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جست وخیزهای کارآفرینی در ایران

دو  در  کارآفرینــی  ترویــج 
ســه دهه ی اخیر همــواره پای 
ثابت شعارهای سیاستمداران و 
دولتمردان ایران بوده اســت. اما 
به راستی چرخه عمر بحث های 
کارآفرینی  اخیــر  ســال  چند 

در ایــران چگونه بــوده اســت؟ در اواخر دهه 
70 و اوایل دهــه 80 بحث کارآفرینی به یکی 
از بحث های داغ سیاســت گذاری تبدیل شــد. 
بســیاری از نهادهای دولتی همانند شهرداری 
تهران و وزارتخانه ها به صورت اختصاصی مرکز 
کارآفرینی تاســیس کردند، تسهیلات ویژه ای 
برای کمــک به کســب وکارهای کوچک ارائه 
گردید، دانشــکده ی کارآفرینی راه اندازی شد و 
بسیاری کارهای حمایتی دیگر. اما دیری نپایید 
که بحث کارآفرینی داغ بودن خود را از دســت 
داد و گذر زمان از جذابیت کارآفرینی کاســت. 
شــاید دلیلش این بود کــه کارکرد صحیحی 
از کارآفرینــی در ذهــن مســئولین و مــردم 
نبود. بســیاری از ترویــج کارآفرینی به دنبال 
اشــتغال زایی بودند و می خواستند کارآفرینی،  
نرخ بیکاری را در کشور پایین بیاورد، درحالی که 
این باور یک باور اشتباه بود. هدف از کارآفرینی 
به هیچ وجه اشتغال زایی نیست و این دو مقوله 
از هم جدا هســتند. ما در کارآفرینی به دنبال 
خلق یک کسب وکار پایدار هستیم در حالی که 
الزاما خلق یک کسب وکار پایدار منجر به ایجاد 
شغل نمی شود. درســت است که در کنار یک 
کســب وکار موقعیت های شغلی ایجاد می شود 
ولی هدف هیچ فعالیت اقتصادی ایجاد شــغل 
نیســت. این موضوعی است که در تئوری های 
روز مدیریت مطرح شده است. به دلیل همین 
باور اشتباه بحث داغ کارآفرینی کم کم فروکش 
کرد. اما پس از گذر چند سال شاهد یک جریان 
دیگر هستیم که بحث کارآفرینی را روز به روز 
در کشور داغ تر می کند. این جریان این بار دیگر 
از جانب مســئولین و سیاســت گذاران نیست 
بلکــه برخی افراد جامعه هســتند که علاقه ی 
چندانی به کارمند شدن ندارند و دوست ندارند 
زیر نظر کس دیگری باشــند )البته این پدیده 
کاملا یک پدیده جامعه شناختی است و اثبات 
آن نیازمند یک پژوهش است ولی شاید بتوان 
آن را در حد یک ادعا بیان کرد.( از طرف دیگر 
نهادهــا و رویدادهای متعددی برای حمایت از 
طرح های کارآفرینی در کشور شکل گرفت که 
می توان به تاسیس شتابدهنده ها ورویدادهایی 
همانند استارتاپ ویکند و لین استارتاپ ماشین 
اشــاره کرد. این طرح ها روز به روز اکوسیستم 
کارآفرینی ایــران را غنی تر و پربارتر می کنند. 
به نظر می رسد جریان دیگری از کارآفرینی در 
کشــور در حال شکل گیری است که علی رغم 
حس مثبتی که القا می کند بایستی نگران عدم 
جهت گیــری صحیح این جریان بــود. اگر این 
جریان به خوبی مدیریت نشود می تواند همانند 
جریان قبلی مخرب باشد و مدیریت آن نیازمند 
درگیر شدن تمام ذی نفعان کارآفرینی در ایران 
است. در این شماره به سراغ رییس اصلی ترین 
مرکــز آموزش کارآفرینی ایــران یعنی رییس 
دانشــکده کارآفرینی دانشگاه تهران رفته ایم تا 
نظر ایشــان را در مورد وضعیت کارآفرینی در 

ایران جویا شویم. 
محمدجواد احمدپور
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امید آن حسی است که می گوید حسی که الان دارید دائمی نیست.
جین کِر

دانشــکده کارآفرینــی دانشــگاه تهــران در دی ماه 
1386 بــا اهدافی از جمله تربیت هیئــت علمی و کادر 
مربی کارآفرینی، تربیت پژوهشگر کارآفرینی، کارآفرین 
حرفه ای، انجام تحقیقات بنیــادی و کاربردی در زمینه 
کارآفرینی تاسیس شــد. در همان سال برای تحقق این 
اهداف و پایش وضعیت کارآفرینی ایران به سازمان دیده 
بان جهان کارآفرینی )GEM( پیوســت. در حال حاضر 
ریاســت دانشکده کارآفرینی دانشــگاه تهران و مدیریت 
سازمان دیده بان جهانی در ایران بر عهده دکتر محمدرضا 
زالی می باشــد. دکتر زالی فارغ التحصیل دکترای رشته 

مدیریت سیستم از دانشگاه تهران می باشند. 
در این شماره از ماهنامه برای آشنایی بیشتر با خدمات 
دانشــکده کارآفرینی و اطــلاع از وضعیت کارآفرینی در 
کشور سراغ دکتر زالی رفتیم. در زیر گفتگوی ما با دکتر 

زالی را بخوانید:
 اجــازه دهید از ســازمان جهانــی دیدبان 
 GEM کار  کنیــم.  کارآفرینی)GEM( شــروع 

چیست و چرا تشکیل شد؟
Gem یک تشــکیلات دانشگاهی است که 80 کشور 
عضو آن هســتند و تخصصی تریــن و بزرگترین برنامه 
پژوهشی برای پایش کارآفرینی در دنیا هست. دیده بان 

جهان کارآفرینی 3 هدف معین را دنبال می کند:
هدف اول: بررســی سیستماتیک نقش  کارآفرینی در 

توسعه و پیشرفت کشورها
هــدف دوم: پایــش شــاخص هــای کارآفرینی در 

کشورهای عضو 
هدف ســوم: ارائــه پیشــنهادهای سیاســتی برای 

کشورهای عضو  
بــرای پایش کارآفرینی و اندازه گیری شــاخص ها از 
داده های رسمی و غیررسمی)میدانی( استفاده می شود. 

شــاخص های نگرشــی، فعالیت های کارآفرینی و نتایج 
کارآفرینی در کشــورهای مختلف بــرای پایش وضعیت 
کارآفرینــی ارزیابی می شــوند. در ایران هم هر ســاله 
شــاخص های کارآفرینی همزمان با ســایر کشورهایی 
که عضو GEM هســتند پایش می شوند. و امسال هم 
هشتمین سال  است که این شاخص ها ارزیابی شده اند 

و وضعیت کشورهای عضو مشخص شده است.
نظر شــاخص های سازمان  از  ایران   وضعیت 

جهانی دیدبان کارآفرینی چگونه است؟
در ســازمان دیده بان جهان کارآفرینی از ســه دسته 
شــاخص زیر برای پایش وضعیت کارآفرینی اســتفاده 

می شود:
اول: شــاخص های نگرشی، ادراکات، طرز تلقی و فکر 
هــر کس در جامعه که به ویژگی های فردی هر کس بر 

می گردد.
دوم: فعالیت ها، شاخص ها و رفتارهای کارآفرینانه را 

اندازه گیری می کند
سوم: نتایج کارآفرینی. نگرش و رفتاری دارید که یک 
خروجــی از فعالیت های کارآفرینانــه دارند. مثل ارزش 

اجتماعی که یک کارآفرینی ایجاد کرد.
وضعیت ایران بر اســاس شاخص های مختلف متفاوت 
اســت اما در کل در اکثر شــاخص هــا، از جمله قصد 
کارآفرینانه، توجه رســانه ای، قابلیت کارآفرینانه و انتظار 
رشد نســبت به ســال های قبل پیشــرفت داشته ایم. 
کارآفرینی یک کشــور را بر اساس این شاخص ها اندازه 

گیری می کنند.
کارآفرینان فرصت گرا وکارآفرینان اجباری دو شاخص 
مهم GEM هســتند که ارزیابی می  شوند.کارآفرینان 
فرصت گرا می توانند محرک توســعه اقتصادی کشــور 

باشند و چرخ توسعه اقتصادی را به تحرک دربیاورند.
 در ایــران این شــاخص یک افزایــش یک درصدی 
نسبت به سال گذشته داشــته است. مهمترین شاخص 
ارزیابی شــده در دیده بان جهان کارآفرینی، کارآفرینی 
بین المللی اســت که در ایران امسال به 3 درصد رسیده 
اســت و از جمله پاشنه آشــیل های کارآفرینی در ایران 
اســت. یکی از نقطه ضعــف های کارآفرینــی در ایران 
کارآفرینی بین المللی اســت وچون خودش بازار بزرگی 
دارد، کارآفرینانش به فکر بازارهای جدید بیرون از کشور 
نیستند. اگر بخواهیم اقتصادمان مقاومتی باشد حتما باید 
بازارهای جدیدتر و ورود به دنیای رقابت بین المللی جز 

اهداف ما باشد.
  اگر بخواهیم کلی و مقایســه ای بگوییم نســبت به 
سال گذشــته وضعیت بهتر شده است و این نوید بخش 

و خوب است.

مصاحبه با دکتر زالی ریس دانشکده کارآفرینی دانشگاه تهران

مدیر GEM از وضعیت کارآفرینی در ایران می گوید

 رضا ضیایی
مدیر مرکز کارآفرینی ستکا
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هیچ چیز به اندازه افکارمان ما را گول نمی زنند.
فرانسوا لاروشفوکو

 با توجه به شاخص های GEM می توان گفت 
که این شاخص ها طی یکی دو سال گذشته نسب به 
سال های قبل رشد داشته اند به نظر شما دلیل این 

تغییرات چه بوده است؟
شــاخص های نگرشی بســیار ناپایدار هستند و یک 
اتفاقی که در کشــور رخ دهد سریعا تغییر می کنند. در 
ایــران با روی کار آمدن دولت جدیــد که دولت تدبیر و 
امید اســت، خیلی ها از جامعه انتظــار خوب در آینده 
ای نــه چندان دور دارند. این باعث می شــود که مردم 
نگرش مثبت به آینده داشــته باشند و در فکر راه اندازی 
کســب وکار باشــند. اما باید به این توجه کرد که چون 
کارآفرینــی رفتــاری آگاهانه و ارادی اســت افراد حتما 
قبلــش باید تصمیم بگیرند و بعد به فضای کســب وکار 
ورود پیدا کنند. بهبود یافتن فضای کســب وکار و ثبات 
اقتصادی و کنترل ناپایداری های نرخ ارز، فضای مثبت تر 
و مساعدتری را برای کارآفرینی ایجاد می کند. لذا مردم 
نگاه و نگرش شان نسبت به کارآفرینی مثبت تر شده است 

و تغییر کرده است. 
 در یــک بــازه زمانی مردم مــا علاقمند به 
کارآفرینی بودند و ایــن علاقه امروزه کمرنگ تر 
شده، شــاید به این دلیل که دولت نتوانسته است 
پاسخ نیازها و خواســته های کارآفرینان را بدهد. 
بــرای مثال هنوز در ایران در خیلــی از اداره ها، 
کارآفرین را به عنوان یک شغل نمی شناسند. نظر 
شما چیســت؟ جهت گیری دولت را در این زمینه 

چگونه می بینید؟
همینطور است. ولی باید در نظر بگیریم که در آمریکا 
اولین بار در ســال 1360 در هاروارد آموزش کارآفرینی 
داده شده است اما در ایران تقریبا 10-12سال است که 
در بخش آموزش کارآفرینی درگیر هســتیم که آن هم 
اول ترویجی بود و  بعد رشــته کارآفرینی در دانشــکده 
مدیریت دانشــگاه تهران در سال 82  ایجاد شد. کم کم 
مورد توجه قرار گرفت و الان در 12 دانشــگاه کشور این 
رشته ارائه می شــود. به مرور زمان با توجه به تاکیدها و 
جهت گیری هایی که در کشور با ابلاغ سیاست های کلی 
اصل 44 و بحث ســند چشم انداز و... شد، توسعه بخش 
خصوصی مورد توجه قرار گرفت. دوباره با مطرح شــدن 
سیاســت های اقتصاد مقاومتی این مطرح شد که هیچ 
وقت اقتصاد بدون نوآوری و کارآفرینی و کسب وکارهای 
دانــش بنیان مقاوم نمی شــود. این ها نشــان می دهد 
که جهت گیری دولت هم به این ســو است ولی این ها 
به صورت تدریجی صورت می گیــرد. تلاش ما این بوده 
کــه با برگزاری کنفرانس ها و آموزش ها این فرهنگ که 
کارآفرینی هم می تواند شــغل باشد و هم شغل آفرین را 
در نظام اداری کشــور جا بیاندازیم. الان هم داریم سعی 
می کنیم که در طبقه بندی مشاغل، کارآفرینی به عنوان 
یک شغل در سازمان ها و دستگاه های دولتی دیده شود.

 دانشــکده کارآفرینی وظایفش فراتر از یک 
دانشکده معمولی در کشور است. این دانشکده چه 

وظایف و نقش هایی در نهادهای مختلف دارد؟
دانشکده کارآفرینی دانشگاه تهران اولین دانشکده در 
زمینه و موضوع کارآفرینی در خاورمیانه اســت و رقیب 
دیگــری برای آن وجود ندارد و جایگاه و مرجعیت علمی 
را نه تنها در ایران بلکه در خاورمیانه دارد. ما توانســتیم 

در تدویــن برنامه ها و سیاســت های دولت در توســعه 
کارآفرینــی دولت را یاری کنیم و بر اســاس نتایجی که 
از دیده بان جهان کارآفرینی به دست می آوریم سیاست 
ها و پیشنهادهای سیاستی را به دولت ارائه می کنیم. در 
برنامه پنجم برخی از آیتم ها و مواد قانونی را پیشــنهاد 
کردیــم و در برنامه گنجاندیــم. در کنار این ها به عنوان 
یک مرجع علمــی کارآفرینی در کشــور خدماتی برای 
دانشگاه های دیگر کشــور که می خواهند کارآفرینی را 
راه بیاندازند ارائه می-کنیم. در جهان اسلام و خاورمیانه 
هم ســعی می کنیم به توســعه کارآفرینی کمک کنیم. 
دانشــکده کارآفرینی خانه کارآفرینان ایران است، حتی 
یک اتاق به نام کارآفرینــان مدعو داریم و ارتباط خیلی 
خوبی با کارآفرینان کشور برقرار کرده ایم. هر هفته دو تا 
سخنرانی داریم که کارآفرینان کشور و رهبران کارآفرینی 
تشــریف میاورند و ســخنرانی می کنند. در کلاس ها از 
ســخنرانی ها و مقاله هــای آن هــا و از بازدیدهایی که از 

سایت ها و کارخانه های آن ها داریم استفاده می کنیم. 
 یکی از بحث های مطرح در زمینه کارآفرینی 
بحث تامین مالی اســت، و یکی از گلوگاه های ما 
این است که سیســتم بانکی ما به عنوان یکی از 
اصلی ترین تامین کنندگان مالی کشــور، متناسب 
با شــرایط کارآفرینان طراحی نشده است. در این 
انجام داده  اقدامی  کارآفرینی  آیا دانشکده  زمینه 

