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چگونه مشتریان را به محصولاتمان وفادار کنیم؟
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مترجم: علی شه شناس

حق انتشار الکترونيک برای فيديبو محفوظ است





تکنولوژی

نزدیکها از هم دور میشوند و دورها، به هم نزدیک یادمان باشد از تکنولوژی
درست استفاده کنیم.
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هفتادونه درصد از دارندگان تلفن  های هوشمند، حداکثر ظرف پانزده دقیقه
پس از برخاستن از خواب به سراغ تلفنشان می  روند. شاید وحشتناک  تر این



است که یک  سوم آمریکایی  ها می  گویند اگر قرار باشد بین رابطه  ی جنسی و
تلفن همراه یکی را انتخاب کنند، دومی را انتخاب می  کنند.



مقدمه

هفتادونه درصد از دارندگان تلفن  های هوشمند، حداکثر ظرف پانزده دقیقه
پس از برخاستن از خواب به سراغ تلفنشان می  روند. شاید وحشتناک  تر این

است که یک  سوم آمریکایی  ها می  گویند اگر قرار باشد بین رابطه  ی جنسی و
تلفن همراه یکی را انتخاب کنند، دومی را انتخاب می  کنند.

نتایج یک پژوهش دانشگاهی که در سال ۲۰۱۱ انجام شد نشان می  دهد افراد،
به طور متوسط، تلفن همراه خود را سی  وچهار بار در روز چک می  کنند. هرچند

فعالان صنعت، معتقدند این رقم حتی به ۱۵۰ بار نیز می  رسد!

[باید بپذیریم که در قلاب گیر افتاده  ایم!]

اگر فناوری  هایی که استفاده می  کنیم ما را دچار اعتیاد نکرده باشند باید
بپذیریم که دست کم جزیی جدایی ناپذیر از زندگی مان شده اند. امروزه ما
بی اختیار پیام  هایمان را چک می  کنیم. چک کردن فیس بوک، یوتیوب و توییتر
اجتناب ناپذیر است؛ ابتدا این کار را فقط برای چند دقیقه انجام می  دهیم ولی
ناگهان متوجه می شویم که ساعت ها صرف کرده ایم. ما در طول روز

مجبوریم این کار را انجام دهیم ولی کمتر متوجه این اجبار می  شویم.
در روانشناسی شناختی، عادت به رفتاری گفته می  شود که به صورت خودکار،
تحت تأثیر محرک  های موقعیتی اتفاق افتد؛ به عبارت دیگر، عادت یعنی
کارهایی را به صورت ناخودآگاه یا با خودآگاهی کم، انجام دهیم. محصولات و
خدماتی که ما برحسب عادت از آن ها استفاده می  کنیم، رفتارهای روزانه  ی ما
ً همان چیزی است که طراحان این محصولات را تغییر می  دهند و این دقیقا

می  خواهند. این دیگران هستند که فعالیت های ما را مهندسی می  کنند.
چگونه شرکت هایی که محصولشان، چیزی جز چند کد ساده روی
صفحه نمایش نیست، قادرند ذهن کاربران را کنترل کنند؟ چه عواملی باعث

می  شود بعضی از این کالاها، عادت  ساز شوند؟
شکل دادن به عادت ها، برای بقای بسیاری از کالاها ضروری است. در دنیایی
که حجم عظیمی از عوامل مختلف، ذهن  ها را به خود مشغول می  کنند،
شرکت  ها باید راهکارهای مناسبی داشته باشند تا بتوانند در ذهن کاربرانشان

جایگاهی  بیابند.
داشتن مشتریان میلیونی، به تنهایی کافی نیست، بلکه شرکت  ها روزبه روز
بهتر متوجه می  شوند که ارزش اقتصادی آن ها به قدرت عادت  هایی بستگی
دارد که در ذهن مخاطبان خود می  سازند. شرکت  ها برای این  که مشتریانشان
را به خود وفادار نگه دارند و محصولی تولید کنند که مدام استفاده شود،



مشتریان را نباید فقط به استفاده از محصولات خود ترغیب کنند؛ بلکه باید
آن ها را به خود وابسته نمایند.

هرچند برخی از شرکت  ها به تازگی متوجه اهمیت این موضوع شده اند، ولی
شرکت هایی هستند که از این راهکار سود کلانی حاصل و ارزش شرکت خود
را چندین برابر کرده اند. شرکت هایی که در این کتاب نام برده شده اند،
محصولات خود را به نحوی طراحی کرده   اند که در مشتریان ایجاد عادت کرده  
و با این روش باعث شدند که مشتریان به صورت ناخودآگاه از محصولاتشان

استفاده کنند.
***

اولین راه حل برنده است

شرکت هایی که بتوانند در مشتریان خود عادت ایجاد کنند، سود سرشاری را
نصیب خود می  کنند. این شرکت ها محصولات خود را با عاملی به نام «محرک
درونی» تجهیز می  کنند؛ درنتیجه، کاربران بدون این  که نیازی به محرک بیرونی

داشته باشند، به سراغ محصولاتشان می  روند.
شرکت های عادت  ساز به جای صرف هزینه های گزاف برای بازاریابی، کالای
خود را به احساسات و فعالیت  های روزمره  ی انسان  ها وصل می  کنند. وقتی
مخاطب، مانند یک کودک بی  حوصله شده و به سراغ توییتر می  رود، در واقع،
قدرت عادت فعال شده است. این افراد به شدت احساس تنهایی کرده و قبل
از اینکه عاقلانه فکر کنند و تصمیم بگیرند، مشغول مرور اتفاقات صفحه ی
فیس بوکشان می  شوند. وقتی سؤالی برایشان پیش می  آید، قبل از این  که به

ذهن خود مراجعه کنند به سراغ گوگل می  روند. همیشه اولین راه  حلی که به
ذهن مخاطب برسد برنده است. در فصل اول این کتاب، مزایای رقابتی

عادت سازی را بررسی می  کنیم.
***

چگونه شرکت  های مختلف ایجاد عادت می  کنند؟ پاسخ این است: آن ها عادت
را می  سازند. شرکت  های تبلیغاتی در زمان اوج فعالیتشان در خیابان مدیسون
نیویورک، به راحتی علایق مردم را هدایت می  کردند. سال  ها بعد سریال
محبوبی به نام «مردان دیوانه» به این موضوع پرداخت. هرچند طرفداران این
سریال، سرانجام متوجه اتفاقات خیابان مدیسون شدند ولی این آگاهی
زمانی شکل گرفت که سال  ها از آن دوران طلایی گذشته بود. دنیای مشتریان
تأثیرپذیر از تبلیغات، کاری کرده است که نمایش پرزرق وبرق «دان دریپر»،
شخصیت خیالی سریال مردان دیوانه، که باهدف شستشوی مغزی مردم تهیه

 شده بود به بهترین ابزار در خدمت برندهای بزرگ تبدیل شود.



امروزه شرکت  های کوچک و جدید کاربران خود را از طریق فعل وانفعالاتی که
ً من اسمشان را «قلاب» می  گذارم، هدایت می  کنند و رفتار آن ها را کاملا
دگرگون می سازند. هرچه کاربران، بیشتر در این قلاب  ها گیر   کنند احتمال

این  که استفاده از کالایی برایشان به «عادت» تبدیل شود بیشتر است.

معرفی مدل قلاب (هوک)

در سال ۲۰۰۸، من به همراه تعدادی از فارغ التحصیلان MBA دانشگاه
Silicon) باهدف راه اندازی شرکتی در دره ی سیلیکون (Stanford) استنفورد
Valley)، با کمک تعدادی از برجسته ترین سرمایه گذاران، گروهی تشکیل
دادیم. وظیفه ی گروه، آماده سازی بستری بود تا تبلیغات شرکت را به دنیای

وسیع بازی  های شبکه های اجتماعی وارد کنیم.
شرکت  های بزرگ، با فروش گاوهای مجازی در مزارع مجازی، صدها میلیون
دلار درآمد کسب می  کردند و شرکت  های تبلیغاتی هم وظیفه داشتند، مردم را
قانع کنند تا هرچه را شرکت  های سازنده ی بازی، توسعه می  دهند خریداری
کنند. در ابتدا درک این فرایند خیلی مشکل بود؛ چطور می  توانستند این کارها

را بکنند؟
با قرار گرفتن در محل تلاقی شرکت  های سازنده  ی بازی و شرکت  های
تبلیغاتی که هدف هردوی آن ها بازی با ذهن مردم بود، می  خواستم متوجه
شوم چطور این محصولات رفتارهای ما را تغییر می  دهند و در ما عادت ایجاد
می  کنند. چطور این شرکت  ها رفتار مشتریان و کاربران را مهندسی می  کنند؟
آیا ساختن محصولات اعتیادآور، از نظر اخلاقی درست است؟ و از همه
مهم تر، آیا می  توان از همان نیروهایی برای ساختن محصولات استفاده کرد

که این کالاها را تا سر حد اعتیاد، محبوب و زندگی مردم را بهتر کنند؟
عوامل ساختن عادت را از کجا شناسایی می  کنند؟ شرکت هایی که متخصص
طراحی عادت  های مردم هستند، رازهای خود را با تمام وجود حفظ می  کنند.
در کتاب  ها، گزارش  های دولتی و حتی وبلاگ  های مرتبط به این موضوع، هیچ
موردی در رابطه با چگونگی طراحی و ساخت محصولات عادت  ساز یافت

نمی  شود.
با بررسی، جمع آوری، مستندسازی و مشاهده  هایی که از صدها شرکت
مختلف داشتم، با الگوهای طراحی رفتار کاربران، سعی خواهم کرد کاربرد
آن ها را کشف کنم. هرکسب وکاری ویژگی  های خاص خود را دارد ولی من
الگوی نقاط مشترک شرکت های موفق را می  خواهم مدل سازی کنم و

مواردی را شناسایی کنم که شرکت های شکست خورده از آن غافل بوده  اند.
منابع دانشگاهی، روانشناسی مشتریان، تعاملات انسان و کامپیوتر و



پژوهش  های اقتصاد رفتاری را نیز بررسی کردم. در سال ۲۰۱۱، به عنوان

مشاور در شرکت  های مختلفِ فعال در دره ی سیلیکون شروع به کار کردم؛
در شرکت  های کوچک تازه تأسیس تا شرکت  های بزرگی که در لیست ۵۰۰
شرکت برتر از نظر مجله  ی فورچون (Fortune)، حضور داشتم. مشاوره برای
هریک از این شرکت  ها، فرصتی را برای آزمودن تئوری  ها، طرح  های جدید و

پالایش فرضیه ها ایجاد کرد.

با راه اندازی وبلاگ، یافته های تحقیقات و تجربیات نشر داده شد و خوانندگان،
تجربیات و مشاهدات خود را با دیگران به اشتراک گذاشتند.

در پاییز سال ۲۰۱۲ به همراه دکتر بابا شیو (BaBa Shiv) و با تشکیل دوره ی
آموزشی، به تدریس علم اثرگذار بر رفتار انسان، در بخش تحصیلات تکمیلی
دانشکده ی کسب وکار در دانشگاه استنفورد، پرداختیم. سال بعدازآن نیز با
مشارکت دکتر استیو هبیف (Steph Habif)، دوره ی مشترکی در موسسه ی

طراحی هسو پلتنر (Hasso Platner) برگزار کردیم.
تمام پژوهش های علمی و تجربیات عملی این بررسی ها، که طی سال های
مختلف کسب شده، منجر به چاپ کتابی شد به نام قلاب: «فرایندی چهار

مرحله ای که شرکت ها برای عادت سازی استفاده می  کنند.»
شرکت های موفق، با اجرای پیاپی چرخه ی قلاب، به هدف خود می  رسند و
کاربران را بدون این  که خودشان بخواهند درگیر می  کنند. آن ها بدون صرف
هزینه های هنگفت برای تبلیغات یا ارسال پیام های متعدد، کاری می  کنند که

کاربران، بارها و بارها به سراغ محصولاتشان بروند.
با چرخه ی قلاب، شرکت  ها به اهداف خود، که استفاده ی ناخواسته و مستمر

مشتریان از محصولات است، بدون هزینه ی تبلیغات می رسند.
با بررسی نمونه های متعددی از شرکت های فناوری، در می  یابیم که قلاب ها
همه جا هستند؛ در نرم افزارها، ورزش ها، فیلم ها، بازی ها و حتی در شغل ما.
ً در هر تجربه ای که به ذهن می رسد یافت می  شوند. چهار گام قلاب ها تقریبا

مدل هوک (Hook)، چهارچوب اصلی فصول این کتاب را تشکیل می دهند.



(Trigger) ۱. عامل محرک

عامل محرک، فعال کننده رفتار است؛ مانند نقشی که یک شمع در موتور
خودرو ایفا می کند. عوامل محرک به دو نوع تقسیم می  شوند: درونی و
بیرونی. کالاهای اعتیادآور کار خود را با عوامل محرک بیرونی همچون
ایمیل ها، وب سایت ها یا آیکون های نرم افزاری با هشدار به مصرف  کنندگان

روی تلفن آغاز می کنند.



برای  مثال؛ فرض کنید شخصی در پنسیلوانیا زندگی می کند و به طور اتفاقی،
عکس روستایی را مشاهده می  کند که یکی از بستگانش در فیس بوک به

اشتراک گذاشته و خیلی فریبنده است. به واسطه ی برنامه هایی که او و
برادرش برای سفر دارند، ویژگیِ اغواکننده ی این محرک او را وسوسه

می کند تا بر روی عکس کلیک کند.
با گشتن در قلاب های پی درپی، مخاطبان به تدریج با محرک درونی خود ارتباط

برقرار می کنند، درنتیجه به رفتارها و احساسات فعلی آن ها افزوده می شود.
وقتی که رفتار و عکس العمل بعدی مخاطبان یا مشتریان به صورت خودکار
عمل   کند، رویه ی جدید به بخشی از فعالیت های روزانه ی آن ها تبدیل می شود.
در طول زمان، اشخاص برای داشتن ارتباط اجتماعی، نیازهای خود را به
تدریج به فیس بوک پیوند می دهند. فصل دو، چگونگی عوامل محرک بیرونی و
درونی را بررسی می  کند و به این سؤال پاسخ می دهد که چگونه طراحان

کالاها و محصولات، تعیین می کنند که کدام یک از عوامل محرک، مؤثرترند.

(Action) ۲. اقدام

در پی عوامل محرک، اقدام پدیدار می شود: اقدام عبارت است از عملی که
برای دریافت پاداش صورت می گیرد. عمل ساده ی کلیک کردن بر روی آن
عکس جالب در فیس بوک، شخص را به وب سایت اجتماعی دیگری به نام

پینترست (Pinterest) متصل می کند که در آن پیام ها، عکس ها و اطلاعات خود
را می  تواند به اشتراک بگذارد.

این مرحله از مدل هوک که در فصل سوم توضیح داده خواهد شد، هنر و علم
طراحی محصول و خدمات را به شکلی که برای مشتریان جذاب باشد،
بررسی می  کند. شرکت ها از دو گرایش بنیادین در انسان ها استفاده می کنند
تا احتمال انجام یک عمل را افزایش دهند: سهولت انجام یک عمل و

محرک های روان شناختی برای انجام آن.
زمانی که مخاطب اقدام ساده ی کلیک کردن روی عکس را کامل کند، از آنچه

که بعداً می بیند شگفت زده خواهد  شود.

(Variable Reward) ۳. پاداش متغیر

آنچه مدل هوک را از حلقه ی بازخورد ساده متمایز می کند، توانایی مدل هوک
در ایجاد اشتیاق است. حلقه های بازخورد در اطراف ما وجود دارند، اما آن
دسته  ای که قابل پیش بینی هستند، اشتیاق ما را برنمی انگیزند. وقتی شما درِ
یخچال را باز می کنید و چراغ آن بدون تعجب شما روشن می شود، این



عملکرد جذابیتی ندارد که شما را به باز کردن دوباره ی یخچال وادار کند. حال
تصور کنید هر بار که در یخچال را باز می کنید، اتفاقی سحرآمیز برای شما

پیش آید؛ آنگاه وسوسه ی دوباره باز کردن یخچال در شما ایجاد می   شود.

پاداش های متغیر یکی از قدرتمندترین ابزارهایی است که شرکت ها برای
مشتریان مدل هوک به کار می گیرند؛ فصل چهار، این ابزارها را با جزئیات
بیشتری شرح می  دهد. محققان نشان داده اند که سطح دوپامین(۱) در
انتقال دهنده های عصبی، زمانی افزایش می یابد که مغز منتظر پاداش باشد.
ایجاد تغییر، این تأثیر را افزایش می دهد، وضعیت متمرکزی را به وجود
می آورد و حوزه هایی در مغز را سرکوب می  کند که با عقل و قضاوت در
ارتباط است و نیز بخش های مرتبط با خواهش و تمایل را فعال می سازد.
نمونه های کلاسیک معمول، ماشین های فروش خودکار و جوایز را شامل
می شود، اما باید گفت که پاداش های متغیر در بسیاری از دیگر محصولات

اعتیادآور رایج هستند.
وقتی که مخاطب وارد سایت پینترست می شود، نه تنها عکس مورد توجه اش
را می یابد، بلکه با انبوهی از جذابیت های دیگر مواجه می شود. عکس مورد
نظر با علاقه مندی های او مرتبط است؛ به عبارت دیگر، مواردی که به سفر
قریب الوقوع او به مناطق روستایی پنسیلوانیا مربوط می شود. اما چیزهای
جذاب دیگری نیز وجود دارند که توجه او را جلب کنند. جابه جایی هیجان انگیز
مرتبط و بی ربط، ایجاد امیدواری و ناامیدی، زیبایی و معمولی بودن، سیستم
دوپامین مغز او را با وعده ی پاداش تحت تأثیر قرار می دهد. حالا زمان
بیشتری را در سایت پینترست صرف می کند تا به دنبال پیدا کردن چیزهای
شگفت انگیز دیگری برود. او حتی نمی  داند چهل وپنج دقیقه موس را بالا و

پایین کرده است.
فصل چهارم، همچنین توضیح می دهد چرا برخی از مردم ذوق خود را برای
برخی از تجربه  ها از دست می دهند و چگونه قابلیت تغییر، حافظه ی آن ها را

تحت تأثیر قرار می دهد.

(Investment) ۴. سرمایه گذاری

آخرین مرحله ی مدل هوک، زمانی است که مخاطب بخش کوچکی از کار را
انجام می دهد. مرحله ی سرمایه گذاری مزیتی دارد که مخاطب را در آینده،
آماده ی عبور از حلقه ی دیگری از چرخه ی هوک می کند. سرمایه گذاری زمانی
رخ می  دهد که مخاطب با صرف عواملی مانند زمان، اطلاعات، تلاش،

سرمایه ی اجتماعی و پول، محصول و خدمات خود را ارائه دهد.
در مدل هوک، مرحله ی سرمایه گذاری نه تنها شامل پول و زمان مخاطب



می شود، بلکه این مرحله بر فرآیندی دلالت دارد که این خدمات منجر به عبور
مخاطب از مرحله ی اقدام شده و آن محصول و خدمت را ترویج داده، دیگران
را به استفاده و خرید آن تشویق کند و جزء انتخاب های اولیه ی مصرف کننده

باشد.
دعوت از دوستان برای تعیین ارجعیت  ها، ساختن سرمایه ی واقعی و یادگیری
برای استفاده از ویژگی های جدید؛ همه ی سرمایه گذاری هایی است که منجر
به افزایش وفاداری مخاطب می  شود. این تعهدات می تواند تبدیل به اهرمی 
شود که کار را آسان تر کند و همچنین پاداشی است که موجب تحریک
مخاطب برای عبور از هر مرحله در چرخه ی هوک می  شود. فصل پنجم، به
بررسی چگونگی ترغیب مخاطب به سرمایه گذاری بیشتر، جهت عبور از

حلقه های متوالی می پردازد.
به همان اندازه ای که ثبت کردن تصاویر در شبکه ی اجتماعی پینترست، لذت
بی شائبه ای برای مخاطب به ارمغان می  آورد، با گردآوری تصاویری که موجب
شادی اوست آرزویی برای وی می سازد. داده های مخاطب در سایت، از
اولویت هایش سخن می  گوید. مخاطب با دنبال کردن موارد لذت بخش،
وابستگی اش به سایت را افزایش می  دهد و او را برای حلقه ی بعدی قلاب

(مدل هوک) آماده می کند.
***

شرکت  های بزرگ، با فروش گاوهای مجازی در مزارع مجازی، صدها میلیون
دلار درآمد کسب می  کنند و شرکت  های تبلیغاتی هم وظیفه دارند، مردم را
قانع کنند تا هرچه را آن ها می سازند، خریداری کنند. چطور چنین اتفاقاتی

می افتند؟
***

ابر  قدرت جدید

امروزه، فناوری شکل  دهی عادت در زندگی   ما نفوذ کرده و ما از آن استفاده
می  کنیم. در حقیقت، دسترسی بیشتر ما به وسایل ارتباطی مختلف مانند
تلفن های هوشمند، تبلت، تلویزیون و کنسول های بازی، امکانی را برای
شرکت ها فراهم می کند تا قدرت بیشتری برای تأثیر بر رفتار ما داشته باشند.
شرکت ها برای افزایش ارتباطشان با مشتریان، جمع آوری و استخراج و
پردازش اطلاعات را با سرعت بیشتری انجام می دهند. در آینده،  هر عاملی
،(Paul Graham) پتانسیل شکل  دهی عادت  ها را برای ما دارد. پائول گراهام
سرمایه گذار مشهور دره ی سلیکون، معتقد است: «اگر کنترلی بر پیشرفت
فناوری وجود نداشته باشد و تحت لوای قانون های مختلفی قرار نگیرد، جهان



در ۴۰ سال آینده بیشتر از ۴۰ سال گذشته به فناوری اعتیاد پیدا خواهد کرد.»
در بخش ششم این کتاب، موارد اخلاقی این موضوع بررسی خواهد شد. اگر
به صورت غیرمسئولانه از فناوری استفاده شود، عادت  های مخرب شکل
می  گیرد، که خیلی سریع به انحطاط بشری و بی فکری زامبی شکل مبدل

می  شود.
بدون شک، شما به بازگشت سبک زامبی در طی چند سال اخیر توجه
کرده اید. بازی  های رزیدنت اویل (Resident Evil)، فیلم هایی از قبیل مرده ی
متحرک و جنگ جهانی Z که تلویزیون نمایش می دهد، نشان دهنده ی رشد
تقاضای این موجودات می باشد؛ اما چرا ناگهان زامبی ها این قدر مجذوب

شدند؟

شاید پیشرفت بی وقفه ی فناوری و فراگیرشدن آن به کنترل غیرارادی منجر
شود و درنهایت، بی قراری هولناکی ما را فرا   گیرد. این ترس محسوس است
و ما هستیم که مانند قهرمانان فیلم زامبی، تهدید شده  ایم ولی سرانجام
قدرتمندتر می شویم؛ اما شکل  گیری عادت در تولید محصولات بسیار مفیدتر

از مضراتش است.
،(Thaler) معماری انتخاب»، مفهومی بود که دانشمندان به نامی همچون تالر»
سان استین (Sunstein) و بالز (Balz) در مقاله ای با همین عنوان بررسی
کردند. معماری انتخاب، فنی است که بر تصمیم  گیری افراد و نتایج رفتاری

آن ها تأثیر می  گذارد. این مفهوم عاملی مؤثر برای انتخاب بهتر است.
این کتاب به کارآفرینان آموزش می دهد که چگونه کالاهایشان را به گونه ای
تولید کنند تا نیاز محسوس و نامحسوس مردم را برطرف کنند. «هوک» در پی
آن است تا پتانسیل بالقوه ی مبتکران و کارآفرینان را ــ که بر زندگی روزانه ی
میلیاردها انسان تأثیر می  گذاردــ به بالفعل تبدیل نماید. به اعتقاد من، داده ها

و سرعت انتقال آن، منجر به عادت  های مثبت می  شود.
زمانی که فناوری به درستی مهار شود، زندگی از طریق رفتارهای سالم
ارتقاء می  یابد، روابط ما بهبود می  یابد، ما را هوشمندتر می  کند و تولید را

افزایش می  دهد.

مدل هوک، منطق بسیاری از عادت های ما در استفاده از کالاها و خدمات را
شرح می  دهد. این مدل، به  صورت یک ابزار عملی (فراتر از ابزار تئوری آن)
برای مبتکران و کارآفرینان در نظر گرفته شده است که هدف آن ها استفاده
از عادت  ها برای توسعه ی محصولات و خدمات متناسب با خواسته ی مشتریان

است.
در این کتاب پژوهش های مرتبط با بینش عملی بررسی شده و مدل  های
عملی برای افزایش شانس موفقیت کارآفرینان گردآوری شده است. هوک،
نیازهای مخاطب را با راه حل های شرکت، برای شکل گیری یک عادت ارتباط
می دهد. هدف، ایجاد درک عمیقی است که چگونه محصولات و خدمات در



طولانی مدت مطابق خواسته ی مخاطبان تغییر می  کنند و چه عادت  هایی برای
آن ها به وجود می  آورند.

***

چگونه از این کتاب بهره ببریم

در پایان هر بخش، چند کلمه ی منتخب را می یابید؛ آن   کلمات را تکرار کنید، در
دفترچه  یادداشت کنید و یا آن ها را در شبکه های اجتماعی به اشتراک بگذارید.
این روشی مؤثر برای تأمل، فکر و تقویت کردن مطالبی است که آموخته اید.
بنابراین، این کار را هم اکنون انجام دهید. بخش های پایان هر فصل، به شما

برای درک بخش های بعدی کمک خواهد کرد.
به خاطر بسپارید و به اشتراک بگذارید.

• عادت ، رفتارهایی است که بدون تفکر آگاهانه ــ و یا تفکر به مقدار خیلی کم
ــ انجام می شوند؛

• دسترسی و سرعت انتقال داده ها، دنیا را مکانی برای شکل گیری عادت  های
بیشتر می  کند؛

• تجارت  هایی که عادت  های مشتری را می سازند، یک مزیت رقابتی مهم برای
خود ایجاد می  کنند؛

• با توجه به مدل هوک، یک مشکل و راه حل آن تا حدی استمرار می یابد که
تبدیل به عادت شود؛

• مدل هوک، دارای چهار مرحله است: محرک، کنش، پاداش  های متغیر و
سرمایه گذاری.

***



فصل اول: قلمرو عادت  ها



وقتی شروع به دویدن می کنم، تمرکزم را از دست می دهم. به کاری که بدن
مشغول آن است، فکر نمی کنم، بیشتر اوقات فکرم در جایی دیگر پرسه
می زند. تقریباً سه بار در هفته صبح  ها می دوم که باعث آرامش و سرزندگی  ام
می  شود. اخیراً، یک روز، هنگام ورزش صبحگاهی مجبور شدم تماسی تلفنی
با یکی از مشتریان داشته باشم. ابتدا فکر کردم که موضوع مهمی نیست،
می توانم به جای صبح، غروب بدوم، ولی آن شب این تغییر زمانی، رفتارهای

عجیبی را ایجاد کرد.
موقع غروب خورشید، خانه را برای دویدن ترک کردم، وقتی از کنار خانمی که
زباله هایش را بیرون می  برد،  گذشتم، به همدیگر نگاه کردیم و او لبخند زد. من
هم مؤدبانه پاسخش را دادم «صبح به خیر!». ناگهان متوجه اشتباهم شدم؛
فهمیدم که حدود ۱۰ ساعت عقب  مانده ام و اشتباهم را اصلاح کردم:
«ببخشید منظورم عصربه خیر بود!». او هم گرهی به ابروانش انداخت و

لبخندی عصبی تحویلم داد.
خجالت کشیدم و متوجه شدم که ذهنم زمان را فراموش کرده است. خودم
را ملامت کردم این کار را دوباره تکرار نکنم، اما پس از چند دقیقه که از کنار
دونده ی دیگری گذشتم، دوباره انگار که تسخیر شده باشم؛ داد زدم

«صبح به خیر!». چه اتفاقی افتاده بود؟
در خانه هنگام دوش معمول پس از دویدن، ذهنم مثل تمام وقت  های دیگری
که دوش می گیرم، مشغول پرسه زدن شد. دکمه ی خودکار مغزم روشن شد
و عادت  های روزانه ام را بدون آگاهی از عملکردم دنبال می کردم. تا وقتی که
لبه ی تیغ، صورتم را نبریده بود، متوجه نشدم صورتم را کف مالی کرده ام و
مشغول اصلاح هستم. با اینکه این کار را هرروز صبح انجام می دادم، برایم
اصلاح کردن به شدت دردناک و بی موقع بود و من تمام این کارها را ناآگاهانه

انجام داده بودم.
نسخه ی غروب دویدن صبحگاهی، سناریوی رفتاریی را در من آغاز کرده بود
که به بدنم برای تمام فعالیت های مرتبط به دویدن دستور می داد؛ بدون این  که
من به آن رفتار  ها فکر کرده باشم. ماهیت عادت  های نهادینه شده، رفتارهایی
که با اندکی خود  آگاهی یا بدون خودآگاهی انجام می شوند این گونه است که
رفتار  های ما را بر اساس برخی تخمین ها تا نیمی از عملکردهای روزانه

هدایت می کند.
عادت ها از روش هایی  اند که مغز با آن ها رفتارهای پیچیده را می آموزد.
عصب شناسان به این نتیجه رسیده اند که عادت  ها از طریق ذخیره کردن
واکنش های خودکار بخشی از مغز، می  تواند حواس را بر روی دیگر عملکردها

متمرکز کند. این بخش از مغز با عملکردهای غیرارادی در ارتباط است.
ً تفکر در عادت ها زمانی شکل می گیرند که مغز میان  برُ زده باشد تا عمدا
عملکرد بعدی را متوقف کند. مغز به سرعت می آموزد تا عادت  هایی که



راه حلی برای موقعیت های پیش   رو دارند را رمزگذاری کند.
برای مثال؛ جویدن ناخن رفتاری معمول است که با اندکی هوشیاری یا بدون
هشیاری رخ می دهد. ابتدا ممکن است فرد به هر دلیلی شروع به جویدن ناخن
کند، ولی وقتی این رفتار بدون هوشیاری، پاسخی غیرارادی در واکنش به یک
نشانه باشد، این عادت است که کنترل را به دست گرفته است. در بسیاری از
افراد که به جویدن ناخن سماجت می کنند، این محرک ناخودآگاه ناشی از
استرس است. هرقدر فرد جویدن ناخن را با حس موقت رهایی از آن بیشتر

درگیر کند، تغییر واکنش شرطی، سخت تر خواهد شد.
همانند جویدن ناخن، بسیاری از تصمیمات روزانه ی ما به این دلیل است که ما
در گذشته برای آن ها راه حل یافته ایم و مغز به طور خودکار به این نتیجه
می رسد که اگر این تصمیم دیروز خوب بوده است، پس حتماً امروز هم جواب

می دهد و در نتیجه رفتار به عادت تبدیل می شود.
وقتی می دویدم مغزم تماس چشمی با فردی دیگر را با احوال پرسی
استاندارد «صبح به خیر!» مرتبط کرده بود، بنابراین من ناآگاهانه و بدون تطابق

زمانی، این کلمات را بر زبان می آوردم.
***

چرا عادت  ها برای کسب وکار خوب هستند

اگر رفتارهای برنامه ریزی شده در عملکرد هرروزه ی ما تا این حد مؤثر
هستند، بنابراین مهار کردن قدرت عادت  ها برای صنعت مزیت است. درواقع،
برای کسانی که به شیوه ی مؤثر به عادت  ها شکل می  دهند، عادت  ها بسیار

عالی است.
محصولات عادت ساز رفتار مخاطب را تغییر می دهند و مشارکت بی اختیار در
مخاطب به وجود می  آورند. هدف این است که بدون تکیه بر عملکردهای
آشکار مانند تبلیغات و یا قائل شدن امتیاز، بر مشتریان تأثیر گذاشته شود تا
آن ها از محصول شما مستمر استفاده کنند. زمانی که عادتی شکل می  گیرد،
مخاطب به طور خودکار تحریک می  شود که در رویدادهای معمول و تکراری از

آن محصول استفاده کند.
بااین حال، چهارچوب و اعمالی که در این کتاب شرح داده شده اند، برای
تمامی موقعیت ها صادق نبوده و در تمامی صنایع و یا کسب وکارها عملی
نیستند. کارآفرینان می بایست نحوه ی تأثیرگذاری رفتار مخاطب بر مدل های
کسب وکار و اهداف خاص خود را ارزیابی کنند. زمانی که بقاء برخی
محصولات به شکل  گیری عادت  ها برای پیشرفت بستگی دارد، این مورد

همیشه صادق نیست.



برای مثال شرکت هایی که محصولات یا خدمات را با روش غیرمعمول
می فروشند، به مشتریان همیشگی احتیاج ندارند، یا به این  که آن ها را هرروز
درگیر کنند، نیازی ندارند؛ برای نمونه شرکت های بیمه ی عمر، فروشندگان را
به کار می  گیرند تا تبلیغ کنند و از ارجاعات کلامی و توصیه ها استفاده می  کنند تا
مشتریان را به خرید بیمه تشویق کنند. زمانی که قرارداد بیمه بسته شود،

مشتری هیچ کار دیگری نباید بکند.
در این کتاب، بیشتر به محصولاتی اشاره دارم که به در گیرکردن دائمی و
مداوم مشتریان نیاز دارند که باید عادت  ها را در مشتریان ایجاد کنند؛ بنابراین
شرکت هایی که مشتری را به روش  های دیگری وادار به عملکرد می کنند، در

برگرفته نمی شوند.
پیش از شروع مبحث نحوه ی شکل  گیری عادت  ها، باید اهمیت کلی و مزایای

رقابتی آن ها را در کسب وکار درک کنیم. شکل  گیری عادت  ها به شیوه  های
متفاوت برای کسب وکار مفید است.

***

افزایش ارزش طول عمر مشتری

فارغ التحصیلان رشته ی مدیریت کسب  وکار می  آموزند که ارزش کسب وکار به
میزان مجموع منافع کسب شده در آینده است. با این معیار، سرمایه گذاران

قیمت عادلانه ی سهام یک شرکت را محاسبه می  کنند.
مدیران ارشد و گروه  های مدیریتی، بر اساس توانایی در افزایش میزان منافع
کسب شده ارزیابی می  شوند؛ بنابراین به توانایی شرکت در ایجاد جریان
نقدینگی بسیار اهمیت می دهند. سهام  داران، وظیفه ی مدیریت را به کارگیری
استراتژی مناسب جهت افزایش درآمد یا کاهش هزینه ها می  دانند که این امر

منجر به افزایش میزان سود در آینده می  شود.
ایجاد عادت در مشتریان، روشی مؤثر برای افزایش ارزش شرکت است. این
روش با بالا بردن فاکتور ارزش طول عمر مشتری (CLTV) باعث افزایش
ارزش شرکت می شود. عادت  های مشتریان، مدت زمان و تعداد دفعاتی که
مشتری از محصول استفاده می کند را افزایش می  دهد و منجر به بالا رفتن

فاکتور ارزش طول عمر مشتری می شود.
برخی محصولات، فاکتور ارزش طول عمر بالاتری دارند؛ برای مثال،
مشتریان کارت های اعتباری تمایل دارند به مدت طولانی وفادار بمانند و این
وفاداری بسیار باارزش است؛ بنابراین، شرکت های عرضه  کننده ی کارت های
اعتباری مشتاق اند مبالغ قابل توجهی از پول را صرف جذب مشتریان جدید
کنند. به همین دلیل، این شرکت  ها پیشنهاد های اغواکننده ای مانند، دریافت



هدایای مجانی و سفرهای رایگان جهت افزایش تعداد کارت اعتباری و یا
افزایش سرمایه به مشتری می دهند. شاخصه ی ارزش طول عمر مشتری،

سرمایه گذاری شرکت های عرضه  کننده ی کارت اعتباری را در بازاریابی توجیه
می کند.

