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پرداخت الكترونیك سامان‌كیش
تهران، خیابان ولیعصر، بالاتر از میدان ونك، انتهای خیابان خدامی، بعد از تقاطع آفتاب، پلاك104 

www.sep.ir 	88219140:مركز ارتباط با مشتریان: 84080 نمابر 	تلفن:84345000

خدماتی آفتاب تجارت سامان 
تهران ،  خیابان خالد اسلامبولی)وزراء(،  کوچه 20)شهید رفیعی( ، پلاک 4  ، طبقه اول 

www.aftabts.com 		  تلفن: 47702000       نمابر :47702222 

پردازشگران سامان
تهران- محله امانیه- بلوار نلسون ماندلا- خیابان شهید محمد علی رحیمی-  پلاک 43

www.samanpr.net 	 	021-26293942 :نمابر 		   تلفن :021-26293942

تأمین سرمایه کاردان
تهران، خیابان نلسون ماندلا)آفریقا(، خیابان کاج آبادی، شماره114، طبقه3 

www.kardan.ir :سایت 			  نمابر:96621133 		 تلفن:96621111 

صرافی سامان 
شعبه مرکزی: تهران، خیابان خالد اسلامبولی)وزرا(، خیابان هفتم، پلاك11

نمابر:88709210 				     www.samanexchange.comتلفن: 19و7و88705803	                                        

گروه مالی سامان

کیش سل پارس
تهران، سعادت‌آباد، ضلع شمال شرقی چهارراه سرو، جنب بانک سامان، پلاک 77

  www.samantel.ir 		  		 نمابر: 021-26654809  تلفن :021-87640

تندر نور
تهران، میدان رسالت، خیابان هنگام، بلوار دلاوران، بین چهارراه آزادگان و تکاوران، پلاک 377

  www.thunder-light.com  تلفن :77444464 -021   - 021-77182844	     	

بیمه سامان 
تهران، خیابان سیدجمال‌الدین اسدآبادی، پلاک 433

		 نمابر: 88700204   www.si24.ir تلفن: 021-8943 	

كارگزاری بانك سامان 
تهران، خیابان نلسون ماندلا)آفریقا(، پایین‌تر از چهارر‌اه جهان كودك، نبش كوچه 25، پلاك 29، طبقه همكف 

www.samanbourse.com 	88774689 :نمابر تلفن:88774669-71 	

اعتبارسنجی حافظ سامان ایرانیان 
تهران، خیابان شریعتی، بالاتر از سیدخندان، پلاک32 

 www.icbs.irتلفن:41726000	           نمابر:41726001	 
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ماهنامه آموزشی خبری بانك سامان
فرهنگی  اجتماعی- اقتصادی-
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نشانی روابط عمومی‌بانک سامان: 
تهران، خیابان شریعتی، خیابان شهید وحید دستگردی )ظفر(، ساختمان بانک سامان، پلاک  128

 www.sb24.com :تلفن:22659411-021 سایت

نشانی دفتر مجله سامان: 
خیابان قائم مقام فراهانی، مقابل خیابان فجر، پلاک 74
تلفن:88848879-021 فاکس:88837483 -021

نشانی اداره مرکزی بانک سامان: 
خیابان ولی عصر، نرسیده به چهار راه پار‌کوی، نبش کوچه ترکش‌دوز، پلاک 1543 

تلفن:021-23095100 

همیشه منتظر آثار شما هستیم
 از دریافت مقالات و دیدگاه‌های صاحب نظران استقبال می‌كنیم.

 از ارسال مطالب چاپ‌شده در مطبوعات خودداری شود.
 لطفاً مطالب منابع در گیومه مشخص شود.

 مقالات ترجمه‌شده همراه با كپی اصل مقاله ارسال شود.
 مطالب ارسالی پس فرستاده نمی‌شود.

 لطفا مطالب تایپ‌شده و یا به صورت ایمیل ارسال شود. 
 مقالات كوتاه و حداكثر برای 4 صفحه نشریه تهیه شود.

 عكس و طرح مناسب همراه مقاله ارسال شود.
 عكس نویسنده یا مترجم همراه مقاله باشد.

 پی‌نوشت و هرگونه توضیح در مورد منابع در انتها قرارگیرد.
 كلماتی كه مخفف نوشته می‌شود، یك بار كامل درج‌شود.

 تیتر و سوتیترهای مناسب به‌وسیله نویسنده مشخص شود.
 مطالب چاپ‌شده الزاماً نظر رسمی‌مجله نیست.

 تا حد امکان از کلمات خارجی استفاده نشود و معادل فارسی به کار رود.
 اعداد به‌صورت عدد ریاضی نوشته شود.

 در نوشتن کلمات از رسم‌الخط جداسازی استفاده شود.
 از چاپ مقاله با 2 امضا معذور هستیم.

 مجله در ویرایش و تلخیص مقالات آزاد است.

صاحب‌امتیاز: بانك سامان
مدیر مسئول: فرشته ضرابیه

سردبیر: ناصر بزرگمهر
مدیر هماهنگی: راضیه غنجی

مدیر فنی و هنری‌: مهدی نجفی

دفاتر بانکداری شرکتی بانک سامان
نام رییسنمابرتلفن نشانینام دفتر

دفتر بانکداری 
شرکتی شهر مشهد

مشهد، بلوار سجاد، بین 
چهارراه بزرگمهر و بهار، 

نبش خ لاله، ساختمان بانک 
سامان، طبقه دوم

نفیسه سلماسی37679140-41051و051-37679139

دفتر بانکداری 
شرکتی واحد 

اصفهان

اصفهان، خیابان توحید 
میانی، نبش کوچه تقی 
آبادی، ساختمان بانک 

سامان، طبقه اول

زهرا ایلخانی031-36274070031-36286028

دفتر بانکداری 
شرکتی تهران

تهران، خیابان ولی عصر، 
چهارراه پارک وی، کوچه 

ترکش دوز، ساختمان اداری 
بانک سامان

آقای عرب اسدی-----021-23095611
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 مسئولیت اجتماعی شرکت‌ها 
و سازمان‌ها چیست؟)۱(

ناصر بزرگمهر
nbozorgmehr@yahoo.com

به نام او که هرچه بخواهد همان می‌شود
دکتر مهدی کرباس��یان رئیس سازمان توس��عه و نوسازی معادن و صنایع 
معدن��ی ایران در دولت یازدهم  که همه عم��ر در حوزه مدیریتی به دنبال 
ایده‌ها و ابتکارات نو و تأثیرگذار بود، در بخشنامه‌ای از حدود ۲۰ شرکت 
و اداره و منطقه و طرح و پروژه زیرمجموعه خودخواس��ته بود که جایگاه 
مس��ئولیت اجتماعی خود را در قبال جامعه ایران و مردم پیرامون ش��رکت 

خود مشخص نمایند.
مس��ئولیت بازخوات��ی ای��ن گزارش‌ها به من س��پرده ش��د. درباز‌خوانی 
گزارش‌های این مجموعه‌های س��ازمانی متوجه شدم که موضوع مسئولیت 
اجتماعی که دکتر کرباس��یان در بخشی از جامعه کار ایران بدان اشاره‌کرده 

است، چقدر در کل کشور مغفول مانده است.
ای��ن موضوع تنها به چند معدن و کارخان��ه فولاد و ذوب‌آهن و یکی دو 
بانک و خیریه خلاصه نمی‌شود و می بایست همه  در یک جهاد ملی برای 

تحقق آرمان‌های اجتماعی تلاش کنند.
 هم��ه وزارتخانه‌ه��ای ب��زرگ از نف��ت تا ان��رژی، صنعتی تا س��نتی، از 
خودروس��ازان و ش��رکت‌های بزرگ خدماتی تا بان‌کها و حتی یک مغازه 
کوچک زیرپله‌ای هم باید بدانند و بفهمند که در مس��ئولیت‌های اجتماعی 
شریک و تأثیرگذارند و بی‌شک به جامعه بدهکار هستند و اگر چشم خود 
را بسته‌اند،باید باز نمایند و به وظیفه قانونی، شرعی، عرفی و انسانی خود 

عمل کنند.

تلاش می‌کنم در چند یادداش��ت، بخشی از وظایف سازمان‌ها،شرکت‌ها، 
وزارتخانه‌ها، کارخانه‌ها، بان‌کها ،اصناف و همه مش��اغلی که می‌توانند در 
ح��وزه جامعه پیرامون خ��ود نقش‌آفرینی کنند را با تعاریفی از مس��ئولیت 
اجتماعی آنها بررس��ی کنم. از این‌که مدیریت سازمان ایمیدرو این فکر را 

مطرح و ذهن مرا به این سمت کشاند، سپاسگزارم.
مسئولیت اجتماعی شرکت‌ها چیست؟

 )Corporate Social Responsibility( مسئولیت اجتماعی شرکت‌ها
که در ادبیات نوش��تاری و گفتاری اقتصاد و مدیریت امروز دنیا به‌اختصار 
CSR ش��ناخته  می‌ش��ود، مقوله‌ای جدید در مدیریت کس��ب‌وکار بوده و 
 SUSTAINABLE( ظرف نیم‌قرن اخیر، همچون مقوله توس��عه پایدار
Development ( و کسب‌وکار س��بز )Green Business( یا اقتصاد 
دیجیتالی )WebEconomie(، در تحلیل روندهای اقتصاد حال و آینده 

جهان مطرح‌شده است.
واژه Responsibility  از کلمه Responsi مشتق می‌شود که به‌معنای 

پاسخ و پاسخگویی است.
در بس��یاری از کشورهای توسعه‌یافته و حتی درحال‌توسعه ، مقوله احترام 
ب��ه حقوق مصرف‌کننده، فقط به موضوع��ات اقتصادی و تخفیف فصلی و 
س��الانه کالا و خدمات مربوط نمی‌شود و نوع نگاه به حقوق مصرف‌کننده، 
از کیفی��ت کالا و خدمات و کلماتی ک��ه مثل OFF یا حراج روی ویترین 
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مسئولیت اجتماعی شرکت‌ها در پیوند با 
مسئولیت شرکت در برابر جامعه، انسان‌ها 

و محیطی است که شرکت در آن فعالیت 
می‌کند و این مسئولیت از جستارهای 

اقتصادی و مالی فراتر می‌رود

مغازه‌ها دیده می‌ش��ود، کمی بالاتر اس��ت. پاس��خگویی ب��ه افکار عمومی 
مهم‌ترین وجه CSR  یا مس��ئولیت اجتماعی شرکت‌ها و سازمان‌ها است 
که باید بر مبنای صداقت و راست‌گویی شرکت‌ها با مشتریان عمل نماید.

درواقع مقوله مسئولیت اجتماعی شرکت‌ها، تلاش دارد این مفهوم مهم و 
بنیادین را در اقتصاد قرن بیس��ت ویکمی رواج دهد که تنها، فروشندگان و 
خریداران نهایی کالا و خدمات نیس��تند که از خرید یا فروش یک کالا یا 
خدمت، س��ود یا ضرر می‌کنند، بلکه دامنه سهامداران و ذی‌نفعان، بیش از 
خریداران نهایی اس��ت و به همین خاطر، بحث محیط‌زیست و جامعه نیز 

به میان کشیده می‌شود.
درواق��ع بح��ث CSR به‌طورکل��ی به این مس��ئله توج��ه دارد که چقدر 
فعالیت‌های تولیدی یا خدماتی بنگاه‌های اقتصادی، حامی محیط‌زیس��ت، 
حام��ی جامعه، حامی اقتص��اد پایدار، حامی حقوق براب��ر کارکنان، حامی 

حقوق انسان‌ها و حیوانات  و یا نسل‌های آینده است.
مسئولیت اجتماعی شرکتی یا مس��ئولیت اجتماعی شرکت‌ها یا مسئولیت 
اجتماعی س��ازمان‌ها از جس��تارهای »اخلاق کسب‌وکار« است که به نقش 
شرکت‌ها در حوزه اجتماع می‌پردازد. مسئولیت اجتماعی شرکتی مجموعه 
وظایف و تعهداتی اس��ت که ش��رکت بایس��تی در جهت حفظ، مراقبت و 

کمک به جامعه‌ای که در آن فعالیت می‌کند، انجام دهد.
مسئولیت اجتماعی شرکت‌ها در پیوند با مسئولیت شرکت در برابر جامعه، 
انس��ان‌ها و محیطی است که شرکت در آن فعالیت می‌کند و این مسئولیت 
از جس��تارهای اقتصادی و مالی فراتر می‌رود. مسئولیت اجتماعی شرکت 

در تعریفی روشن‌تر این‌گونه تعریف‌شده است: 
»مس��ئولیت اجتماعی ش��رکت فعالیت‌هایی اس��ت که پیش‌برنده س��ود و 
منفعت اجتماعی بوده و فراتر از منافع سازمان و آن چیزی است که قانون 

بایسته می‌دارد«
مطالبه از سازمان‌ها برای »مسئولانه عمل کردن« در قبال جامعه، موضوعی 
است که با گس��ترش روزافزون اثرگذاری آنها بر محورهای تشکیل‌دهنده 
توسعه پایدار یعنی »اقتصاد«، »جامعه« و »محیط‌زیست«، در دهه‌های پایانی 
قرن بیس��تم ش��دت گرفته و منجر به این شده که مفهومی به نام مسئولیت 

اجتماعی سازمان‌ها یا CSR در دنیای مدیریت ظهور پیدا کند.
در موضوع مس��ئولیت‌های اجتماعی به نظر می‌رسد می‌بایست قبل از هر 
چیز، تعریف درس��ت از مس��ئولیت اجتماعی و جایگاه آن در شرکت‌ها و 
مس��ئولانه عمل کردن مدی��ران در قبال جامعه پیرام��ون و رعایت اخلاق 
حرفه‌ای کار و مواردی ازجمله مس��ائل زیس��ت‌محیطی و اقتصاد س��بز را 
با توجه به اهداف و دیدگاه‌های مدیریت ارش��د هر س��ازمان یا شرکت یا 
کارخانه برای زیرمجموعه تعریف کرد و بعد ازآن‌ها براساس شرح وظایف 

، پاسخ و عملکرد اجرایی مناسب درخواست کرد.
موضوع مسئولیت اجتماعی شرکتی در زیرمجموعه مسئولیت‌های جمعی 

دیده می‌شود و حساسیت آن از فردی بسیار بالاتر است.
بانک س��امان از جمله س��ازمان‌هایی اس��ت که از بدو تاسیس به موضوع 
مسئولیت اجتماعی خود در حوزه‌های گوناگون از ارتباطات برون‌سازمانی 
و پاس��خگویی به افکار عمومی و خصوصا مشتریان خود وتوجه به محیط 
پیرامون و مش��ارکت در امور خیریه و حتی مدرسه سازی در نقاط محروم 
و دورافتاده و کمک به محیط‌زیس��ت و اقتصاد پایدار تا توجه به ارتباطات 
درون سازمانی و حقوق برابر کارکنان و حمایت از همکاران خود در ارتقا 

و پیشرفت از هیچ تلاشی خودداری نکرده است. 
مسئولیت اجتماعی از جمله مسائلی است که باید در شرح وظایف روزانه 

همه انسان ها و سازمان‌ها قرار گیرد. بازهم در این مورد خواهم نوشت.
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بانک س��امان با پشت س��ر گذاشتن 
ی��ک دوره پ��ر ف��راز 4 س��اله که با 
اج��رای ط��رح س��امان 1400 همراه 
بود، توانست به موفقیت‌های شگرفی 
در ح��وزه جذب مناب��ع و مصارف و 

همچنین افزایش سطح خدمات خاص 
خود به مش��تریان دس��ت پیدا کند. حالا 
در روزهای پایانی اجرای این استراتژی، 
بانک س��امان با طراحی یک برنامه جدید 
تحت عنوان سامان 1404 به دنبال ارتقای 

س��طح کیفی خدمات به مش��تریان است. 
در همین ارتباط و برای تش��ریح بهتر طرح 

س��امان 1404 گفتگویی با آقایان محمد اکبری 
و رضا اقتصادیان در دفت��ر مدیرعامل انجام دادیم 

که در ادامه می‌خوانید:    

برای اولین سوال نگاهی داشته باشیم به آنچه گذشت و بگویید ما 
در چش��م‌انداز سامان 1400 چه دستاوردهایی 

داشتیم؟
محمد اکبری: 

یک��ی از دس��تاوردهای بان��ک در اس��تراتژی 
س��امان 1400، بسترسازی در حوزه مهاجرت و 
فرهنگ‌س��ازی فروش اس��ت. از دیگر جنبه‌های 
مثبت این رویکرد آش��ناکردن مشتریان به‌منظور 
اس��تفاده از س��ایر درگاه‌ه��ا برای انج��ام برخی 
خدم��ات بانکی بود که موجب ش��د مش��تریان 
روند س��هل‌تر و تازه‌تری را تجرب��ه کنند. جنبه 
مثبت دیگر، تمرکز بیش��تر هم��کاران بر فروش 
ب��ود که علاوه ب��ر اینکه موج��ب ارتقای دانش 
و مهارت‌ه��ای بانکداران ش��عب ش��د در کنار 
س��ایر اقدامات صورت‌پذیرفت��ه موجب افزایش 
سودآوری بانک نیز ش��د. علاوه بر این، کاهش 
مراجعه مشتریان به شعب، انجام برخی خدمات 
بدون نیاز به تکمیل فرم و با استفاده از ابزارها یا 

موبایلت و کاهش فرم‌ها تأثیر مثبتی در محیط‌زیست نیز داشته است.
تا پایان سال 1399 مهاجرت واریز در شعب دارای ابزار 93 درصد 
بود. همچنین 94 درصد برداش��ت‌ها با استفاده از ابزارهایی همچون 
خودپرداز و خودگردان بوده است. آمار مهاجرت انتقال وجه نیز 55 
درصد بوده اس��ت که این آمار در پایان شهریور 1400 به 79 درصد 

رسیده است.
همان‌طور که همکاران می‌دانند و همگی تجربه کردهایم، پیاده‌سازی 

این تغییرات س��خت ب��ود. آدم‌ها به 
ه��ر چیزی که ع��ادت می‌کنند روی 
برگرداندن از آن سخت است و اساساً 
تغییر دشوار است. به‌عنوان‌مثال رفتار 
خودم��ان را در نق��ش راننده در نظر 
بگیریم که چه زمان��ی کمربند ایمنی 
را می‌بندی��م؟ قب��ل از روش��ن‌‎کردن، 
بلافاصله بعد از روش��ن‌کردن، وقتی از 
پارکین��گ بیرون‌ می‌آییم یا وس��ط کوچه. 
حالا بخواهیم همین یک کار را تغییر دهیم 
و شبیه عادت همیش��گی‌مان رفتار نکنیم؛ 
قطعاً برایمان سخت خواهد بود و بارها باید 
ت�الش کنیم تا عادتم��ان را تغییر دهیم. حالا 
ش��ما از اف��رادی که به بانک آمده‌اند و همیش��ه 
به‌گونه‌ای خدم��ات را دریاف��ت می‌کردند بخواهید 
به‌گون��ه‌ای دیگر رفتار کنند و ع��ادت بانکی خود را تغییر 
دهند، هرچند در جهت س��هولت آنان باش��د، حتماً س��خت خواهد 
بود. این تغییرات هم برای همکاران شعبه و هم برای مشتری سخت 
بود؛ اما شکر خدا فرایندهای جدید نهادینه شد و 

شاهد تغییرات مهمی بودیم.
از همکاران ش��عب بسیار ممنونم که موفق عمل 
کردند و بس��یار همراه و همگام بودند و توانستند 
به اهداف تعیین‌ش��ده دست پیدا کنند. بهینه‌سازی 
فرایندها که مهاجرت نیز در دل آن اس��ت، با این 
هدف صورت پذیرفته اس��ت که چطور می‌توانیم 
فرایندها را بهب��ود دهیم تا کار عملیاتی همکاران 
ش��عب کم و مش��تریان در زمان کمتری سرویس 

دریافت کنند.
ای��ن موض��وع بیش از ه��ر چیز تأثی��ر مثبتی بر 
پیش��رفت همکارانمان در ش��عب داش��ته است، 
به‌طوری‌که نس��بت کارهای ب��ا ماهیت فروش از 
41 درصد در ش��ش‌ماهه دوم 1397 به 62 درصد 
در شش‌ماهه دوم 1399 رس��ید. همچنین نسبت 
بانکداران عملیات در ش��عب از 57 درصد به 44 
درصد کاهش داشته است. بدین معنی که در پایان 
سال 1399، 56 درصد بانکداران شعب را بانکداران فروش و فروش 

تخصصی تشکیل داده بودند.
در این دوره واحدهای جدیدی نیز مانند اداره فروش غیرحضوری 
ایجاد گردید. همچنین اقدامات لازم به‌منظور بهبود وب‌سایت بانک 

سامان با رویکرد فروش توسعه صورت پذیرفت.
 مواردی نیز در جهت ارتقای س��طح کیفی پاسخگویی به مشتریان 
در اداره س��امان ارتباط دیده شد و در این بخش هم شاهد تغییرات 

گفتگویی مشروح پیرامون افق استرتژیک 
سامان 1404

به دنبال خلق تجربه 
منحصر به فرد مشتریان از 

بانک هستیم 
|گفت‌وگو: راضیه غنجی |

از همکاران شعب 
بسیار ممنونم

 که 
موفق عمل کردند
 و بسیار همراه

 و همگام 
بودند و توانستند 

به اهداف 
تعیین‌شده دست 

پیدا کنند

محمد اکبری
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مثبتی بودیم.
رضا اقتصادیان: 

خ��وب اس��ت در ابتدا به این س��ؤال 
مهم که »ضرورت اجرای طرح تحول 
س��امان 1400 چه بود؟« پاس��خ دهیم. 
در س��ال‌های منته��ی ب��ه 1396 روند 
سودآوری بانک و همچنین سهم بانک 
از بازاری سپرده و تسهیلات، به دلایل 
متعددی کند ش��ده ب��ود و برای تداوم 

حضور بان��ک در صحنه خدمت‌گذاری 
به مش��تریان نیاز داش��تیم ط��رح تحول 

سامان 1400 را در راستای رشد و اصلاح 
ترکیب دارایی‌های بانک به سمت درآمدزا 
شدن بیش��تر و رشد در س��مت سپرده‌ها 

با قیم��ت تمام‌ش��ده پایین اجرای��ی کنیم؛ 
به‌عبارت‌دیگر، دس��تاورد طرح تحول سامان 

1400 با تمامی چالش‌ها و مسائلی که در اجرا 
ب��ا آن برخ��ورد کردیم، نه‌تنها جری��ان درآمدی و 

هزینه‌ای و درنتیجه س��ودآوری بان��ک اصلاح و پایدار 
ش��د، بلکه زیربنای خوبی ب��رای ادامه حرکت بانک در افق 1404 را 

فراهم آورد.
در مورد حرکت به‌سوی سامان 1404 و الزامات 
و پایه‌های اصلی ای��ن تغییر اجازه بدهید از یک 
مثال استفاده کنم. می‌دانیم که یک کوهنورد برای 
موفقی��ت در فت��ح قله نیاز دارد که س��ه اصل را 
مدنظر قرار دهد:1(مش��خص کن��د که قله‌ای که 
بایس��تی فتح کند چیس��ت و چ��ه ویژگی‌هایی 
دارد؟ 2( چ��ه دان��ش و مهارت‌های��ی برای فتح 
این قل��ه لازم داریم و 3( ب��رای حرکت در این 
مس��یر، وس��ایل غیرض��روری را با خ��ود همراه 
نبرن��د و انرژی و توان خود را برای صعود به قله 

به‌صورت بهینه متمرکز کنند.
در س��امان 1404 و در ادامه مثال بالا، »افزایش 
س��هم ب��ازار بان��ک از س��پرده و تس��هیلات و 
حض��ور در مناطق و کش��ورهای اس��تراتژیک« 
همان قله‌ای اس��ت که باید فت��ح کنیم؛ »افزایش 
مهارت‌ها و تنوع‌بخش��ی ب��ه درگاه‌های فروش« 
هم��ان »مهارت‌ها و امکانات کوهنوردی« اس��ت 

و »بهینه‌س��ازی فرآیندها و حذف عملیات فاق��د ارزش‌افزوده برای 
مشتریان و بانک« همان »خودداری از همراه بردن لوازم غیرضروری 
و استفاده بهینه از انرژی در طول کوهنوردی« است. شایان‌ذکر است 
که س��ه رکن مورداش��اره، در برنامه س��امان 1400 ایجادشده و افق 

1404 می‌بایست مستحکم‌تر شود.
اکبری:

با توجه به رویکرد مهاجرت، برخی از همکاران نگران حضور خود 

در بان��ک بودند و ممک��ن بود تصور 
کنند که امنیت شغلی‌ش��ان به مخاطره 
افتاده اس��ت؛ البته س��عی کرده‌ایم به 
این نگرانی پاس��خ دهیم. بهتر اس��ت 
همکاران محترم بدانن��د هم‌اکنون که 
در هفت��ه دوم ماه مه��ر و در حال این 
گفتگو هس��تیم با تلاش مدیریت‌های 
س��رمایه انس��انی و بانکداری خرد و 
ب��ا برنامه‌ریزی ص��ورت پذیرفته، در 
ح��دود 30 نفر ب��ه بانکداران ش��عب 

اضافه‌شده‌اند.‌
اقتصادیان:

چه مانعی بر سر راه سامان 1400 وجود 
داشت؟ و چگونه موانع از میان رفت؟

اولین و مهم‌تری��ن مانعی که در هر تغییری 
و ازجمله س��امان 1400 وجود داش��ت »مانع 
ذهنی« بود که به شکل انواع مقاومت در سطوح 
مختلف س��ازمان دیده می‌شد. خوشبختانه با اجرای 
طرح و شروع گفتگو و انتقال اطلاعات در مراحل مختلف 
طرح با رس��یدن به دستاوردهای ملموس، مقاومت‌ها نیز کم‌تر شد و 
هم��کاران تغییر نقش‌ها، تغییر فرایندها و تغییر در اولویت‌ها را درک 
کردند و خوشبختانه پذیرش این تغییرات موجب 
شد که بانک در مسیر پایداری از سودآوری قرار 

بگیرد.
وجود چالش‌های دیگری هم از جنس تغییرات 
در قوانی��ن و مقررات، محدودیت‌های ناش��ی از 
تحریم، مسائل مرتبط با پیمانکاران در این مسیر، 
منجر ش��د که مس��یر تجربه‌‎کردن و پخته‌شدن را 
به‌صورت فشرده‌تری طی کنیم و ازنظر تخصصی 
و حرفه‌ای وضعیت ما را بهبود بخشید. به نظرم ما 
امروز می‌توانیم ادعا کنیم که روند کسب دانش و 
تجربه ما نسبت به گذشته، تغییر محسوسی کرده 
است و همکاران ما امروز بهتر از گذشته می‌دانند 
ارزش خلق تجربه منحصربه‌فرد برای مش��تریان 
بانک به چ��ه میزان اس��ت و می‌دانند که چگونه 

بایستی این تجربه را برای ایشان ایجاد کنند.
اکبری:

در طی این مسیر درس آموخته‌هایی داریم و اینکه 
بر ما و بر بانک چه گذش��ت. س��عی کردیم ابتدا تمامی دستاوردهای 
س��امان 1400 را ب��ا همکاران به‌صورت ش��فاف در می��ان بگذاریم. 
همچنین ما تقریباً پیام یا کامنتی را نخوانده باقی نمی‌گذاریم و س��عی 
میکنیم تا جای ممکن پاس��خگوی همکاران باش��یم. آگاهی‌رسانی و 
اطلاع‌رس��انی مداوم نیز جزو برنامه‌های ماس��ت و تلاش می‌کنیم در 
صورت وجود طرح موضوعی خاص در این حوزه از سوی همکاران، 
ب��ا آنان تم��اس گرفته و دغدغه‌ها و مس��ائل را با هم بررس��ی و در 

دستاورد طرح تحول 
سامان 1400 با 
تمامی چالش‌ها 
و مسائلی که در 

اجرا با آن برخورد 
کردیم، نه‌تنها 

جریان درآمدی و 
هزینه‌ای و درنتیجه 

سودآوری بانک 
اصلاح و پایدار شد

رضا اقتصادیان
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صورت امکان به راهکاری برسیم 
تا همه با هم هم‌مسیر باشیم.  این 
را ه��م باید بگویم ک��ه ما در این 
مسیر عدم موفقیت‌ها و اشتباهاتی 
هم داشته‌ایم؛ اما تمامی همکاران 
در واحدها، تیمها و کارگروههای 
مختلف همه تلاششان را کردهاند 
و س��عی شده اس��ت فرصت‌ها و 
تهدیدها را شناس��ایی و در مسیر 
درس‌‌آموخته‌ه��ا  ای��ن  از   1404

استفاده کنیم.
ساده و روان بگویید قرار است به 

کجا برسیم؟
اکبری:

م��ا ب��ا بهب��ود م��داوم، ارتق��ای مهارته��ای 
همکارانمان و با یاری یکدیگر، فرایندهای عملیاتی‌مان 

را به حداقل می‌رس��انیم و تمرکزمان را به فروش محصولات و 
خدمات مناسب به مشتریان هدف می‌گذاریم.

اقتصادیان:
 اگر بخواهم تصویری کلی از س��ال 1404 ارائه دهم، مهم‌ترین 
بخش از این تصویر این خواهد بود که همکاران ما در واحدهای 
کس��ب‌وکار علاوه بر انجام امور بانکی مش��تریان، در نقش یک 
مش��اور حرفه‌ای برای مش��تریان تجربه منحصربه‌فردی را خلق 

خواهند کرد.
 در افق 1404، بانک س��امان در نظر دارد برای مشتریان هدف 
خود که شامل مشتریان ویژه، مشتریان شرکتی و اصناف )حقیقی 

و حقوقی( خواهند بود، با بهبود 
مداوم مدل خدمات‌رسانی و ارائه 
تجربه  ارزش‌آفرین،  محصولات 
منحصربه‌ف��ردی را ایج��اد کند. 
باوجود محدودیت  بانک سامان 
تع��داد ش��عب و علم ب��ه اینکه 
مهم‌تری��ن نیاز عموم مش��تریان 
بانک، دسترسی به خدمات سریع 
است، توسعه خدمات بانکی در 
و  غیرحضوری  بانکداری  بس��تر 
الکترونیک��ی و مجازی را کماکان 
دنبال خواهند کرد تا نیازی نباش��د 
مش��تریان ب��رای انجام ام��ور بانکی 
معم��ول خود به ش��عب مراجعه نمایند. 
تداوم توسعه و بهبود تجربه مشتری از طریق 
موبایلت و اینترنت بانک از مهم‌ترین اقدامات بانک 

در این حوزه بوده و خواهد بود.
اقتصادیان:

کلام آخ��ر اینک��ه، برنامه تغییر س��امان 1404 برآیندی از نحوه 
انج��ام کار و تصمیم��ات ت‌کتک همکاران خواه��د بود. به نظر 
بنده، هر یک از ما در بانک س��امان باید از خودمان و مسئولمان 
بپرس��یم که: »با توجه به برنامه سامان 1404، اولویت‌های کاری 
و نح��وه انجام کار من چگونه خواهد ب��ود؟« با همین تغییرات، 
می‌توانیم بیشتر اطمینان داشته باشیم که در مسیر سامان 1404 با 
هم نقش ایفا می‌کنیم و سنگ بنای حرکت سال‌های آتی را برای 

سامانمان قرار خواهیم داد.

 در افق 1404، 
بانک سامان در 
نظر دارد برای 
مشتریان هدف 

خود با بهبود مداوم 
مدل خدمات‌رسانی 
و ارائه محصولات 

ارزش‌آفرین، تجربه 
منحصربه‌فردی را 

ایجاد کند

ض
فیا

فر 
لو

: نی
س

عک
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کلاب هاوس به‌عنوان جدیدترین 
اپلیکیش��ن ارتباط��ات اجتماع��ی 
در آوریل ۲۰۲۰ متولد ش��د. این 
اپلیکیشن حاصل دورانی است که 
نوع بش��ر به دلیل محدودیت‌های 
کرونایی ناچار به کاهش ارتباطات 

فیزیکی خود ش��د و ش��اید همین 
چال��ش زمینه‌س��از زایش ی��ک ایده 
و محص��ول جدی��د ب��رای تقوی��ت 

ارتباطات انسانی باشد.
جمل��ه مش��هوری وج��ود دارد ک��ه 

می‌گوی��د انقلاب‌ه��ا فرزن��دان خ��ود را 
می‌خورن��د و چه جالب که ای��ن جمله در 

م��ورد انقلاب‌های پیش‌آم��ده در حوزه مدیا هم 
مصداق دارد. انقلاب‌ه��ای عصر جدید مدیا 
ک��ه با اولی��ن کتاب آقای گوتنب��رگ و اولین 
نس��خه روزنامه آقای کارولوس ش��روع شد، 
ح��الا در قال��ب و قامت هویت��ی مجازی که 
مبتن��ی بر هیچ‌یک از المان‌های شناخته‌ش��ده 
ارتباطی مثل متن، تصویر و ویدئو نیس��ت و 
فق��ط از ظرفیت صوت برای برقراری ارتباط 

استفاده می‌کند،تداوم یافته‌اند.
از انقلاب کلاب هاوس صحبت می‌کنیم که 
به‌راحتی و در اندک زمانی توانسته در حضور 
اپلیکیش��ن‌هایی مثل اینس��تاگرام و فیس‌بوک 

و... برای خود اعتبار و کاربرانی جذب کند.
در ای��ن پلتفرم افراد می‌توانند به‌ط��ور زنده با یکدیگر صحبت 
کنن��د و دی��دگاه و نکات خ��ود را به اش��تراک بگذارند. در این 
اپلیکیش��ن خلاف س��ایر ش��بکه‌های اجتماعی تنها می‌توانید از 
صوت برای برقراری ارتباط اس��تفاده کنی��د. نکته‌ای که به باور 
برخ��ی کارشناس��ان جنبه »اجتماع��ی« ش��بکه‌های اجتماعی را 

پررنگ کرده است.
در واقع چیزی که کلاب هاوس را از دیگر شبکه‌های اجتماعی 
متفاوت می‌کند، این است که بدون متن، عکس و ویدئو توانسته 
تنها از طریق صوت، میلیون‌ها کاربر را ش��یفته خود کند. در این 
ش��بکه اتاق‌های مختلفی با موضوعات گوناگونی وجود دارد که 
همه اتفاق‌ها در آن زنده و هم‌زمان از طریق گفت‌وگو بین افراد 
رخ می‌ده��د. هنگام عضویت در این ش��بکه اجتماعی می‌توانید 
موضوع��ات موردعلاقه خود را انتخاب کنید تا این اپلیکیش��ن 
وقتی گروه‌هایی در مورد این موضوع صحبت می‌کنند به ش��ما 

خبر دهد.
اما اینکه چه چیزی و چرا باعث می‌شود ایده کلاب هاوس در 

اندک زمانی چنین پیشرفتی داشته 
باشد نکته مهمی است که نباید در 
تحلیل رسانه از آن غافل شد. اگر 
به روند تغیی��رات و ظرفیت‌های 
رس��انه‌ها از کت��اب و روزنامه تا 
وب و ش��بکه‌های اجتماعی نگاه 
کنیم این نکته که رس��انه‌ها به‌مرور 
از وضعی��ت مونول��وگ ب��ه دیالوگ 
تغییر کرده و بهینه‌شده‌اند کاملًا مشهود 
اس��ت؛ اما جالب اینجاس��ت که کلاب 
هاوس به واس��طه پلتفرم س��اده ارتباطی 
بستر گفتگوی چندگانه یا به‌اصطلاح مالتی 
لاگ را فراه��م کرده اس��ت و بر این اس��اس 
کارب��ران را از محدوده لای��ک و کامنت برای یک 
پس��ت و مت��ن و عکس خ��اص رهانیده و 
فرص��ت اظهارنظ��ر به دیدگاه‌ها و مس��ائل 
مطرح‌شده از سوی افراد مختلف روی یک 

بحث واحد را داده است.
نکته مهم‌ت��ر در این قضیه اینجاس��ت که 
همه محتوای تولید ش��ده در کلاب هاوس 
در لحظ��ه و به‌صورت لایو و توس��ط افراد 
حاض��ر در بح��ث عرضه می‌ش��ود؛  بدون 
ادی��ت و روت��وش و دس��تکاری و این به 
آگاهی از سطح واقعی دانش و فکر و بنیان 
اندیشه فرد ارائه‌دهنده بحث کمک می‌کند 
اما در رس��انه‌های دیگر اعم از عکس��ی و 
متنی و تصویری و حتی صوتی )پادکس��ت( ارائه‌دهنده محتوا 
فرص��ت و امکان ویرایش و دخل و تصرف و حتی پاک کردن 

را دارد.
اما چرا کلاب هاوس برای ایرانیان جذاب ش��ده اس��ت؟ به‌نظر 
می‌رس��د در س��یر تطور و تحول رس��انه‌ها که هم‌زمان با س��یر 
تح��ولات فرهنگ��ی و دوران گ��ذار ایران در مدرنیت��ه و تجربه 
فضای محدود رس��انه‌ای اس��ت، ورود ابزارهای��ی مانند کلاب 
هاوس که بستر جدی و پویایی برای گفتگوست، گره تاریخی و 
فرهنگی ما که به مونولوگ و تا حدی دیالوگ آش��نایی و عادت 
داریم شل‌تر شده است تا بتوانیم بفهمیم و یاد بگیریم که گفتگو 
می‌توان��د خ��ارج از فضای ت‌کبعدی و ت‌کقطبی یا دوس��ویه و 
دوقطبی در فضایی چندگانه و چند عامله ش��کل بگیرد. ازاین‌رو 
کلاب هاوس و ابزارهایی ازاین‌دست به‌واسطه ویژگی‌های فنی 
ک��ه دارن��د می‌توانند دوران گ��ذار ما و ایجاد رف��رم در درک و 
پذی��رش گفتگ��و آن هم گفتگوی چند به چند برای رس��یدن به 

جامعه چندصدایی را تسهیل و تسریع کنند. 

کلاب‌هاوس رفرم اندیشه 
و رسانه از مونولوگ تا 

مالتی‌لوگ

یاد بگیریم که 
گفتگو می‌تواند 
خارج از فضای 

تک‌بعدی و تک‌قطبی 
یا دوسویه و 

دوقطبی در فضایی 
چندگانه و چند 

عامله شکل بگیرد

| فرنود حسنی |
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ویدئو بانک، واژه ای آش��نا اما ناشناخته. پیشرفت تکنولوژی و ابزارهای 
الکترونی��ک در جامعه کنونی رفته رفته ب��ر زندگی مردم در جهت انجام 
ام��ور روزمره تاثیراتی داش��ته اس��ت که یک��ی از این موارد اس��تفاده از 
نرم‌افزاره��ای بانکی ب��ه منظور انجام تراکنش های بانکی اس��ت. در این 
میان، بانک ها و موسسات مالی  طی سال های اخیر با استفاده از ابزار ها 
و خدمات الکترونیک توانس��ته اند نیاز ها و تقاضای مشتریان را برآورده 
سازند. اس��تفاده از ابزارهای خدمات الکترونیک بر پایه اینترنت به شیوه 
های مختلف اگرچه پاس��خ‌گوی تقاضای مردم در زمینه بانکی بوده است 
اما به مرور هر تکنولوژی ای هرچند جدید و پیش��رفته به یک ابزار ساده 
و عادی در بین مردم تبدیل می گردد و نیاز به یک ابزار یا خدمت جدید 

برای سهولت هرچه بیشتر تامین نیازها احساس می شود.
 از طرف��ی، برخی عوامل مانند بیماری کرونا نی��ز در این مورد بی تاثیر 
نبوده، به گونه ای که بانک ها و موسسات مالی با استفاده از تهدید کرونا، 
توانس��تند فرصتی ایده آل برای خود و نیز مش��تریان خ��ود ایجاد کنند؛ 
فرص��ت برای به روز کردن و بالا بردن کیفی��ت ابزار ها و خدمات خود 
بانک ها و در کنار آن آموزش و ترغیب مش��تریان به استفاده از ابزار‌های 
الکترونیک��ی مانند موبایل بانک ها و س��ایر خدمات غیر حضوری که به 
راحتی و در کمترین زمان خدمات بانکی را در اختیار مش��تریان قرار می 

دهد. 
ویدئو بانک، امروزه در برخی بانک ها در حال اجرا می باشد و مشتریان 
ب��دون مراجعه به بان��ک جهت انجام امور مال��ی و تراکنش های خود با 
اس��تفاده از این گزینه به راحتی و در بس��تری کاملا ایم��ن امور خود را 

انجام می دهند. بس��ته به شرایط قانونی و مالی هر کشور یا موسسه مالی 
این خدمت الکترونیک متغیر اس��ت و در بس��تری ام��ن قبل از انجام هر 
گونه تراکنش��ی به روش های مختلف مانند امض��ای الکترونیک، کارت 
شناس��ایی، سوالات امنیتی یا بعضا صدای مشتری، عملیات احراز هویت 

انجام می شود. 
نکته قابل توجه و متمایز بین ویدئو بانک و س��ایر ابزارهای الکترونیک 
اعم از موبایل بانک، تلفن بانک و اینترنت بانک اطمینان و احساس امنیت 
مش��تری می باشد. با پیش��رفت تکنولوژی و در سایه عدم آگاهی کافی و 
کامل بعضی مش��تریان و گروه های خاص مش��تری از فضای س��ایبری، 
فیش��ینگ و هک اطلاعات حساب های مشتریان روز به روز افزایش پیدا 
می کند که باعث عدم اطمینان مش��تریان بانک ها به اس��تفاده از خدمات 
الکترونیک می شود و نهایتا میل  آنها به استفاده از خدمات الکترونیک از 
بین می رود و به‌مرور به اس��تفاده از روش‌های سنتی جهت تراکنش‌های 

مالی خود روی می آورند.
مورد دیگری که می تواند از نقاط مثبت ویدئو بانک باش��د، زمان انتظار 
مش��تری است. معمولا در طول روز مشتریان در شعب بانک زمان زیادی 
را در صف برای انجام تراکنش های مالی خود س��پری می کنندکه منجر 
به نارضایتی و نهایتا اعتراض مش��تری می ش��ود. ای��ن مورد برای برخی 
نرم‌افزار های الکترونیکی هم وجود دارد حال با وجود داشتن محدودیت 
انتق��ال یا محدودیت زمان انجام تراکنش. اما با اس��تفاده از این نوع ابزار 
بانکی در هر زمانی می توان ش��اید ب��دون محدودیت تراکنش های مالی 

را انجام داد.

| نیما پورحاجی آقاگلستانی|
|بانکدار عملیات شعبه هفده شهریور تبریز|

ویدئوبانک ابزاری آشنا؛ اما ناشناخته 
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 این روند در جهت تخصصی شدن امور بانکداران نیز اثر مثبتی خواهد 
گذاش��ت، ب��ه گونه ای که برای انج��ام تراکنش های انتقال��ی یا کارهای 
پیش‌پا افتاده مانند فعالس��ازی یا عدم فعالسازی پیامک ها، تغییر اطلاعات 
شناس��ایی مش��تری، دریافت صورت حس��اب ش��فاهی و... دیگر نیاز به 
حضور فیزیکی در ش��عبه نب��وده و محدودیت زمانی اس��تفاده از موبایل 
بانک یا اینترنت بانک نیز از بین می رود و نهایتا بانکداران ش��عب بس��ته 
به جایگاه و مسئولیتی که دارند، زمان بیشتری برای امور تخصصی حوزه 
کاری خود مانند تس��هیلات، بیمه و سایر خدمات بانکی مرسوم خواهند 
داش��ت. با ای��ن اوصاف می توان به این فرضیه رس��ید ک��ه ویدئو بانک 
می‌توان��د معامله برد - برد هم برای بانک و هم برای مش��تری در جهت 

رسیدن به اهداف دو طرف باشد.
در کنار اینها، هس��تند افرادی که انج��ام تراکنش مالی خود را در فضای 
حضوری یا فیزیکی بیش��تر قبول دارند و اطمینان بیشتری به روش سنتی 

در مقایسه با روش مدرن دارند.
 ویدئ��و بانکینگ، این حس ع��دم اطمینان را به نوع��ی می‌تواند از بین 

بب��رد زیرا مش��تری در هر حال��ت و در هر زمانی به‌راحت��ی می تواند به 
صورت تصویری با بانکدار بانک خود ارتباط داش��ته باش��د و به آسانی 
در یک فضای دوس��تانه و با ایجاد ارتباط چشمی ) که تاثیر بسیار زیادی 
در مش��اوره های مالی و نیز ارتباط بین مشتری و بانکدار دارد( که منجر 
 به ح��س امنیت خواهد بود، کارهای خود را هم��راه با یک راهنما انجام 

دهد. 
ویدئ��و بانکینگ، جدی��د ترین نوع از خدمات الکترونیک اس��ت که در 
بس��تر کدنویسی ش��ده می تواند یکی از امن ترین و غیرقابل نفوذ ترین 
فضاها بین بانک و مش��تری باش��د. برخی کشور ها از جمله انگلستان در 
Barclays Investment Bank یکی از مطرح ترین کش��ورهای  دنیا 
است که با شعار »یک نام، یک چهره« در صدد جلب اعتماد مشتریان در 
استفاده از این نوع خدمت الکترونیک می باشد. ویدئو بانکینگ می تواند 
در هر فرمت و چارچوبی برای گوش��ی‌های موبایل، تبلت‌ها یا رایانه‌های 
ش��خصی چه به صورت نرم افزار اختصاصی بانک یا با استفاده از پلتفرم 

های ارتباط تصویری با امنیت بالا مورد استفاده قرار گیرد.
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س��ؤالی به‌ظاهر ساده اما واقعاً مهم است. س��ؤالی که ممکن است برای 
کس��انی که به‌طور عمیق س��امان را نشناس��ند یا به‌تازگی با آن آشنا شده 
باش��ند گنگ و نامفهوم یا درک آن س��خت باشد. سؤالی که از زاویه‌های 
مختلف��ی می‌توان آن را موردبررس��ی قرار داد. ی��ادآوری هر موضوع و 
پدی��ده‌ای حاصل دس��تاوردها و اقدامات و اث��رات آن در محیط اطراف 
خود اس��ت و طبیعتاً در مورد بانک سامان هم  به‌عنوان یکی از بان‌کهای 
خصوصی کش��ور صدق می‌کند. لذا ما س��عی می‌کنی��م در این مطلب به 
بررس��ی دس��تاوردها و اقدامات و اثرات حضور بانک س��امان در سپهر 

اقتصاد ایران بپردازیم.

