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خ��ود  حی��ات  دوران  در  بش��ر 
محی��ط  در  را  زی��ادی  تغیی��رات 
پیرامون خود دیده اس��ت. در سال 
ه��ای نه چندان دور نی��اکان ما هر 
ک��دام ب��رای خ��ود کس��ب وکاری 
داشتند و با اس��تفاده از آن روزگار 
خ��ود را م��ی گذراندن��د. اکثر این 
کس��ب وکارها بر پایه کشاورزی بنا 
ش��ده بود. دوران صنعتی شدن فرا 
رس��ید و کارفرماهای بزرگ دولتی 
و خصوصی ب��ه وجود آمدند. برخی 
افراد کس��ب وکاره��ای قبلی خود 
را ره��ا کردن��د و به اس��تخدام این 
کارفرماه��ا درآمدن��د. ب��ا پیدایش 
نظری��ه کوچ��ک زیباس��ت از یک 
طرف و خروج دولت از فعالیت های 
اقتصادی دوباره مس��یر برای ایجاد 
کس��ب وکارهای کوچک و متوسط 

هموار شده است. 
ط��ی 60 س��ال اخی��ر در دنی��ا 
اتفاق��ات جالبی افتاده اس��ت. ابتدا 
انقلاب دیجیتالی به وقوع پیوس��ت. 
در انق��لاب دیجیتالی ما از فرهنگ 
فیزیکی به فرهنگ رقمی رفتیم. در 
نتیج��ه این انقلاب عص��ر دیجیتال 
پدید آمده ک��ه تمام جوانب زندگی 
بش��ر از جمله آموزش، کسب وکار، 
س��لامت، تفری��ح و ... را تغییر داده 
اس��ت. بعد از آن انق��لاب اینترنتی 
به وقوع پیوس��ت. با ظهور اینترنت 
تمام ابعاد زندگی بش��ر تحت تاثیر 
این پدیده قرن بیس��تم قرار گرفت. 
ه��م اکنون در دورانی هس��تیم که 
بشر دوباره به فراگیری مهارت های 
کارآفرینی روی آورده و بیشتر افراد 
به دنب��ال ایجاد کس��ب وکارهایی 
برای خودشان هستند. این وضعیت 
باعث ایجاد انقلاب کارآفرینی شده 
اس��ت. اکنون که م��ا در دوران این 
انقلاب به  س��ر م��ی بریم باید خود 
و فرزن��دان مان را ب��رای آن آماده 
کنی��م. در جامع��ه ایران ب��ا وجود 
کارفرم��ای ب��زرگ یعن��ی دولت و 
از کارفرمای��ان خصوص��ی  برخ��ی 
بیشتر افراد علاقه دارند به استخدام 
آنها درآمده و مس��یر شغلی خود را 
در قالب کارمندی تعریف کرده اند. 
در م��واردی با افرادی برخورد کرده 
ام ک��ه دارای س��رمایه کاف��ی برای 
راه ان��دازی ی��ک کس��ب وکار بوده 
اند ولی ب��ه علت نداش��تن مهارت 
ه��ای کارآفرینی از یک طرف و دارا 
نب��ودن ویژگ��ی ه��ای کارآفرین از 
ط��رف دیگر علاقه ای به راه اندازی 
کس��ب وکار نداش��ته اند. شایسته 
اس��ت که با آموزش خود و فرزندان 
م��ان و تجدیدنظ��ر در نحوه تربیت 
آنه��ا گام های ج��دی برای پرورش 
کارآفرین��ان ایران��ی برداریم. به یاد 
داش��ته باش��یم که کارآفرینی یک 
مهارت اکتسابی است و می توان با 
آموزش و توسعه فرهنگ کارآفرینی 

آن را ایجاد کرد. 
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کارت امتیازی متوازن
جایگاه کارت امتیازی متوازن در برنامه ریزی استراتژیک

مقدمه
ی��ک جمله ي قدیمي مي گوید: »اگر تا  به  حال امتیازه��ای خود را ثبت نکرده اید، کاري 
جز یک تمرین معمولي انجام نداده اید! » اگر از ما بپرسید خواهیم گفت »به  منظور کسب 
موفقیت بیش��تر براي س��ازمان و حفظ آن، نه تنها نیازمند ثبت صحیح امتیازها و نمره های 
خود مي باشید، بلکه بایستي پیش بیني اي نیز از نمرات احتمالي خود )از طریق هدف گذاري 

مناسب و تلاش براي رسیدن به آن اهداف، براساس یک رویه ي ثابت( نیز داشته باشید. 
در ده��ه ي 1990میلادي، م��دل کارت امتیازي متوازن ابتدا به عن��وان یک روش نوین 

ارزیابي عملکرد و س��پس به عنوان ابزاري جهت کمک به تحقق اس��تراتژي، توس��ط رابرت 
کاپلان استاد صاحب نام دانشگاه هاروارد و دیوید نورتن مشاور برجسته مدیریت در امریکا 
مطرح ش��د و از سوي صاحب نظران مدیریت و مدیران س��ازمان ها به شدت مورد استقبال 
قرارگرف��ت. آن ها در اغلب س��ازمان ها، با یک مش��کل عمده برخورد کردن��د: مدیران این 
س��ازمان ها، فعالیت هاي مدیریتي خود را تنها بر اساس معیارهاي مالي و اقتصادي بنا نهاده   
بودند. این ایده در طول زمان توسعه و تکامل فراوان یافت تا جایی که از یک ابزار سنجش و 

اندازه گیری عملکرد، اکنون به یک نظام مدیریت استراتژیک تبدیل شده است.

3

)balance score card(کارت امتیازی متوازن
نظ��ام کارت امتیازی مت��وازن )BSC( در طول زمان 
توس��عه و تکامل فراوان یافته است و اکنون کارکردهای 
گس��ترده و متفاوتی دارد. از ویژگی های اصلی این نظام 
در اختیار گذاشتن بستری مناسب برای شناخت قوانین 
و رواب��ط علت و معلولی حاکم بر دنیای کس��ب و کار و 
اس��تخراج برنامه عملیاتی برای اجرایی کردن استراتژی 

سازمان است.
برنامه ری��زی  در  مت��وازن  امتی��ازی  کارت  جای��گاه 

استراتژیک
ت��ا دو دهه قبل برنامه ریزی اس��تراتژیک به موارد زیر 

محدود می شد: 
 بررسی فرصت ها و تهدیدهای محیطی

 بررسی قابلیت ها و ضعف های درونی
 بیانیه چشم انداز

خروجی برنامه ریزی اس��تراتژیک نیز با بررسی موارد 
ب��الا به انتخاب چند موضوع یا جهت گیری اس��تراتژیک 
عمومی محدود می ش��د. این موضوع ها و جهت گیری ها 
بس��یارکلی بودند ب��رای مثال، نفوذ ب��ه بازارهای جدید 
یا کاه��ش قیمت تمام ش��ده که می توانس��تند برای هر 
س��ازمانی ب��ه کار روند. در برخ��ی موارد نی��ز برنامه ای 
عملیات��ی توصیه می ش��د ک��ه در اغلب مواقع به س��ایر 
خروجی های پروژه ها ارتباط نداش��ت. حل این مشکلات 
در گ��رو ارایه راه حل��ی بود که نتایج حاص��ل از انتخاب 
استراتژی را به عملیات های روزمره پیوند بزند. به عبارت 
دیگ��ر، آمال و آرزوهایی که در برنامه ریزی اس��تراتژیک 
تدوین ش��ده بودند، باید ب��ه عبارت های عملیاتی و قابل 
اندازه گی��ری ترجمه می ش��د. کارت امتی��ازی متوازن با 

چنین هدفی توسعه یافته است. نقشی که کارت امتیازی 
مت��وازن در برنامه ریزی اس��تراتژیک بازی می کند ایجاد 
ارتباط میان اس��تراتژی س��ازمان و اقدام های اجرایی در 
زنجیره ای از روابط علت و معلولی اس��ت. به این ترتیب، 
نتایج برنامه ریزی استراتژیک معلق نمی مانند و به شکلی 
روش��ن و شفاف به اقدام پیوند می خورند. کارت امتیازی 
متوازن ابزاری برای شناسایی موضوع های استراتژیک یا 
توسعه استراتژی های س��ازمان نیست، بلکه موضوع های 
س��نجه های  و  می کن��د  صورت بن��دی  را  اس��تراتژیک 
اندازه گی��ری تحقق اهداف و اقدام های عملی را روش��ن 
می س��ازد و به این ترتیب استراتژی سازمان را به اقدام و 

عبارت های عملیاتی ترجمه می کند. 
 ممکن اس��ت یک  سازمان درگذشته به نتایج اقتصادي 
بس��یار مطلوبي دس��ت  یافت��ه  باش��د و در نتیجه ي آن، 
برنامه ریزي س��ال هاي آتي خود را بر پایه ي همان نتایج 
س��ال هاي قبل خود اس��توار نموده باش��د، این امر بدین 
معناس��ت که تم��ام ارزیابي هاي س��ازمان نیز ب��ر پایه ي 
هم��ان ارزیابي دوره هاي زماني گذش��ته اس��توار ش��ده 
 اس��ت! به عبارت دیگر:« ارزیابي انجام  ش��ده نس��بت به 
جایگاه گذش��ته ي س��ازمان صورت گرفته است )ارزیابي 

گذشته نگر(.«
 اما این نوع ارزیابي، قادر به پاسخ گویي به این سوال 

نيست : سازمان به کجا خواهد رفت؟ 
ای��ن ن��وع ارزیاب��ي، به مثاب��ه آن اس��ت که ش��خصي 
به طورم��داوم ب��ه آینه ي وس��ط اتومبیل بنگ��رد و فقط 
به جاده ي پشت س��ر توج��ه کند، در حالي که ماش��ین 
ب��ه س��مت جلو درح��ال حرکت اس��ت. س��رعت  بالا در 
تجارت  جاري  بین الملل باعث  ش��ده تا نیاز سازمان ها به 

ارزیابي هاي جامع و فراگیر، برجس��ته تر از گذشته شود. 
به منظ��ور فراهم کردن سیس��تم  مدیریتي س��ازمان در 
جهت همگام  شدن با سرعت کنوني  تجارت، دردسترس 
ق��رار دادن اطلاع��ات مورد نی��از مدیریت و ب��ه  منظور 
تصمیم گیري هاي صحیح تر، کارت امتیازي متوازن ایجاد 

شده است.
بهتر است بدانید که ارزیابي نمودن، تنها یک جنبه از 
کارت امتیازي متوازن اس��ت. کارت امتیازي متوازن یک 

سیستم است و نه یک سیستم ارزیابي صِرف.
کارت امتیازي متوازن، ابزاري اس��ت در جهت تنظیم 
و دس��تیابي به اهداف اس��تراتژیک س��ازمان. به اختصار 
مي ت��وان گفت که کارت امتیازي متوازن یک سیس��تم 
مدیریتي اس��ت که س��ازمان را در جهت تنظیم مسیر و 
دس��ت یابي به اهداف کلیدي اس��تراتژیک خود حمایت 

می کند.
کارت امتی��ازی مت��وازن زب��ان مش��ترکی را پدی��د 
آورده ک��ه مدیران می توانند از آن ب��رای بحث در مورد 
جهت گیری و اولویت های س��ازمان خود استفاده کنند. 
اهداف و ش��اخص های عملکردی در چهار وجه مستقل 
نیس��تند و ارتباطات علت و معلولی بین آنها وجود دارد. 
نقش��ه اس��تراتژی ابزاری اس��ت که با ایجاد تصویری از 
این ارتباطات، گفتگو و تعامل مدیران درباره اس��تراتژی 

سازمان را آسان تر می کند . 
خلق کنندگان »کارت امتیازي متوازن« چهار منظر یا 

وجه اساسي را مطرح نمودند. 
ای��ن چهار منظ��ر، س��ازمان را از کس��ب موفقیت یا 

شکست، آگاه  مي نماید.  
وظایف چهارگانه زیر با نگاه به چهار منظر ذکر شده، 

 

 برنده ها هرگز دست از تلاش بر نمی دارند و آنهایی که نااميد می شوند هرگز برنده 
نمی شوند.

 )وینسه لومباردی(

نرجس اشکوری
کارشناسی ارشد مدیریت بيمارستان، دانشگاه شهيد بهشتی
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ارائه مي گردد:
 1ـ کارت امتیازي مالي:

 ب��ه  منظ��ور ش��ناخت نیازمندي ها و عملک��رد  مالي 
س��ازمان مورد اس��تفاده قرار مي گیرد. معیارهاي مالي از 
مهمتری��ن اجزاي نظام ارزیابي متوازن هس��تند. به  ویژه 
در س��ازمان هاي  انتفاع��ي این معیارها به م��ا مي گویند 
که اج��راي موفقیت آمیز اهدافي که در س��ه منظر قبلي 
تعیین شده اند، در نهایت موجب چه نتایج و دستاوردهاي 
 مالي خواهد شد. تمام  تلاشي  که  براي  بهبود  رضایت مندي  
مشتریان، ارتقاي کیفیت  و کاهش  زمان  تحویل  محصولات 
وخدمات خود انجام مي دهیم؛ اگر به نتایج مالي ملموس 

ختم نشوند، هیچ ارزشي نخواهند داشت.

 2ـ کارت امتیازي مشتري:
 به منظور آگاهي از سطح رضایت مشتریان »از طریق 
سنجش هاي کمي و کیفي در مورد کالا و یا خدمات ارائه 

شده« مورد استفاده قرار میگیرد.

 3ـ کارت امتیازي فرایندهاي داخلي: 
در جه��ت ارزیاب��ي  فرایندهاي مورد نیاز در س��ازمان 
به کارگرفت��ه مي ش��ود. در ای��ن منظ��ر س��ازمان ها  باید 
فرایندهای��ي را مش��خص کنن��د که با برت��ري یافتن در 
آن ه��ا، بتوانند ب��ه ارزش آفریني براي مش��تریان و نهایتاً 
س��هامداران خود ادامه  دهند. تحقق هریک از اهدافي که 
در منظر مشتري تعیین مي شود، نیازمند انجام یک سري 
از فرایندهاي عملیاتي به صورت کارا و اثربخش است. این 
فرایندها باید در منظر فرایندهاي داخلي تعیین ش��وند و 
معیارهاي مناس��بي نیز براي کنترل پیشرفت آنها توسعه 

داد.

