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پرداخت الكترونیك سامان‌كیش
تهران، خیابان ولیعصر، نرسیده به چهارراه پارک‌وی)جنوب به شمال(، بن‌بست ترکش‌دوز، پلاک 2 

www.sep.ir 	021-88219140:مركز ارتباط با مشتریان: 84080-021 نمابر 	تلفن:84345000-021

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

www.aftabts.com         	                                021- 47702222: نمابر   		  تلفن: 021-47702000

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

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

تأمین سرمایه کاردان
تهران ، خیابان نلسون ماندلا، خیابان ظفر غربی پلاک 281 کد پستی 19686347795

www.kardan.ir       		 نمابر:021-96621133 		 تلفن:021-۹۶۶۲۱۱۰۰

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

نمابر:021-88709210	 				   www.samanexchange.com	تلفن: 19و7و021-88705803	                                        

گروه مالی سامان

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

   	 www.samantel.ir                              	  	 021-26654809 :نمابر 		  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 -021 		  www.si24.ir تلفن: 021-8943 

كارگزاری بانك سامان 
تهران، بلوار آفریقا، خیابان ناهید غربی، پلاک31 

 www.samanbourse.com                	021-88774689 :نمابر 		 تلفن: 43024000 -021

اعتبارسنجی حافظ سامان ایرانیان 
  تهران، خیابان شریعتی، نرسیده به همت، نبش خیابان اتوبانک، برج سامان 

 			  www.icbs.ir  تلفن: 22310000-021	                        نمابر:021-41726001
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ماهنامه آموزشی خبری بانك سامان
فرهنگی  اجتماعی- اقتصادی-

سال هجدهم، شماره 189، اسفند 1401

صاحب‌امتیاز: بانك سامان
مدیر مسئول: فرشته ضرابیه

سردبیر: ناصر بزرگمهر
مدیر فنی و هنری‌: مهدی نجفی

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.

یادداشت سردبیر ����������������������������������������������������������������������������������������������������������������������������������6
8������������������������������������������������������������������������������������������������������� توانایی مخصوص خودمان را داریم
عضو تیمی هماهنگ و حرفه ‌ای هستم���������������������������������������������������������������������������������������������������10
برگزاری سیزدهمین گردهمایی رؤسای موفق شعب بان‌کها  و مؤسسات اعتباری کشور���������������������������11
12���������������������������������������������������������������������������������������������������������������������T-PB-931  پاوربانک
چیستی پول����������������������������������������������������������������������������������������������������������������������������������������13
اثر عوامل کلان بر کارایی بان‌کها���������������������������������������������������������������������������������������������������������14
از عسل تا شربت، از تعلق تا تنفــر�������������������������������������������������������������������������������������������������������15
16�������������������������������� مقایسه صنعت پاکیزگی آفتاب تجارت سامان با استاندارد مدیریت صنعت پاکیزگی
چقدر چابک هستید تا بتوانید عامل تغییر باشید؟!   ���������������������������������������������������������������������������������18
اهرم سه‌گانه فروش�����������������������������������������������������������������������������������������������������������������������������20
چر ا ما آدم ها ناخشنود هستیم؟�������������������������������������������������������������������������������������������������������������22
24����������������������������������������������������������������������������������������������������ChatGPT درباره چت جی پی تی
درک مشتری دیجیتال��������������������������������������������������������������������������������������������������������������������������26
30�����������������������������������������������������������������������������������������������������������������cmsسیستم مدیریت محتوا
حرفه‌ای و کارکشته در عین شلوغی������������������������������������������������������������������������������������������������������31
من هم می‌خواهم در آینده استاد زبان شوم!��������������������������������������������������������������������������������������������36
38��������������������������������������������������������������������������������������������������������������������������V شکل‌های آینده‌دار
صندوق سرمایه‌گذاری چیست؟�����������������������������������������������������������������������������������������������������������39
هنر متقاعدسازی���������������������������������������������������������������������������������������������������������������������������������40
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محیط زیست
 محیط زندگی من و توست

ناصر بزرگمهر
nbozorgmehr@yahoo.com

به نام او که هرچه بخواهد همان می‌شود

انتش��ار خبر آتش س��وزی هکتاره��ا جنگل و مراتع مختلف درس��الیان 
مختلف در رس��انه‌ها، خبر از بی توجهی ما مردم به محیط زیست زندگی 
مان می دهد؛ داس��تانی که تمامی ندارد. سال‌هاست که جنگل ها و مراتع 
آتش می گیرند، می سوزند و هر روز از حجم  جنگل های کشور کاسته 

و تعداد درختان کمترو ابعاد مراتع کوچک‌تر می شود.
ازبین رفتن محیط زیست بر اثر آتش سوزی در کنار ده ها اتفاق طبیعی 
مانند س��یل و زلزله و گردباد و توفان وخاک و باد و بقیه موارد که باعث 
ویران��ی و ناب��ودی کوه و جنگل و دره و بیابان  و رودخانه و دریا ش��ده 
اس��ت، در کنار موارد غیر طبیعی که س��اخته و پرداخته بشر امروز است، 
همه و همه به یکدیگر کمک می کنند که وضعیت محیط زیس��ت ما روز 

به روز بد و بدتر شود.
برای اینکه بدانیم با محیط زیس��ت چه کرده ایم، کافی‌اس��ت که تصاویر 
س��ی چهل سال قبل شهرهای کش��ور، جنگل ها و مراتع را ببینیم و کمی 
مقایسه انجام دهیم. جنگل شمال کشوربه عنوان مهم‌ترین جنگل ایران در 
معرض نابودی کامل قرار گرفته است. سال‌هاست که جنگل ها مورد سوء 
اس��تفاده دزدان چوب قرار گرفته‌اند و از جنگل��داری هم کاری بر نیامده 
است و س��ودجویان در حال سوءاستفاده از این منبع خدادادی هستند. از 
طرف دیگر تبدیل جنگل های انبوه به ویلا با دید چندتا درخت، واگذاری 

زمین های برنج و چای و گندمزاربه مراکز خرید و مغازه و فس��ت فود و 
آپارتمان و برج با دید دریا، بخش دیگری از نابودی محیط زیست است.

در کج��ای جهان خ��ط س��احلی را ارگان های دولت��ی و خصوصی با 
سند‌س��ازی و بی س��ند تصرف می کنند و روس��ای‌جمهور هم در دوره 
انتخابات قول آزادس��ازی خط س��احلی را می دهند وبعد هم چند متری 
آزاد می شود و وسط راه می ماند و مجددا در هر دوره بخش بیشتری به 

تصرف ارگان و سازمانی در آورده می شود.
از آس��تارا تا بندرترکمن حدود ۹۰۰ کیلومتر خط س��احلی دریای شمال 
در ۳ اس��تان گیلان و مازندران و گرگان در اختیار ویلانشینان قرار گرفته 
اس��ت؛ س��احلی که متعلق به همه مردم ایران و نسل های گذشته و آینده 
است و بر اساس مقررات شهر سازی و قوانین می بایست در اختیار منابع 
طبیعی بوده و از انحصار هر فرد و سازمانی خارج گردد،اما دیگر نمی‌توان 
در جاده های ش��مالی، دریا را به تماشا ایستاد. حالا کدام استانداری پیدا 
خواهد ش��د که بتواند این اسب چموش قدرت و زیاده خواهی را رام و 

زین قانون را بر آنها سوار نماید و حق مردم را بستاند.
از بین رفتن جنگل ها و مراتع یکی از دلایل مشخص وقوع سیلاب‌های 

فصلی در شمال و مرکز و جنوب کشور است.
ره��ا کردن هر گون��ه زباله در کنار دریا و میان جن��گل های باقیمانده و 
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رودخانه های کش��ور و اخیرا در بیابان و همیش��ه در خیابان، بخش��ی از 
فرهنگی است که در بی‌فرهنگی تعریف می شود.

س��ال هاس��ت که نتوانس��ته ایم تکلیف خودمان را با جمع آوری زباله 
شهری و تفکیک آن از مبدا روشن کنیم و هنوز از این طلای کثیف بهره 

لازم را نبرده ایم.
بلایی که در خوزس��تان با از بین رفتن پوش��ش های گیاهی بوجود آمده 
اس��ت و زندگی را برای هموطنان جنوبی ما بس��یار سخت تر کرده است 
و فضای این مناطق چند ماه از س��ال با خاک و گرد و غبار درهم آمیخته 

شده است، از بی توجهی مردم و مسئولین می گوید.
تصاویر کارون، بزرگ‌ترین رودخانه کش��ور در منطقه اهواز، قبل و بعد 
40 س��ال گذشته نش��ان از عقب نشینی وحجم رس��وبات و از بین رفتن 

بزرگ‌ترین منبع آبی کشور دارد.
فوتبال بازی کردن در زاینده رود نشان از عمق فاجعه آبی دارد که یکی 
دونس��ل دیگر جز نفرین برگذشتگان، کار دیگری از دستشان بر نخواهد 

آمد.
پایین رفتن ذخایر آب‌های س��طحی وزیرزمینی در همه‌جای کشور، تنها 
بدلی��ل اتفاقات جوی و ق��رار گرفتن ایران در منطق��ه کم آب جغرافیای 

جهانی نیست.
ازبی��ن رفت��ن بزرگ‌ترین دریاچه نمک جهان و خش��ک ش��دن دریاچه 

ارومیه به اندازه کافی در این چندسال مورد بحث و بررسی بوده است.
آلوده ش��دن س��واحل جنوبی کشور به نفت و گاز و ازبین رفتن سواحل 
عس��لویه و حتما مک��ران در آینده نه چندان دور، بخش��ی از بی توجهی 

سازمان های مسئول در برابر رشد و توسعه صنعتی است.
موضوعات دیگر محیط زیس��ت ازقبیل حیات وحش و از بین رفتن آهو 
غزال و گوزن تا ببر و شیر ایرانی و پرنده و چرنده ازدیگر مواردی است 

که نشان می‌دهد چیزی برای نسل های آینده باقی نگذاشته ایم.
کم کاری س��ازمان‌های حفاظتی از محیط زیست تا جنگلبانی  و شیلات 

و امثالهم به عنوان س��ازمان‌های تزیین��ی و بی توجهی دولت ها و کمبود 
بودج��ه و نیروی انس��انی و ابزار و امکانات ، هم��ه کمک کرده اند تا در 
کنار عدم آموزش پایه ای از طریق آموزش و پرورش از کودکی و صدا و 
سیما و رسانه های دیگر، محیط زیست کشور هر روز بیشتر از دیروز در 

معرض نابودی و تهاجم زیاده خواهان امروزی قرار گیرد.
ش��هرهای بزرگ از تهران، اصفهان، شیراز، مشهد تاشهرهای کوچک که 
روزگاری با کوچه باغ های خود خاطره می س��اختند با تفکر درآمدزایی 
به رهبری کارگزاران ش��هرداری‌چی از بین رفت��ه اند و به جای درختان 
چنار و بلوط و گردو، برج های ده، بیست طبقه در کوچه پس‌کوچه‌های 
شهرها متولد شدند تابا فرهنگ تراکم فروشی به درآمدهای پنهان افزوده 

شود.
حفظ محیط زیس��ت را نمی‌توان تنها از مسئولین خواست؟ حفظ محیط 
زیس��ت اول به عهده مردم اس��ت، از انداختن یک ته س��یگاردر کوچه و 
خیاب��ان تا تفکیک زبال��ه درخانه، از رها کردن ته مان��ده غذا در بیابان تا 
پلاس��تیک در خیابان، از روشن کردن آتش در جنگل تا چیدن یک شاخه 

گل درپارک ها، نیاز به آموزش و تربیت دارد.
دولت ها نیز باید فکری برای  تهیه حداقل‌ها از سطل زباله تا چند بالگرد 
برای خاموش کردن هزاران هکتار جنگلی که دارد می س��وزد بکنند و به 

نسل آینده و حفظ محیط زیست به صورت جدی فکر کنند.
نقش آموزش و پرورش در تربیت کودکان و توجه به محیط زیس��ت بر 
هیچکس پوشیده نیست. همه رسانه ها وظیفه دارند مخاطبان خود را در 
زمینه اهمیت حفظ محیط زیست هوشیارتر کنند، حتی یک نشریه داخلی 
سازمانی هم باید همه همکاران و خوانندگانش را به رعایت حفظ محیط 

زیست اطراف خود دعوت کند.
در پایان س��ال هس��تیم، در خانه تکانی خانه و محل کار و ش��هرمان و 
در س��فرهای نوروزی به حفظ محیط زیس��ت توجه وی��ژه کنیم و برای 

کوچک‌ترها الگوی مناسب باشیم.              
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منی صبور بانکدار ویژه ش��عبه دولت، در آذرماه امسال به‌عنوان بانکدار 
ویژه برتر انتخاب ش��ده و همین موفقیت باعث شد، گفت‌وگویی با وی 

داشته باشیم که در ادامه می‌خوانید.
 نحوه تعامل شما با مشتريان چطور است؟ 

مش��تری‌های ش��عبه هم از طریق تلفن هم��راه کاری و هم حضوری با 
م��ن همواره در تماس و تعامل هس��تند. این تعامل حت��ی در زمان عدم 
حضورش��ان در کشور از طریق واتس‌اپ، ایمیل یا پیامک قطع نمی‌شود. 
نوع تعامل با این گروه، اعتمادی در س��طح یک مش��اور مالی برایش��ان 

ایجاد می‌کند.
 در اين پوزيشن دقیقاً چه خدماتي به مشتريان ارائه میک‌نید؟

باتوجه‌ب��ه گروه مش��تریان مرتبط با بانکدار و نوع تعام��ل با این گروه، 
خدمات در قالب مشاوره بابت سپرده‌گذاری، تخصیص صندوق امانات، 
هماهنگی بابت  سفر )راهنمایی بابت رزرو بلیت، هتل - رزرو تشریفات 
فرودگاهی - تهیه بیمه س��فر(، دریافت تسهیلات و کلیه امور بانکی ارائه 

می‌گردد.
 نحوه بازاريابي و جذب مشتريان چه‌طور است؟

جذب مشتریان در قالب چند طرح انجام می‌شود.
1- مراجع��ه مش��تری بابت دریافت اطلاعات نرخ س��ود ک��ه با معرفی 

خدمات و جایگاه مشتریان ویژه منتج به جذب مشتری می‌شود.
2- تماس تلفنی با گروه یا مش��تریان هدف که در قالب لیست مشتریان 
پرپتانس��یل از طریق مدیریت بانکداری وی��ژه و اختصاصی در اختیار ما 

قرار می‌گیرد. 
3- م��ورد س��وم ک��ه از دو مورد قبل��ی مهم‌تر 
اس��ت، معرفی بانکدار ویژه از س��وی مشتریان 
برت��ر به مش��تریان جدید  اس��ت که ب��ه نظرم 
بهتری��ن، و جذاب‌ترین ن��وع بازاریابی اس��ت 
س��ابق،  و بازگوکننده وفادارسازی مش��تریان 

توانایی بانکدار و بهینه بودن خدمات است.
 نح��وه هماهنگ��ي با مدير��يت بانكداري 
ويژه و اختصاصي و همچنين رياس��ت شعبه 

چه‌طور است؟
به‌واس��طه نوع خدم��ات، مدیری��ت وی��ژه و 
اختصاصی همواره تعامل مس��تقیم /غیرمستقیم 

مدیریت ارش��د مانند س��رکار خانم افقهی، جناب آقای رش��یدی، آقای 
خس��روانی و آقای افضلی و سایر بانکداران ارش��د وجود دارد. همیشه 

از طریق تماس تلفنی در دس��ترس هس��تند و نهایت همکاری را با گروه 
بانکداران دارند. اطلاع‌رس��انی بابت تغییر سیاس��ت‌های س��پرده‌گذاری 

گهگاه به گروه بانکداران ویژه سریع‌تر انجام می‌شود. 
هنگام عدم حضور یا مرخصی تمام توضیحات بابت مراجعات احتمالی 
مشتریان به ایش��ان داده می‌شود و اشراف به اهداف مشتریان ویژه شعبه 

منجر به جذب منابع و مشتریان می‌شود.
 نياز مشتري را چگونه شناسايي میک‌نید؟

مش��تریان عمدت��اً ب��ا دو نیاز اصل��ی متمایز 
می‌شوند.

1- اولویت اول نرخ سود بیشتر، بعد خدمات 
متمایز

2- خدمات و تعامل بیش��تر با بانک، س��پس 
نرخ سود

در ارتباط با گروه اول تنها مورد جذاب برای 
مش��تریان نرخ سود بیشتر اس��ت که متأسفانه 
عمدتاً  منجر به وفادارسازی مشتری نمی‌شود 
و باتوجه‌به تغییر نرخ‌های سایر بانک‌ها  باعث 

خروج مقطعی منابع می‌گردد.
ام��ا در م��ورد گروه دوم که تمام تلاش خ��ودم افزایش تعداد این گروه 

توانایی مخصوص خودمان
  را داریم

جعفر تکبیری

ایجاد حس اعتماد 
در مشتری باعث 

می‌شود مشتری شما را 
مشاور خود بداند
 نه یک فروشنده
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اس��ت کیفیت و کمیت خدمات بانکی است که خود باعث معرفی ما به 
دیگران می‌شود.

باتوجه‌به شناس��ایی هر دو گروه مش��تریان تمام تلاش��م برآورده‌کردن 
خواسته‌های ایشان باتوجه‌به دستورالعمل‌ها و امکانات موجود است.

 چه چيز عملكرد شما را نسبت به ساير همكارانتان متمايز كرده است؟
باتوجه‌به ش��ناختم از تیم ویژه، به نظرم هرکدام از ما توانایی مخصوص 

به خودمان را در کار داریم.
من  با ارتقای دانش بانکی سعی در انجام کلیه امور بانکی مشتریان ویژه 
از قبیل پرداخت تس��هیلات، صدور ضمانت‌نامه‌های مس��افرتی و سعی 
در ماندگارش��دن مش��تری دارم. همچنین چون قریب به‌اتفاق مشتریان 
مرا مش��اور خود می‌دانند توجه نش��ان‌دادن به درخواست‌هایش��ان )در 

چارچوب بانک( می‌تواند یکی از تمایزات جایگاه بانکدار ویژه باشد.
 نكات كليدي عملكرد ش��ما كه می‌تواند باعث پيش��رفت س��اير 

همكاران شود را بازگو كنيد.
-ایجاد حس اعتماد در مشتری که باعث می‌شود مشتری شما را مشاور 

خود بداند، نه یک فروشنده 
-ب��ه‌روز کردن دانش بانکی و اطلاع و پیگیری خدمات جدید قابل‌ارائه 

به مشتریان برتر
 در پايان اگر نكته خاصي داريد با خوانندگان در میان بگذاريد.

م��ا بانک��داران وی��ژه قس��مت 
مهمی از ش��عبه نشس��ته‌ایم. در اکثر 

موارد تنها ش��خصی که مشتری ویژه در 
شعبه می‌شناسد ما بانکداران ویژه هستیم و 

همه درخواس��ت‌های ایشان از کانال بانکداران 
ویژه انتقال می‌یابد. به همین علت قس��مت اعظم 

ماندگاری مشتریان ویژه  و جذب منابع توسط گروه 
ویژه انجام می‌ش��ود و باتوجه‌به اینکه نحوه عملکرد ما 

به‌صورت مس��تقیم توس��ط مدیریت ارش��د رصد می‌شود 
و کام�اًل در نتیجه اثرگذار اس��ت امیدوارم هم��ه همکاران 

همواره به ما نگاه رفیق داشته باشند نه رقیب. در پایان از همه 
همکاران در مدیریت ویژه و اختصاصی و دوس��تانم در ش��عبه 

دولت قدردانی می‌کنم. 

معرفی بانکدار ویژه 
از سوی مشتریان برتر

 به مشتریان جدید به نظرم بهترین 
و جذاب‌ترین نوع بازاریابی است؛

  که بازگوکننده وفادارسازی  مشتریان 
سابق، توانایی بانکدار و بهینه بودن خدمات 

است
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 نحوه تعامل شما با مشتريان چطور است؟
ش��نونده همه نیازهای مشتریان هس��تم و ضمن رعایت چارچوب‌های 
بانک، سعی می‌کنم برای جلب رضایت مشتریان برای انجام خواسته‌های 

مشتری حداکثر کوشش خودم را انجام دهم.
 نحوه بازاريابي و جذب مشتريان چه‌طور است؟

باتوجه‌به اینکه بانکداران ویژه مش��اور مشتریان برتر هستند؛ هر خدمتی 
که موردنیاز مش��تری برتر باشد و مغایر با بخشنامه‌ها و دستورالعمل‌های 
بانک نباش��د برای مش��تری برتر انجام می‌شود و رضایت مشتری در این 

مورد، بانک را به اهداف از پیش تعیین شده می‌رساند. 
- شناس��ایی مش��تریان پرپتانس��یل ش��امل مدیران تأثیرگذار شرکت‌ها، 
دارن��دگان کس��ب‌وکار خرد و متوس��ط )پذیرندگان(، اعض��ای خانواده 

مشتریان ویژه و خاص فعلی
- مذاکره و برقراری ارتباط مؤثر جهت جذب و وفادارس��ازی مشتریان 

بالقوه و بالفعل با معرفی فرصت‌ها و خدمات قابل‌ارائه در بانک سامان
 نحوه هماهنگي با مديريت بانكداري ويژه و اختصاصي و همچنين 

رياست شعبه چه‌طور است؟

بانک��داران وی��ژه عضوی از یک تیم هماهنگ و حرفه‌ای هس��تند و اگر 
موفقیتی حاصل ش��ود قطعاً نشان‌دهنده رابطه خوب و هماهنگ مدیریت 
بانکداری ویژه و اختصاصی و ریاس��ت شعبه است و بدون همکاری آنها 

موفقیتی نصیب تیم نمی‌گردد.
 نياز مشتري را چگونه شناسايي میک‌نید؟

برای شناخت نیاز مشتری کافی است شنونده خوبی باشیم و حس اعتماد 
و امنیت را در مشتری به وجود بیاوریم. با استمرار رابطه با مشتریان برتر 
و شناخت روحیات آنها بخشی از نیاز مشتری توسط خود مشتری عنوان 
می‌گردد و بخش دیگر با سؤال‌وجواب و بر اساس تجربه کاری بانکداران 

به دست می‌آید.
 چه چيز عملكرد ش��ما را نسبت به س��اير همكارانتان متمايز كرده 

است؟
ب��ا ش��ناختی که از همکاران خ��ود دارم به‌یقین می‌گوی��م که همه عالی 
هستند و جلسات متعدد مدیریت بانکداری ویژه و اختصاصی و همچنین 

مسئولین شعب در پرورش بانکداران ویژه بسیار تأثیرگذار است.
 ن��كات كليدي عملكرد ش��ما كه می‌تواند باعث پيش��رفت س��اير 

همكاران شود را بازگو كنيد.
صبور بودن، ایجاد حس اعتماد، صداقت، مسئولیت‌پذیری، وجدان کاری 
و موارد بس��یار دیگر مش��خصه اصلی بانکداران ویژه اس��ت و بنده هم 

همیشه سعی در بهبود این موارد داشته‌ام.
 در پايان اگر نكته خاصي داريد با خوانندگان در میان بگذاريد.

همه ما عضو تیم بزرگ و مقتدر س��امان هستیم و کارگروهی و انفرادی 
ما به طور مستقیم بر عملکرد تیم تأثیرگذار خواهد بود. اگر موفقیتی باشد 
بدون همکاری سایر همکاران در هرپستی امکان‌پذیر نیست و در صورت 
موفقی��ت، همه تیم منتفع خواهند ش��د. از هم��کاری صمیمانه همکاران 
خوب مدیریت بانکداری ویژه و اختصاصی، همکاران ارزش��مند ش��عبه 
اقدسیه علی‌الخصوص ریاست شعبه سرکار خانم خوش‌صحبت و معاون 

شعبه جناب آقای فولادی بسیار سپاسگزارم.

عضو تیمی هماهنگ
 و حرفه ‌ای هستم

| جعفر تکبیری|

مهدی نوید، بانکدار ویژه ش��عبه اقدسیه، آذرماه امسال به‌عنوان 
بان��کدار وی��ژه برتر انتخاب ش��ده و همین موفقیت باعث ش��د 

گفت‌وگویی با وی داشته باشیم که در ادامه می‌خوانید.
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س��یزدهمین گردهمایی رؤسای موفق ش��عب بانک‌ها و مؤسسات اعتباری 
کش��ور، در محل باغ موزه بانک مرکزی برگزار ش��د.  به گزارش سامان رسانه، 
در این همایش که با حضور مدیران ارشد بانک مرکزی، مؤسسه آموزش عالی 
بانکداری ایران و مدیران بانک س��امان، در روز پنجش��نبه چهارم اسفند ماه در 
محل باغ موزه بانک مرکزی برگزار ش��د، ضمن قدردانی از زحمات رؤس��ای 
موفق ش��عب بانک‌ها و مؤسسات اعتباری کش��ور، به ده نفر از رؤسای شعب 
برتر بانک س��امان نیز، جوایزی تقدیم شد. گفتنی است دبیرخانه این همایش 
همه ساله طبق ش��اخص‌های ارزیابی عملکرد هر بانک، نفرات برتر از شعب 

مختلف را شناسایی و از ایشان قدردانی می‌کند.

برگزاری سیزدهمین گردهمایی 
رؤسای موفق شعب بانک‌ها
 و مؤسسات اعتباری کشور

اسامی شعب برتر بانک سامان در این گردهمایی به شرح زیر است:

نام رئیس شعبهنام شعبه برتررتبه

احسان جمشیدیانخانه اصفهان1

محمدرضا زارعبلوارجمهوری یزد2

مرتضی باغستانیشهرقدس3

جواد علی بخشی مهرشهر 4

محسن باقری نیاشهرک راه آهن5

احمد عهدیپونک6

فرخ فرجیخیابان آذربایجان7

روح اله صفریقلهک8

نغمه خسرویمژده9

وحید میرزاخانیمقدس اردبیلی10

ض
فیا

فر 
لو

: نی
س‌ها

عک
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ش��رکت تندر نور در اردیبهشت‌ماه 1401 پس از بررسی نیازهای بازار، 
اقدام به طراحی محصول جدید خود به نام پاوربانک دستگاه کارت‌خوان 
T-PB-931  نمود و س��رانجام در مهرم��اه 1401 این محصول را روانه 

بازار کرد.
 معرفی کلی محصول:

باتوجه‌به وجود مش��کلات احتمالی ناش��ی از قطعی‌های برق در مناطق 
مختلف کشور و ایجاد اختلال در سیستم پرداخت در بسیاری از اصناف، 
باتکیه‌بر دانش فنی و تحقیق گسترده، تصمیم به تولید این محصول گرفته 
ش��د. این دستگاه قادر است نیاز اتصال یک‌روزه هر صنف در زمان نبود 
جریان برق را به سیس��تم پرداخت مرتفع س��ازد. طراحی این محصول به 
نح��وی بوده که با تمامی آداپتورهای پایانه‌ه��ای ثابت تطبیق‌پذیر بوده و 
باتوجه‌به خروجی 9.5 ول��ت رده بالایی از پایانه‌های فروش با برندهای 

مختلف را تحت پوشش خود قرار می‌دهد.
 مشخصات کلی دستگاه: 

این پاوربانک دارای مشخصات ذیل است:
دارای خروجی 9.5 ولت 3 آمپر

ولتاژ ورودی  شارژ 9 – 15 ولت
دارای بات��ری دو س��لول لیتی��وم یون ب��ا ظرفی��ت )2200-3500 میلی 

آمپرساعت( 
دارای دو نشانگر شارژ و اتمام سیکل شارژ

دارای نشانگر ظرفیت باتری در 4 سطح
بدنه آلومینیومی مقاوم در رنگ‌های مختلف

کابل خروجی با جک 5.5 میلی‌متری برای استفاده در پایانه‌های مختلف 
موج��ود )قابلیت اف��زودن 2 عدد کابل خروجی جه��ت راه‌اندازی پایانه 

فروش و مودم به‌صورت همزمان(
قابلیت‌های مهم و خاص محصول که آن را نس��بت به محصولات مشابه 

برجسته می‌کند:
تنوع اس��تفاده از آداپتورهای پایانه‌های فروش مختلف به‌عنوان ورودی 

شارژر پاوربانک )در ولتاژهای کاری مختلف از 9 تا 15 ولت(
ام��کان تولید و عرضه محصول در ظرفیت‌ه��ای مختلف باتری )2200 

– 3500 میلی آمپرس��اعت( باتوجه‌به نیاز مشتری که در این حالت دامنه 
استفاده از محصول و مدت‌زمان روشن ماندن دستگاه قابل‌تغییر است.

توان خروجی مناسب،  متناسب با تنوع پایانه‌های موجود در بازار است.
قابلیت تحمل پالس‌های جریانی بالا که علاوه بر کارت‌خوان‌های بانکی 
امکان تغذیه ماژول‌های مرتبط )مانند بارکدخوان، ماشین‌حساب، پین پد( 

را نیز فراهم می‌سازد.
بدنه آلومینیومی مس��تحکم و صنعتی دس��تگاه ضمن ایجاد جلوه بصری 
زیبا،  محافظت فیزیکی بسیار مناسب از قطعات داخلی دستگاه در مقابل 
ضربات احتمالی به پاوربانک و همچنین امکان دفع حرارت تولید ش��ده 

را در جریان‌های مصرفی بالا  ایجاد می‌کند. 
ولتاژ خروجی دس��تگاه با استفاده از تنظیم‌کننده‌های ولتاژی بسیار قوی، 
کوچک‌ترین نوس��ان خروجی و ش��وک ناش��ی از جریان‌های بالا را دفع 

کرده و ایمنی مصرف‌کننده را در سطح بسیار قابل‌قبولی فراهم می‌کند.
باتوجه‌ب��ه ل��زوم روش��ن مان��دن دس��تگاه‌های کارت‌خ��وان بانکی در 
کس��ب‌وکارهای مختلف و مراودات مالی انتظار می‌رود این محصول نیاز 

پذیرندگان را دراین‌خصوص مرتفع نماید.
در تست‌های کنترل کیفی انجام شده این محصول قادر است در پیک‌های 

زمانی )تا یک روز کاری( برق دستگاه‌های کارت‌خوان را تأمین نماید.
 محصولات آتی شرکت تندر نور 

ش��رکت تندر نور در نظر دارد تا در آین��ده نزدیک، مدل‌های دیگری از 
این محصول متناسب با نیاز بخش‌های دیگری از پذیرندگان تولید نماید. 
مدل‌ه��ای آتی این محصول قادر خواهند بود ع�الوه بر تأمین برق خود 
دستگاه نیاز سایر دستگاه‌های مرتبط مانند مودم و یا امکان هم‌زمان شارژ 

موبایل و پایانه‌های سیار را برآورده نمایند.
در ادامه توس��عه محصولات، این شرکت قصد دارد محصولات ترکیبی 
نیز طراحی و تولید نماید؛ به‌عنوان‌مثال می‌توان به مبدل پوز ثابت به سیار 

با پاوربانک اشاره کرد.
لازم ب��ه ذک��ر اس��ت در آین��ده این محص��ول ع�الوه بر اس��تفاده در 
کارت‌خوان‌های بانکی امکان استفاده در سایر دستگاه‌ها با ولتاژ خروجی 

متناسب را نیز خواهد داشت.

محصول جدید شرکت تندر نور: 

پاوربانـک 
T-PB-931
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 نقش پول به‌عنوان وسیله مبادله 
قبل از به‌وجودآمدن »وسیله مبادله« )Medium of Exchange(، انسان‌ها 
ب��ا مبادله کالا ب��ه کالا نیاز‌های خ��ود را تأمین می‌نمودند. یعن��ی دو فردی که 
کالاهای دلخواه یکدیگر را داش��تند با توافق با یکدیگر، کالاهای خود را مبادله 
می‌کردن��د. مدل اولیه مبادلات کالا به کالا )تهات��ر( از حیث قابل‌انتقال بودن و 
بخش‌پذیری چندان رضایت‌بخش نبود. دش��واری انتقال‌پذیری در مبادله کالا 
به کالا، خسته‌کننده و ناکارآمد بود. یعنی دو فردی که کالاهای دلخواه یکدیگر 
را داشتند با توافق با یکدیگر، مبادله می‌کردند. برای مثال، اگر صاحب یک گاو 
به موز نیاز پیدا می‌کرد، باید فردی را می‌یافت که در عین نیاز به گوشت، دارای 
موز باش��د. اگر فرد دیگری تمایل به دریافت گوش��ت داشت، ولی در عوض 
می‌توانست سیب‌زمینی ارائه کند، صاحب گاو‌ باید در جستجوی فردی می‌بود 
که در ازای دریافت س��یب‌زمینی، موز تحویل دهد و این مس��ئله ادامه داشت. 
مبادله کالا به کالا، خس��ته‌کننده و ناکارآمد بود، اما مشکلات دیگری نیز وجود 
داش��ت. اگر صاحب گاو‌ها، عرضه‌کننده موزی هم می‌‌یافت، ممکن بود تعداد 
زیادی از موز‌ها را معادل یک گاو کامل در نظر نگیرد. معامله‌ای به این شکل، به 

توافقنامه‌ای برای تعیین ارزش نسبی گاو در مقایسه با موز نیاز داشت.
 خلق پول کالایی 

»پول کالایی« )Commodity Money( مش��کلات عنوان‌شده را کاهش 
داد. پول کالایی، نوعی کالاست که عملکردی مانند اسکناس دارد. در قرن هفده 
و اوایل قرن هجده میلادی، آمریکایی‌ها در مبادلات خود از ذرت خشک شده 
و پوست سگ آبی به‌عنوان پول استفاده می‌کردند. ارزش این کالاها به‌صورت 
تقریبی مورد قبول اکثر افراد جامعه بود و آن‌ها را برای خریدوفروش کالاهای 
دیگر به کار می‌گرفتند. کالاهای استفاده‌شده در معامله، ویژگی‌های مشخصی 
داش��تند؛ تقاضا برای آن‌ها بالا بود و در نتیجه، ارزش��مند به ش��مار می‌رفتند. 
همچنین، ای��ن کالاها بادوام و قابل‌انتقال بودند و حمل‌و‌نقل آن‌ها به‌س��ادگی 

صورت می‌گرفت.
از نمونه پیش��رفته‌تر پول کالایی، می‌توان به فلزات گران‌بها مانند طلا اش��اره 
ک��رد. برای قرن‌ها – تا ابتدای دهه ۱۹۷۰ میلادی – طلا پش��توانه پول کاغذی 
به ش��مار می‌رفت. برای مثال، در ایالات متحده آمری��کا، دولت‌های خارجی 
می‌توانس��تند دلار را ب��ا نرخ مش��خصی از طلا با بانک مرک��زی ایالات متحده 

آمریکا، معاوضه کنند.
خلاف پوس��ت س��گ آبی و ذرت که امکان تهیه خوراک و پوشاک با استفاده 
از آن‌ه��ا وجود داش��ت، ارزش قابل توجه طلا از تقاضای بالا برای آن نش��ات 
می‌گرفت. طلا الزاماً س��ودمند نبود. امکان بکارگی��ری طلا به عنوان خوراکی 
و وس��یله گرمایش��ی وجود نداش��ت و افراد به علت جلوه آن، آن‌را ارزشمند 
می‌پنداش��تند. در نتیج��ه، طلا به عنوان یکی از مهم‌ترین نش��انه‌های ثروت در 

نظر گرفته می‌شد.
 پول فیات چیست؟ 

دومین نوع پول، پول فیات )Fiat Money( است که نیاز به کالایی فیزیکی 
به‌عنوان پش��توانه ندارد. در واقع، ارزش فیات به‌وس��یله عرضه و تقاضا و باور 
افراد به ارزش آن تعیین می‌شود. به علت کمیاب‌بودن منبع طلا، فیات به وجود 
آمد، زیرا اقتصاد‌های درحال‌رش��د نمی‌توانستند برای پشتوانه اسکناس‌های 
خود به‌صورت مداوم به اس��تخراج طلا بپردازند و عرضه خود را تأمین کنند. 
ب��رای یک اقتصاد درحال‌رش��د، دیگر نی��ازی به طلا برای ارزش‌بخش��ی به 
اس��کناس نیس��ت، مخصوصاً زمانی که ارزش آن بر حس��ب برداش��ت افراد 

تعیین شود. 
فیات، به‌نوعی نش��ان‌دهنده برداشت افراد از مفهوم ارزش – دلیل خلق پول – 
است. اقتصادی که درحال‌رشد باشد، بیشتر از سایر اقتصاد‌ها به تولید واحد‌های 
ارزشمند برای خود و س��ایر ملل می‌پردازد. هرچه اقتصاد قوی‌تر باشد، واحد 

پولی آن ارزشمندتر در نظر گرفته می‌شود و تقاضا برای آن افزایش می‌یابد.
در س��ال ۱۹۷۱ میلادی، دلار، طلا را به‌عنوان پشتوانه خود از دست داد. یعنی 
دیگر به طلا تبدیل نمی‌ش��د و تعیین قیمت آن وابس��ته به قیمت طلا نبود. بدین 
صورت، دولت ایالات متحده آمریکا می‌توانس��ت بیش��تر از کل ذخیره طلای 
موجود، اس��کناس چاپ کن��د و از آن زمان به بعد، س�المت و کارایی اقتصاد 

ایالات متحده آمریکا، به‌عنوان پشتوانه دلار قلمداد شد.
 امروزه ارزش پول چگونه تعیین می‌شود؟ 

امروزه، ارزش پول – نه‌تنها دلار، بلکه اغلب ارز‌ها – توس��ط »قدرت خرید« 
)Purchasing Power( تعیین می‌ش��ود. بنابراین، چاپ پول به‌تنهایی برای 
کش��ور ثروتی به وجود نخواهد آورد. پول توسط تعاملی پیوسته بین کالاهای 
حقیقی و مش��خص، میزان تقاض��ا برای آن‌‌ها و باور به می��زان ارزش‌ها، خلق 
می‌ش��ود. پول به علت تقاضایی که برای آن وجود دارد، ارزش��مند به ش��مار 
م��ی‌رود و این تقاضا وجود دارد، زیرا با پول می‌توان به تأمین کالاها و خدمات 
موردنیاز پرداخت. بس��ته به سیاس��ت‌ها و مواردی مانند نرخ تورم و نرخ بهره، 

امکان دارد ارزش پول در گذر زمان نیز تغییر کند.
علاوه بر وسیله مبادله، پول نقش‌های دیگری نیز در اقتصاد ایفا می‌کند.

 پول به‌عنوان وسیله سنجش و اندازه‌گیری
واحد س��نجشِ عددی استاندارد برای تعیین ارزش بازاری کالا‌ها، خدمات و 
دیگر معاملات به ش��مار می‌رود. پول به‌نوعی نشان‌دهنده ارزش نسبی و برای 

عقد قرارداد‌های تجاری شامل بدهی، ضروری است.
پول جهت حفظ کارایی خود به عنوان واحد پولی، باید بدون از دس��ت دادن 
ارزش خود، قابل تقس��یم‌پذیری به واحد‌های کوچک‌تر باشد و بتوان هر واحد 
پولی را با واحد پولی دیگر تعویض کرد. همچنین، پول باید وزن یا اندازه معینی 

نیز داشته تا قابل شمارش باشد.
 پول به‌عنوان وسیله ذخیره ارزش 

ب��رای اینکه پول نقش ذخی��ره ارزش را بر عهده بگیرد باید به‌صورت مطمئنی 
قابل‌ذخیره باش��د و پس از بازگردانده‌ ش��دن باید نقش خود را به‌عنوان وسیله 
مبادله حفظ کرده باشد. به‌علاوه، ارزش پول باید طی زمان، یکسان باقی بماند.

