
مقدمه
رسانه هاي  نقش  بررسی   برای  اجتماعي2  رسانه هاي  کارگروه  
اجتماعي در بازار بيمه و استفاده از اطاعات به دست آمده  از سوي 
کميته تنظيم بازار و امور مشتریان شكل گرفت و هدف آن درک بهتر 
مسئوليت هاي  و  انتظارات  نيز  و  مشتري  و جایگاه  مقررات، مجوزها 

شرکت های بيمه در قبال رسانه هاي اجتماعي بود.
این مطلب نكات اصلی زیر را در بر می گيرد:

 کاربرد رسانه هاي اجتماعي  برای شرکت هاي بيمه و واسطه های بيمه ای13؛
1. این مقاله ترجمه ای است از: 

National association of Insurance Commissioners (NaIC), 2012. The use 
of social media in insurance, Social media (D) Working Group of the 
market Regulation and Consumer affairs (D) Committee. 
2. Social media Working Group (SmWG)

3. در متن اصلی از عبارت " producer" استفاده شده است که با توجه به تعاریف آمده 

 تنظيم مقررات و شكایات مربوط به کاربرد رسانه هاي اجتماعي؛
 راهنماي شناسایي مسائل مربوط به تنظيم مقررات و شكایات.

کارگروه رسانه هاي اجتماعي براي دستيابي به دیدگاهي جامع  در 
ارتباط با رسانه هاي اجتماعي، از منابع گوناگون درخواست اطاعات 
بيمه ای،  بيمه، واسطه های  منابع، شامل شرکت هاي  این  نموده است؛ 
گروه هاي حمایت از مصرف کنندگان، تنظيم کنندگان مقررات بيمه 
در سطح ایالتی و هيئت های تنظيم کننده مقررات بيمه ای و غير بيمه ای  
است که از آنها در مورد به کارگيري رسانه هاي اجتماعي نظرخواهی 
شده است. همچنين، الگوی قوانين، ضوابط و مقررات موجود به هر 

شكلی که مفيد باشد  به کار گرفته شده است. 

در لینک های ذیل مفهوم واسطه های بیمه ای دارای مجوز )مانند نمایندگان و کارگزاران( 
استنباط می گردد که در این مقاله به اختصار واسطه های بیمه ای نامیده می شوند- مترجمین  

كاربـرد رسـانه هاي اجتمـاعي در بـيـمه1

 - کارشناس ارشد مدیریت صنعتی 
- کارشناس ارشد علوم اقتصادی 

- کارشناس مدیریت صنعتی
- شهرام امين زاده  

-  احسان جالی لواسانی  
- حامد صفی آریان 

مترجمين:  
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منحصربه فردشـان،  جنبه هـای  بـه  توجـه  بـا  اجتماعـي  رسـانه های 
سـادگي  بـه  نهاد هـا  و  افـراد  می شـوند  باعـث  کـه  هسـتند  ابـزاری 
باهـم ارتبـاط و تعامـل برقـرار  سـازند. در ادبيـات بيمـه، ایـن افـراد 
واسـطه ها،  آنهـا،  کارمنـدان  بيمـه،  شـرکت هاي  شـامل  نهاد هـا  و 
تنظيم کننـدگان  و  بالقـوه  مصرف کننـدگان  مصرف کننـدگان، 
ایـن  بـه  تـا  اسـت  بـرآن  مقالـه  ایـن  بنابرایـن  مي باشـند.  مقـررات 
گروه هـاي مختلـف آمـوزش داده و نيـز راهنماي تنظيم مقـررات، در 
مـورد مسـائل مربـوط بـه رسـانه هاي اجتماعـي بـرای تنظيم کننـدگان 
مقـررات، واسـطه های بيمه ای و شـرکت های بيمه را  ارائـه نماید. اگر 
شـرکت های بيمـه، واسـطه های بيمـه ای و تنظيم کننـدگان مقررات در 
رویارویـی بـا این مسـأله با چالش هـاي این فناوري مواجـه می گردند، 
آنـگاه مهم اسـت کـه نهادهـاي صنعت بيمه اطمينان داشـته باشـند که 
سرمایه گذاري هایشـان در ایـن حـوزه، منجـر بـه تعهـدات مقرراتـی 
نخواهـد شـد. بدیـن منظـور  تنظيم کننـدگان مقـررات بایـد اطمينـان 
اطاعـات  مقابـل  در  بيمـه  از مصرف کننـدگان  نماینـد کـه  حاصـل 
نادرسـت و گمراه کننـده حمایـت شـده و اصـول صحيـح مقـررات 
بـازار، شـامل نگهـداری سـوابق، بـه رسـميت شـناخته شـده و اجـرا 

می شـود.
1. تاریخچه رسانه هاي اجتماعي

1-1. رسانه اجتماعي

در حالي که روش هاي مختلفي براي تعریف رسانه  اجتماعي وجود 
دارد، از ميان این تعاریف، »ترکيب فناوري و تعامات اجتماعي براي 
تخصصي تر،  به صورت  است.  مشترک  آنها  همه  بين  ارزش«  خلق 
تحت  کاربردي  برنامه هاي  از  گروهي  به عنوان  اجتماعي،  رسانه 
توليدشده  محتواي  تبادل  و  امكان خلق  که  می شود  تعریف  اینترنت 

توسط کاربر را به وجود مي آورد.
2-1. سایت هاي رسانه هاي اجتماعي

در  آنها  به کارگيري  و  اجتماعي  رسانه هاي  که  شود  تأکيد  باید 
بازه هاي  در  و  تغييرند  حال  در  که  سایت هایي  است؛  تكامل  حال 
ابعاد  درحالي که  مي شوند.  معرفي  جدید  قالب هاي  با  معين  زماني 
گوناگون و سياست های رسانه های اجتماعی تغيير می کنند، جنبه های 