بانک سامان، بانک اولین‌ها
س��امان به‌عنوان نخستین موسس��ه مالی و اعتباری خصوصی و سومین 
بان��ک خصوصی فعالیت خود را در اواخر دهه ۷۰ و اوایل دهه ۸۰ آغاز 
کرد. بانکی که فلس��فه اصلی آن در دهه اول تأس��یس توس��عه بانکداری 
الکترونیک بود و همین فلس��فه کافی بود تا با ش��عار بانک س��امان بانک 
هوشمند خالق تجربه‌های ارزش��مندی برای مردم ایران باشد. مردمی که 
عادت به بانکداری س��نتی داش��تند و ساعت‌ها ایس��تادن در صف طویل 

بان‌کها برای آن‌ها تابویی بزرگ بود.
ورود اولین دس��تگاه‌های نوبت‌دهی در سیستم بانکداری از طریق بانک 
سامان، تجهیز همه ش��عب و مکان‌های عمومی پرتردد به خودپردازهای 
س��امان و توس��عه ش��بکه پرداخت الکترونیک حضوری و غیرحضوری 
از طریق ش��رکت پرداخت الکترونیک س��امان که امروز خود عنوان رتبه 

نخس��ت در صنعت پرداخت ایران را یدک می‌کش��د اقداماتی بی‌نظیر در 
اوایل دهه 80 محسوب می‌شد.

تجربه‌های خرید الکترونیکی بلیت قطار و کنس��رت و هواپیما و...شاید 
الان ساده به نظر بیاید اما برای اولین بار با دشواری‌های بسیار زیاد فنی و 

فرهنگی آن سال‌ها با همت سامان و سامانی‌ها به انجام رسید.
زمان��ی که هنوز تابوی اس��تفاده از اینترنت برای انج��ام کارهای بانکی 
شکس��ته نش��ده بود و در هر ش��رایطی مردم رفتن به ش��عب را ترجیح 
می‌دادند، سامان اولین اینترنت بانک ایران را راه‌اندازی کرد تا نیاز مراجعه 

حضوری به شعب بانک را برای بسیاری از امور از بین ببرد.
تردیدی نیست که اثر غیرمستقیم راه‌اندازی همین دو سرویس مهم یعنی 
پرداخ��ت الکترونیک و اینترنت بانک تا چه حد در حفظ محیط‌زیس��ت 
و کاهش آلودگی هوا تأثیر داش��ته اس��ت. فقط تصورش را بکنید که اگر 
این س��د توسط سامان شکسته نش��ده بود قریب به ۳۰ بانک کشور برای 
ارائه خدمات به مردم چه میزان کاغذ مصرف می‌کردند و چه مقدار تردد 

درون‌شهری ایجاد می‌شد.

بانک سامان، بانک مسئول
یکی از ویژگی‌های مهم بانک سامان در طول ۲۳ سال کار و تلاش توجه 
عمیق به جامعه خود به‌عنوان یک شهروند حقوقی بوده است. این نگرش 
در قالب مسئولیت اجتماعی بانک سامان تبلور یافته است تا بانک سامان 
همیش��ه خود را در برابر جامعه خود مسئول بداند و با برنامه‌هایی مدون 

اقدامات حمایتی خود را پیش ببرد.

بانک سامان
 برای شما 

یادآور چیست؟
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سیاست اصلی بانک سامان در این حوزه کمک به توسعه دانش و درمان 
بوده است و در همین راستا بانک سامان مدارس بسیاری را در استان‌های 
سیستان و بلوچستان، کرمانشاه، آ‌ذربایجان شرقی، خراسان شمالی، گرگان 
و بوشهر ساخته است و برای بسیاری از مدارس تجهیزات کم‌کآموزشی 

فراهم و از تحصیل کودکان بی‌بضاعت حمایت کرده است.
همچنین س��امان با همراهی موسس��ه‌های خیریه ب��زرگ اقدام به خرید 
تجهیزات پزش��کی پیش��رفته ب��رای درمان ک��ودکان مبتلابه س��رطان یا 

بیماری‌های جسمی و حرکتی کرده است.
بانک س��امان با حمایت از طرح درمان بیمار کرونایی با پلاس��ما گامی 

بزرگ در جهت مقابله با بیماری کرونا و شفای هم‌وطنان برداشت.

بانک سامان، بانک فرهنگ و ورزش
اقدام��ات حمایتی بانک س��امان در خلق آثار فرهنگ��ی مانند حمایت از 
ساخت و اجرای سوئیت سمفونی خلیج‌فارس و حمایت از صنایع‌دستی 
کش��ور همیش��ه یک رویکرد جدی بوده اس��ت و در همین راستا سامان 
همیشه تلاش کرده است تا با حمایت از هنر اصیل ایرانی، مروج فرهنگ 

و نام ایران باشد.
بانک س��امان در س��ال‌هایی که کش��ور دچار تنش آبی بود با راه‌اندازی 
کمپینی بزرگ و ملی با عنوان آب هس��ت ولی کم اس��ت تلاش کرد تا 

فرهنگ استفاده بهینه از آب را توسعه دهد.
همچنین در حوزه ورزش بانک س��امان با حمایت از عظیم قیچی س��از 
نخس��تین کوهن��ورد ایرانی فاتح ۱۴ قله ۸۰۰۰ مت��ری و تیم ملی والیبال 
ت�الش کرد تجربه و س��بکی جدید از حمایتگری ورزش��ی را در ایران 
تعریف کند و همین نگرش زمینه‌س��از موفقیت‌ه��ای روزافزون والیبال 

ملی ایران شد.

بانک سامان، حامی صنعت غذا و دارو
در سال‌هایی که تحریم‌های ظالمانه مشکلات عدیده‌ای را در بخش‌های 
مختلف اقتصادی کش��ور ایجاد کرده است و مردم و صنعتگران کشور با 
انواع مش��کلات در تولید و بازرگانی مواجه بودند بانک س��امان با درک 
شرایط حساس کشور تمرکز و تلاش خود را برای تداوم جریان واردات 
مواد غذایی و دارویی به کش��ور معط��وف کرد و اجازه نداد مردم از این 

بابت دچار سختی شوند.

بانک سامان، بانک بین‌المللی
حض��ور در عرص��ه بین‌المللی یکی از اهداف جدی بانک س��امان بوده 
اس��ت و در همین راس��تا و علی‌رغم همه س��ختی‌ها و مشکلات بانک 
س��امان موفق ش��د در همین س��ال‌ها دفتر ایتالیا و ش��عبه آلمان خود را 
راه‌اندازی کند. این دس��تاوردی بود که در اوج دوران تحریم‌ حاصل شد 
و همین مس��یر زمینه‌ساز بس��یاری از تعاملات و دستاوردها برای کشور 

شده است.

بانک سامان، بانک شفاف
بانک س��امان به‌عنوان ی��ک بانک بین‌المللی برای هم��کاری با بان‌کها 
و نهاده��ای بین‌الملل��ی ناگزیر از رعایت قوانین س��خت و پیچیده مالی 
در حوزه تطبیق و مبارزه با پول‌ش��ویی و ش��فافیت مالی بوده و هس��ت. 
در همین راس��تا طی این سال‌ها بانک س��امان هرساله توسط مؤسسات 
بین‌الملل��ی معتبر موردبررس��ی ق��رار می‌گیرد و هم��ه روندهای مالی و 
فرآیندی آن در حوزه یادش��ده به تایید این مؤسس��ات می‌رس��د تا جزو 
معدود بان‌کهای ایرانی باشد که موفق به دریافت این تأییدیه‌ها می‌شود.

بانک سامان، بانک محبوب
برگزاری جشنواره س��الانه بانک محبوب به‌عنوان بزرگ‌ترین جشنواره 
مردمی در حوزه بانکداری که بر اس��اس رأی و نظر مشتریان نظام بانکی 
انجام می‌ش��ود زمینه‌ای ش��د تا بانک سامان هرس��اله تلاش کند خود را 
در مع��رض رأی مردم قرار دهد و این خود فرصتی ش��د تا نقاط ضعف 
خود را شناسایی و رفع کند و حاصل همین تلاش‌ها کسب عنوان بانک 

محبوب برای سه سال متوالی ۱۳۹۸ تا ۱۴۰۰ بوده است.

بانک سامان، بانک اشتغال
بانک سامان و گروه مالی سامان علاوه بر اینکه به‌طور مستقیم زمینه‌ساز 
اش��تغال بیش از ۱۰ هزار نفر در کشور ش��ده‌اند و زمینه رفاه و معیشت 
هزاران خانوار ایرانی را فراهم کرده‌اند به‌طور غیرمس��تقیم نیز با هدایت 
منابع و امکانات خود، به اش��تغال‌زایی در صنایع مختلف کمک کرده‌اند. 
تقدیر رئیس کمیته امداد به دلیل حمایت بانک سامان از اشتغال محرومان 
و حمایت از شرکت‌های تولیدی و صنعتی با ارائه یا استمهال تسهیلات 
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ازجمله افتخارات بانک سامان است.
بانک سامان، حامی اولین بانک دیجیتال ایران

توس��عه بانکداری بدون ش��عبه یکی از ضرورت‌های امروز کشور بود 
و بانک س��امان با درک این ضرورت اقدام به حمایت از یک اس��تارت 
آپ ج��وان و نواندیش برای توس��عه یک بان��ک دیجیتال کرد و حاصل 
ای��ن حمایت امروز منجر به راه‌اندازی بلو بانک بوده اس��ت که در حال 
حاضر بدون حتی یک شعبه موفق شده است قریب به ۳۰۰ هزار مشتری 
جذب کند و برنامه‌های بس��یاری نیز برای توس��عه پیش روی خود دارد 
که این می‌تواند زمینه‌س��از کاهش هزینه‌ها و توسعه بازار سامان در آینده 

نزدیک شود.

بانک سامان، بانک استراتژی‌ها
برنامه‌ه��ای توس��عه و تح��ول بانک س��امان به‌طور منظ��م و در قالب 
برنامه‌های ۵ س��اله تدوین و از طریق هیات‌مدی��ره و مدیرعامل به تمام 
ارکان اجرای��ی بانک ابلاغ می‌ش��ود. برنامه راهبردی اخی��ر بانک که به 
اجرای موفق درآمد برنامه سامان ۱۴۰۰ بود که با هدف کاهش هزینه‌های 
بانک و توس��عه زیرساخت‌ها برای افزایش فروش و درآمدهااجرا شد و 
اکنون نیز برنامه راهبردی س��امان ۱۴۰۴ تدوی��ن و برای اجرا در اختیار 
مدیریت‌های مختلف قرار گرفته است. برنامه‌ای که سیاست‌ها و برنامه‌ها 
و اهداف فصلی و ماهانه همه واحدهای ستادی و شعب را تعیین می‌کند 

و پیش می‌برد.

بانک سامان، بانک خوشنام و خوش‌چهره
یکی از ویژگی‌های مهم بانک س��امان در سال‌های اخیر تغییر استاندارد 
و حرفه‌ای هویت بصری برند و تغییر دکوراس��یون شعب بانک بود. این 
تغییرات با هدف هم‌راس��تایی با تغییرات روز بانکداری در سطح جهان 
و اصل احترام به مشتری و ایجاد بستر راحتی و سرعت و اطمینان برای 

دریافت خدمات بانکی انجام شد.
بس��تری که با هویت یکدست و منعطف خود در تلاش است تا آرامش 
را در ظاهر و فضای فیزیکی به مشتریانش هدیه دهد تا آنها کار بانکی را 
نه به‌عنوان یک دغدغه که به‌عنوان یک فرصت لذت‌بخش برای توس��عه 

تعاملات مالی انجام دهند.

بانک سامان، سوپرمارکت مالی سامان
بانک س��امان با هم��کاری ش��رکت‌هایی مانند بیمه س��امان، پرداخت 
الکترونیک س��امان، صرافی سامان و کارگزاری سامان که همگی عضوی 
از خانواده گروه مالی س��امان هس��تند در تلاش بوده است تا زنجیره‌ای 
کامل از خدمات مالی را به مش��تریان خود ارائه دهد و در همین راس��تا 
مش��تریان بانک سامان می‌توانند نیازهای خود را در حوزه‌های یادشده با 

سرعت و کیفیتی مطلوب دریافت کنند.

بانک سامان، بانک خدمات ویژه
اشخاص حقیقی و حقوقی بنا بر شرایط کاری و کسب‌وکار خود نیازمند 
دریافت خدمات س��ریع و متفاوتی هس��تند و بانک س��امان با درک این 
موضوع تلاش کرده است تا برای اولین بار در ایران با تأسیس واحدهای 
تخصصی مانند مش��تریان خاص و ویژه و بانکداری ش��رکتی زمینه ارائه 
خدمات خاص به افراد و ش��رکت‌ها را فراهم آورد تا آنها بتوانند ضمن 

تجربه متفاوت در بانکداری از کیفیت و س��رعت عمل بیشتری در امور 
مالی و بانکی خود بهره‌مند شوند.

 با مرور برخی از دس��تاوردها و اقدامات حالا می‌توان جواب بهتری به 
سؤال بانک سامان برای شما یادآور چیست؟ داد.

بانک س��امان برای کارکن��ان این بانک یادآور خانه دوم اس��ت خانه‌ای 
ک��ه در آن فقط کار نمی‌کنن��د، زندگی می‌کنند، تلاش می‌کنند، خس��ته 
می‌ش��وند تا نانی حلال برای س��فره خود ببرند. کارکنان��ی که بالاترین 
میزان بهره‌وری س��اعت کاری را در میان همه مش��اغل دارند و به دلیل 
محدودیت‌ها و شلوغی شعب به‌ویژه در دو سال اخیر و شرایط کرونایی 
س��خت‌ترین ش��رایط را تجربه می‌کنند. بانک س��امان برای کارکنان این 
بانک یادآور افتخارات و موفقیت‌های بسیاری است که زمینه‌ساز زندگی 

بهتر ایرانیان شده است.
بان��ک س��امان ب��رای س��هامداران ی��ادآور ی‌کنه��اد اقتص��ادی پویا و 
پاسخگوس��ت که زمینه وفاداری آنها به سهامش��ان را فراهم کرده است. 
س��هامدارانی که ۲۳ سال با وجود همه مش��کلات و سختی‌های مالی و 
اقتصادی وفادارانه بانک خود را حفظ کردند و آینده‌نگرانه خود همیش��ه 

از برنامه‌های توسعه آن حمایت کرده‌اند.
بانک سامان برای شهروندان یادآور بانکی است که استانداردهای بانکی 
و پرس��تیژ دریافت خدمات را به سطحی بالاتر ارتقا داده است. سطحی 
که ش��هروندان ایرانی آن را در بان‌کهای معتب��ر خارجی دیده یا تجربه 
کرده‌اند. بانک س��امان برای بانک مرکزی یادآور بانکی است که در طول 
۲۳ س��ال هیچ‌گاه حس��ابش بدهکار نشده و همیش��ه در بازار بین‌بانکی 
به‌عنوان یک قرض دهنده عمل کرده اس��ت. پاسخ به این پرسش خط به 
خطش برای پرسنل زحمتکش و سهامداران اصیل و وفادار بانک سامان 
غرور و افتخار و سربلندی است. پاسخی که حاصل سال‌ها کار و تلاش 

و تفاهم و همدلی و دوستی بوده است. برای سامانی که زندگی‌است.
منبع: عصربانک
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تب بورس، این روزها باردیگر بالا رفته و کسانی که به سمت ارزهای 
دیجیتال مهاجرت کرده بودند، بار دیگر به سمت بورس آمده‌اند. با ما 
در معرفی بهترین اپلیکیش��ن‌های بورس ایران برای اندروید و آیفون 

و ویندوز همراه باشید.
همین اواخر، سرمایه‌گذاری دردسری بیش نبود. اگر آدم خوش‌شانسی 
بودی��د، می‌توانس��تید یک س��اعت از وقتت��ان را با مکالم��ه تلفنی با 
یک مش��اور مال��ی بگذرانید و بعد ازدریافت گزارش س��ه ماهه مالی 
موفقیت خود را جشن بگیرید. امروزه با وجود بهترین اپلیکیشن‌های 

سرمایه‌گذاری همه کارها با چشم برهم زدنی انجام می‌شود.
فع��الان  بازار س��رمایه ایران و تحلیلگران تکنی��کال، از نرم‌افزارهای 
مختلفی جهت تحلیل تکنیکال س��هام استفاده می‌کنند. در این مطلب 
به بررس��ی و معرفی چند نرم افزار پرطرفدار تحلیل تکنیکال خواهیم 

پرداخت.
شما می‌توانید یک پورتفولیوی مناسب دریافت کنید یا اینکه خودتان 
به خرید و فروش س��هام بپردازید، عملکرد پورتفولیوی خود را چک 
کنید و بدون حتی مش��ورت با کسی پولتان را جابجا کنید. اما از آنجا 
که هم کارگزارهای س��نتی و هم اس��تارت‌آپ‌های فین‌تک استفاده از 
اپلیکیش��ن‌های سرمایه‌گذاری را پیشنهاد می‌کنند، به احتمال زیاد باید 
یکی از بهترین نرم‌افزارها را پیدا کنید. در بهترین اپلیکیشن‌های بورس 
ایران برای اندروید و آیفون ، قصد داریم، چاره ای برای این موضوع 

پیشنهاد کنیم.
بهترین اپلیکیشن‌های بورس ایران برای اندروید و آیفون

معامل��ه در بازار ب��ورس همچون دیگر فعالیت‌ه��ای حرفه‌ای تحت 
تاثیر پیش��رفت فناوری و توس��عه زیر س��اخت های الکترونیک قرار 

گرفته اس��ت. طراحی پلتفرم های معاملاتی وس��اختارهای تحت وب 
توس��ط کارگزاری های بورس موجب ارائه خدمات بهتر و تسهیل در 

خدمت‌رسانی به سرمایه‌گذاران شده است.
در ای��ن مقاله بهترین اپلیکیش��ن‌های بورس ایران ب��رای اندروید و 
آیف��ون را برای اس��تفاده س��رمایه‌گذاران ایرانی برای رس��یدن به یک 
تحلیل درس��ت معرفی کرده‌ایم. اما پیش از رسیدن به فهرست بهترین 
اپلیکیشن های بورس ایران برای اندروید و آیفون ، ذکر دو نکته لازم 

است:
    نکت��ه مهم ۱: دقت کنی��د فرقی نمی کند در کدام کارگزاری عضو 
شده باش��ید؛ اپلیکیش��ن‌های زیر تقریبا برای همه کارگزاری ها قابل 

استفاده هستند.
    نکته مهم ۲: اپلیکیشن‌ها را حتما از خود سایت منبع دانلود کنید. 
دانلود از س��ایت های متفرقه ممکن است باعث نفوذپذیری اپلیکیشن 
و به خطر افتادن س��رمایه‌تان ش��ود. لینک دانلود هر اپلیکیشن زیر آن 

قرار گرفته است.
اپلیکیشن همراه تریدر یا همان ایزی تریدر

ایزی‌تری��در یک��ی از بهترین اپلیکیش��ن ه��ای بورس ای��ران برای 
اندروید و آیفون اس��ت. این س��امانه به‌گونه‌ای طراحی ش��ده که هم 
برای س��رمایه‌گذار حرفهای بورس امکانات پیش��رفت‌های دارد و هم 
افراد مبتدی به‌س��ادگی میتوانند از آن روی گوشی خود استفاده کنند.  
ب��رای اس��تفاده از ایزی‌تریدر پس از افتتاح حس��اب و ب��ا مراجعه به 
یکی از چهارهزار دفتر منتخب پیش��خوان دولت در سراس��ر کش��ور، 
فراین��د ثبت‌نام خود را تکمیل کنید. پس از آن به‌س��ادگی می‌توانید از 
نس��خه‌های اندروید یا آی.او.اس ایزی تری��در برای معاملات آنلاین 

بهترین اپلیکیشن‌های بورس ایران برای اندروید و آیفون!
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سهام بهره‌مند شوید.
برنامه همراه تریدر که بومی‌س��ازی ش��ده یکی از بهترین اپلیکیشن 
ه��ای جهانی اس��ت را اکثر بورس بازان حرفه ای اس��تفاده می کنند. 
اس��تفاده از آن بسیار آسان است و تقریبا همه کارگزاری های موجود 
را پشتیبانی می کند. به کمک این پلتفرم می‌توانید ضمن دریافت اخبار 
و داده ه��ای بورس، در این محیط به انجام برخی تحلیل های مرتبط 
نی��ز بپردازید. نکته قابل توجه برای ایرانیان این اس��ت که این پلتفرم  
توسط کارگزاری مفید بومی شده و تحت عنوان مفید تریدر در اختیار 

مشتریان قرار می‌گیرد.
ویژگی‌های همراه تریدر:

• مشاهده پرتفوی لحظه ای
• واریز یا دریافت وجه

• مجموع ۴۴ شیء تحلیلی و تعداد نامحدود نمودارها
• یک تقویم اقتصادی جامع و سیستم ایمیل

• تستر استراتژی چند رشته ای
• روند انتقال وجه بین حساب‌ها

• سیس��تم هشدار برای به روز نگه داشتن شما با آخرین رویدادهای 
بازار

• پشتیبانی از همه کارگزاری های مطرح در ایران
اپلیکیشن سیگنال

س��یگنال، یک اپ کامل در حوزه بورس و س��رمایه گذاری است که 
برای پلتفرم اندروید و iOS منتشر شده است. هدف اصلی اپلیکیشن 
س��یگنال، تبدیل شدن به یک مرجع کامل و قابل اعتماد برای اخبار و 
اطلاعات بازارهای مالی شامل سهام، صندوق های سرمایه‌گذاری، ارز 
دیجیتال، طلا و ارز، بان��ک، بازار جهانی، اوراق بدهی، کالا و بورس 
کالا برای مخاطبین است و به لطف ارائه این خدمات، توانسته با 500 
هزار کاربر، به محبوب‌ترین و پردانلودترین اپلیکیش��ن ایرانی در این 

حوزه تبدیل شود.
سیگنال یکی دیگر از اپلیکیشن‌های موفق ایرانی‌است و موجب رفع 
مش��کلات اطلاعاتی شما می‌شود و به ش��ما کمک می‌کند تا فرصت 
های رشد خود را بشناسید. پیش‌تر در مطلبی جداگانه  به آموزش کار 

با اپلیکیشن سیگنال پرداخته بودیم.
ویژگی‌های اپلیکیشن سیگنال:

•‌ امکان ثبت نام و احراز هویت غیرحضوری در سامانه سجام
• دسترس��ی همزم��ان ب��ه اطلاعات و اخب��ار ب��ورس، صندوق‌های 
س��رمایه‌گذاری، وام‌های بانکی، اوراق بده��ی، طلا، ارز، ارز دیجیتال 

و کالاهای اولیه
• رصد کردن لحظه‌ای بازارها

• دسترسی به تازه‌ترین تحلیل‌ها و مقالات بازارهای مالی
• دسترسی به انواع ماشین حساب‌های کاربردی در محاسبات بانکی، 

طلا، ارز و اوراق بدهی
• فراهم ش��دن دید کلی از بازار و معرفی س��هام با بیشترین خرید و 

فروش حقیقی/حقوقی
• قیمت لحظ��ه‌ای ارزهای دیجیت��ال همراه ب��ا نمودارهای هفتگی، 

ماهانه، ۶ ماهه، سالانه و چند ساله
• قیمت ارزها در بازار آزاد، س��امانه سنا و سامانه نیما به همراه میزان 

تغییرات
• قیمت‌های حقیقی و به روز از انواع عیار طلا و سکه

• صندوق‌های سرمایه‌گذاری
• اطلاعات از بازدهی صندوق‌های س��رمایه‌گذاری سهامی، مختلط و 

درآمد ثابت به همراه نمودارهای قیمت و دارایی آنها
• فراهم ش��دن دید کلی از بازار و اطلاعات اوراق با سود دوره‌ای و 

سود در سررسید
• مش��اهده قیمت فلزات اساسی، فلزات گرانبها و نفت و مشتقات آن 

به همراه نمودارهای پیشرفته
نرم افزار متاتریدر

برنامه متاتری��در )MetaTrader( و آخرین نس��خه های آن یعنی 
نس��خه‌های چه��ارم و پنج��م )MetaTrader 4( از معروف‌تری��ن 
پلتفرم‌های تجاری امروزه اس��ت که برای انجام معاملات در بازارهای 
فارک��س و CFD ب��ه کار می‌رود. ده‌ها هزار معامله‌گر بر س��ادگی و 

راحتی کار با این پلتفرم تأکید می‌کنند.
 MetaQuotes برنامه‌نویس��ی  زب��ان   MetaTrader  4 در 
Language 4 می‌باشد. با کمک آن معامله‌گران می‌توانند اندیکاتورها 
و اکسپرت‌های خود را ایجاد کنند و با استفاده از آزمایشگر استراتژی 
می‌توانند استراتژی خود را بر اساس داده‌های تاریخی آزمایش کنند.

سکوی تجاری MetaTrader 4 دارای تمام امکانات و خصوصیات 
لازم ب��رای تجارت اس��ت. معامله‌گران امکان اس��تفاده از ابزار خطی 
و ترس��یمی و اندیکاتوره��ا و دریافت اخبار و مش��اهده نمودارها و 
نوس��انات واقع��ی قیمت‌ه��ا را دارن��د. در MetaTrader 4 ش��ما 
می‌توانید با نمودارهای متعددی با تنظیمات و اندیکاتورهای گوناگون 

کار کنید )مثلا نمودارهای شمعی، میله‌ای و خطی(.
هرکدام از بروکرهای بازار ارز و فارکس با فراهم کردن نسخه خاص 
این نرم افزار برای مشتریان خود می‌کوشند سهم بیشتری از این بازار 

پر رقابت را در اختیار بگیرند.
از آنجای��ی که نس��خه‌های مختلف این نرم‌افزار ارایه ش��ده توس��ط 
ش��رکت‌ها و بروکره��ای مختلف دارای تفاوت ه��ای جزیی )و البته 
گاهی مهم و اساسی( هستند انتخاب یک نسخه خوب از این نرم افزار 
که توسط یک بروکر مجاز و با سابقه ارائه شده باشد یکی از اصول و 

نیازهای اولیه ورود در بازار فارکس و سیافدی‌ها می‌باشد.
البته باید در نظر داش��ت که بس��یاری از بروکرها هم هستند که هیچ 
نس��خه‌ای از این نرم اف��زار ارائه نکرده‌اند و تمام��ی نیازهای تجاری 

مشتریان را بصورت آنلاین ژ روی سایت خود عرضه می‌کنند.
نبض بورس

این اپلیکیش��ن با فراهم کردن محیطی س��اده تمامی اطلاعاتی که در 
بازار بورس در جریان اس��ت را در اختیار کاربران خود می گذارد . با 
اس��تفاده از این نرم‌افزار ش��ما می‌توانید به امکاناتی همچون پیام های 
ناظ��ر بورس، کدال، قیمت لحظه ای س��هام ، اخب��ار بورس ، قیمت 
لحظ��ه ای ارز و طلا، ارتباط با دیگر کاربران و تحلیل آنها دسترس��ی 

داشته باشید.
 بهترین تریدرهای ایران 

نمای بازار با دو بخش مجزای بورس و فرابورس با جدول های تاثیر 
در ش��اخص ، نماد‌های پربیننده ، ش��اخص‌های منتخب و بازار نقدی 
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ب��ورس و فرابورس برای کاربران ارائه می‌ش��ود. در نمای هر س��هم 
ش��ما می توانید تاریخچه سهم را با تاریخ مد نظر خود مشاهده کنید 
و همچنین از آمار ابتدایی س��هم با تاریخ مورد نظر خود مطلع شوید. 
اگر به دنبال یک اپلیکیش��ن برای دسترسی به تمام اخبار بازار بورس 

هستید نبض بورس بهترین نرم افزار در این زمینه می باشد .
ویژگی های نبض بورس:

• جدول های تاثیر در شاخص
• نمادهای پربیننده

• شاخص های منتخب
• بازار نقدی بورس و فرابورس در یک نگاه

• نمای سهم
• مشاهده تاریخچه سهم با تاریخ مورد نظر کاربر

• آمار ابتدایی سهم با تاریخ مورد نظر کاربر
• مشاهده تحلیل های کاربران مربوط به هر سهم

• مشاهده کدال
• قابلیت گفتگو با کاربران بورسی دیگر

• مشاهده پیام های ناظر
• دیدبان با قابلیت بروزرسانی لحظه ای

• اخبار بورسی و اقتصادی
• مشاهده قیمت لحظه ای ارز و طلا

داینامیک تریدر
نرم افزار داینامیک تری��در  )Dynamic Trader( یکی از بهترین 
نرم افزارهای تحلیل اس��ت. این نرم افزار در موج ش��ماری و تحلیل 
زمانی کمک بس��یاری می‌کند. این نرم افزار سابقه ۱۵ ساله دارد و در 

تحلیل تکنیکال بسیار موفق ظاهر شده است.
این نرم افزار توسط تیم نرم افزاری رابرت ماینر تولید شده و تاکنون 
ورژن ه��ای مختلفی از آن تولید و معرفی ش��ده اس��ت و برای بازار 

بورس تهران و هم بازار بین‌الملل کاربرد دارد.
ویژگی های داینامیک تریدر:

• لیبل گذاری امواج الیوت
• ابزارهای کامل فیبوناچی قیمتی
• ابزارهای کامل فیبوناچی زمانی

• ابزار EOW برای پیدا کردن اتوماتیک نواحی برگشتی
• اسکنر قوی برای پیدا کردن نواحی برگشتی بر اساس امواج الیوت 

یا نواحی برگشتی بر اساس برخی الگوهای هارمونیک
• سیستم آلرت گذاری روی چارت و خطوط

• ابزار شمارش کندل‌ها
• دارای مقیاس لگاریتمی و قابلیت هماهنگ‌سازی ابزار پروجکشن

نرم افزار تحت وب آسا
نرم افزار تحت وب آس��ا س��امانه جدید تحلیل تکنیکال تحت وب 
اس��ت که با موبایل و تبلت نیز قابل اس��تفاده است و برای استفاده از 
آن، نیاز به نصب نرم‌افزار روی تبلت یا موبایل یا کامپیوتر نیست. این 

سامانه یکی از بهترین تریدرهای ایران محسوب میشود.
برای دسترسی به این نرم‌افزار، می‌بایست یکی از مشتریان کارگزاری 
 )online.agah.com( آگاه شوید و با ورود به پنل معاملات آنلاین

روی لینک تحلیل تکنیکال در منو آن کلیک کنید.

آمی بروکر
این نرمافزار با زبان برنامه‌نویس��ی ویژوال ++C توس��ط یک شرکت 

کوچک که واقع در لهستان است طراحی و منتشر شده‌است.
نرم افزار تحلیل تکنیکال آمی بروکر )amibroker( بین تحلیلگران 
بورس ایران بیش��ترین محبوبی��ت را دارد و به لحاظ امکانات یکی از 

بهترین نرم افزارها برای تحلیل تکنیکال بورس قلمداد می‌شود.
این نرم افزار ه��م برای بورس تهران را هم بورس بین الملل کاربرد 
دارد و تنها چالش کار با این نرم افزارها تهیه و ورود دیتا به آن است.

مفید تریدر
نرم افزار مفید تریدر با نام انگلیس��ی MofidTrader 5 که توسط 
کارگزاری مفید در اختیار سرمایه گذاران بازار بورس و آتی سکه قرار 
گرفته اس��ت یکی از پرکاربردترین و در دسترس ترین نرم افزار های 
رایگان تحلیل در ایران اس��ت. مفی��د تریدر همچنین بهترین نرم افزار 

برای تحلیل تکنیکال بورس می‌باشد.
مفید تریدر که در واقع نس��خه اختصاصی شده نرم افزار متاتریدر یا 
همان MetaTrader 5 اس��ت توسط شرکت  متاکوت درست شده 
و در اختیار کارگزاران در سراسر دنیا در بازار های مالی مختلف قرار 
گرفته اس��ت. این نرم افزار در ایران توسط شرکت شرکت تدبیرپرداز 

با نام های مفیدتریدر یا تدبیر تریدر شناخته می‌شود.
در نرم‌اف��زار متاتریدر با اس��تفاده از زبان برنامهنویس��ی اختصاصی 
امکی��والMQL5( 5( معامله‌گران قادر خواهند بود  اس��تراتژی‌ها و 
تاکتی‌کهای معاملاتی خود را بصورت برنامه‌هایی درآورند که قابلیت 

خرید و فروش خودکار )Auto Trading( را فراهم می‌سازند.
 Expert ای��ن برنامه‌های معاملاتی که اصطلاحاً »مش��اور خب��ره یا
Adviser« نامیده می‌شوند، می‌توانند تمامی تغییرات قیمتی نمادهای 
معاملاتی را بصورت خودکار پایش کنند و در صورت لزوم و براساس 

استراتژی‌های از پیش تعیین شده اقدام به انجام معاملات نمایند.
ویژگی‌های مفید تریدر:

• امکان نمایش نمودار و دسترس��ی به تمامی نمادهای بورس اوراق 
بهادار تهران و فرابورس حسب صنعت

• تمامی نمادهای حق تقدم
• شاخص‌های بورس اوراق بهادار تهران

• مشتقات بازار بورس اوراق مثل آتی سهام
• دسترسی به گس��ترده ترین مجموعه قیمت‌های بازارهای داخلی و 

جهانی
• ارس��ال انواع س��فارش های خرید و فروش به صورت مس��تقیم و 

شرط
• نمایش عمق بازار و اطلاعات صف‌های عرضه و تقاضا

• مشاهده موقعیت های معاملاتی، سابقه سفارشات و نمایش پرتفوی
• نمایش انواع نمودارها به همراه س��ابقه تاریخی قیمت نمادها تا 11 

سال
• امکان تمرین و آزمایش اس��تراتژی‌های معاملاتی در حس��اب‌های 

مجازی
• نمایش اطلاعات لحظه‌ای و نمودارهای تاریخی نمادهای آتی سکه

• نمایش زنده قیمت‌های جهانی طلا، نفت خام، فلزات اساسی
• دریافت پیغام‌های ناظر بازار، سیستم کدال و اخبار مالی و اقتصادی
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قطعاً همه ما درباره بازاریابی بس��یار ش��نیدیم. اولین چیزهایی هم که به 
ذهنمان می‌رس��د درباره فروش محصولمان و راه‌هایی برای ارائه خدمات 
بیش��تر اس��ت. اما اینکه چطور و از چه راهی بتوانیم از آن استفاده کنیم و 
به کار ببریم مهم اس��ت. اینکه چطور بفهمیم که بهترین راه برای معرفی 
محصولم��ان و فروش بیش��تر چیس��ت، از کجا بفهمیم ک��ه کدام روش 
بازاریابی برای محصول،تولید و خدمت ما مناسب‌تر است و بهتراست از 

کدام روش بازاریابی استفاده کنیم. 
برای اینکه بهترین روش بازاریابی را پیدا کنیم بهترین راه کدام اس��ت و 
از کجا باید ش��روع کنیم. اولین و مهم‌ترین راه برای اینکه بفهمیم از کدام 
روش استفاده کنیم این است که به همه روش‌های بازاریابی مسلط باشیم 
و بتوانیم نیاز روز جامعه را تشخیص دهیم. یک زمانی تلفن بهترین روش 
جذب مش��تری بود، پس‌ازآن با گسترش اینترنت و استفاده زیاد مردم از 
فضای مجازی، بازاریابی دیجیتال ش��کل گرفت و سازمان‌ها و شرکت‌ها 

به سمت این روش سوق پیدا کردند. 
به زبان س��اده می‌توانیم بگوییم برای اینکه محصول به مردم معرفی شود 
بای��د تبلیغات جه��ت معرفی اتفاق بیفتد تا م��ردم از محصول اطلاع پیدا 

کنند، تشویق شوند و بسته به نیازشان از آن استفاده کنند.
ت��ا الان ما راجع ب��ه روش‌های مختلف بازاریاب��ی صحبت کردیم؛ حال 

بیایید ببینیم بازاریابی از کجا شروع شد و تاریخچه‌اش چیست.
از عصر حجر تا عصر دیجیتال امروزی، تمدن ما در تاریخ بش��ر متحول 
ش��ده اس��ت. کلمه بازاریابی هم از این قاعده مستثنا نیست. در این‌جا ما 
به گذشته برمی‌گردیم تا نحوه تکامل و تأثیرگذاری آن را در جامعه خود 
طی س��ال‌ها نش��ان دهیم. این مهم است که به گذشته نگاه کنیم تا ازآنچه 

در آینده ارائه می‌شود قدردانی کنیم.

در اقتصاد بازار آزاد بازاریابی به‌قدری فراگیر اس��ت که ما هیچ‌وقت فکر 
نمی‌کنیم که از کجا شروع شده چطور رشد کرده و تا الان به اینجا رسیده 
اس��ت. در این نسل برایمان سخت است که تصور کنیم مثلا در یک قرن 
پیش چطور مردم فعالیت‌های تجاری خود را بدون گوش��ی‌های هوشمند 
انجام می‌دادند. بازاریابی به‌خودی‌خود قرن‌هاس��ت که تحول چشمگیری 
داش��ته و از آغاز، آن چیزی که اکنون می‌بینیم نبوده و اثر آن را س��ریع و 
فوری احساس نکرده‌ایم. از جایی شروع و طی دوره‌های مختلف اصلاح 
ش��ده اس��ت. چون مش��اغل با این واقعیت روبه‌رو بودند که برای جلب 

مشتریان باید روش‌های خود را به‌روز کنند.
در ادامه نگاهی کلی به دوره‌هایی که بازاریابی را شکل می‌دهد می‌اندازیم.

