
اینترنت چیست
 و چگونه کار می کند؟

 

در چند دهه گذشته، اینترنت در بشر انقلابی را  �
رقم زده و یکی از مهم ترین چیزهایی است که بشر 
دســت به اختراع آن زده. اما اینترنت چیســت؟ از 
کجا کنترل می شــود؟ این انقلاب از سال ۱۹۶۹ در 
یکی از بخش های وزارت دفــاع آمریکا که مربوط 
بــه تحقیقات بــود و اختصارا آرپــا «ARPA» نام 
داشــت، آغاز شــد. ابتدا با اتصال چند دانشگاه از 
این طریق به هم با نام آرپانت پایه گذاری و ســپس 
با گســترش این طرح ایده ســاخت اینترنت قوی تر 
شد. ۲۰ سال بعد، دانشــمندی انگلیسی، تیم برنرز 
لی، به منظور رفع مشکلات شبکه  وب جهان گستر 
WWW  را معرفــی کــرد.  معمولا اصلاحات وب 
و اینترنت به صورت مترادف اســتفاده می شوند که 
اشــتباه اســت. اینترنت در واقع بســتری است که 
وب به صــورت نرم افــزاری روی آن قرار می گیرد و 
امکان دسترسی به اطلاعات را به ما می دهد. نکته 
قابل توجه این اســت که تیــم برنرز لی وب را ثبت 
اختراع نکرد و همه از آن به صورت مجانی استفاده 

می کنند.
اینترنت چگونه کار می کند؟

اینترنت در حال حاضر مهم ترین راه ارتباطی در 
سراسر جهان محسوب می شــود. در اینجا سؤالی 
که پیش می آید، این است که اینترنت دقیقا چگونه 
همه را به هم متصل می کند؟ این کار از سال ۱۸۵۴ 
برای کابل های تلگراف مسبوق به سابقه است؛ یک 
کار مهندسی ساده با یک فیبر نوری پیچیده شده در 
لایه های محافظتی. تا سال ۲۰۱۷ چیزی حدود ۴۲۰ 
کابل به طول ۱.۱ میلیون کیلومتر (تا سال ۲۰۱۷) در 
زیر زمین و دریا ها کشــیده شده است. این کابل ها با 
کشتی ها جابه جا شده و در اعماق اقیانوس ها جای 
می گیرند. اما نکته جالب این اســت که این کابل ها 
به شــدت در معرض آسیب هســتند و در راستای 
همین مسئله واضح است اینترنت تا چه درجه ای 
آسیب پذیر اســت. صد البته در سال های گذشته با 
تکنولوژی های جدید اینترنــت از طریق ماهواره ها 
جا به جا می شــود. تا کنون نیمی از جمعیت جهان 
به اینترنت دسترســی دارند و این امر همچنان در 

حال گسترش است.
چه کسی صاحب اینترنت است؟

بهتر اســت بگوییم صاحبان اینترنت همه کس 
و هیچ کــس هســتند. اینترنت اساســا متعلق به 
کســی نیســت اما کشــورها می توانند دسترســی 
مردم را نســبت به آن محدود کنند؛ مانند کاری که 
چین در منع دسترســی مردمش به سایت یوتیوب 
می کند. در سال ۲۰۱۶ دولت آمریکا مالکیت پایگاه 
داده هــای مربوط به دامین ها را بــه مرکزی به نام 
ICANN  داد که انحصارا این وظیفه را در ۲۰ سال 
گذشــته بر عهده داشته است. این به این معناست 
که این قدرت انحصارا در دســت مردم قرار گرفته 
است. این مؤسســه مرکزی مستقل است که برای 
انجام دادن این وظیفه مهم هر ســه ماه جلسه ای 
برای به روز نگه داشتن این دامین ها انجام می دهد. 

این مؤسســه تنها یکی از مراکزی است که وظیفه 
کنترل بر درست اجراشــدن اینترنت را دارد. مراکز 
دیگری مانند تیم ضربت مهندسی اینترنت و...  نیز 
به این منظور در حال فعالیتند. اینترنت تاکنون تأثیر 
مهمی بر بشــر حال حاضر گذاشــته است. به مدد 
اینترنت افراد با به اشتراک گذاشــتن اخبار و مسائل 
و مشــورت گرفتن و ارتبــاط بــا دیگــران موقعیت 
منحصربه فردی دارند؛ چیزی که در گذشته و بدون 