چیستی پول
| امین زمردی کیسمی – پژوهشگر اقتصادی|

معاملات روزانه در کشور‌های مختلف، بدون حضور پول امکان‌پذیر 
نیس��تند. ادامه حیات اقتصادی کش��ور‌ها به مبادله پول در ازای کالا و 
خدمات وابس��ته اس��ت. اقتصاددانان پول، منشا و ارزش آن‌را تعریف 

میک‌نند. در این نوشتار به ویژگی‌های چندگانه پول اشاره می‌شود.
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بانک‌ها به‌عنوان كيي از نهادهاي مهم و ركن 
اساسي سيستم مالي كشور، در توسعه و رشد 
اقتصادي نقش تعیین‌کننده‌ای دارند. چنانچه 
نقش واسطه‌گری بانک‌ها در جذب سپرده‌ها 
و توزيع مجدد آن به‌صورت س��رمایه‌گذاری 
و اعطاي تس��هيلات، به‌ص��ورت كارآ انجام 
ش��ود، بس��تر لازم براي دس��تيابي به رشد و 
توس��عه اقتصادي فراهم می‌ش��ود. بنابراين، 
اين پرس��ش همواره درباره عملكرد بانک‌ها 
مطرح است كه بانک‌ها در كي اقتصاد با چه 
درج��ه‌ای از کارایی عم��ل می‌کنند و عوامل 

مؤثر بر کارایی آنها چيست؟ 
 عوامل مؤثر بر كارآيي بان‌کها

عوامل مؤثر بر کارایی بانک‌ها را می‌توان به 
دو دسته زیر تقسيم كرد:

1- عوام��ل داخلي مانند س��طح نقدينگي، 
سطوح ذخیره‌گیری، نسبت كفايت سـرمايه، 

انـدازه بانكـ و ساختار هزينه
2- عوام��ل خارج��ي مانند عوام��ل اقتصاد 
کلان از جمله رش��د اقتصادي، تورم و نرخ 

ارز 
 تورم 

تورم، افزايش مداوم سطح عمومي قیمت‌ها 
يا كاهش مس��تمر قدرت خرـيد پـول كـي 
كش��ور اس��ت. اين پدي��ده در س��طوح بالا 
علاوه بر مختل كردن نظام قیمت‌ها، موجب 
كاه��ش پس‌اندازها، ازبین‌رفت��ن انگیزه‌های 
س��رمایه‌گذاری، تحري��ك فرار س��رمايه از 
بخش‌های رس��مي ب��ه س��مت فعالیت‌های 
س��فته‌بازی و در نهاي��ت کندش��دن رش��د 
اقتصادي خواهد ش��د.  تغييراتـي كه به‌دليل 
تورم در قيم��ت مواد اوليه ايجاد می‌ش��ود، 
س��ودآوري بنگاه‌ها را به مخـاطره می‌اندازد 
و باتوجه‌به اينكه بسياري از توليدكنندگان و 
عرضه‌کنندگان با استفاده از تسهيلات دريافتي 

از بانكـ بـه گس��ترش کسب‌وکار خود اقدام 
می‌کنن��د، اين موض��وع می‌تواند اث��ر خـود را 

به‌ص��ورت ايجـاد مطالبـات سررس��يد گذش��ته، 
معوق و س��وخت ش��ده بر بانک‌های تسهيلات دهنده 

تحمـي��ل كنـد. اگـر تـورم ـكاملًا پیش‌بینی‌ش��ده و نرخ‌های 
بهره باتوجه‌به آن تنظيم ش��ده باشند، افزايش درآمدهاي بانک‌ها سریع‌تر 
از افزاي��ش هزینه‌ها رخ می‌دهد كه بر س��ودآوري بانك تأثير مثبتي دارد. 
اما اگر تورم پیش‌بینی‌نش��ده باشـد، اين احتمال وجود دارد كه هزینه‌های 
بانك سریع‌تر از درآمـدهاي آن افـزايش يابـد و ازاین‌رو، بـر سودآوري 

تأثير معكوس داشته باشد.
 نرخ ارز 

نرخ ارز و تغييرات آن بر عملكرد و کارایی ش��بكه بانكي تأثير ش��ايان 

توجه��ي دارد. اف��زون بـر اي��ن، افزايش 
بی‌ثباتی نرخ ارز موجب برهم‌خوردن نظم 
بازار و ايجاد بحران‌های مـالي می‌ش��ود. 
مديري��ت ن��رخ ارز در ش��ـبكه مـالي و 
بـانك��ي موضـوع بس��يـار مهمي اس��ت. 
ریس��ک‌های ارزي ب��ه اطلاعات دقيق در 
خصوص عوامل اقتص��ادي و روش‌های 

مـديريت آن نياز دارد. 
 چرخه‌های تجاري 

در دوره ركود اقتصادي، بانک‌ها وام‌دادن 
را كاه��ش می‌دهند، زيرا چنين دوره‌هایی 
معمولاً با افزايش ريس��ك همراه هستند. 
بنابراين، سود ناخالص نيز كاهش می‌یابد. 
امـا در دوره رونـق اقتصادي، تقاضا براي 
تسهيلات به طور ش��ايان توجهي تقويت 
و س��ود ناخالص نـيز بيش��ـتر می‌ش��ود. 
ازای��ن‌رو، درآمدها می‌توانند س��ریع‌تر از 
هزینه‌هایی رش��د كننـد ـكه بـه افـزايش 
سـود منجـر می‌شوند، درحالی‌که ممكن 
اس��ت طي دوران رك��ود اقتصادي عكس 

اين موضوع صادق باشد.
 توليد ناخالص داخلي 

تولي��د ناخالص داخلي عبارت اس��ت از 
كل ارزش تولـي��دات كالاهـا و خدمات 
نهايي در كي كش��ور ب��ه قيمت بازار طي 
ي��ك دوره زمان��ي خاص )معم��ولاً كي 
س��ال(. به عبارتی، توليد ناخالص داخلي 
مجم��وع ارزش‌های افـ��زوده در تمـامي 
مراحـل تولـيد همـه كالاهـا و خـدمات 
توليدش��ده در كي كش��ور طي كي دوره 
زماني خاص اس��ت. معمولاً درآمد سرانه 
به‌عن��وان معي��اري بـ��راي تعيين س��طح 
زندگ��ي در كي كش��ور ب��ه کار می‌رود. 
درآمد س��رانه بنا به تعريف برابر اس��ت با 
مبلغ كل توليد خالص ملي به قيمت عوامل 
تقس��يم بر تعداد افراد در هر كشور. معمولاً 
زمان��ي كه GNP كمت��ر از روند مورد انتظار 
 GNP باشد، سود بانک‌ها کاهش می‌یابد و اگر
بيشتر از روند مورد انتظار باشد انتظـار دارـيم سود 

بانک‌ها افزايش يابد. 
 جمع‌بندی 

افزاي��ش تورم و نرخ ارز موجب افزايش ناکارآمدی‌های بانك می‌ش��ود 
و همچني��ن بی‌توجهی به ريس��ك بازار، تريكب بهين��ه پرتفوي ارزي يا 
وضعيت ارز در بازار جهـاني، بـه زـيان فـراوان منجر می‌شود. ازاین‌رو، 
توصيه می‌ش��ود باتوجه‌به روند افزايشي اين دو متغـير در كشـور، سهم 
دارایی‌های سرمایه‌ای و ارزي بانک‌ها افزایش‌یافته تا شوک‌های واردشـده 

از سـوي اين دو متغير جبران شود.
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اعظم اعتمادی
بانکدار عملیات شعبه میدان هفت تیر



15 اسفند 1401 / سال هجدهم، شماره 189

■رس��یدیم س��ر کوچه، جایی که یک کله‌پزی با یک مجتمع نون س��نتی 
)تافتون، سنگک و بربری( همسایه دیواربه‌دیوار بودن.

 پرسید: تا حالا دقت کردی که نانواها و کله‌پزها چقدر کارشون سخته، 
تعطیلات ندارند، روز و شب ندارند، چقدر زحمت می‌کشند؟ 

 گفتم: آره، دقیقاً. به نظرم بنیه جس��می و روانی خاصی لازم داره. تازه 
خیلی هاش��ون هم مهاجر از ش��هرهای دیگر هستند و حتی جای مناسب 

برای استراحت هم ندارند.
 گفت: جالب این که ما هیچ مدل انگیزش��ی و تعهد به کار، برای این 
جنس مش��اغل نداریم، هیچ نظریه افزایش رضایت شغلی برای این قشر 
زحمت‌کش توی هیچ کتابی نیامده، همیش��ه هم انگار حالش��ان خوبه و 

خوشحال‌اند. چطور ممکنه؟
 مگر نه اینکه اینها جزو س��خت‌ترین مش��اغل هس��تند؟ مگر نه اینکه 
این‌ها روز و ش��ب ندارند؟ مگر نه اینکه باید س��اعت‌های متوالی س��رپا 
بایس��تند؟ مگر نه اینکه شغلشان حساسه و اگر نباشند، مردم بدون نون و 
گرس��نه می‌مانند؟ مگر نه اینکه باید با مشتری خوش‌رفتار باشند؟ مگر نه 

اینکه باید کیفیت کارشون خوب باشد؟
 راس��ت می‌گفت. همه پارامترهایی که مشاغل سخت و زیان‌آور برای 
موفقیتشان و استمرار عملکرد خوب توی سازمان‌های بزرگ لازم دارند،  
برای این افراد به نظرم بیش��تر لازم بود. ولی هیچ روان‌شناس سازمانی یا 
دلس��وز حوزه منابع انسانی به مشاغل ازاین‌دس��ت، حتی نگاه جزئی هم 
نداش��ته و علی‌رغم همه این بی‌توجهی‌ها و ناملایمات الحق و الانصاف 

کارشون رو هم خوب انجام می دادن.
 گفتم تفاوت نانواها و کله‌پزها با ش��غل‌های س��خت توی س��ازمان‌های 
بزرگ، مثل تفاوت “شربت شکردار” و “عسله”. شربت و عسل هر دو شیرین 
هستند. ترکیب قندی هر دو تقریباً یکی است  ولی عسل تاریخ انقضا ندارد، 
هیچ وقت خراب نمی شه، خودش یه جورایی درمان بیماری‌هاست و حتی 
زمان‌های قدیم ب��ه عنوان یک عامل ضدعفونی و میکروب‌کش برای ترمیم 
زخم‌ها و س��وختگی‌ها ارزش استفاده می کردن. از اون طرف شربت به هر 

غلیظی هم که باشد بعد از مدت کوتاهی خراب و غیرقابل‌استفاده می شه.
 عس��ل خلاف ش��ربت، ش��یرینی توی ذاتش��ه و تحمیلی نیست. مال 
خودشه، هویتشه، اگر شیرینی رو ازش بگیرند، دیگه اسمش عسل نیست.
 تفاوت نانواهای زحمت‌کش با مشاغل سخت تو شرکت‌ها و سازمان‌ها 
هم اینه، اونا کس��ب و کارشون مال خودشونه، هویتشونه، تحمیلی نیست 
و با برند و اعتبار خودش��ان کار می‌کنند ن��ه برند کارفرما. به‌خاطر همینه 
که همیش��ه بی‌نیاز هس��تند از هرگونه توصیه انگیزشی. مثل عسل همیشه 
شیرین و خوشحال‌اند. چون با مشتری خودشان مرتب در تعامل هستند، 
همیشه حس خوب رضایت رو تجربه می‌کنند و خواب شبشان رو فدای 
کاری می‌کنن��د که بهش تعلق دارند واس��ه همین غ��ر نمی‌زنند که کارم 
س��خته، حقوقم کمه، مش��تری قدرنشناس��ه و هر لحظه تلاش می‌کنند تا 
کیفی��ت کارش��ون رو ببرند بالا. به‌خاطر همین بی‌نیاز هس��تند از هرگونه 
توصیه انگیزش��ی برای ارتقای رضایت ش��غلی توی کسب و کارشون و 

اینکه این نگاه رو برای مشاغل سخت توی سازمان‌ها تقریباً نداریم.
 گف��ت: آهان. یعنی اگ��ر کارگران و کارمندان رو ه��م یه کار کنیم که 
ش��رکت و سازمانشان رو از خودش��ان بدونند اونا هم مثل عسل تا آخر 
کار راضی و باانگیزه می‌مانند. با خنده ادامه داد: اگر این‌جوری باش��د که 

شرکتشان هم می شه مثل کندوی عسل.
زیر لب داشت می‌گفت چقدر خوب می‌شد اگر می تونستیم:

︎هویت فردی و سازمانی رو به هم نزدیک کنیم.
هدف‌های شرکت رو به هدف‌های افراد گره بزنیم.

︎دستاوردهای سازمان رو منتسب به همه افراد کنیم، نه فقط مدیران.
کاری کنیم برندسازی شخصی از پنجره برندسازی سازمانی رد بشود.

︎اصلًا افراد رو س��هام‌دار کنیم. اصلًا مدیرانی رو بیاوریم در س��ازمان که 
خودشان عسل باشند، نه شربت.

︎شربت رو باید مرتب با اضافه‌کردن شکر غلیظ کرد تا خراب نشود ولی 
عسل ...

منبع: گاهنامه مدیر

از عسل تا شربت
ــر از تعلق تا تنف
 علیرضا کوشکی جهرمی
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 :CLEANING INDUSTRY MANAGEMENT STANDARD(CIMS(اس��تاندارد
اولین اس��تاندارد مدیریتی است که تعریفی جامع از یک سازمان خدمات 
محور موفق ارائه می‌دهد. این اس��تاندارد، سیس��تمی کارا و مناس��ب در 
راس��تای انجام عملیات پاکیزگی کامل و باتوجه‌به الزامات محیط‌زیس��تی 

ارائه نموده است.
ش��رکت آفتاب تجارت س��امان به‌عنوان پی��ش‌گام در صنعت پاکیزگی 
براس��اس اس��تانداردهای جهان��ی، در ح��ال حاضر به‌عن��وان عضوی از 
سازمان جهانی صنعت پاکیزگی پذیرفته شده است و مدت‌هاست به‌مفاد 
اصلی این اس��تاندارد باور داش��ته و فرآیندهای اصلی و عملیاتی خود را 
براین‌اساس اجرا می‌کند و در کنار این فرآیندها، بر اساس تجربه عملیاتی 

خود، الگوی مهندسی پاکیزگی را طراحی نموده است. 
 CLEANING INDUSTRY MANAGEMENT STANDARD(CIMS(  استاندارد 
در چن��د بخش اصلی، صنع��ت پاکیزگی را مورد بررس��ی و تحلیل قرار 
می‌ده��د؛ در ادامه مقایس��ه‌ای اجمالی بین مفاد اس��تاندارد و فرآیندهای 

اجرایی شرکت انجام شده است:
1. تعهد مدیریت: در هر سازمانی وجود چشم‌انداز و برنامه استراتژیک 
و ارائه طرح‌های مناسب علاوه بر ایجاد نظم و هماهنگی در همه سطوح، 
به کارکنان افق دید روش��ن و انگیزه‌ای جه��ت ارائه هرچه بهتر خدمات 
می‌دهد. ش��رکت آفتاب تجارت س��امان، به‌عنوان شرکتی پیشرو در ارائه 
خدم��ات مطابق اس��تانداردهای سیس��تم مدیریت کیفی��ت، این اصل را 
رعایت نموده و داشتن چشم‌انداز و طراحی فرآیندهای مدون را سرلوحه 
اقدامات خود قرار داده است. در واقع الگوی مهندسی پاکیزگی در همین 

راس��تا طراحی شد تا با بررس��ی دقیق فاکتورهای مهم عملیات پاکیزگی 
علاوه بر انجام بهتر خدمات و افزایش رضایت مشتریان، از بهبود مستمر 

در روند اجرای عملیات اطمینان حاصل شود.
2. بهداش��ت، ایمن��ی و حفاظ��ت از محیط‌زیس��ت )HSE(: یکی از 
اساسی‌ترین بخش‌های استاندارد CIMS، مباحث HSE و محیط زیستی 
اس��ت که در واقع قلب الگوی مهندس��ی پاکیزگی را تشکیل داده است و 

چهار رکن دیگر حول این اصل مهم در جریان هستند.
آموزش‌های مس��تمر در زمینه بهداشت و ایمنی، استفاده از شوینده‌های 
دوس��تدار محیط‌زیست،  رعایت ارگونومی کارکنان از جمله فعالیت‌های 
ش��رکت آفتاب تجارت س��امان در زمینه رعایت استانداردهای مربوط به 

HSE است.
3. ارائ��ه ط��رح کیفیت: در این بخش، اس��تاندارد CIMS س��ازمان را 
موظف به نوش��تن طرح��ی جامع از خدمات ارائه ش��ده، ارزیابی کیفیت 
خدمات و مستندسازی آن‌ها بر اساس فرم‌های نظرسنجی و ثبت شکایت 
مش��تریان می‌کند. نوشتن این طرح علاوه بر تعیین مسیر ارائه خدمات به 
مشتریان، ارزیابی و بهبود کیفیت خدمات ارائه شده را نیز تضمین می‌کند. 
این رویه دقیقاً با فرآیند انجام کار و ارزیابی رضایت مشتریان در شرکت 

آفتاب تجارت سامان تطابق دارد. 
4. ارائه خدمت: مطابق اس��تاندارد CIMS، ارائه خدمات در دو بخش 
طرح ارائه خدمت و زنجیره تأمین بیان ش��ده است. در بخش طرح ارائه 
خدمت و در راس��تای برنامه‌ریزی دقیق و برآورد هزینه و نیروی انسانی، 
در ابتدا می‌بایس��ت کارسنجی و امکان‌سنجی مناسب و دقیق انجام پذیرد 

تهیه و تدوین: گروه پژوهش و تولید محتوای شرکت آفتاب 
تجارت سامان )فاطمه خجاره - مهسا صفاری( |

 مقایسه صنعت پاکیزگی
 آفتاب تجارت سامان با استاندارد 

مدیریت صنعت پاکیزگی
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که علاوه بر نیازس��نجی دقیق مش��تری، هزینه عملیات��ی و حجم فعالیت 
س��رمایه انس��انی، مصرف تجهیزات پاکیزگی مکانی��زه - صنعتی، میزان 
مصرف ملزومات و محصولات )شوینده‌های صنعتی( و ارائه برنامه دقیق 
جه��ت اجرای عملیات برای آن‌ها تعیین گردد )ارزیابی فنی و اقتصادی(. 
این رویه دقیقاً مش��ابه روند اجرایی ش��رکت آفتاب تجارت س��ازمان و 
مطابق با مراحل نوشتن طرح خدمات در الگوی مهندسی پاکیزگی است؛ 
کارشناس��ان مربوطه پس از کارسنجی و امکان سنجی محیط های نظافتی 
مشتریان با تدوین برنامه خدمات بر اساس حجم عملیات، خدمات خود 
را با کیفیت مطلوب و مطابق برنامه زمانی تعیین ش��ده به مش��تریان ارائه 
نموده و نتایج ارزیابی رضایتمندی مش��تریان را س��رلوحه کار خود قرار 

می دهند.
مطابق اس��تاندارد CIMS، قس��مت زنجیره تأمین در واق��ع تهیه مواد، 
ملزومات و تجهیزات مناسب، کنترل موجودی، عرضه و همچنین طراحی 
برنام��ه زمان‌بندی صحیح و کاربردی جه��ت بازدید )نگهداری و تعمیر( 
تجهیزات اس��ت. این بخ��ش در واقع دو بازوی اصلی الگوی مهندس��ی 

پاکیزگی )محصولات شیمیایی، ملزومات و تجهیزات( است.
در واقع هیچ پاکیزگی بدون این دو اصل مهم، کامل و با کیفیت نیس��ت 
که در الگوی مهندسی پاکیزگی تمرکز ویژه‌ای بر این دو مورد وجود دارد. 
ماش��ین آلات و تجهیزات پاکیزگی مکانیزه شرکت آفتاب تجارت سامان 

از به‌روزترین تجهیزات پاکیزگی دنیا بوده که از معتبرترین تولیدکنندگان 
در کشورهای صنعتی دنیا همانند آلمان، ایتالیا و آمریکا تأمین شده است. 
مواد شوینده مورداستفاده نیز از برند معروف دکتر اشنل آلمان است که از 
نظر کارایی و محیط زیستی اثبات شده است و گواهینامه های بین المللی 
بس��یاری دراین‌خصوص دارد. پاکیزگی با تجهیزات مکانیزه و شوینده‌ای 
مؤثر علاوه بر افزایش س��رعت و القای کیفیت پاکیزگی، سلامت سطوح 

را نیز تضمین می کند. 
5.سرمایه‌انس��انی: سرمایه‌انس��انی متعهد و متخصص، ج��زء داراییهای 
س��ازمان ب��وده و به‌عن��وان مزی��ت رقابت��ی و کمیاب‌ترین س��رمایه در 
ش��رکت‌های خدمات محور است. در نتیجه فازهای اصلی سرمایه‌انسانی 
شامل جذب، توسعه، توانمندس��ازی و آموزش سرمایه‌انسانی از اهمیت 
ویژه‌ای برخوردار اس��ت که در اس��تاندارد CIMS و همچنین در الگوی 
مهندسی پاکیزگی بخش اصلی و مهمی محسوب می‌شود. شرکت آفتاب 
تجارت س��امان، اس��تفاده از نیروی انس��انی متخصص و متعهد در ارائه 
خدمات و آموزش کارکنان در بدو اس��تخدام و حی��ن کار را همواره در 
دس��تور کار خود قرار داده است، همچنین در راستای توسعه هرچه بهتر 
سرمایه انس��انی خود، آکادمی آموزشی شرکت را زیر نظر سازمان فنی و 

حرفه‌ای تأسیس نموده است.
این تحقیق ادامه دارد...
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چقدر چابک هستید
 تا بتوانید عامل تغییر باشید؟!   

استراتژی‌های حیاتی مدیران و متخصصان منابع انسانی 2025
امروزه متخصصان منابع انس��انی با ش��کاف مهارتی روبه‌رشدی مواجه 
هس��تند. اخیراً در یک نظرس��نجی، 60درصد از کارکنان بر این باورند که 
مجموعه مهارت‌های فعلی آنها در س��ه تا پنج سال آینده منسوخ خواهد 
شد و برای رس��یدن به یک عملکرد مناسب باید شایستگی‌های جدیدی 
کس��ب نمایند که اهمیت توسعه تکنولوژی و فناوری‌های جدید را برای 
افزایش ظرفیت کارکنان به میزان قابل‌توجهی نشان می‌دهد. طبق گزارش 
KMPG، تنها حدود یک‌س��وم از مدیران منابع انسانی نسبت به توانایی 
واقع��ی کارکنان برای تبدیل‌ش��دن به آینده‌ای مبتنی ب��ر فناوری مطمئن 
هس��تند و این امر مستلزم تجدیدنظر در مدل‌های قدیمی شایستگی منابع 

انسانی است که سازمان‌ها از آنها استفاده می‌کنند. 

چارچوب شایستگی‌های حرفه‌ای HR برای 2025
چارچوب شایس��تگی AIHR برای یک متخصص منابع انس��انی مدرن 
که برای کس��ب‌وکار ارزش خل��ق می‌کند، مش��خص می‌نماید که چهار 

صلاحیت اصلی منابع انسانی عمومی و حداقل یک شایستگی عملکردی، 
نیاز است.

شایستگی های T- شکل منابع انسانی

|زینب وفاداری |
|مدیر سرمایه انسانی شرکت آفتاب تجارت سامان |
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 )Data Literacy( دانش تحلیل داده 
 KPI داده‌محور: مطالعه و اعمال داده‌ها، متریک‌ها و

از تجزیه‌وتحلی��ل داده‌های توصیفی می‌توان برای تعیین اهداف، هدایت 
عملیات روزانه و ارائه س��اختار س��ازمانی به‌منظ��ور اندازه‌گیری کارایی، 

نتایج منابع انسانی و تأثیر آن بر کسب‌وکار استفاده نمود.
ترجمه تحلیلی داده‌ها: اقدام مؤثر با تحلیل داده‌های منابع انسانی 

ب��ا اس��تفاده از داده‌ها از طری��ق درک عمیق و همچنی��ن تجزیه‌وتحلیل 
افراد متخصص و به اش��تراک گذاردن آن به ذی‌نفعان کسب‌وکار می‌توان 

تصمیم‌گیری بهتر روزانه را ایفا نمود.

  )Business Acumen( هوش تجاری  
درک موقعی��ت کس��ب‌وکار: درک محتوای جهانی کس��ب‌وکار و نیز 

محرک‌های داخلی سازمان 
با شناسایی و درک عمیق در زمینه‌های اجتماعی، فرهنگی، فناوری و اقتصادی 
و نی��ز شناس��ایی تهدیده��ای خارجی که س��ازمان را از رس��یدن به اهدافش 
بازمی‌دارد می‌توان برای دس��تیابی مس��تمر منابع رقابت��ی و متمایز نمودن رقبا 

با استفاده از دیدگاه مبتنی بر منابع به سیاست‌های منابع انسانی دست یافت.
مش��تری‌مداری: درک نیاز مشتری نهایی و چهارچوب‌های منابع انسانی 

برای بهینه‌سازی ارزش ارائه شده 
با درک نیازهای مش��ریان داخلی و خارجی و بازاریابی با زبان کس��ب‌وکار و 
همچنین جستجوی مستمر ارتباطات در اکوسیستم سازمانی و در نتیجه طراحی 

و بهینه‌سازی فرآیندها می‌توان به مشتری نهایی نزدیک و نزدیک‌تر شد.
خلق اس��تراتژی: تمرین برای مدیریت منابع انسانی استراتژیک و خلق 

ارزش کسب‌وکاری مشترک
با پیش‌بینی تهدیدها و فرصت‌ها، تش��ویق دیدگاه‌های متفاوت، تفس��یر 
اطلاع��ات پیچیده و متناقض می‌توان درک عمیقی از اس��تراتژی، اهداف، 

منابع کلیدی و مزیت رقابتی را فراهم نمود. 

)Digital Proficiency( یکپارچه‌سازی دیجیتال 
آشنایی با تکنولوژی: آگاهی از نقش فناوری در دنیای کار و درک منظر 

دیجیتال 
ب��ا درک عمی��ق از رونده��ای تکنولوژی خ��ارج از س��ازمان و تأثیر بر 
سیاست منابع انسانی از طریق شبکه‌سازی، یادگیری و نوآوری‌های به‌روز 
و ش��ناخت ابزار کاربردی مختلف می‌توان به سیس��تم‌های منابع انس��انی 

سرعت بخشید.
بهک‌ارگرفتن تکنولوژی: اس��تفاده از فن��اوری به‌عنوان یک محرک برای 

HR و استراتژی کسب‌وکار 
 ب��ا درک عمی��ق از فن��اوری و افزایش س��طح بلوغ دیجیت��ال از طریق 
متخصصی��ن منابع انس��انی، تکنیک‌های تفکر طراحی و فرآیندس��ازی و 
همچنین آموزش و یادگیری می‌توان استراتژی منابع انسانی و کسب‌وکار 

را توانمند ساخت.
ساخت فرهنگ دیجیتال: ایجاد یک فرهنگ تکنولوژی محور برای بهبود 
تجربه کارکنان، افزودن ارزش به کسب‌وکار و ایجاد مهارت‌های دیجیتال
با الگو ق��راردادن، آموزش و مش��ارکت در ابت��کارات دیجیتال فعالانه، 

می‌ت��وان در ایجاد فرهنگ منابع انس��انی دیجیتال ب��ه ارتقای مهارت‌های 
نیروی کار کمک کرده و با ش��یوه‌های نو از یادگیری و اشتراک دانش در 

منابع انسانی پشتیبانی نمود.

)People Advocacy( حمایت از کارکنان  
فرهنگ‌س��ازی: تلاش مداوم برای ش��کل‌دادن به یک فرهنگ‌س��ازمانی 

مطلوب 
ب��ا درک عمیق از فرهنگ‌س��ازی س��ازمانی فعلی و مطل��وب و تقویت 
ارزش‌ها از طریق استعدادهای فعلی و شیوه‌های رهبری می‌توان موقعیت 

برد-برد ایجاد نمود. 
آموزش کارکنان: فعالیت مؤثر به‌عنوان یک متخصص منابع انسانی 

با دانش به‌روز، روش‌های بهبود عملکرد و منابع انس��انی حفظ می‌شود 
و به طور مس��تمر برای تحقق اهداف اس��تراتژیک منابع انسانی از طریق 
تخصص HR و فعالیت‌های شرکای تجاری به ذی‌نفعان ارزش می‌افزاید 

و به تحقق نتیجه سازمانی کمک می‌کند.
مدافع محیط کار: ش��خصیتی معتبر، قابل‌اعتم��اد و بااخلاق که از افراد 

نادیده گرفته شده دفاع می‌کند.
اعتبار  بالا در بین همکاران و مدیران و با اعتماد و شفاف‌سازی می‌توان 
روش��ی کارآمد و مؤثر را هدایت نمود و به طور مداوم موقعیت برد-برد 

ایجاد می‌کند.
متخصص ارتباطات: یک ارتباط‌دهنده بسیار مؤثر که تأثیر ایجاد می‌کند.
ارائ��ه بازخ��ورد صادقان��ه ب��ه همتایان، زی��ر دس��تان و مافوق باع��ث بهبود 
مس��تمر س��رمایه‌گذاری می‌گردد و به طور فعال انتقال دان��ش را جهت ایجاد 
فرهنگ‌سازمانی و بهبود عملکرد برای منابع انسانی و سازمان را تسهیل می‌کند.

)Functional Competencies( شایستگی‌های عملکردی 
ع�الوه بر مهارت در هر یک از چهار شایس��تگی اصلی منابع انس��انی، 
ه��ر متخصص منابع انس��انی حداق��ل باید بر یک شایس��تگی عملکردی 
 HR تسلط داشته باشد. نمونه‌هایی از چنین شایستگی‌های عملکردی در

عبارت‌اند از:
 استخدام و گزینش
 یادگیری و توسعه

 استعدادیابی
 برنامه‌ریزی نیروی کار

 ارزيابي عملكرد
 جبران خدمات

  مشارکت و ارتباط مؤثر با کارکنان
 رهبری و استراتژی منابع انسانی

با تبدیل ش��دن کارکنان منابع‌انس��انی به متخصصان T شکل، سازمان‌ها 
می‌توانند یک تیم منابع‌انس��انی بس��یار مؤثر با مهارت‌ها، شایس��تگی‌ها و 
چابک��ی لازم برای اس��تفاده از تخصص عملکردی خود از طریق افزایش 
همکاری ایج��اد کنند. این موضوع می‌تواند به بهب��ود مدل‌های عملیاتی 
منابع‌انس��انی فعلی، ایج��اد درک بهتر از ذی‌نفعان کس��ب و کار و بهبود 

همسویی و همکاری داخلی کمک کند.
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در روزمرگی‌های زندگی خرید همواره وجود دارد. مراکزی که برای 
خرید به آن مراجعه میک‌نیم از یک فروش��نده دوره‌گرد تا بازار بزرگ 
را ش��امل می‌ش��ود. هر یک از فروش��نده‌ها با توجه به نوع محصول، 
تن��وع، قیمت، کیفیت و... محصولات خ��ود را تبلیغ میک‌نند. با کمی 
دقت به نوع تبلیغات درگذش��ته متوجه می‌ش��ویم که فروشنده تلاش 
میک‌رد با زب��ان خود یا در معرض دید قراردادن محصول خود آن را 
به مش��تری معرفی و او را به خرید ترغیب کند. توجه به نیاز مش��تری 
در اولویت دوم فروش��نده قرار داشت؛ او تلاش میک‌رد که از تمامی 
روش‌ه��ای ترغیبی موجود مانند قراردادن محصول در دید مش��تری، 
چیدمان رنگی، اس��تفاده از جملات ترغیبی که با صدای بلند به زبان 

می‌آورد و... محصول خود را به فروش برساند.
بازاریابی س��نتی: در این روش فروشنده کالای مورد نظر خودش را 
می‌خرید و تلاش میک‌رد با روش‌های گوناگون مش��تری را ترغیب به 
خرید کند. ابزارهای در دس��ترس او ش��امل تراکت، بنر، تابلو، پخش 

صدا و جایزه بود.
بازاریابی نس��ل چهارم: در این روش فروشنده تلاش میک‌ند با توجه 
به نیاز مش��تری، کالا را تهیه و با ترغیب مشتری او را متقاعد به خرید 
کند. ب��ه ابزارهای در دس��ترس او علاوه بر ابزارهای س��نتی، تمامی 

امکانات دیجیتال و مجازی نیز اضافه‌شده است.
در نتیجه ایجاد تغییر در بازاریابی و فروش امری حیاتی شده است و 

به تبع آن تغییر روش‌های تبلیغی و ترغیبی ضروری است.
 بازاریابی نوین

روش‌های بازاریابی دیگ��ر یکس��ان نیس��ت. اینترنت و رش��د دنیای 
دیجیتال، ارتباط شرکت‌ها با مصرفک‌نندگان خود را تغییر داده است. 
تبلیغ��ات در بیلبورده��ا و تلویزیون‌ها دیگر مانند گذش��ته تأثیرگذار 
نیس��تند. بازاریابی نس��ل چه��ارم توانایی اتصال ماش��ین را به هوش 
مصنوعی برای بهبود بهره‌وری بازاریابی ارتقا داده و استفاده از ارتباط 
فرد ب��ه ‌فرد برای تقویت تعام��ل با مصرفک‌نن��ده را تقویت میک‌ند. 
ش��رکت‌ها نیاز دارند که مصرفک‌ننده را در این فرآیند توسعه درگیر 
کنن��د. کاربران دیگر به تبلیغات برند متکی نیس��تند؛ زیرا به‌عنوان‌مثال 

دوستان، خانواده و شبکه‌های اجتماعی تأثیر فراتری دارند.
نسل چهارم بازاریابی

 )4A( ِبا رش��د فناوری و س��رعت تغییر آن، به روزرسانی چهار ای
ضروری ش��ده است. مسیر جدید مش��تری با توجه به تغییرات جدید 
تغیی��ر کرد. فلیپ کاتلر )Philip Kotler( نس��ل چه��ارم بازاریابی 
را در قال��ب A5 تعریف کرده اس��ت: آگاه��ی )Aware(، جذابیت 

.)Advocate( و دفاع )Act( عمل ،)Ask( پرسش ،)Appeal(
نمودار پنج ایِ مسیر مشتری

هدف نهایی نس��ل چه��ارم بازاریابی، هدایت مش��تری از آگاهی به 
دفاع اس��ت. عوامل اصلی مؤثر در این مسیر، نگرش فرد )own(، اثر 
دیگران )other( و اثرات محیطی )outer( است؛ بنابراین باید نقشه 
س��فر مشتری را ترسیم و بر اساس آن مرحله‌به‌‌مرحله رفتار و اقدامات 
او را پیش‌بینی و با برطرف کردن مشک��لات و موانع احتمالی، مشتری 
را به بهترین مس��یر س��وق داد. با توجه به پیچیده ش��دن سفر مشتری 

می‌توان مراحل زیر را در این سفر تعریف کرد:
)Awareness( آگاهی از برند

)Consideration( بررسی و ملاحظات
)Acquisition( جذب

)Action( خرید یا اقدام
)Service( خدمات پس از فروش

)Loyalty( وفادارسازی
امروزه مشتری در زمان بسیار کوتاه توسط برندها و کانال‌های متعدد 

اهرم سه‌گانه فروش
)SEO( بازاریابی، دیجیتال مارکتینگ و سئو

| لیلا نوری|
| کارشناس مدیریت روابط عمومی و صدای مشتریان |
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بمباران می‌ش��ود و زمان کافی برای بررسی و ارزیابی ندارد. در این 
کانال‌ه��ا )آنلاین و آفلاین( ویژگی‌ه��ای محصول، وعده‌های برند و 
گفت‌وگوهای فروش و... قرار می‌گیرند. مشتریان با پیام‌های تبلیغاتی 
س��ردرگم ش��ده و اغلب آن‌ها را نادیده می‌گیرند و ترجیح می‌دهند 

ازنظرات دوستان و خانواده برای تصمیم‌گیری استفاده کنند.
شفافیت برندها در بازاریابی نسل چهارم

با استفاده از اینترنت، در بازاریابی نسل چهارم برندها باید شفاف‌تر 
باش��ند زیرا آن‌ها توس��ط کاربران به طور دقیق نظارت می‌شوند. در 
4P’s (Product-Price-Place-Promo�  حال حاضر چه��ار پی ��
4C’s (Consumer-Cost- بازاریابی توسط چهار سی یا  )tion

Convenience-Communication( جایگزین شده است. این 
تغییرات در نمودار زیر نشان داده‌شده است.

4C’s نمودار تغییرات چهار سی یا

تغییرات چهار پی به چهار سی  به شرح زیر است:
محص��ول ب��ا ایجاد همک��اری جایگزین می‌ش��ود: به ج��ای صرفاً 
راه‌ان��دازی یک محصول، ش��رکت با همکاری جامع��ه، برای ایجاد 

تقاضا مشارکت میک‌ند.
انتشار جایگزین قیمت می‌شود: سیستم‌های محصولات/سرویس‌های 
تولید درآمد دوره‌ای مانند کانال‌های اشتراک و غیره در عصر دیجیتال 

رشد میک‌نند و جایگزین قیمت واحد می‌شوند.
مکان فعال‌سازی عمومی جایگزین شده است: هرکسی می‌تواند یک 

محصول را در هر نقطه به فروش برساند.
ارتقا با مکالمه جایگزین شده است: ارتقای محصول توسط مکالمات 

بین اعضای جامعه و شبکه‌های اجتماعی جایگزین می‌شود.
Digital Marketing دیجیتال مارکتینگ

بازاریاب��ی دیجیت��ال در خص��وص خرید‌و‌ف��روش محص��ولات و 
خدم��ات نیس��ت، بلکه برای تعام��ل اجتماعی، اخب��ار و در معرض 
دی��د مصرفک‌نن��دگان قرار گرفتن اس��ت. دیجیت��ال مارکتینگ فقط 
به کس��ب‌وکارهای آنلاین اینترنتی که یک وب‌س��ایت برای فروش 
محصولات دارند محدود نمی‌ش��ود. خیلی از کس��ب‌وکارهای سنتی 
نی��ز از طری��ق تبلیغات دیجیتال س��عی میک‌نند خدم��ات خود را به 
مشتریانش��ان معرف��ی کنن��د. بازاریاب��ی دیجیتال به معنای اس��تفاده 
از ابزاره��ای موج��ود در اینترنت و دنیای دیجیت��ال، برای بازاریابی 

خدمات و محصولات و فروش است.
سفر مشتری

این س��فر، داستانی است که نیاز مشتری و رفتارهای مرتبط با آن را 

بازگو میک‌ند. با رسم مس��یر مشتری می‌توان نقاط کلیدی و حساس 
آن را کش��ف کرد. با این کار قادر خواهیم بود در زمان مناسب و با 
تأمین نیاز مشتری بهترین تأثیر را روی او بگذاریم. راهی که این سفر 
طی کرده تا به ش��رایط امروز برس��د قابل‌توجه است. ابتدا تمرکز بر 
مس��یر اولیه فرد یعنی چهارایِ )آگاهی، نگرش، عمل و عمل مجدد( 
بود. عوامل مؤثر در س��فر مش��تری را می‌توان بر اس��اس نمودار زیر 

تعریف کرد:

امروزه برای جمع‌آوری اطلاعات از س��فر مش��تری، باید تمرکز بر 
یافتن نقاط قوت و ضعف مشتری هدف باشد.

SEO رفتار مصرفک‌ننده آنلاین و سئو
امروزه درگیرک‌ردن مش��تری به این معنی نیست که پیام‌هایی را روی 
س��ر او بریزید و امیدوار باش��ید که ببیند. درگیرک‌ردن مش��تری یعنی 
زمانی با او صحبت کنید که به محصول ش��ما نیاز دارد، نه زمانی که 
شما می‌خواهید محصول را بفروشید. باید بدانید مخاطب بازار هدف 
ش��ما برای پاسخ دادن یا رفع مشکلی که مربوط به شما است چگونه 
ش��ما را پیدا و به ش��ما اعتماد میک‌ند. برای همین منظور لازم است 

این سؤال‌ها را قبل از تعریف سئو و بهینه‌سازی سایت پاسخ دهید:
 مخاطبان شما چه کسانی هستند؟

 مخاطبان شما به چه چیزی فکر میک‌نند؟
 از چه کلماتی برای جستجوی افکارشان استفاده میک‌نند؟

 فراوانی درخواست جستجو شده چقدر است؟
 آیا ش��ما می‌توانید خود را به عنوان یک�� متخصص به او معرفی 

کنید و برای سؤال‌های احتمالی یا مشکلاتش راه‌حل ارائه کنید؟
 مخاطب شما بیشتر در چه زمان‌هایی به شما نیاز دارد؟

 مخاطب ش��ما چگونه به دنبال پیدا ��کردن راه‌حل یا محصولات 
مورد نیازش می‌رود؟

ام��روزه، خری��داران از کانال‌های بس��یاری در اطلاع��ات غوطه‌ور 
هس��تند. ازجمله این کانال‌ه��ا تبلیغ‌های تلویزیون��ی، مقاله مجله‌ها، 
معرفی دوستان و آشنایان، وب‌سایت‌ها و وبلاگ‌های اینترنتی است.

توج��ه کنید: نکته اصل��ی در تعیین اس��تراتژی و رویکرد فروش به 
همین عوامل کوچک و حساس بستگی دارد.

