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: مدرس 
ا فاتح  المیر

:سوابق تحصیلات 
ی مدیریت بازرگان   بازاریان  -دکیر

بازاریان  –کارشناسی ارشد مدیریت بازرگان  
لیسانس حسابداری

:سوابق کاری
ی پروژه های صنعت فناور فروش و مارکتینگ مدیر 

اطلاعات و حفاظت حریق هوشمند 
اتژیست برند مشاور و اسیر

پزشکیعلومآزاددانشگاهمدرس
ینسمدرس ماهاناسکولبیر 
یفجهاد دانشگاهی و مشاور مدرس شر
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برند چیست؟
پدیده، هویت و شبکه مخاطبان

برند فقط لوگو یا نام نیست• 
ذهن  است-برند یک پدیده اجتماعی• 
دبرند در تعامل میانسازمان ، مخاطب، تجربه، جامعه، رسانه، الگوریتم ها شکل می• . گیر

است که به طور آگاهانه طراحی( گانه5حواس )هویت برند مجموعه عناصر ذهن  و حسی ❑
ل میشود تا نشان دهنده کیسنر باشد . و کنیر

اتژیک، داینامیک و پایدار دارد❑ .هویت برند ماهینر اسیر
:عناصر هویت برند

نام• 
لوگو• 
رنگ• 
لحن کلام• 
فرم بصری• 
صدا• 
بو• 
تجربه لمس• 
ارزش ها و شخصیت برند• 
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هویت ارگانیک چیست؟

در طول هویت ارگانیک  هوینر که به صورت طبیعی،
د ن  هوینر یع. زمان و از دل رفتار واقعی برند شکل می گیر

ون می آی .دکه از رفتار واقعی برند در طول زمان بیر

:تفاوت با هویت طراحی شده
اتژیک  .مدل محور است : هویت اسیر
.ددر عمل و در طی زمان شکل میگیر : هویت ارگانیک

حاصل رفتار واقعی سازمان است• 
ی و کارکنان ساخته می شود•  از تجربه مشیر
و ممکن است با هویت رسمی برند همسو یا ناهمس• 

باشد
یغانر در بلندمدت، بسیار اثرگذارتر از ادعاهای تبل• 

است
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تصویر برند چیست؟

د .تصویر برند ادراک شبکه ای مخاطبان از برند است که بر اساس تجربه و تعامل در ذهن آن ها شکل می گیر

تصویر برند در ذهن مردم ساخته می شود• 
نتیجه ی تجربه، تعامل، شنیده ها و مشاهده ها است• 
.تصویر برند همیشه با هویت برند یکی نیست• 

عوامل زیر میباشد :تصویر برند تحت تأثیر
ی•  تجربه مستقیم مشیر
تبلیغات• 
توصیه دیگران• 
محتواهای شبکه های اجتماعی• 
رسانه ها• 
رفتار کارکنان• 
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جمع بندی

یده برند فقط یک نام تجاری نیست، برند یک پد• 
 مردم وجود پ. است

ی
ی که در ذهن و زندگ یدا یعن  چیر 

.می کند

ی است که ما آگاهانه می سازیم•  ، یعن  هویت برند چیر 
 دارد، می گوییم این برند چه کسی است، چه شخصینر 

.چه ارزش هانی دارد و چگونه باید دیده شود

ی است که در ذهن مخاطب• اما تصویر برند چیر 
د .  شکل می گیر

نر مخاطب بر اساس تجربه، تعامل، شنیده ها و ح•
.ندمحتوای الگوریتمی درباره برند قضاوت می ک
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:ارزش ویژه برند

Brandیابرند ویژهارزش Equityافزوده ایارزشبه
یککهاستو عین  کارکرد از فراتر کهدارد اشاره

ایجاد پلتفرمیا سازمانشخص،خدمت،محصول،
.می کند

،عملکرد نظر از محصولدو اگر • یا ایهپکیفیتفن 
در آن ها از یکیمی شود باعثآنچهباشند،مشابهکاربری
حنر یا متمایزتر قابل اعتمادتر،مطلوب تر،مخاطبذهن

.استبرند ویژهارزشهمانشود،ادراکگران تر 

اتژیکاسنامشهود دارانی نوعیباید را برند ویژهارزش• یر
دهمصرف کننرفتار و ادراکسطحدر همکهدانست
و یاقتصادعملکرد سطحدر همو می کند پیدا ظهور 
.سازمانمالی
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ابعاد ارزش ویژه برند در مدل آکر

آگاهی از برند.  1
ان شناخته شدن برند و اینکه چقدر شی    ع در موقعیت خر  ید به میر 

.ذهن مخاطب می آید
 نام 

ً
ذهنش به« دماوند»وقنر کسی می خواهد آب معدن  بخرد و فورا

.می رسد

تداعیات ذهن  برند.  2
 هانی که مخاطب با ش

ی
نیدن یعن  مجموعه معناها، احساسات و ویژگ

.نام برند به آن نسبت می دهد
ر فک« Apple»با شنیدن   و پرستیر

ی
.ر می کنندخیلی ها به نوآوری، سادگ

کیفیت ادراک شده.  3
 های برداشنر که مخاطب از کیفیت کلی برند دارد، حنر اگر ه

ی
مه ویژگ

.فن  را دقیق نداند
دی را در برحی  دسته های محصول، برن« سامسونگ»خیلی از مردم 

ق باکیفیت و قابل اعتماد می دانند، حنر پیش از مقایسه دقی

.مشخصات

وفاداری به برند.  4
ان تعهد و تمایل مخاطب به تکرار خرید و ترجیح دادن ب رند، حنر میر 

.در حضور گزینه های دیگر
می رود، حنر « Nike»کسی که هر بار برای خرید کفش ورزسیر شاغ 
.اگر برندهای مشابه ارزان تر هم در بازار باشند

دارانی های اختصاصی برند.  5
سی های خاص یا مزیت های انحصاری برند مثل علامت تجاری،دسیر

.روابط کانالی که رقبا به راحنر نمی توانند تقلید کنند
حصاری یک فرمول اختصاصی کوکاکولا یا شبکه توزی    ع قدرتمند و ان

.برند در بازار
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هویت، تصویر و ارزش ویژه

هیکویژهارزشو تصویر هویت،  زنجیر
ّ

طریقاز پسسمی شود،طراحیهویت:می دهندتشکیلعل
در تصویر نایمثبتتکرار و تجمعو می شود،تبدیلمخاطبذهندر تصویر بهارتباطاتو تجربه
.می سازدرا برند ویژهارزشکهاستزمانطول
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Edge of Knowledge

، منظورمان Edge of Knowledgeدر اقتصاد فناوری، وقنر می گوییم 
د دارد، بالاترین سطح دانسیر است که در یک حوزه در حال حاصر  وجو 

فته ترین فناوری ها و ب الاترین سطح جانی که جدیدترین ایده ها، پیشر
.بهره وری در آن تولید می شود

کت ها و حنر افراد را می شود بر اساس فاصله شا ن از مرز کشورها، شر
:دانش دسته بندی کرد