است؟
موضوع خیلی پیچیده است، به نظر من باید کارآفرینان 
را دسته بندی کرد. دسته اول کارآفرینان بزرگ و رهبران 
کارآفرینی هســتند که می گویند ما از دولت و بانک وام 
نمی خواهیم، فقط آن ها کاری به کار ما نداشــته باشــند 
و چوب لای چرخ ما نگذارند. اما دســته دوم کارآفرینان 
نوپا و استارتاپ ها هستند و تامین مالی بیشتر برای این 
گروه دردســر ساز هســت. بعضی از این کارآفرینان هم 
واقعا ضرورتی ندارد که به سمت وام گرفتن بروند؛ چون 
یک کارآفرین نوپا باید اول بتواند از داشــته های خودش 
استفاده کند. سیستم بانکی کشور هم حافظ سپرده ها و 
امانت های مردم است و نمی تواند اعتماد کند و سرمایه 
اش را به دست کسی که تازه کارش را شروع کرده است 
بدهــد. راهکارهایی را برای این مــی توان درنظر گرفت: 
راهکار اول استفاده از شبکه اجتماعی و سرمایه اجتماعی 
است، ســرمایه اجتماعی در کنار سرمایه روان شناختی 
و اقتصادی از جمله ســرمایه های بــزرگ فرد کارآفرین 
اســت. راهکار دیگر بحث سرمایه گذاری خطر پذیر است 
که چند نفر ســرمایه دار یک صنــدوق راه میاندازند و از 
ایده های کارآفرینــان حمایت می کنند. مورد دوم یکی 
از پیشــنهاداتی بود که ما ســال قبل با توجه به شاخص 
های GEM مطرح کردیم. در اســفند سال قبل هم در 

کنفرانس بین المللی کارآفرینی از اولین ســرمایه گذار 
مخاطره پذیر بانکی کشــور پرده-برداری شــد. صندوق 
ســرمایه گذاری خطر پذیر بانک ملت راه اندازی شــد و 

فعالیتش را شروع کرد که باید منتظر نتایج آن باشیم.
به صورت آزمون   دانشــکده کارآفرینی هم 
دانشــجو می گیرد و هم به صورت مجازی و هم 
دانشجویان آزاد، مشتریان دانشگاه چگونه دسته 

بندی می شوند؟ و چه فرقی با هم دارند؟
ما در دانشــکده ســه هدف مهم: 1 پرورش کارآفرین 
2. پرورش مشاور و مربی کارآفرینی 3. تربیت پژوهشگر 
کارآفرینی  را داریم که بر اســاس همین دســته بندی 

کرده ایم.
 دوره الکترونیکی مخاطبانش کارآفرینانی هســتند 
که کارآفرینی کرده اند و یا شــاغلینی هســتند که می 
خواهند کارآفرینی کنند. به دلیل اینکه بخش اعظم این 
دانشجویان کارآفرین و شاغل هستند تجربه زیادی دارند 
و سطح کلاس بســیار بالا و پربار است. این دانشجویان 
نرخ فعالیت های کارآفرینانه شــان از نرخ دانشــجویان 
حضوری بالاتر اســت و اکثرا برای خودشان کسب وکار 

ایجاد می کنند.
 بخــش دوم بــازار هدف ما دانشــجویان حضوری 
هستند که بیشتر پژوهشگر ومربی کارآفرینی می شوند.

 بخش ســوم هم سیســتم آموزش آزاد اســت که 
مخصوص علاقمندانی است که از طریق غیر کنکور وارد 
دوره های کارآفرینی می-شــوند و گواهی های تخصصی 
کارآفرینی را دریافت مــی کنند. در واقع دانش پذیرانی 
هســتند که به واســطه کســب و کاری که دارند وارد 
این دوره ها می شــوند و بســیار هم دوره های موفق و 

ارزشمندی هستند.
 اثر بخشــی آموزش های دانشکده را چگونه 
ارزیابی می کنید؟ ایــن آموزش ها تا چه میزان به 
دانشجویان در جهت کارآفرینی کمک کرده است؟

در کل که بســیار اثر بخش بوده است. مطالعات دیده 
بان جهانی کارآفرینی در کشور نشان می دهد کسانی که 
آموزش کارآفرینی دیده اند  بیش از کســانی که آموزش 
ندیده اند فرصت های خوبی را شناســایی کرده اند. هم 
در تشــخیص فرصت های کارآفرینانه اثرگذار بوده است 
و هــم در خودباوری و خودکارآمــدی دانش آموختگان. 
با آمــوزش ها به این باور رســیده اند کــه می توانند با 
دانــش و مهارتی که دارند کســب وکار راه بیاندازند. در 
کنار آموزش ما مشــاوره کسب وکار دانشجویی هم داریم 
و ســعی می کنیم که در کنار دانشــجویانمان باشیم. از 
دانشجویان ترم بالایی برای آموزش و از کارآفرینان برتر 
برای مشــاوره اســتفاده می کنیم. در دانشکده، ما کمتر 
دغدغه بیکاری دانشــجویان را داریم و اغلب دانشجویان 

کیفیت فعالیت های کارآفرینانه مهم است، 
کسب وکارهای خوب و دانش بنیان و فناورانه 
را باید راه اندازی کنیم، چون ارزش آفرینی و 

ارزش افزوده در آن ها زیاد هست. 
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مصاحبه

از پیروزی تا شکست فقط یک قدم فاصله است.
ناپلئون بناپارت

در ترم 2-3 وارد حوزه کارآفرینی می شــوند مگر اینکه فردی خودش از اول پتانسیل 
و روحیه اش را نداشــته باشد. کار دیگری که انجام می دهیم علاوه بر آموزش و آماده 
ســازی نگرش-ها، آن ها را به کسانی که اهل سرمایه گذاری هستند معرفی می-کنیم 

و به سرمایه گذاری های خطرپذیر و بانک ها لینک می کنیم. 
 برگردیم به سیســتم آموزش کارآفرینی در ایران. بهتر نیســت که در 
رشــته های مختلف در لیسانس و یا دوران دبیرستان چند واحد الزامی برای 

کارآفرینی تعریف شود؟
کارآفرینی قابل آموزش و درس دادن اســت و  هر کســی که توانایی تصمیم گیری 
داشته باشد می تواند کارآفرینی شود. به زعم من همه مردم یک جامعه بالقوه کارآفرین 
هستند. آموزش کارآفرینی سعی می کند این استعدادهای بالقوه را شکوفا کند و انگیزه 
و جهت بدهد. رویکردهایی برای توســعه آموزش کارآفرینی در کشــورها وجود دارد. 
تجربه های مختلفی هم در این زمینه وجود دارد. یکی از تجربه هایی که به دست آمده 

آموزش کارآفرینی در همه رشــته هاست. همه رشته ها یک درس مبانی کارآفرینی را 
بــه صورت اجباری و اختیاری می گذرانند. در کنار این روش چون یک رشــته علمی 
اســت باید دقیق تر و عمیق تر توســعه یابد. دو واحد گذراندن فقط یک جرقه ذهنی 
است ولی باید با شرکت در دوره ها آن را رشد داد چون کارآفرینی هم مثل سایر رشته 

ها تخصصی است.
 شما در فکر راه اندازی یک سرمایه گذاری خطر پذیر  برای دانشکده هستید؟

ما به شــکل دیگری این را انجام می دهیم و نه به این شــکل که بخواهیم سرمایه 
گذار خطرپذیر داشته باشــیم. همان گونه که می دانید در حال حاضر شرایط اقتصادی 
کشــور نامطلوب است، تورم و نوسانات نرخ ارز بالاست. ما هم دانشگاهی هستیم و باید 
در چهارچوب دانشــگاه عمل کنیم. الان درگیر گلریزان ســاختمان دانشکده هستیم. 
دانشکده کارآفرینی خانه کارآفرینان ایران است. می خواهیم که کارآفرینان خیر بیایند 
وخانه خودشــان را بســازند. به کمک خیرین می خواهیم از سال آینده مراحل ساخت 
دانشکده کارآفرینی را شروع کنیم و نیاز به دست یاری گر کارآفرینان داریم. در همین 
راستا در حال راه انداری بنیاد دانشکده کارآفرینی هستیم. قرار است ذیل بنیاد دانشگاه 

تهران به فعالیت های خودش ادامه بدهد. این بنیاد چند هدف مهم دارد.
 1. کمک به تاسیس ساختمان دانشکده کارآفرینی از طریق جمع-آوری کمک های 

خیرین کارآفرین
2. حمایت از ایده های کســب وکاری دانشــجویان و دانش آموختگان دانشکده از 
طریق صندوق نیکوکاری کســب وکار) از طریق خیرین، سرمایه را جمع آوری کنیم( و 
اگر دانشجوی ما در طول تحصیلش برای کارآفرینی نیاز به پول داشت به او کمک کنیم 
و یا ســرمایه گذاری کنیم. در واقع یک بنیاد غیرانتفاعی و غیردولتی است و با حضور 
کارآفرینان و رهبران کارآفرینی که خودشان هم خیر و علاقمند به کمک به دانشجویان 

و کارهای دانشجویی هستند، شکل می گیرد.
 اگر کسی دانشجوی دانشــکده کارآفرینی نباشد و بخواهد از دانشکده 

کمک بگیرد، چگونه امکان پذیر است؟
ما برای کسانی که دانشجوی دانشکده نباشند هم مشاوره می دهیم. داخل وب سایت 
دانشــکده مشاوران معرفی شــده اند و آن ها می توانند از قبل ایمیل بزنند و در زمان 
مشاوره مراجعه کنند. درب دانشکده برای هر کسی که می خواهد وارد حوزه کارآفرینی 
شود باز اســت. هرکمکی که از دست ما برآید برای کارآفرینان کشور انجام می دهیم. 
ما به دلیل ارتباط خوبی که با بخش خصوصی و دســتگاه های دولتی داریم، می توانیم 

برای حل مشکلات عملی کارآفرینان کمک کنیم.
 با توجه به شاخص های دیده بان جهان کارآفرینی و فضای کارآفرینی در 
کشور کسانی که می خواهند کارآفرینی کنند چه چیزهایی باید مد نظرشان 

باشد؟
به نظر من کسانی که می خواهند وارد فضای کارآفرینی شوند باید بیشتر روی این 
تمرکز کنند که هیچ انتطاری از هیچ نهاد، سازمان، دستگاه دولتی و غیر دولتی نداشته 
باشــند. با این فرض شــروع کنند که باید به تنهایی این کار را انجام دهند و به عنوان 
فرد کارآفرین انرژی و ســماجت ویژه ای برای راه اندازی کسب وکار و فعالیت خودش 
در نظر بگیرد. نکته دیگری که خیلی مهم اســت اینه که کارش دانش بنیان باشد. هر 
چه کسب وکارش تکنولوژی محورتر و فناورانه باشد ارزش افزوده بیشتری را ایجاد می 

کند. خداوند خودش کارآفرین بزرگ است و در این مسیر کمک می کند. 
 از شــما برای وقتی که اختصاص دادید و با حوصله به ســوالات ما پاســخ دادید 

متشکریم

  کارآفرینی قابل آموزش
 و درس دادن است.

 درب دانشکده برای هر کسی که می خواهد 
وارد حوزه کارآفرینی شود، باز است. هرکمکی 

که از دست ما برآید برای کارآفرینان کشور انجام 
می دهیم.

 دانشکده کارآفرینی خانه کارآفرینان ایران 
است. می خواهیم  که کارآفرینان خیر بیایند 
وخانه خودشان را بسازند. به کمک خیرین 

می خواهیم از سال آینده مراحل ساخت دانشکده 
کارآفرینی را شروع کنیم و نیاز به دست یاری گر 

کارآفرینان داریم.

http://cetkaacademy.ir/course/%D8%B4%D9%85-%D8%A7%D9%82%D8%AA%D8%B5%D8%A7%D8%AF%DB%8C/


همه ی ما در حوزه های مالی دارای مســائلی هســتیم. 
غیرممکن اســت فردی در این حوزه هیچ مسئله ای نداشته 
باشــد! اما نوع مسائل با هم متفاوت اســت. می توان گفت 
مسئله افراد فقیر نداشتن پول کافی و هزینه های زیاد است، 
از طرف دیگر مسئله افراد ثروتمند داشتن پول زیاد و نیاز به 
برنامه ریزی برای حفظ ثروت و افزایش آن است. شما کدام 

نوع مسئله را می خواهید؟!
بــا توجه به توضیحات بالا متوجه می شــویم که همه  ی 
ما به صورت مســتمر در حال حل کردن مسائلمان هستیم. 
چیزی که به ما خیلی کمــک می کند بتوانیم بهتر از پس 
آن ها بربیاییم، میزان هوش مالی ما است. به عبارت دیگر هر 
فردی دارای هوش مالی اســت که این هوش بخشی از کل 
هوش ما را تشــکیل می دهد و برای حل مسائل مالی مورد 

استفاده قرار می گیرد.
اگر به اطراف خود دقــت کنید می بینید که درآمد یک 

نفر به مراتب بیشــتر از فردی دیگر است یا دو نفر در چند 
سال اخیر دارای درآمد یکسان بودند اما الان از سطح زندگی 
کاملًا متفاوتی برخوردار هستند. دلیل آن داشتن هوش مالی 

متفاوت است.
رابرت کیوساکی مدرس بزرگ سرمایه گذاری و موفقیت 
مالی معتقد اســت 5 ملاک برای مقایسه هوش مالی افراد 
وجود دارد. در این مقالــه قصد داریم این 5 ملاک را با هم 

بررسی کنیم.

 ملاک اول: بیشتر پول درآوردن
اولین ملاک برای مقایسه هوش مالی 2 نفر میزان درآمدی 
است که آن ها کسب می کنند. بدیهی است کسی که درآمد 
ماهیانه 10 میلیون تومان دارد از کسی که درآمد ماهیانه 5 
میلیون تومان دارد از هوش مالی بیشتری برخوردار است. از 
این ملاک مشخص می شود که هوش ذهنی از هوش مالی 

جدا است؛زیرا ممکن است همه ی نمرات یک نفر در دانشگاه 
بالای 17 باشــد اما درآمدش در محیط کار خیلی کمتر از 
فردی باشــد که حتی سواد هم ندارد؛اما راه حل افزایش این 
ملاک هوش مالی چیســت؟ به عبارت دیگر چگونه می توان 
بیشتر پول درآورد؟ ما همه با هم تفاوت داریم و استعدادها 
و توانایی های خاص خــود را داریم. اولین گام برای افزایش 
ملاک شــماره یک این است که تشخیص دهیدبهترین راه 
بیشتر پول درآوردن برای شما چه راهی است. به عبارت دیگر 
همه ی ما هدف ثروتمند شدن را داریم اما برای تشخیص روند 
و مسیر صحیح رسیدن به هدف زمان و انرژی نمی گذاریم؛ 

درحالی که راه رسیدن به هدف از خود هدف مهم تر است.

