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  مقدمه
را مي  امروزه كمتر شخصي. تجارت الكترونيكي طي ساليان اخير با استقبال گسترده جوامع بشري روبرو شده است 

نشريات ، راديو و تلويزيون بصورت روزانه موضوعاتي در رابطه با تجارت . توان يافت كه واژه فوق براي او بيگانه باشد
شركت و موسسات .الكترونيكي را منتشر و افراد و كارشناسان از زواياي متفاوت به بررسي مقوله فوق مي پردازند

ر تحولات جهاتي در زمينه تجارت الكترونيكي در تلاش براي تغيير ساختار ارائه دهنده كالا و يا خدمات همگام با سي
، لازم است در "تجارت الكترونيكي  "تجارت قبل از بررسي . منطقي و فيزيكي سازمان خود در اين زمينه مي باشند

  . ابتدا يك تصوير ذهني مناسب از تجارت سنتي را ارائه نمائيم 
زندگي انسان مملو از فرآيند هاي .له كالا و خدمات به منظور كسب درآمد استمباد تجارت در ساده ترين نگاه

خود را از يك  زمانيكه كالاي مورد نظر.بوده و تجارت به صورت هاي مختلف در آن نمود پيدا كرده است  تجاري
وموسسه يا كه در شركت  درصورتي.شده ايم فروشگاه خريداري مي كنيم در تجارت شريك و فرآيند هاي آن درگير

توليد مي نمايد درگير يكي ديگر از زنجيره هاي تجارت شده  كارخانه اي مشغول به كار هستيم كه كالايي را
   :يل مشتركندذفارغ از رويكرد و سياستي كه در پس آنها نهفته است در ويژگي هاي  صورت هاي مختلف تجارت.ايم
 استفاده از خدمات را دارند و يا د كالاافرادي كه با استفاده از پول خود قصد خري :خريداران.  

 فروشندگان را مي توان در دو .خريداران را ارائه مي نمايند كه كالا و خدمات مورد نياز افرادي :فروشندگان
  :گروه عمده طبقه بندي نمود

 كالا و خدمات را مستقيما در اختيار متقاضيان قرار مي دهند :خرده فروشان.  

 قرار ميدهند خدمات خود را در اختيار خرده فروشان و ساير موسسات تجاري كالا و: عمده فروشان.  

 تا فروشندگان آنها را در اختيار خريداران قرار  افرادي كه كالا و يا خدماتي را توليد مي نمايند :توليد كنندگان
نندگان كالاي توليدي توليد ك.ماهيت خود همواره يك فروشنده نيز خواهد بود يك توليد كننده با توجه به.دهند

 .عمده فروشان و خرده فروشان و يا مستقيما به مصرف كنندگان مي فروشند خود را به

  
  تاريخچه مختصر تجارت الكترونيكي. 1.1

در حقيقت نياز به تجارت .استفاده از فناوري الكترونيكي در انجام امور بازرگاني پيشينه اي نسبتا طولاني دارد 
  .نشات گرفته استي بخش خصوصي و عمومي براي استفاده از تكنولوژي اطلاعات ،الكترونيكي،از تقاضا

 ،) EFT( آغاز شد كه با نوآوري هاي مانند انتقال الكترونيكي وجوه1956ميتوان گفت اين نوع تجارت از حدود سال 
بوسيله  د خود رادريافت كرده و خري) ATM(مصرف كنندگان توانستند پول خود را از طريق ماشين هاي خود پرداز

در سال ، پيش از توسعه تكنولوژي هاي مبتني بر اينترنت .)2006توربان و همكاران،(.كارت هاي اعتباري انجام دهند
ارتباطي مشخص ،محدود و استاندارد براي  ،شركت هاي بزرگ به ايجاد شبكه هاي كامپيوتري با 90آغازين دهه  هاي

 Electronic Dataيا  اين روش مبادله الكترونيكي داده ها.داختندمبادله اطلاعات تجاري ميان يكديگر پر