کت ها یا تیم هانی که در حال توسعه مدل های پ•  ایه، در حوزه هوش مصنوعی، شر

ی ماشین  هستند، نزدیک م رز دانش معماری های جدید یا روش های نو برای تصمیم گیر
.قرار دارند

.بعض  ها خودشان در خط مقدم تولید دانش ایستاده اند• 
ند، بومی س•  ازی می کنند و بعض  دیگر عقب تر هستند و دانش موجود را از دیگران می گیر

.به کار می برند



09 کت بتواند به مرز دان ز می کند یک کشور یا یک شر ی تعییر ز ش نزدیک چه چیر
شود؟

 اند و مرز دانش همان جانی است که دیگران هنوز به آن نرسیده
.نوآوری واقعی آنجا اتفاق می افتد

فت در مرز دانش :عوامل مهم در پیشر

ادی نیاز ما به نخبگان، استعدادها، پژوهشگران و افر : فردی1.
داریم که توان خلق ایده جدید داشته باشند

، باید دانشگاه، صنعت، زیرساخت، شمایه: سیستمی.  2
ی مناسب هم سیاست گذاری، شبکه همکاری و محیط یادگیر

.وجود داشته باشد
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AI Branding

کت یا برند فقط AI Brandingدر مرز دانش •  ، شر
ریف این مصرف کننده ابزار نیست، بلکه در حال بازتع

ک است که برند چگونه ساخته می شود، چگونه در 
وریتمی الگ-می شود و چگونه در یک اکوسیستم انسان  

.رشد می کند

 جانی است که مAI Brandingدر • 
ً
ا ، مرز دانش دقیقا

می بینیم، دیگر هوش مصنوعی را فقط ابزار تولید محتوا ن
ا، بلکه آن را به عنوان یک عامل مؤثر در ساخت معن

م در نظر توزی    ع توجه، شکل دهی ترجیح و هدایت تصمی
یم .می گیر

قط در گذشته برندها برای جلب توجه مخاطب، ف• 
اما امروز برند باید برای. باید او را قانع می کردند

وصیه الگوریتم ها هم قابل فهم، قابل ترجیح و قابل ت
.باشد

ستم اگر موتور جست وجو، الگوریتم اینستاگرام، سی
ار هوشمند، پیشنهاددهنده یک مارکت پلیس یا یک دستی
رندسازی برند شما را نبیند یا نفهمد، بخسیر از فرایند ب

 ناقص می ماند
ً
.شما اساسا
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تکامل برندینگ در عصر هوش مصنوعی

ظهور داده محوری و شخض سازی : موج اول
۲۰۱۶–۲۰۲۰

ی از الگوریتم های ، اولویت اصلی برندها بهره گیر ی ماشیر  در این بازه زمان  یادگیر
یان و شخض سازی پیام های تبل در این . یغانر بودبرای تحلیل دقیق تر رفتار مشیر

د نداشت و مرحله، هوش مصنوعی نقسیر فراتر از یک ابزار تحلیلی در کنار برن
و هوش کتاب برندسازی. هیچ چالسیر برای هویت انسان  برند ایجاد نمی کرد

بت ، یکی از نخستیر  مراجع علمی بود که ثا۲۰۲۱مصنوعی اثر آگاروال در سال 
بیر  برند و کرد چگونه داده ها و الگوریتم ها می توانند رابطه ای فردی و عمیق تر 
ی برقرار کنند، بدون آنکه ساختار برند دچار دگرگون  شود .مشیر

هوش مصنوعی به عنوان دستیار : موج دوم
۲۰۲۲–۲۰۲۱عملیانر 

به در این مرحله، هوش مصنوعی از سطح یک ابزار تحلیلی فراتر رفت و 
 گذاری پویا، نقش الگوریتم ها در قیمت. دستیاری فعال در امور اجرانی تبدیل شد

بر . شدتولید محتوا و مدیریت کانال های فروش و توزی    ع در این دوره تثبیت
 در آن زمان، مسیر حرکت به سمنر رفت که

پیش بین  اساس گزارش های گارتی 
اتژیک د۳۰بیش از ۲۰۲۵می شد تا پایان سال  ر درصد از تصمیمات کلان و اسیر

 اتخاذ شود؛ حوزه بازاریان  و برندینگ توسط الگوریتم ها و برنامه های تخصض
ه در این موضوع آغاز نقش آفرین  هوش مصنوعی به عنوان یک مدیرِ همرا

.برندینگ بود



12 ظهور هوش مصنوعی به عنوان مخاطب اصل: موج سوم

۲۰۲۳–۲۰۲۵

ظهور هوش مصنوعی به عنوان : موج سوم
۲۰۲۵–۲۰۲۳مخاطب اصلی  

عطف  بافراگیر شدن چت بات های هوشمند، این موج به عنوان نقطه
نه در با ثبت میلیاردها پرسش روزا. در دهه اخیر شناخته می شود

، برندها با چالسیر تازه روبرو شدند؛ آن ها ناچار  بودند مدل های زبان 
پذ یری توسط محتوای خود را نه فقط برای انسان، بلکه برای تفسیر

ام بازاریان  این تحول منجر به ظهور پدیده ای به ن. ماشیر  طراحی کنند
در این دوره، هوش مصنوعی از . شدGEOموتورهای مولد یا همان 

ا یافت که نقش مدیر و دستیار به جایگاه نخستیر  مخاطب برند ارتق
ط اصلی برای بقا و دیده ش دن برند در درکِ آن توسط الگوریتم ها، شر

.فضای دیجیتال شد

وری بازگشت به پارادایم انسان مح: موج چهارم
۲۰۲۶

حاکی از چرخش ۲۰۲۶تازه ترین گزارش های منتشر شده در ماه ژوئن 
وای اشباع محت. رویکرد برندها به سمت نقش محوری انسان است

وجهی از تولیدشده توسط هوش مصنوعی باعث شده تا بخش قابل ت
نف  یا مصرف کنندگان نسبت به محتوای صرفا ماشین  واکنش م

وماسیون در این موج جدید، تمرکز برندها از ات. ن  تفاونر نشان دهند
اکت خلاقانه انسان با سیستم های هوشم ند در مطلق به سمت شر
ا اصالت قالب طراحی پرامپت ها و نظارت بر محتوا حرکت کرده است ت
.دو تمایز برند در برابر موج محتوای ن  روح ماشین  حفظ شو 
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مکانیسم علمی توصیه برند توسط هوش مصنوعی

(تثبیت هویت)کارت شناسایی برند 1.

