالعه شوک  کردند که برای اهداف انمود میو و

 شدند. می

ها  دادن  شوک ةبه ادام شده مطالعهاز اشخاص  توجهی  قابلد که درصد بسیار دننتایج نشان دا

خواست  می ها از آنو  کرد شکایت میدرد  ازدهنده به سؤالات  حتی زمانی که فرد پاسخ تمایل داشتند؛

 یعنی ولتاژ،تا بالاترین  دادن به شوک ،کنندگان حقیقت، دوسوم از شرکت این کار را متوقف کنند. در

 .ادامه دادند ،لتوُ ۱51
                                                                                                                                              
1. Jane Doe 
2. Stanley Milgram 
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دهد تمایل  می مطالعه نشاناین  .د؟نل چه پیامی دارهای بازاریابی دیجیتا برای تلاش نتایج،این 

ها و  ترس غلبه بر برای روشیک است.  زیادهای معتبر بسیار  به توصیه از جانب شخصیت اعتمادافراد به 

شده در  شناخته های معتبرِ از جانب شخصیتیی ها نامه توصیهتردیدهای مشتریان بالقوه، استفاده از 

 گیریِ تأییدنامه برای برانگیختن تصمیم یک فقطممکن است  است. کارتان و کسبمربوط به  صنعتِ

 مشتری کفایت کند.

‌:‌کمیابی‌۵اصل

خود شوند. به زندگی عشقی  تر می بودن برای ما باارزش ها در صورت کمیاب فرصت، اصلبراساسِ این 

یا شاید کسی که شما ندارد، دنبال کرده باشید؟   حال شده کسی را که به شما علاقه تابهر کنید. ـفک

گذشته  سختی  به تانواقعی ةبه خاطر علاق اوقاتی که ارةبشما باشد. در ةای به او ندارید، دیوان علاقه

 .چطور؟ است

 بیشتر تر باشد، به آن شخصی کمیابیا قدر چیزی  اصل کمیابی است؛ یعنی هرچههمین مطلب، 

رفتار  تر ، ما هم خنثیباشدقدر چیزی یا شخصی بیشتر دردسترس  چه هر مقابل، در .شویم مند می علاقه

 .کنیم می

نظر   همحصولاتتان کمیاب بکنید  دارد. اگر کاری  کاربردهای بسیاری وکار کسب در ،اصل کمیابی

تلویزیونی  خریدِ های شبکهخرید خانگی و سایر  ةشبک دیده شوند.تر  باارزش شوید باعث می برسند،

جود مو ویژه کالای یکتعداد محدودی از  کنند که ابراز میها  کنند. آن استفاده می ترفندهمیشه از این 

، شمارش معکوس روی صفحه شود شروع می کالابرای خرید آن  ها طور که تماس همان سپس است؛

را  افرادطوری که  بهآید  حالت اضطراری واقعی به وجود مییک . با این کار، شود زیون پدیدار مییتلو

 عالی را از دست ندهند. قراردادتا این بگیرند   و تماس را بردارند تلفن کند می قانع

نمایش  توانید این کار را با می ؛؟استفاده کنیداصل کمیابی در بازاریابی دیجیتال  از توانید چگونه می

 .؟استی چه معنبه محدودیت کالا در بازار یا محدودیت زمانی برای خرید آن انجام دهید. این کار 

 ؛دهند ان میهای موجود را نش تعداد اتاق این سایت، .دقت کنید 2بوکینگ سایتِ برای نمونه به

ظرفیت  ممکن است، عجله نکنند اتاق ِ برای رزرو که یدر صورت شوند متوجه مینتیجه مشتریان  در

 .تمام شود

                                                                                                                                              
1. Booking.com 
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 جای فروشد. به را می کالاهاسایتی است که انواع مختلفی از  2ووت .ای دیگر توجه کنید به نمونه

به  تواند حالت اضطرار میاتمام خرید تاریخ  د.ده نشان میرا آن ، تاریخ اتمام ی کالاموجود شمارشِ

کالایی کنند که برای خرید  ها با خود فکر می را احساس کنند. آن آنمشتریان  که بدونِ آن وجود آورد،

 باید عجله کرد! تر قیمت پایین با

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 کالاها راتعداد محدودی از انجام دهید؛ محصولات یا خدمات خود  برایتوانید همین کار را  می

 است. ، عالیهای اعتباری افراد از کارت ةبرای استفادبه مدت محدود پیشنهاد کنید. این روش 

                                                                                                                                              
1. Woot.com 
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‌:‌پسندیدن‌۶اصل

خواهد  تر ها آسان قدر کسی را بیشتر بپسندیم، برای آن چهرشود؛ ه نمی اصل سبب شگفتی کسیآخرین 

لطفی خود  دلخواهشخص  برایحال شده  کنند. تابهتشویق هایشان  ما را به همراهی با خواستهبود که 

انعام بزرگی بدهید؟  بانمک پیشخدمتِ یککمک کنید یا به  داشتنی دوستهمکار  یکبکنید، به 

امل اصلی که سبب ـپسندید. سه ع ها را می ز مشترک هستند: شما آنـچی  یکراد در ـتمام این اف

 به شرح زیر است:، شود می فرد دیگری یدنپسند

‌جذابیت‌فیزیکی

  یک در ما افرادی که ازنظر فیزیکی برای ما جذاب هستند امر آسانی است؛ به این دلیل که یدنپسند

بیننده  یککلی احساس   ،ای هاله برطبق اثرِ وجود دارد. 2«ای هاله اثرِ»گیری شناختی به نام  جهت

موضوع جذابیت فیزیکی  وقتی گذارد. او تاثیر میاحساسات و افکار  بریا محصول،  شخص، شرکتاز 

و مهربان نیز  باهوش و عنوان فردی جالب بهبه احتمال زیاد ست که ین معناآید، به ا به میان می

 .شود میشناخته 

، متشکل شجودان شصت. بررسی کردندای را  هاله اثرِ، ۱و والستر3یدارشبِ، 1، دیون2۸۹1در سال 

  عکس ؛زن، در این آزمایش شرکت کردند. به هر شخص سه عکس متفاوت داده شد یمرد و س یاز س

 درونِها خواسته شد تا افراد  . سپس از آنیک شخص زشت و یک شخص معمولی ،شخص جذاب یک

 عکس را به چند روش ارزیابی کنند:

x دوستی، قابل وعـردند که نـبندی ک شخصیتی متفاوت رتبه ویژگی1۹ها اشخاص را بر اساس  آن 

 شد. را شامل می ...بودن، مهربانی و اطمینان 

x کرد زندگی خود احساس خواهند  کلِکه این افراد در را خوشبختی میزان ها خواسته شد تا  از آن

ای، خوشبختی متأهلی و  خوشبختی اجتماعی، خوشبختی حرفه میزانِ از قبیل رآورد نمایند؛ـب

  .خوشبختی خانوادگی

x ردة یا پایین چه ردة شغلی دارند، ردة عکس درونِراد ـکنند اف رسیده شد که فکر میها پ از آن 

 .بالا ردة یامتوسط 
                                                                                                                                              
1. Halo Effect 
2. Dion 
3. Berschide 
4. Walster 
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 قابل و تر دوست جذاب، نوع ند افرادِبود دکنندگان معتق شرکت بیانگر این مطلب بود که نتایج

دیگران بیشتر از نیز  ها حس خوشبختی آن رده بالایی دارند؛های  شغل هستند و تر مهربان و تر اطمینان 

 .است

ید أیرای تـری معروف بـهای هن از چهره بردن  بهرهای،  الهـه رِـاز اث استفادههای  یکی از روش

صحبت  متوجه را به خاطر داشته باشید، 2«الُد وکِس» تبلیغات مربوط به چنانچهمحصولاتشان است. 

دکتر را  یکنقش  ولیمن دکتر نیستم » گفت هنرپیشه می که یک یتبلیغ همان من خواهید شد؛

ساخته ای از این تبلیغ را  نمونه 1«وینواَ» شرکت مراقبت از پوستِ ،تازگی به«. کنم در تلویزیون بازی می

استفاده سایتشان  زیونی و وبیدر تبلیغات تلو 3«آنیستونجنیفر »ای به نام  ها از هنرپیشه آن است؛

 .شود به محصول منتقل میهنرپیشه داشتنی بودن این  و دوستزیبایی  .کردند

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                                                                                                              
1. old vicks  
2. Aveeno 
3. Jenifer Aniston  
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‌شباهت

این  اهمیتی ندارد. به ما شبیه باشندکه  خوشمان بیاید این است فردیشود از  بعدی که سبب می عامل

 های های سیاسی، مشخصه ذهنی، سبک زندگی مشترک، دیدگاه ةزمین پیش، شباهت از چه نوعی باشد

هستند ها  درحقیقت این شباهت ولیشوند،  می ابیتجذ سببکه تضادها  معتقدند مردم و...؛شخصیتی 

 شوند. که سبب جذب می

به شبیه  که یفرد کمک به . احتمالِِبرید پی می مطلباین  درستیِ به فکر کنید، تانزندگی بارةاگر در

 امکانِ مشابه شما ندارد.پوششی  ی است کهبه شخص بیشتر از کمک شما لباس پوشیده است، بسیار

 است که شخصی بسیار کمتر از ،استاش برایتان ناآشنا  زندگی ةزمین که پیش ینامه از شخص خرید بیمه

 ، 2۸۱5در سال  2روکتوسط تیموتی بُ ای . مطالعهداردای مشابه با شما  زمینه یا پیش ستسن شما هم

متوجه  کرد؛رنگ را بررسی  انخریدار ،این مطالعه او در .دهد میگیری را نشان  عملکرد این جهت ةنحو

. است نیاز مشابهی برای آن داشته هکرد که ادعا می رنگ بخرندای  از فروشندهتمایل دارند مشتریان شد 

 باقی به قوت خود کمی داشته باشد نیز ةمدعی تجرب ةفروشند اگر، حتی شباهت به سمتگیری  جهت

 ماند. می

ه باست؛  بخشیدن به شرکت ، چهرهشیوهبهترین  .؟برداینترنتی به کار  دررا توان این اصل  می گونهچ

اطمینان البته  آورند. را به یاد میشرکت شما  ،خاص شخصِ یکافراد هنگام فکرکردن به  ترتیب،  ینا

 داشتههای فراوانی  تان شباهتکنید شخصی که چهره و نماد شرکت شماست، با مشتریان هدف حاصل

تشویق مشتریان به شناخت شرکت شما از  ،زیرا هدف آن تفاوت دارد؛ ای هاله اثرِ بااین اصل  باشد.

