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 اقتصاد پلتفرم، مسیر آینده اقتصاد جهان

ًاحتمالا این عبارت معــــروف و کمــــی قدیمــــی از مقال های با 
عنوان «نبرد برای (تصـــاحب) واسطه با مشــــتری»  را خوانده ۱

۳ باشــید که تام گادوین آن را در پایگاه تک کرانچ نوشـــت: « ۲

اوبر به عنوان بزر گترین شرکت تاکســـــــــی دنیا، مالک هیچ 

وسیله حم لونقلی نیســــــــت. فی سبوک مالک محبو بترین 

رســانه دنیا، هیچ محتوایی تولید نم یکند، عل یبابا به عنوان 
پرارز شترین خرد هفروشـی، هیچ انباری ندارد و ارب یا نبی به ۴

عنوان بــــزر گتــــرین تامی نکننده محل اقامت، هیچ هتلــــی 

ندارد.» شرک تهایی که نامشـــــان در این عبارت آمده در کنار 

نا مهای بزرگ دیگری ه مچون آمازون، گوگل، اپل در مجموعه 

کس بوکارهایی هستند که در مدل کسـ بوکارشان یا به طور 

کامل از مدل پلتفرم استفاده م یشود  یا آن که این نوع مدل  

نقش مهمی در رشــــد خیر هکننده ارزش بازارشــــان داشـــــته 

است. نکته مهم اما آن است که برخلاف برداشـت اولیه، رمز 

و راز قدرت پلتفر مهای دیجیتال، تنها به نقش واسـط هگری و 

اتصـــــــــــال طرف تقاضا و طرف عرضه باز نم یگردد و جزئیات 

بسیار بیشتری را در بر م یگیرد. 

در این مقاله به این م یپردازیم که از نظر دانش اقتصــــــادی 

چه عوامل بنیادی تغییر کرده که چنین فرصـــــــــــــــــــ تهای 

ب ینظیری فراهم شده است؟ و چه دلیلی دارد که بســـیاری از 

صاح بنظران دنیا معتقدند که استراتژی پلتفرم باید حتی در 

حوز ههایــــــی که به ظاهــــــر از فناوری اطلاعاتــــــی به دورند، 

جایگاهی داشته باشد؟

 ـهگانه، در این جا چارچوبی مفهومی برای  با ارائه مدلی ســـــــــ

استراتژیســــــ تهای کســـــــ بوکار و هر فردی که م یخواهد 

آگاهانه برای دنیای آینده آماده شــــــود فراهم م یشــــــود تا 

بتوانند تحلیل کنند که پلتفر مها چگونه خلق ارزش مـ یکنند 

و چگونه م یتوان زمین بازی یک پلتفرم را مشــخص کرد. این 

چارچوب به خصــــوص م یتواند ذهن صاحبان کســــ بوکار را 

آماده نماید که چه فرصـــ تهای دســـ تنخورد های وجود دارد 

که با اســــــــتفاده از مدل پلتفرم م یتوان آ نها را عملی کرد و 

فصل نوینی در کس بوکار ایجاد کرد.   

سوال مهم دیگری که بر پایه عوامل استراتژیک به آن پاسـخ 

داده م یشود این است که چرا پلتفر مها از نظر بازارهای مالی 

و ســرمای هگذاران این گونه قدرتمند م یشـــوند؟ و چه عوامل 

بنیادی وجود دارد که جایگاه آنان را ای نچنین رشـــــ کبرانگیز 

رـک تهایی چون  کرده اســت؟ در حالی که در ده ههای قبل شـ

جنرال الکتریک، کوکاکولا، اینتل و خودروســـــــــــازان بزرگ به 

عنوان پرارز شترین شرـک تها به ذهن م یرسـیدند امروز این 

پلتفر مهای دیجیتالند که در زمان بســـیار کمتری نســـبت به 

غو لهای قدیمی جایگاه شرک تهای پرارزش دنیا را کســـــــ ب 

رـای فهم کامل این تحولات نیاز داریم از  کـــــــرد هاند. اما بـــــــ

هیاهوی خبرگزار یها و سای تهای تکنولوژی دور شـویم و به 

عوامل بنیادی بپردازیم که چنین انقلابی را رقم زد هاند.
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ارزش بازار شرک تهای پلتفرمی و مقایسه آن با اوایل شک لگیری اینترنت

Market Cap Valuations—Internet vs. Platform Companies
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$17

Internet 
Companies

Tech Companies and 
Born-Digital Organizations

Market Cap of Top 15 Public 
Platform Companies:

$ 8+ trillion

Market Cap of Private
‘Unicorn’ Companies:

$ 3+ trillion
Source: Crunchbase

TOTAL: $ 11+ trillion

Tech Companies and 
Born-Digital Organizations

Public Platform
 Companies
 (Top 15)

2022

$8,034

رـک تهای فناوری  بین ســــــــــــــا لهای ۱۹۹۵ تا ۲۰۲۲ شـــــــــــــ

اینترن تمحور تحولات بزرگی را از ســــــــــــر گذراند هاند. بحران 

ترکیدن حباب ارزش سهام این گونه شرک تها در سـال ۲۰۰۰ 

که موجب از بین رفتن بســـیاری از این شرک تها شد نشـــان 

داد که شرک تهایی م یتوانند در دنیای دیجیتال زنده بمانند 

و رشد کنند که از قواعد مرسوم کســــــــــــ بوکارهای فیزیکی 

پیروی نکنند و قواعد بازی را از نو بنویسند. 

نوآور یهایی که در مد لهای کســ بوکار و استراتژی این نوع 

شرک تها رخ داد، سبب آزاد شدن پتانســیلی از اقتصـــاد شد 

که ارز شهای فو قتصـــــــــوری برای شرک تهای دیجیتالی به 

همراه آورد و آنان در مدت کوتاهی توانســـتند نا مهای بزرگی 

ه مچون کوکاکولا و تویوتا را پشــــــــت سر بگذراند. شکل زیر 

نشـــــــان م یدهد که چگونه در مدت بیســـــــت و هفت سال 

مجموع ارزش بزر گترین شرک تهای پلتفرمی نســــــــــبت به 

شرک تهای اینترنتی در سال ۱۹۹۵، نزدیک به ۵۰۰ برابر شده و 

از حدود ۱۷ میلیارد دلار به حدود ۸ تریلیون دلار رســـــــــــــیده 

رـکت  اسـت. شــایان ذکر اســت که این ارزش فقط برای ۱۵ شـ

برتر پلتفرمی است که در بازار بورس عرضه شد هاند و مجموع 

ارزش یونیکور نها(شرک تهای خصـــــوصی با ارزش بالاتر از ۱ 

میلیارد دلار) نیز به بیش از ۳ تریلیون دلار م یرســــــــد که در 

عمده این شرک تها نیز پلتفرم در مدل کسـ بوکارشان نقش 

لـی را ایفا م یکند. (داد ههای مربوط به ســــا لهای ۱۹۹۵ و  اصـــ

۲۰۱۵ در گزارش Accenture آمده است)

April 2022

In billions

2015

$2,561

Public Platform
 Companies
 (Top 15)
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۵ Economic transaction

کالاها و خدمات در دست افراد اشتباهی

برای آن که با دلایل شـــک لگیری پلتفر مهای دیجیتال و رشـــد 

خیر هکننده آ نها آشـــــنا شــــــویم نیاز اســــــت کمی به عقب 

بازگردیم و یک ســوال کلیدی از خود بپرســـیم: چرا یک مبادله 
اقتصادی اتفاق م یافتد؟ ۵

مبادله اقتصـــادی مفهومی ناآشنا نیســـت. ما بارها و بارها در 

طول زندگی خود دســــــــــــــت به مبادله م یزنیم و اگر کمی در 

ماهیت مبادلات خود دقیق شــــــویم به یک نکته بنیادی پی 

م یبریم که پاسخی به پرسش بالاسـت. نکت های که کمی بعد 

با اثر شگفت آن در درک اقتصـــــــــــاد مبتنی بر پلتفر مها آشنا 

خواهیم شد.

نکته این اســت: دو طرف یک مبادله تنها هنگامی دســـت به 

انجام آن م یزنند که احسـاس کنند با انجام آن مبادله صاحب 

چیزی با ارز شتر از چیزی م یشـوند که اکنون در دسـت دارند.

به عنوان مثال اگر در جوامع ابتدایی فردی یک کیلوگرم گندم 

را با یک کیلوگرم گوشـــــــت مبادله م یکرد، در ذهنش 

تـی که به دســت  ارزش آن یک کیلوگرم گوشـ

م یآورد بیشتر از یک کیلوگرم 

گندمی بود که ه ماکنون در اختیار داشـــت. در حالی که برای 

ًطرف دیگر مبادله، این ســـــنجش ارزش، کاملا معکوس بود؛ 

یعنی او م یپنداشـت که یک کیلوگرم گندم اسـت که ارزش 

بیشـتری از یک کیلوگرم گوشت دارد و به این صورت بود که 

اصطلاحا مبادله جوش م یخوردً

 این نکته به ظاهر ساده، مفهوم بزرگی در درون خود دارد که 

در این مقاله بیشــــــــــــــتر آن را م یشکافیم. این مفهوم که 

همواره کالا یا خدمت مورد مبادله  ابتدا در دســــــــــت فردی ِ

اشــتباهی اســت که ارزش کمتری برای آن قائل اســت. این 

اشـتباهی بودن و نیاز به مبادله اسـت که سـبب شـک لگیری 

ًبازارها و بروز قیم تها م یشود که احتمالا بارها و بارها از آ ن 

شنید هایم. «بازار»، واژ های که بسیاری از اقتصاددانان عاشق 

دست نامرئی و جادویش هســـــــتند و به سبب مکانیزم آن، 

قیم تها ظهور م یکنند. قیم تهایی که سبب تخصـــــــیص 

بهینه منابع م یشــــوند. تا اینجا همه چیز به نظر ســـــر جای 

خودش است.

۰۵



چرا بنگاه اقتصادی وجود دارد؟

این برداشـت از فایده مکانیزم بازار در همه موقعی تها برقرار 
بود تا این که رونالد کوأس –اقتصــاددان شهیر انگلیســی و ۶

برنده جایزه نوبل اقتصـــــاد در سال ۱۹۹۱- در زمانی که تنها ۲۷ 

سال داشت و هنوز دانشــــــجو بود در مقاله مشـــــــهور خود « 
ماهیت بنگاه اقتصــــــــــــــادی» سوالی اساسی را مطرح کرد. ۷

سوالی که در عین سـادگی جای تعجب داشـت که تا آن زمان 

از چشــــــم اقتصــــــاددانان پنهان مانده است: چرا بنگا ههای 

اقتصادی (یا شرک تها) وجود دارند؟

کوأس با نگاه موشــــــکافانه خود و دقت در شــــــواهد به این 

سـوال بنیادی رســیده بود که اگر مکانیزم قیم ت در بازار آزاد، 

کارآمدترین نظام اقتصــادی است که در آن منابع تخصــیص 
م ییابند، چرا نهادی مانند بنگاه اقتصــــادی به وجود م یآید ۸

که روابط اقتصــــــــــادی در آن نه براساس نظام بازار و قیمت، 

بلکه با صـدور دســتور و از بالا به پایین تنظیم م یشــوند؟ به 

عنوان مثال اگر کارمندی از یک دپارتمان شرـکت به دپارتمان 

دیگر م یرود، به خاطـر نظام بازار و اختلاف قیم تها نبوده (او 

هنوز حقوقی ثابت م یگیرد) بلکه به خاطر دستوری است که 

از مقامات بالاتر به او رسیده است.

تصــور کنید که شما مدیر یک شرکت هســتید و برای پســـت 

رـکت خود دنبال فرد مناســبی م یگردید.  معاونت عملیات شـ

رـاوان فــردی را پیدا مــ یکنید که از هــر جهت  پس از تلاش فـ

مناسب این پســــــت است، شما کدام یک از رو شهای زیر را 

ترجیح م یدهید:

این که بابت هــر کدام از خدماتــی که او انجام مـــ یدهد (که 

حدو مرز این خدمات را مشـــــخص کردن هم، خود کار سختی 

است) هر بار قیمتی مشــــــــــخص شود و در انتهای اجرای آن 

خدمت به او پرداخت شود؟

 یا قراردادی بلندمدت بین شرکت و او منعقد شود و براساس 

این قرارداد ماهانه حقوقی به وی تعلق گیرد؟

چرا مورد اول و پرداخت خدمات براســـــاس قیمت بازار تا این 

حد به نظرمان دور از منطق م یرســــد؟ این دور از منطق بودن 

از کجا ناشــــی م یشــــود؟ مگر غیر از این اســــت که در مورد 

بســیاری از خدمات، از گرفتن تاکســی گرفته تا اصلاح مو، ما 

همین کار را م یکنیم و بلافاصــــــــله پس از دریافت خدمات، 

هزینه را براساس قیمت عرف بازار آن خدمت م یپردازیم؟
این جا بود که رونالد کأوس مفهوم «هــــــــزینه مبادله» را به ۹

عنوان دلیل اصلی شک لگیری بنگا ههای اقتصـادی مطرح کرد. 