انعطاف در قیمت گذاری

وارن   بافت (Warren Buffett)، بازرگان و سرمایه گذار مطرح آمریکایی ــ که
موفق  ترین سرمایه گذار قرن بیستم شناخته می شودــ معتقد است: می توان
قدرت یک کسب وکار را طی زمان با میزان فشار افزایش قیمت آن بر مردم
بررسی کرد. بافت و شریکش چارلی مانگر متوجه شدند که مشتری ها
هراندازه به یک محصول عادت کنند و آن محصول جزئی از زندگی روزانه ی
آن ها شود، به همان اندازه حساسیت کمتری نسبت به افزایش قیمت آن
نشان می دهند؛ بنابراین این دو نفر با توجه به در نظر گرفتن اصل
روانشناسی مشتری، در شرکت هایی مانند سیز کندیز (See’s Candies) و
کوکاکولا سرمایه  گذاری کردند. بافت و مانگر می دانند عادت و دل بستگی

مردم به شرکت ها امکان انعطاف بیشتر را در افزایش قیمت ها می دهد.
برای مثال، در تجارت بازی های ویدیویی مجانی، تأخیر در دریافت هزینه تا
زمانی که مخاطب به بازی عادت کرده، روشی متداول است. زمانی که بازی
باعث شکل  گیری عادت می  شود و تمایل به ادامه ی بازی افزایش می یابد،
دریافت پول از مخاطب بسیار آسان تر می  شود. این پول برای آیتم های
مجازی، عمر مجدد برای شخصیت های بازی و ویژگی های خاص در بازی

پرداخت می شود.
Sega) در دسامبر ۲۰۱۳، بیش از ۵۰۰ میلیون نفر بازی سگا کراش کندی
ً در تلفن های همراه استفاده Crush Candy) را نصب کردند. این بازی اکثرا
می  شود. مدل مجانی این بازی، بسیاری از این مخاطب  ها را به مشتریانی که
پول پرداخت می  کنند تبدیل کرد و درآمد سازنده ی بازی را تقریباً به ۱ میلیون

دلار در روز رساند.
این الگو برای سایر خدمات نیز به کار می     رود. به عنوان مثال اورنوت
(Evernote)، نرم افزار یادداشت برداری و بایگانی پرطرفدار را در نظر بگیرید.
این نرم افزار رایگان است، اما کاربران برای بهره  گیری از ویژگی های
پیشرفته تر مانند ابزارهای مشاهده و مشارکت آفلاین باید هزینه پرداخت کنند

و کاربران وفادار از پرداخت آن راضی هستند.
مدیرعامل اور نوت، فیل لیبین (Phil Libin)، برخی از دیدگاه های روشنگرانه
درباره ی این  که چگونه شرکت  ها   مخاطب را به مشتریان درآمدزا تبدیل



می کند، بیان کرده است. در سال ۲۰۱۱، لیبین جدولی را منتشر کرد که اکنون
به اسم نمودار لبخند (Smile Graph) شناخته می شود. با نمایش درصد
ثبت نام کنندگان بر روی محور y و زمان صرف شده از سرویس  ها بر روی
محور x، نتایج این نمودار نشان می  دهد که باوجود کاهش اولیه در میزان
استفاده از سرویس، ولی عادت به استفاده از این سرویس باعث شده تا
نمودار با شیبی تند صعود کند. شکل این منحنی (ᴗ) مانند لبخند است، به

همین دلیل نام لبخند را بر روی آن گذاشته اند.
به مرورزمان، با افزایش میزان استفاده، تمایل مشتریان به پرداخت هزینه نیز
زیاد شد. لیبین متوجه شد که در ماه اول، فقط ۵ درصد از مخاطبان برای این
سرویس پول پرداخت کردند، اما به تدریج این نرخ افزایش یافت. در ماه سی

و سوم ۱۱ درصد از مخاطبان و در ماه چهل و دوم، درصد قابل ملاحظه ای از
مشتریان (۲۶ درصد) برای آنچه پیش ازاین رایگان بود، پول پرداخت کردند.

رشد مصرف بیش ازحد

مخاطبی که به ارزش یک محصول پی می برد، تمایل دارد درباره ی آن با
دوستان خود صحبت کند و همواره در موقعیت های مختلف با بازاریابی
دهان به دهان دیگران را به استفاده از آن محصول تشویق می کند. مخاطبان
دائمی، مُبلغ شرکت شما می  شوند و مخاطبان جدید را با کمترین و یا حتی

بدون هزینه ای جذب می کنند.
استفاده و تعداد مخاطب بیشتر، رشد سریع تر از رقبا را به همراه دارد. برای
مثال، شبکه ی اجتماعی فیس بوک پس از سایر رقبایش مانند، مای اسپیس
(MySpace) و فریندستر (Friendster) وارد چرخه ی رقابت شد. بااینکه هر دو
رقیب رشد معقولی داشتند و میلیون ها مخاطب از سایت های آن ها استفاده
می کردند، ولی شرکت و سایت فیس  بوک این صنعت را به انحصار خود
درآورد. درحالی که مارک زاکربرگ، برنامه نویس و مؤسس شبکه ی اجتماعی

فیس  بوک، سایت خود را پشت در  های بسته ی دانشکده طراحی می  کرد.

موفقیت فیس بوک تا حدی است که من آن را اصل «بیشتر از بیشتر»
می نامم. درواقع مخاطبان فیس بوک به صورت ویروسی افزایش یافتند.
اسکاک دیوید (Skot David: کارآفرینی که به یک سرمایه گذار تبدیل شده) بیان
می کند: «مهم ترین عامل در افزایش رشد، زمان چرخه ی ویروسی است.
زمان چرخه ی ویروسی، مدت زمانی است که یک مخاطب، مخاطب دیگری را
دعوت و تشویق به استفاده می  کند.» به عنوان مثال، درصورتی که چرخه ی
زمانی دو روز باشد، پس از ۲۰ روز به ۲۰۴۷۰ مخاطب خواهیم رسید و اگر
این چرخه ی زمانی را نصف کنیم و به یک روز کاهش دهیم، بیش از ۲۰ میلیون



مخاطب خواهیم داشت! این منطقی است که وقوع چرخه های بیشتر موجب
افزایش تعداد مخاطب شود، اما چقدر؟ مشخص نیست.

داشتن سهم بیشتر از مخاطبان، زمان چرخه ی ویروسی را به دو دلیل کاهش
می دهد: اول، مخاطبان حلقه های ارتباطی بیشتری را شروع می کنند. دوم،
مخاطبان فعال تر می  شوند؛ به عبارتی تعداد بیشتری از افراد را دعوت

می کنند.
***

در تجارت بازی های ویدیویی مجانی، تأخیر در دریافت هزینه تا زمانی که
مخاطب به بازی عادت کرده، روشی متداول است. زمانی که بازی باعث
شکل  گیری عادت می  شود و تمایل به ادامه ی بازی افزایش می یابد، دریافت
پول از مخاطب بسیار آسان تر می  شود. این پول برای آیتم های مجازی، عمر

مجدد برای شخصیت های بازی و ویژگی های خاص در بازی پرداخت می شود.
***

ایجاد مزیت رقابتی قدرتمند

ایجاد عادت   در مخاطب یک مزیت رقابتی است. محصولاتی که زندگی
روزمره ی مشتری را تغییر می دهند و جزیی از زندگی آن ها می شوند، کمتر

تحت تأثیر محصولات سایر رقبا قرار می  گیرند.
بسیاری از کارآفرینان، با امید به این که نظر مشتریان را جلب کنند، در دام
تولید محصولاتی می  افتند که فقط مقداری از محصولات موجود بهتر هستند؛
اما هنگامی که این محصولات می  خواهند عادت  های قدیمی مشتریان را تغییر
دهند، کارآفرینان درمی یابند که محصولات بهتر، همواره برنده نیستند، حتی

اگر تعدادی زیادی از مصرف کنندگان آن محصول را قبول کنند.
جان گورویلا (John Gourville)، استاد دانشگاه هاروارد، معتقد است: «بسیاری
از نوآوری  های شرکت  ها به دلیل این است که برای آن ها گزینه  های جدید
ارزش دارد درحالی که گزینه  های قدیمی برای مشتریان به صورت ناخودآگاه و

غیرعقلانی ارزش بیشتری دارد».
گورویلا معتقد است برای این  که شانس موفقیت در عرضه ی محصولات جدید
داشته باشیم فقط بهتر بودن کافی نیست، بلکه باید محصولات جدید ۹ برابر
بهتر باشند. چرا تا این حد باید بهتر بود؟ به دلیل این  که عادت  های قدیمی
به سختی از بین می  روند، ولی محصولات و خدمات جدید باید به میزان زیادی
بهتر باشند تا عادت  ها و روش زندگی روزمره ی مصرف کنندگان را تغییر دهند.
گورویلا معتقد است محصولاتی که نیازمند تغییر زیادی در رفتار
مصرف کنندگان باشند، محکوم به شکست هستند، حتی اگر آن محصولات



منافع آشکاری برای آن ها داشته باشند.
برای مثال، فناوری که من برای نوشتن این کتاب از آن استفاده می کنم، از
گزینه  های نامناسب زیادی که در طول تاریخ وجود داشته، انتخاب شده است.
از آن ها می  توان صفحه ی کلی QWERTY را نام برد که در اوایل دهه ی ۱۹۸۰
به عنوان ماشین تحریر وارد بازار شد. فاصله ی کاراکترها در QWERTY از
یکدیگر زیاد بود، طراحی آن باعث شد تا تایپ کنندگان همچنان از ماشین های
تایپ پیشین استفاده کنند. برای مثال، صفحه کلیدی که پرفسور آگوست وراک
(August Dvorak) طراحی کرد، با قرار دادن vowels در سطر وسط، سرعت
تایپ را افزایش داد. بعد از ماه  ها استفاده از صفحه کلید، کاربر می  آموزد که
چگونه از تمامی انگشتان خود استفاده کند و همچنین می  آموزد که چگونه
لغاتی را که در ذهن خود دارد به آسانی بر روی صفحه بیاورد؛ اما تغییر از یک
صفحه کلید که به آن عادت کرده است به صفحه کلید دیگر، حتی اگر مقداری

بهتر هم باشد، نیازمند آموزش دوباره است.
در فصل پنجم بررسی خواهیم کرد که چگونه کاربران با شکل  دهی عادت  ها،
وابستگی خود را افزایش می  دهند. برای مثال، تمام ایمیل  هایی که از طریق
جیمیل (Gmail) دریافت و یا ارسال می  کنید، ذخیره می  شود و همچنین رابط
تمام ارتباطات شما به صورت مستقیم و حتی حساب  های کاربری شما در
توییتر و فیس  بوک به نوعی آدرس ایمیل شما در جیمیل است. حال فرض کنید
که می  خواهید ایمیل خود را تغییر دهید و به سایت دیگری مراجعه کنید؛ اگر
این کار برایتان خیلی سخت است و شما به راحتی این کار را نمی  توانید انجام
ً به جیمیل عادت کرده و وابسته به آن هستید. این دهید، بنابراین شما شدیدا
وابستگی شدید باعث افزایش طول عمر مشتری می  شود که در بلندمدت

باعث افزایش ارزش کسب شده ی شرکت خواهد شد.



ساخت انحصار ذهن

درحالی که عادت  های کاربران، موهبتی است برای شرکت  هایی که آن ها را
ایجاد کرده  اند، اما این عادت  ها باعث می  شود که احتمال موفقیت در نوآوری
کاهش یابد. به همین دلیل، استارتاپ  ها می  کوشند تا از ادامه ی وضع موجود

جلوگیری کنند. درواقع، تغییر موفقیت آمیز عادت  های طولانی مدت در
کاربران، بسیار کم اتفاق می افتد.

تغییر رفتار، علاوه بر این که نیازمند چگونگی ترغیب مردم به یک عمل (مانند
مراجعه به یک وب  سایت برای اولین بار) است، نیازمند تکرار آن در

طولانی مدت نیز می باشد.
شرکت هایی که در کسب وکار خود از شکل  دهی عادت استفاده کردند و موفق
بوده  اند، اغلب وابسته به نوآوری بسیار اثرگذار و موفق بودند؛ اما مانند سایر
فعالیت  ها، طراحی و شکل  دهی عادت نیازمند قوانین و اصولی است که

نشان  دهنده ی موفق و ناموفق بودن محصولات در تغییر زندگی است.
یکی از قوانین شکل دهی عادت این است که رفتارهای جدید به طورمعمول
طول عمر کوتاهی دارند و ذهن به صورت ناخودآگاه به دنبال آن است که به
روش سابق خود بیندیشد و عمل کند. تجربه نشان می  دهد، حیوانات
آزمایشگاهی که به رفتارهای جدید عادت داده  شده اند با گذشت زمان به
رفتار سابق خود بر  می  گردند. با سیستم LIFO (آخرین ورودی، اولین خروجی)
در حسابداری انبار، این مورد را می  توان توضیح داد. درواقع، آخرین رفتارهای

اکتسابی به احتمال خیلی زیاد بسیار زود کنار گذاشته می  شوند.
بنابراین، این واقعیت انکارناپذیر را می  توان درک کرد که مردم به ندرت
عادت  های خود را برای مدت زمان طولانی تغییر می دهند. دوسوم از
الکلی  هایی که دوره  ی بازپروری خود را به اتمام می  رسانند، ظرف مدت یک
سال دوباره به سراغ بطری و عادت  های سابق خود می  روند. تحقیقات نشان
می  دهد، افرادی که با رژیم غذایی وزن خود را کم کرده  اند، طی مدت دو سال

به وزن اول خود بازمی گردند.
رفتارهای گذشته، دشمن ساخته شدن عادت  های جدید است و با توجه به
تحقیقات، عادت  های قدیمی قدرتمند هستند. در صورت تغییر روال عادی
زندگی، مسیرهای عصبی در مغز آماده هستند تا به محض از دست دادن
تمرکز، دوباره فعال شوند و ما را به سمت عادت  های قدیمی سوق دهند.
همین موضوع باعث می  شود تا طراحان محصولات و خدمات با چالش  های
بسیار سختی روبرو شوند. این چالش  ها بر سر راه کسانی است که

می  خواهند کسب وکار جدیدی را بر پایه ی ایجاد عادت آغاز کنند.



برای تثبیت رفتارهای جدید، باید آن ها بارها و بارها اتفاق بیافتند. نتایج تحقیقی
که اخیراً در دانشگاه لندن در رابطه با عادت سازی برای استفاده از نخ دندان
انجام شد، نشان داد که هرچه رفتار جدید بیشتر تکرار شود، عادت قوی  تر
می  شود؛ مانند نخ دندان، هرچه از یک محصول در کوتاه مدت بیشتر استفاده

شود، احتمال ساختن عادت  های جدید نیز بیشتر می  شود.
جست  وجو در گوگل نمونه  ای از سرویس دهی است که برپایِ تکرار عادت
شکل گرفته و به شکل  گیری عادت در کاربران کمک کرده است. اگر شک
دارید که به جستجوی گوگل عادت کرده  اید و شما کاربر دائمی آن نیستید، از
موتور جستجوی بینگ (Bing) استفاده کنید! آنگاه با یک موتور جستجوی
ناشناس مواجه خواهید شد و در مقایسه به این نتیجه خواهید رسید که این دو
محصول تقریباً یکسان هستند. حتی مقدار زمانی را که در جستجو با استفاده
ً از گوگل صرفه جویی می کنید، متوجه نخواهید شد (هزارم ثانیه که کاملا

نامحسوس است).
پس چرا کاربران بیشتری از موتور جستجوی گوگل به بینگ روی نمی  آورند؟

عادت  ها، کاربران را وفادار نگه داشته اند. اگر کاربری به رابط گوگل مأنوس
شده باشد، روی آوردن به بینگ برایش نیازمند تلاش شناختی است. اگرچه از
بسیاری جهات، بینگ به گوگل شباهت دارد، ولی تغییر اندکی در طراحی
گرافیک سایت، کاربر را وادار می  کند که روش تازه  ای را برای تعامل با آن
فراگیرد. همین تغییر کوچک، سرعت روی گرداندن کاربران گوگل را به بینگ

کنُد می  کند و موجب می  شود بینگ درجه دوم شود.
جست  و  جوی اینترنتی به تکرار انجام می  شود؛ بنابراین گوگل با شکل  دهی
عادت در کاربران، خود را به یگانه راه حل در ذهن آن ها جایگاه یابی کرده
است. کاربران به این  که از گوگل استفاده کنند یا نه فکر نمی  کنند و بدون
اندکی تأمل از آن استفاده می  کنند. به علاوه، بر اساس جست    و  جوی گذشته ی
کاربر، پیشنهاد های جست  و  جو به کاربر نشان داده می  شود؛ بنابراین ارتباط او
با موتور جست  وجو تقویت می گردد. استفاده ی بیشتر از موتور جست  وجو،
الگوریتم و چرخه  ی بررسی را تقویت می  کند و این به معنی بهتر شدن کارایی
موتور جست  وجوست و درنتیجه منجر به عادت بیشتر کاربران به آن و تسلط

گوگل بر بازار می  شود.

شکل  گیری عادت به عنوان یک استراتژی

علاوه بر فعالیت  هایی که به صورت مستمر انجام می  شود (مانند نخ دندان
کشیدن یا جست  وجو در گوگل)، فعالیت های کم تکرار نیز به عادت تبدیل
می شوند. در موارد کم تکرار، مخاطب باید مطلوبیتی در سطح بالا از آن



متصور شود تا تبدیل به عادت گردد.
سایت آمازون را در نظر بگیرید: این فروشگاه آنلاین، هدف خود را
تبدیل شدن به یک فروشگاه همه منظوره ی جهانی قرار داده است. آمازون
به قدری به توانایی خود در عادت سازی برای کاربر مطمئن است که اجناس
رقبای تولیدکننده را برای فروش عرضه می  کند و تبلیغات آن ها را روی سایت

می  گذارد.
آمازون، علاوه بر تبلیغ کالای رقبا، از فروش محصولات آن ها نیز درآمد کسب
می  کند؛ به این شکل که در کاربران عادت ایجاد می  کند و به نحوی جایگاه نمایی

می  کند تا تمام نیازهای مشتری را برآورده سازد.
آمازون، با توجه به درخواست  های مشتری در محدوده  های قیمتی مختلف، او
را به خود وفادار می  کند و حتی اگر از فروش سود نداشته باشد، قابل اعتماد
به نظر می  رسد. این تاکتیک، مبتنی بر مطالعه  ای است که در سال ۲۰۰۳
انجام شد و نشان داد که مشتریان، فروشگاه آنلاینی را بیشتر ترجیح می  دهند
که از قیمت محصولات رقیب هم اطلاعاتی ارائه دهد. پروگراسیو
(Progressive: شرکت بیمه ی اتومبیل) نیز با بهره  گیری از این تاکتیک، فروش
سالیانه ی خود را به بیش از ۱۵ میلیارد دلار افزایش داد؛ این در حالی است که

درآمد آن پیش از اجرای این تاکتیک ۳.۴ میلیارد دلار بود.
آمازون، با ارائه ی خدمات مقایسه    ای که از درون سایت برای کاربران ایجاد
می  کند، امکان خرید فوق العاده   و مطلوبیت ذهنی را برای مشتریان خود
فراهم کرده است. خرید از آمازون به اندازه ی جست  وجو در گوگل انجام
نمی  شود، بلکه این شرکت با هر تراکنش، موقعیت خود را برای برآورده
کردن نیازهای خرید مشتریان مستحکم می  کند. واقعیت این است که مردم
به اندازه ای با این امکان مقایسه ی آمازون راحت خرید می  کنند که حتی وقتی
در صف فروشگاه  های واقعی ایستاده  اند، مدام با اپلیکیشن موبایل به ارزیابی

قیمت رقبا می  پردازند.

فعالیت در قلمرو عادت

یک شرکت می  تواند احتمال عادت  ساز بودن محصولاتش را با ترسیم دو عامل
تشخیص دهد: تکرار (این رفتار چند وقت یک  بار رخ می  دهد) و مطلوبیت ذهنی
(این رفتار نسبت به سایر راه حل  ها چه قدر در ذهن کاربر مفید و باارزش

است).
جست  وجو در گوگل هرروز بارها رخ می  دهد، اما هر جست  وجویی که انجام
می  شود، مقدار ناچیزی از سایر موتورهای جست  وجو مانند بینگ بهتر است.
در مقابل، استفاده از آمازون ممکن است با تکرار کمتری انجام شود، اما



کاربران ارزش این را می  دانند که هر چیزی لازم داشته باشند، در این
فروشگاه بی همتا خواهند یافت.

همان طور که در شکل یک نشان داده  شده است، رفتاری که با تکرار و
مطلوبیت ذهنی کافی انجام شود، وارد منطقه ی عادت می  شود و همین کمک
می  کند تا آن رفتار به پیش  فرض ذهن تبدیل شود. اگر هریک از این عوامل
کاهش یابد و رفتار، زیر منطقه ی مشخص شده قرار گیرد، احتمال کمی دارد

که رفتار موردنظر به عادت تبدیل شود.
توجه کنید که منحنی رو به پایین شیب دارد اما هیچ  گاه بر محور مطلوبیت
ذهنی منطبق نمی  شود. بعضی رفتارها هرگز تبدیل به عادت نمی  شوند، زیرا با
تکرار کافی انجام نمی  شوند. رفتارهای کم تکرار، فارغ از میزان مطلوبیت،
فعالیت  های آگاهانه باقی می  مانند و هرگز به یک انتخاب ناآگاهانه و از روی
عادت تبدیل نمی  شوند. در بخش مربوط به مطلوبیت، مواردی که تکرار زیاد
دارند، با این که سود و مطلوبیت در آن ها خیلی نقش ندارد، ولی تبدیل به
عادت می شوند. این مفهوم به معنی یک تئوری راهنماست و در مقیاس
تصویری به صورت عمدی سمت چپ خالی است. متأسفانه، تاکنون
راهی برای تبدیل همه ی رفتارها به عادت یافت نشده است. نتایج یک تحقیق
که در سال ۲۰۱۰ انجام شد، نشان می  دهد بعضی از عادت  ها می توانند در
طی چندین هفته شکل بگیرند، درحالی که بعضی دیگر به زمانی بیشتر از پنج
ماه احتیاج دارند. همچنین، محققان دریافته  اند که پیچیدگی رفتار و این که
عادت تا چه اندازه برای شخص مهم است، در مدت زمان شکل  گیری عادت

تأثیر بسزایی دارد.



قوانینی برای پاسخ دادن به این سؤال که «چه میزان تکرار کافی است؟»
وجود دارند؛ ولی پاسخ برای کسب وکارهای مختلف و افراد مختلف متفاوت
است. مطالعه در مورد نخ دندان کشیدن نشان می  دهد که تکرار بیشتر، بهتر
است. بیشتر مواردی که به صورت عادت درمی آیند، یک  بار و یا چند بار در روز
استفاده می  شوند. حال بررسی می  کنیم که چرا از این محصولات به صورت

مکرر استفاده می  شود.



ویتامین  ها در مقابل مسکن  ها

ارائه ی یک محصول یا خدمت جدید کار آسانی نیست و بیشتر تلاش  ها در این
رابطه شکست می خورند. محصولات و خدمات جدید به دلایل گوناگونی با
شکست مواجه می  شوند. ازجمله این دلایل عبارت است از: شرکت  ها با
کمبود سرمایه مواجه می  شوند، محصولات، خیلی دیر یا خیلی زود وارد بازار
می شوند (زمان نامناسب عرضه)، بازار به چیزی که شرکت ارائه می دهد
نیازی ندارد و یا مؤسس های شرکت به راحتی تسلیم می  شوند. همان طور که
شکست دلایل گوناگونی دارد، موفقیت هم به شاخصه  های گوناگونی وابسته
است. یک شاخص در تمامی نوآوری  های موفق که مشکل  ها را حل می  کند،
مشترک است؛ اما فهمیدن مسئله  ای که یک محصول جدید آن را حل کند

موضوعی برای بحث است.
ً کلیشه  ای که بسیاری از سرمایه  گذاران از اولین سؤال معمول و تقریبا
نوآوران می  پرسند: «شما در حال ساختن ویتامین هستید یا مُسکن؟».
سرمایه  گذاران مشتاق هستند اولین درآمد حاصل از سرمایه  گذاری خود را
بسیار زود کسب کنند. پاسخ صحیح از نظر بسیاری از سرمایه  گذاران مسکن
است. از نوآوران در شرکت  های بزرگ و کوچک به طور مداوم خواسته
می  شود، ثابت کنند که ایده ی آن ها به اندازه ی   کافی مهم است و آن ها سزاوار
صرف زمان و سرمایه ی لازم هستند. مدیران اجرایی، مانند سرمایه  گذاران،
در حل مشکل  های جدی یا رسیدگی کردن به احتیاجات فوری، تمایل دارند به

مواردی بپردازند که زودبازده باشند و نتایج آن به سرعت نمایان شود.
مسکن  ها، احتیاج بدیهی را پاسخ می  دهند (آرام   کردن یک درد خاص؛ و آن ها
معمولاً بازارهای قابل سنجشی دارند). تایلنول (tylenol) را در نظر بگیرید که
یک ورژن از استامینوفن است و با توجه به تسکین یک درد خاص، مردم
خوشحال هستند برای آن پول بپردازند. در مقایسه، ویتامین  ها را در نظر
ً یک درد خاص را تسکین نمی  دهند، در عوض آن ها داشته باشید که لزوما
بیشتر از طریق احساس بر روی مصرف کننده  ها تأثیر می  گذارند. وقتی ما هر
ً تأثیری بر صبح مولتی ویتامین خود را مصرف می  کنیم، نمی  دانیم که واقعا
سلامت ما دارد یا نه. شواهد اخیر نشان می  دهد که مصرف مولتی ویتامین  ها
ممکن است در اصل مضر باشد تا مفید، اما خیلی به این موضوع اهمیت
نمی  دهیم؛ سودمندی دلیل مصرف ویتامین  ها نیست. مصرف ویتامین «انجام
کاری از لیست روزانه» رفتاری است که آن را به صورت روانی می  سنجیم تا
تأثیر فیزیکی. ما از این  که کاری مفید برای بدن خود انجام می  دهیم، احساس
ً نمی  دانیم چه میزان برای ما مفید رضایت می کنیم؛ حتی زمانی که دقیقا
است. برخلاف مسکن که بدون آن به مشکل برمی  خوریم، درحالی که چند روز



نخوردن ویتامین در مسافرت، مشکل بزرگی را ایجاد نمی  کند.
پس شاید مدیران و سرمایه  گذاران می  دانند که ساختن مسکن  ها ــ نه

ویتامین  هاــ همیشه بهترین استراتژی است. تعدادی از شرکت  های جنجالی
فناوری را در نظر بگیرید: فیس  بوک، توییتر، اینستاگرام و پینترست. چه
می فروشند؟ ویتامین یا مسکن؟ بیشتر مردم ممکن است حدس بزنند،
ویتامین. تا زمانی که هنوز برای اولین بار از این خدمات استفاده نکرده بودیم
و با توجه به این  که هیچ کس در شب فریاد نزد که «به چیزی نیاز دارم که به
من کمک کند تا پست خود را به روز کنم.» مانند بسیاری از نوآوری ها
نمی  دانستیم که به آن ها احتیاج داریم تا این که آن ها جزئی از زندگی روزمره ی

ما شدند.
قبل از فکر کردن به بحث ویتامین در مقابل مسکن، برای موفق  ترین
شرکت  های فناوری جهان، این ایده را در نظر بگیرید، «عادت زمانی شکل
می  گیرد که انجام ندادن کاری درد کوچکی را ایجاد کند». کلمه ی درد، آن طور
که در کتاب  های کسب وکار آورده شده، کمی اغراق  آمیز است. در واقعیت این
درد بیشتر شبیه به یک خارش است (احساسی که از مغز می  آید و تا زمانی  

که به آن پاسخ داده شود ناراحتی ایجاد می  کند).
کالاها و خدماتی که به آن ها عادت داریم و از آن ها استفاده می  کنیم، وجود
دارند تا میزانی تسکین و آرامش ایجاد کنند. استفاده از محصول برای
خاراندن (آن خارش)، رضایت سریع تری را نسبت به رد کردن آن ایجاد

می  کند.
درواقع، فناوری های شکل دهنده ی عادت، هم مسکن و هم ویتامین را شامل
می  شوند. این خدمات ابتدا به نظر می  آیند که ویتامین  های خوبی را ارائه
می دهند، اما زمانی که عادت شکل می  گیرد آن ها یک درمان درد مداوم را
ایجاد می  کنند. طلب کردن و دوری از درد، دو انگیزه هستند. زمانی که

احساس ناراحتی می  کنیم، تلاش می  کنیم که از آن احساس فرار کنیم.
در قسمت بعد بررسی خواهیم کرد که چگونه احساسات (اغلب نوع منفی
آن ها) کاربران را وادار می  کند تا به دنبال راه حل بروند. کالاهای شکل  دهنده ی
عادت، ارتباطی را در ذهن کاربران ایجاد می  کنند. اخلاقیات مرتبط با ایجاد
عادت، در بخش  های بعدی بررسی خواهد شد که حائز اهمیت است و خواهیم

گفت که عادت  ها با اعتیاد یکسان نیستند (تعریف  های دوم مخرب هستند).
پس، به وجود آوردن کالاهایی که متکی بر ایجاد و نگهداری اعتیاد

مصرف  کنندگان باشد، بی  مسئولیتی است؛ زیرا این کار به معنی ضرر زدن به
مردم از روی قصد است. عادت، رفتاری است که بتواند تأثیر مثبت روی
زندگی شخص داشته باشد. عادت  ها، می  توانند سالم یا ناسالم باشند و شما
تعداد زیادی عادت  های مفید دارید که در طول روز آن ها را انجام می  دهید.
امروز دندان  هایتان را مسواک زدید؟ حمام کردید؟ شکر  گزاری خود را با گفتن
أ



متشکرم ابراز کردید؟ رفتارهای معمولی که با میزان کمی و یا بدون تأمل
انجام می شوند؛ این  ها عادت هستند.

مدل هوک

بامطالعه می  توان درک عمیق  تری از مدل هوک یا همان قلاب به دست آورد؛
راهی ساده ولی قوی برای کمک به مشتریان، تا عادت  های خود را شکل دهند

و مشکل  هایشان را به راه  حل های شما متصل کنند.
در فصول بعدی، درباره ی فازهای مختلف مدل هوک بحث خواهیم کرد.
می توان از مثال هایی که در این کتاب مطرح می  شود، برای طراحی خدمت یا
محصول بهره گرفت. با شناسایی برخی از اصول چگونگی کارکرد ذهن،
احتمال ساخت محصولی با پذیرش بیشتر توسط مشتریان افزایش خواهد
یافت. با عبور از چهار مرحله ی مدل هوک (محرک، اقدام، پاداش متغیر و

سرمایه گذاری) قلاب ها باعث شکل گیری عادت ها خواهند شد.
***

به خاطر بسپارید و به  اشتراک بگذارید

• برای اغلب کسب وکارها، شکل دادن عادت ها، عنصری اساسی از موفقیت
محسوب می شود، ولی همه ی کسب وکارها درگیر عادت مصرف  کننده نیستند.
• ساخت عادت  های مصرف  کننده برمبنای ویژگی  های محصولات،  مزایای
تجاری زیادی در پی دارد، ازجمله:  افزایش طول عمر مشتریان، بی  کشش
شدن محصولات نسبت به قیمت؛ و درنتیجه قابلیت انعطاف قیمت گذاری

زیاد  تر، رشد سهم از بازار سریع و ایجاد مزیت رقابتی قوی.
• عادت ها، بیرون از منطقه ی عادت (جایی که رفتار و عکس  العمل با تفکر و
اختیار رخ می دهد) نمی  توانند تغییر یابند. محصولاتِ شکل دهنده ی عادت،
اوایل به صورت محصولاتی که «بد نیست آن را داشته باشیم» نفوذ در
مشتریان را شروع می کنند، اما به محض این  که عادت شکل گرفت، می شود

«باید آن را داشته باشیم».
• محصولاتِ شکل دهنده ی عادت، مشکل مصرف  کننده را در انتخاب کم
می کنند. طراحی محصولاتِ شکل دهنده ی عادت، نوعی مهارت محسوب
می  شود. شرکت  ها از صرف کردن زمان جهت بررسی و شناسایی راه  حل،
پیش از به قلاب   انداختن مصرف  کننده ضرر نخواهند کرد. بدین ترتیب از

این  که عادت  های مفید و سالم ایجاد کردند و اعتیاد  های مضر به وجود
نیاورده  اند، مطمئن می  شوند.



***

تمرین

اگر در حال ساخت یک محصول شکل دهنده ی عادت هستید، به سؤال های زیر
را پاسخ دهید:

• مدل کسب وکارتان مستلزم چه عادت  هایی است؟
• در رابطه با محصولات شما، مصرف  کننده  ها  با چه مشکلاتی مواجه

می  شوند؟
• در حال حاضر مصرف  کننده  ها چگونه مشکلات خود را حل می کنند؟

• تمایل دارید مصرف  کننده  ها چند وقت یک بار محصولات شما را تهیه کنند؟
• مایلید کدام رفتار مصرف  کننده را تبدیل به عادت کنید؟

***



فصل دوم: عامل محرک



خانم یین در اواسط دهٔ� دوم زندگی اش به سر می برد. او در پالوآلتو کالیفرنیا
زندگی می کند و در دانشگاه استنفورد ثبت نام کرده است. وی همان قدر متین
و آرام است که از دانشجوی چنین دانشگاهی انتظار می رود؛ اما درگیر یک
عادت ثابت روزانه شده است؛ کاملاً اسیر برنامه ی اینستاگرام شده و توان



رهایی از آن را ندارد.
اینستاگرام شبکه ی اجتماعی  و اپلیکیشنی ویژه ی اشتراک گذاری تصویر و
فیلم است که در سال ۲۰۱۲ توسط فیس بوک، به قیمت یک میلیارد دلار
خریداری شد. این برنامه عقل و هوش خانم یین و ۱۵۰ میلیون مخاطب دیگر

مانند او را ربوده و درگیر خود کرده است.

این تغییر مالکیت نشان دهنده ی قدرت روزافزون و ارزش پول  ساز عظیم این
فناوری است که به عادت  ها تغییر شکل می دهد.

خانم یین متوجه نشده بود که در قلاب گیر کرده است. اگرچه او به صورت
روزانه تعداد زیادی عکس در اینستاگرام بارگذاری می کرد، ولی معتقد بود که
این تنها یک تفریح است. خانم یین توانست با استفاده از اینستاگرام
عکس های خود را دسته بندی کند (برای مثال، عکس های اواخر دهه ی ۱۹۷۰).