اینترنت ممکن نبود.
آینده اینترنت چگونه خواهد بود؟

همان طور که مشخص است، اینترنت قاعدتا به 
سمت سرعت بیشــتر خواهد رفت. اینترنت 5G در 
آینده نزدیک با ســرعتی ۱۰ برابر سرعت تکنولوژی 
4G در انتظار کاربران اســت کــه در حال حاضر به 
لحاظ امنیتی مورد پرســش سیاســت مداران قرار 
گرفته اســت. این تکنولوژی بسته به هر کشور بین 
ســال های ۲۰۱۹ و ۲۰۲۰ بــه بهره بــرداری خواهد 
رسید. اما مسئله دیگری که در آینده اینترنت دخیل 
خواهد بود، بحث ماده ۳۰ اتحادیه اروپاست؛ ماده 
قانونــی که اتحادیه اروپا درباره به اشــتراک گذاری 
و کپی رایــت مطــرح کرده اســت کــه همه بحث 
اشتراک گذاری در اینترنت را زیر سؤال می برد. چنین 
قوانینی می تواند گروه هــای کوچک خلاق را نابود 
کند. اما در آخر، باید اذعان کرد اینترنت در آینده ما 
گره خورده اســت و ما ناگزیر به کم کردن مشکلاتی 
که به وجود می آورد، هستیم. در عصر حاضر کمتر 
کاری مســتقل از اینترنــت راه خــود را به ســمت 
پیشرفت جلو می برد. اینترنت بستر منحصر به فردی 
برای اصناف گوناگون به وجود آورده و به هر کاربر 
فرصت تجربه ای جدید برای اشتراک گذاری و تبادل 
نظر داده و در نهایت این چیزی است که اینترنت را 

به مهم ترین اختراع بشر تبدیل می کند.
منبع: تکرسا

در دهــه ۹۰ میلادی بــا افزایش امکان دسترســی 
اقشــار گوناگون به فناوری های دیجیتــال که حتی در 
خانه ها راه پیــدا کرده بودند، بازی هــای ویدئویی بدل 
به گزینه محبوبی در دنیای ســرگرمی شدند. این موج 
با حضور گوشــی های همراه نســل جدید (گوشی های 
هوشمند) در دهه ابتدایی قرن ۲۱ وارد عرصه جدیدی 
شــد که کمــاکان بازی های ویدئویــی را در رده یکی از 
سودآورترین کسب وکارهای صنعت سرگرمی قرار داده 
اســت.  با وجود این موج فزاینده، از حدود سال ۲۰۰۵ 
میلادی روند متفاوتی آغاز شد. گویی حجم بالای تولید 
و مصرف بازی های دیجیتــال (بازی هایی که بازیکنان 
معمولا به صورت انفــرادی با یک ابــزار دیجیتالی در 
تعامل قرار می گیرند)، توجه به وجه اجتماعی انســان 
و نیاز به تعامل انسانی را در محاق برده بود. بازی های 
رومیــزی، کارتی، گروهــی و دورهمی بــار دیگر مورد 
توجــه قرار گرفتنــد. اولین موج توجه بــه این بازی ها 
بــه پایان جنــگ جهانی دوم در اروپــا و به طور خاص 
آلمان جنــگ زده باز می گردد. رکود اقتصادی و جامعه 
ازهم گسیخته پس از جنگ، نیاز به ابزاری «ارزان» و در 
عین حال «ســرگرم کننده» و «جمعی» را بیش از پیش 
نمایان کرده بود. این نقطه شروعی بر بازی های آلمانی 
بــود؛ بازی هایی کــه هم اکنون با عنوان «یورو» سَــبک 
شناخته  شــده ای در دنیای بازی های رومیزی هستند. از 
ســوی دیگر از اواسط دهه ۳۰ و در اوج رکود اقتصادی 
آمریکا هم جریانی با تمرکز بر بازی های نقش آفرینی و 
بازی های جنگی شکل  گرفته بود. مجموعه این روندها 
بود که زمینه ساز آغاز دوران جدید بازی های رومیزی از 
اواخر دهه ۹۰ میلادی شدند. با افزایش تعداد بازی های 
رومیزی به تدریج بازار جدیدتری در اروپا، آمریکا و آسیا 
پدید آمد که در نتیجه  آن نمایشــگاه ها و جشنواره های 
بازی نیز رونق گرفتند. نمایشــگاه «اشــپیل» در شــهر 
«اســن» آلمان و نمایشــگاه «Gen Con» در آمریکای 
شــمالی، دو نمونه موفق و بــزرگ این گردهمایی های 

بین المللی هستند.
یک بازار نو: بازی های رومیزی در ایران

از اوایــل دهــه ۵۰ خورشــیدی، بازی هایــی مانند 
مونوپولی و ریســک وارد فروشــگاه های بازی در ایران 
شــدند و در کنار بازی های گروهی ای مانند اسم  وفامیل، 