هزین های مستتر در انجام هر مبادله که در بیشتر موارد به آن 

آگاه نیســــــــــــــــــــتیم. کاهش همین هزینه است که بنیاد 

اقتصادهای مبتنی بر پلتفرم را هم شکل م یدهد.
۱۰ ، به مجمو ع هزین ههایی که جدا از هزینه تولید یک محصول

برای به دست آوردن آن محصــــــــــــول صرف م یشود، هزینه 

مبادله گفته م یشــود. به یاد داشـــته باشـــیم که این نوع از 

هزینه تنها هزینه پولی نیســت و م یتواند هزین ههای زمانی 

یا هزین ههای صرف انرژی را هم شامل شود.

به عنوان مثال هنگامی که شما قصـد دارید یک بطری شیر از 

ســـــــــــوپرمارکت بخرید، زمانی که صـــــــــــرف م یکنید تا به 

ســوپرمارکت بروید؛ وقتی که صــرف اســتفاده از کارت بانکی 

م یکنید؛ و انرژی که در راه رفت و برگشــــت برای آوردن بطری 

شیر صرف م یکنید؛ همه جزئی از هزینه مبادله هســتند، که 

در تصـــمیم شما برای خرید آن بطری شیر اثرگذارند. حتی اگر 

به این اثر آگاه نباشید و آن را به زبان نیاورید.

هزینه مبادله هزین های افزون بر هزین های اســـت که صــــرف 

تولید یک کالا شـــــده که شـــــما یا به به صـــــورت پولی آن را 

پــرداخت مــ یکنید یا آن را با منابع دیگــر خود مانند انــرژی و 

رـاد  رـای افــ زمان پــرداخت مــ یکنید. در واقع هــزینه مبادله بـ

مختلف م یتواند متفاوت باشد. یک فرد متخصــص که بابت  

هر ســــــــــــاعت کارش مبلغ بالایی را دریافت م یکند، هزینه 

زمانش بســیار بالاست و ترجیح م یدهد واسط ههایی باشند 

تا هزینه مبادله وی را بســــــیار کاهش دهند. بنابراین یکی از 

مفاهیمــــی که ارتباط تنگاتنگـــــی با مفهوم هـــــزینه مبادله 
خواهد داشت، هزینه فرصت است.۱۱

به صـــورت خلاصــــه م یتوان هزینه مبادله را به صــــورت زیر 
تعریف کرد:۱۲
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در نسخه انگلیسی کتاب از سه واژه Triangulation، Transferو Trustاستفاده شده که به علت شروع هر سه با Trبهتر در ذهن م یمانند.

هزینه مبادله از چه اجزایی تشکیل شده است؟

مایکل مانگر استاد اقتصاد سیاسی دانشـگاه دوک در کتاب ۱۳
ارزشمند خود «فردا ۳/۰» که در سال ٢٠١٨ توسط انتشـــارات ۱۴

دانشــــــــگاه کمبریج به چاپ رسیده، هزینه مبادله را  به سه 
مولفه تقسیم م یکند:۱۵

مولفه اول- هزینه جســــ توجو: اولین نیاز در شک لگیری یک 

مبادله این است که دو طرف مبادله از حضــــــــــــور هم مطلع 

باشند. شاید شما جنس ارزشـمندی در دسـت داشـته باشـید 

اما این به تنهایی کافی نیســـت بلکه باید بتوانید خریدار آن 

جنس ارزشــمند را هم پیدا کنید. در مثال اســـتخدام معاون 

عملیاتی که پی شتر در متن آورده شـــــــد، یکی از هزین ههای 

پنهان برای مدیر شرـکت در اسـتخدام چنین مدیری «یافتن» 

آن است. اگر چه ممکن است افراد کارآمدی برای این پســـت 

وجود داشته باشند اما تا زمانی که مدیر  از حضـــــور آ نها یا 

این افراد از حضــور چنین مدیری مطلع نباشند، طبیعتا اولین ً

رـط لازم برای شــــک لگیری یک مبادله وجود ندارد و مبادله  شــ

شکل نخواهد گرفت. هر هزین های (پولی یا غیرپولی) که باید 

صرف «جس توجو» شود در این دسته قرار م یگیرد.

مولفه دوم- هزینه انتقال: تمام هزین ههای ناشی از تســــویه 

یک معامله، چان هزنـــی قیمت، انتقال فیـــزیکــــی کالا و مانند 

رـار مــ یگیــرند. این  ای نها زیـرمجموع های از هـزینه انتقال قـ

هزین هها هم مانند موارد پیشــین م یتوانند هزین ههای 

پولی، زمانی یا از نوع انرژی باشـند که باید صرـف شـوند 

تا یک مبادله اتفاق افتد. در مثال استخدام، تصــور کنید 

که هر روز بخشــــــی از زمان مدیر باید صرف 

چان هزنی قیمت و پرداخت پول شــــــود. این 

نوع هزینه پنهان، همان هزین های اسـت که 

مکانیزم بازار را در درون یک بنگاه اقتصـــــــادی 

بسیار گران م یکند.

مولفه ســوم- هزینه اعتماد: هزینه اعتماد هم به 

تمام هزین ههایی اطلاق م یشود که دو طرف مبادله 

براســــــــاس نااطمینانی و عدم اعتماد خود به طرف 

دیگر مبادله متحمل م یشـوند. هزین ههای ناشــی از 

ســــوالاتی مانند آیا طرف مقابل به تعهد خود عمل 

م یکند؟ آیا کالای دریافتی اصل است؟ آیا آسیبی 

به من وارد نم یشود؟ از جمله هزین ههایی هســــتند 

که ذیل هزینه اعتماد قرار م یگیرند.

به عنوان مثال یکــی از مواردی که هـــزینه مبادله از طـــریق 

نیازمند یهای روزنام هها را بالا مــــ یبـــــرد همین عدم وجود 

اعتمادی اســـت که وجود دارد. پس تمام هزین ههایی که از 

نوعی نااطمینانی نشــــــأت م یگیرند را م یتوان زیرمجموعه 

هزینه اعتماد دانســـــت. در مثال استخدام نیز به این علت 

که پای فردی که برای شـغل معاونت اسـتخدام م یشـود در 

کوتا همدت گیر نیســت، از بابت عدم کیفیت کار تحویلی و 

عدم اجرای دقیق تعهدات در صــــــــورت پرداخت روزانه (آن 

هم با فرض وجود بازار روزانه برـای خدمات او) نگرـانـی وجود 

دارد.
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موضوع هزینه مبادله را نباید ناچیز شمرد. این موضـوع آنقدر 

حائز اهمیت است که بســــیاری از تحولات تاریخ بشــــری در 

پاســخ به نیاز کاهش این هزینه به وجود آمد هاند. به عنوان 

رـاع پول نقش جدی در کاهش هـــزینه مبادله بین  مثال، اختـ

انســــــــا نها ایفا کرده است چون در هنگام استفاده از تهاتر 

(مبادله کالا با کالا) اگر شما به کالایی مانند نان نیاز داشـتید 

که حتی م یدانسـتید همســای هتان آن را دارد اما این احتمال 

وجود داشت که همســـایه شما نیاز به کالایی که شما عرضه 

م یکنید نداشته باشد و از این رو هزینه مولفه جســــ توجو، 

هزینه بســــــــیار بالایی بود.  برند نیز چنین نقشــــــــی را برای 

بنگا ههای تجاری ایفا مــ یکند و هــزینه اعتماد را که یکـــی از 

مولف ههای هزینه مبادله اســــــت، کاهش م  یدهد. علتی که 

شما حاضر هســــــتید کالایی با برند مورد اعتمادتان را با چند 

برابر قیمت خریداری کنید به نقشــــــــــــی بر م یگردد که برند 

م یتواند در کاهش هزینه اعتماد داشــــــته باشـــــــد. (یعنی 

هـــزینه کالای غیـــربـــرند بعلاو هی هـــزینه اعتماد به آن عدد 

بزر گتری نســـــــــــــــبت به هزین های است که برای کالای برند 

پرداخت م یکنید)
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بازارها؛ راهکاری درخشـــــــان برای کاهش هزین ه 

مبادله

این که بازارهای تبادل کالا از قـر نها پیش در تاریخ زندگـی 

بشـــــر شکل گرفت هاند به نقش درخشـــــان آ نها در کاهش 

هزین ههای مبادلاتی بر م یگردد. برای درک این نقش، کافی 

است به سه مولف هی هزینه مبادله بیندیشیم و ببینیم که 

بازار چه راهکاری برای رفع یا کاهش آن هزینه دارد. 

بازارها امکانی را فراهم م یکنند که خریدار و فروشــــــــــنده 

همدیگـــــــــــــــــــر را بیابند. این نکته آنقدر اهمیت دارد که 

فروشندگانی که کالای یکســــــــــــــــــان م یفروشند ترجیح 

م یدهند در بازار حضور یابند و «راسته» تشـکی ل دهند، این 

در حالی است که در ظاهر حضــــــــــــور آ نها در کنار یکدیگر 

باعث افزایش رقابت و کاهش سودشان م یشود.

علت انجام این کار از آن جا ناشی م یشود که فروشـندگان 

از قدیم مـ یدانند که خـریداران را مــ یتوانند در «بازار» پیدا 

کنند و هزینه «رقابت» را کمتر از هزینه «جســــــــــــ توجو» 

مشتری برآورد م یکنند.

بازارها ه مچنین در ایجاد اعتماد نقش موثری دارند. حضـور 

دائمی فروشـند هها و البته رقبا، امکانی م یشـود برای ظهور 

قیمت بازار. ه مچنین از آن جا که بســـــــــــیاری از خریداران 

توانایی تشــــــــــخیص کالای اصل از تقلبی را ندارند، بازار با 

حضـور افراد متخصــص و بعضــا رقیب، این اطمینان را برای ً

خریداران غیرمتخصــــص ایجاد م یکند. یادمان باشد 

که یک نفر نم یتواند از اصالت تمام اجناسـی 

که در یک بازار به فروش م یرسـند اطمینان 

داشته باشد اما با حضور رقبا و  متخصصان 

دیگر در بازار اســــت که م یتواند خیالش راحت 

باشـد که کالای دریافت یاش اصـل اسـت و آن را 

به قیمت تعادلـــــی بازار خـــــریده و به عبارت 

عامیانه آن، کلاه سرش نرفته است.

ه مچـنــین بازارها با تداوم انجام مــبادلات، 

زـایش اعتماد بین  منجـــــــر به ایجاد و افـــــــ

مشـــــــتریان و فروشندگان م یگردند و  به 

ایجاد «اعتبار» کمک مـــ یکنند که نقش 

چشـ مگیری هم در کاهش هزینه انتقال 

ًو هم هزینه اطمینان خواهد داشــــــــــت. مثلا 

هنگامی که شـــــــــــما اعتبار دارید اما پول ندارید هنوز قادرید 

مبادله را انجام دهید و هزینه پولی آن را بعدا پرداخت نمایید. ً

ه مچنین با تداوم مبادلات، خــریداران به علت اعتمادی که به 

فروشندگان پیدا م یکنند، راح تتر دست به مبادله م یزنند.

موارد ذکر شده، قســمتی از نقشـــی است که بازارها در کاهش 

هزینه مبادله دارند. رشد اقتصــــادی و بهروزی انســـــا نها هم 

مدیون این نقش درخشــــــــــان است زیرا که با بالارفتن تعداد 

مبادلات اقتصـــادی است که رشد اقتصـــادی ایجاد م یشود و 

کیفیت زندگی انسا نها بهبود م ییابد.
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معرفی دو الگوی خلق ارزش اقتصادی

حال به نظر م یرســـــد زمان خوبی باشـــــد که دو الگوی ایجاد 

ارزش اقتصادی را از هم جدا کنیم.

مشــــــــاهده کردیم که هزینه نهایی برابر مجموع هزین  ههای 

تولید و هزینه مبادله است. در این حالت اسـت که دو الگوی 

ایجاد ارزش اقتصادی برای مشتری ایجاد م یگردد.

الگوی اول، الگوی ایجاد ارزش از طــــــــــریق تولید کالا و ارائه 

خدمات اسـت. انقلاب صــنعتی در واقع انقلابی بود که  خلق 

ارزش به این روش را به صــــــــورت قاب لتوج های افزایش داد. 

