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بازآفرینی مدل کسب و کار

@HBR.Farsi        @Rezakord
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نرم افزار- مهندس کامپیوتر

ارشد مدیریت کسب و کار
MBA -Marketing

دکترای مدیریت کسب و کار
DBA–Strategy

دکترای مدیریت کسب و کار
DBA–Digital Transformation

سفالگری/ عکاسی / کارگردانی سینما 

ارشد مدیریت کسب و کار
MBA -Strategy

(مقالات مدیریت کسب و کار) مترجم 
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• Entrepreneurship :
     From Idea To Action

• Entrepreneurship : 
     From Business Idea To Reality

• Entrepreneurship :
     ( 5 Courses )

• Leadership & Communication

• Principle of Leadership
• Rhetoric

• Classroom Strategies for Inquiry-
Based Learning
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مدیر بازاریابی/ مدیر طرح و توسعه
سال14

( ینگ مارکت–بیزینس پلن –بیزینس مدل ) مشاور کسب و کار 
سال10

مدرس دوره های کسب و کار
سال10

هواپیمایی کیش  مدیر فناوری اطلاعات
سال10
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انی ارزش آفرینی دیجیتال اتاق بازرگ عضو  کمیسیون

FIAP-عضو حرفه ای فدراسیون جهانی عکاسان 

عضو اتاق بازرگانی ایران و فرانسه

کارشناس رادیو اقتصاد

منتخب تصویر سال ایران
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( Since 2021 )



تعاریف مدل کسب 

و کار
بخش های مدل 

کسب و کار
انطباق مفاهیم با 

کسب و کار ها
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مدل یاد گیری بلوم
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مقدمه
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مقدمه



HOW
زیرساخت

WHO
مشتریان

W
H
A
T

کسب درآمد MONEY
14

معرفی
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بوم کسب و کار



ALEXANDER  OSTERWALDER
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A business model is really a set of 
assumptions or hypotheses.

A business model describes 
how an organization

creates, delivers, and captures

value . 

تعریف مدل کسب و کار
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بیزینس با چه چیزی شروع می شود ؟

ارزش پیشنهادی

بیزینس با چه چیزی ادامه پیدا می کند ؟
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ارزش پیشنهادی

هکاستهایفایدهکنندهتوصیف
شمامحصولیاخدماتازمشتری

.داردانتظار

سادهبیانیهیکپیشنهادیارزش
ندکمیبیانخلاصهطوربهکهاست

خدماتیامحصول،مشتریچراکه
.کندمیانتخابراشما
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یتقسیم بندی ارزش پیشنهاد
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Functional
..  .صرفه جویی در زمان، ساده سازی، کیفیت، قیمت، 

Emotional
... کاهش اضطراب، لذت، حس تعلق، طراحی جذاب، 

Life-Changing
... امید، انگیزه، خودتحقق بخشی، وابستگی، 

Social Impact
...،کمک به جامعه، تأثیر اجتماعی، فراتر از خود

ستقسیم بندی ارزش پیشنهادی با متد هاروارد بیزین
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Social Impact/ اثر در جامعه

Life Changing/ تغییردهنده زندگی

Psychological/ روان شناختی

Functional/ عملکردی

Monetary/ مالی

یتقسیم بندی ارزش پیشنهاد
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یتقسیم بندی ارزش پیشنهاد

رایبماتصمیمکهاستجاییپیشنهادیارزش
ینا.می کندپیدامعناکسب وکاریکساختن

نیست؛خدمتیامحصولدربارهفقطبخش
حلاتکرده ایمانتخابکهاستمسئله ایدرباره
برایگرفته ایمتصمیمکهاستارزشیوکنیم
.کنیمخلقمشخصگروهیک
ارزشآنبراینباشدحاضرمشتریاگر

یکفقطمامدلبدهد،توجهیازمانپول،
.استفرضیه
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Functional/ عملکردی

کیفیتکاهش ریسکساده سازیبهینه سازی زمان

انجام کامل کارهاسفارشی سازییکپارچه سازیسازمان دهی

تنوعقابلیت استفاده جذابیت حسی

:سوال مهم 
اگر رقیب دقیقاً همان کارکرد را ارائه دهد،چرا باید همچنان برنده باشیم؟
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هزینه نگهداریهزینه تعمیرقیمت خرید

Economic/ اقتصادی

:مهمسؤال 
ند؟می تواند با زبان مالی از خریدش دفاع کشماآیا مشتری 
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یادآوری خاطراتپاداش دهنده بودنکاهش اضطراب

ارزش های درمانیسلامتیصداقت

سرگرمی

Emotional/ احساسی

:مهمسؤال 
حذف شود، چه احساس مشخصی از مشتری کم می شود؟شمااگر برند
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Life Changing/ تغییر دهنده زندگی

برانگیزانندگیایجاد امید بیشتر

تعلق خاطر/ وابستگی ارث دادن

:مهمسؤال 
فقط مصرف می شود یا هویت می سازد؟شماآیا محصول

چه چیزی را در زندگی مشتری عوض خواهد کرد ؟

مرکز اما همچنان تمی دهد فرد را تغییریا هویتمحصول زندگیاست و مرکز ثقل خود فرد
.استمنروی 

 •MBA  :جایگاه حرفه ای فرد را تغییر می دهد
 •Nike  :تصویر من از خودم را تغییر می دهد
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آموزش کودکان محروم محیط زیست

Social Impact/ خود شکوفایی+ اثر در جامعه 

را تغییر نمی دهد،مشتریبرند فقط زندگی فرد است و اتر از فرمرکز ثقل 
، موضوع معنا دادن در وصل می کندش هدف بزرگ تر از خودبه یک او رابلکه 