 4ـ کارت امتیازي دانش، رشد و یادگیري:
 ای��ن وجه بر نحوه ي آموزش کارکنان، کس��ب دانش 
و چگونگ��ي اس��تفاده از آن، به منظورحض��ور و بق��اء در 
بازار رقابتي موجود، تمرکز مي کند. وقتي ش��ما اهداف و 
معیارهاي مربوط به منظر مش��تري و فرایندهاي داخلي 

را تعیی��ن مي کنید، بلافاصله متوجه ش��کاف موجود بین 
مهارت ها و قابلیت هاي مورد نیاز کارکنان و س��طح فعلي 

مهارت ها و قابلیت ها مي شوید.
بنابراین اهداف و معیاره��اي این منظر باید در جهت 
پر کردن این ش��کاف ه��ا و فاصله ها تعیین  ش��وند و در 
ادامه معیارهاي مناس��بي براي کنترل پیش��رفت آنها نیز 
تعیین شود.به هر حال نورتون و کاپلان با معرفي سیستم 
ارزیابي عملکرد خ��ود توجه مدیران را به این نکته جلب 
کردند که بهتر است عملکرد کارکنان را با یک روش کل 
نگرانه تر مورد بررس��ي قرار دهیم. آن ها نظریه خود را با 
چه��ار منظر یا وج��ه معرفي کردند، ک��ه در حال حاضر 
به ش��ش منظر یا وجه افزایش پیدا کرده اس��ت اثر دیگر 
نورتون و کاپلان با نام نقش��ه اس��تراتژي، به اهمیت وجه 
رضایت کارکنان و نیز وجه محیط و ارتباطات مي پردازد.

 BSC مراحل پیاده سازی
این امر در شش گام انجام می گیرد:

گام اول: در گام اول باید بنیادها و اعتقادات هسته ای 
سازمان مورد ارزیابی قرارگیرد. مانند 1- فرصت های بازار 
۲- رقبا ۳- موقعی��ت مالی ۴- اهداف بلند و کوتاه مدت 
۵- شناس��ایی آنچه رضایت مش��تری را جلب می کند در 

این راه باید از ماموریت سازمان بهره گرفت.
»فلسفه وجودی سازمان )چرائی( را ماموریت سازمان 

می نامند«.
هر س��ازمان در پاسخ به یک سری نیاز ایجاد می شود 
و هدف آن رفع آن نیاز می باشد بنابراین قبل از هر اقدام 
باید مش��خص ش��ود که چه نیازهایی منجر به تش��کیل 
سازمان شده  اس��ت. اجزا ماموریت س��ازمان عبارتند از:              
1- مش��تریان ۲- محصول  ۳- فناوری  ۴- بازارها  ۵ - 
توجه به مردم  6- توجه به کارکنان - ۷ حوزه جغرافیایی 

سازمان
گام دوم: در این گام باید اس��تراتژی کلان کسب و کار 

تدوین شود. انواع متداول استراتژی عبارتند از:
1. اس��تراتژی  یکپارچگ��ی )رو به جلو – رو به عقب – 

افقی( ۲. استراتژی  تمرکز ۳. استراتژی  رشد

 ۴. استراتژی  ثبات ۵. استراتژی کاهش
گام س��وم: پس از تدوین اس��تراتژی، لازم اس��ت این 
اس��تراتژی به مولفه های کوچکتری تقس��یم ش��وند. این 
مولف��ه اهداف ن��ام دارند. اهداف قس��مت های اساس��ی 
اس��تراتژی هس��تند. برای مثال یک ش��رکت هواپیمایی 
اس��تراتژی خود را در جهت رقابت موفق در بازار خطوط 
پر جمعیت جاری تدوین کرده اس��ت. بلوک های اساسی 
اس��تراتژی این ش��رکت عبارتند از: • نوآوری • تعمیرات 
س��ریع •مس��افرت های بدون بلیط • درصد بالای اجاره 

هواپیما • فرکانس بالای پرواز
گام چه��ارم: اما کار با ترجمه اس��تراتژی به اهداف به 
پایان نخواهد رس��ید. در قدم چهارم نقشه استراتژیکی از 
استراتژی کلان سازمان ترسیم می شود. نقشه استراتژیک 
با استفاده از اطلاعات گام قبل و چارچوب کارت امتیازی 
متوازن ترس��یم می گردد. هریک از اهداف باید دریکی از 

بخش های چهارگانه مدل قرارگیرند.
گام پنج��م: پ��س از ق��راردادن اه��داف در چارچوب 

شاخص ها و مقادیر هدف آنها تعیین می شوند.
گام شش��م: در آخرین قدم طرح ه��ا و برنامه هایی که 
برای دس��تیابی ب��ه اهداف مورد نظر ضروری می باش��ند 

تعیین می شوند.

نتیجه گیری:
توس��عه کارت امتی��ازی متوازن در س��ازمان تلاش و 
اهتمام زیادی می طلبد، اما در مقابل نتیجه آن شناسایی 
عوامل کلیدی اس��ت که در چهار وجه اساسی و در قالب 
روابط علت و معلولی مش��خص، اس��تراتژی س��ازمان را 
اجرایی و دس��ت یافتنی خواهند ک��رد. در نهایت، تمامی 
عوامل و روابط علت و معلولی شناسایی ش��ده در طرحی 
یک صفحه ای، گرد هم می آیند. نقش��ه استراتژی از مدل 
چه��ار وجهی کارت امتیازی متوازن پدید آمده اس��ت که 
همچون نقش��ه راه مسیر پیش��برد استراتژی را نیز نشان 
می دهد. نقش��ه اس��تراتژی روشی یکس��ان و ثابت برای 
توصیف استراتژی ایجاد می کند تا اهداف و معیارها قابل 

سنجش و مدیریت باشند.

 

مصمم شوید که کاری باید صورت گيرد، سپس راه انجام آن را خواهيد یافت .

آبراهام لينکلن

 Cnstomer
perspectiv

 Lnternal
 precesses
perspectiv

BSC
 Learning
 growth

perspectiv

 Financiall
perspective

جهت س��نجش اهداف مرب��وط به این وج��ه عواملی همچون 
میزان دسترس��ی مشتری به اطلاعات و فرآیندهای داخلی توسط 
مدی��ران و کارکنان عملیاتی در خصوص سیس��تم های اطلاعات 
ومیزان همس��وئی انگیزه های پرس��نل یا رسالت و اهداف سازمان 
درخصوص دستورالعمل ها یا رویه های سازمانی مورد ارزیابی قرار 

می گیرند.

مدیران ابتدا فرآیندهای داخلی کلیدی را که باید جهت استراتژی 
بر آن ها تاکید می ش��ود معین می کنند )این فرآیندها سازمان را به 
ایجاد ارزش برای جذب و حفظ مشتری مورد نظر و تامین انتظارات 

ذی نفعان قادر می سازند(.

ش��اخص های اصل��ی عب��ارت از رضایت 
مش��تری، حفظ مش��تری، جذب مش��تری 
جدی��د، س��وددهی مش��تری و س��هم بازار 
در بخش ه��ای بازار و مش��تری مورد رقابت 

می باشد.

در ای��ن وج��ه کارت امتیازی مت��وازن نتایج 
اقتص��ادی حاص��ل از اجرای اس��تراتژی ها، مورد 

سنجش قرار می گیرند.



 هر کسی خودش را باور داشته باشد موفق می شود.ماهنامه کارآفرینی/ سال اول / شماره 2

بهروز فروتن، بنيانگذار صنایع غذایی بهروز

5

اگر یک کسب وکار آنلاین راه اندازی کرده اید باید تا حد امکان اطلاعات زیادی در مورد مراجعه کنندگان به سایت داشته باشید. تنها اینکه بدانید در ماه چقدر درآمد دارید مهم نیست. 
باید بدانید که مشتریان تان بعد از ورود به وب سایت شما چه کاری انجام می دهند. برای مثال آنها چه چیزی را جستجو می کنند. چه مدتی در صفحات می مانند. چندبار از وب سایت 
شما بازدید می کنند.با در اختیار داشتن این اطلاعات شما می توانید زمان ماندن افراد را در وب سایت ارتقا دهید یا احتمالا می توانید فروش بیشتری داشته باشید. ضرب المثلی می گوید 
اطلاعات قدرت است و این ضرب المثل زمانی که یک وب سایت راه اندازی کرده اید بیشتر مصداق دارد. اکنون سوال این است که چگونه باید این اطلاعات را به دست آورد؟ جواب ساده 

است. از خدمات تحلیل وب رایگان یا پولی استفاده کنید. استفاده از این ابزارها آسان است.

10 ابزارتحلیلی وب 
 برای ارتقا 

 کسب وکارهای 
آنلاین

Google Analytics
وقتیکه اولین بار با این خدمت آشنا می شوید با تعداد زیادی ویژگی مواجه می  
شوید که ممکن است در وهله اول کمی ترسناک به نظر برسد. بعد از وارد کردن 
کد پیگیری در وب سایت تان اطلاعات بیشتری در مورد وب سایت تان خواهید 
داش��ت. اگر از سیس��تم مدیریت محتوای وردپرس استفاده می کنید می توانید 
از افزونه برای ردیابی آمار اس��تفاده کنید. با اس��تفاده از این خدمت می-توانید 

اطلاعات زیر را داشته باشید:
 جستجوی بازدیدکنندگان بر اساس منطقه جغرافیایی

م��ی توانید روی نقش��ه ببینید که بازدیدکنندگان ت��ان از کجا می آیند. این 
موضوع به شما در طراحی کمپین های تبلیغاتی کمک می کند.

 تعداد بازدیدکنندگان روزانه
این اطلاعات روی نمودار نش��ان داده می ش��ود و به ش��ما امکان می دهد به 

طور واضح بدانید که بازدید روزانه از سایت شما در حال افزایش یا کاهش است.
 اندازه گیری درآمد

Google Analytics با Google Adsense یکپارچه شده است. بنابراین 
ش��ما می توانید روی داشبورد ببینید که وب سایت شما روزانه چه مقدار درآمد 

ایجاد کرده است.
 اطلاعات جمعیت شناحتی

م��ورد  در  اطلاعات��ی  توانی��د  م��ی  ش��ما 
بازدیدکنندگان مثل سن، جمعیت، محل و علائق 

شان به دست آورید.
 اندازه گیری میزان بازدیدکنندگان فعال

اطلاعاتی در مورد اینکه چه تعداد بازدیدکننده 
هم اکنون در سایت شما هستند ارائه می دهد.

Clicky
بعد از ورود به این س��ایت، از ش��ما در 
م��ورد مکان ک��د پیگیری در وب س��ایت 
تان س��وال می شود. اگر شما از وردپرس، 
دروپ��ال یا جوملا اس��تفاده می کنید، می 
توانید به جای آن از افزونه استفاده کنید.

Clicky ویژگ��ی های خوبی دارد ولی 
از نظر طراحی وب س��ایت مشکلاتی دارد. 
اولین موضوع ظاهر آن اس��ت. این ابزار تا 
۳000 بازدید روزانه رایگان است ولی بعد 
از آن بایس��تی هزینه پرداخت کرد که از 

9.99  دلار در ماه شروع می شود.
 

 Crazy Egg
با اس��تفاده از این ابزار می توانید جاهایی 
که بازدیدکنندگان بیشتر کلیک کرده اند را 
مشخص کنید. این قسمت ها با رنگ روشن 
 CE  تر نمای��ش داده می شوند.اس��تفاده از
برای ۳0 روز رایگان اس��ت. اولین طرح آن با 
هزینه 108 دلار در س��ال ش��روع می-شود. 
CE اطلاعات گوناگونی به ش��ما می دهد به 
طوری که ش��ما را قادر می سازد نقشه های 
گرمای��ی را راه ان��دازی کنید. این نقش��ه ها 
جاهایی از س��ایت که بازدیدکنندگان کلیک 
کرده اند را نش��ان می دهد. بزرگترین منبع 
گرمای��ی پر بازدیدکننده ترین حوزه یا لینک 
اس��ت.اما این اطلاعات چگونه به شما کمک 
می کن��د. در ابتدا می توانی��د بهترین جای 
سایت تان را برای آگهی پیدا کنید. دوم شما 
می توانید ببینید که آیا آخرین ویژگی اضافه 
شده به وب سایت چه مقدار مورد بازدید قرار 
گرفته است. یک نگاه به صفحه نشان می دهد 
که چه چیزی مورد اس��تفاده قرار گرفته و به 

چه چیزی توجه نشده است.

030201

اینترنتی کسب وکار 
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 User Testing

این ابزار گزارش��ی از س��ایت شما که 
توس��ط یک کاربر واقعی پردازش ش��ده 
اس��ت را ارائه می کند. به جای لیس��تی 
 User ،از ش��کل ها، نمودارها و ج��داول
Testing تیمی از افراد برای تست وب-

س��ایت استخدام کرده و گزارشی در مورد 
وب سایت شما ظرف یک ساعت ارائه می 

دهد.
آیا چیزی در س��ایت ش��ما وجود دارد 
ک��ه می خواهی��د آن را تس��ت کنید. آیا 
شما مطمئن نیس��تید که سبد خرید در 
فروش��گاه ش��ما به خوب��ی کار می کند؟ 
آی��ا می خواهید بدانی��د که صفحه کاملا 
 UT .مش��خص و بدون مش��کل اس��ت
کاربران ش��ما را پیدا کرده و به ش��ما می 
گوید که آنها چه فکری می کنند. ش��ما 
پاسخ مکتوب با سوالات تان و یک ویدیو از 
تست کنندگان سایت خواهید گرفت. این 
کار ارزان نیست. بنابراین برای سایت هایی 
که ارزشش را دارد مورد استفاده قرار می 
گیرد. هزینه آن به ازا هر تست کننده ۴9 

دلار است.