کارخان هها و الگوی تولید صـــــنعتی کمک کردند که کالاها در 

مقیاس انبوه تولید شوند و انسا نها دوران جدیدی از زندگی 

خود را شـــــــــــروع کنند. البته الگوی دومی هم در خلق ارزش 

وجود دارد که ک متر به آن توجه م یشـود و آن ارزشــی اســت 

که در اثر کاهش هزینه مبادله خلق م یشود. 

به عنوان مثال هنگامی که شــــــــما از میو هفروش محله خود 

خــرید مـــ یکنید مـــ یدانید که در میدا نهای تـــر هوبار همان 

جنس با قیمت ارزا نتر ارائه م یشود، اما هزینه فرصـت رفت 

و آمد به میدان تر هوبار برایتان آنقدر بالاســـــــت که شــــــــما 

حاضــــرید «واســــطه »ای در این میان میوه را به نزدی کترین 

حالت ممکن برای شـــما بیاورد. (این نزدی کترین م یتواند به 

پیکی که میوه را تا دم در خانه شما م یآورد هم ختم شـود) و 

شـــــما در ظاهر مبلغی بیش از قیمت میوه در میدان تر هوبار 

م یدهید اما این به معنای آن نیســــــــــــت که خرید میوه در 

میدان تر هوبار برایتان به صرف هتر بوده است چون خرید از آن 

جا هزینه مبادله بسـیار بالاتری برای شما دارد. در واقع الگوی 

دوم آفرینش ارزش از طریق «واسطه »ها ایجاد م یگردد. 

به نظر م یرسد اکنون در آستانه انقلاب دومی (مشـــــــــابه با 

انقلاب صنعتی) در الگوی خلق ارزش اقتصـــــادی هســـــتیم. 

انقلابی که این بار برخلاف انقلاب صـــــــــنعتی در اثر افزایش 

چشــمگیر در تولید کالا و خدمات به وجود نم یآید (یا حداقل 

موتور پیشران آن این الگوی خلق ارزش نیست) بلکه انقلابی 

در اثر کاهش هزین ه مبادلات اســـــت و پلتفر مهای دیجیتال 

پیشران این انقلابند.

۱۰



واسطه ارز شآفرین در مقابل واسطه هزین هزا

تفاوت واسـطه ارز شآفرین با واسـطه هزین هزا به الگوی دوم 

خلق ارزش اقتصـــــــــادی باز م یگردد. واسطه ارز شآفرین در 

تلاش اسـت که هزینه مبادل های که به صــورت طبیعی وجود 

رـک تهای حمل  دارد را کاهش دهد مانند نقش مفیدی که شــ

و نقل بار در اقتصــاد ایفا م یکنند اما واسطه هزین هزا با ایجاد 

گلوگاه یا مانع، هزینه مبادله را به صورت مصـــــــــــــنوعی بالا 

م یبرد و از این نظر است که نقشــــی منفی در اقتصــــاد بازی 

مــ یکند. عدم دقت به تفاوت ظــریفــی که در این بین وجود 

دارد موجب اشتباهات جبرا نناپذیر در تحلی لهای اقتصــاد ی 

خواهد شد.

در ادامه این نوشته م یبینیم که مدل کســـ بوکار پلتفر مها 

اساسا با واسـط ههای سـنتی تفاوت دارد –با وجود این که هر ً

دو از هــــــزینه مبادله مــــــ یکاهند- و این تفاوت تا آن اندازه 

است که ترجیح م یدهیم مدل کســـــــــــــ بوکار واسط ههای 

ســنتی و تولیدکنند هها را در یک دســته قرار م یدهیم و مدل 

کســــــ بوکار پلتفر مها را در دست های دیگر. پس اساسا نباید ً

این تصـــور غلط در ذهن ایجاد شود که تاثیرگذاری پلتفر مها 

مشابه با تاثیرگذاری واسط ههای سنتی در اقتصاد است.
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پلتفرم چیست؟ 

در کتاب «انقلاب پلتفرم» سه تن از برجســت هترین محققان ۱۶
۱۸ ، مارشال آلســـــــــــــــــتین و ۱۷ در زمینه پلتفر مها -جفری پارکر

- پلتفرم را این گونه تعریف م یکنند:۱۹ سنگیت چودری

پلتفرم کســـــــــــــــــــــ بوکاری است برپایه ایجاد «تعاملات» 

ارز شآفرین میان تولیدکنندگان خارجی و مصـــر فکنندگان. 

پلتفرم زیرساختی مشـارکتی و باز برای چنین تعاملاتی فراهم 

م یکند و البته بعضـــــــی از شرایط حاکمیتی را هم برای آ نها 

قرار م یدهد.

 به تدریج و در طول این مقاله و مقال ههای آتی درباره پلتفرم، 

به شـــــــرح تمام گزار ههای تعریف بالا با مثا لهای ملموس از 

دنیای واقعـــی مـــ یپـــردازیم اما واژه کلیدی در تعــــریف بالا 
«تعامل» است. به طوری که در مقاله «از محصــــــــــولات به ۲۰

۲۲ پلتفر مها: انجام یک جهش» که توســــــــط فنگ ژو و ناثان ۲۱
فر در نشــــــریه کســــــ بوکار هاروارد در آوریل ۲۰۱۶ به چاپ ۲۳

رسیده، تعریف پلتفرم با درو نمای های مشــــابه به صورت زیر 

آمده:

چنین واسط  ههای ارز شآفرین که دو یا چند گروه مشخص از 

کاربران را به هم متصـــــــــــل م یکند و سبب ایجاد «تعاملات 

مستقیم» بین آنان م یشود.
ِدر این تعریف نیز عبارت «تعامل مسـتقیم» اهمیت بالایی ۲۴

دارد.

نکته مهم دیگری که در تعاریف بالا وجود دارد این اســت که 

مدل کســ بوکار پلتفرم اختصــاصا به فضــای دیجیتال تعلق ً

ندارد. به عنوان مثال یک پاساژ بزرگ که محلی برای اتصـــــال 

فروشندگان مستقل با مشتریان است یک کس بوکار پلتفرم 

اسـت که صــاحب آن درآمد خود را م یتواند یا از هزینه اجاره 

فروشـــــگا هها تامین کند یا با فروشـــــندگان در درصــــــدی از 

فرو ششان شریک شود.

حال برای آن که نقش پلتفر مها در اقتصــاد دیجیتال و ارزش 

بالایی که خلق مـ یکنند را درک کنیم، ابتدا نیاز داریم ببینیم 

کســ بوکار پلتفرم چه تفاوتی با کســ بوکارهای سنتی دارد. 

کســــــ بوکارهایی که آ نها را به تعبیر نویســـــــندگان مقاله 
«پای پلای نها، پلتفر مها و قوانین جدید اســــــــــتراتژی» در ۲۵

شماره آوریل ۲۰۱۶ نشـــــــریه کســـــــ بوکار هاروارد که کتاب 

«انقلاب پلتفرم» را هم به رشـــــــــــــــــــــته تحریر در آورد هاند، 

«پای پلاین» م یخوانیم.
پای پلاین کســــ بوکاری است که زنجیره ارزش خطی دارد. ۲۶

زنجیر های که در اصطلاح اقتصـــــــــــــــــادی، «نهاده »هایش را 

محصولات تامی نکنندگان و نیروی انسانی تشکیل م یدهند 

و «ستاده»ها یا همان خروج یهای این کســـــــــــــــــــــ بوکار، 

محصـولاتی هســتند که در طی فرآیندی خطی آماده عرضه به 

بازار م یشوند.

لازم است به این نکته دقت شود که کســـــ بوکار پای پلاین 

تنها شـــامل «تولیدکننده »های کالا و خدمات نم یشــــود. به 

عنوان مثال خرد هفرو شهای بزرگ مثل فروشــــــــــــــــگا ههای 

زنجیر های نیز دارای کســ بوکاری با مدل پای پلاین هســـتند. 

چون ورود یهایشـان را (که شامل کالاهای تامی نشده توسط 

عمد هفروشــــان م یشـــــود) طی فرآیندی خطی و به صـــــورت 

خرد هفروشی به مشـــــــــتریان نهایی عرضه م یکنند و ارتباط 

مســـــتقیمی میان مشــــــتریان نهایی و عمد هفروشان وجود 

ندارد.

اما پلتفر مها در نقطه مقابل، تعاملات «مســـــــــــــتقیم» بین 

فروشندگان و خریداران را تسهیل م یکنند. 

یکی از معیارهای تشــخیصــی خوب برای این که بفهمیم چه 

کســــــــــ بوکاری از نوع پلتفرم است و چه کســـــــــــ بوکاری 
پای پلاین به وجود مفهومی به نام اثر شــــــــــــــــــبک های باز ۲۷

مـ یگـردد، که در ادامه این مقاله به آن خواهیم پـرداخت. اما 

به صورت بسیار ساده یادمان باشد صاحب یک پلتفرم، الزاما ً

در کســــ بوکارهایی که مشــــتریان به خاطر آ نها به پلتفرم 

مراجعه م یکنند تخصـــــص ندارد، به عنوان مثال صاحب یک 

پاساژ که در آن بوتی کهای لباس وجود دارد، لازم نیســت که 

در کار عرضه لباس تخصصی داشته باشد.
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Chris Anderson

چه تفاوتی میان پلتفر مها با واســط ههای ســـنتی 

وجود دارند؟

واســــط ههای ســـــنتی، حلقه آخر از یک زنجیره ارزش خطی 

ًهســــــــتند و معمولا به دلایل هزین ههای بالای حم لونقل یا 

محدودی تهای عرضــه، خواســته یا ناخواســـته یک گلوگاه 

ایجاد م یکنند. 

به نقل از کتاب «انقلاب پلتفرم» این دســـته از واســــط هها 
۲۹ همانند نگهبان عمل م یکنند و غیربهینه هستند. ۲۸

ناشرانی که تصمیم م یگیرند چه کتا بهایی منتشـر شوند 

و کدا مها رنگ انتشار نبینند؛

شرک تهای توزیعی که به جای مشـــــتری نهایی تصـــــمیم 

م یگیرند که چه محصولاتی بر قفس هها عرضه شوند؛

 سردبیرانی که به تشــخیص آنان مطالب محدودی گزینش 

م یشوند و انبوهی از نوشت هها از بین م یروند؛

این قدرت بالا که از گلوگا ههای توزیع و ه مچنین هــــــزینه 

بالای انتقال به دست مصـر فکننده نهایی به وجود م یآید، 

ًسبب م یشود که معمولا یا محصــــــــولات محدودی 

عرضـه شــوند (قدرت انتخاب پایین آید) یا این که 
محصولات به صورت مجموعه عرضه شوند.۳۰

در این شرایط اگر کســـــــــی تنها به ستون یکی از 

نویسـندگان روزنامه علاقه دارد مجبور است 

به خاطر خواندن آن یک ستون، کل روزنامه را 

خریداری کند. 

یا دانشــــــگا هها نمونه دیگری از این نگهبانان 

هســــــــــــــــتند که شخص را مجبور م یکنند تا 

مجموع های از دروس و خدمات را با هم و به اجـــبار 

دریافت کند. در حالی که بســـــــــیاری از متقاضیان تنها به 

ًگوش های از خدماتی که در دانشــــــگاه ارائه م یشود – مثلا  

یک درس خاص- نیاز دارند. 

عرضــه موســـیقی به صـــورت آلبوم نیز نمونه دیگری از این 

محدودی تها است. این گونه، دست های از مشـــــتریان تنها 

به خاطر خرید یک آهنگ خاص، مجبور هســـتند کل آلبوم 

را یکجا خریداری نمایند.

 

پلتفـر مهای دیجیتال اما این امکان را به وجود آوردند که 

بســـیاری از کالاها و خدمات به صورت انتخابی به دست 

مشـــتریان برسد. این گونه دیگر نیاز نیســــت او بیش از 

اندازه نیازش خدمات و کالا دریافت نماید. 

به وسـیله پلتفر مهای دیجیتال اگر شـما نیاز به یک آهنگ 

خاص داشـــته باشـــید، تنها آن را دریافت م ینمایید یا اگر 

تنها نیاز به یادگیری یک درس داشـــته باشــــید، پای درس 

ًاسـتاد همان درس –که معمولا از برترین اسـاتید جهان هم 

م یتواند باشد- م ینشـــینید، این گونه بابت چیزهایی که 

ارزش بالایی برای شما ندارند لازم نیسـت هزین های بدهید 
۳۱ و اصـطلاحا مدل «جدا جدا سـفارش دادن» در اختیار شـما ً

قرار م یگیرد.

