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150.சாதிக்கக்கூடியபடிநிலைகள்கொள்கை (Attainable Steps Principle) 396



1.Priming ( மறைமுகதூண்டல்விளை வு)

சுற்றியுள்ளசின்னகுறிகள்கூடநம்மமுடிவுகளை தெ ரியாமே வழிநடத்தும் .

பகுப்புவகை: உணர்வுக்கும்புரிதலுக்கும்உட்பட்டமனப்பாங்குபாகுபாடு
மார்க்கெ ட்டிங்நிலை: கவனஈர்ப்புமற்றும்ஆராயும்நிலை
ஆதாரம்: உளவியல்ஆய்வுகள்மற்றும்பயன்பாட்டுஆய்வுகள்

Lசுருக்கம்

சுற்றியுள்ளஒலி , படம் , வண்ணம்போ ன்றசின்னதூண்டல்கள்கூடநம்மமனதில்
பதிந்து , முடிவுகளை தெ ரியாமலே யே பாதிக்கக்கூடும் .

விரிவான விளக்கம்



2.Cognitive Chunking ( செயல்பாட்டுதொகுத்தல்)

பெரியதகவல்களை சிறியபகுதிகளாகபிரிப்பதுமூளை யின்செயல்திறனை
அதிகரிக்கிறது .

பகுப்புவகை: நினை வா ற்றல்மற்றும்தகவல்செ யலாக்கப்பாகுபாடு
மார்க்கெட்டிங்நிலை : கவனஈர்ப்புமற்றும்ஆராயும்நிலை
ஆதாரம் : உளவியல்ஆய்வுகள் , பயனர்அனுபவஅடிப்படை யிலானபகுப்பாய்வுகள்

சுருக்கம்

தகவலை சின்னசின்னதொ குப்புகளாக (chunk) பிரிச்சா , புரிந்துகொள்ளவும் ,
நினை வில்வை க்கவும்எளிதாகும் .



3.The Peak­End Rule ( மக்களின்அனுபவங்களின்மதிப்பீடுகளை
வடிவமைத்தல் )

ஒருஅனுபவத்தின்உச்சப்புள்ளிமற்றும்முடிவுதான் , அந்தஅனுபவத்தை நினை வில்
நிலை நிறுத்தும் .

பகுப்புவகை: நினை வியல்பாகுபாடு
மார்க்கெட்டிங்நிலை : அனுபவவடிவமை ப்புமற்றும்விற்பனை க்குப்பிந்தை யஈர்ப்பு
ஆதாரம் : உளவியல்ஆய்வுமற்றும்உணர்வுப்புரிதல்குறித்தநடை முறை

விசாரணை கள்

சுருக்கம்

ஒருஅனுபவத்தை நாமமதிப்பீடுசெய்யும்போ து, அதில்நிகழும்மிகக்
குறிப்பிடத்தக்கதருணங்களும் , அந்தஅனுபவத்தின்முடிவும்தான்மனதில்பதியும் .



You do 4.Nudge Theory ( மென்மையானவழிகாட்டல்கோ ட்பாடு)

சிறியமாற்றங்கள்மூலமாக , நபர்களின்முடிவுகளை நே ர்மறை யாகவழிநடத்தும்
உத்தி .

பகுப்புவகை: செயல்முறைமற்றும்மனநிலைவடிவமைப்புபாகுபாடு
மார்க்கெட்டிங்நிலை : தே ர்வுசெய்யும்நிலை மற்றும்முடிவெ டுக்கும்கட்டம்
ஆதாரம் : நடத்தை பொருட்படுத்தும்உளவியல்ஆய்வுகள்மற்றும்வாடிக்கை யாளர்

நடவடிக்கை கள்

சுருக்கம்

மிகச்சின்னமாற்றங்கள் , —நமக்குதெ ரியாமலே நம்மமுடிவுகளை தாக்கலாம்
இதுவே மெ ன்மை யானவழிகாட்டலின்கோ ட்பாடு.



5.The Barnum Effect ( பார்னம்விளை வு)

பொதுவானதகவல்களை யே தனிப்பட்டதாகநம்பவை க்கும்உளவியல்திரிபு .

பகுப்புவகை: உணர்வுப்புரிதல்மற்றும்தனிப்பயன்சார்ந்தபாகுபாடு
மார்க்கெட்டிங்நிலை : கவனஈர்ப்புமற்றும்நம்பிக்கைஉருவாக்கும்கட்டம்
ஆதாரம் : உளவியல்ஆய்வுகள்மற்றும்வணிகப்பயன்பாட்டுஉதாரணங்கள்

சுருக்கம்

பொதுவான , அனை வர்மீதும்பொ ருந்தக்கூடியதகவல்களை ப்பார்த்து , மக்கள்
அதை தங்களுக்கே உரியதுஎன்றுநம்பும்மனநிலை தான்பார்னம்விளை வு.