چه چیزی باعث شده بود که خانم یین به اینستاگرام عادت کند؟ چگونه این
نرم افزار ساده به جزئی از زندگی او تبدیل شد؟ همانگونه که آموختیم،

عادت به استفاده از اینستاگرامِ خانم یین از طریق چند محرک آغاز شد.
***

عادت ها کشف نمی شوند، ساخته می شوند

عادت ها مانند مروارید هستند. مروارید باعث شکل گیری لایه های صدف
می شود و در واقع صدف مادر مروارید است. فرآیند ساخته شدن مروارید،
سال ها زمان می برد. چنین فرآیندی، با محصور شدن چیزی مانند شن و تاثیر

محرک ها آغاز می شود.
مشابه ساخته شدن مروارید، عادت ها نیز تحت تاثیر محرک ها و در طول
زمان ساخته می شود. زندگی خود را مرور کنید؛ چه چیزی شما را امروز صبح
از خواب بیدار کرد؟ به چه دلیلی دندان های خود را مسواک می زنید؟ به چه

دلیل این کتاب را خریداری کردید؟
محرک ها مانند صدای زنگ ساعت هستند که امروز صبح با آن بیدار شدید. این
محرک ها هستند که باعث شکل گیری رفتارهای روزانه ی ما می شوند. هر
محرک فعال کننده ی یک رفتار است، همانند صدف که باعث شکل گیری

مروارید می شود.
***

محرک ها به دو دسته داخلی و خارجی تقسیم می شوند؛



محرک های بیرونی

فرآیند شکل گیری عادت باعث تغییر رفتار مصرف کنندگان می شود. این
فرآیند با محرک های بیرونی محیطی آغاز می شود.

محرک های بیرونی با اطلاعاتی که به مصرف کننده می دهند، فعال شده و
باعث اقدام آن ها می شوند.

معمولاً اقداماتی که مصرف کنندگان باید انجام دهند، کاملاً مشخص و واضح
است. برای مثال چه محرک هایی در ماشین فروش کوکاکولا می بینید؟

به تصویر نگاه کنید؛ تصویر مردی است که خوش آمد می گوید و به شما
نوشابه تعارف می کند. «تشنه هستید؟» در تصویر مشخص شده که مرد چه
سوالی می پرسد و از شما می خواهد که پول پرداخت کرده و نوشیدنی خود را

دریافت کنید.



گزینه ی آنلاین، یک عامل ترغیب  کننده ی بیرونی است و ممکن است به صورت
کلید ارتباط سریع «ورود به سایت مینت (Mint.com)» در ایمیلی از سایت
مینت باشد. به مخاطب پس از خواندن ایمیل، درباره ی آنچه باید انجام دهد

دستورالعمل های مشخصی داده می شود؛ «روی دکمه ی ورود کلیک کنید».



توجه کنید که در ایمیل دریافتی از سایت مینت، اقدام مورد نظر تا چه حد
مشخص و واضح است؟ شرکت مینت می تواند چندین گزینه ی دیگر ــ نظیر
گزینه ی هدایت به کنترل اعتبار حساب بانکی، بررسی تراکنش  های کارت
اعتباری و تعیین اهداف مالی و پولی را در سایت بگنجاند؛ اما به دلیل این  که
این ایمیل یک پیام مهم برای حساب مخاطب است، مینت اقدامات موجود را
به یک کلیک کاهش داده است؛ ورود به حساب مخاطب برای بررسی و ایجاد
تغییرات اصلاحی در حساب. به ما در تغییر و بهبود حساب خود در مینت کمک

کنید.
مینت می  خواهد ما را در حصول موفقیت کمک کند؛ بنابراین به حساب کاربری
خود وارد شوید و همین امروز در حساب کاربری خود تغییرات لازمه را اعمال
نمایید. اطلاعات شما در حساب کاربریتان در سایت مینت باید به روز باشد تا
بتواند آخرین اطلاعات اقتصادی و مالی را به شما ارائه دهد و موجودی شما
را در اختیارتان بگذارد. شاید یکی از بانک هایی که با آ  ن کار می کنید تغییر کند،
اما اصلاح و به روزرسانی اطلاعات خود را در کمتر از یک دقیقه می توانید

انجام دهید.



وجود گزینه های بیشتر سبب می شود که مخاطب به ارزیابی موارد متعدد
مجبور شود. وجود گزینه های بسیار زیاد یا نامرتبط می تواند تردید، سرگردانی
و درنهایت ترک و خروج از سامانه را برای مخاطب ایجاد کند. کاهش
مدت زمان لازم برای اندیشیدن و انتخابِ اقدام بعدی موجب افزایش احتمال
رفتار مطلوب می شود که ناخودآگاه از سوی مخاطب صورت می گیرد. در

فصل بعد بیشتر به این مسئله خواهیم پرداخت.
سامانه ی خریدوفروش کوکاکولا و ایمیل مینت موارد مناسبی از گزینه های
محرک بیرونی و مشخص می باشند. بااین حال، گزینه های ترغیبی بیرونی
اطلاعاتی مشخص و روشن، پیرامون اقدام بعدی و مطلوب مخاطب ارائه
می    دهند. برای مثال تاکنون متوجه شده ایم که لینک های هدایت به وب سایت و
آیکون  های اپیلیکیشنی برای آیکون در صفحه نمایش لمسی طراحی شده اند.
تنها هدف در گزینه های محرک، ترغیب و ایجاب مخاطب برای اتخاذ تصمیم



موردنظر است. یکی از موارد ارتباطی که به سادگی پذیرفته می  شود، این
است که نیازی نیست به مخاطب بگوید چگونه از این گزینه استفاده کند؛ زیرا

اطلاعات مورد نیاز مخاطب در درون گزینه گنجانده شده است.



انواع گزینه های محرک بیرونی

شرکت ها چهار نوع گزینه ی محرک بیرونی برای هدایت و ترغیب مخاطب
جهت اتخاذ و تکمیل اقدامات مطلوب و مورد نظر دارند:

۱. گزینه  های محرک هزینه  دار

تبلیغات و بازاریابی با موتورهای جستجو و سایر کانال های پولی به طورمعمول
برای جلب توجه مخاطب استفاده می  شوند و آن ها را به تصمیم گرفتن
ترغیب می کنند. گزینه های محرک پولی راه های مؤثر اما پرهزینه ای برای جلب
توجه مخاطبان است. شرکت هایی که روی نحوه ی رفتار و عادت  های
مخاطبان کار می کنند، معمولاً از گزینه های محرک پولی استفاده نمی  کنند و یا
در صورت استفاده، مدت زمان زیادی را صرف این گزینه ها نمی کنند. فرض
کنید فیس  بوک و توییتر مجبور باشند جهت ترغیب مخاطبان برای بازدید از
سایت ، تبلیغات هزینه دار انجام دهند، در این صورت این شرکت ها خیلی زود
ورشکسته می  شوند؛ به همین دلیل پرداخت و هزینه برای جذب مخاطبان در

اغلب مدل های تجاری، دائمی و همیشگی نیست.
معمولاً شرکت ها از گزینه های هزینه  دار استفاده می کنند تا مخاطبان جدیدی
جذب کنند و در مراحل بعد، از گزینه های محرک دیگر برای بازگرداندن و حفظ

آن ها استفاده می کنند.

۲. گزینه های محرک سودآور

گزینه های محرک سودآور اغلب رایگان هستند چون به صورت مستقیم
خریداری نمی شوند، بلکه نیازمند صرف زمان در روابط عمومی هستند. ذکر
شدن در رسانه های مورد نظر، ویدیوهای آنلاین داغ و قرارگرفته در
اپ استورهای معروف و مشخص، همگی راه های مؤثری برای جلب توجه
هستند. ممکن است نتایج میزان فروش در بلندمدت با موفقیت همراه باشد،
اما آگاهی ایجادشده با گزینه های محرک سودآور، معمولاً طول عمر کوتاهی

دارند.
شرکت ها جهت استفاده از گزینه های سودآور برای بهره  مندی در بلندمدت و
ادامه دار مخاطب، باید محصولات خود را در کانون توجه قرار دهند، ولی این

کار دشوار و غیرقابل پیش بینی است.



۳. گزینه های محرک رابطه محور

تعریف و تمجید یک نفر از محصولات یا خدمات تا حد زیادی در نقش محرک
بیرونی مؤثر است و مخاطب را به سوی اقدامی خاص هدایت می  کند. معرفی
و اشاره به محصول از سوی دوستان و خانواده، به صورت دعوت نامه ی
الکترونیک، «لایک» روی سایت فیس  بوک یا تعریف و تمجید مستقیم و

دهان به دهان، اغلب عاملی کلیدی در زمینه ی انتشار فناوری است.
با توجه به این  که مردم دوست دارند درباره گزینه هایی که به آن ها پیشنهاد
می شود با یکدیگر صحبت کنند، معمولاً این نوع محرک نتیجه بخش است؛ برای
مثال، گذر از رکورد فروش آنلاین پی پال در اواخر دهه ۱۹۹۰ میلادی امری
دشوار است. پی پال می دانست صاحبان حساب، زمانی که ارسال پول
به صورت آنلاین را برای سایر مخاطبان آغاز کنند، به ارزش بسیار زیاد این
سرویس پی می  برند. این  که فردی برای شما به صورت آنلاین پول بفرستد،

انگیزشی برای افتتاح حساب برای شما است. با توجه به این  که پی  پال
به صورت آنلاین و شبکه ای انجام می  شد و همچنین برای مخاطبان بسیار

سودمند بود، با رشد روزافزونی مواجه شد.
متأسفانه برخی از شرکت ها از دا  م  های آنلاین و محرک رابطه محور به
شکل های غیراخلاقی استفاده می کنند. این شرکت ها با ایجاد مواردی که به
اصطلاح مدل های سیاه نامیده می شوند، فعالیت خود را گسترش می  دهند.
وقتی که طراحان به عمد مخاطبان را فریب می دهند تا آن ها دوستان خود را
دعوت کنند یا پیام های خاصی را در شبکه های اجتماعی منتشر کنند، ممکن
است در ابتدای امر شاهد رشد و موفقیت باشند، اما با این کار حسن نیت و
اعتماد مخاطبان را نسبت به خود از دست خواهند داد. وقتی مردم بفهمند که

فریب  خورده اند، ناامید می شوند و از این محصول استفاده نخواهند کرد.
استفاده ی صحیح از محرک  های رابطه محور، نیازمند ایجاد پایگاهی برای

مخاطبان در به اشتراک  گذاری مزایای محصول با سایرین است.

۴. محرک  های تعلقی

محرک  های تعلقی زندگی ما را احاطه کرده  اند. آن ها به  طور مرتب در زندگی
روزمره ظاهر می  شوند، اما نکته ی مهم این است که مخاطب در ظاهر شدن
این محرک  ها اختیار کامل دارد؛ برای مثال، اطلاع رسانی برای به روز کردن یک
برنامه ی کاربردی بر روی صفحه ی تلفن مخاطب که مربوط به یک روزنامه ی
آنلاین است و مخاطب اشتراک آن را دارد، زمانی ظاهر می  شود که مخاطب
خود این درخواست را داشته باشد. تا زمانی که مخاطب علاقه  مند به دریافت



محرک باشد، شرکت از آن محرک برای جلب توجه مخاطب استفاده می  کند.
محرک  های تعلقی، فقط بعد از این  که مخاطبان یک حساب را به وجود آورند و
آدرس ایمیل خود را ارائه دهند و اپلیکیشن مربوطه را نصب کنند، فعال
می  شوند و مهم  تر این  که پس از طی این مراحل، مخاطب از روزنامه  ها
می  تواند استفاده کند و یا این  که موافقت خود را برای ادامه ی ارتباطات اعلام

کند.
درحالی که محرک  های رابطه محور، سودآور و هزینه  دار به دنبال جذب
مخاطب  های جدید هستند، در سوی دیگر، محرک  های تعلقی فقط به دنبال
تکرار در حضور و مشارکت فرد هستند تا از این طریق یک عادت در ذهن فرد
شکل بگیرد. بدون محرک  های تعلقی و اجازه ی مخاطب برای ورود به فضای
ذهنی  شان، به  سختی شناخت دقیقی از مخاطب به دست می  آید؛ همان

شناختی که در تغییر رفتار آن ها نکته  ای حیاتی است.
محرک  های بیرونی تنها گام اول محسوب می  شوند. هدف این نوع از
محرک  ها، هدایت مخاطبان به  سوی مدل هوک است تا از این طریق (بعد از
انجام چرخه  های موفقیت  آمیز) دیگر نیازی به هیجان آوردن محرک  های درونی

نداشته باشند.

محرک  های درونی

وقتی  یک محصول رابطه ی تنگاتنگی را با اندیشه، احساس و یا عادتِ از پیش
موجود برقرار می  کند؛ درواقع باعث پدید آمدن یک محرک درونی می  شود.
برخلاف محرک  های بیرونی که از عوامل حسی مثل ساعت آلارم صبحگاهی
(ساعت زنگ دار) و یا دکمه ی بزرگ «ورود به حساب کاربری» استفاده
می کنند، در محرک  های درونی شما اصلاً نمی  توانید آن را بشنوید، ببینید و یا آن

را لمس کنید.

محرک  های درونی، به طور خودکار در ذهن شما ظاهر می  شوند. ارتباط
محرک  های درونی با یک محصول درواقع همان مؤلفه ی اصلی و مرتبط با نیاز

مشتریان است.

برای مثال خانم یین به اینستاگرام عادت کرده است که به  عنوان یک محرک
درونی، قابل پیش بینی است؛ بنابراین به برنامه ی کاربردی برای اصلاح
عکس  های خود نیازمند است. تکرار نیاز خانم یین در رابطه با اصلاح تصاویر و

وجود برنامه ی کاربردی در تلفن همراه، برای او یک محرک درونی است.
شدت نیاز به مورد  هایی مانند اینستاگرام ممکن است خیلی کم باشد، ولی

ً



هشدار دقیقاً به موقع نمایش داده می  شود. در زندگی تعداد زیادی از مورد  های
استرس  زا و مورد  هایی که به آن ها عادت داریم وجود دارند که اطلاعی از آن ها

نداریم.
احساسات مثبت ممکن است مانند محرک درونی عمل کنند. ما از محصولات
برای برطرف کردن مشکلات و برآورده کردن نیازهای خود استفاده می کنیم.
میل و نیاز به سرگرمی ممکن است برای برطرف کردن خستگی ایجادشده
باشد. نیاز به اشتراک گذاشتن اخبار مثبت ممکن است به دلیل نیاز به

نگهداری روابط اجتماعی ایجادشده باشد.
همان طور که شناسایی راه حل های مناسب برای برطرف کردن مشکلات،
ازجمله اهداف طراحان محصول است، مخاطبان وقتی محصول  هایی را پیدا
 کنند که نیازشان را برطرف  کند، احساس مثبت دارند. پس از استفاده ی
مکرر از محصولات، پیوند بین محصول و مصرف کننده، با رضایت شکل

می گیرد؛ مانند لایه های مروارید در داخل صدف.

به تدریج پیوند شکل یافته، مستحکم و به عادت تبدیل می شود و زمانی که به
عادت تبدیل شود، به  عنوان محرک درونی به سمت آن محصول حرکت

می کند.

Missouri University of) مطالعه  ای در دانشگاه علوم و فناوری میسوری
Science and Technology) نشان داد که چگونه راه حل های مبتنی بر فناوری،
باعث تسکین مشکل  های روانشناسی می  شود. در سال ۲۰۱۱، تعداد ۲۱۶ نفر
داوطلب شدند تا فعالیت  های اینترنتی آن ها به صورت ناشناس بررسی شود.
در طول دوره، توالی و میزان استفاده ی آن ها از وب سایت  ها و میزان

آنلاین بودن داوطلبان بررسی شد.
در انتهای تحقیق، محققان نتایجِ بخش خدمات مرتبط با درمان افسردگی را
Sriram) در وب سایت دانشگاه بررسی کردند. یکی از محققان به نام چلاپان
Chellappan) بیان می کند: «ما تشخیص دادیم که استفاده از اینترنت با
افسردگی رابطه ی مستقیم دارد». برای مثال داوطلبانی با علائم افسردگی،
تمایل داشتند بیشتر از خدمات ایمیل استفاده کنند و همچنین از دیگر مواردی
که در این افراد مشاهده می  شود، عبارت است از استفاده ی زیاد از اینترنت

برای مشاهده ی ویدئو، بازی کردن و چت کردن.
نتایج این تحقیق نشان می  دهد افرادی که نشانه های افسردگی دارند، بیش  تر
از اینترنت استفاده می  کنند. دلیل آن چیست؟ یک فرضیه بیان می کند افراد
افسرده، معمولاً دارای احساسات منفی هستند و به دنبال این هستند که با
استفاده از فناوری، اینترنت و شبکه  های اجتماعی احساسات خود را تسکین

دهند.
ً



معمولاً، افرادی که احساس کسالت می کنند، به دنبال هیجان  هستند و به
سمت عنوان  های جذاب کشیده می شوند و افرادی که استرس دارند، به دنبال
عوامل تسکین دهنده در وب  سایت  هایی مانند پینترست هستند. زمانی که
احساس تنهایی کنیم، وب سایت  هایی مانند فیس  بوک و توییتر می  توانند روابط

اجتماعی را برای ما تداعی کنند.
گوگل، فقط با یک کلیک می  تواند نداشتن اطمینان را برطرف کند. ایمیل مادر
تمام موارد مرتبط با شکل گیری عادت به فناوری است؛ ایمیل راه حل
مناسبی برای داشتن ارتباط با سایرین در شرایط و زمان  های مرده ی زندگی

ماست.
یک بار   دیگر در قلاب گیر افتادیم. استفاده از این ابزارها نیازی است که باید
ً پاسخگوی آن باشیم؛ این نیاز  ها خود را نشان نمی  دهند، بلکه بر سریعا
واکنش  های سریع ما نسبت به ایجاد احساس مطلوب تمرکز دارند.

محصولاتی که با محرک  های درونی پیوند می  خورند، در مخاطب احساس
تسکین ایجاد می  کنند.

محرک  های درونی باعث می  شوند، اطلاعاتی به کاربران داده شود که
عکس العمل آن ها در برابر محصولات و خدمات مختلف شکل گیرد.

ارتباط محصولات و خدمات با محرک  های درونی یک شبه به وجود نمی  آید،
بلکه با استفاده ی مستمر، ممکن است در طی هفته  ها و ماه  ها شکل گیرد.
عادت  های جدید باعث برانگیختن محرک  های خارجی می  شوند، اما شکل گیری

ارتباط با محرک  های درونی باعث گیر افتادن مخاطب در قلاب می  شود.
همان گونه که خانم یین بیان کرد: «من تنها زمانی از اینستاگرام استفاده
می کنم که برای من جذاب باشد»، اینستاگرام با ایجاد فعالیت  های معمولی که
روزانه توسط کاربران انجام می  شود، به صورت متفکرانه از محرک  های
بیرونی به سمت محرک  های درونی حرکت کرده است. نیاز خانم یین به اینکه
هرلحظه احساس کند که زمان وی باارزش است، باعث شده تا از اینستاگرام
استفاده کند. درواقع، خانم یین دیگر به محرک بیرونی نیازی ندارد و
محرک  های درون ایشان باعث شده مستمر از شبکه ی اجتماعی اینستاگرام

استفاده کند.

ساختن محرک  ها

محصولاتی باعث شکل گیری عادت می  شوند که پاسخگوی نیاز
مصرف کنندگان باشند و در آن ها احساس رضایت ایجاد کنند؛ بنابراین طراحان



محصول بایستی محرک  های درونی مصرف کنندگان را بشناسند و از این
طریق پاسخگوی نیاز آن ها باشند. شناسایی محرک درونی نیازمند بررسی
بیشتر مصرف کنندگان است که با تحقیقات انجام می  شود. شناسایی
محرک  های درونی نیازمند مطالعه ی عمیق و دقیق در احساسات

مصرف کنندگان است.

هدف نهایی از شکل دادن عادت به محصولات، برآورده کردن نیاز
مصرف کنندگان با ایجاد رابطه بین محصولات و نیازشان است، به صورتی که

محصول و خدمت را منبعی برای برطرف کردن نیاز خود بشناسند.

در ابتدا، شرکت  ها بایستی نیاز مصرف کنندگان را شناسایی کنند؛ این نیاز به
احساس آن ها وابسته است؛ و از این طریق ویژگی  های موردنیاز در محصول
برای برطرف کردن این نیازها را بررسی کنند. از چه طریقی طراحان منبع

برآورده کردن نیاز مصرف کنندگان را شناسایی می  کنند؟
بهترین روش، بررسی محصولاتی   است که باعث شکل گیری عادت شده  اند و
نه کپی کردن از آن ها. درواقع، باید از چگونگی عملکرد این محصولات
الگوبرداری کرد و نه کپی برداری؛ بنابراین الگوبرداری از محصولات موفق در
شکل  دهی عادت، تمرینی است برای شناسایی عمیق خواسته  ها و نیازهای

ذهنی مصرف کنندگان.
ایوان ویلیامز (Evan Williams) بنیان گذار بلاگر و توییتر معتقد است:
«اینترنت، غول چراغ جادوی ماشینی است که هر  چه کاربران بخواهند
می  دهد». ویلیام همچنین بیان می  کند: «ما اغلب فکر می  کنیم که اینترنت کار
جدید را انجام می  دهد، درحالی که مردم فقط همان کارهایی را که پیش ازاین

انجام می  دادند می  خواهند از طریق اینترنت انجام دهند».
درواقع، نیازها برای دوره ی زمانی خاصی نیستند و در تمام جهان یکسان
هستند. صحبت کردن با مردم در مورد خواسته  ها و نیازهایشان نتیجه  ای
نخواهد داشت؛ زیرا آن ها نمی  دانند که نیازهایشان تحت تأثیر کدام یک از
احساساتشان است. مردم به این موارد فکر نمی  کنند. بررسی  ها نشان
می  دهد، چیزی که مردم می  گویند، کاملاً با چیزی که در عمل واقعاً می  خواهند،

متفاوت است.
اریکا هال (Erika Hall)، محقق، در مورد روش تحقیق معتقد است: «محققان
دریافتند کاری که مردم واقعاً می  خواهند انجام   دهند، با کاری که تمایل دارند
انجام دهند، متفاوت است و این تفاوت به امکانات آن ها بستگی دارد».

بررسی این اختلافات نشان  دهنده ی فرصت  ها است.
چرا مردم پیام  های متنی ارسال می  کنند؟ چرا عکس می  گیرند؟ به چه دلیل
برنامه  های تلویزیونی و یا مسابقات زنده ی ورزشی تماشا می  کنند؟ این موارد



پاسخگوی چه نیاز  هایی است و مخاطبان پیش ازاین اقدام  ها چه احساسی
دارند.

مصرف کنندگان محصولات شما نسبت به استفاده از محصولات چه احساسی
دارند؟ در چه زمان و مکانی از محصولات استفاده می  کنند؟ تحت تأثیر چه

احساسی قرار می گیرند و چه محرکی در آن ها عمل می  کند؟
جک دورسی (Jack Dorsey) بنیان گذار توییتر و اسکوار (Square) پاسخ  هایی را
که شرکت برای این سؤال های مهم داده است بیان می  کند: «اگر می  خواهید
عموم مردم محصولات شما را بپذیرند، بایستی پای خود را در کفش آن ها
قرار دهید (خود را جای آن ها بگذارید) و باید یک داستان از طرف آن ها
بنویسید»؛ بنابراین زمان زیادی را برای نوشتن داستان کاربران صرف کردیم.
در نوشتن داستان، تمام مشخصاتی که مصرف کنندگان به آن نیاز دارند و
انتظار دارند یک محصول برآورده کند، باید هماهنگ شود. برای انجام
هماهنگی بین محصول و نیاز مصرف کنندگان بایستی تمام سطوح سازمان
(گروه مهندس، تولید، طراحی، گروه فروش، خدمات فروش و...) خود را با

نیاز مصرف کنندگان هماهنگ کنند.
دورسی معتقد است، توصیف واضح از نیازها، احساسات و انتظارات در

رابطه با محصول و خدمات باعث انتخاب راه حل های مناسب است.
روشی برای بررسی نیاز و خواسته ی مصرف کنندگان، پرسیدن «چرا؟» است
که در بیشتر مواقع باعث شناسایی یک احساس می  شود. معمولاً با ۵ سؤال
این اتفاق رخ می  دهد. این سیستم روشی است که از سیستم  های شرکت
۵Whys ابداع کرده است که به روش (Taiichi Ohno) تویوتا که تایچی اوهنو
مشهور است. اوهنو معتقد است با روش علمی تویوتا و تکرار سؤال چرا،

ماهیت یک مشکل به خوبی شناسایی و راه حل آن مشخص می  شود.
با روش ۵ سؤال، چرایی شکل گیری عادت و محرک  های درونی بررسی
می  شود. درواقع این سؤال  ها باعث می  شوند هسته ی مرکزی محرک  های

درونی را شناسایی کرد.
برای مثال، برای بررسی محرک  های مرتبط با ایمیل، سؤال های زیر از جولی

پرسیده شد و او پاسخ  های خود را بیان کرد:

سؤال اول: چرا از ایمیل استفاده می  کنی؟
پاسخ: می  خواهم پیام  های خود را ارسال کنم و پیام  های سایرین را دریافت

نمایم.

سؤال دوم: چرا این کار را انجام می  دهی؟
پاسخ: می  خواهم اطلاعات را سریع با دیگران به اشتراک بگذارم و اطلاعات



آن ها را دریافت کنم.

سؤال سوم: چرا این کار را انجام می  دهد؟
پاسخ: برای این  که بفهمد همکاران، دوستان و آشنایان او چگونه زندگی

می  کنند.

سؤال چهارم: چرا نیاز داشت که بداند؟
پاسخ: برای این  که اگر کسی به او نیاز داشت متوجه شود.

سؤال پنجم: چرا به آن موضوع اهمیت می  داد؟
پاسخ: برای این  که می  ترسید از حلقه خارج شود.

اکنون درمی  یابیم که ترس، یک محرک درونی بسیار قوی است و ما
راه حل های خود را به  گونه  ای طراحی می  کنیم که به جولی در برطرف کردن
ترسش کمک کند. مشخص است با بررسی اشخاص دیگر نتایج دیگری حاصل

می  شود؛ با بررسی افراد مختلف و پاسخ  هایشان، محصولات را به  گونه  ای
طراحی می  کنند که نیاز افراد را پاسخگو باشند.

با درک نیاز و خواسته ی مخاطبان می  توان به مرحله بعد رفت و بررسی کرد
آیا محصولات ما پاسخگوی نیاز مصرف کنندگان هست یا نه.

بررسی محرک  های اینستاگرام

بخش زیادی از موفقیت اینستاگرام و آنچه باعث می  شود میلیون  ها کاربر را

هر روزبه هم نزدیک  تر  کند، توانایی شرکت در شناخت محرک  های کاربرانش
است. اینستاگرام برای افرادی مانند خانم یین محیطی برای ابراز احساسات
و عواطف است که در آن گذر زمان به صورت مجازی و در قالب پیکسل  ها

ثبت می شوند.
استفاده ی همیشگی خانم یین از اینستاگرام، با محرکی خارجی شروع شده
است. دوستش به او پیشنهاد استفاده از اینستاگرام را داد و خانم یین نیز قبل

از استفاده ی منظم از برنامه، چند هفته، مستمر از آن استفاده کرد.
خانم یین هر وقت عکس می انداخت آن را در فیس  بوک و توییتر برای
دوستانش به اشتراک می گذاشت. تصور کنید اولین بار است عکسی را در

اینستاگرام می بینید، آیا آن عکس توجه شما را جلب می کند؟ آیا شما را
کنجکاو می  کند؟ آیا سبب می شود کار خاصی را انجام دهید؟

این عکس  ها به عنوان محرک خارجی رابطه ای عمل می  کنند و سطح آگاهی را



بالا می  برند و باعث می شوند تا دیگران این برنامه را نصب و از آن استفاده
کنند. عکس  های اینستاگرام که در فیس  بوک و توییتر به اشتراک
گذاشته شده اند تنها محرک خارجی برای آغازبه کار کاربران جدید نیستند، بلکه
برخی از کاربران از طریق رسانه ها و وب نوشته ها با این برنامه   آشنا شده اند
و همچنین جایگاه ویژه ای که شرکت اپل در اپ استور (App Store) برای

اینستاگرام در نظر گرفته است در جذب کاربران آن مؤثر بود.
اینستاگرام به محض نصب شدن، از محرک  های خارجی شخصی نیز بهره
می برد. بدین صورت که با نصب برنامه، آیکون مربوط به آن روی صفحه ی
گوشی نمایش داده می  شود و یادآوری  های مربوط به پست  ها بر روی گوشی

باعث جلب نظر مجدد کاربر می  شود.
با استفاده ی زیاد از اینستاگرام، محرک  های درونی شکل می  گیرند و آنچه در
گذشته گاهی رخ می داد اکنون تبدیل به استفاده ی روزانه و معمول بسیاری از

کاربران شده است.
ترس از دست دان لحظه ای خاص، در کاربر باعث ایجاد استرس می شود. این
احساس منفی نوعی محرک درونی است که کاربر برای کاهش استرس با
انداختن عکس دوباره به برنامه مراجعه می کند. در کنار بهره گیری کاربران از

خدمات، محرک  های درونی جدید شکل می گیرند.
اینستاگرام چیزی بیش از جایگزین برای دوربین است؛ درواقع نوعی شبکه ی
اجتماعی است. این برنامه به کاربرانش کمک می کند تا با ارتباط با دیگران، از

بی حوصلگی دربیایند و عکس  های خود را به اشتراک بگذارند.
اینستاگرام مانند بسیاری دیگر از شبکه های اجتماعی، ترس ملموسی را به
نام ترس جا  ماندن از دیگران (FOMO: fear of missing out) ایجاد می کند.
همراهی با محرک  های درونی در اینستاگرام سبب ایجاد عادت های جدید

می شود.
اکنون زمان درک مکانیسم برقراری ارتباط میان مشکل کاربران با راه حل
شما است که با استفاده از مرحله ی بعدی مدل هوک انجام می گیرد. در فصل
بعد، به این مطلب خواهیم پرداخت که روند پیشرفت افراد از محرک به

سمت عمل چگونه در پایه ریزی روش  های جدید مؤثر خواهد بود.
***

به خاطر بسپارید و به اشتراک بگذارید

• محرک  ها، کاربران را به عمل وا  می  دارند و این اولین قدم در مدل هوک
می  باشد.

• دو نوع محرک وجود دارد: خارجی و داخلی.



• محرک  های خارجی با ارائه ی اطلاعات در محیط اطراف کاربر به او
می گویند در مرحله ی بعد باید چه کاری انجام دهد.

• محرک  های داخلی با پیش  فرض  های ذهنی به کاربر می گویند چه کاری را در
مرحله ی بعد انجام دهد.

• از احساسات منفی به عنوان محرک  های داخلی استفاده می شود.
• سازندگان، برای ساخت محصولی که باعث شکل گیری عادت است، بایستی
بدانند کدام احساس کاربر ممکن است با محرک خارجی گره بخورد و نیز باید
بدانند که چگونه از یک محرک خارجی برای تحریک کاربر جهت انجام کاری

خاص بهره بگیرند.
***

تمرین

برای انجام تمرین  های زیر به پاسخ  هایی که به سؤالات بخش «تمرین» فصل
قبل دادید، رجوع کنید:

• مصرف کنندگان محصول شما چه افرادی هستند؟
• مصرف کنندگان قبل از شکل گیری عادت موردنظر شما، چه کاری انجام

می  دادند؟
• با استفاده از روش «پنج چرایی» توصیف شده در این فصل، سه نوع محرک
خارجی را که سبب استفاده ی مصرف کننده از محصول شما می  شود، نام

ببرید.
• مصرف کنندگان محصول شما بیشتر درگیر کدام محرک درونی هستند؟

• در جمله ی زیر به جای محرک درونی و عادت موردنظر، نام آن ها را بنویسید:
هرگاه مصرف کننده (محرک درونی)، (اولین عمل عادتی موردنظر) را انجام

می  دهد.
• به سؤال شماره ۳ رجوع کنید. مکان  ها و زمان  های احتمالی برای ارسال

محرک خارجی کدم اند؟
• شما چگونه محرک خارجی را با محرک داخلی تا زمانی که مصرف کننده

افزایش می یابد مرتبط می  کنید؟

• سه روش معمول که مصرف کنندگان را برای استفاده از فناوری رایج
(ایمیل، یادآورها، پیام متنی و...) تحریک می  کند، نام ببرید. سپس سه راه
غیرمعمول را نام ببرید (وسایل الکترونیکی پوشیدنی، کبوتر نامه بر،
سنسورهای بیومتری و...). این روش  های غیرمعمول باعث شناسایی
راهکارهای ویژه  ای می  شود. فناوری  های نوین در سال های اخیر فرصت  های

تحریک کننده ی غیرقابل باور را به وجود آورده اند.



***



فصل سوم: اقدام



مدیران و سرمایه  گذاران می  دانند که ساختن مسکن  ها ــ نه ویتامین  هاــ
همیشه بهترین استراتژی است. تعدادی از شرکت  های جنجالی فناوری را در
نظر بگیرید: فیس  بوک، توییتر، اینستاگرام و پینترست. چه می فروشند؟
ویتامین یا مسکن؟ بیشتر مردم ممکن است حدس بزنند، ویتامین. تا زمانی



که هنوز برای اولین بار از این خدمات استفاده نکرده بودیم و با توجه به
این  که هیچ کس در شب فریاد نزد که «به چیزی نیاز دارم که به من کمک کند تا
پست خود را به روز کنم.» مانند بسیاری از نوآوری ها نمی  دانستیم که به آن ها

احتیاج داریم تا این که آن ها جزئی از زندگی روزمره ی ما شدند.

گام بعدی در مدل هوک و شکل  دهی به عادت، مرحله ی اقدام است. مرحله ی
اقدام به مخاطب اطلاع می  دهد که در مراحل بعد باید چه کاری انجام دهد. این
آمادگی توسط عوامل بیرونی و درونی تحریک می شود؛ بااین وجود اگر
مخاطب کاری انجام ندهد، تحریک بی فایده است. برای این که عادت شکل
گیرد، محرک  ها بایستی به گونه ای عمل کنند که اقدام از تفکر آسان تر باشد.
باید به یاد داشت، عادت رفتاری است که با کمترین و یا هیچ گونه آگاهی انجام
می  شود. هر تلاش فیزیکی و یا ذهنی بیشتری برای انجام یک کار نیاز باشد،

احتمال شکل گیری عادت کمتر می  شود.

اقدام در برابر سکون

اگر اقدام موردنظر، به شکل گیری عادت منجر شود، چگونه طراح یک
محصول می تواند بر مخاطب  ها تأثیر بگذارد تا آن ها اقدام کنند؟ آیا فرمولی

برای این رفتار وجود دارد؟ به نظر می  آید که وجود دارد.
با توجه به این که نظریه های بسیاری در مورد نحوه ی برانگیختن رفتارهای
انسان وجود دارد اما در این بخش، مدلی را بررسی می  کنیم که دکتر فوگ
(Dr. B. J. Fogg) مدیر بخش آزمایشگاه فناوری دانشگاه استنفورد ارائه کرده
ً است و برای درک عواملی که کارهای ما را به جلو هدایت می کند، روش نسبتا

ساده ای است.

فوگ معتقد است: «سه عامل اصلی برای شروع هرگونه رفتار ضروری است.
۱) شخص باید انگیزه کافی داشته باشد؛ ۲) شخص باید توانایی انجام اقدام
موردنظر را داشته باشد؛ ۳) باید یک محرک وجود داشته باشد تا به رفتار

موردنظر منجر شود.»

مدل رفتاری فوگ را با فرمول B=MAT نشان می  دهند. این فرمول نشان
می  دهد که رفتار زمانی رخ می  دهد که انگیزه، توانایی و محرک، در یک زمان
مناسب و به میزان کافی وجود داشته باشند. اگر تعداد هر یک ناکافی باشد یا
اصلاً وجود نداشته باشند مخاطب از «خط اقدام» عبور نمی کند و رفتار اتفاق

نمی افتد.