این جهان انتخا بها در عصر دیجیتال به خوبی در کتاب «دم 
۳۲ بلند» اثر کریس اندرسون به تصـــویر کشــــیده شده است. ۳۱

جهانی که بر قفســـــــــــــ ـههای بلند فروشگا ههای اینترنتی آن 

کالاهایی قابلیت عرضــه دارند که شــاید در ســـال بیش از ده 

مورد هم از هر کدام از آنان به فروش نرســـــــد. امکانی که در 

فضـــای فروشگا ههای فیزیکی قاب لتصــــور هم نبود. این گونه 

«دم بلند»ی از کالاها به وجود م یآید که تعداد عرضـــــــــه هر 

کدا مشان به تنهایی محدود است اما به علت تنو  عشان حجم 

قاب لتوج های از فروش فروشگا هها را شـکل م یدهند. کالاهایی 

که در گذشته هیچ شانســـــــی برای عرضه شدن نداشتند. در 

ادامه این مقاله هم مـــ یبینیم که چگونه، نه تنها پلتفـــر مها 

گلوگا ههای توزیع را از بین م یبرند بلکه موجب آزاد شـــــــــدن 

نوعی از پتانســــیل اقتصــــادی م یشوند که 

پیش از ظهورشــــــان هیچ امکانی برای 

شکوفاییش وجود نداشت: اقتصاد 

اشـــــتراکی.
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پلتفر مها چگونه ارزش خلق م یکنند؟

هما نگونه که در تعــــریف پلتفــــرم هم خواندیم، پلتفـــــر مها 

تعاملات مسـتقیم را ایجاد و تسـهیل م یکنند. اگر فرض کنیم 

چنین تعاملی، یک مبادله اقتصـــادی است، ایجاد یا تســــهیل 

تعامل در این حالت به چه معناست؟ 

پاسخ کوتاه این است: پلتفر مها با قردامبادله سبب تســـهیل 

رابطه میان کاربران یا مشــــــــــــــــــــــــــــــــتریا نشان م یشوند. 

این کاهش هزینه چگونه اتفاق م یافتد؟ پیش از این با ســه 

مولف هی هزینه مبادله آشنا شـدیم. پلتفر مها با کاهش هزینه 

در یک، دو یا هرسه این مولف هها باعث م یشـوند هزینه انجام 

یک مبادله بسـیار کاهش یابد. در ادامه، رو شهای خلق ارزش 

توسط پلتفر مها را با اسـتفاده از سـه مولفه هزینه مبادله مرور 

م یکنیم.

کاهش هزینه جس توجو

از بزر گترین مزایای پلتفر مها اتصـــــــــــــــال دو طرف مبادله به 

یکدیگر اســـــــــــت. پیش از ظهور پلتفر مها، بازارهای فیزیکی، 

بنگا ههای واسطه مســـــکن، اتومبیل و کاریابی، نیازمند یهای 

روزنام هها و واسط ههای این چنینی نقش اتصــــــــــــــــــال و به 

ه مرسـاندن دو طرف مبادله را بر عهده داشــتند، اما هما نگونه 

که پیش از این هم دیدیم در بســـــــــــــــــــیاری از موارد چنین 

واســـــــط ههایی مانند یک گلوگاه نیز عمل م یکردند و بنابراین 

پتانسیل بزرگی از ارزش فرصت بروز نم ییافت.

 نکته بســــــــــــیار مهمی که باید در ذهن داشت این است که 

برخلاف برداش تهای مرسـوم، پلتفر مها تنها سـبب سـری عتر و 

بهین هتر شدن روند اتصـــــال نم یشوند (مثل این مورد که شما 

پی شتر هم م یتوانســتید اتومبیل مورد علاقه خود را از طریق 

نیازمندی روزنام هها یا نمایشـــــــــــــــــگاه اتومبیل پیدا کنید و 

پلتفر مها تنها این روند را ســـــــری عتر کرد هاند)، بلکه ســــــــبب 

ًم یشوند که مواردی مبادله شوند که پیش از این اصـلا امکان 

تجاری شدن و مبادله شدن را نداشتند.
۳۵ ۳۴- ، موســـس ســـایت ای.بی داســتان معروفی از پیر امیدیار

محلی برای خرید و فروش کالاهای دس تدوم- در همین ارتباط 

وجود دارد. در اوایل را هاندازی این پلتفـــــــرم، آقای امیدیار یک 

پوینتر لیزری از کار افتاده را روی ســـایت برای فروش م یگذارد 

و با نوشـــــــــــــت های قاب لتوجه به کاربران اعلام م یکند که این 

پوینتر «از کار افتاده» است.

اما در حالــی که آقای امیدیار هیچ امیدی به فــروش این لیــزر 

نداشـته، در کمال تعجب، افرادی پیدا م یشــوند که برای خرید 

آن اعلام آمادگی م یکنند. این گونه او موفق م یشــــود پوینتر 

لیزری موردنظر را با بالاترین قیمت پیشــــــــــــنهادی به فروش 

برســـاند. این اتفاق او را ب ه نتیج های تام لبرانگیز در باب قدرت 

پلتفر مها م یرساند: هر چیزی با استفاده از بســـــــــتر اینترنت 

قابلیت فروش دارد. 

البته همان گونه که نبود بازاری برـای خــرید و فــروش، هــزینه 

«جســ توجو» را بالا م یبرد، حضـــور متقاضیان بســـیار و ایجاد 

یک مکان شلوغ نیز هزینه جســــــــ توجو مورد مناسب را برای 

خریدار بالا خواهد برد و اصـــطلاحا تفکیک نویز از ســــیگنال در ً

چنین شرایطی بســیار سخت خواهد شد. بنابراین هنگامی که 

پلتفر مها در ســــاد هترین شــــکل خود تنها محدودیت زمانی و 

مکانی «جسـ توجو» را از میان ب ردارند تبدیل به فضـای بســیار 

شلوغی از متقاضیان و عرض هکنندگان م یشوند. در این شرایط 

 ـهکنند های که  به راهکاری نیاز داریم تا بتواند متقاضــی و عرضـ

بیشترین تطبیق را با یکدیگر دارند، به هم رساند. 

۳۴

۳۵

 Pierre Omidyar

 eBay
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۳۶
چه ابزارهایی برای به هم رسـاندن طرف عرضـه و 

تقاضا وجود دارد؟

رـاهم  رـان فــــ رـای کاربــــ پلتفــــر مها از دو روش این امکان را بـــ

زـارهایـــی ه مچون  مــ یکنند. روش اول از طــریق ارائه دادن ابـ
فیلتر یا مرت بســازی برای محدود شــدن انتخا بها با توجه ۳۷

به نیاز کاربران اسـت. به عنوان مثال در برخی از نیازمند یهای 

آنلاین م یتوان انتخا بها را بر اسـاس محله و قیمت فیلتر یا 
مرت بسازی کرد. ۳۷

در روش دوم، پلتفــرم با قدرت الگوریتم کامپیوتــریش موارد 

مناسب را م ییابد و پیشـــــــــــــنهاد م یکند. به عنوان مثال در 
پلتفرمی مانند یوتیوب بر اسـاس گذشـته انتخا بهایی که ۳۸

کاربر دارد و با توجه به شــــناختی که پلتفرم از کاربر پیدا کرده 

است به او پیشنهادهایی داده م یشود. 
باید توجه داشت که در این جا نوعی بد هبســـتان وجود دارد. ۳۹

از طرفی کاربران نم یخواهند در میان انتخا بهای بســیار غرق 

شوند، اما از طرف دیگر هم دوست ندارند تنها به یک انتخاب 
محدود شوند و تمایل دارند به جســــــ توجو بپردازند درست ۴۰

مانند زمانی که در یک فروشگاه م یچرخند و به قســـــم تهای 

مختلف آن ســـــــر م یزنند تا شـــــــاید با موردی مناســــــــب و 

پی شبین ینشده برخورد کنند. در این گونه موارد بسته به نوع 

پلتفرم، را هکارهای متفاوتی در پیش گرفته م یشود.
این که چقدر یک محصــول یا سرویس کامودیتی محســـوب ۴۱

م یشــــــود در انتخاب  میزان دخالت پلتفرم با اســـــــتفاده از 

الگوریت ماش در جفت و جور کردن کاربران نقش دارد.
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 Trade-off

 Exploration

 کامودیتی در ادبیات استراتژی به محصول غیرمتمایزی گفته میشود که مشتریان انتظار یکسانی از کیفیت و عملکرد آن دارند  

 Carpooling 

 Streaming

بده بســــــــــــــتان میزان محدود کردن انتخا بهای 

کاربران در برخی از پلتفر مها

در تاکســـــــــــــ یهای اینترنتی آنقدر سرعت دریافت سرویس 

رـان در آن نقش دارند  اهمیت دارد که تنها انتخابــــی که کاربـــ

نوع سرویس است (از نظر اقتصـــــادی بودن یا از نظر اشتراکی 
) و پس از این انــــــــــــــتخاب، الگوریــــــــــــــتم این نوع ۴۲ بودن

پلتفر مهاست که تصــــمیم م یگیرد که کدام ماشین به کدام 

مسـافر متصـل شود. همان گونه که مشـخص است کامودیتی 

بودن این جنس ســــــــــرویس هم نقش بالایی در محدودیت 

انتخاب ایفا م یکند چون مســافران تصـــور ذهنی مشـــخص و 

معلومی از کیفیت یک سفر دارند.

فی سبوک (پلتفرم اجتماعی): در چنین پلتفرمی بحث فیلتر از 

بین انبوه محتوا و البته ترتیب نمایش دادن آ نهاست 

رـای آن که  که اهمیت دارد. به این منظور بـــــــــ

کاربران مجبور به انتخاب و تصـــمی مگیری 

نشــــــوند (که ذاتا فرآیندهایی انرژ یبرند) ً

الگوریتم پلتفرم است که تصـــــــــــــــمیم 

م یگیرد چه چیزهایی نمایش داده شوند و 

چه چیزهایی نمایش داده نشــــــوند و البته این 

نمایش با چه ترتیبی رخ دهد (که به آن پخش ســـــیال 
) معمولا هدف نهایــــــــــــی در چنین ۴۳ ًمــــــــــــ یگویند

پلتفر مهایی آن اســـــــت که تا م یتوانند کاربر را درون 

پلتفرم نگه دارند تا درآمد تبلیغاتی خود را بالا ببرند.

گوگل (موتور جســـــــ توجو): در چنین پلتفرمی این موتور 

جســــــ توجوست که تصــــــمیم م یگیرد با چه ترتیبی نتایج 

ًجســ توجو را به کاربر نشـــان دهد، کاربر معمولا بســـته به 

رـای گـــزین ههای متعددی زمان  زـان نیازش مـــ یتواند بــ میـ

ًصرف کند، اما معمولا تلاش یک موتور جســـــــــــ توجو آن 

است که کاربر در همان موارد اولیه (به خصــــــــوص گزینه 

اول) به محتوای دلخواه خود دست یابد.

نیازمند یهای آنلاین: در این گونه پلتفر مها به خصـــــوص 

برای انتخا بهای پراهمیتی ه مچون مســــــکن و اتومبیل، 

کاربران تمایل دارند کاوش بیشـــتری داشته باشند و نقش 

رـاین نقش کاوش در چنین  فعا لتــــــری را ایفا کنند، بنابــــــ

پلتفر مهایی بیشتر خواهد بود. 

۱۵



در بسیاری از اوقات، یکی از لذ تهای خرید فیزیکی لذت یافتن 
اتفاقی اسـت. بنابراین یکی از سـوالات اسـتراتژیک پی شروی ۴۴

طراحان یک پلتفرم این است که در چنین بد هبســــــــــــــــــتانی 

الگوریتم چگونه باید میزان فیلتر کردن یا باز گذاشــتن دســت 

کاربران برای کاوش را تنظیم کند.

کاهش  هزینه انتقال 

فرض کنیم دو طـرف مبادله همدیگـر را پیدا کـرد هاند و آماد هاند 

تا با هم مبادل های انجام دهند. چه هـــــزین ههای دیگـــــری (چه 

پولی، چه زمانی، چه صرف انرژی) متصور است که ممکن است 

رـف  افزایش بیش از اندازه آن دو طرف را از انجام مبادله منصـــــ

کند؟ به عنوان یک نمونه مبالغ هآمیز، ممکن اســـــــت شــــــــما 

خودکاری برای فروش داشته باشید و اتفاقا فردی هم در کشـور ً

ژاپن باشــــد که خواهان خرید آن باشــــد، آیا این مبادله انجام 

م یپذیرد؟ به تمامی هزین ههایی که برای تســـــــــــویه مبادله و 

رساندن محصــــــــــول به دست متقاضی صرف م یشود، هزینه 

انتقال گفته م یشود.