منابع:
کتاب‌های آموزش سئو برای همه

https://motamem.org
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ویلی��ام گلاس��ر، روان‌ش��ناس برجس��ته و بنیان‌گذار »تئ��وری انتخاب« 
)Choice Theory( در نتیج��ه تحقیقات مس��تمری که بیش از نیم‌قرن 
طول کش��ید، دریافت که روان‌شناسی سنتی که مبتنی بر »کنترل  بیرونی« 
اس��ت، مبدأ بسیاری از مشکلات انس��ان‌ها چه در سطح فردی و چه در 
س��طح خانوادگی و اجتماعی اس��ت. وی محور تحقیقات علمی خود را 
یافتن پاس��خ به این س��ؤال قرار داد که »چرا انس��ان‌ها در روابط خود با 
دیگران ناخش��نود هستند؟« و بر همین اساس و به‌منظور یافتن پاسخ این 

پرسش، در نهایت تئوری انتخاب را پایه‌ریزی کرد.
کنترل بیرونی که مبنای روان‌شناس��ی س��نتی اس��ت، هن��وز هم به طور 
گس��ترده در سراس��ر جهان مورداس��تفاده قرار می‌گیرد. کنت��رل بیرونی 
می‌گوید شما می‌توانید دیگران را کنترل کنید. حتی فراتر از این، می‌گوید 
ش��ما حق دارید دیگران را کنترل کنید و باز پا فراتر می‌گذارد و می‌گوید 
شما وظیفه دارید دیگران را کنترل کنید. براین‌اساس، روان‌شناسان معتقد 
به کنترل بیرونی همواره کوشیده‌اند راه‌هایی برای کنترل رفتارهای دیگران 
بیابند و مثلًا مکانیزم‌های تنبیه، تهدید و تشویق را طراحی کرده‌اند تا افراد 
بتوانند با آنها، دیگران را کنترل کنند. این کنترل‌گری، الزاماً با اهداف منفی 
همراه نیست و بسیاری از اوقات، خیرخواهانه است؛ مانند پدر و مادری 
ک��ه می‌خواهند بر فرزند خود اعمال س��لطه کنند یا معلمی که می‌خواهد 

رفتارهای اخلاقی و درسی دانش‌آموزانش را اصلاح کند.
اما از نظر گلاسر، کنترل بیرونی فقط اثر کوتاه‌مدت دارد و تغییر ذاتی در 
رفتار آدم‌ها ایجاد نمی‌کن��د به‌طوری‌که به‌محض حذف عوامل کنترل‌گر، 

افراد به رفتارهای پیش��ین رجوع می‌کنند؛ بنابراین باید درصدد راهی بود 
که انس��ان‌ها بدون نیاز به عوامل کنترل بیرونی، رأس��اً به رفتارهای‌هنجار 
مبادرت کنند. اینجاس��ت که پای تئ��وری انتخاب، به میان می‌آید. تئوری 
انتخاب می‌گوید که همه انس��ان‌ها، رفتارهای خود را خودش��ان انتخاب 
می‌کنند و فش��ارهای بیرونی، در نهایت محکوم به شکس��ت هستند. این 
تئوری قائل به این اس��ت که حتی رفتارها و احساس��اتی مانند خش��م و 
افس��ردگی نیز، محصول انتخاب مس��تقیم یا غیرمس��تقیم خود ما هستند 
هرچن��د که بعد از وقای��ع ناگوار بیرون��ی حادث می‌ش��وند. در تئوری 
انتخ��اب، اف��راد به‌جای آن که دیگران را تحت س��یطره و کنترل خود در 
آورند تا بتوانند بر رفتار آنها اثرگذار باش��ند، همیشه این سؤال را از خود 
می‌پرس��ند که »رفتاری که م��ن، اکنون انجام می‌دهم، آی��ا مرا به دیگری 
نزدی��ک یا از وی دور می‌کند؟« اگ��ر دور می‌کند، نباید آن را انجام داد و 

اگر نزدیک می‌کند، می‌شود انجامش داد. 
اصل دیگر تئوری انتخاب این اس��ت: تنها کس��ی که من می‌توانم کنترلش 
کنم، خودم هس��تم. من فقط روی رفتار خودم تسلط دارم، نه رفتار دیگران. 
تنه��ا کاری که من می‌توان��م در قبال دیگران انجام ده��م، ارائه اطلاعات به 
آنهاست، نه به کنترل گرفتن زندگی، رفتار، افکار و احساسات ایشان. تئوری 
انتخاب معتقد است که کنترل‌گری، هم به شخص کنترل‌گر آسیب می‌زند و 
هم به ش��خص تحت کنترل. این رنجی دوس��ویه است که در سراسر تاریخ 
بشر استمرار داشته و اکنون باید بدان پایان داده شود. ما هرگاه در روابط خود 
با دیگران، دس��ت از کنترل‌گری آنها برداریم، مجبورس��ازی دیگران را کنار 

چر ا ما آدم ها 
ناخشنو د هستیم؟
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بگذاریم، نسبت به آنها احساس مالکیت نداشته باشیم، در روابطمان حمایتگر، 
مذاکره‌کننده، ش��نوا، اطلاعات دهنده، احترام‌گذار و گشاده‌رو باشیم، به روح 

تئوری انتخاب، نزدیک شده‌ایم.
تئ��وری انتخاب معتقد اس��ت که هم��ه رفتارهای ما، حتی احساس��اتی 
مانند خش��م و افس��ردگی، مستقیم یا غیرمستقیم توس��ط خود ما انتخاب 
می‌ش��وند. تئوری انتخاب س��عی کرده به س��ؤال مهمی پاسخ دهد: »چرا 
بس��یاری از ما آدم‌ها، ناخش��نود هس��تیم؟« پاس��خی که بعد از ده‌ها سال 
تحقیق و بررس��ی حاصل ش��ده، ب��ه طور خلاصه این است: ریش��ه همه 
ناخشنودی‌های انسان‌ها، در روابط آسیب‌دیده است؛ یا ازدست‌دادن یک 
رابطه مطلوب یا نرس��یدن به رابطه مطلوب. حال پرسشی که پیش می‌آید 
این اس��ت که چرا این اتفاقات ناگوار در روابط انسان‌ها رخ می‌دهد. مثلًا 
چرا ازدواجی که با عش��ق آغاز ش��ده، در ادامه به س��ردی و در نهایت به 
ط�الق می‌انجامد؟ یا چرا روابط پدری و فرزندی، در گذر زمان سس��ت 
می‌ش��ود؟ یا چرا دو دوس��ت بعد از مدتی از هم دور می‌ش��وند؟ یا چرا 
روابط بین کارفرما و کارمند، خش��ک و بی‌روح است؟ تئوری انتخاب به 
این سؤالات و صدها سؤال نظیر آن که چرا روابط انسان‌ها آسیب می‌بیند 
این‌گونه پاسخ می‌دهد: »چون آدم‌ها می‌خواهند همدیگر را تحت کنترل و 
اجبار خود در بیاورند.« ممکن اس��ت برخی از مکانیزم‌های کنترلی، بسیار 
خشونت‌بار باشد. مثلًا در دوران برده‌داری، اربابان به‌زور شکنجه و شلاق، 
برده‌ه��ا را تحت کنترل و اجب��ار خود درآورده بودند. اما کنترل همیش��ه 
محسوس و خشن نیست؛ یک معلم، با مکانیزم نمره و روش‌های انضباطی 

دانش‌آموزان��ش را کنترل می‌کند. والدین با روش‌های تنبیه و تش��ویق بر 
فرزندانشان اعمال حکومت می‌کنند.همسران نیز با صدها روش، از اخم و 
کنایه‌زدن گرفته تا دعواکردن و حتی کتک‌کاری، س��عی در کنترل همدیگر 
می‌کنند. کارفرمای��ان هم روش‌های خاص خود را برای تحمیل اراده‌های 
خود به کارمندان و کارگران خود دارند و متقابلًا کارمندان و کارگران هم 
روش‌ه��ای خود را برای فرار از این اجبارها و تحمیل خود بر کارفرمایان 
به کار می‌برند. همان‌ط��ور که می‌بینید، در دنیایی زندگی می‌کنیم که همه 
سعی می‌کنند خود را به نحوی بر دیگران تحمیل کنند و این، منشأ اصلی 
نارضایتی است. خیلی از ما دوست داریم دیگران طوری رفتار کنند که ما 
می‌خواهی��م و آنها نیز می‌خواهند ما طوری رفتار کنیم که آنها می‌خواهند. 
این اجبار و کنترل‌گری متقابل، یک‌تنش دائمی ایجاد می‌کند و انسان‌ها و 
رابطه‌هایشان آسیب می‌بینند: هم کنترل‌کننده‌ها و هم کنترل‌شونده‌ها. نکته 
مهم اینجاس��ت که تلاش برای کنترل دیگران در نهایت بی‌فایده اس��ت یا 

حداقل، چندان موفقیت‌آمیز نیست. 
خلاصه کلام آن که هر فرد ناخرس��ند درگیر یک یا چند حالت از  این 
حالت‌هاس��ت: 1- می‌خواهد فرد دیگ��ری را کنترل کند؛ 2- فرد دیگری 
درصدد کنترل اوست؛ 3- او و فرد دیگری متقابلًا در صدد کنترل همدیگر 
هس��تند و 4- او می‌خواهد خود را مجبور به کاری کند که دوست ندارد 
)درگی��ری درونی: مانند ادامه‌دادن ناگزیر یک ش��غل یا ادامه‌دادن زندگی 

مشترک به‌خاطر فرزند(.
منبع: گاهنامه مدیر

چر ا ما آدم ها 
ناخشنو د هستیم؟
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چت جی‌پی‌تی، یک جعبه گپ و گفت برای کاربران، با هوش مصنوعی 
اس��ت که کاربر، هرگونه پرسشی دارد در آنجا از مغز مصنوعی می‌پرسد 
و پاس��خ می‌گیرد. این مغ��ز مصنوعی زبان انس��ان را می‌فهمد. اگر از او 
بخواهیم، برای ما قصه می‌گوید، رزومه می‌نویسد، جوک می‌گوید، مقاله 

می‌نویسد و محتوای کتاب‌ها را خلاصه می‌کند.
به او بگویید که در یخچال ش��ما چه م��واد غذایی باقی‌مانده؛ این هوش 
مصنوعی بهترین دس��تور غذای ممکن با این مواد محدود را برای ش��ما 
تای��پ می‌کند. به او بگویید که برای تکالیف مدرس��ه یا دانش��گاه ش��ما 
مقاله‌ای تحقیقاتی بنویس��د؛ می‌نویسد. ش��عر هم می‌گوید، نمایشنامه هم 
می‌نویس��د. عملکرد این مغز مصنوعی به حدی خوب است که ظرف ۵ 
روز ی��ک میلیون نفر در آن وب‌س��ایت ثبت‌نام ک��رده و با جعبه چت آن 
شروع به کار کردند. برای مقایسه، رسیدن به مرز یک میلیون کاربر برای 
فیس‌بوک و اینس��تاگرام چندین ماه طول کشید و برای نتفلیکس سه سال 

و نیم به درازا انجامید.
چت‌جی‌پی‌ت��ی )ChatGPT( ن��ام ای��ن مغ��ز مصنوعی، یعن��ی رباتِ 
 )OpenAI( گپ آنلاین اس��ت و ش��رکت ایجادکننده آن اوپ��ن‌ایِ‌آی
ن��ام دارد. اوپن‌ایِ‌آی یک پژوهش��کده مس��تقل اس��ت که توس��ط ایلان 
ماس��ک، ثروتمندترین مرد جهان، به همراه س��م آلتمن تأس��یس شده و 
این پژوهشکده، ربات هوش��مند خود یعنی چت‌جی‌پی‌تی را در آخرین 
روز ماه نوامبر ۲۰۲۲ )نهم دی امس��ال( در وب‌س��ایت خود در دسترس 
عموم قرار داد.چت‌جی‌پی‌تی برای نوش��تن جواب‌های خود، از اطلاعات 

کتاب‌های بی‌شماری استفاده می‌کند که به‌صورت اسکن شده در اختیارش 
گذاشته ش��ده، این ربات آنلاین، اطلاعات وب‌سایت‌های بسیاری را نیز 
کنار هم گذاش��ته و با اطلاعات کتاب‌ها مقایس��ه کرده و پاس��خ ش��ما را 
می‌دهد. ش��ما می‌توانید از او بخواهید که پاس��خش را در ۲۰ کلمه، ۵۰۰ 
کلم��ه، در حد فهم کودک پنج‌س��اله یا یک فرد ۲۰س��اله یا فهرس��ت‌وار 
بدهد. می‌توانید از او بخواهید که جوابش را در س��بک داس��تان وس��ترن 
یا ادبیات کلاس��یک بنویسد.چت‌جی‌پی‌تی اما در نسخه کنونی، اطلاعات 
اینترنتی را تا س��ال ۲۰۲۱ بررس��ی می‌کند و هنوز نمی‌ت��وان از او اخبار 
جدیدی خواس��ت یا موضوعات روز را تقاضا کرد. آزمودن توانایی‌های 
چت‌جی‌پی‌تی نش��ان می‌دهد که در حال حاضر بیشتر توان آن در حوزه 
زبان انگلیس��ی متمرکز ش��ده و برای نمونه قابلیت‌های فارسی‌نویسی آن 
هنوز در س��طح ابتدایی است، اما این تازه آغاز راه است. در حال حاضر 
نسخه مورداستفاده چت‌جی‌پی‌تی، نسخه چت‌جی‌پی‌تی-۳ است که برای 
فراهم‌کردن پاس��خ‌های خود از ۱۷۵ میلیارد پارامتر استفاده می‌کند. نسخه 
بعدی که قرار است تا اواخر سال جاری میلادی در دستان ما قرار گیرد، 
به یک تریلیون پارامتر دسترسی خواهد داشت. چنین جهشی به این معنی 
اس��ت که کیفیت مقاله‌ها و متونی که آن ربات خواهد نوش��ت به‌مراتب 
بهت��ر و دقیق‌ت��ر خواهد بود و زبان‌های مختلف، از جمله فارس��ی را نیز 
پوشش خواهد داد. نس��خه‌های بعدی همچنین قرار است برای سنجیدن 
بهترین پاس��خ‌ها، تمامی محتوای اینترنت را در دس��ترس داش��ته و کاملًا 

به‌روز باشند.

درباره چت جی پی تی

ChatGPT
کمتر از دو ماه پیش‌ازاین، چت جی‌پی‌تی اعلام وجود کرد و کاربران اینترنت به‌س��رعت برای کشف 
توانمندی‌ه��ای آن هجوم آوردند؛ زیرا کاربران متوجه ش��دند که برای نخس��تین‌بار در تاریخ فناوری، 

هوش مصنوعی در دسترس آسان عموم مردم قرار گرفته است.
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 چه قرار است بر سر شغل‌های ما بیاید؟ 
ای��ن درجه از توانایی که از حدود دو ماه پیش از هوش مصنوعی به منصه 
ظهور درآمده، نگرانی گسترده‌ای در زمینه آینده و امنیت شغلی در بین کاربران 
پیش آورده اس��ت. حال که مغز مصنوعی آنلاین می‌تواند ظرف چند دقیقه 
نمایشنامه و فیلم‌نامه بنویسد، استراتژی بازاریابی و کتاب آشپزی و راهنمای 
مسافرتی تهیه کند و بهتر از آموزگاران مدارس و دانشگاه‌ها جزوه تهیه کرده 

و درس بدهد، دیگر برای انسان‌ها چه آینده‌ای باقی می‌ماند؟
برای رسیدن به تصویری واضح از تأثیر این تحول جدید بر امنیت شغلی افراد 
جامعه هنوز زود است؛ اما در برخی موارد تحلیلگران به‌نوعی اجماع رسیده‌اند، 
برای نمونه در مورد دشواری‌های پیش رو برای برنامه‌نویسان رایانه.چت‌جی‌پی‌تی، 
حتی در شکل فعلی خود، نه‌تنها متن‌نویسی، بلکه کدنویسی کامپیوتری را نیز بلد 
است و شما می‌توانید به وب‌سایت آن مراجعه کرده هرگونه برنامه کامپیوتری را 
از او درخواست کرده و ظرف یک یا چند دقیقه نتیجه را برداشت کنید. تحلیلگران 
می‌گویند به این خاطر، درباره آینده شغلی برنامه‌نویسان رایانه‌ای چشم‌انداز خوبی 
وجود ندارد. در مورد نویسندگان و هنرمندان هم دورنمای کاری، چندان خوب 
نیس��ت. نه تنها همین حالا هم متن تولیدی هوش مصنوعی، حتی متون ادبی و 
داستانی آن، از آثار نویسندگان انسانی قابل‌تمایز نیست، بلکه هر روزه سایت‌های 
جدیدی راه‌اندازی می‌ش��ود که کاربران می‌توانند در آنها درخواست خلق اثری 
هنری با مش��خصات موردنظر خود را بدهند و نرم‌افزار هوش مصنوعی تابلوی 
موردعلاقه آنها را می‌کشد. )برای نمونه سایت میدجرنی، Midjourney(.  در 
مورد مشاغلی چون مدرسان زبان و مربیان، بازاریاب‌ها و فروشندگان حرفه‌ای و 

وکلای دادگستری هم هوش مصنوعی اکنون خطراتی ایجاد کرده است. هرچند 
تحلیلگران می‌گویند که برای نمونه هوش مصنوعی با دسترس��ی داشتن سریع 
به‌تمامی متون و منابع قضایی می‌تواند کار وکالت را در سطحی عالی انجام بدهد، 
اما در آینده نزدیک، تنها وکلایی که برای بهبود کار خود از چت‌جی‌پی‌تی استفاده 
نمی‌کنند باید نگران وضعیت شغلی خود و باختن صحنه رقابت به وکلای دیگری 
باشند که هوش مصنوعی را به‌ خدمت خود می‌گیرند. به‌طورکلی، حدس کنونی 
کارشناس��ان این اس��ت که هوش مصنوعی طی پنج سال پیش رو، ۲۰ درصد از 
مشاغل را به خود اختصاص خواهد داد.انتشار خبر راه‌اندازی چت‌جی‌پی‌تی برای 
مدارس و دانش��گاه هم نگرانی زیادی ایجاد کرده و اینکه دانش‌آموزان می‌توانند 
اکنون با یک کلیک، انش��ا و رس��اله بنویس��ند همه چیز را مغشوش کرده است. 
صحبت از این است که آموزش‌وپرورش کشورهای پیشرفته روش امتحانی خود 
را در آینده نزدیک تغییر دهند و دوباره به دوران امتحان با قلم و کاغذ و امتحانات 
شفاهی برگردند.اما آیا همین واقعیت که از الان می‌شود با یک کلیک انشا و مقاله 
و کتاب و برنامه رایانه‌ای و هنر و موسیقی برتر تولید کرد و تمامی مسائل ریاضی 
را هم حل کرد دلهره وجودی ایجاد نمی‌کند؟ دیگر چه نیازی و چه انگیزه‌ای برای 
کودکان و نوجوانان باقی می‌ماند که انشانویسی و ریاضی و فیزیک بیاموزند، یا 
تمامی عمر خود را صرف نواختن بهتر یک ساز موسیقی کنند؟ اینها پرسش‌هایی 
است که ذهن افراد بیشتری را هرروزه به خود مشغول کرده و خواهد کرد و توجه 

سیاستمداران و قانون‌گذاران را نیز به خود معطوف می‌کند.

منبع: گاهنامه مدیر
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 1. چه كسي مشتري ديجيتال است؟ 
داشتن تلفن هوشمند نزد بزرگسالان و نيز اعلام 40 درصدي مردم به‌دسترسي 
به‌خدمات بانكي از طريق دستگاه‌شان، نشان مي‌دهد كه مشتري ديجيتال در 
حال تبديل شدن به‌مشتري واقعي اس��ت. به‌عبارت ديگر، به‌ندرت مي‌توان 

مشتري‌اي را يافت كه ديجيتال نباشد.
برخي از مش��تريان »كاملًا ديجيتال ش��ده‌اند«. تقريباً 20 درصد از مش��تريان 
بانكداري خرد اختصاصاً فقط از آن دسته محصولات و خدمات ديجيتال استفاده 
ميك‌نند كه متناس��ب با زندگي ديجيتالي آن‌هاست)Accenture: 2015(. اين 
گروه، معروف به»بوميان ديجيتال«، در حالي كه به بيش��ترين سطح مصرف از 
خدمات مالي نزدكي مي‌شوند، بخش مهمي از بخش‌بندي مشتريان را به‌خود 
اختصاص مي‌دهند. در صورتي كه پتانسيل قوي براي فرصت‌هاي استقراض و 

سپرده‌گذاري را نيز از خود نشان مي‌دهند.
 2. چرا درك مشتري ديجيتال مهم است؟ 

بح��ران 2009- 2008 ميلادي، جابه‌جايي قابل ملاحظ��ه‌اي را در صنعت 
خدمات مالي ايجاد كرد؛ به‌ويژه، كاهش در اعتماد مشتري و دخالت شديدتر 

دولت كه نيازمند
 )آ( بهبود توازن بين اعطاي تسهيلات در مقابل سپرده‌ها؛

 )ب( وظيفه درك بهتر از پروفايل‌هاي )نيم‌رخ‌هاي( ريسك توسط ذي‌نفعان 
كليدي براي كنترل بهتر ريسك است.

 بوميان ديجيتال موجب تغيير در نحوه مصرف خدمات شده‌اند كه فرصت‌ها 
و تهديدهاي پرشماري را براي بان‌كهاي خرد ايجاد و پرسش‌هايي را مطرح 

كرده‌اند مانند:

- چه نوع خدماتي بايد ارائه شود؟
- مكان شعب بايد كجا باشد؟

- نيروي انس��اني متناسب با تعداد شعب، مراكز تماس و محصولات صرفاً 
ديجيتال چه ميزان بايد باشد؟

اين پرسش‌ها نيازمند بررسي‌هاي دقيق )حسب نيازها، رفتار تصميم‌گيري، 
كانال‌ها و نقاط تماس براي بوميان ديجيتال( در تدوين برنامه‌ها براي جلب و 

جذب، مشاركت و حفظ و نگهداري مشتري است.
 توجه كنيد! بايد اين نكته را در نظر گرفت كه مشتري ممكن است مشتري 
محصول نباش��د. براي مثال، ممكن اس��ت كي صاحبخانه جوان )مشتري(، 
تس��هيلات مس��كن دريافتي والدينش را )مش��تري( دريافت كرده و متعهد 
ش��ده اس��ت. والدين اين جوان در اين مورد ممكن است به‌دنبال شناسايي 
محصولات مناسب بوده و گزينه‌هاي مختلفي را پيش از خريد مقايسه كرده‌ 
باش��ند. با وجود اين، توصيه محصول تسهيلات مسكن توسط مشتري ارائه 
شده است. بنابراين، شايد محصولاتي كه براي مشتريان سنتي‌تر هدف‌گذاری 
شده‌اند، احتمالاً توسط مش��تري ديجيتال‌گرا مورد قضاوت و توصيه )حتي 

مورد انتقاد( واقع شده باشد.
مثال: ظهور فين‌تك: سرمايه‌گذاري روي بوميان ديجيتال

انقلاب فين‌تك قطعاً با طيف گس��ترده‌اي از ش��ركت‌هايي كه در بازارهاي 
مربوط آغاز بهك‌ار كرده‌اند، از بانك اتم )Atom Bank( در انگلستان گرفته 
ت��ا One97 در هند و آوانت كردي��ت )Avant Credit( در ايالات متحده 
آمري��كا، در حال اوج‌گي��ري اس��ت)Williams- Grut: 2016(. اين امر 
نش��ان‌دهنده تحول اساسي در ش��يوه تعامل مشتريان با بان‌كهاي‌شان است، 

درک مشتری دیجیتال
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اما در عين حال تهديد جدي براي بان‌كهاي موجود ايجاد ميك‌ند. بان‌كهاي 
موسوم به‌بان‌كهاي چالشي )مبارزطلب( وارد عرصه رقابت شده‌اند. اما چه 
چيزي آن‌ها را منحصر به‌فرد ميك‌ند؟ س��ه ان��گاره اصلي وجود دارد كه اين 

سازمان‌ها بر آن‌ها تمركز دارند:
نخس��ت: رويكرد اوليه از ديجيتال: خلاف بازيگران سنتي، اين بان‌كهاي 
چالشگر جديد در قيد و بند سيستم‌هاي قديمي موجود نيستند. هر پيشنهاد 
و خدمت بر اساس اصول طراحي ديجيتال، اغلب موبايل ساخته و پرداخته 

مي‌شود.
دوم: تمركز بر محوريت مش��تري: آن‌ها واقعاً و به‌درس��تي درك ميك‌نند 
كه مش��تري مي‌خواهد چگونه با او رفتار شود. در جايي كه شخص معمولاً 
به‌واسطه فرآیندهاي دست‌وپاگير بان‌كهاي موجود با نارسايي‌ها و گلوگاه‌هايي 

مواجه مي‌شود، كي تجربه‌ بي‌واسطه به‌او ارائه مي‌شود.
سوم: قرارداد ساخت يك جامعه )محله( در قلب مدل كسب‌وكار: بيشتر 
اين شركت‌ها داراي ابزارهاي ساخت جامعه ديجيتال‌محور، از تعامل همكار 
به‌همكار گرفته تا اتخاذ كي روكيرد شفاف، هستند تا مطمئن شوند هميشه 

مشتري‌محور باقي خواهند ماند.
تا چه حد س��ازمان ش��ما در روكيردش نس��بت به‌ديجيتال از همان اصول 

پيروي ميك‌ند؟
2- 1- نيازهاي مشتري ديجيتال:

بوميان ديجيتال، توانمند شده با فناوري، سريع‌تر از هر زمان ديگري بان‌كها 
را با هم مقايسه و در مورد آن‌ها بحث كرده و بين آن‌ها جابه‌جا مي‌شوند. آنچه 
بوميان ديجيتال در خلال كارهاي روزانه خود انجام مي‌دهند براي باز كردن 
مسير خريد بسيار حياتي است. چند خصوصيت زير، نيازها و تصميم‌گيري 

آن‌ها را هنگام خريد محصولات مالي برخط تعريف ميك‌ند.
بوميان انتظارات ديجيتال بيش��تري دارند: بين سال‌هاي 2010 تا 2014، كل 
مصرف س��رانه رس��انه در ميان مصرفك‌نندگان انگليسي با رشد بالايي )26 
درص��د( به 667 دقيقه در روز افزايش ياف��ت )Deloitte: 2015(. هرچند، 
سهم تلويزيون خطي )مصرف در زمان پخش( از 42 درصد در سال 2010 به 
29 درصد كاهش يافت كه به‌دليل اقتباس و اشاعه دو فناوري عمده زير بود:
آ( دس��تگاه‌هاي تايم‌شيفت )انتقال زمان(: 85 درصد نفوذ به‌خانواده‌ها، از 

25 درصد در سال 2010.
ب( تلفن‌هاي هوش��مند: با توان، پهناي باند و دسترس��ي بهكي‌ محتواي 

درخواستي.
 اين فناوري‌ها موجب ظهور قابليت دسترس��ي »به‌محض درخواست« شد. 
در ميان بوميان ديجيتال، موبايل براي مصرف رس��انه‌اي، كانال برتر اس��ت 
 ك��ه 33 درص��د كل مصرف روزانه رس��انه‌ها را به‌خ��ود اختصاص مي‌دهد

)2016b :OFCOM(. هنگامي كه متولدين پس از س��ال 2000 را در نظر 
مي‌گيريم، انتقال به‌موبايل كاملًا مشهود است. ميزان مصرف جاري موبايل از 
ميزان مصرف »بوميان ديجيتال نس��ل Y )نسل هزاره سومي‌ها(« نشان‌دهنده 
انتقال فرهنگي، مشابه جايگزيني تلويزيون به‌جاي راديو به‌عنوان دستگاه مورد 

پسند دهه 1950 بود.
 چگونه دسترسي »به‌محض درخواست«، نيازهاي بوميان ديجيتال را تحت 

تأثير قرار داد؟
- افزا��يش اش��تياق براي خدم��ات »به‌محض درخواس��ت«: 61 درصد 
از مش��تريان انتظ��ار دارن��د كي محص��ول، تعام��ل برخط بيش��تري ارائه 

.)2015 :Accenture(كند
- استفاده بيشتر از تعاملات ديجيتالي: مشتريان متوسط 17 تراكنش در ماه 
با بانك اصلي خود انجام مي‌دهند- 10 نفرشان برخط هستند يا با كي دستگاه 

.)2015 :Accenture(موبايل
- اشتياق بيشتر براي سادگي: بوميان ديجيتال براي كيپارچگي بيشتر، به‌طور 
فزاينده‌اي به‌چالش��گران غيربانكي رجوع ميك‌نند و با چهار محصول از پنج 

محصول مالي بيرون از ارائهك‌ننده اصلي‌شان اقدام به‌خريد ميك‌نند.
 مش��تريان ديجيتال، توانمند ش��ده با فناوري، انتظار دارند خطوط داخلي و 
ميان كانال‌ها را كنترل كرده و آن‌ها را تغيير دهند تا نيازهايشان را در هر لحظه 
مفروض، برطرف س��ازند. با رشد روزافزون فراگيري توانايي‌هاي تشخيص 
ش��ناختي ص��دا و تصوير )نگاه كني��د بهك‌اركردي بودن و ني��ز توانايي‌هاي 
جست‌وجوي معكوس تصوير(، شايد مشتريان به‌زودي اين فناوري‌ها را براي 
افزودن به‌آنكه چگونه براي محصولات و خدمات جس��ت‌وجو كنند، بهك‌ار 
بندند. اين اتفاق محتمل است، به‌ويژه اگر بتواند بهك‌اهش تعداد »كل‌كي«هاي 
مورد نياز براي تكميل مراحل كليدي در كي س��فر خريد كمك كند- براي 
مثال، عكسبرداري از پلاك خودرو براي پيش‌تأييديه تسهيلات خريد خودرو. 
براي بازاريابان ديجيتال، درك زمينه نياز به‌محصول جمعيت مورد نظر براي 

خلق تجربه رضايت‌بخش كه نيازهايشان را تأمين كند، امري حياتي است.
- بوم��يان ديجيتال به‌هم‌قطاران خود اعتم��اد و حرف براي گفتن دارند: 
ظهور ش��تابان رس��انه‌هاي اجتماعي به‌موازات ظهور موبايل، موجب ش��ده 
مشتريان به‌طور روزافزوني براي كسب اطلاعات به‌هم‌قطاران و دستگاه خود 

.)2011b ,PWC(مراجعه كنند تا بهك‌ارشناسان مالي بان‌كها
بوس��تون  مش��اوره  گ��روه  س��وي  از  مطالع��ه‌اي  اخي��راً    
)Boston Consulting Group( انجام ش��د كه اين موضوع را تصديق 
ميك‌ند. بيش از 50 درصد پاس��خ‌دهندگان بهكي‌ بررس��ي بانكي، می‌گویند 
تصميم آن‌ها درباره پيوستن بهكي‌ بانك يا پرهيز از كار با كي بانك زير تأثير 
خانواده، همكاران )هم‌قطاران( و محافل بحث و گفت‌وگوي برخط است كه 

معمولاً كي خدمت
خوب به‌مشتري يا كي تجربه از كي كانال مؤثر و كي قيمت‌گذاري/ ارزش 

.)2012 :.Maguire et al( منصفانه را به‌اشتراك مي‌گذارند
 اين موضوع براي بازاريابان ديجيتال، تمركز زيادي بر ارائه خدمت، حل و 
فصل سريع و روكيرد مشتري‌محور مي‌طلبد كه به‌مشتريان كمك ميك‌ند تا 
فعالانه بررس��ي‌هاي منفي را كاهش دهند. مشترياني كه خدمات ضعيفي را 
تجربه ميك‌نند اغلب از رسانه‌هاي اجتماعي براي بيان احساسات يا تجاربشان 
استفاده ميك‌نند. به‌روش‌هايي كه بتواند پيام‌رساني برند را تقويت كند كه اغلب 
مي‌تواند موجب بروز خس��ارات غيرقابل جبران شود )2011b :PWC(. با 
بهبود يكفيت موتورهاي جست‌وجوگر، توانايي آن‌ها در ترال )ماهيگيري با 
تور قيفي بزرگ( پلتفرم‌هاي رس��انه‌هاي اجتماعي و رتبه‌بندي محتوا حسب 
موضوع، كاملًا امكان‌پذير است كه بررسي‌هاي قديمي براي باز مطرح شدن و 

تحت تأثير قرار دادن تصميمات آينده خريد، دوباره ظاهر شوند.
- بوم��يان ديجيت��ال، آگاه و داراي حق انتخاب هس��تند: در حال حاضر 
مقايس��ه و خريد محصولات و خدمات مال��ي جايگزين به‌صورت برخط، 
ساده، آسان و فراگير است. با اتصال در همه‌جا، بوميان ديجيتال از دسترسي 
به‌اطلاعات درباره محصولات بهره‌مند مي‌ش��وند ك��ه به‌آن‌ها اجازه مي‌دهد 

به‌راحتي خدمات مالي برخط را با هم مقايسه كنند.
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 در كي بررس��ي اخير در زمينه بانكداري خرد، 70 درصد بوميان ديجيتال 
اش��اره كردند كه تمايل دارند عمليات بانكي‌ش��ان را با ش��ركت‌هايي انجام 
دهن��د كه در آنجا كار ميك‌نن��د. اما در حال حاضر آن‌ها خدمات بانكي ارائه 
 نمي‌دهند؛ براي مثال، ش��ركت‌هاي پيِ‌پ��ال)Paypal Inc.(، گوگل، آمازون

.)2014 :Accenture(
- بوميان ديجيتال محصولات جديد خود را بر مبناي موارد زير انتخاب 

مي‌كنند:
قيمت‌گذاري رقابتي: ورود بان‌كهاي غيرسنتي به‌اين فضا، فارغ از نگراني 
بابت هزينه‌هاي به‌ارث رسيده يا شعب فيزكيي، حاشيه سود صنعت را كاهش 
داده و ش��كاف بين س��رمايه‌گذاري و ارزش را براي مشتريان بالقوه در اين 
فرآیند آشكار كرده است. از مشتريان بررسي شده، 27 درصد براي معامله‌ بهتر 
خريدگردي ميك‌نند؛ 31 درصد دردسِر جابه‌جايي را در حد پاييني مي‌دانند 
و كس��اني كه جابه‌جا ش��ده‌اند، گزارش دادند كه ارائهك‌نن��ده‌ جديد، ارزش 

.)2017b :Accenture( متقاعدكننده‌اي به‌آن‌ها داد
 ب��راي بازاريابان ديجيتال، چنين خدماتي اغلب ش��امل دوره‌ها و رابط‌هاي 
آزمايشي اس��ت كه به‌نحو پويايي بر مبناي اطلاعات مشتريان موجود توليد 

شده است.
خدمت به‌مش��تري: در جايي ك��ه از لحاظ تاريخي مقايس��ه ارائهك‌نندگان 
ب��ر مبناي خدمت به‌مشتري‌ش��ان دش��وار ب��وده، اكنون اين، سرراس��ت و 
آس��ان و فراگير اس��ت. نقش بان‌كها به‌عنوان متخصصان بانكي، جايگزين 
گفت‌وشنودهاي هم‌قطاران به‌صورت »دهان به‌دهان« و افراد تأثيرگذارِ مستقل 
شده است)2011b :PWC(. بوميان ديجيتال به‌طور فزاينده‌اي نهادهاي مالي 
را بر مبناي ارائه خدمت، در مقابل وعده‌ها و تجربه كلي مشتري براي افراد با 

نيازهاي مشابه، با هم مقايسه ميك‌نند.
 بس��ياري از مش��تريان انگليس��ي، بان‌كهاي س��نتي را بان‌كهايي مي‌پندارند 
ك��ه در ايجاد زمينه بح��ران 2009- 2008 ميلادي نقش داش��تند. اين موضوع 
فرصتي را براي ارائهك‌نندگان غيرس��نتي فراهم س��اخت تا خ��ود را در موضع 
ارائهك‌نن��دگان خدم��ات مالي قرار دهند و با جابه‌جا ش��دن 27 درصدي از كل 
 مش��تريان، بهك‌س��ب عوايدي از س��وي عرضهك‌نندگان غيرس��نتي منجر ش��د 
)2017b :Accenture(. اين بازيگران غيرسنتي شامل پردازشگران پرداخت و 
توليدكنندگان گوشي‌هاي همراه بودند كه معمولاً از صلاحيت و تجربه در فضاي 
ديجيتال سود مي‌بردند و بنابراين قادر بودند از صلاحيت‌هاي مناسبي بهره‌برداري 

كنند كه از جلب و جذب مشتري براي محصولات مالي حمايت ميك‌ردند.
 اين نهادها راه را براي توس��عه ابزارهاي ديجيتال براي دستگاه‌هاي عرضه 
)محص��ولات و خدمات( در مس��ير خري��د گش��ودند. در جايي كه عرضه 
محص��ولات و خدم��ات نيازمند مراجعه بهكي‌ ش��عبه يا تماس با مش��اور 
ش��خصي با كي بانك سنتي اس��ت، بازيگران غيرسنتي گس��تره‌ وسيعي از 
ابزارهاي ديجيتال برخط در اختيار قرار مي‌دهند كه مناس��ب نيازهاي بوميان 
ديجيتال باشد. شامل مشاوره ويدئويي، پيام‌رساني آني، شبكه‌سازي اجتماعي، 
توصيه‌هاي محصولات خودكار و دسترسي به‌ابزارهاي پژوهشي حرفه‌اي– 

كه تمام اين‌ها مي‌تواند به‌صورت شبانه‌روزي عرضه شود.
 3. چه پيامدهايي براي بانك‌ها در بر دارد؟ 

بوميان ديجيتال پيامدهاي متعددي براي بان‌كها در بردارند. نخس��تين آن‌ها 
انتظارات بيش��تر اس��ت كه مي‌تواند به‌نمونه‌هاي مك��رر نارضايتي بينجامد. 

بنابراين، بان‌كها بايد فلس��فه »انجام دادن درس��ت كار در همان بار اول« را 
اتخاذ كنند. دوم اينكه، اين مصرفك‌نندگان به‌احتمال زياد درباره تجربه‌شان در 
رسانه‌هاي اجتماعي گفت‌وگو ميك‌نند. بنابراين، بان‌كها بايد نسبت به‌راهبرد 
رسانه اجتماعي‌شان، هم روكيرد كنشي و هم واكنشي اتخاذ كنند )ما درباره 
اي��ن موضوع در فصول بعدي بحث خواهيم كرد(. س��رانجام اين مخاطبان 
با توجه به‌دسترسي‌ش��ان به‌اطلاعات، ميل ش��ديدي به‌ارزش دارند و به‌دليل 
برخورداري از احس��اس رو بهك‌اهش در سطح وفاداري نسبت به‌ارائهك‌ننده 

خدمات مالي‌شان، به‌جابه‌جايي تمايل نشان مي‌دهند.
 4. كيفيت محصول/ خدمات 

رقباي غيرسنتي به‌طور روزافزوني در حال به‌چالش كشيدن بان‌كهاي موجود 
هستند و محصولات و خدمات پيچيده‌اي را انتخاب و آن‌ها را شخصي‌سازي 
ميك‌نند؛ طوري كه استفاده از آن‌ها راحت، درك آن‌ها آسان، بسيار تصويري و 
شخصي‌سازي شده و متناسب با نيازهاي مشتري باشد.  براي بوميان ديجيتال، 
ارائه محصولات و خدمات، هم در مورد خودِ محصول و هم در مورد ارائه آن 
صحبت ميك‌ند. يعني پاسخ به‌پرسش‌هاي: آيا نيازهاي من را تأمين ميك‌ند؟ آيا 
اين محصول در زمان و كانال مورد نظر من در دسترس است؟ آيا من مي‌توانم 
آن محصول را قبل از اينكه متعهد به‌پرداخت وجه آن باش��م، آزمايش كنم؟ 
آيا اين محصول در زندگي روزمره من ارزشي به‌من اضافه ميك‌ند؟ آيا منافع 

اضافي براي من وجود دارد؟
 ب��راي بازاريابان ديجيتال، اين پيامدها ش��امل در نظر گرفتن زنجيره كامل 
ارزش براي كي محصول و جمعيت مورد نظر از امكان‌پذير بودن كشف و 

جست‌وجوي محصول تا دوره حفظ و نگهداري آن است:
- فروش به‌مشتريان در زمان، مكان و كانالي كه آن‌ها ترجيح مي‌دهند.