ماهيت  و  دسترسي  سرعت،  شامل  اجتماعي  رسانه  منحصربه فرد 
تعاملی، باعث افزایش جذابيت و موفقيت آن در بلندمدت شده است. 
تنظيم کنندگان مقررات و صادرکنندگان گواهي تشویق مي شوند تا 
با توجه به این نو شدن ها، در اندیشه ایجاد رویه ها و دستورالعمل های 

به روز   براي کاربري رسانه هاي اجتماعي باشند.     
3-1. دلایل استفاده از رسانه هاي اجتماعي  

دلایل استفاده مردم از رسانه هاي اجتماعي عبارت اند از:
ارتباط، همكاري، جستجو براي دریافت راهنمایي هاي تخصصي، 
به اشتراک گذاشتن چند رسانه ای1، ابراز عقيده، به اشتراک گذاشتن 

نظرات و سرگرمي.
بسياري ادعا مي کنند که رسانه اجتماعي حس جدیدي از ارتباط را 
از طریق تسهيل ارتباط افراد دارای سایق مشترک به وجودآورده است. 
یافتن  یا  قبلي  همكاران  قدیمي،  دوستان  با  رابطه  شامل  ارتباط  این 

دوستان جدید با عایق مشترک می شود.
از  خرید  برای   تصميم گيري  جهت  افراد  از  روزافزوني  تعداد 
فيلتر  با  اجتماعي  رسانه هاي  مي نمایند.  استفاده  اجتماعي  رسانه هاي 
نظرات  بر  تكيه  ازطریق  موجود،  اطاعات  از  بزرگي  حجم  کردن 

دوستان و افراد همفكر، به آنها کمک می کند.
طبق حداقل یک بررسی جهانی، »شخصي مثل من«2 در حال حاضر 
به  که  افرادي  سهم  مي باشد.  شرکت ها  براي  اعتباري  قابل  سخنگوي 
»شخصي مثل من« اعتماد مي کنند بيشتر از اعتماد به برندها و سازمان هایي  
 .(Edelman, 2006( مي یابند  افزایش  جهان  در  ساله  هر  که  است 
تحقيقات نشان داده است که 90% مصرف کنندگان به توصيه ها اعتماد 

 .(Qualman, 2011( دارند و در مقابل 14% به تبليغات اعتماد می کنند
2. کاربرد رسانه اجتماعي در بيمه

برای افزایش جلب  بيمه از رسانه هاي اجتماعي غالباً  شرکت هاي 
نظر و آشنایی ]مشتریان[، گسترش ارتباطات و اعتمادسازی، استفاده 
مي کنند. شاید در حال حاضر مزیت اوليه کاربرد رسانه هاي اجتماعي 
جلب توجه است. دیگر استفاده کليدي از رسانه هاي اجتماعي توسط 
با  ارتباطات  ارائه خدمات مشتریان براي ایجاد و حفظ  بيمه،  صنعت 

1. multimedia
2. “Person Like me”
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و  هستند  مشتري  به  خدمت رساني  براي  ابزاري  اجتماعي،  رسانه هاي 
برداشت ها،  جمع آوري  براي  محلي  به عنوان  آن  از  بیمه  شرکت هاي 
تجاري  فضاي  در  که  مختلفي  موارد  به  مشتري  آني  واکنش  و  تأثیرات 

به وجود مي آید، استفاده مي کنند. 



مشتریان است )برای مشاهده مثال های به ضميمه د مراجعه کنيد(.
صنعت بيمه بر مبناي شبكه ها و اشتهار به خوشنامی بنا شده است. 
به این دليل، ارزش بالقوه رسانه هاي اجتماعي براي شرکت هاي بيمه 
و واسطه ها اغلب خارق العاده است. درنتيجه، شرکت هاي بيمه، زمان 
و منابع بسيار زیادي را در رسانه هاي اجتماعي سرمایه گذاري مي کنند.

1-2.کاربرد رسانه های اجتماعی برای شرکت هاي بيمه 

از رسانه هاي اجتماعي  استفاده  مقاله های زیادی در مورد اهميت 
این  تمام  دارد. در  منافع وجود  برای کسب  بيمه  توسط شرکت هاي 
تمام  از  سریع تر  چه  هر  باید  بيمه  شرکت های  شده  ذکر  مقالات 
و  محصولات  فروش  براي  تنها  نه  اجتماعي،  رسانه هاي  ظرفيت هاي 
تبادل  و  اعتماد  مبناي  بر  مشتري  با  ارتباط  ایجاد  براي  بلكه  خدمات 
بازار  ایجاد  این گونه روابط،  ایجاد  از  استفاده کنند. هدف  اطاعات 
و برندسازي محصولات است که باعث به وجود آمدن مشتریان جدید 

مي گردد.
بيمه  محصولات  بازار  براي  تنها  اجتماعي  رسانه هاي  هرچند 
به کارنمی روند. شرکت ها از رسانه هاي اجتماعي براي راستی آزمایی 

داده کاوي ها جهت کشف ميزان تقلب در پرداخت خسارت کارکنان 
رسانه هاي  سایت هاي  شرکت ها،  بعضي  مثال  براي  مي کنند.  استفاده 
مورد  در  بحث  به  مربوط  پست هایي1  شامل  شاید  که  را  اجتماعي 
دعاوي اقامه شده توسط کارگراني که وانمود مي کنند که آسيب دیده 
مي باشند و خارج از محدوده هاي اجازه داده شده توسط پزشک معالج، 
)D' Camera, 2011).2 عاوه براین،  مي کنند  پایش  را  دارند  فعاليت 
و  به مشتري هستند  براي خدمت رساني  ابزاري  اجتماعي،  رسانه هاي 
برداشت ها،  براي جمع آوري  به عنوان محلي  از آن  بيمه  شرکت هاي 
تأثيرات و واکنش آني مشتري به موارد مختلفي که در فضاي تجاري 
از  بيمه  شرکت هاي  درنهایت  مي کنند.  استفاده  مي آید،  به وجود 
رسانه هاي اجتماعي، پس از  وقوع حوادث فاجعه آميز به عنوان ابزاري 
براي ارتباط و آگاهي دادن به بيمه گذار از مسائل مربوط به فرایندهاي 