.سطح جمعی هست 

:مهمسؤال 
اثر مهمی در جامعه می گذارد ؟واقعاشما آیا محصول
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Social Impact/ اثر در جامعه

Life Changing/ تغییردهنده زندگی

Psychological/ روان شناختی

Monetary/ مالی

Functional/ عملکردی

میزان اهمیت ارزش ها
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مورد کاوی
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مورد کاوی
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مورد کاوی
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بخش بندی مشتریان
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بخش بندی مشتریان
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بخش بندی مشتریان

امنطق شکل گیری تقاض.1 معماری تصمیم. 2 رفتار بیرونی. 3
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Customer 
Needs

Customer 
Wants

Customer 
Demands

Customer 
Values

ضامنطق شکل گیری تقا: بخش بندی مشتریان . 1

:این لایه می گوید

؟استمشتری چرا اصلاً وارد بازار شده

محرک اولیه چیست؟

.سطح انگیزه و ارزش استلایه دراین



محرومیت

40

Customer 
Needs

Customer 
Wants

Customer 
Demands

Customer 
Values

ضامنطق شکل گیری تقا: بخش بندی مشتریان . 1



محرومیت

خصوصیات فردی+ فرهنگ 
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Customer 
Needs

Customer 
Wants

Customer 
Demands

Customer 
Values

ضامنطق شکل گیری تقا: بخش بندی مشتریان . 1



محرومیت

خصوصیات فردی+ فرهنگ 

قدرت خرید

42

Customer 
Needs
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Wants
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Demands

Customer 
Values

ضامنطق شکل گیری تقا: بخش بندی مشتریان . 1



محرومیت

خصوصیات فردی+ فرهنگ 

قدرت خرید
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Customer 
Needs

Customer 
Wants

Customer 
Demands

Customer 
Values؟

ضامنطق شکل گیری تقا: بخش بندی مشتریان . 1



محرومیت

خصوصیات فردی+ فرهنگ 

قدرت خرید
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Customer 
Needs

Customer 
Wants

Customer 
Demands

Customer 
Valuesانتخاب

ضامنطق شکل گیری تقا: بخش بندی مشتریان . 1
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معماری تصمیم: بخش بندی مشتریان . 2

ساختار تصمیم زمان تصمیم رابطه و ماندگاری
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Decision Logic:منطق تصمیم  

.الگوی غالبی که مشتری بر اساس آن بین گزینه ها مقایسه و انتخاب می کند

Risk Perception:ادراک ریسک 

.نوع و شدت ریسکی که مشتری در تصمیم گیری سعی می کند آن را کاهش دهد

Cognitive Load:بار شناختی 

.میزان انرژی ذهنی که مشتری حاضر است برای تحلیل گزینه ها صرف کند

Decision Structure—ساختار تصمیم 

بر اساس چه منطقی تصمیم می گیرد ؟مشتری 

معماری تصمیم: بخش بندی مشتریان . 2
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Problem Intensity:شدت مسئله 

.میزان فوریت و عمق دردی که مشتری احساس می کند

Moment of Decision:لحظه تصمیم 

.نقطه ای که مشتری از حالت منفعل به جستجو و انتخاب وارد می شود

Decision Journey Stability:ثبات مسیر تصمیم 

.میزان پایداری یا نوسانی بودن مسیر بررسی و انتخاب مشتری

Decision Timing—زمان و شدت تصمیم 

مشتری چه زمانی و تحت چه فشاری فعال می شود؟

معماری تصمیم: بخش بندی مشتریان . 2
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Relationship Depth:عمق رابطه 

.میزان اتصال احساسی و رفتاری مشتری با برند

Switching Cost:هزینه تغییر 

.دازدهزینه مالی، روانی یا عملیاتی که مشتری برای تغییر باید بپر

Identity Fit:انطباق هویتی 

.میزان هماهنگی برند با تصویر ذهنی و هویت فردی مشتری

Relationship & Lock-in—رابطه و ماندگاری 

؟بعد از خرید چه اتفاقی می افتد و چقدر می ماند

معماری تصمیم: بخش بندی مشتریان . 2



Demographical Trends

Economical Trends

Ecological Trends Technological Trends

Cultural Trends

Behavioral Trends
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رفتار بیرونی: بخش بندی مشتریان .3



Demographical Trends

Economical Trends

Ecological Trends Technological Trends

Cultural Trends

Behavioral Trends
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رفتار بیرونی: بخش بندی مشتریان .3



Innovators

Early Adapters

Early Majority

Late Majority

Laggards

به تکنولوژیهای جدیدمندعلاقه –نوآوران

.  کنندقبول میمزایایشاولین گروهی که تکنولوژی را به خاطر -اولیه پذیرندگان

.مانندبه مزایای تکنولوژی اعتماد دارند اما منتظر بقیه می–اکثریت پیشگام 

بر بازار به مزایای تکنولوژی اعتقاد دارند اما منتظر می مانند تا ره–اکثریت پیرو 
.مشخص شده و همه چیز تثبیت شود 

نند که تکنولوژی را دوست ندارند و تنها زمانی از آن استفاده می ک–عقب ماندگان 
.بدون آن نشود ادامه داد

رفتار بیرونی: بخش بندی مشتریان .3
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چطور مطمئن می شوید که ارزش پیشنهادی شما همسو با ارزش 

های مشتری است ؟

Value
Proposition

Customer 
Segment

بوم ارزش پیشنهادی
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بوم ارزش پیشنهادی
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بوم ارزش پیشنهادی
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