��)1920s-1800s( دوره گرایش به تولید
این دوره روی تولید انبوه متمرکز بود. افراد در آن دوره تصور می‌کردند 
که مش��تریان مایل به خری��د محصولاتی‌اند که ارزان و در دس��ترس‌اند؛ 
بنابراین تلاش‌های تجاری آنها بیش��تر در جهت افزایش کمیت تولید بود 
تا کیفیت آن. تولید‌کنندگان برای کاهش هزینه‌ها و فروش بیش��تر از اصل 
تولید انب��وه تبعیت می‌کردند. این جنبش اقتص��ادی باعث ظهور انقلاب 
صنعتی ش��د که در بریتانیا آغاز و در سراس��رجهان گس��ترش پیدا کرد. 
انقلاب صنعتی دوره تغییرات سریع اجتماعی بود که نوآوری‌ها در صنایع 
علمی و فنی مح��رک آن بودند. در جریان انقلاب صنعتی مردم به‌تدریج 
دریافتند که خرید کالاها نس��بت به س��اختن آن آس��ان‌تر است. در همان 
زمان‌ها کارخانه‌های بزرگ ش��روع به افزایش نیروی کارکردند تا بتوانند 
تقاض��ای تولی��د را حفظ کنن��د و در جهت افزایش کارآی��ی در تولید و 
توزیع تلاش بس��یار کردند؛ بنابراین در اینج��ا وقتی صحبت از بازاریابی 
می‌ش��د، مش��اغل تلاش خود را بر قیمت‌های پایین‌تر و شکست رقبای 

|زهرا مختاری|
|کارشناس مدیریت بازرگانی| 

|مدیریت روابط عمومی و صدای مشتریان|

تاریخچه بازاریابی      

ما هم‌اکنون در عصر انقلاب اجتماعی و دیجیتالی هستیم                                                                                       
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خود متمرکز می‌کردند.
��)1940s-1920s( دوره گرایش به فروش

با پیوستن ش��رکت‌های بیشتر به این دوره، تاکتی‌کهای فروش رقابتی‌تر 
می‌شود. به‌طورکلی محصولات تولید انبوه در حال حاضر یک اصل کلی 
شده بود. در آن زمان، شرکت‌ها بیشتر به حجم فروش اهمیت می‌دادند تا 
رضایت مشتری. درواقع این ایده که »مشتری‌ها محصولی را می‌خرند که 

از طریق تبلیغات چشمگیر جذبشان کند« به وجود آمد.
در این دوره ش��رکت‌ها برای جذب مش��تری و فروش محصولاتش��ان، 
به‌ش��دت به تبلیغات بازاریابی وابسته بودند و تبلیغات از طریق بسترهای 
مختل��ف مثل رادیو، چ��اپ و تلویزیون در آن زم��ان فوق‌العاده محبوب 
بود. به‌علاوه متخصصان فروش خانه به خانه برای فروش محصولات به 
سراغ مش��تریان می‌رفتند. مفهوم بازاریابی دقیقاً پس از تولید محصولات 
ب��ه وجود آمد. پس تعجبی ندارد که امروزه بعضی از افراد بازاریابی را با 

فروش مرتبط می‌دانند.
��)1970s-1940s( دوره گرایش به بازاریابی

در این دوره بود که ش��رکت‌ها متوجه ش��دند تمرکز بر نیازهای تجاری 
خود باعث نارضایتی مصرف‌کنندگان می‌شود. درنتیجه شروع به استفاده 
از تاکتی‌کهای بازاریابی مش��اغل ش��امل شناس��ایی نیازهای مشتریان و 
سفارشی‌س��ازی مؤثر محصولات خود کردند. پس مفهوم بازاریابی متولد 
ش��د. شرکت‌ها متوجه شدند که رسیدن به اهداف تجاری متکی به درک 
نیازهای مش��تریان اولیه و جذب رضایت مطلوب آنها نسبت به سایر رقبا 

است.
ای��ن دوره همیش��ه ب��ر نیازهای مش��تری تمرک��ز دارد. یک س��ازمانِ 
بازاریابی‌محور با تعیین نیازهای مش��تریان شروع می‌کند، سپس آنها را با 
توجه به اهداف خرید خاص مشتریان طبقه‌بندی می‌کند و درنهایت برای 

هر گروه، محصولات منحصر به فرد ارائه می‌دهد.
این طبقه‌بندی به ش��رکت‌ها این فرصت را می‌دهد تا نیازهای کل گروه 

هدف خود را برآورده کنند.
��)1970s-present( دوره گرایش به بازاریابی اجتماعی

در این دوره تلاش بر آن اس��ت تا در هر زمان اس��تراتژی‌هایی انتخاب 
ش��ود که منجر به تأثیر مثبت بر رفاه و رضایت مصرف‌کنندگان و محیط 
ش��ود. در دهه‌های 60 و 70 میلادی بس��یاری از شرکت‌ها متوجه شدند 
می‌توانند از طریق اقدامات عمومی مثل توجه به محیط‌زیس��ت و حمایت 
از آن و معرف��ی محصول خود به‌عنوان حامی محیط‌زیس��ت توجه عموم 
را ب��ه خود جلب کنند. آن چیزی که در مورد بازاریابی اجتماعی مطلوب 
اس��ت این اس��ت که یک نگاه مطلوب را از تصویر ش��رکت ایجاد کند. 
هرچه یک س��ازمان ازنظر اخلاقی و اجتماعی مس��ئولیت بیشتری داشته 
باشد، مشتریان بیشتری از آن حمایت می‌کنند و البته این موضوع را نباید 

با بازاریابی رسانه‌های اجتماعی اشتباه گرفت.
��)1990s-present(دوره بازاریابی دیجیتال

در این دوره بود که جهان شاهد تغییر در پویایی بازاریابی بود. بازاریابان 
با توس��عه کمپین‌های بازاریابی خود از طریق روش‌های س��نتی مش��کل 
داش��تند و در آنها موفق نش��دند. علاوه بر این، این استراتژی‌های سنتی 
دسترس��ی آنها را به مش��تریان بالقوه محدود کرده ب��ود. در اینجا بود که 
بازاریاب��ی دیجیت��ال ظاهر ش��د. از اوایل دهه 90 می�الدی تاکنون تقریباً 
نیمی از جمعیت جهان آنلاین هس��تند و ازآن زمان مشاغل به پلتفرم‌های 

دیجیتالی منتقل شده‌اند تا به‌طور مؤثری به بازار هدف خود برسند.

از طرف دیگر عصر دیجیتال مدرن به مصرف‌کنندگان هم این قدرت را 
داد ت��ا نحوه دریافت محتوای بازاریابی مورد‌علاقه و نیاز خود را دریافت 
کنند و آنها مجبور نباشند تبلیغاتی را که دوست ندارند مشاهده نمایند. از 
طرفی افزایش استفاده‌از موبایل و سایر دستگاه‌های هوشمند به محبوبیت 
بازاریابی دیجیتال کمک کرده است. ازآنجاکه افراد بیشتری درحال‌حاضر 
از تلفن‌های هوشمند استفاده می‌کنند، این امر به بازاریابان امکان می‌دهد 
تا مخاطبان بیشتری جذب کنند. همزمان با رشد و توسعه دوران دیجیتال، 
مش��اغل جدیدی به‌وجود آمد که درگذش��ته دردس��ترس نب��ود. امروزه، 
تقاضای بسیار زیادی برای متخصصان seo، مدیران رسانه‌های اجتماعی، 
نویس��ندگان محتوا و توس��عه‌دهندگان نرم‌افزار وج��ود دارد که البته در 

این‌خصوص در شماره‌های قبلی به‌طور مفصل صحبت کردیم.
سخن آخر:��

همان‌طور که می‌بینید بازاریابی چیزی نیست که در چند سال اخیر اتفاق 
افتاده باش��دو از قرن‌های گذش��ته تا به امروز سیر تکاملی قابل‌توجهی را 
پش��ت س��ر گذاشته است. همه‌چیز از آنجا آغاز ش��د که تولید تنها منجر 
به ظهور انقلاب صنعتی ش��د، به دنبال آن فروش و بازاریابی باعث ش��د 
ش��رکت‌ها به رقابت بپردازند و سپس منجر به برقراری یک رابطه واقعی 

با مشتریان شد.
درنهای��ت ما هم‌اکنون در عص��ر انقلاب اجتماعی و دیجیتالی هس��تیم. 

ام��روزه ش��رکت‌ها و س��ازمان‌ها خود را مح��دود به روش‌های س��نتی 
بازاریابی نمی‌کنند و در عوض از بازاریابی دیجیتال دراختیار خود استفاده 
می‌کنند. بر هیچ‌کس پوش��یده نیس��ت که اینترنت فرصت‌های بیشتری را 
برای ش��رکت‌ها جهت دسترسی و جذب مش��تریان در سراسر جهان باز 
کرده اس��ت و تکامل بازاریابی به یک کلمه خلاصه می‌ش��ود: »تغییر«. با 
پیشرفته‌ش��دن و ظهور محورها و کانال‌ه��ای جدید آنچه امروزه ما از آن 
اس��تفاده می‌کنیم و آن را انقلابی می‌دانیم، ممکن است فردا منسوخ شود؛ 

پس بازاریابی هرگز متوقف نمی‌شود و یکسان نمی‌ماند.
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در بازاریابی تلفنی تماس‌ها به دودس��ته تماس س��رد و تماس گرم تقسیم 
می‌شوند که هر یک خصوصیات خودش را دارد و برای موفقیت فروش با 
استفاده از هر یک از این راهکارها باید اصولی رعایت شوند. در این مقاله 
به بررس��ی راه‌های فروش تلفنی با اس��تفاده از تماس سرد می‌پردازیم، اما 
برای این مهم ابتدا باید با تماس سرد و تفاوت آن با تماس گرم آشنا شویم.

تماس سرد چیست و چه تفاوتی با تماس گرم دارد؟
تماس س��رد، تماس با مشتری بالقوه اس��ت، درحالی‌که برای این تماس 
اعلام علاقه و آمادگی نکرده است. تماس سرد در مقابل تماس گرم قرار 
دارد. در تماس گرم خود مشتری احیاناً با فرمی که پر کرده است رضایت 
از تماس با خودش را اعلام کرده و به این امر تمایل نش��ان داده اس��ت. 
البته باید گفت که تماس سرد محدود به تماس تلفنی نیست. تماس سرد 
ممکن اس��ت از طریق ارس��ال ایمیل یا پیامک هم صورت بگیرد. ویژگی 
اصلی تماس سرد این است که فروشنده در تماس و ارتباط، طرف مقابل 

خود را یا نمی‌شناسد یا بسیار کم می‌شناسد.

آیا بازاریابی تلفنی با استفاده از تماس سرد درست است؟
روش تم��اس س��رد مثل ه��ر روش دیگری معایب خ��اص خودش را 
دارد. در کل ای��ن روش نس��بت ب��ه تماس گرم مطلوبی��ت کمتری دارد، 
ولی به‌هرحال همیش��ه امکان برقراری تماس گرم فراهم نیست و می‌توان 
از تماس س��رد برای گسترش لیست مشتریان اس��تفاده کرد. تماس سرد 
مزایایی هم دارد که باعث ش��ده همچنان به‌عنوان یک اس��تراتژی فروش 

تلفنی مطرح باشد. بعضی از مزایای تماس سرد عبارت‌اند از:
سریع‌ترین راه برای آگاه ساختن مشتریان بالقوه از محصولات یا خدمات 
است. از طریق برقراری تماس سرد می‌توانیم به مشتریانی دست پیدا کنیم 
که از راه‌های دیگر بازاریابی به آنها دس��ت نیافته‌ایم. ی‌کراه س��ریع برای 
ایجاد یک رابطه نزدیک و ش��خصی با خریدار احتمالی است. بهترین راه 
برای هماهنگی به‌منظور همکاری‌های جدید B2B و تعیین وقت ملاقات 

با سازمان‌های مشتری است.

البته استفاده از تماس سرد در بعضی از کشورها برای بعضی از محصولات 
غیرقانونی است، ولی این نوع بازاریابی تلفنی هنوز هم جایگاه خود را در 

میان روش‌های مؤثر بازاریابی حفظ کرده است.

9 توصیه برای موفقیت فروش تلفنی از طریق تماس سرد
همان‌طور که گفته ش��د، تماس س��رد به علت عدم تمایل قبلی مخاطب 
می‌تواند بس��یار س��خت و پیچیده باشد. در ادامه 9 نکته برای موفقیت در 

تماس سرد آورده شده است.

۱. تمرکز همه سؤالات باید روی مشتری باشد نه خودتان
در اولین تماس با مشتری باید تأکید تمام صحبت‌ها و سؤالات بر مشتری 
باش��د. نباید اولین تماس را صرف معرفی خود و ش��رکت خودتان کنید. 
باید بیش��تر با نیازهای مشتری آشنا شوید تا بتوانید با توجه به ترجیحات 
و نیازه��ای او تماس‌ه��ای بعدی را به س��مت معرفی بیش��تر محصول و 

شرکتتان هدایت کنید.

۲. تمام سؤالات را از قبل برنامه‌ریزی کنید.
در تماس س��رد هر چه اطلاعات بیشتری کسب کنید، با احتمال بیشتری 
می‌توانید تش��خیص دهید که تماس را برای فروش تلفنی محصول ادامه 
بدهی��د یا خیر. س��ؤالات باید طی یک روند منطقی از س��ؤالات بس��یار 
عمومی به س��ؤالات خصوصی تغیی��ر کنند تا بتوانید نیاز دقیق مش��تری 

بالقوه را شناسایی کنید.

3. از متن‌های آماده برای تماس سرد استفاده نکنید.
پس‌ازاینکه مخاطب واکنش مثبت به سؤالات ابتدایی شما نشان داد، باید 
سؤالاتی در مورد کسب‌وکار، شرکت، وضعیت بازار و بودجه او بپرسید. 
توجه داش��ته باشید که تماس سرد نمی‌تواند خیلی قالب مشخصی داشته 
باشد و بیشتر باید خصوصی باشد تا مشتری احساس کند که شما درصدد 
حل مشکل او هس��تید. در این مرحله سؤالات شما عموماً شبیه سؤالات 

| راحله رحیمی |
| کارشناس اداره فروش غیرحضوری|

فروش تلفنی
 با استفاده از 
تماس سرد
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زیر خواهند بود:
• اگر امکان این را داشتید که سه مورد از بزرگ‌ترین مشکلات کسب‌وکارتان 
را از بین ببرید، آنها کدام مشکلات شما بودند؟ می‌خواهم یک ملاقات برای 
مذاکره در مورد نیازهای شرکت شما و کارهایی که ما می‌توانیم برایتان انجام 

دهید، برنامه‌ریزی کنم. چهارشنبه عصر ساعت 3 چطور است؟

4. به مشتریان پیشنهادهای ویژه ارائه بدهید.
هیچ‌چی��ز بهت��ر از گرفتن تخفیف ی��ا یک خدمت ب��اارزش برای رونق 
کسب‌وکار نیس��ت. به‌خصوص اگر آن یک پیشنهاد ویژه و منحصربه‌فرد 
باش��د که بیشتر مش��تریان به آن دسترس��ی ندارند. پیش��نهادهای ویژه و 
تخفیف‌های خاص می‌تواند مش��تریان ش��ما را تحت تأثیر قرار دهد. این 
کار باع��ث ایجاد ح��س خوب در آنها خواهد ش��د و آنها را برای خرید 

ترغیب خواهد کرد.

۵. از رد کردن پیشنهادتان توسط مشتری عصبانی نشوید.
در تماس س��رد بس��یار محتمل اس��ت که از جانب مش��تری جواب رد 
بش��نوید، حتی درصورتی‌که پیش��نهادتان ش��گفت‌انگیز هم باشد باز این 

احتمال وجود دارد و بسیار بالاست.
هرگ��ز اجازه ندهی��د که ج��واب رد مش��تریان متقاعدتان کن��د ایده و 
محصولتان ارزشمند نیست! این جواب‌ها می‌توانند برای شما فواید بسیار 
داش��ته باشند. وقتی یک مخاطب درخواست شما را رد کرد، تلفن را قطع 
نکنید. از او بپرسید چرا پیشنهاد شما را رد می‌کند؟ جواب‌های این سؤال 
به ش��ما یاد خواهد داد چگونه جواب مش��تریان را بدهید و از آنها برای 

بهینه‌سازی فرآیند فروش تلفنی استفاده کنید.

۶. در اولین تماس مخاطب خود را با اطلاعات زیاد گیج نکنید.
برای موفقیت در تماس س��رد بهتر اس��ت ازآنجایی‌که اولین تماس را با 
مخاط��ب خود برقرار کرده‌اید از بیان خیل��ی از جزئیات صرف‌نظر کنید. 
در این صورت خودتان هم با اس��ترس کمتری به مکالمه می‌پردازید. اگر 
مخاطب برای کس��ب اطلاعات بیش��تر علاقه نشان داد، مشکلی نخواهید 

داشت و می‌توانید به‌سادگی اطلاعات بیشتر را در اختیار او قرار دهید.

۷. به‌هیچ‌وجه سعی نکنید محصول یا خدمت خود را در اولین تماس 
بفروشید.

هرگ��ز در اولین تماس نباید به دنبال ف��روش تلفنی محصول یا خدمت 
باش��ید. در طول تماس سرد باید تمرکزتان بر جمع‌آوری اطلاعات باشد. 
محصول ش��ما هر چه ارزان‌قیمت هم باشد باز هم نباید در فروش تلفنی 
آن عجله داشته باشید. شما باید در انتهای تماس به مخاطب بگویید که در 
ادامه مجدداً با او تماس خواهید گرفت. در تماس سرد تمرکز اصلی باید 

بر ایجاد رابطه بین شما و شرکت شما با مشتری بالقوه باشد.

۸. متوجه ش��وید که دقیقا کدام مزیت محص��ول یا خدمت می‌تواند 
مشتری را متقاعد به خرید کند.

در م��ورد هر مش��تری نکاتی وجود دارد که نش��ان می‌دهند کدام مزیت 
محص��ول برایش ج��ذاب اس��ت و او را متقاعد به خری��د خواهد کرد. 
همچنین ترس‌هایی وجود دارد که مشتری را از خرید بازمی‌دارد. شما در 

تماس سرد باید مشتری را از این منظر ارزیابی کنید.

۹. نتایج هر تماس را ثبت و پیگیری کنید.
در پایان هر تماس وضعیت مشتری که با او صحبت کرده‌اید را ثبت کنید 
ت��ا بدانید در صورت لزوم برای پیگیری باید چه اس��تراتژی را در تماس 
بعدی به کار بگیرید. درصورتی‌که با شرکت‌ها قرار ملاقات ثبت می‌کنید، 
ثبت اطلاعات به شما کمک می‌کند قرارهای ملاقات را جوری تنظیم کنید 

که برنامه تیم فروش را به هم نریزد.
برای پیگیری تماس‌ها برنامه زمان‌بندی مش��خص داش��ته باشید و اجازه 
ندهید فاصله دو تماس قدری باش��د که مجبور باش��ید فرآیند آماده‌سازی 

ذهن مشتری را دوباره انجام دهید.

ف��روش س��رنخ‌های  تولی��د  ب��رای  س��رد  تم��اس  از   اس��تفاده 
)Lead Generation( 

تماس س��رد یکی از بهترین راهکارهای تولید سرنخ فروش تلفنی است، 
چرا که با تماس سرد می‌توانید مشتریان بالقوه را که اطلاعات تماس آنها 
با روش‌های منطقی به دست آورده‌اید به مشتریان بالفعل تبدیل کنید. در 
نظر بگیرید که درصدد فروش یک محصول کم‌کآموزشی هستید و برای 
این محصول تصمیم‌گیرنده خرید معمولاً معلم اس��ت، نه خود دانش‌آموز 
یا والدین او. ازاین‌رو می‌توان فهرستی از شماره تلفن معلم‌های خصوصی 
و معلم‌های یک منطقه جغرافیایی تهیه کرد و تماس‌های هدفمندی از نوع 
تماس س��رد داشت. تماس‌هایی که قصدشان معرفی محصول برای ایجاد 
س��رنخ فروش اس��ت؛ مثلًا دریافت آدرس برای اعزام تیم فروش، ارسال 

کاتالوگ محصول یا نمونه‌های رایگان.

B2B استفاده از تماس برای فروش‌های سازمانی
تماس س��رد از دیرباز ب��رای فروش‌های س��ازمانی مورداس��تفاده قرار 
می‌گرفته و هنوز هم از تماس س��رد در حوزه فروش‌های B2B اس��تفاده 
بس��یاری می‌شود. برتری تماس سرد در این حالت این است که علاوه بر 
دسته‌بندی س��ازمان‌ها و شرکت‌هایی که قرار اس��ت با آنها تماس گرفته 
ش��ود، می‌توان در مورد آنها بیش��تر تحقیق کرد تا به هنگام تماس با فرد 
تصمیم‌گیرن��ده اصل��ی صحبت کنی��م و همچنین با اندکی جس��تجو در 
ش��بکه‌های اجتماعی می‌توانیم در مورد این ش��خص نیز اطلاعاتی کسب 

کنیم. بدین ترتیب احتمال موفقیت تماس بیشتر خواهد بود.

نتیجه‌گیری
تماس با مخاطبی که مش��خص نیس��ت به محصول یا خدمت ما تمایل 
دارد، ریس��ک شنیدن جواب رد را بسیار بالا می‌برد؛ اما باید توجه داشت 
این روش برای خیلی از مقاصد بازاریابی تلفنی راهکاری بس��یار مناسب 
اس��ت؛ برای مثال تولید س��رنخ‌های فروش تلفنی جدی��د و فروش‌های 
س��ازمانی. اولین تماس تلفنی اگر با توجه به راهکارهای موفقیت تماس 
س��رد باش��د می‌تواند به س��رنخ‌های فروش باکیفیت و قرارهای ملاقات 

فروش متعدد منجر شود.

منبع:
https://telebazaryabi.com/telephone-sales-guide-

using-cold-calling
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بازاریابی مجدد مصداق دقیق خنثی‌س��ازی اثر ضرب‌المثل مش��هور 
»از دل برود، هر آنکه از دیده برفت« اس��ت. بس��یاری از کس��انی که 
از صفحه فرود ش��ما بازدید می‌کنند تبدیل به مش��تری نهایی و حتی 
مش��تری بالقوه نخواهند شد و ممکن اس��ت به‌سرعت آن پیج و کل 
س��ایت‌تان را ترک کنند. در مقابل رفتار این قبیل افراد که تعدادش��ان 
نیز بس��یار بالاس��ت چه باید کرد؟ آیا ش��یوه صحیح ره��ا کردن آنها 
و صرف‌نظر از تبدیل‌ش��ان به مش��تری اس��ت؟ یا اینکه باید از طریق 
کوکی‌های ثبت ش��ده رد پای آنها را رصد کنیم و در فضاهای جدید 
در برابرشان سبز بش��ویم؟ اگر بخواهیم به بیان ساده بازاریابی مجدد 
را تعریف کنیم باید بگوییم به همین پیگیری دوباره مش��تریان بالقوه 

»ریمارکتینگ« اطلاق می‌شود.
بازاریابی مجدد چه مزیت‌هایی دارد؟

چرا باید از بازاریابی مجدد اس��تفاده کنیم؟ پاس��خ این سؤال تقریبا 
واضح و مبرهن اس��ت اما برای تاکید بیشتر آن را پرسیدیم. بازاریابی 
مجدد مزایای بسیاری دارد که به‌سادگی نباید از آنها چشم‌پوشی کرد. 
وقت��ی چند ب��ار در برابر دیدگان افراد قرار بگیریم تعداد بیش��تری از 
آنها را نس��بت به برند و کس��ب‌وکار خود حساس خواهیم کرد. البته 
این تکرار حضور نباید به‌اندازه‌ای باش��د که دیگر اثر آن از میان برود 
و ش��کل مزاحمت به خود بگیرد. در ادامه به برخی مزایای برجس��ته 

بازاریابی مجدد اشاره خواهیم کرد.
افزایش آگاهی از برند

در تکنیک بازاریابی مجدد تبلیغات ش��ما بارهاوبارها در سایت‌های 
مختل��ف به نمای��ش در می‌آین��د و همین موضوع موجب می‌ش��ود 
برندتان در ذهن مخاطب ماندگار شود. این نمایش چندباره همچنین 
به کاربران یادآوری می‌کند که ش��اید به محصول یا برند ش��ما در آن 
مقطع نیاز داش��ته باش��ند؛ نیازی که در برخورد اول با تبلیغ نمایش��ی 
یا صفحه فرود ش��ما وجود نداش��ته اس��ت. حتی اگ��ر کاربر پس از 
بارها مش��اهده تبلیغ شما تبدیل به لید و مشتری نهایی نشود، باز هم 
ماندگاری برند ش��ما در ذهن او موجب می‌ش��ود در آینده شانس‌تان 

برای فروش محصول یا سرویس‌دهی به او محفوظ باشد.

صرفه‌جویی در هزینه‌ها با استفاده از تبلیغات هدف‌دار
بازاریابی مجدد یک برگ برنده دارد و آن هم این اس��ت که می‌داند 
تبلیغ را باید به چه کسانی عرضه کند و کدام کاربران پیش‌تر با حضور 
در س��ایت یا صفحه فرود و تبلیغ ش��ما از پتانسیل خود برای تبدیل 
شدن به مش��تری نهایی پرده برداش��ته‌اند. به این ترتیب ریمارکتینگ 
می‌تواند هزینه تبلیغات انب��وه و بی‌هدف را کاهش بدهد و محصول 
را درس��ت مقابل دیدگان اشخاصی به نمایش بگذارد که علاقه‌مند به 

خرید آن هستند.

ارتقای نرخ تبدیل
مهم‌ترین مزیت بازاریابی مجدد را باید افزایش نرخ تبدیل دانس��ت. 
اکنون ش��ما کاربران هدف خود را می‌شناسید، از علاقه‌مندی‌هایشان 
باخبر هس��تید و می‌دانی��د تاکنون از چه صفحه ی��ا صفحاتی بازدید 
کرده‌اند. بر همین اس��اس به‌س��ادگی می‌توانید محصولات و خدمات 
خود را به این دس��ته از کارب��ران یادآوری کنید. همی��ن یادآوری‌ها 

می‌توانند نرخ تبدیل کاربران به مشتری نهایی را افزایش دهد.

گزاره‌هایی درباره اهمیت ریمارکتینگ
جالب اس��ت بدانی��د که آمارها می‌گویند بس��یاری از ش��رکت‌ها با 
اس��تفاده از بازاریابی مجدد توانسته‌اند نرخ تبدیل خود را بیش از ۵۰ 

درصد افزایش بدهند.
حدود ۳۰ درصد مشتریان به ریمارکتینگ روی خوش نشان می‌دهند 

و تنها ۱۱ درصد از کاربران آن را نادیده می‌گیرند.
به طور متوسط از هر ۵ کسب‌وکار یکی از آنها بودجه‌ای ویژه برای 

ریمارکتینگ در هزینه‌های سالیانه خود لحاظ کرده است.
ن��رخ کلیک تبلیغاتی که در بازاریابی مجدد به نمایش درمی‌آیند یک 
دهم نرخ کلیک آگهی‌های نمایش��ی اس��ت. رقمی که برای بازاریابی 

دیجیتال قابل اعتنا به نظر می‌رسد. 
ریمارکتینگ چیست؟

راهبردهای مشهور ریمارکتینگ

بازاریابی  مجدد  یا   ریمارکتینگ چیست؟
|مهدی ظهیری|
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ب��رای بازاریابی مجدد نباید چشم‌بس��ته عمل کرد. ضروری اس��ت 
اس��تراتژی داشته باشیم تا به بیش��ترین موفقیت دست بیابیم. از جمله 
مشهورترین راهبردهای ریمارکتینگ می‌توان به موارد زیر اشاره کرد:

تولید محتوای کارآمد
حی��ن بازاریابی مج��دد باید محتوایی تولید کنی��د که همه اطلاعات 
لازم جه��ت خرید را به مش��تری بالقوه ارائه بده��د. همچنین باید با 
لین‌کدهی مناس��ب و استفاده از CTAها بتوانید خرید را برای کاربر 

تسهیل کنید.
کمپین‌سازی

اس��تراتژی کمپین‌سازی باید کاربرانی را هدف قرار بدهد که به‌نوعی 
پیش‌تر علاقه خود را به محصول یا س��رویس ش��ما اب��راز کرده‌اند. 
به‌عنوان‌ مثال می‌توان ب��ه کاربرانی که قبل‌تر فرم جمع‌آوری لید را تا 
نصفه پر و رها کرده‌اند یادآور ش��د در صورت تکمیل فرم می‌توانند 
از تخفیف و پیشنهادهای ویژه بهره‌مند شوند. همچنین می‌توان روی 
مش��تریان نهایی قبلی کار کرد و تکنیک بازاریابی مجدد را در راستای 

تبدیل آنها به مشتری وفادار به کار بست.
بهینه‌سازی پیج‌های سایت

این یک اس��تراتژی بس��یار مفید در راس��تای بازاریابی مجدد است. 
ش��ما باید س��ایت خود را همواره بهینه و آماده نگاه دارید. ضروری 
اس��ت اطلاعات محصولات خود را در بازه‌ه��ای زمانی منظم به‌روز 
کنی��د. نبای��د تنها به صفحات فرود بس��نده کرد. برخ��ی مخاطبان از 
طریق لین‌کهای صفحه فرود در س��ایت شما گردش نخواهند کرد و 

به‌صورت مستقیم روی بخش مورد نظرشان کلیک می‌کنند.

شناخت پرسونای مخاطب و گروه‌بندی کاربران
اینکه بدانید کاربرانی که به س��ایت ش��ما آمده‌اند، از چه بخش‌هایی 
بازدید کرده‌اند و نس��بت به چه محصولاتی تمایل یا حساسیت نشان 
داده‌اند به هیچ عنوان کافی نیست. شما نیاز دارید مخاطبان را به طور 
دقیق بر اساس رفتار، علایق و سوابق آنها دسته‌بندی کنید. گروه‌بندی 
دقیق کاربران موجب می‌شود بتوانید تبلیغات شخصی‌سازی‌شده‌تری 
برای آنها ارسال کنید و ریمارکتینگ را با قدرت و هدفمندی بیشتری 

پی بگیرید.
A/B تست لندینگ پیج

وقتی بازاریابی مجدد را استارت می‌زنید، ضروری است شاخص‌های 
آن را با اس��تفاده از آزمون مش��هور A/B تست بسنجید و به‌صورت 

مرتب صفحات فرود و تبلیغات‌تان را بهینه کنید.
ریمارکتینگ چه انواعی دارد؟

ریمارکتینگ یک شیوه کلی است که با استفاده از ابزارهای بازاریابی 
دیجیتال اجرایی می‌ش��ود. بر همین اس��اس بازاریابی مجدد می‌تواند 

انواع مختلفی داشته باشد که عبارت‌اند از:
بازاریابی مجدد استاندارد

در این مس��یر از ش��یوه‌های کلاس��یک تبلیغات گوگل و شبکه‌های 
اجتماعی مشهور مانند اینستاگرام، فیس‌بوک و توییتر استفاده می‌شود. 
در حقیقت در این س��بک از ریمارکتینگ کوکی‌های کاربران بررسی 

شده و بر آن اساس تبلیغات به آنها نمایش داده خواهد شد.
بازاریابی مجدد ایمیلی

ریمارکتینگ ایمیلی شیوه خوب و کارآمدی است؛ البته به شرطی که 
مخاطب��ان و کاربرانی محور ق��رار بگیرند که ایمیل خود را به‌صورت 
روزانه بررس��ی می‌کنند. یک ایمیل جذاب با CTA خوب می‌تواند 
برای کاربران علاقه‌مند به برند ش��ما بس��یار اثربخش باشد و او را به 
مشتری نهایی تبدیل کند. ریمارکتینگ ایمیلی را می‌توان برای 2 گروه 
از مخاطبان به کار بست. اول گروهی از کاربران که دست کم ی‌کبار 
ایمیل ارسالی از سوی شما را باز کرده‌اند و دوم دسته‌ای از مخاطبان 
که حداقل برای ی‌کبار به وب‌س��ایت شما سر زده اما فرم جمع‌آوری 

لید را نیمه‌کاره رها کرده‌اند.
بازاریابی مجدد پویا

ریمارکتینگ داینامیک که در زبان فارس��ی ب��ه بازاریابی مجدد پویا 
ش��هرت دارد، با ارس��ال فید مربوط به گوگل شما را در صدر لیست 
س��رچ‌های تبلیغاتی برای کاربران به نمایش خواهد گذاش��ت. بدون 
تردید ش��ما قادر نیستید برای همه کاربرانی که در سایت و صفحات 
فرودتان گش��ت‌وگذار کرده‌اند بار دیگر محتوا بفرس��تید و بازاریابی 
مج��دد را انج��ام بدهید، ام��ا ریمارکتینگ داینامی��ک می‌تواند تکرار 
تبلیغات شما را به‌صورت وس��یع‌تر انجام بدهد و طیف گسترده‌تری 

از کاربران را در بر بگیرد.
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به دنبال تبلیغ سینه‌به‌سینه هستیم

بازاریابی مجدد ویدئویی
این گونه از ریمارکتینگ بیشتر به پلتفرم‌هایی چون یوتیوب و آپارات 
تعل��ق دارد. در این روش تبلیغات به کاربرانی نمایش داده می‌ش��ود 
که پیش‌تر یک ویدئوی خاص را روی وب‌س��ایت یا یوتیوب تماشا 
کرده‌ان��د. تبلیغات ویدئویی در این روش را می‌توان ابتدا یا اواس��ط 
ویدئ��و ق��رار داد. البته ابتدای ویدئو بر میان��ه آن برتری دارد زیرا در 
آغ��از مخاطب برای رد ک��ردن آگهی باید چند ثانی��ه صبر کند و در 
نهایت چاره‌ای جز دنبال کردن ویدئو ندارد، اما تبلیغ در وسط ویدئو 
به‌سادگی قابل رد کردن است و معمولاً توسط کاربران دیده نمی‌شود.

بازاریابی مجدد در اپلیکیشن‌ها
این مورد از تبلیغات آنلاین در اپ‌های اس��مارت‌فون‌ها و تبلت‌ها به 
نمای��ش درمی‌آید. به این معنا که اگر کارب��ر به مورد خاصی در یک 
اپلیکیشن تمایل نشان داده باشد، تبلیغات مربوط به آن طی مراجعات 

بعدی برایش به نمایش درمی‌آیند.
بازاریابی مجدد در موتورهای جست‌وجو

در این گونه از ریمارکتینگ موتور جست‌وجو تبلیغ شما را در میان 
س��رچ‌های کاربرانی که سابقه حضور در صفحات فرود و سایت شما 
را دارند به نحوی که به چش��م بیاید نمایش می‌دهد. البته یکی دیگر 
از مزایای این روش نمایش تبلیغ ش��ما برای همه کاربرانی اس��ت که 
فارغ از س��ابقه شناخت از برند شما و حضور در سایت و شبکه‌های 
اجتماعی‌تان تنها عباراتی نزدیک به ‌عنوان فعالیت شما را جست‌وجو 
کرده‌اند. موردی که می‌تواند یاری بس��یاری ب��ه افزایش نرخ فروش 

شما برساند.
چگونه کمپین‌های ریمارکتینگ را بهبود دهیم؟

برای اینکه بتوانید کمپین‌های بازاریابی مجدد بهینه‌ای داش��ته باشید، 
باید از قبل به این موضوع فکر کرده باش��ید و آن را بخش��ی از برنامه 
و استراتژی بلندمدت کسب‌وکار خود بدانید. بر همین اساس توصیه 
می‌ش��ود لیس��تی از کاربرانی داش��ته باش��ید که پیش‌تر از شما خرید 
کرده‌اند و مش��تری نهایی‌تان ش��ده‌اند اما هنوز مشتری وفادار نیستند. 
اگر چنین لیستی نداش��ته باشید باید متأسفانه خدمت‌تان عرض کنیم 
که حجم زیادی پول را از دس��ت می‌دهید زیرا کار شما برای فروش 
به این کاربران آس��ان‌تر اس��ت و با ارائه چند پیش��نهاد جذاب و کد 
تخفی��ف می‌توانید آنها را ترغیب ب��ه تکرار خرید و در نهایت تبدیل 
ش��دن به مشتری وفادار کنید. کار شما پس از ی‌کبار فروش هرگز به 
اتمام نمی‌رس��د، بلکه تازه آغاز می‌شود.جهت بهینه‌سازی کمپین‌های 
بازاریابی مجدد قویاً توصیه می‌ش��ود دریافت بازخورد و اس��تفاده از 
ابزارهای س��نجش کمّی موفقیت‌ها را فراموش نکنید. این کار موجب 
می‌ش��ود دریابید کدام اس��تراتژی ریمارکتینگ برای ش��ما سودمندتر 
عمل کرده اس��ت و می‌توانید مس��یر برنامه بازاریاب��ی مجدد خود را 
بارهاوبارها اصلاح کنید تا به بهترین نتیجه ممکن دست بیابید. ممکن 
اس��ت چیزی که ش��ما از مفهوم بازاریابی مجدد محصول یا سرویس 
خ��ود در ذهن دارید در واقعیت کاملًا متف��اوت عمل کند. در دنیای 
مجازی و بازاریابی دیجیتال این تئوری‌ها و ایده‌ها نیس��تند که حرف 
نهایی را می‌زنند، بلکه رفتار کاربران و تجزیه‌وتحلیل آمارهای مربوط 
به برخورد مخاطبان با محتوای تبلیغاتی شماس��ت که قاعده بازی را 

تعیین می‌کند. پس در راه بهینه‌سازی کمپین‌های ریمارکتینگ هرگز از 
دریافت بازخورد هراس نداش��ته باشید. هر چه ایراد کارتان را زودتر 

بفهمید به نفع خودتان تمام خواهد شد. 
تفاوت ریمارکتینگ و ریتارگتینگ

هدف‌گ��ذاری و بازاریابی مجدد را باید از اصول دیجیتال مارکتینگ 
برش��مرد. این ۲ مورد از یک برنامه جامع مارکتینگ در چرخه حیات 
مش��تریان پش��تیبانی خواهند کرد و ش��باهت‌ها و تفاوت‌های ظریفی 
ب��ا یکدیگ��ر دارند. به همین علت ش��رح تفاوت ای��ن ۲ عنوان کمی 
پیچیده است. البته در مجموع بازاریابی مجدد نسبت به هدف‌گذاری 
مجدد عنوان گس��ترده و کلی‌تری به حس��اب می‌آید. ریتارگتینگ از 
تبلیغات غیر رایگان در راس��تای جذب کاربرانی که پیش‌تر از سایت، 
صفحات فرود یا حس��اب‌های ش��ما در ش��بکه‌های اجتماعی بازدید 
کرده‌اند استفاده می‌کند، اما در مقابل ریمارکتینگ، بازاریابی مجدد را 
بیشتر با بهره از ایمیل، یوتیوب و سایر سرویس‌های رایگان گوگل و 
شبکه‌های اجتماعی مش��هور همچون فیس‌بوک، اینستاگرام، توییتر و 

کوکی‌ها پیش می‌برد.  
ریتارگتینگ بیش��تر بر افرادی متمرکز اس��ت که از برند شما آگاهی 
ابتدایی یافته‌اند اما تا تبدیل ش��دن به مشتری فاصله زیادی دارند، اما 
در طرف مقابل ریمارکتینگ معمولاً کس��انی را هدف قرار می‌دهد که 
به مرحله خرید نزدیک هس��تند یا حت��ی پیش‌تر خرید یا خریدهایی 

انجام داده‌اند. 
ه��ر ۲ تکنیک ریمارکتینگ و ریتارگتینگ به افزایش آگاهی پایدار از 
برند شما یاری می‌رسانند، کاربرانی را هدف قرار می‌دهند که پیش‌تر 
تجربه برخورد با برند شما در فضای مجازی را داشته‌اند و می‌کوشند 

آنها را هر چه بیشتر با فعالیت شما درگیر کنند. 
پیشنهاد نهایی

یک قاعده کلی وجود دارد که بر اس��اس آن قریب‌به‌اتفاق افرادی که 
از صفحه فرود یا سایر پیج‌های سایت شما، همچنین پست‌هایتان در 
ش��بکه‌های اجتماعی بازدید می‌کنن��د در همان ابتدا تبدیل به خریدار 
و مش��تری نمی‌ش��وند. طبیعی هم هس��ت. در دنیای ام��روز کاربران 
هوشمند شده‌اند و بارش رگباری تبلیغات دیجیتال بر سر آنها موجب 
ش��ده نسبت به رویکردهای تبلیغات در فضای مجازی محتاطانه‌تر از 
دهه‌های گذش��ته عمل کنند. بر همین اس��اس شما اول باید محتوایی 
تولید کنید که مزیت کالا و خدمت‌تان را به‌صورت دقیق به مش��تری 
شرح و به او نشان بدهد که شما به‌سادگی می‌توانید نیازش را مرتفع 

کنید. 
در مرحله دوم ضروری است مخاطب مردد را رها نکنید و با استفاده 
از ابزاره��ای دیجیت��ال و کوکی‌ها، پیگیر رفتار او باش��ید. در این راه 
می‌توانید از ایمیل، ابزارهای گوگل و سایت‌های کلیکی کمک بگیرید 
تا محصول یا س��رویس ش��ما بارهاوبارها در س��ایت‌ها و محیط‌های 
مختلف مجازی برای کاربر دارای پتانس��یل خرید به نمایش دربیاید. 
ش��ما هرگز نباید تنها به یک مرحله برای تبدیل کاربران به مش��تری 

نهایی بسنده کنید. 
 فراموش نکنید قبل از اجرای همه‌ این موارد برای اجرای کمپین‌های 

تبلیغاتی، نیاز به یک لندینگ پیج حرفه ای دارید.
منبع: آزمایشگاه فرود لندین
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|جعفر تکبیری |

به دنبال تبلیغ سینه‌به‌سینه هستیم
گفتگو با همکاران شعبه شهریار:
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درس��ت در غرب تهران، جایی که در زبان عامیانه مردم، آن را بیخ گوش 
تهران می‌گویند، ش��هری است که اگر قدمتش از تاریخ تهران بیشتر نباشد، 
یقیناً کمتر نیس��ت. شهری با دش��ت‌های حاصلخیز و بادهایی معروف که 
حتی ناصرالدین‌ش��اه نیز در خاطرات خود به آن اش��اره کرده است. سخن 
از ش��هر شهریار است. ش��هری که حالا میزبان بسیاری از کسانی است که 
می‌خواهند از دود و ترافیک ش��هر تهران به دور باش��ند؛ اما دقیقاً در میانه 
ش��هر شهریار و یکی از پررفت‌وآمدترین خیابان‌های این شهر، شعبه بانک 
س��امان خودنمایی می‌کند. ش��عبه‌ای که چند وقتی اس��ت، ت��ن خود را به 
دست معماران و استادکاران سپرده تا طرحی نو دراندازد و فضایی شایسته 
برای میزبانی از مش��تریان خوب بانک س��امان فراهم کند. اگرچه غبار این 
پوس��ت‌اندازی هنوز بر تن ساختمان این ش��عبه است اما خدمت‌رسانی به 
مش��تریان هرگز متوقف نش��ده و کارکنان خوب این شعبه با روی گشاده 

پاسخگوی مشتریان هستند.
 به گفتگو با کارکنان این ش��عبه نشس��تیم تا گزارشی از روند کار در این 

شعبه خوب بانک سامان منتشر کنیم.
مدیریت بر مبنای هدف

در ابتدای این گپ و گفت به سراغ غلامعلی کریمی، رئیس شعبه شهریار 
رفتیم. یکی از قدیمی‌های بانک س��امان که از س��ال 84 وارد بانک سامان 

شده و در شعب مختلف فعالیت کرده‌ است.
کریمی در این خصوص می‌گوید: من در ابتدای حضورم در بانک سامان 
به مدت 6 ماه در مدیریت س��رمایه انس��انی خدمت کردم و پس‌ازآن پا به 
عرصه پرجنب‌وجوش ش��عبه نهادم. نخس��تین ش��عبه‌ام صادقیه بود و چند 
س��ال در کنار دوس��تان قدیمی و مدیران تجربه‌های زیادی کس��ب کردم. 
س��پس به ش��عبه اکباتان رفتم و در این واحد با ت�الش مضاعف و اعتماد 
مس��ئولین ش��عبه، موفق به اخذ پست سازمانی ش��دم و پس‌ازآن به شعبه 
جهانشهر کرج وارد شدم. با تکمیل تجربیات در قسمت‌های مختلف شعبه 
در کنار دوستان ابتدا به مدت محدود به شعبه مهرشهر و پس‌ازآن با پست 
معاونت به ش��عبه شهریار منتقل ش��دم. پس از گذشت چند سال و کسب 
تجربه و ش��ناخت شهرستان شهریار با س��مت مسئول شعبه در شعبه شهر 
قدس خدمت کردم و درنهایت پس از گذش��ت دو س��ال مجددا به ش��عبه 
جذاب ش��هریار بازگش��تم و در حال حاضر با دوستان و همکاران مشغول 

