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 جذب بیمه‌شدگان و افزایش وصولی‌ها در سازمان تأمین‌اجتماعی

بازاريابی با بهره‌گيری از اصول علمی روز

گـزارش

چند سال پیش که عنوان »معاونت فنی و درآمد ســازمان تأمین‌اجتماعی« به »معاونت بیمه‌ای« و عنوان »اداره‌کل درآمد حق بیمه« به »اداره‌کل وصول حق بیمه« تغییر 
یافت، این استدلال مطرح شد که »کسب درآمد« اصطلاحی مختص نهادهای مرتبط با کسب‌و‌کار و بازار است. در حالی که سازمان تأمین‌اجتماعی بر اساس قانون، حق بیمه 
را »وصول« می‌کند و از این رو به کار بردن واژه »درآمد« در بخش بیمه‌ای تأمین‌اجتماعی عنوان درستی نیست. این استدلال البته پشتیبانی قانون تأمین‌اجتماعی را نیز به 
همراه دارد که در آن از وصول حق بیمه ســخن گفته شده است. با این حال، سازمان تأمین‌اجتماعی طی یک دهه گذشته به منظور مدیریت بهتر به سمت استفاده از اصول 
»علم مدیریت کسب‌و‌کارها« و به تبع آن به کارگیری داشبوردهای مدیریتی، انباره داده‌ها و سایر ابزارهای هوش تجاری رفته که عموماً در فعالیت‌های تجاری و کسب‌و‌کارها استفاده 
می‌شوند. بدیهی است مجموعه‌ اقدامات انجام شده و در دست انجام در حوزه‌های فناوری اطلاعات و هوشمند کردن مدیریت مجموعه، زمینه‌های تحقق بیش از پیش اهداف سازمان در 
ایجاد رضایتمندی و خشنودی شرکای اجتماعی؛ اعم از بیمه‌شدگان، مستمری‌بگیران و کارفرمایان و نیز اصول و سیاست‌های نظام جامع تأمین‌اجتماعی را فراهم خواهد کرد. به عنوان 

نمونه، یکی از ابزارهای بسیار مهم در مدیریت کسب‌و‌کار، سیستم )Bi( است که در سازمان تأمین‌اجتماعی نیز به کار گرفته شده است.

ارتقاء نظام تصمیم‌گیری با هوش تجاری
بر اساس تعاریف ارائه شده، هوشمندی کسب‌وکار یا 
هوش تجاری )Business Intelligence(، مجموعه‌ای 
از روش‌ها، فرایندها، ســاختارها و فناوری‌هایی است 
که داده‌هــای خام را بــه اطلاعات معنــادار و مفید 
تبدیل کرده و امکان دســتیابی به بینشــی وســیع 
و تصمیم‌گیــری کاراتــر را در حوزه‌هــای مختلف 
اســتراتژیک، تاکتیکی و عملیاتی در اختیار مدیران 
کسب‌و‌کار قرار می‌دهد. داشــبوردهای مدیریتی به 
عنوان اجزای اصلی تشکیل‌دهنده ابزار هوش تجاری 
سازمان، امکان تفسیر حجم بالایی از داده‌ها را با هدف 
تشخیص، بهبود یا ایجاد فرصت‌های جدید در اختیار 
مدیران ارشد سازمان‌ها قرار می‌دهند. داشبوردهایی 

که از تلفیق داده‌های داخلی سازمان )داده‌های مالی و 
عملیاتی( با داده‌های خارجی )داده‌های بازار( به‌ دست 
می‌آیند، تصویر کامل‌تری از ســازمان ارائه می‌کنند 
که امکان دســتیابی به آن با استفاده از یک مجموعه 

مستقل داده وجود ندارد.