PIWIK
این خدمت رایگان و به صورت متن باز است. آمارهای 
تحلیلی  را روی س��رور خودتان ببینید. PIWIK کاملا 
از دیگ��ر ابزارهای تحلیل��ی وب متمایز اس��ت. آن یک 
زیرساخت تحلیلی وب متن-باز رایگان است یعنی شما 
می توانی��د آن را دانلود کنید و در س��رورتان بارگذاری 
کنید. اطلاعات تنها در دس��ترس ش��ما قرار می گیرد و 

هیچ پولی پرداخت نمی کنید.

Mouse Flow
هنگامی که بازدیدکنندگان به س��ایت 
ش��ما می آیند MF آنچه ک��ه آنها انجام 
می دهند را ثبت می کند. شما می توانید 
حرکت ماوس شان را دنبال کنیدو ببینید 
چ��ه کادرهای��ی را تکمیل ک��رده اند و به 
دنبال چه کلماتی در موتورهای جس��تجو 
بوده اند.برای درک بهتر اینکه این س��امانه 
چگونه کار می کند نس��خه آزمایش��ی آن 
را ببینید. جالب اس��ت آنچه که شما انجام 
داده ای��د روی صفح��ه نمای��ش داده می 
ش��ود. این کار چه منافعی برای شما دارد؟ 
می-توانید از رفتار بازدیدکنندگان متوجه 
ش��وید که آیا آنها تمام صفحه وب سایت 
ش��ما را بازدید کرده-اند. اگر بازدید نکرده 
اند احتمالا اشکال جدی در محتوی قسمت 
بالایی س��ایت وجود دارد. با مشاهده اینکه 
بازدیدکنن��دگان چه ف��رم هایی را تکمیل 
کرده اند، ایده های��ی را پیدا خواهید کرد. 
اگر آنها تکمیل فرمی را نیمه کاره رها کرده 
اند حتما مشکلی وجود دارد که باید مورد 
بررسی قرار گیرد. MF طرح های مختلفی 

از رایگان تا پولی دارد.

Qualaroo
آمار تحلیلی بسیار با ارزش است. اما آنچه که با ارزش 
تر است بازخوردهای فوری از مشتریانی است که اخیرا در 
وب س��ایت شما بوده اند. با استفاده از Qualaroo شما 
می توانید هر جای س��ایت تان سوالاتی با هر ترکیبی از 
متغیرها بپرسید. هنگامی که یک شخص شروع به خرید 
می-کند. از او در مورد تجارب خریدش بپرسید. هنگامی 
که بازدیدکنندگان وب سایت شما را ترک می کنند یک 
بررس��ی در مورد اینکه آیا آنها از س��ایت ل��ذت برده اند 
انجام دهید. این بررس��ی زمانی که بازدیدکننده به یک 
باره سایت را ترک می کند مفید است. فکر کنید که یک 
دانلود ناتمام یا یک خرید ناقص در بیشتر مواقع اتفاق می 

افتد. چه چیزی اشتباه است؟ آن را بیابید.
این خدمت از ۷9 دلار در ماه شروع می شود و نسخه 
رایگان ندارد. لذا این خدمتی برای کسب وکارهای آنلاین 

با بازدیدکننده بالا است.

OPtimizely
Optimizely به ش��ما تست A/B را 
معرفی می کند. این تس��ت زمانی کاربرد 
دارد که ش��ما دو نس��خه از وب س��ایت 
ت��ان داری��د و در ی��ک زم��ان آنه��ا را به 
بازدیدکنندگان تان نشان می دهید. آنگاه 
ش��ما می توانید از آم��ار دریابید که کدام 
سایت بهتر بوده است. Optimizely این 
کار را خیلی ساده می کند اما بابت آن باید 
هزینه پرداخت کنید که از 1۷ دلار در ماه 
شروع می ش��ود. البته از نسخه آزمایشی 

۳0 روزه نیز می توانید استفاده کنید.
بعد از مشخص کردن نام دامنه و ایجاد 
حس��اب می توانید چندین نسخه از وب 
س��ایت تان ایجاد کنید. سپس می توانید 

کد مربوطه را در هر نسخه قرار دهید.

Woopra
Woopra اطلاعات معمولی ارائه می دهد اما آن چه 
این ابزار را متمایز می س��ازد پروفایل های رفتاری است. 
می توانید از هر مشتری بر اساس آنچه که در وب سایت 
ش��ما انجام داده است یک تصویر بس��ازید. مشتریان در 
بین ابزارهای ارتباطی ش��ان ردیابی می ش��وند. اگر آنها 
 PC کاری انج��ام دهند و بعدا آن را روی iPhon روی
ادام��ه دهند Woopra اطلاعات آنها را نگه می دارد.هر 
چیزی که لازم است در مورد مشتریان تان بدانید از روش 
پرداخت شان تا اینکه چه موقع چیزی را می خرند را به 
شما ارائه می کند. Woopra حتی به شما می گوید که 
یک مش��تری مشخص اکنون در س��ایت تان است یا نه. 
اینکه چقدر در سایت  مانده است را نیز به شما می گوید.

Woopra یک نس��خه رایگان دارد اما نس��خه پولی آن 
بسته به نیاز شما از ۷9.9۵  دلار در ماه شروع می شود.

Mint
اگر ش��ما رنگ س��بز را دوس��ت دارید 
خوش ش��انس هستید. Mint یک صفحه 
خیلی س��بز با حجم زی��ادی از یافته ها و 
شکل ها در مورد سایت شما می دهد. این 
خدمت خیلی به صرفه است. هزینه یک بار 
آن ۳0 دلار اس��ت. اما آن چیزی که ش��ما 
در قب��ال این هزینه دریافت می کنید مهم 
است. این خدمت به شما اطلاعات بیشتری 
بی��ش از اطلاعات معم��ول مانن��د تعداد 
بازدیدکنندگان، اطلاعات جمعیت شناختی 
و غی��ره ارائ��ه م��ی دهد. ش��ما همچنین 
اطلاعاتی در مورد اینکه چه س��ایت هایی 
این بازدیدکنندگان را به وب س��ایت شما 
آورده ان��د دریافت م��ی کنید. آی��ا آنها از 
موتورهای جستجو، شبکه های اجتماعی یا 
س��ایت های دیگر آمده اند.افزون بر آن می 
توانید ببینید که ورودی RSS ش��ما چقدر 
خوب انجام شده اس��ت و بازدیدکنندگان 
روی چه چیزی کلیک ک��رده اند. این ابزار 
می تواند برای وبلاگ ها و دیگر وب سایت 

های محتوی-محور بسیار مفید باشد.

07060504
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 اینتر وب در سال 199۵ توسط ژان کلود لورین تاسیس شد. این سایت اکنون به عنوان یک برند 
تجاری تحت قانون کانادا به ثبت رسیده است. اینتر وب یک سایت کاملا شخصی است و طراحی، 
تامین مالی، اداره و نگهداری آن و س��ایر امور مربوط به آن به عهده لورین اس��ت. در این س��ایت 
اطلاعات مش��روحی از توسعه س��رمایه گذاری، امور مالی، تجارت بین المللی و اقتصاد وجود دارد. 
تمرکز اصلی بر روی میکرو، ش��رکت های کوچک، همکاری، توسعه اقتصادی جامعه، خوداشتغالی 
در هر دوی کش��ورهای توس��عه یافته و در حال توسعه است. در این سایت یک پورتال علمی برای 

کس��ب وکارهای کوچک و اطلاعاتی در این زمینه برای کس��انی که به دنب��ال اطلاعات مربوط به 
توسعه سرمایه گذاری، کسب وکار وتجارت بین المللی هستند، وجود دارد.اینتر وب اطلاعات زیادی 
در حیطه های مختلف از جمله کارآفرینی، مدیریت، بازاریابی، مراکز کس��ب وکار وخدمات مشاوره، 
آموزش و یادگیری، س��رمایه گذاری و... دارد که هر کدام از این محورها بخش های متنوعی را دربر 
می گیرند.در زمینه کارآفرینی اطلاعات مفیدی درباره ی س��ایت های مربوط به کارآفرینی، توسعه 
کارآفرینی، تاسیس شرکت، کارآفرینان جوان، آموزش استارتاپ ها و آموزش برای کارآفرینان جوان 

وجود دارد که مطالعه آن ها به کارآفرینان توصیه می شود.

معرفی سایت small Business portal  :معرفی سایت

اینترنتی کسب وکار 



ماهنامه کارآفرینی/ سال اول / شماره 2 7

ام��روزه جهان در مع��رض تغییر و تحولات چش��مگیری 
زیادی قرار گرفته اس��ت و در هر لحظه در گوش��ه ای از دنیا 
محصولی جدید تولید و عرضه می شود که می تواند زندگی 
انس��ان را آس��ان تر، متنو ع تر و زیباتر نماید؛ انواع ماشین ها و 
هواپیماه��ا و وس��ایل حمل و نقل تولید می ش��وند، هر روز 
گوش��ی های تلفن همراه جدیدی با ان��واع توانایی ها به بازار 
عرضه می ش��وند، رایانه هایی با قابلیت های منحصر به فرد به 
بازار ارائه می شوند، نویسندگان و هنرمندان رمان ها، نقاشی ها 
و موسیقی ها را برای مخاطبان خود پخش و منتشر می کنند، 
و... . هم��ه این ابداع��ات و نوآوری ها حکای��ت از تلاش های 
فک��ری مبدعان و متفکرانی را دارد که با صرف عمر خود در 
کتابخانه ها، پژوهشکده ها و آزمایشگاه ها با مطالعه و جستجو 
و تلاش های بس��یار به محصولات متفاوتی دس��ت یافته اند 
تا بش��ر را از مزایای آن منتفع کنند. این تولیدات فکری در 
ش��مار دارایی مبدعان آن ها جای می گیرند و مالکان فکری 
نیازمند این هس��تند که این اموال، که دست رنج تلاش های 
فکری آنان هس��تند -اما بر خلاف سایر اموال قابلیت پخش 
و انتش��ار در سطح وسیع را دارند- مورد حمایت های قانونی 
ق��رار بگیرند. به عبارت دیگر همانطور که اموال و دارایی های 
غیرفکری مانن��د زمین، خانه و اتومبیل اف��راد مورد احترام 
و حمایت جامعه اس��ت و کسی حق دس��ت اندازی و تجاوز 
ب��ه آن ها را ندارد، مال��کان اموال فکری هم بای��د بتوانند از 
دارایی های فک��ری خود آزادانه بهره برداری کنند و دس��ت 
متج��اوزان را از اموال خود کوت��اه نمایند. این عوامل موجب 
ش��ده اس��ت تا امروزه اموال فکری تحت نظام های حمایتی 
حقوق��ی و قانونی قرار بگیرند. حقوق حمایت از اموال فکری 

به دو شاخه تقسیم می شود:
1- حقوق مالکیت ادبی و هنری که بیش��تر تحت عنوان 
کپی رایت ش��ناخته می شود و حمایت از آثار ادبی و هنری 
از قبیل کتاب، آثار نقاش��ی و معماری، فیلم های سینمایی و 

مواردی از این دست را بر عهده دارد. 
۲- حقوق مالکیت صنعت��ی که در واقع حقوق مربوط به 
بهره ب��رداری از محصولات فکری در زمین��ه های مرتبط با 
صنعت و تجارت اس��ت و زیر ش��اخه ه��ای مهمی مثل حق 
اختراع و حمایت از علائ��م تجاری)برند( دارد. موضوع مورد 
بحث ما در این مقال��ه اختراع، حق اختراع و حمایت های به 

عمل آمده از اختراع در ایران است.
دس��تیابی ب��ه فناوری های جدی��د و پایه گ��ذاری اقتصاد 
دانش بنی��ان به عنوان یکی از ش��اخص های مهم در توس��عه 
و پیش��رفت جوامع امروزی ش��ناخته شده اس��ت. گفته می 
ش��ود که اختراعات موتور محرکه توس��عه اقتصادی کشورها 
هس��تند و برای ایجاد نهادهای تولیدی و اقتصاد پایدار توجه 
به اختراعات و نوآوری ه��ا همراه با تولید و بهره وری از آن ها 
شرط است. خلق فناوری، جذب و تجاری سازی آن منجر به 
تحقق فرآیند نوآوری شده و زنجیره تحقیق تا بازار را تکمیل 
م��ی کند. تحقق ای��ن زنجیره فرآیندی پیچیده و مس��تلزم 
ایفای نقش بازیگران مختلف با توانمندی های مختلف است؛ 
در عمل این مخترعین هس��تند که زنجی��ره علم، فناوری و 
تجاری س��ازی را تکمیل می کنند. از همین روست که یکی 
از مهم ترین مباحث حقوقی هر کش��وری مس��ئله حمایت از 
مالکیت ه��ای فکری و حق اختراع اس��ت؛ حمایت از اختراع 

موجب ایجاد انگیزه برای مخترعین می ش��ود تا به افش��ای 
اختراع خود ترغیب ش��وند و در نتیجه این افشا سطح دانش 
عمومی جامعه ارتقا پیدا می کند. از س��وی دیگر حمایت از 
حق اختراع موجب ایجاد انگیزه برای مخترعین می ش��ود تا 
به تحقیق و مطالعه بپردازند و علی رغم وجود مش��کلات در 
زمینه پیش��رفت علم گام بردارند. به ای��ن ترتیب حمایت از 
حق اختراع ابزاری اس��ت که بهره برداری هم زمان جامعه و 
مخت��رع از اختراع را ممکن می کند. به علاوه حمایت از حق 
اختراع در سطح ملی باعث ایجاد انگیزه برای سرمایه گذاری 
در عرص��ه ه��ای مختلف علمی می ش��ود و می تواند با ایجاد 
امنیت برای س��رمایه گذاران خارجی در جذب س��رمایه های 

خارجی نیز موثر باشد.
به منظور اس��تفاده هر چه بهتر از این حمایت ها آشنایی 
مختص��ری با مبانی و مفاهیم حقوقی اختراعات و نحوه ثبت 
آن ها و ش��رایط برخورداری از حمایت ه��ای قانونی ضروری 

