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یــــادداشــــت

حتمـــاً شـــنیده اید کـــه می گوینـــد 
رســـانه می توانـــد موج ســـازی کنـــد. 
ایـــن اصطـــلاح زمانـــی که یـــک باور، 
فکـــر یـــا خبـــری تعمـــداً در ســـطح 
گسترده منعکس شود به  کار گرفته 
می شـــود. موج ســـازها می تواننـــد 
بخشـــی از واقعیـــت را برش داده و به 
شـــکلی کـــه علاقه مندنـــد منعکـــس 
ســـازند. می تواننـــد موضوعـــی را 
وارونـــه جلـــوه دهنـــد و می تواننـــد 
حتـــی چیـــزی کـــه واقعیـــت نـــدارد را 
جـــای واقعیت جا بزنند. موج ســـازی 
هر چنـــد می تواند جنبه هـــای مثبت 
و راهبری اندیشـــه جامعه را به دنبال 
داشـــته باشـــد امـــا در فضـــای امـــروز 
رســـانه های دیجیتـــال بیشـــتر رنـــگ 
و بـــوی منفعت طلبـــی بـــرای اقشـــار، 
افـــراد، گروه هـــا و مکتب هـــا یافتـــه 
اســـت. بنابراین شـــما با پدیده هایی 
تحـــت عنـــوان هشـــتگ و چالـــش 
مواجـــه می شـــوید و بـــا الصـــاق آن 
پـــای متن هایتـــان، گرایـــش بـــه یـــک 
اندیشـــه و بـــاور خاصـــی را امضـــا 

می زنیـــد. 
بازنشـــر مطالـــب، لایـــک زدن و ارائه 
نظـــر در زیـــر مطالـــب هم بخشـــی از 
پیوســـتن به موج های خبری اســـت. 
ایـــن اخبـــار می توانـــد از تصویـــر تولد 
فـــلان دختـــر در 20 ســـالگی تـــا خبـــر 
جنگ فـــلان دو دولـــت را در بر گیرد. 
امـــا داســـتان پیروی از مـــوج در مدت 
کوتاهـــی می توانـــد دنبال کننده را به 
توهـــم نیـــز مبتـــلا ســـازد. زمانـــی که 
امـــری بـــه عنـــوان موضـــوع پذیرفتـــه 
جمعـــی قلمـــداد می شـــود حتـــی اگر 
غلـــط و کذب بوده باشـــد، پیـــروی از 
امـــواج و شـــنا کـــردن در مســـیر آنهـــا 
گرفتـــاری بـــه توهـــم اکثریت اســـت. 
دیگـــر کاربـــر رســـانه کاری نـــدارد که 
چنـــد و چـــون ایـــن خبـــر چیســـت، از 
کجـــا آمـــده و بـــه کـــدام منظـــور در 
حـــال انتشـــار اســـت. بخـــش مهمی 
 از توهـــم اکثریـــت در پیوســـتن بـــه 
کمپین هـــا دیـــده می شـــود. فـــردی 
کـــه هیـــچ اطلاعـــی از فـــلان موضوع 
محیط زیســـتی، خشـــونت، مـــد یـــا 
ســـرگرمی  ندارد صرف اینکه بخواهد 
از گـــروه بزرگ تـــری کـــه خـــود را برتـــر 
می دانـــد، جـــدا نمانـــد، هشـــتگ را 
می پذیـــرد و امضـــا می زنـــد. بالاتـــر 
از موج ســـازی، موج ســـواری اســـت. 
درســـت زمانـــی کـــه جریـــان فکری و 
خبـــری از موج هـــای ســـاخته شـــده 
بـــه نفـــع خـــود بهره بـــرداری می کند. 
بـــاز هـــم ایـــن موضـــوع می توانـــد در 
رابطـــه بـــا اتفاقـــات افـــراد در حریـــم 
خصوصی شـــان باشـــد و یـــا بـــه یـــک 
مقولـــه کلان اقتصـــادی و فرهنگـــی 
ارتبـــاط پیـــدا کنـــد. موج ســـواران 
مهارت انحراف دادن به امواج خبری 
را دارنـــد و گـــروه دنبال کننده ها را به 
هر ســـمت و ســـویی کـــه می خواهند 
معطـــوف می کننـــد. در ایـــن میـــان 
افـــراد لابـــه لای توفـــان ایجـــاد شـــده 
بـــه هر طرفـــی کشـــانده می شـــوند و 
گاهـــی جایی کـــه از آن دفاع کرده اند 
را بـــه بـــاد نقـــد می گیرنـــد. در چنین 
شـــرایطی جایـــگاه تعقل کجاســـت؟