محصول یا های خوب این اشخاص را به  ه اینکه بخواهید ویژگینَ است وشخص  یکطریق چهره و نماد 

 بدهید. ربطخود  خدمتِ

به  توانید نترنتی که در آنجا میبازار ای یک، است 1«رزلیپِیر فمپایِاِ»خوب در این زمینه  نمونة یک

 یکهفته هررز، ر فلیپِمپایِ، مالکین اِنتی مبادرت نمایید. جاستین و جواینتر وکار کسب خریدوفروش

  سایت وب و فروش ساخت ةهایی در زمین کنند که در آن توصیه فایل صوتی رایگان اینترنتی منتشر می

که ر از سرگرمی است حال صمیمی، شخصی و پُ دهنده و درعین آگاهی شود. این فایل صوتیِ ارائه می

 خودِ کارآفرین مانندِ دو وهرحال، جاستین و ج بهها خوششان بیاید.  شود شنوندگان از آن سبب می

                                                                                                                                              
1. Timoty Brock 
2. Empire Flippers 
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کجا  کنید به سایت بگیرد، فکر می وب یکشنونده تصمیم به خرید یا فروش  یکشنوندگان هستند. اگر 

 .اطمینان خود، یعنی جاستین و جو و علاقه موردهای  سایت واسطه وب؟ به کند میجعه مرا

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

مقداری  هایی برای تزریق سایت خودتان، پیداکردن راه در وب شباهتهای استفاده از  یکی از روش

مانند شود تیم شما  سبب می« بارة مادر» ةصفح برای نمونه،شخصیت انسانی به صفحات وبتان است. 

ساخت  .کننده؟ یا خستهاند  مقالات وبلاگ شما جذاب ،های شرکتی؟ نظر برسند یا ربات واقعی بهافراد 

خود . از اینکه بگیریدفایل صوتی را درنظر  یککارمندانتان یا انتشار  وفایل ویدیویی با شرکت خود  یک

 بدهید، واهمه نداشته باشید.نشان مشتریان به افراد واقعی  عنوان بهو تیمتان را 

 نمایش یک، برای نمونهداشته باشید که همیشه باید مخاطبین هدف خود را درنظر بگیرید.  یادبه 

تأثیر کنید، در صورتی  وکار صحبت می کسب بارةشلوارک و دمپایی در و شرت تی باکه در آن  ،ویدیویی

نگاه بُ یک که مدیر درصورتی ،همان رویکرد ولیکارآفرینان مستقل باشند؛  که مخاطبین جزءِ دارد

صدای شما  آهنگِ  محتوا و   نامشتری مطمئن شوید که بایدآمیز خواهد بود.  فاجعهپایین باشید، ‬ رده

 دهند. میرا تشخیص 

‌تمجیدات

با تردیدها و  افراد ةهم ،هرحال . بهرا دوست داشته باشندها نیز ما  آن را دوست داریم کها افرادی ـم

کنند و کمی اطمینان از جانب دیگران حس بسیار خوبی در پی خواهد  وپنجه نرم می ها دست ناامنی
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کننده تمجید دانیم شخص خوریم، حتی زمانی که می ظر فریب مین  به داشت. به همین دلیل است که

شد و ویلسون انجام  توسط مارتین ی کهآزمایش جالب درهای خاص خود را از این کار دارد.  نیز انگیزه

از اثرات  کاملاً ،اند شده متولد 1111تا  2۸۹1های  ی که بین سالکسان، افراد هزاره مشخص شد که

نشان  ها پژوهشپیشرفت آگاه بودند.  درتوانایی خود  بر بود خواری با نام پاچه ،در آزمایش که تمجید

یک  تا فرهنگی است ةپدید یکبیشتر  ها، ا از آنـابلیت تأثیرپذیری مـدهند که تمجیدکردن و ق می

 اعتراف ولی، را تشخیص دهندخوارانه  پاچه رفتارِتوانستند  میآموزان  بیشتر دانش ؛گیری شناختی جهت 

 است. بودهمفید  ،خاص این رفتار در شرایطِ کردند

ترین  عنوان بزرگ که به 2یراردج و، جبرای نمونهفروش شود.  تواند سبب افزایش تمجیدکردن می

تشویق مشتریان به  موفقیت او، که راز اعتقاد داشتاست،  شده  شناختهدر جهان  خودروفروشنده 

ماهانه این حقیقت که او  ممکن است باداد؟  داشتن وی بوده است. چگونه این کار را انجام می‬دوست

فرستاده  می «شما را دوست دارممن » محتوایبا  پستال کارت یکخود  یمشتر هزار سیزده برای

 باشد. مربوطاست، 

 ها فقط به آن»ام جو وجود نداشت. جو توضیح داد که ـو ن جملهز آن ـجبه چیز  ی کارت هیچرو

 پنجچهار تا  ،متوسط طور به روزانه، این کار حتماً تأثیر داشته است زیرا«. را دوست دارمگفتم شما  می

 .داشته استدلار درآمد  هزار‎سالانه صدهابا این روش فروخته و  می خودرو

ن گفت توانید با تبریک می ؛جیتال خود به کار بگیرید؟دی توانید این اصل را در بازاریابیِ چگونه می

 فروش ، شرکت1«زمرایمِ»، به هـبرای نمون. از کنیدـآغهای کوچک  کسب موفقیت در ریانـبه مشت

چگونه به  مثلاًبخش از اطلاعات را به یاد بیاورید،  یکبار که هر .دقت کنیدکارت  افزارهای فلش نرم

افتخار  ، مدالنیدکافی امتیاز جمع ک اندازةکنید. وقتی به  می کسب کنیم، امتیاز« سلام»زبان اسپانیایی 

 فرستد می شما ی برایمرایز ایمیل، مِباشیده نفر برتر دَ جزءِ ،دوره آموزشی خاص یکگیرید و اگر در  می

 عواملییکی از  تبریک دائمیانه باشد، اما گوید. ممکن است ازنظر شما احمق و موفقیتتان را تبریک می

را « اسپانیایی  متداول ةپنج هزار کلم ةدور»های آموزشی مانند  دوره ،شود افراد است که سبب می

 کامل کنند.

                                                                                                                                              
1. Joe Gerard 
2. Memrise 
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 های کوچک یا زمان و برای کسب موفقیت ،اید به افرادـب قعکنید. چه مو نگاه سایت خود به وب

طور  به به خاطر داشته باشید تمجیدات بگویید؛تبریک اند،  اختصاص دادهسایت شما  وب ی که بهتوجه

، «اید! العاده فوق شما سپاسگزارم،» ةساد ةجمل یکآمیز خواهند بود؛ بنابراین، حتی گفتن  موفقیت حتم

ساسات اح طف وخود را با عوا تواند تأثیر بسیار زیادی داشته باشد. مشتریانِ ید ایمیل، میأیهنگام ت به

 .شما را دوست خواهند داشتها بیشتر از همیشه  احاطه کنید و ببینید که آن

 در سرعت به توانید مشتریانتان را صورت مؤثر استفاده کنید، می کردن به ش اصل ترغیباگر از شِ

 باشید. را شاهد تبدیلتان و افزایش نرخِ وارد کنید جریان خرید محصول یا خدمت خود

‌های‌شناختی‌گیری‌عجیب‌جهتدنیای‌

 با جزئیاترا این مبحث  اکنونهای شناختی صحبت کردیم،  گیری جهت بارةصورت اجمالی در ما به

 ةشوند که هم رهای روانی محسوب میبُ های شناختی، میان گیری‬. جهتکنیم برررسی میبیشتری 

 یاز معیار منظماند به انحرافات تو که می خاصی ا تفکر به شیوهکنیم؛ تمایل  ها استفاده می ما از آن

 ها اقتصاددان ها و شناس روانبرای  ویژه،طور  به ،ها گیری شود. این جهتمنجر  درستمنطقی یا قضاوت 

 هستند.جذاب ها  و بازاریاب

باید تبدیل  سازی نرخِ کنیم که در هنگام بهینه شناختی اشاره می  گیری پنج جهتبه  ،اینجادر 

 داشته باشید:ها آگاهی  از آن

‌انداختن:‌لنگر‌1گیری‌جهت

گیری  تصمیمبخش از اطلاعات )لنگر( در هنگام  نخستینبه  اعتماد برایانسانی  یتمایل ،انداختن لنگر
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که  یشآزمای باشند. ارتباط بی مطلوب، با تصمیمِآشکار  طور به؛ حتی اگر آن بخش از اطلاعات است

انداختن در رلنگ ةاز نحو نمونة خوبیام شد، انج 3کلِن پِزِرِدِ و 1یناتسن، جورج لوو2ِلیآریِ دَن توسط

شراب، های  ای، بطری تجهیزات رایانهشامل ش محصول در این مطالعه، شِ پژوهشگرانحالت عملی است. 