و ام ها پیکلمات،با بلکهلوگو،با نهرا شما برند مصنوعیهوش
.می شناسدمی کنید منتشر کهمحتواهانی 

ِ کارتیککهاستاینمثل:باشیدمنسجماگر  خوانا و قیقدشناسانی
 شما می فهمد مصنوعیهوش.دارید

ً
کار هچ»و«هستیدگ»دقیقا

.می گذاردذهنشدرستقفسه یدر را شما و «می کنید

 ):نباشیدمنسجماگر 
ا
خیلیز رو یکدارید،لوکسلحنروز یکمثل

.می شودگیجمصنوعیهوش(عامیانهو ارزان
مورد در کسیوقنر نتیجه،در .ناخواناستاو برایشما شناسانی کارت

ا پید»راشما می پرسد،سوالمصنوعیهوشاز شما کاریحوزه ی
.می کندفراموشتانیا «نمی کند

۲ . 
ز
(بازخوردها)اثر گلوله برف

کهبار هر .ماشیر  هاستنزد شما اعتبار و محبوبیتدرباره یبخشاین
ه اشدربار یا می کند،کلیکآنرویمی بیند،را شما محتوایکسی

بتثشما برای«مثبترأی»یکمصنوعیهوشمی کند،صحبت
.می کند

 گلولهاثر یکاین:تقویت کنندهحلقه
 
داده هایوقنر .استبرف

هوشد،می کننتعاملآن ها با مخاطبانو می کنید تولید باکیفیت
.«استی  معتو محبوببرند این»کهمی رسد نتیجهاینبهمصنوعی

سد والیسمصنوعیهوشاز جدیدیکاربرِ کهبعد دفعه ی:نتیجه بیر
شاغاینکهجایبهماشیر  است،مربوطشما کاریحوزه یبهکه

 «اولگزینه ی»عنوانبهرا شما برود،غریبه ها 
 
.ندمی کمعرف
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نهاد دهد، فرآیند زیر در برای اینکه هوش مصنوعی این برند را به کاربر پیش. است« تست تخصض»و « کشت پایدار»دارید که تمرکز اصلی آن بر GreenBeanفرض کنید برندی به نام 
:لایه های مدل طی می شود

معنانی امضایایجاد .۱
شبکه هایسایت،)خودمحتواهایتمامدر GreenBeanبرند

تأمیر  »مثلمفاهیمیو کلمات(محصولتوضیحاتاجتماعی،
و«ستزیمحیطبا سازگار کشتشیوه های»،«کشاورزاز مستقیم

.می کندتکرار را «منحصربه فردطعم های»

خود معنانی فضایدر را برند اینسیستم:مصنوعیهوشذهندر 
 .می کندثبت

ً
د قرار مختصانر در دقیقا  سبک»ممفاهیکهمی گیر

ی
زندگ

.ارنددقرار آنجا در «تخصضقهوه»و«برترکیفیت»،«پایدار

کاربررفتار با تطبیق.۲

ید نظر در را کاربری بارت هانی عخود جستجوهایتاریخچهدر کهبگیر
ین»مثل  سبکچگونه»،«ارگانیکقهوهبهیر

ی
داشته کربنکمزندگ

 برند با محصولات خرید »و«باشیم
ر
.استکردهجستجو را «اخلاف

،مدلالگوریتم:مصنوعیهوشذهندر  زدیکیندر را کاربر اینزبان 
.می دهدقرار GreenBeanمختصات

سیگنالتقویتو دادهتولید .۳

اگر.می شودمشخص«مرتبطداده هایتولید »اهمیتاینجا 
GreenBean 

ً
بر ه اشقهو تأثیر نحوهدربارهآموزسیر محتوایمرتبا

آنبهتخصضنقدهاییا علمیمقالات در و کند تولید زیستمحیط
وعیمصنهوشبه(ورودیداده های)سیگنال هااینشود،دادهارجاع

 «پایدار»جایگاهآندر برند اینکهمی فهمانند 
ا
.استشدهیتتثبکامل

یمیناناطبا توصیه گر سیستمو می رود بالا برند اعتبار :نتیجه بیشیر
 پایدار قهوهحوزهدر مرجعیکعنوانبهرا آن

 
.می کندمعرف
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:جمع بندی

و رفتهاتر فر اجرانی دستیار یکسطحاز برندینگدر مصنوعیهوش•
.استشدهتبدیلبرندمخاطبحت  و فعالمدیر یکبه
ساختهتصاد اقو بازار برایفقطدیگر برند کهمی دهد نشانتغییر این
و جمعیرفتار ذهن،فرهنگ،با نسبتدر باید بلکهشود،نمی

.شودبازتعریفانسانشناخنر سازوکارهای

برایقطفدیگر برند یعن  :برندمخاطبعنوانبهمصنوعیهوش•
توسطدنشتفسیر و فهمبرایباید بلکهشود،نمیساختهانسان
از بخسیر خودشانها آن.شودطراحیهمهوشمند هایسیستم
هستندبرند انتخابحنر و تفسیر دریافت،فرایند 

ردنِ منطق  ک»گذار از اقتصاد به انسان شناسی، یعتز عبور از • 
«معنا بخشیدن به وجود»به سمت « فروش

را « ادیمنطفر و اقتص»در دنیانی که هوش مصنوعی تمام کارهایِ 
 می

ر
ی که برای یک برند باف  ماند تا متمایز بهینه کرده است، تنها چیر 

و موقعیت آن در نقشه ( Human Narrative)بماند، داستان انسان  
 مخاطب است

ی
 همان جانی است که برند ش. فرهنکی

ً
ما این دقیقا

برسد، جانی که ( Edge of Knowledge)« مرز دانش»می تواند به 
 تبدیل می ش

ی
 به یک نهاد فرهنکی

 
.ویدشما از یک کالای مصرف
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17 میدان برند

The Brand Field
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وعیت و توجه میدان برند؛ رقابت برای مشر

یانمش)انسان هابرندها،آندر کهاجتماعیو رقابنر فضاییک ،(یر
وعیت»کسببرایمصنوعیهوشحالا و نهادها  از سهم»و«مشر
.هستندرقابتو تعاملحالدر همبا «توجه

جود و بازیقواعد میدان،ایندر نیست،خنت  فضاییکمیدان•
 .دارد

ا
میدانبا بازیقواعد ،«لوکسبرندهای»میداندر مثل

.استمتفاوت«تخفیف  برندهای»

«اهیجایگ»خودشبرایمیدانایندر برند هر :موقعیتبراینزاع•
(Position)اشمایه هاز استفادهبا می کنند سعیبرندها .دارد
(،

ی
.هنددارتقا میدانایندر را خودشانجایگاه،(…ونمادینفرهنکی

ندینگبر »می گوییموقنر :مصنوعیهوشتوسطقواعد تغییر •
کتبیر  فقطدیگر برند میدانیعن  ،«پویاچندعاملی یو شر مشیر

ده اند شمیداناینوارد هممصنوعیهوشو الگوریتم ها حالا .نیست
 )می دهندتغییر را بازیقواعد و 

ا
Generativeبامثل Engine

Optimization، ند یاد باید برندها ویجستجمیداندر چطور بگیر
ندرتبهماشیر  ها، .(بگیر
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چهار شمایه در میدان برند

:اقتصادیشمایه.1
یکی،دارانی هاینقد،پولهمان .استمالیسود و کارخانهفیر 
کمپیر  ا یکند رشد نمی تواند برند این،بدون.استاصلیسوخت:برندینگدر 
.کنداجرا 

 شمایه.2
 

:فرهنگ
.استهویتو سلیقهمهارت ها،دانش،شامل
و دارد عالی«طراحی»دارد،(Style)سبک»برندیکوقنر :برندینگدر 

