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مروری بر بازاریابی درون گرا (۲۰)
علیرضا کاربر*: در این آخرین شماره از معرفی بازاریابی 
درون گرا، مروری اختصاری بر مطالب گذشته خواهیم 

داشت:  
بازاریابی درون گرا )Inbound Marketing ( چیست ؟
اگــر متخصصان بازاریابی یک کســب وکار بتوانند 
به جای آنکه بــا روش های تبلیغاتی مرســوم (مثل 
تبلیغــات تلویزیونی، تبلیغاتی بیلبورد و...) و با تمرکز 
بر یک ســری از اصــول زمینه مراجعه مشــتریان به 
کســب و کار را فراهم کنند، بازاریابی به روش درون گرا 
صورت گرفتــه اســت. بازاریابی درون گــرا را هم در 
فراینــد فروش می تــوان به خدمت گرفــت و هم در 
فراینــد بازاریابی و جذب مشــتریان. این نوع بازاریابی 
با تکیه بر ســه مرحله جذب مخاطــب، درگیرکردن 
مخاطب و وابســته کردن وی می توانــد هم در فرایند 
معرفــی محصولات و خدمات و هم در فرایند فروش 
و پشــتیبانی و خدمات پس از فروش در کنار مشتریان 
بوده و کسب وکار و مشتریان را به یک معامله برد-برد 
نزدیک کند که هم منافع کسب وکار حفظ شده و هم 
مشتریان از خدمات و محصولات بهترین بهره را ببرند.

درون گرا  بازاریابــی  بخش هــای   اصلی تریــن 
کدام اند؟

تولید محتوای اصیل و مســتمر! مهم ترین اصلی 
کــه در بازاریابی درون گرا باید مدنظــر قرار داد تمرکز 
بر «تولید محتــوای اصیل و دنباله دار» اســت. تولید 
محتــوا می تواند با هــدف ارائه راهکارهای شــرکت 
برای مشکلات مشتریان، یا با هدف ارائه پاسخی برای 
نیاز(های) مشــتریان انجام شــود، بنابراین این تولید 
محتواست که با ترسیم چشم انداز صحیح و کاربردی، 
اعتماد و اعتبار را برای کسب و کار به ارمغان می آورد.

بازاریابی درون گرا به صورت کلی دارای چند دســته 
راهبرد است:

 راهبردهای جذب مخاطب
راهبردهای جذب مخاطــب در بازاریابی درون گرا 
مبتنــی بر تولید و انتشــار محتــوای پیرامــون نیاز یا 
رفع مشــکل مخاطبان فعالیت می کننــد. ابزارهایی 
مثــل وبلاگ ســازمانی و تولید محتوا در شــبکه های 
اجتماعی کــه با محوریت نحــوه کارکرد محصولات 
یــا خدمات، نحوه حل مشــکلات کاربران به وســیله 
محصول یــا خدمت، بازخــورد مشــتریان و مباحث 
این چنینی به تولید و انتشار محتوا می پردازند. براساس 
همین راهبرد توجه به اصــول تولید محتوا مبتنی بر 
اســتانداردهای موتورهای جســت وجو حائز اهمیت 
اســت. رعایت این اصول در نهایت به بهتر دیده شدن 
محتــوای مربوط به کســب وکار در صفحــات نتایج 
جست وجوی موتورهای جســت وجو و بالارفتن نرخ 

بازدید از وب سایت کسب وکار می انجامد.
ابزارهای مرتبط با این راهبرد :

تبلیغات در دیگر وب سایت ها �
ساخت ویدئوهای مرتبط با محصولات و خدمات �
وبلاگ های سازمانی �
فعالیت در شبکه های اجتماعی �
تولید محتــوای مرتبط با خدمــات و محصولات  �

ارائه شده.
:)Engage( راهبرد  همراه شدن با مخاطبان  

 در این راهبرد تمــام تلاش تیم بازاریابی دیجیتال 
آن است که مخاطب (مشــتریان بالقوه و بالفعل) را 
بــا مجموعه فعالیت های کســب وکار درگیر و همراه 
کنند. ارائه توضیحاتی پیرامون روش های پشــتیبانی 
و گارانتــی محصــولات و خدمات می توانــد یکی از 
روش های پیاده سازی این راهبرد باشد. البته باید دقت 
کرد که بهتر است «فروشنده راهکار رفع مشکل یا نیاز 
مخاطب» باشــیم تا «فروشــنده محصول». مشتریان 
علاقــه دارند مشکلاتشــان به کمــک محصولات و 
خدمات کسب وکار شــما رفع شود و ممکن است به 

«محصول یا خدمت» شما توجهی نکنند.
ابزارها :

بازاریابی از طریق پست الکترونیک، تولید تیترهای  �
جذاب با هدف ارتباط مســتمر با کاربران، روبات های 
پاســخگوی آنلایــن، اتوماتیک کــردن فعالیت هــای 
مرتبــط بــا بازاریابی و فــروش (مثل تولیــد خودکار 

صورت حساب ها)
مخاطبــان بــرای  رضایــت  ایجــاد   راهبــرد 

:)Delight( 
این راهبرد با ایجاد رضایت مشتریان از محصولات 
یــا خدمات ارتباط مســتقیمی دارد. نتیجه مســتقیم 
اتخــاذ این راهبرد بالابردن ســطح رضایت و شــادی 
مشــتریان از محصولات یا خدمات شرکت است. اخذ 
بازخوردهای دقیق از مشــتریان، پاســخگویی برخط 
به سؤالات و نیازهای مشــتریان از ابزارهای مهم این 
راهبرد هســتند. دنبال کردن صحبت های مشــتریان 
در شــبکه های اجتماعی پیرامون کســب وکار یکی از 

مهم ترین ابزارهای ایجاد رضایت در مخاطبان است.
باید توجه داشت که مشتریان راضی از کسب وکار 
شما می توانند «ســفیران و مبلغان» کسب وکار شما 
باشند، به این معنی که شما با صرف هزینه های ناچیز 
مشتریان را وادار به تبلیغ و بازاریابی غیرمستقیم برای 

محصولات و خدمات خود می کنید.
 ابزارها :

محتــوای هوشــمندانه و باکیفیــت، ابزارهــای  �
پاسخگویی برخط، بازاریابی از طریق پست الکترونیک 

و ابزارهای خودکارسازی فرایند بازاریابی.
در این سلسله مقالات تلاش شد خوانندگان گرامی 
با اصول و مبانی بازاریابی درون گرا به عنوان یک روش 
بازاریابی دیجیتال آشنا شــوند. امید که با به کارگیری 
روش های مطرح شده کسب وکارهای دیجیتال بتوانند 
ســهم بیشــتری از بازارهای تخصصی خود داشــته

 باشند.  
*مدیر عامل صبح وصال

کرونا چــه تأثیری بر درآمد و فروش کســب وکارهای آنلاین در ایران 
داشته اســت؟ آیا به دلیل بی تمایلی مردم به خروج از خانه با افزایش 
فروش مواجه بوده اند یا اینکه مانند کســب وکارهای ســنتی و آفلاین با 

کاهش فروش و درآمد مواجه شده  اند؟ 
در آخریــن روز ماه بهمن ۱۳۹۸ خبر شــیوع ویــروس کرونا در ایران 
به صورت رســمی اعلام شــد. از روز ۳۰ بهمن تا به امروز، بســیاری از 
کســب وکارها ضرر و زیان زیادی را به دلیل شــیوع این ویروس متحمل 
شــده اند؛ زیرا مردم به دلیل جلوگیری از ابتلا به ویروس، سعی می کنند 
از خانه خود خارج نشــوند. در ادامه گزارشــی از ۳۰ کسب وکار آنلاین و 
اســتارتاپ مطرح ایرانی می خوانید که از تغییر عملکرد استارتاپ ها، در 

«تکرسا» رسانه استارتاپی کشور، تهیه شده است. 
۱. صنعت خدمات گردشگری آنلاین، از افت فروش تا تعدیل نیرو