فوگ برای تشریح بیشتر مدل از یک مثال استفاده می  کند؛ تصور کنید که
موبایل شما زنگ خورده باشد ولی شما جواب نداده اید. چرا؟ شاید تلفن شما
ته کیفتان و دسترسی به آن سخت بوده که نتوانستید به آن جواب دهید؛
بنابراین در این شرایط ناتوانی شما در پاسخ به این تماس مانع از انجام این
اقدام شده است. یا شاید تصور کردید که تماس گیرنده یک شرکت تبلیغات
بازرگانی است یا کسی که تمایلی به صحبت با او نداشتید؛ بنابراین
بی انگیزگی باعث شد که تماس را پاسخ ندهید و یا ممکن بود تماس مهم بوده
باشد و می توانستید جواب دهید ولی زنگ گوشی در حالت بی صدا بوده
(باوجود داشتن انگیزه ی قوی و دسترسی آسان به تلفن برای جواب دادن)
این تماس به طور کامل از دست رفت؛ زیرا صدای زنگ آن را نشنیدید؛
به عبارت دیگر آمادگی لازم برای انجام کار وجود نداشت. در فصل گذشته در
مورد آمادگی برای انجام کار صحبت کردیم. بیایید اکنون به کاوش عمیق تر دو

جزء دیگر مدل رفتاری فوگ بپردازیم: انگیزه و توانایی.

انگیزه

همان طور که آمادگی داشتن در کار، به انجام آن جهت می دهد، انگیزه، میل و
(Dr. Edward Deci) رغبت برای انجام کار را تعریف می  کند. دکتر ادوارد دسی
استاد روانشناسی دانشگاه راچستر (University of Rochester)، انگیزه را

انرژی برای انجام کار و اقدام تعریف می  کند.
ماهیت انگیزه مبحث گسترده ای در علم روان شناسی است، اما فوگ بیان

می  کند که این سه عامل هسته ی مرکزی انگیزش و درنهایت اقدام هستند.
فوگ معتقد است که تمامی انسان ها طالب خوشی، امید، دوری از درد، رنج،
ترس و درنهایت طالب پذیرش اجتماعی و دوری از طرد شدن هستند. دو
مورد از سه مورد محرک  های اصلی، اهرم  هایی برای افزایش و یا کاهش کار
و اقدام مورد نظر با افزایش و یا کاهش انگیزه ی فرد در نظر گرفته می شود.

مثال های «انگیز» در تبلیغات

شاید هیچ صنعتی مانند صنعت تبلیغات عناصر انگیزه را آشکارا بیان نکند.
تبلیغ کنندگان به طور متناوب انگیزه ی افراد را تحریک می  کنند تا عادت  های
آن ها را تحت تأثیر قرار دهند. با نگاه انتقادی به تبلیغات متوجه می  شویم که
تبلیغ کنندگان بر اعمال تأثیرگذار هستند. برای مثال برنامه ی تبلیغاتی برای
ریاست جمهوری باراک اوباما در سال ۲۰۰۸ پیام تأثیرگذاری را در دوران

تحولات سیاسی و اقتصادی منتقل کرد.



پوستری توسط شپرد فری (Shepard Fairey) طراحی شد که ایده ی امید را
منتقل می کرد. این پوستر علاوه بر چاپ کلمات با حروف درشت در پایین

عکس، با طراحی نگاه خیره و با اعتمادبه نفس اوباما به آینده تأثیرگذار بود.

در تبلیغات برای انگیزش مخاطب از جاذبه ها استفاده می  کنند و همچنین برای



جذب مخاطب، از مدل  های تبلیغاتی استفاده می شود تا مخاطب به آن تبلیغ
جذب شود.

این استراتژی برای جامعه ی هدف مورد نظر مؤثر است و ممکن است برای
سایرین جذاب نباشد و باعث انگیزش آن ها نشود.

البته گاهی از محرک  های منفی نیز برای برانگیختن احساسات استفاده
می  شود. احساسات منفی مانند ترس محرک  های قوی هستند. تبلیغ شکل زیر
تصویر یک مرد است که با حرکت سرخود احساس ترس را نشان می  دهد.
پیام این تبلیغ هشدار استفاده نکردن از کلاه ایمنی در موتورسیکلت است.
شعار تبلیغ عبارت است از «من کلاه ایمنی استفاده نکرده  ام، این کاری

احمقانه است.»

همان  طور که در فصل قبل در رابطه با محرک ها توضیح داده شد، درک این که
چرا مصرف  کنندگان به محصولات و خدمات شما نیاز دارند، امری ضروری

است.

با تکرار روزانه ی محرک  های درونی و با وعده ی برطرف کردن شرایط



نامطلوب باعث اقدام مصرف  کننده می شوند.



توانایی

دنیس جی هاپلتی (Denis J. Hauptly) نویسنده ی کتاب «سه گام ساده برای

ً خلاقانه» بیان کرده است: فرآیند خلاقیت در سه ایجاد محصولات واقعا
مرحله ی اساسی انجام می  شود. مرحله ی اول، درک و فهمیدن دلیل
استفاده ی مردم از محصول و یا خدمت؛ مرحله ی بعد، بررسی مراحلی که
مشتری باید برای استفاده از محصول و یا خدمت طی کند؛ مرحله ی نهایی،
بررسی و درک تمام کارهایی که از ابتدا تا انتهای استفاده از محصول و یا
خدمت انجام می  دهد. برای ساده  سازی کاربرد محصول و یا خدمت باید برخی

از مراحل جدا شوند تا یک فرآیند ساده باقی بماند.

درنتیجه، هر فناوری یا محصولی که مراحل تکمیل فعالیت را کاهش دهد،
باعث ایجاد رضایت در مصرف  کننده می  شود و درنتیجه بسیاری از مردم آن را

قبول می  کنند. درواقع هر چه ساده تر، بهتر.

ماهیت خلاقیت  ها باعث می  شود، فعالیت  ها طی یک فرآیند مختصر و ساده  تر
انجام شوند. برای روشن شدن مسئله به مثال زیر استفاده توجه کنید.

کمتر از بیست سال پیش برقراری ارتباط اینترنتی از طریق شماره  گیری با
خطوط تلفن معجزه به نظر می  رسید. تمام کاربران باید کامپیوتر خود را
روشن می  کردند، از منوی کامپیوتر بر روی بخش  های مربوط کلیک می  کردند
و چند دکمه از صفحه کلید خود را فشار می  دادند و منتظر می ماندند تا مودم
کامپیوتر آن ها به اینترنت وصل شود. باوجوداین نیز ممکن بود ارتباط آن ها
پس از سی ثانیه و یا یک دقیقه قطع شود. بررسی ایمیل  ها و بازدید از چند

وب  سایت در محیط اینترنت از زمان استاندارد امروزه خیلی آهسته  تر و
زمان  برتر بود؛ اما امروزه این خدمات به شکل بی  سابقه  ای ساده شده است،
در هر مکان و هرزمانی با کمترین فعالیتی امکان دسترسی به اینترنت وجود
دارد. اینترنت خیلی سریع در زندگی روزمره ی مردم جای گرفت و جزئی

جدایی  ناپذیر در زندگی شد.
امروزه دیگر کسی از آن مودم  های آزار  دهنده با سرعت پایین استفاده
نمی  کند. ایمیل را با ابزارهای که در جیب جا می  شوند، به راحتی می  توان
بررسی کرد. عکس  ها، آهنگ  ها، فیلم  ها و فایل  ها به  راحتی ذخیره می  شوند و با
استفاده از ابزارهایی که در اختیار ما هست در هر مکانی به آن ها دسترسی

داریم و از آن ها استفاده می  کنیم.
با استفاده از سه مرحله اصلی برای ایجاد خدمت خلاقانه، مراحل استفاده از



اینترنت بررسی و موارد اضافی از آن حذف شده و درنتیجه استفاده از آن
ساده  سازی شده است.

برای مثال، در شکل بعدی، روند رابطه در افرادی که مفاهیم آنلاین پدید
می  آوردند و سهولت استفاده از شبکه  های اجتماعی و وب  سایت  ها

بررسی شده است.

در اواخر دهه ۱۹۹۰، بلاگ  ها تبدیل به وب شدند. پیش از آن، نویسنده  های
غیرحرفه  ای بایستی دامین اختصاصی خود را خریداری و از سیستم مدیریت
محتوا برای مدیریت نوشته  های خود استفاده می  کردند. شرکت  های جدیدی
مانند بلاگر، این مراحل را خود انجام دادند و فقط به کاربران اجازه می  دادند
که با ایجاد حساب کاربری، مطالب خود را با دیگران به اشتراک بگذارند.



کاربران، دیگر هزینه  ای برای دامین و همچنین مدیریت محتوا پرداخت
نمی  کردند.

اوان ویلیامز (Evan Williams) بنیان  گذار بلاگر و توییتر، برای راه  اندازی دو
شرکت موفقش از مدل سه مرحله  ای ایجاد محصول و خدمت استفاده کرد.
بلاگر باعث شد به اشتراک  گذاری مطالب خیلی آسان شود؛ درنتیجه، تعداد
افرادی که در اینترنت مطالب خود را به اشتراک می  گذاشتند به شدت

افزایش یافت.

تا زمانی که فیس  بوک راه  اندازی شود، سایر ابزارهای رسانه ی اجتماعی مانند
BBS و RSS برای استفاده کاربران ایجاد شدند و کاربران به  وسیله ی آن ها

مطالب خود را به اشتراک می  گذاشتند و از اخبار مطلع می  شدند.
هفت سال پس از تأسیس بلاگر، شرکتی نوپا به نام توییتر با ارائه ی سرویس
میکرو بلاگینگ تلاش کرد تا اشتراک  گذاری را در دسترس عموم قرار دهد.
برای بسیاری از افراد، وبلاگ   نویسی هنوز دشوار و زمان بر بود اما پیام های
کوتاه و دوستانه را به  راحتی می  نوشتند. به این ترتیب، توییتر توانست با
گسترش فعالیت تا سال ۲۰۱۲ به رکورد ۵۰۰ میلیون کاربر دست یابد و

توییت  کردن نیز وارد واژگان و فرهنگ آمریکایی ها شد.
در آغاز، منتقدان محدودیت ۱۴۰ کاراکتری پیام های توییتر را عاملی
محدودکننده می دانستند و فقط تعداد اندکی می  دانستند که همین محدودیت،
امکان به اشتراک  گذاری پیام را افزایش می دهد. کاربران تنها با حرکت
انگشتان خود بر روی صفحه  کلید به  سادگی قادر به اشتراک گذاری شدند. تا
اواخر سال ۲۰۱۳ هرروز ۳۴۰ میلیون توییت ارسال و به اشتراک گذاشته

می  شد.
به  تازگی شرکت هایی مانند پینترست، اینستاگرام و واین (Vine) قابلیت های
ایجاد محتوای آنلاین خود را بسیار ساده تر کرده اند. فقط با گرفتن یک عکس
یا پین  کردن مجدد یک تصویر به  راحتی این اطلاعات را در چندین شبکه
اجتماعی به اشتراک می گذارند. ساده  سازی مراحل یک اقدام، به خصوص در
فضای اینترنت و وب، باعث می  شود روش  های اشتراک  گذاری محتوا به

رویه هایی فراگیر و همگانی تغییر یابد.
بررسی تاریخچه ی اینترنت و وب نشان می دهد که استفاده ی آسان و یا
سخت از فعالیت  ها در شکل  گیری روش ها و رفتارهای خاص تأثیرگذار است.
به منظور ساده  سازی موفق در یک روند، بایستی مانع  هایی که برای کاربر
مشکل  ساز هستند را از میان برداریم. بر اساس مدل رفتاری فوگ،

ظرفیت های انجام یک اقدام خاص را قابلیت  ها و توانایی ها تعیین می کنند.
***



عامل  های مؤثر در ساده  سازی

فوگ شش عامل مؤثر در ساده  سازی را تعریف می کند. تمام این عامل  ها بر
دشواری انجام یک اقدام تأثیرگذار هستند:

• زمان: چه مقدار زمان لازم است تا اقدام کامل شود.
• هزینه: هزینه ی مالی برای انجام اقدام.

• دشواری فیزیکی: میزان تلاش فیزیکی مورد نیاز برای انجام اقدام.
• چرخه های ذهنی: سطح تلاش و تمرکز ذهنی مورد نیاز برای انجام اقدام.

• پذیرش اجتماعی: یک رفتار تا چه میزان با دیگران قابل پذیرش است.
• روال غیرمعمول:اقدام تا چه میزان با روال های معمول تطابق یا تضاد دارد.

فوگ به طراحان محصول و خدمات پیشنهاد می  کند، برای افزایش احتمال
انجام یک اقدام، ساده  سازی را در اولویت قرار دهند؛ به  عبارت  دیگر سعی
کنید که گم شده ی کاربران را بیابید. چه چیزی کاربران را از تکمیل و به پایان

رساندن یک اقدام باز می دارد؟
آیا کاربر زمان کمی در اختیار دارد؟ آیا اقدام مورد  نظر برای کاربر بسیار
پرهزینه است؟ آیا کاربر پس از یک روز کاری خسته است؟ آیا فهم محصول
مورد   نظر دشوار است؟ آیا در فضای اجتماعی رفتار مورد     نظر ناشایست
تلقی می شود؟ آیا رفتار مورد   نظر با روال زندگی معمول کاربر متفاوت است

و انجام آن باعث دلسرد شدن کاربر می شود؟
این عامل  ها ممکن است برای کاربرها و زمینه های گوناگون متفاوت باشند؛
بنابراین طراحان باید از خود بپرسند: «نکته ی گم شده  ای که به کاربران اجازه
می دهد به مرحله بعد در مدل هوک بروند چیست؟» طراحی همراه با
ساده  سازی در تمام مراحل از ناسازگارى ها می کاهد، مانع  ها را رفع می کند و

کاربر را به   سمت مدل فوگ هدایت می  کند.
مرحله ی اقدام در مدل هوک از شش عامل مؤثر در ساده  سازی مدل فوگ
بهره می گیرد. به این ترتیب به طراحان محصول و خدمات پیشنهاد می  کند که
توجه داشته باشند، فناوری چگونه با ارائه ی یک پاداش به ساده  سازی
فعالیت  ها کمک می  کند. هرچه اقدام آسان تر باشد احتمال انجام آن و ادامه ی
مراحل بعدی مدل هوک بیشتر است. در ادامه، نمونه هایی از واسط های آنلاین
و ساده که برخی شرکت های موفق استفاده می  کنند مطرح شده که کاربران

را به  راحتی و سرعت به مراحل بعدی مدل هوک هدایت می کند.
***



(ورود از طریق فیس بوک)

ورود از طریق فیس بوک

به طورمعمول ثبت حساب کاربری جدید در اپلیکیشن یا وب سایت چندین
مرحله دارد. از کاربر خواسته می شود ایمیل خود را وارد و یک گذرواژه تعیین
کند، همچنین اطلاعات دیگری مانند نام یا شماره تلفن را ارائه دهد؛ اما این
مراحل کار را دشوار می  کند و کاربر را از ثبت نام منصرف می  شود و در
تلفن های همراه، صفحه نمایش کوچک و سرعت نوشتن پایین نیز به این

مشکلات اضافه می شود.
امروزه اکثر صفحه  های وب و یا اپلیکیشن  های تلفن همراه، هنگام ورود از
کاربران حساب فیس  بوک آن ها را می  پرسند. بسیاری از شرکت ها توانسته اند
با استفاده از اطلاعات حساب فیس  بوک، چندین مرحله از مراحل ثبت نام در

سایتشان را حذف کنند.
باوجود این  که ورود از طریق فیس  بوک برای افرادی که می خواهند در
وقتشان صرفه  جویی کنند کارآمد است، اما باید در نظر داشت که این قابلیت
نمی تواند در همه ی موارد، ثبت  نام را آسان تر کند؛ برای نمونه این قابلیت



برای کاربرانی که می دانند فیس  بوک اطلاعات شخصی آن ها را به اشتراک
می  گذارد، کارآمد نخواهد بود زیرا باعث نگرانی  در خصوص قابل اعتماد بودن
این شبکه ی اجتماعی می   شود. مانع  های موجود بر سر راه کاربران در
اشخاص و زمینه ها متفاوت هستند. ازآنجاکه هیچ راه  حل کاملی را نمی توان
یافت، طراحان محصول و خدمات باید به درک کلی از تمام مشکلات احتمالی

کاربران دست یابند.

به اشتراک گذاری با استفاده از گزینه ی توییتر

توییتر به کاربران کمک می کند تا متن  ها، فیلم  ها، تصاویر و یا هر نوع فایل بر
روی وب را به اشتراک بگذارند. این شرکت در بررسی هایش دریافته که ۲۵
درصد توییت ها حاوی یک لینک است و به همین دلیل تلاش داشته که

توییت  کردن لینک یک وب سایت را تا حد ممکن آسان کند.
برای ساده  سازی به اشتراک گذاشتن لینک یک وب  سایت، توییتر دکمه ی
توییت مستقیم در وب  سایت  ها را طراحی کرد. این دکمه در وب  سایت  ها،

امکان به اشتراک  گذاری در توییتر را به صورت مستقیم امکان پذیر می  کند.
درواقع یک محرک خارجی، پیامی را نشان می  دهد که بدون طی کردن چند

مرحله، لینک خود را به اشتراک بگذارید.

جستجو از طریق گوگل



گوگل محبوب  ترین موتور جستجو در جهان شناخته می  شود. این موتور
جستجو با توجه به خدماتی که ارائه می  کند، اولین موتوری نبود که به بازار
آمد؛ در اواخر دهه ی ۱۹۹۰ میلادی، گوگل وارد بازار شد و با موتورهای
قدرتمند دیگری مانند یاهو، آلتاویستا، اکسایت رقابت کرد. چگونه گوگل

توانست بر این صنعت چند میلیون دلاری تسلط پیدا کند؟
از نظر توسعه  دهندگان اولیه ی وب، الگوریتم رتبه  بندی که گوگل ایجاد کرد،
بسیار مؤثرتر از سایر الگوریتم  ها بود، سایرین قادر بودند به  سادگی وب  سایت
خود را در صفحه ی اول جستجو قرار دهند؛ اما گوگل توانست با استفاده از
الگوریتم رتبه  بندی، صفحات را بر اساس فراوانی بازدید و امتیازبندی

کاربران، بهبود بخشد.
گوگل توانست موتورهای جستجویی که به دلیل تبلیغات زیاد نامنظم بودند را

از میدان رقابت خارج کرد.

ً صفحه ی اصلی ساده و بی آلایش گوگل و همچنین نشان دادن نتایج کاملا
مرتبط با موضوع، موجب محبوبیت این موتور جستجو شده است.



به عبارت ساده  تر، گوگل میزان زمان و تلاش برای یافتن مطالب را کاهش
داده است. این شرکت برای کارایی بهتر بی  وقفه درصدد است تا روش  هایی
  برای حذف هرچه ازنظر کاربر بی  اهمیت و نامربوط پیدا کند و به کاربران در
جستجوی صحیح و آسان کمک کند. اگرچه صفحه ی اصلی گوگل به همان
شکل و ساده باقی مانده است، اما گوگل سعی دارد با ارائه خدماتی
جستجوی سریع و آسان را بهبود بخشد. ابزار تصحیح خودکار واژگان و
پیش  بینی نتایج بر اساس نمایش جزئی از داده  ها بعضی از این خدمات هستند.

گوگل تمام تلاش خود را می  کند تا جستجو را با سرعت زیاد و آسان انجام دهد
تا در آینده نیز کاربران به این وب  سایت مراجعه کنند.



عکاسی توسط آیفون؛ شرکت اپل

بسیاری از لحظات ارزشمند زندگی در یک لحظه اتفاق می  افتد. مردم تمایل
دارند با عکس  برداری، خاطرات خود را در عکس  ها ذخیره کنند. اگر دوربین در
آن لحظه در دسترس ما نباشد و یا برای عکس  برداری دست وپا گیر باشد،

فرصت ثبت این لحظه  ها برای همیشه از دست خواهد رفت.
شرکت اپل با ارائه راه  کارهایی برای سرعت بخشیدن فرآیند عکس  برداری،
به دارندگان گوشی آیفون این فرصت را می  دهد که در هرلحظه که بخواهند
تصاویر خود را ثبت کنند. شرکت اپل برای استفاده ی آسان از نرم  افزار
عکس  برداری، امکانی را فراهم کرده است که بدون این  که قفل گوشی را باز

کنید به دوربین دسترسی داشته باشید. این ویژگی استفاده سریع و آسان را
برای کاربران محیا می  کند و تنها با یک کلیک ساده تصاویر خود را ثبت کنند.



پیمایش (Scrolling) با پینترست

چگونه می توان مرور یک وب  سایت را ساده تر انجام داد؟ راه  حلی که دلخواه
کاربران است و پینترست از آن استفاده می  کند، راه  حل پیمایش بی نهایت
(Infinite Scroll) است. درگذشته برای نمایش (لیست اطلاعات، پست های
سایت و...) از روش صفحه بندی استفاده می شد. روشی کاربرپسند، این است
که با نزدیک شدن به انتهای لیست، به صورت خودکار محتویات صفحه ی بعدی

برای کاربر بارگذاری می  شود.
این روش در بسیاری از سایت های مشهور (مثل پلاس، پینترست و...) دیده
می شود. اساس این روش پیمایش است. با هر بار پیمایش، ارتفاع صفحه و



موقعیت پیمایش محاسبه می شود. هرگاه کاربر تا انتهای صفحه، مقدار کمی
فاصله داشته باشد، برنامه متوجه می شود که کاربر به انتهای صفحه نزدیک

شده و محتویات بعدی را با  رگذاری می کند.
مثال بالا نشان می  دهد که چگونه ساده  سازی باعث تمایل بیشتر کاربران به

استفاده از وب  سایت می  شود.

***

در ابتدا باید کدام یک را تقویت کرد، انگیزه و یا توانایی؟

با یافتن یک محرک در مدل هوک می  توان در راستای شناسایی فعالیت  هایی
که باعث شکل  دهی عادت می  شوند، گام برداشت و همچنین با استفاده از یک



مدل رفتاری مناسب، می  توان انگیزه و توانایی را در مصرف کنندگان تقویت
کرد و در راستای علایق آن ها گام برداشت؛ اما کدام  یک برای سرمایه  گذاری
در اولویت است، انگیزه و یا توانایی؟ سرمایه  گذاری و توجه در کدام  یک نتیجه

بیشتری خواهد داشت؟ بدون شک توانایی گزینه اول است.
باید هر سه بخش الگوی B=MAT برای تک  تک اقدامات مصرف  کننده اتفاق
بیافتد. بدون انگیزه و توانایی کافی این الگوی رفتاری، معنایی نخواهد داشت.
برای شرکت  هایی که در حال یافتن راه  حل  هایی برای فناوری  های جدید
هستند، بازگشت سرمایه و سودآوری فقط با استفاده ی آسان از محصولات

شکل می  گیرد.
بالا بردن انگیزه، هزینه  بر است و زمان زیادی نیاز دارد. ساده  سازی نحوه ی
استفاده از محصول و خدمت باعث ترغیب و بالا بردن انگیزه در افراد
می  شود و تأثیر زیادی بر الگوی رفتاری خواهد داشت؛ بنابراین باید سعی کرد
که نحوه ی استفاده از محصول و خدمت را تا جایی که امکان دارد ساده کرد تا

در رقابت بازار پیروز شد.
***

سیر تکاملی توییتر

در سال ۲۰۰۹ صفحه ی اصلی توییتر از متن  ها و لینک  های بسیاری پرشده بود.
همین موضوع باعث شد افرادی که برای اولین بار با این سایت روبه  رو
می  شدند، قدری گیج شوند. توییتر بااینکه قابلیت به اشتراک  گذاری
فعالیت  های خانواده   و دوستان را داشت، ولی نتوانست با کاربران ارتباط
خوبی برقرار کند، به طوری که بیشتر آن ها از خود می  پرسیدند چرا باید
فعالیت  های خود را با دیگران به اشتراک بگذارند؟ طراحی صفحه توییتر

به  گونه  ای بود که استفاده از آن توجه زیادی نیاز داشت.



یک سال بعد، توییتر با شعار «رخدادها را کشف کنید و به اشتراک بگذارید»
صفحه ی خود را دوباره طراحی کرد. بااینکه صفحه ی طراحی شده پویایی لازم
را داشت اما همچنان ازلحاظ بصری ضعیف بود. حتی شیوه ی جستجوی کاربر
هم با آنچه توییتر در نظر داشت متضاد بود. توییتر با استناد به این  که کاربران
قدیمی به استفاده از آن ادامه خواهند داد و با افراد دیگر ارتباط برقرار
خواهند کرد، به فعالیت خود ادامه داد. ولی ازآنجاکه جستجو به سختی انجام

می  شد و به کاربران کمک نمی  کرد، تصمیم گرفت مسیر خود را تغییر دهد.



صفحه ی اصلی توییتر در دوره  ای که شرکت در بالاترین سطح رشد خود بود،
به طور چشمگیری تغییر پیدا کرد و ساده  تر شد. در حال حاضر، تبدیل فضای
پیچیده به فضایی ساده  تر برای انتشار اطلاعات کاربر این امکان را می  دهد که

از رخدادها و اخبار مربوط به افراد و شرکت  ها مطلع شوید.
اطلاع از رویدادها و اخبار مرتبط با افراد مشهور، مسابقات ورزشی و
کنسرت  ها باعث می  شود این خدمت برای افراد جذاب باشد و استفاده از آن

گسترش یابد. سایت توییتر دو درگاه مشخص دارد: ثبت  نام و ورود.
با توجه به این که ایجاد بستر مناسب برای کاربران نسبت به ترغیب کاربران
به استفاده از خدمت، مؤثرتر است، به ساده  سازی فضای شبکه ی خود اقدام

کرد.
جایگاه توییتر در سال ۲۰۱۲ نسبت به سال ۲۰۰۹ کاملاً متفاوت بود. بعضی از
مردم زمانی که متوجه محبوبیت بیشتر این سایت شدند به آن مراجعه کردند.
شبکه ی اجتماعی توییتر در سال ۲۰۰۹ بر اساس تقویت انگیزه شکل گرفته
بود اما در  نهایت تا سال ۲۰۱۲ به این نتیجه رسید که میزان آگاهی کاربران از
این سرویس اهمیت زیادی ندارد و باید آن ها را به سمت ایجاد حساب کاربری

و برقراری ارتباط با مردم سوق دهند تا وابستگی بیشتری ایجاد شود.



به  تازگی صفحه ی اصلی توییتر به منظور تشویق کاربران برای دانلود برنامه ی
تلفن همراه توییتر، تغییر کرده   است.



صفحه ی نمایش نسخه ی ۲۰۱۲ توییتر به هنگام ورود و خروج، همچنان ساده و
بزرگ باقی مانده است. توییتر می  داند اگر کاربران برنامه را درگوشی های

خود نصب کنند، تعدادشان به بیشترین حالت ممکن خواهد رسید.



درباره ی روش اکتشاف و ادراک

بحث  های بسیاری درباره ی محرک  های اصلی فوگ و شش عنصر ساده  سازی،
به  عنوان اهرم های تأثیرگذار در افراد شده است.

این عامل  ها چگونگی عکس  العمل افراد را در شرایط مختلف نشان می  دهند.
برای مثال، هر دانشجوی اقتصاد می  داند که وقتی قیمت ها کاهش یابد،
مصرف  کننده بیشتر خرید می کند. در اصطلاح فوگ، این مثالی از افزایش

توانایی خرید هنگام کاهش قیمت است.
اگر  چه این اصل ساده و ابتدایی به نظر می  آید، ولی قانون موجود مانند همه ی
نظریه  های رفتار انسانی، استثنائاتی دارد. درزمینه ی اقتصادهای رفتاری،
افراد برجسته  ای مانند دانیل کانمان (Daniel Kahneman: برنده جایزه ی نوبل)
استثنائات مدل منطقی رفتار انسانی را بررسی کرده  اند. هر کالایی که
ارزان قیمت تر باشد، افراد از آن بیشتر استفاده می  کنند. این مفهوم یک

گرایش است نه یک امر مطلق.

شرکت  ها با روش  های مختلف و متنوع در مصرف  کنندگان انگیزه ایجاد
می  کنند و با روش  های اکتشافی (میان  برهای ذهنی برای تصمیماتی که
مصرف  کننده می  گیرد و شکل دادن نظریات آن ها) توانایی  شان را بالا می  برند.

در ادامه، چهار نوع از این گرایش  های ذهنی بررسی شده است.
مصرف  کنندگان اغلب از این اثرات بر رفتارشان آگاهی ندارند و با تحقیقات،

رفتار آن ها پیش بینی می  شود.

تأثیر کمیابی

در سال ۱۹۷۵ استفان ورچل (Estephen Merchel)، جری لی (Jerry Lee) و
آکانبی ادئول (Akanbi Adewole) چگونگی انتخاب کلوچه توسط مردم در دو

ظرف شیشه  ای یکسان را بررسی کردند.
در دو ظرفی که یکی از آن ها دو عدد و دیگری ده عدد کلوچه است، کدام

کلوچه  ها ارزش بیشتری دارند؟
ً خالی بود را خیلی بیشتر شرکت  کننده  ها کلوچه  هایی که در ظرف تقریبا

ارزش  گذاری کردند.

ظاهر کمیابی بر درک آن ها در ارزش محصول تأثیر گذاشت.



نظریه  های زیادی برای دلیل این نتیجه وجود دارد. کمیابی حاوی پیامی در
رابطه با محصول است که اگر از جنسی کمتر وجود دارد، ممکن است دلیل

آن چیزی باشد که دیگران می  دانند و شما نمی  دانید.
ً خالی هستند انتخاب های بهتری هستند. یعنی کلوچه  هایی که در ظرف تقریبا
ظرفی با دو کلوچه ی باقی مانده، معنای با  ارزش بودن را انتقال می  دهد.
اطلاعات بی  ربط است و در حقیقت کلوچه  ها یکسان هستند؛ ولی درک

کمیابی، ارزش  گذاری کلوچه  ها را تغییر داده است.
در بخش دوم، محققان بررسی کردند که چه اتفاقی برای ارزش  گذاری

کلوچه  ها می  افتد، اگر ناگهان آن ها کمیاب و یا فراوان شوند.
به برخی از افراد ظرف  هایی با دو عدد و به افراد دیگر ظرف  هایی با ده عدد
کلوچه داده شد. سپس هشت کلوچه از گروهی که در ظرف خود ده عدد
داشتند، گرفته شد و به آن  هایی که دو کلوچه داشتند، هشت کلوچه ی دیگر
داده شد. چگونه این تغییرات در ارزش  گذاری کلوچه  ها بر افراد تأثیر خواهد

گذاشت؟

نتیجه ها با بحث کمیابی سازگار است. گروهی که در آخر تنها دو کلوچه
داشتند، آن ها را بیشتر ارزش  گذاری کردند؛ و آن  هایی که فراوانی ناگهانی را
از دو به ده عدد تجربه کردند، کلوچه ها را کمتر ارزش گذاری کردند. آن ها
کلوچه ها را از افرادی که در ابتدا با ده کلوچه شروع کرده بودند، هم کمتر

ارزش  گذاری کردند.
نتایج این تحقیق نشان داد که اگر محصولی در ابتدا کمیاب باشد و سپس

فراوان شود، میزان ارزش  گذاری آن از طرف مصرف  کننده کاهش می  یابد.
برای بررسی چگونگی تأثیر کمیابی بر میزان فروش، سایت آمازون را
بررسی می  کنیم. برای مثال، آمازون یک لوح فشرده ی آهنگ را با متن «تنها
چهارده عدد در انبار موجود است» عرضه می  کرد و یا کتابی را عرضه می  کرد
که نوشته بود تنها سه نسخه از آن باقی مانده است، این نوشته ها بر روی
خریداری که به بزرگ ترین وب  سایت فروش آنلاین مراجعه کرده است، تأثیر

می  گذارند و باعث تغییر رفتار خریداران می شود.



اثرات محیط اطراف

محیط اطراف بر ادراک مخاطبان تأثیر دارد. در یک تجربه ی اجتماعی،
ویولن زن معروف جهان، جاشوا بل (Joshua Bell) تصمیم گرفت یک کنسرت
رایگان، در ایستگاه مترو واشنگتن اجرا کند. بل همیشه کنسرت  هایش را در
Kennedy Center And Carnegie) سالن هایی مانند کندی سنتر و کارنیگه هال
Hall) که بلیت آن ها صدها دلار بود، اجرا می  کرد؛ اما وقتی او در محیط
ایستگاه مترو واشنگتن اجرا کرد، کسی به موسیقی  اش گوش نکرد و گویا

موسیقی برای گوش  های کر نواخته می  شد.
تقریباً هیچ کس متوجه نشد که از کنار یکی از بااستعدادترین موسیقیدان  های

دنیا عبور می  کند.

محیط ما در ذهنمان با ایجاد میا  ن  برهایی باعث قضاوت  های عجولانه و گاهی
نادرست می  شود.

وقتی کنسرت بل در ایستگاه مترو اجرا شد، تعداد بسیار کمی ایستادند و
گوش کردند؛ اما وقتی کنسرت در محیط سالن برگزار می  شد، دلار  های
بسیاری هزینه می  کردند تا در ردیف های جلویی و هرچه نزدیک  تر به بل باشند.
محیط نه تنها بر رفتار ما تأثیر می  گذارد، بلکه چگونگی درک از شادی را نیز در
ذهنمان تغییر می  دهد. به عنوان مثال، در سال ۲۰۰۷ میلادی تأثیر قیمت بر درک
از طعم یک نوشیدنی بررسی شد. محققان، شرکت  کنندگانی را بررسی کردند

که نوشابه  ای را می  خوردند.
دستگاه ام آر آی (MRI) جریان خون را در نقاط مختلف مغز آن ها اسکن
می  کرد و ارزش هر یک از نوشابه ها از دید شرکت  کنندگان ثبت می  شد.



نمونه  گیری با بطری  های پنج دلاری شروع شد و به بطری های نود دلاری رسید.
هر  چه قیمت بطری  های نوشابه افزایش می یافت، لذت درک شده در
شرکت  کنندگان نیز افزایش می  یافت. شرکت  کنندگان نه تنها اعتراف می  کردند
که با افزایش قیمت لذت بیشتری از نوشابه می  برند، بلکه مغزشان نیز
احساساتشان را تأیید می  کرد و در نقاط مرتبط با لذت، تصاویر خوشه مانندی
مشاهده می شد. در این تحقیق شرکت  کننده  ها متوجه نشدند که هر بار فقط
یک نمونه نوشابه را امتحان می  کنند. این مطالعه نشان می  دهد که چگونه
ادراک افراد، تصور آن ها را از یک محصول شکل می    دهد، حتی اگر به کیفیت

آن محصول مربوط نباشد.

تأثیر تعصب شناختی در تصمیم گیری

به ندرت پیش می  آید که وارد مغازه ی لباس  فروشی شویم و عباراتی از قبیل،
۳۰ درصد تخفیف، یکی بخر و دو تا ببر و یا نمونه های دیگر فروش و بازاریابی
را نبینیم. در حقیقت این ترفند  ها برای به حداکثر   رساندن سود تجارت هستند.
در فروشگاه  های مشابه، اغلب همین اجناس را باقیمت پایین  تر و بدون
برچسب تخفیف می  فروشند. برای مثال، در فروشگاهی با خرید یک بسته زیر
پیراهن سه تایی از برند جوکی، یک بسته دیگر با تخفیف ۲۹.۵۰ دلاری عرضه
می  شد؛ درحالی که قیمت یک بسته زیر پیراهن ۵ تایی از یک برند دیگر ۳۴ دلار
بود. با یک محاسبه می  فهمیم که زیر پیراهن  هایی که شامل تخفیف نبودند

ارزان  تر از زیر پیراهن  های بسته ی تخفیف  دار بودند.