- راحت‌تر ساختن استفاده محصولات
- ارائه محصولات و خدمات شخصي‌سازي شده كه مربوط هستند و نيازها 

را تأمين ميك‌نند. 
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- تأمين ارزش افزوده كه زمينه كاربرد آن محصول را در نظر مي‌گيرد.
 ساختن يك بانك مشتري‌محور

مونزو )Monzo( بانكي اس��ت كه خود را به‌عن��وان بانك آينده توصيف 
ميك‌ند– محیط برنامه به‌زيبايي براي تلفن‌هاي هوش��مند س��اخته ش��ده و 
موجودي حس��اب‌ها را فوري به‌روزرس��اني ميك‌ند. این اپلیکیش��ن برای 
 كس��اني هدف‌گذاری شده است كه مي‌خواهند كار انجام شود. تام بلومفيلد
 )Tom Blomfield(، بنيانگ��ذار و مديرعامل ش��ركت اظهار ميك‌ند: “ما 
تمركز خود را بر ساختن بهترين حساب‌جاري در دنيا قرار داده‌ايم و سرانجام 
مش��غول كار با گستره‌ وس��يعي از ارائهك‌نندگان هس��تيم تا بتوانيم مونزو را 
.)2017 :Martin( ”بهك‌انوني هوشمند براي كل زندگي مالي شما تبديل كنيم
 از آنجاي��ي كه كي بانك برخط براي موبايل س��اخته ش��ده اس��ت؛ همه 
كاركرده��ا و رابط‌ها با داش��تن امكان دسترس��ي از راه دور در ذهن طراحي 
شده‌اند. ويژگي‌هاي محصول شامل جزءبندي زمان واقعي رفتارهاي مصرف، 
نقل و انتقال س��ريع پول از طريق موبايل، صفر درصد نرخ تبديل ارز، ادغام 
با اكوسيس��تم‌هاي مربوط مانند اوبر )تاكسي اينترنتي( و هوش مصنوعي كه 
مي‌تواند رفتارهاي بانكي را براي مشتري پيش‌بيني كند، به‌آن‌ها كمك ميك‌ند 
تا به‌اهداف مورد نظر خود دست يابند)Carey: 2017(. از ديدگاه اجتماعي، 
حساب‌هاي مونزو شامل كاركردي بودن آن در تقسيم خريدها بين دوستان، 
ارسال آني پول بهك‌اربران مونزو و برعكس و ارسال دستورهاي پرداخت كه 

مي‌تواند توسط دوستان و آشنايان پذيرفته يا رد شود.
 رش��د، قابل ملاحظه بوده اس��ت. به‌گفته بلومفيلد بر اس��اس چش��م‌انداز 
رشد س��ال‌جاري، 500.000 تا 800.000 حس��اب فعال تا پايان سال افتتاح 
خواهد ش��د. در اظهارنظرهاي اوليه، از نرخ بهره صفر درصد تحس��ين شده 
بود كه آن را به‌خدمت ارزنده اضافي براي مش��تريان موجود تبديل كرده بود 
كه به‌دفعات مس��افرت مي‌رون��د)Webb: 2017(. با وجود اين، با رتبه 7/4 
از 10 در وب‌س��ايت تراس��ت‌پايلوت )Trustpilot(، وب‌سايت مستقل از 

اظهارنظرهاي تجميعي، تعدادي از نظرهاي منفي حاكي از تأخير در زمان‌هاي 
پاس��خگويي در بخش خدمات مشتريان، تأخير در فرآیندهاي راستي‌آزمايي 
و اعلام تأييديه‌هاي احراز هويت و از ديد برخي از مش��تريان، عمل نكردن 

.)2017 :trustpilot( به‌وعده‌ها در مورد سرعت انجام دادن كارها بود
 به‌عنوان بانك مبتني بر اپَ، مونزو از تمركز بر ريسك ناتواني در خدمت‌رساني 
س��ود مي‌برد. با توجه به اینکه مونزو یک بانک آپ محور اس��ت، به نفع این 
بانک است که بر ریسک ناتوانی در ارائه خدمت تمرکز کند. این حالتی است 
که این آپ از کار بیفتد یا در واقع به روزرس��انی سیستم عامل آن با تغییرات 
 غیرمنتظره‌ای مواجه شود. در 6 ژوييه 2017، اپَ مونزو از كار افتاد و هزاران 
كاربر را از امكان دسترسي به‌وجوه‌شان محروم ساخت. گرچه سخنگوي مونزو 
نخست نتوانس��ت تأييد كند كه تا چه زماني سيستم دوباره راه خواهد افتاد، 
اما مونزو كي صفحه اعلام وضعيت راه‌اندازي كرد تا به خاطر وضعيت پيش 
آمده از مش��تريانش عذرخواهي كنند و اعلام كند كه چه اقداماتي در دس��ت 
دارد تا مش��كل را حل كند و گام‌هاي بعدي ب��راي جلوگيري از بروز دوباره 
اين اشكال كدام‌اند )Monzo: 2017(.  هنوز بايد صبر كرد تا مشخص شود 
كه اين اقدامات تا چه اندازه ش��فافيت و پاس��خگويي لازم را ايجاد كرد تا آن 
بانك در زمره بان‌كهاي مشتري‌محور قرار گيرد. بديهي است بوميان ديجيتال 
با خدمات ديجيتال دريافتي راحت‌اند. اغلب، انتخاب كانال مي‌تواند برحسب 
نوع تراكنش، از پيش‌ تعيين‌شده باشد. در معرض قرارگيري و انتخاب كانال 
برخط، زمينه را براي آنچه رقابت براي آن‌ها تعيين ميك‌ند، مشخص مي‌سازد. 
اين به‌معناي ارائه خدمات س��اده و راحت اس��ت كه توانايي مش��تري را در 

مديريت و اتخاذ تصميمات بهتر در مورد امور مالي خود بهبود بخشد.
4- 1- چه درس‌هايي مي‌توان آموخت؟

بهره‌هاي اساس��ي وج��ود دارد كه از ورود مونزو به‌بازار مي‌توان مش��اهده كرد. 
نخست اينكه، كي اقدام صرفاً ديجيتال عملي است، اگرچه هنوز در مراحل آغازين 
قرار دارد. اين اقدام مجموعه چالش‌هاي مختص ‌خود را به‌همراه دارد كه، شامل 
شكست فناوري و بدبيني مشتري است. دوم، در عين حال كه رشد قابل تحسين 
است، مقياس قابل ملاحظه‌اي در بازار لازم است تا وعده‌هاي داده شده در مورد 
قيمت‌ها عملي و سود كسب شود. سوم، اتصال بهكي‌ اكوسيستم موجود مي‌تواند 
تأثير مثبتي روي كس��ب پذيرش در بازار برجاي گ��ذارد. چهارم، اتخاذ روكيرد 

شفاف نسبت بهكي‌ راهبرد و عمليات، در جلب اعتماد مشتري مفيد است.
 5. چكيده 

روزهايي كه هر نسل جديد همراه با والدينش از درِ ورودي كي شعبه بانك 
وارد شود و براي نخستين‌بار در زندگي‌اش به‌ گشايش حساب پس‌انداز اقدام 
كند، مدت‌هاس��ت كه سپري شده است. اكنون مصرفك‌نندگان در همه ابعاد 
زندگي‌ش��ان با استفاده از تلفن همراهشان انتظار انتخاب‌هاي پيچيده و توقع 
دارند بان‌كشان با آن‌ها همگام باشد. بار مسئوليت بر دوش بازاريابان ديجيتال 
اس��ت تا اين مش��تريان را درك كنند و به‌اين بينش دس��ت يابند كه چگونه 
بان‌كها خود را با تغييرات تطبيق دهند يا محصولات/ خدماتي ارائه ك‌نند كه 
نيازهايشان را تأمين و تصميمات هوشمندانه‌تر اتخاذ نمايند؛ از طراحي تا ارائه 

.)7 and 4 .pp ,2017 :PWC( خدمت به‌مشتري
منبع: 

کت��اب بانکداری خ��رد 2 )بازاریاب��ی دیجیتالی، تامی��ن مالی SMEها،  
CRMو مدیریت منابع انس��انی، ریسک، ثروت و مالی(، فصل دوم – به 

سفارش بانک سامان، آکادمی سامان
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در ی��ک نظر کلی می‌توان گفت سیس��تم مدیریت محت��وا، یک نرم‌افزار  
تحت وب برای تس��ریع و مدیریت محتوای وب‌سایت است، اما به طور 
دقیق‌ت��ر، تمرکز اصلی سیس��تم‌های مدیریت محتوا به حداقل رس��اندن 
کدنویسی و سرعت‌بخشیدن به امور تولید محتوا است. زبان‌ برنامه‌نویسی 
سیستم‌های مدیریت محتوای محبوب مانند جوملا، دی ان ان و وردپرس 
به ترتیب پایتون، دات نت و  php  بوده که برای راه اندازی ابتدایی این 

سیستم‌ها نیاز به تسلط کامل روی این زبان‌ها نیست. 
 کارایی و مزایای سیستم‌های مدیریت محتوا: 

تسریع در تولید محتوا
تأمین امنیت

مقرون به صرفه بودن
پنل کاربری ساده

مناسب برای سئو و بهینه‌سازی
کنترل آسان دسترسی کاربران

 طراحی سریع یعنی چه؟ 
در هر وب‌سایت یا وب‌سرویس صفحاتی وجود دارد که کاربران بتوانند 
با سیس��تم تعامل داشته باشند. این صفحات به دو حالت در cmsها قابل 

پیاده سازی هستند:

html و css روش نخست: طراحی پایه با کمک
روش دوم: استفاده از قالب‌های آماده

روش سومی هم وجود دارد که هر سازمان، قالب اختصاصی خود را از 
قبل طراحی و از آن قالب برای صفحات مختلف استفاده می‌کند.

 کارایی cms  در سئو
باتوجه‌به اینکه ساختار هر صفحه برای موتورهای جستجو نیاز به یک سری 
چک‌لیست برای رعایت‌کردن دارد، به عنوان مثال نوع اسکریپت و متاتگ‌ها 
برای پیاده س��ازی صفحه با نمره کامل نیاز به رعایت نکات زیادی اس��ت. 
سیستم‌های مدیریت محتوا برای هر موتور جستجو این چک‌لیست را از قبل 
طراحی کرده‌اند که خود باعث تسریع در ایندکس شدن لینک در موتورهای 

جستجو می‌شود.
 کارایی سیستم های مدیریت محتوا در سخت افزار 

پیاده سازی یک cms  روی قطعاتی مانند آردوینو یا طراحی یک سیستم 
حضور‌وغیاب یا حتی سیستم پارکینگ‌های هوشمند نیز قابل اجرا است.

  cms طراحی اختصاصی در 
در طراحی اختصاصی باتوجه‌به هدف‌های متفاوت برای هر پروژه مانند طراحی 
یک وب‌سرویس یا راه‌اندازی یک فروشگاه آنلاین نیاز به تسط بر زبان برنامه‌نویسی 

سیستم مدیریت محتوا یا حداقل تسلط بر توابع کاربردی آن وجود دارد. 

سیستم مدیریت محتوا

cms
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حرفه‌ای و کارکشته در عین شلوغی
گفتگو با همکاران شعبه فلکه اول تهرانپارس

گفت‌وگو: جعفر تکبیری
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در این ش��ماره از نشریه سامان با همکاران سخت‌کوش شعبه فلکه اول 
تهرانپارس به گفتگو نشستیم. شعبه‌ای که ‌می‌توان آن را شرقی‌ترین شعبه 
بانک سامان در شهر تهران قلمداد کرد که به گفته رئیس شعبه آن، اغلب 
مش��تریان آن از مش��تریان حقیقی و کس��به و اصناف این منطقه هستند و 
البته ش��عبه‌ای شلوغ که نکته مهم مورد ذکر همه همکاران این شعبه بود. 
آنچه در ادامه می‌خوانید، ماحصل این گفتگو با همکاران شعبه فلکه اول 

تهرانپارس است. 
 شعبه‌‎ای با شاخصک‌ل بالای 100درصد 

امین بیگلری رئیس ش��عبه فلکه اول تهرانپارس، از اس��فند س��ال 1387 
در ش��عبه جام‌جم ش��روع بکار کرده و پس از زم��ان کوتاهی در ابتدای 
س��ال 1388 به ش��عبه بازار کفاش‌ه��ا و بعد از آن س��ال 1391 به‌عنوان 
کارش��ناس اعتبارات به مدیریت اعتبارات منتقل و س��ال 1393 به‌عنوان 
مسئول اعتبارات ش��عبه میرداماد و سال 1397 معاون شعبه بلوار دریا، 4 
ماه پس از آن و در همان س��ال معاون شعبه سعادت‌آباد و در سال 1398 
ش��عبه شهید بهش��تی شده و از س��ال 1400 به ریاست ش��عبه فلکه اول 

تهرانپارس رسیده است. 
وی در خصوص عملکرد ش��عبه فلکه اول تهرانپ��ارس گفت: با تمرکز 
و پایش م��داوم و بررس��ی و تجزیه‌وتحلیل ش��اخص‌های عملکردی و 

تلاش کلیه همکاران توانس��تیم همواره در طول س��ال شاخص‌کل بالای 
100 درصد را داش��ته و در اغلب ماه‌های س��ال جزو شعب برتر بانک و 
شعبه برتر سرپرس��تی باشیم. شعبه دارای یک راهبر و  2 بانکدار فروش 
تخصص��ی و 5 بانکدار فروش اس��ت که دو نف��ر از بانکداران فروش در 
باجه‌ه��ای آب و فاض�الب بومهن و باجه آوا پروتئی��ن پایتخت واقع در 
جاجرود مش��غول فعالیت هس��تند. علاوه بر این ش��عبه دارای 3 بانکدار 
عملیات و پشتیبان نیز هست. بیگلری به ترکیب مشتریان شعبه نیز اشاره 
کرد و گفت: باتوجه‌به مراکز خرید، بافت منطقه‌ای شعبه را اغلب مشتریان 
حقیقی دارای مش��اغل آزاد و اصناف تش��کیل می‌دهند. بیشترین دغدغه 
این‌گونه مش��تریان سرعت و راحتی انجام کار اس��ت. برقراری ارتباط و 
تعامل هر چه بیشتر با این‌گونه از مشتریان، در ایجاد تمرکز امور بانکی و 

حساب‌ها نزد بانک مؤثر است.
او همچنین اضافه کرد: علاوه بر ترغیب مش��تریان به استفاده از ابزارهای 
داخل ش��عبه نظیر خودگ��ردان، کش‌لس و درگاه‌های مج��ازی که باعث 
مهاجرت حداکثری مش��تریان به این درگاه‌ها ش��ده، نقشه راه و استراتژی 
س��امان 1404 و نگ��رش در خص��وص افزای��ش منابع خصوص��اً منابع 
ارزان‌قیمت، بازاریابی و افزایش مشتریان ویژه و اصناف همواره در دستور 
کار تیم ش��عبه بوده است و تلاش همکاران این بوده که بتوانند سهم بازار 

امین بیگلری، رئیس شعبه فلکه اول تهرانپارس
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بیش��تری را کس��ب کنند. رئیس ش��عبه فلکه اول تهرانپارس در خصوص 
نح��وه هماهنگی امور ب��ا همکارانش نیز عنوان کرد: جلس��ات راهبری و 
همفک��ری با هم��کاران به طور منظم برگزار می‌ش��ود و در طول روز هم 
نکاتی که منتج به بهبود عملکرد آنها می‌گردد به ایش��ان گفته می‌ش��ود تا 
بتوانیم نتیجه بهتری در تحقق اهداف شعبه و شاخص‌های عملکردی داشته 
باش��یم.انرژی و فضای دوستانه و مثبت ش��عبه باعث بیان نکات، نظرات، 
بازخوردها، ایده‌ها و هم‌اندیش��ی مضاعف و انتخ��اب بهترین راه‌حل در 
مواجهه با مشکلات می‌شود. بنده باور دارم تا زمانی که رفاقت و دلسوزی 
نس��بت به همکاران وجود داشته باشد آنها نیز با دل و جانشان برای بانک 
و رس��یدن به اهداف تلاش می‌کنند. رفتار دلس��وزانه و مس��ئولیت‌پذیری 

همکاران در قبال مشتریان جای تقدیر دارد و ستودنی است.
 فرصتی برای کسب تجربه 

زهرا کریمان، معاون ش��عبه فلک��ه اول تهرانپارس که از بهار س��ال 86 
به خانواده س��امان پیوسته، اس��تخدام در بانک محبوب سامان را یکی از 
اتفاق��ات خ��وب زندگی‌اش قلمداد ک��رد و گفت: ماهیت کار در ش��عبه 
و تعام��ل ه��رروزه با تعداد زیادی از مش��تریان مختلف فرصت کس��ب 
تجربه‌های ارزش��مند و متنوع و ارتقای س��طح پرس��نل را فراهم می‌کند. 
علی‌رغم حجم و فشار کاری شعبه،  تنوع زیاد امور باعث عدم یکنواختی 
می‌ش��ود  و تعامل با اکثر مشتریان خستگی ناشی از کار روزانه را کاهش 
می‌دهد. وی اضافه کرد: مس��لماً بررس��ی، برنامه‌ری��زی و تجزیه‌وتحلیل 
شاخص‌های عملکردی و پیش��نهاد راهکارهای مناسب بابت دستیابی به 
اهداف ش��عبه در راس��تای اهداف بانک از مهم‌ترین دغدغه‌های اینجانب 
مانند دیگر مسئولین محترم شعب است.معاون شعبه فلکه اول تهرانپارس 
همچنین اضافه کرد: باتوجه‌به شرایط اقتصادی حاکم، فروش هرچه بیشتر 
محصولات در راس��تای تحقق استراتژی س��امان 1404،  افزایش منابع و 
تشویق مشتریان به استفاده از خدمات غیرحضوری و درگاه‌های مجازی، 
دس��تیابی به اهداف تعیین ش��ده و حتی فراتر از آن مانند ماه‌های گذشته، 
رضایت مشتریان از جمله برنامه‌های آینده من است. وی در پایان گفت: 
آرزوی س��الی نو همراه با سلامتی و روزهای خوب برای خانواده سامان 

و همه هم‌میهنان دارم.
 هر مشتری شرایط روحی مخصوص خود را دارد 

آزاده خازنی، کاربر فروش شعبه فلکه اول تهرانپارس است که از اسفند 
86 به خانواده س��امان پیوسته اس��ت. او در خصوص تجربه کارکردن در 
ش��عبه فلکه اول تهرانپارس می‌گوید: باتوجه‌به اینکه شعبه تهرانپارس در 
منطق��ه تجاری واقع ش��ده، هر روز با یک تجرب��ه جدید و منحصربه‌فرد 
روبرو هس��تید و چون هر مشتری شرایط روحی مخصوص خود را دارد 
و ما باید خدمات را به نحوی ارائه دهیم که همه با رضایت شعبه را ترک 
کنن��د. کاربر فروش ش��عبه فلکه اول تهرانپارس در خصوص اس��تراتژی 
س��امان 1404 هم عنوان کرد: ارائه خدمات بانک در حوزه الکترونیک و 
ایجاد بس��تری مناسب از طریق درگاه‌های الکترونیک و استقبال مشتریان 

از این موضوع فرصت بیشتری برای جذب مشتریان برای شعبه است. 
خازن��ی در پایان گفت: کارک��ردن در بانک باتوجه‌به ش��رایط اقتصادی 
فعلی، بدون سختی و مشکل بی‌معنی است و خیلی خوشحالم که طی 15 

سال آشنایی با همکاران خیلی خوبی را تجربه کردم.
 درک متقابل برای بهبود شرایط کار 

رعنا برهان، بانکدار فروش ش��عبه فلکه اول تهرانپارس هم که از س��ال 
92 در بانک س��امان فعالیتش را آغاز کرده در خصوص روز کاری خود 

می‌گوید: فعالیت‌های من در طول یک روز کاری ش��امل افتتاح حساب، 
صدور گواهی تمکن مالی، کمک به کاربران عملیات، پرداخت تسهیلات 
می‌شود. محیط کاری خوب باعث شده همکاری و هماهنگی زیادی بین 
همکاران برقرار باش��د و همه مانند یک خانواده هستیم. وی در خصوص 
استراتژی سامان 1404 هم عنوان کرد: باتوجه‌به اینکه چشم‌انداز بانک در 
سال 1404 انتخاب مشتریان هدف و خصوصاً وفادار کردن مشتریان ویژه 
و ممتاز است، توجه به نیازهای آنها و ارتقای خدمات برتر به این گروه از 
اهمیت خاصی برخوردار اس��ت؛ لذا حفظ ارتباط با این گروه از مشتریان 
و پاسخگویی به نیازهایشان و مشاوره صحیح به این گروه اهمیت زیادی 
دارد. همچنین توجه به مؤسس��ات و شرکت‌های خرد هم باید در دستور 
کار قرار گیرد که این امر کمک زیادی در راس��تای جلب مش��تریانی که 

آینده برای بانک می‌سازد دارد.
برهان در پایان گفت: آن چیزی که شرایط سخت کاری را برایمان آسان 
می‌کند توجه به نیازهای یکدیگر و درک متقابل اس��ت. داشتن همکاران 
خوب و همدل و داشتن فرهنگ همکاری در شعبه فلکه اول سختی‌های 

کار را برای ما آسان می‌کند.
 جلسات مستمر برای بهبود کار 

صمد عارفی‌نهاد، بانکدار فروش ش��عبه فلکه اول تهرانپارس که از سال 

زهرا کریمان، معاون شعبه فلکه اول تهرانپارس
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1390 به خانواده س��امان پیوس��ته در خص��وص روزکاری خود در این 
ش��عبه می‌گوید: در آغاز هر روز کاری حضور پرتعداد مشتریان در انتظار 
برای  ورود به ش��عبه توجه افراد را جلب می‌کند. علی‌رغم وجود شعب 
بانک‌های مختلف در مجاورت،  ما تنها بانکی هستیم که در غالب اوقات 
تعداد زیادی مشتری جلوی درب ورودی منتظر هستند. این مسئله دلایل 
مختلف��ی دارد که یکی از این دلایل می‌توان��د رضایت و کیفیت و تمایز 
خدمات ارائه شده و در نتیجه افزایش تعداد مشتریان جدید باشد. این در 
حالی است که در تمام طول روز حجم بالای کاری و تعداد زیاد مشتریان 
حاضر در شعبه باعث می‌شود متوجه گذر زمان در شعبه نشوید. در همین 
حال پویایی شعبه به همراه گفتگو با افراد زیاد و حل مسائل و مشکلات 
افراد مختلف باعث ایجاد حس رضایت درونی و احساس مثبت‌بودن در 

انسان می‌شود. 
وی در خصوص هماهنگی با مس��ئولین ش��عبه برای پیشبرد اهداف هم 
عنوان کرد: مس��ئولین محترم ش��عبه با برگزاری جلس��ات مستمر نسبت 
به تش��ریح ابع��اد و زوایای ارکان اس��تراتژی بانک یعنی تجاری‌س��ازی، 
بهینه‌س��ازی فرآیندها و رشد بانک برای پرسنل شعبه سهم مهمی در این 
امر داشته‌اند. به‌روزرسانی دانش بانکی و انعطاف‌پذیری در قبال  تغییرات 
به همراه کار تیمی و مش��تری‌مداری جهت فروش محوری از اصلی‌ترین 

اولویت‌های کارکنان بانک است.
عارف��ی همچنین در خصوص چالش‌های کاری خود گفت: حجم بالای 
کار و تغییرات سریع و زیاد در آئین‌نامه‌ها و بخشنامه‌ها  که نیاز به انرژی 
مضاعف جهت همراهی با موج تغییرات دارد از سختی‌های کار در بانک 
اس��ت که البته در قالب یک کار تیمی و دوستانه با همکاران و همفکری 
با مسئولین محترم ش��عبه موجب ایجاد تجربه‌های متنوع و ارتقای سطح  

پرسنل می‌شود.
 روی فروش بیشتر تمرکز کرده‌ام 

فاطمه شاهس��ون هم از همکاران س��تادی اس��ت که از بهمن 1398 در 
ش��عبه فلک��ه اول تهرانپارس به‌عنوان بانکدار فروش مش��غول به فعالیت 
شده است. وی در خصوص کار در شعبه فلکه اول تهرانپارس می‌گوید: 
باتوجه‌به ماهیت شعبه فلکه اول تهرانپارس و حجم مراجعین و مشتریان 
اعضای شعبه به‌صورت یک تیم منسجم و هماهنگ همواره برای رسیدن 
به اهداف ش��عبه مشغول به کارند. بی ش��ک ارتباطات مناسب و مؤثری 
که بین پرس��نل این شعبه در بخش‌های مختلف وجود دارد کاهش فشار 

کاری را به دنبال دارد و لذت کارکردن را دوچندان می‌کند.
وی سپس ادامه داد: بی شک دستیابی به اهداف بانک چه در کوتاه‌مدت 
و چه در بلندمدت، یکی از مهم‌ترین خواسته‌های اعضای خانواده سامان 
اس��ت که همگ��ی ما با تلاش برای رس��یدن به اهداف فردی زمینه‌س��از 

دستیابی به اهداف کلان خواهیم بود. 
شاهس��ون در خصوص چالش‌های کاری خود نی��ز گفت: کارمند بانک 
بودن هم مانند سایر مشاغل سختی‌ها، مشکلات و شیرینی‌های مخصوص 
خود را دارد. ش��اید یکی از س��ختی‌های کار یک بانکدار جلب رضایت 
تمام‌وکمال مش��تریان با هزاران نوع توقع و خواس��ته باشد که با تغییرات 
آیین‌نامه و بخشنامه و شرایط کشور و ... به‌مراتب کار را دشوارتر می‌کند.
وی در خصوص برنامه‌ریزی ش��غلی خ��ود برای آینده هم گفت: یکی از 
برنامه‌های ش��غلی‌ام می‌تواند تمرکز بر فروش بیش��تر و دس��تیابی هرچه 
س��ریع‌تر به اهداف تعیین شده باش��د. البته در سال جاری نیز تا حدودی 
موفق به کسب این هدف شده‌ام و رتبه اول افتتاح حساب حدود 1.400 
عدد را در سرپرستی منطقه 2 رقم زده‌ام و همچنین به‌عنوان مسئول پروژه 
فروش س��پرده جاری، در این طرح به‌عنوان شعبه دوم در گروه یک قرار 

گرفتم.
 به دنبال مذاکره با مشتریان بالقوه هستم 

مجی��د تراب��ی، کاربر فروش تخصصی ش��عبه فلک��ه اول تهرانپارس در 
گفتگوی خود با نشریه سامان گفت: هر روز در ابتدا کارهایی که از روز 
قبل یادداش��ت کرده‌ام را انجام می‌دهم؛ ابت��دا کارهایی که دارای اولویت 
بیش��تری هس��تند. در کنار فعالیت‌های مربوط به ح��وزه تخصصی خود 

درزمان شلوغی به سایر همکاران نیز کمک می‌کنم.
وی ادامه داد: هدف و برنامه من برقراری مذاکرات بیش��تر با مش��تریان 

بالقوه به‌ویژه در  حوزه ارزی و جذب آنها است.
او اضافه کرد: از مش��کلات کاری در حوزه ارزی گاهی عدم ارائه ارز از 

سوی بانک مرکزی و منتظر ماندن مشتریان است.
ترابی در پایان گفت: از رئیس محترم ش��عبه جناب آقای بیگلری تشکر 
می‌کن��م ک��ه همواره درصدد تحقق اهداف ش��عبه و مناف��ع بانک قدم بر 
می‌دارند و ش��عبه را از لحاظ آرامش و صمیمیت در ش��رایطی مدیریت 
می‌کند که همگی همکاران با طیب خاطر به انجام وظایف خود می‌پردازند.

 کار بانک نیازمند صبر و حوصله است 
هومن میرزائی، بانکدار عملیات ش��عبه فلکه اول دو سال است به بانک 

هومن میرزائی مهدی بازیار صمد عارفی
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سامان پیوسته است. وی در خصوص روز کاری خود در شعبه فلکه اول 
گف��ت: کارهایی از قبیل صدور چک رمزدار چک حواله، نقدکردن چک، 
انجام عملیات ساتنا، واریز حقوق و واگذاری و ارسال چک جزو وظایف 

کاری من است.
وی س��پس ادام��ه داد: همان‌طور که همه ما می‌دانی��م کار بانک یک کار 
تیمی و جمعی اس��ت؛ پس برای رس��یدن به اهداف سازمان همه باید در 
این راس��تا با تمام تلاش حرکت کنیم. با کمک یکدیگر به تجاری‌سازی 
و برندس��ازی س��ازمان خود و همچنین معرفی آن به شرکت‌ها و جذب 
مش��تریان بالقوه و مهم‌تر از همه بهینه‌سازی فرآیندهای درون شعبه‌ای و 
درون‌س��ازمانی بپردازیم و کمک ش��ایانی به تحقق برنامه بلندمدت خود 

کنیم.
میرزائ��ی در خصوص چالش‌های کاری خود ه��م گفت: بالطبع هر کار 
س��ختی و دشواری‌های خود را دارد؛ اما همان گونه که مطلعیم کار بانک 
نیازمند صبر و حوصله، رفتار مناسب در قبال مشتریان، درک نیاز و تلاش 
برای رفع آن، تمرکز و دقت، روحیه کار جمعی است؛ اما در نهایت باید 
بگویم کسانی برای این کار مناسب هستند که در جمع‌آوری، سازماندهی 
و تحلیل اطلاعات قدرت دارند و به کارهای س��ازمان‌یافته و روتین‌های 

مشخص علاقه‌مند هستند.
 لزوم حفظ حرمت مشتری 

مه��دی بازیار دیگر کاربر فروش تخصصی ش��عبه فلکه اول تهرانپارس 
اس��ت که از سال 1390 وارد بانک سامان شده است. او نیز در خصوص 
روز کاری خ��ود در ای��ن ش��عبه می‌گوی��د: روز کاری خ��ود را با دیدن 
همکاران بانش��اط و فعال ش��عبه ش��روع می‌کنم و باتوجه‌به حجم کاری 
بالا و  تعداد زیاد مراجعه مش��تریان به باجه جهت امور تسهیلات و امور 
جاری ش��عبه و حفظ حرمت مشتریان  به همراه رابطه صمیمی و مؤدبانه 

سعی در رقم‌زدن روزکاری متفاوت را دارم.
وی س��پس ادامه داد: در خصوص اس��تراتژی سامان 1404 شعبه تمرکز 
زیادی در جذب اصناف و اش��خاص حقوقی و حساب‌جاری و همچنین 
تمرکز بیش��تر بر بانکداری بین‌الملل جهت افزای��ش منابع ارزان‌قیمت و 
درآمده��ای ارزی دارد. بازیار در نهایت پیرام��ون چالش‌های موجود در 
ش��عبه نیز گفت: باتوجه‌به فعالیت در یک ش��عبه شلوغ و همچنین توقع 
تس��لط هم‌زمان بر امور ارزی و اعتباری از بانکداران فروش تخصصی و 
باتوجه‌به نیاز به‌دقت بالا در هر دو حوزه، تمامی این اتفاق دست‌به‌دست 

هم داده تا فشار کاری بالایی در شعبه ایجاد شود.

رعنا برهان آزاده خازنی مجید ترابی فاطمه شاهسون
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فارغ از اینکه عنوان این مقاله چقدر کلیش��ه‌ای و یادآور موضوعات انشا 
در مدارس نسل ما )متولدین دهه ۶۰ به قبل( است، این عنوان به این دلیل 
انتخاب شده که شاید با جلب نظر مخاطب به شکلی ژورنالیستی، وی را 
در خوانش این دو صفحه به شکلی تشویق نماید که در نهایت انگیزه‌ای 
باش��د برای رسیدن به هدفی قدیمی و احتمالاً )و در ظاهر( دست‌نیافتنی 
برای بسیاری از مشتاقان تس��لط بر زبان انگلیسی. یادم هست حدود ۲۰ 
س��ال پیش که با روی کار آمدن دولت اصلاحات، در عرصه هنر ش��اهد 
ورود روزم��ره خوانندگان )بعضاً خوش‌صدا( به رادیو و تلویزیون بودیم، 
یک‌بار درحالی‌که در منزل مادربزرگم ناهار صرف می‌کردیم، خواننده‌ای 
جوان در برنامه‌ای از قاب جادویی )the magic box( پخش می‌ش��د، 
در حال اجرای قطعه‌ای بود که ناگهان مادربزرگ رو به من کرد و گفت: 
»س��امان دقت کردی از درودی��وار، خواننده بیرون می��اد؟!« امروزه و در 
روزگاران تاختن رس��انه‌های اجتماعی و گروهی، خود من شخصاً چنین 
حس��ی را نس��بت به اکثر معلمانی که در فضای مجازی به تدریس زبان 
مشغول‌اند، دارم. گاهی، آن‌قدر تعدادشان زیاد می‌شود و همگی با شدت 
و حدت به دنبال جذب مخاطب هس��تند که باعث شگفتی است. نکته‌ای 
که به نظر نگارنده، در این میان دارای اهمیت اس��ت، تش��خیص سره از 

ناسره است که البته کار ساده‌ای هم نیست.
همان‌طور که می‌دانید، زبان انگلیس��ی )همانند سایر زبان‌ها( بخش‌های 
گوناگونی دارد؛ شامل چهار مهارت اصلی که در مقالات قبل به آنها اشاره 
کردیم. در هرکدام از این مهارت‌ها، ش��خص استفاده‌کننده از زبان و یا به 
اصطلاحی گویش‌ور )language speaker or user( می‌بایس��ت از 
واژگان درس��ت، با تلفظ درست، در قالب ساختاری درست و با چینشی 
مناس��ب، استفاده کند تا بتواند نکته‌ای که مدنظرش است را منتقل نماید. 
اما اتفاقی که می‌افتد این اس��ت که قریب به‌اتفاق دوس��تانی که در فضای 

مج��ازی در حال »تدریس« زبان هس��تند، خود نه‌تنها از چنین تس��لطی 
بی‌بهره‌اند، بلکه برای رسیدن به آن، فرسنگ‌ها فاصله دارند.

در تمام دنیا، برای سنجش سطح زبان شخص )نه‌تنها در زبان انگلیسی، 
بلکه در هر زبانی( از معیار صفر یا همان CEFR اس��تفاده می‌ش��ود که 

مخفف )همان سرواژه( عبارت زیر است:
Common European Framework of Reference for Languages

در این نظام ارزیابی، شش سطح به شکل زیر تعریف شده است:
C2 Proficience
C1 Advanced
B2 Upper-intermediate
B1 Intermediate
A2 Pre-intermediate
A1 Beginner

البته س��طح Pre-A1 هم وجود دارد که به ش��خصی که هیچ‌گونه دانش 
زبانی ندارد، گفته می‌ش��ود. برای اینکه ش��خص بتواند شروع به تدریس 
کند، نه‌تنها می‌بایس��ت حداقل سطح C1 را در زبان عمومی داشته باشد، 
بلکه باید به ش��کل آکادمیک و علمی دوره‌های تربیت‌معلم یا به‌اصطلاح 
TTC را هم »با موفقیت« گذرانده باشد. یعنی حتی اگر شخصی ۱۰ سال 
در کشوری انگلیسی‌زبان زندگی و کارکرده و سطح زبان عمومی آبرومند 
و قابل‌اعتمادی دارد، نمی‌تواند اقدام به تدریس نماید، چه برسد به کسی 
ک��ه نه‌تنها در دوره‌ه��ای تخصصی آموزش روش تدریس زبان ش��رکت 
نکرده، بلکه خود از اش��تباهات مهلک آوایی، لغوی، س��اختاری و دستور 
زبان��ی رنج می‌برد! آنچ��ه در فضای مجازی به‌اصط�الح »آموزش زبان« 
می‌بینیم، وجود دوس��تانی ظاهراً باانگیزه و بزک‌کرده اس��ت که با اداهای 
گوناگون س��عی در آموزش »یک اصطلاح« و یا یک »اشتباه رایج« دارند. 
اینکه ش��خصی، به شکل گلخانه‌ای و موردی، نکته‌ای خاص را فرابگیرد 

من هم می‌خواهم 
در آینده

 استاد زبان شوم!

|سامان جمشیدی|
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و س��پس س��عی در انتقال آن به سایرین داشته باش��د، نه به درد خودش 
می‌خ��ورد و نه دیگران! زمانی که س��اختارهای ابتدای��ی زبانی فراگیرنده 
هنوز شکل مناس��بی ندارند، دانستن اینکه معادل »الهی برات بمیرم« و یا 
»من مخلص ش��ما هستم« دقیقاً قرار اس��ت چه گره‌ای از کار او بگشاید، 

و لو اینکه با تدریس درست همراه باشد که بیشتر هم این‌طور نیست.
نکته جالب دیگری که در مورد این دوستان مصداق دارد، تدریس ایشان 
به زبان س��لیس فارسی است که در نوع خود جالب است. تنها پیامی که 
شخص بنده از این نوع»روش تدریس« دریافت می‌کنم این است که خود 
این دوستان حتی قادر به گذاشتن یک پست یک‌دقیقه‌ای به زبان انگلیسی 
در صفح��ات مجازی خود نیس��تند چرا که یا از تکلم به زبان انگلیس��ی 
عاجزند و یا به این نکته آگاه‌اند که آن‌قدر »زبانش��ان« پر ایراد اس��ت که 

حتی مخاطبی که سطح زبان بالایی ندارد، می‌تواند آنها را کشف کند.
به نظر من، دنبال‌کردن صفحات متعدد به‌اصطلاح آموزش زبان در فضای 
مجازی توس��ط علاقه‌مندان به یادگیری آن، بیش��تر شبیه follow کردن 
صفحات مرتبط با افزایش یا کاهش وزن به‌وس��یله کس��انی اس��ت که نه 
حس و حال ورزش‌کردن و باش��گاه رفتن را دارند و نه تحمل گرسنگی 
و یا گرفتن رژیم‌های س��خت غذایی. در واقع به نظر می‌رس��د بخشی از 
مخاطبین دوست دارند دروغ مد نظرشان را از این صفحات بگیرند؛ چرا 
که قریب به‌اتفاق آنها مدعی هستند تنها با دنبال‌کردن صفحه ایشان، پس 
از مدتی، مخاطب به س��طحی قابل‌قبول از زبان انگلیس��ی دست میابد که 

این، دروغی بیش نیست.
روند یادگیری زبان، روندی دوس��ویه، فعال و مس��تمر است که می‌باید 
در س��بک زندگی ما دیده شود. درست مثل کسی که ۶۰ کیلو اضافه‌وزن 
دارد و می‌خواهد طی زمانی منطقی، آن را از بین ببرد. این شخص، نه‌تنها 
می‌بایست سبک زندگی و خوراک خود را تغییر دهد، بلکه باید برنامه‌ای 

مدون برای باشگاه رفتن داشته باشد.
این، به آن معنا نیس��ت که تمامی کس��انی که در فضای مجازی مشغول 
تدریس نکات »زبانی« هس��تند، غیرمتخصص‌اند؛ از بین کس��انی که من 
می‌شناس��م، اساتیدی چون دکتر البرزی، آقای فخری، خانم گلشنی، دکتر 
نوروزی و بس��یاری دیگر هستند که در رس��انه‌های اجتماعی فعال‌اند و 
نکاتی بس��یار مهم و ارزن��ده را آموزش می‌دهند. ام��ا درعین‌حال، برای 
کس��ی که هدفش رس��یدن به س��طحی مش��خص در زبان انگلیسی و یا 
موفقی��ت در آزمونی خاص اس��ت، فضای مج��ازی در بهترین حالت و 
با پیش‌فرض دنبال نمودن اس��تادی کاربلد، برنامه‌ای تکمیلی به‌حس��اب 
می‌آید. این شخص می‌بایس��ت در ابتدا در دوره‌های سازماندهی شده و 
استاندارد ش��رکت نموده و سپس با کمک اس��تاد یا مشاورش، برنامه‌ای 
شخصی‌سازی‌شده )customized( برای تمرین و تکرار معنادار نکات 

آموخته شده برای خود تعریف کند تا به هدف دلخواهش برسد.
به هر ش��کل، اگر در طی تعطیلات نوروز، به دنبال افزایش س��طح زبان 
خود هس��تید، لینک‌های زیر که متعلق به British Council  هستند را 

به شما پیشنهاد می‌کنم:
https://learnenglish.britishcouncil.org/skills/speaking
https://learnenglish.britishcouncil.org/skills/listening
https://learnenglish.britishcouncil.org/skills/reading
https://learnenglish.britishcouncil.org/skills/writing

این س��ایت، تمرین‌های سطح‌بندی ش��ده را متناسب با سطح زبانی شما 
در اختیارتان می‌گذارد که می‌تواند در روند یادگیری‌تان بس��یار تأثیرگذار 

باشد.
با آرزوی س��الی پر از سلامتی و سعادتمندی برای خانواده بزرگ سامان 

و کشور عزیزمان ایران
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روزی روزگاری، تخص��ص عمیق و یکجانب��ه افراد ضامن موفقیت 
آنها بود. دانش عمیق در یک حوزه )نوار عمودی( و دانش��ی گسترده 
و بسیار کم‌عمق )نوار افقی( در سایر حوزه‌ها )الگوی T شکل( یک 

فرد را مستعد حتی نامی‌بودن می‌کرد. 
 اما روزگار گذش��ت، ش��رایط زندگی عوض ش��د و شکل موفقیت 

هم تغییر کرد.
هاروارد گاردنر، روان‌شناس معروف زمانی که انواع هوش و استعداد 
را معرفی می‌کند، بلافاصله می‌گوید افراد موفق و نخبه کسانی هستند 
ک��ه از همه اس��تعدادها به میزانی برخوردارن��د و در حوزه‌ای خاص 
تخصص بیش��تری دارند. دقیق��اً مثل دانه‌های تس��بیح. اگر دانه‌های 
تسبیح نماد استعداد باشند شما اگر یک‌دانه را بالا بکشید به‌واسطه نخ 
تس��بیح، هم‌زمان بقیه دانه‌ها هم با تقدم‌وتأخر بالا خواهند آمد و این 

یعنی در مسیر موفقیت و نخبگی در دنیای امروز بودن.
وقتی بررس��ی می‌کنیم که مهارت‌ه��ای موردنیاز برای موفقیت افراد 
در عص��ر روزگار جدید چیس��ت؟ به‌ان��دازه مهارت‌های تخصصی، 
مهارت‌های نرم اهمیت می‌یابند. )یعنی مثلًا اگر سلطان طراحی باشید، 
اما بلد نباش��ید با دیگران خوب تعام��ل کنید، احتمال موفقیت خیلی 
کم می‌ش��ود( و دلایلی از این جنس را زمانی که کنار هم می‌گذاریم، 
به‌طورجدی یادآور می‌ش��ود که برای رهایی از دس��تاوردهای سطح 
پایی��ن و عادی و افتادن در مس��یرهای موفقیت‌های بزرگ و نخبگی، 
نیازمند گس��ترش دانش خود در حوزه‌های نزدیک و مجاور علاوه بر 
داش��تن یک تخصص هستیم. به عبارتی دیگر، تک‌بعدی بودن ضامن 
زندگی عادی و چندبعدی بودن، ضامن موفقیت مضاعف افراد است. 