بیشــترین تأثیر ویــروس کرونا بر اســتارتاپ های ایرانــی در صنعت 
فروش آنلاین خدمات گردشــگری اتفاق افتاده اســت. اســتارتاپ های 
فلایتیــو و علی بابا که بیشــترین ســهم از فروش بلیت هــای هوایی را 
دارنــد، به ترتیب  ۷۵ درصــد و ۸۰ درصد کاهــش در میزان کل فروش 
را تجربــه کردند. این اتفــاق به تعدیل نیرو در دو اســتارتاپ علی بابا و 
الی گشــت منجر شــد. در حــوزه اجــاره اقامتگاه  های گردشــگری نیز 
اســتارتاپ شــب از کاهش ۷۰ درصد رزرو اقامتگاه  های گردشگری خبر 

داده است. 
۲. صنعت خرید آنلاین، افزایش میزان خرید آنلاین

توصیه پزشــکان به ماندن در خانه موجب شــده تا اســتارتاپ های 
خرید آنلاین کالا بتوانند رشــد خوبی را داشته باشند. استارتاپ باسلام و 
اســنپ مارکت به ترتیب ۱۵ درصد و ۵۰ درصد در فروش و تقاضا رشــد 
داشته اند که می تواند نتیجه تمایل مردم به خرید آنلاین و خارج نشدن از 
خانه باشــد. فروشگاه اینترنتی ایسام هم هیچ تغییری در فروش نداشته 
است. در حوزه تخفیف و خرید گروهی، دو مجموعه تخفیفان و نت برگ 

۸۰ درصد کاهش فروش داشته اند. 
۳. کاهش فروش بلیت رویداد و سینما

با توجه به لغو شــدن همه رویدادها، میزان فروش اســتارتاپ ایوند 
۷۵ درصد کاهش داشــته و ۹۰ درصد فروش حال حاضر این استارتاپ 
از رویداد های آنلاین اســت. همچنین اســتارتاپ تیکت نیز که در حوزه 
فروش بلیت تئاتر، کنسرت و سینما فعالیت دارد، با افت صددرصد خرید 

بلیت روبه رو شده و همه فروش خود را از دست داده است. 

۴. تأثیر ویروس کرونا بر سامانه حمل ونقل آنلاین
سامانه حمل ونقل آنلاین نیز از ویروس کرونا در امان نمانده و کاهش 
رفت وآمد و ثبت ســفارش در این صنعت اتفاق افتاده اســت. اســنپ 
بزرگ ترین بازیگر در این حوزه، خبر از کاهش تعداد ســفر داده و درصد 
کاهش آن را دو رقمی اعلام کرده اســت. اســتارتاپ تی نکســت که در 
حوزه پســت درون شهری فعالیت دارد، ۷۳ درصد افت در ارسال تعداد 
بســته های پستی داشته اســت؛ اما برخلاف تی نکست، الوپیک افزایش 
پنج درصد در تعداد بسته های پستی را تجربه کرده که می تواند ناشی از 

افزایش تقاضای فصلی باشد. 
۵. رشد تماشای آنلاین فیلم و سریال

خانه نشینی مردم باعث شــده تا میزان تماشای آنلاین فیلم و سریال 
افزایــش یابد. میزان بارگذاری و تماشــای ویدئو در آپــارات به ترتیب با 
۴۰ درصد و ۲۵ درصد رشــد همراه بوده است. همچنین، با رایگان شدن 
تماشــای آنلاین انیمیشــن در فیلیمو، میزان تماشای محتوای انیمیشنی 

۷۴ درصد و دیگر محتواهای بصری ۳۵ درصد رشد کرده است. 