انجام‌وظیفه هستیم.
رئیس ش��عبه ش��هریار س��پس در خصوص آخرین وضعیت این شعبه به 
خبرنگار س��امان رسانه گفت: به‌جرات می‌توان گفت شعبه شهریار یکی از 

ش��لوغ‌ترین شعب بانک سامان است که مدیریت مالی منطقه وسیعی را در 
غرب اس��تان تهران از شهرستان‌های هم‌جوار گرفته تا شهر‌کهای مختلف 
و خود ش��هریار پوش��ش می‌دهد که اکثراً از اقشار متوسط جامعه و دارای 
منابع مالی خرد هس��تند و به‌تبع آن مصارف این واحد هم خرد و با تعداد 

بسیار بالا است.
 کریمی در خصوص عملکرد همکاران شعبه شهریار اظهار کرد: این شعبه 
از دو همکار پشتیبانی: آقایان شریفی و رستمی، ۵ همکار عملیات: خانم‌ها 
اجلالی و شاهور و آقایان وفایی فر، جعفری و ترکاشوند، ۳ همکار فروش: 
خان��م احمدی و آقایان یعقوبی، ملکان و 2 همکار فروش تخصصی: آقای 
ساس��انی و آقای غفاری، راهبر ش��عبه آقای صبوری و ۲ نیروی ش��رکت 
آفت��اب تجارت آقای خس��روی و روحی با معاونت آق��ای علی پویامنش 
تش��کیل شده است. اگرچه کرونا بار مضاعفی روی دوش پرسنل گذاشته، 
اما همکاران با قبول این ش��رایط و با تطبیق خود به نحو احس��ن از عهده 
مس��ئولیت‌ها برآمده و با روحیه بسیار عالی شرایط را هوشمندانه مدیریت 

می‌کنند.
رئیس ش��عبه شهریار سپس در خصوص ترکیب مش��تریان شعبه و نحوه 
تأمین نیازهای آنان نیز عنوان کرد: مش��تریان ش��عبه اکثراً کس��به خرد و از 
اقش��ار کارمند و کارگر بوده و با توجه به بافت منطقه بخش��ی از س��اکنین 
ش��هریار دارای باغ و شغل باغبانی هستند که متأس��فانه در سال‌های اخیر 
بخشی از باغ‌ها و بوستان‌ها تغییر کاربری داده و به باغ ویلاها و شهر‌کها 
تبدیل ش��ده‌اند. خوشبختانه با امکان اعطای تسهیلات Posloan به کسبه 
خرد که تعداد زیادی را هم ش��امل می‌شود و اعطای تسهیلات سازمانی از 
طریق بازاریابی داخلی ش��عبه و مدیریت محترم اعتبارات خرد و صنفی و 
قرارداد با س��ازمان‌های مختلف نیاز بخش کثیری از کارمندان و مش��تریان 
ای��ن واحد مرتفع ش��ده و همچنین اعطای تس��هیلات صنفی و مصرفی و 
تسهیلات در قبال توثیق سپرده‌ها بازتاب خوبی در بین مشتریان این واحد 

داشته است.
وی در خصوص نحوه هدایت و برنامه‌ریزی برای پیش��برد اهداف ش��عبه 
نیز گفت: با توجه به شناخت انواع سب‌کهای مدیریت و نتایج به‌دست‌آمده 
و مش��اهده بازخوردها در سال‌های اخیر بهترین سبک مدیریت را می‌توان 
مدیری��ت بر مبنای هدف انتخاب کرد. در ش��عبه ش��هریار همکاران دارای 
مهارت تخصصی و تجربه و س��ابقه زیاد هس��تند و بر این اساس از عهده 
مس��ئولیت واگذارشده به‌خوبی و به نحو احس��ن بر می‌آیند؛ به‌گونه‌ای که 
وقتی در ابتدای سال اهداف و وظایف تقسیم و به عهده بانکداران گذارده 
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می‌ش��ود با تمام نیرو هوشمندانه برای دستیابی به اهداف اهتمام می‌ورزند 
و نتیجه عملکردش��ان ماهانه از س��امانه تبلو استخراج و در گروه واتساپی 
همکاران ش��عبه گذاشته و در جلس��ات ماهانه بحث و بررسی و تجزیه و 

تحلیل می‌شود.
کریمی ادامه داد: نتیجه عملکرد ما این‌گونه بود که ش��عبه شهریار در سال 
۹۸ در اکثر ماه‌ها جزو 10ش��عبه برتر بانک و سرپرستی بوده و در سال ۹۹ 
نیز جزو ش��عب ممت��از و اول بانک بودیم و موفق به اخ��ذ لوح تقدیر از 
بانک مرکزی ش��دیم. در س��ال ۱۴۰۰ هم علیرغم افزایش اهداف و شرایط 
س��خت کرونایی شاخص‌های شعبه از ابتدای سال همواره صعودی بوده و 
در نیمه‌های س��ال به رتبه اول سرپرستی دس��ت پیدا کردیم که جا دارد از 

ت‌کتک همکاران در شعبه تقدیر و تشکر به عمل آید.
رئیس شعبه شهریار همچنین درباره مهم‌ترین چالش‌های پیش روی شعبه 
نیز اظهار کرد: با توجه به افزایش روزافزون تعداد مشتریان و افزایش حجم 
کاری و بازاریابی‌های داخل و خارج ش��عبه‌ای، کمبود نیروی انسانی یکی 
از چالش‌های مهم این واحد اس��ت که علیرغم علاقه همکاران به بانک و 
شغلش��ان در درازمدت ممکن است عوارض نامناسبی داشته باشد. کمبود 
نیرو یک��ی از دغدغه‌های کنونی ش��عبه بوده که تأمی��ن آن باعث افزایش 
رضایت و روحیه کارکنان ش��ده و به‌تبع آن مس��تقیماً در جذب و رضایت 

مشتریان تأثیر بسزایی دارد.
وی سپس به موضوع مهاجرت نیز اشاره کرد و ادامه داد: مهاجرت مشتریان 
به درگاه‌های الکترونیکی قطعاً تأثیر بس��زایی در حجم عملیات مش��تریان 
داش��ته، ولی با توجه به حجم زیاد مشتریان ش��عبه شهریار، فرهنگ‌سازی 
مهاجرت کاری زمان‌بر بوده و انرژی زیادی از پرسنل صرف می‌شود. البته 
باید بگویم که موضوع مهاجرت از هوشمندانه‌ترین طرح‌های برنامه سامان 
۱۴۰۰ بوده که در شرایط حاضر کرونایی کاملًا در شعب مفید بوده است.

کریمی همچنین خاطرنش��ان کرد: مش��ارکت در کار و تصمیم‌گیری‌ها و 
اخذ نظر هر کاربر در مس��ائل کاری و شغلی مربوطه باعث رابطه دوستانه 
با همکاران و تش��کیل یک تیم واحد ش��ده و عدم تبعیض و تخصیص هر 
دس��تاوردی منتصب به همکاران باع��ث افزایش روحیه و رفاقت در کار و 

احساس یک خانواده بودن با رعایت رابطه بلوغ سازمانی شده است.
رئیس ش��عبه ش��هریار در پایان اظه��ار کرد: با توجه به این‌که شهرس��تان 
شهریار شهری کوچک بوده و اهالی محله‌ها همدیگر را می‌شناسند و اکثراً 
خانوادگی در ش��عبه حساب دارند با مش��تریان به‌گونه‌ای رفتار می‌شود که 
باعث تبلیغ سینه‌به‌سینه شود، همچنین رابطه صمیمانه و برخورد محترمانه 
و مشتری مدار و تلاش همکاران برای انجام امور مالی مشتریان به بهترین 
نح��و و در کمتری��ن زمان و ارائ��ه محصولات جدید و اخ��ذ بازخورد از 

مشتری باعث وفاداری و رضایت ایشان شده است.
به پیشرفت سامان کمک کنیم

مهسا اجلالی همکار بخش عملیات شعبه هم در گفتگویی کوتاه از سوابق 
خود در بانک س��امان گفت و اینکه از واحد بانک و بیمه در س��ال 97 به 
ش��عبه آمده است. وی در این گفتگو از مس��ئولین شعب قبلی و همچنین 
ش��عبه ش��هریار بابت آموزش‌هایی که به وی دادند تشکر کرد. اجلالی در 
این گفتگوی کوتاه عنوان کرد: بانک س��امان بانک اول من و تمام اطرافیان 
شده و از روزی که وارد بانک سامان شدم از جو عالی حاکم‌بر شعبه لذت 
می‌برم و از اینکه بانک س��امان بانک محبوب مردم کش��ور است، احساس 
غ��رور می‌کنم. وی در پایان آرزو کرد که همه همکاران س��امانی بس��امان 

باشند و به پیشرفت سامان کمک کنند.

همکاری مسئولان برای رفع مشکل همکاران
اصغر صبوری‌نیا همکار راهبر شعبه است. او از سال 89 وارد بانک سامان 
ش��ده و در ش��عبی مثل بلوار فردوس، فرودگاه امام خمینی و ش��هر قدس 

فعالیت کرده است.
وی در خص��وص عملکرد خود می‌گوید: چون مش��تری مداری در بانک 
سامان یک اصل است، من سعی می‌کنم با توجه به نقشم تا جایی که امکان 
دارد به مش��کلات مش��تریان توجه کنم و در کمتری��ن فرصت جهت رفع 

مشکل راهنمایی‌های لازم را انجام دهم.
وی در خصوص تعامل خود با س��ایر همکاران نیز عنوان کرد: نه‌تنها من 
بلکه همه همکاران س��امانی مخصوصاً در ش��عبه ش��هریار هوای یکدیگر 
را دارند و حتی مس��ئولین ش��عبه با همکاران دیگر دوس��ت هس��تند و ما 
به‌هیچ‌وجه در این ش��عبه حس ریاست و برتری نمی‌بینیم و مسئولین شعبه 

همواره همکاری لازم را برای رفع مشکلات همکاران انجام دادند.
صبوری نیا ادامه داد: مهم‌ترین چالش ما در این ش��عبه مهاجرت مشتریان 
به س��مت بانکداری الکترونیک و غیرحضوری اس��ت که با توجه به بافت 
منطقه و سطح سواد کار را  برای ما مشکل کرده ولی به یاری خدا توانستیم 

با صبوری تا حدودی از این چالش عبور کنیم.
وی در پایان گفت: خدا را شاکرم که توانستم نقش کوچکی در خدمت به 
مردم کش��ورم ایفا کنم و در کنار آن برای خانواده‌ام مفید باشم و از مدیران 
عزیزم خواهش می‌کنم هوای بچه‌ها را بیش��تر از قبل داش��ته باشند؛ واقعاً 
بچه‌های س��امان نمونه هس��تند که توانسته‌اند نام بانک س��امان را به‌عنوان 

بانک خوش‌نام بر سر زبان‌ها بیندازند.
به دنبال تأثیر مثبت در ذهن مشتری

بهنام یعقوبی کارمند فروش ش��عبه شهریار است و ۱۰ سال سابقه حضور 
در بان��ک س��امان را دارد. وی در خصوص نحوه تعامل خود با مش��تری 
می‌گوید: با مشتری به بهترین نحو ممکن گفتمان می‌کنیم تا بهترین خاطره 

برای حضور بعدی در ذهنش ماندگار بماند.
وی س��پس ادام��ه داد: مهم‌تری��ن چالش کنونی هر ش��خص در پس��ت 
تخصصی‌اش این اس��ت ک��ه بتواند از عهده وظایف تعیین‌ش��ده بربیاید و 
برای رسیدن به بهترین جایگاهش تلاش کند و امیدوارم تلاش‌های فردی 

و نحوه رفتار هر کارمند در آینده شغلی‌اش تأثیر داشته باشد.
آمار سخن می‌گوید

مهدی ملکان از مهرماه ۱۳۹۰ وارد بانک س��امان ش��ده و در بدو ورود به 
بانک به مدت 6 ماه در ش��عبه شهریار مش��غول بکار بوده و سپس از روز 
ابتدایی افتتاح ش��عبه مهرش��هر کرج فعالیت خود را در آن شعبه آغاز کرده 
و به مدت 3 س��ال و نیم در آنجا مش��غول بوده و در س��ال ۱۳۹۴ به شعبه 
جهانشهر کرج رفته و 3 سال و نیم هم در آنجا خدمت کرده. وی همچنین 
مدتی را به‌عنوان مس��ئول باجه فردیس فعال بوده و سپس در تیرماه ۱۳۹۹ 
پس از ۹ س��ال مجدد به شعبه ش��هریار بازگشته و تاکنون در این شعبه در 

بخش فروش مشغول فعالیت است.
ملکان در خصوص آخرین وضعیت شعبه شهریار می‌گوید: شعبه شهریار 
یک��ی از موفق‌ترین و کارآمدترین ش��عبه‌های بانک س��امان اس��ت و این 
موضوع را آمار و ارقام به‌درس��تی ثابت می‌کند. در چند س��ال اخیر همیشه 
جزو ۱۰ شعبه برتر بانک بوده و در سال ۱۳۹۹ شعبه اول بانک شدیم. البته 
این موفقیت را مدیون راهنمایی‌ها و طرح مس��یر صحیح مسئولین شعبه و 

تلاش بسیار همه همکارانم هستیم.
وی ادامه داد: این اتفاقات بیانگر آن است که ما راه درست را طی می‌کنیم 
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و امیدوارم با یاری همه همکاران عزیزم همیشه موفق و اولین باشیم.
ملکان به شلوغی شعبه شهریار نیز اشاره می‌کند و ادامه می‌دهد: من تمام 
کوشش��م را می‌کنم تا کار همه مشتریان به‌درستی و با رضایت خاطر انجام 
ش��ود و ازآنجایی‌که در نزدیکی ما ش��عبه‌ای نیس��ت و بسیاری از کارکنان 
ش��رکت‌هایی که بانک با آنها قرارداد دارد در غرب اس��تان تهران س��اکن 

هستند ازاین‌جهت شعبه ما برای افتتاح حساب بسیار شلوغ است.
وی ادامه داد: بانک س��امان یکی از بهترین تعاملات را با مش��تریان دارد. 
این را از زبان مش��تریان بارها شنیده‌ایم و ش��اید همین عامل سبب‌شد که 
3س��ال توانس��تیم لقب بانک محبوب را به خود اختصاص دهیم. علاوه بر 
این، اینجا همه بس��یار روابط دوس��تانه و خوبی باهم داریم و خدا را بابت 
این موضوع شاکرم. مسئولین شعبه هم روابط صمیمانه‌ای با همکاران دارند 
و با ما احساس نزدیکی می‌کنند و این خیلی موضوع مهمی است و باعث 

می‌شود کارها به‌درستی و با آرامش انجام شود.
وی به بازسازی شعبه شهریار نیز اشاره می‌کند و می‌گوید: در حال حاضر 
ش��عبه ما در حال بازسازی است و ازآنجایی‌که ما چندین ماه متوالی است 
که در زیرزمین ش��عبه و در فضایی بدون تهویه و با س��روصدای فراوان و 
گردوخاک بسیار در این شلوغی شعبه و روزهای سخت کرونایی مشغول 
به کار هس��تیم کار را کمی برایمان دش��وار کرده و ان��رژی زیادی را از ما 
می‌گی��رد و این بزرگ‌ترین چالش این روزهای ما ش��ده اس��ت. بااین‌حال 
همیشه سعی‌ام را می‌کنم که مشتریان از ما راضی باشند و کار آنها را همانند 
کار خان��واده خود می دانم و امیدوارم مش��تریان عزی��ز هم از ما انتظارات 

منطقی رضایت کامل داشته باشند.
وی در پایان عنوان کرد: از همه دوستان عزیزم در بانک سامان می‌خواهم 
که همیش��ه باهم صمیمی و یکدل باش��ند و این مهم‌ترین رمز موفقیت هر 
بانکی اس��ت و برای همه همکاران و خانواده‌هایش��ان و همه مردم جهان 

سلامتی کامل را خواستارم.
دغدغه‌ای به نام ارتقا

عاطفه احمدی یکی دیگر از همکاران ش��عبه ش��هریار هم به خبرنگار ما 

می‌گوید: در شرایط جدید کرونا روز کاری اکثر همکاران به علت شلوغی 
شعبه با استرس شروع و خاتمه می‌یابد؛ با همه این شرایط سخت پیشرفت 
روزافزون بانک س��امان در جهت اه��داف پیش‌رو جزو آرمان‌های همه ما 

است.
وی ادامه داد: شعبه شهریار جزو شعب بسیار شلوغ محسوب می‌شود ولی 
درهرصورت همه ما س��عی می‌کنیم از زمان محدودی که برای هر مشتری 

داریم به نحو احسن برای جذب و وفادار ماندن او استفاده کنیم.
احمدی همچنین گفت: فضای ش��عبه ازلحاظ تعامل همکاران بسیار گرم 
و صمیمی و درعین‌حال مطابق با ضوابط تعیین شده و دور از تشنج است 
و معاون و ریاست محترم شعبه رابطه‌ای گرم و صمیمی با همکاران شعبه 

دارند.
وی بزرگ‌ترین چالش و دغدغه خود و همه همکاران که اغلب بالای ۱۰ 
س��ال سابقه‌کتر دارند را ارتقای شغلی دانست و گفت که چند سالی است 

دست‌کم برای امثال ما این فرآیند متوقف شده است.
مشتری رکن اصلی بانک

در پایان این گفتگو نیز علی پویامنش معاون ش��عبه ش��هریار به گفتگو با 
ما نشس��ت و از سوابق خود این‌چنین گفت: از سال ۱۳۸۳ در بانک سامان 
مش��غول ش��دم و کارم را در شعبه مرکزی ش��روع کردم و در حال حاضر 

به‌عنوان معاون شعبه شهریار مشغول فعالیت هستم.
وی ادامه داد: من و کلیه همکاران در ش��عبه شهریار هر روز به لطف خدا 
جهت خدمت‌رسانی مطلوب به مشتریان بانک در محل کار خود حاضر و 
پش��ت میز خود آماده پذیرایی از مشتریان هستیم. در طول روز هدف کلیه 
همکاران خدمت‌رس��انی به ارباب‌رجوع در چهارچوب قوانین و مقررات 

بانکی است و پیوسته رضایت مشتریان را مدنظر قرار می‌دهیم.
پویامنش س��پس اظهار کرد: کلیه همکاران با من و مسئول شعبه همکاری 
لازم را دارند و در جهت اعتلای نام س��امان می‌کوشیم. مشتریان بانک نیز 
به‌عن��وان رکن اصلی کار در بانک موردتوجه وی��ژه همکاران بوده و همه 

تمام تلاش خود را جهت رضایتمندی‌شان به‌کار می‌بریم.
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بس��یاری از افراد اهمیت داش��تن مهارت‌ نوش��تاری عالی را دس��ت‌کم 
می‌گیرن��د. ادامه این مطل��ب را بخوانید تا یاد بگیری��د چطور می‌توانید 
یکی از احتمالاً ضروری‌ترین مهارت‌ها، یعنی ارتباطات نوش��تاری را در 

خودتان تقویت کنید.
باور داشته باشید یا نه، نوشتن جدا از کلام گفتاری، یکی از قدیمی‌ترین 
ش��کل‌های ارتباطی دنیاس��ت که تا ام��روز نیز باقی مانده اس��ت. درباره 
آن فک��ر کنی��د؛ با وجود آنکه امروزه دیگر زمانی را برای ارس��ال نامه به 
یکدیگر صرف نمی‌کنیم، ارتباطات روزمره ما همواره با نوعی از نوش��تن 
همراه اس��ت، خواه در قالب پیام متنی باش��د خواه به‌صورت ایمیل‌های 

روزانه یا مطالب منتشرشده در رسانه‌های اجتماعی.
در فضای دانش��گاه، نگارش آکادمیک یک اصل کاملًا متفاوت اس��ت و 
اغلب در مقایسه با نوشتن در دنیای عادی، قالب بسیار متفاوتی دارد؛ اما 
نکته این است که شما بدون تقویت مهارت‌های نوشتاری اولیه نمی‌توانید 

به سطح بالایی از نگارش دانشگاهی دست یابید.
یکی از قدیمی‌ترین نمونه‌های نوش��تاری شناخته شده 

ب��ه 3000 تا 3500 س��ال قبل از میلاد مس��یح، یعنی 
به زمان س��ومریان بین‌النهرین، برمی‌گردد. این نوع 
نوشتن امروزه با نام خط میخی شناخته می‌شود که 
عبارت است از حکاکی اشکال مصور روی سنگ 
به‌عنوان روش��ی برای برقراری ارتباط با دیگران، 

ثبت اعداد و بسیاری امور دیگر.
حت��ی اگ��ر مس��یر ش��غلی انتخاب��ی ش��ما لزوماً 

نیازمند نوش��تن برای کسب درآمد نباش��د، توانایی 
ارتب��اط مؤث��ر نق��ش مهم��ی در تضمی��ن موفقیت در 

ب��ازار ش��غلی رقابت��ی بین‌الملل��ی ام��روز دارد. نوش��تن 
ایمی��ل را در نظ��ر بگیری��د؛ فرس��تادن ی��ک ایمیل پر از اش��تباه و 

 ب��دون فکر ب��رای مدیر ی��ا همکارت��ان به‌هیچ‌وج��ه حرفه‌ای نیس��ت.
در اینجا 6 نکته ساده برای تقویت مهارت نوشتاری را می‌آموزید!

 نوشتن را تبدیل به یک تمرین روزانه کنید
تمرین واقعاً موجب تکامل می‌ش��ود! اگر مهارت نوش��تن را با مهارتی 
مثل آشپزی یا حتی ورزش مقایسه کنید نمی‌توانید انتظار داشته باشید که 
بدون تمرین پیشرفت کنید؛ مثل اینکه بخواهید بدون تمرین کردن با تیم، 

یک بازیکن حرفه‌ای فوتبال باشید.
س��عی کنید تمرینات نگارش روزان��ه برای خودتان تعیی��ن کنید. لازم 
نیس��ت این تمرینات طولانی و زمان‌بر باش��ند، حتی اگر به نوشتن حتی 
ی��ک پاراگ��راف در روز هم متعهد ش��وید کافی اس��ت! می‌توانید با فرد 
دیگری که می‌خواهد مهارت نوش��تن خود را تقویت کند همراه شوید و 
پاراگراف‌هایی که نوش��تید را برای یکدیگر بخوانید تا متوجه ش��وید که 

کدام قسمت‌ها نیاز به تغییر دارند.
 بخوانید، بخوانید و باز هم بیشتر بخوانید!

ما با مثال بهتر یاد می‌گیریم. نوش��تن هم از این قاعده مس��تثنی نیس��ت. 
وقتی می‌خوانیم یاد می‌گیریم که دیگران برای انتقال پیام به بهترین شکل 

ممکن از چه روشی استفاده می‌کنند. به‌این‌ترتیب سبک نوشتن خود را به 
افرادی که بیشتر علاقه داریم نزدی‌کتر می‌کنیم.

مطالع��ه روزانه را با تمرینات نگارش ادغام کنید؛ حتی ش��اید بخواهید 
خلاصه یا مرور آنچه خواندید را در یک پاراگراف بنویسید و در آن برای 
بیان منظورتان از اجزای نگارشی متفاوتی نسبت به نویسنده استفاده کنید.

 مختصر و مفید بنویسید
س��عی نکنید از کلمات طولانی و پیچیده در نوش��تن استفاده کنید. این 
کلم��ات معمولاً باعث می‌ش��ود خواننده س��ردرگم ش��ده و علاقه‌ای به 
خواندن متن شما نداشته باشد. جملات کوتاه بنویسید. از کلمات پرکننده 

مثل »خیلی«، »واقعاً«، »فقط« و غیره بیش‌ازحد استفاده نکنید.
این کلم��ات جمله را طولانی‌ کرده و فضای فک��ری خواننده را بیهوده 

اشغال می‌کنند.
 اهمیت یک جلسه کامل ویرایش را نادیده نگیرید

ویرای��ش یک��ی از مراحل فرآیند نوش��تن اس��ت ک��ه کاملًا 
کم‌اهمی��ت تلق��ی و نادی��ده گرفته می‌ش��ود. خطاهای 
نگارش��ی ممکن اس��ت توجه خوانن��ده را از پیامی 
ک��ه می‌خواهید منتقل کنید منح��رف کند و اعتماد 
خواننده نس��بت به ثبات شما به‌عنوان نویسنده را 

کاهش دهد.
مغ��ز انس��ان معم��ولاً در فرآین��د نمونه‌خوانی، 
خطاه��ای کوچک را نادی��ده می‌گی��رد بنابراین 
توصیه می‌ش��ود از یک ابزار ویرایش آنلاین مانند 

Grammarly استفاده کنید.
 یک پیام شفاف داشته باشید

وقتی یک نوش��ته مس��تقیماً به س��راغ موض��وع موردنظر 
نمی‌رود بس��یار خسته‌کننده می‌ش��ود. فکر کنید که می‌خواهید چه 
بگویید، چه پیام��ی را به خواننده منتقل کنید و اطمینان یابید که این پیام 

را از همان ابتدا شفاف می‌کنید.
همچنین مهم اس��ت که درباره مخاطبتان فکر کنید؛ آنها می‌خواهند چه 
چیزی بشنوند و دوست دارند این پیام چگونه منتقل شود؟ آیا باید لحن 
رس��می داشته باشید یا غیررسمی؟ آیا اس��تفاده از طنز به طرح پیام شما 

کمک می‌کند یا باید آن را مستقیم و به‌صورت جدی بیان کنید؟
بهتر است حتی قبل از شروع نوشتن، این نکات را مدنظر قرار دهید.

 بنشینید و بنویسید!
گاهی اوقات سخت‌ترین قدم برای نوشتن این است که واقعاً بنشینید و 
نوش��تن را ش��روع کنید. در این مرحله شما باید یک طرح شفاف ازآنچه 
می‌خواهی��د بگویید و همچنین یک ایده کلی از نحوه بیان آن را داش��ته 

باشید.
ممکن است سخت به نظر برسد اما به خاطر داشته باشید که کار سخت 
الان انجام ش��ده اس��ت! همه آنچه لازم دارید این اس��ت که خودتان را 
متقاع��د کنید ک��ه می‌توانید )که حتماً می‌توانید( ای��ن کار را انجام دهید، 

بنشینید و شروع به برقراری ارتباط کنید!

| سامان جمشیدی  |
| مدرس آکادمی سامان |

6راه برای بهبود مهارت‌های نوشتاری
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زم��ان کودکی ما، وقتی آگهی نصب اولین خودپرداز از تلویزیون پخش 
شد، همه از دیدن این موجود عجیب و غریب حسابی جا خوردند. مگر 
می‌ش��ود ش��عبه‌ بانک بدون حضور کارمندش هم کار کند؟ آن زمان‌ )در 
ده��ه‌ی ۱۳۷۰( برای هر کار بانکی باید به ش��عبه مراجعه می‌کردی و از 
آن بدتر این‌که فقط و فقط به همان ش��عبه‌ای که در آن حس��اب داشتی! 
چون هنوز اینترنت و ش��بکه‌های مخابراتی پرس��رعت به‌ش��کل امروزی 
توس��عه پیدا نکرده بود و پای رایانه هم تازه به ش��عبه‌ها باز ش��ده بود، 
رایانه‌ای که طبعا به هیچ جایی وصل نبود! یادم می‌آید قبل از فراگیر شدن 
خودپردازها، شعبه‌ یک بانک در شهر کرج، برای خدمات‌دهی در ساعات 
غیر اداری یک باجه دقیقا در جایی که الان خودپردازها نصب می‌شوند، 
ایجاد کرده بود که در س��اعات تعطیلی ش��عبه از جمله شب، توسط یک 
کارمند طفلکِ کشیک، خدمات بانکی به مردم ارائه می‌داد! اسمش را هم 

گذاشته بودند دائم‌پرداز!
اما خب خوش��بختانه بخت، یارمان بود و خیلی زود، ناگهان خود را در 
میان��ه‌ یک انقلاب بزرگ دیدیم: انق�الب ارتباطات. اینترنت تنها ما را به 
یکدیگر و به دنیا وصل نکرد؛ بلکه ش��یوه‌ها و ابزارهای کاری بسیاری از 
کسب‌وکارها را تغییر داد و به‌دلایل مختلف، بان‌کها جزو اولین صنایعی 
بودند که مجبور شدند تن به این تغییرات عظیم بدهند و »آنلاین« شوند؛ 
یعنی ش��عب بان‌کها امکان اتصال آنلاین و پرس��رعت را به س��اختمان 

مرکزی بانک و به همدیگر پیدا کردند.
ای��ن تحول بزرگ و دیگ��ر تحولات پیامد آن در بانک��داری ـ از جمله 
بانکداری اینترنتی و موبایلی ـ همگی با بهره‌گیری از نرم‌افزارهایی تحت 
عنوان »سیس��تم بانکداری متمرکز« ممکن شده‌اند. کُر )CORE( مخفف 

عبارت »تبادل بلادرنگ آنلاین متمرکز« است.
»راه��کار بانکداری متمرکز« ب��ه راهکارهای مبتنی بر زیرس��اخت‌های 
فناورانه پیشرفته و دارای استانداردهای عملکردی بالا با ویژگی‌های زیر 

اشاره می‌کند:
1. یک پایگاه داده مشترک متمرکز، کلیه‌ فرآیندها و اپلیکیشن‌های بانک 

را پشتیبانی می‌کند.
2. فرآینده��ای کس��ب‌و‌کاری در تمامی ش��عب بان��ک، در قالب همین 
راه��کار به‌صورت اس��تاندارد و یکس��ان، اجرا ش��ده و در نتیجه‌ اجرای 
فرآیندها، پایگاه داده مش��ترک س��رور مرکزی واق��ع در مرکز داده‌ بانک 

به‌روزرسانی می‌شود.
3. شعب و کانال‌های دیجیتال نظیر موبایل بانک و اینترنت بانک به‌عنوان 
کانال‌های تحویل و ارائه خدمات به مش��تریان ایفای نقش می‌کنند و در 
نتیجه هر مش��تری، مش��تری کل بانک خواهد بود، نه مشتری یک شعبه 

از بانک.
معم��ولا در ابت��دا، بان‌که��ا ماژول‌های مرب��وط به خدم��ات پایه‌ خود 
مانند حس��اب پس‌انداز، حساب جاری، س��پرده ثابت، صورت‌حساب و 
بازپرداخت، وام‌ها و تس��هیلات را پیاده‌سازی می‌کنند و سپس کانال‌های 
دسترسی غیر حضوری مانند خودپردازها، اینترنت بانک، تسویه ناخالص 
آنی )س��اتنا(، انتقال الکترونیکی وجوه ملی، موبایل بانک، خزانه و مانند 

آنها به سامانه افزوده می‌شود.
تصویر زیر نموداری ساده‌اس��ت که نش��ان می‌ده��د چگونه ماژول‌های 
کلی��دی بان��ک از طریق یک س��رور مرکزی بهم متصل ش��ده‌اند. تمامی 
ماژول‌ها به یکدیگر متصل هستند و به‌ازای هر تراکنش، با سرور مرکزی 

تعامل دارند.
اگر سیستم بانکداری متمرکز نبود، ما همچنان برای هر کاری از پرداخت 
قبض موبایل‌مان تا انتقال هر گونه وجهی حتی بین حساب‌های خودمان، 
باید فقط و فقط به ش��عبه‌ای که در آن حساب افتتاح کرده بودیم مراجعه 

می‌کردیم!
سیستم بانکداری متمرکز راهکارهای یکپارچه‌ای برای بانکداری خرد و 
نیز بانکداری تجاری فراهم آورده اس��ت. این سیستم بسته به نوع بانک، 
عملک��رد متفاوت��ی دارد و بانکداری خرد، به ارائه‌ خدمات به مش��تریان 
حقیقی می‌پردازد، در حالی که در بانکداری شرکتی، هدف ارائه‌ خدمات 
بانکی به کس��ب‌و‌کارها و اشخاص حقوقی اس��ت. البته در برخی موارد 

سیستم بانکداری متمرکز )کُر بانک( چیست
|علی نعمتی شهاب| و بانک‌ها در واقع چگونه کار می‌کنند؟
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بان‌کها از این سیستم برای کمک به ارائه خدمات متنوع به مشتریان خود 
اس��تفاده می‌کنند که به آن سیس��تم جامع بانکداری  می‌گویند.همان‌طور 
که احتمالا از س��طرهای بالا متوجه ش��ده‌اید، امروزه بانک بدون داش��تن 
سیس��تم متمرکز خود، اساس��ا هیچ‌گونه فعالیتی نمی‌توان��د انجام بدهد. 
بنابراین وقتی به ش��عبه مراجعه می‌کنید و می‌ش��نوید »سیستم قطعه« در 
واقع منظور کارمند ش��عبه این اس��ت که به هر دلیلی نمی‌تواند به سیستم 
متمرکز بانکداری وصل شود و عملیات بانکی را انجام دهد. به‌همین دلیل 
اس��ت که پایداری و قطع نشدن سیس��تم بانکداری متمرکز در تمامی ۲۴ 
س��اعتِ هفت روز هفته، از حفظ جان شیرین هم برای بان‌کها واجب‌تر 
است. بدون سیس��تم بانکداری متمرکز، در واقع می‌توانیم بگوییم بانک، 

وجود خارجی ندارد!
ولی واقعا سیس��تم بانکداری متمرکز به چه درد بان‌کها و مشتریان‌ آن‌ها 

می‌خورد؟
گفتیم بانک، ب��دون کُر بانکش در واقع وجود خارجی ندارد. اما آیا این 
تمامِ دلیل علاقه‌ بانک و مشتریان آن به سیستم بانکداری متمرکز است؟

ن��ه! اگر بخواهی��م دقیق‌تر بگوییم، بانک با سیس��تم بانک��داری متمرکز 
خیال‌اش از سه مسئله‌ زیر حل می‌شود:

1- این‌که تمامی بخش‌های بانک، مطابق قوانین و مقررات و در راستای 
اس��تراتژی‌ها و اهداف بان��ک، فرآیندهای بانک��داری را به‌صورتی کاملا 
مش��ابه و یکپارچه اجرا می‌کنند و هر ش��عبه یا بخش��ی س��از خودش را 

نمی‌زند!
2- جلوگی��ری از بروز خطا در ثبت و هماهنگ‌س��ازی تمام ورودی‌ها 
و خروجی‌ه��ای )هم��ان تراکن��ش( حس��اب‌ها و کارت‌های مش��تریان 
در کانال‌ه��ای دسترس��ی مختلف به خدمات بانکداری اعم از ش��عب و 
کانال‌های غیر حضوری با داده‌های ستادی بانک )این‌که مشتری هر جایی 
تراکنش واریز یا برداشت داشت، در دفتر کل بانک هم این تراکنش ثبت 
شود و در نتیجه بانک همیشه مطمئن باشد، ترازنامه‌ واریز و برداشت‌اش 

دقیق و متوازن است.(
3- این‌که بانک خیال‌اش راحت شود، هر وقت محصولات مالی جدیدی 
معرفی کرد یا تغییراتی در محصولات موجودش انجام داد، از همان »ب« 
بس��م‌الله همه در بانک، دقیقا هم��ان کاری را می‌کنند که مورد نظر بانک 
بوده اس��ت و طبعا مشتری هم همان ارزشی را به‌دست می‌آورد که بانک 
دوس��ت داش��ته به او ارائه کند! خب این سیستم بانکداری متمرکز به‌درد 
خود بانک که قطعا می‌خورد. اما آیا به‌درد منِ مشتری بانک هم می‌خورد؟ 

بله. کُر بانک به این دلایل به‌درد منِ‌ مشتری بانک هم می‌خورد:
1- عدم الزم به مراجعه به ش��عبه‌ افتتاح حس��اب برای دسترسی به کلیه 
خدم��ات و محصولات بانکی ش��امل پس‌انداز، حس��اب‌های س��پرده و 
مانند آن و همین‌طور محصولات غیر بانکی مانند س��رمایه‌گذاری و بیمه 

)سوپرمارکت مالی(
2- دسترسی به اطلاعات دقیق، به‌موقع و قابل اتکا در رابطه با وضعیت 
پولی مش��تریان )شامل موجودی، گردش حساب و تراکنش‌های بانکی و 
کارتی( یا به‌عبارت بهتر، من چه در شعبه چه در اینترنت بانک و چه در 
موبایل بانک، در هر لحظه، موجودی و تراکنش‌های حساب و کارت‌هایم 

هم‌خوانی داشته باشند!
3- دسترس��ی به خدم��ات بانکداری در هر زمان و ه��ر مکان از طریق 
کانال‌های متعدد غیر حضوری مانند موبایل بانک و اینترنت بانک )یادتان 

هست در دهه‌ی ۱۳۷۰ چه بر ما می‌گذشت؟(

اگر سیس��تم کُر بانکینگ درست کار کند، چه اتفاق‌هایی می‌افتد و آن را 
چطور حس خواهید کرد؟

پس از پیاده‌س��ازی سیس��تم کُر بانک، از آنجا که تمام فرآیندهای بانکی 
اجرا ش��ده در تمامی کانال‌های دسترسی به سامانه‌ کُر متصل‌اند، عملیات 
بانکی می‌تواند در هر زمان و مکانی انجام شود و پایگاه داده‌ مشتریان هم 
به‌صورت آنلاین و بلادرنگ به‌روزرس��انی می‌شود. در ادامه به بخشی از 

دستاوردهای اصلی سیستم بانکداری متمرکز اشاره می‌شود:
انج��ام فرآیندهای بانک��ی و پ��ردازش تراکنش‌ها به‌ص��ورت آنلاین و 

بلادرنگ صورت می‌گیرد.
تمامی پایگاه‌ه��ای داده‌ بانکی به‌صورت هم‌زمان برای تمامی بخش‌های 
بانک به‌روزرس��انی می‌ش��وند و در نتیجه می‌توان به تراز بودن حساب‌ها 

در کلیه‌ سطوح بانک مطمئن بود.
قابلی��ت ارتب��اط از راه دور با مش��تریان از طریق کانال‌های دسترس��ی 

غیرحضوری ایجاد می‌شود.
کنترل‌های سیستمی و سطوح دسترسی کارمندان در سطوح مختلف قابل 

مدیریت خواهد بود.
با به‌روزرس��انی سامانه‌ کُربانک، پیاده‌س��ازی قوانین و مقررات بانکی و 
دس��تورالعمل‌های بانک مرکزی و س��ایر نهاده��ای رگولاتور، به‌صورت 

خودکار برای کل بانک و مشتریان و ذی‌نفعان آن پیاده‌سازی می‌شود.
نتیجه‌گیری

در دوران نوجوان��ی من، با گس��ترش انقلاب ارتباطات از طریق افزایش 
دسترس��ی به اینترنت، خیلی زود یک��ی از آرزوهای بزرگ مردم برآورده 
شد: این‌که عملیات بانکی را در شعبه‌ای غیر از شعبه‌ خودت انجام بدهی! 
این موضوع ظاهرا س��اده‌ امروزی، آن روزه��ا در حد معجزه بود. اما چه 

شعبده‌ای پشت این تحول وجود داشت؟
برای منِ ‌نوجوانِ آن روزها این س��ؤال، بس��یار س��ؤال مهمی بود. وقتی 
بزرگ‌ت��ر و وارد بازار کار ش��دم و دس��تِ‌ تقدیر، مرا ب��ه کار در حوزه‌ 
بانکداری و پرداخت کش��اند، س��رانجام به جواب س��ؤال بند قبلی ـ که 
حدود 2 دهه ذهنم را مشغول کرده بود ـ دست یافتم: آن تحول بزرگ و 
تم��ام تحولات بزرگ دیگر از جمله بانکداری اینترنتی و موبایلی، همگی 
ب��ا بهره‌گی��ری از نرم‌افزارهایی تحت عنوان »سیس��تم بانکداری متمرکز« 

ممکن شده‌اند. این نرم‌افزارها دنیای امروز بانکداری را ساخته‌اند.
این روزها ش��خصا از این‌که برای ساده‌ترین کارهای بانکی دیگر نیازمند 
مراجعه به ش��عبه‌ بانک نیستم و به‌ویژه در این دوران همه‌گیری ویروس 
کرون��ا، تقریبا تمام کارهای بانکی‌ام را می‌توان��م از راه دور انجام بدهم، 
قدردان ابداع سیس��تم‌های بانکداری متمرکز هستم. اما از این گذشته، اگر 
یادتان باش��د گفتیم ک��ه بان‌کها امروزه بدون سیس��تم کُر بانک، در واقع 

وجود خارجی ندارند.
  بنابراین چه یک مش��تریِ س��اده‌ خدمات بانکداری باشید، چه صاحب 
ی��ک کس��ب‌وکار پررونق و دارای گردش مالی زی��اد و چه متخصص یا 
علاقه‌مندِ فعالیت در صنعت بانکداری )چه بانکدار و کارمند شعبه باشید 
و چه کارمند بخش‌های س��تادی بانک و چ��ه مثل من، متخصص تحلیل 
کس��ب‌وکار باش��ید و چه مانند دوس��تم برنامه‌نویس( در نهایت، همه‌ ما 
در یک نقطه به هم می‌رس��یم: سیس��تم کُر بانکینگ. بنابراین در مجموع 
می‌توانی��م بگوییم با خوان��دن این مقاله با قلب تپن��ده‌ صنعت بانکداری 

آشنا شده‌اید! 
منبع: گذاره‌ها

|علی نعمتی شهاب|
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بانک سامان به مشتریان ممتاز خود خدمات متمایزی ارائه می‌کند. برای 
آیا شما در گروه مشتریان ممتاز هستید یا خیر و اینکه چه خدماتی شامل 

این گروه از مشتریان می‌شود؟
چه کســانی مشتــری ممتاز بانک هستند؟

• دارندگان سپرده بلندمدت با مانده حداقل 100 میلیون تومان و حداکثر 
350 میلیون تومان.