 شمایهمی شناسند،را بازار ذائقهکهدارد متخصصان  
ی

.داردنی بالافرهنکی

:اجتماعیشمایه.3
را شما کهکسان  و متحدانقبیله ها،در عضویتارتباطات،شبکهیعن  

.می شناسند
شما یا می زنند حرفشما دربارهمردموقنر .است«جامعه»قدرت:برندینگدر 
.داریداجتماعیشمایهشما می پذیرند،گروه هایشاندر را 

:نمادینشمایه.4
ر اعتبار،شهرت،یعن  است،برند برایشمایهمهم تریناین امو پرستیر احیر
این.داریدنمادینشمایهیعن  دارند،«اعتماد»شمابهمردموقنر :برندینگدر 

ی انتخابهمباز هستید،گران تر وقنر حنر شما می شود باعثکهاستچیر 
.شوید
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میدان برند

د، میدان نیست که برند داخل آن قرار بگیر « ظرف»میدان برند یک 
یر میدا میدان برند همیشه تحت تأث. است« جوّ متغیر »برند یک 

 ترسیاستها و اقتصاد کلان، فرهنگ مل، ف
ز
وی ناوری و قانون نهای بیر

.است 

تولید ابزارهانی هستند که برند در دست دارد تا قدرت: شمایه ها• 
.کند

.زمین  است که برند در آن بازی می کند: میدان• 

شمایه برای ۴یعن  مدیریت هوشمندانه این : برندینگ موفق• 
نسان ها در میدان رقابت، به طوری که هم ا« موقعیت برتر»تصاحب 

یه کنند و هم الگوریتم ها شما را توص( شمایه نمادین)شما را بخواهند 
( 

ی
(.دیجیتال/شمایه فرهنکی

ر برند مثل یک مجسمه بود که در وسط شه: مدل های قدیمی• 
ه همان باران بیاید، آفتاب شود یا جنگ شود، مجسم. گذاشته شده

.است که هست

 • 
ز
موجود زنده در حال »برند مثل یک (: جدید)مدل های میدای

ش را تغییر می آید، برند باید مسیر ( بحران)وقنر طوفان . است« ناوبری
اتژی اش را عوض کند تا بقا پیدا کند و رشد کند دهد، اسیر
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سقف شیشه ای برند: مایندست 

یکصرفا (Mindset)مایندست
مسیست»بلکهنیست،شعار 
ی«عامل .شماستتصمیم گیر

باورها،شاملسیستماین
و ناخودآگاهپیش فرض های
د ماننکهاستزمان  اولویت های

،یک ایسیگنال ه»تمامفیلیر
.می کندمعنا و تحلیلرا «میدان
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ی مایندست ز ممیر

(:The Core Purpose)معماری چرانی 1.

ی ایستاده است؟ اگر متغیر  را از « صلیسود ف»برند شما برای چه چیر 
ورت تمام معادلات کسب وکارتان حذف کنید، آن گاه برندتان چه صر  

هویت « هسته سخت»وجودی ای دارد؟ پاسخ به این پرسش، 
. شماست

قابل مصالحه . 2  The Uncompromisable)اصول غیر
Core:)

ان های ارزش های برند، آن قوانین  هستند که هیچ فشاری حنر بحر 
نباید شما را وادار به ( های فصلKPIشدید مالی یا فشارهای ناسیر از 

یر  اگر در بزنگاه های سخت، ارزش های ادعانی تان اول. نقض شان کند
ی است که قربان  می کنید، باید بپذیرید که آن ها  نبوده اند، « ارزش»چیر 

انی که کسی فرهنگ سازمان  شما، در لحظه ه. بوده اند« تبلیغات»بلکه 
.نگاه نمی کند، خود را لو می دهد
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بازی محدود یا نامحدود؟ : افق زمان  . 3
(Finite vs. Infinite Game))

ه تمرکز روی گزارش های س)هستید « بازی محدود»آیا شما در یک 
تبار تداوم برند و اع)« بازی نامحدود»یا در یک ( ماهه و بردهای آن  
د ؟ تصمیمات شما در لحظه، فاش کننده افق دی(در طول دهه ها

اتژیک اس« زمان». شماست ت؛ در مایندست برند، یک متغیر اسیر
مت هستند، ناخودآگاه به س« شتاب زمان  »برندهانی که اسیر 

شما، آیا تصمیمات. تصمیمات کوتاه مدت مخرب سوق داده می شوند
ه می کند؟اضاف« شمایه انباشته»برند را فرسوده می کند یا به آن 

ی های شناخنر . 4  سوگیر
 
 Cognitive De-biasingکالبدشکاف

ینحنر  اتژیست ها بهیر خطاهای»بایدا م.هستندذهن  تله هایدرگیر نیر  اسیر
دانش،اخیر دهه هایدر چرا .نپذیریممطلقواقعیتعنوانبهرا خود «فکری

چون.استشدهتبدیلمدیریتجدانی ناپذیر بخشبهشناخنر خطاهای
.می کندتحریفرا بازار واقعیت هایراحنر بهما،«محدودعقلانیت»

ی ی ها اینو باشید صری    حیعن  مایندست،ممیر  تا یاورید بکاغذ رویرا سوگیر
.«نمی بیندرا واقعیتشما دید کجا »بدانید
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ز ارتباط استفاده می ک :نندبرندها از دو نوع پل برای انتقال پیام و ساخی 

:باریکپل
از مثلا  شود؛میپخشضعیفو پراکندهارتباطاتراهاز برند پیامحالت،ایندر 

خشپبرایروشاین.هماز جدا کانال هاییک شییا اینفلوئنشها طریق
.نمی شودوفادارییا عمیقباور باعثلزوما اما است،خوبپیامشی    ع

عریضپل
چند راهاز هبلکنمی رسد،آدم ها از زیادیتعداد بهفقطبرند پیامحالت،ایندر 

.می شودمخاطبذهنوارد تقویت کنندهو همزمانارتباط
را آنبعمنچند یا نفر چند از بلکهنمی بیند،را پیامبار یکفقطمخاطب
یو پذیرشاعتماد،باعثهمیر  و می شنود  .ودمی شبرند هویتشکل گیر



25

عاملیت چیست ؟

ی  ،اثر توانانی .هانتيجهبهدادنجهتو كردن،انتخابگذاشیر 
جریاندر می تواند بلکهنیست،«کنندهدریافت»فقطمصنوعیهوشحنر یا برند گروه،فرد،یکیعن  

.بدهدتغییر را مسیر و باشد داشتهفعالنقشارتباط

:داریمحالتدو ارتباطات،در 
کردنبدلو رد را پیامفقط:بودنحامل•
بگذارداثر دیگرانباور یا تصمیمرفتار،رویکهبردنکار بهطوریرا پیام:بودنعامل•
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در برندسازی امروز حیای

ی یک طرفه بود؛ اما امروز قدرت از ساختارهای ثابت به سمت  .  چرخش پیدا کرده است« عامل ها»در گذشته، برندسازی مسیر

:عالعبور از مصرف کننده منفعل به کنشگر ف1.