۶.  رشد خیره کننده برگزاری رویداد و کلاس آنلاین
دو اســتارتاپ ایسمینار و لحظه نگار که بستر برگزاری رویداد و کلاس 
آنلاین هســتند، رشــد خوبی را کسب کرده اند. ایســمینار در مدت کوتاه 
شــیوع کرونا، آمار خیره کننده افزایش ۴۰۰ درصد فروش روزانه را ثبت و 
فقط در یک هفته شــش هزار کاربر جدید را جذب کرده است. استارتاپ 
لحظه نــگار هم از افزایش ۵۰ درصد برگزاری رویداد و کلاس آنلاین خبر 

داده است. 
۷. کاهش تبلیغات آنلاین

بــا ایجاد بحــران در کســب وکارها و افت درآمد، کاهــش تبلیغات 
نیــز دور از انتظــار نیســت. در حــوزه تبلیغــات آنلایــن دو مجموعه 
تپســل و ادرو ۵۰ درصــد افــت در ثبت ســفارش تبلیغــات را تجربه 
کرده انــد. همچنین مجموعــه ادرو با کاهش ۷۰ درصــد در کل فروش 
مواجه شــده اســت. طبق آمــار این مجموعه، شــیوع کرونــا موجب 
کاهش ۹۰ درصــد تبلیغات کلیکــی و ۵۰ درصد همــکاری در فروش

 شده است. 

شــیوع کرونا در ایران سبب عزم جدی برای 
پیشــگیری از ابتلا به این ویروس در بخش های 
مختلف حاکمیت و مردم شــده است؛ از جمله 
تدابیر اندیشیده شــده برای جلوگیری از شــیوع 
ایــن ویروس می توان به بخشــی از آن از جمله  

تعطیلی مدارس، کنسرت ها، سینما ها و مسابقات فوتبال  اشاره کرد.
در این میان، کســب وکارهای اینترنتی کــه خدمات خود را به بخش 
بزرگــی از جامعــه ارائه می دهند، نیز از مســئولیت خــود در این زمینه 

فروگذار نکرده اند و با اقداماتی جدی در این زمینه پیشرو بوده اند.
کافه بــازار در همــه این مدت با اســتفاده از توصیه های بهداشــت 
جهانی به ســاخت محتوای ویدئویی روی آورد و در این زمینه توانست 
با قســمت های متفاوت مخاطبان بسیاری را جذب کند. طبق توییتی که 

اکانت رســمی کافه بازار در این باره منتشــر کرده اســت این توصیه های 
ویدئویی  بیش از ســه میلیون و ۵۰۰  هزار دقیقه روی این پلتفرم تماشا 
شده است. «میعاد بافراست»، مدیرمحتوایی ویدئوی کافه بازار و سازنده 
برنامــه بازار، در این باره می گوید: «حدود یک ســال و ۹ ماه از راه اندازی 
این لاین بیزینســی در بازار می گذرد. این موضوع با توجه به این نکته که 
در بــازار در حوزه گیم و اپ فعالیت داشــتیم شــکل گرفت. با توجه به 
تســت هایی که انجام دادیم متوجه شدیم کاربران بازار با امکان جدیدی 

تحت عنوان ویدئوهای روز می توانند سرگرمی مناسبی داشته باشند.
بافراســت با اشاره به اینکه برنامه الکلاسیکو عادل فردوسی پور یکی 
از همان برنامه های تولیدی بازار اســت، اضافه می کند: «حدود ۲۰ هزار 
فیلم و ســریال در این بستر موجود اســت که نزدیک به ۱۰ درصد از آن 
یعنی حدود دو هزار فیلم سریال به صورت رایگان در دسترسی کاربران 

بازار اســت. البته دسترســی به تمام این فیلم و ســریال ها برای کابران 
ایرانسلی رایگان است».

بــه اعتقــاد مدیرمحتوایی ویدئوی کافــه بازار هدف بازار از شــروع 
این مســیر بلندمدت بوده و تأکید می کند: «از همان ابتدا به فکر بســط 
و گســترش دادن ایــن موضوع بودیم. با شــیوع کرونا نیز ســعی کردیم 
به ســرعت به این موضــع واکنش نشــان دهیم.  چون دارای بســتری 
۴۰میلیونــی از کاربران بودیم و نیاز بود در این زمینه وارد عمل شــده و 
مســئولیت اجتماعی خــود را به جای بیاوریم. از ایــن روی، دو ویدئوی 
ســازمان بهداشــت جهانی را دوبله و روانه بازار کردیم. این ویدئوها به 
صورت ویژه با اســتقبال کاربران روبه رو شدند و توانستیم به بازدید یک 
میلیون کاربر و سه  میلیون و ۵۰۰ دقیقه نمایش در پلتفرم برسیم که به 

نظر ارقام و آمار خوبی در این زمینه است».