• مش��تریانی که میانگین 6 ماه��ه مجموع سپرده‌های‌ش��ان حداقل 100 
میلی��ون تومان و حداکثر 350 میلیون تومان بوده و حداقل 3 ماه از این 6 

ماه، هر ماه میانگین یادشده رعایت شده باشد.
• صاحبان کسب‌وکار که گردش بس��تانکار ماهانه سپرده آنها به مدت 6 
ماه پیوسته حداقل 200 میلیون تومان و میانگین 6 ماهه حداقل 50 میلیون 

تومان باشد.
• حقوق‌بگیران��ی که طی 6 ماه متوالی مجموعاً 90 میلیون تومان دریافتی 

داشته باشند و حقوق‌شان در بانک سامان واریز شود.
مشتریان ممتاز چه خدماتی را دریافت میک‌نند؟

•  کارت بانکی متفاوت
کارت بانکی متمایز از مش��تریان عادی به‌عن��وان خدمت پایه این گروه 
از مش��تریان در نظر گرفته شده است. این کارت در آینده برای شناسایی 
و ق��رار گرفتن در اولویت دریافت خدمات در ش��عبه مورداس��تفاده قرار 

می‌گیرد و سایر خدمات این کارت به‌زودی معرفی خواهد شد.
•  اعتبار در حساب

مش��تریان ممتاز به‌محض س��پرده‌گذاری در بان��ک می‌توانند از خدمات 

اعتباری بهره‌مند ش��وند. این مشتریان پس از امضای فرم‌های مربوطه در 
زمان عضویت در گروه ممتاز، می‌توانند تا 80 درصد مبلغ سپرده خود را 
به‌صورت اعتبار در حس��اب دریافت کنند. با این اعتبار می‌توان در زمان 
نیاز به نقدینگی به‌جای برداش��ت از س��پرده استفاده کرده و فقط به تعداد 
روزهایی که از اعتبار خود اس��تفاده کرده‌اید س��ود پرداخت کنید، با این 
ش��رایط مشتریان ممتاز می‌توانند با خیالی آسوده نسبت به افتتاح حساب 
بلندمدت اقدام کرده و س��رمایه‌گذاری مطمئن داشته باشند و از این گروه 

از مشتریان خارج نشوند.
تسهیلات شخصی

مش��تریان ممتاز می‌توانند از تسهیلات ویژه و آسان تا سقف 50 میلیون 
تومان برخوردار ش��وند. در این راستا مشتریان ممتازی که بیش از 18 ماه 
در بانک فعالیت داش��ته و جزو گروه مش��تریان ممتاز بانک باشند از این 

تسهیلات برخوردار خواهند بود.

 18 ماه حضور مستمر در
گروه ممتاز

 24 ماه حضور مستمر در
گروه ممتاز

مبلغ

20 درصد میانگین 6 ماهه

 )تا سقف 50 میلیون تومان(
30 درصد میانگین 6 ماهه

)تا سقف 50 میلیون تومان(

چک شخصییک نفر ضامنشرایط

مشتری ممتاز سامان 
باشید
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بیمه سامان عنوان برگزیده »رهبری دیجیتال« را از آن خود کرد

️بیمه سامان برای »نهمین« سال متوالی در رتبه »نخست« توانگری مالی

شرکت بیمه سامان توانس��ت در بخش »رهبری دیجیتال« کنفرانس 
بین‌الملل��ی و پنجمین ارزیابی ملی تحول دیجیتال، عنوان برگزیده را 

از آن خود کند.
به گزارش روابط عمومی ش��رکت بیمه سامان، کنفرانس بین‌المللی 
تحول دیجیتال، بزرگ‌تری��ن رویداد و گردهمایی نخبگان این حوزه 

در کشور است که این بار با محوریت دانشگاه تهران برگزار شد.
در این کنفرانس که محل گردهمایی خبرگان دانش��گاهی و حرفه‌ای 
تح��ول دیجیتال ب��ود، از برگزی��دگان پنجمین ارزیاب��ی ملی تحول 

دیجیتال تقدیر به ‌عمل آمد. 
دکتر حمیدرضا نورعلی زاده، جانشین مدیر عامل شرکت بیمه سامان 
در تحول دیجیتال که در این کنفرانس حضور داشت، تقدیرنامه تعهد 

به »رهبری دیجیتال« را دریافت کرد.
کنفران��س بین‌الملل��ی و پنجمین ارزیاب��ی ملی تح��ول دیجیتال با 
محوره��ای پی��اده س��ازی و راهبری تح��ول دیجیتال، ن��وآوری و 
کارآفرینی دیجیتال، داده و تحول دیجیتال، منابع انس��انی دیجیتال و 

کاربرد فناوری های تحول آفرین در صنعت برگزار شد.
همچنی��ن زندگی دیجیتال، رهب��ری دیجیتال، ن��وآوری دیجیتال و 
مدیری��ت کار در عص��ر کرونا،‌عناوین محوره��ای تخصصی بود که 

شرکت کنندگان در این کنفرانس بر اساس آنها ارزیابی شدند.
روی��داد ارزیابی ملی تح��ول دیجیتال، مهم‌ترین روی��داد حرفه ای 
تحول دیجیتال در کش��ور اس��ت که با هدف ممیزی، ارائه بازخورد 

و در نهایت معرفی س��ازمان‌های پیش��رو در تحول دیجیتال طراحی 
شده است.

کنفران��س بین‌الملل��ی تحول دیجیتال، ۱۵ و ۱۶ ش��هریور ۱۴۰۰ در 
س��الن الغدیر دانشگاه تهران برگزار و در اختتامیه آن نیز از سرآمدان 

تحول دیجیتال کشور تقدیر شد.

شرکت بیمه س��امان برای نهمین سال پیاپی توانست بالاترین سطح 
توانگری مالی را از آن خود کند.

به گزارش روابط عمومی شرکت بیمه سامان، ارزیابی‌های فنی نشان 
می دهد ش��رکت بیمه س��امان توانسته است در س��ال ۱۴۰۰، نسبت 

توانگری مالی خود را به عدد ۲۶۹ درصد برساند.
این شرایط نشان می دهد بیمه سامان بار دیگر در سطح یک توانگری 
مالی قرار گرفته است. سطوح نظارت بر توانگری مالی موسسات بیمه 
در 5 س��طح زیاد به کم دس��ته بندی می شود، اما بیمه سامان اکنون در 
بهترین سطح توانگری مالی قرار دارد که نشان دهنده وضعیت با ثبات، 
قابل اعتماد و اتکا درحوزه مدیریتی این ش��رکت اس��ت. شرکت های 
بیمه در اجرای مقررات مصوب ش��ورای عالی بیمه )آیین نامه ش��ماره 
۶۹(، موظف‌اند توانگری مالی خود را پس از حسابرس��ی صورت های 
مالی س��الانه، محاسبه و همراه اظهارنظر حسابرس و بازرس قانونی به 
بیمه مرکزی ارس��ال کنند. بیمه مرکزی سپس این گزارش را بررسی و 

نظر خود را درباره توانگری مالی اعلام می کند.
ش��رکت هایی که در س��طح »یک« توانگری ق��رار دارند، از توانایی 
کاف��ی برای ایف��ای تعهدات خود در مقابل بیمه گ��ذاران و صاحبان 

حقوق آنها برخوردارند.
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با انتشار 8500 میلیارد تومان تامین مالی از بازار سرمایه صورت گرفت:
کس��ب رتبه س��وم در حجم اوراق منتشره و کس��ب رتبه سوم در حجم 

دارایی‌های تحت مدیریت تامین سرمایه کاردان در سال 1399 
جعفر تکبیری

ش��رکت تأمین سرمایه کاردان با سرمایه دو هزار میلیارد ریالی توسط دو 
بانک تجارت و س��امان با سهم 50 درصدی از گروه سهامداران هر بانک 
در بهمن‌ماه س��ال 1392 مجوز فعالیت خود را از سازمان بورس و اوراق 

بهادار کسب کرد.
این ش��رکت با برخ��ورداری از نیروهای متخصص و مج��رب در بازار 
س��رمایه کش��ور، نوآوری و پویایی خود را در اج��رای پروژه‌های متعدد 
قبلی به اثبات رسانده است به‌طوری‌که علی‌رغم سابقه کمتر در بین سایر 
شرکت‌های تأمین سرمایه، توانس��ته است در تمامی رشته‌های تخصصی 
این صنعت به‌عنوان یکی از ش��رکت‌های پیشرو ش��ناخته شود و در این 
راستا ضمن جلب رضایت کامل مشتریان در تأمین منافع حداکثری آن‌ها 

با در نظر گرفتن انصاف و اخلاق حرفه‌ای گام بردارد.
کاردان در ح��وزه: تأمی��ن مالی خدماتی همچون انتش��ار اوراق در بازار 
س��رمایه، پذی��رش س��هام در بورس و فراب��ورس، طراح��ی معاملات و 
ابزارهای س��اخت‌یافته، تأس��یس صندوق پروژه‌ محور ب��رای پروژه‌های 
صنعتی و تأس��یس صندوق‌ه��ای خصوصی برای تأمی��ن مالی خارج از 

بورس را ارائه می‌دهد.
خدمات��ی همچون بازار گردانی اوراق بده��ی مبتنی بر مذاکره یا حراج، 
بازار گردانی سهام ، گواهی سرمایه‌گذاری، بازارگردانی انواع صندوق‌های 
س��رمایه‌گذاری، تعهد خرید، بازخرید یا تعهد پذیره‌نویس��ی انواع اوراق 

بهادار، ضمانت نقدشوندگی انواع صندوق‌های سرمایه‌گذاری و ضمانت 
حداقل س��ود اوراق بهادار خدماتی اس��ت که در ح��وزه ضمانت و بازار 

گردانی ارائه می‌شود.
در حوزه مدیریت دارایی خدماتی همچون مدیریت سرمایه‌های تجمیع 
ش��ده از طریق تأسیس و مدیریت صندوق‌های س��رمایه‌گذاری مشترک، 
مدیری��ت متولی‌گ��ری صندوق‌های زمین و س��اختمان، صن��دوق پروژه 
صن��دوق س��رمایه‌گذاری خصوصی، تأس��یس و مدیری��ت صندوق‌های 
کارکنان و تشکیل سبد اختصاصی و مدیریت آن برای انواع سرمایه‌گذاران 

ارائه می‌شود.
مش��اوره روش‌های تأمین مالی، خدمات ارزش‌گذاری س��هام مش��اوره 
مدیریت ثروت، مشاوره سرمایه‌گذاری، مشاوره مدیریت ریسک، مشاوره 
فرایند امور اجرایی و مشاوره تهیه مستندات ازجمله خدماتی است که در 

حوزه مشاوره‌ای توسط این شرکت ارائه می‌شود.
حال در آس��تانه عرضه ش��رکت تأمین س��رمایه کاردان در بورس اوراق 
بهادار، گفتگویی اختصاصی با مهندس احس��ان مرادی، مدیرعامل تأمین 
س��رمایه کاردان ترتیب دادیم تا در خصوص آخرین وضعیت این شرکت 

برای خوانندگان اطلاع‌رسانی کنیم.
آقای مرادی با تش��کر از زمانی که برای این گفتگو اختصاص دادید، 
به‌عنوان سؤال نخست بفرمایید آخرین وضعیت شرکت تأمین سرمایه 

کاردان چه‌طور هست؟
من هم به خوانندگان محترم س�الم می‌گویم. قبل از اینکه وارد جزئیات 
بش��وم، باید بگویم که کار اصلی ش��رکت‌های تأمین سرمایه چیست. در 
حقیقت کار شرکت‌های تأمین سرمایه جذب منابع در قالب صندوق‌های 

با انتشار 8500 میلیارد تومان اوراق صورت گرفت

کسب رتبه اول تامین سرمایه کاردان در حجم اوراق منتشره 
|جعفر تکبیری|
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سرمایه‌گذاری است. این صندوق‌ها شکل‌های مختلفی اعم از درآمد ثابت، 
شاخصی، سهامی و مختلط دارد. این منابع پس از جذب به مجموعه‌هایی 
ک��ه پروژه‌ها و طرح‌هایی با توجیه اقتصادی مناس��ب در دس��ت دارند و 
نیازمند تأمین مالی هس��تند، اختصاص داده می‌ش��ود. این فرآیند از طریق 
انتشار اوراق برای این مجموعه‌ها صورت می‌گیرد. در این خصوص یکی 
از تجربه‌ه��ای خوب و موفق تأمین س��رمایه کاردان، تأمین مالی ش��رکت 
دومین��و بود. همچنین تجربه‌های مش��ابهی نیز در خص��وص تأمین مالی 
پرداخت الکترونیک س��امان، داروس��ازی کوبل دارو و چند شرکت دیگر 
داش��تیم و هم‌اکنون نیز در حال کار روی پرونده ش��رکت‌های مختلف در 
حوزه پتروشیمی هس��تیم. در خصوص صندوق‌هایی که هم‌اکنون توسط 

تأمین سرمایه کاردان مدیریت می‌شود، نیز توضیح دهید.
م��ا هم‌اکنون دو صندوق ب��ا درآمد ثابت را در مجموع��ه خود مدیریت 
می‌کنی��م. نخس��ت صندوق ب��ا درآمد ثابت کاردان اس��ت ک��ه منابع این 
صندوق از س��ال گذش��ته از حدود 5000 میلیارد تومان به حدود 30000 
میلیارد تومان در س��ال جاری رس��یده و منابع صن��دوق همچنان در حال 
رشد است. س��رمایه‌گذاران این صندوق سالیانه حدود 20/5 درصد سود، 
به‌ص��ورت ماهانه دریاف��ت می‌کنند. ازجمله محس��نات صندوق با درآمد 
ثابت کاردان این اس��ت که س��رمایه‌گذارانی که چند ماه تمایل به دریافت 
س��ود ندارند، می‌توانند از طری��ق نرم‌افزار مربوط به این صندوق، س��ود 
خود را س��رمایه‌گذاری مجدد کنند که در این صورت نرخ س��ود سالیانه 
آن‌ها به 22/54 درصد خواهد رس��ید. خوشحالم که بگویم برای دارندگان 
واحدهای س��رمایه‌گذاری این صندوق هیچ ریسکی متصور نیستیم و این 
نش��ان‌دهنده دقت نظر در سرمایه‌گذاری‌های منابع این صندوق است. این 
صندوق نزدیک 2000 میلیارد تومان ذخیره از منابع س��رمایه‌گذاری شده 
در ب��ورس دارد و این باعث می‌ش��ود که پرداخت س��ود این صندوق از 

نوسانات بازار متأثر نباشد.
همچنین یک صندوق س��رمایه‌گذاری با درآمد ثابت در بورس داریم که 
مناسب افرادی است که علاقه‌مند به سرمایه‌گذاری در بورس هستند و در 
یک دوره کوتاه‌مدت با توجه به شرایط بورس تمایل دارند که سهام خود 
را بفروش��ند و در این مدت حداکثر ب��ازده را از منابع خود دریافت کنند. 
این صندوق با نام نگین س��امان و نماد کارین هم‌اکنون در حال معامله در 
بازار بورس اس��ت و بازار گردانی بسیار قوی دارد که سود اسمی سالیانه 
21 درص��د را به‌ص��ورت ماهیانه در اختیار دارن��دگان این واحدهای این 
صندوق قرار می‌دهیم. که در این صورت نرخ سود سالیانه آن‌ها به 23/14 

درصد خواهد رسید.
در حوزه صندوق سهامی، تأمین سرمایه کاردان یک صندوق با نام صندوق 
ش��اخصی کاردان را مدیریت می‌کند که بازدهی این صندوق متناس��ب با 
بازدهی ش��اخص و یا بالاتر است. دوس��تانی که در حوزه خریدوفروش 
س��هام فعال هستند، مطلع‌اند که کسب سود متناسب با شاخص کار بسیار 
دش��واری اس��ت و این صندوق مناس��ب افرادی اس��ت که می‌خواهند با 

شاخص سود کنند.
ما در مجموعه کاردان یک صندوق مختلط نیز داریم که 50 درصد وجوه 
در س��هام اس��ت و 50 درصد نیز به‌صورت سپرده اس��ت و این صندوق 

مناسب افرادی است که به دنبال ریسک کمتری هستند.
درنهای��ت یک صن��دوق س��هام ب��زرگ کاردان را در اختی��ار داریم که 
س��رمایه‌گذاری آن به‌ص��ورت کامل در بخش س��هام اس��ت و درمجموع 
معتق��دم که عملکرد ما در حوزه مدیری��ت صندوق‌ها، عملکرد قابل دفاع 

و خوبی بوده اس��ت. نکته مهم این اس��ت که تا پایان مرداد ماه از میان سه 
صندوق برتر درآمد ثابت موجود در بازار، دو صندوق برتر متعلق به تأمین 
س��رمایه کاردان است، به‌طوری‌که صندوق نگین سامان رتبه اول را کسب 

کرده و صندوق کاردان رتبه سوم را از آن خود کرده است.
ع�الوه بر این ما کار انتش��ار اوراق و تأمین مالی ش��رکت‌ها را نیز انجام 
می‌دهی��م. همان‌ط��ور که عنوان کردم در حوزه پتروش��یمی ما با مجموعه 
هولدین��گ خلیج‌فارس از زیرمجموعه‌های شس��تا ارتباط خوبی داریم و 
کار تأمین مالی پتروش��یمی بوش��هر و پتروش��یمی مرجان را انجام دادیم. 
درمجموع در س��ال گذش��ته نزدیک 8500 میلیارد تومان تأمین مالی برای 
صنایع مختلف انجام دادیم که تمام اوراق منتش��ر ش��ده نیز ضامن اصل و 

سود بانکی دارد و لذا هیچ ریسکی را شامل نمی‌شود.
در کنار این ما در حوزه مش��اوره و س��بدگردانی نیز فعال هس��تیم و در 
همین حوزه گزارش‌های توجیهی افزایش س��رمایه شرکت‌های مختلف را 
تهیه می‌کنیم و در فرآیند افزایش سرمایه از محل‌های مختلف به شرکت‌ها 
کمک می‌کنیم. همچنین برای شرکت‌هایی که قصد دارند در بورس عرضه 
ش��وند، گزارش‌های ارزش‌گ��ذاری تهیه می‌کنیم. به‌عن��وان نمونه تاکنون 
ارزش‌گذاری 15 ش��رکت از گروه مپنا توسط تأمین سرمایه کاردان انجام 
ش��ده است. همچنین کار بازار گردانی شرکت‌های پذیرفته‌شده در بورس 
ETF  را نیز انجام می‌دهیم و بازار گردانی حدود 10 ش��رکت و صندوق

هم‌اکنون در کارنامه ماس��ت. در حوزه تعهد پذیره‌نویسی نیز شرکت‌هایی 
که افزایش سرمایه می‌دهند، مجموعه کاردان به‌عنوان متعهد پذیره‌نویسی 

مشغول به فعالیت است.
وضعیت تأمین سرمایه کاردان نسبت به رقبا چگونه است؟

اگ��ر بخواهم مقایس��ه‌ای در این خص��وص انجام دهم، بای��د بگویم که 
از نظ��ر حجم منابع صندوق تأمین س��رمایه کاردان رتبه س��وم را در میان 

صندوق‌های بزرگ دارد و اختلاف بسیار زیادی با رتبه چهارم داریم.
از لحاظ س��ود پرداختی نیز بین رتبه اول تا س��وم هستیم و این اطلاعات 

در سایت fipiran.com قابل مشاهده است.
در موضوع حجم اوراق مورد تعهد پذیره‌نویس��ی نیز ما در س��ال گذشته 
با 8500 میلیارد تومان اوراق منتش��ره رتبه س��وم را در میان تمامی تأمین 
س��رمایه‌ها داشتیم. در حوزه نسبت اوراق منتشره به سرمایه نیز ما همواره 

بین رتبه اول تا سوم قرار داریم.
اقدامات شما در خصوص جذب مشتری و مشتری مداری چگونه است؟
در موضوع س��رویس‌دهی به مش��تری ما مرکز تماسی را مجهز کردیم تا 
به س��ؤالات و مشکلات مشتریان رس��یدگی کنند. همچنین می‌کوشیم که 
فرآین��د ابطال در عرض 24 س��اعت صورت پذی��رد. درمجموع به دنبال 

جذب رضایت مشتریان هستیم.
آخرین وضعیت عرضه تأمین س��رمایه کاردان در بورس چگونه است و 

چه زمانی شاهد حضور کاردان در بورس خواهیم بود؟
رونق بازار بورس در سال گذشته، سهامداران عمده ما را برای عرضه در 
بورس ترغیب کرد و فرآیند این اتفاق از اواخر س��ال گذشته آغاز شد اما 
در ادام��ه به موضوع رکود ب��ازار بورس برخوردیم که این اتفاق باعث که 
بکوشیم برنامه‌ریزی ما برای این فرآیند به‌گونه‌ای باشد که بیشترین منافع 
را برای س��هامداران ما به دنبال داش��ته باش��د. در این خصوص با بورس 
تعامل بس��یار خوبی داریم و موارد موردنی��از پذیرش را در اختیار بورس 
قرار دادیم و امیدواریم که تا پایان مهرماه فرآیند پذیرش در بورس و درج 

نماد در تابلو صورت پذیرد.
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چطور می‌توانیم مشتریان شاکی را همراهی و به آنها کمک کنیم؟

ع�الوه ب��ر روش ها و آموزش ه��ا و آیین نامه‌های مختلفی ک��ه در کلاس‌ها و 
مس��تندات آموزشی و بخش��نامه ها برای نحوه پاس��خگویی و کمک به مشتریان 
ش��اکی وجود دارد و طبیعتا همه همکاران در تلاش هستند از این مفاهیم در این 
شرایط استفاده کنند همیشه قرار گرفتن در شرایط واقعی و موضوعاتی که پیچیده 
هس��تند کمی قاعده ب��ازی و کار را عوض میک‌ند. بنابراین در این ش��رایط پای 
تجربه به میان می آید. تجربه ای که ممکن است هر یک از ما در برخورد با یک 
شرایط خاص به دست آورده باشیم و بتواند برای سایر همکاران هم مفید باشد. 
از آنج��ا که رضایت مندی مش��تری ب��رای ما یک اصل جدی و مهم محس��وب 
می‌ش��ود بد ندیدم تا این موضوع را در میان همکاران به پرسش و چالش بگذارم 
ک��ه رفتار و تجربه آنها از مواجهه و همکاری با یک مش��تری ش��اکی یا عصبانی 
چیس��ت و آنها برای آرام کردن مش��تری چه می کنند؟ مشتریانی که ممکن است 
به دلایل مختلف به ش��عبه یا دفاتر ستادی بانک مراجعه کنند و از یک خدمت یا 
از یک ش��خص ناراضی باشند و نارضایتی خود را با شکایت و عصبانیت مطرح 

کنند.
قطعا مطالعه این مطلب ش��ما را با کلی تجربه و آموزه خوب که حاصل س��ال‌ها 
یادگی��ری و ق��رار گرفتن در موقعیت واقعی اس��ت آش��نا خواهد ک��رد.  از همه 

همکارانی که در این چالش نظر دادند و همراهی کردند ممنونم.

|فرنود حسنی|
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|محمدعلی لطیف پور|
|خزانه دار|

بهتری��ن عکس العمل در این مواقع، به‌جای برخورد با مش��تری یا تایید 
دروغین، ش��نیدن صحبت‌های مش��تری تا آخرین جمله ایشان می‌باشد، 
اولا حرمت مشتری نگه داشته شده دوما خودش رو با حرف زدن خالی 
کرده، ‌بعد اتمام صحبت ایش��ان نوبت ماس��ت که باجملات آرام ،مشکل 
را توضیح ،بدهیم و به او در  درک درس��ت کاربانکی و مورد پیش آمده 
وهدایت جهت اخذ مجدد خدمات با تفکر ودید جدیدکه ما پیش رویش 
گذاش��ته ایم، کمک کنیم. اصولا کسی که در شعبه کار کرده حتما موارد 
مش��ابهی از اعتراض داش��ته ، ولی بعضی اعتراض‌ها بجا بوده وبعضی‌ها 
از کم اطلاعی مش��تری نابجا به‌حساب میاد. درهردو  گوش دادن خوب، 
اولویت کار منه، درادامه اگر اعتراض بجا بوده ، عوامل و ش��رایط بوجود 
آمده رو توضیح داده وبه درک مشترک می‌رسیم واگر اعتراض نابجا بوده، 
توضیح کامل اصول کاری توضیح داده وخارج ش��دن از آن چارچوب را 
غیر قانونی وغیر اخلاقی بیان کرده ام. این دوکلمه، بیش��تر مش��کلات را 

رفع و توضیح شرایط برای شخص معترض قانع کننده بوده است.

|مهدی موسوی دلازیانی|
|بانکدار عملیات|

بای��د خودمان را جای مش��تری بگذاریم ک��ه در کارش عجله دارد و با 
شعبه‌ای شلوغ مواجه می شود. مشتری که عصبانی هست باید دیده شود. 
هیچ چیز بدتر از این نیس��ت که زمانی که ش��خصی عصبانی است نادیده 
گرفته شود. یک س��وال ساده کمکی از دست من برمیاد میتواند بسیار در 
کاهش عصبانیت ش��خص تاثیر داشته باش��د .باید با او حرفه ای برخورد 
شود یعنی شخص باید خونسردی خود را حفظ کند و مشتری را به دلیل 
اشتباهش متهم نکند.سعی نشود مشتری را مجبور به خوش رفتاری کرد. 
این که بخواهیم مشتری را به رعایت رسم ادب وادار کنیم فقط اتش خشم 
اورا ش��عله‌ورتر می‌کنیم و از همه مهم تر، لبخند بزنیم. هیچ چیز به اندازه 
لبخند زدن مودبانه و به دور از تمسخر راهگشا نخواهد بود. البته لبخندی 
که همراه با قاطع بودن و به دور از ضعف باشد. موارد گوناگونی هست که 
در شعبه پیش می‌آید. در بعضی از مواقع به این صورت هست که مشتری 
خواسته ای رو مطرح میکند و این خواسته برخلاف قوانین و بخشنامه ها 
است. برای مثال شخصی به شعبه مراجعه کرد و با در دست داشتن چک 
خواستار انجام ساتنا شد همانطور که همه دوستان می‌دانند فقط شخصی 
که در بان‌ک س��امان حساب داشته باش��د می‌تواند عملیات ساتنا را انجام 
بدهد ) البته درگذش��ته این امکان وجود داش��ت ( مشتری که بعد از طی 
کردن مدت انتظار در صف به پشت باجه مراجعه کرد وقتی دید نمی تواند 
عملیات بانکی مورد نظرش رو انجام بدهد بسیار خشمگین شد و شروع 
به پرخاش��گری کرد. در اینجا سعی شد حین شنیده شدن حرف مشتری 
دلای��ل منطقی و راه های ممک��ن قانونی را برای عملیات بانکی ایش��ان 
معرفی کنیم و البته وارد شدن سریع مسئولین شعبه در اینگونه موضوعات 

بسیار در ارام کردن فضا و دعوت به ارامش مهم بود.

| الناز اعتمادی|
| مسئول دفتر|

من به شخصه در ابتدا به صحبت ها و درخواست طرف مقابل با آرامش 

گوش می‌دهم و بعد س��عی می‌کنم او را متقاعد و توجیه کنم، به طوری 
که ش��خص به پاس��خش برس��د و طبق چارچوب‌ها و ضوابط و قوانین 
مش��کل مطرح شده نیز مرتفع بش��ود. باید به این نکته هم اشاره کنم که 

رهنمودهای مدیر خوبمون هم بسیار تاثیرگذاراست.

| سولماز صمدیان|
|کارشناس فروش غیرحضوری|

در مواجهه با مشتری شاکی با استفاده از این راهکارها نتیجه نهایی مثبت 
است؛ به مش��تری این اطمینان رو بدهیم که حرف‌هایش شنیده می شود 
)شنونده خوبی باشیم(بامشتری همدردی کنیم. مثلا با گفتن جمله” کاملا 
درک می‌کنم در این ش��رایط چه احساس��ی دارید..”اجازه بدهیم مشتری 
خش��م خودش را خالی کند بعد راه حل بدهیم .هرگز به مشتری در این 
وضعیت “ نه “نگوییم. هرگز با مشتری شاکی وارد “بحث “نشویم. صبور 
باش��یم و کنترل احساساتمان رو بدس��ت بگیریم. رفتار ما باید حرفه ای، 
دوستانه و کمک کننده باشد. مشکل پیش آمده را “شخصی” تلقی نکنیم .

| احسان نجفی|
| بانکدار عملیات|

همه راهکارهای بالا درس��ت هستند اما باید در کمال آرامش و اقتدار با 
مشتری برخورد کنیم. اقتداری که محصول دانش و تسلط بر کار است.

| امید افشه|
| بانکدار فروش|

ب��ه نظرم اولین راه��کار گوش ک��ردن کامل و دقیق اعتراض مش��تری 
است،بعد با لحنی آرام و بی غرض) معمولا مشتریان عصبانی نمی نشینند 
و ایس��تاده سخن می گویند (تعارف به نشستن مشتری کرده و دوباره از 
مش��تری درخواس��تش را جویا شویم که معمولا مش��تری در این مرحله 
کمی آرام‌ می‌شود چون فکر می کند می خواهیم مشکلش را حل کنیم . 
 با ذکر این جمله که حالا چرا اینقدر عصبانی هس��تید به نوعی مشتری 
احس��اس راحتی با ش��ما پیدا می کند و به بیان مشکلش راحت تر و ارام 
تر می پردازد. بعد س��عی کنیم به هر روش��ی که می شود در پی راه حل 
مشکل ایشان شویم اما اگر مشتری خواسته نامعقولی داشت حتما باید با 
مسئولین شعب مطرح شود و سر خود تصمیمی گرفته نشود چون آنها به 
احتمال زیاد با چنین مسایلی بیشتر مواجه شده و در صدد رفع آن برآمد. 
انددر پایان حفظ آرامش و س��کوت و قطع نکردن کلام مش��تری یکی از 
راه‌های آرام کردن مش��تری عصبانی اس��ت.اگر هم مقصر ما بودیم عذر 

خواهی حتما از جانب ما باعث آرامش ایشان می شود.

| فرشاد مختار ناصری|
|بانکدار فروش تخصصی|

اول نش��ان دادن همس��ویی با مش��تری با تکرار جملاتی که خودش در 
بیان ش��کایتش اس��تفاده می کند و سپس استفاده از افعال مثبت، حتی در 
صورتی که کار مش��تری انجام ش��دنی نیس��ت می تواند در آرامش او و 
جلوگیری از بروز تنش بیش��تر در او  کمک کند.مثلا بجای اینکه بگوییم 
کار ش��ما انجام نمی ش��ود، بگوییم با دلایل قانونی ام��کان انجام آن کار 

وجود ندارد.
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| فاطمه حلمی شالقونی|
|کارشناس پایاپای|

همانطور که می دانیم دربرخورد با مش��تریان عصبانی اولین قدم گوش 
کردن و فهم دقیق مشکل پیش آمده است. باید این حس را به مشتری القا 
کنیم که مشتری مورد توجه است و اطمینان خاطر پیدا کند که حرف‌های 
او شنیده می شود و مهم است و سازمان درجهت حل مشکل پیش آمده 
حتما گام هایی برمی دارد. می توانیم از مشتری تشکر کنیم که مشکل را 
با ما مطرح کرده. بعد از فهم دقیق مشکل اگر اشتباهی به صورت سهوی 
از جانب پرس��نل صورت گرفته باشد عذرخواهی و توضیح شرایطی که 
منجر به این اشتباه شده وتلاش برای حل فوری مسئله می‌تواندموثر باشد 
.اما اگر مش��تری خواسته غیر منطقی و خارج از چارچوب قوانین بانکی 
داشته باشد باایجاد ارتباط با مشتری سعی می‌کنیم که باارائه راه حل‌های 

قانونی و جایگزین باهم به راه حل مشترک برسیم.
موردی که خاطرم هس��ت مشتری تماس گرفته بود و اعلام می کرد که 
با ذینفع مشکل داشت و ما چرا چک رو پاس کردیم. درحالی‌که چک به 
درس��تی تعیین وضعیت شده بود و مشکل قانونی نداشت و خب طبیعتا 
ما اطلاع از مش��کلات بین صاحب حساب و ذینفع نداریم. بعد از گوش 
کردن به حرف مشتری متوجه شدم به خاطر مشکل مالی با ذینفع و اینکه 
فرصت کافی نداش��تن تا اقدام کیفری انجام بدهند نمی خواس��تند چک 
پاس ش��ود و مش��تری را راهنمایی کردیم که حسابش را مسدود کند. از 
طری��ق نت بانک و هف��ت روز فرصت دارند تا پیگی��ری های قانونی را 
انجام بدهند و نهایتا مشتری تشکر کرد و کاملا شرایط تغییر کرده بود .

| حسین حیدریان بائی|
| بانکدار فروش تخصصی|

اصولا در تمام ش��عب اتفاقاتی رخ می‌دهد، گاهی مشتری علیرغم اینکه 
آدم خوبیست، روز بدی داشته واینطور خودش رو خالی می‌کند. به نظر 
من وقتی دو نفر با هم بحث می‌کنند ناخودآگاه بی منطق می‌شوند وفقط 
حرف می‌زنند و اصلا گوش نمی دهند، بهترین حالت ورود نفر سوم به 
ماجراس��ت که اولا طرفین را دعوت به آرامش  کند و بعد مشتری رو از 
محیط بحث دور کند و در محیط آرام تری از او بخواهد راجع به مشکل 
پی��ش آمده صحبت کند. بعد نفر س��وم به خوبی گ��وش بدهد و بگذارد 

مشتری به نوعی آرام شود و با خودش بگوید حداقل حرفم را زدم. 
در موارد مشابه که بارها پیش آمد خود من ورود کردم و در آخر مشتری 
ب��ا مراجعه به همکار من از وی معذرت خواهی ک��رد و رفت. البته این 
مطلب رو هم باید بگویم رئیس ش��عبه ما همیش��ه در این موارد س��ریع 
ورود می کند و در مواردی که سرشان شلوغ است یا در شعبه نیستند من 
س��عی می‌کنم با صدای آرام و لبخند مشتری رو به سمت دیگری خارج 
از محیط بحث ببرم و به نوعی کار را جمع کنیم .البته نظر همه دوس��تان 

مهم و درست است. من خواستم فقط تجربه شخصی خودم رو بگم.

| آمنه صداقت منش|
|کارشناس عملیات بانکداری شرکتی|

 مشتریان عصبانی و شاکی مدل های مختلفی دارند، اما در هر حال یک 
کارمند خوب در همه موارد باید صبور باش��د و ش��اید سخت باشد ولی 

اگه صبوری نکند خودش هم خیلی اذیت می شود.

|یاسر چهره ساز طهرانی|
|بانکدار عملیات|

بعض��ی وقت ها باید خودمان را جای مش��تری بگذاریم که اگه به جای 
اون بودیم چه واکنش��ی نش��ون می‌دادیم . گوش کردن با توجه و بوجود 
اوردن حس همدردی .در کمال ارامش و کمی اقتدار معذرت خواهی از 

باب اینکه می دانم مشتری چه فضایی را تجربه کرده است.

|حمید پهلوان علمداری|
|کارشناس رسیدگی به صدای مشتریان|

فقط و‌فقط شنونده خوبی باشیم…به قول معروف اجازه بدیم تا خشاب 
اس��لحه‌اش خالی بشه… وقتی همه حرفاش��و زد باهاش همدردی کنیم 
و س��عی کنیم درکش کنیم… مش��تری از همه جا قط��ع امید کرده و به 
ما رجوع کرده، پس ناامیدش نکنیم و باهاش حرف بزنیم. یک مش��تری 
ش��اکی فقط نیاز داره که درکش کنیم حتی اگر حق با اون نباش��ه… بعد 
از خالی شدن خش��مش، خودش آروم میشه و تازه میشه باهاش منطقی 
صحبت کرد…یادمون باشه باید به مشتری خشمگین وقت و فرصت داد 
تا خشم و انرژی منفیش خالی بشه. بعد از اون تازه میشه در چهارچوب 
قانون و منطقی باهاش وارد مذاکره شد و راه‌های حل احتمالی مشکلش 
رو بی��ان کرد و بعد دوباره بهش فرصت داد تا تصمیم بگیره… ) تجربه 
ش��خصی: در مکالمات تلفنی وقتی مشتری خیلی شاکی است از مشتری 
می‌خ��وام که تلفن رو قطع کنه و بعد از چند دقیقه که آروم ش��د، خودم 

بهش زنگ میزنم (
واضح و بی‌حاش��یه!!! آقا ش��ما خیلی فریاد می‌زنید و عصبانی هس��تین 
… لطفا یه نفس عمیق بکش��ید… خدای نکرده به س�المتیتون آس��یب 
می‌رس��ه… اتفاق بدی افت��اده و درک می‌کنم… خواه��ش می‌کنم اگر 
دوس��ت داشته باش��ین تلفن رو قطع کنیم و من دوباره بعد از چند دقیقه 
با موبایل یا تلفن دیگه‌ای که ش��ما دوست داشته باشین، تماس بگیرم…

خیل��ی وقت��ا راه خوبیه و جواب میده… حداقل م��ن که امتحان کردم و 
بازخورد خوبی گرفتم. لحن گفتمان و تن صدا خیلی مهم است… با ادب 
با مش��تری صحبت کنیم ) مطمئن باش��ین مشتری خودش از برخوردش 
ش��رمنده میشه (یه پیشنهاد و راه حل دیگه هم که تجربه‌ شخصی من در 
اداره صدای مش��تریان اس��ت اینه که بعضی وقتا اج��ازه بدیم یه همکار 
دیگه با مشتری شاکی صحبت کنه… و از اواسط بحث با مشتری شاکی 
خارج بشیم و ادامه روند رو به یک همکار دیگه بسپاریم.البته با اجازه از 

مشتری و در کمال احترام .

|صغری صادقیان|
|رئیس اداره رسیدگی به صدای مشتریان|

مهم‌تری��ن اصل در آرام کردن مش��تری ناراضی تلفنی »گوش کردن« به 
مشتری و شنیدن تمام صحبت هایش با دقت و فرصت دادن به مشتری 
است تا بخشی از فشار عصبی اش کم شود. در واقع باید در ابتدا تعامل 
و گفتگو با مش��تری طوری باشد که به مشتری القا شود که حق را به او 

می دهیم. 
س��پس با لح��ن مطمئن و آگاهانه)با اطلاعات درس��ت و دقیق( پاس��خ 
مش��تری رو بدهیم. بارها مش��تری حق به جانب با این تکنیک آرام شده 

است.
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مشارکت فعال بانک سامان در نمایشگاه ایران فارما
ششمین نمایش��گاه بین‌المللی ایران فارما، به‌عنوان 
بزرگ‌ترین گردهمایی بین‌المللی صنعت داروسازی 
کش��ور با حضور فعال بانک سامان در محل مصلی 

امام خمینی تهران برگزار می‌شود.
به گزارش س��امان رسانه، بانک س��امان با گستره 
متنوع��ی از خدمات و محص��ولات در حوزه‌های 
گوناگ��ون و برنامه جدی ب��رای حمایت از فعالان 
صنعت داروس��ازی در حوزه خدمات ریالی، ارزی 
و اعتباری با کادری کامل متشکل از مدیران ارشد، 
میانی و کارشناسان متخصص در ششمین نمایشگاه 

بین‌المللی ایران فارما حضور خواهد داشت.
بر اس��اس این گزارش، بانک س��امان که به‌واسطه 
خدمات گس��ترده و کامل خود در سال‌های گذشته 
به انتخاب اول شرکت‌های تولیدی و صنعتی به‌ویژه 
در حوزه غذا و داروی کشور تبدیل‌شده، در مدت 
برگزاری این رویداد با برگزاری جلسات و ملاقات 
حض��وری آخرین خدم��ات و امکانات خود را در 
اختیار این حوزه اقتصادی کش��ور قرار خواهد داد. 
گفتنی است، نمایشگاه بین‌المللی ایران فارما از 19 
لغایت 21 مهر در مح��ل مصلی امام خمینی تهران 
برگزار خواهد شد و علاقه‌مندان می‌توانند با حضور 
در غرفه بانک سامان در سالن مشاور‌ه‌های فنی لازم 

درزمینه خدمات مالی و بانکی را دریافت کنند.
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پرداخت الکترونیک سامان در گزارش شهریور ماه شاپرک، بالاترین 
س��هم تراکنش‌های کارتخوان فروش��گاهی، بالاترین س��هم در بازار 
تراکنش‌های موبایلی، بالاترین اختلاف س��هم تع��دادی تراکنش‌های 
ابزار پذیرش موبایلی، بالاترین س��هم مبلغ��ی تراکنش‌های اینترنتی و 
موبایلی، بالاترین س��هم مبلغی تراکنش‌های خرید، بیشترین اختلاف 
بین س��هم مبلغی تراکنش‌های خرید، بیش��ترین س��هم بازار ابزارهای 
پذیرش تراکنش دار موبایلی و شاخص اثربخشی بالای یک را کسب 

کرد.
پرداخت الکترونیک س��امان به عنوان یکی از قدیمی‌ترین ش��رکت‌های 

ارائه دهنده خدمات پرداخت، همیش��ه جز برترین‌های این صنعت هم از 
نظر کیفی و هم از نظر کمی بوده است. ما در ادامه آمار این شرکت را در 

شهریورماه بر اساس گزارش ماهیانه شاپرک بررسی کردیم.
سهم تعدادی و مبلغی تراکنش

س��هم تع��دادی و مبلغی هر یک از ش��رکت‌های ارائ��ه دهنده خدمات 
پرداخت از کل تراکنش‌های بازار خدمات پرداخت الکترونیک کارتی، در 

دو شکل زیر ترسیم شده است.
در شهریور ماه پرداخت الکترونیک سامان در دو شاخص سهم مبلغی و 

تعدادی تراکنش‌ها موفق به کسب رتبه دوم شد.

وضعیت برتر 
پرداخت الکترونیک 

سامان در گزارش 
شهریور شاپرک
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سهم از بازار تراکنش‌های هر یک از ابزارهای پذیرش
در  ش��هریور ماه ش��رکت  پرداخت الکترونیک س��امان با پوش��ش  20.54درصدی از بازار تراکنش‌های کارتخوان فروشگاهی، بالاترین سهم  را  در  
اختیار  خود  دارد. این شرکت  همچنان  با  پوشش  33.56  درصدی  از  سهم تعدادی تراکنش‌های موبایلی به عنوان دارنده‌ بالاترین سهم در بازار 

تراکنش‌های موبایلی شناخته شده است.
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سهم شرکت‌های مختلف ارائه دهنده خدمات پرداخت از تعداد تراکنش‌های هر یک از ابزار های پذیرش در شکل زیر نمایش داده شده است.

ش��رکت پرداخت الکترونیک س��امان در  ش��هریور  ماه  با رقمی  معادل 42.86  درصد بخش قابل توجهی از بازار مبلغ  تراکنش‌های اینترنتی را کس��ب 
نموده است. این شرکت در ابزار پذیرش موبایلی  نیز  با پوشش  38.92درصدی، سهم عمده‌ای  از بازار مبلغی تراکنش‌های این ابزار را پشتیبانی می‌نماید.

سهم شرکت‌های PSP از بازار تراکنش‌های هر سرویس
س��هم ش��رکت‌های مختلف ارائه دهنده خدمات پرداخت از تعداد تراکنش‌های هر یک از س��رویس‌های شبکه‌ الکترونیکی پرداخت کارت در شکل  
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زیر نمایش داده شده است.