مردم اغلب هنگام تصمیم  گیری به یک سری اطلاعات مقدماتی متوسل
می  شوند و تصمیم می گیرند.

برای مثال، زیر پیراهن های برند جوکی چون در حراج بودند، خریداری
می  شدند. با برچسب حراج، دو برند از هم متمایز شده بودند و این تنها چیزی

بود که خریداران در نظر گرفتند.

تأثیر ایجاد انگیزه

خرده  فروشان، اغلب برای تشویق طرح «تکرار فرآیند فروش» (بازگشت
مشتری و خرید دوباره از محصول) از کارت پانچ  ها استفاده می  کنند.
مشتری  ها با هر خرید به خرید مجانی محصول و یا خدمات نزدیک می  شوند.
این کارت  ها معمولاً خالی هستند و به مشتری  ها داده می  شوند؛ در حقیقت



آن ها از صفر درصد شروع می  شوند. اگر خرده فروشان کارت  هایی که از قبل
پانچ شده  اند به مشتریان بدهند، چه اتفاقی می  افتد؟ اگر آن ها از قبل
پیشرفت  هایی داشته باشند، آیا احتمال دارد که وارد عمل شوند و ادامه دهند؟

برای رسیدن به پاسخ این سؤال ها آزمایشی انجام شده است.
به دو گروه از مشتریان کارت پانچ  هایی داده شد. زمانی که کارت  ها به طور
کامل پانچ شدند آن ها   توانستند از خدمات کارواش مجانی استفاده کنند. به
گروهی کارت  های خالی با ۸ مربع داده شد و به گروه دوم کارت  هایی با ۱۰
مربع که دوتا از آن ها مجانی پانچ شده بودند. هر دو گروه باید ۸ بار خرید
می  کردند تا از خدمات مجانی کارواش استفاده کنند. گروه دوم که از قبل ۲ تا

پانچ مجانی داشتند، ۸۲% بیشتر احتمال کامل کردن   کارت  ها را داشتند.

این مطالعه نشان می  دهد که افزایش انگیزه و یا همان اهدای پیشرفت،
موجب می  شود تا مردم باور کنند در حال نزدیک شدن به هدف خود هستند.

سایت  هایی از قبیل فیس  بوک و لینکداین (LinkedIn) طرح  های اکتشافی را
به کار می  برند تا مردم هنگام تکمیل پروفایل  های آنلاین خود تشویق به کسب

اطلاعات بیشتر در مورد خود شوند.
در سایت لینکداین هر کاربر با مشاهده ی صورت ظاهری از پیشرفت خود

مراحل ثبت نام را آغاز می  کند.

کاربر در مرحله ی بعد با به  کارگیری اطلاعات اضافی، پروفایل خود را تکمیل و
درواقع تقویت می  کند. همچنان که کاربران در حال تکمیل هر مرحله هستند،
سایت لینکداین به  طور تدریجی و با مقیاس در نمودار  هایی نشان می  دهد که
کاربر در حال پیشرفت است. به  طور هوشمندانه، کامل شدن نوار پیشرفت
در این سایت شامل مقیاس عددی نمی  شود بلکه به  صورت گرافیکی موجب
درک پیشرفت در کاربر می  شود. برای کاربر جدید که در مرحله ی ابتدایی
فرآیند است، تکمیل اطلاعات و رسیدن به مرحله ی پیشرفته خیلی دور به
نظر نمی  رسد و این در حالی است که کاربر در مرحله ی پیشرفته، برای



رسیدن به مرحله ی آخر باید علاوه بر تکمیل مرحله ی پیشرفته مرحله  های
بعدی را هم طی کند.

بیشتر مردم از به  کارگیری قوانین کارآمد در تصمیم  گیری  های لحظه  ای متعدد
و درست روزانه ی خود بی  خبرند. روانشناسان بر این باورند که صدها تعصب
شناختی(۲) وجود دارد که بر رفتار ما تأثیرگذار هستند. چهار موردی که در

اینجا ذکر شد فقط نمونه  هایی از این تعصب های شناختی هستند.
درک و اعمال این روش، تأثیر چشمگیری در ایجاد انگیزه برای طراحان

محصول و بررسی فرآیند عادت دارد.
استفان اندرسون (Stephan Anderson) نویسنده ی کتاب «طراحی تعامل
اغواکننده» ابزاری را با نام یادداشت  های ذهنی طراحی کرده تا با کمک
آن، طراحان با گرفتن تصمیمات درست، محصول  های بهتری را طراحی کنند.
این طرح بر اساس مجموعه    ای از کارت  ها طراحی شده است. هر کارت
شامل شرح مختصری از تعصب شناختی است و قصد دارد نظر  های اعضای
گروه را طی جلسه ی طوفان مغزی(۳) درباره ی چگونگی استفاده از این

اصول بررسی کند.
برای مثال، اعضای گروه باید از یکدیگر بپرسند که چگونه با «ایجاد انگیزه یا

کمبود انگیزه» احتمال اقدام مورد   نظر در کاربر افزایش می  یابد.
در این بخش ما دریافتیم که چگونه کاربران فعال می  شوند. بررسی شد
چگونه تعصبات شناختی بر رفتار تأثیرگذارند و چطور سازندگان محصول با
طرح ساده ی «پیش بینی یک جایزه» کاربران را به مرحله بعدی مدل هوک

می  برند.
اکنون که کاربران دو مرحله ی اول را گذراندند نوبت این است تا پاداش خود را
دریافت کنند؛ اما کاربران دقیقاً چه می خواهند؟ چه چیزی موجب می  شود تا
ما به عقب برگردیم و دوباره به فناوری و تجربه  های عادت متوسل شویم؟

پاسخ به این سؤالات عنوان فصل بعدی است.
***

به خاطر بسپارید و به اشتراک بگذارید

• اقدام، دومین گام در مدل هوک است.
• اقدام، ساده ترین رفتار در پیش  بینی پاداش است.
• همان  طور که مدل رفتاری دکتر فوگ بیان می  کند:

- محرک برانگیزاننده، هم زمان با توانایی و انگیزه ی کافی در مصرف  کننده
باعث رفتار و عکس  العمل او می  شود؛

- هر رفتار و عکس  العملی به  وسیله ی یکی از سه محرک اصلی هدایت



می  شود؛ جستجوی لذت و اجتناب از درد، جستجوی امید و اجتناب از ترس،
دنبال کردن پذیرش اجتماعی و اجتناب از پذیرش نشدن اجتماعی؛

- توانایی به شش عامل، زمان، پول، تلاش فیزیکی، چرخه ی ذهنی، انحراف
اجتماعی و عدم روزمرگی. توانایی به مشتریان و موقعیت آن ها در آن لحظه

وابسته است.
• ابتکارات، میان  برهای شناختی ای هستند که در تصمیم  گیری  های سریع از
آن ها استفاده می  شود. طراحان محصول از صدها ابتکار برای افزایش احتمال

اقدام موردنظر در مصرف  کنندگان، استفاده می  کنند.
***

تمرین

برای انجام تمرین  های زیر به پاسخ  هایی که به سؤالات بخش «تمرین» فصل
قبل دادید، رجوع کنید:

• در مسیری حرکت کنید که مصرف  کنندگان محصول و یا خدمات شما طی
می  کنند. از زمانی که مصرف  کنندگان محرک درونی خود را احساس می  کنند،
چند مرحله باید طی کنند تا به پاداش موردنظر خود دست یابند؟ این فرآیند در
مقایسه با مثال  هایی که در این فصل آورده شده است، چقدر زمان می  گیرد؟

در مقایسه با محصولات و خدمات رقبا چقدر زمان می  گیرد؟
• کدام  یک از منابع زیر، عوامل محدود  کننده برای ایجاد عادت، در مشتریان

شما هستند؟
- زمان

- چرخه ی ذهنی (خیلی گیج  کننده)
- پول

- انحراف اجتماعی (خارج از حالت طبیعی)
- تلاش فیزیکی

- غیرمعمول بودن (خیلی جدید)
• جلسه ی طوفان ذهنی جهت شناسایی سه روش آسان  تر برای تکمیل کارها

برگزار کنید.
• توجه داشته باشید، از ابتکاراتی استفاده کنید که احتمال ایجاد عادت  ها

افزایش یابد.

***
گوگل محبوب  ترین موتور جستجو در جهان شناخته می  شود. این موتور
جستجو با توجه به خدماتی که ارائه می  کند، اولین موتوری نبود که به بازار
آمد؛ در اواخر دهه ی ۱۹۹۰ میلادی، گوگل وارد بازار شد و با موتورهای



قدرتمند دیگری مانند یاهو، آلتاویستا، اکسایت رقابت کرد. چگونه گوگل
توانست بر این صنعت چند میلیون دلاری تسلط پیدا کند؟

ً صفحه ی اصلی ساده و بی آلایش گوگل و همچنین نشان دادن نتایج کاملا
مرتبط با موضوع، موجب محبوبیت این موتور جستجو شده است.

***



فصل چهارم: پاداش



هدف نهایی تمام کسب وکارها کمک به مشتریان، برای دستیابی به اهدافشان
(محصولات و یا خدمات مناسب) است. همان  طور که در فصل پیش بررسی
شد، کاهش مراحل برای دستیابی مشتری به هدف خود، احتمال رسیدن
کسب  وکار به درآمد را افزایش می  دهد. برای حفظ مشتری  ها باید محصولات



به نحوی طراحی شوند که نیاز  های آن ها را برآورده کند. تشکیل روابط
شناختی(۴) (که در فصل ۲ در رابطه با آن بحث شد) با ایجاد تلنگر یا تحریک

باید مشتری را به محصول وابسته کند.
مرحله ی سوم در مدل هوک، مرحله ی پاداش (متغیر) است که در این مرحله
با حل یک مشکل به مشتری پاداش داده می  شود که انگیزه ی اقدام در
مرحله ی قبلی را تقویت می  کند. برای درک اهمیت پاداش و پاداش  های متغیر

باید در رابطه با عملکرد ذهن بررسی عمیقی انجام شود.

درک پاداش

(James Olds & Peter Milner) در دهه ی ۱۹۴۰ دو محقق بانام های الدز و میلنر
با تحقیقی دریافتند که چگونه ناحیه ی مشخصی از مغز، محل اصلی خواسته و
علاقه است. در این تحقیق، الکترودهایی در مغز موش  های آزمایشگاهی قرار
دادند که این الکترود  ها شوک  های الکتریکی کوچکی در ناحیه  ای از مغز به نام

نوکلئوس اکومبنس (nucleus accumbens) تولید می  کردند.
الدز و میلنر نشان دادند که موش  های آزمایشگاهی از آب و غذا صرف  نظر
می  کردند و حتی از یک تور الکتریکی قوی عبور می  کردند تا اهرم ایجادکننده ی
شوک الکتریکی را فشار دهند. چند سال بعد توسط محقق  های دیگری پاسخ
محرک  های خودالقایی را در همین ناحیه ی مغز آزمایش کردند. نتیجه ی این
تحقیق به طور قابل توجهی شبیه آزمایش موش ها بود. از افراد مورد آزمایش
می خواستند دکمه ی مذکور را فشار دهند. حتی زمانی که دستگاه خاموش
می شد، افراد دکمه را فشار می دادند. محقق ها به زحمت دستگاه ها را از

دست افراد خارج می کردند.
با توجه به پاسخ هایی که الدز و مینلر در رابطه با موش های آزمایشگاهی
مشاهده کردند، آن ها مرکز لذت مغز را پیدا کردند. درواقع مواردی که حس
خوبی می دهند، این ناحیه از مغز را فعال می کنند. میل جنسی، غذای
خوشمزه، چانه زنی و حتی دستگاه های دیجیتال این بخش از مغز را فعال

می کنند که نیروی محرکه ی بسیاری از رفتارها می شود.
تحقیقات اخیر نشان می  دهد که آزمایش های این دو محقق خیلی قابل اتکا
نیستند. برایان ناتسون (Brian Knutson) استاد دانشگاه استنفورد با انجام
تحقیقی، جریان خون را در مغز افرادی که مشغول شرط بندی بودند در
دستگاه اف ام آر ای (fMRI: تصویرسازی تشدید مغناطیسی کارکردی)
بررسی کرد. ناتسون و همکارانش، شرکت  کنندگانی را که مشغول شرط  بندی
بودند، بررسی کردند. نتایج شگفت انگیز این مطالعه نشان داد زمانی که
پاداش (در این مورد، پرداخت مالی) دریافت می شود، ناحیه ی نوکلئوس



اکومبنس مغز فعال نمی شود و بالعکس زمانی که مغز در حال پیش بینی

دریافت این پاداش است، ناحیه نوکلئوس اکامبنس فعال می شود.
این مطالعه نشان داد که آنچه ما را به انجام کاری برمی انگیزاند، احساسی
نیست که از پاداش به ما دست می دهد بلکه نیاز به کاهش میل دریافت این
پاداش است. درواقع عکس العملی است که نسبت به فعال شدن ناحیه ی

نوکلئوس اکومبنس نشان می دهیم.
ً تحرکاتی که تمایلات و خواسته ها را در مغز ایجاد می کنند (مانند ظاهرا
عکس العمل موش در آزمایشی که میلنر انجام داد) ما را به انجام این کار

برمی انگیزاند.
***

درک تغییرپذیری

فیلم نخستین رویارویی یک کودک که سگ (که در یوتیوب به اشتراک
گذاشته شده است) به روشن شدن مسئله مهمی درباره سیم کشی مغز و

ذهن کمک می کند.
در ابتدا حالت چهره کودک نشان می دهد که او قصد دارد بپرسد «این هیولای
پشمالو در این خانه چه  کار می کند؟ آیا به من آسیب می رساند؟ می خواهد
چه  کار کند؟» حس کنجکاوی سراسر وجود کودک را فرامی گیرد و کودک
مطمئن نیست که آیا این موجود به او آسیبی می رساند یا نه؛ اما خیلی زود
درمی یابد که روور (سگ) تهدیدی برای امنیت او نیست. آنچه پس ازاین
مواجهه ی اولیه پیش می آید، خنده ی کودک است. پژوهشگران معتقدند زمانی
که ناراحتی و هیجان نبود اطمینان را بدون ترس از آسیب تجربه کنیم، خنده

دریچه ی رهایی از این موقعیت است.
آنچه در این فیلم  ها دیده نمی شود، اتفاقاتی است که به مرورزمان رخ می دهد.
چند سال بعد، آنچه درباره ی روور (سگ) برای کودک ترسناک به نظر
می رسیده، دیگر توجه او را به خود جلب نمی کند. رفتار سگ برای کودک
پیش بینی کننده است و به نظر او روور دیگر توله سگ سرگرم کننده نیست.

ذهن کودک تا   زمانی با کامیون ها، ماشین های آتش نشانی، دوچرخه و
اسباب بازی های جدید درگیر است که این وسایل برای او پیش بینی کننده
باشند. ما بدون تغییرپذیری در این موارد مانند کودکان هستیم. زمانی که
بتوانیم اتفاقات را پیش بینی کنیم، نسبت به آن اتفاقات کمتر هیجان زده
خواهیم شد. قوانین مشابه قوانینی که در مورد سگ ها کاربرد دارد، در
محصولات نیز صدق می کند. محصولات برای اینکه توجه ما را به خود جلب

کنند، باید تا حد زیادی تازگی داشته باشند.



مغز ما طی هزارها سال رشد داشته و ارتقا یافته تا به ما کمک کند دریابیم
اشیاء چگونه کار می کنند. ما رابطه ی علت و معلولی مسائل پیرامون خود را
در حافظه ی خود حفظ می کنیم. عادت ها، توانایی مغز برای پاسخ دادن سریع
به رفتار یا واکنش مناسب به یک مسئله ی عادی است. کارهای عادی به توجه
کم نیاز دارند یا حتی به توجه و دقت نیازی ندارند. عادت ها به ما کمک می کنند

تا بخشی از تمرکز ذهنی خود را برای سایر مسائل نگه  داریم.
اما برخی از مسئله ها الگوی علت- معلولی را در هم می شکند (زمانی که
مسئله ای خارج از حالت عادی باشد)، این مسئله ها تأمل بیشتری نیاز دارند.
تازگی و جدید بودن یک مسئله باعث تحریک علاقه ی مخاطب می شود و توجه
را جلب می کند (مانند یک کودک که برای نخستین بار با یک سگ اهلی روبرو

می شود).
***

پاداش های همنوعانه (اجتماعی)، کسب موفقیت و رضایت درونی

در دهه ی ۱۹۵۰ بی. اف. اسکینر محقق روان پزشکی در آزمایشی تغییرپذیری
را بر تأثیر رفتار حیوانات بررسی کرد. اسکینر، کبوترها را درون جعبه ای مجهز
به یک اهرم قرار داد. هر زمانی که کبوترها این اهرم را فشار می دادند،
مقداری غذا وارد جعبه می شد. این کبوترها مانند موش های آزمایشگاهی
اولدرز و میلنر، رابطه ی علت و معلولی میان فشار دادن اهرم و دریافت غذا

را فرا گرفتند.
اسکینر، در بخش بعدی این آزمایش، فاکتور تغییرپذیری را اضافه کرد. به جای
اینکه با هر بار ضربه ی کبوتر به اهرم غذا برایش فراهم شود، این ماشین پس
از چند ضربه ی تصادفی کبوترها غذا فراهم می کرد. فشار دادن اهرم برای
کبوترها گاهی به منزله ی فراهم شدن غذا بود و گاهی هم این اتفاق رخ
نمی داد. اسکینر نشان داد که پاداش متناوب (نه دائمی) باعث می شود تعداد
دفعاتی که کبوترها به اهرم ضربه می زدند، افزایش یابد. افزودن فاکتور

تغییرپذیری، تعداد دفعات عمل ارادی کبوترها را افزایش می داد.
آزمایش بر روی کبوترها اطلاعات بسیاری را درباره ی علت  های رفتار و

اقدامات افراد نشان داد. آزمایش های اخیر نشان می دهد که تغییرپذیری
میزان فعالیت ناحیه ی نوکلئوس اکومبنس مغز و سطح دوپامین
نوروترانسمیتر (Neurotransmitter: انتقال دهنده عصبی) را افزایش می  دهد و

باعث تحریک احساس گرسنگی و در نتیجه انتظار پاداش می  شود.
در آزمایش هایی که پاداش های مالی در آن ها دخیل است و در بررسی مردانی
که به تصاویر چهره های زنان جذاب نگاه می کنند، محققان با سطوح



افزایش یافته دوپامین در ناحیه ی نوکلئوس اکومبس مغز روبرو شدند.

پاداش های متغیر در تمام انواع محصولات و تجربه هایی مشاهده می  شود که
توجه ما را به خود معطوف می کنند. این پاداش ها باعث چک کردن ایمیل،
جستجو در اینترنت و یا خرید ارزان قیمت می شوند. پاداش های متغیر سه نوع
هستند: همنوعانه (اجتماعی)، شکار و رضایت درونی. محصولاتی که
عادت  های ما را شکل می دهند از یک یا تعداد بیشتری از این انواع پاداش های

متغیر بهره برداری می کنند.



پاداش های همنوعانه (اجتماعی)

انسان ها به همدیگر وابسته هستند و پاداش های همنوعانه (اجتماعی) به دلیل
همین ارتباطی است که بین ما و همنوعان وجود دارد.

مغز انسان ها به گونه ای است که به دنبال پاداش یا مشوقی برای احساس
پذیرفته شدن، جذاب بودن و مهم بودن است.

بسیاری از نهادها و صنایع برای برطرف کردن نیازهای انسان ها به روابط
اجتماعی شکل گرفته اند. نیاز به ارتباط اجتماعی، به ارزش   و خواسته های ما
شکل می دهد، تعیین می کند که بیشتر وقت خود را چگونه بگذرانیم؛ برای
نمونه شرکت در گروه های مدنی، تماشای ورزش هایی با تماشاگران انبوه و

برنامه های تلویزیونی عامه پسند.
محبوبیت گسترده ی رسانه های اجتماعی دیجیتال، طبیعی است. فیس  بوک،
توییتر، پینترست و چندین سایت دیگر که بیش از یک میلیارد کاربر دارند،
پاداش ها و مشوق  هایی بر اساس برنامه های متغیر عرضه می کنند. کاربران با
هر پست، توییت و پین انتظار تأیید شدن دارند. گروه با تأیید و تشویق کاربر

باعث کسب رضایت و در نهایت ترغیب به مراجعه ی بعدی می شود.
سایت هایی که از پاداش و مشوق های داخل گروه استفاده می کنند از نظریه ی
یادگیری اجتماعی(۵) بهره می برند. باندورا، اهمیت و تأثیر الگوبرداری را
بررسی کرد و توانایی های خاص را به یادگیری از دیگران نسبت داد. باندورا
دریافت که تشویق دیگران برای رفتار خاص، احتمال تغییر نگرش و رفتار
مرتبط با آن را در فرد زیاد می  کند. عملکرد این روش با مشاهده ی رفتار
افراد مشابه افزایش می یابد. رسانه های اجتماعی نیز از این روش برای

طبقه بندی جامعه استفاده می کنند.

چند مثال از پاداش اجتماعی:

۱. فیس بوک

فیس بوک نمونه های متعددی از پاداش اجتماعی متغیر را ارائه می دهد.

به محض این که کاربر وارد صفحه ی فیس بوک می شود، تعداد زیادی مطلب که
دوستان به اشتراک گذاشته اند، نظرات دیگران و تعداد افرادی که آن مطلب
را دوست دارند (تعداد لایک خورده ها) نشان داده می شود. اطلاع نداشتن



کاربران از مطالبی که با هر بار ورود به سایت با آن روبرو می شوند، باعث
ترغیب آن ها برای مراجعه های بعدی می شود.

همان  گونه که محتوای متغیر باعث ترغیب کاربر به مراجعه های مجدد
می شود، کلیک بر روی دکمه ی لایک، پاداشی است برای کسی که آن مطلب
را به اشتراک گذاشته است. لایک و یا کامنت برای افرادی که مطالب را به
اشتراک گذاشته اند، اعتبار به همراه دارد و پاداش متغیر باعث ترغیب آن ها به

ارسال مطالب بیشتر می شود.

(Stack Overflow) ۲. استک اورفلو

استک اورفلو بزرگ ترین سایت پرسش و پاسخ برای برنامه نویسان و
مهندس های نرم افزار است. کاربران داوطلب، اطلاعات استک اورفلو مانند
سایت های کورا (Quora)، ویکی پدیا (Wikipedia) و یوتیوب (YouTube) را وارد
می  کنند. کاربران، روزانه حدود پنج هزار پاسخ بر روی صفحه ی سایت استک
اورفلو می  نویسند که بسیاری از آن ها بسیار فنی و کامل است. چرا تعداد
زیادی از کاربران در سایت استک اورفلو برای کاری به صورت رایگان، وقت
زیادی صرف می کنند؟ چه چیزی آن ها را به تلاش زیاد برای نوشتن متن ها و

مستنداتی که سخت و پیچیده است، ترغیب می کند؟
آن ها، چون منتظر پاداش سایر اعضای گروه هستند، به سؤالات پاسخ
می دهند. هر بار که کاربری به سؤالی پاسخ می دهد، سایر اعضای گروه این
امکان را دارند که به پاسخ، رأی موافق و یا مخالف دهند. بهترین پاسخ ها با
بیشترین رأی مثبت سایر کاربران باعث کسب امتیاز برای نویسنده ی آن

می شوند.



وقتی امتیاز کاربر به حدنصاب معینی برسد، کاربر نشان دریافت می  کند و این
نشان به او امتیازات ویژه و رتبه ی خاصی می  دهد. روند جمع کردن امتیازها

بسیار متغیر است، چون کاربر نمی داند چه امتیازی از گروه کسب می کند.
مهندس های نرم افزار از همکاری با گروه احساس رضایت می کنند و به همین

دلیل استک اورفلو فعال است.
تغییرپذیری سایت ها باعث می شود که فعالیت های خسته کننده به فرآیندی
جذاب تبدیل شود و کاربران مانند بازی به آن عادت کنند. نحوه ی امتیازدهی
دراستک اورفلو با بازی متفاوت است و با نمایش میزان همکاری و
خدمت رسانی به گروه اعتبار و ارزش کسب می  کند. کاربران از کمک به دیگر
برنامه نویسان و جلب احترام کسانی که به نظراتشان اهمیت می دهند، لذت

می برند.

(League of legends) ۳. لیگ آف لجندز

لیگ آف لجندز بازی محبوبی است که در سال ۲۰۰۹ وارد بازار شد و خیلی
سریع به موفقیت رسید. پس از مدت کمی از ورود این بازی به بازار، صاحبان



آن به مشکل بزرگی پی بردند. این بازی آنلاین پر از ترول بود. ترول  ها افرادی
بودند که از ترساندن سایرین لذت می بردند؛ ولی با توجه به شرایط بازی و
مشخص نبودن هویت آن ها، قابل  پیگیری نبودند و در امنیت به مزاحمت های
خود ادامه می دادند. وجود گروه های مزاحم باعث بدنام شدن بازی لیگ آف
لجندز شد. این مزاحمت ها باعث شد لیگ آف لجندز در مقاله ای از یک
نشریه ی معتبر صنعتی، برای دو مورد به شهرت برسد؛ اثبات قدرت یک بازی

رایگان و گروهی از مزاحم ها.
عرضه کنندگان این بازی برای مبارزه با ترول  ها، طرح پاداشی برمبنای تئوری
Honor) آموزش اجتماعی باندورا طراحی کردند. این سیستم امتیاز افتخار
Point) نامیده می شد. در سیستم امتیاز افتخار، افرادی که بازی می کردند
می  توانستند برای تشخیص ترول  ها امتیاز پاداش کسب کنند. این تجلیل
مجازی، کاربران را به رفتار مثبت و همکاری با دیگران برای مقابله با مشکل
ً متغیر است و ترول  ها تشویق می کرد. تعداد امتیازهای کسب شده کاملا

وابسته به تأیید سایر کاربران است.
امتیاز افتخار، خیلی سریع تبدیل به ابزاری برای نشان دادن پذیرش اجتماعی

شد و کمک کرد تا کاربران از ترول  ها اجتناب کنند.

***
تعداد زیادی از کاربران در سایت استک اورفلو برای کاری به صورت رایگان،
وقت زیادی صرف می کنند؟ چه چیزی آن ها را به تلاش زیاد برای نوشتن



متن ها و مستنداتی که سخت و پیچیده است، ترغیب می کند؟
آن ها، چون منتظر پاداش سایر اعضای گروه هستند، به سؤالات پاسخ
می دهند. هر بار که کاربری به سؤالی پاسخ می دهد، سایر اعضای گروه این
امکان را دارند که به پاسخ، رأی موافق و یا مخالف دهند. بهترین پاسخ ها با
بیشترین رأی مثبت سایر کاربران باعث کسب امتیاز برای نویسنده ی آن

می شوند.
***

سیستم پاداش شکار

سالیان طولانی، دانشمندان تلاش کردند تا سؤال اصلی در رابطه با سیر
تکاملی بشر را پاسخ دهند: چگونه انسان های اولیه برای غذای خود شکار
می کردند؟ کارشناس های بیولوژیست معتقد هستند که پروتئین موجود در
گوشت حیوانات باعث تغذیه ی بهتر و کارایی بهتر ذهن می شود؛ اما جزییات
بیشتر در مورد شکار انسان های اولیه همچنان مبهم است. انسان های اولیه از
نیزه و خنجرهای دست ساز برای شکار استفاده می کردند. مشخص شده که
این سلاح ها اختراع پانصد هزار سال پیش بشر است، این در حالی است که

بشر دو میلیون سال است که از گوشت تغذیه می کند.
انسان های اولیه برای غذا، شکار می کردند و انسان  های امروزی برای
چیزهای دیگری شکار می کنند. در جامعه ی مدرن امروزه، غذا با پرداخت
هزینه و پول تهیه می شود و در دوره های اخیر سیستم های الکترونیک جای پول

را گرفته اند (بانکداری الکترونیک).
سیستم پاداش شکار، باوجود فناوری و سیستم های کامپیوتری همچنان وجود
دارد. امروزه موارد زیادی وجود دارد که می توان آن ها را با سیستم پاداش

متغیر شکار مقایسه کرد.

(Machine Gambling) ۱. دستگاه گامبلینگ

اکثر مردم می دانند که بازی هایی مانند کازینو برای مردم سودی نخواهد
داشت. همان طور که پیشکسوتان این بازی ها بیان می کنند؛ برنده همواره
صاحب مکان بازی است. همه به این مورد اعتقاد دارند ولی سالانه میلیاردها

دلار در این دستگاه های بازی هزینه می شود.
دستگاه های بازی یک نمونه ی مناسب برای پاداش متغیر سیستم شکار است.
روزانه یک میلیارد دلار در دستگاه های کازینو به امید برنده شدن، ـ ـ درواقع
شکار کردن ــ ریخته می شود. این پول ها داخل دستگاه ریخته می  شود و



به صورت احتمالی به تعدادی از افراد جایزه می  دهد؛ درواقع برنده واقعی
کسی است که بیرون از بازی و صاحب دستگاه است.

۲.توییتر

امروزه غذا به محصولات آنلاین تبدیل شده است؛ جریان نامحدود اطلاعات که
با حرکت اسکرول نمایان و پاداش شکار شناخته می شود. برای مثال، تایم
لاین(۶) توییتر با ترکیبی از اطلاعات به شکل نوشته، عکس و فیلم پر
می شود. تنوع موجود در توییتر تجربه  ای جذاب برای کاربران ایجاد می  کند.
اطلاعات و اخبار جذابی که کاربر مشاهده می کند مانند شکار برای او است.
این شکار جذاب باعث می شود که کاربر جذب توییتر شود و اسکرول توییتر
را حرکت دهد تا سایر مطالب و اخبار جذاب را بتواند شکار کند. این شکارها

برای کاربر پاداش های متغیر محسوب می شود.



۳. پینترست



پینترست از جذابیت های بصری استفاده می کند و با استفاده از آن به رشد ۵۰
میلیون کاربر در ماه رسید. سایت پینترست مانند یک میز غذای متنوع برای
انواع سلیقه  هاست. کاربران، این سایت را انتخاب کردند که از مشاهده ی

محتواهای جذاب در هر صفحه اطمینان دارند.
کاربران پینترست نمی توانند پیش بینی کنند چه چیزی در سایت خواهند یافت.
یک طراحی غیرمعمول برای ترغیب کاربران به جستجو و مشاهده ی سایت به
کار گرفته شده است. در سایت پینترست با حرکت اسکرول، بالا و پایین رفتن
کاربران، عکس هایی ظاهر می شوند؛ کاربران برای برطرف کردن حس
کنجکاوی خود کل تصویرها را مشاهده می کنند. همین طور که تصاویر بر روی
صفحه ، نمایش داده می  شوند، جستجوی بی  پایان برای شکار پاداش  های

مختلف ادامه می  یابد.



پاداش رضایت درونی

پاداش  های متفاوتی برای استفاده از خدمات و محصولات وجود دارد. در
برخی موارد کاربران فقط برای کسب رضایت درونی به دنبال حل مسائل
هستند. کاربران یک وظیفه را انجام می  دهند و فقط برای کسب رضایت
درونی این کار را انجام می  دهند، درحالی  که هیچ لذتی برای آن ها ندارد. برای
مثال؛ فردی که ساعت  های زیادی را صرف تکمیل یک پازل در تبلت می کند،
چهره ی ناامیدش دیده می  شود و حتی ناسزاهای او شنیده می شود؛ گرچه
پازل هیچ پاداشی به غیراز احساس رضایت  مندی از تکمیل آن به فرد نمی  دهد.
برای بعضی از افراد، جستجو برای یافتن قطعه ی صحیح مبارزه  ای

شگفت  انگیز و اغواکننده است.

پاداش، نوعی انرژی به خود از طریق «انگیزش درونی» است که با
(Edward Deci And Richard Ryan) فعالیت  های ادوارد دسی و ریچارد ریان
معرفی شده است. نظریه ی خود تصمیمی این عقیده را که مردم به یک حس
شایستگی تمایل دارند، تائید می کند. درصورتی که شاخصه ی رمزآلود به هدف

اضافه شود، باعث جذاب  تر شدن آن می  شود.

مثال  های زیر پاداش  های مختلف به خود را بررسی می کند:

۱- بازی  های ویدیویی

پاداش به خود یک جزء اصلی در بازی  های ویدیویی است و بازیکنان به دنبال
کسب مهارت  های لازم برای دستیابی به پاداش  ها هستند. پاداش  های بازی  های
ویدیویی مانند رفتن به سطح بالاتر و از حالت قفل خارج شدن، بخشی از
ویژگی های بازی است و همین موارد باعث جذابیت بازی و ادامه ی آن

می  شود.
برای مثال، کسب امتیاز یک بازیکن در بازی آنلاین پرطرفدار وارکرفت
(Warcraft) باعث از حالت قفل خارج شدن مراحل بعدی بازی و همچنین
امکانات دیگری برای او در بازی می شود. این پاداش باعث دستیابی به
سلاح  های جدید، دیدن سرزمین  های ناشناخته و ارتقاء شخصیت  های بازی،

انگیزه ی بازیکنان را در ساعت  های بیشتر برای بازی بالا می برد.



۲- پست الکترونیک

افرادی که بازیکن حرفه  ای بازی  های ویدیویی نیستند نیز تجربه ی تأثیر
علاقه  مندی به این بازی  ها را درک می  کنند. سیستم ساده ی پست الکترونیک
نیز مثالی از چگونگی جستجوی رمزها، کمال طلبی، احساس تسلط و
شایستگی است که کاربران را به سمت بعضی رفتار  های بدون تفکر هدایت
می  کند. معمولاً، کاربران بدون داشتن هدف خاص و از روی عادت به سراغ
پست الکترونیک خود می  روند و آن را بررسی می  کنند. کاربر ممکن است
به طور کاملاً ناخودآگاه آن را باز کند و پیغام  های خود را بررسی کند. تعداد
پیغام  های باز نشده برای کاربران بیانگر اهداف و وظایفی است که باید انجام



دهند.
کاربر باید در فعالیت  ها حس اتمام کار داشته باشد. جعبه ی نامه(Mailbox) یک
نرم افزار پست الکترونیک است که شرکت دراپ باکس (Dropbox) در سال
۲۰۱۳ باهدف کمک به کاربران برای بررسی تمام پیام  های خوانده نشده
طراحی کرد. جعبه ی نامه، به طور هوشمندانه ای به پوشه  هایی طبقه بندی شده
است تا دستیابی کاربر به پیام  های خوانده نشده راحت  تر شود و احتمال این  که

جعبه ی   نامه خوانده نشده خالی شود، افزایش یابد.
این نرم  افزار به کاربرانی که به طور مؤثر پست الکترونیک خود را بررسی

کرده  اند، احساس تکمیل فرآیند بررسی پیام  ها را می  دهد.