  ملاک دوم: محافظت از پول خود
به نظر شما هوش مالی کدام یک از 2 فرد زیر بالاتر 

است؟
- فردی با درآمد ســالیانه 100 میلیون تومان و مالیات 

پرداختی 25 میلیون تومان
- فردی با درآمد ســالیانه 50 میلیــون تومان و مالیات 

پرداختی 10 میلیون تومان
اگر دقت کنید می بینید که نفر اول سالیانه 25درصد از 
درامــد خود را مالیات می دهد درحالی که نفر دوم 20درصد 
از درآمد خود را بابت مالیات به دولت می پردازد. ملاک دوم 
مقایسه هوش مالی، محافظت از پول خود است. پولی که ما 
کســب می کنیم باید صرف شود اما اینکه چگونه و در کجا 
صرف گردد بحث بسیار مهمی است که به ملاک دوم هوش 
مالی برمی گردد. این ملاک درصد درآمدی را اندازه می گیرد 
که یک شخص در مصرف کردن پول خود از دست غارتگران 
مالی حفظ می کند. در مثال بالا دیدیم که نفر اول 75درصد 
از پول خود را حفظ می کنددرحالی که نفر دوم 80درصد از 
درآمدش را حفظ کرده اســت لذا دارای ملاک دوم بالاتری 

است.
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ازنظر

 رابرت کیوساکی
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موفقیت شخصی

زندگی اولین هدیه است، عشق دومی و درک سومین.
مارج پیرسی

  ملاک سوم: بودجه بندی پول خود
بودجه بندی پول نیازمند هوش بســیار بالایی است. بودجه بندی هنر پیش بینی هزینه و 
درآمدتان و تخصیص درآمدها به هزینه ها به صورت بهینه است. یک بودجه بندی زمانی خوب 
است که در پایان ماه مبلغی باقی بماند و به روش های مختلف سرمایه گذاری گردد. درنتیجه 
فردی که ماهی 10 میلیون تومان درآمد داشته و 9 میلیون تومان آن را خرج می کند دارای 
هوش مالی کمتری است نسبت به فردی که ماهی 8 میلیون تومان درآمد دارد و 6 میلیون 
تومان آن را خرج می کند. در شــماره های قبلی راجع به اهمیت ســرمایه گذاری و افزایش 
ثروت صحبت کرده ایم. پیش نیاز ثروتمند شدن ذخیره کردن مبلغی پول و سرمایه گذاری آن 

به صورت مداوم است و این کار بدون امر بودجه بندی بسیار مشکل است.

  ملاک چهارم: تقویت پول خود
پس ازآنکه شــخصی مبلغ مازاد بودجه خود را ذخیره می کند، چالش مالی بعدی عبارت 
است از تقویت این مبلغ. تقویت پول در بیان ساده عبارت است از اینکه از منابع و پول کمتر، 
کار بیشتری بکشیم. ما می دانیم که با تورم موجود، پس انداز کردن هیچ کمکی به ثروتمند 
شــدن ما نمی کند. لذا باید پول ذخیره شده را تقویت کرد تا حداقل با نرخ تورم زیاد شود و 
ارزش آن در بلندمدت حفظ گردد. معمولاً راهی که اکثر مردم بلد هســتند باز کردن یک 
حســاب سپرده بانکی است. بهتر است بگویم ســاده ترین راه، باز کردن یک حساب سپرده 
اســت. به همین دلیل سودی که شما از این طریق کسب می کنید راضی کننده نیست، اما 
متأسفانه ما به خودمان زحمت این را نمی دهیم که راه های بهتر را یاد بگیریم. هوش مالی 
شماره 4 یا ملاک چهارم در ازای سرمایه گذاری سنجیده می شود. برای مثال کسی که از پول 
ذخیره شده اش در سال 40درصد سود می کند ملاک 4 بیشتری دارد نسبت به کسی که از 

پولش 30درصد سالیانه سود می کند.

  ملاک پنجم: بهبود بخشیدن اطلاعات مالی خود
بزرگی می گوید: »پیش از آنکه بدوی، می بایســت راه رفتن را بیاموزی« این مســئله 
در مــورد هوش مالــی هم صحت دارد. پیش از آنکه مردم بتواننــد بیاموزند که چگونه 
ســودهایی فوق العاده بالا برای پولشــان به دست آورند، می بایســت یاد بگیرند که راه 
برونــد؛ یعنی مقدمات و اصــول هوش مالی را بیاموزند. یکی از دلایلی که بســیاری از 
مردم با هوش مالی شــماره 4 دســت به گریبان هستند، نداشــتن هوش مالی شماره 5 
اســت. به عبارت دیگر چون اشــخاص اطلاعات مالی خیلی کمی دارند، نمی توانند پول 
خــود را تقویت کنند و درنتیجه آن را به بانک می ســپرند. اگر پایه ای قوی از اطلاعات 
مالی داشــته باشــید، افزایش دادن هوش مالی تان کار ساده ای است؛اما اگر هوش مالی 
شــماره 5 شــما ضعیف باشد، اطلاعات مالی جدید برای شــما گیج کننده بوده و ازنظر 
ظاهری دارای ارزش اندکی هســت. در بورس اوراق بهادار می بینیم که عده ی قلیلی با 
تحلیل صورت های مالی شرکت ها در حال سودآوری از آن ها می باشند درحالی که همین 

اطلاعات در اختیار همه است.
چه کسانی بیش از بقیه نیازمند هوش مالی بالا هستند؟

اگر از شماره قبل این ماهنامه به خاطر داشته باشید، راجع به انواع مشاغل و کسب وکارها 
صحبت کردیم و توضیح دادیم که 4راه برای کسب درآمد وجود دارد:

- کارمندان مثل یک معلم
- خویش فرمایان مثل یک پزشکی که دارای مطب است

- صاحبان تجارت های بزرگ مثل صاحب یک کارخانه تولیدی
- سرمایه گذاران مثل سرمایه گذار بورس

افرادی که دارای تجارت بزرگ هستند و افرادی که سرمایه گذار هستند بیش از 2 دسته 
اول نیازمند هوش مالی بالا می باشند. شما می توانید یک دکتر موفق باشید اما آهی در بساط 
نداشــته باشید؛ همچنین می توانید یک معلم عالی باشید اما فقیر باشید اما نمی توانید یک 
کارآفرین یا سرمایه گذار موفق باشید و درعین حال فقیر باشید. موفقیت در حوزه های سوم و 
چهارم به صورت پول سنجیده می شود. به همین علت هوش مالی در آن ها بسیار حائز اهمیت 
اســت. در این نوشتار در مورد ملاک های هوش مالی با شما صحبت کردم. اگر تمایل دارید 
بیشتر در این زمینه مطلب بخوانید از شما دعوت می کنم نوشته های ما را در سایت کلینیک 

توسعه فردی ستکا به نشانه Cepid.ir دنبال کنید.

http://cetkaacademy.ir/landing/
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ویلیام آلن هوایت

کارآفرینی

به نظر شما کار اصلی یک استارتاپ چیست؟ پول تولید 
کند!؟ محصول تولید کند!؟ بازاریابی محصولاتش را انجام 
دهد؟ مراقب باشــد دخل و خرجش بــه هم بخورد؟ روی 
برنــدش کار کند؟ نیروهای قوی اســتخدام کند و مراقب 
باشد این نیروها تمام چیزی را که برای عملکرد بالا به آن 
نیاز دارند در اختیار داشــته باشند؟ از تمام فرصت ها برای 

افزایش فروشش استفاده کند؟ 
 The( جالب اســت بدانید بر طبق متدولوژی نوپای ناب
Lean Startup( کار اصلی یک اســتارتاپ هیچ کدام از این 
موارد نیست! در این نوشته می خواهیم در این مورد صحبت 
کنیم که یک اســتارتاپ باید در نهایت به دنبال چه باشد 
و چه موقع می گوییم یک اســتارتاپ موفق بوده است. اما 
قبــل از این که به این مبحــث بپردازیم باید کمی زبانمان 
مشترک بشود. مسلماً شــما هم زیاد کلمه ی استارتاپ را 
شنیده اید اما واقعاً استارتاپ چیست؟ آیا یک سوپرمارکت 
نوپا استارتاپ به حساب می آید؟ آیا یک شعبه ی جدید یک 
رستوران زنجیره ای هم استارتاپ است؟ آیا استارتاپ فقط 
در حوزه وب و موبایل مطرح اســت؟ متدولوژی نوپای ناب 
برای کمک به استارتاپ ها ارائه شده است و ما تا زمانی که 
تعریف درستی از استارتاپ نداشته باشیم نخواهیم توانست 
از این متدولوژی استفاده کنیم. خیلی کوتاه به این موضوع 

می پردازم.
استیو بلنک اســتارتاپ را این گونه تعریف می کند: یک 
سازمان موقت است که به منظور یافتن یک مدل کسب وکار 
قابل تکرار و مقیاس پذیر طراحی شــده است. اجازه دهید 
کمی بیشتر این تعریف را باز کنم. استارتاپ موقتی است، 
نمی توان همیشــه اســتارتاپ ماند، مدت زمان محدودی 
خواهد داشت و اما این که چقدر است اصلًا مشخص نیست 
و به خیلی چیزها بستگی دارد. اما منظور از مدل کسب وکار 
چیست؟ مدل کسب وکار داستان کسب وکار را بیان می کند 
که این کسب وکار قرار است چه ارزشی برای کدام مشتری 
ایجاد کند، این ارزش را چگونه به دست مشتری برساند و 

چگونه از طریق ارائه ی این ارزش درآمد کسب کند. 
 تعریــف می گویــد اســتارتاپ به دنبــال یافتن مدل 

کسب وکار است. این موضوع بسیار کلیدی است. استارتاپ 
مدام باید جســتجو و آزمایش کند و تــلاش نماید مدل 
کســب وکار خود را بهبود دهد. شاید مشتریان هدف من 
اصلًا چنین نیازی ندارند؟ شاید بخش مشتریان را درست 
انتخاب نکرده ام؟ شــاید مشــتریان هدف من این مسئله 
برایشان مهم نباشد و مسئله دیگری برایشان اهمیت داشته 
باشد؟ شــاید بایستی کانال توزیع دیگری را امتحان کنم؟ 
شــاید این قیمت گذاری درســت نبوده است؟ شاید برای 
رابطه برقرار کردن با مشــتری بایــد راه دیگری را امتحان 
کنم؟ یک اســتارتاپ بایستی مدام در جستجو و یادگیری 
باشد تا زمانی که به مدل کسب وکاری برسد که واقعاً جواب 
می دهد. این مدل کسب وکار قابل تکرار است یعنی می توان 
محصولــش را تولید انبوه کرد و مقیاس پذیر اســت یعنی 
می توان آن را بزرگ کرد و اگر در آن سرمایه گذاری شود و 
نیروی انسانی در اختیارش گذاشته شود خواهد توانست با 

ارائه ارزش بیشتر، درآمد بیشتری تولید کند.

با احتســاب تعریف بالا یک شــعبه ی جدید رستوران 
زنجیره ای اســتارتاپ نیســت، چون مدل کســب وکارش 
مشخص است. مشتریان مشخص، استراتژی قیمت گذاری 
مشخص، محصول معین و حتی روش تولید مشخص دارد. 
مسئله چنین کسب وکاری یافتن مدل کسب وکار نیست و 
تنها باید به اجرا فکر کند. هر چقدر اجرای مدل کسب وکار 
موفق تری داشته باشد کسب وکار موفق تری خواهد بود. اما 
یک سایت آموزش آنلاین در اول کارش سوالات زیادی در 
مورد مدل کســب وکارش دارد. چه موضوعاتی را آموزش 
دهیم؟ مخاطب چه نوع ویدئوهایی را می پســندد؟ فرآیند 
تولید دوره های آموزشــی ما سرعت و کیفیت قابل قبول را 
دارد؟ مشــتری حاضر اســت چه قیمتی را برای دوره های 
آنلاین بپــردازد؟ چه روش هــای تبلیغاتــی بهتر جواب 
می دهند؟ و کلی سوالات دیگر. یک سایت آموزش آنلاین 
نوپا یک نمونه ی استارتاپ است. البته برخلاف تصور رایجی 
که در ایران به وجود آمده است استارتاپ ها صرفاً در حوزه 
وب و موبایل نیستند. یک تولیدکننده مواد غذایی که نانی 
جدیــد را تولید می کند و یا حتی نــان خود را در منطقه 
جغرافیایی جدید امتحان می کند نیز استارتاپ است. چون 
در مورد مدل کســب وکارش عدم قطعیت دارد و نمی داند 
آیا آن منطقه جغرافیایی جدید از همان نان قبلی استقبال 
می کند و یا باید در طعــم نان تغییراتی ایجاد کرد؟ مردم 
منطقه جغرافیایی جدید چگونه نان را مصرف می کنند؟ و 

کلی سوالات دیگر ...
اگر ایــن تعریف اســتارتاپ را پایه قــرار دهیم هدف 
اســتارتاپ تولید پول نخواهد بود، هدفش کسب رضایت 
مشــتری نخواهد بود، هدفش تولید محصول هم نخواهد 
بود. استارتاپ هدفش یادگیری است و تمام کاری که انجام 
می دهد باید یادگیری باشد.یک استارتاپ باید متوجه شود 
کدام یک از اجزای اســتراتژیش جــواب می دهد و او را به 
چشم اندازش نزدیک می کند. یک اســتارتاپ باید بفهمد 
مشــتریانش دقیقاً چه می خواهند. واقعیت این اســت که 
آن چه مشتریان به عنوان خواسته بیان می کنند و یا آن چه 
که ما فکر می کنیم آن ها احتمالاً بخواهند همیشه خواسته 
واقعی آن ها نیســت. قبلًا از این که بحثمان را ادامه دهیم، 
می خواهم کمی بیشتر در مورد یادگیری برایتان بنویسم. 
واقعاً این که ما می گوییم باید از مشــتریانمان یاد بگیریم و 

حرفشان را گوش دهیم دقیقاً یعنی چه؟
بســیاری را دیده ام کــه گرفتن بازخورد از مشــتریان 
را مســاوی با گوش کردن به حرف مشــتری و اعمال نظر 
مشتری تفســیر می کنند اما این موضوع همیشه درست 
نیست. برای این که این موضوع را درک کنید اجازه دهید 
مثالی از هنری فورد مرد بزرگ صنعت خودروسازی آمریکا 
و جهــان برایتان ارائه کنم. هنری فورد پایه گذار شــرکت 
فورد است. این شــرکت از اولین تولیدکننده های اتومبیل  
است که توانست با شیوه های خاص مدیریتی اتومبیل را با 
قیمت مناســب در اختیار جامعه قرار دهد. در آن زمان که 
هنری فورد در نظر داشت وسیله ای برای حمل ونقل مردم 
وارد بازار کند افراد از کالســکه و دوچرخه برای حمل ونقل 
اســتفاده می کردند. هنری فورد یک جمله جالب دارد که 
احتمالاً شــما هم آن را شنیده باشید اما از شما درخواست 
می کنم این بــار کمی با دقت بیشــتر در این جمله تفکر 
کنید. هنری فورد می گوید: »اگر از مردم می پرســیدم که 
چه می خواهند، آن ها جواب می دادند یک اسب سریع تر.« 
این موضوعی است که می خواهم توجه شما را به آن جلب 
کنم. مشتریان دقیقاً نمی دانند که چه می خواهند یادگیری 
از مشتریان فراتر از گوش کردن به صحبت های آن ها است. 

