
متدولوژی فازی 
و فرانوگرایی در 

مدیریت صنعت بيمه    

چکیده
از جمله الگو های جدید که در پاسخ به کاستی های الگو های سنتی و نوگرای مدیریت در پاسخ گویی به نیازهای فزاینده و در حال تغییر 
سازمان و جامعه مطرح شده است الگو  مدیریت فرانوگرا )پست مدرن( است. فرانوگرایی، بیانگر یک نظریه سیستماتیک و جامع نیست 
و به دریافت ها، تش��خیص ها و ش��ناخت های متفاوت و به کثرت گرایی باور دارد. فرانوگرایی، محیط سازمان به خصوص شرکت هاي بیمه را 
متلاطم و متغیر می داند و در نتیجه با طرح هرگونه نظریه جامع در مورد مدیریت مخالف اس��ت. اس��تراتژی توس��عه همه جانبه و بسیط 
صنعت بیمه در هر کش��ور، مطابق با الگوی اقتصادی، فرهنگی، اجتماعی همان کش��ور قابل طراحی و اجراس��ت. امروزه دنیاي واقعي ما 
بسیار پیچیده تر از آن است که بتوان یک توصیف و تعریف دقیق و جامع از آن به دست آورد؛ بنابراین براي یک مدل، باید توصیف تقریبي 
یا همان فازي که قابل قبول و تجزیه وتحلیل باش��د، معرفي ش��ود. سیستم هاي فازي، سیستم هاي مبتني بر دانش یا قواعد هستند؛ قلب 
یک سیس��تم فازي یک پایگاه دانش اس��ت که از قواعد اگر � آنگاه فازي تشکیل شده است. یک قاعده اگر � آنگاه فازي، یک عبارت اگر 
� آنگاه اس��ت که بعضي کلمات آن به وس��یله توابع تعلق پیوسته مشخص شده اند. امروزه مش��کلات و پیچیدگي ها در حوزه بازاریابي 
صنعت بیمه و مدیریت این بازار نیز گس��ترش یافته اس��ت. بررسي ادبیات بازاریابي انواع بیمه ها به خصوص در بنگاه های بزرگ اقتصادی 
بیانگر ضرورت وجود یک چهارچوب جامع براي پیش بیني شرایط این بازارهاست. همیشه درک اینکه بنگاه های بزرگ اقتصادی چه نیازهایي 
دارند و چه چیزهایي مي خواهند س��اده نیس��ت. ارتباط مستقیم با این مش��تریان، یک راه حل مشخص دراین زمینه و نیز یکي از مزیت هاي 
مقدماتي تحقیقات بازار است. در این مقاله یک الگوي عملي، جامع و پویا براي تعیین آمیخته بازاریابي صنعت بیمه تشریح خواهد شد. 
این الگو برمبناي تلفیقي از فرانوگرایي در مدیریت صنعت بیمه کشور و سیستم هاي تصمیم گیري فازي با هدف سروکار داشتن با ماهیت 
پویا، مبهم، نامطمئن، ذهني و تهدیدکننده متغیرهاي ورودي و الگوس��ازي روابط غیرخطي درگیر در مش��کلات بازاریابي صنعت بیمه قرار 
دارد. هدف اصلي این مقاله تشریح این امر است که چگونه تلفیقی از متدولوژي فازي و مدیریت فرانوگرایی می تواند ماهرانه با مشکلات 

بازاریابي صنعت بیمه در کشور به خصوص در بنگاه های بزرگ سروکار داشته و آنها را حل وفصل کند. 
واژگان کلیدی: صنعت بیمه، توسعه، بازاریابی، منطق فازی، فرانوگرایی

نويسنده: دکتر بهرام عباداله زاده
سهامی شركت  توسعه  و  تحقیق  ارزیابی،  بازاریابی،   مدیریت 

بیمه توسعه مشاور شمال غرب كشور و مدیریت استان اردبیل
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مقدمه 
امــروزه مدیــران بازاریابي بایــد با واقعیت هــاي بازار و 
تغییراتــي كه در خلال این واقعیت ها رخ مي دهد، تطبیق پیدا 
كنند تا امكان دســتیابي به اهداف فراهم شود. براي دسترسي 
به این مهم، آنها باید به ســازگاري ها و ناســازگاري هاي آن 
دســته از مشتریاني كه درحال حاضر در بازار هستند )مشتریان 
موجود(، توجه داشــته باشــند و توجه كمتري را به مشتریاني 
كه هنوز وارد بازار شــركت نشده اند یا آن را ترک كرده اند، 
معطــوف دارند. یک بازار پویا مي تواند به این شــیوه شــكل 

گیرد:
- )اول( یک مشتري مراجعه مي كند.
- )دوم( یک مشتري مراجعه مي كند.

- * یک شــخص )اولــي یا دومي( براي بــار دوم خرید 
مي كند.

- )مشتري دیگري( وارد مي شود.
- )مشتري دیگري( براي بار چندم خرید مي كند.

- )برخــي مشــتریان( دیگــر مراجعه نمي كننــد )ترک 
مي كنند(.

- مشــتریان به طور فراوان و متعدد بــراي بار چندم خرید 
مي كنند.

- * برخي مشتریان، دیگر مراجعه نمي كنند.
گام هایــي كه با علامت) *( نشــان داده شــده اند باتوجه 
بــه توالي چندم كه ممكن اســت عدد بزرگي باشــد، به طور 
تصادفي اتفاق مي افتند. اما از یک مشــتري به مشتري دیگر و 

نیز ازلحاظ درجات توالي با هم متفاوت هستند.
بنابراین در خصوص بازارهاي فــازي مي توان گفت كه 
در یک زمان مشخص، صاحبان كسب وكار، بازار را به عنوان 
اثــري تجمعي از ورودها، تكرار تجــارب و ترک آن درک 
مي كنند. آنان مي دانند كه تغییرات فردي، بسیار فراوان و آني 
بــوده و تعریف دقیــق آن از یک فرد به فــرد دیگر متفاوت 