بازاریابی برای جذب بیمه‌شدگان و 
افزایش وصولی‌ها

موضوع قابل تأمل اینکه وقتی استفاده از هوش تجاری 
و داشبوردهای مدیریتی، فرایندی مثبت، رو به رشد 
و نشــان‌دهنده بلوغ در مدیریت یک سازمان است، 
چرا آن ســازمان به بازاریابی به عنــوان یکی دیگر از 
راه‌های توسعه و پیشــرفت سازمان نگاه نکند؟ وقتی 

ســازمان تأمین‌اجتماعــی از همــه ابزارهای علمی 
‌مدیریت کسب‌و‌کار برای توســعه فعالیت‌های خود 
استفاده می‌کند و با اســتفاده از دانش روز، به دنبال 
هوشمندسازی تمامی ‌فرایندهای اداری و کاری است، 
چرا بایــد از »بازاریابی« به عنــوان یکی از مهمترین 

پایه‌های توسعه کسب‌و‌کار غافل باشد؟ 
اگر سازمان تأمین‌اجتماعی زمانی منتظر می‌نشست 
تا کارگر و کارفرما، به شکل حضوری و یا غیرحضوری 
به این ســازمان مراجعه کنند، فرم پر کنند و اسناد و 
مــدارک لازم را تحویل دهند یا در ســامانه خدمات 
غیرحضوری بارگذاری کنند تا در نظام تأمین‌اجتماعی 
کشور به عنوان بیمه‌ شــده لحاظ شوند، اکنون لازم 
اســت با تغییر سیاست‌ها، ســازمان تأمین‌اجتماعی 

نه‌تنها به اســتقبال متقاضیان برود بلکه با تشــکیل 
کمیته‌هایی در پی بازاریابی برای جذب بیمه‌شده‌های 
جدید باشــد. به گفته کارشناسان، بخشی از کسری 
منابع سازمان را می‌توان در راســتای افزایش تعداد 
بیمه‌شدگان و رشد وصولی بحق سازمانی، با بازبینی 
در کمیته‌هــای وصــول، افزایش بازاریابــی و بیان 
محسنات بیمه و آینده‌نگری برای جامعه مخاطبان، 
جبران کرد. در این مسیر تشکیل تیم بازاریابی، افزایش 
فعالیت‌های تبلیغــی در فضای مجــازی، مذاکره با 
نهادهای مختلف و حضور پررنگ در جلسات با مجامع 
برون‌سازمانی و مقامات محلی و نشست‌های تبیینی و 

توجیهی و... ضرورت دارد.

»بازاریابی« بار منفی ندارد
بازاریابی یکــی از مهمترین کارهایی اســت که یک 
کســب‌و‌کار می‌تواند برای موفقیت خود انجام دهد. 
بازاریابی نه‌فقط موجب ایجاد آگاهی از برند می‌شود 
بلکه موجب افزایش فروش، رشد کسب‌و‌کار و نزدیکی 
مشتریان سازمان خواهد شد. بازاریابی به طور خلاصه 
یعنی شناخت نیاز مشتری و جلب رضایت او از طریق 

برطرف کردن آن نیاز. 
در علم بازاریابی مدرن گفته می‌شود اگر بازاریاب بتواند 
نیازهای مشتری را درک کند، خدمات و محصولاتی 
را تولید و به بــازار مصرف ارائه کند کــه از بالاترین 
ارزش برخوردار باشند و قیمت‌گذاری، توزیع، ترویج 
و تبلیغ را به روشی کارســاز انجام دهد، به طور حتم 
 خدمات و محصولات بــه راحتی فروش خواهد رفت. 
چنین فرایندی موجب پیشــرفت و توسعه سازمان 

خواهد شد.
بدیهی است پیشنهاد به کارگیری گسترده بازاریابی 
در ســازمان تأمین‌اجتماعی به این معنا نیســت که 
این ســازمان تغییر ماهیت داده و بــه بنگاهی برای 
کسب منفعت و ســود، به مفهوم بازاری و تجاری آن 
تبدیل شــود بلکه هدف نهایی به کارگیری شیوه‌ها 
و اصول مدیریت علمی ‌کســب‌و‌کار، توسعه سازمان، 
انجام وظایف و مأموریت‌هــای قانونی و نهایتاً تحقق 