Interchange  ،)EDI( ناميده شد .)،2006توربان و همكاران.(  



 بعد ازمبادله الكترونيكي داده ها ،.مترادف با مبادله الكترونيكي داده ها بود در آن سال ها لفظ تجارت الكترونيكي ،
مالي به پردازش ساير تبادلات گسترش يافته داده  )Transacations(اير تبادلات كه از تبادلات مالي به پردازش س

خدمت دهندگان وديگر شركت هاي درگير در  از جمله توليدكنندگان ،) بجز شركت هاي مالي (ساير شركت ها  ، شد
 ريد و فروش سهام ،ساير برنامه هاي كاربردي نيز از جمله خ.حضور گسترده اي را تجربه كردند حوزه كسب و كار ،

مواردي از اين قبيل به همين ترتيب بوجود آمده و به سيستم هاي درون  خدمات مسافرتي و سيستم هاي اطلاعاتي ،
  .معروف شدند )Interorganizational System (IOS)(سازماني 

توسط دولت آمريكا در سال اينترنت اولين بار .لات الكترونيكي پديده اينترنت بودديكي از اتفاقات مهم در حوزه تبا
 در آن زمان كاربران اينترنتي را تنها آژانس هاي دولتي آمريكا و دانشگاهي تشكيل مي .پا به عرصه وجود نهاد1990
ايجاد و توسعه اينترنت وشبكه جهاني ،باعث خلق فرصت هاي زياد براي توسعه وپيشرفت زيرساخت ها و .دادند

در آن زمان بود كه با تجاري شدن اينترنت و رشد سريع آن عبارت تجارت .دكاربرد هاي تجارت الكترونيك گردي
در همين زمان بود كه . الكترونيك بوجود آمد و برنامه هاي كاربردي تجارت الكترونيك نيز به سرعت توسعه يافتند

  .اتفاق افتاد) Dot-coms(سريع شركت هاي اينترنتي موسوم به دات كام  ها  رشد بسيار
توسعه شبكه ها،پروتكل ها و نرم افزار هاي مرتبط با مقوله تجارت الكترونيك  ،گسترش فناوري دراين زمان ز دلايلا

  .دانست 1999تا  1995سال هاي  و افزايش رقابت و ساير فشارهاي كسب و كاري بين
ون از جمله كاربران اينترنتي شاهد پيشرفت چشم گير كاربرد هاي اينترنت در زمينه هاي گوناگ 1995از سال 

  .و آموزش الكترونيكي بودند) Online(بازارهاي فروش آني 
و ) B2B(به فرايندهاي بنگاه به بنگاه )B2C(ونيكي از فرايند بنگاه به مشتريعبارت تجارت الكتر 1999در سال 

و واژه هاي چون دولت الكترونيكي،آموزش الكترونيكي ،موبايل  )B2E(فراين هاي بنگاه به كاركنان 
  ).Mullaney،2004؛Athitakis .M ،2003(ترونيكي،وشراكت الكترونيكي گسترش داده شدالك

يشماري را ترجمه تجربه در اين سال ها شركت هاي فعال در حوزه تجارت الكترونيكي موفقيت ها و شكست هاي ب
  :از شركت هاي موفق در اين حوزه ميتوان از .نموده اند
 و اينتل) IBM.com( ،آي بي ام )General Electrics.com( ،جنرال الكتريك(Cisco.com) سيسكو 

)Intel.com( شركت هاي مجازي كه در اين حوزه موفق بودند نيزميتوان به ياهو.ياد كرد )Yahoo.com(، 
شركت هاي كه در اين حوزه شكست خورده اند .اشاره كرد... ،)Verisign.com( وري ساين ، )Google.com(گوگل