است. 
»اختراع« عبارت است از  نتیجه فکر فرد یا افراد که برای 
اولی��ن بار فرآیند ی��ا فرآورده ای )محصول��ی( را ارئه می کند 
و مش��کلی را در یک حرف��ه، فن، صنع��ت و مانند آنها حل 
می کند. بنابراین اختراع به زبان س��اده عبارت است از: ارائه 

یک راه حل برای یک مشکل فنی.
حق اختراع )patent( حقی اس��ت که مخترع و سازنده 
اختراع در نتیجه ثبت اختراع و به صورت انحصاری و موقت و 
مشروط به رعایت تکالیف مقرر در قانون در جهت استعمال، 
ف��روش، عرض��ه و واردات و اعط��ای مجوز بهره ب��رداری در 

خصوص اختراع دارا می شود.
ب��رای بهره ب��رداری از حقوق��ی که برای مخت��رع در نظر 
گرفته ش��ده اس��ت، ثبت اختراع الزامی اس��ت. در بسیاری 
از کش��ورهای دنیا مخترع کس��ی اس��ت که برای اولین بار 
اختراعی را به ثبت رسانده باشد؛ ثبت اختراع نشانه ای است 
بر اینکه مخترع اولین کس��ی اس��ت که اختراع را انجام داده 
است و علاوه بر این از مخترع در برابر سایر افرادی که ادعای 
همان اختراع را دارن��د حمایت می کند. اگر مخترعی بدون 
ثبت اختراع خود آن را افش��ا کند یا تجاری س��ازی کرده و 
وارد بازار نماید، ممکن است سایر افراد با مهندسی معکوس 
و یا س��ایر روش ها به اختراع او پی ببرند و محصولی مشابه 
محص��ول وی تولید کنند؛ در این ش��رایط مخترع نمی تواند 
از حمای��ت های قانونی اس��تفاده نمای��د و جلوی افرادی که 
محصولی مش��ابه محصول وی تولید می کنند را بگیرد. ثبت 
اختراع به مخترع این امکان را می دهد که برای مدت بیست 
س��ال بدون هیچ نگرانی از محصول خود اس��تفاده انحصاری 
کند و اجازه استفاده و تجاری سازی محصول را به هر کسی 
ک��ه مایل بود، بدهد. بنابراین برای یک بهره برداری مطمئن 

از اختراع، مخترع باید اختراع خود را ثبت کند.
اما چرا مدت حمایت از حق اختراع محدود اس��ت و مثل 
سایر مالکیت ها دائمی نیست؟ وقتی حق اختراعی به فردی 
اعطا می ش��ود به این معناس��ت که جامعه برای او حق ویژه 
ای قائل ش��ده اس��ت و ب��ه او اجازه بهره ب��رداری انحصاری 
را داده اس��ت؛ ای��ن حق انحصاری در واقع تکلیفی اس��ت بر 
دوش ت��ک تک اعضای جامعه؛ هی��چ کس حق بهره برداری 
و اس��تفاده از اختراع را نخواهد داش��ت مگر با اجازه صاحب 

حق اختراع. این تکلیف صرفا با دانشی توجیه می شود که با 
افشای اختراع در اختیار جامعه قرار خواهد گرفت. به عبارت 
دیگر جامعه در ازای دانش��ی که کس��ب می کند برای مدت 

محدودی حق انحصاری مخترع را به رسمیت می شناسد.
حقوقی که مخترع در اثر ثبت اختراع در ایران به دس��ت 

می آورد عبارتند از: 
 ح��ق انحصاری تولید و تکثی��ر؛ تولید و تکثیر محصول 
اختراع شده بدون رضایت صاحب حق اختراع ممنوع است.

 ح��ق انحصاری ف��روش و عرضه برای ف��روش؛ نه تنها 
تولید و تکثیر کالاهای موضوع اختراع بدون رضایت صاحب 
آنها ممنوع می باشد بلکه فروش و عرضه کالاهای تولید شده 

برای فروش هم نیازمند رضایت صاحب اختراع است.
 ح��ق انج��ام واردات؛ ب��رای حفاظت کام��ل از حقوق 
مخت��رع لازم اس��ت ح��ق واردات محصول ه��م انحصارا در 
اختیار مخترع باش��د. در غیر این ص��ورت این امکان همواره 
وج��ود دارد که افراد محصول موض��وع اختراع را در خارج از 
کشور و فارغ از هرگونه ممنوعیت قانونی تولید کنند و سپس 
محصول را به کش��ور وارد کنند؛ بنابرای��ن واردات محصول 
موضوع اختراع بدون رضای��ت صاحب اختراع نیز نقض حق 

اختراع محسوب می شود و ممنوع است.
 ح��ق انتقال حق اختراع و اعط��ای مجوز بهره برداری؛ 
مخت��رع می تواند کلیه حقوق خود نس��بت ب��ه اختراع را به 
دیگ��ری واگذار کند و یا اینکه ب��دون واگذاری حقوق خود، 
اجازه بهره برداری از برخی حقوقش را به دیگری واگذار کند. 
مثلا حق تولید یا فروش محصولش را به یک شرکت تولیدی 

یا توزیعی واگذار کند.
ش��رایط اخذ حق اختراع؛ گفته ش��د که ه��ر اختراع باید 
واجد برخی شرایط قانونی باشد تا بتوان آن را ثبت نمود و از 

حقوق آن منتفع شد. این شرایط عبارتند از:
1- جدید بودن؛ اختراع باید جدید باشد، به این معنی که 
در قلمرو دانش و آگاهی س��ابق موجود نباشد و قبلا به هیچ 
طریقی ) مثلا با انتش��ار در مجلات علمی یا اس��تفاده عملی 

و ..( افشا نشده باشد.
۲- ابت��کاری ب��ودن؛ اختراع بای��د دارای خلاقیت و ابداع 
باش��د، به گونه ای که برای فرد کارشناسی که دارای مهارت 

معمولی در آن زمینه علمی است، بدیهی و آشکار نباشد.
۳- قابلیت اجرای صنعتی؛ حمایت های ناش��ی از اختراع 
ش��امل خلاقیت هایی که صرفا فکری هس��تند، نمی شود. به 
همین دلیل اختراع باید قابلیت اجرای صنعتی داش��ته باشد.

یعن��ی در هر زمین��ه ای از صنعت )صنعت ب��ه مفهوم عام و 
گس��ترده آن مورد نظر اس��ت که مواردی چون کش��اورزی 
و ماهیگیری را نیز ش��امل می ش��ود( قابل اس��تفاده یا قابل 
س��اخت باش��د. لازم نیس��ت که حتما در عمل ساخته شده 
باش��د، بلکه همین که چنین قابلیتی را داش��ته باشد، کافی 

است.
۴- افشای اختراع؛ در هنگام ثبت اختراع متقاضیان ثبت 
مکلفند اطلاعات فنی درباره اختراع خویش را افش��ا کنند تا 
اش��خاصی که از لحاظ فنی واجد صلاحیت هس��تند بتوانند 
آن را درک ک��رده و و ب��رای تحقیق بیش��تر در رس��یدن به 

اختراعات جدید مورد استفاده قرار دهند.
موارد زیر از حیطه حمایت اختراع خارج هستند:

 )patent( آشنایی با حق اختراع

حق اختراع چیست؟
زهره مومنی

کارشناسی ارشد حقوق، دانشگاه تهران

ینی فر آ ر کا

برای رسيدن به کاميابی نباید از شکست های پيشين خيلی ساده بگذرید ، شناخت 
موشکافانه آنها ، پيشرفت شما را در پی خواهد داشت 

                                                                            ارد بزرگ



ماهنامه کارآفرینی/ سال اول / شماره 2 8

 مفاهیم فکری و انتزاعی
 کشفیات

 نظریات علمی و روش های ریاضی
 فعالیت های صرفا فکری

 ارائه محض اطلاعات )مثل کتاب( 
 اختراعات مخالف نظم عمومی و اخلاق حسنه

 آثار هنری
 روش های تشخیص و معالجه بیماری انسان و حیوان

ب��ا توج��ه به موارد مطرح ش��ده ب��رای ثبت اخت��راع در 
www. http://(ای��ران باید به وبگاه اداره مالکی��ت صنعتی

iripo.ssaa.ir/( مراجع��ه نمود و مطابق مراحلی که در این 
وب سایت پیش بینی شده اس��ت روند ثبت اختراع را شروع 
و پیگیری کرد. باید به خاطر داش��ت اهمیت اختراع در گرو 
اس��تفاده و بهره برداری از آن است. اختراعی می تواند کشور 
را در مس��یر توس��عه اقتصادی قرار دهد که از مرحله اختراع 
ص��رف خارج ش��ود و به مرحله تجاری س��ازی و بهره برداری 
برسد؛ این اختراع است که شایسته حمایت قانون گذار است 
و می تواند هزینه های فردی و اجتماعی صرف شده برای آن 

را به بهترین وجه جبران کند.

در تازه ترین مطالعه بانک جهانی در زمینه 
سهولت انجام کسب وکار اعلام شد

جایگاه ایران در شاخص های کسب وکار 
رتبه ایران در شاخص اخذ اعتبار براساس تازه ترین گزارش بانک جهانی در سال 
۲01۴ میلادی، 86 است و آخرین نمره شاخص اعتبار ایران در همین مدت تقریبا 
۴۳ نمره از مرز ایده آل فاصله دارد.به گزارش پایگاه خبری اکونومیس��ت در روزهای 
اخیر ش��اخص های بین المللی متعددی در زمینه ارزیابی وضعیت محیط کسب وکار 
کش��ورها تدوین و منتشر شده است. از ش��اخص هایی که خیلی مورد توجه محافل 
سیاست گذار قرار گرفته، مطالعه بانک جهانی در زمینه سهولت انجام کسب وکار در 
کشورهای مختلف است. یکی از اجزای این شاخص، »اخذ اعتبار« است. رتبه ایران 
در سال ۲01۴میلادی در این شاخص 86 است که بعد از شاخص اجرای قراردادها 
با رتبه ۵1 در وضعیت نسبی مطلوبی نسبت به سایر شاخص ها قرار دارد.در منطقه 
من��ا )س��رنام Middle East and North Africa، اصطلاحی که برای نامیدن 
کشورهای عمده تولیدکننده نفت که در منطقه خاورمیانه و شمال آفریقا قرار دارند 
به کار می رود.( نیز از رتبه بعد از کش��ور عربس��تان، امارات و عمان قرار دارد. به طور 

خلاصه نمراتی که ایران در بخش 
ش��اخص حقوق قانون��ی دریافت 
نمی کن��د عبارت اس��ت از: »نبود 
اموال  وثیقه گ��ذاری  انعط��اف در 
منق��ول در دریاف��ت وام«، »عدم 
امکان در تس��ری خ��ودکار وثیقه 
ب��ه دارایی های آتی ی��ک طرح«، 
»نبود س��امانه جام��ع ثبت وثیقه 
براساس نوع دارایی«، »عدم تقدم 
طلبکاران وثیقه در فرآیند انحلال 
و در بخ��ش اطلاعات اعتباری نیز 
خرده فروشی«،  اعتباری  اطلاعات 
»اعتباردهن��دگان تجاری و...« در 
س��امانه اعتبارس��نجی ایران ثبت 
نمی شود. لذا در مجموع ایران در 
شاخص اول از 10 نمره ۴ نمره و 
در شاخص دوم از 6 نمره، ۵ نمره 

را دریافت کرده است.

از خوب به عالی
چرا برخی ش��رکت ها جهش می کنند و س��ایرین 

نمی کنند.
کت��اب از خوب به عالی ب��ا بهره گیری از تحقیقات 
دقیق و روش��مند، س��بک های مدیریتی کنونی  را به 
چال��ش می کش��اند. از ایده مدیریت مافوق بش��ری تا 
فن��اوری اطلاعات و تمایل به تملک و تلفیق ش��رکت 
ها. این کتاب الزاما افراد متوس��ط را به افرادی با کفایت تیدیل نخواهد کرد، اما 

موجب می شود تا شایستگی به تعالی بدل شود.
پیتر اف.دراکر، پدر علم نوین مدیریت

ای��ن کتاب حاصل تلاش جمع��ی از محققان و کارشناس��ان امور اقتصادی و 
اجتماعی اس��ت، یکی از معدود کتاب هایی که ب��ا نگاهی تازه و جامع به تحلیل 
عملکرد واحدهای اقتصادی بزرگ جهان و بالاخص ایالات متحده پرداخته است.

»از خوب به عالی« همانگونه که از نامش برمی آید، مس��یر رشد و بالندگی 
را ترس��یم م��ی کند. عرصه های بزرگ اقتصادی را ارائ��ه می دهد. راز موفقیت 
موسس��ات برت��ر دنی��ا را بازگو می کند و م��ا را در عملکرد مدیران برتر آش��نا 
می س��ازد. با متنی س��اده و به دور از الفاظ تخصصی، مفاهیم مدیریتی را شرح 

می دهد .
وجه تمایز آن از س��ایر کتاب های مدیریتی، نگرش خلاق آن است بدین معنا 
که اصول و روش های مدیریتی را از قالب کلیشه های همیشگی خارج می کند و 
می گوید که همه ما در هر زمینه ای که فعال باشیم می توانیم بالاو بالاتر برویم. 
می توانیم افق دید خود را وسعت بخشیم و خود را از چمبره ی ماندن در وضعیت 

صرفا خوب برهانیم.
از خ��وب به عالی ظاهرا یک کتاب اقتصادی و به عبارتی مدیریتی اس��ت اما 
در نهایت، هدف آن ارتقاء سطح تفکر بشر و رسیدن به رفیع ترین جایگاه هاست

انتش��ارات آوین این کتاب را در در سال 1۳8۳ به فارسی برگردانده است که 
در س��ال 1۳9۲ چاپ هجدهم خود را هم پشت س��ر گذاشته است. مطالب این 
کتاب در برگیرنده تمام انسان هاس��ت، زیرا همه م��ا می دانیم که فرد فرد ما در 
زندگی نیاز به یافتن بهترین پاس��خ ها و عملکرده��ا داریم. مطالعه این کتاب به 
تمامی اقش��ار جامعه و بویژه کارآفرینان توصیه می ش��د. امید است که مطالعه 
این کتاب کمکی در یافتن روش موثر و عملی برای بهزیستن و رسیدن به کمال 

برای همه باشد.

