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بسیاری از 

سایت‌های فروش 

محصولات از 

نظرات  و امتیازهای 

مردم برای ترغیب 

مشتریان جدید 

استفاده می‌کنند

ــا واقــعــیــت مــحــصــولات،  مــســیــر قـــدیـــم مــواجــهــه بـ
یـــک مــســیــر ســـه مـــرحـــلـــه‌ای بــــود؛ اول یـــک مــحــرک 
بـــرای شــنــاخــت بیشتر محصول  را  تبلیغاتی شــمــا 
قــلــقــلــک مــــــی‌داد. در مــرحــلــه دوم شــمــا بـــه سمت 
تا  می‌رفتید  محصول  عرضه‌کننده  فــروشــگــاه‌هــای 
اولــیــن مواجهه شما بــا واقعیت اتــفــاق بیفتد. بعد 
از مطالعه ویژگی‌های محصول از روی بسته‌بندی 
را  آن  و مشاهده شکل و قیافه محصول، احتمالا 
خریداری می‌کردید. مرحله سوم جایی بود که شما از 
محصول استفاده می‌کردید. بله این دومین مواجهه 
ــود. فــکــر مــی‌کــنــم بــرای  شــمــا بــا واقــعــیــت مــحــصــول بـ
زمان خودش خوب بود ولی امــروز رفتار ما به‌عنوان 
مشتری کمی تغییر کرده‌است. با هم مروری خواهیم 
ــد دیــجــیــتــالــی خــریــد و مــراحــل جدید  ــ داشــــت بــر رون

مواجهه با واقعیت محصول را بررسی می‌کنیم.

 مدل ZMOT گوگل
ــه گــوگــل مـــدل خــاصــی از مــواجــهــه  ســـال 2011 بـــود ک
ــولات را بــیــان کـــرد.  ــص ــح ــت م ــی ــع مــشــتــریــان بـــا واق
کارشناسان گوگل معتقد بودند که با روی کار آمدن 
مــوتــورهــای جست‌وجوگر و شبکه‌های اجتماعی، 
امــروز افــراد قبل از حضور در فروشگاه‌های عرضه 
ــد. گوگل  محصولات، یــک مواجهه بــا واقعیت دارنـ
اســم ایــن مرحله را نقطه صفر مواجهه بــا واقعیت 
، دنیای دیجیتال و به‌هم  نامگذاری کرد.  دنیای امروز
گوشی‌های  اجتماعی،  شبکه‌های  پیوسته‌است. 
موتورهای  و  ارتباطی  اپلیکیشن‌های  تلفن‌همراه، 
جست‌وجوگر محیطی آنلاین را بــرای ارتباط کاربران 
ــروزه یــک مرحله بــه فرآیند خرید  ایــجــاد کــرده‌انــد. امـ
محصولات و مواجهه با واقعیت محصولات اضافه 

شده‌است.  فرض کنید همه مراحل قبلی را طی کرده‌اید، دوربین عکاسی مورد 
نظر خود را تهیه کرده‌اید و حالا قصد استفاده از آن را دارید. اگر در لحظه ‌استفاده 
واقــعــی، همه حرف‌هایی که در تبلیغات و روی بسته‌بندی نوشته شــده بــود را 
در ذهــن مــرور کنید و ببینید در استفاده واقعی از محصول خیلی از آنها وجود 
نــدارنــد یــا آن‌طـــور کــه بیان شــده‌انــد نیستند چــه حسی بــه شما دســت می‌دهد؟  
احتمالا خیلی از ما تجربه چنین خریدی داشتیم. نتیجه این شده که روز به روز 
اعتمادمان به برندهای مختلف کمتر و کمتر شده‌است. از سمت تولید‌کنندگان 
و فروشندگان هم اگر نگاه کنیم در بلند‌مدت این روند برای آنها مشکل‌ساز بوده 
و احتمالا خریدها و رضایت کاربران رفته‌رفته نسبت به آنها کمتر و کمتر می‌شود.  
امــا امــروز مسیر تغییر کــرده، کــاربــران ایــن امکان را دارنــد که در پایین صفحات 
محصول، نظرات خود را بیان کنند. تجارب خود را از استفاده واقعی از محصول 
بنویسند، نگاه خودشان را نسبت به محصول و نحوه کار با آن در شبکه‌های 
اجتماعی بیان کنند و به زبان ساده بگویند که چه تجربه خوب یا بدی از محصول 
خریداری شده داشته‌اند.  این داده‌ها که به ظاهر ساده‌ هستند، خوراک مناسبی 
بــرای افــراد دیگری اســت که قصد خرید چنین محصولی را دارنـــد. بــه‌واقــع وجود 
چنین بــازخــوردهــایــی می‌تواند حتی از حضور افـــراد در مــراکــز عرضه محصولات 
 جلوگیری کند. اگر نظرات بیان‌شده مناسب نباشد احتمال خرید افراد جدید کم 

