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آینده ای روشن...

)خرید ماشین حساب کانون جهت شعبه رشت(

داده کاوی و خوشه بندی مشتریان به 
روش LRFM در نرم افزار BI شرکت ساپ

شرایط اقتصادی جدید پیش روی صادرکنندگان
 ایران و حفظ اکوسیستم صادرات کشور

پیاده سازی سیستم حسابداری
 و مدل های ارزش گذاری منابع انسانی در سازمان

مارکتینگ زیر چرخ سیاست

بررسی نقش هوش سازمانی
 در مدیریت زنجیره تامین

بازاریابی عصبی

تبلیغات و سایه روشن های آن

اندیشه های الهام بخش

توجه به جزئیات جهت بالابردن بهروه وری و 
کاهش هزینه



سمیرا نصیری طهران  مدیر عامل شرکت پخش پگاه

آینده ای روشن... 
بیش  تحریم ها  و   19 کووید  ویروس  همه گیری  پیامدهای 
از پیش در پاییز امسال اثرات خود را در کشورمان نمایان 
کرد و بدنه اقتصاد کشور که نحیف و ضعیف شده بود بیشتر 
از گذشته تحت تاثیر این عوامل قرار گرفت اولین تاثیری 
که روی شرکت های تولیدی و توزیعی گذاشت کسری مواد 
اولیه ضروری جهت تولید محصولات و مایحتاج خانوارها 
بود  و از طرفی خود باعث تغییرات پیاپی قیمت محصولات 
بازار  به وضوح در  که  بود  اولیه  تغییر قیمت مواد  به دلیل 
مردم  و  است  مشخص  آن  اثرات  هنوز  و  می شد  دیده 

کماکان با این مسئله دست و پنجه نرم می کنند.
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در شرکت پخش پگاه ما با هماهنگی کامل با واحد تولید و اولویت بندی تولید بر اساس 
برسانیم  حداقل  به  را  مشکل  این  تا  کردیم  را  خود  تلاش  تمام  کالا  مصرف  ضرورت 
کالاهای  تامین  با  توانسیتم  همکارانم  یکدستی  و  همدلی  با  سختی ها  تمام  وجود  با   و 
پر کشش، نیاز بازار را مرتفع بسازیم و  با افزایش فروش قابل توجه، رکورد فروش در آبان 
ماه به ثبت برسانیم در همین حین از توسعه غافل نگشتیم و محصولات بسیار با کیفیت 
و جدیدی را وارد بازار کردیم مانند گروه آش را وارد سبد توزیع خود کردیم  و در سایر 

گروه محصولات ، با افزایش اقلام مختلف ،  تنوع بیشتری ایجاد کنیم.

برای  از دست داده و بسیاری ازشرکت ها  را  بازار فعلی که رقابت مفهوم اصیل خود  در 
ورود به مغازه فقط و فقط از ترفندهایی مانند شرایط فروش استفاده می کنند ما با تمرکز 
بر روی وجوه تمایز محصولات و برند خود  و پر رنگ سازی آن ها توانستیم از این مرحله 

سخت عبور کنیم.

کرده  ایجاد  کرونا  پاندمی  ابتدای  از  که   را  پرسنل  از  حمایتی  روش های  دیگر  طرف  از 
بودیم ادامه دادیم و تلاش کردیم تمام پروتکل های بهداشتی را به دقت و سختگیرانه از 

قبل در تمام شعب انجام داده تا کمترین آسیب متوجه تیم و خانواده های آن ها   گردد.

ساخت  کمپانی  چند  نتایج  بودن  موفقیت آمیز  خبر  با  زده  کرونا  جهان  در  تازه ای  امید 
واکسن جهانی شکل گرفت و امیدها را به مردم سراسر دنیا بازگرداند و امیدواری به بهبود 
شرایط اقتصادی قوت گرفت و انتظار می رود به زودی این پاندمی تمام شود و شرایط 
مانند گذشته گردد و بتوانیم دوباره کنار هم جمع بشویم و این موفقیت را جشن بگیریم. 

از کادر درمان و بهداشت کشور که در این روزهای سخت با وجود اینکه شاهد از دست 
رفتن هموطنان و  همکارانشان می باشند باز ایستادگی می کنند و بی وقفه و شبانه روزی 
از خود گذشتگی دارند قدردانی و تشکر می کنیم و همچنین از تمام اعضای شرکت پخش 
پگاه کمال قدردانی را دارم که در این شرایط بحرانی و با وجود مسائل و مشکلات بسیار 

تمام قد در کنار هم ایستادگی کردند و حماسه ای بی بدیل را رقم زدند.

سخن آخر: به تمام اعضای شرکت پخش پگاه سالروز تاسیس شرکت 
با حمایت و پشتکار  امیدوارم  و  تاریخ 29 آذر تبریک می گویم  را در 
همیشگی رو به جلو حرکت کنیم و برندمان را در بازار به جایگاه 

واقعی خودش برسانیم.
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با ماشین 
المپیا ) ثانیه(

بدون ماشین 
)ثانیه(

عملیات کل 
) ثانیه( شرح وظیفه ردیف

- 1519 1519 رسیدگی به اعتبار   1
247 - 4341 تحویل گرفتن لیست دریافت اسناد 2
891 - 5390 رسیدگی به لیست دریافت اسناد 3
76 - 547 تحویل لیست به شخص اعزامی به بانک 4
- 371 371 اجازه پرداخت 5
- 180 180 تحویل گرفتن نقد تنخواه گردان 6
- 281 281 تحویل گرفتن لیست های بانک 7
- 246 246 بایگانی  8

82 - 617 ثبت دفتر صندوق و کنترل آن 9
- 240 240 بایگانی 10
- 362 362 بایگانی فاکتورهای شعبه 11
- 1965 1965 درآوردن لیست فاکتورهای مانده دار 12
- 2382 2382 مراجعه به انبار برای فاکتورهای مانده دار پخش 13
- 555 555 بایگانی فاکتورهای تحویل به فروشنده 14
- 693 693 تحویل فاکتور به فروشنده 15
- 1278 1278 سوال از مامورین پخش 16

1296 10895 جمع

الف- وظایف آقای خوش سرور و زمان سنجی آن

  این گزارش در سال 1350 در مرکز پخش رشت شرکت خوراک 
دیجیتال  حساب  ماشین  جانشینی  جهت  مینو(  صنعتی  )گروه 
المپیا  نیمه دستی  حساب  ماشین  جای  به  کانون  رقمی  هشت 
توسط مدیر منطقه فروش آن زمان شرکت خوراک در رشت انجام 
شده است. این گزارش یک نمونه از نحوه تصمیم گیری مدیران 
بخش خصوصی قبل از انقلاب جهت بالا بردن بهره وری و کاهش 
هزینه ها است که جهت اطلاع همکاران محترم و برای دقت در 
تصمیم گیری  منطق  چگونگی  و  هزینه ها  در  جویی  صرفه  و  کار 

درج می گردد.

خرید ماشین حساب کانون 
جهت شعبه رشت

در حــال حاضــر دو دســتگاه ماشــین 
حســاب المپیــا در شــعبه رشــت مــورد 
دو  ایــن  می گیــرد.  قــرار  اســتفاده 
دســتگاه ماشــین بــا ســرعت کمــی کــه 
دارنــد باعــث می شــوند راندمــان کار 
ــت  ــعبه رش ــابداری ش ــدان حس کارمن
در ســطح پایین تــری قــرار گیــرد . ایــن 
ــال  ــاب در ح ــین حس ــتگاه ماش دو دس
ــوش  ــای خ ــتفاده آق ــورد اس ــر م حاض
ــت  ــای علیدوس ــدار و آق ــرور صندوق س
فاکتــور نویــس و ثبــات کارت شــعبه 
ــین  ــدن ماش ــین ش ــرای جانش ــت ب اس
ــراً  ــه اخی ــون ک ــال کان ــاب دیجیت حس
وارد بــازار ایــران شــده اســت بــا ماشــین 
حســاب های المپیــای فعلــی کار روزانه 
ــده  ــنجی ش ــان س ــوق زم ــد ف دو کارمن

ــد: ــی باش ــر م ــرح زی ــه ش ــه ب ــت ک اس

  محمد اسماعیل قدس

  رئیس هیئت مدیره شرکت های گروه دلپذیر

توجه به جزئیات جهت بالابردن بهروه وری وکاهش هزینه
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بنا براین آقای خوش سرور از 10895 ثانیه کار روزانه 1296 
ثانیه آنرا با ماشین المپیا انجام می دهند و آقای علیدوست 
از 18242 ثانیه کار روزانه 2869 ثانیه آنرا با ماشین حساب 
المپیا انجام می دهند و در مجموع 4165 = 2869 + 1296 

ثانیه از کار شعبه توسط ماشین حساب انجام می شود.

)دیجیتال  کانون  ماشین های  کار  راندمان  کنیم  فرض  اگر 
8 رقمی( 60% بیشتر از راندمان ماشین حساب های المپیا 
)نیمه دستی( باشد ) این درصد از نماینده شرکت کانون در 

ایران سوال شده است( بنابراین خواهیم داشت: 

انجام کار با ماشین حساب کانون   ثانیه: 2603 =  100 × 4165

صرفه   4165  –  2603  = ثانیه1562  کار   مقدار  این  برای  و 
با محاسبه 300 روز کار در سال  جویی خواهیم داشت که 

130 ساعت در سال صرفه جویی می شود.
اگر حقوق یک ساعت کار آقایان فوق 60 ریال باشد، بنا براین 
با قیمت   در یکسال 7800 ریال صرفه جویی خواهد شد و 
7500 ریال قیمت یک ماشین حساب کانون و خرید دو عدد 
برای شعبه پس از دو سال هر دو ماشین مستهلک و پس از 

آن با استهلاک صفر کار خواهند کرد.

 160

با ماشین المپیا 
) ثانیه(

بدون 
ماشین)ثانیه(

عملیات کل  
)ثانیه( شرح وظیفه

942 - 9420 صدور فاکتور 1

258 - 2580 تهیه تفکیک فاکتورهای خوراک 2

1669 - 6242 ثبت کارت انبار 3

2869 18242 جمع

ردیف

ب-وظایف آقای علیدوست و زمان سنجی آن
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داده کاوی و خوشه بندی مشتریان به روش  
LRFM در نرم افزار BI شرکت ساپ

  امین رضایی 
   کارشناس BI شرکت ساپ

امروزی  سازمان های  در  مشتری  بیشتر  چه  هر  شناخت 
خوشه بندی  و  تفاوت  است.درک  اجتناب ناپذیر  ضرورتی 
مشتریان و تخصیص بهینه منابع به آن ها   بر اساس ارزشی که 
برای سازمان ایجاد می کنند از ضروریات مهم سازمان هاست.

یکی از مدل هایی که در این زمینه می تواند به سازمان ها 
توسط   1994 سال  در  که  است   RFM مدل  نماید  کمک 

هوگس Hughes  معرفی شد. 

روش RFM رویکردی در بازاریابی برای خوشه بندی مشتریان 
براساس ارزش آن ها   با استفاده از سه متغیر تازگی، تکرار و 
مبلغ خرید می باشد. این روش در حوزه مطالعات داده کاوی 
که  کسب وکارهایی  می گیرد.  قرار  مشتری  حیات  ارزش  و 
RFM می توانند درک  از  استفاده  با  دارند  فراوانی  مشتریان 
مناسبی از ارزش آن ها   بدست آورند. داده کاوی هنر و مهارت 
در  است.  داده ها  از  وسیعی  حجم  براساس  مدل  استخراج 
مدیریت بازاریابی برای شناسایی و خوشه بندی مشتریان از 

داده کاوی استفاده می شود. 
و  مبادله  آینده  الگوهای  که  است  این  مدل  اساسی  فرض 
خرید مشتری همانند الگوهای گذشته و حال است. راحتی 

بینی  RFM در پیش  توانایی  و  بودن  قابل درک  و  محاسبه 
رفتار آینده مشتری و ارزیابی وفاداری تاکید کرده اند و مدل 
RFM را به عنوان راهی برای اندازه گیری ارزش طول عمر 

مشتری به کاربرده اند.
بــر طبق نظررینارتزو کومار )2000(، چانگ و تســای )2004( 
مــدل RFM نمی توانــد مشــتریان دارای ارتبــاط بلنــد مدت و 
مشــتریان دارای ارتبــاط کوتــاه مدت با ســازمان را مشــخص 
نمایــد. آن هــا در تحقیــق خــود ایــده طــول ارتبــاط مشــتری 
 را پیشــنهاد می دهنــد و بــه بررســی تاثیــر آن بــر وفــاداری و 

سود آوری مشتری می پردازند. 

آن ها بیان می کننـــــد که افزایش طول ارتباط با مشتری، 
متغیررا  این  و  بخشید  خواهد  بهبود  را  مشتری  وفاداری 
خرید  آخرین  و  اولین  بین  زمانی  فاصله  نشان دهنده  که 
مشتری در بازه مورد مشاهده است تعریف کرده اند. مدل 
برای  بالایی  مالی  ارزش  تازگی  به  که  را  مشتریانی   RFM
شرکت ایجاد کرده ودر کوتاه مدت دارای تناوب خرید بیش 
تکرارخرید  که  مشتریانی  بین  در  خرید  تناوب  متوسط  از 
داشته اند به عنوان مشتریان با ارزش انتخاب کرده درحالی 

که عامل طول ارتباط با شرکت نادیده گرفته شده است.

   فریدون قدس
   مدیر عامل شرکت ساپ
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مقدار صرف شده توسط مشتری بیانگر بالاتر بودن ارزش 
M می باشد.

همچنیــن بالاتــر بــودن یــا پایین تــر بودن مشــتریان توســط 
میانگیــن هــر آیتــم در بــازه زمانــی محاســبه می گــردد و در 
ــه  ــی ک ( و در صورت ــر باشــند ) ــه از میانگیــن بالات صورتی ک

( می باشــند. کمتــر از میانگیــن بودنــد )
و توزیع استاندارد برای هر مشتری با دو پارامتر میانگین و 
واریانس مشخص می شــــود و در صورتـــــی که هر آیتــم از 

مشتری خارج از واریانس باشد محاسبه نمی گردد.
خوشه بندی مشتری بر اساس شاخص های LRFM دارای 5 

گروه اصلی می باشد :

1-مشتریان اصلی )وفادار(
2-مشتریان بالقوه
3-مشتریان جدید

4-مشتریان از دست رفته
5-مشتریان هزینه بر

 در ذیل به معرفی 5 گروه اصلی می پردازیم :

مشتریانی  وفادار  مشتریان  )وفادار(  :  اصلی  1-مشتریان 
هستند که همگی در شاخص طول ارتباط دارای میانگینی 
از میانگین کل مشتریان و در شاخص تازگی خرید  بیشتر 
دارای میانگینی کمتر از میانگین کل مشتریان هستند و در 
دو شاخص فرکانس خرید و ارزش مالی حالت های مختلفی 
دارند . با توجه به اینکه مشتریان این خوشه دارای ارتباط 
طولانی مدت با شرکت بوده و این تداوم ارتباط تا اکنون نیز 
ادامه داشته است این گروه مشتریان وفادارنامیده می شوند.

2-مشتریان بالقوه : مشتریان بالقوه مشتریانی هستند که 
دارای  خرید  تازگی  و  ارتباط  طول  شاخص  دو  در  همگی 
میانگینی بیشتر از میانگین کل مشتریان هستند و در دو 
مختلفی  حالت های  مالی  ارزش  و  خرید  فرکانس  شاخص 
با توجه به اینکه مشتریان این خوشه دارای ارتباط  دارند 
طولانی مدت با شرکت بوده ولی تازگی خرید آن ها   کاهش 
یافته است این گروه جز مشتریان بالقوه محسوب می گردند 

اعضای این خوشه در آستانه ریزش قرار دارند.

LRFM

Recency

Monetary

FrequencyLength

تازگی خرید

طول ارتباط تعداد خرید

قیمت خرید

 RFM به مدل Length (L( بنابراین بعد طول ارتباط مشتری
اضافه می شود و مدل توسعه یافته امروزی LRFM  می باشد.

شرکت ساپ در نرم افزار هوش تجاری BI خود پیاده سازی 
بر  تا  به سازمان ها کمک می کند  و  داده  انجام  را  این مدل 
بازه  مشتریان ،  صنف  )شعبه(،  جغرافیایی  نقاط  اساس 
بندی کرده  را خوشه  بتوانند مشتریان خود   ... و  تاریخی 
خوشه  رفتار  با  متناسب  فروش  و  بازاریابی  تصمیمات  و 
مشتری را تنظیم نمایند تا هم رضایت مشتری بیشتر شود 

و هم سودآوری  سازمان در نظر گرفته شود.
با  مشتریان  تفاوت  بیان  و  رفتار  تحلیل  به   LRFM مدل 

استفاده از چهار متغیر  می پردازد....
آخرین  تا  خرید  اولین  )فاصله  ارتباط  طول   : Length (L(
( هر چه مدت ارتباط مشتری بیشتر باشد ارزش  خرید( )

L بیشتر می شود.

)Recency (R :  تازگی خرید )آخرین خرید تا پایان بازه زمانی( 
( هر چه این مدت کمتر باشد ارزش R بیشتر می شود. (

( هر  )Frequency (F : فرکانس خرید )تعداد دفعات خرید( )
چه تعداد تکرار خرید بیشتر باشد ارزش F بیشتر می شود.

( بیشتر بودن  )Monetary (M :  ارزش مالی )مبلغ خرید( )
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میانگینی کمتر از میانگین کل مشتریان هستند از آنجا که 
مشتریان این گروه در طولانی مدت همراه شرکت بوده ولی 
مشتریان  اند،  داشته  شرکت  برای  تری  پایین  مالی  آورده 

هزینه بر یا مشتریان باصرف منابع نامیده می شوند.

این مشتریان دارای 16 خوشه طبقه بندی می باشند که
 به بحث و نتیجه گیری می پردازیم :

دارای  گروه ها  دیگر  میان  در  طلایی:  وفادار  مشتریان   -1
در  مشتریان  این  لذا  می باشد  عمر  دوره  ارزش  بیشترین 
بالا  دفعات  و  بالا  حجم  در  خریدهایی  با  مدت  طولانی 
سودآوری بالایی برای شرکت ایجاد می کنند. این مشتریان 
بالاترین سطح سودآوری  در  فعال  و  وفادار  جزء مشتریان 

هستند و  باید در حفظ و نگهداری آن ها   تلاش شود.

ارزش  با  وفادار  مشتریان  نقره ای:  وفادار  مشتریان   -2
خرید  فرکانس  متغیر  در  مشتریان  این  می باشند  متوسط 
ارزش  متغیر  در  و  مشتریان  کل  میانگین  از  کمتر  مقداری 
لذا  است  مشتریان  کل  میانگین  از  بیشتر  مقداری  مالی 
کم  دفعات  و  بالا  حجم  در  خریدهایی  با  مشتریان   این 
می توانند سودآوری بالایی را برای شرکت به همراه داشته و 

هزینه های کمتری هم به شرکت تحمیل کنند.

3-مشتریان جدید : مشتریان جدید مشتریانی هستند که 
دارای  خرید  تازگی  و  ارتباط  طول  شاخص  دو  در  همگی 
میانگینی بیشتر از میانگین کل مشتریان هستند و در دو 
مختلفی  حالت های  مالی  ارزش  و  خرید  فرکانس  شاخص 
به  تازگی  به  خوشه  این  مشتریان  اینکه  به  توجه  با  دارند 
ارتباط  سابقه  و  اند  آورده  روی  شرکت  با  مبادله  و  خرید 
طولانی مدت با آن ها   وجود ندارد. در واقع این مشتریان، 

مشتریان جدید نامیده می شوند .

4-مشتریان از دست رفته : مشتریان از دست رفته مشتریانی 
هستند که همگی در شاخص طول ارتباط دارای میانگینی 
خرید  تازگی  شاخص  در  و  مشتریان  کل  میانگین  از  کمتر 
دارای میانگینی بیشتر از میانگین کل مشتریان هستند و در 
دو شاخص فرکانس خرید و ارزش مالی حالت های مختلفی را 
دارا می باشند که این گروه از مشتریان سابقه ارتباط طولانی 
مدت با شرکت نداشته و اخیراً نیز به شرکت مراجعه نکرده اند 

این گروه، مشتریان از دست رفته نامیده می شوند.