است؛ بنابراین هر مفهومي از بازار یک مقوله فازي است.
مدیران باید همچنین بدانند كــه بازار و مؤلفه هاي آن از 
هم مجزا نیســتند و اینكه ادراک آنها از بازار، واقعیتي نیست 
كه در بازار جریان دارد. ازآنجاكه بازارها واقعاً به این مســئله 

كــه مدیران چگونه آنهــا را درک مي كنند، توجه نمي كنند، 
لازم اســت كه مدیران بر درک بازار )ادراک صحیح آن( و 
مؤلفه هایش توجه كنند؛ براي مثال از تحقیقات مســتمر بازار 
اســتفاده كنند. بازار یک پدیده فازي نیســت بلكه ادراک و 
تعریــف آن فازي اســت و این دقیقاً همان چیزي اســت كه 

مدیران باید با آن سروكار داشته باشند.
گفته شــد كه بازار، مؤلفه هاي بازار و ادراكات مدیریتي 
آن پویــا هســتند و نیــز تركیــب بازار بــه تبع خواســته هاي 
تک تک مشــتریان تغییر مي كند. پس باید ادراكات صاحبان 
كسب وكار نیز تغییر كند. در اینجا تعریف »بازار فازي«، لازم 
به نظرمي رســد. چنیــن تعریفي در هر لحظــه زماني خاص، به 
ادراک فعلي از آن بســتگي دارد. در كوتاه مدت، فعالیت هاي 
بازاریابــي، براي تطبیق با واقعیات درک شــده جدید، تعدیل 
مي شوند. بنابراین این فعالیت ها باتوجه به ادراک تركیب بازار 
تغییر مي كنند. براي هر مشــتري معیني، هریک از شرایط زیر 
باتوجه به فعالیت هاي بازاریابي ممكن است وجود داشته باشد:
- تغییر در فعالیت هاي بازاریابي ممكن اســت با تغییر در 

مشتریان شانه به شانه باشد؛
- ســرعت تغییر در فعالیت هاي بازاریابي ممكن است از 

سرعت تغییر در مشتریان پیشي بگیرد؛
- ســرعت تغییر در مشتریان ممكن است از سرعت تغییر 

در فعالیت هاي بازاریابي پیشي بگیرد.
بــروز تغییرات شــدید در بازار ممكن اســت آنقدر زیاد 
شــود كه مشــتري خاصي را در زمان ویــژه اي نادیده بگیرد. 
ازســویي مشــتریان به عنــوان افــرادي ســرگردان باتوجه به 
ادراكات خود از داده هاي بــازار )كالاها و خدمات( حضور 
دارند و ازســوي دیگر داده هاي سرگردان بازار بر آن است تا 

با ادراكات مدیریتي در حال تغییر تطبیق یابد.
هنگامــي كه ایــن دو حالت ســرگرداني از هــم فاصله 
مي گیرند، مشتري احتمالاً ترجیح مي دهد به جستجوي گزینه 
دیگري براي تأمین رضایت فــردي خود برآید، تقریباً بدون 
آنكه هیچ گونه شــناختي از وضعیت بــراي تصمیم گیرندگان 

بازاریابي وجود داشته باشد.

بروز تغييرات شديد در 

بازار ممکن است آنقدر 

زياد شود که مشتري 

خاصي را در زمان 

ويژه اي ناديده بگيرد
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1. تعامل با بازارهاي فازي
هنگامي كه بــا پدیده هاي فازي ارتبــاط برقرار مي كنیم 
لازم اســت كه با فازي بودن تطبیق یابیــم و از تعاریف مطلق 
بپرهیزیــم. روابط بــا مشــتریان صرفاً زماني ثابت اســت كه 
نقش هــاي آنها را دنبال و از طبقه بندي آنها كه تعاملات ما را 
محدود مي سازند، دوري كنیم؛ بنابراین یک مدیر باید آنقدر 
انعطاف پذیر باشد تا  زماني كه پدیده هاي فازي رخ مي دهند، 
بتواند با آنها تطبیق یابد، یعني قادر به ایجاد ادراک و پاســخ 
انطباقي به بازار باشد، اگرچه ممكن است تصور شود كه ارائه 
پاســخ ثابت كاراتر باشد؛ بنابراین درنظرآوردن تعریف ثابتي 
از بازار بسیار مطلق گرایانه است، اگرچه در این حوزه نیازمند 
تعاریف مشخص هســتیم، اما باید دیدگاهي انعطاف پذیر از 

درک و پاسخ بازار وجود داشته باشد. 
2. طبقه بندي فازي مشتريان

فواید این تقسیم بندي به این شرح است:
- مشتریان را به صورت تک به تک مورد توجه قرار مي دهد.

- منجربه ایجاد و متنوع كردن 
بازاریابي  برنامه هاي جامــع 

مي شود.

- ارزیابي هاي مشتریان را تجزیه وتحلیل مي كند.
مثالــي از طبقه بنــدي فــازي مشــتریان عبارت اســت از 

طبقه بندي آنان برمبناي ویژگي هاي:
- گردش عملیات )100-0(؛

- گــردش پاییــن عملیــات )0-499( و گــردش بالاي 
عملیات )1000-500(؛

- پرداخت ها )از قبل، به موقع، پس از موعد، بسیار دیر(؛
- رفتــار پرداخــت جــذاب )از قبــل، به موقــع( و رفتار 

پرداخت غیرجذاب )پس از موعد، بسیار دیر(. 
در طبقه بندي فازي، خطوط جداكننده را باید به شــكل 
خط چین ترســیم كرد؛ چراكــه احتمال انتقال هــر گروه از 

مشتریان به خانه هاي دیگر وجود دارد. 
3. نقش منطق فازي در طراحي آميخته بازاريابي

فیلیــپ كاتلــر1، مدیریــت بازاریابــي را تحــت عنوان 
تجزیه و تحلیــل، برنامه ریــزي، اجــرا و كنتــرل برنامه هــاي 
طراحي شــده براي ایجاد مبادلات مطلوب با مخاطبان هدف، 
با هدف ســود شــخصي یا متقابــل تعریف كرده اســت. از 
مهم ترین تصمیمات در مدیریت بازاریابي، تعیین ارزش هاي 
بازاریابي  آمیخته 