تبدیل بــه گزینه هــای محبوبی برای بخشــی از طبقه 
متوســطه در ایران شــدند. این روند با ترجمه، بازنشر و 
گهگاهی فــروش تعدادی از بازی هــای موفق جهانی 
در ایــران ادامه پیدا کــرد اما هیچ گاه بــدل به جریانی 
جدی نشــد. اما از اوایل دهه ۸۰ با ورود بازی هایی نظیر 
مافیا، پانتومیم و در مــواردی بازی های نقش آفرینی به 
جمع های دانشجویی مقدمات ایجاد جریانی فراهم شد 
که در اوایل دهه ۹۰ خورشیدی، به تولید اولین بازی های 
رومیزی نســل جدید (بازی های کارتی که افراد دور میز 
نشسته و با کارت ها و گاهی صفحه پیش روی خود، بازی 
را تا انتها دنبال می کنند) و تأســیس اولین کافه بازی ها 
در ایران منجر شد که در آن کارت بازی و میزی مناسب 
برای انجام بازی ارائه می شــوند. در ســال های اخیر با 
افزایش تعداد مراکز ارائه دهنده این بازی ها در شهرهای 
بزرگ و کوچــک و افزایش توجه تولیدکنندگان به تولید 
این بازی ها، بازاری نو و جدی در این زمینه در حال رشد 
و شــکل گیری است. بازاری که در آن رده های گوناگونی 
از محصــولات ارائه می شــوند: از محصــولات کپی تا 
محصولات بومی سازی شــده تا محصــولات اصیل. در 
کنار این تنوع در تولید، نشــانه های دیگری از رشــد این 
صنعت نوپــا را نیز می توان برشــمرد؛ از جمله حضور 
تولیدکنندگان بازی های رومیزی در چهارمین جشــنواره 
اسباب بازی در سال ۹۷ و همچنین اولین حضور گروهی 
از ناشران بازی های رومیزی ایرانی در نمایشگاه «اشپیل» 
در آلمان در آبان ماه امســال که توجه بســیاری از سوی 
سایت ها و وبلاگ های معتبر جهانی این حیطه را به خود 
جلب کردند؛ چراکه این اولین حضور بازی های ساخت 
ایــران در یک جشــنواره معتبر بین المللی بــود. در این 

روزها مجموعه های بســیاری را در این عرصه می توان 
رصد کرد که پس از طی کردن مراحل ابتدایی شکل گیری 
در قالب گروه هایی اســتارتاپی، در حال «درآمدن از آب 
و گل» هســتند. به تدریج اکوسیستم های ویژه لازم برای 
این کسب و کار نیز در حال شکل گیری و تخصصی تر شدن 
هستند. با این حال، همچنان نیاز به واحدهای طراحی، 
تولید و پخش تخصصی از ســوی فعــالان این عرصه 

بیش از پیش احساس می شود.
دلایل اهمیت بازی ها در ایران:

دلایل بســیاری را برای آغاز شدن این جریان در ایران 
می توان برشمرد که در ادامه نگاهی اجمالی به برخی 

از آنها خواهیم داشت:
۱- اشباع شــدن ســرگرمی های دیجیتال: در کشــور ما 
همگام با بیشتر کشورها، بازی های ویدئویی از ابتدا مورد 
توجه جوانان و علاقه مندان بوده اند؛ با این حال توجه به 
بازی های رومیزی در ایران، کمابیش همان روند فزاینده  
جهانــی را در بین صاحبان کســب وکارها، کارآفرینان و 
مخاطبان می پیماید. چنین روندی لزوم ایجاد بســتری 
برای ســرگرمی های جمعی مانند بازی های رومیزی را 

توجیه می کند.
۲- گسترش اینترنت: وب سایت ها، تالارهای گفت وگوی 
اینترنتــی، تولید محتــوای متنی، صوتــی و ویدئویی در 
جهان ســهم بســزایی در افزایش توجه بــه این مقوله 
داشــته اند. در ایــران نیز از اوایل دهــه ۹۰، متخصصان 
بســیاری در این حیطه آغاز به تولید محتوا کرده اند و با 
گسترش شبکه های اجتماعی تکثیر ایده های نو سرعت 