  .ياد كرد... و )Expeditor.com(اكسپديتور ، )Etoys.com(زميتوان به اي توي
  .ركلي جهش فناوري اطلاعات دو دوره بيست ساله را پشت سر گذاشته و اكنون وارد دوره سوم شده استوبط
  
 1955-1974: عصر انتقال اكترونيكي وجوه 

 .در اين دوره ماشين هاي خودپردازو كارت هاي اعتباري به جريان افتادند

 1975-1994: عصر سيستم هاي اطلاعاتي مديريت )MIS( 

 .دراين دوره امكان استفاده از مبادلات الكترونيكي داده ها و سيستم هاي بانكي بين المللي فراهم شد



 1995 -2014 :عصر اينترنت 

اي كه به گونه .ت و كاربردهاي تجاري آن ،تحولي اساسي در اين روند ايجاد شده استدر عصر سوم با توسعه اينترن
تمايز محسوسي قائل  الكترونيكي،مي توان ميان تجارت الكترونيكي سنتي و نوع اينترنتي آن درروند تكاملي تجارت

  .شد
  

  تعاريف تجارت الكترونيكي.1.2
از شبكه ها واينترنت مي تجارت الكترونيكي راه و روش جديد كسب و كار،بصورت الكترونيكي و بااستفاده 

د خريد و فروش  يا تبادل محصولات ،خدمات واطلاعات از طريق شبكه هاي كامپيوتري و فراين اين روشدر..باشد
تعاريف متعددي از تجارت الكترونيكي،با توجه به ديدگاه هاي مختلف ارائه .مخابراتي از جمله اينترنت صورت ميگيرد

  :شده است كه در زيل به برخي از آنها اشاره ميشود
   دگاه ارتباطاتتعريف تجارت الكترونيك از دي

  .هاي كامپيوتري و ساير وسائل ارتباطي  تحول خدمات ، كالا ومحصولات اطلاعاتي از طريق خطوط تلفن ، شبكه
  ارت الكترونيك از ديدگاه تجاري تعريف تج

سازد كه موضوعاتي چون كيفيت  ابزاري است كه كسب و كارهاي مختلف ، شركاي آنها و مشتريان آنها را قادر مي
  . ها را كاهش دهند  را ارتقاء وموضوعاتي همچون هزينه... ، سرعت تحويل و  خدمات

  از ديدگاه فرايند كسب وكار
  ).2001ويل و ويتيل،(تجارت الكترونيكي بكارگيري فناوري براي خودكارسازي تبادلات كسب وكار و جريان كار است

  :ازديدگاه خدماتي
اي دولت ها،شركت ها،مصرف كنندگان و مديريت در جهت كاهش تجارت الكترونيكي،ابزاري است كه ازخواسته ه

هزينه اي ارائه خدمات در راستاي بهبود كيفيت محصولات و خدمات و افزايش سرعت تحويل خدمات پشتيباني مي 
  .كند

  :از ديدگاه آموزشي
ها از جمله مان الكترونيكي در مدارس ،دانشگاه ها و ديگر ساز الكترونيك شرايط لازم را براي آموزش تجارت

  .سازمان هاي كسب وكاري فراهم مي كند
  
  

  :از ديدگاه مشاركتي
تجارت الكترونيكي چهار چوبي است كه شرايط لازم را براي شراكت افراد در داخل سازمان و حتي خارج از سازمان 

  .فراهم مي كند



   :تعريف تجارت الكترونيك از ديدگاه فن آوري اطلاعات 
ي فن آوري اطلاعات كه به صورت سيستمي براي پشتيباني و پيشرفت دادن جريان كاري و آن دسته از كاربردها

  .مبادلات تجاري ايجاد شده است
  :از ديدگاه جامعه

تجارت الكترونيكي مكاني را براي افراد يك جامعه فراهم مي كند تا بتوان در آن مكان آموزش ببينند،مشاركت كنند 
  .و با يكديگر تعامل داشته باشند