این هزینه م یتواند شامل:

هزینه انتقال پول؛

هزینه انتقال کالا؛

عدم موجودی کافی؛

عدم زمان کافی برای به سرانجام رساندن معامله و تحویل کالا؛

هزینه منتظر ماندن برای پیک دلیوری کالا؛

چان هزنی بر سر قیمت؛۴۵

و مواردی مانند نمون ههای ذکر شـده باشــد. پلتفر مها م یتوانند 

با کاهش هـــزینه مبادله در هـــر یک از موارد بالا ارز شآفــــرین 

باشند.
به عنوان نمونه پلتفــر مهای تجارت الکتــرونیک مـــ یتوانند با ۴۶

همکاری بازوهای مالـــی خود و به کمک فناور یهایـــی ه مچون 
یادگیری ماشینی به مشــــــــتریانی که موجودی کافی ندارند، ۴۷

اعتبار دهند تا آ نها بتوانند کالاهای موردنیازشــــــــــــــــــان را از 

فروشندگانی که آن نوع کالاها را عرضه م یکنند خریداری کنند. 

ه مچنین پلتفر مها یا خرد هفرو شهای تجارت الکترونیک مانند 
فیلی پکارت در کشــور هند با ایجاد انبارهای محلی این امکان ۴۸

را برای مشــــــــــــــــتریانی که زمان کافی برای منتظر ماندن برای 

دریافت از پیک تحویل بار را ندارند به وجود آورده اســـــــــــت تا 

محصـــــــــولات موردنظر خود را با فراغ بال از نزدی کترین انبار به 

خود تحویل بگیرند. 

یکی از دلایل استقبال از تاکســ یهای اینترنتی هم در ایران این 

است که پلتفرم با اعلام قیمت دقیق یک سفر از بســـــــیاری از 

هزین ههای روانی و زمانی که در اثر چان هزنـی قیمت میان راننده 

و مســــــــــــــــافر به وجود م یآید م یکاهد. بنابراین یکی دیگر از 

اســـتراتژی کترین ســـوالاتی که طراحان یک پلتفرم از خود باید 

بپرســـــند آن اســـــت که کدام یک از رو شهای کاهش هزینه 

انتقال م یتواند به رشد و سودآوری کســـــــــــ بوکار آنان کمک 

نماید؟
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 Trust at scale

 Escrow

کاهش هزینه اعتماد

هزینه اعتماد ناشـــــی از عدم اعتماد دو طرف مبادله به یکدیگر به 

وجود مــــــ یآید همان گونه که پیش از این دیدیم به عنوان مثال 

رندها در کاهش هـزینه اعتماد نقش موثــری  بازارهای فیـزیکـی و بـ

ایفا م یکنند. 

پلتفـر مها در این زمینه دو ویــژگــی قدرتمند دارند. ویــژگــی اول آن 

اسـت که آ نها م یتوانند از کاربران خود بازخورد بگیرند. این ویژگی 

سـبب م یشــود با گذر زمان اطلاعات قاب لتوج های از کاربران پلتفرم 

جم عآوری گردد. این تقریبا معادل نقشــــــــــی است که بازارها برای 

فروشـندگان به وجود م یآورند و به اصـطلاح این ساـبقه فروشــنده 

اســـــت که برای او در بازار «خو شنامی» به همراه دارد. این قابلیت 

پلتفرم سـبب م یشـود که طر فهای عرضـه و تقاضاـ تلاش کنند با 

توجه به معیارهای پلتفرم اعتبار کسب کنند.
این نوع کسـب اعتبار کمک م یکند پلتفر مها بســیار مقیا سپذیر  ۴۹

باشــــــند زیرا با کاهش یکی از بالاترین هزین هها، که هزینه اعتماد 

برای انجام یک مبادله است منجر به آزاد شدن پتانســـــــیل بخش 

بزرگی از اقتصاد م یشوند.
ِ ه ماکنون شـرـکت بلابلاکار که عمدتا در قاره اروپا فعال اســـت به ۵۰ً ِ

افرادی که با اتومبیل شخصــــــــــی به سفر بی نشهری م یروند این 

اـفران دیگر  اـی خالی اتومبیل خود را با مسـ امکان را م یدهد که فضـ

شـریک شـوند و از ظرفیت خالی خود بهره ببرند. اســتفاده از چنین 

ًسرویســـی در گذشته به دلیل هزینه بالای اعتماد، عملا با 

استقبال بســـــــــــیار کمی رو به رو بوده است (چیزی 
شـــبیه به هی چهایکینگ در فرهنگ آمریکایی). اما ۵۱

اکنون چنین پلتفرمی با کاهش هـزین ه مبادله و حل 
مســـئله اعتماد در مقیاس بالا با استقبال زیادی رو ۵۲

به رو شده است.

تقـــریبا در تمام مواردی که به کاهش هــــزینه مبادله منجــــر ً

م یشود، فضاـیی برای به وجود آمدن پلتفر مها قاب لتصـور است. به 
اـب ۵۳ عنوان مثال، پلتفرم اسکرو با در اختیار گذاشتن یک حســـــــــ

واسـطه میان خریدار و فروشــنده، تنها زمانی که دو طرف مبادله از 

انجام آن رضایت دارند، پول خریدار را برای فروشـنده آزاد م یکند. 

امکانی که به افزایش مبادلات به خصــــــــــــــــــوص برای 

کســــــــ بوکارهای کوچک و ب ینام منجر م یشود زیرا به 

اـی  دلیل ناشناخته بودن چنین کســـ بوکارهایی در فضــ

آنلاین،  بدون حضــــور چنین پلتفر مهایی مشــــتریان به 

سادگی نم یتوانند به آ نها اعتماد کنند.

اما روش دومی که پلتفر مها م یتوانند بوســــــیله آن ایجاد اعتماد 

کنند. شناخت کاربران خود از طریق هوش مصــنوعی است. این به 

آن معنا است که تنها کاربران نیســـــــــتند که م یتوانند به پلتفرم 

بازخورد دهند، بلکه خود پلتفرم هم م یتواند به شــــــــــناخت کاربر 

اقدام نماید. از آن جا که تمام تعاملات کاربرـان با پلتفــرم قابلیت 

ـــی دارد، این پلتفــــر مها مـــــ یتوانند به کمک الگوریت مهای  ردیابـ

پیچیده و فاکـتورهای مـتعددی که در این الگوریـت مها دخـی لاند، 

کاربران را بهتر بشناسند و اعتبارسنجی کنند. 

این اعتمادســـــنجی پلتفر مها م یتواند مزیت رقابتی بزرگی را هم 

اـن فراهم کند. زیرا با گذشت زمان و حجم داد های که آنان  برایشـــ

جم عآوری م یکنند قدرت اعتبارسنج یشان بســـــــیار بالا م یرود و 

این دیوار بلندی را رو به پلتفر مهایـی که تازه مـ یخواهند وارد این 

رقابت شوند، م یکشـــــد. زیرا پلتفر مهای تازه زمان زیادی م یبرد -

حتی با وجود داشتن پایگاه کاربرانی مشابه با پلتفر مهای باسابقه 

- تا بتوانند با دقت پلتفر مهای باسابقه  کاربرانشان را اعتبارسنجی 

کنند و هزینه مبادله به علت مولفه اعتماد را کاهش دهند.

حال پرسشــــــی که در بحث کاهش هزینه اعتماد باقی  م یماند 

این است: پلتفرم در زمان آغاز به کار کاربری که هنوز داد های از او 

ًدر دست نیسـت چه کار م یکند؟ معمولا در این موارد استفاده از 

فیلترهای محدودکننده اولیه یا سوابق قبلی کاربر که توسـط نهاد 

دیگری جم عآوری شده �مثل سابقه عدم سوءپیشــــــــــــینه برای 

تاکسی اینترنتی- از جمله اقداماتی است که یک پلتفرم در جذب 

مطمئ نتر کاربر انجام م یدهد.
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چرا اقتصاد اشتراکی در حال قدرت گرفتن است؟

با مرور نقش پلتفـر مها در کاهش هـزینه مبادله به نظـر زمان 

مناسبی است تا اشار های داشته باشیم به پدیده اقتصــــــاد 
اشتراکی و دلایل رشد روزافزون آن. ۵۴

رـکت ارب یا نبی که پلتفرمی در حوزه اجاره اتاق و خانه به  شـــ

مســــــــافران است در سال ٢٠٠٨ تاسیس شد و در پایان این 
سال، پذیرای ٢١ هزار گروه مســــــافر بود اما این عدد در سال ۵۵

٢٠١٥ (تنها هشــت سال بعد از شروع به فعالیت این پلتفرم) 

به عدد خیر هکننده ٨٠ میلیون رســــــــــید. در واقع هیچ گروه 

هت لسازی در دنیا قادر نیســت با سرعتی که این پلتفرم رشد 

م یکند و به تعداد فضای قابل اجار   هاش م یافزاید، رشد کند.

به چنین اقتصـادی که در آن افراد و گرو ههای مسـتقل (مانند 

میزبانان و مســــــــــــافران در ارب یا نبی) دارای یهای خود را به 

اشتراک م یگذارند و به یکدیگر خدمات م یدهند، اقتصــــــاد 

اشتراکی گفته م یشود. در کشــور ایران هم شرک تهای فعال 

در حوز هی تاکســــــــــ یهای اینترنتی، نمون ه مشـــــــــــهوری از 

شرک تهای فعال در حوزه اقتصــــــــــــــاد اشتراک یاند. اما این 

اقتصاد چگونه در سا لهای اخیر قدرت گرفته است؟

علت ظهور سریع چنین اقتصـــادی را م یتوان به پتانســــیلی 

مرتبط دانســــــــــت که توسط پلتفر مهای دیجیتال آزاد شده 

است. تا پیش از این بسیاری از وسایل و ظرفی تهای اضافی 

وجود داشــــــــــــت که به علت هزینه بالای مبادله قابلیت به 

اشــتراک گذاشــتن نداشــتند یا به اشـــتراک گذاشـــتن آنان 

بســـیار محدود بود. صندل یهای خالی اتومبیل، فضـــای خالی 

خان هها یا مهار تهایی که بازار کافی برای ارائه نداشــــــتند از 

نمونه چنین ظرفی تهایی است.

اما ظهور پلتفــر مهای دیجیتال و قدرت بالای آنان در کاهش 

هزینه مبادله، فضــــــــایی را ایجاد کرد که بســـــــــیاری از این 

امکانات قابلیت به اشتراک گذاشتن پیدا کردند.

۵۴

۵۵

 Sharing economy

 21000 guest arrivals
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۵۶

۵۷

۵۸

۵۹

۶۰

۶۱

۶۲

 Kevin Kelly

 Wired

 The inevitable

 Accessibility

 Spotify

 Cloud computation

 Rent the runway

از دنیای مالکیت به دنیای دسترسی

علاقه ما به مالکیت از چه چیزی نشأت م یگیرد؟ چرا ابزارهای 

رـای دفعات  رـار دارد که تنها بـــــــ زیادی در انباری خان همان قــــــ

معدودی از آ نها اســـتفاده م یکنیم؟ آیا اگر دســـترســــی به 

اشـیایی که از آ نها اسـتفاده م یکنیم آسـان و ارزان بود،  باز 

هم تمایلی داشتیم آ نها را بخریم و نگ هداری کنیم؟
۵۷ رـان ۵۶ کوین کلـی –ه مبنیا نگذار مجله وایـرد و یکــی از متفکـ

حوزه تکنولوژی- در کتاب خود با نام «گـریــزناپذیــر» یکــی از ۵۸

روندهای حتمی در زندگی انســـــــــــــا نها را کاهش مالکیت و 
افزایش دستر سپذیری م یداند. ۵۹

اگر به گســـــــــــــترش محبوبیت سروی سهای پخش آنلاینی 
ه مچون اســــــــــــــــــــپاتیفای دقت کنیم این تغییر برایمان ۶۰

ملمو ستـر خواهد بود. ما پی شتـر تـرجیح مــ یدادیم آهنگ و 

موسیقی را بر روی لو حهای فشـرده خریداری کنیم و به عبارت 

دیگر مالک آنان باشـیم. این گونه هر زمانی که م یخواسـتیم 

این موسیق یها در دستر سمان بودند. اکنون و در عصــــــــــــر 
دیجیتال و به یاری رایانش ابری و سـرعت بالای اینترنت لازم ۶۱

نیســــــــت برای هر آهنگی که به آن علاقه داریم جداگانه پول 

بدهیم، کافی است حق آبونمانی را بپردازیم تا قادر باشیم به 

مخزن بســــیار بزرگی از موسیق ی و آهنگ متصـــــل باشیم. در 

واقع ما مالک این آهــــــــــــن گها 

نیســــــــــــــــــتیم اما به آ نها 

دسترسی داریم.