بیشتری گرفته اند.
۳- ســهولت دسترســی: در جلب توجه به بازی های 

رومیزی نباید دردســترس بودن و ارزانی نســبیِ مراحل 
طراحی و تولید این بازی ها را فراموش کرد. این سهولت 
دسترسی طراحان بسیاری را به طبع آزمایی، ایده پردازی 
و طراحی این بازی ها تشــویق کرده  است و باعث شده 
تولیدکنندگان بســیاری در ســطوح گوناگون به تولید و 
نشــر بازی های رومیزی گرایش پیدا کنند. روندی که در 

سال های اخیر شیب رو به رشدی را نشان می دهد.
۴- روحیه کارآفرینی: حدود یک دهه است که کارآفرینی 
به ویــژه در بخــش خصوصی به مبحثــی جدی تبدیل 
شــده اســت. با اینکه ســهم بیشــتری از این بحث به 
کســب و کارهای مبتنی بر فناوری دیجیتــال اختصاص 
داشــته، اما پرداختــن به این مقوله، ســبب شــده در 
حیطه هایی دورتر از فناوری دیجیتال هم کارآفرینی مورد 

توجه متخصصان قرار گیرد.
۵- پیشــینه فرهنگی: از سویی کشــور ما پیشینه درازی 
در تولید «معنا» دارد و از ســوی دیگر، فرهنگ شفاهی 
و جمعی بســیار قدرتمندی در آن به چشــم می خورد. 
این هر دو، بستر بسیار مناســبی برای اولویت پیدا کردن 
بازی های گروهی است. چه بسا، تولید محتوای فرهنگی 
در این حیطه می تواند مکمل مؤثرتر و گســترده تری بر 
کالاهــای فرهنگی دیگر نظیر کتاب، فیلــم یا بازی های 

ویدئویی باشد.
۶- امکان اتصال نســل ها: بازی هــای رومیزی به دلیل 
بن مایه جمعــی خود، امکان برقراری ارتباطی مؤثر بین 
رده های ســنی گوناگــون را دارند و بر ایــن مبنا، ابزاری 
قدرتمنــد بــرای تعامــل در محیط هــای خانوادگی و 

آموزشی به حساب می آیند.
۷- نقش اجتماعی: بازی های گروهی (اگر به درســتی 
طراحی شــده باشــند) شــاید مهم ترین ابزاری هستند 
کــه می تواننــد افــراد یک جامعــه را بــدون توجه به 
وابستگی های گوناگون شان برای لحظاتی هرچند کوتاه 
درگیر یک فرایند ســرگرم کننده و ســازنده کنند. گویا این 
بازی ها مکث های کوتاهی هستند که در کوران سرعت 
بالای آنچه به عنوان «پیشــرفت» می شناسیم، برای ما 
امکان کشــف دوباره مهارت هــا و ویژگی های فردی و 

گروهی مان را فراهم می کنند.
به یادمــان می آورند که «دیگری» نــه یک پروفایل 
بی نــام در یک شــبکه اجتماعــی، نه یک پیــام متنی 
۶۴ کلمه ای یا «ایموجی»، بلکه انسانی  است با عواطف، 
ظرفیت ها و ویژگی های عمیق، متضاد و دوست داشتنی 
یک انســان. همچنین بازی جادویی است برای برقراری 
ارتباطی سالم و پویا در ساحت های گوناگون ادراکمان با 

همشهری، هم وطن و همنوعان مان.

توســعه فناوري و نوآوري در یک کشور، مانند هر امر مهم و کلان دیگري، 
نیاز به برنامه مناســب دارد. در دهه هاي گذشــته، دو نظریه اصلي و غایي در 
مورد توسعه فناوري در کشورهاي مختلف شکل گرفته است که اگر بخواهیم 
آن را به زبان ســاده توضیح دهیم، مي توان گفــت جریان غالب (ارتدوکس) 
اقتصاد معتقد اســت با آزادسازي تجارت و بازشدن فضاي کسب وکار، رقابت 
میــان عرضه کنندگان کالا و خدمات بالا مي گیرد و در نتیجه آنان براي پیروزي 
در ایــن رقابت، به خرید و توســعه فناوري مي پردازند کــه در نهایت، این امر 
موجب بالارفتن ســطح فناوري در کشور مي شود. در مقابل، جریان پیراموني 
(هتردوکــس) اقتصاد اعتقاد دارد که دولت هر کشــوري بایــد با حمایت از 
تولیدکنندگان داخلي به آنان کمک کند که تدریجا توان رقابت با شــرکت هاي 
بــزرگ و قدیمي بین المللي را پیــدا کنند و با توســعه فناوري هاي جدید در 
این رقابت پیروز شــوند که این امر منجر به ارتقاي ســطح فناوري در ســطح 
ملي خواهد شــد. طبعا هر دولتي با ترکیبي از دو نظریه ساده شــده فوق، یک 
استراتژي توســعه فناوري براي خود طراحي مي کند که ممکن است صریح 
و مکتوب هم نباشــد اما در عمل دنبال مي شود. حال اگر دولتي بپذیرد براي 
توسعه ملي فناوري و نوآوري نیاز به پرداخت هزینه و اختصاص بودجه براي 
آن دارد، مي توانــد دو نگاه متفاوت را دنبال کند: اول، نگاه مأموریت گراســت 
کــه اعتقاد دارد دولت بایــد در حوزه هایي نظیر فناوري فضایي و هســته اي 
سرمایه گذاري کند تا هم به اهداف استراتژیک والا دست یابد و هم به صورت 
تدریجي سرریز فناوري این حوزه هاي کلان به بنگاه هاي اقتصادي برسد. دوم، 
نگاه اشاعه گراســت که اعتقاد دارد پول دولت باید به بنگاه ها داده شود تا به 