ادعاي خسارت و اطاعات مربوطه استفاده مي کنند.
بحران روابط عمومي،  با  اجتماعي، شرکت ها  از رسانه هاي  پيش 
تبليغاتي  کمپين  زیاد،  هزینه هاي  صرف  با  اغلب  که  بودند  مواجهه 
برگزار می کردند. در حالي که شرکت ها شواهدي در دست دارند 
که این کمپين ها به آنها کمک مي کرد، بسياري از مشتریان بيمه در 
تاش های  این  به  و  ندارند  اعتماد  بيمه  شرکت هاي  به  حاضر  حال 
بازاریابي به دیده تردید مي نگرند. از سوي دیگر رسانه هاي اجتماعي 
در  اطاعات  اشتراک گذاري  به  با  که  مي دهد  اجازه  شرکت ها  به 
با  و  نيازهاي مشتري روبرو شوند  با  مقياس هاي کوچک تر، مستقيماً 
ادبياتي که براي مشتري عام قابل فهم است، نياز او را برطرف سازند.

درحالی که کاربردهای فوق الذکر )و کاربردهای بالقوه( رسانه های 
اجتماعی در شرکت های بيمه مهم هستند، باید توجه کرد رسانه های 
از  ناچيزی  تعداد  دارند.  بيمه  در  نيز  دیگری  کاربرد های  اجتماعی 
فقدان  بيمه )شرکت هایي که در مورد حضور رسانه ها،  شرکت هاي 
عملی  و  فنی  مسائل  و  صریح  مقررات  و  قانونی  دستورالعمل های 
نگران هستند( نيز از به کارگيری کامل رسانه های اجتماعی خودداری 
کرده و راهكاری بسيار بی خطر، بدون توجه به استفاده از رسانه های 

اجتماعی در ارتباط با کسب و کار بيمه ای شان درنظر می گيرند. 
1. منظور از پست، نظراتی است که در فضای مجازی، در مورد موضوعی خاص  رد وبدل می شوند.

2. در خارج از کشور، شرکت های بيمه، صفحات اجتماعی را پایش می کنند تا کسانی که از 
بيمه درمان استفاده می کنند، جای دیگری مشغول به کار نباشند.
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در  حضور  عدم  یا  حضور  برای  شرکت  یک  تصميم  علی رغم 
این   تأثير  تحت  مشتریان  بين  شرکت  شهرت  اجتماعی،  رسانه های 
تصميم قرار مي گيرد. بنابراین در زمان ایجاد سياست های رسانه هاي 
فناوری،  و  مقررات  تنظيم  زمان  در  باید  شرکت  مدیران  اجتماعي، 

محدودیت ها و مزایاي رسانه  را نيز در نظر داشته باشند. 
2-2. کاربرد رسانه هاي اجتماعي برای واسطه های بيمه ای

واسطه ها بسيار عاقمند به استفاده از رسانه هاي اجتماعي مي باشند. 
از زمان گذشته واسطه ها در یک قلمرو جغرافيایي معين، شبكه بندي 
شده اند. از آنجایی که عموماً مردم از نمایندگي هایي خرید مي کنند 
که به آنها اعتماد دارند، اعتمادسازي معمولاً به مفهوم تعامل رو در رو 
به کار مي رود. با توجه به اینكه اعتماد مردم به ارتباط آناین گسترش 
بهتري  ارتباطات، عملكرد  این  زمينه  در  واسطه هایی که  است،  یافته 
داشته باشند، مي توانند موقعيت هاي فروش خود را در خارج از مناطق 

جغرافيایي مرسوم خود نيز گسترش دهند.
رسانه هاي اجتماعي براي واسطه ها موقعيت خوبي را ایجاد مي کنند 
به  را  محصولاتشان  براي  بازار  و  ارتباط  ایجاد  چگونگی  بتوانند  تا 
اجتماعي  به کارگيري رسانه هاي  تغيير دهند.  قابل ماحظه ای  شكل 
این شرایط را ایجاد مي کند تا واسطه ها بتوانند 24 ساعته و در 7 روز 

هفته با توجه به شرایط مشتریانشان با آنها در ارتباط باشند.
رسانه هاي  از  استفاده  براي  را  واسطه هایشان  بيمه  شرکت های  
اجتماعي آموزش می دهند؛ زیرا  باور دارند که این سطح از آگاهی 
رسانه هاي  مدیر   .(allstate ..., 2010) است  مفيد  بسيار  آنها  براي 
که  است  این  »هدفش  که  می کند  بيان  بيمه  شرکت  یک  اجتماعي  
از واسطه ها پشتيبانی کند تا آنچه را که باید بگویند، بسنجند و کاری 
را که شایسته نيست، انجام ندهند.« او گفت که قباً بسياري در  رسانه  
به  آن  از  استفاده  اعتماد  و  دانش  ولي  بودند  یافته  حضور  اجتماعي 
شكل موفقيت آميز را نداشته اند. همانگونه که قباً اشاره شد، بسياري 
اجتماعي  به عنوان  رسانه هاي  از  فاجعه آميز،  در حوادث  واسطه ها،  از 
کمک رسانی  براي  راهنمایي  فعلی،  مشتریان  با  ارتباط  براي  روشی 
فرآیند  بعدی  مراحل  براي  اطاعات لازم  ارائه  نيز  و  و خدمات دهی 

ادعاي خسارت استفاده کرده اند.

