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مقدمه

پرس��وناهای1 خری��دار فعالیت های بازاریابیِ درون گرای ش��ما را بهبود می بخش��ند. آن ه��ا فرایند فروش را 
تس��هیل می کنند و حتی باعث ارتقای بخش های پشتیبانی مش��تری و محصولتان می شوند. این راهنما 
دقیقاً نشان می دهد چگونه پرسوناهای خریدار را ایجاد کنید و به کار بگیرید تا از کمپین های درون گرای 

خود بیشترین بهره را ببرید.

1. اگر مجموعه ای از ویژگی ها، ترجیحات، الگوهای فکری و رفتاریِ مخاطب فرضی را گردآوری کنیم، به این مجموعه پرسونا 
)Persona( می گویند. هر کسب وکار ممکن است چندین پرسونا داشته باشد.
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فصل اول
پرسونای خریدار چیست؟

در این فصل یاد می گیرید پرسونا چیست و چرا تا این اندازه برای تیم های 
بازاریابی و فروش اهمیت دارد.
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پرس��ونای خریدار نمایی از مش��تریِ هدفتان اس��ت. تصویری اس��ت که بر اس��اس تحقیقات و مصاحبه با 
مشتریان واقعی ترسیم شده است. پرسونا از جمعیت شناسی عادی فراتر می رود تا بتواند عناصر ناملموسی 
را در بر گیرد که افراد را برمی انگیزد. توسعۀ پرسونا برای موفقیت در هر برنامۀ بازاریابی درون گرا بسیار مهم 

است، بدون توجه به اینکه دامنۀ کسب وکارتان چه اندازه است. 
از آنجا که پرس��وناها به طور گس��ترده ای در بازاریابی اس��تفاده می ش��وند، باید در کل سازمان پذیرفته 
ش��وند. پرسوناهای خریدار به تیم ها کمک می کنند تا منابع را تخصیص دهند و لیدها )سرنخ ها( را جذب 
کنند و دریابند چه چیزهایی باعث می ش��ود مردم خرید کنند. آن ها همان مش��تریانی هس��تند که به شما 

یادآوری می کنند چرا در بازاریابی یا فروش، رتبۀ اول را دارید.
پرسوناها کمک می کنند به این پرسش ها پاسخ دهید:

برای هر نوع مشتری خاص، چه محتوایی بیشترین احتمال پاسخ را دارد؟	 
مشتری ایدئالتان چه روشی را برای درگیرشدن در فرایند فروش ترجیح می دهد؟	 
چه مشکلاتی باید برای مشتریان حل شود و کسب وکارتان چگونه می تواند به آن ها کمک کند؟	 

در این راهنمای جامع:
1. ظرایف پرسوناها را با هم مرور خواهیم کرد؛

۲. مشخص خواهیم کرد چگونه آن ها را بسازید و پرسش هایی برای مصاحبه ها تدارک ببینید تا تیمتان 
از آن ها استفاده کند؛

۳. نشان خواهیم داد چگونه آن ها را در سازمان خود به کار بگیرید؛
4. خواهی��م دید چرا پرس��وناها این ق��در اهمیت دارند و تأثیر آن ها بر س��ود و زیانت��ان و ارتباط آن ها با 

بازاریابی درون گرا چیست و چگونه آن ها را با موفقیت ایجاد کنید.

چرا استفاده از پرسوناها مهم است؟
تهی��ه  و تدوی��ن پرس��ونا اولین گام سرنوشت س��از برای هر کمپین اس��ت. فارغ از اندازۀ کس��ب وکار، ش��ما 
می خواهید از بودجۀ بازاریابی درون گرای خود بیش��ترین اس��تفاده را بکنید. پرس��وناهای خریدار تعیین 

می کنند چه نوع مشتری برایتان بیشترین درآمد و کمترین مقاومت را برای مدت طولانی خواهد داشت.
بدون انجام دادن این تحقیق پایه ای نخواهید دانس��ت چه چیزی لیدهای )سرنخ های( جدید را جذب 
می کند و آن ها را به خرید س��وق می دهد؛ بنابراین، بالقوه بخش��ی از س��ود را از دس��ت خواهید داد. این 
تحقیق تمام جنبه های کمپین بازاریابی درون گرا را دربرمی گیرد و ش��ما را در هر تصمیمی  که می گیرید، 