خرید و اســتفاده از فناوري هاي نوین در محصولات خــود بپردازند.  تأکیدات 
مکرر مقامات عالي نظام جمهوري اسلامي براي توسعه فناوري هاي راهبردي 
از جنس نگاه مأموریت گراست. با این حال تأکید آقاي روحاني، به ویژه در اوایل 
دوره ریاست جمهوري، مبني بر آنکه «دانشــمندان ما اگر هم مي خواهند به 
شکســتن مرزهاي دانش بپردازند عیبي ندارد اما فکري هم براي مشکل آب 
و نان مردم بکنند» دقیقا منطبق بر نگاه اشاعه گراســت. در این میان ســؤالي 
که مطرح مي شــود آن است که در شش ســال گذشته دولت به راستي کدام 
اســتراتژي مشخص را در سیاســت گذاري نوآوري و فناوري کشور دنبال کرده 
اســت؟ از آنجا که طرح یا ســند مکتوبي که در این باره تدوین و تصریح شده 
باشــد وجود ندارد، بنابراین باید بررســي کرد که در عمل چه اتفاقي افتاده و 
چه روندي دنبال شده اســت؟ آیا شاهد تجارت آزاد و تسهیل فناوري فضاي 
کســب وکار بوده ایم که منجر به انتقال فناوري از خارج و کاربرد آن در صنایع 
داخلي شــود؟ چنین چیزي که اگر هم دولت مي خواست، به دلیل تحریم ها 
شدني نبود. آیا شــاهد حمایت هدفمند از صنایع بزرگ کشور بوده ایم؟ طبعا 
دولتــي که بــراي واردات، ارز را با ثلث قیمت بازار بــه واردکنندگان مي دهد 
چنین ادعاهایي هم نمي تواند بکنــد. آیا وزارتخانه هاي بزرگ صنعتي (مانند 
نفت و نیرو و مخابرات) خریدهاي خود را به نحو هوشــمندانه اي به ســمت 
صنایع داخلي سوق داده اند تا از وابستگي ارزي کشور بکاهند؟ شاهدي براي 
این امر هم مشــاهده نمي شود. از عجایب اینجاست که وزیري نظیر مهندس 
زنگنه که در دولت هاي پنجم و ششم وزیر نیرو و در دولت هاي هفتم و هشتم 
وزیر نفت بود و با تأســیس شرکت هاي مپنا و پتروپارس گام هاي بلندي براي 
تقویت توان ســاخت داخل برداشــته بود، در دولت هاي یازدهم و دوازدهم 
فعالیت خاصي در این زمینه ندارد یا دکتر جهانگیري که در دولت هشــتم به 
تدوین راهبرد توسعه صنعتي کشور پرداخته بود، در شش سال اخیر با وجود 
اختیارات وسیع تري که دارد، اصلا خروجي هاي مشابهي نداشته است. یا باید 
فرض کرد ایراد از رئیس جمهور است یا کلیت شرایط موجود کشور، باعث این 