 است بیر  کسی که فقط پیام برند را دریا
ی

فت می کند تفاوت بزرگ
را و کسی که آگاهانه با برند تعامل دارد و آن( مصرف حاملانه)

یگر در دنیای امروز، مخاطبان د(. مصرف عاملانه)بازتعریف می کند 
تبدیل « عاملان  »پیام شما نیستند، بلکه خودشان به « حامل»فقط 

.کنندشده اند که می توانند اعتبار یک برند را تقویت یا تخریب

:هوش مصنوعی؛ بازیگری که قضاوت می کند. ۲

به هوش مصنوعی دیگر یک ابزار ساده در دست ما نیست، بلکه
وقنر . جدید وارد میدان شده است« بازیگر/مخاطب»عنوان یک 

ند که الگوریتم ها و دستیارهای هوشمند بر اساس داده ها تصمیم می  گیر
گذارند یا چه کدام برند را پیشنهاد دهند، چه کسی را در رتبه های بالا ب

این . تندهس« قضاوت کردن»پاسخ  به کاربر بدهند، در واقع در حال 
ی، هوش مصنوعی را از یک ماشیر   ساده قدرت قضاوت و تصمیم گیر

گذار تبدیل کرده است« عامل»به یک  .تاثیر

(:تغییر پارادایم)اولویت تعامل بر ساختار . ۳

تابع در نگاه سننر مدیریت و اقتصاد، تصور می شد که همه چیر  
وهای اقتصادی است اما نگاه مدرن . ساختارهای کلان و نیر

ات واقعی( انسان شناسی و مدیریت ایجنت محور)  و می گوید تغییر
ان رهی  )« عامل ها»فرهنگ ساز، حاصل تعاملات هوشمندانه بیر  

.است( فکری، شبکه های اجتماعی و ایجنت های هوشمند

اتژیک برای برندها :نتیجه اسیر
یا برندها دیگر نباید خود را صرفا درگیر فرمول های اقتصادی

رک موفقیت در این عصر، نتیجه د. ساختارهای سخت بازار کنند
.است« تعاملات بیر  بازیگران»صحیح از 
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ی و زمان چارچوب عاملیت، درگیر

د رفتار خرید برای تحلیل دقیق تر رفتار مخاطب و طراحی پیام برند، بای
 :را در یک فضای سه بعدی بسنجیم

(Agency vs. Passivity)عاملیت در برابر حاملیت : بعد اول.  1
نشگر این بعد مشخص می کند که مخاطب در مواجهه با برند چقدر ک

.است
ش ایفا خریدار باید نقسیر فعال، ارادی و نیازمند تلا : مصرف عاملانه

، ثبت
ی

ی برای تغییر سبک زندگ  نام در یک دوره کند؛ مانند تصمیم گیر
وع یک برنامه ورزسیر  .آموزسیر تخصض یا شر

 اجا: مصرف حاملانه
ً
زه خریدار در نقسیر منفعل قرار دارد و صرفا
 رخ دهد یا نیازی آن  برطرف شود؛ مانند سفار 

ر
ش دادن می دهد اتفاف

 روزمر ( فست فود)یک غذای فوری 
 
ه بدون یا خرید یک کالای مصرف

.فکر زیاد

ی ذهتز : بعد دوم.  2 (Involvement Level)سطح درگیر
خص این بعد بر اساس پردازش اطلاعات در مغز تعریف می شود و مش

:می کند پیام از کدام مسیر شناخنر عبور می کند

ی ذهن  بالا  تحلیل مخاطب با دقت اطلاعات را (: مسیر مرکزی)درگیر
، مقای. می کند ، شواهد عین  سه او به دنبال استدلال های منطفر

 ها و کیفیت است
ی

دل و مستند برند در اینجا باید پاسخ های مست. ویژگ
.ارائه دهد

ی ذهن  پاییر   امون  )درگیر ی بر اس(: مسیر پیر اس محرک های تصمیم گیر
رار در اینجا احساسات، تک. حسی و میان برهای ذهن  انجام می شود

.دپیام، جذابیت های بصری و چهره های معروف حرف اول را می زنن

(Decision Lifespan)طول عمر تصمیم : بعد سوم.  3
ه، بازه زمان  این بعد که از نظریه انتشار نوآوری راجرز الهام گرفته شد

:اثرگذاری تصمیم را می سنجد
 رفتارهانی که پیامد بلندمدت ندار : تصمیم های آن  و گذرا

ً
ند و شیعا

د ارزیان  در این حالت، شعت پذیرش بالا و فرآین. جایگزین می شوند
.کوتاه است

نند و تصمیم هانی که تعهدی مداوم ایجاد می ک: تعهدات بلندمدت
یک بسیر مانند خرید خانه یا انتخاب)تغییر آن ها هزینه سنگین  دارد 

م پذیرش مخاطب(. نرم افزاری برای سازمان ان کندتر در این بخش، مکانیر 
.و نیازمند جلب اعتماد چندلایه است



28  و کوتاه مدت: دسته اول
ز
تصمیمات آی

ز اقدامات لحظه ای تمرکز دارد این دسته بر تبدیل شی    ع کاربر و برانگیخی 

ی+بالاعاملیت:اولخانه آن  +بالادرگیر
مالیسپاریجمعهایفراخوانیا «یخآبسطلچالش»کمپیر  :مثال

(Crowdfunding)ساعته۴۸مهلتبا پزشکیاضطراریموارد برای.
یکیو فعالاقدامیباید کاربر :تحلیل (پولپرداختا یویدیو ضبط)دهدانجامفیر 

 بار دلیلبهو 
ر
یموضوع،اخلاف گرفتهحظهلدر تصمیم.داردبالانی ذهن  درگیر

 ستاندو از نفر چندین«همزمانتایید »بهها کمپیر  اینموفقیت.شودمی
ی

بستکی
.شودایجاد «پیچیدهشایت»برایلازماجتماعیفشار تا دارد 

ی+بالاحاملیت:دومخانه آن  +بالادرگیر
Flash)آسابرقهایفروش:مثال Sales) کالاهایبرایفرایدیبلکدر

اتژیک .موبایلیا تاپلپمانند اسیر
ندهنقشدر کاربر :تحلیل قیمتدلیلبهاما ،(حاملیت)استتخفیفپیامگیر
یکالا،اهمیتو بالا  محدودیت.پردازدمیمقایسهبهو دارد شدیدیذهن  درگیر

، ارائه)«مغزمرکزیمسیر »ازباید پیاماینجا در .کندمیآن  را تصمیمزمان 
(سمعکو شمارش)شعتمحرکبا همراه(قیمتمقایسهو فن  مشخصات

.کندعبور 

ی+بالاعاملیت:سومخانه آن  +پاییر  درگیر
در کتشر برای«اینستاگرامپستزیر دوستانکردنتگ»هایکمپیر  :مثال
.کوچکهایکسیر قرعه
یا مالیریسکچوناما ،(عاملیت)دهدانجامفعالحرکنر باید کاربر :تحلیل
یندارد،فکری ادهسمحرکیکبا کنشنوعاین.استپاییر  ذهن  درگیر