رضایتمندی و خشنودی شرکای اجتماعی است.
بــه عنــوان نکته آخــر؛ مؤسســه عالــی پژوهش 
تأمین‌اجتماعــی این روزهــا در حــال جمع‌آوری 
نیازهای پژوهشــی در بخش‌های مختلف ســازمان 
است. خوب اســت در میانه این پژوهش‌های مفید و 
ارزنده، به موضوعاتی چون ضرورت توسعه فعالیت در 
حوزه بازاریابی بیمه‌ای، ایجاد یا توسعه واحد بازاریابی 
در ادارات کل و شــعب، چالش‌های بازاریابی بیمه‌ای 
برای سازمان تأمین‌اجتماعی و رابطه توسعه بازاریابی 

با رشد وصولی‌های سازمان نیز پرداخته شود.

رضا خراسانی
روزنامه‌نگار

غلامرضا محمدی

مدیر تأمین اجتماعی استان چهارمحال و بختیاری

کتاب »بازاریابی بیمه در ســازمان 
تأمین‌اجتماعــی« نوشــته ناهیــد 
حیدری، توسط نشــر دارالفنون در 
ســال 1397 چاپ و منتشر شده است. این کتاب 
دارای سه فصل اســت. مؤلف در فصل نخست با 

عنوان »درآمدی بر بازاریابی« به تعریف بازاریابی 
پرداختــه و عنــوان می‌کند بازاریابــی فرایندی 
مدیریتی است که به وســیله آن افراد و گروه‌ها از 
طریق تولید و مبادله کالا با یکدیگر، به امر تأمین 

نیازها و خواسته‌های خود اقدام می‌کنند. 
ســپس در خصوص مفاهیــم بازاریابی به تعریف 
مفاهیمی‌ مانند نیاز، خواسته و تقاضا می‌پردازد. 
بر اســاس آنچه در این کتاب آمده است »نظریه 
بازاریابی نوین زمانی به وجود آمد که مشخص شد 
تقاضا، صرفاً در نتیجه داشتن قدرت خرید نیست. 
از آن زمان تاکنون، کسب‌و‌کارها در تلاش بوده‌اند 
تا از طریق ایجاد تقاضا برای عموم جذاب باشند. 
هر کســب‌و‌کاری با هدف قرار دادن محرک‌های 
شخصی مشتریان می‌تواند به عنوان منبعی برای 

برآوردن نیازهای مشتریان شناخته شود. 
پیشنهاد شرکت می‌تواند مشکلی را حل کند، لذت 
فراهم کند، در انجــام کاری کمک کند یا مزیت 
دیگری برای خریدار داشته باشد. این جذابیت‌ها 
می‌تواند در موارد ذیل نیز رخ دهد: اقتصاد‌، غرور، 

امنیت و فرصت«.  
نویسنده سپس به تشریح 9 بعد گوناگون بازاریابی 
می‌پردازد: »بازارگرایی‌، بازار شناسی، بازارداری، 
بازاریابی، بازارســازی‌، بازارگردی‌، بازار سنجی، 

بازار‌گرمــی‌ و بازار‌گردانــی.« در فصل دوم کتاب 
با عنــوان »بازاریابــی بیمه« مؤلف با اشــاره به 
اینکه بدون بازاریابی بیمه، تنها ملاک مقایســه 
خدمــات بیمه‌ای، حــق بیمه خواهد بــود، بیان 
می‌کند که این روش مقایسه به نتایجی فاجعه‌بار 
 بــرای صنعت بیمــه و بیمه‌گذار منجــر خواهد 

شد. 
پس از آن بــه تعریف بازاریابی بیمــه پرداخته و 
اینگونه مطرح می‌کند که اصطلاح بازاریابی بیمه 
به بازاریابی خدمات بیمه‌ای با هدف خلق مشتری 
 و کسب ســود از طریق رضایت مشــتری اشاره 