راهنمایی می کند.
اگر محتوا بر اس��اس پرس��وناهایی تهیه ش��ود که در ذهن دارید، اقداماتی که برای نوشتن وبلاگ ها و 
گزارش های رسمی  انجام می دهید و زمان هایی که برای آن صرف می کنید، به مراتب بازدهِ بیشتری خواهد 

داشت.
برای استفاده از پرسوناها در بازاریابی درون گرا، دلایل دیگری نیز وجود دارد:
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ملموس بودن: به آسانی می توانید در این دام گرفتار شوید که فرض کنید خودتان )بازاریاب، 
فروش��نده یا صاحب کس��ب وکار( مخاطب نهایی هس��تید. ش��ما فقط یکی از انواع مشتری 
هستید و پرسونایتان، تنها گزینه ای نیست که باید به آن دست یابید. توسعۀ پرسوناهای متعدد این امکان 
را می دهد تا با تمام مشتریان خود همدلی کنید و پیام هایی از جنبه های مختلف )نه فقط از نگاه خودتان( 

ایجاد کنید.
تمرکز: وقتی بدانید چه چیزی مشتریانتان را برمی انگیزد، توسعۀ محتوایی که برای مذاکره با 
او تناسب بیشتری دارد، آسان تر خواهد بود. بدون توانایی ایجاد تمرکز در پیام های بازاریابی، 
تلاش های خود را به هدر داده و فرصت ها را از دست خواهید داد. پرسوناها همچنین تضمین می کنند که 

تمام اعضای تیم های فروش و بازاریابی تان درک یکسانی از مشتریانتان دارند.
راهبرد: یک اشتباه بزرگ  که ممکن است مرتکب شوید، این است که گمان کنید خواسته ها 
و نیازهای مش��تری خود را می دانید. تنها راه آگاهی کامل از این خواس��ته ها این اس��ت که 
سؤالاتی بکنید تا مشخص کنید محصول یا خدمت شما کدام خلأ را می تواند برای مشتری 
پر کند. وقتی بدانید کدام مشکل مشتری را باید حل کنید، خواه خودش بداند یا نه، می توانید راهبردهای 

مؤثرتری در بازاریابی درون گرا تعیین کنید.

ارتباط بین پرسوناها و بازاریابی درون گرا 
بازاریابی درون گرا در درجۀ اول به منظور جذب لیدهای )سرنخ های( جدید و تبدیل آن ها به مشتری به کار 
گرفته می ش��ود. یک جزء ضروری از بازاریابی داخلی، بهره گیری از محتوای آنلاین برای جذب مش��تریِ 
بالقوه اس��ت. انواع مختلفی از محتوا را می توان تولید کرد و بس��یاری اوقات، بازاریابان با ترکیبی از این ها 

مشتریان را هدف قرار می دهند. از جمله:
متن های وبلاگی؛	 
ویدئوهای آنلاین؛	 
پادکست ها؛	 
گزارش های رسمی؛	 
کتاب های الکترونیکی؛ 	 
روزنامه ها؛	 
پست های شبکه های اجتماعی؛	 
تبلیغات آنلاین.	 

بدون داش��تن درک جامع از مش��تریانتان، محتوای بازاریابی تان تیری در تاریکی اس��ت. ممکن است 
حدس های قریب به یقین بزنید و به نتایج مثبتی دس��ت پیدا کنید؛ ولی توس��عۀ پرس��وناها راه حل بس��یار 
به صرفه تری است. راه اندازی کمپین های بازاریابی درون گرا با استفاده از پرسوناها، تلاش هایتان را متمرکز 

می کند و میزان بازگشت سرمایه )ROI( را افزایش می دهد.
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توسعۀ پرسوناها کمک می کند تا این دغدغه ها را شناسایی کنید:

چه قالب یا قالب هایی بهترین پاسخ را دریافت خواهد کرد؟	 
کدام مسیر رسانه ای احتمال بیشتری برای رسیدن به حداکثر مشتریان بالقوه دارد؟	 
لحنتان در محتوای مکتوب یا ارتباط با مشتری چگونه باید باشد؟	 
بیشترین پاسخ گویی به کدام فراخوان ها خواهد بود؟ 	 