و 

1. Philip Kotler 6
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انتخاب و به كارگیري استراتژي است كه به طور ادواري آمیخته 
بازاریابي مربوط را در واكنش به تغییرات محیط كســب وكار 
تغییر مي دهد. مشــكل آمیختــه بازاریابي، تعییــن ارزش هاي 
متغیرهاي تصمیم بازاریابي است؛ چهارپي)4p( عبارت است 
از: محصول )كیفیــت آن(، قیمت، مكان )توزیع و هزینه هاي 
نیروي فروش( و ارتقا )تبلیغات، فروش(. توسعه یک آمیخته 
بازاریابــي مؤثر براي برنامه ریــزان و طراحان محصول جهت 
كسب مزیت رقابتي در بازارهاي صنعتي اهمیت دارد. تصمیم 
مربوط به تعیین و مشــخص كردن آمیخته بازاریابي، بستگي به 
نوع متغیرها، میزان تصادفي بودن، پویایي، ابهام یا نادقیق بودن 
و كیفي یا ناملموس بودن آنها دارد؛ نظیر قیمت رقیب، كیفیت 
 محصول رقیب، ســطح رقابت، فروش پیش بیني شــده و ...  .
ایــن نوع متغیرها، اتخاذ رویكردهاي مناســبي را مي طلبند كه 
مي توانند با ماهیت چنین متغیرهایي ســروكار داشــته باشــند. 
الگوي مورد بررسي در اینجا عموماً براي هر بخش كسب وكار 
یا صنعت كاربرد دارد و به ویژه در موقعیتي سودمند است كه 
متغیرهــاي تصادفي، كیفي و مبهــم در ورودي ها یا داده هاي 

مربوط به مسئله به طور بالقوه وجود دارند. 

 

4. الگوي فازي آميخته بازاريابي
مشــكل آمیختــه بازاریابي یک مســئله نوعي اســت كه 
درگیر نوع ابهام و نامطمئني از متغیرهاي ورودي و پویایي ها 
و روابــط غیرخطي اســت. متغیرهــاي ورودي براي مســئله 

آمیخته بازاریابي ممكن است به این شكل طبقه بندي شوند:
- اهداف و مقاصد فعلي

 فروش هدف؛
 سود و مزیت هدف و نظایر آن.

- توسعه اخير )فعلي( و عملکرد
 فروش و سود قبلي؛

 فروش و سود قبلي رقیب؛
 تلاش بازاریابي قبلي و فعلي؛

 موقعیت رقابتي یا نقطه قوت شركت و نظایر آن.
- تغيير شرايط محيطي بازار

 پیش بیني هــا )فروش مورد انتظار، واكنش نهایي مورد 
انتظار بازار، نوسانات اقتصادي و ...(؛

 سطح رقابت؛
 فرصت هاي جدید؛

 تهدیــدات جدیــد و 

نظایر آن.
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توانايي مالي شرکت
 بودجه در دسترس.

با بررســي چنین متغیرهاي ورودي مشاهده مي شــود كه برخي از آنها 
به ویژه پیش بیني فروش، متغیرهایي هســتند كه ارزش آن نامطمئن اســت. 
فــروش رقیب، هزینه هاي تبلیغــات و توزیع، متغیرهایي هســتند كه ارزش 
آنها نمي تواند كامل شــناخته شود، ولي مي توانند باتوجه به ارزش محوري 
یا اصلي شــان به شــكل با درجه »بالا« یــا »پایین« بیان شــوند. متغیري نظیر 
واكنــش نهایي بــازار كه ارزش آن مبهم اســت و نمي توانــد به طوركامل 
تعیین شــود، یا اطمیناني به تثبیت آن نیســت، برمبنــاي تخمین یا پیش بیني 
داده هاي بي اعتبار قرار دارد. عوامل یا فاكتورهاي ذهني نظیر سطوح رقابت 
و موقعیت هاي رقابتي شــركت كه كمي سازي آن برمبناي قضاوت صرف 
كارشناســان شركت و قضاوت انســاني قراردارد، به ناچار به شكلي نامعین 
مشاهده مي شــوند. رابطه میان اهداف، شرایط اقتصادي، پیشرفت ها و سایر 
متغیرهــاي ورودي دیگر از یک طرف و تعیین آمیخته بازاریابي ازســوي 
دیگر، غیرخطي و دشــوار اســت یا تا وقتــي كه در قالــب قوانین تصمیم 
اگر- پس بیان شــود، نمي تواند به طوركامل تعریف شــود. اكنون واضح و 
آشكار اســت كه تنها راه مدیریت همه این ابعاد مســئله آمیخته بازاریابي، 
به كارگیري مجموعه هاي منطق فازي است كه به گونه اي مؤثر چنین داده ها 
یا ورودي هاي ذهني نامعین و نامطمئن را مدیریت كرده و روابط غیرخطي 

میان ورودي هاي مسئله و خروجي هاي آن را شكل مي دهند. 
5. مديريت فرانوگرا 

پیش از انقلاب صنعتی، مردم از راه كارآموزی و شاگردی در پیشه ها و 
صنایع به آن اندازه ماهر می شدند كه دیگر نیازی نداشتند كه كسی به آنان 
چگونگی طرح ریزی، ســازماندهی و كنترل را آموزش دهد. آنان آنچه را 
كه انجام می دادند دقیقا آموخته بودند. ازســویی دیگر، بسیاری نیز به عنوان 
غلام و برده در خدمت و استثمار اربابان بودند. افراد، چرخ دنده های ماشین 
بودند. پیشــگامان پیش نوگرایی، آدام اســمیت1، ماكس وبــر2، فردریک 

تیلور3 و التون مایو4 بودند. 
در پیش نوگرایی و حاكمیت تیلوریســم5، مباحــث بوروكراتیک6 در 
رأس قرار داشت و فرض می شد كه مدیریت علمی، مدیریت تعلیمی است. 
حتی با ظهور نهضت روابط انسانی، این فرض تغییر چندانی نكرد و همچنان 