الگوی V شکل دقیقاً مؤید شکل گرافیکی نیازمندی‌های تخصص و 
مهارت برای موفقیت‌های بزرگ است. کسانی که علاوه بر تخصص 
خود چابک هس��تند و می‌توانند در شرایطی نقش‌های خود را عوض 
کنند و کس��انی که دانش مجاور را نیز بلدند به‌راحتی رش��د می‌کنند. 
افرادی که در مقابل موضوعات جدید، عبارت “بلد نیستم” یا “وظیفه 

من نیست” را فراموش می‌کنند، سکان‌دار و پیشرو خواهند بود.
یک مثال س��اده: فرض کنید که شما یک کارمند برای واحد سرمایه 
انس��انی اس��تخدام می‌کنید و تخصص او ارزیابی عملکرد است. اگر 
الگوی او T باش��د، احتمالاً مقداری بس��یار ان��دک از مفاهیم پایه‌ای 
حوزه مدیریت می‌داند و در حوزه تخصصی خود بهترین است. یک 
کانال و تونل به اس��م ارزیابی درست کرده و همه دنیا را از آن تونل 
می‌بیند. اما اگر الگوی فرد تازه‌اس��تخدام شده V شکل باشد، مفاهیم 
عمومی مدیریت را می‌داند، با س��ایر سیستم‌های منابع انسانی آشنایی 
دارد، مهارت‌های نرم و تعاملی جهت ارتباط با همکاران را بلد است 
و درعین‌ح��ال در حوزه ارزیابی نی��ز تخصص لازم را دارد و از یک 
تون��ل به دنیا نگاه نمی‌کند.به همین خاطر جهان فردا و س��ازمان‌های 

آینده به نقش‌آفرینی V شکل‌ها به‌شدت نیاز دارند.
ب��ه نظرخودتان، ش��ما علاوه ب��ر تخصص خود چ��ه تخصص‌های 

مجاوری را باید یاد بگیرید تا به الگوی V شکل تبدیل شوید؟

 Jeroen Kraaijenbrink  پانوشت: ایده اصلی این نوشتار از صفحه لینکدین آقای
گرفته شده است.

منبع: گاهنامه مدیر

 V شکل‌های آینده‌دار
| دکتر عليرضا كوشكي جهرمي|
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صندوق‌های سرمایه‌گذاری، یکی از انواع واسطه‌های مالی در بازار سرمایه 
هستند که سرمایه‌های خرد و منابع مالی را از عموم افراد جامعه دریافت 
ک��رده و در ترکیب متنوعی از اوراق بهادار ش��امل س��هام، اوراق‌قرضه، 
ابزاره��ای بازار پول و دارایی‌های دیگر، باتوجه‌به هدف صندوق، به طور 
حرفه‌ای س��رمایه‌گذاری می‌کنند. به‌عبارت‌دیگر، صندوق‌ها برای افرادی 
که قصد دارد به‌صورت غیرمستقیم در بورس سرمایه‌گذاری کنند یا اینکه 
زمان و اطلاعات کافی برای س��رمایه‌گذاری مس��تقیم را ندارند مناس��ب 
اس��ت. هر واحد سرمایه‌گذاری صندوق بیانگر نسبت مالکیت هر یک از 
س��رمایه‌گذاران در دارایی‌ها و درآمد ناشی از صندوق‌ها است؛ به‌گونه‌ای 
که مالکان در صندوق، به نس��بت س��رمایه‌گذاری خود، در س��ود و زیان 
صندوق شریک‌ می‌ش��وند. مانند سرمایه‌گذاری در یک سهم که می‌تواند 
دو نوع بازده، ش��امل سودهای نقدی دریافتی و عایدات سرمایه‌ای ناشی 
از تغییر قیمت سهم، برای دارنده ایجاد کند، بازدهی سرمایه‌گذار صندوق 

نیز در واقع از همین محل‌ها به دست می‌آید.
 انواع صندوق سرمایه‌گذاری 

در بی��ن انواع صندوق‌های س��رمایه‌گذاری، صندوق‌های با درآمد ثابت، 
مختلط، سهامی و مبتنی بر سکه طلا، از معروف‌ترین صندوق‌های بورس 
اوراق بهادار در ایران هس��تند که در ادامه به طور مختصر به معرفی آن‌ها 

پرداخته می‌شود.
 صندوق‌های سهامی 

صندوق‌های س��رمایه‌گذاری سهامی در استراتژی سرمایه‌گذاری خود با 
یکدیگر متفاوت هستند و ممکن است محافظه‌کارانه، میانه‌رو یا تهاجمی 
باش��ند. عمده دارایی این صندوق‌ها در س��هام س��رمایه‌گذاری می‌شود. 

استفاده از این صندوق‌ها ریسک بالایی دارد. بازدهی آن‌ها نیز بیش از هر 
چیز دیگری از شرایط کلی بازار سرمایه تأثیر می‌پذیرد. 

 صندوق‌های مختلط 
حدود نیمی از دارایی این صندوق‌ها در اوراق با درآمد ثابت و نیم دیگر 
در سهام س��رمایه‌گذاری می‌شود؛ بنابراین ریسک و بازدهی صندوق‌های 
مختلط، بین صندوق‌های با درآمد ثابت و س��هامی قرار می‌گیرد. همچنین 
این صندوق‌ها مزایای س��هام و اوراق درآمد ثابت را توأمان دارند. بدین 
معنی که پتانسیل کسب بازده بالاتر به‌وسیله سهام و نوسانات قیمتی کمتر 

به‌وسیله اوراق درآمد ثابت را فراهم می‌کنند.
 صندوق‌های درآمد ثابت 

صندوق‌های س��رمایه‌گذاری با درآمد ثابت یک��ی از انواع صندوق‌های 
س��رمایه‌گذاری هس��تند که بازده��ی معقول با حداقل ریس��ک ممکن را 
نصیب س��رمایه‌گذاران خود می‌کنند. مدیران صندوق‌های سرمایه‌گذاری 
مناب��ع مالی حاصل از فروش واحدهای این صندوق‌ها را عمدتاً به خرید 
اوراق بهادار کم‌ریس��ک مثل اوراق مشارکت، اوراق اجاره و اوراق خزانه 
اختصاص می‌دهند تا بتوانند س��ود قابل‌قبولی برای سرمایه‌گذاران محقق 

کنند.
 صندوق‌های مبتنی بر سکه طلا 

عمده دارایی این صندوق‌ها به س��رمایه‌گذاری در اوراق بهادار مبتنی بر 
س��که طلا که در بازار س��رمایه معامله می‌ش��وند، تخصیص پیدا می‌کند. 
بازدهی صندوق های س��رمایه گذاری طلا تقریباً مشابه بازدهی سکه طلا 
بوده و ریس��ک س��رمایه‌گذاری در آن‌ها بالاست. س��اعت معاملات این 

صندوق نیز در حال حاضر از 12 الی 15 است.

صندوق سرمایه‌گذاری چیست؟
| کورش مرندی، کارشناس بازار سرمایه|
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یکی از مطرح‌ترین افرادی که تابه‌حال در زمینه متقاعدس��ازی و روش‌های آن 
نوشته است، دکتر رابرت چیالدینی )Robert Cialdini( است‌. کتاب او به نام 
“تأثیرگذاری: روان‌شناسی متقاعدسازی” نتیجه سه سال تحقیق میدانی بوده است. 
تحقیقاتی که طی آن، او به‌عنوان مشتری به سراغ شرکت‌های مختلف می‌رفت تا 
ببیند در زندگی واقعی، صاحبان تجارت‌ها چطور تلاش می‌کنند مخاطبان خود را 
متقاعد کنند.او در این تحقیقات متوجه شد که هرچند صدها تکنیک مختلف برای 
جذب مشتری وجود دارد، اما در حقیقت تنها ۶ اصل جهانی هستند که تمام این 
تاکتیک‌ها را توضیح می‌دهند و می‌توانند به ما در متقاعدسازی مخاطبانمان کمک 
کنند. آقای چیالدینی اخیراً کتاب جدیدی را منتشر کرد و در آن یک قانون هفتم را 
نیز به لیست خود اضافه کرد. قانونی که تابه‌حال از زیر چشمان تیزبین او دررفته 
بود. دکتر چیالدینی معتقد است که این ۷ اصل به‌صورت غریزی در هر انسانی 
وجود دارند و از آنها بسیار در بازاریابی و فروش استفاده )و گاهی سوءاستفاده( 
می‌ش��ود. او به‌هیچ‌وجه تجارت‌ها را از اس��تفاده از این ۷ اصل منع نکرده است، 
بلکه معتقد است که مشتریان هم باید با این تکنیک‌ها آشنا شوند تا از تجارت‌های 
بی‌اخلاقی که می‌خواهند به این روش‌ها محصول بد خود را بفروش��ند، دوری 

کنند. این اصول متقاعدسازی چه هستند؟
: )Reciprocity( 1. عمل متقابل 

ما همیشه می‌خواهیم لطف دیگران را جبران کنیم و مدیون کسی نباشیم. فرض 
کنیم امروز روز تولدتان اس��ت. من برای ش��ما یک هدیه خریده‌ام تا تولدتان را 
تبریک گفته باش��م. با این حساب، شما نمی‌خواهید در روز تولد من، برایم یک 
هدیه بخرید؟ حتماً جواب شما مثبت است. مهم نیست که هدیه من را دوست 
داشته‌اید یا نه. عمل متقابل یک اصل است که در تمام جوامع بشری یافت می‌شود 

و می‌تواند در متقاعدسازی مشتریان شما نیز تأثیر زیادی داشته باشد.
:)Commitment & Consistency(  ۲. تعهد و یکپارچگی 

م��ا معمولاً به انتخاب‌های قبلی خود پایبند می‌مانیم و تصمیم‌های جدیدمان با 
آنها همخوانی دارند. چرا؟ چون دوست نداریم در نگاه خودمان یا بقیه به‌عنوان 
یک انسان دورو شناخته شویم؛ بنابراین وقتی که موضع خود را در مورد چیزی 
مشخص کردیم، دیگر به‌سختی نظر خود را عوض خواهیم کرد. تکنیک پا لای در 
کاملًا بر اساس این اصل متقاعدسازی عمل می‌کند. در این تکنیک، شما ابتدا یک 
درخواست کوچک از مشتری می‌کنید و بعد از گرفتن جواب مثبت، درخواست 

اصلی خود را مطرح می‌کنید.
 : )Social Proof( ۳. مدرک اجتماعی 

این اصل بسیار ساده است: »بقیه آن را تأیید می‌کنند، پس حتماً خوب است«. این 

ایده دیگر آن‌قدر در فضای آنلاین عادی شده که هر روز در سایت‌های مختلف با 
آن روبرو هستیم. سایت‌هایی که به ما می‌گویند در حال حاضر چه تعداد مشتری 
دارند، نظرات مثبت مشتریان خود را با ما به اشتراک می‌گذارند و برندهای بزرگی 
را معرفی می‌کنند که مشتری آنها هستند. تمام این تکنیک‌های فروش بر اساس 
این اصل ش��کل‌گرفته‌اند. حتی خود ش��ما هم تحت‌تأثیر این اصل هستید: اگر 
گروهی از آدم‌ها را ببینید که به آسمان نگاه می‌کنند، واکنش شما چه خواهد بود؟ 

بله، شما هم به آسمان نگاه خواهید کرد.
 : )Liking( ۴. علاقه‌مندی 

ما، به‌شدت، تحت تأثیر فردی هستیم که دوستش داریم و معمولاً نظرات او را 
به‌راحتی قبول می‌کنیم. حالا این فرد می‌تواند یک دوست نزدیک و صمیمی باشد 
یا یک ستاره سینمایی که ما سبک لباس پوشیدنش را تقلید می‌کنیم. این اصل دقیقاً 

توضیح می‌دهد که چرا بازاریابی دهان‌به‌دهان تا این حد مؤثر است.
 : )Authority( ۵. قدرت و اعتبار 

اگر قبول کنید که کس��ی در کاری تبحر دارد و از شما بیشتر می‌داند، راحت‌تر 
حرف‌هایش را قبول خواهید کرد و به او اعتماد می‌کنید. اصل قدرت در همه‌جا 
حضور دارد و همان دلیلی اس��ت که یک دانش‌آموز به حرف معلم خود گوش 
می‌دهد، یک س��رباز به حرف مافوق خود و یک کودک به حرف والدین خود. 
در بازاریابی نیز از این اصل بس��یار استفاده می‌شود. برای اینکه بفهمید چگونه، 

به زمانی فکر کنید که یک دندان‌پزشک، به شما خمیردندانی را پیشنهاد می‌دهد.
 : )Scarcity( ۶. کمیابی 

ما همیش��ه جذب چیزهایی می‌ش��ویم که انحصاری هستند و سخت به دست 
می‌آیند. اقتصاد جهانی به کل بر پایه اصل کمیابی کار می‌کند. طلا ارزشمند است؛ 
چون کمیاب است. پول هم همین‌طور. کمیابی است که ارزش چیزها را مشخص 
می‌کند. کسب‌وکارها بیشتر از هر اصل دیگری، کمیابی را در بازاریابی خود به کار 
می‌گیرند. منظور من آن زمانی است که شما متوجه می‌شوید برای دریافت %۲۰ 

تخفیف، فقط یک روز فرصت دارید.
 : )Unity( ۷. یگانگی 

داشتن یک حس هویت مشترک می‌تواند در متقاعدسازی مخاطب تاثیر بسزایی 
داشته باشد. این جدیدترین اصلی است که چیالدینی به لیست اصول خود اضافه 
کرده اس��ت و به ما توضیح داده که منظور از آن، شباهت‌های ساده نیست، بلکه 
زمانی است که ارزش‌های افراد با هم همخوانی دارند. یعنی وقتی که مخاطب به 

خود بگوید “اون هم یکی از ماست”، نه وقتی که بگوید “او هم شبیه ماست”.
منبع: گاهنامه مدیر

ــر ــ هنــ
 متقاعدسازی
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 درباره کتاب 
كتاب ش��هامت‌ورزي در محيط كار، توضیح می‌دهد که چگونه می‌توان 
محیط��ی ایجاد کرد که در آن کارکنان از به اش��تراک گذاش��تن نظرات و 
ایده‌های خود نترس��ند. درحالی‌که بیشتر سازمان‌ها ادعا می‌کنند که برای 
بینش کارگران ارزش قائل هس��تند، بسیاری از آنها نمی‌توانند کاری کنند 
که کارکنان احساس کنند شنیده شده و ارزشمند هستند. این کتاب نشان 
می‌ده��د که چگونه فرهنگ ب��از بودن، کارکنان را برای حل مش��کلات 
و ایج��اد بهبودهای��ی که به نفع کارایی و نتیجه ش��رکت اس��ت، توانمند 
می‌س��ازد. این کتاب به مدیران می‌آموزد که چگونه رفتار کنند تا کارکنان 
در به اشتراک گذاشتن ایده‌های جدید یا نگرانی‌های معتبر احساس امنیت 

کنند.
 چرا كتاب شهامت ورزي در محيط كار؟ 

در این کتاب، این‌گونه صحبت می‌کنند: ما ایده‌ها را به اشتراک می‌گذاریم. 
ما مش��کلات را حل می‌کنیم. پیش‌فرض مش��ارکت اس��ت. این فرهنگی 
اس��ت که در آن سکوت امن نیست و تلاش همه چیز است. فرهنگ‌های 
ش��جاعانه، فراتر از مشارکت کارکنان اس��ت. مردم تمام وجودشان را به 
کارشان می‌آورند. نوآوری به تیم رهبری ارشد یا تحقیق و توسعه محدود 

نمی‌شود و همه هر روز نوآوری می‌کنند.
 درباره کارین هرت و دیوید دای )نویسندگان کتاب( 

کاری��ن هرت یکی از مدیران س��ابق ش��رکت مخابرات��ی Verizon  و 
س��خنران بزرگ رهبری مجله Inc است. او با برنامه‌های توسعه رهبری 

زنده خود به رهبران الهام می‌بخشد و آنها را هدایت می‌کند.
از سوی دیگر، استعداد دیوید دای برای شفاف‌سازی موضوعات پیچیده 
ریش��ه در دهه‌ها تجربه به‌عنوان یک مقام اجرایی دارد. برنامه‌های توسعه 

رهبری زنده، پادکس��ت رهبری بدون ازدست‌دادن روح او و چهارکتاب 
او، برنامه‌های عملی برای رهبری انسان‌محور ارائه می‌کنند.

 Winning کاری��ن ه��رت و دیوید دای، اولی��ن کتاب خود را با ن��ام
 Well: A Manager’s Guide to Getting Results Without
Losing Soul نوش��تند. اندکی پس از اتمام کتاب، آنها متوجه شدند که 
در مسیر نگارش کتاب عاشق یکدیگر شده‌اند. آنها ازدواج و مشاغل خود 

را ادغام کردند.
اکنون آنها به رهبران انس��ان‌محور )مثل ش��ما( کمک می‌کنند تا ابهام و 
هرج‌ومرج محل کار را حل کنید تا بتوانید نوآوری، بهره‌وری و درآمد را 

بدون ازدست‌دادن کارمندان هدایت کنید.
 چکیده‌ای از کتاب 

اين ذات انس��ان است؛ ما نمي‌خواهيم كفر كس��ي را درآوريم. نمي‌خواهيم 
پيام‌آور خبرهاي بد باش��يم. نمي‌خواهيم بابت اطلاع‌رس��اني درمورد وجود 
مشكلي گوشمالي شويم. نقدك‌ردن عملي گستاخانه به نظرمان مي‌آيد. گمان 
ميك‌نيم كس��ي از ايده‌هاي ناپخته اس��تقبالي نميك‌ند و كمك خواستن آدم 
را كوچ��ك ميك‌ند. اي��ن وضعيت نو‌آوري و حل مش��كل را در محيط كار 
سركوب ميك‌ند و مانع ارائه خدمات عالي به مشتريان - و در نهايت شكست 
كس��ب‌وك‌ار - مي‌شود. جالب اينجاست كه بيش��تر اوقات، رهبران معتقدند 
محيط مناس��بي را فراه��م آورده‌اند كه كاركنان را به بيان بي‌پرده نظراتش��ان 
تش��ويق ميك‌ند؛ بنابراين تعجب ميك‌نند وقتي مي‌فهمند آنها مهر سكوت بر 
لب زده‌اند. راه خروج از اين بن‌بست، حاكم كردن »فرهنگ شهامت‌ورزي« در 
محيط كار است تا افراد بتوانند بدون واهمه نظراتشان را بگويند، از روند‌هاي 
نامطلوب انتقاد كنند و پيشنهادهاي مفيد را براي بهتر كردن شرايط ارائه دهند. 

اين كتاب راهنماي خلق چنين فرهنگي است.

Courageous Cultures: 
How to Build Teams of Micro-Innovators, 
Problem Solvers, and Customer Advocates  

by Karin Hurt and David Dye

 راه‌هاي بيان نظر، انتقاد و پيشنهاد بدون ترس
اثر کارین هرت و دیوید دای / مترجم: فرخ بافنده

شهامت‌ورزی 
در محيط كار
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 شخصی‌س��ازی س��رویس‌های بانکی خدمت��ی نوین در راس��تای افزایش 
رضایتمندی مشتریان از خدمات‌رسانی بانک‌هاست. بانکداری الکترونیک با 
تکیه‌بر شخصی‌سازی سرویس‌ها راهی مطمئن برای مشتریان و گامی بلند در 
جهت نیل به هدف به بانکداری دیجیتال و هوشمند بانک‌هاست. این خدمت 
نوین بانکی به مشتریان مراجعه حضوری افراد به بانک‌ها را نسبت به دهه ۶۰ 

و ۷۰ به‌شدت کاهش داده است. 
در س��ال‌های اخیر، برنامه‌هایی برای راهبرد اصلاحات اقتصادی با رویکرد 
رش��د اقتصاد پویا و اشتغالزا تعریف شد که یکی از محورهای این رویکرد، 
اقتصاد هوشمند و دیجیتال بود؛ در همان زمان سندی با عنوان سند بانکداری 
آینده و تحول دیجیتالی به همه بانک‌ها ابلاغ شد و همه آنها ملزم به تدوین 
نقشه راه تحول دیجیتال و انجام فعالیت‌هایی در راستای تحقق آن شدند. در 

این نقشه راه حقوق مشتریان بانکداری الکترونیک نیز پیش‌بینی‌شده است.
بانکداری دیجیتال یکی از محورهای اقتصاد دیجیتال است که تحقق کامل 
آن مس��تلزم تغییر و تحولات متعددی در ابع��اد گوناگون فرهنگی، فناوری، 
نیروی انسانی و آموزش ذی‌نفعان است. مطابق با این نقشه راه بانکداری نوین 
الکترونیک مزایایی مانند افزایش سرعت طراحی و ارائه خدمات و محصولات 
بانکی، فراهم‌آوری زمینه نوآوری و خلاقیت، انعطاف‌پذیری بانک‌ها در ارائه 
خدمات جدید به مش��تریان و سهولت توس��عه بازار آنها به ارمغان می‌آید؛ 
ضمن اینکه بانک‌ها باید در این راستا از تکنولوژی‌های جدیدی مانند هوش 

مصنوعی، یادگیری ماشین و اینترنت اشیا به‌خوبی استفاده کنند.
تمامی مزیت‌های یادشده درباره بانکداری نوین الکترونیک در راستای ارج 
نهادن به مقام مش��تریان یا حمایت از حقوق مصرف‌کنندگان خدمات بانکی 
است. با نگاهی به تجارب کشورهای پیشرفته و روند رشد خدمات بانکداری 
الکترونیکی، می‌توان روند افزایشی ارائه خدمات یادشده در بانک‌های ایران 

را تا حد مناسبی مثبت ارزیابی کرد.
 از سوی دیگر، تهیه زیرساخت‌های موردنیاز در بانک‌ها از ضروریاتی است 
که باید موردتوجه مس��ئولان قرارگرفته و فعالیت‌های گسترده‌ای در سیستم 

بانکی کشور برای ارائه خدمات بانکداری الکترونیکی و دیگر خدمات نوین 
بانکی برای رفاه حال مشتریان انجام شود. 

محور اصلی بانکداری دیجیتال ارائه محصولات و خدمات مناسب، در زمان 
مناسب و به‌طور آنی از طریق ابزار یا کانال‌های مناسب و یکپارچه مبتنی بر 
تحلیل‌های پیش��رفته اس��ت. در این فرآیند باید مشتریان بتوانند با اعتماد به 
سیستم بانکداری الکترونیک و با توجه به شخصی بودن اطلاعات از خدمات 

روزافزون بانکداری الکترونیک استفاده کنند.
این در حالی است که خدمات شخصی‌سازی‌شده در بانکداری الکترونیک 
ایران فاصله زیادی با اس��تاندارهای جهانی دارد؛ بنابراین برای نیل به جایگاه 
مطلوب جهانی در فض��ای بانکداری الکترونیک باید در ابتدای امر نیازهای 
مش��تریان به‌دقت بررس��ی و بر مبنای آن ارائه خدمات انجام شود. همچنین 
باید محصولات مناسب و شخصی‌سازی‌شده با بیشترین سرعت و ساده‌ترین 
روش ممکن با امکان دسترس��ی ۲۴ س��اعته و در ۷ روز هفته طراحی شود 
تا رفاه و رضایت مش��تریان بانکداری الکترونیک 100 درصد محقق ش��ود. 
اجرای این طرح در ایران با مش��کلاتی نیز همراه است؛ به‌طور مثال، داشتن 
خدمات بانکی الکترونیک نیازمند اینترنت پرس��رعت کشوری با پهنای باند 
بالاست، اما متاسفانه این زیرساخت اینترنتی برای برخی خدمات بانکداری 
الکترونیک هنوز فراهم نشده است. گفتنی است که افزایش انتظارات مشتریان 
در دریافت خدمات شخصی‌سازی‌ش��ده از بانک‌ها، محور اصلی بانکداری 
دیجیتال است؛ بنابراین بانک‌ها باید با وضع قوانین داخلی در جهت تسهیل 
تحقق انتظارات مش��تریان برآیند. در ایران پس از شیوع ویروس کرونا ارائه 
خدمات غیرحضوری بیش‌ازپیش موردتوجه قرار گرفت که این امر موجبات 
راه‌اندازی س��رویس‌های جدیدی برای ارائه خدمات به مردم را فراهم آورده 
اس��ت. همچنین این دوران انتظارات مش��تریان از بانکداری غیرحضوری یا 
همان بانکداری دیجیتال افزایش داده اس��ت. با توجه به روند طی‌شده نظام 
بانکی ایران چاره‌ای جز پیش��رفت در بانکداری دیجیتال را نداشته و باید در 

مسیر تحقق انتظار مشتریان از بانکداری دیجیتال برآید.

| رضا راد-کارشناس بانکداری الکترونیک|

انتظار مشتریان از بانکداری دیجیتال

| داود چراغی|
| استادیار موسسه مطالعات و پژوهش‌های بازرگانی|
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رقابت سالم و سازنده در فرآیندهای مختلف زنجیره تامین و عرضه محصولات 
زمان��ی به‌وجود می‌آید ک��ه در کنار توجه به پیش‌فرض‌ه��ای بازارهای رقابتی، 
اس��تانداردهای مش��خص و مترقی در همه حلقه‌های زنجی��ره تامین و عرضه 
محصولات تدوین، تصویب و ابلاغ شود. البته باید توجه داشت برقراری فضای 
رقابتی در بازارهای مختلف موجب می‌ش��ود بنگاه‌ها برای کسب سود بیشتر و 
حتی گاهی برای ماندگاری در بازار، اقدام به رعایت استانداردهای مترقی و نوین‌ 

به‌‌صورت اختیاری کنند.
دولت هم ملزم است در محصولات اساسی، ضروری و مهم حداقل استانداردهای 
لازم را در شکل‌گیری و فعالیت بنگاه‌ها تدوین، تصویب و ابلاغ کند. به‌مرور هم 
با رشد و توسعه علوم مختلف در کنار گسترش رقابت در بازارها، استانداردهای 
الزامی دامنه گسترده‌تری از محصولات را شامل می‌شود. در این بین باید توجه 
داشت استانداردها قلمرو اقتصادی کشورها به‌ویژه کشورهای توسعه‌یافته طیف 
وسیعی از فرآیندهای مختلف سمت عرضه و تقاضای اقتصاد را شامل می‌شود. 
استانداردهای سمت عرضه بسته به نوع و ماهیت محصولات یا گروه‌های کالایی 
یا خدماتی، گس��ترده است و معمولا در فرآیند ش��کل‌گیری و فعالیت بنگاه‌ها 
مشخص و رعایت می‌شوند، اما در سمت تقاضا بسته به رشد و توسعه اقتصادی 
کش��ورها، قانونی تحت ن��ام حقوق مصرف‌کنندگان تدوی��ن، تصویب و ابلاغ 
می‌ش��ود که براس��اس آن مصرف‌کنندگان از حقوقی برخوردار می‌شوند که در 
صورت هر‌گونه اجحاف و تخلف در خرید، استفاده و مصرف کالا و خدمات، 

بتوانند حق و حقوق قانونی‌شان را طلب کنند. 
داش��تن قانون حقوق مصرف‌کنندگان مترقی و پویا از جمله علل رشد فضای 
رقابتی سالم و سازنده است. در ‌نتیجه، مفاد قانون حمایت در جهت منافع عموم 
مردم حتی فعالان عرضه محصولات در داخل و بازارهای جهانی است‌؛ به‌گونه‌ای 
که می‌توان اذعان داشت ‌‌هرچه قانون حمایت مصرف‌کنندگان به موضوعات کمتر 
و بی‌اهمیت‌تر بپردازد، آنگاه فضای رقابت در کسب‌و‌کارها به نفع اجحاف، تقلب، 
کلاهبرداری و... اس��ت. در مقابل هرچه این قانون مترقی‌تر، کارآتر، به‌روزتر و 
شفاف‌تر باشد، فعالان اقتصادی در حلقه‌های مختلف اقتصادی باتوجه به دانش، 
تخصص، نوآوری، خلاقیت و در کل انجام کار با کیفیت بالاتر، نرخ کمتر، تنوع 

بالاتر و...‌ بیشتر و بیشتر موفق می‌شوند. 
اما متاسفانه در ایران بعد از شروع کسب‌و‌کارها، به قانون حقوق مصرف‌کنندگان 
به‌عنوان موضوعی لوکس و کم‌اهمیت از یک طرف و مانع رش��د اقتصاد به‌ویژه 
تولید محصولات از سوی دیگر توجه شده است. بر این اساس، حدود یک دهه 
زمان صرف شد تا در نهایت قانون فعلی حقوق مصرف‌کنندگان ایران تصویب 

و ابلاغ ش��ود. این قانون یکی از کوچک‌ترین قوانین حقوق مصرف‌کنندگان در 
جهان اس��ت که فق��ط در ۷ صفحه به‌صورت مح��دود و تنها به مباحث فرعی 
و کم‌اهمی��ت اقتصاد برای مصرف‌کنندگان پرداخته، در حالی ‌که قانون حمایت 
مصرف‌کنندگان کشور ترکیه حدود ۹۸ صفحه و در بیشتر کشورهای توسعه‌یافته، 
بیش از ۱۵۰ صفحه است و عموما طوری تدوین شده که تقریبا همیشه حق با 

مشتری است. 
برای اج��رای قانون حمای��ت از مصرف‌کنندگان مترقی و پویای کش��ورهای 
توسعه‌یافته که با رشد علوم مختلف بازنگری و اصلاح می‌شود، فعالان اقتصادی 
‌برای ماندگاری در بازارها و همچنین رشد و توسعه در کسب‌و‌کارشان، به سمت 
تولید یا عرضه محصولاتی با‌کیفیت، نرخ مناس��ب و دارای تنوع محصول برای 
افراد مختلف هدایت می‌شوند، چراکه در صورت نارضایتی خریداران حتی بدون 
دلیل و ای��راد محصولات، باید آنها را پس گرفته و مبلغ را بازگردانند. حال اگر 
محصول معیوب، خطرناک و مضر بوده و مشکلاتی برای مصرف‌کنندگان داشته 

باشد، کار برای عرضه‌کنندگان بسیار دشوار و پرهزینه می‌شود. 
در کل اگر قوانین حمایت مصرف‌کنندگان به‌خوبی و کارشناسانه تدوین نشده و 
در کنار آن، به پیش‌فرض‌های بازارهای رقابتی هم در تدوین استانداردهای سمت 
عرضه بی‌توجهی شده باشد، به مرور به‌جای شکل‌گیری رقابت سازنده و سالم 
در زنجیره تامین و عرضه محصولات، معیارهای کاملا برعکس همچون اجحاف، 
تقل��ب، دروغ، کلاهبرداری، قاچاق، کم‌فروش��ی، بی‌توجه��ی به حق و حقوق 
مصرف‌کنندگان و... در بازار برقرار می‌ش��ود. در چنین فضایی، بنگاه‌های سالم 
و درستکار، کم‌کم از بازارها حذف و رقابت ناسالم و دسترسی به رانت موجب 
کس��ب درآمد و سود بیشتر می‌ش��ود. برای برقراری فضای رقابتی حامی حق و 
حقوق مصرف‌کنندگان، باید اقداماتی همچ��ون تدوین، تصویب و ابلاغ قانون 
حمایت از مصرف‌کنندگان بر زنجیره تامین و عرضه محصولات برقرار ش��ود. 
متاسفانه برخی فکر می‌کنند با تصویب و ابلاغ قانون حمایت از مصرف‌کنندگان 
مترقی، مردم از این قانون سوء‌استفاده و به ضرر فعالان کسب‌و‌کار اقدام می‌کنند. 
این فرض ش��اید مورد سوءاستفاده برخی افراد به‌ویژه در اوایل اجرای آن، قرار 
گیرد اما به‌مرور بسیاری از مردم تنها در ‌صورت احساس اجحاف، این موضوع 
را پیگیری می‌کنند؛ ضمن آنکه این امر در گذشته در بازارهای ایرانی و اسلامی 
در آداب و اصول تجارت که تحت نام مکاسب شناخته می‌شود، وجود داشته و 
یکی از علل مهم رشد و توسعه مناسب فعالان کسب‌و‌کار مختلف در گذشته بوده 
است. این امر در کشورهای دیگر نیز ثابت شده که تنها بخش کمی از مردم )کمتر 

از ۵ درصد( از قانون حمایت از حقوق مصرف‌کنندگان سوءاستفاده می‌کنند. 

| داود چراغی|
| استادیار موسسه مطالعات و پژوهش‌های بازرگانی|

 الزامات شـکل‌گیری 
رقابت سالم و سازنده
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ضرورت پرهیز از
بخشی‌نگری و شخصی‌نگری

| رضا پدیدار|
|رئیس کمیسیون انرژی و محیط‌زیست اتاق تهران|

در نظام اقتصادی بیش��تر کش��ور‌های توس��عه‌یافته رد پای مستقیم و 
اثر‌گ��ذار فعالان اقتص��ادی به‌ویژه در بخش ‌خصوصی کاملا مش��هود 
اس��ت. با تورقی در تاریخ به‌ویژه پس از رنس��انس، نقش و مشارکت 
فراگی��ر فعالان اقتصادی در هدایت سیس��تمی توس��عه ب��ر هیچ کس 
پوش��یده نیس��ت. در نتیج��ه یک مطالع��ه تطبیقی در اکثر کش��ورهای 
توس��عه‌یافته جهان مش��اهده می‌ش��ود افراد آگاه، توانمن��د و پایبند به 
اخلاق کس��ب‌وکار از بخش‌های مختل��ف اقتصادی در نهادی به‌عنوان 
مرکز تجمیع فعالیت‌های بخش خصوصی در حوزه‌های کاری خویش 
و البته برای کمک به تحقق اهداف و نیز اجرای اقتصاد توس��عه‌ای در 
ح��ال فعالیت بوده و هس��تند؛ از این رو می‌ت��وان گفت اتاق بازرگانی 
صرف‌نظ��ر از قدمت نزدیک ۱۴۰ س��اله‌ در ای��ران‌، به‌عنوان نهادی که 
بخش خصوصی را در حوزه اقتصاد نمایندگی می‌کند، از جهات دیگر 
نیز دارای اهمیت اس��ت. این نهاد به‌عنوان نماینده بخش خصوصی در 
حوزه اقتصاد معرفی شده و از جایگاه مشورتی برای مقامات برخوردار 
است. براساس قوانین حاکم بر کشور نظام اقتصادی ایران به سه بخش 
تعاونی، دولتی و خصوصی تقس��یم می‌ش��ود ک��ه در بخش خصوصی 
حیطه‌های تجارت، صنعت، کش��اورزی و خدمات قید ش��ده و به‌طور 
اصولی ات��اق بازرگانی در واقع نمایندگی ای��ن زیربخش‌ها را برعهده 
دارد. این در حالی است که با تغییر نقش دولت از مالکیت و مدیریت 
مس��تقیم بنگاه به سیاس��ت‌گذاری و هدایت و نظ��ارت در چارچوب 
خصوصی‌س��ازی، نقش بخش خصوصی و اهمیت توانمند‌س��ازی آن 

بیش از هر زمان دیگری نمایان است.
در دهه‌های اخیر هر وقت موقعیت و ضرورت اصلاح ساختار اقتصاد 
کشور ایجاد ش��ده، جایگاه پارلمان بخش خصوصی اهمیت دوچندان 

پیدا کرده و همه نگاه‌ها معطوف به عملکرد این نهاد ‌شده است.
اما س��وال اساس��ی این اس��ت که اتاق بازرگانی مطلوبی که بتواند در 
چنین فضایی به‌درس��تی ایفای نقش کند، چگونه اتاقی است؟ مهم‌ترین 
مش��خصه‌ای که می‌توان برای اتاق مطلوب در نظر گرفت، هم‌صدایی و 
همگرایی اعضای آن در تصمیمات پارلمان بخش خصوصی اس��ت که 
می‌تواند پش��توانه دوچندانی برای تاثیرگذاری مواضع آن باش��د. پرهیز 
از ش��خصی‌نگری اعضا براس��اس گرایش و حیط��ه تخصصی فعالیت 
و ت��ن دادن ب��ه موضعی یکپارچه در همه ش��رایط می‌تواند اعضا را در 
راستای اتخاذ تصمیمات یکسان یاری دهد. چنین مشخصه و ضرورت 
پایبندی به آن در ش��رایط نوسانات اقتصادی بیش��تر نمود پیدا می‌کند. 
به‌عنوان نمونه در زمینه سیاس��ت‌های پولی و نظام تعرفه‌ای و نوسانات 
مرتبط با این حوزه‌‌ها ممکن است موضع صادرکنندگان، وارد‌کنندگان و 
تولید‌کنندگان نه‌تنها یکسان نباشد، بلکه در برهه‌هایی متناقض و متضاد 
هم باش��د. در واقع در چنین شرایطی است که پرهیز از بخشی‌نگری و 

شخصی‌نگری و اتخاذ تصمیم صحیح براساس سیاست‌های کلی پارلمان 
بخ��ش خصوصی می‌تواند متضمن تاثیرگذاری هر چه بیش��تر اتاق در 
مواجهه با شرایط گوناگون اقتصادی باشد. به‌عبارت دیگر، اتاق موفق و 
مطلوب اتاقی است که در شرایط اینچنینی، به‌نوعی برآیند مواضع را در 
جهت صلاح و اصلاح اقتصاد کش��ور به‌ کار گیرد و به آن پایبند باشد. 
علاوه بر پرهیز از بخش��ی‌نگری، اتاق مطلوب می‌تواند اتاقی باش��د که 
دچار آفت سیاست‌زدگی و سیاست‌بازی هم نشده باشد و خود را از آن 
دور نگه دارد که البته ش��اید حصول چنین شاخصه‌ای نتیجه همگرایی 
و دوراندیش��ی و اتخاذ تصمیمات کلان براساس آینده‌نگری باشد. تن 
دادن به منافع مقطعی و آلوده ش��ده به سیاس��ت بازی برای بهره‌برداری 
از چنین منافع کوتاه و گذرایی می‌تواند آس��یبی جدی به جایگاه اتاق و 
اثرگذاری آن در سیاس��ت‌ها و برنامه‌های کلان وارد کند. از فاکتورهای 
مهم فعالیت اقتصادی و البته سرمایه‌گذاری، مولفه امنیت اقتصادی است 
که می‌تواند تضمین‌کننده و پشتوانه فعالیت اقتصادی محسوب شود. این 
مولفه زمانی تحقق خواهد یافت که آینده اقتصاد قابل‌پیش‌بینی باش��د و 
البته اقتصاد و شرایط اقتصادی زمانی قابل پیش‌بینی است که ساختارها 
و چارچوب‌های آن بر نظمی خاص بنیان‌گذاری ش��ده باشند. در اصل 
پیش‌بینی‌پذیر بودن اقتصاد و تصمیمات اقتصادی، زیرس��اخت مناسبی 
را فراهم می‌آورد تا بر پایه آن هرگونه برنامه‌ریزی اقتصادی برای آینده 
خالی از ریسک یا دست‌‌کم توام با کمترین ریسک ممکن باشد. در این 
میان ضروری است اتاق‌های بازرگانی به‌عنوان محل تجمیع سیاست‌های 
اقتصادی علاوه بر آینده‌نگری، واجد فرآیند مهم آینده‌سازی هم باشند.  
کلام آخر اینکه مشارکت فراگیر فعالان اقتصادی در اتاق‌های بازرگانی 
از دیگر ش��اخصه‌هایی اس��ت که اتاق مطلوب باید از آن بهره‌مند باشد 
و در واقع براس��اس این شاخصه نس��بت به تحولات و اتفاقات حوزه 
اقتصاد کش��ور دارای موضع س��نجیده، واحد و تخصصی باشد. داشتن 
چنی��ن جایگاهی منوط به داش��تن تعامل س��ازنده با قوای س��ه‌گانه و 
ارتباط س��ازنده و متقابل با آنها اس��ت. از سوی دیگر »استقلال در عین 
تعامل« ش��اید عنوان و ترکیب مناسبی برای اتاق مطلوب باشد. شرایط 
اقتصادی کش��ور در هر مقطعی حاص��ل برنامه‌ریزی و عمل بخش‌ها و 
زیربخش‌هایی است که هر کدام نقش خودشان را ایفا می‌کنند و به هیچ 
عنوان نقش هیچ کدام قابل‌چشم‌پوشی نیست. در چنین شرایطی، نادیده 
گرفتن یک بخش یا بخش‌های��ی از این مجموعه تاثیر‌گذار و دوری از 
آن می‌تواند برای بخش‌خصوصی و در نهایت اقتصاد کشور گران تمام 
ش��ود؛ بنابراین اتاق بازرگانی مطلوب باید قادر باشد نه‌تنها منافع بخش 
خصوصی را تا حد ممکن محقق سازد، بلکه در راستای کمک به سایر 
بخش‌ها و در نهایت بهبود و رش��د ش��رایط اقتصادی کشور هم مفید و 

هم اثر‌گذار عمل کند.