خبر معرفی کتاب

ینی فر آ ر کا

 یکی از بهترین راه های استفاده از وقت این است که قابليت های خود را در زمينه هایی 
که نتایج کليدی را برای شما به بار می آورد افزایش دهيد  

 برایان تریسی
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در این مقاله با یکی از عجیب ترین شرکت های دنیا و یکی از 
خارق العاده ترین  کارآفرینی های یکصد سال اخیر آشنا می شوید. 
معمولاً گروه شرکت های ویرجین را با بنیان گذار مخاطره پذیرش 
سِر ریچارد برانسون می شناس��ند. این امپراطوری بیش از ۲00 
ش��رکت و حدوداً ۵0.000 کارمند در ۵0 کشور دنیا دارد. درآمد 
مجموعه شرکت ها در س��ال ۲01۲ حدود ۲۴ میلیارد دلار بوده 
اس��ت. از ش��ما دعوت می کنم با این گروه شرکت ها بیشتر آشنا 

شوید.
هس��ته کس��ب وکار ویرجین حوزه س��رگرمی، سفر و سبک 
زندگی است. ویرجین از مجموعه شرکت هایی تشکیل شده است 
که مستقل از هم مدیریت می شوند. گروه ویرجین ممکن است 
مالک تمام یا فقط بخشی از سهام یک شرکت باشد. برای مثال 
گروه ویرجین مالک ۵1% از س��هام ویرجین آتلانتیک اس��ت و 
سنگاپور ایرلاین بقیه ی آن را داراست. برخی از شرکت ها ممکن 
اس��ت فرنچایز کرده باشند و در ازای اس��تفاده از برند ویرجین 

مبلغی را به گروه ویرجین پرداخت کرده باشند.
تاریخچه ی ویرجین را بدون بنیانگذارش نمی توان درک کرد. 
ریچارد برانس��ون در 19۵0 در روستایی در حوالی لندن به دنیا 
آمد. پدر وی وکیل و فردی آرام ولی مادرش ماجراجو بود. به نظر 
می رسد روحیات برانسون به مادرش بیشتر شبیه باشد. زمانی که 
فقط ۴ س��ال داش��ت مادرش او را در مزرعه ای که کیلومترها از 
خان��ه دور بود تنها رها ک��رد تا ببیند می تواند به خانه برگردد یا 
نه! که خوشبختانه توانست. برانسون در هفت سالگی وارد دنیای 
کسب وکار شد و با کمک دوستش یک مزرعه درخت کریسمس 
ایجاد کرد که حیوان ها آن را از بین بردند. سپس برانسون شروع 
به پرورش مرغ عش��ق کرد اما این بار هم شکس��ت خورد چون 

موش های صحرایی تمام مرغ عشق ها را خوردند.
او هرگ��ز ی��ک دانش آموز خوب نبود و از خوانش پریش��ی یا 
دیسلکس��یا رنج می برد. این اختلال روانی موجب می ش��ود که 
فرد در روان خانی و درک مطلب مش��کل داشته باشد. به همین 
دلیل در ش��انزده سالگی مدرسه را رها کرد. اولین کاری که کرد 
راه اندازی یک نشریه به نام دانش آموز بود. در 19۷0 این مجله به 
یکی از دو مجله پرفروش در بریتانیا تبدیل شد. این اولین کاری 
بود که برانسون از آن درآمدی مناسب کسب کرد. برانسون از این 
نشریه برای تبلیغ و فروش آلبوم های موسیقی از طریق سفارش 
پستی استفاده کرد. اما اعتصاب دو ماهه کارکنان پستی بریتانیا 
کسب وکار او را فلج کرد. بنابراین او اولین فروشگاه موسیقی خود 

را راه اندازی کرد. این جا بود که نام ویرجین خلق شد. 
اما برانسون به این قانع نبود برای همین با دریافت وام و کمک 
خویشاندانش یک استودیو خرید و شروع به تولید موسیقی کرد. 
این جا بود که ویرجین رکورد تاس��یس ش��د. با فروش موسیقی 
برانس��ون در حالی که هنوز ۲۵ سال هم نداشت میلیونر شد. اما 
اوضاع زیاد خوب پیش نرفت طوری که در سال 1980 ویرجین 
بیش از یک میلیون دلار مقروض ش��د. اما در عرض فقط چهار 
سال ورق کاملًا برگشت به گونه ای که ویرجین با تولید و فروش 
آلبوم های جدید از یک میلی��ون دلار بدهی به 1۵ میلیون دلار 
سود رسید ولی برانسون انتظار بیشتری داشت. او به فکر تجارت 

بعدی بود. 
بزرگ ترین تغییر جهت ویرجین در س��ال 198۴ اتفاق افتاد. 
ایده ی تجارت جدید در تعطیلات آخر هفته اوایل س��ال 198۴ 
به ذهنش رس��ید جایی که او می خواس��ت پ��روازی را به مقصد 

نیویورک رزرو کند. برانسون می گوید: »گوشی را برداشتم تا پرواز 
رزرو کنم. تمام روز تلفن مش��غول بود. پیش خودم فکر کردم یا 
سرشون خیلی شلوغه یا اصلًا کار بلد نیستند.« برانسون تصمیم 
گرفت یک خط هوای��ی جدید با کرایه های تخفیفی ایجاد کند. 
با وجود مخالفت اطرافیانش برانس��ون تصمیم گرفت با بریتیش 
ایِ��رویِ رقابت کند. همانند صنعت موس��یقی برانس��ون در این 
صنعت نیز تجربه ای نداش��ت. پس از سه ماه ویرجین آتلانتیک 
راه اندازی ش��د. او یک فرون��د هواپیمای بویینگ ۷۴۷ خریداری 
کرد. این خط هوایی خدمات اضافی و ویژه ارائه می کرد مثلا برای 
پروازهای first class با لیموزین س��رویس رفت و برگش��ت به 
فرودگاه ارائه می کرد. اما حال نیاز به تبلیغات داشت اما بودجه ای 

برای این کار نداشت. 
در این جا برانسون یک کار خارق العاده کرد. او تصمیم گرفت 
کاری کند که قبلًا کس��ی نکرده باش��د با ای��ن کار نام ویرجین 
مطرح می شد. او تصمیم گرفت عرض اقیانوس اطلس را با قایق 
سفارش��یش به نام ویرجین آتلانتیک چَلنجر ط��ی کند. اما در 
فاصله 9۵ کیلومتری از هدف آن ها غرق ش��دند. با وجود این که 
برانسون تا یک قدمی مرگ پیش رفته بود ولی نام ویرجین سر 
زبان ها افتاد. در س��ال 1986 بالاخره برانس��ون موفق شد عرض 
اقیانوس اطلس را طی کند. برانسون محبوب رسانه ها شد. اما این 
ماجراجویی پایانی نداش��ت. در سال 198۷ وی تصمیم گرفت با 
بالن عرض اقیانوس اطلس را طی کند. داس��تان این پرواز بسیار 
جالب است که در این مقاله نمی گنجد. در این سفر نیز برانسون 
از یک قدمی مرگ گریخت. در س��ال 1990 ویرجین آتلانتیک 
یک ناوگان کامل ش��د و در س��ال بیش از یک میلیون مسافر را 
جابج��ا می کرد. برای تبلیغات در آس��یا آن ها تصمیم گرفتند با 
ی��ک بالن عرض اقیانوس آرام را بگذرانن��د. آن ها موفق به انجام 
این کار ش��دند ولی در حالی که ۵000 کیلومتر از مس��یر خود 
دور افت��اده بودند به زمین خوردند. ای��ن  کارها برند ویرجین را 

یک برند قوی کردند.
اما مبارزه کثیف ش��روع ش��د. بریتیش ایِ��رویِ که ویرجین 
آتلانتی��ک را تهدیدی جدی برای خود می دید ش��روع به خراب 
ک��ردن برند ویرجین کرد. آن ها به مش��تریان ویرجین زنگ می 
زدند و وانمود می کردن��د که از طرف ویرجین تماس می گیرند. 
س��پس ادعا می کردند که پرواز کنسل ش��ده یا تاخیر دارد. این 
اقدامات موجب بدبینی مش��تریان نسبت به ویرجین می شد. اما 
برانسون تسلیم نشد و از بریتیش ایِرویِ بابت افترا شکایت کرد. 

دادگاه به نفع برانس��ون رأی صادر کرد و بریتیش ایِرویِ مجبور 
شد علناً از ویرجین عذرخواهی کند. اما اقدامات بریتیش ایِرویِ 
اثر خود را گذاشته بود. برانسون باید فکری به حال امپراطوریش 
می کرد. همیشه پیشنهادهایی برای ویرجین رکورد داده می شد 
اما برانس��ون هیچ وقت آن ها را جدی نگرفته بود اما این بار اوضا 
کمی فرق می کرد. برانسون این شرکت را به قیمت یک میلیارد 
دلار فروخ��ت و س��رمایه ی به دس��ت آمده را صرف بازس��ازی 

امپراطوریش کرد.
در س��ال 1986 برای جذب س��رمایه ویرجین با یک عرضه 
عمومی در بورس تبدیل به یک ش��رکت س��هامی عام ش��د. اما 
برانسون در سال 1988 تصمیم گرفت دوباره ویرجین را تبدیل 
به یک ش��رکت سهامی خاص کند. برانس��ون احساس می کرد 

سهام داران عمومی علاقه درازمدت به کسب وکار ندارند.
در سال 199۷ گروه ویرجین ترِِین راه اندازی شد. با راه اندازی 
این ش��رکت ویرجین وارد صنعت حمل ونقل ریلی شد. برانسون 
همچن��ان به گس��ترش امپراطوری خود ادامه داد وی در س��ال 
199۲ از ملکه انگلیسی لقب سِر را دریافت کرد. در ادامه برخی 

از حوزه های فعالیت ویرجین معرفی می گردد:
 شرکت هواپیمایی

 تولید و پخش موسیقی
 تولید نوشیدنی

 خدمات مالی
 فروش لباس عروس

 شبکه رادیویی
 موبایل

 هتلداری
 نشر و پخش کتاب

 راه آهن
 کلوب سلامتی

 تولید لوازم آرایشی
 و...

اما این کارآفرین جس��ور دس��تی در کارهای خیریه نیز دارد. 
برای مثال در کشور آفریقای جنوبی یک بیمارستان برای مبارزه 
با بیماری ایدز احداث کرده است یا تمام سود شرکت حمل ونقل 
خود را برای مقابله با پدیده گرمایشی زمین اختصاص داده است. 
پیش بینی س��ود ده ساله این شرکت حدود ۳ میلیارد دلار بوده 

است.

آیا با امپراطوری گروه شرکت های ویرجین آشنا هستید؟
تجارب کارآفرینی

اینکه موفقيت های خود را جشن بگيرید بسيار خوب است اما از آن بهتر این است که 
از شکست های خود درس بگيرید.

)بيل گيتس، بنيان گذار شرکت ماکروسافت(

محمدجواد احمدپور
کارشناس ارشد MBA، دانشگاه صنعتی شریف
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7 گام تا تحقق رویاهاتان
رضا ضيایی

کارشناس ارشد کارآفرینی، دانشگاه تهران
 

آیا می توان کس��ب موفقیت را به چند گام تقس��یم نمود. موفقیت همیش��ه روشن و ساده نیست اما کسانی که موفقیت 
های چش��م گیری به دس��ت آورده اند معمولا از یک روش استفاده می کنند. اگر شما برای کسب موفقیت تلاش می کنید 

به موارد زیر نگاهی بیندازید. آنها را به کار گیرید آنگاه شما در مسیر دستیابی به رویاهاتان خواهید بود.
گام 1: رویاپردازی کنید

هر چیزی ابتدا در قلب و ذهن انسان شکل می گیرد. هر موفقیت بزرگی ابتدا از ذهن آغاز می شود. انسان-ها رویاهای 
خود را به چالش می کشند تا بدانند که امکان پذیر هستند یا نه. گاهی اوقات از خود بپرسید چه می شود اگر؟ بزرگ فکر 
کنید. اجازه ندهید افکار منفی ش��ما را مایوس کند. بایس��تی رویاپرداز باشید؛ رویاهای قابل دسترس برای خودتان، خانواده 
تان و سایرین. اگر شما رویایی دارید که به شما اجازه بلندپروازی نمی دهد دوباره رویاپردازی کنید. به خاطر داشته باشید 

زندگی خیلی کوتاه است پس قدر آن را بدانید.
گام 2: رویاهاتان را باور کنید

رویای ش��ما باید بزرگ باش��د و چیزی فراتر از توانمندی های شما باش��د ولی باید باورپذیر نیز باشد. اگرچه رویای شما 
بایس��تی بلندپروازانه باش��د ولی باید قادر باش��ید بگویید که اگر فلان چیز را داشته باش��م، اگر دیگران کمک کنند، اگر به 
اندازه کافی س��خت کار کنم آن رویا محقق خواهد ش��د. به یک مثال توجه کنید: ش��خصی بدون تحصیلات دانشگاهی می 
تواند رویای ایجاد یک کس��ب وکار ۵0 میلیون دلاری را داش��ته باش��د. این رویای بزرگی است ولی باورپذیر است. ولی اگر 
یک مرد 90 س��اله رویای دویدن در مس��ابقه دو ماراتن المپیک را طی س��ه ساعت داشته باش��د می توانیم بگوییم رویای 

بزرگی است ولی غیر ممکن است.
گام 3: رویاتان را ببینید

افراد موفق عادتی دارند. آنها چیزها را می بینند. حتی زمانی که روی صندلی تاش��و خود در گاراژ خانه ش��ان نشس��ته 
ان��د، خودش��ان را در ح��ال قدم زدن در دفتر مدیرعامل یک ش��رکت موفق با گردش مالی بالا تص��ور می کنند. بزرگترین 
بسکتبالیس��ت ها در NBA تصور می کنند که توپش��ان در س��بد افتاده است. س��خنرانان در کلاس جهانی با انرژی برای 