5-مشتریان هزینه بر : مشتریان هزینه بر مشتریانی هستند 
که در طول ارتباط و تازگی خرید دارای حالت های متفاوت 
بوده ولی در دو شاخص فرکانس خرید و ارزش مالی دارای 
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بالایی  عمر  دوره  ارزش  دارای  مراجعه:  پر  مشتریان   -3
می باشند این مشتریان در تعداد دفعات خرید بالایی داشته 
با  ولی حجم خرید آن ها   پایین است که شرکت می تواند 
گروه  این  برای  خاص  حجمی  تخفیف های  گرفتن  نظر  در 
تعداد  ترتیب  بدین  و  افزوده  مشتریان  این  خرید  حجم  بر 
پایین  ناشی  از هزینه های  و قسمتی  آن ها    دفعات خرید 
بودن حجم خرید در دفعات بالا را کاهش دهد .در واقع باید 
تلاش شود تا سطح ارزش پولی این مشتریان وفادار افزایش 

یابد.

4- مشتریان وفادار بالقوه: در این گروه مشتریانی قرار دارند 
که در دو متغیر دفعات خرید و ارزش مالی دارای میانگینی 
بیشتر از میانگین کل مشتریان بوده اند. سابقه رابطه این 
خرید  دفعات  و  مالی  ارزش  و  بوده  بلندمدت  مشتریان 
وفادار  بالقوه  گروه جزء مشتریان  این  لذا  است  بالا  آن ها   
تلقی می شوند این مشتریان که به ایجاد ارتباط با شرکت 
تمایل داشته اند و ارزش دوره عمر آن ها   نیز بالا بوده است. 
باید به دقت بررسی لازم در مورد آن ها صورت گیرد تا علت 

رویگردانی آن ها   مشخص گردد و جذب شرکت گردند.

در  که  هستند  مشتریانی  بالقوه:  مصرف  پر  مشتریان   -5
متغیر تعداد دفعات خرید دارای میانگینی کمتراز میانگین 
از  بالاتر  دارای مقداری  مالی  ارزش  متغیر  و  کل مشتریان 

میانگین کل مشتریان هستند . این گروه دارای ارزش دوره 
عمر پایین هستند. بررسی در مورد علت رویگردانی آن ها   

در
مراتبی پایین تر قرار می گیرد. 

که  دارند  قرار  مشتریانی  بالقوه:  پرمراجعه  مشتریان   -6
میانگین  از  بالاتر  میانگینی  دارای  خرید  فرکانس  متغیر 
کمتراز  مقداری  دارای  مالی  ارزش  متغیر  و  مشتریان  کل 
دفعات  گروه  این  مشتریان  است  مشتریان  کل  میانگین 
خرید بالا تر از میانگین کل مشتریان حجم کمتری از کل 
مشتریان را به خود اختصاص داده اند .از آنجا که مشتریان 
این گروه نیز دارای ارزش دوره عمر بالایی هستند باید از 
رویگردانی و ریزش آن ها   جلوگیری شده و جذب شرکت 
افزایش حجم خرید  گردند هم چنین اقدامات لازم جهت 

آن ها   صورت گیرد.

دوره  ارزش  بالاترین  دارای  ارزش:   با  جدید  مشتریان   -7
در  خریدهایی  که  هستند  جدید  مشتریان  میان  در  عمر 
دفعات و حجمی بالاتر از میانگین کل داده ها داشته اند باید 

نسبت به جذب آن ها   پیگیرتر عمل نمایند.

8- مشتریان جدید پر مصرف :  با اینکه بالاترین تعداد مشتریان 
پایین  ارزش دوره عمر  را شامل می شوند ولی دارای  جدید 
هستند و اقدامات در مورد جذب آن ها   در مراحل پایین تری از 

مشتریان بالقوه
3/7%

مشتریان )وفادار(
48/1%

مشتریان جدید
13/5%

مشتریان از دست رفته
16/3%

مشتریان هزینه بر
18/4%
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الویت نسبت به گروه های دیگر در این خوشه برخوردار است.

ــه و  ــد پر مراجع ــتریان جدی ــای مش ــتریان گروه ه 9-10- مش
ــه رتبــه ارزش دوره  ــا توجــه ب مشــتریان جدیــد نامطمئــن: ب
عمــر آن هــا   در الویــت هایــی بعــدی جهت جــذب قــرار دارند. 

11-12-13-14-مشتریان از دست رفته با ارزش و مشتریان 
اگرچه  رفته:   دست  از  نامطمئن  پرمراجعه ،  مصرف ،  پر 
آخرین  زمانی  فاصله  و  نبوده  مدت  طولانی  ارتباط  دارای 
با  رفته  از دست  ولی مشتریان  بوده  زیاد  از شرکت  آن ها   
ارزش دارای حجم خریدی بالاتر از میانگین کل مشتریان 
بوده و تعداد دفعات خرید آن ها   هم بالاتر از میانگین کل 
مشتریان بوده است. همچنین مشتریان پر مصرف از دست 
باحجم  کم  خرید  دفعات  که  هستند  مشتریانی  نیز  رفته  
بالایی از خرید را داشته اند لذا شرکت در صورت بالا بودن 
به  نسبت  بررسی هایی  به  باید  گروه  این  عمر  دوره  ارزش 
دلایل ترك و رویگردانی آن ها   از شرکت بپردازد و نسبت به 
 رویگردانی این گروه از مشتریان نسبت به گروه های مشتریان 
پر مراجعه از دست رفته و مشتریان پر مصرف ازدست رفته با 
توجه به سودآوری کم و هزینه بالا  از ادامه کار با آن ها   صرف 

نظر گردد. دس

ت رفته
مشتریان گروه های مشتریان هزینه بر کم هزینه و   -16-15
مشتریان هزینه بر پر هزینه : در این خوشه پنجم مشتریانی 
هستند که در طول ارتباط و تازگی خرید دارای حالت های 
متفاوت بوده ولی در دو متغیر فرکانس خرید و ارزش مالی دارای 
میانگینی کمتر از میانگین کل مشتریان هستند که مشتریان با 
صرف منابع یا مشتریان پر مصرف نامیده می شوند از آنجا که 
ارزش دوره عمر این مشتریان متوسط است  . شرکت با توجه به 
ارزش دوره عمر آن ها   می تواند تلاش کند هزینه هایی ازبابت 

آن ها   متحمل شده و ارزش آن ها   را افزایش دهد.

همانطور 
که ذکر گردید استفاده 

از مدل LRFM به سازمان ها کمک 
می کند تا بر اساس ارزش مشتری و 

رفتار او تصمیمات بهتری گرفته و منابع 
خود را به صورت بهینه و متناسب با 

خوشه های مختلف مشتری تخصیص 
دهند.

مشتریان وفادار نقره ای 
0/47%

مشتریان هزینه بر پر هزینه  
3/79%

مشتریان هزینه بر کم هزینه  
14/48%

مشتریان  نامطمئن از دست رفته  
26/46%

مشتریان پر مصرف از دست رفته  
0/65%

مشتریان پر مراجعه از دست رفته  
1/25%

مشتریان پر مراجعه  
39/83%

مشتریان  جدید نامطمئن  
12/46%

مشتریان از دست رفته با ارزش 
0/17%

روش RFM رویکردی در بازاریابی 
برای خوشه بندی مشتریان براساس 
ارزش آن ها   با استفاده از سه متغیر 

تازگی، تکرار و مبلغ خرید می باشد. 
این روش در حوزه مطالعات داده کاوی 

و ارزش حیات مشتری قرار می گیرد. 
کسب  و کارهایی که مشتریان فراوانی 

دارند با استفاده از RFM می توانند درک 
مناسبی از ارزش آن ها   بدست آورند.
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  اصلان نوری
   مدیر عامل شرکت آکام توسعه

بابت  از  را  نگرانی های خود  بین الملل،  ارشد  اقتصاددانان  اتفاق  به  قریب  اکثریت   ،2019 اواسط سال  از  تقریباً 
وقوع یک بحران اقتصادی پیش رو در اوایل سال 2020 اعلام نموده بودند و این ناشی از سیاست های انبساطی 
باعث  آمریکا  انتخابات  فصل  در  که  بود  آمریکا  مردم  دیدگاه  شدن  مثبت  و  اشتغال  بهبود  جهت  رزرو  فدرال 
رشد اقتصادی شد اما احتمالًا در میان مدت منجر به فاجعه می شد. فروپاشی دلار آمریکا نیز متعاقباً منجر به 
فروپاشی نظام مالی و اقتصادی جهان و نابودی ثروت کشورهایی می شود که ثروتشان را به صورت دلار آمریکا 
نگهداری می کنند و حتی ارز کشورهای دیگر نیز به سبب وابستگی ارزششان به دلار دچار فروپاشی خواهد 

شد و این یعنی بیش از 90٪ معاملات بین الملل. 

شرایط اقتصادی جدید
پیش روی صادرکنندگان ایران و 
حفظ اکوسیستم صادرات کشور 
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کویـــــد19  ویروس  فوق،  جریانات  با   همزمـــان 
و  کرد  ظهور   2020 سال  اوایل  در  نیز   )Virus Covid 19(
نقش واسطه و محلل را برای ورود جهان به شرایط نوین 
اقتصادی بازی کرد. شرایطی که جهان پیش از آن نیز در 
سال 2008 تجربه نموده بود، لیکن در آن زمان، بواسطه 
بانکی سیستم  با  ایران  بانکی  ارتباطات  وجود   عدم 

بحران  این  تاثیر  تحت  ایرانی  بین الملل،شرکت های 
دیگر  با   2020 بحران  تفاوت  و  نگرفتند  قرار  جهانی 
بحران های اقتصادی، درگیری مستقیم داخلی و خارجی 
فعالان اقتصادی ایرانی با عواقب این بحران خواهد بود.

بسیاری  تحلیل های  و  اخبار  احتمالًا  گذشته،  ماه های  در 
از شرایط فوق را مطالعه نموده اید که نیاز به بازگویی آن ها   
از این بحران، حفظ اکوسیستم  نیست، لیکن جهت عبور 
برای  می شود.  محسوب  )الزام(  یک  صادرات،  و  تجارت 
تحقق این امر، نیاز به هوش جمعی و با هم بودن، بیشتر 
بزرگان  نقش  میان  دراین  و  می شود  احساس  زمانی  هر  از 
صنوف، کمیته های تخصصی سازمان های دولتی و اتاقهای 
پر  بسیار  صادرکنندگان  های  اتحادیه  و  بانکها  بازرگانی، 
رنگ خواهد بود و منجر به همفکری وهمکاری های بیشتر 
ارزش  حفظ  و  مشکلات  پوشش  جهت  در  صادرکنندگان 

صادرات کشور می شود. 
بدون شک، افت حجم تجارت در بازارهای جهانی، کنترل 
بیشتر نقل و انتقالات مالی و کاهش میزان مصرف و اشتهای 
صادرکنندگان  برای  بحران  این  پیامدهای  اولین  از  خرید 
بررسی  با  باید  اقتصادی  فعالان  تمامی  و  بود  خواهد 
مختصات پیش آمده، ضمن رعایت موارد ذیل، خود را برای 

گذر از این بحران جدی آماده کنند:
سازمانی  بازبینی  صادرکنندگان،  طبیعی  اقدام  اولین   
و تهیه لیستی از مواردی است که حذف و یا تعدیل آن ها   
منجر به کاهش هزینه های شرکت، در جهت حفظ و تداوم 
تجارت خواهد بود. برنامه ریزی همراه با زمان بندی برای 

انجام پروسه کاهش هزینه ها الزامی است.
 لیستی از تعهدات مالی معوقه خود )قبوض، حق بیمه،  
مالیات، حقوق پرسنل، پرداختی به مشتریان...( را تهیه 
نموده و نسبت به تسویه آن ها   سریعاً اقدام نمایید، چرا که 
ماه دیگر  بدون شک درچند  را دارید،  امکان  این  اگر الان 

نخواهید داشت.

بازارهای  در  ماندگاری  و  مشتریان  حفظ  هزینه های   
جهانی، یک اصل بسیار حیاتی به خصوص در شرایط فعلی 

است و همین امروز باید بودجه آن را افزایش دهید.

و  تولید  تغییرات در خطوط  ایجاد  برای  را  انعطاف لازم   
بسته بندی داشته باشید تا تنوع جدیدتری از محصولات )بر 

حسب نیاز بازار( به شبکه خریداران ارائه نمایید. 

  خطوط تولید و بسته بندی محصولات توسط کارشناسان 
لازم  ایمنی  گاهاً  که  را  نقاطی  و  شوند  بررسی  مجدداً  فنی 
رعایت نشده، جهت پرهیز از آلوده شدن به ویروس و موارد 

دیگر ترمیم نمایید.

 فیلم یا تصاویری از سلامتی خطوط تولید و نحوه فرآوری 
محصولات خود آماده نمایید و آن را همراه با نامه ای حرفه ای 
برای مشتریان خود ارسال نمایید تا حساسیت خود را نسبت 

به سلامتی محصول و متعاقباً مصرف کنندگان نشان دهید.

آن  با  مرتبط  بودجه  و  محصولات  کیفیت  ارتقاء  و  حفظ   
که  چرا  باشد،  صادرکنندگان  دغدغه  ترین  اصلی  باید  نیز 
همواره مشتریان حق انتخاب خواهند داشت و به راحتی و 

با یک اشتباه کوچک، به سمت صادرکنندگان رقیب 
خواهند رفت.

  کیفیت کلی معاملات صادرکنندگان نقش بسیار 
مهمی در حفظ تجارت آن ها   خواهــد داشت. 

)بدون  محصولات  نمونــــــه  ارسال 
هزینه( در حجم قابل توجه، 
انعـــطاف در روش هـــــــای 
پرداخت و فروش مدت دار، 
تقبل بخشی از هزینه هــای 
حمــــــل، تبلیغــــــــات در 
اقداماتی  و  هدف  بازارهای 

از این نــــوع، همگــــــی 
امتیازاتــــی  مـــی تواند 
بــــرای خریــدارتــــــان 

به  تا همچنان  محسوب شود 

Virus
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عنوان شریک شما، حافظ منافعتان در بازارهای بین الملل 
باشد.

   فراموش نکنید که در حال حاضر، اصلی ترین ماموریت 
شما، حفظ مشتریان فعلی است و باید خریداران را همواره 
چرا  نمایید،  آگاه  خود  محصولات  سلامت  و  کیفیت  از 
این  نهایی  مشتریان  با  را  مشکلات  همین  نیز  آن ها    که 
بیشتر فعال  این زمینه  محصولات دارند و هر چه شما در 
باشید، دلگرمی بیشتری برای شبکه خریداران خود و نهایتاً 

حفظ و ادامه تجارت فی مابین، ایجاد خواهید نمود.

   رفتار خریداران خود در بازارهای مختلف را بطور مستمر 
تجزیه و تحلیل کنیم. با آن ها   در تماس باشیم و از شرایط 
بازار و روند پیش رو آگاه شویم. انعطاف پذیر باشیم و خود را 

برای هر گونه تغییر کوچک و بزرگ آماده نماییم.

مسیر  در  حرکت  و  ندارد  وجود  بقا  امکان  فروش  بدون    
فروش نیز بدون بازاریابی مستمر امکان پذیر نیست، پس 
همچنان به مسیرهای بازاریابی مطمئن خود )نمایشگاه های 
بین المللی، فروش آنلاین، شبکه توزیع و ....( تکیه کنید و 
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شبکه فروش خود را در سطح فعلی حفظ نمایید، چرا که در 
عین حال که شما با پیگیری موارد فوق، مشتریان بیشتری را 
به دست خواهید آورد، لیکن از آنجایی که حجم خریدهای 
بین المللی کاهش پیدا خواهدکرد،  پس حجم فروش شما نیز 

در سطح فعلی باقی خواهد ماند. 
  مطمئن باشید که شرایط جدید اقتصاد جهانی، فرصتهای 
به  منجر  که  گشود  خواهد  شما  روی  پیش  نیز  را  جدیدی 
آموزش، پیشرفت و اجرای روش های نوین درهمکاری های 
آن  استقبال  به  باز  چشم  با  پس  بود،  خواهد  بین المللی 

برویم. 

تدوین برنامه های سه مرحله ای برای
 برطرف شدن مشکلات و رسیدن به هدف 

برنامه های کوتاه مدت
1  داشتن سیستم های انگیزشی مناسب با توجه به شرایط 

کار و سختی آن در مقایسه ی آن با رقبا.
به  باانگیزه  و  فعال  جوان  نیروی  آموزش  و  استخدام    2

منظور افزایش درآمد .
3 برنامه ریزی مناسب به منظور خدمات بهتر به مشتری.

4 برنامه ریزی مناسب به منظور خدمات بعد از فروش برای 
مشتری.
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برنامه های میان مدت
سیستم های  بررسی     1
شرایط  به  توجه  با  نیاز  مورد 
بازار و رقبا و درصورت نیاز اصلاح 
به  جدید  سیستم های  جایگزینی   یا  و 

جای سیستم های قبلی.
و  اصلاح  و  فروش  قابل  کالای  بررسی سبد     2

جایگزینی و به روزآوری آن ها   در مقاطع مختلف.
3    تقویت بنیه مالی شرکت با توجه به افزایش فروش و 

سهم بازار بیشتر به منظور تقویت اعتبار مشتریان.
و  پخش  جمله  از  فروش  پشتیبانی  واحدهای  تقویت    4
کامپیوتر،  پخش،  سیستم های  کالا،  تحویل  روزآوری  به 

خدمات و ...

برنامه های بلند مدت
واحد  تقویت  و  مصرف کننده  از  حمایت  برنامه های    1

بازاریابی از خدمات مشتری به خدمات مصرف کننده.
2    ایجاد ارتباط قوی با تولیدکنندگان درجه ی اول داخلی 

و خارجی و تقویت بهتر سبد کالا.
3   بررســی بــازار به طور مســتمر و پیدا کــردن روش های 
و  مشــتری  در  نفــوذ  منظــور  بــه  بازاریابــی   مناســب 

مصرف کننده.

با عنایت به موارد فوق، اگر خریدار واقعی را تشخیص 
را  سازمانمان  و  خود  معرفی  استراتژی  حال  دادیم، 
صادرکنندگان، انبوه  میان  از  تا  نماییم  تدوین   چگونه 

 }} ما {{ انتخاب شویم:

  من باید انتخاب شوم: 

اگر قرار است من از بین تمامی رقبایم انتخاب شوم، باید 
با آنان ، از ویژگی هایی خاص برخوردار باشیم  در مقایسه 
و هیچ ویژگی شاخص تر  و ارزشمند تر از مقام مشاوره برای 

یک تامین کننده نیست.
این  است.،  مشاوره"  "استراتژی  پیشنهادی:  استراتژی 
استراتژی من را به سمت اشراف بر دانش تامین و تحویل 

و زبان بازار هدف هدایت می  نماید.

  دقت کنیم:

از  متأثر  خریدار  نیست ،  تنها  خرید  امر  در  خریدار   
تحمیلی  سیاست های  و  خود  سازمان  دستورالعمل های 

کشورش  می باشد.
در گام نخست باید بر پارامترهای اصلی، حساس و کلیدی 

مؤثر بر تصمیم سازی خریدار اشراف پیدا کرد.

  از مهمترین این پارامترها: 

1   قیمت های رقبای بین المللی
2   سرعت و زمان تحویل

3   حجم تامین
4   کیفیت مورد انتظار

 HS 5   کد
6   تعرفه های ترجیحی

7   قوانین گمرکی و بهداشتی
8   مشخصات فنی محصول

9   شرایط حمل
آنچه خریدار را حتی با وجود داشتن تامین کنندگان 

دیگر به تفکر وا می دارد، مشاوره های تخصصی شماست.
باید  من  دهم.  انجام  بازار  تحقیق  خریدارم  برای  باید  من 

مشاور خریدارم باشم.
توزیع و ترویج عالی شرط موفقیت محصول می باشد.
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  گردآورنده  و تنظیم کننده: محسن فرد ثانی

  مدیر مالی شرکت پخش پگاه

حسابداری منابع انسانی از مباحث با اهمیت و جدیدی است که در کشور ما مورد توجه قرار گرفته 
است. از آنجا که استفاده کنندگان از صورت های مالی نیازمند اطلاعات مناسب در مورد تمام منابع 
اقتصادی مورد استفاده واحد اقتصادی می باشند، بالطبع اطلاع از منابع انسانی مورد استفاده 
سازمان نیز مورد توجه ایشان است. سرمایه گذاران به عنوان استفاده کنندگان صورت های مالی 
به اطلاعاتی درباره ارزش دارایی های انسانی و تغییرات این دارایی ها در طی دوره ی مالی برای 
اخذ تصمیمات صحیح تر سرمایه گذاری نیاز دارند. مدیریت واحدها نیز به عنوان دسته ای دیگر 
از استفاده کنندگان اطلاعات مالی برای برنامه ریزی و کنترل منابع انسانی به چنین اطلاعاتی 
در  مدیریت  عملکرد  ارزیابی  برای  روشی  انسانی  منابع  حسابداری  این  بر  علاوه  نیازمندند. 
بهره گیری از منابع انسانی است. در تمامی سازمان ها کارکنان ماهر و متخصص جزء منابع نادری 
هستند که مدیریت تمامی واحدهای اقتصادی و نهادهای اجتماعی برای ارتقاء سطح عملکرد 
خود در جستجوی آن هستند و یا با صرف هزینه های گزاف سعی دارند تا به هر گونه ممکن منابع 
انسانی موجود خود را برای رسیدن به سطح مطلوب آموزش دهند.مسلما عدم وجود اطلاعات 
درباره اینکه ارزش اقتصادی چنین منابع کمیابی چقدر است و یا چه میزان از مخارج انجام شده، 
ارزش به حساب دارایی بردن دارد و چه میزان هزینه  دوره  تلقی می گردد، منجر به عدم توانایی 

در اصلاح یا به کارگیری صحیح این منابع خواهد شد. 