به  وابسته  واسطه  های  گروهِ  دو  هر  بيمه  صنعت  اینكه  دليل  به   
گوناگون  مدل هاي  به  توجه  با  را  مستقل  واسطه های  بيمه و  شرکت 
توزیع محصولات به خدمت مي گيرد، درک رابطه »بيمه گر- واسطه« 
در زمان تعيين مسئوليت بيمه گر در مورد روابط مبتني بر رسانه هاي 
رسانه  ارتباط  محتواي  اگر  ترتيب  به  همين  است.  مهم  اجتماعي 
تنظيم کنندگان  باشد،  به رشته خاصي  مربوط  واسطه ،  اجتماعيِ یک 
به  باید مربوط به آن رشته  باشند. اگر محتواي مربوط  نيز  مقررات1 
یک واسطه به رشته خاص یا نمایندگي نظارتي خاصي مربوط نباشد، 
فقط واسطه مسئول این محتواست. بنابراین، شرکت ها تشویق مي شوند 
تا سياست و رویه هاي جدیدي براي شناسایي روابط مستقلي که در 

مدل هاي مختلف توزیع وجود دارند، ایجاد و اجرا نمایند.
3-2.کاربرد رسانه هاي اجتماعی برای مصرف کنندگان بيمه

مصرف کنندگان از رسانه های اجتماعی برای دستيابی به اطاعاتی 
اطاعات  ارائه  نيز  و  بيمه ای  تصميم گيری  در  آنها  به  کمک  جهت 
به سایر مصرف کنندگان با توجه به انتخاب های بيمه ای آنها استفاده 
1. Regulators
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می کنند.  
به  جهت  اجتماعی  رسانه های  مصرف کنندگان  اوقات،  اغلب 
بر  واسطه ها  بيمه  شرکت های  مورد  در  اطاعاتی  اشتراک گذاری 
روی سایت های اینترنتی که به کاربران اینترنتی اجازه درج اظهارنظر 
جهت مطالعه سایر کاربران را می دهد، استفاده می کنند. این اطاعات 
می توانند مثبت یا منفی باشد. پست های منفی عمر نفوذ بيشتری دارند و 

سریع تر و بيشتر از هرگونه گفتار شفاهی به افراد منتقل می شوند. 
ناراضی  شرکت  یک  از  که  افرادی  با  مصرف  کننده ای  اگر  حتی 
هستند در ارتباط نباشد، می تواند از عبارت »من از ]اسم شرکت[ متنفرم«1 
شده اند  درج  ناراضی  افراد  توسط  که  اظهارنظرهایی  و  کرده  استفاده 
از این گونه  پيدا نماید. همچنين شرکت ها و واسطه ها ممكن است  را 
اظهارنظرها مطلع نبوده و قادر به ویرایش محتوایی تحقيرآميز اظهارنظرها 

 .(Greene, 2011(  در مورد برند شرکت  و شخص خود نباشند
حوادث  وقوع  زمان  در  بيمه  مصرف کنندگان  براین  عاوه 

دستيابی  و  تماس  برای  اجتماعی  رسانه  های  از  فاجعه آميز 
بعدی  مراحل  به  مربوط  اطاعات  به  سریع تر 

گزارش ادعای خسارت استفاده می کنند. 

1. "I hate [specific company]" 

رسانه های اجتماعی از طریق وسایل قابل حمل از قبيل موبایل در 
حال گسترش هستند. در برخی شرایط،  مصرف کنندگان بيمه که از 
لحاظ مكانی جابه جا شده اند )یا مصرف کنندگان بيمه ای که گرفتار 
حوادث فاجعه آميز شده اند( و دسترسی به حمایت و زیرساخت های 
رسانه های  به  همراه  تلفن  گوشی های  طریق  از  ندارند،  قبلی شان 
اوليه  به عنوان منبع دریافت اطاعات  از آنها  اجتماعی متصل شده و 

و ارتباطات استفاده می کنند. 
3. تنظيم کنندگان مقررات و مسائل مورد رسيدگی 

1-3. مشــاهدات تنظيم کنندگان مقررات باتوجه به کاربرد 

رسانه های اجتماعی و بيمه 

از  روزافزون  استفاده  ایالتی  مقررات  تنظيم  کنندگان  از  بسياری 
رسانه های اجتماعی در بازار بيمه را رصد کرده اند و گام هایی مقدماتی 
فعالانه  بيمه،  دولتی  دپارتمان  چندین  برداشته اند.  آن  تعيين  برای 
استفاده از رسانه های اجتماعی توسعه داده و از طریق 
آزمایش های هدایت شده در بازار آن را به بحث 
گذشته اند. گروهی دیگر 
نيز به شكایات مربوط 
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تا  مي کند  ایجاد  را  شرایط  این  اجتماعي  رسانه هاي  کارگیري  به 
نمایندگی ها بتوانند 24 ساعته و در 7 روز هفته با توجه به شرایط 

مشتریانشان با آنها در ارتباط باشند.



شكایات  فرایند  به  توجه  با  اجتماعي  رسانه  از  ناصحيح  استفاده  به 
بيمه گذاران پرداخته اند. 

که  است  کرده  تصریح  نيویورک  دولتي  بيمه  دپارتمان  دفتر 
وب سایت هاي  یا  »لينكداین1«  پروفایل  صفحه  از  می توانند  بيمه گران 
و  مصرف کنندگان  بيمه گران،  کنند.  استفاده  بيمه  ترویج  براي  مشابه 
تبليغات،  از  استفاده  با  می توانند  نيز  کارگزاران  یا  بيمه ای  واسطه های 
 .(Life, 2010( آگهی یا اعاميه طبق قانون بيمه نيویورک عمل نمایند
بسياري از تنظيم کنندگان مقررات ایالتي با ایجاد در رسانه هاي اجتماعي 
مثل فيس بوک و دیگر شبكه هاي رسانه هاي اجتماعي صفحاتي اعام 