ًاین روند که از کالاهای کاملا 

دیجــیـــتال (مانـــند محـــتوای 

تصویری، صوتی و نوشتاری) آغاز شده به حوز ههای دیگر نیز 

گسـترش یافته است. و این گونه که به نظر م یرسد بســیار 

سری عتر از گذشـته در حوز ههای فیزیکی رشـد خواهد کرد. به 

ِعنوان یک نمونه، اکنون مشــــــــــتریان خانم شرکت «رنت د ِ
را نوی» در آمریکا قادر هســـتند با پرداخت آبونمان ماهانه ۶۲

به مخزنی از لبا سها و اکسسور یهای مخصـوصی که توسط 

طراحان و به صورت اختصــاصی برای این کســـ بوکار طراحی 

شــد ه، دســترســی داشـــته باشـــند. البته مزیت رقابتی این 

شرکت در سیســـتم پیشــــرفته خشــــ کشویی آن است که 

لبا سها را پس از استفاده به حالت نســبتا نو باز م یگرداند. ً

این نشان م یدهد در کالایی فیزیکی و بسیار شخصـی مانند 

لباس هم روندی تشکیل شده که مشتریان را از مالک چیزی 

بودن به دسترسی داشتن به آن سوق م یدهد. 

لـی این تغییر روند اســــت.  کاهش هزینه مبادله، علت اصـــ

هنگامی که شـما بتوانید با قیمتی پایی نتر اما با اطمینان از 

دسترسی همیشــــــــــگـی، کالایی را در اختیار داشته باشید، 

مفهوم مالکیت ک مرنگ و ک مرن گتر خواهد شد.
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رـادی که ظــرفیت  پلتفـر مها این امکان را فرـاهم کـردند که افـ

اضاف های دارند به افرادی که آن ظرفیت را نیاز دارند متصـــــل 

شــوند. با مکانیز مهایی که پیش از این به آ نها اشــاره شــد 

مســــــــــئله اعتماد در مقیاس بالا را حل کردند و برای کاهش 

هزینه انتقال نیـز راهکارهای موثـری ارائه دادند. طبیعـی بود 

که با این کار فرص تهای تجاری شدن بســیاری به وجود آید. 

حال نیاز اســـت که به این ســـوال پاســـخ داده شــــود که چه 

جنس کالاهایی در چنین فضـایی قابلیت تجاری شدن دارند. 

 ـهای را  مایکل مانگر در کتاب خود، فردا ۳/۰ جدول ســه در ســ

مورد بررسی قرار م یدهد که در فهم این موضوع بســـــــــــــیار 

کم ککننده است:

کالاهایی وجود دارند که به علت ذات مصــرفی و شرایط دیگر 
ًماندگاری پایینی دارند. مثلا دسته کالاهای تندمصــــــــــرف ۶۶

مانند میو هجات یا وسایل مصــــرفی بهداشتی مانند شامپو و 

صابون از این دسته هســــــــــــــــــــــــــتند. این کالاها به دلیل 

عد مماندگاری قابلیت به اشترا کگذاری نخواهند داشت.

اما هما نگونه که در جدول هم مشـــخص شده بهترین محل 

برای خلق ارزش، به کالاهایی با ظرفیت اضـــــــــــــافی زیاد باز 

م یگردد که البته هزینه مبادله قابل کاهشــــــی دارند به این 

معنا که همانند وسایل شخصی ه مچون مسواک نیستند که 

به اشتراک گذاشت نشان غیرقاب لدرک باشد. فضای مسکونی 

و اتومبیل دو تا از بزر گترین دست هبند یهایی هسـتند که در 

این محل قرـار مـ یگیـرند و از این رو به خوبــی مــ یتوان علت 

رونق پلتفر مهایی مانند اوبر و ا رب یا نبی را در چنین فضـــایی ِ

درک کـرد. در لحظه نگارش گزـارش، اوبـر و ا ربــ یا نبــی در بازار ِ

بورس آمریکا به ترتیب ۶۴ و ۱۱۰ میلیارد دلار ارزش بازار دارند 

. برای آن که بزرگی این اعداد را بهتر لمس کنیم کافی اســـت 

بدانیم در همین زمان ارزش بازار شرکت خودروسازی مشـهور 

بی.ام.دابلیو آلمان در حدود ۵۴ میلیارد دلار اســـــــت. این در 

حالی است که از زمان تاسیس این خودروسـازی بیش از یک 

قـرن مـ یگذرد، اما عمـر پلتفـر مهایـی مانند اوبـر و ا ربـ یا نبـی 

کمی بیش از یک دهه است.

۶۳

۶۴

۶۵

۶۶

Already shared

 Marginally Profitable

 Already rented

 FMCG (Fast Moving Consumer Goods)

ظرفیت اضافی

کم

متوسط

زیاد

هزینه مبادله

بالا (ثابت)بالا(با قابلیت کاهش یافتن)کم

کالاهای غیرماندگار مانند سیب

تا کنون بها شتراک گذاشته شدها ست۶۳

تاکنون اجاره داده شده است۶۵

به صورت حاشی های سودآور۶۴

بهترین محل برای ارزش پیشنهادی

نم یتواند تجاری شود

شخصی (مثل مسواک)

۲۰



وقتی مفهوم بنگاه اقتصادی عوض م یشود

یکی از مفاهیم اصلی که با حضــــــور پلتفر مهای دیجیتال به 

مفهو مپردازی جدید نیاز دارد، بنگاه اقتصادی است. تا پیش 

ازظهور  پلتفــــر مهای دیجیتالــــی، مــــرزهای میان یک بنگاه 

اقتصـــادی با محیط پیرامونی آن بســــیار روش نتر بود محیط 

نزدیکِ یک بنگاه اقتصـــــــــــــادی، «صنعت» آن بنگاه خوانده 

م یشــــد و هر صــــنعتی به تعبیر رایج در ادبیات اســــتراتژی 

دیوارهای ورود و خروج نسبتا مشخصـی داشت. اما پلتفر مها ً

یکی از مد لهای کسـ بوکار در عصـر جدید دیجیتال هســتند 

که در کنار ابزارهای رایج، نیاز به ابزارهای نوینی برای تحلیل و 
۶۷ . بازتعریف استراتژی و محیط رقابت یشان داریم

رـایط نه تنها مفهوم محیط نزدیک و دور به یک  با این شـــــــــــ

کســ بوکار دچار تغییر م یشود، بلکه خود مفهو مپردازی یک 

بنگاه اقتصــــــــادی نیاز به بررسی دوباره دارد. به سوالات زیر 

کمی فکر کنیم:

رابطه رانندگانی که از سـرویس اوبر اسـتفاده م یکنند، با این 

سرویس چیست؟

رابطه فروشندگان مســـــــــــتقلی که بر روی آمازون به فروش 

کالاهایشــــــــــــان م یپردازند چه طور؟ آیا این افراد کارمندان 

آمازون به حساب م یآیند؟

آیا قوانین حمایتی دول تها که در رابطه بین کارگـر و کارفـرما 

برقرار اسـت باید میان کاربران یک پلتفرم با صــاحب پلتفرم -

به خصـــــــوص آنان که از طریق پلتفرم امرار معاش م یکنند- 

برقرار باشد؟

این ســــوالات تنها به یک جنبه این پیچیدگی (رابطه کارگر و 

کارفرما) م یپردازد. و این جنبه اتفاقا جنب های اســـــــــــــت که 

بیشــتر توج هها را جلب م یکند. اما این تنها نشــان های است 

که ه مچون میوه از شرایطی ریش ـهای تر سربرآورده و در واقع 

در ریشـــه ماجرا، مفهوم «بنگاه اقتصـــادی»، است که در حال 

تغییر است که خود به بررسی مفصل دارد.

 در مقاله دیگری از گروه بینش سرآوا با عنوان «دنیای دیجیتال و بازتعریف معنای رقابت و استراتژی» این ابزارها به صورت مبسوط معرفی شد هاند.   ۶۷

 

۲۱



تفاوت قدرت بنگا ههای اقتصـادی با مدل پای پلاین 

در مقابل پلتفرم از کجاست؟

مایکل پورتر -استراتژیســــــت برجســـــــته- در مقاله پنج نیروی 

رقابتی که اسـتراتژی را شــکل م یدهند، هفت عامل را به عنوان 

دیوارهای ورود یک صنعت برم یشمارد:
رـفه به مقیاس (از ســــمت عرضــــه) ٢- منافع ناشــــی از ۶۸ ١- صــ

۷۰ مقیاس (از ســــــــــمت تقاضــــــــــا) ٣-هزین ههای رو ی گ ر  د ان   ی   ۶۹
۴- نیازمند  یهای سرمایه ۵- مزایای ورود زودهنگام به صـنعت ۷۱

۷۳ مســتقل از مقیاس ۶- دسترسی نابرابر به کانا لهای توزیع و ۷۲
۷۴. ٧-سیاس تهای محدودکننده دولتی

ًدر بنگا ههایی که با مدل پای پلاین کار مـ یکنند معمولا هـر چه 

مقیاس بنگاه افزایش م ییابد، هزینه متوســـــــــــــــط هر واحد 
، کاهش م ییابد. این بدان معناســــــــــــت که هر چه ۷۵ خروجی

مقیاس شرـکتی بزر گتر باشــد، هزین ههایش کاهش م ییابد و 

رقابت با آن برای شرک تهای دیگر سخ تتر م یشود.

پورتر به عنوان مثال در مقاله خود از شرکت اینتل (تولیدکننده 

میکروپروسســـــــــــــــور) نام م یبرد که مقیاس بزرگ آن، سبب 

رـف هجویی هزینه در بخ شهای تحقیقات، تولید چی پهای  صـــ

ًکامپیوتری و بازاریابی شــــــده و عملا دیوار ورود به صـــــــنعت 

میکروپروسسـورها را بسـیار بالا برده است و شرک تهای بسـیار 

معدودی توانمندی ورود به این صنعت را دارند.

 به عنوان مثال، به علت هزین ههای کلان تحقیقات در صــنعت 

میکروپروسســــــــــورها این ضروری است که بازار عرضه، بازاری 

جهانی باشد و به یک یا چند کشــــور محدود نباشد. همین نیاز 

به جهانی بودن شـرـکت، هزین ههای بازاریابی و تولید را هم بالا 

م یبرد. بنابراین م یتوان تصـــــــــور کرد که چقدر ورود به چنین 

صـنعتی برای یک شـرـکت تاز هکار ســخت م یشــود و اصــطلاحا ً

دیوار ورود به آن بالا م یرود. و تنها این عامل نیســت، زیرا پس 

از مدتی، این جهانی شـدن شرـکت، برای آن ایجاد برند م یکند، 

کانا لهای توزیع را در اختیار مــ یگیــرد و به عبارت دیگـــر دیوار 

ورود را بالاتر از قبل هم م یبرد. 

از این رو در بسـیاری از صنایع، شماری از شرک تهای پرسابقه را 

م یتوان دید که جایگاهی محکم در صــــــــــــــــنعت خود دارند؛ 

شرک تهایی مانند بی.ام.دابلیو، جی.ای (جنرال الکتریک) و پی 
. البته رســیدن به چنین جایگاهی با ۷۶ اند جی (پراکتر اند گمبل)

گذش ت سا لها حضــــــــــور در صنعت به دست م یآید و از این 

ًروسـت که این شـرـک تها معمولا قدمت بالایی هم دارند. (پ ی 

اند جی در ســال ١٨٣٧ میلادی، جی.ای در ســـال ١٨٩٢ و  بی.ام. 