چه کسب وکارهایی باید از پرسوناها استفاده کنند؟
تمام کسب وکارها می توانند از بازاریابی درون گرا برای رشد فروش خود استفاده کنند و این یعنی تقریباً هر 
کس��ب وکاری می تواند از توسعۀ پرسونا بهره مند شود. مثال های زیر چند نمونه از کسب وکارهایی هستند 

که می توانند از پرسونا استفاده کنند:

فروش شرکت به شرکت )B2B(؛	 
فروش شرکت به مشتری )B2C(؛	 
ارائه دهندگان خدمات؛	 
تولیدکنندگان؛	 
مشاوران؛	 
کسب وکارهای آنلاین؛	 
مغازه های خرده فروشی محلی.	 

به عبارت دیگر، اگر کس��ب وکارتان فروش محصول یا خدمتی به شخصی یا شرکتی است، باید بدانید 
چه چیزی مش��تریان را به سمت خرید می کشاند. بهینه س��ازی فعالیت های بازاریابی با استفاده از پرسونا، 

بهترین راه برای دریافت پیامتان توسط افرادی است که سازمانتان را سودآور نگاه می دارند.
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پرسونا چه چیزی هست؟ چه چیزی نیست؟
اغلب این گونه تلقی می شود که برای هر نقشی که در فرایند خرید با آن مواجه می شویم، پرسونا نیاز است 
یا باید بر عناوین اصلی شغل ها یا نقش ها تمرکز کرد یا اینکه مفاهیم »سفر خریدار« و »پرسونای خریدار« 
را می توان جانشین یکدیگر کرد. این ها همگی تصورات غلطی هستند. نقش ها یا بخش های بازار یا سفر 

مشتری هیچ کدام پرسونای خریدار نیستند.
هدف توس��عۀ پرسونای خریدار این است که به بینش��ی دربارۀ موقعیت ها و سناریوها دست پیدا کند. 
پرس��ونای خریدار کمک می کند تا مش��تریان خود را به روشی انسان مدارانه درک کنید. هدف آن ها ترسیم 
رفتارها نیست؛ بلکه کشف رفتارهاست و سرانجام، هدف پرسونای خریدار این است که دامنۀ رفتارهایی را 

درک کند که ورای تلاش افراد در رسیدن به اهدافشان قرار دارد. 
برای درک بهتر نکته ها و بعضی تفاوت های پرسوناها، بخش بندی جمعیت شناختی و عناوین شغلی را 

با هم مرور می کنیم.

بخش بندی جمعیت شناختی در مقابل پرسوناها
تحقیقات بازار، اطلاعات ضروری را دربارۀ افرادی که بیشترین احتمال را دارند که محصول یا خدمت شما 

را بخرند، ارائه می کند؛ مثلًا مشتری خاص ممکن است چنین ویژگی هایی داشته باشد:

سفیدپوست؛ 	 
شاغل؛	 
مؤنث؛	 
مجرد؛	 
سن بین ۲5 تا ۳5؛ 	 
شهری.	 

نمونه های بالا اطلاعات مفیدی هس��تند که دانس��تن آن ها ضروری اس��ت؛ اما توس��عۀ پرسونا، سطح 
عمیق تری از شناخت را ارائه می کند که به شما امکان می دهد به خوبی با مشتریِ هدف خود ارتباط برقرار 

کنید. در مثال بالا، مصاحبۀ اثربخش با این نوع مشتری ممکن است این اطلاعات را به شما بدهد:

او خودروی شخصی ندارد؛ بنابراین امکان خرید آنلاین برای او اهمیت زیادی دارد.	 
او درآمد دارد؛اما علاقه مند است که معاملۀ خوبی انجام دهد.	 
از تلفن همراه هوشمند خود بیشتر از لپ تاپش استفاده می کند.	 
به جای تلفن، ترجیح می دهد از طریق پست الکترونیکی ارتباط برقرار کند.	 
برای اینکه از ترندها مطلع شود، از شبکه های اجتماعی استفاده می کند.	 
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در حالی که بخش بندی جمعیت شناختی از اطلاعات پایه ای دربارۀ هر فرد استفاده می کند، پرسوناها 
عمیق تر وارد موضوع می ش��وند و بینش��ی دربارۀ ش��خصیت خریدار ارائه می دهند؛ مثلًا عبارات ش��اغل، 
ش��هری، سفیدپوست، مؤنث، مجرد و بین ۲5 تا ۳5 سال، تصویری مبهم از جوانی شاغل ارائه می دهند. 
این برای بهبود فرایندهای فروش و بازاریابی به شما کمکی نمی کند. آنچه اهمیت دارد این است که دامنۀ 
خود را محدود کنید. پرس��وناها بر ایجاد این چش��م انداز تمرکز دارند که خریدارانتان چه کسانی هستند و 

چه چیزی آنان را به سوی کسب وکارتان جذب می کند.

عناوین شغلی در مقابل پرسوناها
عناوین و طبقه بندی های ش��غلی با پرسوناها تفاوت دارند؛ چراکه عناوین شغلی بیشتر به یک محصول یا 
صنعت یا سازمان وابسته اند. به سادگی می توان دو مدیرعامل یا مدیرمالی را در نظر گرفت که با وجود این 
طبقه بندی ش��غلی، اساساً با هم تفاوت دارند. اگر شما فروش��ندۀ نرم افزار مالی باشید، این عنوان مرتبط 
اس��ت؛ در حالی که اگر ارائه کنندۀ خدمات هس��تید که خریدارتان یک تیم منابع انس��انی است و مدیران 

اجرایی بودجه را کنترل می کنند، این عنوان نامرتبط است.
پرسوناهای مبتنی بر عناوین شغلی، بالقوه اشتباه خطرناکی هستند. بسیاری از تخصص ها و شغل ها، 
خاص  سازمانی  برای  پرسونا  یک  آن ها  توسط  که  دارند  مشابهی  شخصیت های  یا  عادات  یا  اهداف 
ساخته می شود، نه یک پرسونای چندگانه برای چند سازمان. برای تشریح این موضوع، بیایید وضعیت 
اشاره شده در بالا را مرور کنیم. مدیر می تواند حامیِ  مالی باشد و در عین حال، بیشتر مدیران راهبردها 
و اهداف و چشم اندازهای مشابهی دارند؛ بنابراین، منطقی است همۀ این نقش ها را در قالب پرسونای 

گمراه کنندۀ »مدیر« تجمیع کنیم.



نتیجه گیری
 ROI اکنون ش�روع کنید و پرس�وناهای خ�ود را تهیه وتدوی�ن کنید تا

فعالیت های بازاریابی را به حداکثر برسانید. 
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هرچه دربارۀ مشتریان خود بیشتر بدانید، بهتر می توانید به آن ها دست پیدا کنید. توسعۀ پرسونا فرایندی 
مؤثر در هزینه هاست که به شما امکان می دهد بیشترین بهره را از بودجۀ بازاریابی درون گرای خود ببرید.

هر فرد بازاریابی، از ضرورت حداکثرکردن ROI در کمپین ها آگاه است؛ اما آنچه اهمیت دارد این است 
که مطمئن ش��وید تمام س��ازمانتان این را درک می کند. همان  گونه که توضیح دادیم، پرسوناهای خریدار 
نه تنها مس��یر اقدامات بازاریابی تان را تصحیح می کنند، بلکه فرایند فروش را تس��هیل کرده و پش��تیبانی 

مشتری را بهبود می بخشند و حتی باعث عرضۀ محصول یا خدمتی جدید نیز در بازار می شوند.

توسعۀ اثربخش پرسونا تیم ها را قادر می سازد تا:
بر اقدامات تیم های حوزۀ فروش و پشتیبانی و بازاریابی خود تمرکز کنند؛	 
به مشتریان هدف خود دست یابند؛	 
پیام های بازاریابی را برای هر پرسونا متناسب سازی کنند؛	 
مشتری های ایدئال خود را جذب کنند؛	 
سرعت تحول را افزایش دهند.	 





ما در نشر برآیند، فراتر از کتاب می رویم و کتاب را یگانه محمل ارائۀ محتوا نمی دانیم. در 
وبگاه نشر برآیند، می توانید از محتوای دیجیتالی غنی ما بهره ببرید. 