 .(Life, 2010( موجودیت نموده اند
در حـال حاضـر، دسترسـي و بازبينـی همـه رسـانه هاي اجتماعـي 
بـراي تنظيم کننـدگان مقررات بيمه ایالتی دشـوار اسـت. سياسـت هاي 
سـخت گيرانه  بـه کارمنـدان اجـازه نمي دهـد کـه در زمـان کار بـه 
سـایت هاي رسـانه هاي اجتماعـي سـربزنند، ایـن کار از طریـق ابـزار 
دولتـي یـا مسـدود کـردن دسترسـي بـه سـایت ها  صـورت مي پذیرد، 
گـروه  از  مرتبـط،  فعاليـت   ایـن  تـا  مي شـود  باعـث  امـر  ایـن  کـه 
تنظيم کننـدگان مقـررات گرفته شـود. به همين ترتيـب، تنظيم کنندگان 
رسـانه هاي  کـه  کارمندانـي  تـا  مي شـوند  تشـویق  مقـررات 
سياسـت هاي  و  کـرده  شناسـایي  مي کننـد  نظـارت  را  اجتماعـي 
نماینـد. تأميـن  را  آنهـا  اثربخشـي  بـراي  حمایـت  و  امنيـت  لازم، 

2-3. نظارت، پایش و آموزش

رسانه هاي  ارتباطات  به  مربوط  کنترل های  و  سياست ها  روند 
اجتماعي بيمه گذار باید همسو با قوانين موجود باشد ولي محدود به 
آنها نشود و شامل موارد مرتبط با تبليغات بازاریابی، بایگاني، حریم 
خصوصي و شكایات مصرف کننده شود. همچنين بيمه گران تشویق 
مي شوند تا از این طریق سياست ها و روندهای مربوط به ارتباطاتشان 
مشابه،  به طور  کنند.  مخابره  واسطه ها  به  را  اجتماعي  رسانه هاي  با 
بيمه گران از اصول مبتنی بر ریسک جهت تعيين  نوع آموزش مورد 
و  توزیع  شبكه های  وجود  لزوم  به  توجه  با  را  اجتماعي  رسانه   نياز 

مدل هاي کسب و کار استفاده می کنند.
روی  بر  که  است  اجتماعی  رسانه  محتواي  کليه  مسئول  بيمه گر، 
1. LinkedIn

یا غيرمستقيم زیرنظر اوست، پست  سایت ها و فضاهایی که مستقيماً 
در  واسطه ها  پست هاي  محتواي  مسئول  بيمه گر  همچنين  می شوند. 
صورتي است که این محتوا مربوط به بيمه گر یا محصولات و خدمات 

بيمه گر باشد.
بيمه  شرکت  یک  وظایف  و  نقش  با  عمومي  اصول  که  زماني 
باشد،  منطبق  زیادی  ميزان  به  مرسوم  مقررات  از  بازار  در  موجود 
محتوای  در  که  بود  خواهد  زمانی  به  مربوط  کليدي،  تفاوت های 
رسانه  اجتماعي به کارگرفته شوند. یكي از این تفاوت های کليدی بين 
رسانه هاي اجتماعي و اشَكال سنتي ارتباط، ماهيت تشریک مساعی و 
همكاري در حوزه رسانه هاي اجتماعي مي باشد که از هر دو محتواي 
ثابت و تعاملي، ميزبانی مي نماید. مرزبندي محتواي ثابت و تعاملي در 
از  نيز  بيشتر  تحليل هاي  و  مقررات  تنظيم  موارد  اجتماعي  رسانه هاي 

اهميت برخوردار است.
محتواي ثابت، پست شده و تا وقتي نویسنده یا گروهي که، اختيار 
تغييرات در آن را دارند، دخل و  تصرفي در آن نكنند به همان شكل 
ثابت  محتواي  اجتماعي،  رسانه  وب سایت  یک  در  عموماً  مي ماند. 
برای عموم بازدیدکنندگان قابل دسترس است و شامل اطاعاتي از 
به سوابق است. محتواي  بيوگرافي و داده های مربوط  قبيل پروفایل، 
ثابت رسانه اجتماعي، بسيار شبيه اشَكال سنتي ارتباطات مثل، روزنامه 
مي تواند  بيمه  شرکت  و  است  نامه  یا  آگهي  تلویزیون،  تبليغات،  و 
این گونه  نماید.  استخدام  پيام ها  این گونه  ارسال  براي  را  کارمندي 
و  بازاریابي  قوانين  بر  منطبق  اجتماعي،  رسانه هاي  در  ثابت  تبليغات 

تبليغات مي باشند.
محتوا و ارتباطات تعاملي مسائل پيچيده تري را به وجود مي آورند. 
زیرا دپارتمان بيمه ایالتی باید راهكاری دقيق تر و منطبق بر مستندات 
واسطه ها  یا  بيمه گران  توسط  که  سنتي  رسانه هاي  به  نسبت  را  بيشتر 
عموماً  اجتماعي  رسانه هاي  محتوای  به کار گيرد.  مي شود،  استفاده 
شامل  اغلب  و  گروه  یک   از  بيشتر  به  مربوط  و  مي باشند  »آني«2 
نظرات، لينک ها و محتواي درج شده توسط شخص ثالث در سایت 
رسانه اجتماعي است. این قبيل ارتباطات و محتوا نياز به تأیيد قبل از 
نهاد هاي  یا  مشتریان  توسط   که  پست هایي  عمدتاً  و  ندارند  استفاده 
2. Real-Time
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غيرمرتبط درج مي شود، ارتباطات بين بيمه گر یا واسطه ها را با عموم 
در نظر نمي گيرد. بنابراین طبق مقررات، این گونه محتوا مسئوليتي  را 

متوجه شرکت هاي بيمه و نمایندگي ها  نمي نماید.
شخص  یک  پست هاي  آن  طبق  که  دارد  وجود  خاصي  شرایط 
ثالث منتسب به بيمه گر یا واسطه است. با توجه به راهنماي نهاد تنظيم 
ثالث،   شخص  به  مربوط  پست هاي  مورد  در  مالي1  صنعت  مقررات 
سایت هاي رسانه هاي اجتماعي بيمه گر یا نمایندگي ممكن است طبق 