(Codecademy) ۳. کدکادمی



یادگیری برنامه نویسی نرم  افزار کار آسانی نیست. ماه ها و شاید سال ها به
طول می انجامد. مهندسان نرم افزار با کار مداوم و سخت، اعتمادبه نفس و
مهارت موردنیاز برای نوشتن کدها و برنامه  های مفید را به دست می  آورند.
بسیاری از مردم تلاش می  کنند برنامه نویسی را فراگیرند، اما در فرآیند
خسته کننده ی یادگیری زبان کامپیوتری جدید ناامید می  شوند و آن را رها

می کنند.
سایت کدکادمی سعی دارد یادگیری کدنویسی را به کاری لذت  بخش و
باارزش تر تبدیل کند. این سایت برای ساخت وب اپلیکیشن، انیمیشن و حتی
بازی مبتنی بر مرورگر دستورالعمل های گام به گام ارائه می کند. برخلاف
شیوه های سنتی یادگیری کدنویسی، که کل برنامه  ها نوشته و سپس مراحل
بررسی می  شد، در این سایت مراحل آموزشی بازخوردی فوری به همراه
دارد. در کدکادمی، کاربران فقط یک تابع صحیح را وارد می  کنند و این کد

نتیجه بدهد و یا ندهد، بازخوردی فوری خواهد داشت.
یادگیری یک مهارت جدید اغلب با خطاهای فراوان همراه است، اما کدکادمی
از این دشواری به نفع خود استفاده می کند. زمانی که یک برنامه و یا فعالیت
را می  خواهیم تکمیل کنیم، همواره یک عنصر ناشناخته وجود دارد؛ برای مثال
در یک بازی، کاربران در حین یادگیری پاداش های متغیری دریافت می کنند
(گاهی موفق می شوند و گاه شکست می خورند)؛ اما وقتی سطح توانایی
کاربران زیاد می  شود، تلاش می کنند تا سطوح بالاتری بروند و در برنامه ی
آموزشی خود مهارت کسب کنند. نمادهای پیشرفت و بازخورد فوری و متغیر
کدکادمی پاداش هایی را برای شخص فراهم و مسیری سخت را به چالشی

سرگرم کننده تبدیل می کند.



ملاحظات مهم برای طراحی سیستم های پاداش

پاداش های متغیر مجوز عبور رایگان نیستند.
در ماه می ۲۰۰۷، وب  سایتی به نام مهالو (Mahalo.com) متولد شد. ویژگی
شاخص این سایت جدید نوعی انجمن پرسش و پاسخ به نام «پاسخ های
مهالو» بود. برخلاف سایت های پرسش و پاسخ پیشین، مهالو برای وادار کردن
کاربران برای پرسیدن سؤالات و پاسخ دادن به آن ها نوعی مشوق ویژه به

کار می برد.
ابتدا به افرادی که پرسشی را مطرح می کردند برای جایزه، یک ارز مجازی
«دلار مهالو»، پیشنهاد می دادند. سپس کاربران دیگر پاسخ هایی برای این
پرسش ارائه می  کردند و بهترین پاسخ جایزه را دریافت می کرد. این جایزه



می توانست به پول واقعی تبدیل شود. مؤسسان مهالو بر این باور بودند که با
ارائه ی پاداش های پولی برای مشارکت کاربران انگیزه ایجاد می  کنند و

عادت های جدیدی را در کاربران آنلاین شکل می  دهند.
در ابتدا مهالو توجه و مراجعات زیادی را به دست آورد. در دوران اوج این
سایت، ماهیانه ۱۴.۱ میلیون کاربر در سراسر دنیا از آن بازدید می کردند؛ اما
به مرورزمان، کاربران این تمایل را از دست دادند. مبلغ پرداختی جوایز متغیر

بود، اما کاربران این جوایز پولی را به حد کافی وسوسه کننده نمی دانستند.
درحالی که مهالو برای حفظ کاربران سخت در تلاش بود، سایت پرسش و
پاسخ دیگری به صورت گسترده فعالیت خود را آغاز کرد. کورا (Quora) در
سال ۲۰۱۰ توسط دو کارمند پیشین فیس  بوک راه اندازی شد و به سرعت
محبوبیت به دست آورد. کورا برخلاف مهالو به کسانی که پاسخ پرسش های
کاربران را می دادند حتی یک سنت نیز ارائه نمی کرد. چرا کاربران با کورا
مشارکت زیادی داشتند، اما به رغم پاداش های پولی متغیر مهالو، در مورد این

سایت چنین نبود؟
مدیران سایت مهالو تصور می کردند که با پاداش  های پولی باعث تکرار
مشارکت کاربران با سایت می  شوند. مردم به پول علاقه دارند؛ ولی مهالو

شناخت کاملی از محر ک های کاربران خود نداشت.
درنهایت، این شرکت متوجه شد مردم برای کسب درآمد از سایت های
پرسش و پاسخ استفاده نمی کنند. اگر انگیزه ی کاربران به کسب پاداش های

پولی بود، با صرف وقت برای به دست آوردن دستمزد ساعتی موفق تر بودند.
اگر این پرداخت ها مانند یک ماشین فروش سکه ای، شکل نوعی بازی را به
خود بگیرند، پاداش بسیار به ندرت به دست می آمد و به مراتب کمتر از آن بود

که مهم جلوه کند.
کورا با پاداش های اجتماعی و متغیر و تقویت موقعیت فرد در میان همتایان،
انگیزه دهنده ای با تداوم به مراتب بیشتر و چشمگیرتر محسوب می شود. کورا
سیستمی امتیازدهی را بنیان گذاشت که رضایت کاربران از پاسخ ها را
گزارش می  کرد و جریان پیوسته ای از بازخوردهای اجتماعی را در اختیار
می گذاشت. پاداش های اجتماعی کورا جذاب تر از پاداش های پولی مهالو

بوده اند.

ً برای کاربران اهمیت دارد پاداش متغیر یک شرکت فقط با درک آنچه واقعا
مناسب را به درستی با رفتار موردنظر آن ها تطبیق می  دهد.

چند وقتی است بازی نمایی و یا گیمفیکیشن (Gamification: بازی انگاری:
استفاده از عناصر بازی گونه در محیط هایی غیر از محیط بازی تعریف
می شود) با موفقیت های متفاوتی به کار گرفته شده است. امتیازات، نشان ها



و تابلوی امتیازات مؤثرند؛ اما فقط درصورتی که نیاز کاربران را ارضاء کنند.
وقتی بین مشکل مشتری و راه حل پیش بینی شده ی شرکت تناسبی وجود
نداشته باشد، بازی  نمایی به هر میزانی که استفاده شود به جلب مشارکت
کمکی نخواهد کرد. همچنین بازی  نمایی نمی تواند راه حلی همیشگی برای

جلب مشارکت کاربران باشد.
پاداش های متنوع، جادو و معجزه نیستند که طراح یک محصول از آن ها
استفاده کنند و با این کار به جذابیت محصول بیفزاید. پاداش ها باید با شرح
چرایی استفاده از محصول تناسب داشته باشند و با محرک ها و انگیزه های

درونی کاربران هم راستا باشند.



حفظ حس استقلال

تأسیس وب  سایت پرسش و پاسخ شرکت «کورا»، با موفقیت همراه شد. این

شرکت در اوت ۲۰۱۲، مرتکب اشتباهی رایج شد ولی آنچه حائز اهمیت است،
نتیجه ی عبرت آموز این اشتباه و توجه به ارزش های اجتماعی مختلف است.

کورا برای افزایش پویایی کاربران در سایت، سامانه ی جدیدی با عنوان ویو
(View) راه اندازی کرد، سامانه ای که هویت واقعی افراد بازدیدکننده را آشکار
می کرد. برای کاربران، فهمیدن این که چه کسی بازدیدکننده ی متن پرسش و
پاسخ هاست، بسیار جذاب بود. برای مثال کاربران این سامانه می دانستند
فعالان اقتصادی و سرمایه گذاران مشهور، بازدیدکننده ی مطالب سایت

هستند.
به مرورزمان محبوبیت ویو هم کمتر شد. علت افول، این بود که کورا کاربر را
به طور خودکار وارد ویو می  کرد و با ورود کاربر به این سامانه، سایر افراد
حاضر از حضور او مطلع می شدند و کورا نیز در این خصوص به کاربر هشدار
نمی داد. درواقع کاربر به هنگام پرسش و پاسخ احساس عدم امنیت می کرد،
زیرا سؤالاتی که جنبه ی خصوصی و محرمانه داشتند، به سادگی در معرض دید
همگان قرار می گرفت. این امر نارضایتی کاربران را برانگیخت و همین

موضوع سیر افول کورا طی چند هفته بود.
تولد سامانه  آپت این (Opt-In) بر اساس اجبار و فشارهای بیرونی بود؛ اما
باعث شد تا کورا نجات یابد. با این سامانه، کاربر به انتخاب خود وارد ویو
می شد. موارد تأثیرگذار در طراحی یک ایده یا محصول خوب سهم به سزایی
دارند؛ ولی برنامه ریزی های غیرحرفه ای یک شرکت عواقب شدید در پی دارد

و حتی اعتماد مشتری از بین می  رود.
در فصل  های بعد به مبحث اخلاق کاربری خواهیم پرداخت. صرف نظر از لازم
بودن ملاحظات اخلاقی، به لحاظ روان شناسی، رعایت نکات اخلاقی نقش
مهمی در احساس استقلال کاربر بازی می کند و همین امر در رضایت  مندی و
استقبال کاربران تأثیر به سزایی دارد. در همین راستا، محققان فرانسوی
می خواستند بررسی کنند که آیا استفاده از چند لغت خاص و معنادار، باعث

می شود مردم افزایش کرایه ی اتوبوس را سخاوتمندانه بپذیرند؟
در پایان تحقیق، آن ها دریافتند استفاده از این فن بسیار ساده و مؤثر است و
به سادگی می توانند نرخ کرایه را افزایش دهند. درواقع عبارتی جادویی و
کوتاه نه تنها موجب افزایش کرایه شد، بلکه در جمع آوری کمک ها و

مشارکت های داوطلبانه هم مؤثر بود.
در همین راستا، تحلیلی برگرفته از ۴۲ تحقیق با مشارکت بیش از ۴۲ هزار



نفر صورت گرفت که نشان داد وجود چند لغت در پایان یک درخواست، راهی
به شدت مؤثر جهت ترغیب مردم است و احتمال پذیرش عمومی آن خواسته

را افزایش می  دهد.
«ولی شما در پذیرفتن یا نپذیرفتن مختارید»؛ این همان عبارت جادویی است
که محققان در انتهای یک خواسته یا نیاز قرار می دادند. محققان با استفاده از
عبارت «ولی شما مختارید» فن «تأکید بر حق انتخاب مخاطب» را به کار
می  گیرند و احتمال متقاعد ساختن را افزایش می دهند. این فن در
نظرسنجی های میدانی نه تنها در حالت رخ به رخ مؤثر واقع شد، بلکه در

نظرسنجی از طریق اینترنت هم اثرات خود را نشان داده است.
محققان درباره ی این  که چگونه و تا چه میزان می توانند این فن را برای
کالاهای تجاری و خدمات به کارگیرند، اشاره ی مستقیمی نکرده اند اما این
مطالعه نشان می  دهد که چگونه یک شرکت در جلب  توجه کاربران و
مشتریان خود موفق عمل می  کند. اکنون به راحتی درمیابیم که در تحقیق
فرانسویان در خصوص افزایش نرخ کرایه، چگونه فن تأکید بر حق انتخاب،

مؤثر واقع شد.
اعتقاد محققان بر این اصل استوار است که عبارت «ولی شما مختارید»،
کافی است تا شما را در نپذیرفتن خواسته ای خلع سلاح کند. انسان در زندگی
خود به تکرار، آنچه روانشناسان «واکنش مقاومتی» می نامند، تجربه می کند.
برای  مثال وقتی به او تأکید می شود کاری را انجام دهد و او بهانه می آورد و یا
وقتی که احساس زیر ذره بین بودن می  کند و حس خشم به او دست می  دهد،
در حال انجام واکنش مقاومتی است. واکنش مقاومتی، نوعی پاسخ دفاعی
در برابر عوامل مخل یا تهدیدکننده ی استقلال فردی است، ولی وقتی
خواسته ای همراه با تأکید بر حق انتخاب مطرح شود، دلیلی برای تحریک

واکنش مقاومتی باقی نمی ماند.

اکنون این سؤال مطرح می شود، آیا با رعایت اصول «استقلال فردی» و
«واکنش مقاومتی» موجبات تغییر رفتار کاربران و عادت  های جدید ایجاد

می  شود؟
در ادامه با ذکر دو مثال به این سؤال پاسخ داده می  شود. ایجاد عادت  های
غذایی، ایده  آلی متداول در میان تعداد زیادی از آمریکایی ها است. با جستجوی
لغت رژیم در سامانه ی اپ استور، ۳۲۵۳ نرم افزار نمایش داده می  شود که
تمامی آن ها برای همراهی در «لاغری و کاهش وزن» هستند. در این لیست
بلند، نرم افزار مای فیتنس (My Fitness) در صدر قرار دارد؛ تخمین زده

می  شود که بیش از سیصد و پنجاه هزار نفر این نرم افزار را نصب کرده اند.
یکی از کاربران این نرم افزار می گوید: «یک سال پیش وقتی  تصمیم گرفتم
چند پوند کم کنم، این نرم افزار را نصب کردم و آن را امتحان کردم. کاربری
آن بسیار ساده بود. نرم افزار از من  خواست تا آنچه را در وعده های غذایی



می خورم لیست کنم و سپس میزان کالری لازم برای کاهش وزن را به من
ارائه می  کرد. برای چند روزی طبق برنامه عمل  کردم و با اشتیاق آنچه
 خوردم، لیست کردم. درواقع اگر من قبلاً آدمی بودم که هدفم فقط لیست
کردن غذا با قلم و کاغذ بود، اکنون وجود نرم افزاری در خصوص لیست کردن
غذا، کمک شایانی به من می  کرد. ولی هدف من از استفاده این نرم افزار،
پیگیری کالری غذایی نبود. در ابتدا استفاده از آن  نوآوری بود اما کم کم برایم
به نرم افزاری بی روح و کسل کننده تبدیل شد. تنظیم لیست غذایی روزانه در
برنامه ریزی زندگی من جایی نداشت و اصلاً این خواسته ی من از نرم افزار
نبود. من به دنبال کاهش وزن بودم و نرم افزار فقط با اطلاعاتی که چند

کالری وارد بدن من شده و چقدر سوزانده ام، قصد داشت به من کمک کند.
متأسفانه، خیلی زود فهمیدم که فراموش کردن ثبت یک وعده ی غذایی،
بازگشت به برنامه را غیرممکن می  کند و با یک غفلت کوچک، بقیه ی روز من
باید صرف کنترل و بررسی لیست غذا می  شد. کم کم احساس کردم که بعد از
غذا خوردن، مجبور به اعتراف گناهانم یا همان غذاهای خورده شده در
پیشگاه تلفن همراهم هستم. بدین ترتیب نرم افزاری را که در ابتدا یاور خود
می دانستم، به شکنجه گر من تبدیل شد. باوجود نصب نرم  افزار به انتخاب خود
و باوجود عزم راسخ   در ابتدای کار، نرم  افزار برایم خوشایند نبود و کم کم
انگیزه ام را از دست دادم. ردیابی  کردن کالری خورده شده و سوزانده شده،
رفتاری طلسم گونه بود، زیرا احساس می کردم برخلاف میلم، مجبور به
انجام آن هستم؛ بنابراین من دو انتخاب داشتم، ادامه ی برنامه یا ترک آن؛ و

من گزینه دوم را انتخاب کردم».
فیتوکراسی (Fitocracy) نرم افزار بهداشت و سلامت است که به طرز
متفاوتی موجب تغییر رفتار کاربران می شود. هدف این نرم افزار نیز مانند
همتایانش، کمک  کردن به داشتن رژیم غذایی منظم و تمرینات ورزشی است.

برنامه ی این نرم افزار به گونه ای است که به جای ایجاد حس اجبار در کاربر، او
را به انجام برنامه تشویق می کند. در ابتدای کار، این نرم افزار هم مانند
همتایان خود، اعضای جدید را به بررسی فعالیت ها و رژیم غذایی تشویق
می کرد. معمولاً هر فردی در میانه ی راه، جا خواهد زد. موضوعی که نرم افزار
فیتوکراسی با همتایانش ازجمله مای فیتنس پال (MyFitnesspal) متمایز
می  کند این است که رفتار خودجوش و کاملاً خودمختار ــ و نه از سر اجبارــ را

در کاربران به وجود بیاورد و همین مانع دل زدگی آن ها می شود.
یکی از کاربران نرم افزار فیتوکراسی می گوید: «قبل از این  که واکنش
مقاومتی در من تحریک شود، بعد از اجرای نرم افزار، تبریک و تشویق هایی از
دیگر اعضای سایت دریافت کردم. کنجکاو بودم تا افرادی را که برای من پیام
تبریک و تشویق در فضای مجازی فرستاده بودند بشناسم. به همین خاطر، در
فضای مجازی آن ها را پذیرفتم و با آن ها ارتباط برقرار کردم. بلافاصله با



سؤالی از طرف کاربری برخوردم. این کاربر، خانمی بود که از درد زانوی
ناشی از دویدن رنج می برد و به دنبال توصیه هایی برای التیام آن بود. من نیز
قبلاً چنین دردی را داشتم، به همین خاطر پاسخ صریح و کوتاهی برای او در
فضای مجازی نوشتم: پابرهنه بدو یا کفش سبکی بپوش، من این کار را کردم
و درد زانوهایم از بین رفت، باورنکردنی است اما مؤثر است. من مدت زمان
زیادی نیست که از نرم افزار فیتوکراسی استفاده می کنم، اما به آسانی متوجه

شده ام که چرا افراد با آن احساس راحتی می کنند.
این نرم افزار یک فضای گفتگوی اینترنتی است و نیز می توان آن را یک سالن
بدن سازی در نظر گرفت. درواقع این نرم افزار، مانند سالن بدن سازی واقعی

است که دوستان در آن با هم ارتباط برقرار کرده و گفتگو می کنند».
عادت ارتباط با افراد هم  فکر و هم  هدف، مدت ها قبل از ظهور فیتوکراسی هم
رایج بوده است. شرکت سازنده با امکان به اشتراک گذاری پیام های تشویق،
تحسین، تبادل نظر و مشاوره، به این شاخص اجتماعی یا همان ارتباط با افراد
هم  فکر و هم  هدف ارزش بیشتری بخشیده است. مطالعات اخیر نشان
می  دهد که لحاظ کردن شاخص  های اجتماعی، مهم ترین دلیل رضایت مردم از

خدمات و محصولات و توصیه ی آن به افراد دیگر است.
پذیرش در اجتماع برای کاربران پسندیده است و فیتوکراسی از این عامل
برای پذیرش در سطح جهان برای گسترش شیوه  های سلامت و تناسب اندام
خود استفاده کرده است. ایجاد ویژگی و ابزارهای جدید، استفاده از نرم  افزار
را به عادت تبدیل کرده است. انتخاب استفاده از فیتوکراسی درواقع انتخاب
بین روش  های موجود و راه  حل فیتوکراسی برای برنامه  های تناسب اندام

است.
مای فیتنس پال مانند فیتوکراسی از پذیرش اجتماعی برای حفظ و تشویق
کاربران خود استفاده می کند. مزیت این سایت  ها امکان تعامل بین کاربران با

موضوع سلامت و تناسب اندام است.
نمی توان به وضوح اعلام کرد که کدام  یک از برنامه  های کاربردی در رقابت
پیروز شده  اند؛ اما حقیقت این است که برای موفق شدن در محصولات و
خدمات فناوری محور باید از پذیرش اجتماعی استفاده کرد و بین هزاران

کاربر تعامل برقرار کرد.
متأسفانه بسیاری از شرکت  ها به جای این  که بر روی کاربران تأثیر بگذارند تا
محصولاتی و خدماتی که آن ها تولید و عرضه می کنند را استفاده کنند و نیاز و
خواست واقعی کاربران را پاسخگو باشند، دچار این خطا می  شوند و باعث

لذت  بخش نبودن محصولات و خدمات برای کاربران می  شوند.
شرکت هایی موفق به تغییر رفتار کاربران می  شوند که محصولات و خدمات
خود را به نحوی عرضه کنند که نیاز و خواست آن ها را پاسخگو باشد و

کاربران به راحتی آن را جایگزین محصولات و خدمات قدیمی خود کنند.



با حفظ آزادی حق انتخاب برای کاربران، محصولات و خدمات باعث تغییر
رفتار آن ها و تبدیل  شدن به عادت در آن ها می  شود.

اگر کاربر را ناگزیر به انجام فعالیتی کنید نسبت به آن فعالیت مقاومت
می  کند. برای مثال، سایت مای فیتنس کاربران خود را به تکمیل روزانه ی
جدول مواد غذایی مجبور کرده بود و اگر این کار را انجام نمی دادند در آن ها
حس گناه ایجاد می  شد. همین ویژگی باعث شد استفاده از این سایت در

بلندمدت برای آن ها کسل  کننده شود و به آن مراجعه نکنند. برای این  که
خدمت و یا محصول پذیرفته شود، باید در کنترل کاربر باشد و به استفاده از

آن تمایل داشته باشد و به استفاده از آن مجبور نباشد.

از محدودیت تنوع اجتناب کنید

در سال ۲۰۰۸ سریال تلویزیونی بریکینگ بد (Breaking Bad) با استقبالی
Walter) بی سابقه روبرو شد. موضوع این سریال، زندگی آقای والتر وایت
White) بود که از معلم شیمی در دبیرستان به پادشاه تولید کریستال (نوعی
مواد مخدر) تبدیل شد. بینندگان این سریال فصل به فصل آن را تهیه می  کردند
و آن را دنبال می  کردند. اولین قسمت از فصل آخر آن در سال ۲۰۱۳ بیش از
۵ میلیون و نهصد هزار بیننده داشت و در پایان، این مجموعه با بیشترین تعداد

بیننده در تمام تاریخ در گینس ثبت شد.
بریکینگ بد موفقیت خود را مدیون بازیگران، عوامل تولید و همچنین
برنامه  ریزی و داستان ساده و جذاب است. درون هر قسمت روایت یک
مسئله و مشکل است که نقش  های اصلی باید آن را حل کنند. برای مثال،
دریکی از قسمت  های فصل اول، والتر وایت باید دو جسد متعلق به
توزیع  کنندگان مواد مخدر را از بین می  برد. چالش  هایی که در طول سریال
بود، باعث جذب مخاطبان به ادامه ی دیدن سریال می  شد. در این قسمت از
سریال، والت فهمید که یکی از دو توزیع  کننده ی مواد مخدر زنده است و با این
چالش روبرو می  شود که چگونه فردی را که تاکنون فکر می کرد مرده

است،بکشد.
تقریباً برای تمام مسائل مطرح در سریال، در اواخر همان قسمت راه حل پیدا
می  شد و چالش بعدی برای جذب بینندگان مطرح می  شد تا بینندگان را برای
مشاهده ی قسمت های بعدی جذب کنند؛ بخش  هایی از قسمت بعد را در

انتهای هر قسمت نشان می  دادند.
سیکل تعارض، رازها، چالش ها و راه حل ها، روش داستان گویی قدیمی است
که قلب هر داستان خوب را تشکیل می دهد. جذابیتی که ناشناخته ها در
سریال ایجاد می کنند، بینندگان را جذب سریال می  کنند و همواره آن ها را



ترغیب می  کنند تا قسمت بعدی را ببینند. درواقع، بینندگان وقتی که داستان
زندگی فردی را دنبال می کنند؛ می خواهند بدانند که چه اتفاقاتی برای او رخ
خواهد داد. وقتی  پا در کفش او می کنیم و احساسات و تجربیات او را درک
می کنیم، باعث می شود که همراه با او سه گونه پاداش (شکار، اجتماعی و
ً تأکید بر شخصیت  های رضایت درونی) را تجربه کنیم. در سریال ها معمولا

داستان است تا بینندگان خود را جای آن ها بگذارند.
خیلی از افراد، تجربه ی افتادن در قلاب سریال  های تلویزیونی، بازی  های
کامپیوتری، کتاب داستان، استفاده از ابزارهای الکترونیکی و غیره رادارند.
البته خیلی از افراد پس از گذشت چند روز و یا چند هفته علاقه ی خود را به
دنبال کردن آن ها از دست می  دهند. چگونه قدرت پاداش  های متغیر باعث

حفظ افراد می  شود؟
شرکت زینگا (Zynga) با استفاده از پاداش  های متغیر، کاربران خود را حفظ
کرده است. زینگا بازی فارم ویل (FarmVille) را در فیس  بوک ارائه کرده
است. در سال ۲۰۰۹، فارم ویل تمام جهان را در نوردید. این بازی خیلی سریع
رکورد ۸۳ میلیون و ۸۰۰ هزار نفر را ثبت کرد. در سال ۲۰۱۰ فارم ویل در
ازای ارائه ی محصولات و سطح  های بازی مجازی، پول حقیقی دریافت می  کرد

و به درآمد ۳۶ میلیون دلار دست پیدا کرد.
شرکت زینگا با موفقیت بازی فارم ویل، خیلی سریع بازی  های سی تی ویل
(CityVille)، چف ویل (ChefVille)، فرونتیر ویل (FrontierVille) و چند بازی
دیگر را با نام ویل با امید استقبال کاربران، تهیه کرد. در ماه مارس ۲۰۱۲
ارزش شرکت زینگا به شدت افزایش یافت و به بیش از ۱۰ میلیارد دلار رسید.
اما در نوامبر همان سال، به دلیل نبود نوآوری در بازی جدید، ارزش شرکت
زینگا هشتاد درصد کاهش یافت. داستان  های بازی برای کاربران کسل  کننده و
غیر جذاب شده بود. بازی  های ویل تغییرپذیری خود را از دست دادند و

شرکت، اعتبارش را از دست داد.
داستان زینگا نشان داد که عنصر چالش و رازآلود بودن در میزان جذب و
حفظ کاربران اهمیت دارد. سریال بریکینگ بد هم با توجه به چالش کشیدن،
بیشترین تعداد مخاطب را جذب کرد و مخاطبان تا آخرین قسمت فصل آخر،

سریال را دنبال کردند.

درواقع، تجربیاتی که با تغییرپذیری محدود همراه باشد، به سختی مخاطبان
خود را حفظ می  کند، زیرا درنهایت قابل پیش بینی خواهند بود.

کسب وکارهایی که با تغییر  پذیری محدود همراه هستند، کسب وکارهای
بی ارزشی نیستند، بلکه مشکل آن ها این است که در شرایط مختلف با
محدودیت، برای حفظ خود روبرو می  شوند. این کسب وکارها باید همواره



حداقل محتوا را برای پاسخگویی به نیاز مشتریان برای نوآوری داشته باشند.
صنایع فیلم  سازی هالیوود و هم صنایع بازی  های تصویری که استودیو مدل
(Studio Model) نامیده می  شود، کار می  کنند. استودیو مدل شرکتی بزرگ
است که پشتیبانی و توزیع بخشی از فیلم  های سینمایی و بازی  های تصویری را

برعهده گرفته است.
این شرکت  ها نقطه ی مقابل شرکت  هایی هستند که محصولاتی با تغییرپذیری
نامحدود تولید می  کنند (شرکت  هایی که توجه کاربر را به واسطه ی تغییرپذیری

پایدار، حفظ می  کنند).
برای مثال، برخی از شرکت  ها بازی  هایی ارائه می  کنند که در چند مرحله تمام
می  شوند و بنابراین تغییر  پذیری آن ها محدود است و برخی دیگر بازی  هایی
ارائه می  کنند که بازی با سایر افراد آنلاین است و چون خود بازیکنان بازی را
World of) تغییر می  دهند، تغییر  پذیری زیاد  تری دارند. بازی دنیای جنگاوری
Warcraft)، یکی از مشهور  ترین بازی  هاست و بیشترین تعداد بازیکن آنلاین را
دارد. این بازی پس از گذشت هشت سال از تاریخ انتشار آن، توجه بیش از ۱۰

میلیون کاربر فعال را به خود جلب کرده است.
در بازی فارم ویل، افراد به تنهایی بازی می  کنند و در بازی دنیای جنگاوری
اغلب گروهی بازی می  کنند و همین موضوع پیش  بینی رفتار سایر بازیکنان را

دشوار می  کند.
استفاده از محتوا، مانند تماشا کردن نمایش تلویزیونی (با توجه به یک طرفه
بودن ارتباطات) تغییر  پذیری محدود و ایجاد محتوا تغییرپذیری نامحدود است.
سایت  هایی نظیر دریبل (Dribbble) که مختص نمایش آثار هنری طراحان و
هنرمندان است (با توجه به این  که کاربران در به اشتراک گذاشتن آثار سهیم
می  شوند)، مثالی از ادامه یافتن مراجعه  های دریافتی در تغییر  پذیری نامحدود
است. در این سایت، هنرمندان طراحی  های خود را برای دریافت بازخورد از
سایرین به اشتراک می  گذارند. درواقع این صفحه  های سایت هستند که روند  ها
و الگو  های طراحی را تغییر می  دهند. تنوع آنچه کاربران سایت دریبل به
اشتراک می  گذارند، نامحدود است و تغییرات مداوم سایت، همواره تعجب

همگان را برمی انگیزد.
سایت  هایی نظیر یوتیوب، فیس  بوک، پینترست و توییتر از مطالبی که کاربران
تولید کرده  اند، استفاده می  کنند تا برای بازدیدکنندگان جریانی بی پایان از
محتویات جدید فراهم آورند. تضمینی وجود ندارد که کاربران از سایت  هایی با

تغییرپذیری نامحدود، برای همیشه استفاده کنند.
همان  طور که در کتاب مایکل لویز (Michael Lewis) که در سال ۱۹۹۹ با
عنوان «رشد سریع در دره ی سیلیکون» بیان شد، موارد بسیار جدیدی با خود
به همراه دارد که مشتریان (به دلایلی که در فصول بعد راجع به آن صحبت

خواهد شود) به سمت آن ها جذب می  شوند.



درحالی  که محصولاتی با تغییر  پذیری نامحدود، فرصت بهتری برای جلب نظر
کاربران دارند؛ ولی محصولات با تغییرپذیری محدود باید همیشه خود را از نو

بسازند تا گام های بعدی را بردارند.

چه پاداش هایی باید ارائه شود؟

سیستم  های مبتنی بر پاداش  های متغیر باید نیازهای کاربران را برآورده کنند و
همچنین عطش استفاده ی مجدد (از آن سیستم) را برای کاربران حفظ نمایند.
همان  طور که گفتیم، محصولات و خدمات مبتنی بر عادت، از یک و یا بیشتر از
یک نوع سیستم پاداش دهی متغیر (سیستم اجتماعی، سیستم مبتنی بر شکار

و سیستم رضایت درونی) استفاده می  کنند.
برای مثال؛ پست الکترونیک، از هر سه نوع پاداش متغیر بهره می  گیرد. چه
عامل ناخودآگاهی، ما را به مراجعه  پست  های الکترونیکی مجبور می  کند؟
نامشخص بودن کسی که پیامی ارسال کرده است، وظیفه ی اجتماعی برای
پاسخ به پست  های الکترونیکی و یا اشتیاق برای مقبولیت در بین دیگران که

همان پاداش اجتماعی است.
همچنین حس کنجکاوی در کاربران برای دیدن محتوای ایمیل  ها وجود دارد؛
مثلاً شاید موقعیتی شغلی در آن پست الکترونیکی معرفی شده باشد. مراجعه
به پست  های الکترونیکی، کاربران را از فرصت  ها و تهدیدهای مرتبط با زندگی
آن ها مطلع می  کند (پاداش  های مربوط به شکار). در آخر، پست الکترونیک
وظیفه  ای پنهان در خود دارد و آن مرتب کردن، دسته  بندی و اقدام به حذف
پیام های خوانده نشده است که برای کاربر چالش محسوب می  شود (سیستم

پاداش رضایت درونی).
بی اف اسکینر (B.F. Skinner) طی پنجاه سال به بررسی پاداش  های متغیر و
مشوق  های لازم برای تکرار اقدامات و تبدیل  شدن به عادت پرداخته است.
درکی ازآنچه کاربران را به جذب شدن و استفاده از محصولات عادتی
وا می دارد، به طراحان محصول و خدمات فرصت می  دهد تا محصولاتی
بسازند که با منافع آن ها هم راستا باشد. برآوردن نیازها و خواسته  های کاربران

برای خلق یک محصول عادتی، کافی نیست.
سه مرحله ی اول حلقه ی هوک؛ یعنی انگیزش، اقدام و پاداش  های متغیر فاقد
فازی حیاتی و نهایی است که در فصل بعدی بررسی می  شود. چگونگی
ترغیب افراد به سرمایه  گذاری به لحاظ زمانی، تلاش و یا تساوی اجتماعی
محصول یا خدمت، یکی از لازمه  های مراجعه و یا استفاده ی دوباره از آن

محصولات و یا خدمات است.
***



به خاطر بسپارید و به اشتراک بگذارید

• پاداش  های متغیر، سومین فاز مدل هوک هستند و سه نوع پاداش متغیر
وجود دارد: اجتماعی، پاداش مبتنی بر شکار و پاداش رضایت درونی.

• پاداش  های اجتماعی؛ جستجویی برای پاداش  های اجتماعی از سوی سایر
افراد جامعه دریافت می  شود.

• پاداش  های مبتنی بر شکار؛ جستجویی برای دریافت منابع مادی و اطلاعاتی
است.

• پاداش  های رضایت درونی؛ جستجویی برای پاداش  هایی ذاتی است که
محصول برتر، رقابت و تکامل است.

• زمانی که استقلال ما با تهدید مواجه می  شود و نبودن گزینه  های مختلف ما
را محدود کرده است؛ روانشناسان به آن مقاومت واکنشی می  گویند. حفظ
حس استقلال کاربر، یکی از نیازمندی  های تداوم مراجعه  ها و استفاده ی مجدد

کاربران خواهد بود.
• تجربیات با تغییرپذیری محدود، برای این  که در طی زمان قابل پیش  بینی
شوند، جذابیت خود را در طی زمان به مقدار زیادی از دست می  دهند.
تجربیاتی که علائق کاربران خود را با تغییرپذیری مداوم برآورده می  کنند،

تغییرپذیری نامحدود را نشان می  دهد.
• پاداش  های متغیر نیازها و خواسته  های کاربران را باید برآورده کند.

***

تمرین

برای انجام تمرین  های زیر به پاسخ  هایی که به سؤالات بخش «تمرین» فصل
قبل دادید، رجوع کنید:

• با ۵ نفر از مشتریان خود (طی مصاحبه  ای) ویژگی  هایی از محصولات و
خدمات شما که برای آن ها جذاب است را بررسی کنید. آیا استفاده از
محصولات شما برای آن ها لحظاتی از لذت و یا تعجب به همراه داشته است؟
آیا آن ها در محصول شما مواردی یافته  اند که برایشان رضایت  مندی به همراه

داشته باشد؟
• مراحلی که مشتریان شما برای استفاده از محصولات و خدمات به صورت
عادت، طی می  کنند را بازنگری کنید. کدام  یک از خروجی  های این بازنگری
مشکلات کاربران را کاهش می  دهد؟ آیا پاداش  هایی که ارائه می  شود باعث

شده که کاربران پاداش  های بیشتری را درخواست کنند؟
• سه روشی را که محصول شما، درخواست کاربران برای پاداش های متغیر



را افزایش می  دهد با استفاده از موارد ذیل در جلسه ی طوفان ذهنی مطرح
کنید:

۱- پاداش  های اجتماعی، قدردانی و تشویق از طرف دیگران
۲- پاداش  های مبتنی بر شکار ازجمله کالا، پول و یا اطلاعات

۳- پاداش  های رضایت درونی، برتری، تکامل، رقابت و یا سازگاری
***



فصل پنجم: سرمایه گذاری

برای تشریح مدل در فصل دوم، اهمیت هماهنگی محرک های خارجی و
چگونگی استفاده طراحان از این محرک ها برای این که کاربران اقدام نمایند،

بررسی شد.