  ار الكترونيكي و ارتباط آن با تجارت الكترونيكيكواژه كسب و. 1.2.1
  .بعضي از افراد واژه تجارت را تنها براي توصيف مبادلاتي كه بين شركاي كسب وكار انجام مي شود،بكار مي برند

راي جبران اين بنابراين ب.تعريف تجارت با اين ديدگاه ،منجربه سطحي نگري در واژه تجارت الكترونيكي خواهد شد
سطحي نگري از واژه معادل كسب وكار الكترونيكي استفاده مي كنند تا بتوانند ديدگاه همه جانبه آنرا بخوبي نشان 

كسب و كار الكترونيكي تعريفي گسترده از تجارت الكترونيكي است كه نه تنها شامل خريد و فروش  .دهند
يان ،مشاركت شركاي كسب و كاري،آموزش الكترونيكي و محصولات و خدمات بلكه شامل ارائه خدمات به مشتر

  .مبادلات الكترونيكي درون سازماني مي شود
  محيط فيزيكي ومحيط الكترونيكي. 1.2.2

چوي و .تجارت الكترونيكي براساس سطح دسترسي به محيط ديجيتال ،به انواع مختلفي تقسيم بندي مي شود
چهارچوبي را طراحي كردند كه سطوح  )Choi,S.Y.& Whinston ,A.B and Stahl,D.O.،1997(همكاران

  .مختلف ديجيتالي و فيزيكي را به درستي نشان مي دهند

  
ك بعد ديجيتالي داشته باشيم ،باز هم تجارت الكترونيكي خواهيم داشت،اما بطور يچنانچه تنها  1با توجه به شكل 

آمازون  يا يك كتاب از وب سايت) Dell.com( بعنوان مثال خريد يك كامپيوتر از وب سايت شركت دل.ناقص
)Amazon.comA (الكترونيكي كامل خواهد بود،زيرا تمام فرايندهاي مرتبط با آن از جمله خريد محصول  تجارت

  .،ارسال و پرداخت،همه و همه بصورت الكترونيكي انجام مي شوند



  اينترنتي تجارت الكترونيكي اينترنتي در مقابل تجارت الكترونيكي غير. 1.2.3
بعضي از فرايندهاي .اكثر فرايندهاي تجارت الكترونيكي درايتنرنت صورت مي گيرد،اما محدود به اينترنت نيست

 Value – Added Networksتجارت الكترونيكي برروي شبكه هاي خصوصي مثل شبكه هاي با ارزش افزوده يا 
)Van ( يا شبكه هاي محلي)Lan (به عنوان مثال .سباتي ساده قابل انجام هستندويا حتي برروي يك ماشين محا

دستگاه هاي سكه اي كه پرداخت در آنها بوسيله كارت پرداخت ويا پول نقد انجام مي شود، مي تواند به خريد غذا از 
  . عنوان يك فرايند تجارت الكترونيكي مطرح باشد

  :چهارچوب تجارت الكترونيكي. 1.2.4
  .وب سايت نيست،بلكه خيلي فراتر از آن است تجارت الكترونيكي به معناي داشتن

برنامه هاي كاربردي فراواني از جمله بانكداري،كاريابي،خريد و فروش سهام،خريد و فروش در بازارهاي آني، بازاريابي 
در پروژه هاي  و تبليغات الكترونيكي،ارائه خدمات به مشتري،حراجي ها،خدمات مسافرتي و همكاري الكترونيكي

براي اجراي اين برنامه هاي كاربردي ،داشتن اطلاعات پشتيباني و .سعه در تجارت الكترونيكي وجود دارندتحقيق وتو
پشتيباني برنامه هاي كاربردي تجارت الكترونيكي بوسيله زيرساخت  2شكل .زيرساخت هاي پشتيباني اهميت دارد

در شكل بصورت (  روش عمده ذيل 5ا به اين شكل پياده سازي تجارت الكترونيكي ر همچنين،.ها را نشان مي دهد
  :ارتباط داده است )ستون و پايه ديده مي شوند