ک نشان دادند. لِپِ بازاریابی های پژوهشهای  کلاس جویدانش 55های لوکس و کتاب را به  شکلات

را  ملی خود ةخواستند تا دو رقم آخر شمار ها آنهرکدام از این محصولات، از  از توضیح مختصر پس

 ارائه کالاهای برایآموزان پرسیدند که به پرداخت پول  کاغذ بنویسند. سپس از دانش ای هتکّروی 

این برای هرکدام از  ندخواستند تا حداکثر قیمتی را که حاضر ها آن، از پایان . درنهَیا  تمایل دارندشده  

 .کنند، یادداشت کالاها بپردازند

 قیمت میزانبر ملی  ةکنند نوشتن دو رقم آخر شمار آموزان پرسید که فکر می لی از دانشوقتی آریِ

 پژوهشگران،. اگرچه وقتی این نظریه را رد کردند بی درنگآموزان  ه، دانشاست یا نَنظرشان اثر داشته دم

ترین  آموزانی که پایین‬دانش ر زیادی داشته است.یثتأ، مشخص شد که کردند وتحلیل تجزیهنتایج را 

آموزانی  ها بودند. دانش ترین قیمت پیشنهاددهندگان پایین را نوشته بودند، جزءِ نوزده(تا  صفرارقام )

و بودن  ها بالاترین قیمت پیشنهاددهندگان ( را نوشته بودند، جزءِهنودونُتا  هشتادکه بالاترین ارقام )

بیشتر  برابر سه بپردازند؛ این میزانپیشنهادی  کالاهایبرای  دلار2۸۹متوسط طور بهداشتند مایل ت

 ترین پیشنهادات بود. شده توسط گروه پایین یمت پیشنهادق از

 را در دامها  آن استفاده کنید تامشتریان  برایخ پایه نر یک ةانید از اثر لنگرانداختن با ارائتو می

 ةتولیدکنند شرکت یک۱«کیت رتکانوِ». آورم ای می برایتان نمونه. خود گرفتار کنیدمحصول یا خدمت 

 زارـاف رمـن است؛ ای اصلیـافزار رقب رمـتر از ن رانـافزارش گ ه نرمـایمیلی است ک افزار بازاریابیِ رمـن

نرخ . چگونه افراد را تشویق به پرداخت هزینه دارد در ماه دلار ر نوزدهبِو آوِاست رایگان  5«چیمپ یلمِ»

 است: شده  طراحی زیر شکل هها ب گذاری آن قیمت ةصفح ؛؟کنند بالاتر می

                                                                                                                                              
1. Dan Ariely 
2. George Loewenstein 
3. Drazen Pelec 
4. Convertkit 
5. Mailchimp  
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تعداد  دهند تا ، اما به بازدیدکنندگان سایت اجازه میاندازند می دلار لنگر۱۸ها قیمت را ماهانه  آن

 مشترکین خود را انتخاب کنند.

. آورند میپایین نتیجه قیمت را  مشترک دارند در تر از سه هزار کم ،وکارهای کوچک بیشتر کسب

 تولیدرسد، حتی اگر در مقایسه با سایر  نظر نمی دلار گران به1۸ترین نرخ یعنی ماهانه  با این کار، کم

 افزارهای بازاریابی ایمیلی گران باشد. کنندگان نرم

اد پیشنه اندازی کنید. همیشه چندین گزینه راای معقولانه لنگر هایتان را به شیوه شما باید قیمت

ها مقایسه  ر شرکتـهای سای ه با قیمتهمدیگر و نَ ی شما را باها راد قیمتـکنید، در این صورت اف

 کند. صورت لنگر عمل می بهتأکید کنید. این شیوه   متوسط یا گران ةگزین برسپس  ؛کنند می

‌بندی‌:‌اثر‌چارچوب‌۳گیری‌اضافة‌جهت‌بهیان‌گریزی‌:‌ز‌۲گیری‌جهت

بندی،  چارچوبباشد. اثر  یابی به سود می تمایل شدید برای اجتناب از زیان، با هدف دست ،گریزی زیان

 .ة آن نیز مهم استارائ ةنحو البتهاست،  ویژهانتخاب  یکهای متفاوت در مقابل  تمایل به واکنش

زیان دی که چیزی را به شکل سود یا کنند زیرا افرا گیری شناختی اغلب باهم بروز می این دو جهت

س اماِکه توسط  یگذارند. آزمایش گیری می چشم تأثیر ،سودوزیان زدرک خود ا بربندی کنند،  چارچوب

گریزی  دادن زیان خوبی برای نشانر بسیا نمونةانجام شد،  2۸۹2در سال  1نمِل کانِنیِو د2َرسکیوِیت

 بود،خود، برای درمان بیماری که ششصد نفر را مبتلا کرده  ةها در مطالع بندی است. آن و اثر چارچوب

ف زندگی لِاَ ةگزین ،دادند. در چارچوب نخست کنندگان قرار روی شرکت پیشِ در متفاوت ةدو گزین

شانس  درصد ۱۱نجات همه و  برای درصد شانس 33 بِ ةکه گزین داد؛ درحالی مینفر را نجات  یستدو
                                                                                                                                              
1. Amos Tversky 
2. Daniel Kahneman 
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 یستدوجان  که ةنخستین گزین با کنندگان شرکت بیشتر مثبت است و ،. این چارچوبشتدا شکست

 داد موافق بودند. می نفر را نجات

 نجاتِدرصد شانس  33 بِ ةگزینکه  ؛ درحالیکشت میف چهارصد نفر را لِاَ ة، گزیندومدر چارچوب 

بیشتر ، اطلاعات ةارائاین شیوة منفی است. با  ،. این چارچوبشکست داشتدرصد شانس  ۱۱همه و 

 .کردندف انتخاب لِاَ ةجای گزین بهرا  بِ ةکنندگان گزین شرکت

درمان  ةنظر از نوع چارچوب، نتیجِ ها تغییری نکرد. صرف بودن درمان توجه داشته باشید که مؤثر

 کنندگان شرکتدرصد از  ۹1توسط  ،بندی مثبت چارچوب درف لِبود. اگرچه درمان نوع اَ ساندو یک در هر

 کردند. موافقتبندی منفی  با چارچوبکنندگان  درصد از شرکت11 فقطنتخاب شد و ا

 شود.های مختلفی درک  به شیوه ،بندی به نوع چارچوب با توجه یکسان،مشخص است که اطلاعات 

سلامتی  سوانح و ةبیم برای است که  صفحه، این قسمته کنید. نگا 2جی .آی ایِ.  یمةاز ب ای به نمونه

شکل  این مسئله را به« دهند که انتظارش را ندارید حوادث زمانی رخ می»ها با گفتن  است. آن زمتمرک

 بندند. منفی چارچوب می

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 ؛دهندنامه سوق  سمت خرید بیمه کند تا مشتریان را به ها کمک می بندی منفی به آن چارچوب

اعضای  ای برای خودشان، چه بر سر حادثهشوند که در صورت بروز  مشتریان نگران میبا این چارچوب 

دادن   بندی منفی را با نشان جی چگونه این چارچوب.آیی.اِ ،کنید دقتها خواهد آمد.  آن ةخانواد

 دهد که ر است، زیرا نشان میـاین کار بسیار مؤث ؛خوشحال، تخفیف داده است ةوادـخان یکتصویر 

 ند.دادن دار برای از دستچه چیزی مشتریان بالقوه 
                                                                                                                                              
1. AIG 
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‌م‌اثر‌حقیقت:‌توه‌۴ّگیری‌جهت

اطلاعاتی  بودنِ شود، تمایل به باور درست نیز شناخته می «میاثرحقیقت توهّ»نام  حقیقت که با م اثرتوهّ

، 2هاشرپس از آزمایش  ،بار نخستینبرای  ،گیریم. این اثر طور مداوم در معرض آن قرار می است که به

 به این نام معروف شد.، 2۸۹۹در سال  3و تاپینو1یناشتلدِگُ

؛ رسیدند نظر می بهواقعی ه ـر داده شد کـشامل شصت خب یدر این مطالعه، به اشخاص فهرست

مهاجرت وسیع »، «کزیکو تأسیس شدروی هوایی در نیومِـاولین پایگاه نی»رهایی از این دست: ـخب

 ملحقبه المپیک  2۸15ورزش بسکتبال در سال »، «شروع شد 2۹۹1 ةده از چینی آهن  خطِّ کارگرانِ

بندی  رتبهتا هفت  یکرا از  خبرهاکدام از این  هر بودنِ ها خواسته شد تا باور خود به واقعی از آن«. شد

 کنند.

اظهارات  سومِ یک ،فهرست سه هرتکرار شد. در ، هفته فاصله دوبا  هر باربار و  سهاین آزمایش 

، خبر یک که تکراردریافتند  پژوهشگرانشدند.  که سایر اظهارات در هر مرحله تجدید  درحالی ؛دثابت مان

 دادند:بالاتری  ةتکراری رتبدرستیِ خبرهای هر بار به  ،دهد. اشخاص سطح باورپذیری آن را افزایش می

الگوی هیچ  ،اظهاراتبندی سایر  سه. در رتبه ةدر مرحل ۱.۹ دو و ةدر مرحل ۱.۱ ،یک ةدر مرحل ۱.1

 دیده نشد. مشخصی

آن پیام مشخص داشته باشید و  یک استفاده کنید؟؛صورت اینترنتی  این اصل به از توانید چگونه می

ها بیشتر  ا در معرض پیامتان قرار دهید، آنتکرار کنید. هرچه بیشتر مشتریان ر یرا در هر موقعیت

 :دهم ارائه میانجام این کار برای  شیوهچند در ادامه، باورش خواهند کرد. 

x  ؛های چندگانه ها و فراخوان همراه تأییدیهبه لانی برای ورود طو ةصفح یکاستفاده از 

x  ؛محصول خاص یک بارةهایی در مکرر ایمیل برای ارسالایمیلی  پویش یکایجاد  

x کنند میا بدون خرید بازدید شم سایت مشتریانی که از وببرای گذاری مجدد  هدف. 