خودشان سخنرانی می کنند. این افراد ذهن شان را برای کنترل بدن شان در جهت تحقق رویاهاشان آماده می کنند.
گام 4: رویاتان را بگویید

یکی از دلایلی که بس��یاری از رویاها هیچگاه محقق نمی ش��ود این است که رویاپرداز آن را درون خود نگه می دارد. آن 
تنها یک رویای س��اکت اس��ت که درون ذهن شما است. کسی که می خواهد رویاهایش محقق شود بایستی آنها را به افراد 
زیادی بگوید. دلیلش این اس��ت که وقتی ما آن را می گوییم آن را بیش��تر و بیشتر باور می کنیم. اگر در مورد آنها صحبت 
می کنیم پس حتما امکان پذیر اس��ت. دلیل دیگر این اس��ت که گفتن رویاها باعث می شود پاسخگو باشیم. هنگامی که به 

دیگران رویاهامان را بگوییم باعث می شود برای انجام آن تحریک شویم.
گام 5: رویاتان را برنامه ریزی کنید

هر رویا بایستی به صورت یک برنامه درآید. یک جمله قدیمی می گوید شما آن چیزی را به دست می آورید که برایش 
برنامه ریزی کرده اید. رویای شما خودبه خود اتفاق نمی افتد بلکه باید بنشینید و برای رسیدن به آن استراتژی های خود 
را مش��خص کنید. به همه جزئیات فکر کنید. برنامه را به قس��مت های کوچکتر تقسیم کنید. سپس برای انجام هر کدام از 

این قسمت ها چارچوب زمانی مشخص کنید.
گام 6: برنامه را اجرا کنید

معمولا موفقیت با کس��انی اس��ت که س��خت تر کار می کنند. من یک معادله دارم که بر اساس آن کار می کنم. کارهای 
کوتاه مدت ضرب در زمان برابر است با موفقیت های درازمدت. اگر شما هر روز کار می کنید، رویاهای شما محقق خواهد 
ش��د. به یاد داش��ته باشید که بهترین برنامه ها هم اگر اجرا نشوند نتیجه ای به دست نخواهد آمد. پس دست به کار 

شوید و برنامه تان را اجرا کنید.
گام 7: از موفقیت لذت ببرید

هنگامی که به اهداف تان رس��یدید و با رویاهاتان زندگی کردید مطمئن باش��ید که لذت می برید. 
در طول مس��یر موفقیت ب��ه خودتان پاداش بدهید. وقتی که رویاتان محقق ش��د به خودتان پاداش 
بزرگت��ری بدهید. کمک کنی��د دیگران هم از آن لذت ببرند. بزرگوار و س��خاوتمند باش��ید. از 
رویاهاتان برای بهتر کردن زندگی دیگران استفاده کنید. اکنون به گام 1 برگردید و رویای 

بزرگتری را در ذهن و قلب خود پرورش دهید.

 سازمان صنایع کوچک 
و شهرک های صنعتی ایران

س��ازمان صنایع کوچک و شهرک های صنعتی ایران 
در تیرماه 1۳8۴ بر اس��اس مصوبه ش��ورای عالی اداری 
تش��کیل شده است. این سازمان از ادغام سازمان صنایع 
کوچک ایران  و ش��رکت ش��هرک های صنعتی ایران به 
وج��ود آمده و بصورت ش��رکت دولتی اداره می ش��ود. 
س��ازمان صنایع کوچک ایران در س��ال 1۳80 و پس از 
تشکیل وزارت صنایع و معادن ایجاد شده بود و شرکت 
ش��هرک های صنعتی ایران با ه��دف ایجاد هماهنگی و 
اس��تفاده مطلوب از امکانات زیر بنائ��ی و ارائه خدمات 
مناس��ب و ضروری برای متقاضیان س��رمایه گذاری در 
زمینه تولیدات صنعتی با تصویب مجلس شورای اسلامی 
در سال 1۳6۲ ایجاد شده بود.طبق مصوبه شورای عالی 
اداری وظایف مربوط به سیاست گذاری و تنظیم مقررات 
مرب��وط به حمایت های لازم از صنایع کوچک به وزارت 
صنایع و معادن منتقل ش��ده و وظای��ف و فعالیت های 
اجرائی - حمایتی به این س��ازمان س��پرده ش��ده است.

س��ازمان صنایع کوچک و ش��هرک های صنعتی ایران، 
سازمانی توسعه ای اس��ت که نقش های سیاست گذاری، 
برنامه ریزی، س��ازمان دهی و پشتیبانی از ایجاد و توسعه 
صنایع کوچک و ش��هرک ها و نواحی صنعتی کش��ور را 
در چارچوب سیاس��ت های کلی وزارت صنایع و معادن، 
به منظور افزایش س��هم صنعت )علی الخصوص صنایع 
کوچک( در تولید ناخالص داخلی کش��ور با اس��تفاده از 
منابع داخل��ی و خارجی بر عهده دارد.این س��ازمان در 
چارچوب وظایف اساسنامه ای و با تکیه بر توانمندی های 
خ��ود و به��ره گی��ری از ظرفیت های علم��ی و اجرایی 
کش��ور، زمین��ه ش��کل گیری و توانمندس��ازی صنایع 
کوچک و همچنین ایجاد و توس��عه شهرک ها و نواحی 
صنعت��ی را دنبال خواهد کرد و با توس��عه همکاری های 
خود با ذی نفعان بویژه انجمن ها و تش��کل های صنعتی، 
شرکت های خدمات مشاوره مهندسی و مدیریتی، مراکز 
علمی و دانشگاهی و ارتباط و تعامل با آن ها و بهره گیری 
از امکانات برون سپاری، زمینه به کارگیری فنآوری های 
نوین را فراهم می سازد.              موقعیت این سازمان 
در مرحله اتخاذ استراتژی های تهاجمی می باشد که بر 
این اساس راهبردهای کلان سازمان سه هدف اصلی زیر 

را دنبال می کند:
هدف اول: افزایش س��هم صنع��ت در تولید ناخالص 
داخلی )GDP( کشور با تاکید بر توسعه صنایع کوچک

هدف دوم: توس��عه و تکمیل کلیه زیر س��اخت های 
مورد نیاز استقرار صنایع در شهرک ها و نواحی صنعتی و 

بهبود فضای کسب و کار صنایع کوچک کشور
هدف سوم: استقرار سازمانی پویا، دانش مدار و چابک 

و همسو با تحولات جهانی
از مهمترین برنامه های این سازمان می توان به توسعه 
خوشه های صنعتی، شهرک های فناوری، مراکز خدمات 
فناوری و کس��ب وکار، مجتمع های فن��اوری اطلاعات، 
نحوه واگذاری و مدیریت شهرک ها، فعالیت های زیست 
محیط��ی و همچنین حمایت از طرح ه��ای مطالعاتی و 
پایان نامه اشاره کرد.س��اختار سازمانی این مجموعه بر 
اس��اس برنامه ها و فعالیت های آن ها تقس��یم بندی شده 
اس��ت و بخش های معونت برنامه ریزی وامور اقتصادی، 
معاونت صنایع کوچک، معاونت عمران و محیط زیست و 

معاونت پشتیبانی و منابع انسانی را دارا می باشد.

معرفی سازمان

موفقیت شخصی

آدمی ساخته افکار خویش است، فردا همان خواهد شد که امروز می اندیشيده است.   

موریس مترلينگ
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در این نوشتار س��عی دارم به تشریح مدل کسب وکار 
گ��وگل بپردازم. گ��وگل به عنوان پربازدیدترین س��ایت 
جهان برخلاف ظاهر س��اده خود بس��یار هوش��مند و با 
الگوریتم ه��ای پیچیده اس��ت. در ابت��دا تعریفی مختصر 
از مدل کس��ب وکار ارائه و س��پس تاریخچ��ه ای کوتاه از 
ش��رکت گوگل بیان می ش��ود. در ادامه مدل کسب وکار 

گوگل به تشریح بحث خواهد شد.
بر س��ر تعری��ف مدل کس��ب وکار هن��وز توافقی بین 
محققان صورت نگرفته اس��ت. برای نمونه و رس��یدن به 
یک زبان مش��ترک تعریفی ک��ه فیض بخش، علیرضا در 
کتاب یک جرعه از بی نهایت ارائه می دهد آورده می شود:

»مدل کسب وکار روشی است که سازمان براساس آن، 
ارزش اف��زوده و درآمد خلق می کند. این مدل مبین آن 
است که سازمان با تمرکز بر چه حوزه ای از محصولات و 
خدمات، برای چه دس��ته ای از مشتریان و چگونه، کسب 
درآمد می نماید.« به صورت س��اده می توان گفت منظور 

از مدل کسب وکار داستان سودآوری گوگل است.

گوگل:
شرکت گوگل در س��پتامبر 1998 ثبت شد و فعایت 
خ��ود را در گاراژ خان��ه ای در کالیفرنیا ش��روع کرد. این 
ش��رکت توس��ط لری پیج و س��رگئی برین دانشجویان 
دکترای دانش��گاه استنفورد تأس��یس شد. IPO )عرضه 
اولیه ش��رکت در بورس( این شرکت در 19 اوت ۲00۴ 
انجام شد و ش��رکت تعداد 19.60۵.0۵۲سهم به ارزش 
هر یک 8۵ دلار پیش��نهاد داد. عملکرد شرکت به قدری 
خ��وب ب��ود که در س��ال ۲00۷ ارزش هر س��هم آن به 
۷00 دلار رس��ید. گوگل هم اکنون بر طبق سایت الکسا 
پربازدیدترین س��ایت دنیا و بر اساس برندر دومین برند 

باارزش دنیا است.
 

لری پیج و سرگئی برین  )نفر اول و دوم از راست( 

گ��وگل به طور تخمینی دارای بی��ش از یک میلیون 
س��رور در سراسر جهان اس��ت و روزانه بر روی بیش از 
یک میلیارد درخواس��ت جس��تجو و حدود ۲۴ پتابایت 
داده تولید ش��ده توسط کاربران پردازش انجام می دهد. 
مهم ترین محصولات و خدمات گوگل به شرح زیر است:

 سرویس جستجوی اینترنت
 گوگل مپ

 سرویس ایمیل جی میل
 ش��بکه های اجتماعی مانن��د اورکات، گوگل باز و 

گوگل+
 مرورگر وب گوگل کروم

 سازماندهی و ویرایشگر تصاویر پیکاسا
 پیام رسان فوری گوگل تاک 
 سیستم عامل موبایل اندروید

 یوتیوب 
 بلاگر

 زیپ دش
 و...

مدل کسب وکار گوگل
الگ��وی مدل کس��ب وکار گوگل یک الگ��وی پلتفرم 
چندوجهی است. پلتفرم های چندوجهی دو یا چند گروه 
مجزا و در عین حال به هم وابس��ته از مش��تریان را دور 
ه��م جمع می کند. این پلتفرم ها در عین جذاب بودن از 
پیچیدگی بیشتری برخوردار هستند. چنین پلتفرم هایی 
در صورتی برای یک گروه از مش��تریان ارزش��مند است 
که سایر گروه های مشتریان نیز حضور داشته باشند. هر 
چه کاربران بیش��تری جذب ش��وند ارزش پلتفرم بیشتر 

می شود. 
گوگل با سه دس��ته از خدمت گیرندگان روبرو است. 
دس��ته اول مشتریانی هس��تند که می خواهند از امکان 
تبلیغ��ات گ��وگل اس��تفاده کنن��د. ارزش پیش��نهادی 
گوگل برای این مش��تریان امکان انج��ام تبلیغات متنی 
بس��یار هدفمند به صورت جهانی بر روی وب می باش��د. 

تبلیغ کنن��دگان از طریق خدمت��ی که ادوردز 
می توانن��د  می ش��ود،  خوان��ده 

تبلیغ��ات و لینک ه��ای خ��ود 
جس��تجوی  صفح��ات  در  را 

گوگل منتش��ر نمایند. گوگل 
فقط  ک��ه  تضمی��ن می کند 
ب��ا عبارت  تبلیغ��ات مرتبط 

جستجو ش��ده نمایش داده شوند. 
این خدم��ت ب��رای تبلیغ کنن��دگان جذاب 

اس��ت چرا که آنان را قادر می س��ازد تا کمپین تبلیغاتی 
آنلاین را مناس��ب با جس��تجوهای خاص و اهداف ویژه 
جمعیت شناختی تطبیق دهند. محل این تبلیغات بالای 
و یا س��مت راست صفحه نتایج جستجو است که با رنگ 

نارنجی متمایز شده است.
هر چه گوگل به افراد بیشتری دسترسی یابد، می تواند 
ارزش بیش��تری برای تبلیغات کنندگان ایجاد کند و در 
نتیج��ه آن ها را جذب کند. این جا اس��ت که مش��تریان 
نوع دوم گوگل مطرح می ش��وند. گ��وگل با کمک موتور 
جس��تجوی خ��ود و خدماتی مانند جی میل و پیکاس��ا 
س��عی می کند افراد بیشتری را جذب کند. امروزه تعداد 
کس��انی که از موتور جستجوی گوگل استفاده می کنند 
تقریباً ش��ش برابر کس��انی است که از س��ایر موتورهای 

جستجو استفاده می کنند.
اما گ��وگل به دس��ته س��ومی نیز خدم��ت می دهد. 
گوگل خدمت ادس��نس را به گون��ه ای متفاوت طراحی 
کرده اس��ت. با اس��تفاده از ادس��نس تبلیغات کنندگان 
می توانس��تند تبلیغات خود را بر روی سایت های دیگری 
ب��ه غی��ر از گوگل به نمای��ش گذارند. ادس��نس به طور 
خودکار محتوای وب سایت مش��ارکت کننده را تحلیل 
نم��وده و تبلیغ��ات مناس��ب متنی و تصوی��ری را برای 
بازدیدکنندگان از آن س��ایت به نمایش می گذارد. ارزش 
پیش��نهادی گوگل برای صاحبان سایت های طرف سوم 
که س��ومین بخش مش��تریان گوگل محسوب می شوند، 
فراه��م نمودن امکان کس��ب درآمد از محتوای س��ایت 