1. Adam Smith
2. Max Weber
3. Frederick Taylor
4. Elton Mayo
5. Taylorism
6. Bureaucratic 8
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مدیران، مغز بودند و كاركنان دست. نظارت و كنترل، سلسله 
مراتبی ادامه داشــت و باوجود اینكــه مفاهیم تمركز زدایی و 
توانمندسازی مطرح می شد، اما همچنان سخن و تصمیم رهبر 
ارجح بود. درحالی كه تلاطم، عدم اطمینان و هرج ومرج طلبی، 
نظم و ثبات را تهدید می كرد، كنترل روابط، پاســخی به این 
تهدیدها بود. مدیریت برمبنای هدف، استراتژی های مدیریت 
و سیستم های اطلاعات مدیریت نیز در رابطه با كنترل و یافتن 
روش هایی برای بازرســی و كنتــرل به كار مي رفتند. با ظهور 
بوروكراســی نیز انســان مدرن، به ماشــینی بی روح و مشغول 
به كاری تكراری، خســته كننده و بسیار تخصصی تبدیل شد. 
این روند ادامه داشــت تا اینكه پیشگامان جدید، سازمان ها را 
به صــورت یک كل درنظرگرفتند كه بخش هایش از هم جدا 
نیســتند و مهارت ها بالا و چند بعــدی، انعطاف پذیری بالا و 
شامل شبكه های خود- طرح ریز است. در این وضعیت، طرح 
اولیه فرانوگرایی عبارت بود از آزادی هر گروه زیر فشــار و 
كنتــرل، به گونه ای كه از هرگونــه اجبار، ترس و تهدید آزاد 

 .)Boje & Dennehy, 1999( شود
پیتر دراكر1 در سال1992 با طرح پرسش هایی مانند: »آیا 
ما فراتر از عصر ماشین هستیم؟ فراتر از زمانی كه افراد در كار، 
هیچ مهارتی نداشتند؟ آیا كاركردن در تیم های خودگردان، 
در یک شبكه جهانی و مسطح  و روابط باز، افراد را توانمندتر 
و خود كنترل تر می ســازد و كمتر اســتثمار می كند؟ او برای 
نخســتین بار از مدیریت فرانوگرا ســخن به میان آورد. وی در 
ادامه می گویــد: »در انقــلاب فرانوگرا بخش هــای مختلف 
دریافته انــد كــه واژه هایــی شــبیه: مدیریت كیفیــت جامع، 
سیستم های فنی-اجتماعی، توانمندسازی و سیستم های تولید 
منعطف، جانشین واژه های  كنترل و فرماندهی نوگرا و یا حتی 
تحكم و اجبار پیش نوگرا هســتند. بوج و دنهی2 بر این باورند 
كه: »پیش مــدرن، مدیریــت مهارت مدار، مــدرن، مدیریت 
هرم مدار و فرانوگرا ، مدیریت شــبكه مدار است. اما فرانوگرا 
فقط یک سیستم اداره و یک سازمان شبكه ای مسطح نیست، 
بلكه یک روش برای كشف و مورد چالش قراردادن اشكال 

استثمار است«.

1. Peter Drucker
2. Boje & Dennehy, 2000

تفــاوت مهم بین پیش نوگرا، نوگــرا و فرانوگرا در تغییر 
روایت اســت. در حقیقت، فرانوگرا فرضیه مرگ فراروایت 
را مطــرح می كنــد و آن را با تعــدادی از روایت های رقیب 
جایگزیــن می ســازد. در روایــت مدرن، مدیریــت علمی و 
مدیریت روابط انســانی، هدف قرار گرفتنــد. فرد یک ابزار 
مكانیكــی بود كه به گونــه علمی قابل كنترل بــود. در نظریه 
وبــر نیز مشــاغل بــزرگ، همانند حكومت كــردن و نظارت 
گسترده، باید رسمی ســازی، استانداردسازی، متمركزسازی، 
عادی ســازی و تخصصی می شــد. در روایــت فرانوگرا، فرد 
كه قربانی سیســتمی از مقوله های علمی موجود اســت، باید 
از حبس بــودن در دنیــای مادی و هدف های ســازمانی آزاد 
شود. روایت فرانوگرا بر سازمان شبكه ای، با خطوط مسطح، 
هماهنگی افقی و روابط موقتی بین فروشــنده، مصرف كننده 
و كاركنــان تأكیــد دارد؛ یــک شــبكه پاســخ گو، موقتی و 
بخش بخــش كه همــه مرزهای ســازمانی را محو می ســازد. 
دراین حالــت، فرانوگــرا با محیط گرایی مرتبط می شــود. در 
نتیجه این محیط گرایی، توجه بــه تنوع و گوناگونی افزایش 

یافت كه این مسئله با ارزش های نوگرایی مخالف بود.
مدیریــت فرانوگرا، مؤلفه هــای مدیریــت را به گونه ای 
دیگــر مطــرح و تعریف می كنــد. مؤلفه هــای: برنامه ریزی، 
ســازمان دهی، فرماندهی، هماهنگی و كنتــرل، در مدیریت 
فرانوگرا به ترتیب، به صورت نوآوری و ابتكار، ســازمان دهی 
فعال، ترغیب، هم آفرینی و خودكنترلی مطرح می شــوند. در 
ادامه به طــور خلاصه هریک از مفاهیم مطــرح در مدیریت 

فرانوگرا را شرح می دهیم.
1-5. نوآوری 

شــركت هاي بیمه برای مؤثربــودن باید عدم قطعیت و هر 
احتمالی را در محیــط اداره كنند. عدم قطعیت به این معنا كه 
تصمیم گیــران، اطلاعات زیــادی در مورد محیــط ندارند و 
برای پیش بینی تغییرات دچار مشــكل هســتند، بنابراین برای 
مانــدگاری خود باید به طورمســتمر ایده های نــو ارائه دهند. 
علاوه بــرآن، ارزش های افراد و ســازمان ها همراه با واقعیات 
تغییــر می كند و این تغییرات به نوبه خود تعدیل در برنامه ها و 
تجدیدنظر در هدف هــا و راه های نیل به هدف ها را ضروری 