چانه زنی به سبک ایرانی 
دیجیتالیزه شده

تحقیقات بـــازار هرچند محدود بوده اما تا 
حدودی به این ســـؤال پاســـخ گفته است. 
تیـــم ماتوریتی کـــه تجربه خریـــد مردم در 
اینترنـــت را مطالعه می کنـــد در تحقیقات 
جدیـــد خـــود بـــرای ســـال 1400 حـــدود 24 
هـــزار فروشـــگاه از هشـــت گـــروه کالایی و 
ســـه میلیـــون پســـت فروشـــگاهی را مورد 

بررســـی قرار داده اســـت.
نتیجه بررســـی های این گـــزارش می گوید: 
»در حـــال حاضـــر 415 هـــزار فروشــــگاه 
ایرانـــی در بســـتر اینســـتاگرام وجـــود دارد 
کـــه پوشـــاک با 113 هـــزار فروشـــگاه، گروه 
خوردنی و آشامیدنی با 73 هزار فروشگاه 
و گـــروه آرایشـــی و بهداشـــتی بـــا 42 هـــزار 
فروشـــگاه بیشـــترین ســـهم از تجـــارت 
اجتماعـــی در بســـتر اینســـتاگرام در ایران 

را بـــه خـــود اختصـــاص داده اند.
فروشـــگاه های کیـــف و کفش، پوشـــاک و 
اکسسوری )لوازم جانبی) دارای بیشترین 
میانگیـــن دنبال کننـــده در مقایســـه بـــا 
ســـایر گروه هـــا و راســـته های شـــغلی در 

اینســـتاگرام به شـــمار می رونـــد.
ایـــن تحقیـــق می  گویـــد اصلی تریـــن راه 
ارتباطـــی فروشـــگاه ها بـــا مشـــتریان خود 
از طریـــق دایرکـــت )پیـــام مســـتقیم یـــا 
خصوصـــی) اســـت و تنهــــا 27 درصـــد 
فروشــــگاه ها در بخـــش معرفـــی خود یک 

لینـــک ارجـــاع دارنـــد.«

آن طرف آبی ها از هوش مصنوعی 
دستور می گیرند

هنـــوز در تعامـــلات تجـــاری ایرانی هـــا 
چانه زنـــی، صحبت در فضـــای محرمانه با 
مشـــتری و تشـــویق بـــه خریـــد محصولات 
موجـــود بـــا ترفندهایـــی از جملـــه بی نظیر 
بـــودن، تخفیفـــات قابـــل توجـــه مقطعی و 
نمایندگی برند خاص مشـــاهده می شود.
ایـــن در حالـــی اســـت کـــه فضای کســـب و 
کارهای آنلاین در حال تغییر اســـت و حتی 

ســـلیقه مشـــتری بـــا قطعیـــت در قیمت 
و شـــفافیت در اعـــلام مشـــخصات 

کالا، شـــکل داده می شـــود.
به عنـــوان مثـــال شـــاپ ترو 

یکـــی از فضاهـــای کســـب 
و کار آنلاین اســـت که در 
اقدام قابل توجهی هوش 
مصنوعـــی را در انتخـــاب 
کالا دخالت داده اســـت. 
ایـــن مجموعـــه در معرفی 

خـــود عنـــوان می کنـــد کـــه 
»شـــاپ ترو« یـــک شـــرکت 

کشـــف مد اســـت. تنهـــا بازار 
مـــد که دائمـــاً در حال یادگیری 

اســـت کـــه توصیه های شـــخصی 
مبتنـــی بـــر هـــوش مصنوعـــی را بـــا خریـــد 
مبتنـــی بـــر ســـلیقه ترکیـــب می کنـــد. بـــه هر 