یکی از موضوعات محتوایی پُرمخاطب که در وبگاه نش��ر برآیند در دسترس شماست، 
بخش برآیندتاک اس��ت. در ای��ن بخش، هر بار، با یکی از متخصصان حوزۀ کس��ب وکار به 

صحبت نشسته ایم و موضوع مشخصی را بررسی کرده ایم. 
در ادام��ه، عنوان ه��ای بخش��ی از ای��ن محت��وای دیجیتال��ی آمده اس��ت که ش��ما را 
قان��ع خواهد کرد حتما به وبگاه نش��ر برآیند، بخش برآیندتاک س��ر بزنی��د. این عنوان ها 

عبارت اند از:
- برند و برندینگ )امید ملائکه(

- خدمات پس از فروش )نادر وهاب آقایی(
- تبلیغات )علیجاه شهربانویی(

- یادگیری زبان )رز شایقی(
- کراود فاندینگ )سولماز صادق نیا(

- کارآفرینی )ناصر غانم زاده(
- مدیریت ارتباط با مشتری )حمید محمودزاده(

- مجوزهای لازم برای کسب وکارهای آنلاین )محمدرضا نصرالهی(
- توسعۀ کسب وکار )سامان فائق(
- استراتژی محتوا )یاور مشیرفر(

- توهم کارآفرینی )علی خادم الرضا(
- مهاجرت )رضا قربانی(

- داستان در برند و کسب وکار )حسین وحدانی(
- در محیط کسب وکار شما سئوکار نیست یا سئو، کار نیست؟ )حمیدرضا اعتدال مهر(

- وردپرس چند؟ )امین اسماعیلی(
- چرا وردپرس بله، چرا وردپرس نه؟ )مهدی سلطانی(

و ...

اسکن کنید
https://ffo.ir/rp-125-talk



اسکن کنید

در حوزۀ بازاریابی دیجیتال، در بس��یاری از موارد، کتاب نمی تواند نیازهای اطلاعاتی 
ش��ما را مرتفع س��ازد. وبینار، یکی از انواع غنی محتواست که به درک بهتر موضوعات این 

حوزه کمک می کند.
در نشر برآیند، ده ها وبینار برای تکمیل برنامۀ مطالعاتی شما فراهم شده است که به رایگان 
در اختیار ش��ما قرار دارد. در ادامه، عنوان های بخشی از این وبینارها آمده است که شما را 
قانع خواهد کرد حتما، همین حالا، به وبگاه نشر برآیند سر بزنید. این عنوان ها عبارت اند از:

- نوهزینه کاهی )صدرا امامی(
- شناخت نیازهای اساسی مشتری )صدرا امامی(

- بازاریابی شبکه های اجتماعی )حامی معافی غفاری(
- بازاریابی محتوایی برای مدیران )رام ئیل شهباز(

- تحلیل رفتار کاربران توسط موتورهای جست وجو )احسان وارسته نژاد(
- چالش های حقوقی محتوای آنلاین )محمدرضا نصرالهی(

- تبلیغات همسان چیست؟ )محمد اسماعیل تحصیلی(
- راحت نوشتن )شاهین کلانتری(

- شناخت محیط کسب وکار )علی خادم الرضا(
- 6 مدل کاربردی برندسازی )امید ملائکه(

- بوم استراتژی محتوا )یاور مشیرفر(
- تجربۀ تولید محتوا در اینستاگرام )مرتضی چرخ زرین(

- ساستک )احسان خواجوی(
- بهینه سازی اپ استورها )ASO( )فربد قطبی(

- آموزش نرم افزار screaming frog )محمدجاوید نظر(
- اصول موفقیت در سرمایه گذاری )علی خادم الرضا(
- اصول موفقیت در سرمایه گذاری )علی خادم الرضا(

-  ایمیل مارکتینگ، تحلیل کمپین های ایمیل مارکتینگ با داده های واقعی )شیما شریفی(
-  برنامه ریزی بازاریابی )سید حسین اورعی(

-  سئو آنچه که هست، آنچه که نیست )عادل طالبی(
و ...

https://ffo.ir/rp-125-wb