شرکت هاي بيمه 
برای مؤثربودن بايد 

عدم قطعيت و هر 
احتمالی را در محيط 

اداره کنند
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می ســازد. در نتیجه دیگر نمی تــوان از برنامه ریزی به مفهوم 
كلاسیک آن سخن گفت و مفاهیم نوآوری، اختراع و ابداع 

مطرح می شوند. 
بنابرایــن بــه علت اعتقــاد فرانوگرایی به نســبی گرایي و 
عدم ثبات، درمدیریت فرانوگرا، نوآوری در برابر برنامه ریزی 
مطرح می شود و كاركنان به عنوان سرمایه های اصلی سازمان 
و شــركت هاي بیمه تشویق و تقدیرمی شــوند. رهبر فرانوگرا 
بایــد خود خــلاق، مخترع و نوآور باشــد و كاركنــان را نیز 

به سمت خلاقیت و نوآوری هدایت كند. 
2-5. سازمان دهی فعال 

فرانوگرایی، به دلیل اهمیتی كه بــرای تمركززدایی قائل 
اســت، مفهوم ســازماندهی فعال را در تقابل با ســازماندهی 
مطــرح می كند، كــه عبارت اســت از الگویی كــه برمبنای 
اطلاعــات حاصل از شناســایی شــرایط محیــط، هدف ها و 
وظایــف، اطلاعــات و فنــاوری و موقعیت فنــی و راهبردی 
ســازمان انتخاب می شــود و اتكای كمتری به ســاخت های 
رســمی  و روابــط از پیــش تعیین شــده دارند. ســازماندهی 
پهــن، غیرمتمركــز، بــا لایه هــا و طبقــات كــم، منعطف و 
 مســطح بــرای تیم هــای خودمختــار مــورد تأكیــد اســت
)Boje & Dennehy,1999(. در ایــن نــوع ســازمان دهی، 

سیســتم های تولید منعطف، مدیریــت كیفیت جامع، تفویض 
اختیار و توانمندسازی به منظور جایگزینی سلسله مراتب كلی 
سازمان نوگرا، پیشنهاد شده اند. كاركنان به وسیله نمودارهای 
كنتــرل كیفیــت آمــاری و فنــاوری اطلاعات، كارشــان را 
سرعت می بخشند. ســازمان های هرمی  شكل ازبین می روند و 
اصول طراحی ســازمان های افقی، مسطح و فراسلسله مراتبی1 

جایگزین آنها می شوند.
3-5. ترغيب

ترغیــب كه در فرانوگرایــی در تقابل با فرماندهی مطرح 
می شود، به این اشاره دارد كه مدیریت هنر و توانایی پی گیری 
آرزوهــای جدید و ایجــاد تعهد به پی جویی آنهاســت. در 
دوران جدید، كاركنان، فرهیخته هستند و در نتیجه مشاركت 
و همكاری در گروه ها به یک آرمان مشترک دست می یابند 

1. Post - Hierarchical

و از ایــن راه به هدف ها متعهد می شــوند و برای رســیدن به 
آنها تلاش می كننــد )Keough & Tobin, 2000(. بنابراین 
دیگر نیازی به فرماندهی مســتقیم ندارند. مدیر سعی می كند 
از راه نفــوذ و تأثیرگــذاری بــه هدایت آنان بپــردازد. از راه 
ترغیب، افراد توانمند می شــوند. توانمندسازی كاركنان یعنی 
فراهم كردن زمینه برای شــنیدن صدای آنها و شریک شــدن 
در معادلــه دانش - قــدرت. در تفكر فرانوگــرا هم صدایی، 
تصمیم گیــری مشــترک و هم فكــری، نتیجه مشــاركت در 
ســازمان اســت )Jahnson, 1994(. مدیر فرانوگــرا از راه 
برقراری روابط غیررسمی و دوستانه و احترام همراه با اعتماد، 
رفتارهــا و واكنش هایــی را از خود به نمایــش می گذارد كه 
كاركنان ترغیب می شــوند، راهنمایی های او را می پذیرند و 

برای دستیابی به هدف ها تلاش می كنند.
4-5. هم آفرينی 

در مدیریــت فرانوگرا در تقابل بــا هماهنگی، هم آفرینی 
مطرح می شــود. هنگامی كه هماهنگی داوطلبانه، غیررسمی، 
بدون تشریفات سازمانی، توســط افراد و واحدهای سازمانی 
ایجــاد شــود، هم آفرینی صــورت می پذیــرد. در این مورد 
كارمنــد بایــد هدف های خــود و واحــد خود را بشناســد، 
تصویر روشــنی از آنچــه نیاز دارد، در نظر داشــته باشــد و 
خود را با ســازمان و هدف هــای آن وفق دهد. در هم آفرینی 
از ســازوكارهای غیررســمی  و  هماهنگی گروه های كاری 
توسط خود آن گروه ها استفاده می شود. بدین منظور مدیریت 
فرانوگرا با ایجاد گروه های كاری مختلف، گفتمان را در بین 
افراد تســهیل می كند و این گفتمان به قصد ســاختن و مبادله 
اطلاعات انجام می گیرد و راه را برای مشاركت بیشتر و بهبود 
 .)Keough & Tobin,2000( فعالیت های سازمانی می گشاید
گفتمان از آن جهت مورد تأكید فرانوگراهاست كه وسیله ای 
برای تقویت و گســترش تعامل های اجتماعی به شمارمی آید 
و ارمغان هایی همچون: ارتقــای گرایش به همكاری و اقدام 
جمعــی، افزایش تحمــل و بردبــاری در برابــر دیدگاه های 
مخالف، بالندگی اندیشــه جمعی و رشد راه های نو برای حل 