تئوري درگيري2 یا تئوري انطباق3 مسئول شناخته شوند. 
با توجه به تئوري درگيري، زماني که محتوای شخص ثالث منتسب 
به بيمه گر- یا واسطه باشد، اگر بيمه گر یا واسطه در تهيه محتوا نقش 

داشته باشند، در مورد محتوا مسئول مي باشند.
تئوري انطباق اشاره دارد به زماني که شخص ثالث به طور ضمني یا 
مستقيماً توسط بيمه گر یا واسطه یا هر دو تأیيد شود، این محتوا به بيمه گر 
یا  بيمه گر  ميان  ارتباطات  به عنوان  منتسب خواهد شد و سپس  واسطه 

واسطه با عموم درنظرگرفته می شود.
کنترل هایشان  و  رویه ها  سياست ها،  تا  می شوند  تشویق  بيمه گران 
را به نحو معقولي طراحي نمایند تا محتواي مطالب بيمه گر یا منتسب 
در  باشد.  به هنگام  و  دقيق  اجتماعي  رسانه هاي  ارتباطات  در  بيمه گر 
هيچ گونه  نباید  رسانه  از  قالبي  هر  در  واسطه ها  یا  بيمه گر  ارتباطات 
محتوایي که موجب گمراهي شود وجود داشته باشد. به عاوه پيشنهاد 
ایالتی  باید طبق قوانين و مقررات  از طریق رسانه اجتماعي  محصول 

بيمه صورت پذیرد.
بيمه گران و واسطه ها باید از اصول مبتني بر ریسک جهت تعيين 
ميزان لازم ورودي ها  و خروجي ها و ارتباطات داخلي رسانه اجتماعي 
بيمه گران  مبنا،  این  بر  استفاده کنند.  بر کسب و کارشان  براي نظارت 
از  برخی  یا  تمام  اوليه  تأیيد  جهت  لازم  رویه هاي  باید  واسطه ها  و 
ارتباطات تعاملی رسانه های اجتماعی، پيش از استفاده از آنها را به کار 
گرفته یا به جای آن، از روش هایی جهت بازبيني پست ها، نمونه گيري 

و روش هاي جستجوي مبتنی بر واژگان4 استفاده کنند.

1. Financial Industry Regulatory authority (FINRa)
2. Entanglement Theory 
3. adoption Theory
4. Lexicon-based

3-3. الزامات نگهداری سوابق 

که  است  آن  بيمه  مقررات  در  موفق  و  دیرپا  اصول  از  یكي 
بيمه گران و واسطه ها باید بایگانی خود را طوري تنظيم و نگهداري 
نمایند که یک دپارتمان  بازرسي بيمه اي، طبق قوانين و مقررات به 
نوشتاري،  ارتباطات  قالب هاي  سایر  مثل  باشد؛  داشته  دسترسي  آنها 
ارتباطات از طریق رسانه هاي اجتماعي نيز در این چهارچوب مقرراتی 

قرار مي گيرد.
به طور دقيق تر زماني که یک نمایندگي یا واسطه مسئول محتواي 
ارتباطات رسانه اجتماعي خاصي است، مسئول و مشمول تمام موارد 

مرتبط با قوانين موضوعه ارتباطات نيز است. 
نه تنها اصل نگهداری سوابق به صورت نظری بحث برانگيز است 
بلكه واقعيت هاي عملي در تبعيت از قانون در مورد الزامات نگهداری 

سوابق در محيط رسانه هاي اجتماعي نيز چالش برانگيزند.
تنظيم کننـدگان مقـررات ایالتـی آگاه بـه ایـن نكتـه، هسـتند کـه 
بيمه گـران،  کـه  دارنـد  تمایـل  سيسـتم ها  فنـاوری  ارائه  دهنـدگان 
از  کـه  سـوابقی  نگهـداری  بـه  قـادر  را  واسـطه ها  و  نمایندگي هـا 
طریـق رسـانه هاي اجتماعـي تدویـن شـده اسـت، نماینـد؛ چنيـن خط 
مشـی هایی توسـعه یافته انـد، به طوری کـه کاربرد رسـانه های اجتماعی 

نگهـداری می شـود.   و  ثبـت  مناسـبی  به طـور  واسـطه ها  توسـط 
این مسئوليت بر عهده تک تک بيمه گران و نمایندگي  ها و واسطه هاست 
تا مشخص کنند که  آیا یک فروشنده، فناوری، سيستم  یا برنامة خاص 
حریم خصوصي مناسبي را تأمين مي نماید؟ همچنين فعاليت هاي لازم 
جهت ثبت و بازخواني، منطبق با قوانين و مقررات مختلف موضوعه و 
وابسته به دفترداري است ؟ و آیا ماحظات مهم شامل محل ذخيره داده ها 

و مالكيت داده ها در نظر گرفته شده است یا خير؟
-  ضميمه الف )استفاده از اینترنت(

با توجه به جميعت جهان، تخمين زده مي شود که 2/1 ميليارد، )یعني 
تقریباً یک سوم جمعيت جهان( به اینترنت دسترسي دارند. بيشترین ميزان 
کاربري در آمریكاي شمالي با ضریب نفوذ 80% است. استفاده از اینترنت 

در ایالات متحده طي 10 سال اخير از 44% به 77 %  رشد داشته است.

18
8 

اره
شم

19

ماهنامــــه خبری- آموزشی تـازه هـای جـهان بـیـمه 

ارتباطات  به  مربوط  کنترل هاي  و  نمایندگي ها  بیمه گذار،  سیاست هاي 
به  محدود  ولي  باشد  موجود  قوانین  با  باید همسو  اجتماعي  رسانه هاي 
حریم  بایگاني،  بازاریابی،  تبلیغات  با  مرتبط  موارد  شامل  و  نشود  آنها 

خصوصي مشتري و شکایات مشتري شود. 