خودشان است.
گ��وگل به عنوان پلتفرمی چند وجهی، مدل درآمدی 
بس��یار متمایزی دارد. این شرکت از یک بخش مشتری 
یعنی تبلیغ کنندگان درآمد کسب می کند، در حالی که 
پیش��نهادهای رایگان به دو بخش دیگر یعنی وبگردها و 

سازندگان محتوا ارائه می نماید.
الگ��وی دیگری که گ��وگل از آن برای جذب مخاطب 
اس��تفاده کرده اس��ت الگوی رایگان اس��ت. در این الگو 
حداقل یک بخش مش��تریان از خدمات رایگان استفاده 
می کنن��د. به گفته ی هوزاناگار اس��تاد دانش��گاه وارتون 
»می��زان تقاضا در قیم��ت صفر چندین برابر بیش��تر از 
میزان تقاضا در قیمتی بس��یار ناچیز اس��ت.« گوگل به 
منظ��ور جذب نم��ودن کاربران، محص��ولات و خدمات 
رای��گان به آن ها ارائه می کند این کاربران همان دس��ته 

دوم بیان شده در بالا هستند.
اما در مدل کس��ب وکارهایی همانند گوگل همیش��ه 
ی��ک منب��ع درآمد درخش��ان وج��ود دارد و آن فروش 
اطلاعات است. گوگل به عنوان پربازدیدترین سایت دنیا 
با افرادی از سرتاس��ر دنیا ارتباط دارد و روزانه اطلاعات 
فراوانی از این افراد به دست می آورد. این اطلاعات منبع 
باارزش��ی برای افراد و ش��رکت های زیادی در سرتاس��ر 
دنیاس��ت ک��ه حاضرند مبل��غ خوبی باب��ت آن پرداخت 
کنند. منظور دزدی اطلاعات نیس��ت بلکه فروش دانش 
به دس��ت آمده از تحلیل اطلاعات و مطالعه روند موجود 
در اطلاعات اس��ت. گوگل کسب وکاری پیچیده است که 
تحلیل آن نیازمند فرصت بیش��تری 

است.

نوآورانه ایده های 

زندگی گره ای نيست که در جست و جوی گشودن آن باشيم. زندگی واقيتی است که 
باید آن را تجربه کرد . 

سورن کی یر کگارد

محمدجواد احمدپور
کارشناس ارشد MBA، دانشگاه صنعتی شریف

 گوگل از کجا
 پول در می آورد؟
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درباره کارآفرینی تعاریف زیادی بیان ش��ده است که مهم ترین تعریف را می توان 
به ژوزف شومپیتر نسبت داد. وی کارآفرینی را » ایجاد یک ارزش جدید می داند که 
می تواند در غالب یک ایده، محصول، روش تولید و یا تامین مواد اولیه جدید باشد«.

به طور کلی کارآفرینی خلق یک ارزش است.
کارآفرین��ی امروزه مورد توجه بس��یاری از کش��ورهای جهان قرار گرفته اس��ت و 
بس��یاری از کش��ورها سعی در توس��عه این رشته دارند. مدتی اس��ت که این رشته و 
فعالیت در ایران بر سر زبان ها افتاده است. به گزارش * دیده بان جهانی کارآفرینی 
* انگی��زه جوان��ان ایرانی در کارآفرینی بس��یار بالاتر از دیگر کش��ورها و حتی بالاتر 
از کش��ور آمریکا اس��ت. س��ئوال اینجاس��ت که چرا با این انگیزه بالا تغییر زیادی را 
شاهد نیس��تیم؟! چرا هر روزه با بالاتر رفتن سطح علمی جوانان ما دردانشگاه درصد 
کارآفرینی کاهش یافته است؟! و ما تنها شاهد افرادی هستیم که صف کشیده اند تا 

شغلی دولتی پیدا کنند ؟!
جواب دادن به این سئوالات خود می تواند چندین مقاله باشد و مطمئنا در آینده 

به آنها خواهم پرداخت.
در این مقاله می خواهم چند ویژگی و مهارت را که می تواند به ما در بیدار کردن 
کارآفری��ن درون مان کمک کند بیان کن��م. کارآفرینان دارای ویژگی ها و مهارت های 
زیادی هس��تند که من در ای��ن مقاله تنها به تعداد اندکی از ای��ن ویژگی ها به زبانی 
س��اده اش��اره خواهم کرد. مهم نیس��ت که ما در حال انجام چه کاری هستیم! برای 
تبدیل شدن به یک کارآفرین موفق، حتما نباید درس کارآفرینی خوانده باشید! بلکه 
می توانید با توجه به محیط زندگی خود ارزشی جدید را خلق یا کشف کنید. دنیای 
امروز اطراف ما پر از موقعیت ها و فرصت های طلایی اس��ت. فرصت هایی که بسیاری 
از ما به س��ادگی از آنها می گذریم. عزیزان دل، کارآفرینان بزرگ ایرانی از فضا نیامده 
اند! آن ها هم مثل من و ش��ما در این س��رزمین زندگی می کنند، آن ها تنها توانستند 
نگ��رش خود را تغییر دهند و به اطراف خود با دید متفاوتی نگاه کنند. آن ها تنها یاد 

گرفته اند که به فرصت ها بگویند:
»بله،من آماده ام«

ویژگی ها و مهارت هایی که باید به عنوان یک کارآفرین در خود پرورش  دهید :
1.سئوال بپرسید :

یک��ی از مهمتری��ن توانایی هایی که باید بتوانید به عن��وان یک کارآفرین موفق در 
خود ایجاد کنید، توانایی خلق پرسش های درست است.همه ما اهمیت نیروی پرسش 
را در زندگی به خوبی درک کرده ایم، و خوب می دانیم که گاهی اوقات یک پرس��ش 
س��اده می تواند ایده و طرز تفکر جدیدی را در ذهن ما ایجاد کند و یا حتی زندگی 

ما را به کلی تغییر دهد.
به عنوان یک کارآفرین همیش��ه س��عی کنید که نیازهای محیط اطرافتان را پیدا 
کنید و از خودتان بپرس��ید که » چطور می توانم این نیاز یا مش��کل را برطرف کنم؟ 
» .گاهی اوقات طرح یک پرس��ش س��اده ش��ما را در ذهن تان ب��ه افق های جدیدی 

می رساند.
چند وقت پیش افتخار داشتم که در محفلی در کنار استاد عزیزم دکتر جهانگیری 
باشم. دکتر جهانگیری خاطره ای را بیان کرده اند که خیلی خلاصه برایتان می نویسم. 
ایش��ان گفتند که یک روز برای کاری به یکی از ش��هرها رفتند و دیر وقت به آن جا 
رس��یدند، تلفن همراه ایشان شارژ نداشت و ایشان هیچ آدرس دیگری هم نداشتند و 
تنها راه ارتباطی تلفن همراهی بود که خاموش شده بود، دکتر گفتند در آن لحظه از 
خودشان پرسیدند که چطور می توانند این نیاز را برطرف کنند؟ و حاصل این سئوال 

تبدیل شد به شارژرهایی که با فندک اتوموبیل تلفن همراه شما را شارژ می کنند!
2.خلاق و نوآور باشید :

یک��ی دیگر از ویژگی هایی که ب��ه عنوان یک کارآفرین باید در خود پرورش دهید. 
خلاقیت و نوآوری است. اما واقعا خلاقیت چیست؟! 

لطفا به دنبال کلمات سخت و دهان پر کن برای جواب دادن به این سئوال نباشید. 
خلاقیت یعنی این که بتوانید نسبت به زمان حال پیشرفتی ایجاد کنید، یعنی بتوانید 

تغییری مثبت و متفاوت خلق کنید. و این کار تنها، تنها و تنها با تمرین ممکن است.
اف��راد زیادی را می بینم که به من می گویند، خلاقیت یک چیز ارثی یا خدادادی 
است و ما نمی توانیم خلاق باشیم! لطفا این نوع طرز تفکر را از ذهنتان بیرون کنید 
و فراموش نکنید که این طرز فکر تنها در ذهن انس��ان های ناکام جای دارد. خلاقیت 
کاملا اکتس��ابی است و می تواند از راه های زیادی پرورش یابد. برای پرورش خلاقیت 
خ��ود می توانید با افراد خلاق بیش��تر برخورد کنید، بازی ه��ای خلاقانه انجام دهید، 
سئوال بپرسید، فیلم ها و انیمیشن های خلاقانه ببینید و بسیاری موارد دیگر که خود 
می تواند یک مقاله باش��د. فراموش نکنید که قرارگیری در محیطی خلاق شما را هم 

خلاق خواهد کرد.
3.بازاریابی و فروش  یاد بگیرید :

همیشه در تمامی س��خنرانی هایم به مخاطبانم می گویم که بازاریابی و فروش را 
به خوبی یاد بگیرند. حقیقتی وجود دارد و آن این اس��ت که اگر ش��ما بهترین کالا و 
خدم��ات را ارائ��ه کنید اما ندانید که آن ها را چگونه بفروش��ید، قادر نخواهید بود که 
به یک کارآفرین موفق تبدیل ش��وید! اهمیت فروش به قدری اس��ت که استیو جابز 
همیشه اولین ویزیت ها و قراردادها را خودش به انجام می رساند و این کاری است که 
بس��یاری از کارآفرینان موفق و بزرگ انجام داده اند. می توانید فروشندگان و مدیران 
بازاریابی قدرتمندی در آینده در سازمان خود داشته باشید؛ اما هیچ یک از آن ها نمی 
توانند مثل خود شما فعالیت کنند. از همین امروز شروع به تحقیق و مطالعه کنید و 

دانش خود را در حوزه فروش افزایش دهید.
4.مثبت اندیش باشید و به خودتان ایمان داشته باشید :

 مثبت اندیش��ی برای دست یابی به موفقیت در دنیای امروز اهمیت بسیاری دارد. 
روزی که همه انس��ان ها بتوانند به اهمیت مثبت اندیش��ی پی ببرند مطمئنا ما جهان 
متفاوتی خواهیم داشت و مرحله جدیدی در زندگی انسان ها شروع خواهد شد.مغز و 
ذهن شما دارای نیرویی خارق العاده ای می باشد و با تجسم خلاق و تلاش می توان به 
موفقیت های زیادی در زندگی دس��ت یافت. ما در جهانی زندگی می کنیم که در آن 
قوانین زیادی وجود دارد. یکی از این قوانین »قانون جذب« است. زمانی که به راستی 
در زندگی هدفی مش��خص می کنید و به دنبال آن می روید، تمامی جهان دس��ت در 
دس��ت هم خواهند داد تا ش��ما به هدفتان برسید. من همیش��ه خدا را بخاطر درک 
کردن و ش��ناختن این قانون در سن 1۳سالگی و تغییر زندگی ام شکر کرده ام. به این 
جمله ناپلئون هیل ایمان بیاورید که می گوید »شما همانی هستید که می اندیشید.« 
 ای��ن که نگرش و طرز فکر ش��ما می تواند زندگی آینده تان را تحت الش��عاع قرار 
دهد،یکی از مهم ترین کش��فیات و حقایقی اس��ت که انسان در زندگی به آن پی برده 
اس��ت.تصمیم با خودتان است و ش��ما مسئول زندگی خودتان و طرز فکرتان هستید. 
همین الان می توانید بگویید که سرمایه کافی برای شروع یک ایده را ندارید و صدها 
بهانه دیگر پیدا کنید و یا می توانید مثل تمامی کارآفرینان خودساخته ایرانی با ایمان 
به خود، توکل به خداوند، تلاش و پش��تکار در زندگی به اهداف خودتان برس��ید. با 
تمام وجود و انرژی تان پیش بروید.جهان به تلاش های ش��ما پاس��خ خواهد داد، نه به 
آرزوهایتان. ایمان داشته باشید.یکی از دوستان من سال ها پیش، قبل از اینکه کسب و 
کار خود را شروع کند و درآمدی داشته باشد، برای خود حسابدار و چند پرسنل دیگر 
اس��تخدام کرد، امروز او یکی از کارآفرینان موفق کش��ور اس��ت که به خارج از کشور 
ه��م صادرات دارد. وقتی ب��ا او حرف می زدم به من می گفت که نیروی ایمان، مثبت 

اندیشی و پشتکارش او را به اینجا رسانده است.
 قدم اول را بردارید،شاید قدم  اول امروز شما آینده ای طلایی را برایتان رقم بزند...

شاد باشید، لبخند بزنید و زندگی کنید.
دوستتان دارم

سید محمد یوسفی

چگونه کارآفرین درون خود را بیدار کنیم ؟

 ویژگی های یک کارآفرین 
موفق کدام اند ؟

   سيد محمد یوسفی
  سخنران و مشاور فروش و بازاریابی                       

   کارآفرین درون من

 تفاوت اصلی بين رهبری و مدیریت این است که رهبران با استفاده از نفوذ خویش دیگران 
را به پيروی وامی دارند، اما کار اصلی مدیران، حفظ سيستم ها و فرایندها است. 

جان ماکسول 



برای شکست زیاد ناراحت نشوید , برای فرصت هایی که بدون امتحان کردنشان از ماهنامه کارآفرینی/ سال اول / شماره 2
دست ميدادید ناراحت باشيد.