مسائل را درپی خواهدداشت. 
در هم آفرینــی، فــرد به گونــه ذهنی و عاطفــی، در یک 

مدير فرانوگرا از 

راه برقراری روابط 

غيررسمی و دوستانه 

و احترام همراه با 

اعتماد، رفتارها و 

واکنش هايی را از خود 

به نمايش می گذارد 

که کارکنان ترغيب 

می شوند، راهنمايی های 

او را می پذيرند و برای 

دستيابی به هدف ها 

تلاش می کنند
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وضعیت گروهــی، درگیر می شــود و این درگیــری وی را 
وادار می كنــد تــا به هدف های گروه كمــک كند و خود را 
در مسئولیت های آن گروه سهیم بداند و برای به انجام رساندن 

آنها تفكر و تلاش كند. 
5-5. خودکنترلی

مفهــوم كنترل و قــدرت در فرا نوگرایــی از تعریف وبر 
كه فقط بــه كنترل اجتماعــی و كارایی فــردی تأكید دارد، 
فاصله می گیــرد و به صــورت خودكنترلی مطرح می شــود. 
كنترل از راه مصاحبت اعمال می شــود و ســاختار مصاحبت 
ممكن است باعث تشــویق زیردستان در یک سازمان شود و 
در نتیجه كنترل، برابر اســت با درگیرشدن در یک گفتگوی 
دانــش محــور. خودكنترلــی از راه پذیرش مســؤلیت فردی 
بــرای كارهای خود صــورت می پذیرد. ازآنجاكه ســازمان 
فرانوگرا، اساس رابطه و حضور را به ارزش ها و گرایش های 
مشــترک می گذارد، انتظــار می رود كه به دلیل كشــش های 
درونی كاركنان و جاذبه های بیرونی و موضوع های سازمانی، 
مشــكلات انضباطی به كمتریــن میزان در آن پدیدار شــود 

 .)Boje & Dennehy, 2000(

6. سازمان فرانوگرا
سازمان فرانوگرا، شبكه ای از تنوع، خودرهبری و تیم های 
خودكنترل با چندین مركز است كه رفتارهای سازمانی خود 
را به اقتضای شــرایط هماهنگ می كند. این سازمان خواهان 
تغییر اســت و از آن استقبال می كند و مشــاركت و تعاون به 
معنــای واقعی كلمــه و با حضور كاركنــان رده های مختلف 
سازمان محقق می شود. فرانوگرا توصیه می كند كه سازمان ها 
ویژگی هایــی همچــون خودمختاری، اســتقلال داخلی، كار 
تیمــی، رهبری مشــاركتی و تنوع فرهنگی را توســعه دهند. 
سلسله مراتب مسطح، مدیریت ماتریسی، یادگیری مشاركتی 
و مدیریت پروژه بعضــی از رویكردهای معمول دراین زمینه 
هستند. تافلر1 سازمان متناسب با عصر فرانوگرایی و فراصنعتی 
را سازمان موج سوم می نامد و ســه ویژگی: قابلیت انعطاف، 
خلاقیت و نوآوری را برای آن برمی شمارد. درنهایت می توان 
گفت كه تفكر ســازمانی فرانوگرا، دیدگاه های مردم ســالار 

1. Toffler 

و تكثرگــرا را به عنــوان روش هایی بــرای اداره موقعیت های 
غیرقابل كنترل تشویق می كند. 

7. نقش ارتباط با مشتری در توسعه صنعت بيمه کشور
در دنیای تجــارت امروزی مفهوم ارتباط با مشــتری در 
مركز توجه قرار گرفته اســت. درحالی كــه زمانی خدمت به 
مشتری در درجه پایینی از اولویت های سازمان ها قرار داشت، 
امروزه سازمان ها مشتریان خود را در قلب تمام فعالیت ها قرار 
داده و در  اســتراتژی های بازاریابی و فروششــان براین اساس 
تجدیــد نظــر می كنند. آنچــه امــروزه در حال تغییر اســت 
وســعت دادن اختیار به مشتری است. در سازمان های خدماتی 
نظیــر بیمه ها، بانک ها، صنعت حمل ونقــل، خدمات درمانی، 
هتل ها و.... مدیریت ارتباط با مشــتری از حساســیت بیشتری 
برخــوردار اســت. چون مشــتری در فرآیند ارائــه خدمات، 
بخشــی از خدمت ارائه شده تلقی می شود، باید استراتژی های 
درپیش گرفته شده به ســمت شخصی شدن این خدمات برای 
هر مشــتری پیش برود. مشــتری مایــه حیات بیمه ها اســت؛ 
بنابراین جامعه از سیســتم بیمه كشــور انتظــار دارد كه ضمن 
تلاش در جهت جذب ریســک ها و مدیریــت بهینه آنها در 
فعالیت هــای مفید اقتصادی كه درنهایت منجربه ســودآوری 
بیمه هــا و بنگاه هــای اقتصادی و رونق اقتصاد ملی می شــود، 
به موازات پیشــرفت های همه جانبــه اقتصادی و اجتماعی نیز 
حركــت كرده  به طوری كه به نحــو مؤثری در تحقق توقعات 
و نیازهای مشــتریان گام برداشــته و خود را با نیازهای جامعه 
هماهنگ ســازند. تردیدی نیســت كه لازمه دســتیابی به این 
هدف، اعمال روش های جدید و تجزیه وتحلیل مسائلی است 
كه در ســطوح متعدد امور بیمه گری مطرح می شــود. سیستم 
بیمه كشــور باید خدمات مورد نیاز جامعه كنونی كشــور را 
متناسب با ســاختار بازار عرضه نماید و موجبات تسریع رشد 
و تأمین رفاه اقتصادی كشــور را فراهم سازد. بررسی عوامل 
مؤثر بر ایجاد اعتماد متقابل بین مشتریان و سیستم بیمه اهمیت 
بســزایی دارد. در نظام صنعت بیمه كشــور، مشــتریان محور 
اصلی بــوده و در واقع همه كارها برای جلب رضایت، توجه 
و جذب آنهاست. لذا در فضای رقابتی بین شركت های بیمه، 
شــركت هایی موفق ترند كه بتوانند وفاداری بیشتر مشتریان را 