مفاهیم نوآورى بازاریابى دیجیتال

۱۴ - همکاری بر محور نوآوری

دانشــمندان علــوم اجتماعــی یکــی از علائق  �
ثابتشان افتادن در گریبان مفاهیم مختلف و به قول 
علمای قدیم، اکتناه در آن مفاهیم اســت (اکتناه بر 
وزن افتعــال و به معنای رســیدن به کنه مطلب یا 
مفهومی اســت). نوآوری، یکی از آن مفاهیم است 
که دربــاره آن و در جهت شــناخت ذات و ماهیت 
آن تلاش هــای فراوانی از ســوی محققان صورت 
گرفته اســت. وقتی دســت در کار زیاد شد، اختلاف 
هم زیاد می شــود و پیداکردن وجوه اشتراک نظرات 
صاحب نظران و محققان هم کار دشواری می شود. 
بــا وجود این، یکی از معــدود نکاتی که تقریبا همه 
دانشــمندان نوآوری شــناس بر آن اتفاق نظر دارند، 
ماهیت تعاملی و چند کنشگر نوآوری است. خلاصه 
اینکه نوآوری، تنها تنها نمی شود. ممکن است شما 
به تنهایی در کنج اتاق خودتان در دانشــگاه یا مرکز 
تحقیقاتی یک نظریه جدید بدهید، این بعید نیست. یا 
حتی ممکن است شما در زیرزمین منزلتان به فناوری 
اتمی هم دســت بیابید! (هرچند آن هم امری بعید 
و دور از واقعیت اســت) اما محال است به تنهایی 
بتوانید دانشــی را توســعه داده، آن را به محصول 
برســانید و ســپس آن محصول بدیع و مبتکرانه را 
تجاری ســازی کرده و در بازار عرضه کنید و از منافع 
ابتکار خود نیز بهره مند شوید. اجتماع این قابلیت ها 
و توانمندی ها در یک ســازمان هم محال است چه 
برســد به یک فرد. اینجاست که پای همکاری بر سر 

نوآوری باز می شود. 
معمولا برای همکاری های نوآوری ســه انگیزه 

مهم مطرح می شود: 
نخســت اینکه نوآوری گران اســت، با همکاری 

هزینه های آن را تقسیم می کنیم.   
دیگر اینکه نوآوری پرمخاطره است. با همکاری 

این مخاطره را بین همکاران تسهیم می کنیم. 
و ســوم اینکه نوآوری زمان بر و طولانی است. با 
تقسیم کار و همکاری، سرعت فرایند را بالا می بریم. 
این هر سه استدلال، هرجا مطرح شوند و معتبر 
باشند، راه برای شکل گیری همکاری های نوآوری باز 

می شود. 
همــکاری می توانــد بیــن همه کنشــگران یک 
زیســت بوم نوآوری یا هر زیرمجموعه دلخواهی از 
آن شــکل بگیرد. این زیرمجموعه ها می توانند همه 
در بخــش خصوصــی، یــا در بخش دولتــی، یا به 
شــکل شراکت بین بخش دولتی و خصوصی باشد. 
همکاری ها می توانند انواع و اقسام مختلفی داشته 
باشــند. از بین همــه آنها یکی هــم همکاری های 
شــرکت های بزرگ و کوچک است که می تواند برای 
مخاطبان اســتارتاپی این صفحه جذاب باشد.  چه 
چیز باعث می شــود یــک بنگاه بزرگ بــا یک بنگاه 
کوچک یا حتی اســتارتاپ درخصــوص یک فناوری 
حاضر به همکاری باشــند؟ برای پاســخ علمی به 
این ســؤال خوب اســت نیم نگاهی به ظرفیت ها و 
توانمندی هــای اختصاصــی هر کــدام از دو طرف 