می‌کند. 
»بازاریابی بیمه به شناســایی نیازها و نیازمندان 
حقیقی و حقوقی بیمه‌های گوناگون و پاسخگویی 
به آنها از طریق خدمات بیمه‌ای متنوع؛ قیمت‌ها 
و تعرفه‌های رقابتی؛ زمان، مکان و محل‌های قابل 
دسترس مشتری؛ شیوه‌های ارتباطی، اطلاع‌رسانی 
ترویجی و تبلیغی مؤثر، برای رضایت مخاطبان از 
طریق ارزش‌آفرینی و روابط پایدار و دســتیابی به 
اهداف مادی و معنوی خــود با رعایت ارزش‌های 
انســانی، اخلاقی و حرفه‌ای اطلاق می‌شــود«. 
سپس مراحل بازاریابی به سه دسته بازارشناسی، 
بازارسازی و بازارداری بیمه تقسیم شده و در ادامه 

به هفت استراتژی بازاریابی برای تحول در صنعت 
بیمه پرداخته شده است. در این فصل به دیدگاه‌ها و 
نظریات دکتر احمد روستا، دکتر فیلیپ زیمباردو، 
دکتر ویلســون و دکتر لینگ پرداخته شده است. 
در فصل ســوم و پایانی کتاب با عنوان »بازاریابی 
بیمــه در تأمین‌اجتماعی«، بــه واکاوی تعریف 
بازاریابی بیمه در تأمین‌اجتماعی پرداخته شــده 
است. سپس به طرح پژوهشــی که در این راستا 
در اداره‌کل تأمین‌اجتماعی غرب تهران بزرگ در 
شهریور ماه 97 انجام گرفته، اشاره و نتایج بررسی 
بر حسب میانگین امتیازات را مطرح و به شرح آن 
می‌پردازد. سپس بازاریابی در تأمین‌اجتماعی را 
بررســی و ارائه مطلوب خدمات تعیین شــده در 
قانون به شــکل بهینه و کارا با دسترســی آسان 
و کمترین وقــت و هزینه، تکریــم ارباب‌رجوع، 
امانتداری، پاســخگویی مناسب، رعایت عدالت و 
اطلاع‌رسانی و آگاهی‌بخشی دقیق و کامل. سپس 
استراتژی‌های بازاریابی سازمان تأمین‌اجتماعی 
را به ســه بخش بیمه‌ای، درمانی و سرمایه‌گذاری 
تقسیم می‌کند. پس از مطرح کردن استراتژی رشد 
و رقابتی تأمین‌اجتماعی به مطرح کردن برخی از 
اقدامــات اداره‌کل تأمین‌اجتماعی غرب تهران بر 

اساس اصول بازاریابی می‌پردازد.