45 اسفند 1401 / سال هجدهم، شماره 189

براساس گزارش برنامه محیط‌زیست ملل متحد )UNEP( که در ماه قبل 
منتش��ر شد، هیچ مس��یر قابل‌اطمینانی برای محدود ساختن افزایش دمای 
ک��ره زمین به ۱.۵ درجه وجود ندارد و اجرایی نش��دن برنامه‌های کاهش 
انتشار گازهای گلخانه‌ای، راهی را جز تحول سریع در رفتار جامعه برای 
مقابله با اثرات بحران‌های اقلیمی باقی نگذاش��ته اس��ت. در این گزارش، 
ش��کاف میان تعهدات کشورها برای کاهش انتشار دی‌اکسیدکربن و آنچه 
موردنیاز است تا افزایش دما به ۱.۵ درجه محدود شود، موردبررسی قرار 
گرفته و به نتایج ناامیدکننده‌ای رسیده است. آنچه کشورها تا به حال برای 
اقدام وعده داده‌اند، حتی اگر به‌صورت کامل عملی شود، منجر به افزایش 
دم��ای حدود ۲.۵ درجه برای کره زمین می‌ش��ود که موجب رخدادهای 
شدید جوی فاجعه‌بار در سرتاسر کره زمین خواهد بود. چنانچه، افزایش 
دمای حدود یک درجه‌ای که تا امروز با آن مواجه شده‌ایم، منجر به بروز 
چنین رخدادهایی از آس��یا و خاورمیانه تا اروپا و امریکا ش��ده است. در 
این گزارش آمده که اگر وعده‌های بلندمدت کش��ورها برای رس��یدن به 
انتش��ار کربن صفر تا سال ۲۰۵۰ محقق ش��ود، دمای زمین تا حدود ۱.۸ 
درجه افزایش خواهد یافت که البته با روند کند اقدامات این‌چنینی، هیچ 
اطمینانی در رس��یدن به این نتیجه وجود نخواهد داشت. حدود یک سال 
پیش، کش��ورها در اجلاس اقلیمی گلاسکو )COP۲۶( توافق کردند که 
تعهدات خود را برای کاهش انتش��ار گازهای گلخانه‌ای افزایش دهند، اما 
با روی کار آمدن اجلاس COP۲۷ در شرم‌الش��یخ مصر، فقط با افزایش 
تعهدات چند ده کش��ور مواجهیم که تنها یک درصد از انتش��ار گازهای 
گلخانه‌ای را تا س��ال ۲۰۳۰ کاهش خواهند داد. این در حالی اس��ت که 
برای رس��یدن به هدف افزایش دمای ۱.۵ درجه، میزان انتش��ار این گازها 
در جهان باید حدود ۵۰ درصد کاهش یابد. بنابراین، وقایعی چون امواج 
حرارتی )افزایش شدید دما(، سیل‌ها و توفان‌های مرگبار، تغییرات شدید 
الگوی بارش، آتش‌س��وزی جنگل‌ها و از بین رفتن گونه‌های زیس��تی در 
س��ال‌های پیش‌رو، به‌وضوح افزایش خواهند یافت. این گزارش تصریح 
می‌کن��د که تنها راه مقابل��ه با تغییرات اقلیمی، ب��روز تحولات جدی در 
جوامع به‌واسطه اقداماتی چون وضع مقررات و سیستم‌های مالیات، تغییر 
در رفت��ار مصرف مردم، مکانیس��م‌های مالی و ب��ازاری بین‌المللی تبادل 
انتش��ار و گذار به‌سوی انرژی‌های پاک خواهد بود. هدف کلیدی اجلاس 
اقلیمی شرم‌الش��یخ، همانند نشس��ت سال پیش در گلاس��کو، اطمینان از 
اجرای دقیق موافقتنامه پاریس اس��ت. ای��ران به‌همراه یمن، لیبی و اریتره 

تنها کش��ورهایی هس��تند که هنوز به این موافقتنامه نپیوس��ته‌اند. باتوجه 
به اجم��اع جهانی و تلاش روزافزون کش��ورها برای مقابل��ه با تغییرات 
اقلیمی، عدم‌ الحاق ایران، به‌عنوان یک کنش��گر فعال در اس��تیفای حقوق 
ملی و کش��وری در حال توس��عه، می‌تواند منجر به تنزل جایگاه ایران به 
عضو ناظر در تصمیم‌س��ازی‌های جهانی تغییر اقلی��م )فاقد حق رأی( و 
محرومیت کش��ور از مزایای مکانیزم‌های جهانی مرتبط در سرمایه‌گذاری 
و فناوری‌های مربوط به اقتصاد سبز، بهره‌وری و بهینه‌سازی انرژی ‌شود. 
توجه داش��ته باشیم که هرچند کشور ایران به‌واس��طه مواجهه همزمان با 
بحران‌های کم‌آبی و س��یلاب‌های ویرانگر در کنار س��ایر تبعات تغییرات 
اقلیمی، نیازمند برنامه‌ریزی کلان در راس��تای افزایش سازگاری و کاهش 
آس��یب‌پذیری است، اما مس��ئله مهم دیگر، لزوم توجه جدی به اقدامات 
کاهش انتش��ار اس��ت. عدم ‌الحاق به موافقتنامه پاریس، امکان بهره‌مندی 
از مزای��ای ماده ۶ این موافقتنامه را که بس��تری برای س��رمایه‌گذاری در 
طرح‌ه��ای بهینه‌س��ازی انرژی کش��ور در صنایع مختل��ف فراهم خواهد 
س��اخت، س��لب می‌کند. همچنین، توسعه اس��تفاده از خودروهای برقی 
و افزای��ش محدودیت‌های اس��تفاده از خودروهای با س��وخت فس��یلی، 
طرح‌های اتحادیه اروپا و برخی کش��ورها در راستای وضع مالیات کربن 
و مکانیس��م‌های بازاری تبادل انتش��ارات، ص��دور گواهی میزان مصرف 
انرژی یا برچس��ب ردپای کرب��ن روی محصولات تولی��دی و وارداتی، 
اهمی��ت موضوع کاهش انتش��ار گازهای گلخانه‌ای را در س��طح جهانی 
ملموس‌ت��ر می‌کن��د، به‌طوری که در آینده نزدی��ک صادرات محصولات 
صنایعی چون پتروش��یمی، فولاد و سیمان به کشورهای دیگر را با چالش 
ب��الا بودن مالیات کرب��ن آنها مواجه خواهد س��اخت. بیش از ۸۰ درصد 
انتشار گازهای گلخانه‌ای در کشور مربوط به بخش انرژی است. بنابراین، 
عمده توجه برای اقدامات کاهش انتش��ار بر همین بخش معطوف خواهد 
ب��ود. اقداماتی چون بازیافت گازه��ای فلر، افزایش راندم��ان در صنایع 
پالایش��گاهی و جلوگیری از اتلاف در خطوط انتقال، بهینه‌سازی مصرف 
ان��رژی در بخش حمل‌ونقل، مصارف خانگی و صنایعی چون س��یمان و 
فولاد که البته باوجود تحریم‌های بین‌المللی مالی و فناوری، بخشی از آن 
با اتکا به دانش فنی و منابع داخلی کش��ور محقق شده، از جمله مواردی 
اس��ت که دارای ظرفیت کاهش انتشار بالاتری نسبت به برنامه مشارکتی 
که کش��ور پیش از این به کنوانسیون تغییر اقلیم سازمان ملل اعلام داشته 

است، خواهد بود.

اطمینانـی به بهبود 
وضعیت زمین نیست

| رضا فلاح|
| کارشناس تغییر اقلیم|
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نحوه برداشت از منابع اولیه از اهمیت زیادی برخوردار است. ما وقتی کالای بی‌کیفیت تولید 
می‌کنیم، باید از منابع بیشتری برای بازتولید آن محصول خرج کنیم. بنابراین زمانی که ما برای 
ساخت‌وساز از مصالح بی‌کیفیت استفاده می‌کنیم، بعد از مدتی ساختمان مربوطه مستهلک می‌شود 
 و مجبور هستیم دوباره برای بازسازی و ساخت مجدد آن ساختمان کلی وقت و هزینه صرف 
کنیم. حال اگر سیستم بازیافت عمرانی هم دچار ضعف و نقص باشد، این مشکل دوچندان 
می‌شود، چرا که منابع‌طبیعی و خدادادی محدود است و بازیافت برخی از مواد هزاران سال طول 
 می‌کشد، از طرفی با استفاده بی‌رویه از این منابع، سرمایه‌های ملی برای آیندگان به نابودی کشیده
 می‌ش��ود. گاهی به‌اش��تباه ش��نیده می‌شود که پس��ماندهای عمرانی و س��اختمانی تنها از 
جنبه زیباس��ازی ش��هری می‌توانند آلودگی‌ه��ای بصری ایجاد کنند و محیط‌زیس��ت را به 
خطر نمی‌اندازند، اما نکته حائزاهمیت این اس��ت که پس��ماندهای ساختمانی همانند سایر 
زباله‌ه��ای ش��هری می‌توانند برای محیط‌زیس��ت مخرب باش��ند، چرا که بس��یاری از این 
پس��ماندها به‌طورش��بانه و غیرقانونی در بستر رودخانه‌ها و دریا ریخته می‌شوند و با ایجاد 

آب‌گرفتگی به‌شدت گرفتن سیلاب‌ها در برخی مناطق دامن می‌زنند.
 همچنی��ن، پس��ماندهایی که در کنار جاده‌ها و مس��یرهای بین‌ش��هری ریخته می‌ش��ود، 

تصادفات و راه‌بندان‌های طولانی را پدید می‌آورند.
با رها کردن زباله‌های ساختمانی و بی‌توجهی به بازیافت آنها، بخش عظیمی از منابع‌‎طبیعی 
ب��ه حال خود رها می‌ش��وند و به چرخه تولی��د بازنمی‌گردند، از این‌رو ض��رورت دارد که 
در کش��ور م��ا س��رمایه‌گذاری و فناوری‌های نوین راه خود را به این س��مت پی��دا کنند تا 
دیگ��ر ش��اهد هدررفت س��رمایه ملی نباش��یم.ما باید با اص�الح الگوی مصرف برداش��ت 
منابع‌طبیع��ی را کاه��ش دهیم و از این منابع به‌طورکامل اس��تفاده کنیم. همچنین، بتوانیم بعد 
از تبدیل ‌ش��دن این منابع به پس��ماند، عملیات بازیافت را به‌طورکامل اج��را کنیم تا دوباره 
قابل‌اس��تفاده ش��وند. متاس��فانه در دهه‌های اخیر شاهد بی‌کیفیت ش��دن مصالح ساختمانی 
تولیدش��ده در کش��ور هس��تیم. این موضوع علاوه بر این باعث ساخت‌وس��ازهای ناایمن و 
 غیراستاندارد، برداشت از منابع‌طبیعی را چند برابر می‌کند و در مرحله بازیافت نیز بلااستفاده 
می‌ش��ود.  باید دانس��ت که مصالحی که بعد از ۲۰ سال مس��تهلک می‌شوند، در برابر مصالح 
باکیفیتی که بیش از ۱۰۰ س��ال عمر می‌کنند، ۵ برابر بیش��تر به منابع‌طبیعی ضرر می‌رسانند، 
از این‌رو ساخت‌وس��از اس��تاندارد با مصالح باکیفیت می‌تواند در حفظ منابع‌طبیعی ما نقش 

کلیدی ایفا کند.
صنایع س��اختمان جزو صنایع مادر است که نیاز مبرم به منابع‌طبیعی دارد. برای تولید هر 
یک از مصالح س��اختمانی هزینه و وقت زیادی صرف می‌ش��ود، چرا که مواد اولیه بیشتر 
این مصالح از معادن کش��ور تهیه و با هزینه‌های س��نگین حمل‌ونقل به کارخانجات تولید 
مصالح س��اختمانی می‌رس��د و در نهایت برای ساخت‌وس��از آماده می‌ش��ود. با نگاهی به 
مراحل بازیافت پس��ماندهای عمرانی مش��اهده می‌کنیم که این فرآیند بسیار کم‌هزینه‌تر و 

کم‌دردسرتر از تولید است و به محیط‌زیست کمک می‌کند.
حجم بالای زباله‌های ش��هری به‌ویژه نخاله‌های ناشی از تخریب بافت‌های فرسوده منجر 
به بروز مش��کلات فراوان در مناطق پرجمعیت می‌ش��ود، از این‌رو توجه به بازیافت آنها 
به‌دلیل مسائل زیست‌محیطی، کمبود مکان‌های دفع زباله، ایجاد منظره‌ای نامناسب و کمبود 
مصالح اولیه امری بس��یار ضروری اس��ت. در حال ‌حاضر مدیریت نخاله‌های ساختمانی 
دانش��ی بسیار ضروری اس��ت که با تصمیم‌گیری اصولی، برنامه‌ریزی دقیق و کنترل تولید 

دورریزهای ساختمانی همراه است.

منابع‌طبیعی در خطر است
| حسین عبیری‌گلپایگانی |
| کارشناس مسکن|
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در چند س��ال اخیر، کاهش تولید مسکن و بی‌توجهی به تامین نیاز مردم 
به مسکن مطلوب، س��بب بروز مشکلات فراوانی برای متقاضیان حقیقی 
مسکن شده است، به‌طوری‌که این اتفاق برای قشر عظیمی از جامعه یکی 
از دغدغه‌های مهم و تا حدودی دس��ت‌نیافتنی است. به این دلیل، مجلس 
یازدهم ش��ورای اس�المی اقدام به تهیه و تصویب قانونی با عنوان جهش 
تولید و تامین مسکن کرده است که دولت را مکلف به تامین سالانه یک‌ 
میلیون واحد مس��کونی می‌کند. دولت سیزدهم نیز براساس این قانون و 
متناس��ب با برنامه‌های خود در حوزه مسکن، اقداماتی را برای تولید انبوه 
مس��کن آغاز کرده اس��ت، اما آنچه باید در اجرای این طرح‌ها موردتوجه 
گیرد، درس گرفتن از خطاهای طرح‌های پیشین در راستای جلوگیری از 

ایرادات مشابه است.
سوابق پیشین تولید انبوه مسکن حاکی از آن است که باوجود آثار مثبت، 
معایب و کاستی‌های فراوان به‌ویژه در زمینه کیفیت معماری و شهرسازی 
در ای��ن طرح‌ها به‌چش��م می‌خ��ورد. این معایب، زمینه‌س��از مش��کلات 
اجتماعی، اقتصادی، فرهنگی و … برای خانواده‌ها و ش��هروندان ش��ده 
اس��ت. در راس��تای اجتناب و جلوگیری از اش��تباهات پیشین و ارتقای 
کیفیت مس��کن با نگاه هویت اس�المی ـ ایرانی در طرح جدید مس��کن، 
ضرورت دارد، اصول، کیفیت و بایسته‌های برنامه‌ریزی، طراحی و ساخت 
مس��کن مورد واکاوی و بازخوانی قرار گیرد. همچنین، برای رس��یدن به 
هدف مشخص‌ش��ده، راهبردهای متناسب اس��تخراج‌ و در طرح‌های آتی 
موردعمل و توجه واقع ش��ود. همان‌طور که بیان شد، طرح‌های مختلفی 
در دولت‌های پیش��ین در حوزه مس��کن اجرا ش��د که هرکدام نقص‌ها و 

کاستی‌هایی داشته است.
به‌عنوان نمونه، یکی از نکاتی که در طرح مس��کن مهر به‌ویژه در حومه 
ش��هرهای کوچک برای مجری��ان و خریداران این واحدها دردسرس��از 
ش��د، نبود تناس��ب حجم پروژه‌های تعریف‌ش��ده با نیاز و حتی ظرفیت 
بازار س��ال‌های آینده آن منطقه بود. در برخی موارد، به‌خاطر اس��تفاده از 

تس��هیلات ارزان‌قیمت ارائه‌شده، پیمانکاران و انبوه‌سازان اقدام به تعریف 
پروژه‌های کلان و س��وداگرانه کرده و متاسفانه به دلایل مختلفی در اتمام 
و تحویل واحدهای ساخته‌ش��ده به مصرف‌کنندگان نهایی بازماندند. این 
اتفاق باید موردتوجه طراحان سیاست جدید تولید انبوه مسکن قرار گیرد 
و ضروری اس��ت، حجم نیاز مناطق مختلف کشور با یک سازکار مناسب 
سنجیده شود و خروجی این طرح، متر و معیار حجم واحدهای لازم برای 

ساخت در هر منطقه باشد.
اجرای متمرکز پروژه‌های اینچنینی، به‌ویژه آن‌گونه که در طرح مس��کن 
مهر در برخی شهرس��تان‌ها اجرا ش��د، در بسیاری موارد منجر به تفکیک 
این پروژه‌ها از س��ایر مناطق ش��هری ش��ده و گاهی منجر به متمایز شدن 
حتی ساکنان این مجتمع‌ها و نیز تمایز در معاملات خریدوفروش و اجاره 
این واحدها نیز می‌ش��ود، به‌نحوی‌که به‌مرور زمان، ارزش این واحدهای 
ساخته‌شده نسبت به سایر مناطق شهری یا حومه شهری کم و استقبال از 

زندگی در آنها نیز به‌تبع آن کاسته می‌شود.
توجه به ساخت‌وس��از در فضاهای خالی بین بافت‌های موجود شهری، 
توس��عه این طرح در مرمت و بهس��ازی بافت‌های فرس��وده شهری و نیز 
فراه��م کردن امکان اجرای پروژه به‌صورت تک‌واحدی و کاملا مس��تقل 
توسط جامعه هدف، باعث می‌شود این تمایز و تبعات اقتصادی، فرهنگی 
و اجتماعی تا حد زیادی مرتفع ش��وند. اجرای طرح جهش تولید مسکن 
در بین زمین‌های موجود در بافت‌های موجود ش��هری و روستایی فواید 
دیگری از جمله  بی‌نیازی به ایجاد ش��بکه خدمات ش��هری، بهبود سطح 
استاندارد ساخت مسکن در بافت‌های فرسوده و مسکن روستایی، کاهش 

هزینه تهیه و تدارک زمین توسط دولت و … خواهد داشت.
سیاس��ت‌گذاری در حوزه مس��کن در دولت‌های مختل��ف با طرح‌های 
متفاوتی اجرا ش��ده است. هر یک از این طرح‌ها در کنار آثار مثبت خود، 
تبعات دیگری را در پی داش��ته‌اند که به‌موجب آن رسیدن به هدف نهایی 

طرح با مشکلاتی مواجه شده است.

| بهزاد عمران‌زاده|
|کارشناس بازار مسکن|

ارتقای کیفیت 
معماری و شهرسازی
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اهداف تعیین حداقل دس��تمزد جلوگیری از استثمار نیروی کار، کاهش 
نابراب��ری دس��تمزدها، از بین بردن رقابت غیرقانون��ی کارفرمایان، توزیع 
عادلان��ه درآمد، بهبود و تروی��ج قانون کار برای گ��روه هدف در تعیین 
حداقل دس��تمزد کارگران و خانواده‌های آنان است. در واقع باید حداقل 
دستمزد را مکمل دیگر ابزارهای سیاستی و حمایتی از قبیل بیمه بیکاری، 
تامین اجتماعی و ایجاد اش��تغال در مبارزه با فقر و نابرابری فزاینده دید. 
اس�الم زندگی منهای فقر را برای مردم خواس��تار است. فقر به هر دلیلی 
که باش��د زشت و ناپسند اس��ت و گویای آن است که جامعه، اسلامی و 
انس��انی نیس��ت. افزایش حداقل مزد عامل تورم نیست، بلکه تورم علت 
افزایش حداقل مزد اس��ت و ش��ورای‌عالی کار موظف اس��ت نسبت به 
افزایش حداقل مزد کلیه کارگران کشور اقدام کند، نه اینکه در پی چرایی 
ایجاد تورم باش��د و به حل مش��کل کارفرمایان بخش دولتی و خصوصی 
بپردازد. کنترل و مهار تورم بر عهده دولت‌ها و حاکمیت کش��ور اس��ت، 
ن��ه برعهده کارگران. در ماده ۲۳ اعلامیه حقوق بش��ر ب��ر منصفانه بودن 
دس��تمزد، به‌طوری‌ک��ه زندگی فرد و خانواده‌اش را هم‌ش��أن با حیثیت و 

کرامت انسانی تامین کند، تاکید شده است.
در صدوهش��تمین نشست کارشناسان س��ازمان بین‌المللی کار اعلام شد 
حداقل دس��تمزد نش��ان‌دهنده پایین‌ترین س��طح مزد اس��ت که براساس 
عرف یا قانون و به ش��یوه‌ای تعیین می‌ش��ود که حداق��ل نیازهای کارگر 
و خانواده‌اش را برآورده کند. حداقل دس��تمزد عبارت اس��ت از نرخ‌های 
م��زدی که از طری��ق قانون یا مذاکرات دس��ته‌جمعی برقرار می‌ش��ود و 
کارگران را با دس��تمزدهای پایین‌تر از این نرخ نمی‌توان اس��تخدام کرد. 
ع�الوه بر این پرداخ��ت آن باید به‌صورت نقدی باش��د و پرداخت‌های 
غیرنقدی که در قراردادها پیش‌بینی می‌ش��ود ازجمله پرداخت‌هایی است 

که اضافه بر حداقل مزد به‌شمار می‌رود.
وفق بند ۶ اصل دوم قانون اساس��ی، جمهوری اس�المی برپایه کرامت و 
ارزش والای انس��انی و آزادی و نفی هرگونه س��تمگری و ستم‌کش��ی و 

سلطه‌گری و سلطه‌پذیری اس��توار است و قسط، عدل، استقلال سیاسی، 
اقتصادی، اجتماعی و فرهنگی و همبس��تگی مل��ی را تامین می‌کند. وفق 
ماده ۴۱ قانون کار حداقل مزد باتوجه به نرخ تورم بدون آنکه مشخصات 
جسمی و روحی کارگران و ویژگی‌های کار محول شده را موردتوجه قرار 
دهد، باید زندگی یک خانواده کارگر را تامین کند. اما نکته مهم و کلیدی 
این اس��ت که حق مس��لم و قانونی کلیه کارگران اعم از کارگران ش��اغل 
و بازنشس��ته موضوع مواد ۹۶ و ۱۱۱ قانون تامی��ن اجتماعی و کارگران 
ش��اغل در وزارتخانه‌ها، شرکت‌ها و دستگاه‌های اجرایی دولت، کارگران 
نهادهای انقلابی موضوع ماده‌واحده مصوبه ۱۹ آذر ۱۳۶۹ مجلس شورای 
اس�المی، کارگران بخش خصوصی و کارگران سایر سطوح مصوبه سال 
۱۳۵۲ مجلس ش��ورای ملی است که از مصوبات مزدی شورای عالی کار 
وفق ماده ۴۱ قانون کار برخوردار شوند. حداقل دستمزد پایین‌ترین سطح 
مزدی است و تعیین آن براساس بهره‌وری خلاف قوانین ملی و بین‌المللی 
و ظلم آش��کار در حق کارگران است. بنابراین باید از افزایش حداقل مزد 
براس��اس س��بد معیش��ت که با تایید و نظر مثبت نمایندگان کارگران در 
ش��ورای‌عالی کار و نمایندگان کارگران تعیین می‌ش��ود حمایت و اعلام 
کرد سرنوش��ت کارگران باید با نظر و توس��ط خود کارگران و نمایندگان 
آنها مشخص ش��ود.‌ ما کارگران ایران دستمزد منصفانه هم‌شأن با حیثیت 
و کرامت انسانی خود و خانواده‌هایمان را در سال ۱۴۰۲ حق مسلم خود 

می‌دانیم.
به همین منظور کارگران خواهان آن هس��تند که حداقل دستمزد مصوب 
ش��ورای‌عالی کار در س��ال ۱۴۰۲ باتوجه به نرخ تورم و س��بد معیش��ت 
موضوع ماده ۴۱ قانون کار تعیین شود. علاوه بر این تغییرات اعمال شده 
فراگیر باش��د و همه کارگران مش��مول قانون کار، اعم کارگران شاغل در 
وزارتخانه‌ها و ش��رکت‌های دولتی، بخش خصوص��ی، نهادهای انقلابی، 
نهادهای عمومی غیردولتی و بازنشستگان موضوع مواد ۹۶ و ۱۱۱ قانون 

تامین اجتماعی را در برگیرد.

دستمزد منصفانه 
حق مسلم ما است

| حسین حبیبی|
| عضو کانون هماهنگی شوراهای اسلامی کار|
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بیشتر  کارشناسان حوزه نشر معتقدند، فناوری‌ها از جمله فناوری اطلاعات 
و هوش‌مصنوع��ی یکی از بازیگران اصلی در آینده صنعت نش��ر خواهند 
بود. در واقع، تعامل نش��ر دیجیتال با نشر مکتوب یک اتفاق قطعی است. 
تشریح آینده‌پژوهی نشر، نیازمند بررسی ۲ پارادایم مهم است. نخست باید 
پیش‌بینی کنیم که صنعت نشر در آینده دستخوش چه تحولاتی خواهد شد؟ 
در این پارادایم افراد باتوجه به تخصص و دانشی که دارند، پیش‌بینی‌هایی 
را مطرح میک‌نند، اما پارادای��م دوم به آینده‌نگاری اختصاص دارد. یعنی 
براس��اس داده‌ه��ا و اطلاع��ات موجود ب��ه احتم��الات رخ‌داده در آینده 
می‌پردازند و براساس سناریوهای مطرح‌شده برنامه‌ریزی و دست‌اندرکاران 
و عوامل صنعت نش��ر را برای تح��ولات آتی آماده میک‌نند. گاهی ممکن 
است پیش‌بینی‌ها براساس مستندات علمی بیان نشده باشند، بنابراین اتکایی 
هم نمی‌توان به آن داش��ت. اینکه آینده صنعت نشر با نشر الکترونیک گره 
خورده، امری واضح اس��ت، اما اینکه آیا نشر الکترونیکی بر نشر مکتوب 
غلبه خواهد کرد یا خیر و اینکه چه زمانی این اتفاق رخ خواهد داد، هنوز 
کارشناس��ان و دانشمندان در سراسر دنیا پاسخ مطمئن و روشنی برای آن 
ندارند و به نتیجه نرس��یده‌اند، گرچه به‌استناد مرکز آمار جهانی در دوران 
همه‌گیری کرونا ش��اهد رش��د کتاب‌های الکترونیک بوده‌ایم. کتاب‌های 
الکترونیک در بدو ورود به دنیای نش��ر رش��د خوبی داش��تند، اما پس از 
گذش��ت مدت زمانی دوباره رو به افول رفتند، بنابراین نمی‌توان گفت که 
ناشران الکترونیک بازیگران اصلی صنعت نشر در آینده خواهند بود؛ چرا 
که در پایان این ۲ سال که جهان درگیر همه‌گیری کووید ۱۹ بود، باز شاهد 
جان گرفتن رش��د کتاب‌های کاغذی ش��دیم و ناشران کتاب‌های کاغذی 
و مکتوب گوی س��بقت را از ناشران الکترونیک ربودند. به‌استناد آمارهای 
انجمن ناش��ران امریکا، کتاب‌های کاغذی هنوز بر نش��ر الکترونیک غلبه 
دارند. براساس آمار انجمن ناشران امریکا تنها ۱۱ تا ۱۲ درصد صنعت نشر 
جهان به فعالیت نش��ر الکترونیک و استارت‌آپ‌های این حوزه اختصاص 
دارد و همچنان نشر مکتوب سهم بزرگی از نشر کتاب را در اختیار دارد. 
در کل، نمی‌توان با اطمینان صرف درباره آینده صنعت نشر جهان صحبت 

کرد و این نبود اطمینان بر همه کشورها حاکم است.
ناش��ران مکتوب همچنان با اس��تفاده از فناوری‌های نوی��ن و کاغذهای 
تولیدش��ده با روش‌های جدید، در تلاش هستند که جایگاه خود را حفظ 

کنند، بنابراین همواره در صنعت نش��ر میان ناشران الکترونیک و مکتوب 
جدال بر س��ر به‌دس��ت گرفتن بازار وجود داشته اس��ت، اما هنوز ناشران 
الکترونیک نتوانسته‌اند که نقش جدی در این رقابت ایفا کنند، اما ناشران 
مکتوب هم باید بدانند که تحولات جدی و حضور فناوری در نشر یکی از 

مولفه‌هایی است که نمی‌توان آن را انکار کرد.
متاس��فانه ضعفی که کشور در مسیر توس��عه صنعت نشر دارد، به نبود 
سیاس��ت ج��دی در این عرص��ه برمی‌گ��ردد. هنوز سیاس��ت‌گذاران ما 
به‌صورت جدی وارد این عرصه نشده‌اند، به‌همین دلیل آمار دقیقی هم از 
میزان فروش کتاب‌های الکترونیک در کش��ور نداریم و همواره براساس 
حدس‌ها و گمانه‌زنی‌ها این آمار منتش��ر ش��ده است، بنابراین نمی‌توانیم 
به‌طور دقیق از سهم نشر الکترونیک و دانش‌بنیان‌ها در صنعت نشر کشور 
اطلاعاتی ارائه کنیم. براس��اس آمارهای جهانی، چین نخس��تین رتبه را 
در فروش کتاب‌های الکترونیک دارد و در صدر ایس��تاده اس��ت. امریکا 
دومین کشوری است که میزان اس��تفاده از کتاب‌های الکترونیک در آن 
بالا اس��ت و فضای بازتری برای ناش��ران الکترونیک فراهم کرده است. 
به‌همین دلیل، بهتر است ناشران مکتوب، فناوری و دانش‌بنیان‌های حوزه 
نشر را جدی بگیرند، چرا که در عمل فعالیت آنان می‌تواند به سود نشر 
مکتوب و تقویت آنها بینجامد. از آنجایی که فناوری یک مولفه پویاست 
و روزبه‌روز در حال تغییر اس��ت، می‌تواند نیازهای زیادی از ناش��ران را 
مرتفع کند و به توسعه نشر بپردازد. باتوجه به آنچه پیش‌تر هم اشاره شد، 
فناوری‌ها و نشر الکترونیک بازوی تقویتک‌ننده مهمی برای نشر مکتوب 
به‌حس��اب می‌آیند و در بس��یاری از موارد می‌توانند به سود صنعت نشر 
باش��ند. به‌گفته زینعلی، شاید یکی از عوامل تشدیدکننده بازار کپی‌های 
غیرمجاز، منتشر نش��دن برخی کتاب‌هایی باشد که موردنیاز بازار است. 
این نبود نش��ر مجدد که بیش��تر در زمینه نشر دانش��گاهی اتفاق می‌افتد، 
باعث می‌شود که کپی‌های غیرمجاز رشد زیادتری داشته باشند، بنابراین 
انتش��ار مجدد در قالب E-book می‌تواند تاثیری جدی بر پیشگیری و 
جلوگیری از تخلف‌های صنعت نش��ر داشته باش��د. به‌اعتقاد من، در دل 
نوآوری‌ها و نش��ر الکترونیک فرصت‌های زیادی برای بهبود و توس��عه 
نش��ر مکتوب وج��ود دارد و می‌تواند برای ناش��ران مکتوب یک بازوی 

کمک‌کننده باشد.

| مرتضی زینعلی |
| کارشناس صنعت نشر|

کدام یک برنده‌اند؟ کاغذ یا هوش‌مصنوعی
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اگر بخشی از قانون ساماندهی صنعت خودرو که خودروساز را موظف 
می‌ک��رد ۲۵ درصد تولی��دات خود را به جایگزینی ی��ا به‌عبارتی خروج 
خودروهای فرس��وده تخصیص دهد، با همان کیفیتی که مجلس در نظر 
گرفته بود، اجرا می‌ش��د، چون مواردی مانند کاهش آلودگی هوا، کاهش 
تصادفات جاده‌ای و مشکلاتی که در این زمینه درحال‌حاضر با آنها روبه‌رو 
هس��تیم در این قانون دیده شده بود، این مش��کلات به‌طور کل برطرف 
می‌ش��د. درحال‌حاضر، مرجعیت و صلاحیت ساماندهی صنعت خودرو 
ب��ه وزارت صنعت، معدن و تجارت داده ش��ده و باتوجه به اینکه منافع 
حاصل از اسقاط خودروها، به این وزارتخانه می‌رسد، هیچ وقت رشدی 
که در س��ال‌های ۹۲ و ۹۳ در زمینه خروج خودروهای فرسوده داشتیم را 
شاهد نخواهیم بود؛ یعنی برنامه اسقاط خودروهای فرسوده در قالب یک 
محرک باعث ترغیب مردم به تحویل خودرو فرسوده برای جایگزینی آن با 
خودرو نو نشده و در نهایت شاهد تعریف و اجرای برنامه خاصی در این 
زمینه نبوده‌ایم. درحال‌حاضر، براساس همین طرح جایگزینی که در حال 
اجراس��ت و در قانون بودجه ۱۴۰۱ دیده ش��ده، صرفا ۱۰ درصد ظرفیت 
خودروسازان به طرح جایگزینی اختصاص پیدا خواهد کرد و به‌نظر من، 
بعد از این، رکود شدیدی در حوزه اسقاط و بازیافت خودروهای فرسوده 
داشته باش��یم. ما درباره خروج خودروهای فرسوده قانون کم نداریم، اما 
به‌جرأت می‌توان گفت هیچ‌ کدام از آنها به‌طور کامل اجرایی نشده است. 
مثلا براساس قانون هوای پاک باید ۳۰ درصد تولیدات خودروساز، صرف 
نوس��ازی خودروها ش��ود و با اینکه این قانون، قانون تاثیرگذاری در این 
زمینه به‌شمار می‌رود، تاکنون به مرحله اجرا نرسیده است. یا اینکه قانون 
رفع موانع تولید و بهینه‌سازی مصرف سوخت را داریم، اما شاهد اجرای 
برنامه‌های آن نیس��تیم و این قانون نیز به مرحله اجرا نرس��یده اس��ت. از 
دیگر قوانین مربوط به اسقاط خودروهای فرسوده واردات خودرو است. 
براس��اس قانون و مصوبه هی��ات دولت باید ب��ه ازای وارداتی که انجام 
می‌ش��ود، درصدی خودرو فرسوده اسقاط شود، این در حالی است که از 
سال ۹۶ واردات خودرو ممنوع شده و به‌نوعی این قانون در محاق مانده 
و به‌دلیل این محدودیت، قانون یادش��ده تاثیری که باید را نداش��ته است. 
باتوجه به قوانینی که وضع ش��ده، اما به مرحله اجرا نرسیده‌اند و اینکه به 
ازای تولید هر خودرو ۱.۵ درصد بهای آن به س��ازمان محیط‌زیست داده 
شود و جایگزین برنامه اسقاط یک خودرو فرسوده به‌جای تولید ۴ خودرو 
است، به‌نظر می‌رس��د دولت می‌خواهد با صرف پول آلودگی هوا را کم 
کند، جاده‌ها را اصلاح و حوادث جاده‌ای را کمتر کند و این‌گونه اس��ت 

که اهداف ما در این بخش محقق نمی‌ش��ود. باتوجه به تردد ۳ میلیون و 
۶۰۰ هزار خودرو فرسوده در کشور که سال‌به‌سال هم بر تعداد آنها افزوده 
خواهد شد و خروجی که داریم، یعنی تعداد خودرویی که سالانه اسقاط 
می‌ش��ود -س��ال قبل حدود ۳۰ هزار خودرو از رده خارج شد- در سال 
۱۴۰۴ حدود ۸ میلیون خودرو فرسوده در کشور خواهیم داشت که فاجعه 
است و ادامه این روند یعنی سونامی خودروهای فرسوده. علاوه‌براین اگر 
خودروهای جدیدی را که تحویل داده می‌شوند و کیفیت لازم را ندارد، به 
این موارد اضافه کنیم، خود گویای شرایط بحرانی ما در این بخش است. 
در مرحله نخس��ت باید موضوع اسقاط خودروهای فرسوده را در حجم 
بالا محق��ق کنیم. این موضوع همواره برای ما یک دغدغه جدی اس��ت 
و در این زمینه طرح‌های مختلفی ارائه کردیم. از جمله یک س��ال و نیم 
پیش درباره بهینه‌سازی مصرف سوخت و جایگزینی خودروهای فرسوده 
طرحی را به دفتر ریاست‌جمهوری ارسال کرده‌ایم. البته عزمی برای اجرای 
این طرح‌ها ازسوی نهادهای متولی وجود ندارد و با اینکه به‌عنوان نمونه 
طرح ما در زمینه بهینه‌سازی مصرف سوخت همه جا برای اجرا تایید شد 
و مهم‌تر از همه اینکه، خروجی آن به نفع قشر آسیب‌پذیر و محروم است 
و می‌تواند مشوق خوبی باشد تا مردم خودروهای فرسوده خود را تحویل 
دهند و آن را با خودرویی نو جایگزین کنند، در نهایت اجرایی نمی‌شود؛ 
برای اینکه ظاهرا بنا نیس��ت این اتفاق بیفتد. درحال‌حاضر، آمار مصرف 
س��وخت در کشور قابل‌توجه است و برای تامین نیاز داخل باید واردات 
بنزین و گازوئیل داشته باشیم. اینجا این سوال مطرح می‌شود که عمده این 
مصرف لجام‌گس��یخته دست کیست؟ پاسخ مشخص است، خودروهای 
پرمصرف فرسوده. متولی اصلی کاهش آلودگی هوا، سازمان محیط‌زیست 
اس��ت که باید عزم جدی در این زمینه داش��ته باشد تا طرح‌های مربوط 
به ای��ن موضوع در نهادها و بخش‌های گوناگ��ون که به‌نوعی به کاهش 
آلودگی هوا کمک می‌کنند، به جریان بیفتد. در راستای پیشنهاداتی که ارائه 
داده‌ایم، برخی نهادها با ما هماهنگ هستند که البته باز هم منجر به نتیجه 
مطلوبی نمی‌ش��ود. مثلا سازمان بهینه‌سازی مصرف سوخت در جلسات 
تخصصی خاصی تاییدیه داده و نهاد استراتژیک ریاست جمهوری روی 
طرح نظر مثبت دارد، اما طرح در نهایت اجرایی نمی‌شود. طرح بهینه‌سازی 
مصرف س��وخت می‌تواند به پیشرفت تولید خودرو کمک کند و محرک 
خوبی باش��د برای جمع‌آوری خودروهای فرسوده و کاهش آلودگی هوا 
و همچنین می‌تواند تلفات تصادفات را کاهش دهد و تاثیرات قابل‌توجه 

دیگری در کشور داشته باشد.

| سید امیر احمدی|
| دبیر انجمن صنفی مراکز اسقاط و بازیافت خودرو کشور|

طرح اسقاط خودروهای فرسوده در محاق
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ام��روزه در عرصه تجارت بین‌الملل، بهره‌ب��رداری از موقعیت جغرافیایی 
برای حمل‌ونقل کالا و تس��هیل تجارت میان کشورها به یک مزیت تبدیل 
شده است و می‌تواند به‌عنوان یک شاخص برای رشد در تمامی زمینه‌ها از 
جمله تجارت، اشتغال، حمل‌ونقل و... موثر باشد. برخی کشورها با دارا بودن 
موقعیت جغرافیایی راهبردی و سرمایه‌گذاری در امور زیربنایی )تجهیزات 
بندری، جاده‌ها، راه‌آهن و...( توانسته‌اند از این مزیت برای افزایش درآمدهای 
ارزی و ارتقای جایگاه خود در توس��عه تجارت ملل محصور در خش��کی، 
به نحو مطلوب اس��تفاده کنند. ایران نی��ز به‌دلیل دارا بودن ظرفیت‌های مهم 
تجاری، باید به‌دنبال رفع موانع موجود برای افزایش س��هم خود در مسائل 
ترانزیتی باش��د، چرا که ایران از فرصت‌های مهم ترانزیتی برخوردار است، 
اما تا امروز نتوانس��ته آن‌طور که باید و شاید، از این فرصت‌ها استفاده کند. 
توس��عه تجارت و قرارگیری در جایگاه کشوری مهم و تاثیرگذار در مسئله 
ترانزیت، زیرس��اخت‌های لازم خود را می‌طلبد. به بیان دیگر، اگر خواستار 
بهبود شرایط ترانزیت بین‌المللی در ایران هستیم، باید بسترها و ساختارهای 
متناس��ب با آن را ارتقا بخشیم. این س��اختارها، تنها مولفه‌های زیرساختی 
نیس��تند و بسیاری از ش��اخصه‌ها را دربر می‌گیرند. در ابتدا باید اذعان کرد 
هنوز به‌طورکامل اهمیت ترانزیت در ایران را متوجه نشده‌ایم و نمی‌دانیم که 
توجه به این مسئله می‌تواند چه منافعی را برای اقتصاد کشور به‌همراه داشته 
باشد. تا زمانی که توسعه ترانزیت یک اولویت اقتصادی ـ تجاری در کشور 
تلقی نش��ود، ش��اهد تغییر رویه فعلی نخواهیم بود. در حال‌ حاضر نگاهی 
سطحی به مسئله ترانزیت در کش��ور می‌شود و همین موضوع، بسیاری از 
ایرادات را ایجاد کرده است. علاوه بر مشکلات رویکردی موجود، نباید از 
تاثیر تحریم‌ها در چند سال اخیر غافل شد. تحریم‌ها تاثیری مستقیم بر روند 
تامین زیرساخت‌های تجهیزاتی و همچنین فرآیندهای ترانزیتی کشور دارند 
و همه این موارد در کنار هم سبب شده تا امروز شاهد وضعیت مناسبی در 

این بخش کشور نباشیم.
همواره مس��ائل مختلفی در بهبود ش��رایط ترانزیت ایران و توسعه روابط 
تجاری با س��ایر کشورها دخیل اس��ت، اما به‌طورکلی چند مولفه کلیدی از 
اهمیت بیش��تری نسبت به سایرین برخوردار هستند . یکی از این مولفه‌ها، 
بحث فرماندهی واحد مرزها اس��ت؛ یعنی یک نفر حرف آخر را در مسائل 
تجاری مرزی کشور بزند و چنددستگی در تصمیمات نداشته باشیم. مدیریت 
جزیره‌ای به‌نفع هیچ اقتصادی نیست و هیچ‌کس آن را تایید نمی‌کند. وضعیت 
کنونی مرزها، نیازمند بررسی، فرماندهی واحد و در نهایت هماهنگی جامع 

است. 
ترانزیت یکی از بحث‌های مهم توس��عه تجارت و رسیدگی به آن، نیازمند 
تدوین برنامه‌های اس��تراتژیک است. در گام نخست باید در روابط دوجانبه 
و چندجانبه، با کش��ورهای طرف ترانزیت به توافق برسیم. از سویی دیگر، 
باید تاکید داشت تنها امضای توافقنامه کارساز نیست و باید این پیمان‌ها را 
به مرحله اجرا برسانیم. در سال‌های اخیر، خبرهایی از  انعقاد تفاهمنامه‌های 
مشترک زیادی در بحث ترانزیت و روابط تجاری ایران و سایر کشورها اعلام 
شده، اما هیچ‌کدام از این تفاهمنامه‌ها اجرا نشده‌اند که این مسئله خود نقص 
بزرگی به‌حس��اب می‌آید. همان‌طور که پیش‌تر عنوان شد، مسئله ترانزیت 
می‌تواند مزیت‌های زیادی برای اقتصاد کشور داشته باشد و مهم‌ترین نتیجه 
آن، توس��عه تجارت اس��ت. من معتقدم باوجود تمام نقایص لجستیکی و 
ضعف‌های ساختاری، اگر سیاس��ت‌های صحیحی برای اجرای برنامه‌های 
توس��عه تجاری تدوین ش��ود، می‌توان از ش��رایط فعلی بهره کافی برد. اگر 
توافقنامه‌های چندجانبه به نحو مطلوبی به مرحله اجرا برسند، می‌توان نتایج 
مثبت بی‌شماری را شاهد بود و عددی که اکنون به‌عنوان رقم میزان ترانزیت 
ذکر می‌شود، افزایش خواهد یافت. تنها باید عزمی جدی برای عملیاتی شدن 

اهداف و برنامه‌ها وجود داشته باشد.

| کیومرث فتح‌الله کرمانشاهی |
|  معاون کل اسبق سازمان توسعه تجارت|

ضرورت تکمیل 
زیرساخت‌های ترانزیتی
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ساخت‌وساز امری تخصصی است و اگر افراد کم‌تجربه بخواهند در 
ای��ن زمینه فعالیت یا خانه‌ای را پیش‌خرید کنند، باید با افرادی که در 
زمینه ساخت‌وساز فعال هستند یا با وکلایی که در زمینه ملک تجارب 
فراوانی دارند، مش��ورت کنند. بیش��تر کلاهبرداری‌هایی که در حوزه 
ملک رخ می‌دهد، در قراردادهایی که بین طرفین منعقد می‌ش��ود، رخ 
می‌دهد، زیرا در بیشتر مواقع افرادی که خانه‌ای را پیش‌خرید میک‌نند، 
از اص��ول و قواعد اولیه قرارداد بی‌خبر هس��تند.  یکی از موضوعات 
حقوقی که افراد جامعه همیش��ه درگیر آن هستند، مسکن و معاملات 
ملکی و بیش��تر آن‌هم مربوط به پیش‌فروش و خرید است، چرا که در 
این زمینه موردمعامله وجود خارجی ندارد و ممکن است همین مسئله 
موج��ب بروز تنش و اختلافاتی ش��ود و برای دوطرف گرفتاری‌هایی 
را ایج��اد کند. از زمانی که مس��ئله پیش‌فروش آپارتمان به‌طورجدی 
در جامعه رواج یافته، باعث به‌وجود آمدن مشک��لات بس��یاری میان 
خریدار و فروشنده یا سازنده شده است.  یکی از موارد مهمی که در 
قانون پیش‌فروش آپارتمان به‌صراحت اعلام‌ ش��ده و باید به آن توجه 
کرد، این است که فروشنده باید احداث واحد ساختمان با ویژگی‌های 
مش��خص را در زمین معین‌ش��ده به‌صورت آپارتمان انجام و آن را به 
مالک رسمی و آتی آپارتمان موردنظر تحویل دهد. نکات دیگری که 
هم پیش‌خریدار و پیش‌فروش��نده در ای��ن امر مهم باید به آن توجه و 

رعایت کنند، به شرح ذیل است:
فروش��نده باید بعد از دریافت پروانه ساخت ساختمان از شهرداری 
برای هر واحد آپارتمان، آگهی آن را درج و تبلیغات و برای این کار 
و درج تبلیغات در جراید و رسانه‌ها باید مجوز لازم را دریافت کند.