سازمان فرانوگرا، 

شبکه ای از تنوع، 

خودرهبری و تيم های 

خودکنترل با چندين 

مرکز است که 

رفتارهای سازمانی خود 

را به اقتضای شرايط 

هماهنگ می کند
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به دســت آورند. ازطرف دیگر نظر به حساس ترشدن مشتریان 
نســبت به ارائه خدمات از ســوی بیمه ها، آنها همواره خواهان 

ارائه خدمات مطلوب تر و بهترند. 
8. سيس�تم مديريت ارتباط با مش�تري1 و جايگاه آن 

در ساختار تشکيلاتی شرکت های بيمه کشور  
CRM در حقیقت راهبردی است برای جمع آوری نیازها 

و رفتارهای تجاری مشتریان تا به ایجاد روابطی قوی تر با آنها 
منجر شــود. درنهایــت رابطه قوی با مشــتریان مهم ترین رمز 
موفقیت هر كسب وكار است. تكنولوژی های بسیاری در قالب 
مدیریت ارتباط با مشتری ارائه شده اند اما داشتن تصویری از 
CRM به عنوان مجموعه ای از تكنولوژی نیز نادرســت است. 

به عنــوان روشــی بهتر بــرای درک CRM، می تــوان آن را 
مانند فرآیندی دانســت كه به ما كمــک می كند تا اطلاعات 
مختلفی از مشتریان، فروش، اثربخشی فعالیت های بازاریابی، 
سرعت عمل در پاســخ گویی به مشتریان و نیز تمایلات بازار 
 CRM را  به شــكل یكجــا جمــع آوری كنیم. ایــده اصلی
كمک به بنگاه ها برای اســتفاده از تكنولوژی و منابع انســانی 
در به دســت آوردن دیدی بهتر نســبت به رفتارهــای تجاری 
و ارزشی اســت كه هر مشتری برای ســازمان ایجاد می كند. 

1. Customer Relationship Management )CRM(

درصورتی كه یک سیستم CRM بتواند مطابق با ایده بالا عمل 
كند، ســازمان می تواند ضمن ارائه خدمات بهتر به مشتریان، 
بازدهی و اثربخشــی مراكز تلفنی تماس با مشتری را افزایش 
داده، كارمندان فروش را در عقد سریع تر قراردادهای فروش 
یــاری دهد، فرآیندهــای فروش و بازاریابی را تســهیل كند، 
مشتریان جدیدی برای خود پیدا كند و درنهایت گردش مالی 
مشــتریان خود را افزایش دهد. مدیریت ارتباط با مشتری در 
واقع فلسفه، راهبرد و فناوری های مرتبط با شناسایی، جذب و 
گسترش مشتری است. شركت های بیمه بدون وجود مشتری 
بی معنی بوده و محلی از اعراب ندارد؛ بیمه ســه نوع مشــتری 
دارد: اول مشتریانی كه منابع در اختیار بیمه می گذارند؛ مانند 
بیمه گذاران عمر و سرمایه گذاری، دوم مشتریانی كه از منابع 
استفاده می كنند؛ مانند زیان دیدگان رشته های مختلف بیمه ای 
و ســوم برخی دیگر كه هــم منابع به بیمــه می دهند و هم از 
منابع بیمه اســتفاده می كنند و قطعاً برای توسعه صنعت بیمه و 
بیمه گری بحث CRM امري بدیهی است. برای جلوگیری از 
رویگردانی مشتری موضوع CRM به شدت مورد توجه است 
و در كنار آن نیز بحث كشف دانش و داده كاوی مطرح بوده 

كه اینها لازم و ملزوم یكدیگر است. 
برخــی تنها فكر می كننــد مدیریت ارتباط با مشــتری را  12
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تنهــا با خرید یــک نرم افزار، پیاده ســازی كرده اند یا با ایجاد 
ارتبــاط اینترنتــی، اس.ام.اس، تلفنی، فكســی و یــا ایمیلی و 
 CRM جمــع آوری اطلاعات آنها می توانند مزایایی كه برای
براورده می شــود را در سازمان خود به دســت آورند، همانند 
آنچه برخی بیمه های كشــورمان به دنبال آن هستند، اما برای 
آنكه یک سیســتم CRM عملًا  اثربخش باشد، سازمان باید 
تصمیم گرفته باشد كه به دنبال كدام یک از اطلاعات مشتری 
اســت و نیز از جمع آوری این اطلاعات چــه چیزی را دنبال 
می كند؛ به عنوان مثال بســیاری از شــركت های بیمه  شــرایط 
زندگی مشــتریان خود را به دقت پیگیــری می كنند تا بتوانند 
خدمات بیمه ای مناسبی را در مواقع مناسبی به آنها ارائه كنند 
تا به نیازهای آنها به بهترین شــكل پاســخ داده باشند. در گام 
بعدی سازمان باید به منابع مختلفی كه از طریق آنها اطلاعات 
مشتریان وارد سازمان می شــود، توجه داشته باشد و مشخص 
كند كه درحال حاضر این داده ها در كجا و به چه شكل ذخیره 
شــده و چگونه مورد استفاده قرار می گیرد؛ به عنوان مثال یک 
ســازمان ممكن اســت از راه های بســیار متعددی با مشتریان 
خود تعامل داشته باشد مانند نامه نگاری، وب سایت، انبارهای 
فیزیكی، مراكز تلفنی ارتباط با مشتری، تیم های سیار فروش، 
بازاریابی و تبلیغات. سیســتم های بســیار مطمئــن قادرند این 
نقــاط را به یكدیگر متصل كنند. اطلاعات جمع آوری شــده 
بین سیســتم های عملیاتی )مانند فروش و انبار( و سیستم های 
تحلیل كننــده اطلاعات، ردوبدل شــده و می توانند قالب های 
موجود در آنها را استخراج و مرتب كنند. تحلیلگران سازمان 
ســپس از طریق همین اطلاعات مي توانند تصویر جامعی را از 
هر مشــتری و حوزه هایی كه بــه خدمات مختلف بیمه ای نیاز 
دارند، ایجاد كنند؛ برای بیمه كاملًا مقرون به صرفه است كه 