جدول 1. آمار جمعيت و کاربرد اینترنت در جهان

مناطق 
جهان

جمعيت 
)2011(

کاربران 
اینترنت )31 
مارس 2011(

نفوذ
)٪ جمعيت(

کاربران
)٪ در 
جدول(

5/7%11/4%1.037.524.058118.609.620آفریقا

44/0%23/8%3.879.740.877922.329.554آسيا

22/7%58/3%816.426.346476.213.935اروپا

3/3%31/37%216.258.84368.553.666خاورميانه

آمریكای 
شمالی

347.394.870272.066.000%78/3%13/0

آمریكای 
لاتين/ حوزه 

کارائيب
597.283.165215.939.400%36/2%10/3

اقيانوسيه/ 
استراليا

35.426.99521.293.830%60/1%1/0

جمع کل در 
جهان

6.930.055.1542.095.006.005%30/2%100

(Internet World Statistics, 2011) 

جدول 2. جمعيت و کاربرد اینترنت در ایالات متحده  

درصد جمعيت کاربران جمعيت سال 

2000281.421.906124.000.000%44/1

2001285.317.559142.823.008%50/0

2002288.368.698167.196.688%58

2003290.809.777172.250.000%59/2

2004293.271.500201.661.159%68/8

2005299.093.237203.824.428%68/1

2007301.967.681212.080.135%70/2

2008303.824.646220.141.969%72/5

2009307.212.123227.719.000%74/1

2010310.232.863239.893.600%77/3

(Internet World Statistics, 2011) 

-  ضميمه ب :پربازدیدترین سایت هاي رسانه هاي اجتماعي

 فيس بوك1: وب سایتي است که به کاربران اجازه مي دهد تا 
پروفایل  شخصي خود را بسازند و دیگران را به عنوان دوست به آنها 
پروفایل خود  فرد،  زماني که  بپردازند.  پيغام  تبادل  به  و  نمایند  اضافه 
ارسال  سایرین  براي  پيغامي  خودکار  به صورت  مي نماید،  به روز  را 
به عایق مشترک،  توجه  با  تا  دارند  را  امكان  این  می شود. کاربران 
دانشگاه،  مدرسه،  کار،  محل  به  توجه  با  را  کاربري  گروه هاي 
سازمان هاي مذهبي، احزاب سياسي سایر سازمان ها و گروهی از افراد 

... ایجاد نمایند.
تا  مي دهد  اجازه  کاربران  به  که  است  وب سایتي    تویيتر2:   
پيغام هایي با عنوان »تویيت3« را بفرستند یا بخوانند که این پيغام ها  بر 
باید حداکثر 140 حرف بوده و بر روی پروفایل شخص  مبناي متن 

ظاهر می شود.
با  مرتبط  حرفه اي  شبكه سازي  براي  وب سایتي  لينكداین:   
اوليه اي  پروفایل  تا  مي دهد  اجازه  کاربران  به  که  است  کسب وکار 
ایجاد نمایند، گروه ها و رویدادها را فعال سازي نموده و با گروه هاي 

بزرگ تر ارتباط برقرار نمایند.
 ویكي پدیا4: دایرة المعارفي بر مبناي وب با بيش از 18 ميليون 
مدخل است که با تشریک مساعي کاربران در سراسر دنيا گردآوري 
دنيا  سراسر  در  کاربران،  توسط  عناوین،  این  تمام  تقریباً  است.  شده 

قابل ویرایش است.
فایل هاي  به اشتراک گذاري  براي  وب سایتي  یوتيوب5:   
تصویري است؛ که کاربران قادر به بارگذاري، اشتراک و تماشاي این 
ویدیوها مي باشند؛ این ویدیوها شامل گستره اي از فایل هاي تصویري، 
غير  محتواي  نماهنگ ها، همچنين  تلویزیوني،  و  سينمایي  کليپ هاي 
اصلی  فيلم هاي   از  تكه هایي  و  تصویري  شامل کليپ های  حرفه اي، 

است که توسط کاربران انتخاب شده است.

1. Facebook
2. Twitter
3. Tweet
4. Wikipedia
5. Youtube
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جدول 3.کاربرد رسانه های اجتماعی با توجه به سن )درصد( 

سایت رسانه 
اجتماعی 

کمتر از 18 
بالای 65 64-55 سال 54-45 سال 44-35 سال 34-25 سال 24-18 سال سال 

جمع سال 

177142125124100فيسبوک 

34162828174100لينكدان 

109192821103100تویيتر 

نمودار 1. فيسبوك 

نمودار 2. لينكداین  

نمودار 3. تویيتر   

24-18 سال )%7( 

24-18 سال )%4(

24-18 سال )%9(

کمتر از 18 سال )%3(

کمتر از 18 سال )%10( 

34-25 سال )%14(

34-25 سال )%16( 

34-25 سال )%19( 

44-35 سال )%21(

44-35 سال )%28(

44-35 سال )%28( 

54-45 سال )%25(

54-45 سال )%28(

54-45 سال )%21( 

64-55 سال  )%12( 

64-55 سال )%17(

64-55 سال )%10( 

بالای 65 سال )%4(  

بالای 65 سال )%4(

بالای 65 سال )%3(

کمتر از 18 سال )%17(
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سایت هاي رسانه هاي اجتماعي مثل مای سپيپس1، دیگ2، استامبل 
آپان3، ردیت4 و یلپ5 نيز از پربازدیدترین وب سایت های رسانه های 

 .)Seomoz, n.d.( اجتماعی می باشند
-  ضميمه ج )کاربرد رسانه های اجتماعی(

آناین  دسته بندی  محبوب ترین  اجتماعی  رسانه های  سایت های 
اتصال  بار  برای آن در هر  به زمان صرف شده  توجه  با  می باشند که 
از  بزرگسال  آناین  کاربران   %66 می شوند.  رتبه بندی  اینترنت،  به 
قالب بندی های رسانه  های اجتماعی مثل فيسبوک، تویيتر، مای اسپيس 