معرفی کتاب »بازاریابی بیمه در سازمان تأمین‌اجتماعی«

گـزارش  در فصل دوم 
کتاب با عنوان 

»بازاریابی 
بیمه« مؤلف 

با اشاره به 
اینکه بدون 

بازاریابی 
بیمه، تنها 

ملاک مقایسه 
خدمات 

بیمه‌ای، حق 
بیمه خواهد 

بود، بیان 
می‌کند که این 
روش مقایسه 

به نتایجی 
فاجعه‌بار برای 

صنعت بیمه 
و بیمه‌گذار 

 منجر خواهد 
شد

راهکارهای علمی برای افزایش وصولی‌ها

بیـمه تأمیـن

نکتـه

راهکارهای تحقق 
عدالت اجتماعی 

مدیرعامــل صنــدوق اجتماعــی 
کشاورزان، روســتاییان و عشایر در 
همایش سراسری کارگزاران صندوق 
بیمه اجتماعی کشاورزان، روستاییان 
و عشایر که در سالن اجتماعات تلاش 
برگزار شد با بیان اینکه نظام اسلامی 
مبتنی بر عدالت اجتماعی پایه‌ریزی 
شــده اســت، تأکید کرد: »معتقدم 
برای تحقق عدالت اجتماعی نیازمند 
آن هستیم که از آحاد جامعه به‌ویژه 
از اقشــار ‌کمتربرخوردار، روستاییان 
پرتلاش و عشایر غیور حمایت کنیم.«
بیت‌الله برقــراری اظهار کــرد: »اگر 
چتر حمایتی نظام مقدس جمهوری 
اسلامی ایران در جامعه هدف گسترش 
یابد، قطعاً در راســتای تحقق عدالت 
اجتماعی گام برداشته‌ایم. بیمه‌شدگان 
این صندوق از اقشار زحمتکش جامعه 
به شــمار می‌روند و امنیت قضایی و 
سیاسی به دست بیمه‌شدگان جامعه 
هدف این صندوق قابل تحقق است؛ 
جامعه هدفــی کــه در دوران دفاع 
مقدس رســالت خود را به درســتی 

انجام داد.«
برقراری خاطرنشان کرد: »با عنایت 
به منویات رهبر عزیز و فرزانه انقلاب 
که همــواره دغدغه تحقــق عدالت 
اجتماعی را دارند و با عنایت به دولت 
مردمی و انقلابی آیت‌الله رئیســی که 
دغدغه توجه به مردم محروم را دارند 
و نیز با توجه به دغدغه وزیر انقلابی و 
پرتلاش دکتر عبدالملکی که پیوسته 
پیگیر موضوعات جامعه هدف هستند، 
حتماً در این راســتا گام‌های اساسی 

برخواهیم داشت.«
وی با تأکید بر اینکــه نیازمند ایجاد 
تحول در فعالیت صندوق هســتیم، 
تصریح کرد: »انتظــار داریم مجلس 
انقلابی که حقیقتاً دغدغه توجه به این 
قشر را دارد، به ما کمک کند. همچنین 
دولت انقلابی تمام همت خود را بر این 
موضوع قرار داده و وزیر نیز در این راستا 
گام برمی‌دارد. به طور حتم با همکاری 
و همفکری هم می‌توانیم در صندوق 

تحول ایجاد کنیم.«
مدیرعامــل صنــدوق اجتماعــی 
کشاورزان، روستاییان و عشایر افزود: 
»جنس تحول شعار نیست بلکه اقدام 
و عمل است. جنس تحول نیز نگاه به 
منویات حکیمانه رهبر انقلاب است. 
همچنین جنس تحول این است که 
قانون اساسی و اصول متعدد این قانون 
و برنامه‌های چهارم، پنجم و ششــم 
توسعه، درباره این جامعه هدف، چه 
رسالتی را بر گردن ما گذاشته است.«

برقــراری اظهــار کرد: »اگــر به این 
مســائل توجه ویژه داشــته باشیم و 
تلاش جهادی کنیم، قطعاً می‌توانیم 
ضریب پوشش خود را افزایش دهیم. 
باید کاری کنیم که شــرمنده شهدا 
نباشیم؛ شهیدانی که به خاطر انقلاب 
و ارزش‌ها جان خود را از دست دادند. 
ما نیز با پشت‌میز نشینی نمی‌توانیم 
موفق شــویم بلکه بایــد کیفیت کار 
خود را ارتقاء دهیم. انتظار ما این است 
که با رویکــرد تحولی حرکت کنیم و 
در میدان ایــن تحول، کارگزاران قرار 
دارند.« مدیرعامل صندوق اجتماعی 
کشاورزان، روستاییان و عشایر تصریح 
کرد: »با تبییــن دقیق‌تر برنامه‌های 
تحولی، پیش‌بینی این است که جهش 
قابل توجهی داشته باشیم. البته تحقق 
آن نیازمند همت همگانی، همفکری، 
همگرایی و همسویی قوی در بین اعضا 
است. به طور حتم با تلاش شبانه‌روزی 
می‌توانیم تهدیدها را تبدیل به فرصت 
کنیم و این اراده قوی در کل کشــور 
به همت دولت انقلابی شــکل گرفته 

است.«

] عکس: بهمن صادقی[