سهم مبلغی تراکنش‌های  هر یک از شرکت‌های  PSP  از بازار سرویس‌های شبکه‌ الکترونیکی پرداخت کارت برای دو ماه متوالی مرداد و شهریور  
1400 در جدول  زیر ارائه شده است.

بیشترین اختلاف بین سهم مبلغی تراکنش‌های خرید در  مرداد ماه  و ماه جاری با رقمی برابر با 0.50 درصد  افزایش در شرکت  پرداخت الکترونیک  
سامان  گزارش شده است.
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بررسی عملكرد در ابزارهای پذیرش
این شاخص، سبب شناخت حوزه فعالیت و نحوه‌ سرمایه گذاری هر یک از شرکت‌های  PSPدر  ابزارهای پذیرش می‌شود.

ش��رکت  پرداخت الکترونیک س��امان با  افزایش  0.57 درصدی، بیشترین اختلاف  س��هم را در ابزارهای پذیرش موبایلی تراکنش دار نسبت به ماه 
گذشته داشته است.

شاخص  اثربخشی  کارتخوان  فروشگاهی  فعال  سیستمی  در  بعد کشوری
دو ش��اخص تعداد کارتخوان‌های فروش��گاهی و تعداد تراکنش‌های آن در کنار یکدیگر می‌توانند تعیین کننده عملکرد شرکت و توزیع مناسب این 

ابزارها توسط شرکت ها باشند که برای این منظور می‌توان شاخص اثربخشی کارتخوان فروشگاهی فعال سیستمی را تعریف نمود.
این شاخص بیانگر نسبت سهم هر شرکت از تراکنش‌های کارتخوان فروشگاهی به سهم آن شرکت از ابزار کارتخوان  فروشگاهی  است .
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در  شهریور  ماه مانند ماه پیش‌از آن شرکت‌های  پرداخت الکترونیک سامان  به رقمی بالاتر از یک در شاخص اثربخشی دست یافته اند.

در ش��اخص اثربخش��ی کارتخوان‌های فروش��گاهی تراکنش دار همانند ماه گذشته شرکت‌های، پرداخت الکترونیک س��امان  به عددی بالاتر از یک 
دست یافته‌اند. این بدین معناست که جذب تراکنش‌ها این شرکت‌ها بر روی  کارتخوان‌های تراکنش دار بیشتر از سهم تعداد کارتخوان‌هایشان از کل 

کارتخوان‌های تراکنش‌دار کشور بوده  است.
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بخش اول��
اوایل که اینترنت فعال ش��د فک��ر می‌کردم این هم یک ابزار مثل فاکس، 
تلفن و... است؛ اما بافاصله زمانی بسیار کوتاه استفاده از آن‌ همه‌گیر شد. 
اینترنت توانس��ت زمان و مکان را تحت سلطه خودش درآورد. جلسات 
مجازی مذاکره به دليل صرفه‌جویی در زمان و بعد مسافت موردتوجه قرار 
گرفت. هم‌زمان با اینترنت اختراع گوشی تلفن همراه نیز کلید خورد. این 
دو مؤلفه به‌قدری باهم همخوانی داشتند و فعالیت‌های روزمره را تسهیل 
کردند که نس��ل فعلی یعن��ی خدمات مجازی تلفن همراه و ش��بکه‌های 

اجتماعی شروع شد. این دوران به نام عصر ارتباطات کلید خورد.
اینترنت��

ارتباط��ات در تمام��ی ابعاد زندگی فردی و اجتماعی انس��ان‏ها رس��وخ 
کرده و از خصوصیترین رفتار انس��ان‏ها تا بزرگ‌ترین تغییـرات نهـادهای 
اجتمـاعی و ساختـارهای فرهنگـی و سیاسـی را موردتوجه قرار می‌دهد 
به‌منظور انجام یک فعالیت هدفمند و مؤثر باید نس��بت به س��ه هرم زیر 

آگاهی داشته باشیم:
هرم وسایل ارتباط‌جمعی

هرم کارکرد اطلاع‌رسانی در جامعه
هرم مازلو

نفوذ اینترنت در وس��ایل ارتباط‌جمعی در قالب هرم ویـژگـی وس��ایل 
ارتباط‌جمعی چنین است:
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با توجه به هرم ويژگي‌هاي وس��ايل ارتباط‌جمعی و نقش اطلاع‌رسانی، 
كاركرد اطلاع‌رس��انی در رس��انه‌ها نيز تغيير می‌کند. بنا به تعريف دانش 
اطلاع‌رسانی، رشته‌ای علمی است که به مطالعه کیفیت و کاربرد اطلاعات، 
نیروهای حاکم بر جریان اطلاعات و ابزارهای آماده‌سازی اطلاعات برای 
دسترس��ی و اس��تفاده مطل��وب از آن می‌پردازد. کاردانش اطلاع‌رس��انی 
پرداختن به آن بخش اس��ت که به تولید، گردآوری، سازمان‌دهی، ذخیره، 
بازیابی، ترجمه، انتقال، تبدیل و کاربرد اطلاعات مربوط می‌شود. تعريف 
مک کوئیل از کارکرد اطلاع‌رسانی رسانه‌ها در جامعه را می‌توان در قالب 

هرم زير نمایش داد:
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براي اطلاع‌رسانی موفق، آگاهی از هرم مازلو نقش‌آفرین است. در شکل 
زیر آخرین طبقه‌بندی هرم مازلو به تصویر کشیده شده است:
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با استفاده از سه هرم عنوان‌شده و تمرکز بر محورهای اصلی اطلاع‌رسانی، 
می‌ت��وان محتوی موردنی��از را تهیه و در کانال‌ها و ش��بکه‌های اجتماعی 
اجرایی کرد. محورهای اصلی اطلاع‌رس��انی ش��امل علم مناسب‌س��ازی 
)گردآوری، ذخیره و پردازش اطلاعات( و دسترس‌پذیر ساختن اطلاعات 

)بازیابی و انتقال اطلاعات( است.
اینترنت��

در س��ال‌های گذش��ته جهان به دنیای جدید اینترنت وارد شد. بافاصله 
زمانی بس��یار کوتاه ش��بکه‌های اجتماعی به س��بب امکان ارتباط تعاملی 
دوسویه به بستر وب اضافه و سکان اینترنت را در دست گرفت. اینترنت 
دنیای اطلاعات را با ایجاد دسترس��ی همگانی به اطلاعات مختلف بدون 
هیچگونه محدودیتی در فواصل زمانی س��ال‌های 1990 تا 2000 متحول 
ساخته و انقلابی ش��گرف درزمینه دسترسی به اطلاعات و پیشرفت علم 
ایجاد کرد. با ایجاد وبسایت‌های دوسویه و شبکه‌های اجتماعی مجازی از 
سال 2000 تاکنون دنیای ارتباطات پا به انقلاب دوم گذاشت. در این انقلاب 
کاربران ضمن دریافت پیام، خود ش��خصاً اقدام به خورا‌کدهی سایت‌ها 
و وبلاگ‌ها می‌کنند. ارتباطات دوطرفه در اینترنت سبب ایجاد شبکه‌های 
اجتماعی بزرگی همچون فیس��بوک )س��ومین جامعه بزرگ دنیا(، آمازون 
)بزرگ‌ترین کتاب‌فروشی دنیا(، ویکیپدیا )بزرگ‌ترین دائره‌المعارف دنیا(، 
ابای )بزرگ‌ترین سوپرمارکت دنیا( و بسیاری دیگر، در تمامی زمینه‌های 
زندگی بش��ر ش��د. به اعتقاد برخی از صاحب‌نظران ارتباطات، شبکه‌های 
اجتماعی باعث شکلگیری مفاهیمی همچون صمیمیت و اعتماد در فضای 
سایبری ش��ده است، مفاهیمی که درگذش��ته‌ای نه‌چندان دور دستیابی و 
تحق��ق آن در حد یک رؤیا بود. در همین راس��تا ش��بکه‌های اجتماعی، 

شبکه‌های اجتماعی مجازی و شبکه اطلاعاتی و ارتباطی ایجاد شد.

رفتار از مازلو 
تا کارتوگرافی فرهنگی

| لیلا نوری |
| مدیریت روابط عمومی و صدای مشتریان |
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برای درک اهمیت صنعت گردشگری کافی است به کشورهای همسایه ایران 
نگاهی بیندازیم. در نگاهی سطحی به اقتصاد گردشگری این کشورها مشاهده 
می‌کنیم با چه س��عی و تلاشی در راستای توسعه زیرساخت‌های این صنعت 
گام برمی‌دارند و چه درآمدهای کلانی از این راه عاید کشورشان شده است. 
در برخی موارد ما تنها مشغول شعار دادن هستیم. گسترش صنعت توریسم 
نیز به ش��عاری مرسوم در بین مسئولان کش��ور تبدیل شده که در دوره‌های 
مختلف ش��نیده‌ایم و باز هم خواهیم ش��نید. این صنعت طرفداران و فعالان 
زیادی در سراس��ر کشور دارد؛ از همین رو شعارش هم می‌تواند برای مردم 

خوشایند باشد. 
البته اتفاقات مثبتی هم در صنعت گردشگری رخ داده که یکی از آنها تبدیل 
سازمان میراث فرهنگی به وزارتخانه‌ای است که امروزه تحت عنوان وزارت 
میراث فرهنگی، گردشگری و صنایع دستی می‌شناسیم، اما متاسفانه از روزی 
که کرونا در جهان شیوع یافته و کشورمان نیز درگیر این بیماری شده، شاهد 

عملکرد مناسبی ازسوی معاونت گردشگری این وزارتخانه نبوده‌ایم. 
نقدهای بس��یار جدی را می‌توان به مس��ئولان وقت حوزه گردشگری وارد 
کرد که از جمله آنها حمایت نکردن از فعالان این صنعت در شرایطی است 

که کرونا کسب‌وکارشان را دچار زیان‌های سنگین کرده است. 
البت��ه اخیرا ش��نیده ش��ده وزی��ر میراث فرهنگ��ی و گردش��گری معاونت 
گردش��گری را معرفی کرده و مدیری جدید به این س��مت گمارده که اتفاق 
خوبی است. البته انتظار می‌رود تکلیف مناصب مختلف در این حوزه هرچه 
زودتر روشن شود، چون این صنعت شدیدا تحت فشار است. مشاغل زیادی 
که در عرصه توریسم به فعالیت می‌پردازند، در خطر حذف از بازار کار قرار 

گرفته‌اند و بسیاری نیز تعطیل یا ورشکسته شده‌اند. 
پس از برجام شاهد سیلی از گردشگران خارجی بودیم که ایران را به‌عنوان 
مقصد خود انتخاب کرده بودند، اما متاس��فانه پ��س از وضع تحریم‌ها روند 
جذب گردشگر خارجی متوقف شد و شاهد کاهش چشمگیر ورود توریست 

خارجی به کشور بودیم. این شرایط با شیوع ویروس کرونا در کشور تشدید 
شد؛ به‌گونه‌ای که نه‌تنها دیگر خارجی‌ها وارد کشور ما نمی‌شدند بلکه حتی 

پدیده گردشگری داخلی هم عملا به یکباره متوقف شد. 
حال که دولت سیزدهم روی کار آمده باید باتوجه به تجربه برجام تلاش کند 
پس از رفع موانعی مانند کرونا و تس��ریع در روند واکسیناسیون، گردشگران 
خارجی برای س��فر به ایران ترغیب ش��وند. اینکه ما دائم در رس��انه‌ها، آمار 
و ارقام مربوط به ظرفیت‌های جذب توریس��ت ایران را اعلام کنیم و ش��عار 
بدهیم دردی را دوا نمی‌کند. در اصل باید علاوه بر فراهم‌سازی زیرساخت‌ها 
درص��دد تعامل با جهان برآمده و تلاش کنیم تا جای ممکن موانع را از س��ر 

راه برداریم. 
همان‌طور که پیش‌تر نیز گفته ش��د میزان حمایت دولت از گردش��گری در 
دورانی که کرونا بازار کسب‌وکارهای این حوزه را به‌کلی از بین برده، تقریبا 
صفر اس��ت. تس��هیلات ناچیزی برای این حوزه تخصیص داده شد که حتی 
کف��اف حقوق و دس��تمزد دو کارمن��د در ماه را هم نمی‌دهد، چه برس��د به 
هزینه‌های سنگین هتلداری و... که باتوجه به تورم بالا در کشورمان با آهنگ 

بسیار تندی در حال رشد است. 
باتوجه به این مس��ئله انتظار می‌رود دولت س��یزدهم اجرای سیاس��ت‌هایی 
در زمینه تس��ریع واکسیناس��یون و همچنین حمای��ت از فعالان این حوزه را 
در دس��تور کار قرار دهد تا روند بازگشایی هتل‌‌ها و مراکز اقامتی با سرعت 
بیشتری طی و از طرفی هم با انجام واکسیناسیون عمومی و حداکثری امکان 

سفر شهروندان ایرانی به مقاصد توریستی داخلی فراهم شود. 
مش��کل اصلی ما در حال‌ حاضر نبود توریس��ت خارجی نیست، بلکه لغو 
سفرهای داخلی نیز باعث شده در مناطق زیادی از کشور شاهد حذف ۱۰۰ 
درصدی پدیده توریس��م داخلی باش��یم و این موضوع برای کش��وری مانند 
ایران که صنعت توریس��م آن بر پایه جذب گردش��گر داخلی بنا شده بسیار 

خطرناک است.

واکسیناسیون، دیپلماسی 
| رحیم یعقوب‌زاده |و حمایت از توریسم

| رئیس مرکز گردشگری علمی-فرهنگی دانشجویان ایران | 
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|شهرام شیرکوند|
|پژوهشگر اقتصاد|

 ب��ازار س��رمایه یکی از ارکان ب��ازار مالی و مهم‌تری��ن کانال تامین 
مالی در کش��ور است. تامین مالی بنگاه‌های تولیدی-اقتصادی پاشنه 
آش��یل تولید در کشور است و مهم‌تر از آن مدیریت بهینه منابع مالی 
و اختص��اص منابع به حوزه‌های مولد اقتصاد اس��ت. بازارهای مالی 
در تامی��ن منابع مالی، مدیریت این منابع و هدایت آنها به بخش‌های 

تولیدی موثر در توسعه اقتصادی، بسیار حائزاهمیت هستند.
از آنجا که بخش‌های تولید کش��ور )مس��کن، صنعت، کش��اورزی 
و...( ب��رای مقاوم‌س��ازی اقتصاد، همواره به مناب��ع مالی نیاز دارند و 
بازار س��رمایه و شبکه بانکی در راس��تای حمایت از چرخه تولید و 
رون��ق آن، توانایی تامین مالی واحدهای اقتصادی را دارند، تس��هیل 
در ش��رایط صدور ضمانتنامه و لحاظ کردن تخفیف در کارمزد منابع 
مالی، با توس��عه تامین مالی و بهره‌گیری از اعتبارات اسنادی داخلی 

موجب تسریع و تضمین در گردش عملیات بین آنان خواهد شد. 
یک��ی از مش��هودترین ویژگی‌ه��ای کش��ورهای در حال توس��عه، 
محدودیت س��رمایه برای تحریک رشد اقتصادی و حرکت در مسیر 
توسعه است. در همه نظام‌های اقتصادی دنیا، سیستم‌های تامین مالی 
ش��امل بانک، بیمه و بازار س��رمایه وظیفه ایجاد، جمع‌آوری، توسعه 
منابع مالی و افزایش دارایی را به‌منظور سرمایه‌گذاری در حوزه‌های 
تولید و کسب‌وکار برعهده دارند. در واقع بازار سرمایه، منابع کشور 

را به سمت مولد اقتصاد هدایت می‌کند. 
باتوجه ب��ه اینکه از سیس��تم اقتصادی و نظام مالی ای��ران به‌عنوان 
اقتصاد بان‌کمحور یاد می‌ش��ود، مدیریت دارایی، افزایش س��رمایه و 
تامی��ن منابع مالی از طریق نظام بانکی انجام می‌ش��ود و اجرای این 
سیستم منجر به افزایش درخواست انواع تسهیلات از شبکه بانکی و 
افزایش س��ود تسهیلات شده که در نهایت به نفع حوزه‌های صنعتی 

و اقتصادی نیست. 
 توس��عه حوزه‌های کس��ب‌وکار و بازار س��رمایه در سال‌های اخیر 
منجر به آشنایی دست‌اندرکاران اقتصادی با این نهادها و درخواست 
تامین منابع مالی از این طریق ش��ده است. البته بهره‌مندی از این نوع 
تس��هیلات برای برخی از تولیدکنندگان امکان‌پذیر نیست؛ به همین 
لحاظ بس��یاری از پروژه‌ها و طرح‌ه��ای نیمه‌تمام و پروژه‌های کلان 
بخش خصوصی به‌دلیل تامین نش��دن وثای��ق لازم، به مرور زمان از 

حیز انتفاع خارج می‌شوند و به بهره‌برداری نمی‌رسند.
کارشناس��ان معتقدند ب��ازار س��رمایه باتوجه ب��ه قابلیت‌های خود 
می‌تواند در تامین مالی پروژه‌های جدید اثرگذار و نقش‌آفرین باشد. 
تح��ولات اخیر در اقتصاد کش��ور آث��ار مثبت و منف��ی فراوانی بر 
مدیری��ت مالی بخش‌ه��ای صنعتی و اقتصادی داش��ته اس��ت. این 
تحولات همچنین س��بب ش��ده نیاز بخش‌های مختل��ف صنعتی و 

تولی��دی به س��رمایه افزایش یابد و این افزای��ش تقاضا برای جذب 
س��رمایه در ش��رایطی رخ داده که بان‌کها نیز منابع مالی کافی برای 

تامین نیاز مالی این بخش‌ها را در اختیار ندارند.
البته بخش صنعت در کشورهای توسعه‌‌یافته برای تامین نیازهای مالی 
به دریافت تس��هیلات بانکی و اعتبار از بان‌کها بسنده نمی‌کند، بلکه 
تس��هیلات بانکی تنها یکی از منابع تامین مالی در این کشورهاست 
و این نش��ان می‌دهد بازار سرمایه در ایران هنوز توان پاسخگویی به 

نیازهای مالی حوزه‌های صنعت و اقتصاد کشور را ندارد.
در چنین ش��رایطی بهره‌گیری از روش‌های مدیریت مالی و استفاده 
از نظ��ام مدیریت دارایی‌های دول��ت در حوزه‌های مختلف صنعتی، 
حمل‌ونقل و کش��اورزی می‌تواند تامین‌کننده بخش عمده نقدینگی 

موردنیاز این بخش‌ها باشد.
 همین‌ط��ور اس��تفاده از روش‌های مدیریت مال��ی برای تخصیص 
دارایی‌ه��ای عموم��ی س��بب بهبود به��ره‌وری و سالم‌س��ازی بازار 
می‌ش��ود و می‌توان با استفاده از س��ازکار بازار سرمایه، بهره‌وری را 
بالا برد. تقویت و توس��عه فرهنگ س��رمایه‌گذاری با هدف توس��عه 
کشور در حوزه‌های مختلف صنعتی و اقتصادی با مدیریت دارایی‌ها 

امکان‌پذیر است.
بر این اس��اس لازم است اجرای مقررات و اعطای مشوق‌های لازم 
تسهیل ش��ود. در زمینه ارتقای فرهنگ سرمایه‌گذاری در حوزه‌های 
صنعت و اقتصاد باتوجه به محدودیت‌ها و موانع داخلی و بین‌المللی 
باید با کاهش مقررات دس��ت‌‌وپاگیر دولتی در امور بان‌کها، سرمایه 
اولیه بان‌کها افزایش یابد تا امکان تامین مالی طرح‌های کشور بیشتر 
شود. همچنین مش��ارکت با بان‌کها و موسسه‌های اقتصادی و مالی 
خارجی به‌عنوان یک راهکار اساس��ی بای��د مورد توجه قرار گیرد و 

زمینه حضور آنها در کشور با هدف توسعه اقتصادی فراهم شود. 
ش��رکت‌های موفق و پیش��رو ب��رای رفع موان��ع تولی��د می‌توانند 
با هزینه اندک نس��بت به س��ایر روش‌ه��ای س��رمایه‌گذاری، منابع 
مالی موردنیازش��ان را ب��ا بهره‌گی��ری از اوراق س��لف تامین کنند، 
زی��را اس��تفاده از روش‌ه��ای نوین س��رمایه‌گذاری از طری��ق بازار 
س��رمایه که یکی از ش��ریان‌های مالی به‌ش��مار می‌رود، یک مزیت 
 رقابت��ی ب��رای س��ازمان‌های اقتص��ادی و ش��رکت‌های مختل��ف 

است. 
باتوج��ه به نق��ش اثرگذار بازار س��رمایه در پش��تیبانی مالی و رفع 
موانع تولید، امیدواریم این بازار نقش مناس��بی در هدایت منابع مالی 
به‌سوی حوزه‌های مولد اقتصاد کشور ایفا کند و با این روش اهداف 
صنایع ارزش‌آفرین کشور محقق شود. همچنین بنگاه‌های تولیدی و 
اقتصادی به اهداف خ��ود در زمینه مدیریت و تامین مالی و هدایت 
منابع به س��مت بخش‌های تولیدی برای دستیابی به رونق تولید ملی 

و مقاوم‌سازی اقتصاد کشور دست یابند.

نقش بازار سرمایه در رفع موانع تولید
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مس��ئله روابط بازارهای مختلف با نوس��انات ن��رخ ارز همواره یکی از 
موضوعات��ی ب��وده که فعالان اقتص��ادی به دلیل نقش مح��وری دلار در 
اقتصاد موردمطالعه و بررس��ی قرار داده‌اند. با نگاهی به گذشته بازارهای 
گوناگ��ون اعم از بورس اوراق بهادار می‌ت��وان به‌وضوح ردپای دلار در 
 نمودارهای ش��اخص کل و س��ایر مولفه‌های بازار س��رمایه را مش��اهده 

کرد. 
تجرب��ه ثابت کرده افزایش نرخ دلار همواره تاثیر مثبتی روی نوس��انات 
بازار س��هام داشته و شاخص‌ها در بورس تهران به‌موازات رشد نرخ ارز 

روند صعودی را در پیش گرفته‌اند. 
با یک بررس��ی متوجه می‌شویم با توجه به ارتباطات بین بازاری، حدود 
۷۰ ت��ا ۸۰ درصد موارد بورس پس از افزایش نرخ دلار رش��د خوبی را 

تجربه کرده است. 
رونق بازار ارز، رونق بازار سرمایه را نیز به‌دنبال داشته و در برخی موارد 
هم ک��ه عکس الگوی هماهنگی رخ داده، حرکات هیجانی باعث ش��ده 

تغییراتی در روند بازارها اتفاق بیفتد.
نش��انه‌هایی که با مطالع��ه تاریخچه بورس تهران دیده می‌ش��ود حاکی 
از احتم��ال بالای وق��وع یک رکود در بورس اس��ت، چراکه با توجه به 
دوره‌ه��ای تغییرات مدی��ران در حوزه ب��ازار س��رمایه، چنین اصلاحی 

دیده‌شده است. 
از س��ویی هم تحولات جهانی در ب��ازار ارز این نظر را تقویت می‌کند، 
چراکه پارامترهای مختلفی وجود دارد که می‌تواند به معنای کاهش نرخ 
ارز در نیمه دوم س��ال باش��د. اگر چنین اتفاق��ی رخ دهد می‌توان انتظار 

داشت بورس هم وارد دوره اصلاحی شود.
چندین پارامتر بس��یار مهم بر بازار ارز تاثیرات گسترده‌ای گذاشته‌اند که 
یکی از مهم‌ترین آنها افزایش عرضه جهانی برای دلار اس��ت که همواره 

بر نرخ ارز در داخل کشور تاثیر مستقیمی داشته است.
 باید توجه داش��ت هرگاه ش��اخص جهانی دلار رو به کاهش گذاشته، 

بازار ارز در ایران هم شاهد کاهش قیمتی بوده است و برعکس.
تحولات��ی هم که در بازارهای امریکا ش��اهد آن هس��تیم این گواهی را 
می‌دهد که ظاه��را برنامه‌ای برای کاهش تقاضا و خرید اوراق قرضه در 
بین سیاست‌گذاران ایالات‌متحده وجود ندارد که به معنای انتظار کشیدن 

دولت برای بهبود آمار اشتغال است.
تقاضا در بازارهای کالا نیز افزایش‌یافته و با توجه به نمودارهای مقایسه 
یورو در برابر دلار، به نظر می‌رس��د اغلب کارشناس��ان نسبت به کاهش 

ارزش دلار در برابر سایر ارزها اطمینان دارند.
 این اتفاقات تاثیر خود را بر بازارهای داخلی و به‌ویژه حوزه ارز خواهد 
گذاش��ت که به‌طور مستقیم می‌توانیم شاهد مشخص شدن نتایج کاهش 

تقاضای جهانی بر دلار در بازار سهام تهران نیز باشیم. 
در واقع می‌توان گفت پارامتر تغییر الگوی عرضه و تقاضا برای دلار در 

جهان می‌تواند عاملی کاهنده برای نرخ دلار در ایران باشد. 
با توجه به اینکه سیکل‌های عرضه و تقاضا در بازارهای داخلی معمولا 
۶ ماه به ۶ ماه تغییر می‌کند، می‌توان گفت در آستانه نیمه دوم امسال باید 

انتظار افزایش عرضه دلار در بازار را داشت. 
از سویی هم رشد شدیدی را در این حوزه شاهد بوده‌ایم و درحال‌حاضر 
هم به محدوده روانی ۳۰ ه��زار تومان بازمی‌گردد که می‌تواند انگیزه‌ای 
برای افرادی باشد که تاکنون دست به فروش نزده‌ و آنها اقدام به عرضه 

دلار در بازار کنند.
البت��ه نباید از نظر دور داش��ت که دولت‌ها در ای��ران علاقه‌ چندانی به 
افزایش چشمگیر نرخ ارز در ۴ سال اول دولت نداشته و تلاش می‌کنند 
در ۴ سال نخست، فضای ثبات را بر بازار حاکم کنند و افزایش قیمت‌ها 

را به دوره دوم دولت خود انتقال دهند.
 از همین‌رو انتظار می‌رود دولت با استفاده از ابزارهای پیدا و پنهانی که 
در اختیار دارد، حداقل جلوی رش��د شدید و شارپی نرخ دلار را بگیرد، 
از سویی هم این سیاست با شعارهای آقای رئیسی همسویی کامل دارد.

|رضا بهرامی|رابطه تاریخی بورس با دلار
|کارشناس و تحلیلگر بازارهای مالی|
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مدیریت دانش، فن‌آوری و س��رمایه انس��انی مؤلفه‌های اصلی اس��تراتژی‌های 
موردنیاز هر سازمان عمومی و خصوصی برای ورود به اقتصاد دانش‌بنیان است. 
با توجه به اهمیت اطلاعات و دانش، مدیریت دانش به‌عنوان یک ابزار قدرتمند 
می‌تواند باعث اعتلای منابع انس��انی، یادگیری و افزایش عملکرد سازمان شود. 
پژوهش حاضر باهدف تأثیر مدیریت دانش بر عملکرد س��ازمان با نقش میانجی 
یادگیری سازمانی؛ در ش��رکت آفتاب تجارت سامان شکل‌گرفته است. بخشی 
از پژوه��ش فوق‌الذک��ر به‌صورت کلی و بدون ارائه آمار در این گزارش منتش��ر 

می‌شود.
در محی��ط پویا و پیچیده مدیریت امروزی مدیریت دانش و کاربرد ویژگی‌های 
آن در حیطه‌ی عملکرد س��ازمان برای به دس��ت آوردن و حفظ مزیت رقابتی در 
اقتصاد جهانی ضروری اس��ت. دانش همواره به‌عنوان ی��ک دارایی باارزش در 

ساختن قابلیت‌های افراد و سازمان مطرح است.
سازمان‌ها برای موفقیت در این محیط پرفرازونشیب نیاز دارند تا از راهبردهای 
هوش��مندی مش��تمل بر رویه‌ها و فرایندهای مدیریت دانش به��ره برند. بر این 
اس��اس، مدیریت دانش به‌عنوان یکی از راه‌های دستیابی به عملکرد مطلوب در 

سازمان‌ها الزامی است.
 سازمان‌ها با به‌کارگیری قابلیت‌های مدیریت دانش امکان نوآوری در فرایندها، 
فعالیت‌ها، خدمات و محصولات خویش را فراهم آورده‌اند و درنتیجه موقعیت 
رقابت��ی و عملکرد خود را بهبود می‌بخش��ند.در این راس��تا حرکت س��ازمان‌ها 
به‌طرف س��ازمان‌های یادگیرنده از الزامات موفقیت در محیط چالش��ی و رقابتی 
کس��ب کار است. امروزه س��ازمان‌ها باید اطلاعات موردنیاز برای کسب دانش 
نوآوری در فرایندهای خود و افزایش بهبود محصولاتش��ان را کسب کنند، میان 
کارکنان نشر و در تمامی فعالیت‌های روزانه خود به‌کارگیرند. از این راه است که 
می‌توانند به الزامات محیط به‌شدت رقابتی و نیازهای متغیر مشتریان پاسخ‌گویند. 
 بر این اساس عوامل اصلی به اشترا‌کگذاری دانش به دو گروه فردی و اجتماعی 
تقس��یم می‌ش��ود. در بخش فردی، انگیزه‌های بیرونی و درونی کارکنان اساس 
افزایش به اش��ترا‌کگذاری دانش آن‌ها است.  مطالعات گذشته مدیریت دانش، 
پاداش‌های سازمانی و روابط متقابل را به‌عنوان عامل برجسته انگیزش بیرونی و 

احس��اس لذت را به‌عنوان عامل حیاتی انگیزش درونی عنوان کرده‌اند. انگیزش 
درونی به‌عنوان یک نیروی قوی در پرورش رش��د دان��ش ضمنی و در مواردی 
که خلاقیت لازم اس��ت، همچنین برای وظایف پیچیده و چندگانه نیز ضروری 
به نظر می‌رس��د با توجه به بخش اجتماعی چون به اشترا‌کگذاری دانش، شامل 
تعاملات اجتماعی بین کارکنان می‌شود و چنین تعاملاتی تحت تأثیر روابط بین 
افراد قرار دارد، س��رمایه اجتماعی کارکنان نقش مهمی در ش��کل‌گیری دانش به 
اشتراک گذاشته دارد. س��رمایه اجتماعی دانش موجود در داخل سازمان که بین 

ارتباطات فردی و گروهی مورداستفاده قرار می‌گیرد.
 از سوی دیگر در بخش اجتماعی اشترا‌کگذاری دانش شامل تعاملات اجتماعی، 
پیوندها و ارتباطات میان اعضای یک ش��بکه به‌عنوان منبعی باارزش اس��ت که با 
خلق هنجارها و اعتماد متقابل موجب تحقق اهداف سازمان می‌شود. تعاملات و 
کنش متقابل بین افراد می‌تواند به‌عنوان عامل تس��ریع‌کننده و تعیین‌کننده اجرای 
مدیریت دانش عمل کند این در حالی اس��ت ک��ه ایجاد و تدوین دانش، لزوماً به 
بهبود عملکرد سازمانی و یا ایجاد ارزش در سازمان منجر نمی‌شود، بلکه نیازمند 
آن است تا منابع انسانی به‌عنوان کلیدی‌ترین منابع سازمانی، به‌صورت کارآمد و 
اثربخش و با نگرش راهبردی مدیریت شود، امروزه سرمایه اجتماعی و اقدامات 
توس��عه منابع انس��انی از مفاهیم کمتر دیده‌شده در مدیریت دانش است که نقش 
بس��یار مهم‌تری نس��بت به سرمایه فیزیکی و انسانی در س��ازمان‌ها و جوامع ایفا 

می‌کند.
نظ��ر به اهمیت موضوع راهی جز اس��تفاده از نقطه نظرات سیس��تمی، بومی و 
کارب��ردی وجود ن��دارد. در دهه‌های اخیر موفقیت در س��ازمان‌هایی با حداقل 
امکانات و کارکنان توانا که از مهارت کافی برخورداری می‌باشند چشمگیر بوده 
، از طرفی شکست سازمان‌ها با فناّوری‌های مدرن و به‌روز بیانگر نقش قابل‌توجه 
عوامل توسعه نیروی انسانی و غیرمادی بوده است.در این میان، دانش و مدیریت 

دانش به‌عنوان عامل مؤثر در عملکرد سازمان‌ها تلقی می‌شود. 
چالش��ی که اکنون س��ازمان‌ها ارائه‌دهنده خدمات ب��ا آن مواجه‌اند، ضرورت 
به دس��ت آوردن دانش��ی اس��ت که برتری رقابتی، قدرت خلاقیت و نوآوری و 
یادگیری س��ازمانی را در آن‌ها تقویت و بر غنای دانش س��ازمانی بیفزاید. دانش 

تاثیر مدیریت دانش بر عملکرد سازمان‌های ارائه دهنده خدمات

| زینب وفاداری |
| مشاور توسعه سرمایه انسانی|

اشتراک‌گذاری دانش شامل تعاملات اجتماعی، 
پیوندها و ارتباطات میان اعضای یک شبکه 

به‌عنوان منبعی باارزش است که با خلق 
هنجارها و اعتماد متقابل موجب تحقق اهداف 

سازمان می‌شود
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موجود در س��ازمان، بستر مناس��ب برای بروز نوآوری و به دنبال آن مزیت‌های 
رقابتی و بهبود عملکرد را فراهم می‌آورد و به‌طور متقابل نوآوری‌های س��ازمانی 

باعث افزایش و به‌روزرسانی بیشتر پایگاه دانش سازمانی می‌شود.
این مهم با پیاده‌سازی اصول مدیریت دانش در سازمان میسر است و به طبع آن 
یادگیری سازمانی که با افزایش دانش و مهارت، کارکنان سازمان را توانا می‌سازد 
تا به‌س��رعت با تغییرات محیطی سازگار شده و باعث ارتقا مزیت رقابتی سازمان 
ش��ود. در پژوهش‌های انجام‌ش��ده نوآیمی و جابین پیش��نهاد کردند که عوامل 
تس��هیل‌کننده مدیریت دانش را می‌توان بر اساس زمینه‌های شخصی و سازمانی 

تقسیم کرد. 
صدیق ش��یوه‌های مدیری��ت دانش و مزایای آن را در ش��رکت‌های خصوصی 
بررس��ی ک��رد و دریاف��ت که قابلیت‌ه��ای مدیریت دان��ش بر اقدام��ات منابع 
انس��انی راهب��ردی به‌ط��ور مثبت��ی مرتبط اس��ت و این خ��ود نیز ب��ر عملکرد 
س��ازمان اث��ر مثب��ت دارد. یافته‌ه��ای پژوهش آنان ش��واهدی را نش��ان داد که 
مدیری��ت دان��ش، نقش واس��طه‌ای بی��ن اقدامات مناب��ع انس��انی راهبردی و 
بهب��ود عملک��رد دارد. به‌طورکل��ی منابع انس��انی س��ازمان با یکدیگ��ر روابط 
 اجتماعی برقرار می‌س��ازند، این روابط، س��رمایه اجتماعی س��ازمان محسوب

 می‌شود.
 س��ازمان‌ها ت��ا زمانی که برای بق��ا تلاش می‌کنند و خود را مل��زم به حضور در 
عرصه‌های جهانی می‌دانند، باید بر بهبود مس��تمر خود تمرکز نموده و این اصل 
به دس��ت نمی‌آید، مگر اینکه زمینه‌های دس��تیابی به توسعه س��رمایه اجتماعی 
امکان‌پذیر باشد؛ بنابراین برای ارتقا این امر که در مرحله نخست بهبود عملکرد 
سازمان‌هاس��ت، باید پارامترهای س��رمایه اجتماعی ش��ناخته و به بهترین شیوه 

ممکن بهره‌برداری شود.
مدیری��ت دانش با مفهوم��ی پیچیده و گس��ترده همواره یک��ی از دغدغه‌های 
اصلی در س��ازمان‌ها برای نیل به موفقیت است که می‌تواند مهم‌ترین نقش را در 
تغییرات، نوآوری‌ها و خلق ش��یوه‌های جدید برای افزایش عملکرد سازمانی و 
توس��عه قابلیت‌های سازمانی ایفا کنند، بر این اساس صاحب‌نظران در این حوزه 

از دیدگاه‌های مختلف به آن توجه کردند.
قابلیت‌های مدیریت دانش��

 موفقیت یا شکس��ت مدیریت دانش در س��ازمان‌ها به ارزیابی پیش‌شرط‌های 
مختلفی بستگی دارد که برای شکوفایی یک سازمان مهم است.