پیاده سازی سیستم حسابداری و 
مدل های ارزش گذاری 
منابع انسانی در سازمان
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بر  علاوه  شاغل  انسانی  نیروی  امروزی،  سازمان های  در 
نیز  تخصصی  خدمات  ارائه  به  عمومی،قادر  وظایف  انجام 
می باشد، که بیش از پیش برای سازمان ارزش آفرین خواهد 
بود. بنابر این لزوم وجود سیستم و ابزاری که بتواند ارزش 
واقعی  خدمات ارائه شده  توسط نیروی انسانی را به عنوان 

سرمایه فکری تعیین کند احساس می شود.

 علاوه بر این صورت های مالی سنتی که بر طبق اصول پذیرفته 
ارزش  نشان دهنده  فقط  اند  شده  تدوین  حسابداری  شده 
دارایی های فیزیکی سازمان بوده و میزان سرمایه گذاری انجام 
شده در جهت به کارگیری، استخدام،آموزش و نگهداری این 
منبع ارزشمند در قالب معیارهای پولی باشد ارائه نمی دهد.
برای  مبالغ صرف شده  در سیستم حسابداری سنتی،تمام 
نیروی انسانی تحت عنوان هزینه محسوب شده و در صورت 
سود و زیان آورده می شود ، اما در سیستم حسابداری منابع 
 انسانی با توجه به اینکه به منابع انسانی به عنوان در آمد و 
سرمایه گذاری  و نه هزینه می نگرد، فقط هزینه استهلاك منابع 
انسانی در صورت سود و زیان و به عنوان هزینه آورده شده  و 
انسانی در حساب  منابع  مابقی مبالغ صرف شده در زمینه 
درج  انسانی  منابع  سرمایه گذاری  عنوان  تحت  و   ترازنامه 
می گردد. همچنین در این سیستم تمام مبالغ صرف شده برای 

نیروی انسانی،  به صورت جداگانه و تحت عنوان سرمایه گذاری 
در منابع انسانی،در ستون مربوط به دارایی ها آورده می شود، 
زیرا مبالغ صرف شده در زمینه نیروی انسانی در سازمان تحت 

عنوان سرمایه گذاری و نه هزینه محسوب می گردد.

لذا این نوع نگرش در سیستم حسابداری منجر به شفافیت 
اقلام مندرج در اقلام ترازنامه و در نتیجه شفافیت سود و 

زیان سازمان نیز خواهد شد. 

 تعریف حسابداری منابع انسانی

حســابداری منابــع انســانی عبــارت از فراینــد تشــخیص و 
اندازه گیــری اطلاعــات دربــاه منابــع انســانی و گــزارش ایــن 
اطلاعــات بــه افــراد علاقمنــد وذینفــع می باشــد. در واقــع 
حســابداری منابــع انســانی تبدیل مفهوم کیفــی وذهنــی ارزش 
ــش  ــتفاده از دان ــا اس ــی ب ــی وعین ــب کم ــانی در قال ــع انس مناب
حســابداری اســت و با ســه بخش مهم واساســی پیرامــون منابع 
انســانی شــامل شناســایی ،ارزیابــی و گزارشــگری ارتبــاط دارد.

شناسایی: تشخیص کمیت و کیفیت آن و تهیه آمار مناسب.
ارزیابی: اندازه گیری ارزش اقتصادی و تعیین میزان مالی آن. 
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در  منابع  این  ارزیابی  راهکارهای  و  انسانی  منابع  موضوع 
اهمیت و  جایگاه  اخیـــر  دهه  مدیریتی  جدید   مباحث 

ویژه ای یافته است که از یک طرف جزو منابع نامحدود تلقی 
می شوند و از طرف دیگر کم توجهی به آن، کلیه منابع دیگر 
بررسی های  با  مجموع  در  داد .  خواهد  قرار  تاثیر  تحت  را 
تحقیقات  پژوهشگران  که  گردید  مشخص  آمده  عمل  به 
منابع  حسابداری  مختلف  زمینه های  در  را  گسترده ای 
سه  حول  تحقیقات  این  عمده  که  اند،  نموده  آغاز  انسانی 

محور اصلی زیر بوده است:

1- تدوین و پی ریزی مدل ها و روش هایی برای سازمان ها 
و  )پولی  ارزش  و  شده  تمام  بهای  اندازه گیری  منظور  به 

غیرپولی( کارکنان.

2-  طراحی سیستم های کاربردی برای استفاده از اطلاعات 
حسابداری منابع انسانی.

3- تعیین اثر حسابداری منابع انسانی بر رفتار و طرز تلقی 
مردم ) بررسی اثر ادراکی و رفتاری اطلاعات منابع انسانی( 
عمده تحقیقات انجام شده پیرامون آثار احتمالی اطلاعات 
گذاران،  سرمایه  تصمیمات  بر  انسانی  منابع  حسابداری 
مدیران، اعتباردهندگان و سایر استفاده کنندگان اطلاعات 
حسابداری یعنی حول محور سوم بوده، که طی سال های 

76-1971 صورت گرفته است.

 ،)1976( هندریکس   ،)1972( الیاس  قبیل  از  محققانی 
توماسین )1977(، شوان )1976(، اکلن )1976(، فلم هولتز 
مطالعاتی   )1976( هرمانسون  و   )1976( لیکرت   ،)1976(
در این زمینه داشته اند، که نتایج اکثر آن ها   نشان داد که 
اطلاعات منابع انسانی تاثیر معنی داری )از نظر آماری( بر 

تصمیمات داشته است. 

اهداف حسابداری منابع انسانی

به  انسانی  منابع  اقتصادی  ارزش  اطلاعات  ارائه   --1
عنوان عمده ترین دارایی سازمان

اکثر سازمان ها می توانند اطلاعات دقیقی درباره دارایی های 

در  مناسب  مالی  گزارش های  ارایه  و  تنظیم  گزارشگری : 
برای  اطـــلاعات  به  مدیریت  نیاز  به  توجه  با  و  آن  مورد 

تصمیم گیری.

 تاریخچه حسابداری منابع انسانی

فلم هولتز پنج مرحله را در توسعه حسابداری منابع انسانی 
ذکر می کند:

  مرحله اول سالهای 1966-1960: در این دوره مفهوم 
حسابداری منابع انسانی, استنتاجی از نظریه ی اقتصادی 
»سرمایه انسانی« و متأثر از مکتب »منابع انسانی نوین« و 
در  رهبری  نقش  تاثیر  و  متمرکز  سازمان های  روانشناسی 

سازمان بود.
 

  مرحله ی دوم  سالهای 1971-1966:  تحقیقات فنی و 
عملی در  این دوره به  الگوهایی برای اندازه گیری دقیق و 
تعیین هویت استفاده کنندگان بالقوه این روش و استفاده 
واقعی  سازمان های  در  انسانی  منابع  حسابداری  تجربی 

معطوف گشت. 

را  دوره  این   :1971-1976 سال های  سوم  مرحله ی      
به   سازمان هــــــا  و  پژوهشگران  توجه  دوره ی  می تــــوان 
حسابداری منابع انسانـــــی دانست. سازمان هــای کوچک 
تلاش بیشتری برای  به کار بردن حسابداری منابع انسانی 
داشتند. برآوردها و نتیجه گیری های به عمل آمده بر اساس 
تاثیرات بالقوه اطلاعات حسابداری منابع انسانی بر مدیریت 

اجرایی و تصمیمات سرمایه گذاران بود.

  مرحله چهارم سال هـــــای 1980- 1976: این دوره، 
موسسه های  و  حسابداری  محققان  نکردن  توجه  دوره ی 

بازرگانی به حسابداری منابع انسانی بوده است.

توجه  دوره  که  کنون:  تا   1980 سال  از  پنجم  مرحله    
مساله  این  است.  انسانی  منابع  حسابداری  به  دوباره 
از  بعضی  کوشش  صورت  به  جدید،  مطالعات  کمک   به 
سازمان های بزرگ برای استفاده از حسابداری منابع انسانی 

نشان داده شده است.
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ملموس خود مانند زمین، ساختمان ،ماشین آلات وتجهیزات 
ارائه دهند ولی معمولا هیچ گاه سابقه رسمی از دارایی های 
ناملموس خود نظیر علائم تجاری ، مخارج تحقیق وتوسعه 
ایجاد  سازمان  برای  افزونی  روز  ارزش  که  انسانی   ومنابع 
می کنند ندارند. از همین رونداشتن اطلاعات درباره ارزش 
اقتصادی دارایی انسانی سازمان ویا مخارج انجام شده برای 
پرورش وآموزش افراد متخصص ومیزان هزینه از دست رفته، 

از نقاط ضعف سیستم حسابداری فعلی است. 

منابع  در  سازمان  سرمایه گذاری  میزان  محاسبه   -2
انسانی  و شناسایی سود غیرعملیاتی وبهره وری ناشی 

از سرمایه گذاری در منابع انسانی.

صــرف  را  ای  عمــده  مبالــغ  ســازمان ها  از  بســیاری 
ــازده  ــه ب ــدون آنک ــوده ب ــان نم ــی کارکن ــای آموزش برنامه ه
ســرمایه گذاری های مزبــور را ارزیابــی ونتایــج حاصلــه را 
بطــور دقیــق مــورد ارزیابــی قــرار دهنــد. و حتــی در صــورت 
ــف  ــی را متوق ــه آموزش ــه برنام ــن هزین ــی تامی ــدم توانای ع

ــا توجــه بــه ضــرورت تفکیــك هزینه هــای  می نماینــد. لــذا ب
واقــع شــده در ارتبــاط بــا نیــروی انســانی از ســایر هزینه های 
واحــد تجــاری ، بایســتی بین هزینه هــای جاری وســرمایه ای 
ــات  ــن اطلاع ــرا ای ــد . زی ــل گردی ــز قائ ــانی تمای ــروی انس نی
مدیریــت را قــادر می ســازد تــا بــر مبنــای هزینه هــای ســود 

ــد.  ــاذ نمای ــم لازم را اتخ ــرمایه ای تصمی وس

3- افزایش کارایی مدیریت منابع انسانی 

حسابداری منابع انسانـــی تلفیقی از دو حوزه حسابــــداری 
ومدیریت منابع انسانـــــی است . کاربرد روش ها ومفاهی»»»م 
می تواند  گیری  اندازه  الگوی  و  فن  از  واستفاده  حسابداری 
باشد  داشته  سازمان  افراد  اداره  نحوه  بر  را  عمیقی  تاثیرات 
وکارکنان را قادر به مشارکت موفق در پیشرفت اهداف سازمان 
سازد. همچنین سیستم حسابداری منابع انسانی، ارزیابی 
منابع انسانی یك سازمان از این نظر که حفظ شده ،تحلیل رفته یا 
توسعه یافته اند و همچنین میزان ارزشی که منابع انسانی در سایر 

منابع مالی وفیزیکی سازمان ایجاد می کند را نشان می دهد.
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سازمان های مختلف بر اساس نوع نیازها و امکانات به درجات متفاوتی از سیستم منابع انسانی
 نیاز دارند.در جدول 1 پنج سیستم حسابداری ارائه شده است.

انواع سیستم های حسابداری منابع انسانی

ابعاد حسابداری منابع انسانی

و  تجزیه  است:  استوار  اصل  بر 2  انسانی  منابع  حسابداری 
تحلیل مبتنی بر هزینه و تجزیه و تحلیل مبتنی بر ارزش.

متمرکز  هزینه ای  متغیرهای  بر  هزینه،  بر  مبتنی  فرض 
جایگزینی  هزینه های  و   اولیه  هزینه های  شامل  که  بوده 
است. فرض مبتنی بر ارزش نیز بر توانایی نیروی انسانی 

در کسب درآمد تکیه دارد.

الف- هزینه یابی منابع انسانی

ــتیابی  ــای دس ــت از به ــارت اس ــه عب ــی هزین ــور کل ــه ط ب
مخــارج  نظــری  دیــد  از  و  خدمــات،  یــا  منافــع  بــه 
شــود.  منتهــی  دارایــی  یــا  هزینــه  بــــــه  می توانــد 
هزینــه آن بخــش از مخــارج اســت کــه در دوره جــاری 
انتظــار  کــه  اســت  مخارجــی  دارایــی  و  شــده   مصــرف 

می رود در دوره مالی آتی دارای منفعت باشد.

دارای سیستم پرسنلی  ابتدایی هدفمند وفاقد قابلیت های پیشرفتهسیستم 1

سیستم 2
براورد هزینه های گزینش و آموزش-بودجه بندی هزینه های پرسنلی به صورت مجزا- خط مشی پرسنلی 

مبتنی بر تحلیل هزینه منفعت

سیستم 3
و هزینه های  اولیه  بندی هزینه های  بودجه  و  براورد  انسانی-  منابع  زمینه حسابداری  قابلیت متوسط در 

جایگزینی

سیستم 4

استاندارد  هزینه های  مبنای  بر  ریزی  انسانی-برنامه  منابع  حسابداری  زمینه  در  پیشرفته  سیستم  دارای 
پرسنلی- استفاده از الگوهای تصادفی و مدل سازی برای پیش بینی جابجایی منابع انسانی و نیازهای آتی-

نگهداری منابع انسانی بر اساس هزینه های جایگزینی و تارخی و هزینه فرصت- تعیین ارزش اقتصادی
 گروه های کاری

سیستم 5
دارای  بالاترین قابلیت ها درزمینه حسابداری منابع انسانی-برنامه ریزی منابع انسانی مبتنی بر مدل های 
انسانی-تصمیمات پرسنلی  منابع  با مخارج سرمایه ای در  بازده سرمایه گذاری  احتمالی-مقایسه  ارزیابی 

کاملا مبتنی بر تحلیل هزینه فرصت-تعیین ارزش اقتصادی افراد و همچنین واحدها ومجموعه های کاری

جدول 1- سیستم های حسابداری منابع انسانی
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هزینه ها به دو جزء هزینه های مستقیم و هزینه های غیر 
مستقیم تقسیم می شود:

به  مستقیما  که  هستند  هزینه هایی  مستقیم  هزینه های 
را           مستقیم  غیر  هزینه های  شوند.  می  مربوط  فعالیت  یك 
نمی توان صرفا به یك فعالیت مرتبط ساخت بلکه در چند 

فعالیت نقش دارند.

منابع  بندی هزینه های  اساس یك طبقه  بر  فلام هولتس 
انسانی را به دو دسته تقسیم می نماید:

منظور  به  که  هستند  هزینه هایی  اولیه:  هزینه های   -1
دستیابی، آموزش و بهسازی نیروی انسانی تقبل می شوند 
می باشند.  مستقیم  غیر  و  مستقیم  هزینه های  شامل  و 
هزینه های اولیه را می توان به دو گروه هزینه های دستیابی 

هزینه آموزش وبهسازی منابع انسانیهزینه دستیابی  به منابع انسانی

هزینه غیر مستقیمهزینه مستقیمهزینه غیر مستقیمهزینه مستقیم

- کارمند یابی
- انتخاب

- استخدام
- استقرار
- قرارداد

- ارتقا از داخل

- هزینه های آموزش
رسمی وآشنا سازی

-  هزینه های جهت دهی
-  هزینه های ترفیع
-   هزینه های بهبود

-  زمان آموزش دهنده
-  کاهش بهره وری در زمان 

آموزش

منابع انسانی و هزینه های آموزش و بهسازی تفکیك کرد.
)جدول1(

برای  که سازمان  هزینه های دستیابی هزینه هایی هستند 
انسانی  نیروی  انتصاب  و  استخدام  و  انتخاب  کارمندیابی، 

جدید متحمل می شود.

هزینه های آموزش و بهسازی مخارجی است که به منظور 
آموزش فرد برای رساندن او به سطح مطلوب عملکرد صرف 
رسمی،  آموزش  مانند  مختلفی  صورت های  به  می شود 

ضمن خدمت، کارگاه و ... می باشد. 

هزینه دستیابی منابع انسانی و آموزش هر یك به دو دسته 
هزینه های مستقیم و غیر مستقیم به شرح جدول 2تقسیم 

می شوند:

جدول2:هزینه های اولیه منابع انسانی
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2- هزینه های جایگزینی:به هزینه هایی بر می گردد که به منظور جایگزین نمودن منابع انسانی فعلی با افراد جدید 
صورت می پذیرد.این نوع هزینه های نیز شامل هزینه های مستقیم و غیر مستقیم می باشند.)جدول3(

جدول3:هزینه های جایگزینی منابع انسانی

هزینه انفصالهزینه آموزش وبهسازی منابع انسانیهزینه دستیابی  به منابع انسانی

هزینه غیر مستقیمهزینه مستقیمهزینه غیر مستقیمهزینه مستقیمهزینه غیر مستقیمهزینه مستقیم

- کارمند یابی
- انتخاب

- استخدام
- استقرار
-قرارداد

- ارتقا از داخل

- هزینه های 
آموزش

رسمی وآشنا سازی
- هزینه های 

جهت دهی
- هزینه های ترفیع
- هزینه های بهبود

- زمان آموزش 
دهنده

- کاهش بهره وری در 
زمان آموزش

- عدم کارایی قبل 
از ترك خدمت

- هزینه خالی بودن 
پست در حال 

جستجو

ب- ارزش گذاری منابع انسانی
تحقیقات اخیر نشان داده است که حسابداری منابع انسانی 
بیشتر از هزینه یابی منابع انسانی نیازمند ارزش گذاری آن ها   
است. گروهی بر این عقیده اند که انسان مانند سایر منابع 
دارای ارزش است زیرا قادر به ایجاد منافع بالقوه آتی است.

در واقع می توان ارزش انسان را مانند سایر منابع به عنوان 
ارزش فعلی خدمات آتی مورد انتظار تعریف کرد.بنابراین 
ارزش فرد عبارتست از ارزش فعلی مجموعه ای از خدمات 
که انتظار می رود فرد در طول دوره خدمت خود در سازمان 
و معتقدند  کرده  رد  را  نظریه  این  کند. گروهی دیگر  ایجاد 

انسان فراتر از ارزیابی و در حقیقت غیر قابل ارزیابی است.
صورت  محققان  توسط  زیادی  تلاش هــــای  وجود  این  با 
 گرفته تا منابع انسانی را به وسیله یك سری جابجایی ها و
محاسبات  بعضی  آورنـــــد.  در  کمی  صورت  به  ترکیب ها 
 ، )SPE( خاصی مانند میزان فروش نسبت به هر کارمنـــــد
نرخ بهبود)RR) ، درصد بهره برداری) U%(: ، ســــود سرانــــــه 
پیش  را   ) CPP( سود  نسبت  به  ودستمزد  وحقوق   ( PPH ( 

انسانی  منابع  اندازه گیری  برای  صورت  هر  در  کشیده اند. 
دو مرحله اساسی وجود دارد. بدین معنی که ابتدا بایستی 
مفهوم منابع انسانی را به بیان غیر پولی یا کیفی مشخص 
کنیم تا سپس بتوانیم آن را به بیان پولی جهت نشان دادن 

در ترازنامه سازمان ارائه نماییم .

یکی از معیارهای غیر پولی تهیه لیستی از افراد سازمان، 
مهارت ها، دانش، سلامت، قابلیت بهره وری و عملکرد به 

عنوان دارایی است.

در سال 2004 پژوهشی در انگلستان انجام گرفت که نشان 
داد 50 درصد از سازمان ها معیارهای مندرج در جدول 4 را 
به عنوان معیارهای ارزش گذاری منابع انسانی استفاده می 
نمایند، در حالی که معیارهای مطلوب تری نیز وجود دارد 

که کمتر از آن استفاده شده است. )جدول4(

انسانی  منابع  پولی  غیر  سنجش  معیارهای  اینکه  از  پس 
مشخص شدند می توان از طریق مفهوم سازی به بیان کمی 
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جدول4:معیارهای مورد استفاده و مطلوب در ارزش گذاری منابع انسانی

معیارهای مطلوبمعیارهای مورد استفاده

غیبت
نرخ سانحه

نظرسنجی رضایت مشتریان
شایستگی ها

هزینه فرد
هزینه آموزش

نرخ ترك خدمت

نرخ غیبت
نظرسنجی رضایت مشتریان

شایستگی ها
هزینه افراد

رضایت شغلی
رهبری

یادگیری
تعهد سازمانی

بازدهی آموزش
نرخ ترك خدمت

ارزش منابع انسانی یا به عبارت بهتر سنجش پولی منابع 
انسانی پرداخت. 