(Simple Contagion) میرخلحظهدر رفتاریاصطکاککاهشهدفبا و
.دهد

ی+پاییر  حاملیت:چهارمخانه آن  +پاییر  درگیر
چیپسیا اسنکیکبرای(Pre-roll)یوتیوبویدیوهایابتدایتبلیغات:مثال
.جدیدطعمبا 

 فرد :تحلیل
ا
را تصویر قطفندارد؛پیچیدهتحلیلبهنیازیو استمنفعلکامل

Mere)مکررمواجههافزایشاصلی،هدف.کندمیمشاهده Exposure)است
ی،مناخودآگاهیا خودآگاهسطحدر برند فروشگاه،بهمراجعهزماندر تا  آشنا شیر
.برسدنظر به
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تصمیمات تعهدی و بلندمدت: دسته دوم

ی تمرکز دار  .داین دسته بر ساخت هویت، ایجاد عادت یا شکل دهی به تعهد پایدار مشی 

ی+بالاعاملیت:پنجمخانه بلندمدت+بالادرگیر

Executive)مدیریتسالهیکهایدورهدر نامثبت:مثال MBA) عضویتیا
.تخصضورزسیر هایباشگاهدر 

و هزینهاید بهمزمانو استطولان  تعهد و ریزیبرنامهنیازمند کاربر :تحلیل
نیاز «پیچیدهشایت»بهها کمپیر  اینموفقیتبرای.کندارزیان  را زیادیزمان
اساتید،)فمختلمنابعاز زمانطولدر را کیفیتتایید باید کاربر یعن  است؛
.شودمتقاعد تا کند دریافت(همکارانو التحصیلانفارغ

ی+بالاحاملیت:ششمخانه بلندمدت+بالادرگیر

انهپسلامتهایبرنامهیا گذاریشمایهو عمر بیمههایکمپیر  :مثال یشگیر
.(بارداریدوراندر خاصهایمکملمصرفمانند )

ی:تحلیل یکیکار نیستقرار مشیر اطر خبهاما دهد،انجامدشواریفیر 
یموضوع،حساسیت میدیدهتبلندمددر نتیجهو بالاستبسیار ذهن  درگیر

اتژی.شود هادهاینو «متخصصانتوصیه»ازاستفادهاینجا،در اصلیاسیر
.استشدهادراکریسککاهشبرایمعتی  

ی+بالاعاملیت:هفتمخانه بلندمدت+پاییر  درگیر

اکخودکار تمدید سیستم:مثال مانند هانی پلتفرمدر (Auto-renewal)اشیر
.اسپاتیفاییا فیلیمو 
دمیعضویتبرایفعالتصمیمیکابتدا در فرد :تحلیل بهاما ،(یتعامل)گیر
یکم،هزینهدلیل بخشاینراهکار .آیدمیپاییر  بعد هایماهدر ذهن  درگیر

اتژیاز استفاده دادنقرار یعن  است؛(Nudge)«رفتاریاقتصاد »هایاسیر
زمانطولدر یگیر تصمیماصطکاکتا فرضپیشگزینهعنوانبهخودکار تمدید 
.شودحذف

ی+پاییر  حاملیت:هشتمخانه بلندمدت+پاییر  درگیر

 لوازمبرندهایمستمر اسپانششیپ:مثال
ی

ورزسیر هایلیگدر ها بانکیا خانکی
اهنرویلوگو درجمانند ) .(هاتیمپیر

یو دهد نمیانجامخاصیکنشهیچمخاطب:تحلیل .نداردرند ببا فکریدرگیر
 پیام

ً
ناخودآگاهدر رند بتثبیتهدف،.شودمیدریافتزمینهپسصورتبهصرفا

گزینهیر  اولبهبرند آنآینده،در خرید بهنیاز هنگامتا استسالچندینطی
Top)ذهن   of Mind)باشدشدهتبدیل.
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چرا مدل کلاسیک ارزش ویژه برند کور بود؟

ی تأکید داشت« توده همگن»، بازار را به عنوان یک (مدل آکر)مدل کلاسیک ارزش ویژه برند  وقنر شما فقط به : تمشکل اصلی اینجاس. می دید و بر میانگیر  گیر
نی به این معنا که برند ممکن است در یک قبیله خاص، محبوبیت بالا. رخ می دهد( Perceptual Hardening)« تصلب ادراکی»نگاه می کنید، « میانگیر  کل بازار»

ی، این تضادها را حذف می کند .داشته باشد و در قبیله ای دیگر به شدت طرد شده باشد، اما مدل سننر با میانگیر  گیر

.به هر قبیله را می سنجیم« عمق اتصال»را معیار قرار نمی دهیم،  ما « میانگیر  »در برندینگ جدید، ما دیگر 

تعریف قبیله ای تعریف کلاسیک بعد

این قبیله خاص، چقدر با کدهای هوینر ما آشناست؟ ت؟این برند چقدر در سطح کل بازار شناخته شده اس (Awareness)آگاهی 

، در این قبیله بازنمانی می
تداعیات ذهن  کلی درباره برند چیست؟ شود؟برند با چه کدهای ارزسیر (Association)تداعی 

، ما را انتخا ب می کند؟آیا این قبیله به دلیل هم سونی هوینر ی برند را به رقبا ترجیح می دهد؟ آیا مشیر (Preference)ترجیح 

برند چقدر بخسیر از هویت قبیله ای فرد شده است؟ نرخ تکرار خرید چقدر است؟ (Loyalty)وفاداری 

برند چقدر در خدمت ارزش های کلانِ آن قبیله است؟ .در مدل کلاسیک تعریف نشده است (Social Impact)تأثیر اجتماعی 



31 م اثر متیو؛ چگونه موفقیت، موفقیت می آورد؟ ز مکانیر

Matthew Effect

ون   (  ند شما داردتصویر و شهرنر که بازار از بر )ادراک بیر
 یک خروحی  نیست؛ بلکه سوخنر است ک

ً
ه به قلب صرفا

ان از سازمان تزریق می شود و ادراکِ کارکنان و رهی 
.را شکل می دهد« خودشان»

کار « یتانباشت مز »یا « اثر متیو»این فرایند بر اساس 
اهانی می کند؛ یعن  موفقیت، به طور ناعادلانه ای در ج
.انباشته می شود که از قبل وجود داشته است

:این چرخه بازخورد قدرتمند، در دو مرحله سازمان شما را متحول می کند

ر »تبدیل.۱ ون  پرستیر «درون  افتخار »به«بیر
ون  اعتبار شاهدِ کارکنانمی شود،تحسیر  بازار در برند وقنر  سازمانبیر
دار بیآن ها در را «سازمان  افتخار »حسمشاهده،این.هستندخود 

.می کند
ون  اعتبار » ام»به«بیر هویته هایپایو می شود تبدیل«درون  احیر

.می کندمستحکمرا سازمان  

 گلولهاثر .۲
 
Snowball)برف Effect) مایندستدر

 گلولهیکمانند متیو اثر 
 
بزرگ تر  غلتد،میبیشیر هرچهکهاستبرف

:می کندکار این گونهچرخهاین.می شود
ون  تحسیر  :برندههویتپذیرش انکارکنمی شود باعثبیر

دیگر آن ها .دکننتثبیتبرندهتیمیکعنوانبهرا شان«خودانگاره »
 را خود 

ً
وفقیتم«شایسته»راخود بلکهنمی بینند،کارمند صرفا

.می دانند



32

چرخه اثر متیو

ش سازمایز •  ز ِ کارکنان را روشن می کند و : انگیر
سیر ز «  مایندست رشد»این هویتِ برنده، موتورِ انگیر

(Growth Mindset )را در سازمان نهادینه می سازد.