این پیش‌ش��رط‌ها ظرفیت‌ها و منابع س��ازمان را نش��ان می‌دهن��د. قابلیت‌های 
مدیری��ت دانش را می‌توان از طریق توس��عه فن‌آوری اطلاعات، که توس��ط آن 
س��ازمان‌ها می‌توانند دانش را منتقل و ایجاد کنند، افزایش داد بنابراین، فن‌آوری 
اطلاعات یک توانایی اساسی است که از ایجاد دانش مفید پشتیبانی می‌کند طبق 
نظریه دانش‌بنیان، یک س��ازمان می‌تواند با توانای��ی خود در ایجاد دانش جدید 
مانند یادگیری س��ازمانی، که عملکرد را افزایش می‌دهد، شایستگی‌های اصلی 

را ایجاد کند.
عملکرد سازمان��

 در بیشتر سازمان‌ها مدیران با توجه به افزایش سطح رقابت، گسترش فن‌آوری‌ها 
، سرعت تبادل در اطلاعات، تنوع سلیقه‌ها در پی توسعه و تعالی سازمان خویش 
می‌باش��ند و بر این اس��اس عملکرد هر سازمان ش��امل دارایی‌های غیرملموس 
افزایش دانش سازمانی و دارایی‌های ملموس و عینی، همچون مسائل اقتصادی 
و مالی اس��ت. این گس��تردگی باعث ش��ده تغییرات عملکرد سازمان در تمامی 
سطوح س��ازمان با توجه به اهداف فردی و گروهی در راستای اهداف سازمانی 

اندازه‌گیری و سنجش شود.
 بر این اساس اگر سازمان‌ها بخواهند جایگاه خود را حفظ و ارتقا دهند باید در 

عملکرد خود تجدیدنظر کرده و تعهدات خود نسبت به مشتریان را به‌درستی ایفا 
کنند. بنابراین رویدادهایی مانند افزایش رقابت، گس��ترش فن‌آوری اطلاعات و 
تلاش س��ازمان‌ها و واحدهای اقتصادی برای کسب جایگاه برتر، توجه به بهبود 
عملکرد س��ازمانی را دوچندان کرده است. در چنین شرایطی، سازمان‌ها ناگزیر 
در جس��تجوی روش‌های جدیدی برای بهبود عملکرد خود می‌باش��ند. در این 
راستا یکی از مناس��ب‌ترین راهبردها، تمرکز بر روی دانش سازمانی و مدیریت 
صحیح آن است. امروزه، اهمیت مدیریت دانش به‌عنوان یک اصل مهم برای بقا 
در محیط‌های امروزی و حفظ مزیت رقابتی در توس��عه عملکرد س��ازمان‌ها به 
رس��میت شناخته‌شده و نتایج پژوهش‌های صورت پذیرفته حاکی از اثر مستقیم 
مدیریت دانش برافزایش بهبود عملکرد سازمان است، به‌طوری‌که با ارائه دانش 
باکیفیت در هر س��ازمان، می‌توان انتظار داش��ت که عملک��رد مدیریت به میزان 

قابل‌توجهی بهبود یابد. 
عملکرد س��ازمانی ش��امل تمامی اه��داف رقابت‌پذیری در س��ازمان بوده و به 
انعطاف‌پذی��ری، هزین��ه، س��رعت، قابلیت اعتم��اد باکیفیت مربوط می‌ش��ود. 
ازاین‌رو، فرآیند ایجاد، ذخیره، به اش��ترا‌کگذاری و اس��تفاده از دانش ازآنجاکه 
ابزاری اساسی برای اهرم عملکرد سازمان و ارائه مزیت‌های رقابتی به سازمان‌ها 
اس��ت، موردتوجه بیش��تری قرار می‌گیرد. عملکرد سازمانی برای بقا و موفقیت 
سازمانی ضروری است و به‌تبع آن، سنجش عملکرد بازخوردهای لازم سازمان 
را در م��ورد کارایی و اثربخش��ی فعالیت‌ها و تلاش‌های آن‌ه��ا فراهم می‌کند و 

تصمیم‌گیری‌های بهتر را امکان‌پذیر خواهد کرد.
انگیزه��

 ازآنجاکه دانش نهفته در ذهن، تجربه و مهارت کارکنان خود عامل مزیت آن‌ها 
و مزید ارزش کارکنان یک سازمان است تسهیم دانش و اشاعه انگیزه در سازمان 

برای ترغیب بیشتر کارکنان امری مهم ، اجتناب‌ناپذیر و ضروری است.
 نون��کا و دایر معتقدند ازجمل��ه ویژگی‌های یک س��ازمان دانش‌محور، یافتن 
س��ازوکاری برای انگیزش کارکنان و تشویق ایشان به تسهیم دانش است. بدون 
ایجاد فضایی که در آن تس��هیم دانش موردحمایت قرار گیرد و انگیزه‌های لازم 
برای تس��هیم دانش در کارکنان به وجود آید، کارکنان دانش��ی عملًا اقدامی برای 

تسهیم دانش انجام نخواهند داد.
گاپتا نیز بر این اعتقاد است که فرهنگ‌سازمانی متشکل از گشودگی و موضوعات 
تشویقی به‌طور موفقیت‌آمیزی توانایی فردی )شامل مهارت‌ها، دانش و تجربه( 

را بادانش سازمانی درهم‌آمیخته و اشتراک دانش را تسهیل می‌کند.
بر اساس پژوهش‌های سید احسان و راولند، انگیزه‌های قوی در کارکنان منجر 
به اش��ترا‌کگذاری دانش می‌ش��ود. واقع بینانه نیس��ت اگر تصور کنیم، کارکنان 
بدون توجه به آنچه در مقابل به اشترا‌کگذاری دانش خود دریافت خواهند کرد، 

به این کار مبادرت ورزند.
توانایی‌های فردی��

 توسعه منابع انسانی یکی از راهکارهای مؤثر بهبود عملکرد، رضایت کارکنان، 
افزای��ش بهره وری و اس��تفاده بهین��ه از قابلیت ها و توانایی‌های فردی )ش��امل 
مهارت‌ها، دانش و تجربه( و گروهی افراد، به‌ویژه کارکنان سازمان برای دستیابی 

به اهداف سازمانی است.
 منابع انسانی و مدیریت دانش از مفاهیمی هستند که کاملًا باهم در ارتباط بوده 
و همدیگ��ر را تکمیل و خاصیت هم‌افزایی دارند. توانمندس��ازی منبع انس��انی 
به‌عن��وان یک رویکرد نوین انگیزش درونی ش��غل، به معن��ی آزاد کردن نیروی 
درون��ی کارکن��ان و فراهم کردن بس��ترها و به وج��ود آوردن فرصت‌های برای 
ش��کوفایی استعدادها، توانایی‌ها و شایس��تگی‌های افراد است. توانمندسازی با 
تغییر در باورها، افکار و طرز تلقی‌های کارکنان ش��روع می‌ش��ود به این معنی که 
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آنان باید به این باور برس��ند که توانایی و شایس��تگی لازم برای انجام وظایف را 
به‌طور موفقیت‌آمیز داش��ته و احساس آزادی عمل و استقلال در انجام فعالیت‌ها 
رادارند. از عوامل مؤثر بر توانمندس��ازی کارکن��ان، اطلاعات، دانش، پاداش، و 

قدرت است.
یکی از عوامل که منجر به توانمندس��ازی کارکنان می‌شود دانش است، درواقع 
مدیری��ت دانش می‌تواند به‌عنوان تس��هیل‌کننده‌ای در توانمندس��ازی باش��د و 
کیفیت نیروی انس��انی را به‌واس��طه‌ایجاد، تسهیل و به اش��ترا‌کگذاری دانش و 
اطلاعات در میان کارکنان بهبود بخشد.با فرایند دانش مؤثر، ارتباطات سازمانی 
بهبودیافته و تبادل دانش به‌طور مؤثرتری میان کارکنان صورت می‌گیرد. این امر 
آموزش کارکنان را بهبود بخشیده و مهارت آنان را افزایش می‌دهد. اگر مهم‌ترین 
وظایف منابع انسانی جذب و حفظ و توسعه کارکنان باشد، افزایش توانایی افراد 

در یادگیری نیز از وظایف مدیریت دانش است. 
اهداف سازمانی��

 اهداف س��ازمانی به‌عنوان آمال یک س��ازمان و نوعی وضعیت مطلوب است، 
اهمیت اهداف در س��ازمان‌های امروزی به لحاظ تعیین مس��یر و جهت سازمان، 
تمرک��ز تلاش ه��ا و نیز کمک به کارکنان س��ازمان برای تعیین میزان پیش��رفت 
خویش اس��ت. ش��اخص ترین نظریه هدف گذاری و عملک��رد، تئوری هدف 
گذاری اس��ت که درسال ۱۹۶۸ به وس��یله ادوین الک ارائه شد و بیان می‌کند که 
تعیین هدف عبارت اس��ت از تش��ریح رابطه اهداف آگاهانه و عملکردش��غلی. 
فرض اساس��ی این تئوری این اس��ت که اهداف آگاهانه کارمند در عملکرد وی 
تأثیر می گذارد به عبارتی اگر کارمند بوضوح بداند چه کاری را باید انجام دهد و 
برای انجام آن به چالش طلبیده شود از انگیزش بیشتر و عملکرد بهتری برخوردار 

خواهد بود.
 برای دس��تیابی به موفقیت در هر سازمان بایستی اهداف اجزای تشکیل دهنده 
با مس��یر اهداف س��ازمانی در یک راستا باش��ند. در صورتی که بین قسمت های 
مختلف در سازمان ، اهداف اصلی سازمانی و اهداف فردی کارکنان همراستایی 
وجود نداش��ته باشد، سازمان در به تحقق رس��اندن اهداف خود با موانع زیادی 
مواجه ش��ده و اثر بخشی س��ازمان به حداقل می‌رس��د. عملکرد هر سازمان، به 
مقدار زیادی بس��تگی به میزان تطابق و س��ازگاری اه��داف کارکنان با اهداف و 
مقاصد سازمان داردو لازمه این اشتراک رسیدن به یک درک مضاعف از اهداف 
سازمانی است که می بایست در سطوح مختلف سازمان صورت پذیرد. هنگامی 

یک سازمان همسو می‌شود که: 
۱ -اهداف مش��ترکی بین کارکنان برقرار باشد.۲ - تمامی کارکنان از چگونگی 
و ارتباط در همکاری خود در ارتقا اس��تراتژی ها واهداف اصلی س��ازمان آگاه 
باشند. ۳ -فرآیندها و فعالیت‌ها در جهت انجام اهداف و چشم انداز ها صورت 

پذیرند. ۴- اولویت ها، ساده و آشکار در اختیار همگان قرار گیرد. 
سرمایه اجتماعی��

 س��رمایه اجتماعی، ش��کلی از س��رمایه است که سبب تس��هیل در دسترسی به 
اطلاع��ات و مناب��ع حیاتی به منظ��ور ارتقاء عملکرد و اس��تفاده از فرصت‌های 
محیطی می گردد. س��ازمانی با سرمایه اجتماعی نیرومند، قادر به دسترسی سریع 
با زمان بندی مناس��ب به مجموعه متنوع��ی از اطلاعات به منظور خلق عملکرد 
نوآورانه از طریق مؤلفه‌هایی همچون اعتماد، مشارکت و همکاری در میان اعضا 
سبب تسهیم دانش و ارتقاء یادگیری سازمانی شده و از این طریق ارتقاء و بهبود 

عملکرد نوآورانه را برای سازمان به همراه خواهد داشت.
سیس��تمهای مدیریت دانش، یکی از مهم‌ترین راهکارهای بهبود س��طح دانش 
در هر س��ازمانی ش��مرده می‌ش��ود این میان فن‌آوری اطلاعات به‌عنوان ابزاری 
برای حمایت از ارتباطات افراد و فرایندهای همکاری در میان کارکنان س��ازمان 

موجب تس��ریع در انتش��ار جریان دانش و به کارگیری آن می‌شود. به بیان دیگر 
در انج��ام کارآمدی فرایندهای مدیریت دانش، داش��تن ارتباطات متقابل دارای 
اهمیت ویژه ای است؛ به‌گونه‌ای که هر سازمان بتواند تعاملات اثربخش در میان 
کارکنان ودر داخل تشکل های سازمانی افزایش دهد احتمال ایجاد دانش جدید 
در س��ازمان، تسهیم و تبادل دانش میان افراد سازمان و درنتیجه مدیریت کارآمد 
دانش س��ازمانی نیز بیش��تر خواهد ب��ود. به بیان دیگر مدیری��ت دانش به وجود 
آوردن فرهنگ و جوی در س��ازمان است که این تبادلات و تعاملات را هدفمند 
و س��رعت بخش��د. توجه به ارتباطات و تبادلات کارآمد در میان افراد سازمان و 
فراهم آوردن فرهنگ اعتماد مقابل در میان آنان، ما را به مفهوم سرمایه اجتماعی 

نزدیک می‌کند. 
ابیل��ی و خلیلی در پژوهش خود نش��ان دادند که با افزایش س��رمایه اجتماعی 
س��ازمانی، فرایندهای مدیریت دانش در س��ازمان به‌طور مؤثر اجرایی خواهند 
شد. درواقع می‌توان گفت که هرچقدر میزان سرمایه اجتماعی در سازمان بالاتر 

رود، آن‌ها دانش‌بنیان تر خواهند بود.
 یافته‌های پژوهش هافمن و همکاران نش��ان داد که س��ازمان‌های با سطح بالاتر 
در س��رمایه اجتماعی نسبت به سازمان‌های با س��طح پایین سرمایه اجتماعی، از 
مدیریت دانش بیشتری برخوردار هستند. بنا بر این که سرمایه اجتماعی با ایجاد 
ش��بکه های ارتباط��ی و اطلاعاتی و همچنین کانال های اجتماعی در س��ازمان، 
موجب گس��ترش ارتباطات بین فردی می‌ش��ود که این تعاملات و ارتباطات به 
نوبه خود باعث سهولت و سرعت بخشی در خلق، انتقال و کاربرد دانش در بین 

اعضای سازمان می‌شود.
یادگیری سازمانی��

 یادگی��ری س��ازمانی از طریق دانش و نگرش های جدی��د حاصل از تجربه 
های مشترک بین اعضای سازمان گسترش می یابد که این فرایند بر رفتارها و 
افزایش توانایی بهبود س��ازمان تأثیر گذار است نونکا اعتقاد دارد که یادگیری 
س��ازمانی از تکرار فرآیندهای درونی ش��دن و بیرونی شدن حاصل می‌شود. 
بنابراین یادگیری س��ازمانی از تلاقی دانش ضمنی و آش��کار بواس��طه تعامل 
کارکن��ان، بخش ها یا تیم های مختلف یک س��ازمان، بوجود می آید در میانه 
این دو س��طح، یادگیری گروهی ق��رار دارد که همانند پلی انتقال دهنده دانش 
فردی به دانش س��ازمانی که توس��ط تمام افراد قابل استفاده و دستیابی خواهد 
بود اس��ت. س��ازمانی را که بتواند به نحوی مطلوب اطلاعات را جمع آوری 
و مدیریت کند و آن‌ها را به کار بندد، س��ازمان یادگیرنده تلقی ش��ده و بخشی 
از یک مجموعه جهانی اس��ت که به‌عنوان سیس��تم جهانی می بایست با سایر 
قس��مت های سیستم ها در تعامل باش��د و بر این اساس عوامل خارجی مانند 
مشتریان و رقبا را مدیریت کند. این موضوع برای حفظ بقا در هر سازمان امری 
ضروری اس��ت. بنابراین پیاده‌س��ازی مدیریت دانش درهر سازمان به‌عنوان 
یک بخش از سیس��تم در سازمان به حساب می آید. مدیریت دانش بر نتایج و 
خروجی یادگیری س��ازمانی متمرکز ش��ده و یک سازمان یادگیرنده بر فرایند 
یادگیری تمرکز دارد.س��ازمان یادگیرنده به منظور انتقال دانش برای مدیریت 
دانش اس��ت. بنابراین س��ازمان یادگیرنده در سطح بالاتری نسبت به مدیریت 
دانش است و بر سطوح بالاتری تمرکز دارد و مدیریت دانش می‌تواند به‌عنوان 
یک بخش از سیس��تم س��ازمان یادگیرن��ده مورد توجه قرار گی��رد. از دیدگاه 
سیس��نومی و الیهونن یادگیری س��ازمانی از هفت مورد تشکیل شده است: به 
دس��ت آوردن منابع دانش��ی در داخل و خارج هر سازمان، کسب محصول و 
فراینده��ای دانش ، دانش و فناّوری فناورانه به‌صورت عمومی یا ش��خصی، 
یادگیری سازمانی رسمی و غیررسمی ، یادگیری دانش‌محور، یادگیری موارد 

ارزشمند و گسترش مهارت‌های شخصی و گروهی. 
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س��ازمان‌ها و ش��رکت‌های ارائه‌دهنده خدمات برای جلب رضایت مش��تریان با 
چالش‌هایی مواجه هس��تند. به عنوان مثال بان‌کها به عنوان یکی از س��ازمان‌های 
ارائه‌دهنده خدمات برای جلب رضایت مش��تریانی که به ش��عبه مراجعه می‌کنند؛ 
تمهی��دات مختلفی را پیش‌بینی و اجرا می‌نمایند. فض��ا و امکانات فیزیکی اعم از 
چیدمان کارکنان و س��رویس‌ها در شعبه، اس��تفاده از روانشناسی رنگ در محیط، 
دوربین‌ها و سایر سیستم‌های نظارتی؛ همه برای کسب رضایت مشتری و یا کنترل 

خشم او، در اختیار سازمان خدمت‌دهنده هستند. 
چالش‌ خدمت‌رسانی در محیط مشتری��

در این محیط ممکن اس��ت علی‌رغم ارائه خدمات مناس��ب به مش��تری؛ به دلیل 
عدم‌آگاهی مش��تری و یا داش��تن سلیقه خاص با نارضایتی او مواجه شویم. این در 
حالی ‌اس��ت که تمام شرایط محیطی و تقریباً س��ایر شرایط، تحت‌کنترل بانک )به 
عنوان یک ارگان ارائه‌دهنده خدمت( قرار دارد. ش��رکت آفتاب تجارت سامان که 
در زمینه ارائه خدمات تامین و توانمند‌س��ازی نیروی انس��انی، مدیریت و راهبری 
مجتمع‌های چند‌منظوره، خدمات نگهداری و تعمیر تاسیس��ات، نظافت صنعتی و 
مکانیزه، خدمات کار در ارتفاع، نگهداری و اجرای فضای سبز، نظافت و آراستگی 
خودپردازها، تحقیقات بازار و ... فعالیت دارد؛ با ش��رایطی روبه‌روست که تقریباً 
تمامی فعالیت‌ها و خدمات ش��رکت در محیط مشتری صورت می‌پذیرد. شرایط 
محیطی و روانی محل ارائه خدمت عمدتاً از کنترل کارکنان شرکت خارج است. 
همین موضوع ارائه خدمات را بس��یار س��خت و پیچیده می‌کند و کسب رضایت 
مشتری را طاقت‌فرسا. برای نمونه اگر مجتمع‌های چندمنظوره را که تقریباً تمامی 
خدمات ش��رکت در آنها قابل‌ارائه می‌باش��د و ش��رایط محیطی آنها را برای ارائه 
خدمات ما تجس��م کنید در خواهید یافت که همکاران س��ختکوش ش��رکت باید 
در ش��رایط محیطی که تحت کنت��رل آنها قرار ندارد خدمات خ��ود را ارائه دهند. 
کارکنان معمولاً به دنبال مش��کلاتی که غالباً در ایجاد آنها هیچ نقشی ندارند دچار 
چالش‌های زیادی می‌ش��وند. در این محیط‌های غیرقابل‌کنترل توس��ط شرکت، 
ارائه خدمات با س��طح کیفی مناس��ب؛ مس��تلزم تلاش‌ مضاعف است. در فضای 
کنترل‌ش��ده که ارائه خدمت در اختیار ارائه‌دهنده خدمت قرار دارد فضای محیطی 
به نحوی اس��ت که معمولاً مش��تریان از لحاظ روانی به قوانین و ش��رایط سازمان 
بیشتر احترام می‌گذارند و در نتیجه از فرآیند ارائه خدمت تبعیت می‌کنند اما وقتی 
خدمات در محل مشتری ارائه می‌شود مشتریان با دیدگاه و روش‌های خاص خود 
خدمت موردانتظار را طلب می‌کنند و ما باید در چنین ش��رایطی رضایت مش��تری 
را کس��ب کنیم. این در حالی اس��ت که رضایت و یا عدم رضایت از یک خدمت به 
ش��رایط روانی حاکم بر افراد و محیط نیز مرتبط اس��ت. مورد فوق به اندازه کافی 
دانش، تلاش و سخت‌کوش��ی مضاعف را می‌طلبد و اگر در این ش��رایط خاص، 
مش��کلی بروز پیدا کند )که غالباً همکاران ش��رکت در ایجاد آن نقش��ی نداشته یا 
س��همی اندک دارند( ارائه خدمت مناس��ب و جلب رضایت مش��تری به مصیبتی 

بزرگ تبدیل خواهد ش��د! در مجتمع‌های اداری و مجتمع‌های تجاری به صورت 
خاص علاوه بر ش��رایط محیطی غیرقابل‌کنترل با لایه‌های دیگری از مشتریان نیز 
مواجه هستیم؛ برای مثال مشتری قراردادی اصلی ما در مجتمع‌های تجاری مالک، 
مدیر یا بهره‌برداران مجتمع‌ها هستند، درصورتی‌که همکاران ارائه‌دهنده خدمات 
شرکت در زمینه‌های مختلف با مجریان فروشگاه‌ها به عنوان لایه دوم مشتری یا با 
خریداران )به عنوان لایه دوم یا سوم مشتری که کسب رضایت آنها نیز موردتوجه 
ماست( مواجه هستند اما جلب رضایت آنها نیز اغلب به دلیل دیدگاه‌های مشتری 

لایه اول سخت به نظر می‌رسد.
سلیقه‌های متفاوت و متغیر مشتری��

در کن��ار عوامل ف��وق با عوامل مهم دیگری روبه‌رو هس��تیم: س��لیقه‌ها و دانش 
متفاوت و متغیر مش��تریان! سلیقه مش��تریان ما در برخورد با خدمات در زمان‌های 
مختلف متفاوت اس��ت. اگر خدمتی، ماه گذش��ته برای مشتری انجام شده باشد و 
رضایت وی را در پی داش��ته باشد و ارزیابی خدمات مشتریان، حاکی از امتیاز ۹۵ 
مش��تری به آن خدمت باش��د در برخی موارد برای مرتبه بعد در ماه جاری با همان 
کیفیت و ش��رایط قبلی ممکن اس��ت امتیاز ۸۰ را از مشتری اخذ نماید. مورد فوق 
اگر به تکامل نگاه مشتری به خدمت مرتبط باشد برای ما نه‌تنها نگران‌کننده نیست 
بلکه در راستای هدف شرکت است چون قصد داریم کیفیت و روش خدمت خود 
را به صورت مس��تمر، بهبود بخش��یم؛ اما اگر این تغییر نگاه به وضعیت روحی و 
س��لیقه‌های لحظه‌ای مشتریان مربوط باشد نگران‌کننده است و ما را در روش‌های 
مرس��وم و عادی ارائه خدمت، دچار مش��کل می‌س��ازد و آن گاه کس��ب رضایت 
مشتری، بدون تحلیل رفتار مشتری قبل از انجام خدمت غیرممکن به نظر می‌رسد. 
ب��ه بیان دیگ��ر ارزیابی و رضایت مش��تریان ما در زمان‌های مختلف دس��تخوش 
تغییرات و دگرگونی‌هایی می‌ش��ود. در کنار س�الیق متغیر در بسیاری از موارد با 
دانش و عدم آگاهی مش��تریان در خصوص خدمتی که می‌خواهند مواجهیم. بارها 
رخ داده که به دلیل عدم آگاهی مش��تریان به خدمات مناسب، امتیاز ضعیف داده و 
از ما انتظار خدمات پایین‌تر از سطح معمول را دارند و در صورت انجام آن، مشکل 
رضایت مش��تری حاصل می‌شود. این مورد بیش��تر در مورد سازمان‌های بزرگ و 

دارای لایه‌های مختلف مدیریتی رخ می‌دهد.
 رضایت مش��تری در این مورد پیچیده به نظر می‌رسد زیرا در این گونه موارد هم 
رضایت مشتری مهم است و لازم و هم بحث کیفیت خدمات و توجه به اعتبار برند. 
در نگاه اس��تراتژیک هر دو بعد، مهم است و باید به آن دست یافت.  این شرکت با 
وجود تمامی مش��کلات و شرایط پیچیده فوق که گاها کسب رضایت مشتری 
را غیرممک��ن می‌نماید؛ همواره برای رضایت مش��تری در ش��رایط مختلف، 

برنامه‌ها و راهکارهای رو به بهبودی را در پیش گرفته است.
 این شرکت سعی کرده است با آموزش و توانمند‌سازی از طریق اشاعه دانش 
بین همکاران خود و بهره بردن از مشاوران تمام‌وقت جهت تقویت فکر، روح 
و جس��م کارکنان خود بر مشکلات فوق غلبه نماید. شرکت سعی کرده است 
با جذب و استخدام مناس��ب، فرآیندهای جامعه‌پذیری، آموزش‌های اولیه و 
ضمن‌خدمت، ایجاد و به کارگیری روش‌های اجرایی و پیش‌بینی ریس��‌کها 
در انجام امور، اس��تفاده از مواد، ملزومات و تجهیزات مناسب و نحوه استفاده 
از آنها، آموزش روش‌های حل مسئله، شناخت جامع از سطوح و متریال آنها، 
بهره‌گیری از مش��اورین و کارشناسان حوزه‌های روانشناسی و سلامت تحت 
نظارت سیستم HSE؛ دارای همکاران و فرآیندهایی شود که بتوانند خدمات 
مناس��ب خود را ارائه دهد. ما همواره تلاش نموده‌ایم که خدمات مناسب را به 

مشتریان یاد دهیم.
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چالش های ما با محیط،
 دانش و سلیقه مشتریان

سعید امامی مقدم-مدیرعامل
سازمان ها و شرکت های ارائه دهنده خدمات برای جلب رضایت مشتریان با چالش هایی مواجه 
هس��تند. به عنوان مثال بانک ها به عنوان یکی از س��ازمان های ارائه دهن��ده خدمات برای جلب 
رضایت مشتریانی که به شعبه مراجعه می کنند؛ تمهیدات مختلفی را پیش بینی و اجرا می نمایند. 
فضا و امکانات فیزیکی اعم از چیدمان کارکنان و سرویس ها در شعبه، استفاده از روانشناسی رنگ 
در محیط، دوربین ها و س��ایر سیس��تم های نظارتی؛ همه برای کسب رضایت مشتری و یا کنترل 

خشم او، در اختیار سازمان خدمت دهنده هستند. 
چالش��خدمت�رسانی�در�محیط�مشتری��

در این محیط ممکن اس��ت علی رغم ارائه خدمات مناس��ب به مش��تری؛ به دلیل عدم آگاهی 
مشتری و یا داشتن سلیقه خاص با نارضایتی او مواجه شویم. این در حالی  است که تمام شرایط 
محیطی و تقریباً س��ایر ش��رایط، تحت کنترل بانک )به عنوان یک ارگان ارائه دهنده خدمت( قرار 
دارد. شرکت آفتاب تجارت سامان که در زمینه ارائه خدمات تامین و توانمند سازی نیروی انسانی، 
مدیریت و راهبری مجتمع های چند منظوره، خدمات نگهداری و تعمیر تاسیسات، نظافت صنعتی 
و مکانیزه، خدمات کار در ارتفاع، نگهداری و اجرای فضای سبز، نظافت و آراستگی خودپردازها، 
تحقیقات بازار و ... فعالیت دارد؛ با ش��رایطی روبه روس��ت که تقریباً تمامی فعالیت ها و خدمات 
شرکت در محیط مشتری صورت می پذیرد. شرایط محیطی و روانی محل ارائه خدمت عمدتاً از 

کنترل کارکنان شرکت خارج است. 
همین موضوع ارائه خدمات را بس��یار س��خت و پیچیده می کند و کس��ب رضایت مش��تری را 
طاقت فرس��ا. برای نمونه اگر مجتمع های چندمنظوره را که تقریباً تمامی خدمات شرکت در آنها 
قابل ارائه می باش��د و ش��رایط محیطی آنها را برای ارائه خدمات ما تجسم کنید در خواهید یافت 
که همکاران س��ختکوش شرکت باید در شرایط محیطی که تحت کنترل آنها قرار ندارد خدمات 
خود را ارائه دهند. کارکنان معمولاً به دنبال مش��کلاتی که غالباً در ایجاد آنها هیچ نقشی ندارند 
دچار چالش های زیادی می شوند. در این محیط های غیرقابل کنترل توسط شرکت، ارائه خدمات 
با س��طح کیفی مناسب؛ مستلزم تلاش  مضاعف اس��ت. در فضای کنترل شده که ارائه خدمت در 
اختیار ارائه دهنده خدمت قرار دارد فضای محیطی به نحوی اس��ت که معمولاً مشتریان از لحاظ 
روانی به قوانین و ش��رایط س��ازمان بیش��تر احترام می گذارند و در نتیجه از فرآیند ارائه خدمت 
تبعیت می کنند اما وقتی خدمات در محل مشتری ارائه می شود مشتریان با دیدگاه و روش های 
خاص خود خدمت موردانتظار را طلب می کنند و ما باید در چنین ش��رایطی رضایت مش��تری را 
کسب کنیم. این در حالی است که رضایت و یا عدم رضایت از یک خدمت به شرایط روانی حاکم 
بر افراد و محیط نیز مرتبط است. مورد فوق به اندازه کافی دانش، تلاش و سخت کوشی مضاعف 
را می طلبد و اگر در این شرایط خاص، مشکلی بروز پیدا کند )که غالباً همکاران شرکت در ایجاد 
آن نقشی نداشته یا سهمی اندک دارند( ارائه خدمت مناسب و جلب رضایت مشتری به مصیبتی 
بزرگ تبدیل خواهد ش��د! در مجتمع های اداری و مجتمع های تجاری به صورت خاص علاوه بر 
ش��رایط محیطی غیرقابل کنترل با لایه های دیگری از مش��تریان نیز مواجه هس��تیم؛ برای مثال 
مشتری قراردادی اصلی ما در مجتمع های تجاری مالک، مدیر یا بهره برداران مجتمع ها هستند، 
درصورتی که همکاران ارائه دهنده خدمات شرکت در زمینه های مختلف با مجریان فروشگاه ها به 
عنوان لایه دوم مشتری یا با خریداران )به عنوان لایه دوم یا سوم مشتری که کسب رضایت آنها 
نیز موردتوجه ماست( مواجه هستند اما جلب رضایت آنها نیز اغلب به دلیل دیدگاه های مشتری 

لایه اول سخت به نظر می رسد.
سلیقه�های�متفاوت�و�متغیر�مشتری��

در کنار عوامل فوق با عوامل مهم دیگری روبه رو هس��تیم: س��لیقه ها و دانش متفاوت و متغیر 
مش��تریان! س��لیقه مش��تریان ما در برخورد با خدمات در زمان های مختلف متفاوت اس��ت. اگر 
خدمتی، ماه گذشته برای مشتری انجام شده باشد و رضایت وی را در پی داشته باشد و ارزیابی 
خدمات مشتریان، حاکی از امتیاز ۹۵ مشتری به آن خدمت باشد در برخی موارد برای مرتبه بعد 
در ماه جاری با همان کیفیت و شرایط قبلی ممکن است امتیاز ۸۰ را از مشتری اخذ نماید. مورد 
فوق اگر به تکامل نگاه مشتری به خدمت مرتبط باشد برای ما نه تنها نگران کننده نیست بلکه در 
راس��تای هدف شرکت اس��ت چون قصد داریم کیفیت و روش خدمت خود را به صورت مستمر، 
بهبود بخش��یم؛ اما اگر این تغییر نگاه به وضعیت روحی و س��لیقه های لحظه ای مشتریان مربوط 
باشد نگران کننده است و ما را در روش های مرسوم و عادی ارائه خدمت، دچار مشکل می سازد و 
آن گاه کسب رضایت مشتری، بدون تحلیل رفتار مشتری قبل از انجام خدمت غیرممکن به نظر 
می رس��د. به بیان دیگر ارزیابی و رضایت مشتریان ما در زمان های مختلف دستخوش تغییرات و 

دگرگونی هایی می شود.
در کنار سلایق متغیر در بسیاری از موارد با دانش و عدم آگاهی مشتریان در خصوص خدمتی 
که می خواهند مواجهیم. بارها رخ داده که به دلیل عدم آگاهی مش��تریان به خدمات مناس��ب، 
امتی��از ضعیف داده و از ما انتظار خدمات پایین تر از س��طح معم��ول را دارند و در صورت انجام 
آن، مشکل رضایت مشتری حاصل می شود. این مورد بیشتر در مورد سازمان های بزرگ و دارای 
لایه های مختلف مدیریتی رخ می دهد. رضایت مشتری در این مورد پیچیده به نظر می رسد زیرا 
در این گونه موارد هم رضایت مش��تری مهم اس��ت و لازم و هم بحث کیفیت خدمات و توجه به 

اعتبار برند. در نگاه استراتژیک هر دو بعد، مهم است و باید به آن دست یافت.
 این شرکت با وجود تمامی مشکلات و شرایط پیچیده فوق که گاها کسب رضایت مشتری را 
غیرممکن می نماید؛ همواره برای رضایت مشتری در شرایط مختلف، برنامه ها و راهکارهای رو به 
بهبودی را در پیش گرفته است. این شرکت سعی کرده است با آموزش و توانمند سازی از طریق 
اشاعه دانش بین همکاران خود و بهره بردن از مشاوران تمام وقت جهت تقویت فکر، روح و جسم 
کارکنان خود بر مشکلات فوق غلبه نماید. شرکت سعی کرده است با جذب و استخدام مناسب، 
فرآینده��ای جامعه پذی��ری، آموزش های اولی��ه و ضمن خدمت، ایجاد و ب��ه کارگیری روش های 
اجرایی و پیش بینی ریسک ها در انجام امور، استفاده از مواد، ملزومات و تجهیزات مناسب و نحوه 
استفاده از آنها، آموزش روش های حل مسئله، شناخت جامع از سطوح و متریال آنها، بهره گیری 
از مش��اورین و کارشناسان حوزه های روانشناسی و س��لامت تحت نظارت سیستم HSE؛ دارای 
هم��کاران و فرآیندهایی ش��ود که بتوانند خدمات مناس��ب خود را ارائه ده��د. ما همواره تلاش 
نموده ایم که خدمات مناسب را به مشتریان یاد دهیم و در اغلب موارد، در راستای افزایش آگاهی 
و دانش مشتریان به آنها آموزش دهیم تا همواره جویای خدمات مناسب از شرکت های حرفه ای 
باشند. به عبارت دیگر اغلب مواقع انتظارات مشتریان را از خود و خدمات موردتقاضا بالا برده ایم 
زیرا در نگاه درازمدت ما در کنار کرامت و حرمت انسان ها و رضایت مشتری؛ ارتقا کیفیت خدمات 

مرتبط در سطح جامعه و میهن گرانقدرمان را از وظایف خود می دانیم.

دنیای  در  پیش��رفت 
بر  ام��روز  کس��ب وکار 
مبنای رقابت و نوآوری 
اس��ت. زمان��ی ک��ه در 
هویت  س��اخت  ح��ال 
خ��ود و متمای��ز کردن 
برن��د خ��اص خ��ود از 
در  هس��تیم  دیگ��ران 
ی��ک می��دان مس��ابقه 
ق��رار داریم. تصمیماتی 
ک��ه برای روند کس��ب وکار گرفته می ش��ود برنامه ریزی 
صحیح، ایجاد یک سیس��تم متفاوت و برخورد حرفه ای 
باعث پیش��ی گرفتن از رقبا می ش��ود. برون س��پاری به 
معنای واگذاری تمام یا بخشی از وظیفه، عملیات، کار یا 
فرآیندی از ش��رکت ها و سازمان ها، به شرکت یا شریکی 
دیگر است که بتواند مجموعه امور را به صورت مستقل و 
بدون درگیرسازی شرکت اول به اجرا درآورد. این فرآیند 
معمولاً )نه لزوماً( در محل شرکت های میزبان )کارفرما( 

انجام می شود.
اهمیت مدیریت هزینه ها در نگهداش�ت سرمایه  �

انسانی
یکی از سرمایه های صاحبان کسب وکار، افرادی هستند 
که برای س��ازمان کار می کنند. هرچه بیش��تر به آنها و 
نیازهای آنها رس��یدگی کنیم، موج��ب رونق و موفقیت 
بیش��تر کسب وکار خواهد شد. معمولاً بزرگ ترین چالش 
صاحبان مش��اغل، اس��تخدام کارکنان شایس��ته، حفظ 
کارکن��ان در طولانی م��دت و مدیری��ت هزینه های آنها 
می باش��د. یک راه عالی برای کاهش هزینه ها به دس��ت 
آوردن کارکن��ان مناس��ب و افزایش ظرفیت، مش��ورت 
با یک ش��رکت تامین نیروی انس��انی اس��ت. این امر در 
نهایت کمک می کند تا س��ازمان ها بودجه ای را که بابت 
جس��ت وجوی نیروی انس��انی لازم اس��ت را صرف رشد 

کسب وکار نمایند.
مدیری��ت حقوق و دس��تمزد در مش��اغل کوچک کار 
سختی نیست اما هنگامی که نوع تجارت به گونه ای است 
ک��ه به بیش از ۱۰ کارمند نیاز دارد، محاس��به حقوق و 

دستمزد می تواند به شدت زمان گیر باشد. 
پیگیری مرخصی کارکنان، نوع پرداخت حقوق، مزایای 
مختلف و کس��ر مالیات می تواند باعث هرج ومرج ش��ود. 
اگر سازمان ها برون س��پاری حقوق و دستمزد را عاقلانه 
انتخاب کنن��د، هزینه زمان و فرآیند اس��تخدام کاهش 

خواهد یافت.
هزینه زمان در مدیریت نیروی انسانی �

هزینه زمان یکی از هزینه های نامحسوس و دیده نشده 
در تصمیمات مدیران شرکت هاست. هزینه زمان به معنی 
ش��مول ترافیک کاره��ا در طول دوره  زمان��ی و بازدهی 
نس��بت به زمان اس��ت. به عنوان مثال اگر دو نفر نیروی 
کار هنگام انجام کار مش��ابه در بازه های زمانی مش��ابه، 
بازدهی متفاوتی داش��ته باش��ند، تف��اوت بازدهی همان 
هزینه مش��تمل بر زمان است. در مدیریت برون سپاری، 
هزینه وارده بر طول زمان توسط شرکت های پیمانکاری 
مدیریت شده و در کلیات بهای اجرای کار در برنامه های 
کارفرمایان ذخیره می ش��ود و در نهایت بهای تمام شده 
کاهش خواهد یافت؛ درحالی که بازدهی بیشتر با کیفیت 

چه بسا قوی تر ایجاد می گردد. 
ش��ریک تامین نیروی انسانی یک شریک تجاری است 
که کمک می کند تا بدون طی کردن فرآیندهای طولانی 
و خسته کننده استخدام، بهترین کارکنان نیروی انسانی 
استخدام ش��وند و س��طح کارایی به میزان قابل توجهی 
افزای��ش یاب��د. مدیری��ت یک ش��رکت زمان زی��ادی را 
می طلب��د اما اگر به کمک ش��رکای تجاری، بخش��ی از 

مدیریت س��ازمان برون سپاری شود می توان هزینه زمان 
را به درستی مدیریت کرد. برند شریک تجاری به تصویر 
کس��ب وکار اش��اره دارد که بر اساس شهرت و دسترسی 
س��ازمان ایجاد ش��ده اس��ت. یکی از مهم تری��ن مزایای 
ش��رکت های تامین نیروی انس��انی این است که تصویر 

تجاری حرفه ای را برای هر تجارتی ارائه می دهند. 
چرا برون سپاری کنیم؟ �

برون س��پاری نیروی انس��انی راهی اس��ت عالی برای 
اطمینان از این موضوع که حتی اگر یک کارمند تصمیم 
به خروج از کسب وکار بگیرد، حوزه ها و عملکردهای اصلی 
سازمان آسیب نبیند. این امر به کاهش خطرات احتمالی 
مشاغل و گردش مالی کمک می کند. یک شرکت تامین 
منابع انسانی معتبر کمک می کند که موقعیت های خالی 
در کمترین زمان پر شوند، نگرانی های مدیریتی کاهش 
یاب��د و بتوان عملکرد منابع انس��انی داخل��ی را به طور 
کارآمد مدیریت کرد. این امر در نهایت به پیشی گرفتن 

بیشتر از رقبا کمک می کند
بس��یاری از شرکت ها در سراس��ر جهان روی این نوع 
شرکای تجاری حساب می کنند تا عملیات اصلی شرکت 
خود را موثرتر و کارآمدتر کنند و به مزیت مفیدی برای 
رونق هر کس��ب وکار تبدیل شوند. بس��یاری از صنایع و 
شرکت ها به لطف این خدمات مفید با موفقیت به اهداف 
خود دس��ت یافته ان��د. بانکداری، نف��ت و گاز، هتلداری، 
تولید و صنایع دیگر از آن جمله اند. برون سپاری به منابع 
ارزشمند و زمان گران بها اجازه می دهد تا تنها بر خدمات 
اصلی تمرکز کنند. برای دس��تیابی به اهداف تجاری والا 
بهتر اس��ت به جای صرف وقت و هزینه اس��تراتژی های 
جذب نیروی انس��انی به داشتن یک نیروی کمکی برای 

افزایش شانس بیشتر تکیه کرد. 
در نهایت به کلیه صاحبان کسب وکار توصیه می شود، 
جه��ت مدیریت زمان، کاهش هزینه ها و تمرکز بر هدف 

اصلی سازمان بخشی از امور را برون سپاری نمایند. 
به ط��ور مث��ال ازآنجاکه تمرک��ز مالکی��ن و دارندگان 
و بهره ب��رداران مجتمع ه��ای تج��اری بر اج��اره، فروش 
و واگ��ذاری واحده��ای تج��اری و راه ان��دازی مجتم��ع 
می باش��د، گاه ناچار می شوند برای انجام امور پشتیبانی، 
نظافت��ی، مراقبتی، تاسیس��اتی و فضای س��بز، اقدام به 
ج��ذب و اس��تخدام نیرو کنن��د. اما از آنجا ک��ه تبحر و 
حرف��ه بهره ب��رداران و مالکین مجتمع ها ام��ر متفاوتی 
اس��ت؛ در جذب و اس��تخدام و آموزش و مدیریت نیرو 
دچار مشکلاتی می شوند. برون س��پاری راه برون رفت از 
دش��واری های مربوط به جذب و استخدام بوده و موجب 

می شود تا دغدغه ها و هزینه های سربار کاهش یابد.

بازده معجزه آسای بـرون سپاری

نی�روی  برون س�پاری 
انس�انی راهی اس�ت عالی 
ای�ن  از  اطمین�ان  ب�رای 
موضوع که حت�ی اگر یک 
کارمند تصمیم به خروج از 
حوزه ها  بگیرد،  کسب وکار 
اصل�ی  عملکرده�ای  و 

سازمان آسیب نبیند

مجتمع تجاری دلگش��ا در ۱۰ طبقه ساخته شده است. مساحت 
کلی این مجتمع ۲۶۰۰۰ مترمربع است. از آنجا که عبور خودرو در 
منطقه بازار ممنوع است، در این مجتمع نیز طبقات منفی به عنوان 
طبقات تجاری بهره برداری می شوند؛ به همین دلیل تعداد طبقات 
تجاری این ساختمان زیاد است. این مجتمع به صورت تدریجی و از 
سال ۱۳۹۹ راه اندازی شده و پارکینگ های مجتمع در حال ساخت 
اس��ت. فروش��گاه های این مجتمع دارای محصولات متنوع مصرفی 
ب��رای عموم مردم اس��ت. به گفت��ه مدیریت مجتم��ع، بخش های 
ارائه دهن��ده پوش��اک، عینک، کتاب، فرش، عطر و ل��وازم آرایش و 
.... در ای��ن مجتمع آخرهفته ه��ا بالاتر از ۲۰ ه��زار »پاخور« دارد. 
دلگش��ا در ابتدای بازار تهران راه اندازی شده و این امر موجب شده 
تا تعداد مراجعه کنندگان به آن بس��یار زیاد باش��د. مجتمع دلگشا 
درحال حاض��ر با دارا ب��ودن حدود ۳۰ نفر نی��روی خدماتی؛ ۸ نفر 
نگهبان و تعدادی سرپرس��ت خدمات در حال کار است. این نیروها 
که به صورت ش��رکتی به اس��تخدام ش��رکت آفتاب تجارت سامان 
درآمده اند مامور به کار در مجتمع تجاری دلگش��ا هستند. نیروهای 
موردنظر در قالب ردیف های متعددی مش��غول به کار هستند.  این 

این ردیف ها عبارتند از:
۱- اپراتور آسانسور: این ردیف شغلی مربوط به نیروهایی است که 
در فضای داخلی آسانسورهای مجتمع دلگشا در حال کار هستند. 
۲- سرپرس��ت خدمات: نیروهای خدماتی نیاز مبرمی به داشتن 
یک نفر سرپرست دارند تا امکان کنترل و تسلط بر آنها فراهم باشد 

و عهده دار مدیریت زمان و امور را در طول انجام کار باشند.
۳- تکنس��ین خدمات عمومی: تکنس��ین خدمات عمومی فردی 
اس��ت که با دریافت آموزش های متعدد و انجام تمرین های متعدد 
در محیط کار آماده به کار می ش��وند. این نیروها، اصول استفاده از 
مواد و ملزومات؛ تجهیزات و ماش��ین آلات نظافت صنعتی، شناخت 
انواع آلودگی س��طوح و ... را دیده و در مجتمع دلگش��ا مشغول به 

کار شده اند.
4- نیروی پذیرایی و تش��ریفات: نیروی پذیرایی و تش��ریفات که 

مجتمع تجاری دلگشا در یک نگاه

به تازگی در این مجموعه آغاز به فعالیت کرده اس��ت با گذراندن دوره های آموزش��ی هتلینگ مش��غول به کار در دفاتر 
مدیریتی است.

باید گفت حفظ و نگهداش��ت نیروها در این مجتمع با حمایت و کمک مدیریت مجتمع با کنترل س��اعات کاری در 
طول روز، پرداخت اضافه کار تشویقی و اعطای مزایای غیر نقدی به نیروها انجام شده است. همچنین در دسترس بودن 
موقعیت مکانی و دسترسی داشتن به مترو وسایل نقلیه عمومی موجب بالا رفتن رغبت و اشتیاق نیروی کار به حضور 

و تداوم کار در محیط مجتمع شده است. 