 ،بار ها مرز باریکی وجود دارد. هر و ارسال هرزنامه تکراری های خاطر داشته باشید میان پیامبه 

 ؛های متفاوت درهم بیامیزید بندی رسال نکنید. مسائل را با جملهمشتریان خود ا یراتکراری بمتن 

 .کنیدحفظ را پیام اصلی متن  حال درعین
                                                                                                                                              
1. Hasher 
2. Goldstein 
3. Toppino 
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‌‌1ستروفن‌رِا:‌اثر‌و‌۵گیری‌جهت

و  شناس روان یک ،ازاینکه پسست. ها گزینهسایر  ازمتمایز  ای گزینهستروف، تمایل به یادآوری ن رِااثر و

انجام  هایی با حافظه آزمایش دررابطه 2۸33در سال ، ستروفن رِادویگ وبه نام هِ متخصص کودکان

 یفهرستاز اشخاص خواست ، هایش شترین آزمای یکی از معروف او، در. یده شدنام چنینداد، این 

  نوشتهرنگ آبی  را با کالا رنگ سیاه و یکرا با  کالاه در این فهرست، نُ؛ را به حافظه بسپارند کالاه شامل دَ

رنگ آبی که به  کالایی طور حتم به ؛را به بهترین نحو به یاد آوردند؟ کالابود. حدس بزنید اشخاص کدام 

 کرد. متمایز جلوه می کالاهابود و در میان سایر   نوشته

 ، آزمون شرکتبرای نمونهدارد.  ای ژهـوی سایت اهمیت ستروف در طراحی وبن رِار وـشناخت اث

 افزایش یافت.درصد 12میزان  به نرخ تبدیل ،دکمه رنگِ تغییر که با آورید را به خاطر میپرفورمِبِل 

جادویی  های ت که ویژگی؛ اما حقیقت این اس«قرمز بهتر از سبز است»ساده یعنی زبان   تفسیر آن نتایج به

 کرد. رنگ قرمز جلوه میها،  آن رنگ  میان طرحدر بلکه  نرخ تبدیل نبودعامل افزایش  ،رنگ قرمز

توجهی نسبت  زدیدکنندگان این سایت قادر به بیکنید. با توجه 1«وب دَمسایت » ای از نمونهبه 

 باشد. می عملی ستروف در حالتن رِاف نارنجی نیستند. این همان اثر وبه دکمه شفا

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
                                                                                                                                              
1. Von Restroff 
2. Web-DAM 
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 . اگرشده استبرهمی نادیده گرفته  درهم گزینةر ـزی کلیک شده و هـمتمای گزینةهر ر روی ـب

 مؤلفهاین  یابیدسایت توجه نشان دهند، اطمینان  وب ای از ویژه ةمؤلف یکخواهید مشتریانتان به  می

 متمایز باشد.

‌تضاد‌در‌انتخاب

آن آگاه باشید، تضاد در انتخاب نامیده  بهتبدیل باید  نرخِ سازی بهینهکه هنگام  ای آخرین مسئله

ارجحیت  تر های کم های بیشتر به داشتن گزینه عادت داریم که داشتن گزینهبه این تصور شود. ما  می

توسط ، زمینهترین آزمایش در این  . معروفدهند نشان میخلاف این تصور را  ها پژوهشد. گرچه دار

 انجام شد. 1111در سال  1نگاریِآو شینا 2رپِمارک لِ

خرید صورت  در وفروشی به نمایش گذاشتند  خوراکی یکرنگی را در  مرباهای خوش پژوهشگران،

از  بخش یک. در گرفت به خریدار تعلق میدلاری   یکهای رایگان و کوپن تخفیف  مربا، نمونه ةشیش یک

 داشت؛ نوع مربا برای خرید وجود 1۱که  کردن موجود بود، درحالی امتحان برایش نوع مربا آزمایش، شِ

 برای امتحان و خرید موجود بود.مربا نوع 1۱ همةدیگر از آزمایش،  بخشیدر 

 فقطبا این وجود،  .جذب کردصف بزرگ در مقایسه با صف کوچک، افراد بیشتری را به سمت میز 

 31؛ در مقابلِ خریدِ کردنداقدام اشتند، به خرید نوع مربا قرار د 1۱معرض  که در یافراداز درصد 3

در  شدن تنوع خنثی اثرِ ،این مطالعه بودند. قرارگرفتهنوع مربا  ششِافرادی که در معرض  یدرصد

 دهد. را نشان میافراد انتخاب 

گیری  برای ارزیابی داشته باشید، تصمیمهای بیشتری  ر است و هرچه گزینهبَ زمان ،گیری تصمیم

 تر خرید ضعیف نید، احتمالِهای بیشتری ارائه ک هرچه گزینه ،دلیلبه همین  ؛شود دشوارتر می نیز

 .شود می

. دهید ها قرار پیشِ روی آنرا   ترین گزینه پس بهتر است کم ،؟از شما خرید کنندافراد  دوست دارید

 نباشد،هدف  این راستایکه در  ای مؤلفهباشد و هر  ی داشتههدف مشخص دسایت بای هر صفحه از وب

 شوید. میمشتریان شدن انتخاب  و خنثیسبب سردرگمی  ،صورت درغیراین ؛برود بینباید از 

افزار  ا تجارت الکترونیک و فروش سختفروشگاه مرتبط ب یککه  3«تالون سایت»برای نمونه، 
                                                                                                                                              
1. Mark Lepper 
2. Sheena Iyengar 
3. Taloon.com 
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درصد  22.۸ میزانبه خود را  کالای ةتبدیل صفح نرخِ ،های اجتماعی رسانههای  حذف دکمه بااست، 

ها  دکمهاین  چنانچههای اجتماعی نیست، بلکه  رسانهبودن  اهمیت به معنای بی اقدامافزایش داد. این 

تعداد  هشکا ةحذف شوند. وقتی مسئلد ، بایدایت نکنندـهصفحه  سوی هدف اصلیِ مشتریان را به

گاوهای کشتن ) مهم های گزینهآید، نباید از حذف  های انتخابی و سردرگمی مشتریان به میان می گزینه

 .بترسید (مقدس

 

 

 

 

 

 

 

هایی  کردن گزینه ، فراهمویژهدر شرایط امکان دارد . اهمیت دارد نیزالبته استفاده از عقل سلیم 

گزینه  یکقیمت بهتر از برای سه گزینه وجودِ  مؤثر باشد. همیشه، تبدیل افزایش نرخِ در ،برای انتخاب

را ها  . تلاش کنید تعداد گزینهیداندازبی مدنظرتان لنگر ةتوانید قیمت را در نقط با این روش می ؛است

 .شدد نخواه سردرگم مشتریان ها گزینهبا افزایش تعداد تحت کنترل داشته باشید، زیرا 

 های گیری جهتاند.  شده  شناسایی پژوهشگرانشناسان و  توسط روان بسیاری های شناختی گیری جهت

مشخص آسان و  ،در بازاریابی ها آن کاربرد تأثیرگذارتر هستند؛رفتار مشتری بر  شده در این کتاب، مطرح

  آورند.به وجود  شگرفی های تبدیل شما تفاوت توانند در نرخِ استفاده کنید، می درستها  اگر از آن. است

‌ها‌وتحلیل‌داده‌آوری‌و‌تجزیه‌جمع

جمله، از نیاز دارند وتحلیل  تجزیه های بسیاری به بخششود،  اینترنتی مطرح می آزمایشِ مبحثوقتی 

به امید  ،تصادفی های بخش آزمودنِ. به همین دلیل اه دکمه ‬سرتیترها و رنگو بندی صفحات  طرح

پول  انرژی و و کاه به امید یافتن سوزن است. این کار زمان مانند رفتن به انبارِهبزرگ،  یکسب موفقیت

 .دهد را هدر می شما
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منظور   بهها  وتحلیل داده آوری و تجزیه این کار با جمع .ر بزنید؟بُ کاه میان توانید در انبارِ چگونه می

 که ارزش آزمایششوند  مطرح میهایی  نتیجه فرضیه در پذیر است؛ امکانشناخت رفتار مشتریان 

 ردن دارند.ک 

ناخت ش ها آورده شده است که به شما برای وتحلیل داده یهآوری و تجز در اینجا سه روش برای جمع

 کند: مشتریانتان کمک می

 1ل‌آنالیتیکزگوگِ

روشی ، سایت شما افراد از وب ةاستفاد ةنحو مربوط بههای عددی  آوری داده‬برای جمع، ل آنالیتیکزگوگِ

 .العاده است فوق

عملکرد مراحل فروش است. مراحل  ردیابیِ  ،تبدیل سازی نرخِ در بهینه آن ترین ویژگی باارزش

تا تکمیل  سایت وبمشتری بالقوه از زمان رسیدن به  یکاست که  هایی ای از گام ‬مجموعهفروش، 

 برای نمونه:. ها را طی کند آنفرایند خرید باید 

x ؛موتور جستجو تبلیغ رویکردن  کلیک 

x ؛ورودی ةتماشای فایل ویدیویی در صفح 

x ؛ایمیل نام برای فهرستِ ثبت 

x ِ؛مشخصات محصول دریافت ایمیل 

x ؛روی لینک کردن کلیک 

x خرید محصول. 