با چنین شخصی به محض تماس به بهترین وجه رفتار كند. 
به نظرمی رســد اگر صنعت بیمه كشــور خواهــان ایجاد 
وفاداری در مشتریان است باید وظیفه حفظ مشتری را به منزله 
مهم ترین وظیفه خود درنظرگیــرد. متولیان صنعت بیمه  باید 
مشــتریان خود را دارائی های ارزشمند بدانند و از كلیه خرده 
سیستم های خود بخواهند كه تمام تلاش خود را برای جذب 
و نگهــداری و وفاداری مشــتریان به كاربرنــد و حتي پافراتر 

گذاشته و مشعوف كردن آنها را هدف خود قرار دهند. چون 
احتمال تكرار و تمجید از نوع خدمت توسط مشتری راضی و 
وفادار به مراتب بیشتر است، لذا عاقلانه است كه شركت های 
بیمه  به طورمنظم وفاداری مشــتریان خود را مورد ســنجش و 

ارزیابی قرار دهند. 
9. نتيجه گيري

دســتاوردهاي الگوي منطق فــازي براي تعییــن آمیخته 
بازاریابي عبارت است از:

- توســعه الگویي كــه ارزش هــاي متغیرهــاي ورودي 
نامطمئن را مدیریت مي كند، نظیر پیش بیني ها و ...؛ 

- توســعه الگویي كه با متغیرهــاي ورودي مبهم و ناقص 
نظیر كیفیت، واكنش نهایي و ... سروكار دارد؛ 

- توســعه الگویي كه به شــكلي كارا متغیرهاي ذهني را 
مدیریت مي كند؛ نظیر قدرت رقابتي شــركت، سطح رقابت 
و كیفیــت محصــول و تركیبــي از آنچه براي فراهم ســازي 

راهكارها یا تصمیمات واقع گرایانه لازم است؛ 
- توســعه مدلي كــه اثر آمیخته ناهمگــون متغیر كمي و 
هــم فاكتورهاي كیفــي را صرف نظر از واحد یــا ابعاد چنین 
متغیرهایــي از طریق بیان ارزش هایــي چون بالا، پایین، خیلي 

قوي و نظایر آن، ارزیابي و تركیب مي كند. 
تفاوت مهم بین پیش نوگرایــی، نوگرایی و فرانوگرایی، 
در تغییر روایت اســت. در حقیقت، فرانوگــرا فرضیه خاتمه 
فراروایــت را مطــرح كرده، آن را با تعــدادی از روایت های 
رقیب جایگزین می ســازد. در روایــت پیش نوگرا، فرد یک 
ابزار مكانیكی بود كه به گونه علمی  قابل كنترل بود. در نظریه 
وبر نیز مشــــاغل بزرگ، هماننــد: حكومت كردن و نظارت 
گسترده، باید رسمی ســازی، استاندارد سازی، متمركزسازی، 
عادی ســازی و تخصصی می شـدند. در روایت فرانوگرا، فرد 
كه قربانی سیســتمی  از مقوله های علمی  موجود اســت، باید 
از حبس بــودن در دنیــای مادی و هدف های ســازمانی آزاد 
شود. روایت فرانوگرا بر سازمان شبكه ای، با خطوط مسطح، 
هماهنگی افقی و روابط موقتی بین فروشــنده، مصرف كننده 
و كاركنــان تأكیــد دارد؛ یــک شــبكه پاســخ گو، موقتی و 
بخش بخــش كه همــه مرزهای ســازمانی را محو می ســازد. 

متوليان صنعت بيمه  

بايد مشتريان خود را 

دارائی های ارزشمند بدانند 

و از کليه خرده سيستم های 

خود بخواهند که تمام 

تلاش خود را برای جذب 

و نگهداری و وفاداری 

مشتريان به کاربرند
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دراین حالت فرانوگرا با محیط گرایی مرتبط می شود. در نتیجه 
این محیط گرایی، توجه به تنــوع و گوناگونی افزایش یافت 
كه این مســئله مخالف با ارزش های نوگرایــی بود. نظریات 
فرانوگرا اكثر اصول مدیریت كلاسیک را به چالش می كشد 
و تفكر ســازمانی دموكراتیک و تكثرگرا را تشویق می كند. 
وعــده مدیریت فرانوگرا رهایی از مدیریت اســت. قدرت و 
اختیار به تعداد گســترده ای از افراد، كه به وســیله طرح ریزی 
متمركز، ســازماندهی متمركز و رهبــری و اقدامات كنترلی 
متمركز، در حاشیه نگه داشته شــده بودند، اعطا می شود. در 
این نوع مدیریت، كوچک زیباست و ائتلاف موقتی گروه ها، 
قدرتمند و زیباســت. درنهایت باید گفت كــه در فرانوگرا، 
واژه مدیریت به معنای اداره كردن امور و دیگران، یكسره فرو 
می ریزد و رهبری، واژه مناسب تری از مدیریت است و درجه 
رهبــری را میزان نفوذ در دیگران تعیین می كند و چنانچه این 
نوع مدیریت با دســتاوردهاي الگوي منطق فازي براي تعیین 
آمیخته بازاریابي تلفیق گردد، صنعت بیمه كشور به خصوص 
در بازاریابي بنگاه هاي بزرگ اقتصادي متحول شده و انقلابي 
نــو در این بخــش ایجاد مي نماید، باتوجه بــه نقش و اهمیت 
رفتــار كاركنان در ایجاد وفاداری مشــتریان باید بر این نكته 
تأكید داشــت كه بدون داشــتن كاركنان متعهــد، وفاداری 
مشتریان حاصل نمی شود. نهادینه كردن حاكمیت مشتری در 
فرهنگ سازمانی شركت های بیمه، گزینش كاركنان براساس 
شایســتگی و انگیزه، پیگیری دوره های آموزشــی تخصصی 
برای ارتقاي ســطح دانش كاركنان شــركت هاي بیمه و ارائه 
خدمــات نویــن از جمله عوامــل مهم در وفاداری مشــتریان 
اســت و به عنوان كاتالیزور مي توانــد در موفقیت این آمیخته 

بازاریابي بسیار حائز اهمیت باشد.  
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