 افراد 

 سياست عمومي )Pablic Policy( 

 بازاريابي و تبليغات 

 خدمات حمايتي 

 شركاي كسب وكاري  
يكي به الكترون مديريت تجارت آنچه كه در ارتباط بين برنامه هاي كاربردي ،ستون ها و زيرساخت ها مهم است نقش

  .عنوان هماهنگ كننده است
مي توان بعنوان چهارچوب يراي درك و فهم روابط بين اجزاي تجارت الكترونيكي و انجام تحقيقات در اين  2از شكل 

  .حوزه دانست
  



  
  )توربان و همكاران(چهارجوب تجارت الكترونيكي .2شكل

  
  الكترونيكي ماهيت بين رشته اي تجارت. 1.2.5

تجارت الكترونيكي مشتمل بر رشته هاي مختلفي است عمده ترين حوزه هاي تجارت الكترونيكي همراه با مثال 
  :هايي در زير آمده است

 بسياري از موضوعات بازاريابي غيرآني :بازاريابي)Offline(  در ارتباط مستقيم با تجارت الكترونيكي قرار،
 .منفعت تبليغات اشاره كرد –استراتژي هاي تبليغات و هزينه  بطور مثال مي توان به.ميگيرند

 مانند زبان ها، چندرسانه  2بسياري از موضوعات فهرست شده در قسمت زيرساخت ها در شكل  :علوم كامپيوتر
همچنين عوامل هوشمند نقش عمده اي در تجارت الكترونيكي .اي ها و شبكه ها در حوزه علوم كامپيوتر قرار دارند

 .ي مي كنندباز

 رفتار مصرف كننده در موفقيت تجارت الكترونيكي نقش عمده اي دارد : رفتار مصرف كننده و روان شناسي  .
 .فرهنگ ها و نگرش مصرف كننده در بازار الكترونيكي ،مي توانند مثال هاي در اين مورد باشندرابطه بين 

  موضوعات مالي .ده در تجارت الكترونيكي هستندبازار هاي مالي وبانك ها يكي از مشاركت كننگان عم :مالي
استفاده از اينترنت در اكثر در خريد و فروش سهام نمونه اي از .بخش جداناپذير اكثر تبادلات آني بشمار مي رود

 .موضوعات اين حوزه است



 د جهاني و تجارت الكترونيكي تحت تاثيرنيروي اقتصادي قرار داشته و همچنين تاثير عمده اي براقتصا :اقتصاد
همچنين لازم است تئوري هاي اقتصاد خرد و كلان در برنامه ريزي تجارت الكترونيكي مورد بررسي .كشورها دارد

 .قرار گيرد

 معمولا حوزه سيستم هاي اطلاعاتي ،مسئوليت توسعه تجارت الكترونيكي رابر  :سيستم هاي اطلاعاتي مديريت
 .حليل سيستم ها تا يكپارچه سازي سيستم ها را پوشش مي دهداين حوزه موضوعاتي نظير تجزيه وت.عهده دارد

 عمليات پشتيباني اداري  :حسابداري وحسابرسي)Back Office(  تبادلات الكترونيكي شبيه ساير تبادلات مي
براي مثال حسابرسي تبادلات الكترونيكي يك چالش اساسي براي حرفه .باشد،اما بالطبع تفوت هاي نيز دارد

 .سوب مي شودحسابداري مح

 تلاش هاي تجارت الكترونيكي نيازمند مديريت شايسته بوده وبدليل ماهيت بين رشته اي تجارت  :مديريت
 .الكترونيكي ،مديريت آن نيازمند تئوري ها و رويكردهاي جديد مي باشد

  هاني بسيار موضوعات قانوني و اخلاقي در تجارت الكترونيكي بويژه در بازارهاي ج :حقوق تجارت و اخلاقيات
 .مهم است