 اگر بدون مجوز و تنظیم س��ند رسمی در دفاتر رسمی اقدامی انجام 
دهند، از ۹۱ روز تا یک س��ال حبس یا ۲ تا ۴ برابر وجوه دریافتی از 

خریدار جریمه خواهند شد.
طبق قانون پیش‌فروش آپارتمان، خریدار باید از جزئیات موردمعامله 
آگاه شود و این امر مهم وظیفه فروشنده است که خریدار را از آن آگاه 

کند. جزئیات این معامله بدین شرح است:
۱- مانند همه قراردادهای دیگر باید مشخصات طرفین در اسناد 

و قرارداد پیش‌فروش ثبت و در آن قرارداد مش��خص شود 

شخصی که به‌عنوان پیش‌فروشنده حاضر شده، صاحب سند )ملک( یا 
س��ازنده ملک است که این موضوع در قانون پیش‌فروش آپارتمان از 

اهمیت ویژه‌ای برخوردار است.
۲-مشخصات و جزئیات آپارتمان: از آنجایی ک‌ه آپارتمان موردمعامله 
وجود خارجی ندارد و اوصاف و شرایط آن قابل‌رویت نیست، باید در 
قرارداد پیش‌فروش آپارتمان تمامی نکات و جزئیات مهم و کامل آن، 
به‌گونه‌ای که برای خریدار هیچ ابهامی وجود نداشته باشد، ذکر شود تا 
خریدار بتواند براساس آن جزئیات، تصمیم درستی اتخاذ کند. ذکر نکردن 
 این مسائل می‌تواند در آینده برای دوطرف معامله مشکلاتی را به‌وجود

 آورد.
۳-دیگر نکته‌ای که دوطرف باید هنگام عقد قرارداد به آن توجه کافی 
کنند، زمان تحویل آپارتمان است. در این قراردادها باید زمان تحویل 
آپارتمان ذکر ش��ود تا در آینده مشکلی برای انتقال قطعی سند به نام 

خریدار وجود نداشته باشد.
۴- نحوه تس��ویه در این معاملات توافقی است. در شرایط ایده‌آل‌تر 

باید نوع تسویه و زمان آن در قرارداد ذکر شود.
در ه��ر صورت به‌عل��ت افزایش نرخ مسک��ن در چند س��ال اخیر 
پیش‌فروش خانه طرفداران زیادی پیدا کرده و اهمیت رعایت مسائل 
قانونی در این حوزه روزبه‌روز در حال افزایش است، از این‌رو طرفین 
معامله برای عقد قراردادهای پیش‌فروش باید تمام جنبه‌های حقوقی را 

در نظر بگیرند تا با مشکلات متعدد روبه‌رو نشوند.

| هادی خرسند |
| کارشناس حقوقی|

بمب ساعتی بازار معاملات ملکی
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پاندمی کرونا فرصت گرانبهایی برای خلق و توس��عه استارت‌آپ‌هایی بود که 
بتوانند فناوری را در بخش س�المت به‌کار گیرند و به واسطه آن خدمت‌رسانی 
کنن��د. همچنین، ای��ن پاندمی باعث ش��د، عموم مردم تا ح��د مطلوبی با روند 
بکارگیری س�المت آنلاین آشنا شوند، اما با فروکش کردن کرونا، میزان کاربرد 
خدمات س�المت آنلاین هم کاهش پیدا کرد و مردم ترجیح می‌دهند به‌صورت 
حضوری درمان شوند، اما در کل حضور استارت‌آپ‌ها در این عرصه باعث شد 
روندهای جدیدی ایجاد شود و با استفاده مداوم مردم به آن عادت کنند که این 

امر شرایط خوبی را برای پیشرفت و توسعه استارت‌آپ‌ها خلق کرد.
نخس��تین و مهم‌ترین امکانی که پزشکی آنلاین به مردم می‌دهد، بهره‌گیری از 
دانش پزشکی فراتر از مرزها است. اینکه در شرایط نبود پزشک در یک شهر یا 
روستای دورافتاده مردم می‌توانند به پزشک مربوطه دسترسی داشته باشند، مولفه 
مهمی برای آنها به‌ش��مار می‌رود. به‌همین دلیل مردم نگاه متفاوت‌تری نسبت به 
۵ سال اخیر در پزشکی‌آنلاین دارند. این روند منجر به کاهش هزینه برای مراکز 
درمانی و کاربران می‌شود. به‌عبارت دیگر، مراکز درمانی می‌توانند از خدماتی که 
در بستر اینترنت به مردم ارائه می‌دهند، نهایت استفاده را ببرند و هزینه‌های خود 
را کاهش دهند. همچنین، از آنجایی که در روش سلامت آنلاین گفت‌وگوی میان 
بیمار و پزشک ضبط می‌شود، امکان بهتری را به هردو می‌دهد تا روند درمان با 
کیفیت بهتری طی ش��ود، چرا که از یک‌سو، احتمال خطای پزشکی را در روند 
درمان کمتر می‌کند و از سوی دیگر، اگر اشتباهی از هر دوطرف رخ دهد، امکان 

پیگیری آن از هر دوطرف وجود دارد.
یک��ی از امکانات مهمی که روش پزش��کی آنلاین به م��ردم می‌دهد، برقراری 
عدالت‌درمانی در کش��ور است که می‌تواند برای دولت به‌عنوان یک برگ برنده 
به‌حساب بیاید. پزشکی آنلاین علاوه بر اینکه برای مراکز خدمات‌درمانی می‌تواند 
به‌صرفه باش��د، برای بیماران و مراجعه‌کنندگان هم دارای صرفه اقتصادی است، 
چ��را که هم هزین��ه کمتری بابت ویزیت درمان پرداخ��ت می‌کنند و هم هزینه 
برای رفت‌وآمد پرداخت نمی‌شود. راه‌حلی که فعالان عرصه سلامت آنلاین ارائه 
می‌دهند، باید به‌گونه‌ای باشد که هرکدام از جوامع و قشرهای متفاوت در سنین 
گوناگون بتوانند از بخش‌های متنوع استفاده کنند. به‌همین دلیل، ارائه خدمات در 
بستر آنلاین می‌تواند سناریوهای گوناگونی را شامل شود و برمبنای آن، خدمات 
مشخصی را ارائه دهد. به‌عبارت روشن‌تر، راه‌حل‌هایی که از سوی استارت‌آپ‌ها 
ارائه داده می‌شود، می‌تواند در سطوح مختلف کاربرد خود را نشان دهد تا همه 
آحاد جامعه بتوانند به فراخور نیازش��ان از این امکانات بهره بگیرند. به‌طورکلی، 
چالش‌ه��ای زیادی برای مجموعه‌هایی که می‌خواهند از فناوری اطلاعات برای 
س�المت و درم��ان بهره بگیرند، وج��ود دارد. یکی از ای��ن چالش‌ها عبارت از 

عقب‌ماندگی نظام‌های دولتی از س��رعت فناوری اس��ت. از آنجایی که همواره 
ساختار دولتی از فناوری‌ها عقب‌تر هستند، به‌طورمعمول نبود قوانین برای اجرایی 
کردن دقیق‌تر این جریان به‌عبارت دیگر سکوت قانون مانع از رفع این معضلات 
می‌شود. همین امر منجر می‌شود که رقابت ناسالم شکل بگیرد و زمینه فروپاشی 
فعالان این عرصه به‌راحتی فراهم شود. به‌طورعلنی، دست قانون‌شکنان باز است 
و امکان پیگیری هم برای دیگر فعالان فراهم نیست. همواره در نظام‌های سنتی 

مقاومت در برابر نوگرایی‌ها و فناوری‌های نوین امری رایج و طبیعی است.
باتوجه به اینکه یکی از دغدغه‌های بیماران بی‌اعتمادی آنها نسبت به اطلاعات 
درج‌شده خود در پلتفرم‌ها است، خوشبختانه سازکار قوانین آن در کشور وجود 
دارد که هم از حقوق بیمار و هم از حقوق پزشک دفاع می‌کند. تنها انتظاری که 
از دولت می‌رود، این است که در بخش سلامت آنلاین تصدیگری نکند و اجازه 
دهد که فعالان این عرصه در راس��تای توسعه س�المت آنلاین اقدامات لازم را 
پیش ببرند. تجربه ثابت کرده است وقتی جریانی با حاکمیت دولت پیش می‌رود، 
در عمل خلاقیتی در آن وجود نخواهد داشت و موردمطلوب مصرف‌کننده هم 
نخواه��د بود. به‌اعتقاد من، دولت نباید تصدیگری و تنها به قانون‌گذاری و ارائه 
چارچوب بسنده کند. در شرایط ورود دولت به این عرصه، رقابت و امکان ارائه 
خدمات مطلوب‌تر به جامعه از بین می‌رود، چرا که مشتری گزینه دیگری برای 
اس��تفاده از خدمات بهتر ندارد و مجبور اس��ت از همان خدماتی بهره بگیرد که 
دولت از آن حمایت کرده است. در واقع، خوب است دولت در ارائه گواهینامه‌ها 
و چینش استانداردها و ارائه قوانین دخالت کند و تصدیگری همه‌جانبه نداشته 
باشد. ارائه خدمات و محصولات سلامت آنلاین بازار خوبی در خارج از کشور 
دارد و می‌تواند در حوزه صادرات نقش مهمی را ایفا می‌کند و افراد را به درآمد 
دلاری بالایی برس��اند، اما امیدواریم مانند بس��یاری از محصولات که در داخل 
کشور عرضه نمی‌شوند، شاهد ارائه و فروش آنها فقط به خارج از کشور نباشیم، 
چرا که این نوع خدمات و محصولات ابتدا باید در داخل کشور توزیع شوند و 
مورد استقبال قرار گیرند. این استقبال در دوران کرونا چندبرابر شد و حجم زیادی 
از پزش��کان خواهان استفاده و خدمت‌رس��انی به‌صورت آنلاین بودند، چرا که 
باوجود پاندمی، بیشتر پزشکان برای امنیت جان خود و بیماران ترجیح می‌دادند 
از خدمات سلامت آنلاین برای درمان بیماران‌شان بهره بگیرند. در کل، استفاده 
کردن از خدماتی که باعث امنیت جانی بیمار و پزشک می‌شود، می‌تواند آنها را 
به اس��تفاده از فناوری در بستر پزشکی و سلامت آنلاین ترغیب کند، اما این را 
هم باید در نظر داش��ته باشیم که حساسیت‌های موجود از سوی بیمار و پزشک 
در این زمینه به‌طورکامل بجا است، چرا که نباید منجر به کاهش درآمد پزشکان 

و درز اطلاعات بیماران شود.

| محمد مجددی |
| فعال حوزه سلامت آنلاین|

درمان در همه‌جا
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امروزه طراحان ش��هری معتقدند شهرهای هوشمند یکی از دستاوردهای 
مهم بش��ری در قرن حاضر هس��تند که بیش از هرچیز صرفه‌جویی انرژی 
را به‌دنب��ال خواهند داش��ت. یک��ی از مولفه‌های مهم این نوع از ش��هرها، 
کم و زیاد ش��دن ن��ور یک منطقه با می��زان فعالیت مردم اس��ت که یکی 
از سیس��تم‌های فناورانه آن با روشنایی ش��هر هوشمند با پوشش ال‌ای‌دی 
ش��ناخته می‌شود. این سیس��تم یکی از اولویت‌های مهم دنیا برای کاهش 
مصرف انرژی اس��ت که خوش��بختانه چند سالی می‌ش��ود که توانسته‌ایم 
این سیس��تم را تولید و عرضه کنیم. گفتنی است، روشنایی هوشمند باعث 
می‌شود تا روشنایی در جایی که ازدحام جمعیت بیشتر است، افزایش یابد، 
در عین حال، وقتی سنس��ورها تشخیص دهند که تعداد افراد یا اتومبیل‌ها 
در یک منطقه کمتر اس��ت، به تناس��ب جمعیت، میزان نور و روشنایی در 
آن منطق��ه را کاهش می‌دهند. از آنجایی که س��اعت ۹ تا ۱۲ ش��ب، اوج 
رفت‌وآمد در معابر ش��هری است، نیاز به روشنایی الزامی است؛ اما از این 
س��اعت به بعد تا س��اعات اولیه صبح، روش��نایی زیادی موردنیاز نیست، 
به‌همین دلیل این سیس��تم‌ها در سراس��ر دنیا هوشمندس��ازی شدند تا از 
مصرف بی‌رویه انرژی جلوگیری ش��ود. یکی از مولفه‌هایی که در ایران به 
این سیستم اضافه شد؛ امکان کنترل روشنایی چراغ‌های معابر و جاده‌ها و 
اتوبان‌ها با اس��تفاده از گوشی، تبلت و سیستم‌های نرم‌افزاری است. اتوبان 
قزوی��ن ـ تهران را در نظ��ر بگیرید که در س��اعت‌های اولیه صبح به‌دلیل 
کمبود رفت‌وآمد، سیستم روشنایی هوشمند برای کاهش مصرف انرژی در 
حالت خاموش قرار گرفته است؛ حال اگر فرد یا افرادی خواهان نور بیشتر 
اتوبان گفته‌ش��ده باش��ند، می‌توانند با تلفن‌های هوشمند خود و با سیستم 
اندروید یا از طریق نرم‌افزارهای ارائه‌شده با ارسال پیام به مرکز تعیین‌شده 
به هر میزان که می‌خواهند روشنایی معابر را افزایش یا حتی کاهش دهند. 
در واقع، پیامکی به مرکز از سوی مردم ارسال می‌شود که به‌معنای افزایش 

یا کاهش روشنایی معابر موردنظر است.

از دیگر مزایای این سیس��تم، عملکرد خودکار لامپ‌ها است که موجب 
کاهش انتشار آلودگی می‌شود. از آنجایی که یکی از مشکلات سخت‌افزاری 
در روش��نایی معابر، آلودگی چراغ‌ها اس��ت، نصب طولانی‌مدت آنها در 
خیابان‌ها موجب می‌ش��ود که تا ۳۰درصد میزان روشنایی آن کاهش یابد. 
به‌علاوه، این معضل موجب تولید آلودگی هم می‌شود؛ به‌طورمعمول پس 
از ۳ ت��ا ۶ ماه چنین معضلی بروز پیدا می‌کند. خبر خوش آنکه، سیس��تم 
روشنایی تولیدش��ده در ایران با پوشش نانویی قابلیت خودتمیزشوندگی 
دارد که برای نخس��تین‌بار، تولید این سیس��تم با چنی��ن قابلیتی در جهان 

اتفاق افتاده است.
یکی دیگر از مزایای این فناوری، تاثیر واضحی است که بر محیط‌زیست 
و س�المت درختان دارد و می‌توان به‌نوعی به حفظ س�المت گیاهان در 
ش��هر پرداخت. نخس��تین موضوع این است که از س��اعت ۱۲ شب تا ۶ 
صب��ح می‌توان روش��نایی چراغ‌ه��ا را ۳۰ درصد کاه��ش داد که این امر 
موجب کاهش ۷۰ درصدی مصرف انرژی و بهبود ش��رایط محیط‌زیست 
می‌ش��ود. دومین نکته حفظ س�المت درختان در پارک‌ها و مناطق سبز با 
تاریکی طبیعی اس��ت. درختان باید ش��ب و روز را احس��اس کنند و اگر 
تمام ش��بانه‌روز چراغ‌ها روش��ن باش��د، موجب افزایش آلودگی نوری و 
نبود تعادل در س��اعت بیولوژیکی گیاه می‌ش��ود. کاهش نور معابر باعث 
می‌شود درختان به اندازه کافی نور و روشنایی از ماه دریافت کنند و این 
خود به سلامت آنان در شبانه‌روز کمک می‌کند. یکی از برنامه‌های آینده 
دانش‌بنیان‌ها روشنایی و هوشمندسازی روشنایی داخل ساختمان‌ها است. 
در واقع، بعد از پیاده‌س��ازی و توسعه این فناوری در بیشتر معابر شهری، 
جاده‌ها و اتوبان‌ها قصد داریم در ساختمان‌ها به‌ویژه ساختمان‌های اداری 
چنین سیستمی را به‌اجرا دربیاوریم. البته به‌شرطی که تحریم‌ها و در واقع 
محدودیت‌های مالی که سال‌ها به‌عنوان موانع توسعه دانش‌بنیان‌ها شناخته 

می‌شوند، از سوی مسئولان امر مرتفع شود.

| کمال یاوریان|
| مدیرعامل یک شرکت دانش‌بنیان| نور در بستر هوشمندسازی



55 اسفند 1401 / سال هجدهم، شماره 189

دانش‌بنیان‌ها باید روزبه‌روز خود را با آنچه نیاز مصرف‌کننده اس��ت، به‌روز 
کنند. به‌عبارتی، اگر هر ش��رکتی توانست خود را مطابق خواسته مشتریانش 
نوآور و به‌روز کند، در جامعه هدف ماندگار خواهد شد، در غیر این صورت، 
رو به اضمحلال می‌رود. برای مثال، یک زمانی کفش ملی به روس��یه صادر 
می‌ش��د، اما امروز کمتر بازاری مخاطب کفش ملی است. به‌اعتقاد من، یکی 

از فرآیندهای اعتمادسازی مصرف‌کنندگان به‌روز بودن دانش‌بنیان‌ها است.
خدمات‌ده��ی متناس��ب ب��ا بازار ه��دف از س��وی دانش‌بنیان‌ه��ا از دیگر 
فرآیندهای مهم دانش‌بنیان‌ها در راس��تای باز ش��دن راه‌شان به صنایع داخلی 
کشور اس��ت. دانش‌بنیان‌ها باید بتوانند خدمات‌دهی مطلوبی داشته باشند و 
مطابق با استانداردهای روز دنیا مشتری‌مداری کنند، همچنین، پایبند بودن به 
زمان‌بندی‌های از قبل تعیین‌شده، از دیگر فرآیندهایی است که یک دانش‌بنیان 

را در مسیر اقناع مصرف‌کننده، پیروز بازار می‌کند.
بسیاری از صاحبان شرکت‌های دانش‌بنیان که سابقه طولانی در تولید محصول 
دارند، معتقدند باید به آرامی در بازار گام گذاشت و ذره‌ذره محصولات تولیدی 
را عرضه کرد تا این‌گونه علاوه بر اشراف بر سلیقه مشتری، قیمت‌گذاری هم 
روند اس��تانداردی را طی کند. این ویژگی به‌عنوان یک پله مهم در راس��تای 
جلب‌رضایت مصرف‌کننده در بهره‌گیری از تولیدات شرکت‌های دانش‌بنیان 
است. شناخت نیاز بازار، برگ برنده هر تولیدکننده است. گفتنی است، ذائقه 
اصلی بازار در حرکت‌های آهسته و گام‌به‌گام شناخته می‌شود. بهتر است، پیش 
از آنکه میلیون‌ها تومان هزینه صرف تولیدات با تیراژ بالا ش��ود، چند نمونه 
اولیه برای شناس��ایی مخاطب تولید شود. متاسفانه راه برای جا افتادن در هر 
بازار مصرفی در کش��ور زیاد است و بیشتر شرکت‌های دانش‌بنیان نتوانستند 
تعاملات تجاری جدی با مش��تریان و مصرف‌کنندگان در کشور برقرار کنند 
که بیش��تر این افراد هم مبالغ جدی برای ب��ه‌روزآوری هزینه نمی‌کنند. یکی 

دیگر از فرآیندهایی که جنبه دوسویه دارد، استانداردسازی و افزایش کیفیت 
محصولات است. این مولفه مهم را دوطرف یعنی هم دانش‌بنیان و هم بازار 
مصرف باید مدنظر داش��ته باش��ند. دانش‌بنیان‌ها باید استانداردسازی کنند تا 
بتوانند جایگاه خود را در میان مصرف‌کنندگان باز کنند. در این میان، توجه به 
کیفیت تولیدات و ارائه توانمندی واقعی تولیدکنندگان برای دریافت حمایت 
مالی دولت ضروری به‌نظر می‌رس��د. برای توسعه تولید دانش‌بنیان و تقویت 
برند، باید با بهره‌گیری از ظرفیت نخبگان جوان، توس��عه تحقیق و پژوهش، 
ایج��اد نوآوری و تمرکز تولیدات نوآوران��ه و باکیفیت، بر ظرفیت‌ها و توان 
داخل��ی و افزایش بهره‌وری در تمامی بخش‌های تولیدی کش��ور و توجه به 
ارتقای کیفیت و کمیت تولیدات صادرات‌محور، ش��رایط و فضای مناس��بی 
ب��رای ارائه محصول تولیدی به بازارهای داخلی و خارجی فراهم ش��ود. در 
بحث تولید داخلی، موضوع استراتژیک کیفیت و تعیین نرخ منطقی محصول 
یا خدمت، همواره باید موردتوجه قرار گیرد. در ش��رایط فعلی، برای توسعه 
تولید دانش‌بنیان و رونق کس��ب‌وکار داخل��ی و از همه مهم‌تر حفظ حقوق 
مصرف‌کنن��ده، کیفیت دارای نقش اس��تراتژیک اس��ت که بای��د موردتوجه 
تولیدکنن��دگان داخل��ی قرار گیرد. اس��تفاده از فناوری‌های نوین، احس��اس 
مس��ئولیت و وجدان ‌کاری از پیش‌شرط‌های مهم تولید باکیفیت محصولات 
داخلی است و به‌اعتقاد کارشناسان حوزه اقتصاد و بازار، کیفیت محصول در 
کنار قیمت‌گذاری مناس��ب، ضامن توس��عه فروش و افزایش سهم بازارهای 
منطقه‌ای و جهانی اس��ت که اگر به‌ص��ورت جدی موردتوجه تولیدکنندگان 
کشور قرار گیرد، رشد تولید باکیفیت و رقابتی محقق می‌شود. با این اقدام و در 
راستای تحول اقتصادی در شرکت‌های تولیدی، بازگشت سرمایه، سود فروش، 
 سهم بازار، کاهش هزینه‌ها و نرخ سهام از رشد قابل‌توجهی برخوردار خواهند

 شد.

| پرویز ترابی-  فعال حوزه دانش‌بنیان|

اگر به‌روز نباشید محکوم به نابودی هستید
امروزه صنایع کش��ور بیش از هر چیز نیازمند بروزرس��انی است. به‌عبارت دیگر، به‌طورعموم محصولات فناورانه، تاریخ مصرف دوساله 
یا شاید هم کمتر دارند و اگر محصولی که ۲ سال پیش تولید شده است، متناسب با نیازهای روز تغییر نکرده باشد، عمر زیادی نخواهد 
داش��ت و ام��روز خواهان قبلی را نخواهد داش��ت. از آنجایی که یکی از ارکان اصلی رعایت حق��وق مصرفک‌ننده، تنوع و به‌روز بودن 

محصولات است، زیر پا گذاشتن این حق به قیمت نابودی شرکت‌های دانش‌بنیان نوپا تمام می‌شود.
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حضور در نمایشگاه از مهم‌ترین ابزارهای بازاریابی برای تولیدات داخلی، 
شناخت بازارهای جدید و ارزیابی آنها و نوعی خودارزیابی از وضعیت کمی 
و کیف��ی کالای تولیدی و ق��درت رقابت در مواجهه با بازارهای بین‌المللی 
است. یکی از مهم‌ترین دستاوردهای هرنمایشگاه ارتباطات موثر، گسترده و 
پایداری است که بین تجار و فعالان اقتصادی در نمایشگاه‌ها شکل می‌گیرد 
و منجر به همکاری گسترده و دراز مدت می‌شود؛ همکاری‌هایی که می‌تواند 
به توسعه صادرات و تبادلات علمی، تجاری، فناوری و حتی فرهنگی کمک 

کند.
حال که تحریم‌ها درصدد ایجاد مانع برای توس��عه تجارت ایران اس��ت و 
سیاس��ت کش��ورمان نیز برمبنای توس��عه کالای داخلی، صادرات محور و 
رهایی از صادرات نفتی است، صنعت نمایشگاهی نقش مهمی برای شکستن 
تحریم‌ه��ا ایفا میک‌ند؛ به نحوی که با معرفی مزی��ت کالایی و تولیدی در 
مواجهه ب��ا بازارهای بین‌المللی می‌ت��وان ش��یوه‌های دور زدن تحریم‌ها و 
فرصت‌های جدید برای اقتصاد کشور را یافت و در جهت تحقق آنها تلاش 
کرد. راه بومی‌سازی تنها از مسیر مهندسی معکوس طی نمی‌شود و می‌توان از 
ظرفیت‌های موجود در جایگزینی و مهندسی مجدد، تولید علم و تکنولوژی و 
انتقال تکنولوژی نیز بهره برد. اگرچه ماهیت برگزاری رویدادهای تخصصی 
درحوزه صنعت فولاد مطلوب اس��ت اما باید این نمایشگاه‌ها هدفمند و با 
خط‌مش��ی مدون برگزار ش��ود و زمانی به هدف نزدیک می‌شود که طرح و 

برنامه مشخص برای آنها ترسیم شده باشد.
نقش نمایش��گاه در توس��عه اقتصادی اثبات شده است و قسمت مهمی از 
پازل توس��عه اقتصادی به شمار می‌رود و علت توسعه اقتصادی کشورهای 
پیشرفته را می‌توان درتوجه به رویدادهای تجاری پیدا کرد. اگر کالای یک 
کشور دردنیا شناخته شده، کانال شناخت آن محصول یا خدمات، برگزاری 
رویداده��ای تجاری و اقتصادی چه درکش��ور مبدا )تولید کننده( و چه در 
کش��وری که محصولات به آن صادر می‌ش��ود بوده اس��ت. یکی از دلایل 
رش��د و توسعه سریع اقتصاد چین توجه ویژه دولت این کشور به برگزاری 
رویدادهای تجاری و نمایشگاهی و حضور در رویدادهای بین‌المللی است. 
اگ��ر آلم��ان درحال‌حاضر چهارمین اقتصاد دنیا را دارد به این علت اس��ت 

که بزرگ‌ترین مرکز نمایش��گاهی دنیا را فعال کرده است. نمایشگاه ابزاری 
برای ذهنیت‌سازی درسطح جهانی است ابزاری که می‌تواند مالکیت کالایی 
را ازش��ما بگیرد و به دیگری بسپارد. نمایش��گاه صرفا جایی برای خرید و 
فروش نیس��ت بلکه فضایی است که برای صنعت سیاست‌گذاری میک‌ند و 
پیشران صنعت می‌شود. البته در صنعت نمایشگاهی چالش هایی هم داریم 
ازجمله تحریم‌ها که صنعت را تح��ت تاثیر قرار داده، همچنین عدم امکان 
بازدید عموم مردم از نمایشگاه‌های تخصصی و تنها متخصصان یک حوزه 
با دعوتنامه درآن شرکت میک‌نند، عدم تقویم نمایشگاهی مناسب که ایجاب 
می‌نماید تقویم ۵ س��اله را مشخص کنیم تا صنعت نمایشگاهی برنامه‌ریزی 
منظم ۵ ساله را برای حضور مشارکتک‌نندگان خارجی و داخلی داشته باشد 
طرح نمایشگاهی زمانی پیشرفت میک‌ند که درآن برنامه‌ریزی مناسب وجود 
داشته باشد. همچنین نمایشگاه‌ها نقش موثری در برندینگ دارند. از آنجایی 
که جایگاه یابی درست برند، تضمینک‌ننده منافع بلندمدت است؛ شناسایی 
و دس��تیابی به مشتریان بالقوه برای ایجاد ارتباط قوی احساسی در برندینگ 
نمایشگاهی از اهمیت بالایی برخوردار است. در ایونت‌های بازاریابی برندها 
از طری��ق برقراری ارتباط فرد به فرد با مش��تریان و مخاطبان به دنبال ایجاد 
یک تجربه مثبت و ارائه تصویر مناسبی از برند هستند. درهم آمیختن فضای 
مج��ازی و دیجیتال با رویدادهای ملموس امکان تس��ت محصول و تجربه 
استفاده از آن به برندها امکان می‌دهد تا در چندین سطح )عاطفی، منطقی و 
روان شناختی( به مخاطبان و مشتریان خود دست یابند. پروموت محصولات 
ب��ا هدف آگاه��ی از برند، ایجاد قی��ف فروش و تبدیل مش��تریان بالقوه به 
وفادار افزایش فروش انجام می‌ش��ود. فعالیت‌های پروموت محصولات به 
مصرفک‌نندگان و مشتریان نهایی، اغلب دربردارنده برنامه‌های وفادارسازی 
مش��تریان، ارائه پیشنهادات ویژه و س��مپلینگ محصولات در نقاط فروش 
هس��تند. استفاده از تکنی‌کهای خلاقانه مارکتینگ در پروموشن محصولات 
و به طور کلی موفقیت برندینگ نمایشگاهی بسیار موثر است.  از مهم‌ترین 
معیارهای ارزیابی برندینگ نمایشگاهی می‌توان به میزان دسترسی به مشتری، 
مرتبط بودن با برند، برگش��ت سرمایه، ظرفیت بلندمدت، قابلیت انسجام و 

متمایز بودن اشاره کرد.

 نمایشگاه، تکه‌ای 
از پازل توسعه اقتصاد
| شهباز حسن‌پور، عضو کمیسیون اقتصادی مجلس شورای اسلامی|
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تصادفات رانندگی، آب‌وهوای نامس��اعد و شرایط اضطراری تاثیرات 
قابل‌توجه��ی ب��ر عملکرد رانن��دگان دارند و در نهایت می��زان تراکم 
تصادف��ات را افزایش می‌دهند. داده‌های به‌دس��ت‌آمده از خودروهای 
متص��ل، به پیش‌بینی تصادفات رانندگی و کاهش تلفات ناش��ی از آن 
کمک ش��ایانی می‌کند. اجرا کردن محدودیت‌های متفاوت س��رعت و 
ارس��ال هش��دار به رانندگان می‌تواند میزان شرایط خطرناک را کاهش 
دهد و مانع بروز تصادفات ش��ود. شرکت Waycare بستری متمرکز 
برای اس��تفاده از داده‌های ترافیکی زمان واقعی در ش��رایط اضطراری 
ارائه کرده که شناس��ایی تصادفات و زمان واکنش را بهبود می‌بخش��د. 
رفع معضلات ش��هری و بسترس��ازی برای توس��عه ترافیک هوشمند، 
ج��زو اهدافی اس��ت که هم��واره به‌دنبال تحق��ق آن بوده‌ایم، برهمین 
مبنا توانس��تیم خدمات گوناگون��ی در این زمینه ارائ��ه کنیم، در واقع 
دوربین‌ه��ای نظارتی متعدد ترافیک ش��هری با اتصال به س��امانه‌های 
هوش��مند، خدمات متنوعی در بحث ترافیک هوش��مند ارائه می‌دهند، 
اعم از سامانه ترافیک هوشمند که شامل سامانه‌های ثبت تخلف، کنترل 
ترافیک و مدیریت آن اس��ت. با بهره‌گیری از سیس��تم‌های هوش��مند 
می‌توان به‌صورت آنلاین و شبانه‌روزی و در لحظه، تمامی رخدادها و 

رویدادهای ترافیکی را تشخیص داد و محاسبه کرد.
به‌عبارت دقیق‌تر، می‌توانیم با سامانه‌های موجود، به مدیریت و ارزیابی 
یکپارچه رویداده��ای ترافیکی بپردازیم؛ رخدادهای��ی نظیر تصادف، 
آتش‌س��وزی، افتادن ش��یء ثابت در خیابان، وجود خودروهای ایستا 
یا خودروهای کند و حرکت در خلاف جهت. حال هوشمندس��ازی با 
اس��تفاده از دوربین‌های ترافیک به کاربر این امکان را می‌دهد که برای 
هر رخداد یا واقعه ترافیکی، زودتر از شرایط فعلی و به‌صورت مستقیم 
ب��ه مراکز امدادی متصل ش��ود، برای مثال اگر آتش‌س��وزی در ناحیه 
دید دوربین رخ دهد، هش��دار آنلاین به مراکز مربوطه داده می‌شود تا 

رسیدگی با سرعت بیشتری اتفاق بیفتد.
امروز بیشتر دولت‌ها به ایجاد و توسعه شهر هوشمند توجه ویژه نشان 
داده‌اند. ش��هر هوشمند، شهری است که ارکان آن هوشمندانه مدیریت 
شود و تاثیر جدی بر کیفیت زندگی شهروندان بگذارد. عمر زیادی از 
روش‌های س��نتی باقی نمانده است، در واقع شهر هوشمند با خلاقیت 
و ابزاره��ای نوآورانه، چالش‌ها را به‌ص��ورت نظام‌مند مرتفع می‌کند. 

به‌اعتقاد من، چالش‌های شهری نباید شهر را به بن‌بست بکشاند و یک 
تهدید به‌حس��اب بیاید. فناوری‌های زی��ادی از جمله هوش‌مصنوعی، 
داده‌کاوی، اینترنت اش��یا، پردازش تصویر و حتی بلاک‌چین می‌توانند 
در بهبود خدمات شهر کمک شایانی کنند. امروزه عموم مردم از ابتدای 
روز تا پایان آن با خدمات ش��هری سروکار دارند و هیچ‌گاه این رابطه 
قطع نمی‌ش��ود، چرا که همیش��ه در تعامل با شهر قرار دارند. حال اگر 
این خدمات بهینه باشد، منجر به تعامل مثبت و سازنده با شهر می‌شود 

و کیفیت زندگی شهروندان بالاتر می‌رود.
۲ عامل موجب شکاف عمیق میان فناوری و خدمات شهری می‌شوند؛ 
ابتدا باید به ترس سیاس��ت‌گذاران از راه‌اندازی س��اختارهای فناورانه 
اش��اره کرد که در بیشتر شهرهای دنیا چنین روندی وجود دارد و دوم 
اینکه سیس��تم مدیریت یکپارچه در ش��هر و شهرداری‌ها وجود ندارد، 
چرا که بیشترش��ان جزیره‌ای عمل می‌کنند و رویکرد خلاقانه در رفع 
مش��کلات را در پیش نمی‌گیرند. اگر شهرداری‌ها اختیار عمل بیشتری 
داش��تند، می‌توانستیم شاهد ایجاد شهرهای هوش��مند به‌معنای واقعی 
باش��یم. اگر می‌خواهیم ش��هر هوشمند را در کش��ور ایجاد کنیم، باید 
آخرین نسل فناوری‌ها در حوزه بهره‌برداری از امکانات شهری فراهم 
ش��ود. از آنجایی که رفتن به آینده تصمیم ما نیس��ت و اجبار ما است، 
برهمین اس��اس، ۲ مس��یر پیش‌روی خود داریم؛ یک راه این است که 
تنها آینده را تجربه کنیم و راه دیگر مدیریت آینده است. اگر بخواهیم 
ب��ا داده‌کاوی تنها به تجرب��ه آینده بپردازیم، می‌توانی��م با کمک آن و 
دیگر ابزارهای فناورانه آن را پیش‌بینی و مدیریت کنیم. با دوربین‌های 
موجود در س��طح ش��هر و سنس��ورهایی که می‌توان گذاشت، توانایی 
تشخیص صدا و آلودگی هوا را هم پیدا خواهیم کرد، در واقع داده‌های 
بیشتری از ترافیک شهری را می‌توانیم برای کنترل آن دریافت و داده‌ها 
را ب��ا سنس��ورها جمع‌آوری کنی��م و داده‌کاوی را انج��ام و رفتارهای 
ترافیکی را تش��خیص دهیم. وقت��ی مدیریت یکپارچه ش��هری اتفاق 
بیفتد، ش��هر هوشمند به‌معنای کامل ایجاد می‌شود، چرا که چندپارگی 
وجود ندارد، در حقیقت با مدیریت یکپارچه، شهر هوشمند عملیاتی‌تر 
است و باوجود فناوری‌های موجود، می‌تواند اتفاقات خوبی در بحث 
ترافیک ش��هری رخ دهد. یکی از زیرساخت‌های موردنیاز فیبر نوری 

است، همچنین مکان‌یابی مناسب از دیگر زیرساخت‌های مهم.