دابلیو در سال ١٩١۶  تاسیس شد هاند)

۶۸

۶۹

۷۰
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۷۴

۷۵
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 Supply-side economies of scale

  Demand-side benefits of scale

  Customer Switching costs

  Capital requirements

  Incumbency advantages independent of size

  Unequal access to distribution channels

  Restrictive government policy

 Unit cost

 P&G (Procter and Gamble)

 Market capitalization

قدرت پلتفر مهای دیجیتالی از کجاست؟

در طیف دیگر بســــــیاری از شرک تهای دیجیتالی با 

مدل کس بوکار پلتفرم قرار دارند که قدمت چندانی 

ندارند به طوری که عمر قدیم یترهایشــان شاید به 

سختی به بیســــــــــــــــــــت سال برسد و دارای یهای 

فیزیکی شان نیز در مقایســـــــــــــــــــــــه با شرک تهای 

غو لپیکری که از آنان نام برده شـــــــد، ناچیز به 

نظر م یرســـــــــــــــــد. اما در مقابل ارزش 
بازارشان خیر هکننده است. ۷۷

به عنوان مثال در دســـــامبر ســــــال 

رـک تهایی مانند  ٢٠١٨، ارزش بازار شــ

آمازون و فـــــــــی سبوک معادل ۸۲۶ و ۴۰۴ 

رـکتی مانند جی.ای در  میلیارد دلار، در حالی که ارزش شــ

این تاریخ حدود ۶۵ میلیارد دلار اســــــــت. این اختلاف از کجا 

ناشــــــــی م یشــــــــود؟ دو عامل دنیای پلتفر مها را این چنین 

قدرتمند م یکند:

۲۲



 این شرک تها دارایی فیزیکی آن گونه که درباره شرـک تهای 

بزرگ مدل پای پلاین متصــــور است، در اختیار ندارند اما این 

نه تنها نقطه ضعفی برایشـان نیســت بلکه چابکی خود را هم 

مدیون آن هم هســـتند. در اقتصــــاد شبک های امروز، این اثر 

شبک های اسـت که قدرت رشـ کانگیزی به این پلتفر مها داده 

است.

۷۸

۷۹

 Excel

 Virtuous Circle

۱-اثر شبک های

 

ًقدرت بنگا ههای اقتصادی عصـر دیجیتال که معمولا پلتفر مها 

جایگاهی در مدل کس بوکارشان دارند، برخلاف مدل پای پلاین 

از عامل دوم یا اثر شـبک های (منافع ناشــی از مقیاس از ســمت 

تقاضا) در دیوارهای ورود است که قدرت م یگیرد.

۲۳

اثر شبک های چیست؟

اثر شبک های برای یک محصـــول زمانی اتفاق م یافتد که بدون 

آن که تغییری در کیفیت آن محصـــول اتفاق افتد، با خرید یا 

به کارگیری آن توسـط افراد دیگر بر ارزش آن افزوده م یشــود. 

فرض کنیم شما تنها فردی هســتید که دستگاه تلفن در خانه 

دارد، آیا این دســـــــــــــــــــــتگاه تلفن (با وجود تمام تلا شها و 

نوآور یهای مهندســی که روی آن انجام شــده) ارزشــی دارد؟ 

مسـلما نه. اما هر چه تعداد بیشــتری از افراد در خان ههایشــان ً

دســــــــــتگاه تلفن تهیه کنند (بدون آن که هیچ تغییر فنی و 

کیفی روی دســتگاه تلفن شــما اتفاق افتد) ارزش تلفن شــما 

بیشـتر و بیشـتر م یشود. به عبارت دیگر در محصـولاتی که اثر 

شــــبک های روی ارز ششـــــان اثرگذار اســـــت با افزایش تعداد 

مصر فکنندگان ارزش آن محصول بالا و بالاتر م یرود. اتفاقی 

که در عمده محصولات دیجیتالی هم برقرار است. 

به عنوان مثال وقتی استفاد هکنندگان از نر مافزاری مانند 

اکســل -که توسط شرکت مایکروسافت تهیه شده- در جهان ۷۸

بالا م یرود، افراد بیشـتری تمایل دارند با اکســل کارهای خود را 

انجام دهند تا بتوانند فای لهایشـــان را با یکدیگر مبادله کنند. 

ه مچنین اثر شـــــــبک های در شـــــــبکه مکملی که پیرامون یک 

محصول به وجود م یآید نیز نمود پیدا م یکند. در همین مثال 

اکســـــــــــل، افراد بســـــــــــیاری پیدا م یشوند که با زیاد شدن 

متقاضیان این نر مافزار، بســـت ههای آموزشی آماده م یکنند و 

بر روی اینترنت قرار م یدهند و این شــــــــبکه مکمل برای افراد 
تاز هکار یادگیری نر مافزار را آسـا نتر م یکند، این چرخه مثبت ۷۹

آنقدر قدرتمند م یشود که معدود محصــــــــــــــــــــولی (حتی با 

ویژگ یهای فنی بهتر) م یتواند با اکسل رقابت کند.



۲- بالا رفتن هزینه رویگردانی با فعالیت بیشتر کاربران 

اما در کنار اثر شـــــــــــــــــــبک های، دینامیکی درون پلتفر مهای 

رـان و  دیجیتال وجود دارد که هـــــزینه رویگـــــردانـــــی کاربـــــ

خرو جشان از پلتفرم را بســـــیار بالا م یبرد. درست هما نگونه 

که حضــــــــــور مداوم یک فروشنده در بازاری مانند بازار تهران 

سبب ایجاد و اعتبار برای آن فروشنده م یشود و طبیعتا این 

اعتبار هزینه خروج این فروشـــــــنده را از بازار بالا م یبرد، این 

اتفاق به انحاء مختلف در پلتفر مها نیز رخ م یدهد. 

پلتفر مها با مکانیز مهایی که پی شتر به آ نها اشـاره شــد به 

شــــــــناخت بهتری از کاربران م یرســــــــند و م یتوانند ارزش 

ًبیشــــــتری برای کاربران فراهم کنند. مثلا پلتفر مهای تجارت 

الکترونیک، با مکانیزم امتیازدهی خود، اعتبار فروشــــــنده را 

مشــــخص م یکنند و طبیعتا برای فروشندگانی که در پلتفرم ً

مدت زمان زیادی فعالیت کــــــرد هاند و اعتبار خوبـــــــی دارند 

هزینه رویگردانی و جدا شــدن از پلتفرم بالا خواهد بود. برای 

کاربران پلتفرمی مانند فی سبوک نیز همی نگونه است، آنان 

با هر فعالیت خود، انبوهی از داد هها و خاطرات شخصـــــــــــی 

خودشان را در پلتفرم قرار م یدهند و جدای از اثر شبک های که 

به خاطر کاربران دیگر ایجاد م یشــــود، هزینه این که از تمام 

آن اطلاعات و فعالی تها دست بکشـــــــــند بالا خواهند بود و 

همین اســـــت که به پلتفرمی مانند فی سبوک قدرت بالایی 

م یدهد و پلتفر مهای مشــابه آن کار بســـیار سختی در جذب 

کاربر خواهند داشت.

ًعملا دو عامل اثر شـــــــــــــــــــبک های و هزینه رویگردانی رابطه 

مســـــــتقیمی با زمان دارند و هر چه زمان م یگذرد اثر این دو 

عامل نیز بیشتر م یشود و جایگاه پلتفر م محک متر. اگر چه در 

ظاهـر چه از نظــر دارایــ یهایــی فیــزیکــی و چه از نظــر تعداد 

کارمندان اختلاف فاحشـی میان مد لهای کسـ بوکار پلتفرم 

با کســـــــــ بوکارهای قدیمی با مدل پای پلاین وجود دارد اما 

آنان توانســــــت هاند به این حد قدرتمند باشند و نظر بازارهای 

مالی و سرمای هگذاران را به خود جلب کنند.

به عنوان مثال، پلتفرم اینســـتاگرام که از زمان انتشـــارش تا 

فروخت هشدنش تنها حدود یک سال و نیم طول م یکشــــد، با 

رـکتی ١٣ نفره  قیمت یک میلیارد دلار و تنها در حالی که شـــــــ

بوده، به فی سبوک فروخته م یشود. البته گذر زمان نشـــــان 

داد که فی سبوک چه سـرمای هگذاری ســودآوری کرده اســت. 

براســاس گزارش بلومبرگ در ژوئن ٢٠١٨، یعنی حدود ٦ ســال 

پس از فروش اینســــــــــــتاگرام به فی سبوک، داد ههای مالی 

نشــــــــــــان م یدهند که این شرکت بیش از صد میلیارد دلار 

م یارزد. این مثال نشانگر آن است که در دنیای پلتفر مها، به 

علت بالا رفتن ارزش اثر شــــــــــــــــبک های و هزینه رویگردانی 

کاربران، با گذر زمان، کاربران جدید ســـری عتر به پلتفرم ملحق 

م یشوند (چون پلتفرم ارزش بیشـــــــتری پیدا کرده است) و 

کاربران قدیمی ســخ تتر م یتوانند جدا شـــوند (چون هزینه 

رویگردانی با استفاده بیشــتر از پلتفرم بالاتر م یرود) و البته 

این چرخه به ســــــــــــــــــرعت اتفاق م یافتد در حالی که برای 

شرک تهای مدل پای پلاین ده هها طول م یکشـــــــــــــــــید تا 

امپراتوری خود را برپا کنند و نامی بر هم زنند. این اتفاقات در 

رـک تهای پلتفرمی موفق زیر یک دهه رخ م یدهد و این  شـــــ

جادویی است که قدرت مدل کس بوکار پلتفرم با خود دارد. 
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۸۱

۸۲

۸۳

 Smart Business

 Ant financial

  نکته جالب در اسم این شرکت یعنی  Antبه معنی مورچه، دیده شدن کســـــــ بوکارهای کوچک و تامین مالی آ نهاست، بخش بزرگی از اقتصـــــــاد چین که توسط 

بان کهای چینی به علت نبود اعتبار کافی نادیده انگاشته شده بودند.

 API (Application Programming Interface)

عل یبابا و در سهایی از غول دیجیتال نوآور 

نشـــریه کســــ بوکار هاروارد در شماره سپتامبر و اکتبر سال ٢٠١٨ 
خود، در مطلبی به قلم مینگ ژنگ، از کســـــــــ بوکار هوشمند در ۸۰

عصـر دیجیتال م ینویســد. در این مقاله عل یبابا به عنوان نمون های 

از مدل کســـ بوکار هوشمند آینده معرفی م یشود. کســـ بوکاری 

برپایه پلتفرم که با فناوری قدرت گرفته و میان بازیگران متعددی 

در یک اکوسیسـتم هماهنگی ایجاد م یکند. ه مچنین نشاـن داده 

م یشود که داده و فناور یهای هوش مصـــنوعی از جمله یادگیری 

ماشینی نقشــــی بســــیار جدی در چنین مدل کســـــ بوکاری ایفا 

م یکنند.

پلتفـــر مهایــــی در این مقیاس که میلیو نها کاربــــر بــــر روی آن 

فعالیت دارند و در هـــــــر لحظه انبوهــــــــی از تعام لها و مبادلات 

اـن انجام م یشود نیازمند اتوماتیک کردن فرآیند  رویشــــــــــــــــــــــ

تصـــــــمی مگیری هســـــــتند. به عنوان یک نمونه، بازوی مالی این 
اـل از خلا بزرگی که در ۸۱ شرکت عل یبابا یعنی شرکت انت فایننشــــــ

سیســــــــــــــــــتم تامین مالی بان کهای چینی استفاده کرده و به 

کســـــــــــ بوکارهای کوچکی که بر روی پلتفرم این شرکت در حال 

فعالیت هســــــــــــــــــــتند، وام م یدهد. مینگ ژنگ در این ارتباط 
ًم ینویســـد: این روزها انت به صورت کاملا اتوماتیک و در عرض ۸۲

چند دقیقه درخواســــ تهای وام در حد چند صــــد یوان (در حدود 

پنجاه دلار) را بررســــــــی و تایید م یکند. اما چگونه چیزی ممکن 

است؟ هر موسســــــــــــــــــــــــه وا مدهنده در مقابل درخواست 

وا مگیرندگان کافی است تنها به سه سوال پاسخ دهد:

آیا باید وام داده شود؟

چه میزان وام داده شود؟

با چه نرخ سودی وام داده شود؟

هنگامی که فروشندگان و کســــــــ بوکارها این اجازه را به عل یبابا 

م یدهند که داد ههای آنان را تحلیل کند، این ســه ســوال توســط 

اـس داد ه تعاملات و مبادلات این  رـعت براســـ این شــرـکت به ســـ

اـنی  فروشندگان قابل پاس خگویی است و بدون دخالت هیچ انســ

درخواســ تهای وام به صــورت اتوماتیک بررســـی و پاســـخ داده 

م یشوند.

اما به گفته مینگ ژنگ، روند هوشمند شدن کســ بوکار در چنین 

اکوسیســـــتمی و تصــــــمی مگیری خودکار در چهار مرحله صورت 

م یگیرد:

رـان به  قدم اول: این اطمینان از این که تمام تعاملات کاربـــ

صورت داده در م یآید و ذخیره م یگردد.

قدم دوم: اطمینان از این که برای هر فعالیت شرکت، راهکاری 

نر مافزاری وجود دارد.