زبان  براي مثال مي توان از.ساير رشته ها نيز با تاثير كمتر در حوزه هاي مختلف تجارت الكترونيكي دخيل مي باشند
  .شناسي،سيستم هاي رباتيك،علم تحقيق در عمليات و آمار نام برد

  
  ) Traditional commerce(تجارت الكترونيكي در برابر تجارت سنتي.1.3

تغيير در فن آوري ، موجب تغيير . شود  وري پيشرفته ، ايجاد تهديدها وفرصتهاي جديدي براي سازمانها ميهر فنا
تكنولوژي اطلاعات . گردد  يي هاي بازرگاني شركتها و متحول ساختن سيستمهاي سازماني و اجتماعي م در قانونمند

. تواند تاثير گذار باشد  دقت و هزينه فعاليتها ميان لبه پيشرو تكنولوژي هاي جديد در سه پارامتر سرعت ، به عنو
  .تواند چهار مزيت عمده ايجاد كند  تكنولوژي اطلاعات مي

  ) هاي مشابه با هزينه كمتر  توليد خرجي(ارزانتر  
  ) ها ييشتر و با هزينه مشابه  توليد خروجي(بيشتر  
  )  هاي مشابه با همان هزينه در زمان كمتر  توليد خروجي(سريعتر  

  )توليد خروجي هاي مشابه با همان هزينه وهمان زمان(بهتر 
  

  فوايدتجارت الكترونيكي. 1.3.1
دارد و باعث  موانع جغرافياي و تفاوت روز و شب در مناطق مختلف را از ميان بر مي مي توانبا تجارت الكترونيك  

تجارت الكترونيك طريق هدايت كسب و  .شود  ارتقاي ارتباطات و گشودگي اقتصادي در سطح ملي وبين المللي مي
  . شود  هاي جديدتر مي دهد و بدين ترتيب باعث تبديل بازارهاي سنتي به شكل كار را تغيير مي

در حالي كه تجارت الكترونيكي و به خصوص نوع اينترنتي آن باعث ايجاد تغييرات چشمگير در شرايط رقابتي شده 
...) رقباي جديد ، جهاني شدن رقابت ، رقابت شديد در استانداردها و به عنوان مثال ظهور و ورود سريع (است 



هاي مختلف ايجاد  فرصتهاي جديدي براي جايگزيني كسب و كار ، ايجاد مشاغل و فرصتهاي شغلي جديد در زمينه
  :  توان فوايد تجارت الكترونيك را در قياس با تجارت سنتي در موارد زير دانست به طور كلي مي. كرده است 

  .ميسر است” همه جا ، همه كس ، همه وقت ”  با سياستحضور در بازار 
در زمينه معرفي و تبليغ محصول ، استفاده از تجارت الكترونيك ، به خصوص با استفاده از اينترنت ، دچار 

اص مصرف تواند براي هر گروه خ محدوديتهاي موجود در تبليغات متعارف نبوده و در هر زمان در دسترس است و مي
  . كنندگان تغيير يابد 

دهد و امكان فروش مستقيم و بدون واسطه محصولات و  تجارت الكترونيك ، كانالهاي معمول فروش را تغيير مي
  . كند  خدمات جديد را به بازارهاي استراتژي و تازه فراهم مي

  . اط است دراين نمودار خطوط فلش دار نمايشگر كاربرد تكنولوژي اطلاعات در ايجاد ارتب
بنا به سطح تجارت الكترونيك مورد استفاده ، اين مولفه ها به صورت فيزيكي ، الكترونيكي و يا حد وسط آنها ظاهر 

  . شوند  مي
  . به مقدار زيادي هزينه هاي فروش و نياز به نيروي انساني را كاهش مي دهد ) Online(فروش آني و روي خط 