ناکارآمدي اســت که در آن صورت هم، وظیفه رئیس جمهور است که لااقل 
این شرایط را براي ملت تبیین کند. به هر حال، کل فعالیت هاي توسعه فناوري 
و نوآوري که در این ســال ها از دولت مشــاهده شده است، اقدامات پراکنده و 
فاقد مبناي نظري بوده اســت که بیشتر جنبه نمایشــي داشته و تأثیر واقعي 
کمتري در اقتصاد کشــور داشــته است. ساختن تعدادي دســتگاه و برگزاري 
نمایشــگاهي از آنها براي مسئولان عالي کشور، ممکن است به لحاظ سیاسي 
یا حتي فني مفید باشــد ولي چون در چرخه واقعــي اقتصاد قرار نمي گیرند 
براي مردم و اقتصاد کلان کشــور بي تأثیر است. مثلا با این همه مشکلات آبي 
کشــور از سویي و از ســوي دیگر شــرکت هاي درگیر تحقیق و توسعه در این 
سال ها، کدام فناوري در داخل توسعه یافته و تجاري شده است که این مشکل 
را تخفیف داده باشــد؟ حمایت از تأسیس شــرکت هاي کوچک دانش بنیان 
هــم دقیقا به همین دلیل که اغلب در زنجیــره صنایع و بنگاه هاي بزرگ قرار 
ندارند فاقد تأثیرات حقیقي در سطح زندگي مردم است. اینکه ما جریان نقدي 
شرکت هاي پرداخت الکترونیکي را که فقط مجراي عبور پول دیگران هستند 
به عنوان درآمد شــرکت هاي دانش بنیان حســاب کرده و آمارهاي نجومي از 
اشــتغال و درآمد این شرکت ها را به حساب دولت واریز کنیم، فعلا مطلوبیت 
سیاسي دارد ولي در دولت آینده، همان برخوردي با آنها خواهد شد که دولت 
حاضر با مسکن مهر و بنگاه هاي زودبازده (مفاخر دولت احمدي نژاد) داشت. 
خلاصه بحث اینجاست: دولت آقاي روحاني نه از فرصت تحریم براي تقویت 
توان ساخت داخل اســتفاده کرده و نه توانســته با بهبود فضاي کسب وکار، 
به ســرمایه گذاري خارجي و رشــد بنگاه هاي بزرگ کمک کند تا آنها به نوبه 
خود، زنجیره شــرکت هاي کوچک را به حرکت درآورند. با اقدامات نمایشي و 
آمارهاي بي پایه نمي توان به رشــد فناوري در کشور امیدوار بود. همین که در 
چند هفته اخیر، تدوین برنامه اقتصاد دانش بنیان را به شــوراي عالي انقلاب 
فرهنگي (نهاد سیاست گذار فرهنگ) محول کرده ایم، نشان مي دهد که چقدر 

نگاه آشفته و اشتباهي به این موضوع مهم داریم.
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یادداشت

بازار ۴۰میلیونی
معرفى اپلیکیشن هاى ایرانى

به منظور رشــد صنعت بازی و برنامه های موبایلــی ایرانی هر هفته در این 
ســتون و با حمایت و انتخاب «کافه بازار»، فرصتی در اختیار یک اپلیکیشن 
ایرانی قرار می گیرد تا با معرفی خود بتوانند در ارائه خدمات و محصولاتش 
به کاربران فارسی زبان فضای مجازی، موفق تر عمل کنند. با امید به بالندگی 

هرچه بیشتر  اکوسیستم برنامه های موبایلی کشور.
بلد: مسیریابی بهینه با اطلاعات دقیق و بومی

«بلد» پرنصب ترین نقشه فارسی با بیش از دو میلیون کاربر فعال است 
که با نقشه ای پرجزئیات، امکان جست وجوی کسب و کار ها و نقاط پرمراجعه 
و دریافت اطلاعات تماس و ســاعت کاری را به کاربــران می دهد. بیش از 
۶۰۰ هزار نقطه ثبت شــده در ایران روی بلد وجود دارد. با انتخاب هر نقطه 
روی نقشــه بلد، امکان مسیریابی به ســمت آن برای کاربر فراهم می شود. 
بلــد با در نظر گرفتن ترافیک آنلاین و اســتفاده از ســابقه ترافیک خیابان ها، 
مســیر بهینه را به کاربر پیشــنهاد و زمان تخمینی رســیدن به مقصد را به 
او نمایــش می دهد. اطلاع از محدودیت های تــردد، طرح ترافیک و زوج و 
فرد و هشــدار های پلیس و دوربین کنترل سرعت، برای بسیاری از رانندگان 

اهمیــت دارد. بلد بــا در نظر گرفتن طرح ها ی ترافیکــی و همچنین حضور 
پلیس در محور های بین شهری و همچنین محدودیت ها ی تردد در بعضی 
مناطق شهر که ازسوی پلیس راهور اعلام می شود، بسیاری از کاربران را در 
تردد یاری می کند. این قابلیت هوشمند با توجه به ساعت تردد و همچنین 
روز هــای هفته اعمال می شــود و کاربــران می توانند بــدون ورود به طرح 