விரிவான விளக்கம்



6.Progressive Disclosure ( படிப்படியானதகவல்வெ ளிப்பாடு)

சிக்கலானஅம்சங்களை மெ ல்லமெ ல்லகாட்டுவது , பயனாளருக்குகற்றல்
அனுபவத்தை எளிமை யாக்கும் .

பகுப்புவகை: தகவல்பரிமாற்றஅமை ப்புசார்ந்தபாகுபாடு
மார்க்கெட்டிங்நிலை : ஆராயும்நிலை மற்றும்ஈர்ப்புகட்டம்
ஆதாரம் : பயனர்அனுபவம் (UX) ஆய்வுகள்மற்றும்பயன்பாட்டுவடிவமை ப்பு

வழிகாட்டிகள்

சுருக்கம்

அனை த்துஅம்சங்களை யும்ஒரே நே ரத்தில்காட்டாமல் , படிப்படியாக
வெ ளிப்படுத்தினால்பயனாளர்கள்மிகஎளிதாகஅதனை ப்புரிந்துகொள்வார்கள் .



7.விளம்பரஅலுப்புநிலை (Repeated Exposure Fatigue)

ஒரே மாதிரியானவிளம்பரங்களை மீண்டும்மீண்டும்பார்க்கும்போ து, நம்மை அது
எதுவும்உந்தாதவாட்டம்போ ன்றமனநிலை க்குள்தள்ளும் .

பகுப்புவகை: கவனசிதறலால்ஏற்படும்பக்கச்சார்பு
மார்க்கெட்டிங்நிலை : ஈர்ப்பு, ஈடுபாடு
ஆதாரம் : விளம்பரஉளவியல்ஆய்வுகள் , customer behavior research

சுருக்கம்

ஒரே விளம்பரத்தை யே தொடர்ந்துபார்க்கும்போ து, நம்மூளை அதை ப்புறக்கணிக்க
தொடங்குகிறது . இதுவாடிக்கை யாளர்கவனக்குறை பாட்டை யும், நம்பிக்கை
இழப்பையும்உருவாக்கும் .



விரிவான விளக்கம்

Repeated Exposure Fatigue என்பதுஒருவகை விளம்பரஅலுப்பு .

தொடர்ந்துஒரே செய்தியோ , ஒரே படத்தோ , ஒரே கருப்பொ ருளோ மூளை க்கு
–மீண்டும்மீண்டும்காட்டப்படும்போ து அது novelty­ யை இழந்துபசியற்ற

மனநிலை யை உருவாக்குகிறது .

முதலில்அந்தவிளம்பரம் fresh­ ஆஇருந்தாலுங்கூட , அதிகமாகபார்த்தால்அது
மனதை த்திடீரென்றுசலிப்படை யச்செய்யும் . ‘இந்த mental fatigue’

வாடிக்கை யாளர்களை disengage பண்ணும் . “நம்மமூளை இதை முன்னாடியே
பார்த்தே ன் , ”எனக்குத்தெ ரியுதுன்னுநினை ச்சுடும்.

அதனால , same message repeated ≠ same impact .

உண்மை உதாரணங்கள் / ஆய்வுகள்

1. Berger & Schwartz (University of Pennsylvania, 2012)
ஒரே விளம்பரத்தை மீண்டும்மீண்டும்பார்த்தநுகர்வோ ர், அந்த brand­ஐபற்றிஅதிகம்

நினை த்தாலும் , actual action எடுக்கநேரம்எடுத்துக்கொண்டார்கள.்
Berger, Jonah & Schwartz, Eric – Journal of Marketing Research, 2012

2. Nielsen Research, India (2020)
தொடர்ந்த TV விளம்பரங்களுக்குஎதிராக viewers response ­15% குறை ந்தது . அதே
brand­ இன் creative வெ ளியீடுமாறியவுடன் engagement +22% உயர்ந்தது .

மார்க்கெட்டிங் நிபுணர்களுக்கானஉத்திகள்

1. காலத்துக்கேற்றபுதுமைகொண்டுவாருங்கள்
 தீபாவளி, பொ ங்கல், கோடை– ஒவ்வொரு சீசனுக்கும் புதிய பாணி, வண்ணம், மொழி.

2. கதையடிப்படையிலானவிளம்பரங்கள்
 ஒரு தொ டர்கதை போல ads-ஐ வடிவமைக்கலாம். “Next episode” feel கொ டுக்கலாம். Emotional
hook-ஐ ஏற்படுத்தலாம்.

3. பல்வேறுஊடகங்களை சுழற்றிபயன்படுத்துங்கள்
 ஒரே design-ஐ YouTube, Instagram, print-ல பயன்படுத்தாம, அதை platform-ஐப் பொ ருத்த
customize செய்ய வே ண்டும்.