برخی روشهای ارزش گذاری منابع انسانی

1- نظریه ارزش اقتصادی )ارزش فعلی (
این روش مبتنی بر تئوری ارزش سرمایه است. این نظریه 
استفاده از اقدامات جبرانی را به عنوان معیاری جهت تعیین 
ارزش فرد پیشنهاد می نماد و برای اندازه گیری ارزش فرد 
در سازمان، سودهای مورد انتظار ناشی از خدمات انسان را 
مبنای عمل قرار می دهد. بنابر این ارزش یك فرد، ارزش 
فعلی سودهای باقیمانده ناشی از استخدام اوست. در این 
مدل ارزش منابع انسانی از طریق حقوق و مزایای پرداختی 
به کارکنان  بهای استفاده از خدمات آن ها برای یك زمان 
معین یا مقدار کار مشخص است ولی آنچه که در اینجا از 
اهمیت بالایی برخوردار است منافعی است که از خدمات 

ارائه شده توسط هر فرد حاصل می شود.

فعلی  ارزش  انسانی  منابع  اقتصادی  ارزش  بهتر  به عبارت 
درآمد آتی مورد انتظار ناشی از استخدام فرد است که در 
میزان عایدی  به شکل کل  تواند  طول حیات خدمتی می 
نظیر   مهمی  عوامل  مدل  این  گردد.  محاسبه  انتظار  مورد 
در نظر گرفتن احتمال خروج فرد از سازمان به دلایلی غیر 
از مرگ یا بازنشستگی، تغییر نقش سازمانی افراد، تعیین 
نرخ واقعی تنزیل و درونی بودن برآوردها را در اندازه گیری 

ارزش منابع انسانی در نظر می گیرد.

2- ارزش جایگزین 
مخارج  همان  حقیقت  در  انسانی  منابع  جایگزین  ارزش 
جایگزین کردن منابع انسانی موجود در یک سازمان است.
ارزش جایگزینی در این روش شامل اقلامی به شرح ذیل 

است:

 هزینه استخدام افراد جدید برای مشاغل موجود
 هزینه آموزش افراد جدید

 هزینه اخراج افراد شاغل

داخل  رادر  فرد  موقعیت  فقط  نه  جایگزینی  ارزش  نظریه 

وهمچنین  فرد  اخراج  یا  انتقال  هزینه های  ،بلکه  سازمان 
هزینه کاهش کارایی را نیز در نظر دارد.

3- نظریه ضریب ارزشی 
 بــر اســاس ایــن نظریــه، ارزش منابــع انســانی برابــر بــا 
در  شــده  ثبــت  وارزش  شــرکت  کل  ارزش  مابه التفــاوت 
دفاتــر اســت. در ایــن محاســبه دارایی هــای نامشــهود 
وابســتگی  میــزان  امتیــاز ،  حــق  ســرقفلی،  همچــون 
ــی  ــل م ــدت تعدی ــد م ــای  بلن ــتریان و ارزش قرارداده مش
ــبه  ــاس محاس ــه اس ــن روش ک ــب ارزش در ای ــوند. ضرای ش
ــد. ــی گردن ــن م ــل تعیی ــل ذی ــه عوام ــه ب ــا توج ــتند ب هس

 تحصیلات وتجارب فنی 
 خصوصیات فردی 

 قابلیت ترفیع 
 عرضه و تقاضا

 میزان وابستگی افراد به شرکت و انتظار بهره وری شرکت 
از خدمات آنان.

تعیین   2.5 تا  صفر  از  اختیاری  ضریب  یک  روش  این  در 
شده است. به علاوه کارکنان به چهار طبقه عمده مدیریت 
سطع عالی، مدیریت میانی، سرپرستان وکارمندان تقسیم 
کارکنان  از  یک  هر  برای  شده  ایجاد  هزینه های  می شوند. 
در  انسانی  منابع  پرورش  و  آموزش  استخدام،  منظور  به 
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قیمت  بالاترین  با  منابع کمیاب  به  برای دستیابی  مدیران 
از نظر مفهومی  برابر یکدیگر قرار می گیرند.  در مزایده در 
این روش برارزیابی عملکرد مدیران در بخش های مختلف 
واحد اقتصادی مبتنی است که مراکز سرمایه گذاری مذکور 

را در بر می گیرد.

6- نظریه بهای تمام شده تاریخی
این نظریه مبتنی بر اصول متداول حسابداری است .طبق 
طور  به  کارکنان  برای  شده  صرف  هزینه های  نظریه،  این 
لذا  می شود.  آنان  خدمات  ارزش  افزایش  موجب  مستقیم 
افزایش ارزش منابع انسانی از طریق محاسبه بهای تمام شده 
تاریخی آن ها   محاسبه می گردد. بهای تمام شده تاریخی را 
می توان به دو بخش مخارج جاری و سرمایه ای تفکیك نمود.

 مخارج جاری مبالغ پرداختی برای حقوق و مزایای مستمر 
کارکنان می باشد که در دوره وقوع به حساب سود و زیان 

منظور می گردند.

استخدام،  برای  شده  صرف  مبالغ  سرمایه ای  مخارج 
آموزش، آشنا کردن با محیط کار و کلیه مخارج اولیه انتقال 
 و استمرار کارکنان در مشاغل مختلف می باشد که باید طی
 سال های خدمت با نرخی از پیش تعیین شده مستهلك گردد.

به  انسانی  منابع  از  کامل  استفاده  از  قبل  که  صورتی  در 
استعفا  یا  بازخرید  اخراج،  خدمت،  ترك  قبیل  از  دلایلی 
مخارج  نمود  استفاده  انسانی  منابع  خدمات  از  نتوان 
منظور  دوره  هزینه  حساب  به  زیان  عنوان  به  شده   انجام 

 می گردد.

تغییرات  نتیجه  و  در ضرایب محسوب می شوند  یک دوره 
ایجاد شده در ارزش منابع انسانی در طول دوره نشان داده 
می شود. بدین طریق می توان سود و زیان وترازنامه منابع 

انسانی را تهیه و ارائه کرد.

4- نظریه ارزش گذاری پاداش های تصادفی
نتیجه  به سازمان در  ارائه شده  نمایانگر خدمت  پاداش ها 
است.   مختلف  افراد  جانب  از  سازمانی  نقش های  ایفای 
شامل  سازمان  هر  برای  فرد  هر  ارزش  سنجش  بنابراین 

مراحلی از جمله:

 تعریف یک دسته از حالت های به طور کامل انحصاری که 
هر فرد در هر سازمان اشغال می کند.

 تعیین ارزش هر حالت خدمتی برای سازمان
 برآورد دوره خدمت هر فرد در سازمان 

 تعیین احتمال آنکه شخص در زمان مشخص در آینده، 
هر حالت خدمتی ممکن را اشغال می کند.

5- نظریه مزایده 
بر اساس این نظریه شرکت به مراکز سرمایه گذاری تقسیم 
اساس  بر  متخصص  انسانی  نیروی  خدمات  و  می  شود 
گذاشته  مزایده  به  سرمایه گذاری  مراکز  این  در  اشتغال 
برای  را  قیمت  بالاترین  که  مدیری  ترتیب  بدین  می شود. 
خدمات نیروی انسانی مورد مزایده پیشنها د می کند نیروی 
انسانی را در اختیار خواهد گرفت. الگوی مزایده متفاوت تر 
از سایر الگوهاست. بر اساس این الگو ارزش گذاری کارکنان 
توسط مدیران سازمان برای رقابت در مورد منابع انسانی 
می گیرد.  صورت  هستند  موجود  سازمان  در  که  محدود 

به عبارت بهتر ارزش 
اقتصادی منابع انسانی ارزش 
فعلی درآمد آتی مورد انتظار 

ناشی از استخدام فرد است 
که در طول حیات خدمتی 

می تواند به شکل کل میزان 
عایدی مورد انتظار محاسبه 

گردد.
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بررسی امکان تحقق سیستم حسابداری منابع انسانی
 در سازمان ها

نیــروی انســانی بی شــك یکــی از مهمتریــن ســرمایه های  
 فکــری و دارایی های ناملموس ســازمان محســوب می گردد و
در شــرکت  کلیــدی  منبــع  عنــوان  بــه  گفــت   می تــوان 

 استراتژی های رقابتی اهمیت شایانی می یابد. 
ــص  ــی بالاخ ــای مال ــه صورت ه ــانی ب ــع انس ــی مناب راهیاب
ترازنامــه وصــورت ســود وزیــان در ســازمان، نــه تنهــا موجب 
شــفافیت بیشــتر و درك میزان ارزش اقتصادی منابع انسانی 
 می گــردد، بلکــه در مباحث مرتبط با برند ســازی و همچنین

 ارزش گذاری سازمان نیز مورد اهمیت خواهد بود.

به نظر می رسد در راستای تحقق سیستم های حسابداری 
منابع انسانی پیشرفته در سازمان ها مسائل و چالش هایی به 
شرح ذیل وجود دارد که پاسخگویی به آن ها   بسیار ضروری 

به نظر می رسد:

چگونه  جاری  هزینه های  و  سرمایه ای  هزینه های    -1
تقسیم شوند؟

ضابطه اصلی برای تعیین آنکه چه مخارجی باید جاری به 
آن  آینده  خدمات  بالقوه  امکان  به  دارایی،  یا  آید  حساب 
مخارج مربوط می شود. به عنوان مثال باید مشخص گردد 
کدام بخش از آموزش ها ی منابع انسانی هزینه و کدام یك 

سرمایه است.  

2- استهلاك منابع انسانی باید چگونه محاسبه شود؟
اگرچه دارایی های نامشهود عمر مفید نامحدود دارند، اما 
از لحاظ حسابداری باید طی عمر مفید برآوردی مستهلک 
شوند. هدف اصلی از استهلاک دارایی های انسانی تطابق 
عمر است.  آن  از  حاصل  منافع  با  دارایی  از   استفاده 
تلقی  دوره ای  معادل  است  ممکن  برخی  دهی  سرویس   
شـــــود که انتظار می رود فرد پست معینی را در یک سازمان 
اشغال کند. عمــــر سرویس دهی برخی دیگر ممکن است 
تابعی از وضعیت تکنولوژی باشد و یا حتی تابعی از وضعیت 

تحصیلی،خانوادگی و ... در کارکنان. 

3- کارکنان به عنوان دارایی ها تحت چه شرایطی باید از 
حساب ها حذف شوند؟

اگرچه استهلاک روش اصلـــــی برای تخصیص تدریجـــی 
 دارایی انسانی به هزینه ها است، اما در برخی از شرایط و 
وضعیت ها لازم است که حساب های دارایی انسانی تعدیل 
شوند. برای مثال ، دارایی انسانی ممکن است به دلیل ترک 
برآوردهای دوره های خدمت  تغییر در  یا  کارکنان  خدمت 

تعدیل یا از حساب ها حذف گردند.

در هر صورت، مانده مستهلک نشده حساب دارایی انسانی 
داده  رخ  تغییر  که  شود  تلقی  ای  دوره  زیان  عنوان  به  باید 
رسانی  خدمت  عمر  در  اهمیتی  با  تغییر  که  وقتی  است. 
مورد انتظار فرد رخ دهد، دارایی باید تعدیل شود. تعدیل 
و کاهش بهای تمام شده دارایی های انسانی در این مرحله 

مشابه نحوه عمل در مورد دارایی مشهود است. 

4- سرمایه گذاری در منابع انسانی چگونه باید در صورت 
مهای مالی گزارش شوند؟

گزارشگری  مشکلات  که  انسانی  دارایی های  جنبه  یک 
خاصی را به وجود می آورد، احتمال ترک خدمت کارکنان 
انسانها در مالکیت سازمان ها قرار  است. بدیهی است که 
ندارند. در مورد نیروهای پیمانی، قراردادی و شرکتی نیز 
چنین مساله ای حکم فرماست. بنابراین تا اندازه ای نسبت 
به تحقق پیش بینی طول عمر بالقوه خدمات )دوره خدمت( 

یک فرد عدم اطمینان وجود دارد.

اینکه حسابداری منابع  از احتمال  5- چگونه می توان 
انسانی به عنوان وسیله ای برای دستکاری سود و زیان 

استفاده شود، اجتناب کرد ؟
برخی حسابداران عقیده دارند که دارایی های نامشهود نظیر 
دارایی های انسانی اگرچه انتظار می رود منافع آتی داشته 
منافع  مورد  در  که  فراوانی  اطمینان  عدم  دلیل  به  باشند، 
به دارایی تلقی کردن چنین مخارجی وجود دارد ،  مربوط 
باید در سالی که واقع می شوند ، به عنوان هزینه شناسایی 

و گزارش گردند . 
در برخی شرایط معین ممکن است سرمایه ای تلقی کردن 
سرمایه گــــذاری در دارایی های انسانی مفید نباشــــد، زیرا 
منافع آتی مورد انتظار آن بسیار کم ارزش است. به هر حال 
قاعده  نه یک  و  استثنا  به عنوان  باید  چنین وضعیت هایی 

کلی تلقی شود.
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بی اهمیت  و  ابتدایی  مشکل  یک  درآمدها  در  دستکاری 
نیست و هنوز جا دارد که درباره آن تحقیق و مطالعه شود. 
حتی در آن صورت نیز این مشکل نمی تواند لزوم منعکس 
کردن دارایی های انسانی در گزارش های مالی غیر داخلی 

سازمان را تحت الشعاع قرار دهد .

نتیجه گیری 

اطــلاع از ارزش منابــع انســانی در هــر ســازمان، مدیــران 
خواهــد  یــاری  اســتراتژیك  تصمیم هــای  اتخــاذ  در  را 
ــی  ــای پول ــب معیاره ــانی در قال ــع انس ــنجش مناب ــرد. س ک
انســانی  منابــع  حســابداری  سیســتم  اســتقرار  بــا  جــز 
محقــق نخواهــد شــد. پیــاده ســازی ایــن سیســتم نیــز 
دقیــق  و  صحیــح  ارزش گــذاری  و  هزینه یابــی  گــرو  در 
ــی  ــن معرف ــه ضم ــن مقال ــود. در ای ــد ب ــانی خواه ــع انس مناب
 سیســتم حســابداری منابــع انســانی و تبییــن اهــداف و 
و  هزینه یابــی  مدل هــای  آن،  پیاده ســازی  ضرورت هــای 

ارزش گــذاری آن معرفــی گردیــد. 
ایــن  پیاده ســــازی  امــکان  کــــــه  داد  نشــان  تحقیقــات 
نحـــوه  نظیــر  مسایلـــــی  بــر  اجمــاع  از  پــس  سیســتم 
 اســتهلاك نیــروی انســانی، تقســیم هزینه هــای جــاری و 
ــگری  ــوه گزارش ــا، نح ــذف از دارایی ه ــوه ح ــرمایه ای، نح س
ــنتی  ــی س ــای مال ــه صورت ه ــاق آن ب ــوه الح ــن نح و همچنی

وجــود دارد.

نیز،  ارزش گذاری  مدل  مناسب ترین  یافتن  خصوص  در 
پیاده  سازی  قابلیت  تمامی مدل ها  که  تحقیقات نشان داد 
دارند اما با توجه به پتانسیل ها، نقاط قوت و نارسایی های 
آن ها، مدل بهـــــای تمام شده تاریخی با توجه به تطابق 
عینیت  همچنین  و  حسابـــــداری  شده  پذیرفته  اصول  با 
و سندیت لازم وهمچنین تاکید بر ارزش های واقعی افراد 

دارای قابلیت اتکای بیشتری در سازمان می باشد.

منابع:  
تدبیر،شماره101،  نشریه  انسانی"،  منابع  زهرا،"حسابداری  قربان،  حسن   -

1379
- حسن قربان، زهرا، "ارزیابی تاثیر اجرای سیستم حسابداری منابع انسانی بر 
تصمیم گیری های مدیران و سرمایه گذاران"،نشریه حسابرس،شماره41، 1378

بانك  فرصت"،فصلنامه  یا  انسانی،چالش  منابع  روشن،حسن،"حسابداری   -
صادرات،شماره28، 1383

مدل  بکارگیری  سنجی  امکان  بررسی  قربانی،"  بهروز  اله،  نیا،قدرت  طالب   -
های ارزشگذاری منابع انسانی در موسسات حسابرسی عضو جامعه حسابداران 

ایران"،1388
- طبرسا،غلامعلی، سعید پاکدل، "فرصت ها و چالش های فراروی سیستم های 

حسابداری منابع انسانی با رویکرد سازمان های نوین"،1388

- A.Theeke,Herman,"A human resource accounting 
transmission shifting from failure to a future",Journal 
Of Human Resource Costing & Accounting,Vol 
9.No.1,2005
- Cuganesan,Sures,"Accounting for human resources 
in financial services", Agu2006 

حسابداری منابع انسانی تبدیل مفهوم کیفی و ذهنی ارزش منابع انسانی 
در قالب کمی وعینی با استفاده از دانش حسابداری است 
و با سه بخش مهم واساسی پیرامون منابع انسانی شامل 
شناسایی،ارزیابی و گزارشگری ارتباط دارد

32

سال  شانزدهم
شماره سی وپنجم
پاییز 1399

اه
پگ

ام 
 پی

مه
لنا

ص
ف

پخش پگاه

ند
شم

هو
ه 

ش
دی

ه ان
رد

ست
ش گ

ور
پر

ه: 
گا

پ



 اگر شروع مارکتینگ به مفهوم امروزی در ایران مربوط به 
دهه 30 قرن جاری باشد و رشد و بالندگی آنرا در دهه 50  
تجسم نماییم، با یک توقف یا تنزل شدید در دهه 60 مواجه 
می شویم و شروع مجدد آن را از دهه 70 می یابیم. به ویژه 
در سال های پایانی دهه هفتاد، آزادسازی واردات و مازاد 
تولید و عرضه بر تقاضا و ایجاد رقابت نسبی دربخش های 
از  پررنگ تر  را  مارکتینگ  نقش   ، FMCG صنایع  از  زیادی 

همیشه نمود. 

بر   85 تا   79 سال های  به  مارکتینگ   فعالیت  های  اوج    
می گردد که واردات مواد اولیه و تولید وکالای ساخته شده 
مستمر  صورت  به  بین المللی  معروف  و  معتبر  برندهای  با 
روز  ماشین آلات  توانستند  تولید کنندگان  داشت .  تداوم 
دنیا را خریداری و وارد کنند و برای راه اندازی و رسیدن به 
 فرمول و کیفیت مناسب از متخصصین شرکت های سازنده

 ماشین آلات و نیروهای داخلی توانمند استفاده نمایند. 

 در این بازه زمانی مارکتینگ توانست نقش خود را درچرخه 
جمع  و  محصول  عرضه  تا  نیاز  ایجاد  یا  تشخیص  از  کامل 
آوری اطلاعات پس از فروش و مصرف محصول ایفا نماید 
و به صورت مستمر برای بهبود و کیفیت یا عرضه محصول 
جدید برنامه ریزی کند ودر کنار آن برنامه ترفیع فروش و 

مصرف را اجرا نماید.

مارکتینگ زیرچرخ سیاست
  امیر حسن مهرجو 

  مدیر عامل شرکت تولیدات کاغذی پاکان

رونق کسب و کار در این سال ها  و توفیق برندهای با کیفیت 
شرکت های  بین المللی،  برندهای  کنار  در  داخلی  معتبر  و 
برخی  نمود ،  ایران  در  سرمایه گذاری  به  مجاب  را  خارجی 
یا  داخلی  تولیدکنندگان  با  مشارکت  به  شروع  آنان  از 

سرمایه گذاری با مشارکت سهامداران ایرانی  نمودند.

 هرچند برنامه هسته ای ایران از سال 81 اطلاع رسانده شد 
ولی در سال 85 غنی سازی به 3.5 % رسید و فضای سیاسی 
و اجتماعی کشور تغییر یافت و زنگ خطر را برای شرکت ها 

و سرمایه گذاران خارجی  به صدا در آورد.
 

با این حال قیمت نفت بالا رفت  و صادرات روان و کم مشکل 
آن همچنان درآمدی را ایجاد می نمود که رونق نسبی تولید 
و افزایش عرضه و تقویت تقاضا در بازار را به همراه داشت . 
از این نظر سال های 75 تا88 را می توان ادامه رشد و تکامل 

مارکتینگ در سال های 52 تا57 قبل از انقلاب دانست.