جک کنفيلد

13

خلاصه ای از کتاب فرنچایزینگ و کارآفرینی
در کت��اب فرنچایزینگ و کارآفرین��ی، فرنچایزینگ در دو 
س��طح کلان و خرد مورد بررس��ی قرار گرفته است. در سطح 
کلان ب��ه بحث درب��اره خدم��ات و به ویژه صنع��ت میهمان 
نوازی پرداخته ش��ده است و در س��طح خرد، بررسی ماهیت 
فرنچایزینگ، ش��ناخت ابعاد فعالیت و سیستم فرنچایزینگ، 
طرف ه��ای درگیر در آن، س��ازمان و قرارداده��ای فرنچایز و 
قوانین مرتبط پرداخته شده و همچنین استراتژی فرنچایزینگ 
و فرنچایزین��گ در بازارهای بین الملل مورد توجه قرار گرفته 

است.
اعطای امتیاز یا فرنچایزینگ به عنوان یک ش��یوه یا مدل 
توس��عه کسب و کار در نیمه دوم قرن بیستم ظاهر شد. به این 
ترتیب، فرنچایزینگ که در طی دو سه دهه اخیر رواج گسترده 
ای یاف��ت، به نیروی عمده در اقتصاد کش��ور ها به ویژه ایالات 
متحده برای رش��د کسب وکار، خلق مشاغل، ورود به بازارهای 
جهانی و توسعه اقتصادی تبدیل شد. فرنچایزینگ فرصت هایی 
را در اختی��ار افراد و ش��رکت هایی که قصد دارند کس��ب وکار 
خود را با افزودن برر تعداد شعبات )فروشگاه ها( با هدف توزیع 
گس��ترده محصولات و ارائه خدمات خود توس��عه دهند قرار 
می  دهد.فرصت های فرنچایزینگ تقریبا در هر زمینه ای وجود 
دارد. مطلوب ترین فرصت های فرنچایزینگ بر مبنای گزارش 
ی��و اس تو دی در صنایع زیر وج��ود دارد: غذای فوری، خرده 
فروشی، خدمت )س��رویس(، اتومبیل، رستوران ها، نگهداری، 
ساخت وساز، خرده فروشی، غذا، خدمات کسب وکار، کرایه اتاق 
البته فرنچایزینگ در بخش های غیر سنتی همچون ارتباطات 
دوربرد، برنامه ریزی مالی و مش��اوره کسب وکار، محصولات و 
خدمات پزشکی و دندان پزش��کی، خدمات مسافرتی و حمل 
و نق��ل و همین ط��ور در اینترنت نیز کاربرد داش��ته و اعمال 

می شود.
بیش��تر فرنچایزینگ ها از ایده س��اده یک کارآفرین شروع 
می شوند؛ سپس روی شکل کس��ب وکار و به عبارتی سیستم 
کس��ب وکاری را به وجود می آورد که قابلیت تقلید ش��دن و 

تکثیر شدن موفقیت آمیز را دارا می باشد
کارآفرینی فرآیندی است که منجر به ایجاد رضایتمندی و یا 
تقاضای جدید می گردد. کارآفرینی به عنوان عامل اساسی در 
رشد و توسعه کشورها مورد توجه قرار گرفته است و در قالب 
خلق کس��ب وکار، شغل های جدید مورد نیاز را ایجاد می کند. 
نقش فرنچایزینگ به عنوان یک فعالیت کارآفرینانه در توسعه 
اقتص��ادی م��ورد توجه اس��ت و در میان دیگ��ر فعالیت های 
کارآفرینانه منحصر به فرد اس��ت از این جهت که در برگیرنده 
ش��کل های اقتصادی با منافع دوجانبه و از نظر قانونی متمایز 

می باشد.
فرنچایزینگ یک حیطه فعالیت کارآفرینانه با منافع نیرومند 
سیاس��ت عمومی در س��طح ملی خواهد بود.       به تدریج و 
با رش��د تعداد مکان ها )با گسترش فروشگاه ها(، صرفه جویی 
نس��بت به مقیاس و پذیرش گس��ترده تر از سوی مشتریان از 
طریق تبلیغات گس��ترده ملی حاصل می یابد. توالی رویدادها 
قدرت اقتصادی ایجاد می کند که شرکت های کوچک نوپا رابه 
غول های شرکتی مبدل می سازد. به این ترتیب شاهد گسترش 
زنجیره های بزرگ فرنچایز در سطح جهانی و با صدها و هزاران 

شعبه می باشیم.
هالت در ای��ن خصوص بیان می کند ک��ه کارآفرینان یا با 
تغییر کس��ب وکارهای موجود خود یا با ایجاد مفاهیم تازه در 
کس��ب وکار که از قابلیت اعطای فرانچایز )امتی��از( برخوردار 
اس��ت، امتیازدهن��ده می گردند. ش��بکه ای ک��ه از این طریق 
ایجاد می ش��وددارای یک نام یکس��ان خواهد ب��ود و در آن از 
مواد یکسان استفاده ش��ده، محصولات مشابه فروخته شده و 
به علاوه از یک سیستم توزیع منسجم و تبلیغات ملی برای نام 

برند بهره برده می شود.
دپارتمان تجاری آمریکا، فرانچایزینگ را به دو طبقه تقسیم 
کرده اس��ت: فرانچایزینگ نام تجاری محصول و فرانچایزینگ 

شکل کسب وکار.
فرانچایزین��گ نام و نش��ان تج��اری محص��ول طلایه دار 
فرانچایزینگ شکل کسب وکار بوده است. دراین سیستم امتیاز 
دهنده که همان تولید کننده اس��ت، برای توزیع یک یا چند 

محصول خود یک کانال قراردادی ایجاد می کند.
فرانچایزینگ ش��کل کسب وکار، که شناخته  شده ترین نوع 
فرنچایزین��گ بوده و فرنچایزینگ را به آن نس��بت می دهند، 
مالک یک محص��ول یا خدمت معروف به ط��رف دیگر اجازه 
فروش محصول یا خدمتش را با اس��تفاده از نام ش��رکت مادر 
و براساس استانداردها و دستورالعمل های مشخص برای اداره 

کسب وکار می دهد.
در فرانچایزینگ ش��کل کس��ب وکار یک امتی��از دهنده به 
ی��ک امتیاز گیرنده مج��وز تکرار یا تقلید مفهوم کس��ب وکار 
خ��ود را در مکانی دیگر می دهد. به ای��ن ترتیب زنجیره هایی 
را با نام، محصول، سطح کیفی و حتی ظاهر فیزیکی یکسانی 
می بینیم که برمبنای یک مفهوم پایه ای توسعه یافته اند. مفهوم 
کسب وکار می تواند یک سیستم باشدمثل سیستم مک دونالدز.

در حال حاضر شیوه فرنچایزینگ و به خصوص فرنچایزینگ 
شکل کسب وکار در کشور ما نوپا بوده و به تدریج در بخش های 
خدمات غذایی نظیر رستوران های غذای فوری، فروشگاه های 
توزیع کننده غذای آماده و فروشگاه های بستنی  شکل گرفته 

است.
کس��ب وکار فرنچایزین��گ هم��ان ف��روش سیس��تم های 
کسب وکار اس��ت و با سیستم های کنترل اداری و مدیریتی با 
خدمات پشتیبانی و آموزش برای امتیاز گیرندگان طرح ریزی 

و مشخص می شوند.
فرنچایزینگ یک ش��کل سازمان کسب وکار است که درآن 
ش��رکتی که محصول یا خدمت موفق��ی دارد )امتیاز دهنده( 
مجوز )وبه عبارتی دیگر حق قانونی( اس��تفاده از نشان تجاری 
و روش انجام کس��ب وکار خود را به دیگر کسب وکارها )امتیاز 
گیرندگان( در قبال یک مبلغ اولیه و حق امتیاز مس��تمر اعطا 
می نماید. برخی امتیاز دهندگان، شرکت های تاسیس شده از 
قبل هس��تند و بقیه شرکت هایی هستند که به تازگی توسط 
کارآفرینان راه اندازی شده اند. در یک فعالیت فرنچایزینگ دو 
قسمت امتیازدهنده و امتیازگیرنده مورد توجه و مهم هستند.

ویژگی های��ی برای امتی��از گیرنده بالق��وه در نظر گرفته 
شده اس��ت که امتیاز دهندگان آن ها را جست وجو می کنند، 
ت��وان دنب��ال ک��ردن  اخ��لاق کاری خ��وب،  از:  عبارتن��د 
دس��تورالعمل ها، ت��وان فعالیت ب��ا حداقل سرپرس��تی، تیم 
گرای��ی، تجربه در صنعتی که سیس��تم درآن رقابت می کند، 
مناب��ع مالی کافی و س��ابقه اعتباری خوب، ت��وان بیان عقاید 
ب��دون اینکه از عدم اتخاذ آن )توس��ط امتیاز دهنده( ناراحت 
ش��ود، نماین��ده امتی��از دهن��ده بودن ب��ا طرز رفت��ار مثبت                                                                                                               
در داخل یک سیس��تم فرنچایزینگ ملاحظاتی برای انتخاب 
امتیاز گیرنده از سوی امتیاز دهنده وجود دارد که عبارتند از: 
1.روحیه کارآفرینانه وتمایل نیرومند به موفق ش��دن، ۲.توان 
برانگیختن م��ردم، ۳. توان اداره مال��ی، ۴. تمایل صرف تمام 
وق��ت وبهترین تلاش ها در عملی��ات روزانه، ۵.تمایل به کامل 
ک��ردن دوره آم��وزش جامع و برنامه ارزیابی، 6.واجد ش��رایط 

مالی بودن
خرید یک فرنچایز مزیت ها و معایبی را برای امتیاز گیرنده 
و امتی��از دهن��ده در پی دارد که می توان ب��ه مهمترین آن ها 

اشاره کرد:

 امتیاز دهنده
مزیت ها:توس��عه س��ریع و ک��م هزینه بازار،کس��ب درآمد 
از مبال��غ فرنچایز و حق امتیازها،دس��تیابی به ایده ها و عقاید 
امتیازگیرندگان،صرفه جویی در هزینه ها با سهیم کردن امتیاز 

گیرندگان، افزایش قدرت خرید
معایب: تقسیم س��ود حاصل از محصولات، از دست رفتن 
کنترل، دش��واری مدیریت در شرایط رش��د و نیاز به افزودن 
پرسنل،اختلاف با امتیاز گیرندهدر مباحثی همچون پرداخت 

مبالغ، ساعات کار
 امتیاز گیرنده

مزیت ها: محصول یا خدمت تثبیت ش��ده در بازاری ایجاد 
شده، ایجاد یک نشان تجاری، آموزش، تخصص فنی و تجربه 
مدیریتی، پشتیبانی امتیاز دهنده، توان تامین مالی، پتانسیل 

برای رشد کسب وکار
معایب: هزینه فرنچایز، محدودیت ها برای خلاقیت، مدت و 
ماهیت تعهد؛ خروج از موافقت نامه های فرنچایز بسیار دشوار 
است، ریسک تقلب، فهم نادرست و بی تعهدی امتیاز دهنده، 

پتانسیل شکست
در طول ۵0 سال گذشته فرنچایزینگ به یکی از پویاترین 
و شاید دگرگون سازترین استراتژی های توسعه کسب وکار در 
جهان مبدل گردیده اس��ت.در یک فعالی��ت فرنچایز کیفیت 
سیستم فرنچایز مهم است و موفقیت فرنچایزهایی مانند مک 
دونالدز به دلیل وجود یک سیس��تم فرنچایز عالی است؛یعنی 
سیستمی که به طور موثر خدمات لازم را برای امتیازگیرندگان 

را فراهم می آورد.
اغل��ب فرصت ه��ای فرنچایزینگ از تغیی��رات در محیط و 

روندهای مهم اجتماعی تکامل یافته اند. 
روندهای مهم تاثیر گذار برفعالیت های فرنچایزینگ

تغییر س��یمای امتیاز گیرندگان، فرصت های بین المللی، 
مکان ه��ای غیر متع��ارف کوچکتر، فرنچایزین��گ برگردان یا 
تبدیلی، فرنچایزینگ چند واحدی، فرنچایزینگ اصلی )مستر(، 

فرنچایزینگ ائتلاف
هم چنین، فرنچایزینگ که قالب مدرن آن از آمریکا نشات 
گرفت، به عنوان راه تازه ای برای تهس��یل رش��د سازمان های 
خدماتی ظاهر شد و طی مدت زمان کوتاهی شیوه اصلی توزیع 
در این کشور گردید.   فرنچایزینگ یک روش سازمانی منحصر 
ب��ه فرد برای تصمیم گیری در خصوص س��از و کارهای توزیع 
و گزینه ه��ای یکپارچگی عمودی با کنترل بیش��تر بر تبادل 
بازار اس��ت.فرنچایزینگ از یک س��اختار قانونی بسیار خاص و 
متمایز برخوردار است، به عنوان مثال در ایالات متحده تحت 
قوانین تجاری فدرالی و ایالتی تنظیم می شود. در موافقت نامه 
فرنچایز ه��ر طرف )امتیازدهنده وامتیاز گیرنده( دارای علایق 
ومنافع گوناگونی هس��تند که هر یک خواهان حفاظت از آن 
اس��ت. امتیازدهنده بیش��تر درگیر حفاظت از نشان تجاری، 
کنترل مفهوم کسب وکار و مصون نگه داشتن دانش فنی خود 

می گردد
 در کل بای��د گف��ت که با وجود افزای��ش تبلیغات کنونی، 
فرانچایزین��گ پدیده تازه ای نیس��ت. در اروپا به فرانچایزینگ 
به عنوان یک موضوع وارداتی از ایالات متحده نگاه می ش��ود. 
البته برخی محققان، پیش��گامان واقع��ی فرانچایزینگ مدرن 
را کارخانه های نوش��یدنی س��ازی درآلم��ان در قرن هجدهم 
می دانند که با صاحبان میخانه ها یک سیستم موافقت نامه ای 
برای توزیع محصولات خ��ود در منطقه به وجود آورده بودند.             
در قرون وس��طی هم پادش��اهان واربابان به افراد و گروه های 
خاصی فرانچایز اعطا می کردند تا در زمین های آن ها ش��کار 

کرده یا فعالیت بازرگانی خاصی را انجام دهند.    
آن چ��ه که در بالا آورد ه ش��د ه اس��ت خلاص��ه ای از بحث 
کارآفرین��ی و فرنچایزینگ به عنوان یک فعالی��ت کارآفرینانه 
 اس��ت، با مراجعه به کت��اب فرنچایزینگ و کارآفرینی نوش��ته 
د کتر محمود احمد پور د اریانی و سود ه احمد یان راد می توانید 

اطلاعات جامع تری در مورد این مبحث به د ست آورید.

خلاصه کتاب