بخش مهمی از 
توهمّ اکثریت 
در پیوستن به 

کمپین ها دیده 
می شود. فردی 

که هیچ اطلاعی 
از فلان موضوع 
محیط زیستی، 
خشونت، مد یا 
سرگرمی  ندارد 

صرف اینکه 
بخواهد از گروه 

بزرگ تری که 
خود را برتر 

می داند، جدا 
نماند، هشتگ را 
می پذیرد و امضا 

می زند

خریـــدار یک فروشـــگاه شـــخصی اختصاص 
می دهـــد کـــه برای شـــما و توســـط شـــما تهیه 
شـــده اســـت. یک مقصد منحصربـــه فرد که 
در آن خریـــداران می تواننـــد هـــزاران برنـــد 
پیشـــرو را کشـــف کنند که براســـاس ســـبک، 
برند، تناســـب و اندازه شـــخصی هـــر خریدار 

تنظیم شـــده اســـت.
همچنیـــن »آمـــازون« که از آن بـــه عنوان 
بزرگ تریـــن بســـتر خریـــد و فـــروش آنلاین 
از شـــیر مرغ تـــا جان آدمیزاد یاد می شـــود 
بـــا طـــرح شـــفاف مشـــخصات کالا و نحـــوه 
ســـفارش گیری، بســـیاری از خصوصیـــات 
مداخـــلات ســـلیقه فروشـــنده را کاهـــش 
داده اســـت. در »ای- بـــی« نیـــز عـــلاوه بر 
ســـفارش گیری و فروش کالا مســـیر دومی  
بـــرای خریدار ترســـیم شـــده کـــه می تواند 
بـــا پیشـــنهاد قیمـــت بـــه کالای خاصـــی در 

مزایـــده و مناقصـــه آن شـــرکت کند.

 فروشگاه اینترنتی
بازار دیجیتال نیست

بســـیاری از اپلیکیشن های خرید و فروش 
مجـــازی یـــا ســـایت ها و پیج هـــای ایجـــاد 
شـــده در کشـــور بـــازار دیجیتال خـــود را در 
مشابه ســـازی عیـــن بـــه عیـــن فروشـــگاه 
شـــان در اینترنـــت محـــدود کرده انـــد. در 
واقـــع ماننـــد ایـــن اســـت کـــه به جای ســـر 
زدن بـــه فروشـــگاه از ســـایت بخرید و حتی 
ویتریـــن مشـــابهی را نیـــز تماشـــا کنید. اما 
امـــروز کســـب و کارهـــای موفـــق اینترنتـــی 
ایـــن محدودیت را دور می زنند. فروشـــگاه 
اینترنتـــی به معنی بازار دیجیتال و کســـب 
و کار اینترنتی نیســـت. لازم است مشتری 
در فضـــای مجازی شـــیفته محصول شـــود 
و در عیـــن حـــال افراد دیگـــری را نیز به پیج 
شـــما بکشاند. شـــاید این بازسازی سلیقه 
از طریـــق خـــود شـــما یـــا از طریـــق هـــوش 
مصنوعی انجام شـــود اما به هر ترتیبی که 
هست شـــیوه های ســـنتی مانند چانه زنی 
در قیمـــت، قیمت دهـــی در خصوصـــی، 
ارائه خدمـــات ویژه برای مشـــتریان خاص  
یـــا الـــزام مشـــتری بـــه تحمـــل ویترینـــی از 
محصـــولات مشـــابه بـــازار فیزیکـــی جایی 