 تأمین کالای مصرفی برای عموم مردم دشوار نبود و قدرت 
انتخاب بین برندهــــا برای مصرف کننده  ایجاد شده بـــود . 
فعالیت های مارکتینگ توسعه یافته بود و از صرف تبلیغات 
سراسری عمدتاً تلویزیونی و رادیویی ،  به کل پروسه قبل از 

تولید تا بعد از مصرف کشانده شده بود.
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بــا  نزدیــک  و 
ــولات   ــروش محصــــ ف

و  توزیــــــع  کانال هــای  بـــــه 
مصــرف کننــدگان داشــت.

نقــش تلویزیــون بــه حــدی بــارز بــود کــه بســیاری 
بــا حضــور در تبلیغــات تلویزیونــی  از برندهــا صرفــاً 

جایــگاه مناســبی در اذهــان عمــوم پیــدا کردنــد . ایــن رونــد 
ــا  ــده ی ــت و تولیدکنن ــه داش ــال 88 ادام ــا س ــش ت ــم و بی ک
ســرمایه داری کــه خواســتار برنــد معتبــر و شــناخته شــده با 
 فــروش تضمینــی بــود یــک راه موثــر را حضــور در تلویزیــون 

می یافت.

برخورداری از کیفیت نسبی و تداوم در آن با توجه به سطح 
انتظار عموم در آن سال ها ازکیفیت ، کار دشواری نبود.

جمهوری  ریاست  انتخابات  در  که  مسائلی  با   88 سال  در 
پیش آمد، صدا و سیما جایگاه خود را به میزان قابل توجهی 
پررنگ ترشد.  نقششان  دیگر  رسانه های  و  داد  دست  از 
خارجی   غیرمجاز  تلویزیون های  و  محیطی  تبلیغات  ابتدا 
تدریج  به  سپس  و  شدند  ملــــی  سیمای  و  صدا   آلترناتیو 

شبکه های اجتماعی راه خودرا بازکردند.

     صدا و سیما دیگر به جایگاه قبلی خود بازنگشت و حضور 
برند درصدا و سیما دیگر اعتبار و اعتماد چندانی نزد مصرف 
کننده ایجاد نمی نمود. )در میان تیزرهای مشابه فراوانی که 
از صدا و سیما پخش می شود اگر تیزری نکته هوشمندانه 
یا جذابی داشته باشد، می تواند صرفاً برای اطلاع رسانی از 

این رسانه بهره ببرد.( 

و  بیشتر  گاز  و  نفت  فروش  برای  بود  امیدی  روزنه  برجام 
درآمد ارزی بالاتر و رابطه مجدد وگسترده تر باشرکت ها و 
درآمد  افزایش  و  اقتصادی  رشد  و  خارجی  سرمایه گذاران 
مارکتینگ  نقش  اینصورت  در  وکار.  کسب  رونق  و  سرانه 

سریعاً  احیاء وپررنگ می گردید .
     درابتدا هم همین مســیر دیده می شــد اما چند دســتگی 
ــا و  ــی زود دولت ه ــی خیل ــی نظام ــدرت نمای ــی و ق سیاس
ــه  ــد مواج ــی را باتردی ــذاران خارج ــرمایه گ ــرکت ها وس ش
نمــود و نهایتــا منجــر بــه توقــف برجــام و برگشــت اقتصــاد 

 چه نیازهایی وجود دارد؟
 چه نیازهایی را می توان ایجاد نمود؟

 چه اقلامی را می توان تولید کرد؟
 با چه ویژگی هایی باید تولید نمود؟ ) طراحی ، ابعاد ،

 وزن ، بسته بندی ، کیفیت و...(
 چه زمانی باید تولید شود؟

  چگونه باید معرفی کرد؟
 توزیع درکجا و چگونه باشد؟ 

  برنامه های ترویج چگونه باشد؟
 جمع آوری بازخوردها چگونه باشد؟ 

 سیستم پیگیری و به نتیجه رساندن فرآیند بهبود چگونه 
باشد؟

  برای ارتقای سطح مصرف چه راهکارهایی وجود دارد؟
واجرایی  برنامه ریزی  چگونه  تبلیغات  و  پروموشن ها   

شوند؟

   بیشترسازمان ها شایددربخش های مختلف  و شاید هم در 
بخش مارکتینگ این سوالات را بررسی و نتایج آن را اجرایی 
می کردند. بدون شک اگر جهت گیری سیاسی - اجتماعی 
سال  چند  و  نمی کرد  اساسی  تغییر   85 سال  در  ایران 
برند های  ایجاد  شاهد  می کرد  پیدا  ادامه  قبلی  روند   دیگر 
بین المللی  در ایران بودیم. مشابه و قویتر از این اتفاق در 
سال های آخرقبل ازانقلاب هم اتفاق افتاده بود و برندهای 

ایرانی فراتر از مرزهای داخلی پاگرفته بودند.

 94 تا   93 سال هـــــای  در  نهایتاً  شــــده  ایجاد  تغییرات 
وشرکت های  دولت ها  تمایل  عدم  و  نفت  قیمت  کاهش  با 
ایــــــران، رونــــد  غربی و متحدانشان به فعالیت در بازار 
انتقال تکنولوژی جدید و  کاهش تقاضا و رکود را رقم زد. 
 ماشین آلات تولید و واردات مواد اولیه کم کم دشوارمی گردید 
 و تداوم تولید باکیفیت و قیمت مناسب را روز به روز سخت تر

 می نمود.

پــس از آزادســازی تبلیغــات از ســال 72 و شــروع تبلیغــات، 
ــرای  ــت و ب ــژه ای یاف ــگاه وی ــیما جای ــدا و س ــی زود ص خیل
عمــوم مصــرف کننــدگان هــر کالا یــا خدماتــی کــه در صــدا 
تلقــی  اعتمــاد و معتبــر  قابــل  تبلیــغ می شــد  و ســیما 
ــتقیم  ــه مس ــات رابط ــم تبلیغ ــه حج ــه طوری ک ــد ب می گردی
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گردیــد  عمیق تــر  رکـــــودی  بــه 
پیــش  پولــی  پایــه  افزایــش  جــز  بــه  چــاره ای  و 

روی مسئولین  نگذاشت. 
ــوام بارکــود، ســخت ترین و نامناســب ترین  ــورم شــدید ت ت

شــرایط اقتصــادی را رقــم می زنــد. 
ــش  ــتغال، افزای ــطح اش ــش س ــد، کاه ــدرت خری ــش ق کاه
فاصلــه طبقاتــی، گســترش فقــر ، افزایــش ناهنجاری هــای 
اجتماعــی و جــرم و.... و فراموشــی رفــاه عمومــی وعدالــت 
ــع  ــت. درواق ــاد اس ــرایط دراقتص ــن ش ــد ای ــی پیام اجتماع
آنچــه را کــه شــعارداده مــی شــده دنبالــش هســتیم بــا 
ــت  ــلاف جه ــلا" خ ــده کام ــرا ش ــات اج ــات و اقدام تصمیم

هــم بوده انــد.  
ــه کاری  ــت وچ ــگ کجاس ــرایط مارکتین ــن ش   در ای
می توانــد انجــام دهــد؟ بدیهیســت کــه هــرم 
ــای  ــه کانال ه ــده ب ــگ ازمصرف کنن ــت مارکتین فعالی
توزیــع و واســطه های بیــن تولیــد تــا مصــرف 
ــه  ــن ب ــوان پرداخت ــگ ت ــد. مارکتین ــر می کن تغیی
ــف و  ــده نحی ــرف کنن ــلیقه مص ــان و ذوق و س رجح

ــت .  ــد داش ــدرت را نخواه ــم ق ک
ارتقای کیفیت مستلزم برخورداری ازتکنولوژی تولید 
که  است  مرغوب  اولیه  مواد  بهمراه  کارآمد  و  مناسب 
دراین شرایط تامیـــن آن بطور مستمر یا غیرممکن 
است یا هزینه های تولیــــد و محصـــول را بقدری 

خارج  مصرف کننده  خرید  سبد  از  آنرا  که   بالامی برد 
 می گردد. در عوض نقش خرده فروش و فروشگــــاه 
زنجیره ای و عمده فروش و بنکداردر رساندن و تحویل 
کالا به مصرف کننده بارزترازهمیشه می شود و رقابت 
پروموت  و  قیمت  کاهش  و  کیفیت  ارتقای  و  بهبود   از 
مصرف کننده بـــه رقابت در باج دهی به خرده فروش 
و فروشگاه زنجیره ای و عمده فروش وبنکدارو.. ختم 
می شود. به ناچار  عمده فعالیت مارکتینگ محدود به 

همین بخش  می گردد.

دریک نگاه اجمالی در دو بازه زمانی یکی قبل ازانقلاب 
ودیگری سال های 79 تا 88 درشرایط نسبتا" رقابتی 
توام با رونق نسبی، مارکتینگ نقش خودرا با نمره قابل 
قبولی اجراء می نماید بطوریکه اگر مسیر تغییر نمی کرد 
برندهای معتبر بین المللی خلق وشکوفا می شدند اما 
استخوان های  اجتماعی  و  سیاسی  تحولات  بار  هردو 
مارکتینگ و اقتصاد را خردکردند و شیرازه آنرا از هم 
پاشیدند. بار اول صاحبان تولید و سرمایه فراری شدند 
و بخشی را که می توانستند همراه خود بردند و صنایع 
باقیمانده اکثرا" از حیز انتفاع افتادند. باردوم هم خیلی 
ازآن ها    به این نتیجه رسیدندکه باید بخشی از سرمایه 
و بخش اصلی  نمایند  ازمرزها منتقل  بیرون  به  خودرا 

35

سال  شانزدهم
شماره سی وپنجم

پاییز 1399

اه
پگ

ام 
 پی

مه
لنا

ص
ف

پخش پگاه

ند
شم

هو
ه 

ش
دی

ه ان
رد

ست
ش گ

ور
پر

ه: 
گا

پ



منافع شخصی و گروهی و خرید و فروش و... رفته است. 
است  فرآینـــدی  و  دانش  مارکتینگ  آنکـــه  نتیجه 
و   ) کالاوخدمات   ( تولیدکننده  سرمایه گذار،   درخدمت 
مصرف کننده ، که ناچاراست منافع همه را با هم دنبال 
نماید و درصورتی موفق خواهد بود که خرد، صداقت، 
ثبات وتلاش مبنای فعالیتهای اقتصادی باشد و این ها 
زمانی باهم وجود خواهند داشت که شعارها کنار گذاشته 
شود  و انتخاب کنیم که هدف ما آرامش و پیشرفت و رفاه 

عموم مردم است در تعامل و تعادل با دیگر کشورها . 

   

سرمایه خود را هم به مشاغل کم ریسک و پرسود که 
عمدتا" غیر مولد و نقد شونده هستند اختصاص دهند 
و درکنارآن تولیدی هم اگر بود برای ظاهر خوب است. 
البته هستند معدود صاحبان تولید وسرمایه دارانی که 
باامید به اصلاح امور روند منطقی ودرست خود را ادامه 

می دهند ولی تعدادشان زیاد نیست.  
اگر سرمایه ای هم جمع می شده بجای    دراین شرایط 
وسایربخش های  وخدمات  تولید  دربخش های  این که 
مولد اقتصادی هدایت شود بیشتر به سمت اختلاس و 
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چکیده

ــدگان،  ــا تامین کنن ــازمان ب ــک س ــل ی ــط متقاب رواب
ــه  ــاری ک ــرکای تج ــتریان و ش ــدگان، مش توزیع کنن
ــول  ــک محص ــروش ی ــاخت وف ــی، س ــرای طراح ب
مــورد نیــاز اســت، شــبکه ای از شــرکت ها، روابــط 
ــود  ــه وج ــن ب ــره تامی ــام زنجی ــه ن ــا را ب و فرآینده

مــی آورد.
ــد  ــتم جدی ــک سیس ــاری ی ــوش تج ــن ه  همچنی
ــه و  ــره و تجزی ــع آوری، ذخی ــرای جم ــازمانی ب س
تحلیــل داده هــا، بــه منظــور کمــک بــه مدیــران و 
کاربــران بــرای گرفتــن تصمیمــات بهتــر می باشــد. 
ــا  ــری از قابلیت ه ــک س ــامل ی ــاری ش ــوش تج ه
تحلیــل  و  تجــاری  روندهــای  بررســی  بــرای 
ــات  ــاذ تصمیم ــور اتخ ــه منظ ــرکت ب ــت ش موقعی
ــد. در  ــان می باش ــدم اطمین ــرایط ع ــب در ش مناس
ایــن مقالــه بــه بررســی کاربردهــای هــوش تجــاری 
ــود. ــه می ش ــن پرداخت ــره تامی ــت زنجی در مدیری

بررسی نقش هوش سازمانی در 
مدیریت زنجیره تامین

  محمد مختاری شرقی

   مدیر لجستیک شرکت پخش پگاه

1- مقدمه

 در دنیای کسب و کار امروز، عملکرد یک سازمان به وسیله 
فعالیت سایر سازمان هایی کـــه تشکیل دهنده یک زنجیره 
یک  هنگامی  می گیرد.  قرار  تأثیر  تحت  هستند،  تأمین 
با موفقیت عرضــــه می شود که ماحصل  بازار  محصول در 
یک زنجیره تامین اثربخش باشد. در همه مراحل ایجاد یک 
بازاریابی  مونتاژ،  تامین مواد، ساخت قطعات،  از  اعم  کالا 
میان  مناسب  ارتباطات  و  هماهنگی  به  نیاز  کالا،  توزیع  و 
سطوح مختلف زنجیره تامین وجود دارد. شیره اصلی این 
موقع  به  و  صحیح  اطلاعاتی  جریان  برقراری  ارتباطات، 
در میان اجزاء یک زنجیره تامین است. جریان اطلاعاتی 
زمانی باعث افزایش مزیت رقابتی برای سازمان ها می شود 
که به اتخاذ تصمیمات بهینه و مناسب در همه سطوح کمک 

کند.
تواند  می  تامین  زنجیره  در  سازمانی  هوش  از  استفاده 
موجب تحلیل داده های سازمانی،استفاده از اطلاعات کامل 
نقش  گردد.  کارا  و  اثربخش  تصمیمات  گرفتن  و  صحیح  و 
هوش سازمانی در واقع کسب اطلاعات جامع از همه عواملی 
است که بر سازمان تاثیر می گذارند. این عوامل متشکل از 
تامین کننــــدگان ، مشتریان، رقبــــا، محیط اقتصــــادی، 
فرآیندهای سازمانی و... می باشد که بر کیفیت تصمیمات 

مدیران سازمان تاثیر گذار است.
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2-مدیریت زنجیره تامین

جریان  با  مرتبط  فعالیت های  شامل  تامین،  زنجیره  یک 
تبدیل کالا از مرحله مواد خام تا تحویل آن به مصرف کننده 
نهایی می باشد. به عبارت دیگر زنجیره تامین یک سیستم 
یکپارچه ازفرآیندهای مرتبط به هم است که این فرآیندها به 
منظور دستیابی به موادو قطعات مورد نیاز، تبدیل مواد اولیه 
به  به محصول، ارزش گذاری محصولات، توزیع محصولات 
انتقال اطلاعات بین اجزای زنجیره  مشتریان، ساده سازی 

می باشد.

ــه  ــت ک ــی اس ــه اقدامات ــن، مجموع ــره تامی ــت زنجی مدیری
و  خدمــات  عرضه کننــدگان  می شــود،  ســعی  آن  طــی 
کالاهــا، تولیدکننــدگان، انبارهــا و فروشــندگان طــوری 
ــه مــکان  ــه مقــدار بهینــه تولیــد و ب ــه کالا ب ادغــام شــوند ک
مناســب و در زمــان مناســب ارســال گــردد و بــا انجــام ایــن 
مجموعــه عملیــات، در حالیکــه رضایــت مشــتری حاصــل 

می شــود، حداقــل هزینه هــا هــم بدســت آیــد. 
شرکت ها در هر زنجیره تامین می بایست در پنج حوزه زیر 

تصمیم گیری کنند:

شکل 1 - فعالیت های مدیریت زنجیره تامین

1- تولید: بازار به چه محصولی احتیاج دارد؟ چه مقدار از 
چه محصولی و در چه زمانی باید تولید شود؟

از زنجیره  نوع موجودی در کدام مرحله  2- موجودی: چه 
تامین می بایست نگهداری شود؟ چه مقدار

موجودی از مواد اولیه، محصولات نیم ساخته و محصولات 
نهایی می بایست نگهداری شوند؟

و  تولیدی  تعیین مکان تجهیزات  3- موقعیت و محـــــل: 
نگهداری موجودی و این که بهترین محل از نظر هزینه برای 

تولید و انبار موجودی کجاست؟

4- حمل و نقل: موجودی ها چگونه باید از محلی در زنجیره 
تامین به محل دیگری منتقل شوند؟

 5- اطلاعــات: چــه مقــدار داده و اطلاعــات می بایســت 
جمع آوری شده و به اشتراك گذاشته شود؟

اطلاعات به موقع و دقیق، هماهنگ سازی و تصمیم گیری 
بهتر را تسهیل می کند.

جریان اطلاعاتی

تامینساختتحویل
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در  گیری  اساس تصمیم  نشان می دهد  که شکل  همانطور 
زنجیره تامین اطلاعات است. البته در تبادل اطلاعات باید 
به عامل دقت و سرعت توجه شود، که در غیر این صورت 
مشکلات زیادی در مدیریت زنجیره تامین حاصل می شود.

 )Business  Intelligence-BI(3-هوش تجاری

جمع آوری  برای  سازمانی  معماری  یک  تجاری،   هوش 
داده های عملیاتی در جهت پشتیبانی از تصمیمات تجاری 
است هوش تجاری یعنی دانشی فراگیر از همه عواملی که 
بر سازمان موثر است. دانشی عمیق نسبت به همه عوامل 
مثل مشتریان جامعه و مخاطبین ، ارباب رجوع و ... رقبا، 
مالی،  سازمانی  فرآیندهای  و  عملیات  اقتصادی،  محیط 
فروش ، تولید ، منابع انسانی و... که تاثیر زیادی بر کیفیت 
تجاری  هوش  می گذارد.  سازمان  در  مدیریتی  تصمیمات 
مدیران را برای تصمیم گیری در همه عوامل موثر بر سازمان 

و شرکت ها توانمند می سازد.

شکل 2- ارتباط بین محرك های اصلی زنجیره تامین

و  پردازش  گردآوری ،  وظایف  تجاری ،  هوش 
خارجی  و  داخلی  داده های  از  وسیعی  حجم  تحلیل 
استفاده  با  را  کار  این  و  دارد  برعهده  را  سازمان ها 
جهت  در  و  پیش بینی  و  تحلیل  پیشرفته  ابزار  از 
دهد.   می  انجام  صحیح  و  بهنگام  تصمیمات  گرفتن 
هوش  از  استفاده  به  نیاز  منظور  دو  به  ها  سازمان 
که تحلیل  و  تجزیه  انجام  برای  ابتدا  دارند.    تجاری 

نماید،  کمک  بهتر  گیری  تصمیم  در  آن ها  به  تواند  می   
دوم کمک به پیش بینی رفتار مشتری و بازار است.

هدف اصلی هوش تجاری این است که به شرکت کمک کند 
تا عملکرد خود را بهبود بخشد و مزیت رقابتی خو را در بازار 
ارتقاء دهد و موثرترین کاربرد آن ، تدارك امکان دسترسی 
و  از داده ها  به اطلاعات موردنیاز، پردازش حجم عظیمی 
تحویل زیر مجموعه های مرتبط، به صورت آنی و به شکل 

ساده به مدیران تجاری است.

در اینجا ارتباط بین پنج محرك اصلی زنجیره تامین را در شکل 2 می بینید.

تولید

چه چیز را چگونه و کی تولید 
کنیم؟

موجودی

چقدر بسازیم و چقدر
ذخیره کنیم؟

موقعیت

چه فعالیتی را در کجا انجام 
بدیم؟

حمل و نقل

چگونه و چه موقع محصول را 
جا به جا کنیم؟

اطلاعات

اساس تصمیم گیری ها
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شکل-3  مزایای استفاده از هوش تجاری

4-کاربرد های هوش تجاری

سه سطح عمده کاربرد هوش تجاری در سازمان ها به شرح 
زیر است:

کلان  گیری های  تصمیم  به  مربوط  استراتژیک:  1-سطح 
این  می شود.  انجام  بالا  رده  مدیران  توسط  که  سازمان 
نوع استفاده ها در دفعات کم و در دوره های طولانی انجام 
و  اطلاعات  از  بالایی  حجم  با  است  ممکن  اما  می شود 

پردازش ها همراه باشد.