دهد.  می فروش را به شما نشانای از  تبدیل هر مرحله ل آنالیتیکز نرخِگوگِ.ساده است نمونة یکاین 

متوجه  چنانچه ،رای نمونهب. کارایی دارندمراحل فروش  یها برای شناسایی و رفع نشتی، ها دادهاین 

خرید را از  های آزمایش توانید گزینه دارد، می زیادیجهشی  نرخوشتان مربوط به فر ةصفح شدید

 بازاریابیِ ةشود. این اطلاعات باارزش هستند و هر شرکتی که در حوز برطرف مشکلهم جدا کنید تا 

 .کنداستفاده  ل آنالیتیکزگوگِباید از  ،کند دیجیتال فعالیت می

                                                                                                                                              
1. Google Analytics 
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‌ها‌سنجینظر

، تفکر مشتریان ةنحو بارةدر ارزشمندهای  های کیفی و کسب بینش آوری داده برای جمع سنجی،نظر

 :وجود دارد سنجینوع نظر دو. بسیار مناسب است

ها  سنجینظر این متمرکز است. هدفِ سایت شما بر افراد حاضر در وب ،های روی سایت سنجینظر .2

 ها آن ؛را دچار سردرگمی کرده است؟ها  ای آن . مسئلهاستد مشتریان کردن موانع خری مشخص

 .است؟آنهفوری  خریدمانع  مشکلیچه  ؛چه قیدوبندهایی دارند؟

 اند یا از را خریده پیش از این کالای شمابر افرادی متمرکز است که  ،ها از مشتریان سنجینظر .1

 کالایخرید از  مشتریانکردن دلایل  مشخص ها سنجینظراین  . هدفِاند خدمت شما استفاده کرده

 کنند؟؛انتخاب چه عاملی سبب شد شما را  ؛مدنظر داشتند؟را های دیگری  ها چه گزینه . آنستشما

 .کرد؟ترغیب شما  کالایِها را به خرید  درنهایت چه عاملی آن

آیا » هایی مانند: پرسش. باز استانتهای  هایی با طرح پرسشها،  سنجینظر بارةدر نکتهترین  مهم

« برگزینید؟چه عاملی سبب شد ما را » یا« ای هست که امروز مانع از ثبت سفارش شما شود؟ مسئله

شان تجربیات بارةبه افراد فرصت دهید با کلمات خود در ؛کنند به شما کمک نمی خیر، یاهای آری  پاسخ

 صحبت کنند.

باید  لئا ‬طور ایده اما به است کافی  ه پاسخدَحداقل ، آوری نمودید جمع های لازم را دادهکه  مانیز

موجود  ها با نگاه به الگوهای وتحلیل آن ، زمان تجزیهکنیدآوری  صد پاسخ جمع بیش از ور باشید وصب

 :رسد فرامی

x :خواهید قیدوبندهای می که  صورتی شوند؟ در می  نکردن خریدسبب  دفعات  بهچه دلایلی  اعتراضات 

 .توجه کنیدقفس رها کنید، باید به این مسائل  و از ردافراد را از بین بُ

x  :پرسیدید، چه پاسخی دادند؟ دلیل  کردن خریددلایلشان برای  بارةوقتی از افراد دردلایل خرید

تمام این  .اند داشتهبرند شما اعتماد  ویژگی خاص آن بوده است؟ شاید هم به یا کالاقیمت  ها آن

 .کنید تأکید ها بر آنفروشتان  ةصفحشت کنید تا بتوانید در یاددا عوامل را

x :ا برای برقراری ارتباط با ای داشته باشید، زیر توجه ویژهمشتریان خود  به زبانِنهایت،  در زبان

 قیدوبندهاها از چه کلمات و عبارات خاصی برای توضیح  ها به شناخت این زبان نیاز دارید. آن آن

 ةباید در صفحرا کلمات و عبارات   این. کنند؟ می د استفادهـو رضایت از خری کالادلایل خرید  و

 د. کنیفروش محصولتان قید 
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افکار واقعی مشتریان خود به شناخت  بارةهای کیفی به شما کمک خواهند کرد تا در داده این

 ، از چیزهایی که ممکن است از اینکنند  صحبت بدهید برسید. وقتی به مشتریان اجازهری ـبهت

  ترتیبسایت آورده شده است که برای  زده خواهید شد. در اینجا تعدادی وب حیرتها بیاموزید  صحبت

 ها استفاده نمایید: از آن یدتوان ها می نظرخواهی دادن

x ِ؛2ی مانکیسورو  

x ُ؛1دیل دَپ 

x َ؛3نگزومر  

x ِ۱ی گیزموسورو.  

‌های‌کاربردی‌آزمون

روش  ان بالقوه شوندبرای شناسایی مسائلی که ممکن است مانع خرید مشتری ،های کاربردی آزمون

شما  سایت وبخاصی از  ةخواهید به شیو ساده است. از افراد میها  . اجرای این آزمونمناسبی است

نظرات  تا دها را تشویق کنی آن طی این مرحلهمحصول شما را بخرند و در  ؛ برای نمونه،استفاده کنند

ها را  رایانه و نظرات آن ةصفحدر طول آزمون د ـنین بایهمچ ؛ران به اشتراک بگذارندـدیگ را با خود

 .کنیدضبط 

سایت  وب کردن روند، به امتحان مخاطبین هدفتان به شمار می ل، باید افرادی را که جزءِئا طور ایده به

 مشکلاتشناسایی منبع در توانند  مشتریان بالقوه نیستند می که جزءِ افرادی؛ حتی کنیدخود تشویق 

شما شاپ بخواهید به  کافی یک ةحتی افراد غریب ودوستان  و توانید از اعضای خانواده . میمفید باشند

، کاربران  آزمون ه آزمون نیاز دارید. برای اجرایبه دَ فقط ،برای شناسایی مسائل اصلی؛ کمک کنند

 ت.سدر اختیار شمانیز شرکت متخصص  یکدرخواست از  ةگزین

 عملکرد فرض در های پیش شیوه بابه دلیل آشنایی  شمازیرا  ؛های کاربردی باارزش هستند آزمون

فرایند بررسی  نظر شماممکن است نمونه،  برایها نیستید.  آنبرخی از ادر به تشخیص ـمسائل، ق

 مشکلات قبیل از. شناسایی و رفع این باشدکننده  گیج یکاربرانتان فرایند برای آسان باشد ولیمحصول 

 .داشتد نتبدیل خواه نرخِ ای بر کننده تأثیرات ویران ها توجه نشود به آن ولی چنانچهآسان است،  بسیار

                                                                                                                                              
1. Survey Monkey 
2. Polldaddy 
3. Zoomerang 
4. Survey Gizmo 
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 که یدرصورت نام برده شده است؛های کاربردی  های متخصص در آزمون تعدادی از شرکت ادامه،در 

 :ها استفاده کنید از آنتوانید  ، میتان تمایل نداشته باشیدتوسط خودها ‬آزمونبه اجرای 

x ُ؛2رگِلووُا 

x ِ؛1ستینگرتِیوز 

x ِ3س.رلیتیکیوز  

مشتریان و چرایی توانید  میر ـبهتآوری کنید، ‬های بیشتری جمع خود داده چه از مشتریانِ هر

بگیرید.  و کیفی را درنظر کمیّهای  . برای کسب بهترین نتایج، ترکیبی از دادهرا دریابیدها  تصمیمات آن

، «مشتری ایجاد شخصیت»به نام  ،بعدی ةمرحل بهتوانید  اختیار داشتید، می های کافی در دادهکه  زمانی

 شوید. وارد

‌شخصیت‌مشتری‌تیپ

نمایانگر شده است. این شخصیت  آوری های جمع برمبنای داده ،مشتری تیپ اصلی ،شخصیت مشتری

 .استرید خ به از تصمیم شانهای ها و انگیزه دنظر آنمهدف  و هویت خریداران

ام ـبه ن یشرکت توسط ها وتحلیل داده ه بعد از تجزیهـک نگاه کنید هادارـخریاین  ه شخصیتـب

 :شده استطرح م ،۱«چیمپ یلمِ»

  

                                                                                                                                              
1. Ovologger 
2. User Testing 
3. Userlytics 
4. MailChimp 
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شگفتی  باشد، دچارداده زحمت  ها به خود  این شخصیت ساختممکن است از اینکه کسی برای 

چیزهای  ها را به سروکار داشتن با انسان استفاده نکنیم؟ ما اه شخصیت یِهای پشتیبان هشوید. چرا از داد

 کند شخصیت مشتریان به شما کمک می ساخت. دهیم ، ترجیح میهای آماری مبهمی مانند داده

 را نمودار کنید. رسنجینظ های و پاسخ آمار یتمام

ها  آن متوسط سن ؛شما چه کسانی هستند؟ خود نگاه کنید. مشتریانِ ةشد آوری های جمع به داده

سعی  ؛؟خرند میچرا محصول شما را  ؛؟تعلق دارند یملیت ها چیست به چه آن جنسیت ؛قدر است؟ چه

 شخصیتتیپ اصلی یا دو یا سه  یکها،  در حین پاسخ به این پرسش ؛؟را حل کنند مسائلی دارند چه

 کرد. ا کمک خواهدتبدیل به شم . شخصیت مشتری است که در بهبود نرخِشوند ساخته می انمشتری

 یعنی ؛از مشتریان باشد شده ات انجامها باید برمبنای تحقیق این شخصیت همةخاطر داشته باشید  به

ای  یدکنندهأیتهای  دادهباشید مشتری، باید قادر  یشخصیت تیپ اطلاعات دربارة گونهبا گنجاندن هر 

 باشند.که در بستر حقایق بنا شده  استزمانی مفید  ،مشتریان تیشخصیتیپ . ها داشته باشید برای آن

‌وجود‌ندارد‌مازاد‌چیزی‌به‌اسم‌اطلاعاتِ

کنم  میسردرگم شوید. توصیه  ،آوری برای جمع لازممیزان اطلاعات  بارةدر ،از آزمون پیشممکن است 

های   پاسخ و انجام شوند ،ماه یکبه مدت حداقل  ،لهای گوگِ ها، اجازه دهید تحلیل از اجرای آزمون پیش

 مسئله. درک این ارزیابی کنندسایت شما را  ه نفر وبدست آیند و حداقل دَ به سنجیحداقل صد نظر

 مازادعملکرد سایت، چیزی به اسم اطلاعات  آوردن معیارهای مرتبط با ردیابیِ مهم است که با فراهم

 وجود نخواهد داشت.