مسیریابی کنند. با اســتفاده از دستیار صوتی بلد که به زبان فارسی و ترکی 
مجهز است، نیازی به مشــاهده صفحه گوشی در حین رانندگی نیست. در 
هنگام مسیریابی نیز نوشتار خوانای خیابان ها و کوچه ها استفاده از نقشه را 
برای کاربر آسان می کند. نقشه آفلاین یکی دیگر از قابلیت های بلد است و در 
مواقعی که دسترسی به اینترنت ممکن نیست، امکان استفاده از نقشه ۳۱ 
اســتان کشور در حالت آفلاین امکان پذیر است. برای استفاده از این قابلیت 
بلد، نقشه استان مورد نظرتان را دانلود کنید. با استفاده از نقشه آفلاین شما 
می توانید بدون نیاز به اینترنت از امکانات نقشه و مسیریاب بلد استفاده کنید. 
امکان استفاده از قابلیت مسیریابی با حمل و نقل عمومی در بلد فراهم است 
و کاربران بلد می توانند در تردد های روزانه خودشــان به جای اســتفاده از 
خودروی شخصی، از اتوبوس، تاکسی و مترو استفاده کنند. با استفاده از این 
قابلیت، کاربران می توانند بعد از انتخاب نقطه مورد نظر خود، از تب بالای 
نقشه، پیشنهاد مسیر هایی را که ترکیبی از اتوبوس، مترو، تاکسی و پیاده روی 
هستند، مشــاهده کنند. قابلیت استفاده از حمل و نقل عمومی هم اکنون در 

تهران و به زودی در سایر کلان شهر ها قابل استفاده خواهد بود. 

با حمایت کافه بازار

نام استارتاپ: بلد
شعار: ایران گردى بلد مى خواد!

دریافت از کافه بازار

ر

بازی های رومیزی: بازگشت به یک مفهوم فراموش شده
نگاهی به اکوسیستم استارتاپی بازی های غیردیجیتالی ایران

 دیجیتال مارکتینگ

فقدان استراتژي توسعه فناوري در کشور

 سیدسپهر قاضی نوري
 استادتمام سیاست گذاري علم و فناوري

   دانشگاه تربیت مدرس

بازاریابی درون گرا

اکوسیســتم  � نام آشــنای  فعالان  از  کاربر  علیرضا 
اســتارتاپی شــیراز اســت کــه از ایــن پــس در 
سلسله نوشتارهایی با عنوان «بازاریابی درون گرا»، ما 
را با این حوزه خاص از دیجیتال مارکتینگ آشنا می کند.

۷- ابزارهای مختلف بازاریابی درون گرا
در قسمت های گذشته ابعاد، خصوصیات و مراحل 
شــکل گیری فرایند «بازاریابی درون گرا» تبیین و معرفی 
شــدند. از این قســمت به معرفی راهکارهای عملیاتی 
این نــوع بازاریابی دیجیتال می پردازیــم. همواره تمرکز 
اصلی بازاریابی بر مشــتری بوده اســت. از جلب توجه 
به محصولات (کالا یا خدمت) یک کســب وکار گرفته تا 
کمــک به تصمیم گیری در خرید محصــول و در نهایت 
تا ایجــاد اعتماد به برند، همگی از توجه به مشــتری و 
نیازهایش حکایت دارند. اگرچه در بازاریابی سنتی گاهی 
مشتری و نیازهایش تحت تأثیر توجه به محصول و خودِ 
کسب وکار قرار می گیرد، اما در بازاریابی دیجیتال تمرکز 
اصلی همچنان و با قدرت بر شناخت مشتری، نیازهایش 
و نحوه  پاســخ گویی به آنها باقی مانده اســت. مثلا ذکر 
شد که «محتوا» از ابعاد اصلی بازاریابی دیجیتال است 
و برخــی از متخصصان این حــوزه معتقدند ۸۰ درصد 
محتواهای تولیدی باید بــه اطلاعات، علایق، اولویت ها 
و ... مشــتریان مربــوط باشــند و فقط ۲۰ درصــد از این 
محتوا مربوط به فروش - خود کسب وکار- باشد. در این 
میان، بازاریابــی درون گرا با هدف ایجاد یک راه ارتباطی 
هوشمندانه بین مشتری و کسب وکار ایجاد شده است و 
تا تبدیل شدن این ارتباط به یک ارتباط شخصی سازی شده 
پیــش می رود؛ بنابرایــن در این نــوع بازاریابی توجه به 
«شــخصیت خریدار» اهمیــت زیــادی دارد. اطلاعات 
شــخصیتی خریدار نیز با تمایلات و جست وجوهای او و 
به صورت طبیعی جمع آوری می شوند. مراحل بازاریابی 