  . جديد مي توانند به محض آماده شدن در معرض فروش روي خط قرار گيرند  زمان عرصه كاهش مي يابد و محصولات
خدمات پس از فروش به مشتري ميتواند با امكان خبرگيري سريع دو طرف از يكديگر وعرضه انواع خدمات به 

  . مشتري تسهيل و تكميل شود 
رصتهاي تجاري و شغلي جديدي به ف.ورود به بازارهاي جديد واستراتژيك بدون در نظر گرفتن مرزها ميسر است 

  . آيد  وجود مي
هاي جديد يا  كه اطلاعات بدست آمده از مشتريان براي توليد كالا يابد بطوري قدرت تجزيه و تحليل كالا افزايش مي

  . گيرد  هاي قبلي مورد استفاده قرار مي تغيير در توليد كالا
تواند بر اساس اين تجزيه وتحليل استراتژيهاي فروش يا  يابد و شركت مي قدرت تجزيه وتحليل بازار افزايش مي

  . بازاريابي خود را در يك يا چندعرصه تغيير دهد 
  

  معايب تجارت الكترونيكي. 1.3.2
اما در مقابل تجارت الكترونيك مسائلي را با خود به همراه دارد كه در صورتيكه براي آنها راه حل مناسبي اتخاذ 

  : ش را تحت الشعاع قرار دهد از جمله تواند ويژگي هاي نشود مي
  سهولت درسرقت اسرارو رموز محرمانه سازمان ها 

  عدم تبيين قوانين مالياتي دقيق 
  عدم تبيين قوانين گمركي دقيق 

  عدم آشنايي با قوانين ،آداب ، رسوم و فرهنگهاي ملل مختلف 
  كلاهبرداري از طريق كارت هاي اعتباري 

  عدم اعتماد و امنيت



  ) تشخيص هويت ، عدم انكار ، يكپارچگي اطلاعات ، محرمانگي اطلاعات : جنبه هاي مختلف امنيت (ت امني
تحت عنوان  سه روش بر همين اساسعلاوه براين تمام كالاها به طور صد درصد قابل ارائه وفروش از طريق اينترنت 
ضه در سيستم تجارت الكترونيك آزمون خريد الكترونيكي براي تعيين شايستگي محصولات يا خدمات جهت عر

  : كند  پيشنهاد مي
هرچه براي انتخاب محصولات و . ميزان وابستگي انتخاب محصول به حواس پنجگانه انسان  :مشخصات محصول 

خدمات به حواس لامسه ، بويايي و چشايي نياز بيشتري باشد ، امكان خريد الكترونيكي آن كمتر خواهد بود ، در 
  . هاي الكترونيكي قابل انتقال مي باشند  يي و شنوايي از طريق رسانهحاليكه حواس بينا

محصولاتي كه مشتريا ن از قبل با آن آشنا بوده ونسبت به آن اطمينان دارند  :آشنايي و اطمينان مشتري به محصول 
  .، راحت تر خريداري مي شوند 

در مقابل بسياري از مشتريان به . ا نپذيرندبسياري از مشتريان ممكن است به دلايل مختلف خريد الكترونيكي ر
  .منافع و مزاياي روشهاي جديد و آسان خريد واكنش مثبت نشان خواهند داد 

  
  طبقه بندي تجارت الكترونيكي از ديدگاه هاي متفاوت. 1.4

  طبقه بندي تجارت الكترونيكي با توجه به ماهيت تبادلات. 1.4.1
  ):2006توربان و همكاران،(ل از تجارت الكترونيكي ارائه مي شود براساس ماهيت تبادلات ،طبقه بندي ذي

 بنگاه به بنگاه يا )B2B( 

شامل تبادلات سيستم هاي اطلاعاتي بين  B2B .دمي باش  B2Bلادلات در تجارت الكترونيكي به شكامروزه اكثر تب
بنگاه ها ائه خدمات دولتي به ار.و تبادلات بازار الكترونيكي توضيح داده شده در قسمت بعد مي باشد سازماني