4. தொடர்பு உருவாக்கும் விளம்பரங்கள்
 Polls, quizzes, swipe-up games போ ன்ற engagement tools-ஐ ads-ல் சேர்த்தால் பயனாளர்கள்
passively பாக்காமல், actively தொடர்பு கொள்கிறார்கள்.

5. புதுமுகங்களைகொண்டுவாருங்கள்
 ஒரு celebrity-ஐ மட்டும் ரிப்பீட் பண்ணாம, பெரிய கூட்டத்திற்கேற்ற influencer-ஐ கண்டறிந்து
மாற்றிக்கொண்டே இருங்கள்.

நுகர்வோர்விழிப்புணர்வு

இந்தபக்கச்சார்பை உணர்ந்தால் , நாம ads பாக்கும்பொ ழுது, எந்த ad உண்மை யில
நம்மை ஈர்க்குது , எது just routine­ ஆஇருக்கு ­னுவிவே கமா பிரிக்கமுடியும் .

Repeated Exposure Fatigue இருக்கும்போ து, ஒரே மாதிரியானவிளம்பரங்களை நாம
reject பண்ணும்மனநிலை வரும் . இந்தநே ரத்தில்யாரும் ads­ ஐ blame பண்ணாம ,

–சிந்தித்துதான்உறுதிசெய்யணும் இந்த brand நம்முடை ய real தே வை க்கு relevant­
ஆஇருக்குதா இல்லை யா ?

முக்கிய கருத்து

வாடிக்கை யாளர்களுக்குஒரு brand பற்றிநினை க்கவை க்க Repeated exposure

உதவலாம் . ஆனால் நினைத்துப்பார்த்தாலே போதும் –ன்னுநினை க்கக்கூடாது அந்த
நினை வு, action­ ஆமாறவே ண்டுமானால் novelty, variety, and emotion தே வை .

Marketers இதை கவனமா புரிஞ்சுக்கணும். Ads­ஐ copy­pasteபண்ணாம, ரசிக்கவை க்கும்
வகையிலplan பண்ணணும். அதனால்தான் creative teamsஇருக்காங்க !



8.Affect Heuristic ( உணர்வுசார்ந்தமுடிவுகள)்

அந்ததருணத்தில்உள்ளஉணர்ச்சியே , நம்மமுடிவுகளுக்குவழிகாட்டுகிறது .

பகுப்புவகை: உணர்ச்சிசார்ந்தபாகுபாடு
மார்க்கெட்டிங்நிலை : ஈர்ப்புமற்றும்முடிவெடுக்கும்கட்டம்
ஆதாரம் : உளவியல்மற்றும்விளம்பரப்பயிற்சிஆய்வுகள்

சுருக்கம்

நம்மஅப்போ தை யஉணர்ச்சிமூச்சுஎப்படிஇருக்குதோ , அதை யே அடிப்படை யாக
வை த்துத்தான்நாமநிறை யமுடிவுகளை எடுக்கிறோம் .

விரிவான விளக்கம்



9.Ease of Discovery ( புதுமைகள்எளிதாகக்கண்டுபிடிக்கப்படுவது)

பயனாளரால்புதியஅம்சங்களை தாமாகவே எளிதில்கண்டறியமுடிகிறதா என்பது
ஒருபயன்பாட்டின்வெ ற்றிக்குஅடித்தளம் .

பகுப்புவகை: கவனஈர்ப்புமற்றும்பயன்பாட்டுபாகுபாடு
மார்க்கெட்டிங்நிலை : ஆராயும்கட்டமும் , ஈர்ப்புகட்டமும்
ஆதாரம் :UX ( பயனர்அனுபவம் ) ஆய்வுகள்மற்றும்பயன்பாட்டுவடிவமை ப்பு

வழிகாட்டிகள்

சுருக்கம்

ஒருசெயலிஅல்லதுவலை த்தளத்தில்புதியஅம்சங்களை பயனாளர்கள்எளிதாக
கண்டுபிடிக்கமுடிந்தால் , அவர்கள்அதை விருப்பத்தோ டுபயன்படுத்தத்
தொடங்குவார்கள் .



10.The Streisand Effect ( தகவலை மறைக்கும்முயற்சியால்அதிக
பிரசாரம்ஏற்படுவது)

மறை க்கப்படும்விஷயங்கள்தான்மக்களின்அதிககவனத்தை ஈர்க்கும் .

பகுப்புவகை: சிக்கலானதகவல்மேலாண்மை பாகுபாடு
மார்க்கெட்டிங்நிலை : பிரசாரம்மற்றும்நம்பிக்கைகட்டமைப்பு
ஆதாரம் : நம்பகமானஊடகநிகழ்வுகள்மற்றும்சமூகத்தகவல்உளவியல்

சுருக்கம்

ஒருவிஷயத்தை மறை க்கமுயற்சிப்பது , அதே விஷயத்திற்குமே லதிக
கவனத்தை யும்பரப்பத்தை யும்ஏற்படுத்தும் .

விரிவான விளக்கம்
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