در حوزه  که  است  به عملیاتی  مربوط  تاکتیکی:  2-سطح 
تواند  می  عملیات  این  می شود.  انجام  میانی  مدیران 
آن،  انجام  نحوه  پایین،  سطح  در  عملیات  پیگیری   شامل 
گزارش گیری و نهایتا جمع بندی داده های مفید برای اتخاذ 

تصمیمات میان مدت سازمان باشد.

3- سطح عملیاتی: پایین ترین سطح انجام فعالیت های 
به  معمولا  و  بالا  دفعات  در  که  است  سازمان  یک  تجاری 
انجام  پایین عملیاتی سازمان  تکراری در رده های  صورت 
می شود. این عملیات در دفعات بالا بوده و با حجم کمی از 

داده ها سر و کار دارند.

به طور خلاصه هوش تجاری اهداف زیر را دنبال می کند: 

1- تحلیل عمیق بازار
2- پیش بینی بازار

3- شناسایی مشتریان دائمی
4-تقسیم بندی مشتریان و متعاقبا ایجاد تنوع در روش 

برخورد با هرگروه از مشتریان
5- افزایش کارایی سازمان در امور داخلی و شفاف سازی 

رویه فرایندهای کلیدی
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6- تسهیل در تصمیم گیری
7- شناسایی فرصتهای کسب و کار

8- کاهش هزینه ها
9- و به طور کلــی بهبود شرایط سازمان در تجـــارت و 

افزایش مزیت رقابتی آن

البته در کوتاه مدت همه موارد فوق قابل دستیابی برای یک 
سازمان نیست، ولی به کارگیری هوش تجاری باعث حرکت 

سازمان به سمت بهبود شرایط می شود.

5- نقش هوش تجاری در مدیریت زنجیره تامین:
مدیریت زنجیره تامین به هر سازمان کمک می کند تا کالایی 
را به مقدار صحیح، در زمان و مکان صحیح، با کیفیت بالا 
و هزینه قابل قبول تولید کند. درواقع هدف اصلی مدیریت 
پیش  بوسیله  فوق  فرآیند  کردن  مدیریت  تامین   زنجیره 
ارتباطات  تسهیل  موجودی،  کردن  کنترل  تقاضا،  بینی 
و مشتریان  کنندگان  توزیع  تامین کنندگان،  با  بین شرکت 
جهت  همین  به  می باشد.  آن ها  از  بازخورد  دریافت  و 
اطلاعات و تحلیل درست از محیط پیرامون نقش اساسی 
به  و  سرعت  به  باید  اطلاعات  البته  دارد.  سازمان ها  برای 
طور صحیح در اختیار سازمــــان ها قرار گیرد. سیستم های 
یا بین شرکت ها در جمع آوری داده ها،  و  اطلاعاتی داخلی 
تحلیــــل آن ها و همچنیـــــــن تبدیل آن ها  بـــــــه دانشی 
البته  دارند.  مهمی  نقش  باشد،  مفید  سازمان  برای   که 
نمی توانند  موجود  سنتی  شکل  به  اطلاعاتی  سیستم های 
کارایی لازم را برای کمک به مدیران و سازمان ها در جهت 
سازمانی  هوش  باشند.  داشته  صحیح  تصمیمات   اتخاذ 
می تواند این اطلاعات را فراهم  کرده و ضمن تحلیل صحیح 
محیط ، کمک به تصمیم گیری بهتر کند. دنشن ضمن بیان 

اهمیت BI  برای سازمان ها ، به کاربردهای آن در زنجیره 
تامین نیز اشاره می کند.

در  که  سازمانی  هوش  سیستم های  کاربردهای  از   برخی 
بهره وری و مدیریت بهینه زنجیره تامین تاثیر بسزایی دارند

عبارتند از :

• تحلیل چند بعدی ازداده های عملیاتی 
• داده کاوی 

• پیش بینی کردن 
• تحلیل تجاری 

• پرس وجو کردن و گزارش گیری و ترسیم آماری 
• تحلیل مکانی 

• مدیریت دانش 
• کمک به یکپارچه سازی در زنجیره تامین 

• تبادل اطلاعاتی بهتر و سریع تر بین اجزاء زنجیره 

در واقع هوش تجاری باعث می شود اهداف مدیریت زنجیره 
قبلی  قسمت های  در  که  چالش هایی  و  یابد  تحقق  تامین 
طریق  از  سیستم  این  شود.  برداشته  ازمیان  کردیم،  بیان 
تجزیه و تحلیل داده های موجود کمک به بهینه کردن مقدار 
تولید  مقدار مطلوب،  به  کاهش سطح موجودی  سفارش، 
محصول به اندازه تقاضای بازار و در نهایت کاهش هزینه ها 

می کند. 

در  آمده  وجود  به  مشکلات  علل  محققین  دیگر  و  جیمز 
برنامه  برای  لازم  دانش  فقدان  از  ناشی  را  تامین  زنجیره 
بینی  پیش  راهنما،  خطوط  وجود  عدم  صحیح،  ریزی 
مختلف  واحدهای  بین  هماهنگی  عدم  تقاضا،  نادرست 
می دانند.  زنجیره  اجزاء  بین  ضعیف  ارتباطات  و  سازمانی 
همین عوامل باعث تولید بیش تر، موجودی بیش تر، تاخیر 
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در تولید و تحویل کالا و در نهایت کاهش عملکرد سازمان 
می شود. ابزارهای هوش تجاری از ابعاد مختلف داده های 
دریافتی را مورد تحلیل قرار می دهند و برای همین خروجی 
نشان دهنده متغیرهای مختلف تاثیر گذار در سازمان است. 
و  برنامه ریزی  امکان  سیستم ها،  این  جامعیت  همچنین 

پیش  بینی های تجاری صحیح تر را افزایش می دهد.
در سال های اخیر سازمان های تولیدی سیستم های تحت 
به  جدید  محصولات  و  قطعات  طراحی  منظور  به  را  وبی 
 وجود آورده اند که همه تامین کنندگان و سازندگان قطعه 
می توانند طرح های جدید را مطالعه، عیوب آن را شناسایی 
به  توجه  با  سیستم  این  همچنین  دهند.  ارتقا  را  آن ها  و 
ارزیابی  مورد  را  آن ها  توانایی  تامین کنندگان،  سوابق 
تولید  برای  پیمانکار  کدام  که  و مشخص می کند  داده  قرار 
از  ارزیابی ها  این  است.  مناسب تر  محصول  یا  قطعه  کدام 
جنبه های مختلف زنجیره تامین را مورد بررسی قرار داده و 
 وضعیت آن را مشخص می کند. موارد زیادی را برای ارزیابی 

می توان در نظر گرفت که از آن جمله عبارتند از:

هزینــه،  فــروش،  شــده،  ارائــه  خدمــات  و  محصــولات 
 کیفیــت، ســهم بــازار ، تحویل، دارایی های اســتفاده شــده، 

مسئولیت پذیری و پاسخ گویی، خدمات به مشتری.

6- نتیجه گیری:

همانطور که بیان گردید به کارگیری هوش تجاری باعث 
ارتقاء عملکرد مدیریت زنجیره تامین می شود. این 
ارتقاء از طریق بهبود در شاخص های اصلی زنجیره 
تامین نمایان می گردد. کاهش موجودی مواد و 
محصول، جریان اطلاعاتی شناور، تحویل به 
موقع محصول و در نهایت کاهش هزینه ها و 
افزایش سطح خدمت دهی به مشتری، را 
می توان شاخص هایی دانست که معرف 
بهبود عملکرد زنجیره تامین هستند. 
به دلیل ایجاد یکپارچگی در سراسر 
بعدی  زنجیره، تحلیل چنـــــد 
 داده ها، پیش بینی روندهــــا 
تجاری  داده کاوی، هوش  و 
باعث ارتقاء شاخص های 

فوق می شود.

در واقــع هــوش تجــاری فعالیت هــای هرکــدام از اجــزای 
زنجیــره را مــورد بررســی قــرار داده و یــک دیــد کلــی را بــرای 
مدیــران هر ســازمان بــه وجود مــی آورد. مثلا در مــورد فروش 
کالا اطلاعاتــی از قبیــل ســــود فــروش، تقاضــای کالاهــــــای 
مختلــف در مقاطــع مختلــف، شناســایی مشــتریان بــا ارزش، 
پیش بینــی رونــد تقاضــا و فــروش،  نســبت فــروش کالاهــای 
ــه  ــتریان و ...،ک ــلایق مش ــل س ــر، تحلی ــه یکدیگ ــف ب  مختل
می توانــد خطوطــی راهنمــا بــرای تمامــی اعضــا زنجیــره برای 
ــول  ــاژ محص ــات و مونت ــد قطع ــی، تولی ــواد، طراح ــن م تامی
نهایــی باشــد. بــا توجــه بــه آنچــه تا کنــون گفته شــد، ســازمان 
ــه ســمت اســتفاده از ایــن  هــا و زنجیــره هــای تامیــن بایــد ب

سیســتم بــه منظــور ارتقــاء عملکردشــان حرکــت کننــد.
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آیا تا به حال برایتان پیش آمده در حالی که از کنار یک 
مغازه لباس فروشی رد می شوید به طور ناخودآگاه به 

داخل مغازه کشیده شوید؟
بین یک گوشی تلفن همراه با ویژگی های بهتر و برند 
ناشناخته و یک گوشی با برند شناخته شده تر کدام را 

انتخاب می کنید؟
وقتی وارد یک فروشگاه زنجیره ای می شوید آیا تفاوتی 
میان زمان قرارگیری اولین کالا درون سبد خرید خود با 

زمان قرارگیری پنجمین کالا در سبدتان وجود دارد؟

 )Neuromarketing( بازاریابی عصبــی یا نورومارکتینــگ
ترکیبــی از دو علــم عصــب شناســی و بازاریابی اســت، 
ــوم  ــته ی عل ــی در رس ــی عصب ــت بازاریاب در حقیق
ــز و  ــومِ مغ ــدِ عل ــرد. پیون ــرار می گی ــته ای ها ق بین رش
اعصــاب بــا دنیــای کســب وکار، بازاریابــی و برندینــگ. 
ــط  ــار توس ــتین ب ــی نخس ــی عصب ــوم بازاریاب مفه
روانشناســان دانشــگاه هــاروارد در ســال 1990 میلادی 
بــه وجــود آمــد. در واقــع بــا شــروع دهــه ی 1990 بــه 
کمــک تکنیــک شــبیه ســازی دو پزشــک آمریکایی و 
بریتانیایــی بــه نام هــای پــل لاتربــر و پیتــر مانســفیلد 
مفاهیــم بازاریابــی عصبــی کلیــد خــورد. پــدر علــم 
بازاریابــی عصبــی دکتــر ال اســمیتزپدر برنــده جایــزه 
نوبــل اقتصــاد در ســال 2002 اســت و کلمــه ی بازاریابی 
ــد: ــداع ش ــل اب ــون ذی ــا مضم ــط او ب ــی توس  عصب

مکانیســم های  شناســایی  تکنیــک  به کارگیــری 
 مغــزی بــرای درک رفتــار مشــتریان بــه منظــور بهبود 

استراتژی های بازاریابی.

رفتار  با  ارتباط  در  بررسی های خود  بازار در  محققین 
مصرفی مشتریان به سه چالش بزرگ برخوردند :

مشــتریان  خواســته های  و  گفته هــا  اغلــب    -1
ــتریان  ــت.2- مش ــازگار نیس ــان س ــا خریدهایش ب
بــرای خریدهایشــان دلیــل مشــخصی ندارنــد. 
ــزی  ــه چی ــه چ ــد ک ــب نمی دانن ــتریان اغل 3- مش
می خواهنــد. همیــن مســاله ســرآغاز بررســی هــای 
ــای  ــد. آق ــم ش ــن عل ــدن ای ــود آم ــتر و بوج بیش
مالکولــم گلادول در کتــاب معروفــش بــا نــام »نقطــه 

ــردازد.  ــده می پ ــن پدی ــه ای ــی« ب واژگون
ــگام  ــف هن ــراد مختل ــه اف ــد ک ــح می ده او توضی
ــد  ــرکت کردن ــنجی ش ــاپ در نظرس ــه کافی ش ورود ب
ــت.  ــوه ای اس ــه قه ــان چ ــورد علاقه ش ــوه م ــه قه ک
ــرده  ــلام ک ــنجی اع ــه در نظرس ــرادی ک ــب اف اغل
بودنــد بــه قهــوه تلــخ و غلیــظ علاقــه دارنــد، بعــد 
ــود  ــوه خ ــاپ قه ــان کافی ش ــه در هم ــد دقیق از چن
را کامــلًا شــیرین می کردنــد. بنابرایــن همیشــه 
ــرد.  ــاد ک ــتریان اعتم ــای مش ــه گفته ه ــوان ب نمی ت
گاهــی آن هــا   در مــورد محصــول نظراتــی می دهنــد 

ــض دارد. ــان تناق ــای خودش ــا خریده ــه ب ک

 نیما میرزاییچیست؟عصبـــــــــــی بازاریابـــی 
 رئیس بازاریابی شرکت کدبانو
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بررسی ها بر روی مغز افراد حین انجام فعالیت های مختلف، ما 
را به نتایج جالب و جدیدی سوق می دهد. مثلًا الگویی که از مغز 
افراد هنگام پرداخت پول در فروشگاه بدست می آید، با عکس 
مغز وقتی که بدن در حال تحمل درد است شباهت زیادی دارد! 
وقتی به دست یک فرد سوزن می زنیم همان بخش مغز تحریک 
می شود که هنگام خرید تحریک می شود، بنابراین از این آزمایش 
نتیجه گیری می کنیم که فرد وقتی پول پرداخت می کند، در مغز 
بخش درد تحریک می شود و پرداخت پول برای مشتری معمولًا 

دردناک است، حتی اگر خوشحال و راضی به نظر بیاید.
بررسی  به  نیاز  انسان ها  در  خرید  برای  تصمیم گیری  فرآیند 
بیشتری داشت، لذا با استفاده از روش های جدید عکسبرداری 
از مغز مانند )FMRI( تصویرسازی تشدید مغناطیسی کارکردی و 
بررسی اینکه در هنگام خرید کدام قسمت از مغز درگیر می شود 
محققین به نتایج جالب توجهی رسیدند که قبل از آن نیاز است 

قسمت های مختلف مغز انسان را برایتان شرح دهیم.

قسمت های مختلف مغز انسان:
مغز به سه بخش عمده تقسیم می شود که از نظر ساختار سلولی 
این سه بخش  اینکه  با وجود  باهم متفاوت هستند.  و عملکرد 
محض  طور  به  نمی توان  و  می گذارند  تأثیر  همدیگر  فعالیت  بر 
فعالیت مغزی خاصی را به یک بخش نسبت داد، ولی هر کدام از 
قسمت های مغز نقش ویژه ای دارند. این سه بخش مغز جدید، 

مغز میانی و مغز قدیم نام دارند.
مغز جدید یا نئوکورتکس فعالیت هایی نظیر خواندن، نوشتن، 
واقعیت های  ترکیب  و  ادراک  منطقی،  استدلال  ریزی،  برنامه 
پیرامون برای ساختن ایده های جدید را انجام می دهد و معمولًا 
جدید  مغز  دارد.  عهده  بر  را  پیچیده  و  تحلیلی  کارهای  انجام 

نتیجه تحلیل ها را به دو بخش دیگر نیز ارسال می کند.
احساسات  و  هیجانات  مسئول  احساسی  مغز  یا  میانی  مغز 

ماست، انگیزه اعمال ما را مشخص می کند و اطلاعات حاصل را 
به دو بخش دیگر مغز، جهت انجام تفکر مخابره می کند. این مغز 
میانی است که تعیین می کند چه چیزی لذت بخش و خوب است 

و چه چیزی خسته کننده و تکراری است.
در  شده  تشکیل  بخش  ترین  قدیمی  خزنده،  مغز  یا  قدیم  مغز 
مغز است و مسئول حفظ بقا و دور ماندن از خطرات است. مغز 
قدیم با سه مفهوم حفظ بقاء و دوری از خطرات، خوردن و امکان 
ادامه بقا و تولید نسل سر و کار دارد و هرزمان متوجه شود این 
سه مفهوم درگیر هستند وارد عمل می شود. مثلًا وقتی گرسنه 
می شویم مغز قدیم دستور می دهد که به این مورد رسیدگی شود.
کدام  توسط  خرید  تصمیمات  که  آید  می  پیش  سوال  این  حال 
قسمت مغز انجام می شود؟ نکته مهمی که در بازاریابی سنتی به 
آن توجهی نمی شود این است که تصمیمات خرید ما اغلب با مغز 
بازاریابان فکر می کردند تمامی  تا به حال  انجام می شود!  قدیم 
البته همیشه  انجام می شود.  با بخش منطقی مغزمان  خریدها 
در طول تاریخ بازاریابان می دانستند که احساسات بر تصمیمات 
خرید تأثیر دارد. ولی اکنون مشخص شده است که تأثیرگذاری 
بخش احساسی یعنی مغز قدیم بسیار فراتر از آن چیزی است که 

تصور می کردیم.
به طور مثال در آزمایش قهوه دلیل اینکه افراد ادعا می کردند 
قهوه تلخ دوست دارند ولی چند دقیقه بعد قهوه خود را شیرین می 
کردند این بود که افراد معمولًا از مغز جدید خود برای پاسخگویی 
استفاده می کنند و سعی می کنند بهترین و منطقی ترین جواب 
ممکن را ارائه دهند. ولی در عمل هنگام نوشیدن قهوه این مغز 

قدیم است که تصمیم می گیرد قهوه شیرین نوشیده شود یا تلخ!

کاربرد بازاریابی عصبی در حوزه های مختلف بازاریابی
و  درونی  تمایلات  تا  می کند  کمک  بازاریابان  به  عصبی  بازاریابی 
متوجه  مشتری  آنکه  بدون  و  نمایند  درگیر  را  مشتری  ناخودآگاه 
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شود فرآیند تصمیم گیری مشتری برای خرید را در مغز او تسهیل 
و ترفندها  از  برخی  با  توانید  می  زیر  های  نمونه  در   بخشند. 
روش های معمول بازاریابی عصبی در بحث قیمت گذاری آشنا شوید:

توجیه قیمت: اگر کالایی که توسط یک فروشگاه عرضه می شود 
فروشگاه  باشد،  شما  انتظار  مورد  قیمت  از  ارزانتر  یا  و   گران تر 
از  استفاده  مثلا  کند،  توجیه  را  قیمت  تفاوت  این  می بایست 
کالای  برای   »limited edition» ، «new Arrival» عبارات 
گرانتر در فروشگاه ها به کار می رود و یا در مواقع حراج دلیلی 
برای قیمت کمتر ذکر می شود. به طور مثال: »حراج پایان فصل« 
، »تک سایز« ، »حراج به علت تغییر شغل« و عبارت هایی مشابه 

این موارد که بسیار با آن ها   برخورده ایم.
»هیچ ارزانی ای بی علت نیست« تاثیر قیمت بر کیفیت ذهنی: در 
بیمارستانی کسانی که سردرد داشتند را به دو گروه تقسیم کردند 
و به هر دو گروه همان قرص مُسَکن مشابه را دادند. به گروه اول 
گفته شد که این مسکن بسیار جدید و گران قیمت است و قیمت 
هر عدد آن 2.5 دلار است و تاکید کردند که اگر قرص روی زمین 
بیفتد دیگر نمی توانند قرص جایگزین به آن ها   بدهند.به گروه 
دوم گفته شد این قرص خیلی ارزان است و هر چند تا که بخواهند 
در اختیارشان قرار می گیرد. 85 درصد افراد گروه اول اعلام کردند 
که سردردشان خوب شده است، ولی فقط 61 درصد افراد گروه 
دوم چنین نظری داشتند! بنابراین وقتی مشتری محصولات یا 
خدمات ما را گران قیمت و ارزشمند بداند حس بهتری نسبت به 

آن خواهد داشت.
توجیه قیمت به صورت ملموس و تصویری: فقط موارد ملموس 
بهترین  از  یکی  می شود.  جذب  قدیم  مغز  توسط  تصویری  و 
روش های ملموس توجیه قیمت آن است که خرید مشتری را با 
خریدی مقایسه می کنند که او به راحتی و بدون نگرانی آن را  انجام 
می دهد. به طور مثال قیمت محصول را با پول قبض تلفن، هزینه 

تاکسی، پول یک پیتزا ، پول یک پراید!  و … مقایسه می کنند.
آزمایشی  کانمَن  دانیل  پروفسور  قیمت مرجع در ذهن:  تثبیت 
کشورهای  درصد  چند  پرسید:  شرکت کنندگان  از  و  داد  انجام 
چه  آزمایش  این  نکته  هستند؟  ملل  سازمان  عضو  آفریقایی 
بود؟ از گروه اول پرسیده شد: آیا فکر می کنید پاسخ بیش از ۱۰ 
از  بود.  درصد   ۲۵ پاسخ ها  میانگین  آن؟  از  کمتر  یا  است  درصد 
گروه دوم پرسیده شد: آیا فکر می کنید پاسخ بیش از 65 درصد 
است یا کمتر از آن؟ میانگین پاسخ ها 45 درصد بود. همان طور 
به عدد مرجع  نزدیک  اعلام شده  اعداد  که احتمالا حدس زدید 
اعلام شده در سوال بود.اغلب فروش های بزرگ با مذاکره به نتیجه 
می رسد و مذاکره کنندگان حرفه ای قیمت مرجع اولیه ای را اعلام 
می کنند تا در ذهن مشتری نقش ببندد، سپس ادامه مذاکره را 

از قیمت:  ادامه می دهند. برداشت مشتری  حول همان قیمت 
معمولا فروشندگان بیمه عمر از این تکنیک استفاده می کنند، 
اگر از افراد این سوال پرسیده شود که آیا حاضر هستید برای بیمه 
عمر سالیانه 200 هزارتومان بپردازید شاید بسیاری جواب منفی 
بدهند ولی وقتی همین رقم را به صورت روزی 550 تومان مطرح 
کنیم نتیجه متفاوت خواهد بود. همین تکنیک را اخیرا سرویس 

های ارزش افزوده پیامکی به کرّات استفاده می کنند.