داشته باشیم. 
شــرکت های بزرگ از نوعی پایداری و استحکام 
برخوردارند که شکســت یک پروژه نوآوری لزوما به 
قیمت جانشان تمام نمی شود. روتین ها و هنجارهای 
تعریف شــده دارنــد. منابــع مالی بهتــری دارند و 
دسترسی شان به بازار به مراتب بهتر از شرکت های 
کوچک اســت. در نقطه مقابل، شرکت های کوچک 
و اســتارتاپی، هیچ کدام از داشــته های بــالا را هم 
که نداشــته باشند، یک مزیت برجســته دارند و آن 
انعطاف پذیری و چابکی در اقدام است و این از قضا 
نقطه ضعف شــرکت های بزرگ نیز اســت که چون 
عرض و طولی به هم زده اند، چابکی و انعطاف  پذیری 
را از دســت داده اند. جمع این داشته ها و ناداشته ها 
شراکت و همکاری بین سازمان های کوچک و بزرگ 

را جذاب و پردستاورد می کند. 
همیــن جذابیت ها و اهمیت هاســت که باعث 
می شــود برای ســال ها تم «همکاری نــوآوری» به 
یک تم ثابت در همــه کنفرانس های علمی مرتبط 
با نوآوری در ســطح دنیا تبدیل شــود. همه دوست 
دارنــد بهترین تجربه هــا را در این زمینــه بدانند و 
بخوانند و از جدیدترین یافته های علمی در این زمینه 
مطلع شــوند و باز به همین دلیل اســت که ادبیات 
مفاهیمی نظیر شبکه های نوآوری، مشارکت دولت- 
صنعت- دانشگاه، تریپل هلیکس و حتی نوآوری باز 
چنیــن قدر می بیند و بر صدر می نشــیند. اینها همه 
دلیل پرمخاطب بودن این مفاهیم و مسئله داشــتن 

کنشگران نوآوری حول این مسئله است. 
با این حال، اگر از من بپرســید مهم ترین چالش 
همکاری نوآوری چیســت، پاســخ مــن حداقل در 
سطح کشور خودمان، فقدان زیرساخت های حقوقی 
پشتیبان است. نگاه کنید که اولا همکاری ها انواع و 
اشکال مختلف دارند. ثانیا هر نوع همکاری، الزامات 
و نیازهــای حقوقی و قــراردادی خود را می طلبد تا 
در انتهای فرایند همه به ســهم خود منتفع شده و 
انگیزه و نشــاط لازم را  بــرای همکاری های بعدی 
داشته باشند. با این حال، کشور ما در زمینه بسیاری 
از انواع همکاری ها، زیرساخت قوانین و مقررات لازم 
را ندارد و این کار را برای فعالان این عرصه در کشور 
دشــوار خواهد کرد.  در این زمینــه به یاری خداوند 
باز هم در شــماره های آتی و در ســال آینده با شما 

همراهان سخن خواهیم گفت.

تأثیر ویروس کرونا بر کسب وکارهای آنلاین ایرانی

یادداشت

پرداختــن به موضــوع بیمــاری کوویــد ۱۹ و 
اپیدمی کرونا در جهان و کشــور ما به خاطر اطلاع 
همگانی از موضوع و اطلاع رسانی های کامل ملی 
و بین المللــی و اجتماعی کاری عبث و از حوصله 
این یادداشت خارج است. آنچه محل نظر نگارنده 
است، مشــکلی بنیادی است که در مواقع بحرانی 
و اتفاقــات دفعی خود را تمام قد نشــان می دهد و 
عدم کارآمدی سیســتم حکمرانی را شدیدا به رخ 
می کشــد و آن عــدم درک «اقتصــاد اطلاعات» در 
کشورهای توسعه نیافته و در حال توسعه است که 
در مواقع بحرانی و واکنش ســریع پدیدار می شود 
و در طول ســال مثل یک عفونت که کارایی بدن را 
کم می کند، در لایه هــای پنهان زندگی اجتماعی و 