اگر تردید ، پس استتر  صحیحهای  گیری و نتیجه تر الگوهای مشخص یهای بیشتر به معن داده

 کنید. آوری ، اطلاعات بیشتری جمعداشتید

‌کردن‌فرضیه‌برای‌آزمون‌مطرح

این  دانید متخصصان صنایع کنند. می موفقیت بزرگ اجرا مییک ها را به امید کسب  افراد آزمون اغلبِ

ها  ماکارونینیست بلکه خبری تبدیل  سازی نرخِ بهینهاز دیگر  ؛«آزمون ماکارونی» ؛نامند؟ کار را چه می

سازی  خواهان بهینهراستی  به. اگر خیریا  چسبند یم به آن میتا ببین کنیم می پرتاببه سمت دیوار 

؛ ؟شود . این کار چگونه انجام میکرده باشید مشخص هفرضی یک ،آزمون ازپیش تبدیل هستید، باید 

 های زیر را دنبال کنید: گام
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‌بدانید‌را‌سازی‌:‌هدف‌از‌بهینه1گام‌

هر معنی نیست که  به این ولیوکاری افزایش سودآوری است؛  طور مشخص، هدف نهایی هر کسب به

مشتریان سایت شما باید درصدد فروش محصولاتتان باشد. درعوض، هدف شما باید تشویق  صفحه از وب

بعدی  ةه مرحلواردکردن مشتری براستایِ هر صفحه باید در  یعنیبه مراحل فروش باشد.  برای ورود

 سازی شده باشد. بهینه ،فروش

 باشد، بهداشته هدف مشخص  یکشما باید  سایتِ وب ازبه خاطر داشته باشید که هر صفحه 

 ها قیمت ةکردن روی لینک مربوط به صفح ایمیلی یا کلیک ةنام در خبرنام که افراد را به ثبتِ یصورت

 .، تشویق کندو تکمیل فرایند خرید« بخرید الان همین» ةدکمیا 

‌نظر‌داشته‌باشیدخاص‌را‌در‌ةمسئل‌یک:‌۲گام‌

خاص  ةمسئل یکرسد که  سایت را متوجه شدید، وقت آن فرامی وب ازخاص  ةصفح یککه هدف  زمانی

 خانگیِ ة، شاید تصمیم گرفته باشید که هدف صفحبرای نمونهو به آن بپردازید. دهید  را مدنظر قرار

اشتراک جای  شوید مردم به متوجه می ولیایمیلی باشد،  ةنام در خبرنام شما باید تشویق افراد به ثبتِ

کردن  حلخاصی برای  ةبرای آزمودن است. وقتی مسئل یشدن هستند. این موضوع خوب پراکنده درحالِ

 .شود نیز آسان می قوی ةفرضی یکتشکیل داشته باشید، 

‌کردن‌فرضیه‌:‌مطرح۳گام‌

عمل  ةک مشتریان را به بوتدرشناسی و  روان زمینة ش خود دراکنون زمان آن رسیده است که دان

 .چیست؟وفصل آن  وفصل شود. بهترین روش برای حل خاص وجود دارد که باید حل ای بگذارید. مسئله

 مثل به مقابلهاز اصل  ممکن استنام افراد در خبرنامه ایمیلی خود هستید، ِ ، اگر خواهان ثبتبرای نمونه

اد پیشنهها  کتاب کوتاه الکترونیکی به آن یکویدیویی رایگان یا  ةمجموع یکاستفاده کنید. امکان دارد 

 .وجود آید بهنام  برای ثبتِ کافی ةتا انگیز دهید

نام  ثبتِ ها را به پیشنهاد هدیه به مشتریان، آن» :شما به این شکل خواهد بود ةدر این حالت، فرضی

شمتان شِحس ی فراتر از شما باید در بسترة به خاطر داشته باشید که فرضی«. یزدانگ میمن بر ةدر خبرنام

 بنا شده باشد.

باید ؛ پاسخ مشخص بدهید یکه این پرسش باید ب .؟است مؤثر حل راهکنید این  چرا فکر می

 ها را بیازمایید. فرضیه
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از درستی  اطمیناناند، به دلیل  ود گنجاندهخ ةفرضیهای فراوانی در  گاهی افرادی که استدلال

 های هرحال اگر بتوانید به داده به .شوند ون وسوسه میـاز آزم کردننظر صرف برایخود،  ةرضیـف

 ؛است؟ درست؛ این فرضیه رجوع کنید، دیگر دلیلی برای آزمودن آن وجود نخواهد داشت ةتأییدکنند

 غلط است! کاملاً ،خیر

واضح و مشخص باشد؛  برایتانچیز تا چه میزان   یکی ندارد نیست. اهمیت گونه اینعملکرد علم 

 یکن دکردن از آزمونظر صرف ةهرگز به وسوس تا زمانی که آن را نیازمایید، به یقین نخواهید رسید.

 بها ندهید. ،فرضیه

ببرید،  بازی نیست که بتوانید مسائل را براساس حدس و گمان پیش یکاین  ،خاطر داشته باشید به

 پس داشته باشند؛واقعی  تأثیردرآمد شما  برتوانند  اجرای آزمایشات علمی هستید که می حالِ بلکه در

 کنید. رفتاردانشمند  یکمانند 

‌برای‌فرضیه‌A/Bهای‌‌ونآزم

 را شده مطرحهای  فرضیهبا توجه به عملکرد مراحل فروش چگونه  که گفتاین بخش به شما خواهد 

ابزارهای زیادی وجود  ،ای نیست؛ برای کمک به انجام این کار یچیدهکار پ ،. برگزاری آزمونبیازمایید

 نرخِ برتواند  را به نحو صحیحی انجام دهید، می آزمون است که اهمیت دارد. اگر این کار ولیدارند، 

 .داشته باشدشما اثر شگرفی  تبدیلِ

‌چیست؟‌A/Bون‌آزم

آن  با استفاده ازفرایندی است که  ،شود نیز شناخته می «آزمون دوبخشی»که با نام ، A/Bآزمون 

 کنترل شما ةصفح ،«A» ة. صفحبیازماییدهم  مقابلِ صفحه را در یکمتفاوت از  ةدو نسخ توانید می

خاص  تغییر یکهدف از این آزمون، تعیین این مسئله است که  آزمایشی شماست. ةصفح «B» ةو صفح

 یا خیر. را افزایش دهدتبدیل  نرخِتواند  میکنونی سایت  ةدر صفح

مشترکین  ،رایگان ویدیوییِ ةمجموع یککه پیشنهاد  چنانچه دوست دارید بدانید، برای نمونه

 ةنسخ مقابلِ ( درA)را خانگی خود  ةکنونی صفح ةنسخ بایدیا خیر،  دادخواهد را افزایش ایمیلی شما 

ترافیک درصد از   51 توانید برای فرستادنِ . میبیازمایید(، Bویدیوهای رایگان ) ةپیشنهاد مجموع حاویِ

 کنید. و نتایج را با یکدیگر مقایسه کنیداستفاده افزار  از نرم B ةدرصد به صفح 51و  A ةبازدیدها به صفح



 14     سازی نرخ تبدیل بهینهفصل دوم. 

 های خود را آزموده و به ا فرضیهـدهد ت را به شما امکان میـباارزش است، زی بسیار A/Bآزمون 

 های مشخصی برسید. پاسخ

‌‌‌A/Bونآزم‌نخستین

بسیار ها  حقیقت، اجرای این آزمون در ولینظر برسد،  ترسناک به« A/Bآزمون »ممکن است عبارت 

 های اساسی اجرای این آزمون آورده شده است: گام ادامه،است. در  ساده

‌؛افزار‌را‌انتخاب‌کنید‌:‌نرماولگام‌

کنم  به شما توصیه می ؛کنند معتبر ارائه میافزارهای  نرم A/Bبرای اجرای آزمون  ، شرکتفقط چند 

 شروع کنید: ة زیرکه با یکی از سه گزین

 «آزمایشات محتوایی»های  توانید از ویژگی است و شما میرایگان افزار  این نرم آنالیتیکز:ل گوگِ

نیست و  یرپسندکاربَ ةگزین چندان ،تان استفاده کنید. اگرچهسایت وبها برای آزمون دوبخشی  آن

نباشد. اگر تاکنون با  ة مناسبیشما گزین ، ممکن است براینباشیدگران باتجربه  تحلیل جزءِ نانچهچ

آن را  ،افزاری برای خدمات نرمکردن  هزینهاز پیش  بهتر استاید،  مشکلی نداشتهآنالیتیکز ل گوگِ

 امتحان کنید.