به قول اســتیو جابز »این وظیفه مشتریان شما نیست که 
بفهمند چه می خواهند.« بلکه این وظیفه اســتارتاپ است 

که دقیقاً خواسته مشتریانش را بفهمد.
 خوب حال که اصلی ترین وظیفه اســتارتاپ را متوجه 

شدیم این سوال را باید پاسخ دهیم که استارتاپ در نهایت 
می خواهد با این یادگیری به چه برســد؟ جواب این سوال 
در مفهوم »تناسب محصول و بازار« نهفته است. این مفهوم 
اولین بار توسط مارک اندرسن مطرح شد. منظور از تناسب 
محصول و بازار این است: قرار گرفتن در یک بازار خوب با 
محصولی که نیاز آن بازار را برآورده می کند. در نهایت یک 
اســتارتاپ باید بازار جذابی را هدف قرار دهد و محصولی 
ارائــه نماید که نیاز آن بازار را برآورده نماید. بازار جذاب و 
خوب پتانسیل بالایی دارد و تضمین  می کند که استارتاپ 
می تواند تولید و فروشــش را در این بازار بالا ببرد، از طرف 
دیگر اســتارتاپ باید به محصولی دست یابد که نیاز بازار 
هدفــش را برآورده کند. این بــرآوردن نیاز واقعی موجب 
می شود استارتاپ به یک کســب وکار مقیاس پذیر تبدیل 

شود و بتواند رشد کند.
نمودار زیر تناسب محصول و بازار را به صورت شماتیک 
نمایش می دهد. اســتارتاپ ابتدا از مشتری 2 و محصول 1 
شروع کرد سپس با یادگیری که داشت متوجه شد احتمالاً 
مشتری 2 محصول 2 را می خواهد. اما با یادگیری جدید در 
نهایت تناســب محصول و بازار خود را در محصول 3 برای 

مشتری 1 یافت.

 مارک اندرســون زندگی یک استارتاپ را به دو قسمت 
تقسیم می کند: قبل از دستیابی به تناسب محصول و بازار 
و بعد از دستیابی به آن. این دو بخش زندگی کسب وکارها 
کامــلًا با هم تفاوت دارنــد. در بخش اول که طبق تعریف 
استیو بلنک کسب وکار در حالت استارتاپ قرار دارد تمرکز 
بایســتی بر روی یادگیری باشــد و اما در طرف مقابل در 
بخش دوم تمرکز بایستی بر روی اجرا باشد. در بخش دوم 
مشتری، ارزش قابل ارائه، کانال توزیع و به طور خلاصه مدل 
کســب وکار مشخص است و صرفاً باید تمرکز بر اجرا باشد 
و یــک اجرای خوب موفقیت را تضمیــن می کند ولی در 
بخش اول که همان مرحله اســتارتاپ است باید تمرکز بر 
روی یادگیری و رســیدن به تناسب محصول و بازار باشد. 
اگر یک استارتاپ هســتید اندازه نگیرید این هفته چقدر 
درآمد داشتید بلکه اندازه بگیرید این هفته چند چیز جدید 
یاد گرفتید. این موضوع برای رشد درازمدت شما ضروری 

است. 

محمدجواد احمدپوراولویت اول یک استارتاپ
 جزو موسسین مرکز کارآفرینی ستکا

استارتاپانتقالشرکت جا افتاده

یافتن مدل کسب وکار اجرای مدل کسب و کار
مشتری 1

مشتری 1

مشتری 1

محصول 1 محصول 2 3

اگر از مردم می پرسیدم که چه می خواهند،
 آن ها جواب می دادند یک اسب  سریع تر.

هنری فورد



حتما اصطلاحاتی مثل برند و برندینگ را شــنیده اید؛ 
همه کســب وکارهای نوپا در تلاشند تا در زمینه فعالیت 
خودبرندســازی کرده و از این طریق بازارهای بیشــتری 
برای محصول خود پیدا کنند. شاید این اصطلاح در ذهن 
شــما یک مفهوم صرفا اقتصادی باشــد، این تلقی ذهنی 
شما اشــتباه نیســت؛ اما برند علاوه بر مفهوم اقتصادی 
جنبه هــای حقوقی زیــادی هم دارد که برای اســتفاده 
کارآمد از آن ضروری است با آن ها آشنایی داشته باشیم. 
کارآفرینــان فراوانی وجود دارند که به علت بی اطلاعی از 
مســائل حقوقی برند متحمل هزینه های زیادی شده اند 
و نتوانســته اند از برنــد خود در برابر رقبا و ســودجویان 
حفاظت نمایند. ما در این نوشــتار ســعی داریم در مورد 
مراحل ثبت علائــم تجاری صحبت کنیم. این موضوع به 

علت گستردگی در یک نوشتار جمع نخواهد شد.
برند یک عنوان اقتصادی اســت؛ در اصطلاح حقوقی 
 »Trademark« ما برنــد را به عنوان » علامت تجاری« یا 
می شناسیم.اگرچه افراد بســیاری برند و علامت تجاری 
را یکی می دانند ولی اگــر بخواهیم دقیق تر بیان کنیم 
مفهوم برند چیزی وســیع تر و عــام تر از علامت تجاری 
است.برند حسی اســت که مشتری نسبت به محصول ما 
دارد. آیا مشتری احساس ارزان قیمت بودن، ایمن نبودن 
یــا ... در مورد محصول ما دارد.ایــن حس همان برند ما 
اســت. اما هر برند حول محور یک علامت تجاری شکل 
می گیرد. اما علامت تجاری چیســت؟ و اساسا در دنیای 

امروز چه اهمیت و نقشی دارد؟
پیش از آنکه با مفهوم حقوقی علامت تجاری بیشــتر 
آشــنا شــویم بیایید کمی راجع به اهمیت و نقش آن در 
کســب و کار صحبــت کنیم. علامت تجاری برای شــما 
مفهوم غریبه ای نیســت؛ ما در جهان امروز در  محاصره 
علائم تجاری هستیم. کافی است تلویزیون خود را روشن 
نماییــد تا با انواعی از علائم تجــاری محصولات مختلف 
مواجه شــوید؛ از محصولات خوردنــی و غذایی گرفته تا 
صنعــت خــودرو و دارو و لوازم بهداشــتی و محصولات 
الکترونیکــی. نام اپل و سامســونگ و بنز و مک دونالد و 
تیفانی و اســتار باکس و ... برای شما غریبه نیست. همه 
این ها و هزاران مورد دیگر که ما در زندگی هر روزه خود 
بــا آنها برخورد می کنیم و برخی را بر برخی دیگر ترجیح 
می دهیــم، علامت هــای تجاری معــروف و غیر معروفی 
هستند که معرف و نشــان دهنده یک محصول خاص و 

کیفیت آن برای ما هستند. 
دنیای تجارت و اقصاد امروز، دنیای نام و اعتبار است؛ 

هزینه هــای بســیار کلانی صرف ایجاد این نــام و اعتبار 
می شــود؛ علامت تجاری نماینده و مظهر این نام و اعتبار 
اســت. پشــت هر کدام از این علامت های تجاری اعتبار 
و شــهرت خاصی وجود دارد که به محض شــنیدن نام 
آنها تصویر خاصی از میزان کیفیت محصول، قیمت آن و 
حتی محل تولید آن در ذهن شما شکل می گیرد.کارکرد 
و هدف اصلی علائم تجاری همین اســت؛ اینکه اطلاعات 
لازم را در خصــوص محصولی به مصرف کننده ارائه نماید 
و هــر محصول را از محصولات مشــابه متفاوت و متمایز 
کند. محصول شما با این نام شناخته خواهد شد و مصرف 
کنندگان با این نام در بازار محصول شما را از محصولات 
رقیب تشــخیص می دهند. اهمیت ایــن نام هم به خاطر 
همین اســت؛ هر کیفیتی که محصول شما داشته باشد، 
خــوب یا بد، این نام منعکس کننده آن اســت. به همین 
دلیل است که منابع مالی کلانی صرف سرمایه گذاری در 
خصوص معرفی و  ترویج برند برای هر محصولی می شود؛ 
تا اعتماد مصرف کنندگان جلب شــود و با شنیدن علامت 
تجاری محصول ســریعا کیفیت و اعتبار آن در ذهنشان 

مجسم شود.
بگذارید برایتان یک مثال ســاده بزنم؛ شــما با دیدن 
تصویر یک سیب گازخورده پشــت یک ابزار الکترونیکی 
یــاد چه چیزهایی می افتید؟! اعتبار؟! تکنولوژی ســطح 
بالا؟! حتما به سرعت به کیفیت محصول اعتماد می کنید! 

این طور نیست؟!
دارایی های نامشــهود بخش مهمی از اقتصاد امروز را 
تشکیل می دهند؛ مهم ترین این دارایی ها حسن شهرت و 
اعتبار محصول شماست که صرفا از طریق علامت تجاری 
شما شــناخته می شود و حتی به دست می آید. حتی اگر 
شــما بهترین و با کیفیت ترین محصــول و خدمت را به 
بــازار ارائه کنید اما این محصول قابل تشــخیص و تمیز 
از محصولات رقیب نباشــد؛ اعتباری برای شــما شــکل 
نمی گیرد؛ شــما به یک نام و معرف نیاز دارید که بتواند 
محصول شــما را بــه مصرف کنندگان معرفــی کند و از 

محصولات مشابه و رقیب متمایز نماید.
حال که با مفهوم اقتصادی علامت تجاری آشنا شدیم 
اجــازه دهید راجع به مفهوم حقوقــی آن صحبت کنیم. 
علامت تجاری چیســت؟ یک اسم؟ یک تصویر؟ ترکیبی 

از هر دو؟!
علامت تجاری هر نشــانه قابل رویتی است که بتواند 
کالاهــا و خدمات اشــخاص حقیقی و حقوقــی را از هم 
متمایــز کند. علامت تجاری می تواند ازیک یا چند کلمه، 

حــرف یا عدد یا ترکیبی از آن ها تشــکیل شــود؛ حتی 
می تواند از شکل، نماد، اشکال سه بعدی، نمادهای صوتی 
مثل موســیقی و یا رنگ های مختلف تشکیل شده باشد. 
بنابراین شــما می توانید هر شکل، کلمه و یا حتی صدایی 

را به عنوان علامت تجاری خود انتخاب کنید. 
ســوال بعدی که اینجا مطرح می شــود این است که 
شــما چطور می توانیــد در برابر رقبــا از علامت تجاری 
خود محافظت نمایید؟ به عنوان مثال اگر شــرکت رقیب 
کالایی را با همان علامت شما روانه بازار کرد شما چگونه 

می توانید با آن مقابله نمایید؟!
در اینجاســت که پای حقوق علائم تجــاری به میان 
می آیــد. حقوق علائم تجــاری از علامت شــما در برابر 
سوءاستفاده های دیگران حمایت می کند. شما می توانید 
از شــخصی که از علامت شــما بدون اجازه شما استفاده 
کرده اســت شــکایت نمایید و حتی از وی درخواســت 
خســارت کنید. اما چطــور؟ آیا هر علامتــی مورد این 
حمایت اســت؟ برای اینکه علامت شــما دارای حمایت 
قانونی و حقوقی باشــد شما باید آن را به ثبت برسانید و 
بــه این ترتیب آن علامت خاص را به خود اختصاص داده 
و مالک آن شوید. ثبت علامت امروزه در همه کشورهای 
دنیا امری بســیار رایج است و همه کســب وکارها برای 
حمایت از علامت تجاری و برند خود در اولین مرحله آن 
را به ثبت می رسانند تا کس دیگری نتواند از آن علامت یا 
مشابه آن استفاده نماید و به این ترتیب از سرمایه گذاری 
های و تلاش های آنان به طور ناروا بهره مند شــود. البته 
باید بدانید که علامت بــدون ثبت هم مورد حمایت قرار 
می گیرد اما در صورت عدم ثبت علامت، شــما باید اثبات 
نمایید که تقدم استفاده از یک علامت خاص با شما بوده 
اســت و نه با رقیب؛ به عبارت دیگر با ثبت علامت، شما 
مالک علامت محسوب می شوید و هر کسی که از علامت 

شما سوءاستفاده کند، مسئول خواهد بود.
ثبت علامت تجاری در کشور ما هم در چند سال اخیر 
بسیار رشد داشته است. متولی ثبت علامت در ایران اداره 
مالکیت صنعتی است که از طریق وبگاه خود و به صورت 
آنلاین اقدام به ثبت علامت می نماید. باید در نظر داشته 
باشید که ثبت علامت یک پروسه اداری-حقوقی است که 
نیاز به صرف زمان و هزینه دارد. علاوه بر این هر علامتی 
هم قابل ثبت نیست و علامت تجاری برای ثبت باید حائز 
برخی شــرایط باشد یا نباشــد. اگر در شماره بعدی با ما 
همراه باشــید راجع به نحوه ثبت علامت تجاری بیشتر با 

هم صحبت خواهیم کرد.

 زهره مومنیچگونه علامت تجاری خود را ثبت کنیم؟
کارشناسی ارشد حقوق، دانشگاه تهران
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گزارش ویژه

ششــمین اســتارتاپ گرایند تهران در آواتک درساختمان 
انســتیتو نفت واقع در دانشگاه فنی تهران در فضایی متفاوت 
و دوستانه تر برگزار شد. وجود چهره های آشنا و بالارفتن تعداد 
شــرکت گنندگان نشان دهنده ی اســتقبال جامعه از این نوع 
رویدادهاست. استارتاپ گرایند یک دورهمی استارتاپی برای 
کارآفرینان و علاقمندان این حوزه است که پای صحبت های 
کارآفرینان موفق می نشــینند و از تجربیات آن ها برای جلو 

بردن و رشد ایده های خود استفاده می کنند.

 بخش اول
استارتاپ گرایند تهران در دی ماه میزبان مدیر شتاب دهنده 
آواتــک و گروهی از کارآفرینان و ســرمایه گذاران بود. در این 
قسمت طبق روال قبل پذیرش شرکت کنندگان و شبکه سازی 

صورت گرفت.
 بخش دوم

قسمت دوم برنامه با پخش فیلمی کوتاه از آواتک وتیم هایش 
آغاز شد و بعد با خوشامدگویی میلاد صابری )مجری برنامه( و 
خانم عرب از همکاران سیستم ادامه یافت. معرفی شتاب دهنده 
آواتک و تجربیات محســن ملایری در ایــن زمینه را، از زبان 

ایشان بخوانید:
  راه اندازی شــتاب دهنده ها یکی از دغدغه های 

من بود.
من بعد از اینکه دیپلم گرفتم به مالزی رفتم و در سن 23 
سالگی به ایران برگشتم. در شرکت های مختلفی کار  کردم و 

بعد شرکتی را راه اندازی کردیم که در آن کار طراحی سایت و 
فروش آنلاین را انجام می دادیم تا اینکه به طور اتفاقی با شایان 

شلیله آشنا شدم. 
نتیجه این آشنایی شروع همکاری ما با هم بود که تا امروز 
هم ادامه دارد، شــرکت خاور زمین را تاسیس کردیم. در ابتدا 
مــا در خاورزمین چند کار مختلــف رو با هم انجام می دادیم 
 Anetwork که بعد به این نتیجه رســیدیم که فقــط روی
)شبکه تبلیغات( کار کنیم. علاقه کاری من همیشه در زمینه 
اســتارتاپ ها بود و همین هم باعث شد که استارتاپ ویکند 
راه بیافتد که الان هم در شــهرهای مختلف برگزار می شود. 
من از همان موقع دغدغه راه اندازی شتاب دهنده را هم داشتم 
ولــی خب به این که اون زمان چقدر موقع راه اندازی اش بود، 
شک داشــتیم. وقتی که دیدیم این عطش هست و ایران هم 
کشوری اســت پر از استعدادهای جوان و خوش فکر که طرز 
تفکرها خیلی در آن تغییر کرده اســت، تصمیم به راه اندازی 
آواتک گرفتیم. آواتک هم برای خودش یک استارتاپ است و 

ما توانسته ایم برایش سرمایه گذار جذب کنیم.
وقتی چیزی دغدغه آدم باشــد و سخت به آن فکر 