حکمرانی و بوروکراسی حضور دارد. 
در این یادداشــت چند ســؤال بی جــواب طرح 
خواهد شــد ولــی قصد نگارنــده به هیــچ عنوان 
تقلیل دادن یک فاجعه به یک یا چند دلیل موضوعی 
نیســت و حتما یک اتفاق، آن هم به این وســعت و 
مدت و شــدت که همه دنیا را درگیــر کرده، صدها 
دلیل و علت داشــته و حتی ممالکی که در موضوع 
این یادداشــت که همانا «فقدان داده ها و اطلاعات 
ملی» اســت، پیشــرفته و مسبوق به ســابقه خوب 
اجرائی اند، هم در این بلای جهانی گرفتار آمده اند. 

چند سؤال ذهن نگارنده را درگیر کرده است! 
۱. چرا ما در کشور، موضوعات بحرانی این چنینی 

را دیر متوجه می شویم؟ 
۲. چــرا هیچ وقت نقطــه آغــاز و علت العلل 
بحران هایی این گونه را نمی توانیم کشــف کنیم، در 

حالی  که سایر کشورها می توانند؟ 
۳. چرا حتــی اگر بخواهیم تعــداد مبتلایان به 

کرونا را اعلام کنیم، نمی توانیم؟ 
۴. چرا تعداد قربانیان این ویروس در کشور ما و 
کشورهای مشابه هیچ وقت مشخص نیست و دنیا 

ما را به پنهان کاری متهم می کند؟ 

۵. چــرا نقــاط با ریســک بــالا در کشــور قابل 
شناسایی نیستند تا قرنطینه لازم انجام شود؟ 

۶. چــرا نمی توانیم جلــوی مســافرت افراد با 
احتمال بالای ناقل بودن را بگیریم؟ 

۷. چرا نمی توانیم گروه هایی بیشــتر در معرض 
خطر را در جامعه  شناسایی کنیم و برایشان برنامه 

ویژه ای ترتیب دهیم؟ 
۸. چــرا نمی توانیم شــبکه افــرادی را که یک 
بیمار با آنها در تماس بوده و قاعدتا احتمال انتقال 

ویروس به آنها بیشتر است، شناسایی کنیم؟ 
۹. چــرا نمی توانیم نقاط احتمالی آلوده شــدن 
توســط یک بیمار که بیماری اش محرز شــده، پیدا 

کرده و ضدعفونی کنیم؟ 
۱۰. چــرا نمی توانیــم خدمات بانکــی را کاملا 

غیرحضوری کنیم؟ 
۱۱. چــرا نمی توانیــم لااقل در مــوارد بحرانی 

دولت الکترونیک را به طور کامل اجرائی کنیم؟ 
یکی از مهم ترین و مؤثرترین پاسخ های سؤالات 
بالا را باید ضعف اکوسیستم داده و اطلاعات کشور 
دانســت. آنچه در این یادداشت به نام «اطلاعات» 
عنوان می شــود، عبارت اســت از داده هایی که با 
متدولوژی و ابزار صحیحی جمع آوری، به روز رسانی 
و راستی آزمایی شده باشند و از همه مهم تر قابلیت 
 (web service) .دسترسی الکترونیکی داشته باشند
متأســفانه مــا در کشــور الگــوی مناســب و 
وحــدت رویه ای بــرای داده برداری هــاي منظم و 

طبقه بندی شده نداریم. چیزی که بیشتر کشورهای 
دنیا از زمان جنگ جهانی دوم تاکنون به طور دائمی 
داشــته اند. در کشــور ما متأسفانه راســتی آزمایی 
داده ها و به روزرســانی آنها معنا ندارد. بسیار پیش 
آمده اســت که دیتای ســالیان گذشــته به عنوان 