در کســـب و کار دیجیتالـــی نـــدارد.
از ســـویی نبایـــد از نظـــر دور داشـــت کـــه 
زیرســـاخت ها نیـــز در فعـــال بـــودن بـــازار 
دیجیتالـــی حیاتـــی اســـت. از گرافیـــک و 
جاذبه هـــای بصـــری مناســـب تـــا اینترنـــت 
پرســـرعت و قدرت مبادلات مالی پیج های 
مجـــازی. می تـــوان در یـــک کلام اغلـــب 
کســـب و کارهـــای اینترنتـــی را دکان هـــای 
بازارهـــای قدیمـــی  تصـــور کـــرد کـــه فقـــط 
بســـتر فیزیکـــی را بـــه مجـــازی تغییـــر داده 
اســـت. برخـــی فروشـــگاه ها ایـــن اقـــدام 
را بـــه روز ســـازی خـــود تصـــور می کننـــد و 
اینکـــه می تواننـــد از دو بـــازار بـــه مـــوازات 
هـــم )فیزیکی و مجـــازی) بفروشـــند اما در 
بررســـی خروجـــی کار مشـــاهده می شـــود 
کـــه بیشـــتر کســـب و کارهـــا در اینترنـــت 
جزیره هـــای محـــدود بـــه دنبال کننده های 
خود هســـتند و بی شـــک چنیـــن وضعیتی 
هنـــوز آمـــاده رقابـــت بـــا کســـب و کارهای 

اینترنتـــی مطـــرح دنیـــا نیســـت.

تحقیقات بازار نشـــان می دهد، برخلاف کشـــورهای پیشرفته که خرید آنلاین به 
ســـمت مداخله دادن هوش مصنوعی گام برداشـــته، شهروندان ایرانی همچنان 

خرده فرهنگ های خرید ســـنتی را در بازارهـــای دیجیتال پیاده می کنند.
رونـــد گرایش شـــهروندان ایرانـــی به بازارهـــای دیجیتالی، آمارهـــای قابل توجهی 
را نشـــان می دهـــد. ایـــران، ســـرزمینی کهن که بـــه بازارهای تاریخی آن با ســـراها 
و راســـته های تودر تو و اســـرارآمیز شـــناخته شـــده است، به واســـطه ابداع جدید 
بشـــر یعنی اینترنت باید ســـبک و ســـیاق معاملات خود را تغییر می داد. هرچند 
کـــه بازارهـــا هنـــوز قلـــب تپنـــده اقتصـــاد شـــهرها محســـوب می شـــوند و حتی در 
تحـــولات دیگـــر شـــهر نیز ســـهم محـــوری دارنـــد، امـــا رقیـــب نامریی بـــازار گویای 
تغییـــر ســـبک رفتـــار تجارتـــی شـــهروندان ایرانی اســـت. شـــهروند ایرانـــی عادت 
داشـــت که با لیســـتی از مایحتاج به کســـبه آشـــنای بازار ســـری بزند و خرید خود 
را بـــرای مدتـــی طولانی از یک هفته تا یک ســـال انجام دهد. فله فروشـــی به جای 
خرده فروشـــی باب بـــود و بازار می توانســـت تمامی نیازهای یک خانـــوار را تأمین 
کنـــد. امـــا اینترنت این چهارچوب را بـــه هم ریخت. پدیده ای تحـــت عنوان خرید 
آنلایـــن شـــکل گرفـــت و تجارت ها مجازی شـــد تـــا حدی کـــه فروشـــنده و خریدار 
همدیگـــر را و حتـــی جنـــس معامله شـــده را نمی دیدند و تنها تصویـــر آن رد و بدل 
می شـــد. خریـــد اینترنتـــی شـــاید بیـــش از دو دهه اســـت که توســـط شـــهروندان 
تجربـــه می شـــود. چنین بـــازاری از اجنـــاس برای ایرانـــی جماعت که عـــادت دارد 
جنســـی را لمـــس یـــا مزه کـــرده و بعد خریداری کنـــد، کمی عجیـــب و تمایل به آن 
بـــا مقاومـــت یـــا محافظـــه کاری همراه بـــود. اما نســـل های اینترنتی آغـــوش فراخ 
تـــری داشـــتند. امـــروزه کســـب و کارهای دیجیتالی به حدی توســـعه یافته اســـت 

کـــه محـــل تأمین معاش خیـــل عظیمی  از خانواده ها شـــده اســـت.
امـــا آیا ایرانی ها با فرهنگ خرید آنلاین آشـــنا هســـتند یـــا خرده فرهنگ های خود 

را در کیـــف پول هـــای اینترنتی ضمیمه می کنند؟

گزارشی از فرهنگ خرید آنلاین ایرانی ها

 بیـــــا خصوصی
بهت بـــــــــــــــگم