خواهد بود. 

 تجربه‌ای آشنا
مواردی که بیان شد هر روز برای‌ ما در حال تکرار هستند هر چند شاید خودمان به 
آن توجه زیادی نمی‌کنیم. احتمالا مشتری برنامه‌های خرید آنلاین از رستوران‌ها، 
سوپرمارکت‌ها، فروشگاه‌ها، محصولات دیجیتالی و... هستید. اگر دقت کنید اکثر 
ما قبل از خرید یک محصول خوراکی برای یک وعده غذایی انــواع غذاها را بررسی 
می‌کنیم. این همان مسیری است که گوگل درباره آن صحبت می‌کند. اما مرحله 
مهم‌تری هم وجود دارد؛ جایی که بعد از بررسی ویژگی‌های غذا، شروع به مطالعه 
نظرات دیگران کرده و امتیاز رستوران‌ها و غذاها را با هم مقایسه می‌کنیم. گرچه 
ایــن مرحله هم در نقطه صفر مواجهه ما با واقعیت به بیان گوگل قــرار می‌گیرد 
اما این داده‌هــا و اطلاعات مــواردی هستند که توسط افــراد دیگری که قبلا تجربه 
مواجهه با واقعیت این رستوران و این غذا را داشته‌اند بیان شده‌است. خب برای 

گاهی برخی از شرکت‌ها 
و موسسات نیز با 

یداری افرادی برای  خر
بیان نظرات غیرواقعی 

موجب می‌شوند 
تا محصولی که در 

واقعیت محصول 
خوبی نیست در فضای 

دیجیتال و به چشم 
یان محصولی  مشتر

 مناسب و خوب 
جلوه کند

یون یا بیلبوردها  بین عکاسی را در محیط‌های آفلاین مانند رادیــو و تلویز  سال‌ها پیش اگر شما تبلیغات یک دور
بــیــن عکاسی  ــروش دور که به مراکز ف  می‌دیدید و می‌شنیدید احتمالا اولین مواجهه شما با واقعیت زمانی بــود 
مراجعه می‌کردید. نکته جالب اینجاست که سال‌ها ما وقتی با واقعیت مواجه می‌شدیم که باید مسافتی کوتاه یا 
بلند را طی می‌کردیم و بعد روی قفسه‌ها محصول را از نزدیک می‌دیدیم. بماند که باز هم تا به خانه نمی‌رسیدیم و از 

محصول استفاده نمی‌کردیم تجربه واقعی مواجهه با واقعیت را نداشتیم.

ــد و دهــان  مــا مهم اســت کــه دیــگــران چــه نــظــری دارنـ
شبکه‌های اجتماعی و برنامه‌های دیجیتال چشمان 
ما را به خــود جلب می‌کند و احتمالا هر چه بگویند 

همان می‌کنیم. 