فاطیما جلیلی-مدیر مالی

www.aftabts.com aftabtejaratesaman Aftabtejaratsaman
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پورتال داده‌های تحلیلی اتحادیه اروپا به‌تازگی گزارشی در ماه آوریل منتشر 
و با توجه به آمار و ارقام نرخ بیکاری در سال گذشته میلادی، چشم‌اندازی 
از بازار کار کشورهای عضو اتحادیه را ترسیم کرده است. در این گزارش که 
بر کاهش چشمگیر میانگین نرخ بیکاری از سال ۲۰۱۴ تا ۲۰۲۰ تاکید شده، 
تقویت سیاست‌های حمایتی دولت‌های اروپایی )به‌ویژه شرقی‌ها( از طبقات 
آس��یب‌پذیر جامعه را به‌عنوان یکی از اولویت‌های اصلی در حوزه اقتصادی 
برش��مرده است. طبق این گزارش، پیش‌بینی‌شده نرخ بیکاری در کشورهای 
غربی اروپا در پایان س��ال ۲۰۲۱ به‌دلیل تس��ریع در روند واکسیناس��یون و 
کنت��رل نرخ ابتلا ب��ه کرونا در نیمه غرب��ی این قاره کاهش پی��دا کند که به 
معنای رونق‌گرفتن بازار کار در این کشورهاس��ت. چشم‌اندازی که صندوق 
بین‌المللی پول )IMF( از وضعیت کنونی بازار کار در اروپا به‌دست می‌دهد 
نی��ز حاکی از تغییرات معنادار و رو به کاهش نرخ اش��تغال در کش��ورهای 
ش��رقی است که خبر از وخیم‌تر ش��دن اوضاع کار در این کشورها می‌دهد. 
تحلیلگ��ران صندوق بین‌المللی پول معتقدند اگر اتحادیه اروپا موفق به مهار 
بحران در بین اعضای شرق‌نش��ین خود نشود در س��ال‌های ۲۰۲۳ و ۲۰۲۴ 
بحران اقتصادی فراگیری سراسر این قاره را در بر خواهد گرفت که فقط به 
مناطق شرقی اروپا محدود نمی‌شود و دامن غول‌هایی مانند آلمان، فرانسه و 

حتی انگلستان که دیگر عضو اتحادیه نیست را نیز خواهد گرفت.
وقتی به آمار و ارقام بیکاری در س��ال گذشته میلادی توجه می‌کنیم متوجه 
وجود ارتباطی معنادار بین میزان تلفات ناش��ی از ابتلای شهروندان به کرونا 
و افزایش نرخ بیکاری می‌شویم. برای مثال، اسپانیایی‌ها که یکی از بالاترین 
نرخ‌های مرگ‌ومیر ناشی از کووید ۱۹ را در اروپا به خود اختصاص داده‌اند، 
بیش��ترین ریزش در بازار کار این کشور را تجربه کرده‌اند، به نحوی که نرخ 
اشتغال اسپانیا در مقایسه با سال ۲۰۱۹ میلادی با بیش از ۲.۳ درصد کاهش 
به عدد ۶۵.۷ درصد رس��یده است. کش��ورهای ایرلند )با ۱.۷ درصد کاهش 
و ن��رخ اش��تغال ۷۳.۴ درصد( و بلغارس��تان )با ۱.۶ درصد و نرخ اش��تغال 
۷۳.۴ درص��د( نی��ز به ترتیب در رده‌های دوم و س��وم بالاترین افزایش نرخ 

بیکاری در بین اعضای اتحادیه اروپا قرار دارند. اما س��وئدی‌ها درس��ت در 
نقطه مقابل بوده و نه‌تنها با کاهش نرخ اشتغال مواجه نبوده‌اند، بلکه به طرز 
عجیبی نرخ بیکاری س��وئد در س��ال ۲۰۲۰ نسبت به سال قبل از آن کاهش 
چش��مگیری نیز پیدا کرده است. س��وئد درحال‌حاضر با احتساب آمار سال 
۲۰۲۰ میلادی با ۸۰.۸ درصد نرخ اشتغال مطلق در صدر جدول اشتغال اروپا 
قرارگرفته و یونانی‌ها که دوران رکود و سقوط اقتصادی خود را از سال‌های 
پی��ش از کرونا آغاز کرده‌اند با ۶۱.۱ درصد اش��تغال مطل��ق در قعر جدول 
اتحادیه اروپا جای دارند. اما نکته جالبی که در برخی کش��ورهای کوچ‌کتر 
با اقتصادی به‌مراتب محدودتر از قدرت‌های اروپایی هس��تند و آن‌هم رشد 
نس��بتا خوب نرخ اشتغال در مقایسه با سایر کشورهای منطقه است. به‌عنوان 
مثال، لهستانی‌ها با ۰.۶ درصد افزایش به نرخ اشتغالی افزون بر ۷۳.۶ درصد 
دس��ت یافته‌اند. مالت )۷۷.۴ درصد( و کرواسی )۶۶.۹ درصد( نیز به ترتیب 

با ۰.۶ و ۰.۲ درصد افزایش نرخ اشتغال سال ۲۰۲۰ را به پایان رسانده‌اند.
 دیگر نکته جالبی که برخلاف تصورها رقم خورده، پیش��ی‌گرفتن بیکاری 
مردان از زنان در س��ال ۲۰۲۰ اس��ت، به‌گونه‌ای که نرخ اشتغال مردان ۲۰ تا 
۶۴ سال اروپایی از ۷۹ درصد در سال ۲۰۱۹ به ۷۸.۱ درصد در سال گذشته 
میلادی رسیده که کاهش حدود یک درصدی نرخ اشتغال نیروی کار مرد را 
بین ۲۷ کش��ور عضو اتحادیه اروپا نشان می‌دهد. اما همان‌طور که گفته شد 
نرخ بیکاری زنان در اروپا مانند مردان افزایش چشمگیری را به ثبت رسانده 
اما در مقایسه با نیروی کار مرد اروپایی، آهنگ رشد به‌مراتب کندتری داشته 
اس��ت، به نحوی که نرخ اش��تغال زنان در س��ال ۲۰۲۰ با حدود ۰.۵ درصد 
کاهش نس��بت به ۲۰۱۹ به ۶۶.۸ درصد در کل اتحادیه اروپا رس��یده است. 
ش��اید بتوان گفت تنه��ا نکته مثبت موج بیکاری ناش��ی از پاندمی کرونا در 
اروپا، کاهش عمق ش��کاف جنسیتی در بازار کار بوده که از ۱۱.۷ درصد در 
س��ال ۲۰۱۹ به ۱۱.۳ درصد در سال گذشته میلادی رسیده و این موضوع با 

استقبال فعالان حقوق زنان و کارگران در اروپا نیز مواجه شده است.
europa.eu :منبع

موج کرونازده بیکاری در اروپا
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مسئله بیمه مسئولیت در کارگاه‌های ساختمانی یکی از موضوعاتی است 
که در سال‌های گذشته همواره توسط فعالان حوزه ساختمان‌سازی مورد 
توجه بوده اس��ت. در ح��ال ‌حاضر تقریبا همه کارگاه‌های ساخت‌وس��از 
تحت پوش��ش بیمه‌های مسئولیت بوده و کارفرمایان در مقیاس‌های خرد 
و کلان از این بیمه‌نامه استقبال کرده و آن را یکی از پیش‌شرط‌های آغاز 

به کار می‌دانند. 
این بیمه‌نامه که در کشورهای توسعه‌یافته هم جا افتاده، در کشور ما نیز 
با سرعت خوبی ترویج ش��ده و در بین فعالان اقتصادی و تولیدکنندگان 

جا باز کرده است. 
همان‌طور که گفته شد بیمه‌های مسئولیت با استقبال بسیار خوبی مواجه 
اس��ت و اصلا در ای��ن زمینه اهمالی صورت نمی‌گی��رد. فعالان حرفه‌ای 
حوزه ساخت‌وس��از همگی از این خدمات استفاده می‌کنند تا در صورت 

وقوع حادثه بتوانند با کمک بیمه مشکلات را حل کنند.
البته برخی عناوین بیمه مس��ئولیت به‌تازگی وارد صنعت بیمه کشورمان 
ش��ده و سابقه چندانی ندارد. به‌اعتقاد من اگر این نوع خدمات نیز به‌نحو 
درستی به سازندگان مسکن و انبوه‌سازان معرفی شود، حتما مورد استقبال 

واقع خواهد شد.
ب��رای مثال بیمه مس��ئولیت کیفیت محصول یکی از همین موارد اس��ت 
که در صنعت بیمه ایران بس��یار نوپا اس��ت و هنوز بسیاری از سازندگان 
س��اختمان در کشور با این خدمات آشنایی ندارند. اتفاقا من فکر می‌کنم 
بیمه‌ه��ا در ای��ن زمینه ک��م‌کاری می‌کنن��د، چراکه اگر ای��ن خدمات به 

تولیدکنندگان معرفی شود حتما از آن استقبال خواهد شد.
البته این عناوین بیمه‌ای در مقررات ملی ساختمان پیش‌بینی شده و قرار 
هم بود که مورد استفاده قرار گیرد. حتی برخی از بان‌کها که وارد صنعت 
ساخت‌وس��از شده‌اند برای دریافت چنین بیمه‌هایی اقدام کردند اما عملا 

دیدیم که شرکت‌های بیمه عملکرد خوبی را از خود نشان ندادند. 
ش��رکت‌های بیمه باید در قالب محدود و کنترل‌ش��ده‌ای نظارت‌هایی را 

بر عملکرد بیمه‌ش��دگان داشته باشند، اما متاس��فانه چنین اقداماتی انجام 
نمی‌شود و شرکت‌های بیمه فقط به فکر گرفتن حق بیمه هستند و چندان 

اهمیتی برای تعهدات خود قائل نیستند. 
همی��ن م��وارد باعث می‌ش��ود اعتماد خری��داران بیمه‌نامه‌ها نس��بت به 

شرکت‌های بیمه سلب شود. 
این‌طور نیس��ت که فقط فروش��ندگان به‌صورت یکطرفه رفتار کنند! هر 
دو طرف باید در جهت اعتمادس��ازی حرکت کنند. متاس��فانه بیمه‌ها در 
کش��ور ما به این مس��ائل توجهی ندارند و عملا فقط به فکر گرفتن حق 

بیمه هستند. 
زمانی هم که خس��ارتی وارد می‌ش��ود با هزار بهان��ه از زیر بار تعهدات 
خود ش��انه خالی می‌کنند. افرادی را هم دارند که به قوانین احاطه دارند 
و با اس��تفاده از مفاهیم چندپهل��و قراردادها را به‌نحوی تنظیم می‌کنند که 
خریدار این خدمات عملا نمی‌تواند خسارت وارد شده را از بیمه بگیرد. 
بارها پیش آمده که کار به دادگاه کشیده شده و شرکت‌های بیمه از طرق 
مختلف با رد تعهداتی که ضمن قرارداد ذکر ش��ده سعی در فرار از انجام 

کارهایی دارند که متعهد شده‌اند.
 در حالی که در کش��ورهای توس��عه‌یافته این‌گونه نیست و شرکت‌های 
بیمه با نظارت دقیق بر مراحل ساخت سعی می‌کنند ریسک را به حداقل 
برس��انند اما در کش��ور ما اصلا ش��رکت بیمه به‌دلیل نظارت نداشتن بر 
مراحل تولید، نمی‌تواند برآورد درس��تی از ریس��ک داش��ته باش��د و در 
عمل فقط به فکر بس��تن قرارداد اس��ت. برای مثال در کش��ورهای حوزه 
اس��کاندیناوی بیمه به قدری نق��ش حیاتی را در امور ش��هروندان بازی 
می‌کند که بیمه‌گذاران با اعتماد و خیال آس��وده بسیاری از مسئولیت‌های 

رفاهی را برعهده شرکت‌های بیمه‌ای می‌گذارند. 
یکی از دلایل اصلی این اعتماد نیز عملکرد ش��فاف بیمه در کشورهایی 
مانند س��وئد، نروژ، فنلاند و... است که باعث می‌شود بیمه‌ها نقش بسیار 

مهمی در سطوح مختلف اجتماعی، اقتصادی و... بازی کنند.

استقبال از بیمه مسئولیت 
خوب است

|ایرج رهبر|
|نایب رئیس اتحادیه انبوه‌سازان تهران|
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 افقی
1- از ابزارهای دیجیتال بانک س��امان- فرایندی است که طی آن مجرمان مالکیت اصلی 
و کنترل عواید ناش��ی از اعمال مجرمانه را با مش��روع جلوه دادن تحصیل چنین عوایدی 

پنهان می‌کنند
2- به معنی امکان وقوع یک خسارت و زیان اعم از مالی یا غیرمالی در نتیجه انجام یک 

فعالیت است- نوعی دارایی-  شناسه حساب بانکی ايران
3- علامت بیماری- نوعی شیرینی- از دانه‌های روغنی- زیبایی 

4- وامی که با وثیقه پرداخت می‌شود- ضمیر اشاره- حرف همراهی عرب- آش
5- چین و شکن- کان- بهار خواب

6- م��اه کارگ��ری-  در قدیم سرپرس��تی کارهای مالی و تنظیم دفاتر و اس��ناد دولتی را 
برعهده داشت- پول استرالیا

7- هریسه- میوه خشکبار- فقط خدا ندارد
8- قرض بانکی- جوانمرد- از مؤسسات مالی- نیلوفرآبی

9- فیلم مسعود کیمیایی- خون‌بها- نهنگ 
10- پدر حضرت ابراهیم- از ارکان تولید- حرف فاصله

11- زدنی نارفیق- اولین انس��انی که بدون اس��تفاده از کپس��ول اکسیژن اورست را فتح 
کرد- خاور

12- سوسن زرد- چوب خوشبو- نوعی زغال سنگ- منفورترین حلال‌ها در اسلام
13- در قدیم به رشوه می‌گفتند- سمت راست- از مدیران دولتی- طلا

14- نظرات- خودداری از پرداخت وجه برات- واحد شمارش بسته‌بندی برنج
15-  به دفاتری گفته می‌ش��ود که دولت ایران برای ارائه خدمات الکترونیک به مردم در 

سطح کشور احداث کرده‌است- پولی که با آن تجارت می‌کنند

 عمودی
1-  هفتاد و پنج درصد بان‌کها در این زمینه در حال سرمایه‌گذاری‌اند- دریچه اطمینان

2- سود- نشانه- نوعی حساب بانکی
3- خشکی- رمق آخر- کیسه پول- نسخه تدوین نشده فیلم

4- فناوری اطلاعات- از محبت سرکه‌ها... می‌شود- مالیاتی که از هر فرد گیرند
5- دانه تسبیح- راه- این بانکداری خدمات اصلی بانکی را ارائه می‌دهد- جدید

6- پ��ول آلبانی- عاملی که بر نتیجه فعالیت‌های یک نهاد مالی تأثیر مس��تقیم می‌گذارد- 
واحدی برای اندازه‌گیری

7- خانه زنبور عسل- از ظروف پذیرایی- دوره نهفتگی بیماری
8- ثلث ناتمام- طلای سیاه- شکل استوانه‌ای- پهلوان

9- جورچین- روز- اگر قصد خرید آن را دارید از بانک س��امان می‌توانید تا 50 درصد 
ارزش آن وام بگیرید 

10- بیماری خطرناک- با این امکان بانک س��امان می‌توانید در زمانی کوتاه امور بانکی 
خود را مدیریت کنید- ذات و شخص

11- ورق کاغذ-  سنگ زیرین آسیاب- لاستیک خودرو- قطعه الکترونیکی 
12- نوعی وام- زیر پا مانده- اثری از والتر اسکات 

13- بلدرچین-  به عنوان نخستین مؤسسه مالی و اعتباری خصوصی فعالیت خود را در 
اواخر دهه ۷۰ آغاز کرد- از شرکت‌های نفتی- علامت جمع

14- خراب و دورانداختنی- رتبه‌ها- اختلاف دارایی و بدهی 
15- دروغ آذری- از اوراق بهادار است و طبق آن صادرکننده به خریدار بدهکار می‌شود
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جدول ساده جدول متوسط جدول مشکل

نشریه س��امان از این شماره تصمیم به انتشار جدول کلمات متقاطع 
گرفته اس��ت. جدولی که  تلاش می‌شود مفاهیم و موضوعات بانکی 
را در دل خود داش��ته باش��د و باعث دانش‌افزایی همکاران شود. اگر 
به حل جدول علاقمندید می‌توانید در هر ش��ماره علاوه بر مش��اهده 

جدول جدید، حل جدول قبلی را نیز داشته باشید.
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شعب بانك سامان
نام مسئول شعب/باجه‌هاشماره نمابرشماره تماسنشانیکد شعبهنام شعبه/باجهردیف

آقای کاهه7822353516-22359275تهران، بلوار فرحزادی، نبش ارغوان غربی، مجتمع اریکه ایرانیان، پلاک 8161اریکه ایرانیان1

آقای عامری2282340226450743تهران، خیابان اقدسیه )موحد دانش(، نبش کوچه نسیم، پلاک80863اقدسیه2

آقای جلالی2620096326200938تهران، خیابان ولیعصر، خیابان شهید فیاضی، بعد از خیابان کوهیار، پلاک 83869الهیه3

آقای ملامحمدی3344370433138314- 33443711تهران، میدان بهارستان، خیابان مصطفی خمینی، خیابان امیرکبیرشرقی، نبش کوچه جاویدی، پلاک 853140امین حضور4

خانم قاسمی 1088571215-88577605تهران، شهرک غرب، خیابان ایران زمین، مجتمع ایران زمین، پلاک 13 و 81514ایران زمین5

خانم خوش‌صحبت‌2680232726802901- 26802630تهران، زعفرانیه، بلوار بهزادی، نبش غربی خیابان ماکوئی‌پور، پلاک 85819آصف6

آقای نیری6188773773-88874457تهران، بزرگراه آفریقا، نرسیده به چهارراه جهان کودک، پلاک 80131آفریقا7

آقای برومند 2621965126219713- 26219908تهران، خیابان نلسون ماندلا )آفریقا(، بالاتر از خیابان اسفندیار، نبش شمالی خیابان شهید سعیدی، پلاک 820158آفریقای شمالی8

آقای عباس‌زاده955576495-55575738تهران، بازار بزرگ، خیابان 15 خرداد غربی، بین چهارراه گلوبندک و خیابان ابوسعید، پلاک 806681بازار9

آقای میرحسینی نیری5515180255616073- 55808482تهران، بازار بزرگ تهران، سبزه میدان، بازار کفاشها، نبش بازار خیاطها، پلاک 83764بازار کفاشها10

خانم حکیمی2274077522740715تهران، خیابان ولیعصر، نرسیده به میدان تجریش، روبروی کوچه باغ فردوس، پلاک 8042944باغ فردوس11

آقای لک6681596966816008-66815928تهران، بزرگراه فتح، جاده قدیم کرج، بعد از شیر پاستوریزه، مجتمع تجاری تهران، پلاک877238بزرگراه فتح12

خانم سعیدی722357605-22378856تهران، سعادت‌آباد، میدان فرهنگ، بلوار 24 متری، نبش کوچه چهارم غربی، پلاک 87518بلوار 24 متری سعادت آباد13

خانم قدمی8857817188366769-88363818تهران، خیابان سعادت‌آباد، بلوار دریا، نبش خیابان رامشه، پلاک 88350بلوار دریا14

آقای صالحیک‌یا644006826-44000385تهران، بزرگراه شهید ستاری، بلوار فردوس شرقی، پلاک 845434بلوار فردوس15

آقای جمشیدیان688983157-88983154-88976090تهران، بلوار کشاورز، بین خیابان وصال شیرازی و نادری، پلاک 882178بلوار کشاورز16

آقای آهنگری4421104044211841تهران، شهرک ژاندارمری، بلوار مرزداران، بین ایثار و دانش، پلاک 881136بلوار مرزداران17

آقای کریمی822567540-22595657تهران، خیابان پاسداران، مقابل بوستان ششم، جنب برج سفید، پلاک 805250پاسداران18

آقای اسلامی2291361826645715 خیابان ظفر، بعد از خیابان کازرون شمالی، پلاک 819128ظفر19

آقای عهدی4446251044462815تهران، بزرگراه اشرفی اصفهانی، بالاتر از میدان پونک، نبش کوچه 19، پلاک 8701پونک20

آقای دانش بقا4133323143-33323140تهران، خیابان پیروزی، نبش خیابان عادلی822پیروزی21

-------5-66740424خیابان حافظ، نبش کوچه‌هاتف، سازمان بورس اوراق بهادار، پلاک 192-تالار بورس22

آقای حسینی4469009044662252تهران، فرودگاه بین‌المللی مهرآباد، ترمینال 2، زیر پارکینگ طبقاتی852ترمینال2 فرودگاه مهرآباد23

آقای باقری نیا4451755644517662تهران، تهرانسر، بلوار اصلی، نبش خیابان 85614تهرانسر24

خانم طرفی‌نژاد1426210917-26210912تهران، خیابان ولیعصر، نرسیده به چهارراه پارک وی، نبش کوچه ترکش دوز، پلاک 8212جام جم25

آقای حسینی944495228-44495201تهران، خیابان جنت‌آباد جنوبی، پایین‌تر از میدان چهار باغ، نبش خیابان لاله غربی، ساختمان سمرقند، پلاک 81247جنت آباد26

آقای فرجی666067880-66067884-66067882تهران، خیابان آزادی، نبش خیابان آذربایجان، پلاک 8241046خیابان آذربایجان27

---5222696453-22696451تهران، خیابان الهیه، خیابان شهید آقابزرگی، نبش خیابان استانبول، پلاک 87637خیابان آقابزرگی- الهیه28

آقای امیری6697639266465938- 66976394تهران، خیابان جمهوری، بین خیابان ولی عصر و شیخ‌هادی، پلاک 865852خیابان جمهوری29

آقای جلیل زاده1822753913-22753914تهران، میدان قدس، انتهای خیابان شهید کبیری )دزاشیب(، سه‌راه عمار، پلاک 863158خیابان دزاشیب - سه راه عمار30

آقای حیدرهایی888746699-88512603تهران، خیابان شهید دکتر بهشتی، بعد از چهارراه سهروردی، پلاک 832138خیابان دکتر بهشتی31

---722760338-22764282تهران، خیابان دولت، نرسیده به چهارراه پاسداران، پلاک 81318خیابان دولت32

خانم حاجی بابایی۸۸۶۲۹۱۰۱88628637 و ۸۸۶۱۶۴۸۶تهران، خیابان سید جمال‌الدین اسدآبادی، نبش شمالی خیابان 49، پلاک 830433خیابان سید جمال الدین اسد آبادی33

آقای فرج‌زاده888991350-88991345تهران، خیابان کارگر شمالی، بالاتر از خیابان دکتر فاطمی، پلاک 8331615خیابان کارگر شمالی34

خانم میرزایی522816689 , 3-22816692تهران، کامرانیه، خیابان لواسانی غربی، نبش دوراهی آریا، پلاک 8553خیابان لواسانی35

آقای عبدلی1233998009, 7-33998005تهران، خیابان سعدی جنوبی، خیابان اکباتان، پلاک 82793خیابان ملت اکباتان36

خانم طرفه‌نژاد288556966-88709481-88556965تهران، خیابان ولیعصر، بالاتر از خیابان شهید دکتر بهشتی، نبش کوچه کوزه گر، پلاک 8352133خیابان ولیعصر- پارک ساعی37

آقای رضا‌زاده8880575388807592- 88906178تهران، بالاتر از میدان ولیعصر، نرسیده به کوچه ناصر، پلاک 8621777خیابان ولیعصر- زرتشت38

خانم آیت النبی2664032026640308- 26640322تهران، خیابان شریعتی، منطقه دروس، بلوار شهرزاد، خیابان شیدایی، کوچه اسپند، پلاک8792دروس39

آقای قنبرزاده8588982194-88982181تهران، خیابان دکتر فاطمی‌غربی، روبروی خیابان هشت بهشت، نبش کوچه شیخلر )ششم(، پلاک 810140دکتر فاطمی40

آقای طاهری7718939177213777-77213848تهران، میدان رسالت، خیابان هنگام، بلوار دلاوران، بین چهارراه آزادگان و تکاوران، پلاک 842375دلاوران41
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شعب بانك سامان
نام مسئول شعب/باجه‌هاشماره نمابرشماره تماسنشانیکد شعبهنام شعبه/باجهردیف

خانم رضایی4470146744711782تهران، بلوار دهکده المپیک، خیابان شهید مهدی یعقوبی، پلاک 8672دهکده المپیک42

آقای نودست6656249966572865-66562615تهران، میدان توحید، خیابان ستارخان، نبش کوچه ستایش869ستارخان43

آقای البرزی8612216086047072-88526289خیابان شهید بهشتی، بعد از بزرگراه مدرس، پلاک 866275شهید بهشتی - قائم مقام 44

خانم بابایی20022087708-22086192تهران، خیابان سعادت آباد، میدان کاج، پلاک 81113سعادت آباد45

آقای غفوری1866750236-66750414تهران، خیابان جمهوری، خیابان سی تیر، پلاک 84965سی تیر46

آقای محمد سلگی---36870747-36870627خیابان لاله‌زارنو، نرسیده به خیابان منوچهری پلاک 872471لاله‌زار47

آقای احسنی355970730-55970742-55970739شهرری، میدان شهرری، خیابان 24 متری زکریای رازی)بیات(، پلاک 818257شهر ری48

باغستانی4683223846832241-46832230تهران، شهرقدس، بلوار 45 متری انقلاب، روبری پارک آزادگان، پلاک 878368شهر قدس49

خانم رضاییان مقدم4432814744328329-44327971تهران، ميدان دوم شهران، ابتداي خيابان کيم پلاک 8444شهران50

آقای حاجی حیدری4044690344656896 و 40446885شهرک اکباتان- فاز1- خیابان نفیسی، روبروی مخابرات، پلاک82559شهرک اکباتان51

آقای طلایی4473895944737888-44738969تهران، اتوبان همت غرب، شهرک گلستان، بلوار امیر کبیر، نرسیده به چهارراه گلها، پلاک 84053شهرک راه آهن52

آقای کریمی6526896565268962-65269021,3شهریار، خیابان ولیعصر، ضلع شرقی میدان امام خمینی )نبش خیابان محسنی(904شهریار53

آقای احمدی2044254517-44254518تهران، ضلع جنوب شرقی فلکه اول صادقیه، پلاک 807918صادقیه54

آقای حسینی1255678410-55678411-09-55678408تهران، کیلومتر 30 اتوبان تهران - قم، فرودگاه بین المللی امام خمینی، سالن ورودی846فرودگاه امام خمینی55

آقای سلمانی5477723255-77723250تهران، فلکه اول تهرانپارس، ابتدای خیابان حجر بن عدی، نبش خیابان 148 غربی، پلاک 83632فلکه اول تهرانپارس56

خانم کسرایی‌پور7737036877370441- 77370186تهران، خیابان حجربن عدی، بالاتر از فلکه سوم تهرانپارس، نبش خیابان 214 شرقی، پلاک 834130فلکه سوم تهرانپارس57

آقای صفری2260123726601509تهران، خیابان دکتر شریعتی،بالاتر از دوراهی قلهک، ساختمان سپهر، پلاک8681425قلهک58

خانم رحیمی822234258-22234427-22234458تهران، بلوار 35متری قیطریه، روبروی پارک قیطریه، پلاک 82885قیطریه59

آقای هادیان8884594288846190- 88845972تهران، میدان هفت تیر، بالاتر از مسجد‌الجواد)ع(،پلاک 873275کریم خان زند60

آقای قاسمی988485787 , 5-88485784تهران، کوی نصر )گیشا(، نبش خیابان نوزدهم، پلاک 884262گیشا61

آقای بیات6695905066964998تهران، خیابان انقلاب، بین چهارراه کالج و چهارراه ولیعصر، پلاک 802803مرکزی62

خانم خسروی2271651622716293- 22716351تهران، خیابان نیاوران، خیابان شهید مقدسی)مژده(،خیابان میری، پلاک 8714مژده63

---2680240926802461-26802453تهران، خیابان مقدس اردبیلی، نبش خیابان فرخ، پلاک 8611مقدس اردبیلی64

آقای باقی8862744888626731- 88627517تهران، خیابان ملاصدرا، بعد از خیابان شیراز، پلاک 829132ملاصدرا65

آقای یوسفی‌پور8766491073 ,85 ,66491075تهران، خیابان ولیعصر، میدان منیریه، خیابان معیری، نبش بن بست ناظمی، پلاک 83953منیریه66

آقای سیفی5515610955154729- 55157376تهران، خیابان مولوی شرقی، نبش کوچه شهید علی اکبر قاسمی، پلاک 854518مولوی67

آقای لاجوردی88517381 8و88516906تهران، میدان آرژانتین، اول خیابان بیهقی، پلاک 82621میدان آرژانتین68

آقای سروری2273235222732448- 22732139تهران، میدان تجریش، خیابان شهرداری، پلاک 84781میدان تجریش69

آقای خیری2296001322959909- 22959979تهران، چهارراه پاسداران، میدان حسین‌آباد، ساختمان مهدی، پلاک 859120میدان حسین آباد70

آقای میرزاخانی 855481179 , 4-55481172تهران، خیابان کارگر جنوبی، ضلع شمال شرقی میدان قزوین، پلاک 83118میدان قزوین71

آقای حمیدیا977940418-77940428تهران، بزرگراه رسالت، خیابان آیت، ضلع جنوب غربی میدان نبوت، پلاک 841560میدان نبوت72

آقای رشیدی988205448-88205455تهران، خیابان ولیعصر، بالاتر از میدان ونک، نبش خیابان برادران شریفی، پلاک 8142477میدان ونک73

آقای نصیری422924463-22924451تهران، خیابان میرداماد، نرسیده به میدان مادر، پلاک 809148میرداماد74

آقای عینی755356051-55331004تهران، نازی‌آباد، خیابان مدائن، پلاک 116 و 848118نازی آباد75

آقای رسائی‌فر426117195-26117192-26117201تهران، نیاوران، خیابان شهید باهنر، روبروی پارک باهنر، پلاک 874148نیاوران76

آقای گیلانی8644167199-44167185 -83-44167182تهران، بزرگراه شهید باکری جنوب، مرکز خرید‌هایپر استار857هایپر استار77

آقای رسولی3122172590-22421227تهران، خیابان ولنجک، خیابان چهاردهم، پلاک 8237ولنجک78

آقای رنجبر1766237110-66211014-66211012تهران، بزرگراه آیت اله سعیدی، یافت‌آباد شرقی، بازار مبل ایران، پلاک 202 و 817205یافت آباد79
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آقای کریمی32225957-5086-32214404-086اراک، خیابان شهید رجایی، پلاک 95618837اراک80

آقای هوشیاری33253501-8045-33252601-045اردبیل، خیابان شیخ صفی، پلاک 9641160اردبیل81

خانم امامی32240392-32244311044-044ارومیه، خیابان کاشانی، روبروی مرکز بهداشت، پلاک 9621156ارومیه82

آقای نامی‌فر32227846-24044-32250522-044ارومیه، خیابان سرداران، جنب کوچه شهید صفوی )کوچه تلفنخانه سابق(، پلاک 9622169خیابان سرداران ارومیه83

آقای باقری 32230428-7031-32230424-031اصفهان، خیابان فردوسی، نبش خیابان منوچهری، ساختمان امیر، پلاک 80313اصفهان84

آقای مستاجران 36206079-031 36206074-031اصفهان، میدان آزادی، خیابان چهارباغ بالا، نبش کوچه بهار آزادی، پلاک 9522169چهارباغ بالا 85

آقای جمشیدیان34413688-5031-34412272-031اصفهان، شهرک خانه اصفهان، خیابان گلستانه، پلاک 952460خانه اصفهان86

آقای سیف الدینی32237426-9031-32209476-031اصفهان، میدان امام )نقش جهان(، ابتدای خیابان حافظ، پلاک 952333خیابان حافظ اصفهان87

آقای سبزه‌زار36269409-36282574031-031اصفهان، خیابان توحید میانی، نبش کوچه شهید تقی‌آبادی، پلاک 95215زاینده رود88

خانم سبزه زار 36516843-2031-36516841-031اصفهان، بزرگراه شهید وحید دستجردی، مقابل ورودی جنوبی سپاهان شهر، مجتمع سیتی سنتر اصفهان، طبقه همکف9525سیتی سنتر اصفهان89

خانم حیاتی 061-633920745-33920524-061اهواز، خیابان شهید چمران ) کیانپارس(، حد فاصل خیابانهای 3 و 4 شرقی، پلاک 9701205اهواز90

آقای کلهر33333152-33333173084-084ایلام، خیابان طالقانی، روبروی فرمانداری، پلاک 9261351ایلام91

آقای چنگیزیان53226731-5061-53226724-061آبادان، بلوار شهید منتظری )شاپور سابق( ، نبش خیابان امیرکبیر )امیری(9851اروند92

آقای حیدری44296435-27011-44296421-011آمل، خیابان امام خمینی)ره(، حد فاصل آفتاب 18 و 943120آمل93

آقای  اساسه32197148-41011-32197140-011بابل، میدان ولایت، ابتدای خیابان مدرس، روبروی شهرداری9421بابل94

آقای رمضانعلی پرور32247348-32244320058-058بجنورد، تقاطع بلوار امام خمینی)ره( و میرزا رضا کرمانی9321بجنورد95

آقای ساردوئی32235330-8076-32235302-076بندرعباس، بلوار امام خمینی، سه‌راه دلگشا، برج نیلوفر، طبقه همکف9121بندرعباس96

آقای فرشیدفر33562325-24077-33562319-077بوشهر، میدان امام خمینی، ابتدای خیابان فرودگاه، پلاک 914137بوشهر97

آقای رضایی اقدم35573673-2041-35573670-041تبریز، ابتدای خیابان 17 شهریور جدید، جنب ساختمان آبان، پلاک 17960314شهریور تبریز98

 آقای مریخی33293260-33293262041-041 تبریز، ابتدای جاده ائل گلی، نبش کوی الهی‌پرست، پلاک 96043استاد شهریار تبریز99

آقای میرزایی35242623-35244049041 -041 تبریز، خیابان جمهوری اسلامی، ابتدای خیابان دارائی )شهید مدنی(، پلاک 96051427بازار تبریز100

آقای نیک عهد33365160-20041-33373800-041تبریز، خیابان امام، بالاتر از چهارراه شهید بهشتی، نبش کوی فرهنگ، پلاک 9601521تبریز101

آقای محمودی33301155-33310800041-041تبریز، خیابان ولیعصر)عج(، حدفاصل فلکه بازار و ایرداک، پلاک 960216ولیعصر تبریز102

آقای راهنمایی33335591-33335590066-066 خرم آباد، خیابان علوی، نرسیده به میدان امام، پلاک 9281422خرم آباد103

آقای بابک دولتی33114713-12013-32114710-013رشت، ابتدای بلوار گلسار، ضلع شرقی میدان باستانی شعار9401گلسار رشت104

آقای ابوطالبی34322102-5034-34322103-034رفسنجان، ابتدای خیابان مطهری، بعد از پل فجر، ساختمان محمد عسگری9511رفسنجان105

آقای شهیدی33263282-33238285054-054خیابان امیرالمومنین،بین خیابان امیرالمومنین27 و 913128زاهدان106

آقای فغفوری33327733-60024-33320654-024زنجان، میدان آزادی، ابتدای خیابان امام، ساختمان ممتاز9681زنجان107

آقای طاهری33259761-5011-33259762-011ساری، خیابان فرهنگ، بعد از سه‌راه قارن، به طرف میدان شهدا9402ساری108

آقای مصدق33363295-220233-19-3363618-0233سمنان، میدان مشاهیر، ابتدای بلوار قدس9451سمنان109

آقای عبدیان33245426-3087-33245432-087سنندج، چهارراه فلسطین، بلوار سید قطب، پلاک 92713سنندج110

آقای ملاشفیعی38333814-12071-38333811-071شیراز، بلوار پاسداران، حد فاصل خیابان مبعث و تقاطع شهید مطهری، ساختمان سامان9105پاسداران شیراز111

آقای صیادی32319513-27071-32319522-071شیراز، خیابان زند، حدفاصل خیابان‌های فلسطین و هفت‌تیر )20متری سینما سعدی(، ساختمان پاسارگاد، پلاک9101396شیراز112

آقای نظری36279216-36279226071-071شیراز، خیابان قصردشت، سه‌راه خلد برین، پلاک 910375قصردشت113

 آقای پورملائکه36341406-36341499071-071شیراز، معالی‌آباد، بلوار شریعتی، نبش کوچه 910427معالی آباد شیراز114

آقای جهانگیری33358095-8028-33357305-028قزوین، خیابان خیام شمالی، پلاک 9201560قزوین115

آقای اطهری35242650-46076-35242644-076قشم، بلوار ولیعصر ) امام قلی خان( ، روبروی مجتمع تجاری خلیج فارس، ساختمان گلدیس9821قشم116

آقای مردانی7705949-2025-37708840-025قم، فلکه جهاد، خیابان 19 دی، پلاک 555 و 9002557فلکه جهاد- قم117

آقای مجاهدی32916616-3025-32940602-025قم، بلوار امین، نبش کوچه 900141قم118

خانم اقبال‌زاده34481445-20026-34466115-026کرج، میدان سپاه، اول بلوار جمهوری، نبش نیلوفر، پلاک 9011جهانشهر کرج119

آقای علی‌بخشی33417908-33415735026-026کرج، مهرشهر، بلوار شهرداری، فاز دو، نبش خیابان 208، پلاک 905543مهرشهر کرج120

آقای رضایی32254862-9026-32206471-026کرج، خیابان شاه عباسی، بین میدان توحید و میدان قدس، برج سامان، طبقه همکف902میدان توحید کرج121

آقای مالک قادری32267960-7034-32233386-034کرمان، خیابان سپهبد قر‌نی، نرسیده به میدان سپهبد قر‌نی، نبش کوچه قر‌نی 95018کرمان122

آقای شفیعی32476642-32476761034-034کرمان، میدان کوثر، ابتدای بلوار آزادگان9502میدان کوثر )کرمان(123

آقای مرادی37259971-083 64-37259959-083کرمانشاه، میدان فردوسی، جنب بیمارستان معتضدی، پلاک 924112کرمانشاه124

آقای خیاطی44452259-95076-44452490-076کیش، خیابان فردوسی، مرکز تجاری کیش، طبقه همکف9801کیش125
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سرپرستی‌ها
نشانیسمتنام

بزرگراه رسالت، خیابان آیت، ضلع جنوب غربی میدان نبوت، پلاک 560 ، طبقه فوقانی شعبه میدان نیوتسرپرست منطقه1آقای رضا حاجی‌پور
 تلفن:77917003-77915009-77917131- 77910119-77912154  نمابر:77915003

خیابان سید جمال الدین اسدآبادی، نبش کوچۀ چهل و نهم، پلاک433- تلفن 88217902و88629067   نمابر: 88217902سرپرست منطقه2آقای عباس فریدزاده

بزرگراه همت غرب، شهرک گلستان، بلوار امیر کبیر، نرسیده به چهارراه گلها، پلاک 53، طبقه فوقانی شعبه شهرک راه آهنسرپرست منطقه3آقای مصطفی محمدی
 تلفن‌ها: 96-93-91-49- 44768747- 44737980-44739111  نمابر: 44768758

اصفهان، خیابان توحید میانی، نبش کوچه شهید تقی آبادی،پلاک 5، طبقه اول - تلفن  36282112-031نمابر:36284090-031سرپرست استان‌های مرکزآقای حسین شکوه‌نیا

کرمان، خیابان سپهبد قره نی، نرسیده به میدان سپهبد قره نی ) ژاندارمری سابق(، جنب تیمچه،پلاک 216سرپرست استان‌های جنوب شرقآقای احمد شریعتمداری
شماره‌های سانترال: 8-03432238794 تلفن مستقیم سرپرست: 3432222123 نمابر:031-36282110

مشهد، بلوار سجاد، نبش سجاد8، ) خیابان لاله جنوبی(، ساختمان بانک سامان طبقه یک، تلفن 44-37679143-051سرپرست استان‌های شرق و شمال شرقآقای محقق طوسی 

تبریز،خیابان امام خمینی، بالاتر از میدان شهید بهشتی، جنب کوی فرهنگ، پلاک 521، طبقه چهار ساختمان شعبه تبریزسرپرست استان‌های شمال غربآقای احمد اسدی 
تلفن 33373840-041 نمابر 041-33373843

شیراز، بلوار پاسداران)زرهی(، حدفاصل خیابان مبعث و تقاطع مطهری، ساختمان سامان، طبقه اول، تلفن: 38446470-071سرپرست استان‌های جنوب و جنوب غربآقای علیرضا پاک‌نژاد 

ساری، خیابان فرهنگ، بعد از سه‌راه قارن، طبقه فوقانی شعبه ساری، تلفن: 6و33259781-011سرپرست استان‌های شمالآقای طاها احمدزاده

زنجان، میدان آزادی، ابتدای خیابان امام- تلفن: 33365860-024 نمابر: 33365864-024سرپرست استان‌های غرب--

شعب بانک سامان پاسخگوی همیشگی شما

نام مسئول شعب/باجه‌هاشماره نمابرشماره تماسنشانیکد شعبهنام شعبه/باجهردیف
آقای بافندگان32369016-8017-32369002-017گرگان، خیابان ولیعصر )عج(، بین عدالت 8 و 944110گرگان126

آقای ممقانی36097895-15051-37125812-051مشهد، بلوار قرنی، بین چهار راه ابوطالب و قرنی، پلاک 930425بلوار فرامرز عباسی مشهد127

خانم سازگار38800231-38800238051-051مشهد، بلوار ‌هاشمیه، بین ‌هاشمیه 16 و 18، پلاک 9305146بلوار‌هاشمیه مشهد128

آقای طوسی37674046-9051-37648208-051مشهد، بلوار سجاد، نبش سجاد 8 )خیابان لاله جنوبی(9303سجاد مشهد129

آقای مختاری32241046-7051-32283800-051مشهد، بلوار مدرس، نبش مدرس 5، پلاک 930237مدرس مشهد130

آقای توزنده جانی38443914-1051-38444460-051مشهد، بلوار احمد آباد، 30 متری اول احمد آباد )خیابان رضا(، نبش کوچه رضای دوم9301مشهد131

آقای ابراهیمیان43349416-5051-43349413-051نیشابور، خیابان امام خمینی)ره(، بین امام خمینی 22 و 24، پلاک 93161388نیشابور132

آقای سعیدی38213289-2081-38213290-081همدان، خیابان جهان‌نما، روبروی خیابان آزاد، برج شهباز، طبقه همکف، پلاک 9221153همدان133

آقای دهقان35302146-45035-۳۵۳۰۲۱۴۰-035یزد، بلوار جمهوری اسلامی، نبش کوچه محمود آباد روبروی برج آسمان9542بلوار جمهوری اسلامی‌یزد134

آقای زارع36269525-2035-36221691-035یزد، خیابان امام خمینی)ره(، نبش کوچه شهید صدوقی، پلاک 9541274یزد135

ساعت کاری شعب
پنج شنبهشنبه تا چهارشنبهشعب

7/45تا7/4512/45 تا 15/45شعب استان‌های تهران و البرز
8تا813تا18شعبه‌هایپر استار تهران

7/30تا7/3012/30تا15/30شعب استان‌های اصفهان، فارس، قم، آذربایجان شرقی، آذربایجان غربی، خراسان رضوی، اردبیل و اهواز 
CIP24ساعتهشعبۀ فرودگاه امام خمینی)ره( و واحد

8/30تا8/3014تا17/30شعبه سیتی سنتر اصفهان
7/30تا7/3013/15تا14/15شعب سایر شهرستان‌ها

7/30تا7/3012/30تا15/30شعبه کیش
8تا813/30تا16شعبه قشم

دفاتر بانکداری اختصاصی

شماره تماسنشانیکد دفترنام مسئول دفترنام دفتر 

22716538تهران - زعفرانیه - خیابان یکتا - ابتدای خیابان طاهری - پلاک 3 864آقای محسنیدفتر بانکداری اختصاصی زعفرانیه

 تبریز- خیابان امام – بالاتر از چهارراه بهشتی -8641آقای جهانگیرزاده سورهدفتر بانکداری اختصاصی تبریز
 نبش کوچه فرهنگ – ساختمان بانک سامان – طبقه سوم

041-33373851

 مشهد – بلوار سجاد – نبش سجاد هشتم - 8642آقای زره داراندفتر بانکداری اختصاصی مشهد
ساختمان بانک سامان – طبقه هفتم

051-37681716

 قم – بلوار امین – نبش کوچه 41 - 8643آقای قافله باشیدفتر بانکداری اختصاصی قم
ساختمان بانک سامان – طبقه دوم 

025-32400441

 اصفهان – خ توحید جنوبی – بعد از چهارراه پلیس - 8644آقای گیلانی فردفتر بانکداری اختصاصی اصفهان
ساختمان ژیوار – طبقه پنجم – واحد 501

031-31322447
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