در فصل سوم، آموختیم که کاربران با انجام کوچک ترین اقدامی، پیش بینی
پاداش، بلافاصله بعد از اقدام را می کنند. در فصل چهارم بررسی شد که
چگونه عایدات و پاداش های متغیر باعث اقدام بعدی کاربران می شود. حال
پس ازاین سه مرحله، آخرین بخش چرخه ی هوک بررسی می شود که برای

شکل گیری عادت ضروری است.

پیش ازاین که یک فعالیت به شکل عادت رفتاری برای یک کاربر دربیاید، باید

سرمایه گذاری بر روی آن فعالیت انجام دهد.

تغییر نگرش

در بخش اول، مطالعه ی انجام شده در رابطه با نخ دندان بررسی شد که در
آن مطالعه ، محققان دریافتند با ایجاد فعالیت  های مستمر، یک عادت شکل
می یابد. این مطالعه همچنین نشان داد شاخص دوم در شکل  گیری عادت،
تغییر در نگرش افراد است. یافته  های نمودار منطقه ی عادت در فصل اول
شرح می  دهد که برای تبدیل  شدن فعالیتی به فعالیت روزمره، باید به صورت
مستمر انجام شود و برای کاربر مطلوبیت داشته باشد. کاربران با تغییر
نگرش، باعث کسب مطلوبیت می  شوند و درنتیجه آن فعالیت وارد منطقه

عادت آن ها می  شود.
برای این  که در نگرش تغییر ایجاد شود، باید در چگونگی درک کاربران از رفتار
تغییری ایجاد شود. در این فصل، بررسی می  شود که چگونه سرمایه  گذاری
کوچک کاربران روی فعالیتی، باعث تغییر ادراک آن ها و درنتیجه تبدیل شدن

فعالیتی به فعالیت روزمره می  شود.
(Escalation of commitment) یک پدیده ی روانشناسی که با نام تشدید تعهد
معروف است، نشان می  دهد چگونه مغز انسان  ها تمام چیزهای شادی  آور را
رده  بندی می  کند. قدرت تعهد باعث می  شود افراد به حدی بازی  های ویدئویی
را بازی کنند که کاملاً دلسرد شوند و بمیرند.(۷) این مورد پیش ازاین برای
ترغیب مردم به پرداخت بیشتر صدقه استفاده می  شد. تعهد در انجام

فعالیت  ها، خرید کردن و شکل  گیری عادت تأثیر زیادی دارد.

ارزش گذاری غیرمنطقی

در مطالعه  ای که دن ایرلی (Dan Ariely)، مایکل نورتن (Michel Norton) و
دنیل موکان (Daniel Mochan) در سال ۲۰۱۱ انجام دادند، میزان تأثیر انجام

فعالیت کاربران روی ارزش  گذاری آن ها بررسی شد.



در این مطالعه، به تعدادی از دانش  آموزان آمریکایی طرحی برای ساختن یک
قورباغه ی اوریگامی(۸) داده شد. پس ازاینکه دانش  آموزان قورباغه را
ساختند، مایل بودند آن را به قیمت یک دلار خریداری کنند. نتایج این تحقیق
نشان داد بعضی از آن ها حتی حاضرند پنج برابر بیشتر برای آن بپردازند؛
به عبارت دیگر، افراد با انجام فعالیت و صرف زمان روی محصولی که

سرمایه  گذاری کرده  اند، ارزش  گذاری بیشتری برای آن در نظر می  گیرند.

ایکیا (IKEA) بزرگ ترین تولید  کننده ی مبلمان منزل، مبلمانی را عرضه می  کند
که به فعالیت و سوار کردن قطعات نیاز دارد. خلاقیت این شرکت سوئدی
باعث کاهش هزینه ی نیروی انسانی، حمل ونقل آسان و استفاده ی بهینه از

فضای فروشگاه ها شده است.
ایکیا، برخلاف رقبا که محصولات خود را کامل عرضه می  کردند، از مشتریان
خود می  خواست که مقداری کار روی محصولات انجام دهند و قطعات آن را
روی هم سوار کنند. فعالیت مشتریان روی محصولات باعث ارزش  گذاری
غیر  منطقی آن ها بر روی آن ها می  شود. درواقع، سرمایه  گذاری، صرف زمان و
فعالیت مشتریان روی محصول باعث می  شود که به صورت غیر  منطقی روی

آن ارزش  گذاری کنند.

ما به دنبال این هستیم که روی رفتارهای گذشته ی خود باقی بمانیم



به چه میزان رفتار گذشته ی ما باعث شکل  گیری اقدامات بعدیمان می شود؟
ما ترجیح می  دهیم فکر کنیم که آزادانه روش کار خود را انتخاب می  کنیم؛ اما

رفتارهای گذشته نشان می  دهند در آینده چه کارهایی را انجام خواهیم داد.
محققان، از تعدادی ساکنین خارج از شهر خواستند علامت راهنمایی و
رانندگی (که بر روی آن نوشته بود بااحتیاط برانید) جلوی درب منزلشان
نصب کنند. دو گروه در این تحقیق بررسی شدند. در گروه اول تنها ۱۷ درصد

با درخواست موافقت کردند و ۷۶ درصد مخالف بودند.
پس از دو هفته از انجام آزمایش، به گروه دوم مراجعه شد و از آن ها

درخواست گردید که علامت راهنمایی و رانندگی خیلی کوچک  تر از سری قبل
را روی چمن خود نصب کنند. تقریباً تمام افراد با این کار موافقت کردند. پس
از دو هفته از نصب علامت راهنمایی کوچک تر، محققان باز مراجعه کردند و

خواستند علامت  های بزرگ  تر را جایگزین علامت های کوچک کنند.
اکثر ساکنین با تغییر علامت  ها موافقت کردند و اجازه دادند که علامت
بزرگ  تر جایگزین علامت کوچک  تر شود. این تحقیق نشان می  دهد که رفتار
گذشته ی ما باعث پیش  بینی رفتارهای آینده ی ما می  شود. سرمایه  گذاری
کوچک، مانند موافقت با نصب علامت کوچک، تغییرات بزرگ  تری را در آینده

به همراه دارد.

ما از ناهنجاری  های شناختی اجتناب می  کنیم

در افسانه  ای قدیمی آمده است که روباهی گرسنه، خوشه  ای انگور می  بیند.
روباه چندین بار تلاش می  کند تا خوشه ی انگور را بگیرد، اما نمی  تواند. روباه

به خود می  گوید که حتماً این انگور ترش است، بنابراین آن را نمی  خواهد.
با توجه به این  که دسترسی به انگور سخت بود، روباه تصور خود را به طعم
انگور تغییر داد. درواقع خود را با شرایط وفق داد و با این کار، ناراحتی
خودش را به نداشتن انگور تسکین داد. روانشناسان به این رفتار ناهنجاری
شناختی می  گویند. نه تنها حیوانات و کودکان در مورد دنیای پیرامون تغییر

نگرش انجام می  دهند، بلکه تمام انسان ها نیز تغییر نگرش دارند.
***

همان  طور که بررسی شد، سه گرایش باعث می  شود رفتارهای آینده ی ما
تحت تأثیر قرار گیرند: هرچه تلاش بیشتری روی چیزی انجام دهیم، برای آن
ارزش بیشتری قائل خواهیم شد، بیشتر دوست داریم که روی رفتارهای
پیشین خود استوار بمانیم و نهایتاً، برای مقابله با ناهنجاری  های شناختی،

تمایلات خود را تغییر می  دهیم.
این گرایش  ها ما را به فرآیندی ذهنی سوق می دهند که اصول عقلانی نامیده



می  شود. اصول عقلانی، نگرش و عقاید ما را تغییر می  دهد و کمک می  کند
دلایل رفتارهای خود را درک کنیم.

***

درخواست فعالیت کاربران

در حلقه ی واکنش (بازخورد) استاندارد، چرخه ی پاداش در رفتار ما تأثیر
می  گذارد. برای مثال، علامت راهنمایی و رانندگی که نشان دهنده ی هشدار
کنترل سرعت است و سرعت مجاز را نشان می دهد، باعث می شود که

راننده سریع سرعت خود را کاهش دهد.
مدل هوک فقط یک چارچوب برای تغییر رفتارهای پیشین نیست، بلکه الگویی
برای ایجاد ارتباط میان مشکل کاربر با راه حل طراح است. برای ایجاد
رابطه های کاربران، به مدلی بیش از یک چرخه ی سه مرحله ای بازخورد نیاز

داریم.
آخرین مرحله از مدل هوک، مرحله ی سرمایه گذاری است، مرحله ای که از
کاربران می خواهد مقداری فعالیت انجام دهند. در این مرحله از کاربر
خواسته می  شود که چیزی باارزشی را در مجموعه قرار دهد تا احتمال

استفاده با گذر پی درپی از چرخه ی هوک افزایش یابد.
برخلاف مراحل فعال و عملی مدل هوک که در فصل ۳ بررسی شد، این
سرمایه گذاری ها بیشتر درباره ی پیش بینی های بلندمدت پاداش ها است و به

خشنودی های لحظه ای مرتبط نیست.
برای مثال؛ در توییتر، سرمایه گذاری با پیگیری دیگر کاربران انجام می  شود.
برای پیگیری دیگران، پاداش فوری و برای تأیید عمل ستاره و یا نشانی وجود
ندارد. پیگیری در خدمات توییتر نوعی سرمایه گذاری است که احتمال

مراجعه ی دوباره ی کاربر آینده را افزایش می دهد.
مرحله ی سرمایه  گذاری برخلاف مرحله ی اقدام، ممکن است باعث افزایش
میزان ناسازگاری ها و برخورد شود. برای غلبه به آن، باید تمام فعالیت  هایی
که کاربران انجام می  دهند تا آنجایی که امکان دارد آسان شود. همان گونه که
در مرحله ی اقدام توصیه شد، ساده  سازی فعالیت  ها باعث می  شود کاربران
به فعالیت تشویق   شوند. در مرحله ی سرمایه گذاری، کاربر انجام مقداری
فعالیت بعد از دریافت پاداش را درخواست می  کند و نه پیش از آن را. در
مرحله ی سرمایه گذاری، زمان بندی درخواست کاربر برای انجام فعالیت
بسیار حائز اهمیت است. با درخواست فعالیت کاربر پس از اهدای جایزه،
شرکت فرصتی مناسب را برای سرمایه گذاری بر روی ویژگی های اصلی در

رفتارهای انسانی دارد.



در تحقیقی که در دانشگاه استنفورد انجام شده است، از دو گروه داوطلبین
درخواست شد که با استفاده از رایانه، فعالیتی را انجام دهند. در ابتدا از
شرکت کنندگان درخواست شد که با استفاده از رایانه های خود به تعدادی
سؤال پاسخ دهند. رایانه هایی که برای گروه اول در نظر گرفته شده بود برای
پاسخ به سؤالات بسیار مفید بودند و گروه دوم رایانه های مناسبی در اختیار
نداشتند. در مرحله ی دوم، جای شرکت کنندگان تعویض شد و از آن ها خواسته

شد که به سؤالات پاسخ دهند.
پس از پایان کار، محققین به این نتیجه رسیدند که شرکت کنندگان با

رایانه های بهتر دو برابر گروه دیگر کار انجام داده اند. نتایج حاصل از این
تحقیق، حاکی از آن است که عمل متقابل فقط یک ویژگی ارائه شده در میان
مردم نبوده و خصوصیتی است که به هنگام تعامل میان انسان و ماشین نیز
مشاهده می شود. افراد میل به واکنش متقابل به هنگام مهربانی و محبت

دارند، زیرا این ویژگی ضامن بقای آن ها است.
هدف از مرحله ی سرمایه  گذاری، درک نیاز کاربران و هم راستا شدن با آن
برای سرمایه  گذاری روی محصولات و خدمات است؛ مانند دوستی خوب،
هراندازه مردم تلاش بیشتری در این زمینه انجام دهند، هر دو طرف بهره ی

بیشتری از دوستی می  برند.
***

ذخیره کردن ارزش ها

نرم  افزارهای کاربردی محصولات فناوری (مانند رایانه و گوشی  های هوشمند)
برخلاف کالاها، خود را با نیازهای ما منطبق می  کنند. شکل  دهنده ی عادت  ها از
مرحله ی سرمایه  گذاری استفاده می  کنند تا استفاده از محصولات را افزایش

دهند.

کاربران با استفاده ی دوباره از محصولات یا خدمات در آینده، تحت تأثیر
میزان ارزش استفاده از محصولات یا خدمات (ارزش ذخیره شده) قرار

می  گیرند.

محتویات

کاربران با افزودن هر آهنگ در لیست آیتیونز (Apple’s iTunes)، درواقع میزان
وابستگی خود را به آن افزایش می  دهند. با تعداد آهنگ  های لیست، چگونگی



افزایش ارزش خدمات نشان داده   می  شود. درواقع، کاربران با افزودن

آهنگ  ها در آیتیونز خود، ارزش کتابخانه ی موسیقی خود را افزایش می  دهند.

با سرمایه گذاری (اختصاص زمان بیشتر به استفاده ی از آیتیونز) مستمر
کاربران، آهنگ های بیشتری نیز در دستگاه های اپَل در دسترس کاربران قرار
می  گیرد. در سال ۲۰۱۳، شرکت اپل اعلام کرد لیست آهنگ  های کاربران در
آیتیونز را بر اساس سلایق کاربران بررسی کرده و سرویس رادیویی آیتیونز
را راه  اندازی کرده است. این مثال دیگری است از این  که چگونه فناوری، خود
را با نیاز و خواسته ی کاربران منطبق می  کند و با سرمایه گذاری کاربران خود

را بهبود می بخشند.
همچنین بر اساس استفاده ی کاربران، محتویات لازم ایجاد می  شود. برای
مثال، به روزرسانی عکس، فیلم و مطلب در فیس  بوک، به تایم  لاین کاربر
افزوده  می  شود و روابط و یا تجربیات گذشته ی شخص را توضیح می دهد.
اشتراک گذاشتن و تبادل اطلاعات در فیس  بوک باعث می شود تا زندگی

دیجیتال کاربران ذخیره و آرشیو  شود.

باگذشت زمان، مجموعه ی خاطرات و تجربیات، به عناصری ارزشمند تبدیل
می  شوند و رشد سرمایه گذاری های شخصی کاربران را بر روی سامانه

افزایش می  دهند و باعث می  شوند کنار گذاشتن آن ها بسیار مشکل  شود.



داده ها

اطلاعات جمع آوری شده و یا تولیدشده ی کاربران (به عنوان مثال آهنگ ها،
عکس ها یا اخبار) نمونه های از ارزش های ذخیره شده به شکل محتویات

هستند.
در وب سایت لینکداین، پیشینه ی آنلاین کاربران شامل داده هایی است که
به صورت ارزش ذخیره می شوند. وقتی   جویندگان شغل از خدمات استفاده

می  کنند ترغیب می شوند تا اطلاعات بیشتری را به سامانه ها اضافه کنند.
لینکداین به این نتیجه رسید که هرچه کاربران اطلاعات بیشتری را در سایت
سرمایه گذاری کنند، بیشتر درگیر آن می  شوند و احساس مسئولیت بیشتری

می  کنند.

جاش المان (Josh Elman)، یکی از مدیران ارشد اولیه ی شرکت معتقد است:
«اگر کاربران را وادار کنیم که کمی اطلاعات وارد کنند، احتمال این  که آن ها
دوباره به سایت مراجعه کنند، بیشتر می شود». کمی تلاش برای تأمین
داده های بیشتر کاربران باعث می  شود تا وسوسه و انگیزه ی بیشتری برای

بازگشت احتمالی آن ها به سامانه ها ایجاد شود.
یکی از ابزارهای مالی شخصی آنلاین که میلیون  ها آمریکایی از آن استفاده
می  کنند، مینت (Mint.com) است. این سایت، تمام حساب های مالی کاربران
را در نقطه  ای متمرکز و جمع آوری می کند. این لینک فرصت های چندگانه ای
برای کاربران فراهم می  کند تا سایت را به صورت دلخواه درآورند و استفاده
از آن را ارزشمندتر و مفیدتر کنند. برای مثال، مرتبط کردن حساب ها،
دسته بندی معاملات و یا ایجاد بودجه شکل های مختلف سرمایه گذاری هستند.
هرچه میزان داده های جمع آوری  و ثبت شده بیشتر باشد، میزان ارزش های

ذخیره شده در سامانه نیز بیشتر می  شود.



(Follower) پیگیری کنندگان



در تاریخ ۷ ماه نوامبر سال ۲۰۱۳، همراه با شروع کار توییتر، گزارشگری در
تلویزیون بلومبرگ گفت: «فناوری لازم برای ساختن شرکتی در طول یک روز
ساخته شد»؛ به عبارت دیگر، اپلیکیشنی ساده با برنامه  نویسی ساده که به
کمک آن هر شخصی قادر است رسانه  ای چندین میلیارد دلاری ویژه ی خود را

راه اندازی کند.
تاکنون چند شرکت تلاش کرده  اند جای این شبکه اجتماعی محبوب را بگیرند.
یکی از قابل توجه ترین تلاش ها از طرف شرکت وب  سایت اپ (App.net) بود
که جایگزینی بدون تبلیغات برای توییتر است؛ اما سایت اپ نیز مانند
شرکت  هایی دیگر با تلاش برای استفاده از الگوی توییتر، نتوانست جای توییتر

را بگیرد.
کاربران توییتر تعدادی پیگیری کننده برای خود جمع کرده  اند و درواقع ارزش
زیادی برای خود ایجاد نموده اند. این عمل عنصری کلیدی برای حفظ جایگاه

توییتر است.
هرچه تعداد افرادی که کاربران در لیست خود دارند، بیشتر باشد خدمات

بهتری و با محتوای جالب توجه تری دریافت خواهند کرد.

سرمایه گذاری روی تعداد افراد لیست کاربران، باعث افزایش ارزش
محصول می شود. این کار با ارائه کردن محتوای جالب توجه تر هرکدام از
کاربران توییتر صورت می  گیرد. همچنین این عمل اطلاعات بسیار زیادی را در
مورد کاربران در اختیار توییتر قرار می دهد که باعث ایجاد بهبودی در کل

خدمات می شود.

برای کسانی که از توییتر استفاده می کنند، هرچه تعداد افراد لیست
(فالوورها) افزایش یابد، خدمات توییتر برای آن ها ارزشمندتر می شود. تمام
کسانی که مطلبی را در توییتر به اشتراک می گذارند به دنبال آن هستند که
بیشترین بازدید را داشته باشند. تنها از طریق ارسال درخواست و پذیرش آن
توسط دریافت کننده ی درخواست، می توان فردی را به لیست خود در توییتر

اضافه کرد.
بنایراین، برای این که بتوانیم تعداد اعضای لیست خود را افزایش دهیم، باید
مطالب با ارزش و جذابی را به اشتراک بگذاریم. با افزایش تعداد اعضای
لیست، خدمات توییتر برای ما ارزشمندتر می شود. برای ایجاد لیستی از
اعضاء، باید زمان زیادی را صرف کرد. هیچ کس تمایل ندارد لیست اعضاء خود

را که به سختی ایجاد کرده، از نو بسازد.



اعتبار

اعتباری که کاربران باارزش کسب  شده به دست می آورند، مانند اعتبار بانکی
(TaskRabbit) تسک ربیت ،(eBay) آن ها است. در بازارهای آنلاین مانند ای بی
و یلپ (Yelp)، اعتبار و موقعیت افراد با امتیاز منفی با افراد با امتیاز مثبت
کاملاً متفاوت است. اعتبار افراد حتی در قیمتی که کاربران، محصولات را از
ای بی خریداری می  کنند، تأثیر دارد. در سایت یلپ، با توجه به اعتبار افراد،

رستوران  هایی که در جستجو نمایش داده می  شود، متفاوت است.



در سایت ای   بی برای خریداران و فروشندگان، اعتبار داشتن اهمیت زیادی
دارد. در تجارت الکترونیک، اعتبار کاربران در خریدوفروش بسیار بااهمیت
است و بر اساس اعتبار، آن ها رده بندی می  شوند. افراد به کسانی که اعتبار
کمی دارند سخت اعتماد می  کنند و سعی می  کنند از تجارت با آن ها اجتناب

کنند.
اعتبار نوعی از ارزش افزوده است که کاربران همواره سعی می  کنند میزان

آن را در سطح زیاد نگه دارند.



مهارت

صرف زمان و تلاش برای یادگیری استفاده از محصولات، نوعی
سرمایه  گذاری و ارزش افزوده محسوب می  شود. وقتی که کاربری از
محصولی استفاده می  کند درواقع استفاده از محصول برای او نوعی مهارت
محسوب می  شود (طبق مدل رفتاری فوگ که در فصل سوم بررسی شد) و
کاربر به سختی استفاده از آن محصول را کنار می  گذارد. همان  طور که مدل
فوگ بیان می  کرد، روزمره   شدن فعالیت  ها، شاخصی از سادگی استفاده از
آن ها است و هرچه استفاده از محصولات برای کاربران ساده تر و روزمره

باشد، کاربران به انجام آن بیشتر تمایل دارند.
برای مثال، نرم  افزار فتوشاپ برنامه  ای کاربردی گرافیکی است که کاربران
به صورت گسترده در سراسر دنیا از آن استفاده می  کنند. این نرم  افزار صدها
ابزار پیشرفته برای اصلاح و تغییر عکس در اختیار کاربر می  گذارد. یادگیری
نرم افزار برای کاربران در ابتدا دشوار است و نیاز دارد زمان زیادی برای
یادگیری آن صرف کنند (دیدن فیلم  های آموزشی، مطالعه ی منابع آموزشی و
شرکت در کلاس  های آموزشی) تا با اصول کار آن آشنا شوند. تمرین و
تجربیات استفاده از نرم  افزار باعث می  شود نحوه ی استفاده از آن برای آن ها
ساده  تر شود و کاربران احساس کنند که به برنامه تسلط پیداکرده اند (پاداش

رضایت درونی که در فصل چهارم بررسی شد).

کاربران تلاش می  کنند تا مهارت لازم را برای استفاده از محصول کسب کنند
و پس از این  که مهارت لازم را به دست آوردند محصول رقبا را به سختی

انتخاب خواهند کرد.

مانند سایر بخش  های مدل هوک، اجرای مرحله ی سرمایه  گذاری به دقت زیادی
نیاز دارد. برای دستیابی به رفتار موردنظر کاربران در مرحله ی سرمایه  گذاری
(مانند بخش سوم کتاب که در رابطه با مرحله ی اقدام بود) باید انگیزش و
توانایی ایجاد شود. اگر کاربران فعالیت  های موردنظر طراحان را در بخش
سرمایه  گذاری انجام ندهند، باید بررسی  های بیشتری انجام شود تا دلایل آن
مشخص گردد. در مرحله ی سرمایه گذاری، بهتر است با فعالیت  های کوچکی
شروع شود که کاربران به راحتی انجام می  دهند و به تدریج فعالیت  ها دشوار

شود تا در چرخه ی هوک موفق شوند.
همان طور که بررسی شد، ارزش کسب  شده در بخش سرمایه  گذاری،

فرصتی ایجاد می  کند تا کاربران دفعات بعدی هم مراجعه کنند.



شرکت  ها با فرآهم کردن محرک در مرحله ی سرمایه  گذاری، سعی می  کنند
باعث مراجعه ی مجدد کاربران شوند. در ادامه چند مثال از محرک  های بخش

سرمایه  گذاری بررسی می  شود.

(Any.Do) ۱. نرم افزار موبایل انِی. دو

مراجعه ی دوباره ی کاربران، چالش تمام کسب وکارها است و برای
نرم  افزارهای موبایل خیلی ضروری است. بر اساس مطالعات انجام شده، ۲۶
درصد از کاربران پس از دانلود نرم  افزارهای موبایل در سال ۲۰۱۰، فقط
یک  بار از آن نرم  افزار استفاده کرده  اند. کاربران معمولاً از نرم  افزارهای زیادی

استفاده می  کنند ولی آن ها همیشه صرفاً از یک نرم افزار استفاده نمی  کنند.
انِی. دو نرم  افزار مدیریت فعالیت  ها است که به کمک آن فعالیت  های روزانه
ازجمله مراجعه به خشک شویی، خرید کردن، تماس ها و... مدیریت می  شود.
یکی از چالش  های نرم افزار انِی. دو، سرمایه  گذاری کاربران روی نرم  افزار و
مراجعه ی دوباره آن ها است. در مرحله ی اول شروع به کار با نرم  افزار،

چگونگی استفاده از نرم افزار آموزش داده می  شود.



در نرم  افزار انِی. دو دسترسی و استفاده ی آسان به بخش  های مختلف،
محرکی برای مراجعه ی کاربران است. با اتمام هر مرحله از فعالیت  های

کاربر، پیام تبریک برای پاداش متغیر به کاربر ارسال می  شود.
با اتصال تقویم گوشی کاربر به نرم افزار انِی.دو، تمام برنامه  ها و اطلاعات



وارد نرم  افزار می  شود و باعث افزایش ارزش ذخیره شده ی کاربر می گردد و
به سرمایه  گذاری منجر می  شود. برای انجام این کار، نرم  افزار با ارسال
اخطارهایی مرتبط با هر رخداد در تقویم، کاربر را مطلع می  کند. اطلاع  رسانی
نرم  افزار مانند محرکی خارجی عمل می  کند و باعث تحریک کاربر می  شود تا
دوباره به این نرم افزار مراجعه کند. در سناریوی نرم  افزار انِی. دو، با ارسال
پیام و اخطار به عنوان محرکی خارجی، باعث می  شود تا محرک درونی او که
فراموشی جلسه  ای و یا فعالیتی دیگر است، تحریک شود. نرم افزار انِی. دو،
به کاربران کمک می  کند تا با پیش  بینی فعالیت  ها و نیازهای خود و انجام

اقدامات لازم به موفقیت دست یابند.

(Tinder) ۲. تیندر

در اواسط سال ۲۰۱۳ شرکت تیندر وارد بازار دوست  یابی آنلاین شد. سایت
دوست  یابی تیندر خیلی سریع توجه افرادی را که به دنبال دوست در دنیای
مجازی بودند، جلب کرد و تعداد بازدیدهای خود را از ۳.۵ میلیون به ۳۵۰

میلیون افزایش داد.
پس از این  که نرم  افزار موبایل تیندر ارائه شد و به فیس  بوک متصل شد،

کاربران می  توانستند افراد تنهای دیگر را جستجو کنند. شما در این نرم  افزار
می  توانید درخواست رابطه ی دیگران را قبول و یا رد کنید. اگر دو طرف،
برقراری ارتباط را بپذیرند، می  توانند خصوصی با یکدیگر گفت  وگوی آنلاین

داشته باشند.
تیندر با ساده کردن مراحل دوست  یابی و ارتباط راحت دو طرف با یکدیگر،

سرمایه  گذاری کاربران را افزایش داده است.



(Snapchat) ۳. اسنپ چت



در ژانویه ی سال ۲۰۱۳ اسنپ چت اعلام کرد که ۵ میلیون از کاربرانش در
حدود ۲۰۰ میلیون عکس و ویدئو به اشتراک گذاشته  اند. به عبارتی دیگر، به طور

متوسط هر کاربر در حدود ۴۰ تصویر در روزبه اشتراک می  گذارد.
دلیل موفقیت اسنپ چت این بود که کاربران با هر بار استفاده از این
سرویس، محرک بعدی خود را پایه  گذاری می  کردند. با استفاده از این برنامه،

کاربران عکس می  گیرند یا ویدیو ضبط می  کنند و سپس متن و یا نقاشی به آن
اضافه می  کنند و آن   را به فهرستی از دریافت  کنندگان مشخص  شده ارسال
می  کنند. کاربران، محدوده  ای زمانی را مشخص می  کنند که فقط در طی آن،
دریافت  کنندگان تصاویر را مشاهده کنند. پس از به پایان رسیدن این
محدوده ی زمانی، تصاویر از دید دریافت  کنندگان مخفی و از سرورهای اسنپ

چت نیز حذف می شوند.
با توجه به این  که تصویر در محدوده ی زمانی مشخص شده از بین می  رود،
کاربران تصاویر خنده دار از خود می  گیرند و با دوستان خود به اشتراک
می  گذارند. اشتراک  گذاری تصاویر باعث سرمایه  گذاری بیشتر کاربران در

چرخه ی هوک می شود.

***



به خاطر بسپارید و به اشتراک بگذارید

• سرمایه  گذاری چهارمین مرحله در مدل هوک است.
در مرحله ی سرمایه  گذاری، برخلاف مرحله ی اقدام، اعطای پاداش به کاربر

به آینده موکول می  شود.
• مرحله ی اقدام توسط کاربران انجام می  شود و ما باید انتظار داشته باشیم
که کاربران روی محصول و خدمات ما سرمایه  گذاری کنند؛ بنابراین مرحله ی

سرمایه  گذاری پس از مرحله ی پاداش است.
• در مرحله ی سرمایه  گذاری، کاربران به استفاده از محصول و خدمات بیشتر
تمایل دارند. آن ها ارزش  هایی را مانند لیست افراد، داده  ها، مفاهیم، اعتبار و

یا مهارت را ذخیره می  کنند.
• در مرحله ی سرمایه  گذاری، کاربران به ایجاد محرک بعدی برای شروع

دوبار  ه ی چرخه  های بعدی هوک تمایل بیشتری دارند.

تمرین

برای انجام تمرین  های زیر به پاسخ  هایی که به سؤالات بخش «تمرین» فصل
قبل دادید، رجوع کنید:

• با توجه به فعالیت  هایی که برای کاربران خود در نظر گرفته  اید، چگونه تمایل
آن ها برای مراجعه ی بعدی را افزایش می دهید.

• با تشکیل جلسه ی طوفان مغزی، موارد مرتبط با سرمایه  گذاری روی
محصول را بررسی کنید:

۱. پایه  گذاری محرک مرحله بعد ۲.ذخیره  سازی ارزش از طریق مفاهیم،
لیست افراد، اعتبار و مهارت.

• بررسی کنید که چه مدت  زمان برای پایه  گذاری محرک کاربران نیاز است.
چگونه می توان این مدت زمان و تأخیرهای اجرای چرخه هوک را کاهش داد؟

***



فصل ششم: کارایی مدل هوک

***
در برداشتی طنز از فارم ویل زینگا، یان بوگوست، برنامه ی کلیک بر روی گاو
را تهیه کرد. یک بازی فیس  بوکی، که کاربران هیچ کاری جز کلیک روی گاوی
مجازی برای شنیدن صدای گاو نمی  کردند. بوگوست قصد داشت با اجرای این



بازی و هک  های ویروسی از بازی فارم ویل انتقاد کند؛ اما استفاده از برنامه
گسترده شد و برخی از مردم غرق در بازی شدند.

***

چه کارهایی با استفاده از مدل هوک انجام می  شود؟

هدف از طراحی مدل هوک برقراری ارتباط بین مشکلات کاربران و
راه  حل  های   طراحان است که به عادت تبدیل شود. توجه به نیاز مشتریان و

ارائه ی راه  حل  های مناسب، قالبی از طراحی محصول است.
با حرکت کاربران در مراحل چرخه ی هوک، شکل  گیری عادت با استفاده از
محصولات ایجاد می  شود. عبور اثربخش از مراحل چرخه ی هوک، باعث تبدیل
محرک  های خارجی به محرک های ذهنی و داخلی می  شود و همچنین چرخه ی

هوک باعث استفاده ی مستمر کاربران از خدمات و محصولات می  شود.
برای این  که مدل هوک تأثیر داشته باشد، باید به سؤال های زیر پاسخ داده

شود:
۱. خواسته ی واقعی کاربران چیست؟ محصول و خدمات چه مشکلی را از

کاربر برطرف می  کند؟ (محرک درونی)
۲. چه چیزی کاربران را به محصولات و خدمات شما متمایل می  کند؟ (محرک

خارجی)
۳. از چه طریقی پیش  بینی دریافت پاداش برای کاربران ساده می  شود و

چگونه محصولات و یا خدمات این فعالیت را ساده  تر می  کنند؟ (اقدام)
۴. آیا پاداش  ها باعث رضایت کاربران می شود؟ (پاداش متغیر)

۵. چه فعالیتی باید انجام شود تا کاربران روی محصولات و یا خدمات شما
سرمایه  گذاری کنند؟ آیا فعالیت کاربران پایه  گذار محرک بعدی است و آیا
ارزش ذخیره شده باعث بهبود استفاده از محصول می  شود؟ (سرمایه  گذاری)

رعایت مسائل اخلاقی در مدل هوک

اکنون، با آموزش چگونگی شکل دادن عادت، باید بیاموزیم چگونه از آن
استفاده کنیم؟

مدل هوک، رفتار افراد را به صورت اساسی تغییر می  دهد، اما باید از قدرت
متقاعد  سازی آن ها محتاطانه استفاده کرد.

شکل دادن عادت  ها باعث استفاده ی مناسب می  شود؛ اما برای اهداف
نادرست نیز به کاربرده می  شود.



سازندگان محصول باید چه اصول اخلاقی در زمان شکل دادن به عادت  ها
رعایت کنند؟

افراد دوست ندارند که دیگران رفتار آن ها را تغییر دهند و همچنین دوست
ندارند کاری را انجام دهند که نمی خواهند. تمام تغییر رفتارها با مقاومت
همراه نیست. اگر این طور بود، صنعت  های میلیون دلاری که رفتارهای زندگی
ما را تغییر داده  اند، شکل نمی  گرفتند. برای نمونه برنامه  های تناسب اندام،

یکی از موفق  ترین مواردی است که باعث تغییر عمده ی رفتار می  شود.
فناوری  های امروزه باعث انتقال سریع اطلاعات شده  اند که بسیار اعتیاد  آور
هستند و کاربران باید با ایجاد هر عادت اعتیاد  آوری به خود اخطار لازم را
بدهند. ازآنجایی که استفاده از فناوری بسیار گسترده و فراگیر شده است،
برخی از محققان این صنعت پیشنهاد کرده  اند قوانینی اخلاقی برای آن وضع

گردد.
ماتریس اعمال  نفوذ ابزار تصمیم  گیری ساده  ای است که برای کارآفرینان،

کارمندان و سرمایه  گذاران طراحی شده است. هدف ماتریس اعمال  نفوذ
مشخص کردن کسب وکار اخلاقی و موفق و همچنین چگونگی توانایی شکل

دادن به عادت نیست.



برای استفاده از ماتریس اعمال نفوذ، باید سازندگان محصول به دو سؤال
پاسخ دهند: سؤال اول، آیا تمایل دارم از این محصول استفاده کنم و سؤال

دوم، آیا محصول به کاربران کمک می  کند که زندگی بهتری داشته باشند؟
به یاد داشته باشید که این مدل برای محصولات و یا خدماتی است که
می  خواهیم باعث شکل  گیری عادت شوند و برای آن  هایی نیست که فقط

یک  بار از آن استفاده می  شود.