نظارت بر ترافیک
با سامانه‌های هوشمند

| عادل برکم- فعال دانش‌بنیان|
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باتوجه به ش��رایط کنونی اقتصاد کشور اهمیت اشتغال در روستاها کمتر از شهرها 
نیس��ت و باید برنامه ویژه آمایش��ی برای آن طراحی کرد. ش��رکت‌های دانش‌بنیان 
می‌توانند ظرفیت‌سازی مهمی در روستاها برای جلوگیری از پدیده پناهندگان اقلیمی 
داشته باشند، به‌عبارت روشن‌تر، جای‌گیری صنایع کوچک متناسب با وضعیت اقلیمی 
مناطق و روستاها می‌تواند راهکار مهمی برای توسعه اشتغال در روستاها باشد. تجربه 
موفق دیگر کشورها در امر توسعه پایدار روستایی نشان داده که این نوع توسعه در 
روند جایگزینی صنایع کوچک، موفق عمل کرده و چند س��الی می‌ش��ود در بیشتر 
کشورهای آسیای‌شرقی جا افتاده است. در کشورهایی نظیر ژاپن و تایلند، روستاها با 
حمایت دولت توانسته‌اند برای محصولات خود که حاصل فعالیت در عرصه صنایع 
خرد و صنایع‌دستی است، بازارسازی کنند و به رشد اقتصادی برسند. در این فرآیند، 
هر روس��تا با یک محصول ش��ناخته می‌ش��ود. این جریان زمانی به مرحله عملیاتی 
می‌رس��د که محصولات تولیدشده از استاندارد کافی برخوردار باشند و در کنار آن، 
بخش خصوصی یا دولت در بخش بازار از کسب‌وکارهای شکل‌گرفته حمایت ‌کنند. 
در کشورهای گفته‌شده، صنایع خرد در روستاها به‌قدری توسعه‌یافته است که نوع و 
روند اجرایی آنها نظیر کارگاه‌های تولیدی موردتوجه گردشگران خارجی قرار گرفته 
است و خود به‌عنوان یک جاذبه گردشگری شناخته می‌شود. به‌عبارت دیگر، علاوه 

بر تولید محصول، ماهیت تولید و روند آن هم ارزآور شده است.
اما از آنجایی که اقلیم و ش��رایط طبیعی در کش��ور ما تعیین‌کننده اصلی مش��اغل 
در روس��تاها است، در هر جغرافیای روس��تایی باید به فراخور شرایط طبیعی آنجا، 
کس��ب‌وکارها راه‌اندازی ش��ود. حال باتوجه به گرمایش زمین و تغییرات اقلیمی و 
تاثیری که بر الگوی بارش و رژیم بارندگی گذاش��ته، ش��رایط طبیعی روس��تاها و 
ظرفیت‌ش��ان برای کشاورزی کاهش یافته اس��ت. همچنین، حفر چاه‌های غیرمجاز 
و دخالت‌های بیش از اندازه انس��ان در طبیعت باعث شده مناطق روستایی با بحران 
کم‌آبی مواجه ش��وند و ش��رایط برای اشتغال بحرانی‌تر ش��ود، به‌همین دلیل، دیگر 
نمی‌توان اتکای ۱۰۰ درصدی روی کش��اورزی و دامپروری داش��ت و بهتر است از 
معیشت‌های جایگزین و مکمل استفاده کنیم که درآمد بخشی از خانواده‌های روستایی 
از این طریق حاصل ش��ود. به اعتقاد من، برای کاهش مهاجران اقلیمی باید به فکر 
معیشت جایگزین بود که در کنار آن، بحث افزایش بهره‌وری هم مطرح می‌شود، چرا 
که باید از داش��ته‌های موجود طبیعی نظیر آب و خاک اس��تفاده مناسب کرد. گفتنی 
است، بهره‌وری در بیشتر مناطق روستایی کشور پایین است و متاسفانه استفاده درستی 

از منابع موجود نمی‌شود، برای مثال، الگوی کشت نباید متاثر از گرانی یا ارزانی یک 
محصول کش��اورزی باشد، بلکه باید به فراخور طبیعت منطقه کاشت. برای توسعه 
معیش��ت جایگزین صنایع خرد همپای گردشگری می‌تواند موجب رشد اقتصادی 
روستاها شود. در بیشتر کشورهای پیشرفته برای راه‌اندازی صنایع خرد کارخانجات 
برون‌س��پاری می‌کنند. در ایران هم می‌توان ارتباط میان صنایع بزرگ و کوچک را با 
کسب‌وکارهای روستایی و دانش‌بنیان برقرار کرد. در حالی که بیشتر روستاهای کشور 
مکان زندگی سالمندان و متاسفانه نسبت جمعیت شهری و روستایی ما معکوس شده 
است. توسعه صنایع خرد در روستاها با بهره‌گیری از توان دانش‌بنیان‌ها امری شدنی 
است. از آنجایی که دانش‌بنیان‌ها ظرفیت‌های فناورانه بالایی دارند، می‌توان با برقراری 
ارتباط میان دانش بومی هر منطقه با دانش روز، صنایع خرد را در روستاها توسعه داد. 
باتوجه به اینکه نیاکان و گذشتگان کشورمان بسیار خردمند بودند، به‌خوبی توانستند با 
محیط طبیعی و اقلیم منطقه زندگی‌شان سازگاری کنند، در واقع باید برنامه‌ای طراحی 
ش��ود که در بطن آن دانش‌بنیان‌ها، علم روز را با دانش بومی و ظرفیت‌های موجود 
پیوند دهند و متناسب با هر منطقه، شرایط اشتغالزایی منحصر به فردی را در هر منطقه 

به‌وجود بیاورند.
راه‌اندازی کش��اورزی قراردادی در مناطق روس��تایی راه��کاری دیگر برای اهداف 
گفته اس��ت. از آنجایی که در کش��اورزی قراردادی تمامی روند تولیدات، طبق یک 
برنامه مش��خص پیش می‌رود، می‌تواند برای روس��تاییان فرآیندی مفید به‌حس��اب 
بیاید. کش��اورزی قراردادی به این معنا اس��ت که کارخانه‌های تولیدات محصولات 
مرتبط با روس��تا با کمک آموزش به کش��اورزان و ارائه امکانات مناسب، محصول 
تولیدشده موردنظر را خریداری می‌کنند و بعد با تغییر و تحولات به بازار می‌رسانند. 
چنین تجارتی برد ـ برد است و سودی که دلالان از محصولات کشاورزی می‌برند، 
عاید تولیدکننده محلی و کارخانه‌دار می‌شود. اگر چنین الگوهایی را شناسایی کنیم، 
به‌طورقطع روستانشینان هم استقبال کافی می‌کنند، بنابراین توسعه صنایع خرد با توان 
دانش‌بنیان‌ها در روستاها امکان‌پذیر است، اما باید متناسب با شرایط طبیعی، اقلیمی و 
زنجیره عرضه و تامین مشخص انجام بگیرد. متاسفانه اسناد آمایشی در ایران در حد 
مطالعه است و در بیشتر زمان‌ها خاک می‌خورد. وی افزود: به‌اعتقاد من، برنامه آمایشی 

باید متناسب با وضعیت نسبی و رقابتی هر منطقه نوشته شود.
 خدمات گردش��گری با افزایش بهره‌وری و اس��تفاده درس��ت از منابع می‌تواند از 

افزایش پدیده پناهندگان اقلیمی در کشور بکاهد.

| ابوالفضل میرقاسمی|
| کارشناس توسعه روستایی |

آبادی 
از نوع دانش‌بنیانی
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پس‌اندازهای »دلاریزه«

بی‌ثباتی اقتصاد به‌ویژه در 2 س��ال گذش��ته باعث شده مردم سرمایه‌های 
خود از قالب ریال خارج و به‌شکل دلار یا طلا پس‌انداز کنند. اقدام مردم 
ب��رای جلوگیری از کاهش ارزش پول در میان مردم کش��ورهایی با تورم 
بالا امری کاملا بدیهی اس��ت. به‌طور مثال در کش��ور همسایه یعنی ترکیه 
م��ردم با بالا رفتن تورم دارایی خود را از لیر ب��ه دلار تبدیل می‌کنند، اما 
چون حجم مراودات مالی این کش��ور با دنیا بالاس��ت این افزایش تقاضا 

برای خرید دلار در اقتصاد این کشور ملموس نیست.
بیش از ۳۰ س��ال است که تعداد زیادی از کشورهای جهان در تب‌وتاب 

تجربه دردناک زندگی با تورم و مبارزه با آن در رنج‌اند.
 بسیاری از آنها سیاست پولی خاصی را برگزیده‌اند که به »هدف‌گذاری 
تورم« معروف است و یکی از لازمه‌های آن افزایش نرخ‌های بهره یا سود 
است که گاهی تورم را به قیمت افت شدید فعالیت‌های اقتصادی کاهش 

می‌دهد.
 جدا از این، سیاست‌س��ازان و سیاست‌گذاران عموما هدف‌گذاری تورم 
را با نوسانات شدید نرخ‌های ارز همراه می‌سازند، چراکه مجبور می‌شوند 
بین تثبیت تورم و کاهش آن به سطح معقول و کاهش دامنه نوسانات آن 

و تثبیت نرخ ارز یکی را انتخاب کنند.
ای��ن بی‌ثباتی‌ه��ا ک��ه بی‌ثبات��ی و تلاطم زندگ��ی مردم را در پ��ی دارد، 
پس‌اندازکنن��دگان، برخی کش��ورهای پذیرنده اس��تراتژی هدف‌گذاری 
ت��ورم را مجبور کرده تا پس‌اندازهای خود را به‌صورت دلاری یا برمبنای 
سایر ارزهای معتبر س��رمایه‌گذاری کنند یا ریسک‌گریزان جامعه به‌سوی 
پس‌ان��داز در بانک‌ها بروند تا از منابع و منافع خود در مقابل کاهش پول 
ملی خود که تورم‌‌زده اس��ت و ارزش و قدرت خرید آن به‌شدت کاهش 

یافته، محافظت کنند.
تاکنون ۴۱ کش��ور اس��تراتژی پولی »هدف‌گذاری ت��ورم« را به اجرا در 

آورده‌اند. تحت این چارچ��وب پولی، بانک مرکزی نرخ‌ بهره را به‌عنوان 
ی��ک ابزار سیاس��تی برای ثبات‌بخش��ی به ت��ورم در حول‌وحوش هدف 
اعلام‌ش��ده خود به‌کار می‌گی��رد، یعنی رژیم هدف‌گ��ذاری تورم را اجرا 
می‌کن��د؛ به ای��ن صورت که اگر تورم در کش��ور خیلی ب��الا برود بانک 
مرکزی نرخ‌های بهره یا س��ود را با اجرای سفت‌وسخت شرایط پولی بالا 
می‌برد و برعکس.  در گذش��ته بسیاری از این کشورها یک نرخ ارز ثابت 
را هدف‌گ��ذاری کرده بودند. گرچه رژیم نرخ ارز ثابت تا حدی می‌تواند 
ب��ه کنترل تورم بپردازد اما این سیاس��ت و چارچ��وب پولی ظرفیت یک 
بانک مرکزی را در پاسخ و عکس‌العمل بجا و به‌موقع و به‌اندازه در مقابل 
تکانه‌ها و شوک‌های اقتصادی اثرگذار بر اشتغال و تورم محدود می‌سازد. 
به‌علاوه، اس��تراتژی ن��رخ ارز ثابت اغلب کش��ور را در معرض هجمه و 
حم�الت س��فته‌بازانه قرار می‌دهد؛ هج��وم دارندگان پ��ول داخلی برای 
خری��د ارزی که نرخ ثابتی دارد و ف��روش آن در کوتاه‌ترین زمان به نرخ 
بالاتر، راهی اس��ت که اغلب مردم کشورهای تورم‌زده در پیش می‌گیرند. 
چنین ش��رایطی مطلوب هیچ بانک مرکزی نیست، زیرا عرضه ارز مزبور 
نمی‌تواند دائمی باشد و هیچ بانک مرکزی خواهان تهی شدن ذخایر ارزی 
خود نیس��ت. این افزایش بی‌ثباتی‌ها و نااطمینانی‌ها که محیط نرخ ارز را 
در کش��ورهای با هدف‌گذاری تورم احاطه کرده پدیده‌ای جدید اس��ت. 
این شرایط نامطلوب و تداوم انتظارات از تضعیف آنی فزاینده یا ناگهانی 
پول ملی، پس‌اندازکنندگان را وسوس��ه و تشویق می‌کند تا پس‌اندازهای 
خود را به‌صورت دلاری س��پرده‌گذاری کنند. به این پدیده‌ که در بسیاری 
از کش��ورهای درحال‌توسعه قابل‌مشاهده اس��ت »دلاری شدن سپرده‌ها« 
می‌گویند. دلاری ش��دن پس‌اندازها در کش��ورهای درحال‌توس��عه خطر 
خروج س��رمایه‌های ملی را نیز در پی دارد، زیرا ارزی ش��دن س��پرده‌ها 

انگیزه و آمادگی سرمایه‌ها را برای خروج از کشور تورم‌زده بالا می‌برد.

| احمد یزدان‌پناه|
| اقتصاددان|
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شعب بانك سامان
نام مسئول شعب/باجه‌هاشماره نمابرشماره تماسنشانیکد شعبهنام شعبه/باجهردیف

شاهرخ نيري6188773773-88874457تهران، بزرگراه آفریقا، نرسیده به چهارراه جهان کودک، پلاک 80131آفریقا1

سليمان بيات6695905066971061-66958933تهران، خیابان انقلاب، بین چهارراه کالج و چهارراه ولیعصر، پلاک 802803مرکزی2

جمشيد باقري32230428-7031-32230424-031اصفهان، خیابان فردوسی، نبش خیابان منوچهری، ساختمان امیر، پلاک 80313اصفهان3

فاطمه حيکمي2274077522740715تهران، خیابان ولیعصر، نرسیده به میدان تجریش، روبروی باغ فردوس، پلاک 8042944باغ فردوس4

مهرداد کريمي2259565822567540تهران، خیابان پاسداران، مقابل بوستان ششم، جنب برج سفید، پلاک 805250پاسداران5

حسن صالحي يکا955576495-55575738تهران، بازار بزرگ، خیابان 15 خرداد غربی، بین چهارراه گلوبندک و خیابان ابوسعید، پلاک 806681بازار6

مهدی احمدی2044254517-44254518تهران، ضلع جنوب شرقی فلکه اول صادقیه، پلاک 807918صادقیه7

نسرین خوش صحبت2282324922823245-22823056تهران، خیابان اقدسیه )موحد دانش(، نبش کوچه نسیم، پلاک80863اقدسیه8

ابوالقاسم نصيري422924463-22924451تهران، خیابان میرداماد، نرسیده به میدان مادر، پلاک 809148میرداماد9

مجتبي قنبرزاده8488982194-88982181تهران، خیابان دکتر فاطمی غربی، روبروی خیابان هشت بهشت، نبش کوچه شیخلر )ششم(، پلاک 810140دکتر فاطمی10

بهاره علياري20022087708-22086195تهران، خیابان سعادت آباد، میدان کاج، پلاک 81113سعادت آباد11

امير ضياء1244495228-44495201تهران، خیابان جنت‌آباد جنوبی، پایین‌تر از میدان چهار باغ، نبش خیابان لاله غربی، ساختمان سمرقند، پلاک 81247جنت آباد12

---722781069-22764282تهران، خیابان دولت، نرسیده به چهارراه پاسداران، پلاک 81318خیابان دولت13

متین اقبا‌ل‌زاده988205448-88205455تهران، خیابان ولیعصر، بالاتر از میدان ونک، نبش خیابان برادران شریفی، پلاک 8142477میدان ونک14

بهنوش قاسمي1088571215-88577605تهران، شهرک غرب، خیابان ایران زمین، مجتمع ایران زمین، پلاک 13 و 81514ایران زمین15

امین کاهه7822353516-22359275تهران، بلوار فرحزادی، نبش ارغوان غربی، مجتمع اریکه ایرانیان، پلاک 8161اریکه ایرانیان16

حسن رنجبر قليچي1766237110-66211014تهران، بزرگراه آیت اله سعیدی، یافت‌آباد شرقی، بازار مبل ایران، پلاک 202 و 817205یافت آباد17

محمود احسنی5597073855970730-55970732شهرری، میدان شهرری، خیابان 24 متری زکریای رازی)بیات(، پلاک 818257شهر ری18

بیژن اسلامی قلیچی---26645715-26645986خیابان ظفر، بعد از خیابان کازرون شمالی، پلاک 819128ظفر19

حيدررسائي فر2621990826219713-26219658تهران، خیابان نلسون ماندلا )آفریقا(، بالاتر از خیابان اسفندیار، نبش شمالی خیابان شهید سعیدی، پلاک 820158آفریقای شمالی20

فرهاد عطائی فر1426210917-26210912تهران، خیابان ولیعصر، نرسیده به چهارراه پارک وی، نبش کوچه ترکش دوز، پلاک 8212جام جم21

عباس دانش بقا233323143-33323140تهران، خیابان پیروزی، نبش خیابان عادلی822پیروزی22

هومن رسولي3122172590-22421227تهران، خیابان ولنجک، خیابان چهاردهم، پلاک 8237ولنجک23

فرخ فرجي666067880-66067884-66067882تهران، خیابان آزادی، نبش خیابان آذربایجان، پلاک 8241046خیابان آذربایجان24

حسام حاجي حيدري4044692544695343-40446903شهرک اکباتان، فاز یک، خیابان نفیسی، روبروی مخابرات، پلاک 82559شهرک اکباتان25

سيدجعفر لاجوردي8851741888517381-88516640تهران، میدان آرژانتین، اول خیابان بیهقی، پلاک 82621میدان آرژانتین26

مهدي عبدلي ويشته1233998009و 7-33998005 تهران، خیابان سعدی جنوبی، خیابان اکباتان، پلاک 82793خیابان ملت اکباتان27

نازنين رحيمي822234258-22234427تهران، بلوار 35متری قیطریه، روبروی پارک قیطریه، پلاک 82885قیطریه28

مهدی باقی8862744888626731-88627517تهران، خیابان ملاصدرا، بعد از خیابان شیراز، پلاک 829132ملاصدرا29

فاطمه حاجي بابائي8861029688628637-88217935تهران، خیابان سید جمال‌الدین اسدآبادی، نبش شمالی خیابان 49، پلاک 830433خیابان سید جمال الدین اسد آبادی30

داریوش خداداد855481179 -4-55481172 تهران، خیابان کارگر جنوبی، ضلع شمال شرقی میدان قزوین، پلاک 83118میدان قزوین31

احمد حيدرهائي888746699-88512603تهران، خیابان شهید دکتر بهشتی، بعد از چهارراه سهروردی، پلاک 832138خیابان دکتر بهشتی32

افشين فرج زاده888991350-88991345تهران، خیابان کارگر شمالی، بالاتر از خیابان دکتر فاطمی، پلاک 8331615خیابان کارگر شمالی33

زهرا کسرائي پور7737018677370441-77370368تهران، خیابان حجربن عدی، بالاتر از فلکه سوم تهرانپارس، نبش خیابان 214 شرقی، پلاک 834130فلکه سوم تهرانپارس34

رضا جلالي288556966-88709481 -88556965 تهران، خیابان ولیعصر، بالاتر از خیابان شهید دکتر بهشتی، نبش کوچه کوزه گر، پلاک 8352133خیابان ولیعصر- پارک ساعی35

امین بیگلری5477723255-77723250تهران، فلکه اول تهرانپارس، ابتدای خیابان حجر بن عدی، نبش خیابان 148 غربی، پلاک 83632فلکه اول تهرانپارس36

سيد محمد ميرحسيني نيري555616073 -4 -55151802تهران، بازار بزرگ تهران، سبزه میدان، بازار کفاشها، نبش بازار خیاطها، پلاک 83764بازار کفاشها37

مژگان طرفه نژاد---63-26200962تهران، خیابان ولیعصر، خیابان شهید فیاضی، بعد از خیابان کوهیار، پلاک 83869الهیه38

حسين يوسفي پور8766491073 - 85 - 66491075تهران، خیابان ولیعصر، میدان منیریه، خیابان معیری، نبش بن بست ناظمی، پلاک 83953منیریه39

محسن باقري نيا4473896944737888-44738959تهران، اتوبان همت غرب، شهرک گلستان، بلوار امیر کبیر، نرسیده به چهارراه گلها، پلاک 84053شهرک راه آهن40

حمیدرضا خیری977940418-77940428تهران، بزرگراه رسالت، خیابان آیت، ضلع جنوب غربی میدان نبوت، پلاک 841560میدان نبوت41

مهدی طلایی7718939177213777-77213848تهران، میدان رسالت، خیابان هنگام، بلوار دلاوران، بین چهارراه آزادگان و تکاوران، پلاک 842375دلاوران42

منصوره رضاییان مقدم4432814744328329-44327971تهران، میدان دوم شهران، ابتدای خیابان یکم پلاک 8444شهران43
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سارا گلدوست مرندي644006826-44000385تهران، بزرگراه شهید ستاری، بلوار فردوس شرقی، پلاک 845434بلوار فردوس44

مصطفي کريمي955678410-55678408تهران، کیلومتر 30 اتوبان تهران - قم، فرودگاه بین المللی امام خمینی، سالن ورودی846فرودگاه امام خمینی45

فاطمه حياتي2685830622732448-26858312تهران، میدان تجریش، خیابان شهرداری، پلاک 84781میدان تجریش46

علي اکبر عيني755356051-55331004تهران، نازی‌آباد، خیابان مدائن، پلاک 116 و 848118نازی آباد47

احسان ملامحمدي---22094356تهران، سعادت‌آباد، بلوار سرو غربی، نبش شمال شرقی میدان سرو، پلاک 84977سرو48

مصطفي کريمي4463139744662252-44690090تهران، فرودگاه بین‌المللی مهرآباد، ترمینال 2، زیر پارکینگ طبقاتی852ترمینال2 فرودگاه مهرآباد49

تهران، میدان بهارستان، خیابان مصطفی خمینی، خیابان امیرکبیرشرقی، نبش کوچه 853امین حضور50
جاویدی، پلاک 140

امیر گیلانی فر33443711-3344370433138314

تيمور طاهري5515610955154729-55157376تهران، خیابان مولوی شرقی، نبش کوچه شهید علی اکبر قاسمی، پلاک 854518مولوی51

الهه ميرزائي522816689 - 3-22816692تهران، کامرانیه، خیابان لواسانی غربی، نبش دوراهی آریا، پلاک 8553خیابان لواسانی52

روح اله سياوشي4458758644517662-44587596تهران، تهرانسر، بلوار اصلی، نبش خیابان 85614تهرانسر53

نیما گیلانی644167199-44167185تهران، بزرگراه شهید باکری جنوب، مرکز خرید هایپر استار857هایپر استار54

---2680263026802901-26802327تهران، زعفرانیه، بلوار بهزادی، نبش غربی خیابان ماکوئی‌پور، پلاک 85819آصف55

علي حميديا2295997922959909-22960013تهران، چهارراه پاسداران، میدان حسین‌آباد، ساختمان مهدی، پلاک 859120میدان حسین آباد56

وحيد ميرزاخاني2680240926802461-26802453تهران، خیابان مقدس اردبیلی، نبش خیابان فرخ، پلاک 8611مقدس اردبیلی57

صمد رضازاده8890617888807592-88805753تهران، بالاتر از میدان ولیعصر، نرسیده به خیابان زرتشت، نبش کوچه ناصر، پلاک 8621777خیابان ولیعصر- زرتشت58

رضا جليل زاده1822753913-22753914تهران، میدان قدس، انتهای خیابان شهید کبیری )دزاشیب(، سه‌راه عمار، پلاک 863158خیابان دزاشیب - سه راه عمار59

عباس اميري6697639266465938-66976394تهران، خیابان جمهوری، بین خیابان ولی عصر و شیخ هادی، پلاک 865852خیابان جمهوری60

محمدرضا البرزي---86122160-88526289خیابان شهید بهشتی، بعد از بزرگراه مدرس، پلاک 866275بهشتی-قائم مقام61

مونا رضايي4470146744711782تهران، بلوار دهکده المپیک، خیابان شهید مهدی یعقوبی، پلاک 8672دهکده المپیک62

روح اله صفري2260361322609703-22601537خیابان دکتر شریعتی، بالاتر از دوراهی قلهک، پلاک8681425قلهک63

حميد نودست6656249966572865-66562615تهران، میدان توحید، خیابان ستارخان، نبش کوچه ستایش 869ستارخان64

احمد عهدي4446251044462815تهران، بزرگراه اشرفی اصفهانی، بالاتر از میدان پونک، نبش کوچه 19، پلاک 8701پونک65

نغمه خسروي2271635122716293-22716516تهران، خیابان نیاوران، خیابان شهید مقدسی)مژده(،خیابان میری، پلاک 8714مژده66

محمد سلگي3687031722530146  - 36870458خیابان لاله زارنو، نرسیده به خیابان منوچهری پلاک 872471لاله زار67

محمدرضا پیشگاه هادیان8881589088846190-88815260میدان هفت‌تیر، بالاتر از مسجد الجواد، پلاک 873275میدان هفت تیر68

احسان مهدي پور9326117195-26117192تهران، نیاوران، خیابان شهید باهنر، روبروی پارک باهنر، پلاک 874148نیاوران69

واله سعیدی722357605-22378856تهران، سعادت‌آباد، میدان فرهنگ، بلوار 24 متری، نبش کوچه چهارم غربی، پلاک 87518بلوار 24 متری سعادت آباد70

بئاتريس بابائي222696453-22696451تهران، خیابان الهیه، خیابان شهید آقابزرگی، نبش خیابان استانبول، پلاک 87637خیابان آقابزرگی- الهیه71

محمود لک 6681579866816008-66815969تهران، بزرگراه فتح، جاده قدیم کرج، بعد از شیر پاستوریزه، مجتمع تجاری تهران، پلاک877238بزرگراه فتح72

مرتضي باغستاني4683223846832241-46832230شهرقدس، بلوار 45 متری انقلاب، روبری پارک آزادگان، پلاک 878368شهر قدس73

کژال آيت النبي2664032426640308-26640320تهران، خیابان شریعتی، منطقه دروس، بلوار شهرزاد، خیابان شیدایی، کوچه اسپند، پلاک8792دروس 74

عباس آهنگري يکوي4421262944211841-44211040تهران، شهرک ژاندارمری، بلوار مرزداران، بین ایثار و دانش، پلاک 881136بلوار مرزداران75

شادمان غفوري688983157-88983154 تهران، بلوار کشاورز، بین خیابان وصال شیرازی و نادری، پلاک 882178بلوار کشاورز76

فاطمه دولت آبادي فراهاني8836381888366769-88578171تهران، خیابان سعادت‌آباد، بلوار دریا، نبش خیابان رامشه، پلاک 88350بلوار دریا77

رضا محمدقاسمي588485787-88485784تهران، کوی نصر )گیشا(، نبش خیابان نوزدهم، پلاک 884262گیشا78

رضا حاجی پور026-17,2034481445-34466115-026کرج، میدان سپاه، اول بلوار جمهوری، نبش نیلوفر، پلاک 9011جهانشهر کرج79

جبار رضائي دره نيجه 32254862-4026-32206471-026کرج، خیابان شاه عباسی، بین میدان توحید و میدان قدس، برج سامان، طبقه همکف902میدان توحید کرج80

غلامعلي کريمي ابيازني2665268962-23-65269021شهریار، خیابان ولیعصر، ضلع شرقی میدان امام خمینی )نبش خیابان محسنی(904شهریار81

جواد علي بخشي33417908-33417907026-026کرج، مهرشهر، بلوار شهرداری، فاز دو، نبش خیابان 208، پلاک 905543مهرشهر کرج82

مهدي مجاهدي32916616-32940602025-025قم، بلوار امین، نبش کوچه 900141قم83

اکبر مرداني37705949-2025-37708840-025قم، فلکه جهاد، خیابان 19 دی، پلاک 555 و 9002557فلکه جهاد- قم84

محمد صیادی هنروز32319513-7071-6-5 -32319522-071شیراز، خیابان زند، حدفاصل خیابان‌های فلسطین و هفت‌تیر )20متری سینما سعدی(، ساختمان پاسارگاد، پلاک9101396شیراز85
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شعب بانك سامان
نام مسئول شعب/باجه‌هاشماره نمابرشماره تماسنشانیکد شعبهنام شعبه/باجهردیف

مهرزاد نظري36279216-36279180071-071شیراز، خیابان قصردشت، سه‌راه خلد برین، پلاک 910375قصردشت86

روح الله پورملائکه36341406-36341397071-071شیراز، معالی‌آباد، بلوار شریعتی، نبش کوچه 910427معالی آباد شیراز87

مهدي ملاشفيع38327080-3071-38333811-071شیراز، بلوار پاسداران، حد فاصل خیابان مبعث و تقاطع شهید مطهری، ساختمان سامان9105پاسداران شیراز88

عليرضا ساردوئي32235330-3076-32235302-076بندرعباس، بلوار امام خمینی، سه‌راه دلگشا، برج نیلوفر، طبقه همکف9121بندرعباس89

حميده شه بخش---33238279-054زاهدان-خیابان امیرالمومنین مابین امیرالمومنین 27 و 913129زاهدان90

غلامرضا فرشيدفر33562325-24077-33562319-077بوشهر، میدان امام خمینی، ابتدای خیابان فرودگاه، پلاک 914137بوشهر91

محمد جهانگيري پاشاکي 33358095-6028-33357305-028قزوین، خیابان خیام شمالی، پلاک 9201560قزوین92

محسن سعیدی38213289-2081-38213290-081همدان، خیابان جهان‌نما، روبروی خیابان آزاد، برج شهباز، طبقه همکف، پلاک 9221153همدان93

مهرداد مرادي37259971-61083-37259959-083کرمانشاه، میدان فردوسی، جنب بیمارستان معتضدی، پلاک 924112کرمانشاه94

سجاد کلهر کاظمي33333152-33333173084-084ایلام، خیابان طالقانی، روبروی فرمانداری، پلاک 9261351ایلام95

حسين عبديان33245426-3087-33245432-087سنندج، چهارراه فلسطین، بلوار سید قطب، پلاک 92713سنندج96

بیژن ابراهیمیان33335591-2066 - 33335590-066خرم آباد، خیابان علوی، نرسیده به میدان امام، پلاک 9281422خرم آباد97

ناصر مختاري فارمد38443914-38442203051-051مشهد، بلوار احمد آباد، 30 متری اول احمد آباد )خیابان رضا(، نبش کوچه رضای دوم9301مشهد98

سارا زارعي32241046-5051-32283800-051مشهد، بلوار مدرس، نبش مدرس 5، پلاک 930237مدرس مشهد99

الهه سازگار37674046-9051-37648208-051مشهد، بلوار سجاد، نبش سجاد 8 )خیابان لاله جنوبی(9303سجاد مشهد100

مجيد اميري دلوئي---17-37125812-051مشهد، بلوار قرنی، مابین چهارراه ابوطالب و قرنی، پلاک 930428قرنی )مشهد(101

محمد ممقاني38841529-٣٨٨٠٠٢٣٢051-051مشهد، بلوار هاشمیه، بین هاشمیه 16 و 18، پلاک 930511بلوار هاشمیه ) مشهد(102

علي ابراهيميان43349416-15051-43349413-051نیشابور، خیابان امام خمینی)ره(، بین امام خمینی 22 و 24، پلاک 93161388نیشابور103

ياسر محمودخاني32247348-32244320058-058بجنورد، تقاطع بلوار امام خمینی)ره( و میرزا رضا کرمانی9321بجنورد104

سيد بابک دولتي ميله سرا33114713-12013-33114710-013رشت، ابتدای بلوار گلسار، ضلع شرقی میدان باستانی شعار9401گلسار رشت105

سيد عبدالمجيد طاهري 33259761-5011-33259762-011ساری، خیابان فرهنگ، بعد از سه‌راه قارن، به طرف میدان شهدا9402ساری106

ابوذر اساسه32197148-41011-32197140-011بابل، میدان ولایت، ابتدای خیابان مدرس، روبروی شهرداری9421بابل107

اسفندیار حیدری44296435-27011-44296421-011آمل، خیابان امام خمینی)ره(، حد فاصل آفتاب 18 و 943120آمل108

سميه نظريان32369016-5017-32369002-017گرگان، خیابان ولیعصر )عج(، بین عدالت 8 و 944110گرگان109

محمدرضا مصدق---22-19-33363618-023سمنان، میدان مشاهیر، ابتدای بلوار قدس جنب بانک صادرات9451سمنان110

مالک قادری32267960-7034-32233386-034کرمان، خیابان سپهبد قر‌نی، نرسیده به میدان سپهبد قر‌نی، نبش کوچه قر‌نی 95018کرمان111

---32476642-32476761034-034کرمان، میدان کوثر، ابتدای بلوار آزادگان9502میدان کوثر )کرمان(112

علی اکبر ابوطالبی باقراباد 34322102-5034-34322103-034رفسنجان، ابتدای خیابان مطهری، بعد از پل فجر، ساختمان محمد عسگری 9511رفسنجان113

عباس سبزه زار36269409-36282574031-031اصفهان، خیابان توحید میانی، نبش کوچه شهید تقی‌آبادی، پلاک 95215زاینده رود114

عليرضا مستاجران36206079-3031-31337442-031اصفهان، میدان آزادی، خیابان چهارباغ بالا، نبش کوچه بهار آزادی، پلاک 9522169چهارباغ بالا115

مجيد سيف الديني32237426-9031-32209477-031اصفهان، میدان امام )نقش جهان(، ابتدای خیابان حافظ، پلاک 952333خیابان حافظ اصفهان116

احسان جمشيديان34413688-34372271031-031اصفهان، شهرک خانه اصفهان، خیابان گلستانه، پلاک 952460خانه اصفهان117

سميرا سبزه زار36516843-2031-36516841-031اصفهان، بزرگراه شهید وحید دستجردی، مقابل ورودی جنوبی سپاهان شهر، مجتمع سیتی سنتر اصفهان، طبقه همکف9525سیتی سنتر اصفهان118

محمدحسین مداح‌زاده36269525-2035-36221691-035یزد، خیابان امام خمینی)ره(، نبش کوچه شهید صدوقی، پلاک 9541274یزد119

محمدرضا زارع---49-03535302140یزد، بلوار جمهوری اسلامی نبش کوچه محمود آباد، رو به روی برج آسمان9542بلوار جمهوری اسلامی یزد120

طاهر کريمي32225957-5086-32214404-086اراک، خیابان شهید رجایی، پلاک 95618837اراک121

محمدرضا مریخی آذری33365160-20041-33373800-041تبریز، خیابان امام، بالاتر از چهارراه شهید بهشتی، نبش کوی فرهنگ، پلاک 9601521تبریز122

عليرضا محمودي33301155-33322409041-041تبریز، خیابان ولیعصر)عج(، حدفاصل فلکه بازار و ایرداک، پلاک 960216ولیعصر تبریز123

اروج ميرزائي 35573673-041 2-35573670-041تبریز، ابتدای خیابان 17 شهریور جدید، جنب ساختمان آبان، پلاک 17960314شهریور تبریز124

محمدعلي رضائي اقدم33293260-33293262041-041تبریز، ابتدای جاده ائل گلی، نبش کوی الهی‌پرست، پلاک 96043استاد شهریار تبریز125

---35242623-35244049041-041تبریز، خیابان جمهوری اسلامی، ابتدای خیابان دارائی )شهید مدنی(، پلاک 96051427بازار تبریز126

 شهلا امامي 32240392-32244311044-044ارومیه، خیابان کاشانی، روبروی مرکز بهداشت، پلاک 9621156ارومیه127

مسعود نامي فر32227846-24044-32250523-044ارومیه، خیابان سرداران، جنب کوچه شهید صفوی )کوچه تلفنخانه سابق(، پلاک 9622169خیابان سرداران ارومیه128

ناصر هوشیاری33253501-5045-33252601-045اردبیل، خیابان شیخ صفی، پلاک 9641160اردبیل129

حميد رضا فغفوري33327733-33320654,5024-024زنجان، میدان آزادی، ابتدای خیابان امام، ساختمان ممتاز9681زنجان130

حشمت سپندار33920745-33920524,6061-061اهواز، خیابان شهید چمران ) کیانپارس(، حد فاصل خیابانهای 3 و 4 شرقی، پلاک 9701205اهواز131

پيمان خياطي44452259-95076-44452490-076کیش، خیابان فردوسی، مرکز تجاری کیش، طبقه همکف9801کیش132

عباس اطهري35242650-41076-35242640-076قشم، بلوار ولیعصر ) امام قلی خان( ، روبروی مجتمع تجاری خلیج فارس، ساختمان گلدیس9821قشم133

حمید چنگیزیان53226731-5061-53226724-061آبادان، بلوار شهید منتظری )شاپور سابق( ، نبش خیابان امیرکبیر )امیری(9851اروند134
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شعب بانک سامان پاسخگوی همیشگی شما
ساعت کاری شعب

پنج شنبهشنبه تا چهارشنبهشعب
8 تا 812/30 تا 14/45شعب استان‌های تهران و البرز

8 تا 812/30 تا 14/45شعبه‌هایپر استار تهران
8 تا 812/30 تا 14/45شعب استان‌های اصفهان، فارس، قم، آذربایجان شرقی، آذربایجان غربی، خراسان رضوی، اردبیل و اهواز 

CIP24ساعتهشعبۀ فرودگاه امام خمینی)ره( و واحد
8 تا 812/30 تا 14/45شعبه سیتی سنتر اصفهان
8 تا 812/30 تا 14/45شعب سایر شهرستان‌ها

8 تا 812/30 تا 14/30شعبه کیش
8/30 تا 812/30 تا 14شعبه قشم

دفاتر بانکداری اختصاصی

شماره تماسنشانیکد دفترنام مسئول دفترنام دفتر 

26850098-021 تهران-زعفرانیه-خیابان یکتا- ابتدای خیابان طاهری-پلاک3 – طبقه اول-محمد حسین افضلیسرپرستی دفاتر  بانکداری اختصاصی
داخلی )127-122-121(

22716538-021 تهران-زعفرانیه-خیابان یکتا- ابتدای خیابان طاهری-پلاک3  864زهره  انواردفتر بانکداری اختصاصی زعفرانیه

33316220-041 تبریز-خیابان ولیعصر- فلکه ایرداک- اول خیابان سعدی- برج مبین - طبقه 86418نادر جهانگیرزاده سورهدفتر بانکداری اختصاصی تبریز

37681716-051 مشهد- بلوار سجاد- نبش سجاد هشتم-ساختمان بانک سامان- طبقه هفتم8642حمید طوسیدفتر بانکداری اختصاصی مشهد

32400441-025 قم–بلوار امین-نبش کوچه41 ساختمان بانک سامان-طبقه دوم8643سیدمحمدامین قافله باشیدفتر بانکداری اختصاصی قم

31322447-031 اصفهان- خ توحید جنوبی- بعد از چهار راه پلیس – ساختمان ژیوار-طبقه پنج – واحد 8644501صابر ملبوس بافدفتر بانکداری اختصاصی اصفهان

سرپرستی‌ها
شماره تلفن نشانینام  سرپرستعنوان سرپرستيردیف

26859118-26859115-26859206تهران، میدان تجریش، خیابان شهرداری، پلاک81، طبقه سوممریم طرفی‌نژادسرپرستی منطقه11

77910119-77915009-77917003بزرگراه رسالت، خیابان آیت، ضلع جنوب غربی میدان نبوت، پلاک 560 ، طبقه فوقانی شعبه میدان نبوتبابک برومندسرپرستی منطقه22

 88616485 - 88217902 - 88629067خيابان سيد جمال الدين اسدآبادي، نبش کوچه چهل و نهم، پلاک 433 ، نیم طبقه شعبه سیدجمال الدین اسدآبادیمهدی عامریسرپرستی منطقه 33

44739111-44737980بزرگراه همت غرب، شهرک گلستان، بلوار امیر کبیر، نرسیده به چهارراه گلها، پلاک 53، طبقه فوقانی شعبه شهرک راه آهنالیاس عباس‌زادهسرپرستی منطقه 44

33259784-33259786-33259781 -011ساری خیابان فرهنگ بعد از سه راه قارن به طرف میدان شهدامحمود ملکیسرپرستی شعب استان‌های شمال5

33373838-041-33373840-041تبریز  خیابان امام  بالاتر  از چهارراه شهید بهشتی نبش کوی فرهنگ پلاک 521غلامرضا نیکعهدسرپرستی شعب استان‌های شمال غرب6

37679144،5-051-داخلی114-112مشهد، بلوار سجاد، نبش سجاد 8 ، ط اولمهدی توزنده جانیسرپرستی شعب استان‌های شرق و شمال شرق7

6282110-0313-6282112-0313اصفهان خیابان توحید میانی نبش کوچه  شهید تقی آبادی پلاک 5حسین شکوه‌نیاسرپرستی شعب استانهای مرکز8

33365863-33365862-024زنجان  میدان آزادی  ابتدای خیابان امام  ساختمان ممتازمحسن سعیدیسرپرستی شعب استانهای غرب9

38446470-071شیراز، بلوار پاسداران )زرهی(، حدفاصل خیابان بعثت و تقاطع مطهری، ساختمان سامان، طبقه اولعلیرضا پاک‌نژادسرپرستی شعب استان‌های جنوب و جنوب غرب10

2238794-0343کرمان، خیابان سپهبدقرنی، نرسیده به میدان سپهبدقرنی، نبش کوچه قرنی 8 احمد شریعتمداریسرپرستی شعب استان‌های جنوب شرق11

دفاتر بانکداری شرکتی بانک سامان
نام رییسنمابرتلفن نشانینام دفتر

مشهد، بلوار سجاد، بین چهارراه بزرگمهر و بهار، نبش خ لاله، ساختمان بانک سامان، طبقه دفتر بانکداری شرکتی شهر مشهد
دوم

نفیسه سلماسی37679140-41051و051-37679139

زهرا ایلخانی36286028-36274070031-031اصفهان، خیابان توحید میانی، نبش کوچه تقی آبادی، ساختمان بانک سامان، طبقه اولدفتر بانکداری شرکتی واحد اصفهان

تهران، خیابان ولی عصر، چهارراه پارک وی، کوچه ترکش دوز، ساختمان اداری بانک دفتر بانکداری شرکتی تهران
سامان

آقای عرب اسدی-----021-23095611
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JCB

Discover D-PAS

UnionPay

American ExpressPay

QuickPass

EMV PayPassPayWave

 /3G /2G ,WIFI

   PCI  PTS 6.x

4G

CPU

Memory
  256MB RAM , 256MB Flash

  Cortex-A7  ,1.2GHz

 +98(21) - 77444464
www.thunder-light.com
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