ه بالاتر، به طور مستقیم به کیفیت عملکرد بهی  من: تعالی در عملکرد•  ز .جر می شودانگیر

ویز : تقویت بازگشت•   ادراکِ بیر
ً
ر برند)این عملکرد درخشان، مجددا قا می دهد و چرخه را ارت( پرستیر

ی تکرار می شود .با قدرت و شعت بیشی 

.موفقیت نتیجه تلاش است: مدل سننر 

ِ »موفقیت نتیجه ی : مدل متیو
.اعتبار است« بازخوردِ چرخسیر

، گران بهاترین شمایه برای تقویت فرهنگ داخل اس: پیام کلیدی ویز ر بیر نگذارید این چرخه . تپرستیر
.متوقف شود
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مدل داینامیک هویت برند 
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هوش مصنوعی در برندینگ فقط یک ابزار نیست

AIهم فقط برای ساخیر  محتوا نیست، بلکه در ف
ا او هم مخاطب، پیش بین  رفتار او و حنر گفت وگو ب

.نقش دارد
:در سه نقش اصلی حضور داردAIدر برندینگ 

اول، برای تولید محتوا و هویت بصری❑
ات❑ ی اسیر ژیکدوم، برای تحلیل داده و تصمیم گیر
ی❑ .سوم، برای تعامل مستقیم با مشیر



35 هوش مصنوعی به عنوان ابزار تولید محتوا و هویت بصری: سطح اول

AI

هانی که دیدهAIیعن  
و شنیده به برند کمک می کند چیر 

ش در این سطح، هوش مصنوعی نق. می شوند را بسازد
را برند را دارد و محتوای خروحی  برند « دست اجرانی »

.خلق می کند

....میر  ، لوگو ، شعار ، کپشن ، شعار ، ویدیو و 
AIد، اما باید کمک می کند برند شی    ع تر محتوا تولید کن

.حواسمان باشد شخصیت برند ثابت بماند

ل سناریو و پرامپت نویسی دقیق محتوا اگر برند بدون کنیر
 
ی

 خود را از تولید کند، هویت بصری و کلامی اش یکپارچکی
.دست می دهد و ن  روح می شود

AIید محتوا، از یک ابزار تحلیلی به دستیار فعال در تول
دیل شده قیمت گذاری پویا و مدیریت کانال های توزی    ع تب

.است
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ابزارهای مهم این سطح

ابزارهای خارحی  
 •ChatGPTشعار، کپشن ، ، ایده کمپیر   

برای میر
 •Midjourneyبرای تصویرسازی و کانسپت بصری
 •Runwayبرای ویدیو و موشن
 •Canva Magic Studioارائه ، برای طراحی شی    ع، پست، بی 
 •Jasperل لحن برند برای محتوا با کنیر

Brand Voicejasper.ai/brand-voiceدرباره Jasperصفحه رسمی 
 
ز
ابزارهای ایرای

هوش مصنوعی های فارسی مثل زیگپ• 
 •GPTهای فارسی برای میر  و ایده
 •Canva



37 اتژی: سطح دوم هوش مصنوعی به عنوان ابزار تحلیل و اسی 

AI

AIفقط محتوا نمی سازد ، بلکه داده ها را می خواند و به ما کمک می کند که:
ی چه می خواهد•  مشیر
ی برایش جذاب است•  چه چیر 
چه زمان  احتمال خرید بیشیر است• 
کدام پیام مؤثرتر است• 
برند در ذهن مردم چه تصویری دارد• 

د یان بر اساس رفتاره. در این سطح برند از حدس خارج میشود و بر اساس داده تصمیم میگیر ای واقعی، دسته بندی مشیر
.میباشد( نه فقط سن و جنسیت)ترجیحات و سوابق خرید 
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:سه کاربرد مهم این سطح

1  .Segmentation
خریداران پرتکرار• 
علاقه مندان به کیفیت• 
یان حساس به قیمت•  مشیر
یان وفادار•  مشیر
2  .Sentiment Analysis–تحلیل احساسات
3  .Customer Journey Prediction–ی پیش بین  مسیر مشیر

ی در کجای مسیر خرید 
ی)مشیر ی به خرید دارد( سفر مشیر .ممکن است منصرف شود یا کجا تمایل بیشیر
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ابزارهای مهم این سطح

ابزارهای خارحی  

Google Analytics 4تحلیل رفتار کاربر در سایت
HubSpotی و اتوماسیون مدیریت مشیر

Brandwatchرصد برند و تحلیل احساسات
Sprout Socialتحلیل شبکه های اجتماعی

Cisionدبرای مانیتورینگ و تحلیل رسانه و برن
-cision.com/resources/insights/ai: رفرنس وب

marketing-tools
LeewayHertz / YouScan

 
ز
ابزارهای ایرای

دیجیتالصباویژن برای تبلیغات و داده های بازاریان  • 
، اتوماسیون و تحلیل رف•  تار نجوا برای پیام رسان 

مخاطب
و کمپیر  و CRMمارکتینگ پلتفرم های ایران  که روی • 

رفتار کاربر کار میکنند
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Amazon یاNetflixبا تحلیل رفتار کاربران:

ی بیشیر دیده می شود می فهمد چه چیر 
ی بیشیر خریداری یا تماشا می شود چه چیر 
و بعد پیشنهادهای بعدی را تنظیم می کند

مثال ایران  
 دیخ  کالا یا اسنپ فود می توانند از داده کاربران بفهمند

ا
:مثل

چه محصولی بیشیر جست وجو شده
چه زمان  خرید بیشیر است

ی ها حساس تر به تخفیف اند چه دسته ای از مشیر
چه کسان  احتمال خرید تکراری دارند



41 هوش مصنوعی به عنوان عامل تعامل: سطح سوم

گذار برند از اقتصاد به انسان شناسی

AIیعن  . فقط ابزار نیست، بلکه بخسیر از رابطه برند با مخاطب استAI ی حرف مستقیم با مشیر
.می زند

چت بات سایت• 
پاسخ گوی هوشمند در اینستاگرام• 
دستیار صونر • 
پیشنهادگر محصول• 
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ابزارهای مهم این سطح

ابزارهای خارحی  
Intercomچت بات و پشتیبان  هوشمند

Zendesk AIی خدمات مشیر
ManyChatچت بات اینستاگرام و پیام رسان ها
Voiceflow طراحی دستیار صونر و گفت وگونی