اطلاعات مرتبط با افراد ذکر شده است. 
و  اینترنت محــور  دسترســی های  ایجــاد 
وب ســرویس ها و API  هــا در کشــور مــا بســیار 
به نــدرت وجــود دارد. حتی ســازمان ثبت احوال 
در یــک سیاســت گذاری ابلهانه و ضدتوســعه ای 
و منفعت طلبانــه وب ســرویس اطلاعــات هویتی 
افــراد را صرفا به ســازمان های دولتــی می دهد و 
همان را هم به صــورت آفلاین و با دریافت هزینه 
و با هــزار ایراد و خطا ارائه می کند که اساســا این 
کار غیرقانونــی اســت.  ما در کشــور مفهومی به 
نام هویــت یکتــای دیجیتــال را به یــک فرهنگ 
عمومی تبدیــل نکرده ایم. هویت یکتای دیجیتال یا
اصلی تریــن    (Unique Identification) UID
زیرساخت ســاماندهی داده ای و اطلاعات جامعه 
اســت. با وجــود هویــت دیجیتــال و ارتبــاط با 
Web Service  هــای مختلف در کشــور می توانیم 
بســیاری از مشکلات را که در ســؤالات فوق طرح 
شد، حل کنیم. متأسفانه در کشور، اطلاعات مرتبط 
با «درخــت خانوادگــی» Family Graph افراد را 
نداریــم. یعنــی مــا نمی دانیم هر فرد چنــد برادر 
و خواهــر دارد و آنها کیســتند؟ و پدر و مادرشــان 

کیســت؟ بنابراین در موردی مثل بحران پیش آمده 
ویروس کرونا مــا حداقل اطلاعات را برای احتمال 
سرایت ویروس در نزدیک ترین افراد به یک شخص 
مشــکوک نداشته و از اقدام مؤثر عاجزیم. در کشور 
ما اطلاعات نقشــه همکاری افراد وجود ندارد. ما 
نمی دانیم هرکسی شغلش چیست؟ و در کجا کار 
می کند؟ و همکاران نزدیکش چه کسانی هستند؟ 
که ممکــن اســت در صــورت بــروز بحران های 
قرنطینه کردن های هوشمند  به ســمت  این چنینی 

حرکت کنیم. 
کســب وکار  و  کســب وکارها  صاحبــان  مــا، 
فعلی شــان را می شناســیم ولــی وب سرویســی 
بــرای آن وجود نــدارد که پروتکل هــای حمایتی، 
حفاظتی، بهداشــتی، توســط وزارت بهداشت به 
آنها ابلاغ شــود. ما زیرساختی نداریم که در مواقع 
بحران از مســیر رفت وآمد افراد و محل های خرید 
افراد توســط خود افراد آگاه شــویم و هشدارهای 
لازم را بــه آنها به صورت هوشــمندانه بدهیم. ما 
اساســا مفهوم بانکداری الکترونیک را پیاده سازی 
نکرده ایم. زیرا زیرســاخت احــراز هویت دیجیتال 
جزئــی بانــک  در  حضــور  عمــلا  و  نداشــته  را 

 از فرایندهاست. 
ما اساســا هیچ ســطحی از دولــت الکترونیک 
را در کشــور عملیاتــی نکردیــم. یعنــی از صفر تا 
صــد هیچ خدمــت و کالای عمومــی را نمی توان 
به صورت الکترونیکــی دریافت کرد که حداقلش 
احراز هویت دیجیتال اســت که این دو مورد توسط 
UID یا هویت یکتای دیجیتال قابل رفع اســت، به 
دلایل شــمرده شده ما از اعلام آمار و ارقام صحیح 
در این مورد هم مثل موارد دیگر عاجزیم.  بروز این 
بحران ها باعث می شــود این کاستی ها شدت عمل 
ویروســی مثل کرونا را چندین برابر کرده و ما بیش 
از یــک بیماری از آن ضربه بخوریم. بدیهی اســت 
وجود درکی جامع از اقتصــاد اطلاعات در تمامی 
شــئون زندگی اجتماعی نزد سیاست گذاران باعث 
خواهد شــد در چنین بحران هایی به دور خودمان 

نچرخیم! 
* پژوهشگر اقتصاد اطلاعات
و سیاست گذاری دولت الکترونیک

کرونا، اقتصاد اطلاعات و حکمرانى خوب

 هادي نیل فروشان
 عضو هیئت علمی دانشگاه

   شهید بهشتی
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