کند، اتفاق میافتد.
ما بعد از اســتارتاپ ویکند اول شروع کردیم و طرح لزوم 
شــکل گیری یک شــتاب دهنده را به خیلی ها ارائه کردیم. از 
شــکل گیری ایده تا راه اندازی آن فاصله زیادی افتاد. تقریبا 2 
سال طول کشید تا همه کارهای آن انجام شود ولی خب این به 
خاطر ماهیتش است و برای استارتاپ های دیگر نباید اینگونه 

باشد. وقتی چیزی دغدغه آدم باشد و سخت به آن فکر کند، 
اتفاق میافتد. آواتک هم یکی از دغدغه های من بود و روی آن 

کار کردیم و عملی شد.
شــتاب دهنده آواتک محلی بــرای ورود تیم ها با 

ایده هایشان است.
آواتک یک شتاب دهنده اســت که به تیم های کارآفرینی 
کمک می کند. تفاوت آن یا رویدادهایی مثل استارتاپ ویکند 
در این است که در آنجا افراد با ایده هایشان وارد می شوند ولی 
در آواتک تیم ها وارد می شــوند و درخواست می دهند. تیم ها 
باید متنوع باشند و تعدادشون از 2 تا 4 نفر باشد، افرادی باشند 
که همدیگر را تکمیل کنند. بعد از اینکه آن ها درخواست دادند 
ما یک فرآینــد گزینش را انجام می دهیم و در هر مرحله 20 
تیم را انتخاب می کنیم و آن ها را به مرحله پیش شــتاب دهی 
که 2 ماه اســت وارد می کنیم. در این مرحله ما فضای کاری، 
آموزش و یک سری خدمات دیگر به صورت رایگان در اختیار 
تیم ها قرار می دهیم و فقط یک توافق مبنایی امضا می کنیم. 
بعد از پایان دروه شتاب دهی روز انتخاب می رسد و در این روز 
از کارآفرینان و سرمایه گذارن در این حوزه دعوت می کنیم و در 
واقع یک کمیته انتخابی داریم. در این روز استارتاپ ها کار خود 
را ارائه می دهند و امتیازدهی صورت می گیرد و 10 تا از تیم ها 
برای ورود به مرحله بعد انتخاب می شوند. مرحله بعد که دوره 

نجمه اشکوری
سردبیر ماهنامه کارآفرینی ستکا

ششمین استارتاپ 
گرایند تهران

  با حضور
 محسن ملایری 

مدیر شتاب 
دهنده آواتک 

برگزار شد
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ویژه گزارش 

شــتاب دهی است، 4 ماهه و تکمیلی است. در این مرحله 25 میلیون تومان سرمایه در اختیار 
تیم ها قرار می گیرد. در واقع این ســرمایه به شرکت ها داده می شود و ما در این مدت شرکت 
را برایشــان ثبت می کنیم. در این دوره به نقطه ای می رسند که می توانیم بگوییم محصولشان 
منطبق با بازار شده، مشتریان را می شناسند و می دانند که نیازشان چیست و کانال های توزیع 
را تست می کند. بعد از این دوره دوباره تیم ها به جمع بزرگتری از سرمایه گذارها و صندوق های 
سرمایه گذاری کارشان را ارائه می دهند و سرمایه موردنیازشان را برای ادامه کار دریافت می کنند 

و از آواتک خارج می شوند.
امکاناتی که در طی 6 ماه در اختیار تیم ها قرار می گیرد

مهم ترین چیز شبکه ای است که در کنار این افراد قرار می گیرد، منتورها و سرمایه گذارهایی 
که ما در کنار تیم ها می آوریم افراد با تجربه ای هستند و به تیم ها کمک می کنند. مسئله دوم 
بحث آموزش هاســت، تیمی که میاد قرار نیســتMBA بداند یا BusinessPlan  بنویسد، 
آموزش هایی را که تیم ها در این دوره نیاز دارند چیزهایی نیست که در دانشگاه ها تدریس شود. 
ســرمایه برای شروع اولیه و فضای کاری هم در اختیار آن ها قرار می گیرد. محیط کاری آن ها 
هم یک فضای پرانرژی و پرنشاط و پر از خلاقتیت است و تیم ها با هم دوست هستند و به هم 

کمک می کنند. در این محیط افراد با تجربه و سرمایه گذارها رفت و آمد می کنند و رویدادهای 
خوبی در این مدت برگزار می شود. در دوره شتاب دهی یک منتور خاص به طور متوسط هر هفته 
با یک تیم خاص دیدار می کند و اهداف و استراتژی رو مرور می کنند و هدف گذاری می کنند. 

مدل درآمدزایی آواتک 
آواتــک مانند خیلی از کســب وکارهای دیگر BusinessPlan خــودش را دارد. ما در 
ازای خدماتی که ارائه می دهیم 15 درصد از ســهام شرکت را دریافت می کنیم. در واقع در 
موفقیت و شکست آن ها ســهیم می شویم ولی این سرمایه گذاری، یک سرمایه گذاری بلند 
مدت است تا وقتی که شــرکت به نقطه سودهی برسد. بازگشت سرمایه در این جور کارها 
3تا 5 سال زمان می برد. در ایران سرمایه گذاری در این حوزه هموار نیست و کسانی که الان 
دارند ســرمایه گذاری می کنند افراد شجاعی هستند که هم خیر هستند و هم سرمایه گذار 
و معتقدند که نســل جوان می تواند داستان های موفقی را بسازد. سرمایه گذارهایی که این 
حوزه رو بشناســند می دانند که کار پرریسکی است. آواتک هم یک شرکت سهامی خاص 
اســت و ما سرمایه گذار خصوصی گرفتیم و من به عنوان یک مدیر متعهدم که کاری انجام 
دهم که این شرکت به اهداف سودآوریش برسد. البته این را هم در نظر داریم که خیلی از 
تیم هایی که داخل شــتاب دهنده هستند ممکن است شکست بخورند و شکست یک بخش 

جدا نشدنی از مسیر کارآفرینی است.
سرمایه گذاری در حوزه استارتاپ ها

سرمایه گذاری در حوزه استارتاپ ها در هر مرحله ای ریسکی را با خودش به همراه می آورد و 
همه مراحل را نمی توان با یک عینک دید.این حوزه برای سرمایه گذاری که آن را نشناسد خوب 
نیســت. فرد سرمایه گذار در این حوزه باید کارآفرینی باشد که سرمایه گذار هم هست. در کنار 
این سرمایه گذاری بتواند به استارتاپ کمک کند و از تجربیات قدرت رهبری و مدیریت خود به 
آن ها بگویند. سرمایه گذاری در این حوزه خیلی موقع ها شکست می خورد ولی همان هایی که 
موفق می شــوند می تواند جبران کند. یکی از دلایلی که ما سرمایه گذارها رو به صورت گلچین 
انتخاب می کنیم این است که این فضای پر از ریسکی است و الان همه کسانی که برای که برای 
ما سرمایه گذاری می کنند کسانی هستند که در کنار تجربه های تلخ سرمایه گذاری، تجربه های 

خوبی هم داشتند.
هیجان های ایجاد شده توسط رویدادهایی استارتاپی در ایران 

اســتارتاپ ها جنبشی هســتند که می گویند شما می توانید شــروع کنید و موفق شوید و 
کارآفرینان را به حرکت در می آورند. هر چیزی که در ایران وارد می شــود اول نســبت به آن 
بهت زدگی می آید، بعد از آن جوزدگی ایجاد می شــود و همه در جو قرار می گیرند و پشت سر 
هم اتفاق میافتد. بعد از یک مدتی دلزدگی ایجاد می شــود. اما مهم این است که نگذاریم این 
رویدادها به مرحله دلزدگی برسند. خیلی خوب است که الان رویدادهایی مثل استارتاپ گرایند 
و استارتاپ ویکند برگزار می شوند و همه آدم ها می توانند بیایند و ببینند. هدف از برگزاری این 
رویدادها در دنیا هم همین است که افراد بتوانند در هر زمان که می خواهند با این نوع فعالیت ها 

آشنا شوند و ماهیت آن را بدانند.

 سخن پایانی
 اگر یک تیم در محیط درست با شبکه درست، مربی و تمرکز قرار گیرد، شتاب می گیرد و 
کارآفرین باید از قلعه آسایش بیرون بیاید و تیم ها برای رسیدن به موفقیت باید روی ایده و کار 

خودشان تمرکز کنند.

 بخش سوم
بعد از پایان گفت و گو، شــرکت کنندگان به سالن پذیرایی دعوت شدند. در این مرحله هم 
فرصتی برای شبکه سازی و آشنایی بیشتر کارآفرینان حوزه استارتاپی با همدیگر و با شتاب دهنده 
 آواتک بود. و با گرفتن عکس یادگاری پرونده ششــمین استارتاپ گرایند تهران هم بسته شد.

http://cepid.ir/%DA%A9%D8%AA%D8%A7%D8%A8-%D8%A7%D9%84%DA%A9%D8%AA%D8%B1%D9%88%D9%86%DB%8C%DA%A9%DB%8C-%D8%A7%D9%84%D9%81%D8%A8%D8%A7%DB%8C-%D8%AB%D8%B1%D9%88%D8%AA-%D8%A2%D9%81%D8%B1%DB%8C%D9%86%DB%8C/
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ینترنتی ا کسب وکار 

بازی زندگی بازی با بومرنگ است. افکار، اعمال و گفته های ما خیلی زود با دقت بسیار زیاد به 
خودمان برمی گردد.

فلارنس اسکووال شین

در این مقاله سعی می کنیم در ابتدا به معرفی شاخص های کلیدی عملکرد و چگونگی 
تعیین آنها بپردازیم و در ادامه این شــاخص ها را در کســب وکارهای اینترنتی بررسی 

می کنیم.
شاخص های کلیدی عملکرد معیارهای مالی و غیر مالی برای اندازه گیری نحوه عملکرد 
یک کســب وکار می باشند. این شــاخص ها برای بازبینی نحوه عملکرد یک کسب وکار و 
هوشــیاری نســبت به روند انجام کارها ضروری می باشد و بر اســاس نوع کسب وکار و 

استراتژی با هم تفاوت پیدا می کنند.
 شــاخص های کلیدی برای رســیدن به هدف های کسب وکار به شما کمک می کنند. 

نکات مهم کلیدي براي تعیین شاخص ها عبارتند از:
  تعریف اولیه از فعالیت هاي کسب وکار

  داشتن اهداف عملیاتي شفاف و صریح از نیازمندي هاي کسب وکار
  داشــتن معیارهــاي اندازه گیري کیفي/ کمي از نتایج و مقایســه آنها با مجموعه 

اهداف
 بررسي مغایرت ها و تنظیم مراحل یا منابع براي انجام اهداف کوتاه مدت

برای تعیین شاخص های کلیدی می توان از ویژگی های که اختصارا)SMART(  نامیده 
می شوند استفاده کرد. شاخص ها باید خاص، قابل اندازه گیری، دست یافتنی، واقع گرایانه 

و به موقع باشند. 
شــاخص هاي عملکــرد کلیدي مجموعــه اي از ارزش ها را تعییــن مي کند که براي 
اندازه گیــري فعالیت هــا اســتفاده مي شــوند. این مجموعــه از ارزش ها کــه از طریق 

خلاصه کردن اطلاعات حاصل مي شــود، شــاخص نامیده مي شوند و آن ها را می توان به 
صورت زیر طبقه بندی کرد:

1. شاخص هاي کمي که مي توانند به صورت عددي ارائه شوند.
2.  شاخص هاي کاربردي که با فرایند موجود شرکت ارتباط برقرار مي کنند.

 3. تعیین شاخص هاي راهنما که بیانگر این است که سازمان بهتر شده است یا خیر؟ 
تغییــرات نتایــج  و  ســازمان  کنتــرل  در  کــه  عملیاتــي  شــاخص هاي   .4   

 کفایت نمایند.
در کســب وکارهای کوچک تعداد این شــاخص ها تا حداکثر 10 عدد منطقی به نظر 
می رســد ولی در کســب وکارهای بزرگ به دلیل اینکه تعداد ذی نفعان زیاد می باشند، 
متعاقبا این تعداد نیز بیشــتر می باشد. از شــاخص های کلیدی برای اندازه گیری نحوه 
عملکرد کســب وکارهای اینترنتی هم استفاده می شود، در زیر به بررسی این شخاص ها 

در کسب وکار اینترنتی می پردازیم.
ســوالات اصلی که در اینجا مطرح می شوند این هستند که چه شاخص هایی می تواند 
در نظارت بر این گونه از کســب وکارها مطرح باشــد؟ آیا این شــاخص ها لازم  این نوع 
از کســب وکارها می باشند؟ و آیا این شــاخص ها به اســتراتژی ها و هدف های مدیران 

کسب وکار کمک می کنند؟  
با تمرکز بر شــاخص های کلیدی عملکرد، در بخش هــای مختلف می توان اثر گذاری 
اســتراتژی های مختلفی که در طول زمان به کار برده می شــود را اندازه گرفت و دید 
جامعی نســبت به فاکتورهایی مانند تعداد بازدیدکنندگان ســایت، مشتریان خریدار و 

شاخص های کلیدی عملکرد
ابوالفضل کارگر برای کسب وکار های اینترنتی 

مدیر آکادمی مجازی ستکا
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کسب وکار اینترنتی

مشتریان وفادار و ... پیدا کرد.
این شــاخص ها بصورت میانگین، درصد و نســبت قابل لمس تر هستند و دید بهتری 
نسبت به فرآیندهای کاری می دهند. این جمله که در این ماه، 10000 بازدید داشته ایم 
فقط به معنی یک آمار در این فاکتور می باشــد ولی وقتی بگوییم بازدیدکنندگان سایت 
10 درصد افزایش یافته اند نشــان از پیشرفت در این فاکتور نسبت به ماه قبل می باشد. 
همچنین باید این را در نظر داشته باشیم که پیشرفت در یک شاخص به منزله موفقیت 

در کل نیست.
نکته حائز اهمیت دیگر نحوه ارائه عملکرد یک شــاخص است. یک ارائه بد می تواند 
باعث یک برداشــت بد از نتیجه یک شاخص باشد. واردکردن این آمار در اکسل به ارائه 
این مطالب و بروزرســانی آن کمک می کند. در زیر نمونه ای از ارائه شاخص درصد رشد 

بازدیدکنندگان سایت را در اکسل آورده  ایم.

اطلاعات این جدول نشــان می دهد که تعــداد بازدیدکنندگان از مــاه فروردین به 
اردیبهشت منفی 1.2 درصد افت داشته است و از ماه اردیبهشت به خرداد 13.4 درصد 

رشد داشته است.
روی نتایج بدســت آمده از این شــاخص ها باید اقدامات مناســبی صورت گیرد. به 
طورمثال برای این جدول دلایل رشد یا افت تعداد بازدیدکنندگان باید مشخص گردد و 
بر اســاس تحلیل این دلایل و اقدامات انجام شده در گذشته اقدامات جدیدی در آینده 

صورت گیرد.
اســتفاده از اطلاعاتی که گوگل آنالتیک به ما می دهد در کسب وکارهای آنلاین بسیار 
مهم می باشــد. گوگل آنالتیک با امکاناتی مانند فیلتر کردن اطلاعات، قســمت بندی و 
... کمک زیادی به مدیران وب ســایت ها در تعریف، استفاده و ارائه شاخص های کلیدی 

عملکرد می کند.
شاخص های کلیدی عملکرد بر حسب وظایف افراد مختلف نیز می تواند تعریف شود. 