 17000 جنس  یک  قیمت  وقتی  دقیق:  قیمت های  از  استفاده 
جنس  همان  قیمت  که  زمانی  به  نسبت  می شود  اعلام  تومان 
بیشتری تخفیف  تقاضای  مشتریان  شود  ارائه  تومان   16700 
مشتری  به  بهتری  حس  همچنین  دقیق  قیمت های  می کنند.   
۵۰ هزار تومان این  انتقال می دهد. قیمت های غیر دقیق مانند 
محاسبه  هیچ  قیمت گذاری  برای  که  می کند  ایجاد  را  ذهنیت 

دقیقی انجام نشده و فروشنده سود بسیار زیادی می برد.
تعداد صفرها: بسیاری از وبسایت های فروش آنلاین قیمت های 
خود را به تومان )تعداد صفر کمتر( اعلام می کنند، در حالی که 

تخفیف های خود را به مشتری به ریال اطلاع رسانی می کنند.

یک امتحان ساده:
تفاوت این قیمت ها را برای یک سرویس پیامکی در ذهن خود 
بررسی کنید: »160000 ریال برای یک ماه« »16 هزار تومان برای 

یک ماه « »15900 تومان برای یک ماه« »روزانه 530 تومان«

نظیر  بازاریابی عصبی در موارد دیگری  از  کار  و  صاحبان کسب 
طراحی  بازار،  تحقیقات  ها،  فروشگاه  در  محصول  چیدمان 
محصول و بسته بندی، تبلیغات و بسیاری موضوعات دیگر در 
این  و  برند  می  بهره  خود  کار  و  کسب  سودآوری  افزایش  جهت 
علم جدید می تواند تاثیرات بسزایی در موفقیت کسب و کارهای 

امروزی داشته باشد.

بازاریابی عصبی به بازاریابان کمک می کند تا 
تمایلات درونی و ناخودآگاه مشتری را درگیر 

نمایند و بدون آنکه مشتری متوجه شود 
فرآیند تصمیم گیری مشتری برای خرید را 

در مغز او تسهیل بخشند.
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تبلیغات و سایه روشن های آن

  کامکار نعمت گرگانی

   کارمند منابع انسانی شرکت پخش پگاه

حضــور و ظهــور تبلیغــات و ضــرورت بــه کار گیــری آن در دنیــای امــروز ، بــرای 
حرفه هــای گوناگــون در تجــارت و صنعــت و هنــر و به طــور کلــی هــر آن چیــزی 
کــه بــا نیازهــای اساســی بشــر پیونــد و ارتبــاط دارد ، نــه تنهــا بر کســی پوشــیده 
نیســت ، کــه بــه ویــژه بــرای صاحبــان کســب و کار و تولید ، امــروزه به امــری راه 
بــردی، جبــری ، محتــوم و گریز ناپذیر بدل شــده اســت . آن قدر که هر ســخنی 
بــر لــزوم اســتفاده  از آن ، توضیــح واضحــات بنظــر می رســد. ایــن اهمیــت تــا 
ــی ،  ــارت و بازرگان ــش تج ــرمایه گذاران بخ ــه س ــد ک ــرز می گسترانــــ ــا م  آن ج
ــی در  ــردی مقطع ــاً رویک ــه صرف ــات را ن ــه ی در راه تبلیغ ــه کاررفت ــه ی ب هزین
جهــت ســود آوری مالــی ، کــه بیشــتر ارزش افــزوده ای اســتراتژیک بــر اعتبــار 
ــه همیــن  ــد  و درســت ب و جایــگاه ســرمایه گذاری خــود در جامعــه  می پندارن
دلیــل اســت کــه بهره منــدی بهینــه از ایــن ظرفیــت گــران ســنگ ، منــوط بــه 
رعایــت اصــول و شــرایطی اســت تــا حاصــل ، در تضــاد و تقابــل بــا هــدف قــرار 
نگیــرد .  چــون در غیــر ایــن صــورت ماننــد بــر شــاخه ای نشســتن و بــه غفلــت ، 
زیــر همــان شــاخه را اره کــردن اســت. یــا بــه تعبیــر آن ضــرب المثــل عامیانــه 

: طــرف می خواســت ابروشــو درســت کنــه زد چشــمش رو هــم کــور کــرد . 
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تبلیغات چیست ؟

ــی  ــی بخش ــاده، آگاه ــان س ــه زب ــات ب ــن، تبلیغ ــان م ــه گم ب
ــا در  ــان و ی ــام و نش ــک ن ــج ی ــور تروی ــه منظ ــان، ب ــه مخاطب ب
ــب  ــه موج ــه ای ک ــه گون ــت ، ب ــد اس ــک برن ــروز ی ــاح ام اصط
توجــه و ترغیــب ایشــان بــه ارتباط بیشــتر و بهره منــدی آن ها  
از محصــولات و یــا مصنوعــات آن نشــان و اســم گــردد. ناگفتــه 
ــرد  ــدان خ ــه چن ــیدن کاری ن ــه رخ کش ــن ب ــه ای ــت ک پیداس
اســت کــه هیــچ ، بــرای آن کــه دیــدگان، خیــره در تابناکــی آن 
ــاب  ــت ، ق ــس نخس ــد . پ ــراوان می خواه ــود رخ ف ــد ، خ گردن
بایــد بــه جایــی از دلــو پــاره شــده از طنــاب درون چــاه گیرکنــد 

ــا امــکان بیــرون کشــیدنش پیــش بیایــد  !  ، ت

چــون تنهــا قــرار نیســت کــه تبلیغــات ، چیــزی را 
کــه هســت، دقیقــن همان طــور  معرفــی کنــد کــه 

هســت . کــه البتــه در جــای خــود ایــن نیــز بســیار 
ــمرد .  ــش ش ــک نمی توان ــت  و کوچ ــت اس ــز اهمی حائ

ــوار و  ــی دش ــه خیل ــت ک ــان ماجراس ــش آس ــن بخ ــا ای ام
پیچیــده نیســت . بخــش مهم تــر داســتان آن جاســت کــه 

ــی  ــای نوین ــی را معن ــد ، عیان ــان کن ــی را نمای ــد نهان بتوان
ــیت ــا حساس ــد ت ــی بزدای ــه ی غیاب ــاری ازگون ــد و غب  بخش

  خفتــه ای  بــه سرانگشــت تدبیــر و هنــر دوبــاره بیــدار شــود .
ــد و  ــی بیافرین ــد و اطمینان ــار بزن ــدی را کنــــ ــرده ی تردی پ
ــول  ــه محص ــبت ب ــول را نس ــز آن محص ــت و تمای ــد ،  مزی بع
و کالاهــای مشــابه دیگــر از رقیبــان ، برابــر چشــم هــا بگیــرد و 
آن را برجســته ســازد . بــه طریقــی کــه مخاطــب را از حــدس 
بــه یقیــن و از تشــخیص بــه تصمیــم برســاند . اگر ایــن تفکیک 
ســازی بــه انتخــاب بینجامــد، تبلیغــات ، بــرگ برنــده اش را رو 

کــرده اســت و تمــام ! 

کار تبلیغــات همیــن اســت . فشــرده و عصــاره اش !  زیبایــی 
تفاوتــی را نشــان دادن بــا اثبــات عــدم تقــارن آن بــا نظایــر 

خــود از رقبــا ! 

با نظر داشتی به همین ظرافت هاست که باید گفت : 

ــی  ــات در دوران کنون ــن تبلیغ ــه آموخت ــت ک ــوده نیس بیه
یــک فراینــد و فراگیــری علمــی ســت و بنابرایــن رشــته ای 

ــد  ــک نیازمن ــات آکادمی ــه تحصی ــه ب ــت ک ــگاهی س دانش
اســت و موفقیــت در آن ، مســتلزم ســپری کــردن مراحــل 
گوناگونــی از آموزش هــای تئوریــک و پراتیــک و گذرانــدن 

دوره هــای مختلفــی از کارآمــوزی ســت . ســعی و جــد و 
جهــد فراوانــی کــه بــه اصطــاح " دود چــراغ خــوردن" هــای 

می طلبــد.   بســیاری 

موضوعــی کــه آشــکارا ، ماننــد قلــه ای کــه از مــه بیــرون 
اســت وضــوح دارد و در نتیجــه ، هیــچ کــس را دســت کــم در 

ــت !  ــکار آن نیس ــا و ان ــارای حاش ــر، ی ــام نظ مق
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ــب  ــی نصی ــدار ، ب ــن مق ــه همی ــتان ب ــدن داس ــنده دی ــا بس ام
گذاشــتن خــود از هیجــان و لــذت شــنیدن ادامــه ی آن اســت. 
خبــط و خطایــی کــه گزافــه نیســت اگــر بگوییــم در جــای خــود 

چــه بســا کــه مــی توانــد مهلــک هــم باشــد . چــرا !؟ 

چــون ایــن حــرف درســت ماننــد این اســت کــه انتظار داشــته 
باشــیم ، می تــوان صرفــن از طریــق خوانــدن کتــب و جــزوات 
پزشــکی در دانشــگاه ها و نــه مواجهــه و برخــورد حضــوری و 
نفــس بــه نفــس بــا آه و درد و زخــم و خــون و چــرک و عفونــت 

و امــراض بیمــاران ، طبیــب و جــراح حاذقــی شــد ! 

یــا بــی آن کــه بــدن و دســت و ســر و صــورت کســی کــه مشــتاق 
یادگیــری تعمیــرات ماشــین اســت در چالــه ی تنــگ و نفــس 
گیــر وخفــه ی تعمیــرگاه خــود رو و یــا در مشــت نداشــتن 
ــوده  ــیاه و آل ــی ، س ــت ، روغن ــز و درش ــف و ری ــای مختل آچاره
شــود ، انتظــار رود کــه تنهــا بــا شــرکت در کلاس های آموزشــی 
و تئــوری مرتبــط بــا موضــوع ، بتــوان از او مکانیــک قابــل و کار 

کشــته ای پدیــد آورد . شــیپور را از ســر گشــادش زدن ! 

ــه ای  ــن در بیراه ــتگی، تاخت ــد از دانس ــن ح ــه ای ــای ب اکتف
از بی ســرانجامی هاســت! و اگــر ایــن نــگاه یگانــه معیــار 
ــت  ــه وق ــه ب ــا ک ــردد  ، دریغ ــی گ ــوزش تلق ــک آم ــت ی جامعی
واقعــه ، علیرغــم زیبایــی  ، چــون چشــم معصــوم اســفندیار ، 
ــر او  ــیل پیک ــنه  ی آش ــن و پاش ــو ت ــن عض ــر تری ــیب پذی آس

ــود . ش

تبلیغات و پرسش هایی چند 

ــود را  ــغلی خ ــه ی ش ــا زمین ــط ب ــی مرتب ــات، آگاه ــم تبلیغ تی
 چگونــه و از کجــا بدســت آورده انــد ؟ ســقف و حــد اطلاعــات 
دارنــد  را  آن  در  مهــارت  ادعــای  کــه  کاری   در  هــا  آن 

؟ ســت ا ر چقد

ــه  ــرف چ ــی وص ــا ط ــات ب ــه آن معلوم ــی ب ــت یاب ــد دس  رون
ــازمان هایی  ــوی س ــمت و س ــت؟ س ــده اس ــل ش ــی حاص زمان
از ایــن دســت در عرصــه ی عمــل ، تــا چــه انــدازه و میزانــی بــه 
مبانــی نظــری و اصولــی ایــن حرفــه پــای بنــد و بــه آن وفــادار 

اســت؟

بــرای فراگیــری بیشــتر در ایــن عرصــه ، جســارت و بی پروایــی 
و تــاب آوری قــرار گرفتــن در بوتــه ی نقــد و داوری دیگــران 

را آیــا دارنــد !؟ متــد و طریقــی ، کــه آن هــا را بــه ســمت انجــام 
 و اجــرای پروژه هــای تبلیغاتــی هدایــت کــرده اســت ، از چــه 
راه هایــی آموخته انــد !؟ آیــا لزومــن و تنهــا از طریــق مطالعات 
تئوریــک و تحصیــلات آکادمیــک!؟ یــا صرفــن یادگیــری ایــن 
حرفــه در آموزشــگاه ها و شــرکت های تبلیغاتــی !؟ و ایــن 
حــد از دانســتگی نــه مگــر مثــال همــان دیــدن بــاغ پــر از بهــار 
ــس ــته و از پ ــره ای بس ــت پنج ــه از پش ــت ک ــکوفه ای س  و ش
پــرده ای فــرو افتــاده ، در اتاقــی خلــوت و تاریــک درآن نظــر 
شــود !؟ اساســن آن هــا آگاهــی را چــه می دانند و تعریف شــان 
از شــاخص های دانــش انــدوزی و یادگیــری و مهــارت در یــک 
رشــته چیســت ؟ چقــدر در تــب دانســتن می ســوزند و چقــدر 
ــه  ــان را ب ــازی ش ــی نی ــاز و ب ــد ؟ نی ــل گریزانن ــرمای جه  از س
دامــن  انگیزه هایــی  چــه  حرفــه ،  ایــن  بیشــتر   فراگیــری 
می زننــد؟  جایــگاه و یــا اعتبــار شــغلی خــود را بــا چــه 
میزانــی از آزمــون و خطــای ذهنــی و عملــی کســب کــرده انــد 
؟ بازخــورد و تأثیــر کار خــود را بــر رفتــار مصــرف جامعــه و یــا 
تغییــر در آن را چگونــه بــرآورد و ارزیابــی می کننــد ؟ شکســت 
و پیــروزی هــای شــان در مقایســه بــا رقبــای تبلیغاتــی 
دیگــر چقــدر بــوده اســت ؟ آیــا پیگیــر دلایــل ناکامــی و 
بــرای  بوده انــد ؟  عرصــه  ایــن  در  خــود  کامیابی هــای  یــا 
ــه  ــض جامع ــن نب ــار گرفت ــتر و در اختی ــت بیش ــم و دریاف فه
از حیــث هــای گوناگــون ، چــه مقــدار تحقیقــات میدانــی 
ــه ــف ، تجرب ــی مختل ــل زمان ــود را در فواص ــا کار خ ــط ب  مرتب
کرده انــد ؟ از علــم اقتصــاد چــه می داننــد ؟ چقــدر بــا فرهنــگ 
ــترک  ــوه مش ــان وج ــا و مشکلات ش ــات ، درده ــردم ، روحی م
دارنــد و یــا دســت کــم از آن هــا بــا خبرنــد ؟ روانشناســی 
 اجتماعــی آن ها از اقشــارو طبقات مختلــف جامعه ، آرزوها، و 

دغدغه های شان چگونه و چقدر است !؟ 

 نــوع و ســطح ارتبــاط ایشــان بــا مقولــه ی هنــر در کلیــت آن 
بــه چــه صــورت اســت ؟ 

ــه چــه میــزان ، ســفره  ــه ب  دانایی شــان از هنرهــای هفــت گان
می گستراند ؟

و اگــر ایــن ســفره انداختــه شــود ، آن هــا کجــای ایــن ســفره و 
ــینند ؟  ــه ای از آن می نش ــه مرتب در چ

دســت شــان ، تــا کجــا ،  مجــال دراز شــدن و امــکان برداشــتن 
طعامــی را از میــان آن پیــدا می کنــد ؟
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 تبلیغات به زبان ساده،
 آگاهی بخشی به مخاطبان، به منظور ترویج 

یک نام و نشان و 
یا در اصطلاح امروز یک برند است

به گونه ای که موجب توجه و ترغیب ایشان به 
ارتباط بیشتر و بهره مندی آن ها 

 از محصولات و یا مصنوعات
 آن نشان و اسم گردد

 از آن جایــی کــه تبلیغــات تــا بخــش زیــادی بــه جذابیت هــای 
بصــری و انــرژی تصویــری نهفتــه در آن مربــوط می شــود  ، ایــن 
امــر میســر نیســت مگــر آن کــه  ، شــبکه و یــا شــرکت تبلیغاتــی 
، زیبایــی شناســی عــام هنــر بدانــد و  بــه ایجــاز و اعجــاز آن در 
تصویــر و بیــان واقــف باشــد ، روح موجــود در رنگ هــا و معنــا 
و مبنــای هرکــدام را جداگانــه بشناســد و اثــر روانــی هــر یــک 
رادر جــان و ذهــن مخاطــب بدانــد ، ریتــم کار را در ضرباهنگــی 
درســت و متناســب بــا ســوژه  ای کــه برگزیــده اســت بــه خدمت 
اثــر تبلیغــی خــود درآورد ، کلام و موســیقی و شــعر را در جــای 
ــتی -  ــم گذاش ــا ک ــی و ی ــه گوی ــچ اضاف ــی هی ــود – ب ــت خ درس
اســتفاده کنــد .  ادبیــات کلاســیک و معاصــر ســرزمین مــادری 
خــود را تــا حــدود زیــادی بشناســد . شــأن حضــور هــر کلمــه 
ــا یکدیگــر در بیــان یــک مفهــوم  و ارتبــاط منطقــی آن هــا را ب
بدانــد. در انجــام یــک پــروژه ی تبلیغــی ، تیــم تبلیغــات نبایــد 
دچــار خــود شــیفتگی بــوده و آن چــه را که صحیــح می پندارد، 
وحــی منــزل تشــخیص داده و خیلــی زود و شــتابزده،  بــدون 
ســختگیری و نــگاه نقادانــه بــه حاصــل کارخــود ، بلافاصلــه بــه 
جمــع بنــدی برســد . جــای ســکوت و صــدا و انــدازه و اهمیــت 
از آن هــا را درکارهــای تصویــری و شــنیداری ،  هــر کــدام 
متناســب بــا فضــای حاکــم بــر کار بداند 0حــرف در صــدا 
امــا  بــر علیــه خــود می شــورد ،  گاهــی حیــف می شــود و 
ــرواز  ــوق پ ــه ای را ش ــی اندیش ــرف گاه ــان ح ــکوت هم  درس
 می بخشــد. زیرا همیشه صدا نیســت که پیام دارد ، گاه سکوت 
ــات،  ــروه تبلیغ ــت. گ ــر از صداس ــی دیدنی ت ــنیدنی تر و حت ش
آیــا راز و رمــز ایــن دو جهــان شــگفت را می دانــد !؟ نبــوغ 
وخلاقیــت یــک شــبکه ی تبلیغاتــی در بدســت دادن تصویــری 
از پــرواز کبوتــری ســفید در ژرفــای آبی هــای آســمان دور 
دســت ، آیــا آن قــدر هســت تاروشــن دلــی کــه نابینــا از مــادر 
زاده شــده اســت، بــه مــدد تخیــل و پنــدار ، بتوانــد درک و 

ــد ؟  ــته باش ــاق داش ــت آن اتق ــی از واقعی دریافت

ــی  ــان م ــت کار را نش ــه اوج و اهمی ــر ک ــری دیگ ــا از منظ و ی
ــت :  ــئوال هاس ــن س ــواب ای ــد ج ده

مرجــع تشــخیص درســتی و یــا نادرســتی یــک اثــر تبلیغــی - 
ــواردی  ــات -  در م ــاور تبلیغ ــتفاده از مش ــدم اس ــورت ع در ص
کــه ذکرشــان رفــت کیســت و یــا کــدام نهــاد اســت؟ حــد 
شــناخت، تعصــب، صداقــت، وفــاداری و علاقه منــدی آن هــا 
ــرد و  ــه ف ــد چ ــش را می کنن ــه تبلیغ ــدی ک ــولات برن ــه محص ب
ــه ،  ــه آن ک ــر از هم ــی ت ــد ؟ و حیات ــن می زن ــی تخمی ــا گروه ی

ســازمان ها و شــرکت ها و مجموعــه هایــی کــه کار ســترگ 
و خطیــر تبلیــغ و معرفــی کالاهــای خــود را بــه عهــده ی 
آژانس هــای تبلیغاتــی مــی ســپارند ، صلاحیــت اجرایــی 
ــاوران - از  ــتفاده از مش ــدم اس ــورت ع ــاز در ص ــا را - و ب آن ه
ــرای خــود محــرز و قابــل اطمینــان  چــه طریقــی رد یابــی و ب
ــک  ــاب ی ــش و انتخ ــا در گزین ــار آن ه ــا و معی ــد ؟ مبن ــرده ان ک
ــینه ی  ــخ و پیش ــال تاری ــه هرح ــه ب ــی ، ک ــه ی تبلیغات مجموع
ــوق  ــج و ش ــق و رن ــد و عش ــزاران امی ــا ه ــی را ب ــل احترام قاب
تنیــده در تــارو پــود آن ،  در اختیــارش مــی گذارنــد چیســت !؟

تبلیغات و مشاوران

چرایــی  از  صحبــت  شــد ،  گفتــه  پیشــتر  کــه  همان طــور 
ــن  ــی آن گفت ــخن از چگونگ ــا س ــهل و ام ــری س ــات ام تبلیغ
ــع  ــرد . ممتن ــیار می ب ــت بس ــه زحم ــت ک ــی س ــعی ممتنع س
ازایــن جهــت کــه ســر و کار داشــتن بــا بــاور آدم هــا ، همیشــه 

ــت .  ــه اس ــی دو لب ــر روی تیغ ــن ب راه رفت

درســت ماننــد آن کــه بگوییــم اعتمــاد بــه دیگــران ، بــه لحاظ 
اخلاقــی و از حیــث عواطــف انســانی ، صفــت پســندیده و 
قابــل احترامــی ســت ، امــا وقتــی کــه در مقــام تحلیــل و 
عمــل و در واقعیــت زندگــی اجتماعــی بــا مفهــوم آن بــه 
شــکلی عینــی و مصداقــی روبــرو  شــویم ، از خــود بپرســیم : 
ــوب  ــس خ ــن ح ــای ای ــه و مرزه ــدازه ، حیط ــتی ان ــه راس ب

ــت !؟  ــا کجاس ــان ت ــه همنوع ــبت ب ــری نس بش

تبلیغــات ، چنــد و چــون و چگونگــی آن  بــه  پرداختــن  در 
نیــز همــواره بــه همیــن ســبب بــا دشــواری هایی روبروســت 
مــی آورد !  میــان  بــه  را   بســیاری  هــای  پرســش  پــای  کــه 
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 پرســش هایی کــه تــا پاســخ خــود را نگیرنــد ، گریبــان آدمــی را رها 
نمی سازند. 