درون گرا به طور خلاصه چنین است:
۱-  تولیــد و توزیع محتــوا: تولید محتــوای هدفمند 
به نحوی که پاســخ گوی نیاز و خواست مشتریان باشد 

و سپس توزیع گسترده این محتوا.
۲- شکل دهی چرخه بازاریابی: حرکت از شناخت یک 
غریبــه، تا تبدیل او به بازدیدکننده، خریدار و مشــتری 
وفادار برنامه ای اســت که بایــد در بازاریابی درون گرا 

دنبال شود.
۳- شخصی سازی : هر مشتری، یک نیاز و یک خصوصیت 
منحصر به فرد دارد. متخصص بازاریابی درون گرا با گذر 
زمان نیازها و خواســته های شــخصی مشتریان را بهتر 

می شناسد و برای آنها برنامه ریزی می کند.
۴- چندکاناله بــودن : چون مشــتریان در بســترهای 
مختلفــی از فضــای مجــازی حضور دارنــد (مانند 
وبلاگ ها، شبکه های اجتماعی، پست الکترونیک و...) 
کسب وکار نیز باید در همه این بسترها حضور هدفمند 

داشته باشد.
۵- تجمیــع فعالیت ها: تولیــد و توزیع محتــوا و نیز 
تحلیل رفتار مشتریان در قبال محتواها باید در فرایندی 
یکدســت و هماهنگ انجام شود. این فرایند در نهایت 
باید منجر به آن شــود که محتوای مناسب در زمان و 

در کانال مناسب به شخص مناسب برسد.
برای پیمــودن این مراحــل در بازاریابی درون گرا، 
ابزارهایــی هم در اختیار داریم کــه آنها را از این پس 

بررسی می کنیم:
۱- پســت الکترونیک: مشــتریان تمایل دارند به جای 
دریافت یک ایمیل با عنوان فرستنده  «no-reply» یک 
ایمیل با نام و مشــخصات شخصی خودشان دریافت 
کنند. مشــتریان محتوای ایمیلی را بیشــتر بررســی 
می کنند که عنــوان آن به قدر کافی جــذاب (و حتی 
شخصی سازی شده) باشد. احتمال استفاده مشتریان 
از دکمه «لغــو عضویت» در مواجهــه با ایمیل های 
عمومی و گروهی (و نه شخصی سازی شــده) بســیار 
زیاد اســت که این به معنای نابودی تلاش های قبلی 
تیم بازاریابی اســت. در صورتی که در متن ایمیل یک 
فعالیت (مثل باز کردن یک لینک، یا ثبت یک اطلاعات 
شخصی) درخواست شــده باشد، زمانی این خواسته 
مورد قبول مشتریان واقع می شود که با اطلاعات مفید 
و مرتبط با شــخصیت خود مواجه شوند. ایمیل هایی 
که یک کسب وکار برای مشتریان ارسال می کند به دو 

دسته کلی تقسیم می شوند:
 ایمیل های تبلیغاتی عمومی: که شــامل ترغیب 
برای باز کردن یک لینک، استفاده از کد تخفیف، خرید 
محصولی خاص و... می شــوند. در این نوع ایمیل ها، 
مشتری باید احساس کند ایمیل به صورت شخصی و 

موردی برای او تهیه و ارسال شده است.
 ایمیل های خدماتی- اطلاع رسانی: از جمله این 
ایمیل هــا می توان به ایمیل های تأییــد خرید، تکمیل 
فرایند ثبت نام و ... اشــاره کرد. زمانی که مشتری را تا 
این قدم با خود همراه کرده اید، بهتر است او را ترغیب 
کنیــد که علاوه بــر کار قبلی که منجر به ارســال این 
ایمیل شــده است، یک مرحله دیگر را نیز انجام دهد؛ 
برای مثال اگر ایمیل تأیید یک خرید را برای مشــتری 
ارسال می کنید، به همراه ایمیل، یک کد تخفیف یا یک 
پیشنهاد ترغیبی برای خرید محصولات مرتبط با خرید 

جاری برای او ارسال کنید.
شایان ذکر است ارسال ایمیل فقط بخشی از فرایند 
بازاریابی از طریق پســت الکترونیک است، در شماره 
بعد ابتــدا به گام بعدی در فراینــد بازاریابی از طریق 
پست الکترونیک (یعنی تحلیل رفتار مشتری) خواهیم 
پرداخت و ســپس تعــدادی از ابزارهای کاربردی این 

حوزه را معرفی می کنیم.
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