به طور مثال برای مدیر ســایت شاخص های مربوط به مباحث مالی و تغییرات درآمدی 
مهم تر می باشد و با شاخص های مدنظر مدیر بازاریابی تفاوت دارد.

در زیــر به معرفی چند نمونه از مهم ترین این شــاخص ها در حوزه کســب وکارهای 
آنلاین می پردازیم. اســتفاده، نظارت و تحلیل این شــاخص ها می تواند نتایج خوبی را 

داشته باشد.

1- نرخ تبدیل شدن بازدید کنندگان سایت به مشتری
این شــاخص بصورت زیر تعریف می شــود و برای بررسی آن، بازه زمانی را ماهانه در 

نظر می گیریم.

نرخ تبدیل شدن بازدیدکنندگان سایت به مشتری= 

روزانه افراد زیادی به ســایت مراجعه می کنند ولی فقط تعداد کمی ازآنها به مشتری 
تبدیل می شــوند. البته این شــاخص به صورت های دیگری نیز می تواند تعریف شود، به 
طور مثال تعداد بازدیدکنندگان منحصر به فرد را می تواند به جای تعداد بازدیدکنندگان 
در نظــر گرفت. با توجه به تعریف اولیه شــاخص و بازه زمانی مورد نظر نتایج بدســت 

می آیند. نتایج بدست آمده را باید تحلیل کرد و اقدامات مناسبی صورت داد.
این شاخص را همچنین با فیلتر مناسب می توانید برای کمپین های تبلیغاتی مختلف 
بدســت آورید. بدین ترتیب می توانید عملکرد کمپین های مختلف را با یکدیگر مقایسه 

کنید و عملکرد این کمپین ها را بسنجید.

2- نرخ بازگشت سرمایه

سرمایه بازگشت نرخ=

به طورمثال اگر شــما در تبلیغات کلیکی به ازای هر کلیک 100 تومان هزینه کرده 
باشید و درآمد شما از هر کلیک 150 تومان باشد. نرخ بازگشت سرمایه شما در این نوع 

از تبلیغات 50 درصد می باشد.

3- نرخ خروج از یک صفحه 

صفحه یک از خروج نرخ = 

این نرخ در گوگل آنالتیک قابل مشــاهده می باشد. می توان در جدولی این نرخ  را در 
بازه زمانی ماهانه کنارهم گذاشــت و نســبت به روند این نرخ اقداماتی را برای صفحات 

وب سایت در نظر گرفت.
در بالا فقط ســه نمونه از این شــاخص ها معرفی شــد و انتخاب و تعریف این گونه از 

شاخص ها بستگی به استراتژی کسب وکار مورد نظر دارد.
به طور مثال کسب وکاری در نظر دارد شش ماه دوم سال 93 را بر روی برند خود کار 
کند.  تعریف شاخص های مرتبط با این استراتژی و نظارت بر میزان آن در بازه های زمانی 
در سنجش عملکرد مفید می باشد.در این مقاله سعی کردیم شاخص های کلیدی عملکرد 
را در کســب وکارهای اینترنتی بررســی کنیم و به تحلیل ســه مورد از آنها پرداختیم.

امیدوارم که از این مقاله استفاده کافی را برده باشید.

9 8 0 09 7 0 01 1 0 0 0 درصد 13.40 درصد1.02- درصد2 

مشتریان تعداد
بازدید کنندگان تعداد

هزینه - درمان
هزینه

تعداد بازدید از یک صفحه بدون هیچ اقدامی
تعداد بازدید از صفحه

http://cetka.ir/%D8%B3%D9%85%DB%8C%D9%86%D8%A7%D8%B1-%D9%86%D9%88%D8%A7%D8%A8%D8%BA-%D9%81%D8%B1%D9%88%D8%B4/


؟

ماهنامه کارآفرینی/ سال اول / شماره 11 زندگی سخت ترین تست هوش است.14
الکس فریزر

و کار مدیریت کسب 

تبلیغات در مطبوعــات، مجلات، تلویزیــون، بنرهای در 
سطح شهر، ســایت های اینترنتی، شبکه های اجتماعی )مثل 
فیس بوک، توئیتر(، ایمیل مارکتینگ، بهینه سازی موتورهای 
جســت وجوگر )SEO(، کمپین های تبلیغاتــی و... عباراتی 
هســتند که روزانه بسیاری از آن ها را می شــنویم و در مورد 
اثرگذاری هر یک در رسانه های مختلف صحبت می شود. تمامی 
راهکارهای فوق الذکر به دنبال آن هستند که با مشتری ارتباط 
برقرار کنند و با حفظ و بهبود ارتباط منفعت لازم را از رابطه با 
مشتری ببرند. متاسفانه بسیاری از صاحبان کسب وکارها بدون 
داشــتن دلایل کافی از راهکارهای فوق استفاده می کنند و به 
دنبال گرفتن نتیجه سریع هستند، این در حالیست که پاسخ 

سوالات مهمی را نمی دانند. سوالاتی نظیر:
 چرا باید از این راهکارها در بحث بازاریابی استفاده کنیم 

 چــه میزان به هر کدام از مــوارد فوق بودجه اختصاص 
دهیم؟

 میزان اثربخشــی هر کدام از موارد فوق برای کسب وکار 
ما چقدر است؟

برای پاسخ به ســوالات فوق لازم است که به لایه  ابتدایی 
در یک فرآیند بازاریابی توجه کنیم. اگر لایه ابتدایی در فرایند 
بازاریابی به خوبی مورد توجه قرار نگیرند آنگاه سرمایه صاحب 

کسب وکار بصورت غیرهدفمند هزینه می شود.
نخســتین لایه یک فرایند بازاریابی داشتن فهم مناسبی 
از نیازها و خواســته های بازار و مشــتری اســت. در دنیای 
بازاریابی نخستین لایه در فرآیند بازاریابی، تحقیقات بازاریابی 
)Marketing research( نامیده می شود. اطلاعات بدست 
آمده از تحقیقات بازار یک ابزار تصمیم گیری تعیین کننده برای 

صاحبان کسب وکار می باشند.
توجه: کســب وکارهای نوپا )Start-up( نیز به تحقیقات 
بازاریابی احتیاج مبرم دارند تا بتوانند با درک درست به بازار و 
مشتری، فعالیت داشته باشند. متاسفانه بسیاری از کارآفرینان 
نوپا بدون داشتن درک کاملی از بازار، صرفا با داشتن یک ایده 
می خواهند به بازار ورود پیدا کنند و در آن جایگاهی داشــته 
باشــند، که این خود عامل شکست بسیاری از کسب وکارهای 

نوپا می تواند باشد.
اگر تحقیقات بازار اجرا نشــده باشــد آنگاه ممکن اســت 
مهارت های فــروش و مذاکره چندان بکار نیاید. به بیان دیگر 
شرط لازم برای اثربخشی تبلیغات یا مذاکره و فروش، داشتن 
درک کامل از بازار می باشد. اهمیت تحقیقات بازاریابی بحدی 
است که برخی شرکت ها بصورت تخصصی در این حوزه فعالیت 
می کنند. این شــرکت ها برای صاحبان کسب وکارها اطلاعات 

مورد نیازشان از بازار، جمع آوری و تحلیل می کنند.
در ادامــه فرآیند تحقیقات بازاریابــی را همراه با یک مثال 

کاربردی توضیح می دهیم:
فرض کنید شــما یک شــرکت تولید کننده روغن موتور 
خودرو هستید و می خواهید تحقیقات بازاریابی را برای محصول 

خود اجرا کنید. 
ابعاد تحقیقات بازاریابی:

تحقیقــات بازاریابی در 4بعد به مــا اطلاعات می دهد که 
اصطلاحاً 4C نامیده می شود، این 4 بعد عبارتند از:

:Customer مشتری 
شناسایی و بررسی کامل مشتریان محصول در این قسمت 

صورت می گیرد. مواردی نظیر:
 بررسی نیازها و خواسته های مشتریان 

 تخمین تقاضا از سوی مشتریان برای محصول
  بررسی عوامل موثر بر میزان تقاضا از سوی مشتری

مشتریان شما رانندگان خودروهای سبک و سنگین هستید، 
در این مرحله شما باید اطلاعاتی از قبیل : خودروهای موجود 
در شرکت و میزان مصرف خودروهای مختلف را بدست آورید.

:Competitors رقبا 
بررســی وضعیت رقبا در این قســمت صــورت می گیرد. 

مواردی نظیر:

 تخمینی از سهم بازار رقبا
 جایگاه رقبا در ذهن مشتری

 بررسی نقاط ضعف و قوت رقبا
در این مرحله شما باید تولید کنندگان مختلف روغن موتور 
را شناسایی کنید، شرکت هایی نظیر: نفت پارس،نفت سپاهان، 
بهران و ایرانول. با مراجعه به صورتهای مالی این شــرکت ها 
میتوانید میزان تولید و فروش شــرکتها را بدســت آورید. در 
صورت نبود اطلاعات کافی مجبــور خواهید بود که از طریق 
پرسشنامه و تحقیقات میدانی سهم بازار تقریبی شرکت های 

مختلف را بدست آورید.

:Company خود شرکت 
در این قسمت به وضعیت خود شرکت پرداخته می شود:

  تعیین سهم بازار شرکت از گذشته تا حال
 جایگاه شرکت نزد مشتریان

 بررسی نقاط ضعف و قوت شرکت
در ایــن مرحله باید اطلاعات موجود در شــرکت را تجزیه 
و تحلیل کنید. اطلاعاتی نظیر: میــزان فروش، تولید، میزان 

وفاداری رانندگان خودرو به محصولات شما

 Changing عوامل محیطی در حال تغییر در بازار 
environment

در این قسمت عوامل محیطی موثر بر بازار محصول بررسی 
می شوند. عوامل محیطی عواملی هستند که شرکت نمی تواند 
تاثیر چندانی بر روی آن ها داشــته باشــد ولی شرکت باید به 
آن هــا توجه کند و در مواقع لزوم خود را با آن ها تطبیق دهد. 
معمولاً ابــزاری که برای این گونه تحلیل ها توصیه می شــود 
تحلیل  PESTEL اســت. تحلیل PESTEL  به این موارد 

توجه می کند:

)Political(عوامل سیاسی 
شرایط سیاسی کشــور چه در بعد داخلی چه در بعد بین 
المللی چه تاثیری بر روی بازار محصول دارد؟ آیا شرایط تحریم 
بر واردات مواد افزودنی لازم برای روغن موتور تاثیر دارد  آیا با 
اعمال تحریم واردات برندهای برتر روغن موتور متوقف می شود

)ECONOMICS( عوامل اقتصادی 

محمدجواد سلیمانی
کارشناسی ارشد MBA، دانشگاه صنعتی شریف

نگاهی دقیق به اولین گام در بازاریابی

در ایران چگونه تحقیقات 
بازاریابی انجام دهیم؟
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کسب وکار مدیریت 

آیا وضعیت فعلی اقتصاد پایدار است؟ آیا در حال رشد، رکود یا کاهش است؟ آیا سطح درآمد 
مشتریان شما افزایشی است یا رو به کاهش؟ آیا عوامل اقتصادی دیگری وجود دارد؟ 

آیا مثلا کاهش درآمد مشتریان باعث روی آوردن آنها به روغن موتورهای بی کیفیت با قیمت 
پایین تر می گردد.

)SOCIO-CULTURAL( عوامل فرهنگی و اجتماعی 
نرخ رشد جمعیت و مشخصات سنی جامعه چگونه است؟ آیا احتمالاً، تغییری خواهد داشت؟ 
آیــا عوامل اجتماعی و فرهنگی موثر ی وجود دارد؟تغییر ســن جمعیت چه تاثیری بر میزان 
تولید خودروها و به تبع آن بر میزان استفاده از روغن موتور دارد؟آیا فرهنگ استفاده از روغن 

؟ موتورهای با کیفیت داخلی در جامعه جا افتاده است
)TECHNOLOGY( عوامل تکنولوژیکی 

آیا تکنولوژی های جدیدی که امکان اســتفاده از آن را داشــته باشــید، وجــود دارد؟ آیا 
تکنولوژی های جدید می تواند برکسب وکار شما تأثیرگذار باشد

آیا تکنولوژی جدیدی برای تولید روغن موتور وجود دارد ؟ آیا روغن موتور فعلی شما برای 
خودروهای جدید و مدل بالاتر مناسب است

)ENVIRONMENT( عوامل زیست محیطی 
آیا مسائل زیست محیطی بر کسب وکار شما اثرگذار است؟ آیا روغن موتورشما یک محصول 
سبز است؟ توجه به مسائل زیست  محیطی برای مصرف کنندگان روغن موتور چقدر حائز اهمیت 

است

)LEGAL( عوامل قانونی 
قوانین تجارت، کار، مالی و حقوقی بر کسب وکار چه تأثیری دارند؟

میزان تعرفه واردات و صادرات محصولات روغن موتور چه تاثیری بر فروش شما دارد؟ 
توجه : جمع آوری اطلاعات مفید و مرتبط برای هر کسب و کاری ارزشمند است اما هدف از 
تحقیقات بازاریابی صرفا جمع آوری اطلاعات نیست بلکه مهم تر از آن تحلیل اطلاعات جمع آوری 
شده است. اطلاعات باید به گونه ای تحلیل شوند که صاحب کسب و کار بتواند از آن برای تدوین 

استراتژی بازاریابی و برنامه بازاریابی خود استفاده کند.
حقیقت امر این اســت که رسیدن به یک دید کامل در مورد 4 بعد تحقیقات بازاریابی برای 

بسیاری از بازارها پیچیده است. به همین دلیل است که شرکت های فعال در این حوزه بابت یک 
پروژه تحقیقات بازاریابی مبالغ قابل توجهی از صاحبان کســب و کار دریافت می کنند. اگر شما 
بعنوان یک اســتارت آپ فعالیت می کنید و یا  بودجه لازم برای برون سپاری این کار را ندارید، 
حتما خودتان بایستی 4 بعد تحقیقات بازاریابی را تا آنجا که امکان دارد مورد بررسی قرار دهید 

و از اطلاعات آن برای ادامه فعالیت هایتان استفاده کنید.
اطلاعات مورد نیاز را از کجا می توانیم تهیه کنیم؟

اما معضلی که همیشه در دیار ما وجود دارد دسترسی دشوار به داده ها و اطلاعات است. پیدا 
کردن اطلاعات کار بســیار دشواری است و بســتگی به موضوع و زمینه متفاوت خواهد بود اما 
می توان راهنمایی هایی را ارائه نمود. اطلاعات مورد نیاز در تحقیقات بازاریابی از سه منبع تهیه 

می شود:
1- استفاده از اطلاعات موجود در خود شرکت، مانند:

میزان فروش محصولات مختلف، مشتریان محصولات مختلف شرکت و...
2- استفاده از اطلاعات موجود در بازار، مانند: میزان مصرف، تقاضا، صادرات، واردات و...

)با مراجعه به ســازمان هایی نظیر: گمرک، سازمان حمایت از مصرف کننده و تولید کننده، 
سازمان بورس و...(

3- اطلاعاتی که به آنها دسترسی نداریم و بایستی خودمان آن ها را استخراج کنیم 
پیچیده ترین قسمت کار تحقیقات بازاریابی همین جاست. در این قسمت به کمک ابزارهای 

گوناگون کمی و کیفی اطلاعات جمع آوری می شوند.
 