تنــوع فعالیــت هــای اقتصــادی در دوران و دنیــای معاصــر و بــه 
ــی  ــاری و بازرگان ــز تج ــزون مراک ــای روز اف ــت ه ــع آن رقاب طب
در بــازار عرضــه و تقاضــای ایــن گســتره ی فــراخ کــه اجتنــاب 
ناپذیــر می نمایــد ، اســتفاده از تبلیغــات را فرصــت بســیار 
مغتنمــی کــرده اســت کــه در جهــت رشــد و پیشــرفت فــروش ،  

می تــوان از آن بهره هــا بــرد . 

ــفارش  ــه س ــف ، چ ــن طی ــوی ای ــر دو س ــور ه ــن منظ ــرای ای ب
گیرنــده و چــه ســفارش  دهنده ، لازم اســت بــرای رســیدن 
ــکاری  ــرای هم ــر ب ــاب یکدیگ ــور ، از انتخ ــه ای در خ ــه نتیج ب
متقابــل، رضایتــی آگاهانــه و مبتنــی بــر اصــول حرفــه ای خــود 
ــفارش  ــه س ــر آن ک ــت مگ ــن نیس ــن کار ممک ــد  و ای ــدا کنن پی
گیرنــده از دانش، صداقــت ، تخصص و توانایی های بایســته ای 
ــت و  ــود اوس ــق در کار خ ــه ی توفی ــه لازم ــد ک ــوردار باش ــر خ ب
ــی  ــاوران تبلیغات ــری از مش ــره گی ــا به ــز ب ــده نی ــفارش دهن س
ــه  ــل مجموع ــه داخ ــوز ک ــال دلس ــن ح ــده و در عی ــره و زب خب
و ســازمان خــود در حــال فعالیــت هســتند و در نتیجــه بیــش 
از هــر چیــز بــه منافــع ســازمانی خــود علاقه مندنــد و در 
قبــال آن احســاس مســئولیت می کننــد ، وارد میــدان شــود . 
مشــاور تبلیغاتــی ، خــود بایــد یــک کارشــناس ارشــد رشــته ی 
تبلیغــات بــوده و ازتمــام ویــژ گی هــا و مهارت هــای تخصصــی 
و حرفــه ای ایــن رشــته آگاه باشــد . بدیهــی ســت کــه مشــاوران 
ــبکه های  ــا ش ــرار داد ب ــاد ق ــرکت ، در انعق ــی درون ش تبلیغات
تبلیغاتــی،  بــا توجــه بــه دانــش و تخصصــی کــه دارنــد  ،  مراقب 

و مواظب بســیاری از شــرایط هســتند تــا خروجــی و اثر گذاری 
ــه ی  ــا هزین ــازار ب ــتر ب ــهم بیش ــت آوردن س ــات در بدس تبلیغ
هنگفتــی کــه ســازمان متبــوع شــان در ایــن راســتا کرده اســت 
منطبــق بــوده و منطــق قابــل دفاعــی داشــته باشــد . زیــرا در 
ــن ،  ــاورانی چنی ــری از مش ــدون بهره  گی ــورت و ب ــن ص ــر ای غی
دور از انتظــار نیســت کــه منادیــان تبلیغــات از نیــاز شــرکت بــه 
خودشــان ســوء اســتفاده کــرده و بــا کج ســلیقگی و ندانســتگی 
و بــاری بــه هــر جهــت بــودن در ســاخت و پرداخــت آن چــه کــه 
 فراهــم می آورنــد ، ضــد تبلیغــی را بــه جــای تبلیــغ در مقابــل 
و  منافــع  بــه  جهــت  ایــن  از  و  بگیرنــد  مــردم  چشــم های 
ــته،  ــا ناخواس ــته ی ــازمان ها ، خواس ــرکت ها و س ــرمایه ی ش س
ــان  ــه گم ــه ب ــت ک ــل اس ــن دلی ــه همی ــد . ب ــراج بزنن ــوب ح چ
ــت  ــری س ــوان اول وآخ ــی ، خ ــاوران تبلیغات ــد مش ــن ، واح م
ــلاف آن  ــا خ ــد ی ــر تایی ــوز و زدن مه ــت دادن مج ــه صلاحی ک
را برمعــدل کار گــروه تبلیغــات دارنــد. مشــاور تبلیغاتــی درون 
ــه  ــتر ب ــه بیش ــت ک ــی س ــم فوتبال ــن تی ــد بازیک ــرکت، مانن ش
عشــق نــام باشــگاه و تاریــخ آن و نیــز بــه خاطــر ارزش معنــوی 
ــد و در  ــازی می کن ــود ب ــم خ ــواداران تی ــف ه ــن و عواط پیراه
ــا، و  ــود را ، بی مهاب ــوان و روح خ ــان و ت ــام ج ــتا  ، تم ــن راس ای
بــدون چشــم داشــت بــه نفــع مالــی غیــر متعــارف، در زمیــن 
می گــذارد . بازیکنــی که بــرای ســعادت و ســربلندی و موفقیت 
ــا  ــت . ام ــود گذشتگی س ــار و از خ ــر ایث ــه ه ــر ب ــش حاض تیم
گــروه تبلیغاتــی بیــرون از شــرکت  - در شــکل نادرســتش - 
ــا  ــرار داد ، ب ــد ق ــگام عق ــه در هن ــت ک ــی س ــال آن بازیکن مث
 گذاشــتن شــرط و شــروط فــراوان ، همــه ی فکــر و تمرکــزش به 
رقمی ســت کــه مدیریــت باشــگاه بــا اکــراه ، مجبــور بــه نوشــتن 
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آن پــای چــک قــراردادش می شــود .

در فرهنــگ ژاپنــی اصطلاحــی وجــود دارد بــه نــام  " ایکیــگای"  
کــه ترجمــه ی فارســی اش می شــود؛ دلیلــی بــرای بــودن 
ــه  ــرای رســیدن ب "  ایکیــگای "  چالــش و ســتیز آدمــی ســت ب

ــن آن ! ــتن و یافت ــبختی و  راه جس ــش و خوش آرام

تبلیغــات  - ماننــد هــر کارو فعالیــت دیگــری - اگــر می خواهــد 
ــا:   درســت باشــد و بــه درد و درمــان زخمــی بخــورد ، بایــد ب
" ایکیــگای "  درون خــود صادقانــه روبــرو شــده و دلیــل 
بودنــش را، بــی غلــط و بــی دروغ ، بــکاود و تمــام اســتعدادش 
را بــرای رشــد و بالندگــی منظــور و مقصــودی کــه ادعــای آن 

ــرد . ــه کار گی را دارد ب

ــت .  ــات اس ــاور تبلیغ ــک مش ــلاش ی ــعی و ت ــت س ــن غای و ای
ــش از آن  ــغ، پی ــود در روح تبلی ــگای" موج ــخیص " ایکی تش

ــه تماشــا و نمایــش در آیــد. کــه ب

تبلیغات و زمان 

لحظــه ی حضــور بــرای ابــراز وجود بســیار مهــم اســت . زنگ به 
موقــع بایــد نواختــه شــود و رخصــت ، ســر وقــت دســت خــود را 
بــرای وارد شــدن در گــود بالا ببــرد. ورود ، حریــم و هنگام خود 
را اگــر بدانــد،  از وجــود آن هنگامــه ای پرشــور بــر پــا می شــود. 
 حضــور بــه لحظــه ی شــروع و لحظــه ی پایــان خــود زنــده 

می ماند . راه پایا، پویا به چنین دقتی ست . 

ــبه و  ــه و محاس ــدون مطالع ــودن، ب ــای ب ــدود و ج ــدازه و ح ان
ــا عوامــل پیرامونــی و بیرونــی، ماننــد نــت  بــدون هماهنگــی ب
ــی   ــه راحت ــزرگ را ب ــتر ب ــات ارکس ــه زحم ــد ک ــی مان ــی م فالش
ــالن  ــام در س ــب ع ــه مخاط ــور ک ــن تص ــد . ای ــی ده ــاد م ــر ب ب
،خبــط شــما را نفهمیــده و یــا نمــی فهمــد ، تصوربســیار باطــل 
ــب  ــوش مخاط ــد ازه ــش ، نمی توان ــت فال ــت . ن ــتباهی س و اش
بگریــزد و یــا خــود را پنهــان کنــد . نــت فالــش ، بــه شــعور 
ــوش  ــد . گ ــن می کن ــنود توهی ــی ش ــوب م ــه خ ــاگری ک تماش
مخاطــب ، بــه صورتــی کاملــن غریــزی ، صــدای نامــوزون را می 
شناســد و بــه ســرعت آن را در مــی یابد . شــنیدن و فهمیدن نت 
فالــش لزومــن منــوط بــه داشــتن ســواد تخصصــی و آکادمیــک 
در حــوزه ی موســیقی نیســت . کــه مخاطــب عــام ، فهــم تربیــت 
شــده اش را از موســیقی زندگــی ، پیــش از آن، مشــق کــرده 
اســت. بنابرایــن، از ایــن نمد دســت کــم گرفتــن درک و دریافت 

مــردم، کلاهــی عایــد نوازنــده ای کــه مــی دانــد آشــکارا خــارج 
ــذر  ــب، ع ــی مخاط ــه ناآگاه ــتن ب ــود . دل بس ــت نمی ش زده اس
بدتــر از گنــاه و در آغــوش تباهــی ، پناه گرفتن اســت !  احســاس 
آدمــی ، حس هــای چندگانــه را ، خــود بخــود و به شــکلی کاملن 
طبیعــی تربیــت مــی کننــد و در حالتــی از تــوازن و تعــادل قــرار 
می دهنــد تــا بــه برداشــت و اســتنتاج صحیــح وی درتمیــز 
معلــوم از مجهــول یــاری رســانند. پــس نمی شــود خــوش 
ــان  ــت ! می ــاور نداش ــت و آن را ب ــود گریخ ــتباه خ ــال از اش  خی
حقیقت هــای بــی شــمار ، همــواره دروغ ، حتــی اگــر یکــی 
باشــد، نــخ نمایــان تــر و بــه همــان انــدازه آزاردهنده تــر اســت !

تبلیغات تنها به بودنش نیست که اهمیت بسیاری پیدا می کند، 
بلکه در بعضی از اوقات ، اتفاقن با نبودنش اثرات مثبت بیشتری 
می تواند داشته باشد . بودن به موقعش، زینهاری آگاهانه است 
اما اگر بدون وقت شناسی و لزوم حضور، در بوق آن دمیده شود، 

مثال خروس نا بهنگام است .

ــان  ــک می ــرزخ باری ــانه ، در ب ــان بازیگوش ــد چن ــات بای تبلیغ
ایــن بــودن ونبــودن ، بیایــد و بــرود و مخاطــب را از حــظ 
ــش  ــاز و انجام ــه ی آغ ــه لحظ ــد ک ــار نمای ــود سرش ــدار خ دی
معلــوم نباشــد . بــه عبــارت دیگــر کاملــن در ناخــود آگاه 
مخاطــب ودر غیــاب او از خــودش ، ناگهــان پیداشــود و پیــام 
و اثــرش را در نهایــت ایجــاز بگویــد و بگــذارد و بگــذرد .  
ــاران کــه  چیــزی چــون قــوس و قزحــی در آســمان پــس از ب

ــی رود. ــدی م ــه رع ــد و ب ــی آی ــی م ــه برق ب

اگــر در ایــن آمــد و رفــت ، ردی از آن شــیطنت سرخوشــانه 
تمــام  زیرکــی  بــه  کاری  بهتــر،  چــه  کــه  نمانــد  جــای  بــر 
بــه  مخاطــب  هیجــان  اگــر  و  اســت  پذیرفتــه  انجــام 
واســطه ی ایــن برخــورد،  تحریــک بــه شــناخت و دریافــت 
بــه  و  گرفــت  قــرار  آن  بــا  رو  در  رو  ناگزیــر  و  شــد   پیامــی 
ورطــه ی پرســش و پاســخش کشــاند، باید دانســت کــه کلید برق 
 در تــالار تاریکــی کــه در آن جشــن تولــدی بــا شــکوه بــر پاســت ، 
بی خبــر و در وقتــی درســت از زمــان زده شــده اســت تــا بــاوری 
جدیــد را بــه    و جــدی  امید آفریــن ،  ارزشــی هســتی بخش 

بیافرینــد . 

پــس ، ایــن روشــنایی ناگهــان،  بــا مشــارکت در شــادی 
مخاطــب و ســهیم شــدن در آن، بســیار شــور انگیزتــر از 
ــی  ــعف و همگرای ــا ش ــن ب ــد و جش ــد و می خوان ــش می مان پی

ــرد . ــد ک ــدا خواه ــه پی ــتری ادام ــت بیش و عظم
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پالایش سه گانه سقراط
در یونان باستان، سقراط به دانش زیادش مشهور و احترامی والا داشت. روزی 

یکی از آشنایانش، فیلسوف بزرگ را دید و گفت:سقراط! آیا می دانی من چه 
چیزی درباره دوستت شنیدم؟ سقراط جواب داد: یک لحظه صبر کن، قبل از 

اینکه چیزی به من بگویی، مایلم که از یک آزمون کوچک بگذری. این آزمون، 
 پالایش سه گانه نام دارد.

 آشنای سقراط: "پالایش سه گانه؟"

سقراط: درست است، قبل از اینکه درباره دوستم حرفی بزنی، خوب است که چند 
لحظه وقت صرف کنیم و ببینیم که چه می خواهی بگویی. اولین مرحله پالایش 

حقیقت است. آیا تو کاملًا مطمئن هستی که آنچه که درباره دوستم می خواهی به 
 من بگویی حقیقت است؟

 آشنای سقراط: نه، در واقع من فقط آن را شنیده ام و..

سقراط: بسیار خوب، پس تو واقعا نمی دانی که آن حقیقت دارد یا خیر. حالا بیا از 
مرحله دوم بگذر، مرحله پالایش خوبی. آیا آنچه که درباره دوستم می خواهی به 

 من بگویی، چیز خوبی است؟

 آشنای سقراط: نه، برعکس..

سقراط: پس تو می خواهی چیز بدی را درباره او بگویی، اما مطمئن هم نیستی 
که حقیقت داشته باشد. با این وجود ممکن است که تو از آزمون عبور کنی، زیرا 

هنوز یک سوال دیگر باقی مانده است: مرحله پالایش سودمندی. آیا آنچه که 
 درباره دوستم می خواهی به من بگویی، برای من سودمند است؟

 آشنای سقراط:  نه، نه حقیقتاً!

سقراط نتیجه گیری کرد: بسیار خوب، اگر آنچه که می خواهی بگویی، نه 
حقیقت است، نه خوب است و نه سودمند، چرا اصلًا می خواهی به من 

 بگویی؟

اینچنین است که سقراط فیلسوف بزرگی بود و به چنان مقام 
والایی رسیده بود.

ههای
اندیش



ش
مبخ

الها
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معلمی با جعبه ای در دست وارد کلاس شد و جعبه را روی میز گذاشت. بدون هیچ کلمه ای، یک 
گنجایش  ظرف  که  جایی  تا  و  برداشت  جعبه  داخل  از  بزرگ  سنگ  چند  و  بزرگ  شیشه ای  ظرف 

داشت سنگ بزرگ داخل ظرف گذاشت.

سپس از شاگردان خود پرسید: آیا این ظرف پر است؟

همه شاگردان گفتند: بله.

سپس معلم مقداری سنگ ریزه از داخل جعبه برداشت و آن ها   را به داخل ظرف 
بین  باز  مناطق  بین  در  سنگ ریزه ها  داد.  تکان  آرامی  به  را  ظرف  و  ریخت 

سنگ های بزرگ قرار گرفتند. این کار را تکرار کرد تا دیگر سنگ ریزه ای 
جا نشود.

دوباره از شاگردان پرسید: آیا ظرف پر است؟

شاگردان با تعجب گفتند: بله.

دوباره معلم ظرفی از شن را از داخل جعبه بیرون آورد و داخل ظرف شیشه ای 
ریخت و ماسه ها همه جاهای خالی را پر کردند.

معلم یکبار دیگر پرسید: آیا ظرف پر است؟ و شاگردان یکصدا گفتند: بله.

معلم یک بطری آب از داخل جعبه بیرون آورد و روی همه محتویات داخل 
ظرف شیشه ای خالی کرد و گفت: حالا ظرف پر است.

سپس پرسید: می دانید مفهوم این نمایش چیست؟

و گفت: این شیشه و محتویات آن نمایی از زندگی شماست. اگر سنگ های بزرگ را اول نگذارید، 
هیچ وقت فرصت پرداختن به آن ها را نخواهید یافت. سنگ های بزرگ مهم ترین چیزها در زندگی 

شما هستند؛ خدایتان، خانواده تان، فرزندانتان، سلامتی تان، دوستانتان و مهم ترین علایق تان. 
چیزهایی که اگر همه چیزهای دیگر نباشند ولی این ها باقی بمانند، باز زندگی تان پای برجا خواهد 
ابتدا این سنگ ها ی بزرگ را بگذارید، در غیر این صورت هیچ گاه  به یاد داشته باشید که  بود. 

اما سنگ ریزه ها سایر چیزهای دارای اهمیت هستند مثل  به آن ها   دست نخواهید یافت. 
تحصیل، کار، خانه و ماشین . شن ها هم سایر چیزها هستند؛ مسایل خیلی ساده.

معلم ادامه داد: اگر با کارهای کوچک )شن و آب( خود را خسته کنید، زندگی خود را با 
کارهای کوچکی که اهمیت زیادی ندارند پر می کنید و هیچ گاه وقت کافی و مفید برای 
کارهای بزرگ و مهم )سنگ های بزرگ( نخواهید داشت. اول سنگ های بزرگ را در 

نظر داشته باشید، چیزهایی که واقعاً برایتان اهمیت دارند.

سنگ های بزرگ شما کدامند؟
