Driftفروش و گفت وگوی هوشمند

 
ز
ابزارهای ایرای

 و پاسخ گونی هوشمند ایران  • 
پلتفرم های پشتیبان 

ربات های فروش و پاسخ گوی اینستاگرام فارسی• 



43 ی نمونه کاربرد چت بات در تجربه مشی 

Sephora × H&M

Sephora یاH&Mمی تواند از چت بات استفاده کند تا:

سد• ی را بیر
سلیقه مشیر

محصول مناسب پیشنهاد دهد•

تجربه خرید را شی    ع تر کند•

 یک فروشگاه آنلاین ایران  یا یک برند خدمانر می تواند
ا
:مثل

در سایت پاسخ گوی خودکار داشته باشد•

در اینستاگرام به سؤال های تکراری جواب دهد•

ی، محصول مناسب پیشنهاد دهد• بر اساس پاسخ های مشیر



44 سه سطح کاربرد هوش مصنوعی در برندینگ

AI Branding

تولید شی    ع و منظم ChatGPT, Midjourney, Canva, Runway ساخیر  محتوا و هویت بصری 1سطح 

ی داده محور تصمیم گیر GA4noisiC ,topSbuH ,hctawdnarB , اتژی تحلیل داده و اسیر 2سطح 

پاسخ گونی و شخض سازی Intercom, Zendesk, ManyChat, Voiceflow ی تعامل با مشیر 3سطح 
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تولید محتوا با حفظ هویت برند: 1تمرین سطح 

شآرامش بخ: صفت کاردینال-فرض کنید برند شما یک کافه کتاب با فضای سننر و آرام است: صورت مسئله
یک کپشن برای پست اینستاگرام درباره قهوه بنویسد: به هوش مصنوعی بگویید: گام اول
، صمیمی و آرام بنویس که روی کلمات اصالت و آرامش تاکید دارد: گام دوم .همان میر  را با لحن یک کافه سننر
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تحلیل احساسات: 2تمرین سطح 

 دیخ  کالا، اسنپ یا تپسی)وارد صفحه اینستاگرام یا سایت یک برند معروف ایران  : صورت مسئله
ا
وید و آخرین پست یا ش( مثل

.نظرات را باز کنید
.کامنت آخر را بخواند۱۰هر دانشجو 

(.خنن  / منف  / مثبت : )یک جدول کوچک روی کاغذ بکشید
سندChatGPTمورد از آن کامنت ها را کنر کنند و به ۳: گام هوش مصنوعی نفر نسبت به ۳لحن و احساس این : بدهند و بیر

برند چیست؟
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طراحی سناریوی یک دستیار هوشمند: 3تمرین سطح 

رند فرض کنید می خواهیم برای یک ب: صورت مسئله
است، ”لوکس“که خیلی ” فروش آنلاین لوازم آرایسیر “

.یک چت بات پشتیبان بسازیم

ی ساعت  کرم »: نیمه شب پیام بدهد۲اگر یک مشیر
اب ، چت بات با چه لحن  باید جو «دارید؟۳پودر شماره 

بدهد؟



48 تعریف هویت و پرسونای چت بات: قدم اول

Prompt Engineering

به این . بدهیم« نقش»ما باید به موتور هوش مصنوعی چت بات یک 
.کار در هوش مصنوعی پرامپت نویسی سیستمی می گویند

:دستورالعمل سیستمی برای هوش مصنوعی
[  نام برند]تو دستیار زیبانی و مشاور اختصاصی برند لوکس آرایسیر 

.است” آرا“نام تو . هسنر 

مانه، آرامش بخش، صمیمی اما باوقار و لوکس است: لحن تو از . بسیار محیر
.کلمات عامیانه استفاده نکن

 بارز
ی

، یک مشاور زیبانی هس: ویژگ هدف تو این . نر تو فقط یک فروشنده نیسنر
ی حس کند وارد یک بوتیک  .در پاریس شده استVIPاست که مشیر

اد در هر پاسخ، علاوه بر جواب دادن به سوال، یک پیشنه: قانون طلانی 
.ارزش افزوده یا مشاوره کوچک ارائه بده
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Conversational Flow

وش طراح برند مشخص میکند که در موقعیت های خاص، رفتار ه
.مصنوعی چطور تغییر کند

(:نیمه شب۲ساعت )سناریوی زمان خرید 

ی نیمه شب پیام داد، هوش مصنوعی باید حس  تیبان  پش“اگر مشیر
VIPرا منتقل کند” و بدون تعطیلی.

ین خوشحالیم که در ا. سلام، شب شما بخیر »: پاسخ طراحی شده
که پوشش دهی )۳بله، کرم پودر شماره . ساعت همراه ما هستید

ا آی. در انبار ما موجود است( مخملی و ابریشمی فوق العاده ای دارد
مای مایلید تا زمان بیدار شدن مشاوران تخصض ما در صبح، راهن

انتخاب ویدیونی انتخاب تناژ رنگ پوست را برایتان ارسال کنم تا 
«دقیق تری داشته باشید؟

(:کالایی که تمام شده)سناریوی عدم موجودی کالا 

د اما طراح برن« .ناموجود است»: بخش فن  ممکن است بنویسد
:پاسخ را این طور می نویسد

از توجه شما به این محصول پرطرفدار »: پاسخ طراحی شده
ده در حال حاصر  موجودی این محصول به اتمام رسی. سپاسگزاریم

 به است، اما ما می توانیم به محض شارژ مجدد، به صورت اختصاصی
ر دهیم مایلید شماره تماس شما را در لیست رزرو قرا. شما اطلاع دهیم

 را به شما م
ی

 یا دوست دارید محصولات مشابه با همیر  ویژگ
 
عرف

کنم؟
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Knowledge Base

 محصولات و ارزش های برند را با ادبیات خاص برند بنویسد و به ع
 
نوان فایل مرجع به طراح برند باید تمام کاتالوگ ها، ویژگ

ی درباره مواد اولیه یا کیفیت سوال کرد، هوش مصنوعی با کلمات لوکس و م تقاعدکننده پاسخ چت بات بدهد تا وقت  مشی 
(.نه با اصطلاحات خشک علمی یا کارخانه ای)دهد 
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Knowledge Base

 ” فروشگاه آنلاین ابزارآلات صنعت  و آچار“فرض کنید برند شما یک 
 
 و به قول معروف است که لحتز بسیار صمیمی، لای

.دارد” اوستا کاری“

ی ساعت  ، چت بات ”داداش این دریل شارژی رونیکس گارانت  داره؟“: شب پیام داد۱۲روی کاغذ بنویسید اگر یک مشی 
«شما با حفظ لحن برند چطور باید جوابش را بدهد؟

:شناسنامه هویت برند 
اوستا مرشد: پرسونا
ی مثل رفیق صمیمی و شاگردش حرف می ز : نقش .نداوستاکار قدیمی بازار که همه آچارها را می شناسد و با مشی 

ی را راه می اندازد)بامعرفت : صفت کاردینال  (.او فقط ابزار نمی فروشد، کار مشی 
ه : صفات مرکزی  خاکی، لوطی منش، رک و راست، خی 

ار است. اصلا اتوکشیده و رسمی حرف نمی زند: خط قرمز ز .از کلمات قلمبه سلمبه بیر