 روشهای کمی:
به طور معمول با استفاده از ابزار پرسشنامه و با به کارگیری مقایسه های عددی قابل سنجش 
انجام می شــود. داده های جمع آوری شــده در تحقیقات کمی با تکنیک های آماری توصیفی و 

استنباطی مورد تحلیل قرار می گیرند. 
برای روغن موتور بایســتی به سراغ رانندگان روغن موتور، تعویض روغنی ها، عاملین فروش 
رفته و اطلاعات مورد نیاز خود را استخراج کنید. اگر پرسشنامه را به خوبی طراحی کرده باشید 

می توانید اطلاعات مناسبی در مورد مشتریان، رقبا و وضعیت خود شرکت بدست آورید.
هر چه نمونه مورد بررســی بزرگتر باشــد نماینده جمعیت بیشــتری باشد نتایج خروجی 

پرسشنامه معتبرتر خواهد بود.

 روشهای کیفی:
عموما به شناخت عمیق تر رفتار انسان و دلایل حاکم بر رفتار مصرف کننده می پردازد. تعداد 
نمونه ها بسیار کمتر اما عمیق تر از تحقیقات کمی انجام می شوند. از روش های متنوع تحقیقات 

کیفی می توان به موارد ذیل اشاره کرد:
1- مصاحبه های عمیق فردی

2- جلسات طوفان ذهنی 
برگزاری جلسات مصاحبه با خبرگان و فعالین صنعت روغن موتور می تواند دید شما را نسبت 

به بازار روغن موتور کامل کند..
پس از این که تحقیقات بازاریابی انجام شــد می توان سراغ سایر لایه های موجود در فرآیند 
بازاریابی رفت. در ایران چندین شــرکت به صورت حرفه ای مشــاوره تحقیقات بازاریابی انجام 
می دهند. اما اگر ما یک شــرکت کوچک داریم و یا یک اســتارتاپ هستیم به یاد داشته باشید 
که 85 درصد از ایده های جدید هیچگاه به بازار موفقی نمی رسند که یکی از اصلی ترین دلایل 
آن عدم شناخت مشتری و بازار اســت. بنابراین اجرای تحقیقات بازاریابی را حتی بعنوان یک 

کارآفرین نوپا نباید فراموش کنیم.

؟

؟

http://cetka.ir/landing2/
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کارآفرینی

این یک باور اشتباهه که بیشتر همیشه بیشتر است!
هرزمان که متعهد می شوید کار جدیدی را انجام دهید، 
نه تنها به انجام آن کار، بلکه به بخاطرســپاری انجامش، 
فراهم کردن مقدماتــش و حتی توجه به محدودیت های 

زمانی آن نیز متعهد می شوید.
اگر هر چیزی را که ســر راهتان قــرار گرفت بپذیرید 
یک نتیجه تأســف انگیز به دنبال خواهد داشــت. مجبور 
می شوید بیشتر زمان خود را به مدیریت کارتان بگذرانید 
و زمان کمتری خواهید داشــت تا خودتــان را صادقانه 
وقف مســایل بســیار مهم و ضروری کنید. بســیاری از 
افراد در ســازمان های بزرگ، وقت زیــادی را برای رفتن 
به جلسه های برنامه ریزی کار، نوشتن ایمیل و نگرانی در 
مورد اتمام کارها می گذرانند، ولی به ندرت پیشرفت قابل 
توجهــی در کار آن ها دیده می شــود. دیدن این افراد در 
حال بله گفتن به همه چیز و داشــتن لیستی از کارهایی 
کــه باید انجام دهنــد و به طور مداوم بــه آن هم اضافه 
می شــود، در بهترین شرایط نشاندهنده ی اعتماد دیگران 
به آن ها است و در بدترین شرایط چیزی است که در هر 

صورت نمی توان از آن اجتناب کرد.
اما افراد دیگری هم هســتند که رویکردهای متفاوتی 
دارنــد و ارزش بیشــتری را برای ســازمان خــود ایجاد 
می کنند. آن ها با داشــتن نظم وترتیــب کارهای خود را 
شروع کرده و به نتیجه می رسانند. در طی انجام کار، اگر 
مورد جدیدی به آن ها پیشنهاد شود، قبل از پذیرش، آن 
را در برابر کارهای پیشــین قرار داده و ارزیابی می نمایند. 
کار جدید می تواند یک درخواســت ســاده برای تشکیل 
جلسه تا درخواستی بزرگ تر برای انجام یک پروژه باشد. 
برای تشــخیص کارهای جدید، بایــد برنامه زمان بندی 
کارها مشــخص شــود، اگر نتوانید آن ها را به درســتی 
مدیریت کنید، خطر بزرگی کامل انجام دادن اولویت های 

مهم شما را تهدید خواهد کرد.

این یک مســأله ســاده اســت. هر پروژه، زمان را به 
بخش هایی کوچک و کوچک تر تقســیم می کند، آن قدر 
که زمان کمی برای اختصاص دادن به مســایل دارید. در 
حالی که اگر شما تعداد مسؤولیت هایتان را کاهش دهید، 
زمان بیشتری برای اختصاص دادن به هر کدام از آن ها در 
اختیار خواهید داشــت. باید یک توازن ایده آل بین تعداد 
پروژه ها و زمانی که برای بهتر انجام دادن آن ها نیاز دارید، 
داشته باشید. با این اصل می توانید شرکت خود را همیشه 

در سطح بالا نگه دارید.
 وقتی یک پیشــنهاد کاری به شما مطرح می شود، در 

پاسخگویی به آن راه کارهای زیر را در نظر بگیرد:
 درنگ کنید. در صورت امکان از موافقت کردن با 
پیشنهادهای کاری، در همان لحظه ای که به شما پیشنهاد 
می شوند اجتناب کنید. به جای کم کردن سرعت فرآیند 
تصمیم گیــری، زمان کوتاهی به خودتان بدهید تا بتوانید 
انتخاب بهتری داشــته باشــید. ابتدا سؤال هایی را مطرح 
کنید که در روشــن شدن موضوع به شــما کمک کند. 
به عنوان مثال اگر کســی تلفنی درخواســت کرد که یک 
سخنرانی داشته باشید، از او بپرسید که چه چیزی را مد 
نظر دارد؟ موضوع، قالب و تشریفات اداری آن را مشخص 
کند. وقتی که این موضوعات روشن شود، شما می توانید 
مشخص کنید چه کارهایی برای آمادگی پیدا کردن باید 
انجــام دهید. همچنین از آن هــا بخواهید که زمانی را به 
شــما بدهند تا در مورد این موضوع فکر کرده و وضعیت 
موجود و کارهایی را که بر عهده دارید بررســی نمایید و 
بعد به آن ها پاســخ دهید. اگر این ارتباط از طریق ایمیل 
صورت می گیرد، دیگر نیاز نیست که شما یک وقت برای 
پاسخگویی درخواســت کنید، می توانید پس از تفکر در 

مورد موضوع، پاسخ خود را به آن ها ارایه دهید. 
 در اسرع وقت نه بگویید. اگر شما بلافاصله بعد 
از مطرح شدن موضوع می دانید که ظرفیت و وقتی برای 

انجام دادن پروژه و کار جدید ندارید، در اسرع وقت »نه« 
بگویید. اگر زمان بیشــتری آن هــا را منتظر بگذارید، نه 
گفتن برای شــما سخت تر می شــود. خیلی ساده بگویید 
که پیشنهادتان برای من شگفت انگیز است ولی متأسفانه 

زمان کافی برای انجام آن ندارم. همین کفایت می کند.
 بگویید به این پروژه فکــر می کنم. بگویید به 
خاطــر تعهد و وظیفــه ام یک بار دیگــر تقویمم را چک 
می کنم. این به شما اجازه می دهد که ببینید فضای باز و 
خالی در برنامه خود دارید یا نه. اگر شــما فضای خالی را 
در تقویم خود ببینیــد، می توانید با اطمینان انجام دادن 
آن کار را بر عهده گرفته و آن را در برنامه خود بگنجانید. 
اگر در برنامه شما بین زمان حال تا زمان انجام دادن این 
پروژه هیچ وقت خالی وجود نداشــت و برای انجام دادن 
این کار احتیاج به آمادگی داشتید، گزینه های کمی برای 
بیان کردن دارید. اول اینکه به سادگی این پیشنهاد را رد 
کنید و بگویید واقعیت این است که شما هیچ زمان خالی 
در برنامــه خود ندارید. گزینه دوم این اســت که بگویید 
دوبــاره بر روی وظایف و کارهایی کــه در حال حاضر بر 
عهده ام اســت صحبت می کنم، تا بتوانم زمان کافی برای 
کار بر روی این پروژه به دســت آورم. درخواست جدید را 
با پروژه های فعلی خود مقایســه کنیــد. ببینید آیا پروژه 
جدید با ارزش تر از پروژه های در دســت انجام اســت و 
آیامی توانیــد آن ها را به تأخیــر بیاندازید یا خیر؟ اگر در 
این مورد اطمینان حاصل نکردید، از مدیر خود بخواهید 
که به شما کمک کند. بگویید از شما درخواست شده که 
روی یک پروژه جدید کار کنیــد و نیاز دارید پروژه های 
قبلی خود را عقب بیاندازید. از او بخواهید در اولویت بندی 
کارها به شــما کمک کند و این که آیــا از نظر او پروژه 
جدیــد ارزش آن را دارد که پروژه هــای قبلی خود را به 
تأخیر بیاندازید یا خیر. اســتفاده از این راهبردها به شما 
اجازه می دهد که تصمیم عاقلانه ای بگیرید و وظایف خود 

را طبق برنامه زمان بندی انجام دهید.
 برنامه زمان بندی داشته باشید. اگر می خواهید 
کار جدیدی را انجام دهید، این کار ممکن است پروژه های 
دیگــر شــما را تحت تأثیر قرار دهد. افــراد را از آنچه که 
می توانند و نمی توانند از شــما انتظار داشته باشند، آگاه 
کنید. اگر شما رییس خودتان را با اهدافتان در یک ردیف 
قرار داده باشــید، یک انتخاب صحیــح انجام داده اید. به 
افراد اجازه دهید که بدانند چه چیزی را در اســرع وقت 
می توانند از شــما انتظار داشــته باشــند، در این صورت 
زمانی که بــه آن ها نه می گویید کمتر از شــما ناراحت 
خواهند شد. بدینوســیله این فرصت را پیدا می کنید که 
کار را در زمــان دیگــری به انجام برســانید و یا آن را به 
کســی که وقت بیشتری دارد واگذار کنید. زمانی هم که 
شما کارهای خود را در تقویم مشخص می کنید، می دانید 
کــه زمان و دوره مشــخصی را برای انجــام کاری که به 
آن متعهد شــده اید، در اختیار داریــد. با این برنامه ریزی 
درست، شما می توانید کارهایتان را به خوبی انجام دهید. 
شما می توانید ساعات و حتی یک روز کامل را به خودتان 
اختصاص دهید. با داشتن یک برنامه زمان بندی می توانید 
کارتان را با ارزش واقعی به انجام برسانید و از روند انجام 

آن لذت ببرید.

با تعهد کمتری که می دهید کارهای بیشتری انجام دهید
مترجم: نجمه اشکوری
سردبیر ماهنامه کارآفرینی ستکا
Harvard Business Review ترجمه ی مقاله ای از



 معــاون پژوهــش و فنــاوری وزیر علــوم، تحقیقات 
و فنــاوری با بیــان این کــه سیاســت وزارت علوم، بر 
حمایت از شــرکت های دانش بنیان است، گفت: امسال 
 یک هزار و 200 شــرکت در کشــور مجــوز دانش بنیان

 اخذ کردند.
به گزارش خبرنگار فناوری ایسنا منطقه سمنان ، وحید 
احمدی در آیین افتتاح طــرح های پارک علم و فناوری 
دانشــگاه سمنان ضمن اعلام این خبر افزود: امسال برای 
حمایت از این شرکت ها دولت اعتبارات بسیار خوبی را به 

صندوق نوآوری و شکوفایی اختصاص داده است.
وی با بیان اینکه اعتبار این صندوق در سال قبل هفت 

هزار میلیارد ریال بوده است گفت: امسال این رقم به 10 
هزار میلیارد ریال افزایش یافته است.

احمدی با اشــاره به وجود آمادگــی لازم برای اعطای 
تســهیلات به این شــرکت ها گفت: بر ســرعت اعطای 
تســهیلات نیز تاکید شــده تا روش ها و فرآیند اعطای 

تسهیلات نیز وضعیت بهتری پیدا کند.
احمــدی از تصویــب قانون معافیــت مالیاتی طرح ها 
و فعالیت هــای تحقیقاتــی با کمک شــورای عالی علوم، 
تحقیقــات و فناوری )عتف( خبــر داد و اظهار کرد: برای 
این شــرکت ها و طرح های تحقیقاتی معافیت بیمه ای هم 

به تصویب رسیده است.

وی گفت: سازمان تامین اجتماعی، بخشنامه معافیت 
بیمه ای را ابلاغ کرده اســت و بستر کار تا حدودی برای 
توســعه فعالیت های تحقیقاتی فراهم شــده و موانع نیز 

برطرف شده است.
معــاون پژوهش و فنــاوری وزیر علــوم، تحقیقات و 
فنــاوری از به بهره برداری رســیدن تعــدادی طرح های 
تحقیقاتــی از جملــه رونمایی از داروی درمان ســرطان 
پروستات در پژوهشــگاه پلیمر و طرح های تجهیزاتی در 
اســتان های مختلف کشــور خبر داد و یادآوری کرد: در 
 حال حاضر در ســطح کشــور 34 پارک علــم و فناوری

 فعالیت دارند.

  مشــاور وزیر کشــور در امور خانواده و زنان با اعلام 
اینکه زنان نقش موثری در چرخه تولیدی کشــور دارند، 
گفت: طرحهای حمایتی ویژه ای در زمینه شــغلی و کار 
آفریینی زنان تولید کننده در دستور کار قرار گرفته است.