 مدیریت دانش و خرید دیجیتال
امـــروز بــا اســتــفــاده از مــدیــریــت دانـــش، مؤسسات 
و شــرکــت‌هــا، شناخت مناسب‌تری از محصولات، 
ــان ســاده  مشتریان و بـــازار پــیــدا می‌کنند امــا بــه زبـ
ــــش در خـــریـــد دیــجــیــتــال چــیــســت؟   مــدیــریــت دانـ
بــد نیست بــدانــیــم بــســیــاری از ســایــت‌هــای فــروش 
ــورت آنـــایـــن یـــا دیــجــیــتــالــی  ــه‌صــ ــ مـــحـــصـــولات کـــه ب
محصولات خــود را بــه فــروش می‌رسانند از همین 
نــظــرات و امــتــیــازهــای مـــردم بـــرای ترغیب مشتریان 
جــدیــد اســتــفــاده می‌کنند. بــررســی و تحلیل نظرات 
ــرای شــنــاخــت از مــحــصــولات تــولــیــدی و  ــ کـــاربـــران ب
شناخت دقــیــق خــواســتــه‌هــای مخاطبان می‌تواند 
ــع مــؤســســات و شرکت‌های  کــارگــشــا بــاشــد. در واقـ
تولیدی می‌توانند بینش مناسبی از علایق و سلایق 

مشتریان خود به‌دست آورند.

 سیستم‌های توصیه‌گر برپایه دانش
ــن، با  ــای در بــســیــاری از ســایــت‌هــای فــروشــگــاهــی آن
، محصولاتی به او نمایش داده  جست‌وجوی هر کاربر
مــی‌شــود. جالب اســت بدانید کــه ایــن پیشنهادها 
ــه مــی‌شــود. اما  تــوســط سیستم‌های توصیه‌گر ارائـ
پشت ایــن سیستم‌ها چــه چیزی نهفته‌است. اگر 
شما قصد خرید یک محصول را داشته باشید و عضو 
فروشگاه آنلاین باشید احتمالا داده‌هــای مربوط به 
خرید‌های قبلی شما و نظرات‌تان در بستر دانشی 
فروشگاه ذخیره‌ شــده‌اســت. از طــرف دیگر نظرات 
دیگر کــاربــران بعد از خرید و استفاده از محصولات 
نیز در پایگاه دانشی فروشگاه وجــود دارد. ویژگی 
محصولات و امتیازاتی که کاربران به آنها داده‌اند نیز 
در آنجا هست. به ایــن ترتیب احتمال این‌که شما 

خرید خود را نهایی کنید بیشتر از پیش خواهد بود.

 اشتباه یا تقلب
گرچه فرآیند جدید مواجهه با واقعیت که 10 سالی 
ح کرده روزبه‌روز رو به پیشرفت  است گوگل آن را مطر
و استفاده روزافـــزون اســت امــا نباید از ایــن مساله 
غافل شویم که احتمال اشتباه یا تقلب در داده‌هــا 
و اطــاعــاتــی کــه در فــضــای دیــجــیــتــال بــا آن مــواجــه 

می‌شویم، هست. 
ــاه از ایــــن بــابــت کـــه مــمــکــن اســــت یـــک فــرد  ــب ــت اش
براساس نیاز و انتظاراتی که از یک محصول داشته 
و محصول نتوانسته آنها را بـــرآورده کند نظراتی را 
بــنــویــســد کـــه شــمــا را مــجــاب کــنــد کـــه مــحــصــول را 

خریداری نکنید. 
گاهی برخی از شرکت‌ها و مؤسسات نیز با خریداری 
افرادی برای بیان نظرات غیرواقعی موجب می‌شوند 
تا محصولی که در واقعیت محصول خوبی نیست 
در فضای دیجیتال و به چشم مشتریان محصولی 
ــع مــا در نقش  مــنــاســب و خـــوب جــلــوه کــنــد. در واقـ
خریدار باید سوادرسانه‌ای داشته باشیم و بتوانیم 

سره را از ناسره تمییز دهیم. 

شـــبکه‌های اجتماعی، گوشـــی‌های تلفن‌همراه، اپلیکیشـــن‌های ارتباطی و موتورهای جســـت‌وجوگر محیطی آنلاین را برای ارتباط کاربران ایجاد کرده‌اند. 
اگر خریدار یا فروشـــنده محصولات هســـتیم فرق چندانی ندارد و باید بدانیم که رفتار مشـــتریان در ســـال‌های اخیر تغییرات چشـــمگیری داشته است

بررسی رابطه تجربه خرید بر قصد خرید دیجیتال

مشتری‌های دهان‌بین!

محسن سمسار‌پور
 پژوهشگر 

حوزه فناوری اطلاعات

ذره‌بین