  .(Smith, 2011( یا لينكدان استفاده می نمایند
  (Prescott,2010) متحده  ایالات  در   %54 فراگيری  با  فيسبوک 
 7000 از  بيش  که  دارد  را  کاربر  بيشترین  عضو،  ميليون   500 با  و 
ميليارد ساعت )1/3 ميليون سال( در هر ماه از آن استفاده می کنند 
).Social media Works, sn.d( که در گوگل بالاترین ترافيک هفتگی 
را در ایالات متحده دارد و اگر فيسبوک یک کشور بود، سومين کشور 

 .(Qualman, 2011) بزرگ دنيا- از نظر جمعيت- می شد
تویيتر 175 ميليون کاربر ثبت شده دارد که به طور متوسط 95 ميليون 
تویيت در روز انجام می دهند که تقریباً به طور متوسط در حدود 1100 

1. myspace
2. Digg
3. Stumbleupon
4. Redit
5. Yelp

تویيت در ثانيه خواهد شد ).Social media Works, sn.d(. لينكدان 
بيش از 100 ميليون عضو در بيش از 200 کشور دنيا دارد و هر ثانيه یک 

 .(Social media works, n.d.( عضو به آن اضافه می گردد
 (Wikipedia, 2004) ویكی پدیا بيش از 18 ميليون مدخل دارد
که اگر کتاب می شد 2/25 ميليون صفحه داشت و زمانی بالغ بر 123 
دومين  ضمناً  شود.  خوانده  آن  تمام  تا  می کشيد  طول  سال  ميليون 

   .(Qualman, 2011) موتور بزرگ جستجو در جهان است
کاربرد بر مبنای سن

جدول 3 و نمودارهای1، 2 و 3 ميزان محبوبيت رسانه  های اجتماعی 
را بر مبنای سن نشان می دهد. 

را  کاربران  کل  از  کوچكی  درصد  سال،   65 بالای  سنی  گروه 
تشكيل می دهد؛ اما ضریب رشد بالاتری نسبت به بقيه گروه ها دارد. 
تعداد کاربران65 سال و بالاتر طی سال 2010 دو برابر شده  اند، بنابراین 
یک چهارم افراد در این گروه سنی در حال حاضر عضو سایت های 

  .(madden, 2010) اجتماعی هستند
- ضميمه د. نمونه هایي از به کارگيري رســانه هاي اجتماعي 

در شرکت هاي بيمه

- بيشترین کاربرد اوليه رسانه های اجتماعی،  پيدا کردن طرفداران آناین 
است. زیرا این کار اغلب برای شرکت های بيمه، در مقایسه با رستوران ها، 
شهربازی ها و خرده فروشي ها دشوار است. مثاً یک شرکت بيمه جهت 
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تشویق مصرف کنندگان اظهار می دارد که به ازای هر »عاقه مندم«1 یک 
دلار برای هر طرفدار خود به پارالمپيک2 ایالات متحده جهت تشویق 
مشتریان در فيسبوک بپردازد (actuaries,  2011). زمانی که افراد 
دکمه »عاقه مندم« را در صفحه فيسبوک شرکت کليک می کنند. این 
موضوع در شبكه اجتماعی خود این افراد انتشار می یابد و بقيه دوستان 

آناین نيز ممكن است همين کار را انجام دهند.  
- یک شرکت از قسمتی جدید در صفحه فيسبوکش استفاده کرد 
درست  الكترونيكی  تشكر  کارت های  تا  بدهد  اجازه  کاربران  به  تا 
به  را  پولی  شده،  فرستاده  تشكر  و  کارت  هر  برای  شرکت   نمایند. 
خيریه اهدا می کرد. زمانی که این کمپين به پایان رسيد، 50/000 دلار 

توسط شرکت به خيریه اهدا شده بود.  
تویيت  باز  و  اطاعات  تویيت  برای  تویيتر  از  دیگری  شرکت 
به  مستقيماً  می تواند  شرکت  و  می کند  استفاده  مثبت  پيام های 

.(SState Farm, 2010 ) تویيت های منفی پاسخ دهد
یک شرکت، کمپين جدیدی را اعام کرد که با »کشتی هوایی 
مجازی3« خود را روی صفحه  کاربرهایی قرار خواهد داد که از بازی 
محبوب »فارم ویل4« استفاده نمایند که طبق گزارش سال 2011، 80 

ميليون کاربر از آن استفاده کرده  اند. 
طبق این روش، در سال 2011 بيشترین گروه استفاده کننده از آن 
زنان خانه دار بودند. زیرا این شرکت اعتقاد داشت که این جمعيت در 
تصميم گيری خرید بيمه بسيار مؤثر هستند و »فارم ویل« می تواند به 
  .(Schaffer, 2010) دستيابی آنها برای مشتریان بالقوه کمک نماید
یک شرکت، کانال یوتيوب5 خود را ایجاد کرده است که شامل 
موضوعات  از  نمونه اي  است.  آموزشی  ویدیوهای  از  مجموعه  ای 
آن شامل رانندگی ایمن نوجوانان، سرقت هویت و خرید بيمه عمر 
است. به عاوه این کسب وکار سریال کمدی به نام »ما به گيل اعتماد 
داریم6« را  در »NbC.COm« به راه انداخت. این سریال یک شهر 
خيالی به نام »ميپل گروو7« را در آمریكای مرکزی با مردمي داراي 

1. Like
2. Paralympic
3. virtual airship
4. Farmville
5. www.youtube.com
6. In Gayle We Trust
7. maple Grove

از  بيمه ای   مشاوره  برای   که  می دهد  نشان  مختلف  شخصيت هاي 
.)In Gayle we trust,  2011( گيل« کمک می گيرند«

نشان معروف تبليغاتی یک شرکت، شخصيتی است که در بسياری 
نيم  فيسبوک،  در  صفحه اش  و  می شود  دیده  تلویزیونی  تبليغات  از 
ميليون طرفدار دارد. اما باید توجه داشت که این صفحه توسط یک 
فرد ایجاد شده و مربوط به شرکت نيست و شرکت نيز هيچ کنترلی 

    .)Insures ..., 2010( روی آن ندارد
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