به گزارش ایرنا ،‹فهیمه فرهمند پور‹ روز دوشــنبه در 
حاشیه بازدید از نمایشگاه توانمندی زنان استان البرز در 
جمع خبرنگاران، افزود: براساس تفاهم نامه های منعقد با 
معاونت زنان و خانواده و مناطق محروم دفتر نهاد ریاست 
جمهوری در سال آینده طرحهای حمایتی زنان شاغل در 

اولویت کار قرار گرفته است.
وی برپایی بازارچه های دائمی را رویکردی ویژه در این 
مسیر خواند و ادامه داد: اکنون سه بازارچه دائمی با هدف 
حمایت از زنان تولید کننده فعال شــده که شمار آنها در 

سال آینده افزایش خواهد یافت.
فرهمند پور، توانمندسازی زنان سرپرست خانوار را از 

مهم ترین سیاســت های برنامه ای امــور خانواده و زنان 
وزارت کشور عنوان کرد و گفت: با توجه بیش از پیش به 
مشکلات زنان شاغل، تلاش می شود هم از ظرفیت آنان 
در چرخه تولید خانواده و کشــور استفاده شود و هم بار 

سنگین معیشتی زندگی برای آنان سبکتر گردد .
وی با اشــاره به برپایی نمایشــگاهای توانمندی های 
اقتصادی زنان در سراســر کشــور گفت: در ایام الله دهه 
فجر امسال شــاهد برپایی نمایشگاههای متعدد و خوبی 

بودیم که در حمایت از زنان تولید کننده برپاشدند.
مشاور وزیر کشور تصریح کرد که در ایام الله دهه فجر 
امسال شــش نمایشگاه ویژه با هزار غرفه در سطح کشور 

بر پا گردید.
فرهمنــدی پور، گفت: در این نمایشــگاه ها یک هزار 
بانوی تولید کننده دستاوردهای اقتصادی و فرهنگی خود 
را برای توانمندســازی هرچه بیشــتر در معرض نمایش 

گذاشتند .
وی با بیان اینکه اغلب زنانی که در این نمایشــگاه ها 
شرکت داشــتند دغدغه فروش و بازاریابی داشتند، ادامه 
داد: مقرر شــد تا بــا ایجاد بازارچه های دائمی بیشــتر، 
دغدغه این بخش مهم از فعالان تولیدی کشــور نیز رفع 
شــود .فرهمند پور از توافق با صندوق امام رضا )ع( برای 
ارایه تســهیلات آســان به زنان تولید کننده با سود کم 
خبرداد و گفت: در این راســتا مقرر شــد تا یکصد سقف 
میلیون ریال به هر تولید کننده زن وام کم بهره پرداخت 
شــود .مشــاور وزیر کشــور در بخش دیگر سخنان خود 
با اشــاره به برنامه های متنوع و متعدد دولت در ســال 
آینده در حوزه آسیب های اجتماعی بانوان نیز یادآورشد: 
حمایت از زنان کارآفرین و توجه به مهارت ها و ســلامت 
آنان از جمله موضوعاتی است که دراین زمینه مورد توجه 

دولت قرار گرفته است .
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چارلز هادون اسپارجیون

اخبار

معاون پژوهش و فناوری وزیر علوم خبر داد

اعطای مجوز به 1200 شرکت دانش بنیان 

مشاور وزیر کشور:

طرحهای حمایتی ویژه ای برای زنان تولید کننده در دستور کار است
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ساندرا کاری

 

این ســایت محلی برای پیدا کردن، دنبال کردن و معرفی کردن استارتاپ 
هاست. ایده های استارتاپی معرفی می شوند و توضیحاتی درباره فعالیت ها و 
اقداماتی که هر کدام از آن ها انجام می دهند، ارائه می شود. یکی از مهمترین 
ویژگی های این سایت  آپدیت شدن هر روزه آن است و معرفی جدیدترین ایده 

های استارتاپی در دنیا است. 

شما می توانید در این سایت:
عضو شوید، یک پروفایل استارتاپی برای خود بسازید

دنبال کنید، در این ســایت می توانید همه فعالیت هایی که شامل اخبار و 
اطلاعات استارتاپی در وبلاگ ها، فیس بوک، لینکداین، تویتر و ... می شود را 

از طریق این سایت دنبال کنید.
مشــترک خبرنامه شــوید، با وارد کردن ایمیل تان در سایت، هر زمان که 

بروزرسانی در این سایت صورت می گیرد به شما ایمیل زده می شود.
معرفی کنید، شما می توانید اســتارتاپ هایی را که مورد علاقه تان است و 

برای شما جذاب هستند را در این سایت معرفی کنید.
گفت و گو کنید، در این ســایت این امکان وجود دارد که شما درباره افکار 
و ایده هایی کــه در ذهن تان دارید به بحث بگذارید و با دیگر اعضا گفت و گو 

کنید.
 با عضو شــدن در این سایت می توانید با اســتارتاپ هایی که هر روزه راه 

اندازی می شوند، آشنا شوید و از آن ها ایده بگیرد.

کتاب معرفی 

معرفی سایت 

معرفی کتاب رستوران دار بزرگ
نخستین راهنمای تاسیس و مدیریت یک رستوران

از مبتدی تا حرفه ای، فست فود و سنتی
رســتوران داری کار هیجان انگیزی است، پر از چالش ها و فرصت ها. بهترین راه 
برای شــروع کسب و کارتان کسب اطلاعات بیشتر در این حوزه است. درک شغل 
رســتوران داری احتمالا تنها و مهم ترین ویژگی برای رستوران داران و تمام کسانی 
که رستوران برای آن ها یک کسب وکار تلقی می گردد، است. اگر در پی راه اندازی 
یک رســتوران و ایجاد درآمد برای خود هســتید، شــما نیاز به درک درستی از 
مفهوم کار رســتوران داری دارید. کتاب رستوران دار بزرگ یک راهنمای ارزشمند 
و پرمحتوا برای راه اندازی یک رســتوران موفق اســت و تمــام اطلاعات مرتبط با 
راه اندازی رســتوران به صــورت کاربردی در اختیار مخاطبان قرار گرفته اســت و 
علاوه بر راه انداختن رســتوران ها در مورد چگونه باز نگه داشــتن آن هم اطلاعات 
مفیدی را ارائه می دهد. شما بعد از خواندن این کتاب به این نتیجه خواهید رسید 
که آنچه که تا به حال درباره حرفه رســتوران داری و راه انداختن یک رســتوران 
شــنیده اید واقیت داشــته است یا نه و آیا شــما واقعا عاشق این حرفه هستید و 
همــه چیز را درباره آن می دانید. این کتاب را بخوانید، قوانین و راهنمایی های آن 
را به کار ببرید و طعم لذت و پیروزی را بچشــید. نویســندگان این کتاب شهرام 
فخار، بنیانگذار رستوران های زنجیره ای پدرخوب و کارن و رضا یادگاری، مشاور 
رســتوران های زنجیره ای پــدر خوب و بنیانگذار برند رســتوران های زنجیره ای 
کتاب خــوان و امپراطور ، دو فرد با تجربه در زمینه رســتوران داری می باشــند. 

امیدوارم از خواندن این کتاب اطلاعات مفیدی را به دست آورید.
 بــرای اطلاعات بیشــتر در مورد این کتــاب و تهیه آن می توانید به ســایت

www.Shop.Cetka.ir مراجعه کنید.



زبان بدن یکی از اصطلاحاتی است که امروزه بیش از گذشته مورد استفاده روانشناسان 
بــرای انتقال پیام قرار می گیرد. در واقع برقراری ارتباط غیر کلامی موثر می تواند مزایای 
بی نظیری برای کســب و کار افراد داشــته باشــد. ارتباط موثر غیرکلامی می تواند نتایج 
مثبتی به دنبال داشته باشد که از آن میان می توان به افزایش سطح ارزش بازار،  افزایش 
تعهد، مشــارکت و دلگرمی و وفاداری بیشتر مشتریان اشاره کرد. مهارت های غیر کلامی 
در هــر زمان می تواند به صورت زنده پیام افراد را منتقــل کند، هرچند عرضه یک پیام 
زنده اســترس بســیار زیادی را برای افراد به وجود می آورد. در ادامه خلاصه ای از کتاب 
زبان بدن در کسب وکار را که مارک بودن نویسنده آن معتقد است زبان بدن می تواند از 
فرد ستاره بسازد و حتی یک دست دادن درست می تواند بسیار موثر باشد، را بخوانید:

 ارتباط چیزی فراتر از کلام است.
ما در دنیا بیش لز هر چیز دیگری، بر اساس آن چه که می بینیم باور، اعتماد و عمل 
می کنیــم. اگر ببینیم که رفتارهای فیزیکی یک فرد با گفته های او تناســب ندارد، عدم 
تجانس را حس می کنیم. ارتباط موفق دارای تناسب است و این تناسب در ارتباط اعتماد 
ایجاد می کند. در هر ارتباط انســانی سه اصلِ کلمات، لحن صدا و زبان بدن مورد توجه 
قــرار دارند. کلمات به عنوان ارتباط کلامی و لحن صدا و زبان بدن به عنوان ارتباط غیر 
کلامی شــناخته می شــوند. زبان بدن 55درصد، لحن صدا 38 درصد و محتوای کلامی 
پیام 7 درصد هر ارتباط را تشــکیل می دهند و یک ارتباط از کلام فراتر می رود و تقریبا 

کاملا وابسته به پیام غیر کلامی است.

 چرا یک ارتباط به شکست می انجامد؟
هنگامی که یــک ارتباط برقرار می کنیــم، خیلی وقت ها بی آنکه منوجه شــویم در 
مخاطبان خود نوعی احساس بی اعتمادی را به وجود می آوریم. فرهنگ کسب وکار نسل 
امروز انسان ها، ارائه سخنرانی را به عنوان یک ابزار اقتصادی مثبت معرفی می کند. ذهن 
هر فرد بیانگر درون اوســت و این چیزی اســت که مخاطب را بیش از هر چیز دیگری 
تحت تاثیر قرار می دهد. وقتی در یک موقعیت سخنرانی استرس زا دست هایتان را پایین 
بیاندازید، بدن شما به طور طبیعی پاسخی چندبرابر استرس زا خواهد بود. مخاطب شما 
از پاسخ کپی برداری کرده و احساس ناراحتی، گیجی یا خواب آلودگی می کند. از آنجایی 
که بزرگ ترین مشکل برای کارمندان شرکت ها برقراری ارتباطات موثر کاری است و این 
ارتباطات تاثیر زیادی روی کسب وکار آن ها دارد، بهترین کار این است که حین برقراری 

ارتباط از هر چیزی که اضطرابمان را افزایش می دهد دوری کنیم.

 تاثیر الهام آمیز از طریق فضا
ما با نحوه رفتاری که از مردم می بینیم درباره آن ها اظهارنظر و قضاوت می کنیم. اگر 
بتوانیم حس بقیه را نســبت به خودمان تغییر دهیم، آنگاه می توانیم نحوه قضاوت آن ها 
را هم تغییر دهیم. یکی از مهم ترین و بهترین راه ها برای تغییر نظر بقیه در مورد خود و 
ایجاد تمایل در آن ها برای پذبیرفتن پیام ما، نحوه تنفس صحیح و اینکه چگونه تنفس 
بــر عملکر ذهن افراد تاثیر می گذارد. ما دو نوع تنفــس داریم: تمرکز روی دم و تمرکز 
روی بازدم. اگر از دم های طولانی استفاده کنید، مقدار اکسیژن های بیشتری را در اختیار 
خواهید داشت. مخاطبان شما از نوع تنفس شما کپی برداری می کنند و در نتیجه نسبت 
به مفاهیمی که توســط شما به آن ها انتقال می یابد، پذیرنده تر و مثبت تر می شوند و با 

شما در این جان گیری دوباره سهیم می شوند.

 به حرکات خود شور و هیجان اضافه کنید
بســیاری از نظریه پردازان در زمینه کســب وکار اعتقاد دارند که شروع یک روز کاری 
با حســی سرشار از انرژی، تازگی و اشتیاق یک مزیت بســیار بزرگ محسوب می شود. 
احساســاتی که از طریق حالات چهره بیان می شــوند می توانند شدید و پرشور باشند و 
بــه مخاطب انتقال یابند. بــه تعداد و نوع تنفس های خود و میزان هوایی که هر بار وارد 
شش هایتان می شود توجه کنید. با اضافه کردن شور و هیجان به رفتارتان، انرزی خود را 
به مخاطبان نشان دهید و انرژی لازم را در آن ها برای آماده شدن برای پذیرش سخنان 

خود به وجود می آورید.

 چهره شما تمام حقایق را فاش می کند
حرکات انجام شــده در ناحیه سر و صورت بسیار پیچیده هستند چه حرکت دست ها 
در حالات صورت و چه حالات چهره. انســان برای درک پیام های کلامی به نشــانه های 
دیــداری نیز نیازمند اســت. ما نه تنها حالات چهــره افراد را بــرای ایجاد یک فضای 

احساســی خاص تشخیص می دهیم، بلکه برای درک بهتر زبان شفاهی آن ها، لب خوانی 
نیز می کنیم. بالا بردن ملایم ابروها به معنی شناختن دیگران است. یک لبخند ملایم بر 
لب ها، نقش مهمی در جذب دیگران به ســوی ما دارد. متمایل ساختن سر به یک طرف 
به این معنی است که به طرف مقابل خود گوش می دهید و برای او ارزش قائل هستید. 
هــر حرکتی که از ماهیچه های صورت هر فرد ســر می زند، می تواند بر نگرش و ذهنیت 

فرد مقابل تاثیر بگذارد.

 جذبه حضور خود را به سوی کسب منفعت هدایت کنید.
یکی از مهم ترین مسائل در ذهن انسان اشکالی هستند که الگوی همگانی را تشکیل 
می دهند. این صورت ها در حقیقت چیزهایی هســتند که به ما منتقل می شــوند و ما به 
طور طبیعی جذبشان می شویم. آسان ترین راه برای مهارت یافتن در هنر برقراری ارتباط 
با اســتفاده از این الگوها این است که از نتیجه مورد نظر خود از یک ارتباط، تعمیم های 
روشــنی بگیریم و بعد برای رســیدن به آن نتیجه، ســاده ترین حرکات را انجام دهیم. 
تمرکز روی نتیجه هر ارتباط و انجام حرکاتی که برای رســیدن به آن نتیجه لازم است، 
مستقیم ترین راه برای برقراری هر ارتباط موفق است. هدفتان را انتخاب کنید و مستقیم 
به سراغ موضوع اصلی بروید. هدف از برقراری ارتباط، را مدنظر خود قرار دهید و تا پایان 

کار به آن پای بند باشید.

 توجه مخاطبان را در دست گیرید.
بایــد ذهن تک تک مخاطبان را بــا خود همراه کنید و به حرکــت وا دارید. آهنگ 
موزون یک ارتباط برای فرد ســخنران یک نقطه ضعف محسوب می شود، چرا که صدا و 
لحن یکنواخت و خســته کننده باعث انحراف مخاطبان از محتوای سخنرانی می گردد. 
برای اینکه لحن تان طبیعی و سرزنده باشد باید اندکی نوسان و تغییر در آن وارد کنید. 
بهترین راه استفاده از ریتم در برابر مخاطبان استفاده از سطوح هشت گانه تنش در بدن 
)بدون تنش، آرامش، خنثی، تعهد، هشــیاری، هیجان، مدهوشــی و تنش مطلق( است. 
یــک ارتباط گر ماهر می تواند از همه این راه ها برای جلب، اقناع و تاثیرگذاری مخاطب 

خود استفاده کند. 

 زبان بدن فراگیر
هر چه بیشــتر دیگران را بپذیرید، آن ها نیز به ســوی پذیرش شما و رفتار در جهت 
منافع شــما، متمایل تر خواهند شد. از حالت بله استفاده کنید. مثبت فکر کردن درباره 
چیزهایی کــه در طول یک ارتباط مبی بینید، فضایی سرشــار از مقبولیت و پذیرش را 
ایجاد می کند. زمانی که با فردی ملاقات می کنید، به گونه ای با او دست دهید که دست 
شــما پایین تر از او قرار گیرد. به یاد داشته باشــید افرادی که شان و منزلت دیگران را 

افزایش می دهند از نظر دیگران کسانی هستند که دارای این دو موهبت هستند.

 مخاطبان خود را به حرکت وادارید.
همراه کردن حرکات خود با حالاتی که احساسات را تحت تاثیر قرار می دهد، موجب 
می شود بتوانیم احساسات مخاطبان را در جهتی خاص پیش ببریم. در این صورت آن ها 
نوعی احســاس نزدیکی و باور پذیری نسبت به محتوای پیام شما پیدا می کنند. بنابراین 
با اســتفاده از مراحل سه گانه »انتظار، رهایی و نتیجه« می توانید احساسات مخاطب را 

پله به پله تغییر دهید و به نقطه اوج و نتیجه برسانید.

خلاصه ای از کتاب زبان بدن در کسب وکار
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