قدم ســوم: اطمینان از این که داد هها به صــورت روان و با امنیت 

در سیســتم به چرخش در م یآیند. (با استفاده از استانداردهای 
ارتباطی و واســــــــــط ههای درگاهی میان بخ شهای مختلف و ۸۳

تعریف دقیق سطح دسترسی هر فرد یا سیســـــــــتم به داده در 

بخ شهای مختلف)

قدم چهارم: استفاده از الگوریتم و یادگیری ماشـینی برای بهبود 

فرآیندها و بالا بردن کیفیت تصمی مگیری

یادمان نرود که الگوریت مها نقش بســـیار مهمی در خودکار کردن 

تصـــــــــمی مگیر یها دارند اما الگوریت مها دائما نیاز دارند که بهتر 

اـس همین الگوریت مها اعتبار  شــــوند. به عنوان نمونه اگر براســــ

کس بوکارهایی بالا تشخیص داده شود و به آ نها وام داده شود 

اـس  اما آ نها در بازپرداخت وام خود تعلل کنند، الگوریتم براســــــ

یادگیری ماشــــــــــینی و ورود یهای جدید باید تغییراتی در خود 

ایجاد کند تا از تکرار موارد این چنینی در آینده جلوگیری کند.
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از اهمیت عرضه به اهمیت تقاضا

به نظر م یرسد اتفاقی که در سطح کلان در حال افتادن است 

قدرت گرفتن تقاضـا بر عرضـه باشـد.  در حدود دو قرن پس از 

انقلاب صنعتی در تولید کالا و خدمات پیشـرفت بسـیاری رخ 

داده اســـــت و این روند با گذر زمان بیش از پیش پی گرفته 

شده است. به عنوان مثال، قدرت مشـــــــتریان در حدود چند 

دهه قبل به انداز های که امــــــــــــــروز وجود دارد نبود. دغدغ ه 

تولیدکنندگان بیشـــــــــــــــــــــــــــتر به نگران یهای خط تولید، 

تامی نکنندگان و روند تولیدشان باز م یگشـــــــــت. در چنین 

شرایطی در اختیار گرفتن گلوگا هها و منابع کلیدی بســــــــیار 

مه م محســـــــــــــوب م یشد و طراحی استراتژی بر پایه منابع 

اهمیت م ییافت. زیرا با در اختیار داشـــــتن منابع کلیدی در 

نهایت مشـــــــتری مجبور به خرید از چنین تولیدکنند ههایی 

بود.

اما با گسـترش اتوماسیون، شبک ههای کارآمدتر توزیع، تنوع 
تولیدکنند هها، روند رو به رشـد جهان یشـدن تولید و در حال ۸۴

حاضـــــــــر همگام با عموم یســــــــــازی فناور یهایی ه مچون 

 ـهبعدی، هزین ههای تولید به شــــدت کاهش  پرینترهای ســـ

یافته اســــت و از این رو به نظر م یرســـــد، منبع کلیدی خود 

«مشتری» است و حفظ و گسترش پایگاه مشتریان است که 

حیات یک کس بوکار را تضمین م یکند.

نشــــــــان ههای قدرت گرفتن مشـــــــــتری را هم م یتوانیم در 

روندهایی که کســـ بوکارها از خود بروز م یدهند، مشـــاهده 

کنیم:
بازاریابی انبوه و تهاجمی به ســـــــــمت بازاریابی هدفمند و ۸۵

درونگرا در حرکت است.۸۶

یا آن گونه که نویسندگان کتاب انقلاب پلتفرم اذعان دارند: 

سیســت مهای فناوری اطلاعات از سیســتم برنام هریزی منابع 
۸۸ سازمانی به سمت سیســـتم مدیریت ارتباطات مشـــتری  ۸۷

تحول پیدا کرده و حتی به حوز ههایی بیرون از مشـــــــــتریان 

مســــتقیم سازمان همانند سیســــت مهای تحلیل شبک ههای 

اجتماعی و داد ههای بزرگ رسیده است.

و هما نگونه که پی شتر دیدیم ارزش شرک تهایی که قدرت 

خود را از سمت تقاضا م یگیرند، بسیار بیشتر از شرک تهایی 

اســت که صــرف هجویی در مقیاس در ســـمت عرضـــه، آنان را 

قدرتمند کرده است.

ای نها همه نشـــــان ههای قدرت گرفتن مشــــــتری در عصــــــر 

دیجیتال اسـت و به نظر م یرسـد شرـک تهایی که بتوانند در 

چنین وضعیتی مشــــــــــــــــــــــــتری را حفظ کنند یا دسترسی 

مســـــــتقی متری به مشــــــــتری یا کاربر نهایی داشته باشند، 

برندگان دنیای کس بوکار هستند.

با این دیدگاه، بهتـر مـ یتوان درک کـرد که بازارهای مالـی چرـا 

ارزش پلتفــــــر مهای دیجیتال را به این اندازه بالا ارزیابـــــــی 

ًم یکنند، چون همان گونه که دیدیم عملا آنقدر مشـــــتری با 

رـک تهایی که تنها با مدل  پلتفرم گره م یخورد که شـــــــــــــــــ

پای پلاین کار م یکنند، کار ســـــختی برای جذب آ نها و حفظ 

مشتریان فعلی خود دارند. بسیاری از شرک تهای قدیم یتر از 
این رو به دنبال یافتن مد لهای دوگانه و بهـر هگیـری از مدل ۸۹

پلتفرم در کس بوکار خود هستند. 
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 Globalization

 Targeted

 Inbound

 ERP (Enterprise Resource Planning)

 CRM (Customer Relationship Management)

 Hybrid
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خلاصه مدیریتی

ارزش خلق شده در پلتفر مها براساس کاهش هزینه مبادله است

هزینه نهایی مشــــــــــتری از دو مولفه هزینه مبادله و هزینه 

تولید تشــــــــــکیل م یشود. الگوی خلق ارزش در پلتفر مهای 

دیجیتال بر اســــاس کاهش مولفه هزینه مبادله اســـــت به 

نحوی که پیش از اینتــرنت و تکنولوژ یهای ارتباطـــی امکان 

آن وجود نداشته است. این امکان آزاد شدن پتانســـی لهای 

بسیاری در اقتصـاد را فراهم کرده که به بخشـی از آن اقتصـاد 

اشتراکی گفته م یشود.

هزینه مبادله شامل سه مولفه جســــ توجو، انتقال و اعتماد 

است که پلتفر مها ای نها را در مقیاس بالا کاهش م یدهند

پلتفر مها از طریق ســـــــــــــــه مولفه، هزینه مبادله را کاهش 

م یدهند. مولفه اول هزینه مبادله ناشــــــــــــــــــــــی از هزینه 

جســ توجو است. مولفه دوم کاهش هزینه انتقال است که 

به هر نوع هزین های که برای تســــویه مبادله لازم باشد اطلاق 

م یگردد و مولفه ســـوم به هزینه اطمینان باز م یگردد یعنی 

هــر هـــزین های که به علت عدم اطمینان دو طـــرف مبادله یه 

ًیکدیگر ایجاد مـ یگـردد. معمولا پلتفـر مها در یک یا دو یا هـر 

س هی این مولف هها نقش ایفا م یکنند.

مفهوم بنگاه اقتصادی در حال تغییر است

نکته دیگری که در عصــــــــر دیجیتال و پلتفر مها رو به روییم 

تغییر مفهوم بنگاه اقتصـــــــــــــــــــادی است دیگر به سادگی 

نم یتوانیم مرزهای مشخصـی که پیش از این بین یک بنگاه 

اقتصـــــــــــــــــادی و محیط بیرونی آن وجود داشت، در دنیای 

دیجیتال ترسیم کنیم.

دو عامل اثر شـــبک های و هزینه رویگردانی ناشــــی از فعالیت 

کاربران پلتفر مها را بسیار قدرتمند و ارزشمند کرده است
سایت نیازمند یهای آنلاین کرگزلیســــــــــــــت در سال ١٩٩۶ ۹۰

افتتاح شـــــــــــــــد و از آن زمان به بعد هیچ تغییری در ظاهر 

محصـــــــــــــــــول خود نداده است. اما با این حال هنوز یکی از 

رـای خــرید و فــروش  پـرمرـاجع هتـرین پایگا ههای مورد ارجاع ب

است. عاملی که کرگزلیســــــــــت را این گونه قدرتمند کرده از 

اثر شبک های معروف است. اثر شبک های  عاملی است که به
 

برای یک محصـــــــــول به این معناست که در اثر استفاده هر 

کاربر جدید از محصـــــول، ارزش محصـــــول برای دیگر کاربران 

افزایش م ییابد. در کنار اثر شـــــــــــبک های، فعالیت کاربران و 

تاریخچ های که از فعالی تهایشـــان ایجاد م یگردد سبب بالا 

رفتن هزین ههای رویگردانی برایشـــــان م یشود. فروشندگان 

آمازون با هر فروش بیشـــــــــــــــتر و دریافت نظرات کاربران و 

شناخت بیشتر پلتفرم از آنان اعتبار بیشتری کسب م یکنند 

و درست مانند یک فروشنده که در محلی اعتبار کســــــــــــــب 

م یکند اینان نیز به ســـــختی م یتوانند پلتفرم آمازون را رها 

کنند و به پلتفـــــر مهای دیگـــــر کوچ کنند. از این رو بالا رفتن 

هزینه رویگردانی در صــورت فعالیت مداوم بر روی پلتفر مها 

عامل دیگری اســــــت که پلتفر مها را این گونه قدرتمند کرده 

است.

به نظر م یرسد در دنیای کســــــــ بوکار اهمیت تقاضا هر روز 

بیشتر از عرضه م یشود

نکته آخری که در این مقاله به آن پرداخته شـد روندی اسـت 

که به نظر در کســــــــــــــــ بوکارها در حال رخ دادن است و آن 

اهمیت یافتن بیش از پیش «مشـتری» است. در دنیایی که 

رو شهای تولید هر روز کارآمدتر و ارزا نتر م یشــــــــــــــــوند و 

نگران یهای ســـمت عرضــــه کاهش م یبابد دســــترســــی به 

تقاضـاسـت که اهمیت بیش از پیش م ییابد ظهور ابزارهای 

زـارهای مدیــــــریت  فناوری اطلاعات و تقویت آنان مانند ابـــــ

ارتباطات با مشــــــــتری، اهمیت یافتن سروی سهای پس از 

فروش و ه مچنین ابزارهای ارتباط برای خلق مشــــــــــــــتریان 
بالقوه و گســــترد هتر شدن تحلیل کســــ بوکار از شبک ههای ۹۱

اجتماعی و ذ ینفعانی که الزاما مشتری نیسـتند، همه و همه ً
نشــانگر این است که یکی از ابرروندهای قابل مشـــاهده در ۹۲

دنیای کســـــ بوکار اهمیت یافتن تقاضا نســــــبت به عرضه 

است و در این شرایط پلتفر مها به دلیل دسترسی به مشتری 

جایگاه ویژ های دارند.

۹۰

۹۱

۹۲

 Craigslist

 Lead generation

 Mega trend

۲۷



امیدواریم محتوای این گزارش برایتان مفید بوده باشـــد. در 

گزار شهای بعدی تلاش داریم بر اســـاس تجربه و مطالعه در 

زمینه پلتفــــر مها و بازارگاه (مارکت پلیس )های دیجیتالـــــی 

ایران و جهان، به انتشـــــــار مد لها و چارچو بهای تحلیلی در 

این زمینه اقدام کنیم. احســــاس م یکنیم  با این ابزار, بهتر 

زـایای رقابتــــی پلتفــــر مهای گوناگون را فهمید؛  مـــ یتوان مــ

مبنایی برای تمایز پلتفر مهای قوی از پلتفرم  های ضــــــــعیف 

داشت و زمین رقابتی پلتفر مهای گوناگون را ترسیم کرد.

 

بنابراین، اگر شــما نیز مثل ما علاق همند به تحلیل دینامیک رقابتی 

اـد دیجیتال  پلتفر مها به خصـــوص در بخ شهای گوناگون اقتصـــ

ایران هستید و دوست دارید این پلتفر مها را باهم مقایسـه کنید 

و ه مچنین اگــــــــر مـــــــــ یخواهید به مباحث نوظهوری ه مچون 

ســــــــــوپرا پها و آینده آ نها در ایران با دیدی عمی قتر بنگرید، در 

ادامه این مسیر با ما همراه بمانید.

پذیرای نظرات و بازخوردهای ارزشمند شما هستیم.

بابک یزدی 

 راهبر تیم بینش کس ب وکار

b.yazdi@Saravapars.com 

insight@saravapars.com insight.saravapars.com

۲۸

شهریار وزیری 

 تحلیلگر بینش کس ب وکار

s.vaziri@Saravapars.com 

خاطره ساعد یفر 

 تحلیلگر بینش کس ب وکار 

kh.saedifar@Saravapars.com

رامین عبا سزاده

طراح

ramin.abbaszadeh@gmail.com
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