۱.تسهیل کننده

وقتی شما چیزی را ایجاد می  کنید و خودتان تمایل دارید از آن استفاده کنید و
معتقد هستید که زندگی مصرف  کنندگان را بهبود می  بخشد، درواقع عادتی
تسهیل  کننده را ایجاد کرده  اید. خیلی مهم است که سازنده ی محصول از
محصولش استفاده می  کند و یا نه. همچنین اهمیت دارد که آیا بهبودی در

زندگی مصرف  کنندگان ایجاد می  شود یا نمی شود.
اگر برای پاسخ دادن به این سؤال ها به تفکر بیشتری نیاز داشته باشید، بهتر
است کار خود را متوقف کنید، زیرا مسیر نادرستی را طی می  کنید (به عبارتی
استفاده از محصول باید به  قدری مفید باشد که شما بدون نیاز به فکر کردن از

آن استفاده کنید). باید صادقانه به مفید بودن محصول اعتقاد داشته باشید.
باید خود را جای مصرف  کنندگان بگذارید و به نتیجه برسید که استفاده از آن
مفید است. برای مثال، اگر محصولات و خدمات، آموزشی است، باید زمانی
را که جوان تر بودید در نظر بگیرید و بررسی کنید که آیا برایتان مفید است یا
خیر. برای شکل دادن عادتی در مصرف  کنندگان، باید نقش تسهیل  کننده را در

حل مشکل آن ها داشت.
نقش تسهیل کننده برای برآورده کردن تعهد اخلاقی کارآفرینان در ساخت

محصولات و یا ارائه خدمات است که معتقد هستند در زندگی مصرف  کنندگان
بهبود ایجاد می  شود. جمله  ای معروفی از گاندی که بیان می  کند،
تسهیل کننده ها تغییراتی را ایجاد می  کنند که دوست دارند جهان را با آن ببینند.

۲. دست فروش

بلندپروازی های بشردوستانه و بی  پروا، در طول زمان از واقعیت پیشی
می  گیرند. اغلب، طراحان فناوری  ها انگیزه ی زیادی برای بهبود زندگی
کاربران دارند؛ اما در مصاحبه با مطبوعات، اعتراف می  کنند که از محصولات
خود استفاده نمی  کنند. آن ها اغلب سعی می  کنند محصولات را با مشوق  های
معمول، مانند مدال  ها یا امتیازاتی که برای کاربران فاقد ارزش است و با



فعالیت  هایی که کاربران علاقه  ای به انجام آن ندارد، به شکل بازی جلوه دهند.
برنامه  های تناسب اندام، وب  سایت  های خیریه و محصولاتی که مدعی تبدیل
کار سخت به سرگرمی هستند، معمولاً در این دسته قرار می  گیرند. این  ها
رایج  ترین نمونه ی دست  فروشی در تبلیغات هستند. شرکت  های زیادی
معتقدند که در حال ایجاد کمپین های تبلیغاتی برای پسند کاربران هستند. آن ها
انتظار دارند که ویدیو  هایشان مثل ویروس همه جا پخش شود و محصولات و

خدماتشان روزانه استفاده گردد.
ارائه ی محصولات و خدماتی که زندگی کاربران را بهبود بخشد، بدون این که
خود از آن محصولات و خدمات استفاده کنیم، بسیار دشوار است. این
موضوع به دلیل نبودن رابطه با کاربران و محصولات، طراحان را در شرایطی

بسیار نامساعد قرار می  دهد.
اغلب پروژه  های دست فروش ها شکست می  خورد؛ زیرا طراحان به طور کامل

کاربران خود را درک نمی  کنند و در نتیجه، هیچ کس محصول را مفید نمی  داند.

۳. سرگرم کننده

گاهی تولیدکنندگان محصولات، فقط محصولاتی را ارائه می  کنند که باعث
سرگرمی شود. اگر تولیدکنندگان با پتانسیل اعتیاد  آور، محصولی را تولید کنند
که خودشان هم از آن استفاده نمایند؛ ولی نتوانند به بهبود زندگی کاربران
کمک کنند، مشغول تولید سرگرمی هستند. سرگرمی یک هنر است و هنر

شادی ایجاد می  کند و کمک می  کند به جهان متفاوت بنگریم.
تب محصولات سرگرم  کننده معمولاً زودگذر است و بعد از مدتی جذابیتش را
برای مشتریان از دست می  دهد. آهنگی معروف که بارها و بارها در ذهن

تکرار شده است، با آمدن آهنگ بعدی تبدیل به نوستالژی می  شود.
همان  طور که در فصل پاداش متغیر آموختیم، بازی  هایی مانند فارم ویل و
انگری بردز (Angry Birds) کاربران را جلب می  کنند، ولی با آمدن بازی  های
اعتیادآور دیگر مانند پک من (Pac-Man) و ماریو بروس (Mario Bros)، به

زباله  دان بازی  ها سقوط می  کنند.

سرگرمی کسب وکاری پر  طرفدار است؛ زیرا مغز با تمایل بیشتر به آن و
حرصی همیشگی برای نوآوری متوالی، به محرک  ها واکنش نشان می  دهد.

سرمایه  گذاری روی خواسته  ای زودگذر، مانند دویدن روی تردمیلی است که
به خودی خود سرعتش زیاد می  شود، درصورتی که باید با تغییر مداوم تقاضای

کاربران همراه باشد و تغییر کند.



۴. معامله گر

تولید محصولی که طراحان آن به بهبود یافتن در زندگی کاربران اعتقاد ندارند
و خود آن ها نیز از آن استفاده نمی  کنند، سوءاستفاده است.

اگر این دو شاخص در محصولات نباشد دلیل طراح برای شکل دادن عادت در
کاربران، کسب درآمد است. معتاد کردن کاربران به استفاده از محصولات،

فراتر از کسب درآمد است و درنهایت درآمد زیادی حاصل می  شود.
در برداشتی طنز از فارم ویل زینگا، یان بوگوست (Ian Bogost)، برنامه ی
کلیک بر روی گاو (Cow Clicker) را تهیه کرد. یک بازی فیس  بوکی، که کاربران
هیچ کاری جز کلیک روی گاوی مجازی برای شنیدن صدای گاو نمی  کردند.
بوگوست قصد داشت با اجرای این بازی و هک  های ویروسی از بازی فارم ویل
انتقاد کند؛ اما استفاده از برنامه گسترده شد و برخی از مردم غرق در بازی
شدند. بعدها با معرفی بازی «کاپوکالیپس» (Cowpocalypse) استقبال از بازی

بوگوست کم شد.
بوگوست فناوری اعتیاد  آور را با سیگار مقایسه می  کند. در  واقع نیاز پی  در  پی
ً با استفاده ی مداوم دستگاه  های الکترونیکی مقایسه سیگار کشیدن، تقریبا
می  شود. برخلاف اعتیاد به نیکوتین، در فناوری  های جدید فرصتی برای تحول

زندگی کاربران ارائه می  شود.
بااین حال، همان  طور که پیشرفت فناوری، دنیا را به محلی اعتیاد  آور تبدیل
می  کند، نوآوران باید در مورد نقش خود فکر کنند. سال  ها و شاید نسل  ها
طول خواهد کشید تا جامعه پادتن  های روانی را برای کنترل عادت  های جدید
ایجاد کند؛ اما ممکن است بسیاری از این رفتارها اثرات جانبی زیانباری را

ایجاد کنند و کاربران باید مقابله کردن با این عواقب ناشناخته را یاد بگیرند.
***

به خاطر بسپارید و به اشتراک بگذارید

• برای بررسی موارد اخلاقی در شکل دادن عادت  ها، از دسته    بندی  های
ماتریس اعمال نفوذ استفاده می  شود که فعالیت ما در کدام دسته ی ماتریس

(تسهیل  کننده، دست  فروش، سرگرم  کننده و معامله  گر) قرار می  گیرد.
• تسهیل  کننده  ها از محصولات خود استفاده می  کنند و معتقد هستند که
محصولات آن ها سطح زندگی مصرف کنندگان را بهبود می  بخشد. احتمال

پیروزی آن ها زیاد است؛ زیرا نیاز مصرف  کنندگان را کاملاً درک می  کنند.
• دست  فروش  ها نیز معتقد هستند که محصولات آن ها سطح زندگی

مصرف  کنندگان را بهبود می  بخشد؛ ولی خود از آن استفاده نمی  کنند.



• تسهیل  کننده  ها از محصولات خود استفاده می  کنند ولی معتقد نیستند که
محصولاتشان سطح زندگی مصرف  کنندگان را بهبود می  بخشد.

• معامله  گرها، از محصولات خود استفاده نمی  کنند و همچنین معتقد نیستند که
محصولاتشان سطح زندگی مصرف  کنندگان را بهبود می  بخشد. احتمال

موفقیت بلند  مدت آن ها از همه کمتر است.

تمرین

• چند دقیقه وقت بگذارید و بررسی کنید که محصولاتتان در کدام بخش از
ماتریس اعمال نفوذ قرار می  گیرند. آیا حاضر هستید که از محصولات و یا

خدمات خود استفاده کنید؟ محصول و یا خدمتتان تأثیر مثبت و یا منفی دارد؟
***

در روزهای ابتدایی از راه  اندازی وب  سایت فیس  بوک، فقط دانشجویان
هاروارد از این سایت استفاده می  کردند. این سرویس از خدمتی آفلاین
(باقابلیت بررسی پروفایل و چهره  های دانشجویان) که همه ی دانشجویان در
آن زمان با آن آشنا بودند، الگوبرداری شد. پس از موفقیت فیس  بوک در
هاروارد در سایر دانشگاه  ها گسترش پیدا کرد و سایر دانشجویان سراسر

آمریکا از آن استفاده کردند.
سپس دانش  آموزان دبیرستانی و سایرین از آن استفاده نمودند. فیس  بوک در

پایان سال ۲۰۰۶، در سرتاسر جهان استفاده می  شد. در حال حاضر بیش از
یک میلیارد نفر از فیس  بوک استفاده می  کنند و فیس  بوک در خدمت نیاز اصلی

انسان، یعنی ارتباط برقرار کردن با دیگران، است.
***



فصل هفتم: آزمون عادت

آزمودن عادت- شرایط فرصت عادت سازی

اکنون پس از این  که بخش  های مختلف مدل هوک بررسی گردید و در مورد
اصول اخلاقی در اجرایی کردن آن بحث شد، زمان آن رسیده که ایده  های
خود را با استفاده از مراحل مدل هوک عملی کنید. این فعالیت به شما کمک
می  کند تا مواردی را شناسایی کنید که باعث شکستتان در شکل  گیری عادت

می  شود.
آیا محرک درونی کاربران، آن ها را وادار به اقدام می  کند؟ آیا محرک بیرونی
در زمانی که احتمال بیشتری برای اقدام دارند به آن ها علامت می  دهد؟ آیا
طراحی شما به اندازه ی کافی ساده است؟ آیا پاداش، پاسخگوی نیازهای
کاربران است و باعث می  شود که آن ها احساس نیاز بیشتری داشته باشند؟
آیا کاربران فعالیتی برای شما انجام می  دهند و بر محصولتان سرمایه  گذاری

می  کنند؟

آزمایش عادت

با انجام تمرین  ها در بخش «تمرین» (آخر فصل  ها) اطلاعات کافی برای
محصول و یا خدمات خود به دست می  آورید. داشتن ایده به  تنهایی کافی
نیست و تغییر رفتار کاربر در صحبت، آسان  تر از عمل کردن است. فرآیند

شکل  گیری عادت به صبر و پافشاری نیاز دارد.

مدل هوک ابزاری مناسب برای فیلتر کردن ایده  هایی با پتانسیل کم است و
همچنین چارچوبی است برای شناسایی نقاط قوت محصولات فعلی.

باوجوداین، بعد از ارائه ی ایده و محصول جدید توسط طراح، باید کارایی
کاربران واقعی بررسی شود. ایجاد محصولی که شکل  دهنده ی عادت باشد،

فرآیندی تکراری است و به تحلیل و بررسی مستمر رفتار کاربر نیاز دارد.
چگونه مفاهیم این کتاب برای اندازه  گیری اثربخشی محصول در شکل  گیری

عادت کاربران، کاربرد دارد؟
طی مطالعات و جلسات با کارآفرینان موفق، روش  های شکل  گیری عادت
بررسی شد و نتایج این بررسی  ها باعث شکل  گیری فرآیندی با نام «آزمایش
عادت» شد. این فرآیند، از روش ایجاد، اندازه  گیری و یاد  گیری، تأثیر گرفته



است. آزمایش عادت، داده  های قابل اجرایی را برای اطلاع از نحوه ی طراحی
محصول و یا خدمت ارائه می  کند که شکل  دهنده ی عادت هستند و مشخص
می  کند که چه کسانی به شما وفادارند. همچنین مشخص می  کند که کدام
بخش محصول باعث شکل  گیری عادت می  شود و چرا این جنبه از آن باعث

تغییر رفتار کاربر می  گردد.

مرحله ی اول: شناسایی

سؤال اول برای اجرای آزمایش عادت، عبارت است از:
کاربرانی که به محصول عادت کرده  اند، چه کسانی هستند؟

ابتدا باید مشخص شود که کاربر وفادار به چه معنا است و یک فرد در چه
زمان  هایی از محصول استفاده می  کند؟

پاسخ به این سؤال بسیار مهم است و دورنمای کارتان را تغییر می  دهد.
داده  های محصولات مشابه که به صورت عمومی در دسترس هستند، به شما
برای تعریف کاربران و اهداف پذیرش محصولات کمک می  کند. اگر داده  ها در
دسترس نبودند، باید مفروضاتی عملی ایجاد شود، به شرطی که واقعی و

صادقانه باشد.
برای مثال، اگر سازنده ی برنامه  های شبکه ی اجتماعی مثل توییتر یا
اینستاگرام باشید، فکر می  کنید کاربران چند بار در روز از این سرویس  ها

استفاده کنند.

مرحله ی دوم: کدبندی (استاندارد  سازی)

پس از مشخص شدن تعداد کاربرانی که به محصول شما عادت کرده  اند، باید

بررسی کنید که چه میزانی (درصد از کل کاربران) از آن ها کافی هستند.
حداقل باید ۵ درصد از کاربران به محصول و یا خدمات شرکت عادت کرده
باشند تا کسب وکار حفظ شود؛ اگر تعداد کاربرانی که به محصول عادت
کرده  اند کمتر از ۵ درصد باشد، کسب وکار با مشکل مواجه می  شود. در این

صورت باید مشکل بررسی و محصول از نو طراحی شود.
اگر کاربرانی را که به محصول عادت کرده  اند شناسایی کرده    اید، مرحله ی بعد
کدبندی است. در مرحله ی کدبندی بررسی می  شود که چه مواردی کاربران را
وابسته کرده است و پس از آن، این موارد کدبندی می  شوند تا در طراحی

محصولات از این کدها و استانداردها استفاده شود.



کاربران با روش  های مختلفی با محصول و خدمات برخورد می  کنند. اگر موارد
مشابه برخورد کاربران وجود داشت، باید آن ها ثبت شوند و به صورت کد

درآیند.

برای مثال، توییتر دریافت کاربرانی که بیش از ۳۰ عضو در لیست خود دارند،
بیشتر به سایت مراجعه می  کنند.

هر محصول و یا خدمت مشخصه  های متفاوت و منحصربه فرد خود را دارد.
هدف از بررسی و شناسایی استانداردها و کدبندی، این است که مشخص
شود کدام  یک از مشخصه  ها برای ایجاد کاربران ویژه، با  اهمیت است. برمبنای

تعیین استانداردها و کدبندی، طراحان قادر به شکل دادن عادت  ها هستند.

مرحله ی سوم: اصلاح کردن

با توجه به تغییر نگرش، باید محصول خود را بازبینی کنید و به منظور تشویق
کاربران جدید به استفاده از آن، محصولات را مطابق استانداردها و کدهایی
(در مرحله قبل بررسی شد) اصلاح و طراحی کنید. این اصلاحات ممکن است
شامل تغییر محتوایی، حذف برخی ویژگی  ها و یا تأکید بر برخی ویژگی  های

اکنون باشد.
توییتر، برای اصلاح فرآیندهای مبتنی بر دانش و مهارت اجتماعی از نتایج
به دست آمده در مرحله ی قبلی، به تشویق کاربران به افزایش تعداد اعضای

دوستان در فهرست های خود اقدام کرده است.

فرآیند بازبینی و اصلاح محصولات، فرآیندی مستمر است و شرکت  ها باید به
فکر اصلاح محصولات و خدمات خود در راستای استانداردهای کاربران باشند.

یافتن فرصت  های عادت سازی

در فرآیند آزمون عادت، طراحان باید محصول موجود را بررسی کنند.
درصورتی که محصول بررسی نشود، تضمینی بر آن نیست.

اگرچه در این کتاب مدل  های کسب وکار برای افزایش ارزش برای مشتریان و
یا روش  هایی در جهت کسب سود  آوری مشتریان بررسی شد ــ که این دو
موضوع از موارد موفقیت در هر کسب وکاری است؛ اما شرکت برای
موفقیت باید موارد زیادی را رعایت کند و عادت سازی در کاربران تنها یکی از

آن ها است.



همان  طور که در فصل ششم بیان شد، تسهیل  کنندگی ضروری است و باعث
پیشرفت کسب وکار می  شود. همچنین تولید محصولی که طراح از آن استفاده
می  کند و معتقد است که باعث بهبود سطح زندگی مصرف  کنندگان می شود و
مردم از آن محصول استقبال می  کنند؛ بنابراین اولین جایی که کارآفرین و یا
Paul) طراح باید به دنبال فرصت  های جدید باشد، آینه است. پائول گراهام
Graham) به کارآفرینان پیشنهاد می  کند که ایده  های عجیب وغریب را رها کنند
و به نیازها توجه نمایند. به عبارتی دیگر، به جای این  که از خود بپرسیم: «چه
مسئله ای را حل کنیم؟» باید سؤال کرد، «توقع داریم دیگران چه مسئله ای را

برایمان حل کنند؟»

بررسی نیازهای خود، با توجه به این  که مصرف  کننده هستید، باعث می  شود به
یافته  ها و ایده  های جدید دست یابید.

برای مثال، سیستم بافر (Buffer) سرویس جدیدی برای گذاشتن مطلب و
به روزرسانی شبکه  های اجتماعی است که با مشاهدات و تجربیات مؤسس آن

از نیازهای شخصی خود الهام گرفته است.
سیستم بافر در سال ۲۰۱۰ راه  اندازی شده است و اکنون بیش از ۱.۱ میلیون
(Joel Gascoigne) نفر از آن استفاده می  کنند. مؤسس بافر، جوئل گاسکویجن
در مصاحبه  ای در مورد آغاز به کار شرکت گفت: «ایده ی بافر، بعد از یک سال
و نیم کار با توییتر در ذهن من خطور کرد. من لینک  های مربوط به نقل قول ها
و پست  های وبلاگ ها را که به نظرم جذاب بودند، به اشتراک می  گذاشتم و بعد
ً متوجه شدم که اعضای لیست به آن مطالب علاقه  مند هستند. معمولا
پاسخ  های مثبتی نسبت به پست  های خود دریافت می  کردم. پس ازآن تصمیم

گرفتم که این نوع مطالب را با تعداد افراد بیشتری به اشتراک بگذارم.
بنابراین باهدف به اشتراک  گذاری مطالب بیشتر، این کار را شروع کردم. با
ادامه ی این کار دریافتم که زمان  بندی توییت  ها برای آینده، کارایی بیشتری
خواهد داشت. برای انجام این کار، از تعدادی از کاربران توییتر استفاده کردم.
من می  خواستم زمان و تاریخ دقیق توییت را انتخاب کنم (برای ۵ بار در روز).
انجام این کار به صورت دستی خیلی مشکل بود و همین دلیلی برای تولد

ایده ی من بود.»
داستان گاسکویجن، نمونه  ای از تلاش برای برطرف کردن نیاز است. در این
نمونه، با تشخیص مشکلش در ارائه ی توییت  ها و چاره  سازی برای نیاز خود،
توانست با ساده  سازی فعالیت و ارائه ی راه  حل مناسب، این مشکل را

برطرف کند.
درون  گرایی آگاهانه فرصت  هایی را برای شکل دادن به عادت  ها ایجاد می  کند.
همان  طور که روز خود را شروع می  کنید، از خودتان سؤال کنید چرا باید برخی



کارها را انجام دهم و برخی دیگر را انجام ندهم. از خود بپرسید که چگونه این
کارها را ساده  تر و با رضایت بیشتری انجام دهم.

مشاهده و بررسی رفتارها الهام  بخش محصول و خدمت عادت  ساز است و یا
اطلاعی از ارتقاء و بهبود فعالیت  های موجود می باشد. برای یافتن راه  حل  های
ابتکارانه و نوآورانه، باید بیشتر مطالعه کرد و آن ها را راه  های میان بر برای

رفتارهای موجود در نظر گرفت.

رفتارهای در حال تولد

برخی مواقع، فناوری  ها برای گروهی خاص و ویژه طراحی می  شوند.
رفتارهای گروهی کوچک از کاربران که به سایر افراد توسعه می  یابد.

تعداد زیادی از نوآوری  هایی که جهان را تغییر داده  اند، در ابتدا نوآوری  های
George) ناچیزی بودند که تقاضای محدودی داشتند. زمانی که جورج ایستمن
Eastman) دوربین را اختراع کرد، ابتدا برای اسباب  بازی کودکان عرضه شد؛
ولی پس از مدتی افرادی که در کارگاه تولید دوربین کار می  کردند، دریافتند

کارایی دوربین بیش از آن است که فقط برای بازی از آن استفاده شود.
اختراع تلفن نیز در ابتدا کم  اهمیت به نظر می  رسید. ولیام هنری پریس
(William Henry Preece)، مهندس ارشد اداره ی پست بریتانیا اعلام کرده بود:
«آمریکایی  ها به تلفن نیاز دارند، ما به چنین چیزی نیاز نداریم و افراد بسیار

زیادی داریم که پیغام ها را جابه  جا می  کنند.»
در سال ۱۹۱۱، فردیناند فوچ (Ferdinand Foch) که بعدها فرمانده ی کل قوای
نیروی ائتلاف در جنگ جهانی اول شد، اظهار کرد: «هواپیما وسیله ی جالبی
است ولی هیچ بهره ی نظامی نمی  توان از آن برد». در سال ۱۹۵۷، ویرایشگر
کتاب  های بازرگانی در موسسه ی چاپ پرینتس حال (Prentice Hall)، اظهار
کرد: «من به تمام نقاط کشور سفرکرده ام و با افراد نام  آور زیادی صحبت
کرده  ام. من به شما اطمینان می  دهم که پردازش اطلاعات هوسی است که

عمر آن پایان امسال است».
اینترنت و هر موج جدیدی که از نوآوری می  آید به دلیل ناتوانایی در
فرآهم  کردن تقاضای گسترده، دائماً با انتقاد روبرو می  شوند. در سال ۱۹۹۵،
کلیفورد استول (Clifford Stoll) مقاله ی «اینترنت؟! مسخره است» را چاپ
کرد که در آن گفته شده بود: «حقیقت این است که هیچ پایگاه داده  ای جای
روزنامه  هایی را نمی گیرد که در روز می خوانید». استول ادامه می  دهد: «ما

به زودی کتاب  ها و روزنامه  ها را بیشتر از اینترنت می  خریم. مطمئن باشید.»
وقتی فناوری جدیدی ارائه می  شود، مردم اغلب به آن شک و تردید دارند.
عادت  های قدیمی به سختی ترک می  شوند و تعداد کمی از افراد در ابتدا



می  پذیرند که فناوری آن ها را از زندگی روزمره نجات می  دهد. بااین حال،
کار  آفرینان و طراحان با بررسی اولین کسانی که تا حدودی باعث ایجاد
رفتارهای جدید شده  اند، می توانند فرصت  های کسب وکار خود را مشخص

می  کنند و به عنوان ایده  ای رایج از آن استفاده کنند.
برای مثال، در روزهای ابتدایی از راه  اندازی وب  سایت فیس  بوک، فقط
دانشجویان هاروارد از این سایت استفاده می  کردند. این سرویس از خدمتی
آفلاین (باقابلیت بررسی پروفایل و چهره  های دانشجویان) که همه ی
دانشجویان در آن زمان با آن آشنا بودند، الگوبرداری شد. پس از موفقیت
فیس  بوک در هاروارد در سایر دانشگاه  ها گسترش پیدا کرد و سایر

دانشجویان سراسر آمریکا از آن استفاده کردند.
سپس دانش  آموزان دبیرستانی و سایرین از آن استفاده نمودند. فیس  بوک در

پایان سال ۲۰۰۶، در سرتاسر جهان استفاده می  شد. در حال حاضر بیش از
یک میلیارد نفر از فیس  بوک استفاده می  کنند و فیس  بوک در خدمت نیاز اصلی

انسان، یعنی ارتباط برقرار کردن با دیگران، است.
همان  طور که در فصل اول بیان شد، بسیاری از فن  آوری  هایی که عادت  ها را
به وجود می  آورند در ابتدا به عنوان ویتامین ارائه شده اند (محصولات یدکی و
کمکی) و بعدها به عنوان مسکن  هایی استفاده شد که درد و یا زخمی را

تسکین می  دادند.
بسیاری از فن  آوری  ها و شرکت  های موفق، در ابتدا از نظر منتقدان کم ارزش

به شمار می  آمدند و برای بازی استفاده می  شدند.

فن آوری های ممکن

مایک مپلس (Mike Maples) یکی از سرمایه  گذاران بزرگ در دره ی سیلیکون
است. او فناوری را به موج  سواری بر موجی بلند توصیف می  کند. در سال
۲۰۱۲، مپلس بیان کرد: «بر اساس تجربه  های من، تقریباً در هر ده سال شاهد
یک موج فناوری بزرگ هستیم. وقتی در دبیرستان درس می  خواندم، این موج
انقلاب، در کامپیوترهای رومیزی بود. در حال حاضر در فاز گسترده ی موج
شبکه ی اجتماعی هستیم. من مدت  ها در مورد موج  های فناوری بررسی

کرده  ام و چگونگی پیشرفت و الگوهای آن ها را مطالعه نموده ام.»
مپلس معتقد است که موج  های فناوری از الگویی سه فازی پیروی می  کنند.

آن ها با تمرکز روی زیرساخت  ها کار خود را آغاز می نمایند. پیشرفت در
زیرساخت  ها، نیروهای اساسی محسوب می  شوند که موجی بزرگ ایجاد
می  کند. وقتی این موج ایجاد شود، فناوری ها و سیستم عامل ها انواع
برنامه  های کاربردی را ایجاد می  کنند و باعث نفوذ گسترده ی موج می  شود.



درنهایت این موج  ها به اوج می  رسند و بعد از مدتی تنزیل پیدا می  کنند تا
فرصت را به موج  های فناوری بعدی بدهند.

زیرساخت جدید اغلب راه  های پیش بینی نشده برای ساده  سازی و تشویق
دیگران به انجام فعالیت  های دیگر ایجاد می  کند. برای مثال، اینترنت اولین بار
به دلیل ایجاد زیرساخت برای دولت آمریکا در طول جنگ سرد بنا شد.
پس ازآن فناوری  های جدیدی مانند مودم که وسیله  ای برای اتصال به اینترنت و

دسترسی به وب  سایت  ها بود همگانی و عرضه شد. در پایان، موتورهای
جستجوگر امکان جستجوی سریع در شبکه ی جهانی وب را ایجاد کردند. در
هریک از این مراحل که متوالی انجام شده است، رفتارها و کارهای تجاری

جدید، اجازه ی پیشرفت پیداکرده اند.
شناسایی بخش  هایی از فناوری که با مدل هوک سریع  تر و با تعداد دفعات
بیشتر تقاضا می  شود، زمینه  ای سودمند برای تولید محصولات بر اساس

شکل  گیری عادت است.

تغییر رابط

تغییرات فناوری اغلب فرصت  هایی را برای ساخت محصول جدید ایجاد
می  کند. باوجوداین، برخی مواقع نیازی به تغییر فناوری نیست.

بسیاری از شرکت  ها، با شکل  دهی عادت جدید توانسته  اند به موفقیت  هایی
دست یابند و با شناسایی چگونگی ایجاد عادت با تغییر در سبک تعامل کاربران

این کار را انجام داده  اند.

هرگاه که تغییر گسترده  ای در روش ایجاد ارتباط کاربران با فناوری ایجاد
می  شود، فرصت  های بسیاری به   وجود می  آید که می  توان از آن ها بهره برد.
تغییر در نحوه ی برقراری ارتباط، ارتباط را آسان تر   می  کند تا استفاده از آن

افزایش می  یابد.

شرکت اپل و مایکروسافت، با تبدیل برنامه  نویسی به رابط  های کاربری
گرافیکی (تمامی افراد به راحتی از آن استفاده می  کنند) به موفقیت رسیدند.
ً ساده و بدون تبلیغات (در شرکت گوگل با ارائه ی رابط جستجوگر کاملا
مقایسه با رقبایی مانند یاهو) به موفقیت دست  یافت. فیس  بوک و توییتر با
ارائه ی رابط  های اجتماعی (آنلاین)، ارتباطات اجتماعی را ساده کردند. یک
رابط جدید، فعالیت را ساده می  کند و حقایق عجیبی را در مورد رفتارهای

کاربران آشکار می نماید.
ً اینستاگرام و پینترست روی اطلاعات رفتاری حاصل از تغییرات رابط، اخیرا



سرمایه  گذاری کرده  اند. پینترست با ایجاد صفحه  ای باشکوه از تصاویر (با
اطلاعات جدید اعتیادآور)، کاتالوگ اینترنتی (آنلاین) فراهم کرد. تعبیه دوربین
در گوشی  های هوشمند تغییر رابط برای اینستاگرام بود. اینستاگرام دریافت
که با فیلترهای معمولی عکس  های باکیفیت پایین گوشی  های هوشمند، خیلی
خوب به نظر می  رسند. با این فیلترها گرفتن عکس  های خوب با گوشی
موبایل آسان  تر شد. به همین صورت، دستگاه  های همراه ازجمله تبلت انقلابی
جدید در رابط  های مشترک بودند. درواقع نسل جدیدی از خدمات و محصولات

حول نیازها و رفتارهای کاربران گوشی  های موبایل طراحی شده است.
Y) یکی از شرکای شرکت وای کامبینیتور (Paul Buchheit) پاول بوچهیت
Combinator) کارآفرین  ها را تشویق می  کند در آینده زندگی کنند تا بفهمند

رابط  ها چه تغییراتی می  کنند.
فناوری  های پوشیدنی مانند عینک گوگل، هدست واقعیت مجازی و ساعت
هوشمند نوید  بخش تغییر نحوه ی تعامل کاربران با دنیاهای حقیقی و مجازی
هستند. طراحانی که شجاعانه محصولات جدید طراحی می  کنند، با پیش  بینی

تغییرات آینده ی رابط  ها، به عادت  ها شکل می  دهند.

به خاطر بسپارید و به اشتراک بگذارید

• مدل هوک به طراح محصول کمک می  کند تا نمونه ی اولیه  ای از محصول
عادتی را طراحی کند. همچنین این مدل کمک می  کند تا نقاط ضعف در

شکل  گیری عادت در محصول موجود، شناسایی شود.
• پس از ساخته  شدن محصول، آزمایش عادت باعث شناسایی طرفداران
محصول، شناسایی عناصر عادتی محصول (در صورت وجود) و درک چرایی
تأثیر این موارد بر رفتار کاربر می  شود. آزمایش عادت سه مرحله دارد:

شناسایی، کدبندی و اصلاح.
۱- اول داده  ها را بررسی کنید تا مشخص شود، مردم چگونه از محصول

استفاده می  کنند.
۲- سپس یافته  ها را کد  بندی کنید. برای بررسی کدها و استانداردها، اقدامات

کاربران (علاقه مند) و مسیرهای طی کرده ی آن ها را بررسی کنید.
۳- در آخر، محصول را برمبنای یافته  ها اصلاح کنید تا کاربران بیشتری را تحت
تأثیر قرار بدهید. اصلاح محصول باعث می  شود تا تمامی کاربران مسیر

کاربران عادت کرده را طی کنند.
• مشاهده ی دقیق و هوشمندانه ی رفتار خود، منجر به شناسایی فرصت  های

جدید برای تولید محصول عادتی می  شود.
• تعیین حوزه  هایی از صنعت که در آن ها فناوری جدید، چرخه ی مدل هوک را



سریع  تر می  کند و همچنین تا شکل  گیری عادت به محصول جدید سریع  تر
می  شود.

• رفتارهای جدیدی که افراد معدودی آن ها را می بینند یا انجام می  دهند،
درنهایت نیاز بازار عمومی را برآورده می  کنند و فرصت  های مهم شکل  گیری

عادت را نشان می  دهند.
• رابط  های جدید منجر به تغییر رفتار و فرصت  های کسب وکار می  شوند.

تمرین

برای انجام تمرین  های زیر به پاسخ  هایی که به سؤالات بخش «تمرین» فصل
قبل دادید، رجوع کنید:

• برای تعیین گام هایی که کاربران برای رسیدن به پذیرش بلندمدت محصول
برمی  دارند، آزمایش عادت را انجام دهید.

• در هفته ی آینده، در زمان استفاده از محصولات روزمره به رفتارها و
احساسات خود توجه کنید. از خودتان بپرسید:

۱- چه چیزی باعث شد برای اولین بار از این محصولات استفاده کنم؟ آیا
انگیزه  های درونی باعث این کار شدند یا محرک  های بیرونی؟

۲- آیا از این محصولات، صحیح استفاده می  کنم؟
• با سه نفر خارج از دایره ی اجتماعی خود صحبت کنید و بررسی کنید که کدام
برنامه  ها در صفحه ی اول گوشی موبایل آن ها قرار دارند. از آن ها بخواهید از
این برنامه  ها استفاده کنند و بررسی کنید که آیا رفتاری غیرضروری یا

قابل بهبودی وجود دارد یا خیر.
• با تشکیل جلسه ی طوفان ذهنی، رابط جدید را شناسایی کنید که فرصت  ها

و یا تهدیدهای جدیدی برای کسب وکار هستند.

پایان



۱. نوعی پیام رسان عصبی از نوع کاتکولامین که در بیشتر مهره داران است و
نقش فعال کنندگی دارد.

۲. تعصب شناختی (Cognitive bias) الگویی است که در قضاوت و استدلال،
انحراف ایجاد کرده و به موجب آن نتیجه گیری هایی که در مورد سایر افراد و
موقعیت ها انجام می گیرد، ممکن است به شکلی غیرمنطقی صورت گیرند.
۳. طوفان فکری یا بارش فکری (Brainstorming) یک تکنیک خلاقیت فردی یا
گروهی است که با جمع آوری فهرستی از ایده ها توسط اعضاء خودبه خود
تولید می شود. برای رسیدن به یک جمع بندی در مورد یک مسئله باید تلاش

شود.
Learned Association .۴: نشان دهنده ی ایده ها و افکاری است که با توجه به

تجربیات پیشین به وجود می آید.
Social Learning Theory .۵: نظریه ی یادگیری اجتماعی که توسط آلبرت

باندورا ارائه شد، تاثیرگذارترین نظریه ی یادگیری و رشد بوده است. با وجودی
که این نظریه ریشه در بسیاری از مفاهیم نظریه ی سنتی یادگیری دارد، اما

باندورا اعتقاد دارد که آموزش مستقیم، تنها وسیله برای یادگیری نیست.
نظریه ی او، یک عنصر اجتماعی را نیز در نظر می گیرد و می گوید که مردم

می توانند اطلاعات و رفتارهای جدید را از طریق مشاهده ی مردمان دیگر یاد
بگیرند. این نوع یادگیری، که به یادگیری (مدل سازی) مشاهده ای معروف

است می توان برای توضیح انواع گسترده ای از رفتارها به کار برد.
Timeline .۶: تایم لاین به شما یک صفحه اختصاصی می دهد که مانند روزنامه
دیواری بر روی آن هر چیزی می توانید بنویسید تا دوستانتان آن را ببینید و نظر

دهند.
۷. اشاره به مرگ یک جوان تایوانی دارد که بعد از ۴۰ ساعت بازی فوت کرد.
۸. هنر «کاغذ و تا» یکی از کاردستی های محبوب ژاپنی است که امروزه در
سراسر جهان طرفداران زیادی دارد. هدف این هنر، آفریدن طرح های جالب

از کاغذ با کمک تاهای هندسی است.
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