از  )بیش چندمتغیره و دوبخشی های برای آزمون افزار معقول است و قیمت این نرم :4آپتیمایزلی

با افزایش  زمان همتوانید  ابط کاربری آن آسان است و شما می. ردارد هایی گزینه ،و همراه دو متغیر(

ها با  داده، افزار این نرم متأسفانه با استفاده از پیدا کنید. دستتری  های جامع به گزینهفروش خود، 

 آید. حساب می به یخوب ةگزیندر آغاز کار،  حالبا این  شوند ترکیب نمیآنالیتیکز ل گوگِ

، استتر  از آپتیمایزلی گران( VOW)سایت  ساز تصویری وب بهینه :0سایت آپتیمایزر ویژوآل وب

دنظر م های از نوع مؤلفهایده برای مواقعی که  تولیدشامل  دارد؛وبی خ خیلیهای  حال ویژگی درعین

 ندارید. اطمینانبرای آزمون 

های بالا را  د. گزینهـرا آسان کن A/Bافزاری است که اجرای آزمون  سئله، انتخاب نرمترین م مهم

 آید. میکارتان ای را انتخاب کنید که بیشتر به  و گزینهکنید بررسی 

                                                                                                                                              
1. Optimizely 
2. Visual Website Optimizer 
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‌؛:‌تعیین‌شرایط‌آزموندومگام‌

مقابل نسخه جدیدی از همان  (، درAکنونی صفحه ) ةآزمودن نسخ برایافزار  نرم اندازی راهگام بعدی، 

 افزار مطمئن نرم ةاستفاد ةمتفاوت است، پس اگر از نحو  برنامه . عملکرد آن در هراست( Bصفحه )

 نیستید، خودآموز آن را بررسی کنید.

‌؛:‌اجرای‌آزمونسومگام‌

 .آسانی است شود. کارِ اجرا  A/Bآزمون  تاباید دکمه را فشار دهید  فقطمهیا شد،  چیز همهکه  زمانی

 احتمال ،«اریـآم معناداریِ»ام ـبه ن مبحثیشوند.  مرتکب اشتباه می  نقطه ، در اینرادـاف اغلب

معنادار سطح  یکاز رسیدن به  پیشاجرای آزمون را افراد، اغلب . دهد نشان میرا متغیر  هرشدن  برنده

 .دنشو نتایج بلااستفاده می نتیجه، در ؛کنند متوقف می

 دهند. در این نقطه ادامه میاجرای آزمون را  ی،درصد۸5سطح معنادار متخصصان تا رسیدن به 

توقف  ها معقول و منطقی است. گیری از آن بسیار کم است؛ بنابراین نتیجه بودن نتایج، احتمال تصادفی

ین انحراف ا .توسط عوامل تصادفی است ها به معنای انحراف دادهآزمون قبل از رسیدن به این نقطه، 

اجرای آزمون را  ارتباطی وجود ندارد؛ پسشده و نتایج دریافتی  انجاممیان تغییرات  یعنیخود ةنوب به

را نشان دهد. تصور کنیم شما آزمون را  یدرصد ۸5سطح معنادار  ،افزار نرمادامه دهید که  جاییتا 

 ؟ه باید کردچنتایج  حال بانتایج مطمئن هستید،  زا و اید   هاجرا کرد به درستی

 :دهیدرا انجام  زیر دو کاراست. یکی از  پاسخ ساده

x کار  . چهاست آغازی دوبارهاین به معنای  ؛کنترل شما برنده شد ةبود و صفح اشتباهشما  ةفرضی

 برای دادن اگر شما هدیه .انجام دهید؟توانید  می هتبدیل آن صفح ری برای افزایش نرخِـدیگ

 نیزدیگری را  ة، ممکن است بخواهید هدیاید هخود را آزمود فهرستنام در  ثبتِ بهبرانگیختن افراد 

 کنید. بررسیتقاضا از افراد برای تکمیل اشتراک را  برگةمانند  دیگری از آنهای  بیازمایید یا جنبه

x ةنسخاین به معنای فرارسیدن زمان حذف  ؛آزمایشی برنده شد ةشما درست بود و صفح ةفرضی 

 م!گوی آزمایشی است. به شما تبریک می ةخکنترلی صفحه و جایگزینی آن با نس

 آزمایشی با ةهایتان تنبلی به خرج ندهید. بیایید تصور کنیم صفح کارگیری آموخته مهم است در به

چنین موفقیت  برایایجاد تغییرات  کنترل پیشی گرفت. ةدرصد، از صفح 3 برای نمونه، یدرصد کم

ها به  آزمون بیشترشوند.  ندرت کسب می های بزرگ به جواب مثبت است. موفقیت ؛ارد؟ارزش د کوچکی
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خره را به سُ رقامند. این اشو می منجر یدرصد5 ی ودرصد3 ی ودرصد2 های کوچک کسب موفقیت

 بگیرید. های خود را به کار آموخته فقطشود.  ها افزوده می زمان به مقدار آن یزیرا در ط نگیرید

 A/Bدر‌آزمون‌اشتباه‌متداول‌‌پنج
اشتباه آن دچار  استفاده ازهمیشه در  کار ها و کارآفرینان تازه بازاریاب ولیتقریباً ساده است ‬A/Bآزمون 

کنیم  می بررسیاین اشتباهات را  سها را مرتکب شوید، پ خواهید اشتباهات آن نمیکه شوند. شما  می

 .کنیمتا از وقوعشان جلوگیری 

‌؛متغیر‌در‌هر‌آزمایش‌یک:‌آزمودن‌بیش‌از‌اشتباه‌اول

سرعت بخشند.  تبدیلاتبه  زمان هم طور بهن چندین متغیر دکنند تا با آزمو افراد تلاش میگاهی 

این زمان تغییر دهند. مشکل این رویکرد در  دکمه و متن آن را هم یک، ممکن است رنگ برای نمونه

 فته باشدتبدیل شما افزایش یا . ممکن است نرخِتاسدشوار  ها آزموناین از گیری  است که نتیجه

اجرای بدون  .بوده است ،یا ترکیبی از این دو آنتغییر متن  و این افزایش به دلیل تغییر رنگ دکمه ولی

 راهی وجود ندارد. مسئلههای بیشتر، برای فهمیدن این  آزمون

بیشتر،  متغیرهای کردنِ اضافه ؛بار متغیر در هر یکآزمودن  یعنی A/Bبه خاطر داشته باشید آزمون 

ان زمتا  کاراین . کنیداقدام متغیره  آزمون چند یک؛ مگر اینکه واقعاً به اجرای کند را خراب می آزمون

 .شود توصیه نمی A/Bدر آزمون  تنیاف مهارت

‌‌ی؛درصد‌‌5۵توقف‌اجرای‌آزمون،‌قبل‌از‌رسیدن‌به‌اطمینان‌اشتباه‌دوم:

به ( درصد ۸5) وقف آزمون قبل از رسیدن به سطح مناسب اطمینانت ولیدانم تکراری است،  می

هدر  فایده یبهای  آزمون باانرژی و پول خود را و  مون است. حاضرید زمانشدن کل آز معنی خراب

چه باید  ،برای رسیدن به اطمینان لازمکه در صورت نبود ترافیک  به شما خواهم گفت اًبعد .دهید؟

 ۸5 دادن به آزمون تا زمان رسیدن به اطمینان قانون نانوشته، بهترین کار ادامه یکعنوان  به ولی کرد

 .است یدرصد

‌؛هفته‌یککمتر‌از‌‌در:‌اجرای‌آزمون‌اشتباه‌سوم

مدت  شما باید حداقل هر آزمون را به یعنیبرحسب روزهای هفته متغیر هستند.  ،های تبدیل نرخ ،اغلب
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کسب اطمینان  ا راهِموعد به اطمینان رسیده باشید. این تنه هفته اجرا کنید، حتی اگر زودتر از یک

 بودن نتایج آزمون است. از معتبر

‌؛آزمون‌نخستیندر‌‌ناکامیاز‌‌پسشدن‌‌:‌تسلیماشتباه‌چهارم

قوت مشکل شما هنوز هم به  ؛شود؟ چه می ل؛ حااشتباه بودفرضیه را آزمودید و  یکتصور کنیم شما 

جدید مطرح  ای دید خود را تغییر دهید. فرضیه ةمعنا است که باید زاوی این بدان خود باقی است و

 دلسرد نشوید. آزمون نخستیندر  ناکامیخاطر  . هرگز بهکنیدکنید و آزمون دیگری اجرا 

‌‌؛با‌ترافیک‌ناکافی‌A/B:‌اجرای‌آزمون‌اشتباه‌پنجم

؛ باشیدداشته تبدیل به ازای هر متغیر  صد. شما باید حداقل نیاز داردترافیک تبدیل  به‬A/Bآزمون 

 ه بازدیدکنندگاناست، نَمدنظر در اینجا تبدیلات  ئال است. ، ایدهتبدیل 151اگرچه رسیدن به حداقل 

وچک به تولید نتایج های ک ک خواهد بود و نمونهچشما بسیار کو ةنمون ،صورت ینایرسایت! درغ از

 شوند. می  نامطمئن منجر

 یعنییا دو تبدیل در هرروز،  یک؟ متوسط کردیزان ترافیک تبدیل چه باید بودن م در صورت کم

 مسئلهه شما خواهم گفت که این ب ،. نگران نباشیدبرد زمان زیادی می، یدرصد۸5 رسیدن به معناداری

 دقیقه حل کنید. یکرا چگونه در 

چگونه دانید  اکنون می البته، ؛هستند متداولبسیار  A/B کار در آزمون افراد تازهبرای اشتباهات   این

 ها اجتناب کنید. از آن

‌؛را‌بیازمایید‌چیز‌‌همه

افزایش به خاطر بسپارید، این است که اگر خواهان  A/Bترین چیزی که باید در حین اجرای آزمون  مهم

ایجاد  را برای زمان و انرژی زیادی ممکن است  چیز را بیازمایید. تبدیلتان هستید، پس باید همه نرخِ

مشکل اگر این تبدیلات در جای درستی قرار نگیرند، دچار  ولیکرده باشید، صرَف ورودی خود  ةصفح

 شوید. می

شما  تواند به می‬A/Bخوب این است که آزمون  خبرِولی کشد،  انجام صحیح این کار مدتی طول می
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بهترین روش برای انجام این  ؛آن تقسیم کنید دهندة یلتشک های به مؤلفه را  ههر صفحکمک کند. 

توجه های جهشی و سبدهای خرید خالی  مانند نرخ نکاتیهای گوگل است. به  کار، ترکیب آن با تحلیل

 های آزمون استفاده کنید. ها برای تشکیل فرضیه و از این داده کنید

‌بودن‌ترافیک‌تبدیل‌چه‌باید‌کرد؟‌یدر‌صورت‌ناکاف

 ؛کرد؟جذب نکند، چه باید را ترافیک کافی  A/B یها رای آزمونشما برای اج سایتِ که وب درصورتی

برای احتمال زیاد  بهو  شود میبیشتر رسیدن به سطح اطمینان  زمان تر باشد،  ترافیک پایین چههر

 در اختیار ندارید. زیادی زمان یدرصد ۸5 آزمون انفرادی تا رسیدن به اطمینان یکاجرای 

به  آغازنظمی و  بی تبدیل پذیرشِ سازی نرخِ دارید، تنها روش بهینهدر چنین شرایطی قرار ر اگ

 :برای نمونه. استشده   بر مبنای الگوهای مشاهده یافته سازمانهای  حدس و گمان

x های  ژگیـوی ؛چیست؟ر ها د ز این دادهـهای متمای جنبه نگاه کنید؛شده  آوری های جمع به داده

 بیشتر ؛کنند؟ طور مداوم بروز می مشکلات به  این ؛کننده است؟ برای افراد گیج ،سایت وب ی ازخاص

ال الگوهای ـبه دنب ؛کنند؟ اشاره می ابهـدلیل مش یکبه  ،انـرای خریداری محصولتـب ،مشتریان

 تری باشید. مشخص

x مشخصالگوهای که بر مبنای یکی از طرح کنید ای  فرضیه ؛طرح کنید  ، فرضیهبرمبنای الگوها  

 باشد. شده

x ِخود های  ام فرضیه بارها گفتهکه دانم  می ؛دهد و ببینید چه اتفاقی رخ می کنیدعمال تغییرات را ا

 ندارید.ر اختیار دمنابع کافی  A/B، زیرا برای اجرای آزمون استاستثنا  یکاین  ولیرا بیازمایید؛ 

 ترافیک A/B وقتی برای اجرای آزمون .علم است یکتبدیل  سازی نرخِ به خاطر دارید که بهینه

 ةمشاهد جدید و ای نمونهکردن  تبدیل، امتحان افزایش نرخِبرای ندارید، بهترین روش در اختیار کافی 

باشید،  طرح کردههای محکمی  هایتان فرضیه اگر بر مبنای داده ولینظم است،  بی نظر به است.پیامده

 .دهید را افزایشتبدیل خود  با این روش نرخِ توانید می

‌مطالب‌بندی‌جمع

 . اگردارد های فعال فراوانی و بخش استعلم  یکتبدیل  سازی نرخِ بینید، بهینه طور که می همان
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است. با اصول  گام به گام صورت بهانجام آن  کار، رسد. کلیدِ مینظر  ، برایتان مشکل بههستیدکار  تازه

 خود سایت ها در وب از آن های استفاده ید و روشدشده در این فصل آشنا ش رحطشناختی م اساسی روان

کنید،  میگذاری متفاوت به مشتریان پیشنهاد  قیمت ةه گزین، اگر درحال حاضر دَبرای نمونهید. دآشنا ش

 ةچند گزینتوانید  نداختن را به کار بگیرید. میممکن است ترکیبی از اثرات تضاد در انتخاب و لنگرا

 وسیله  ه اینب کنید؛ عنوان لنگر استفاده به ویژهری گذا قیمت گزینة یکو از  کردهگذاری را حذف  قیمت

 .کنید میگزینه هدایت  ینسودآورترمشتریان بالقوه را به سمت 

هر  خود را نادیده نگیرید. ةصفح ای از  جنبه  کنید، هیچ هایی مطرح می وقتی برای آزمودن فرضیه

 :کنیدهای زیر را بررسی  گزینهتوانید  . میایش شودد آزمبای ای گزینه

x ؛ رنگ 
x ؛فونت  
x ؛ متن 
x شکل؛ 
x ُ؛شوقم  
x بندی طرح.  

 . به خاطر داشته باشیدبررسی کردآزمون دوبخشی  با را گزینههر  ،تبدیلات یتوان برای ارتقا می

کارهای  را جمع کنید وتان سازی شده باشد. حواس بهینه یسایت باید برای هدف خاص ازکه هر صفحه 

 سادگی کلید موفقیت شما است. اضافه انجام ندهید؛

‌کلیدی‌نکات

 .باشدهای تبدیل  سازی نرخ بازاریابی اینترنتی باید در جهت بهینه استراتژیهر جنبه از 

 دو فقطمسائل اقتصادی است. با بازاریابی دیجیتال، بارة در تبدیل سازی نرخِ بهینهطور کلی،  به

جذب کنید؛ خود  سایت وببه  ی راترافیک بیشتر اول اینکهرو دارید:  فروش، پیشِراه برای افزایش 

 درستی به. وقتی این کار را بیشتری را تبدیل نمایید ترافیک کنید با تمام توان خود سعی دوم اینکه

، به افزایش میزان فروش شما ررف پول بیشتز به صَاـبدون نی ،تبدیل سازی نرخِ بهینه م دهیدانجا

 کند.‬میکمک 

به  مطمئنینتایج توان  نمیبا تحقیقات ناکافی  ؛ بنابراینعلم است یک ،تبدیل سازی نرخِ بهینه

 .الزامی است ،تبدیل نرخِ سازی بهینهدر  ،. برگزاری آزمونآورد  دست
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 :دارد اصلیبخش  سه ،تبدیل سازی نرخِ ینهبه شناسیِ به خاطر داشته باشید که روان

 درگیری  فرایند تصمیم بررگذار یثتأشناختی های  گیری گذاری که با جهترشناسی اث رواناول، 

  شخصیت ساختق هویت مشتریان و شناسی مخاطبین که با شناخت عمی روان دوم، ؛ارتباط است

سایت  وب های انفرادی محتوا و بازاریابی که با جنبه و شناسی طراحی روانسوم، است؛  ها در ارتباط آن

 ست.در ارتباط ا سرتیترو  بندی ، طرح ، فونت ازجمله رنگ

 :باشند میزیر  به شکلکه  است نمودن افراد ترغیب اصل ششِ ،سازی تعدیلات کلید بهینه

x انگیزد را برمی وظیفه به جبران حس ، در مشتریان،چیز اهدای چیزی در برابر هیچ ؛مثل به مقابله. 
x ها به  تشویق آن، پس اقدامات خود هستند بارةمشتریان خواهان کسب توافق در ؛تعهد و توافق

 کند. آسان می مرا برای بار دوها  بار، مشارکت آن نخستینبرای مشارکت 
x هستند، بنابراین گنجاندن وابستهها و نقدها  گیری به تأییدیه مشتریان برای تصمیم ؛اجتماعی تأیید 

 منطقی است. تسای پیشرو ةدر صفح ها آن
x ییدیهتأ بنابراین گرفتن را باور کنند،ی معتبر ها چهره های قول تا نقل دارند تمایل مردم ؛اعتبار 

 .استها کمک بزرگی  تردیدها و ترس رغلبه ب برای وکارتان کسب زمینة قدرتمند در ةچهر یکاز 
x به مدت  که یهستند. پیشنهادبیزار یا فرصت  قرارداددادن  از دست افراد از حس بیشتر ؛کمیابی

 .قانع کندخرید  برای راها  آن تواند یم باشدبرقرار  محدود
x به گفتن که جذاب بوده و شبیه خودشان باشند. تبریک افرادی را دوست دارند از ؛ مردمپسندیدن 

 .از جانب شماست ای هوشمندانهنیز حرکت ها  آن

 ازحد بیش ةنیست و ارائ لزوماً بهتربیشتر  های گزینهرا به خاطر بیاورید. وجود انتخاب  در تضاد

 شود. میافراد  منجر به سردرگمی ها آن

 سنجینظر جملهاز  است، استفاده از منابع متنوع شیوه،ها ضروری است. بهترین  آوری داده جمع

 .کمک به ایجاد فرضیه برایربردی وب و آزمون کا ةاز مشتریان، مقایس

 اطمینان رسیدن به تا، ای به دست آوردید ، فرضیهخودافزایش تبدیلات  عامل بارةمحض اینکه در به

 های وب فعالیتهای ناشی از  تفاوتکه اجرا شود  تا زمانی . آزمون بایدبه آزمایش ادامه دهید یدرصد۸5

 .مشخص شوندبرحسب روزهای هفته 
 از مراحل فروش خود را بیازمایید. مؤلفه یک فقط ،هر بار

 فرایندرح کرده و ـط یار مؤلفه جدیدـتسلیم نشوید. هر ب ،فرضیه در نخستین ناکامیدر صورت 

 تکرار کنید. مجددرا ‬A/Bآزمون 



 ته و گرامیخدوست فرهی
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