)G2B( تمام طرفين درگير در .نيز در اين طبقه بندي قرار دارندB2B امروزه .،كسب وكار ها و سازمان ها هستند
  .)Cunningham, M. S. ،2001(مي باشد B2B حجم تبادلات تجارت الكترونيكي در حوزه85%
 بنگاه به مشتري يا  B2C)Business to Consumer( 

،يك طرف سازمان و در  B2Cدر .تبادلات خورده فروشي و خريداران انفرادي در اين طبقه بندي قرار دارند تمامي
در اين طبقه بندي )G2C(ولتي به مشتريان و مصرف كنندگان همچنين ارائه خدمات د. قرار دارند طرفي ديگر افراد

  .قرار دارند
  

 بنگاه به بنگاه به مشتري يا B2B2C 

در واقع شركت .ت توليد كننده ،محصولات خود را به مشتريان يك شركت طرف سوم ارائه مي كنددر اين مدل شرك
افزوده اي به محصولات اضافه نكرده و تنها آن محصول  كه هيچ ارزش اين تفاوت طرف سوم،واسطه را ايفا مي كند،با
كا،به مشتريان خود از طريق سرويس به عنوان مثال بسياري از شركت ها درآمري.را به مشتريا ن خود ارائه مي دهد

خود به آن شركت هزينه پرداخت  ن،اينترنت ارائه مي كننددر اين حالت ديگر نيازي نيست مشترياAol دهنده 
  .خود شركت ها پرداخت مي شود كنند،بلكه تمامي هزينه ها توسط



 مشتري به مشتري يا  C2C)Consumer to Consumer:( 

فروش ماشين و لوازم منزل ،تبليغ خدمات شخصي در .و فروشندگان ،افراد مي باشند در اين طبقه بندي،خريداران
  .اينترنت و فروش دانش و مهارت مثال هاي ازاين تجارت مي باشد

  مشتري به بنگاه ياC2B 

اين طبقه شامل افرادي است كه از اينترنت براي فروش محصولات يا خدمات به سازمان ها و افرادي كه در انتظار 
يك سازمان شناخته شده در )Priceline(شركت پرايس لاين.ريد با قيمت پيشنهادي هستند ،استفاده مي كنندخ

  .اين حوزه است
 نظير به نظير يا P2P  

اين فناوري امكان اشتراك و استفاده از فايل هاي .قابل استفاده است  B2Cو   B2B،C2Cاين فناوري در
شبكه اي ،افراد مي توانند موسيقي ،فيلم ،نرم   C2Cبه عنوان مثال در.ندالكترونيكي را در يك شبكه فراهم مي ك

  .افزار و ديگر محصولات ديجيتالي را بصورت الكترونيكي مبادله كنند
 موبايل الكترونيكي: 

در تجات بيسيم ،فعاليت ها وتبادلات مرتبط با تجارت الكترونيكي بصورت كامل يا نيمه كامل در محيط بيسيم 
به عنوان مثال افراد مي توانند از تلفن همراه مجهز به اينترنت براي انجام كار هاي بانكي يا خريد .يردصورت مي گ

اد ،موبايل الكترونيكي را مبادلات خارج از منزل يا محل كار مي ربعضي اف.كتاب از سايت آمازون اقدام نمايند
  .دانند،چه اين ارتباط بيسيم باشد چه باسيم

  درون سازمانيتجارت الكترونيكي: 

تمام فعاليت هاي داخلي سازمان از جمله مبادلات محصولات ،خدمات يا اطلاعات در واحد هاي مختلف سازمان و يا 
اين فعاليت ها شامل فروش محصولات شركت .بين افراد آن سازمان را تجارت الكترونيكي درون سازماني مي گويند

تجارت الكترونيكي درون سازماني عموما در .هش هزينه مي شوندآني آنها و فعاليت هاي كا به كارمندان،آموزش
 .شبكه هاي اينترنت يا پورتال هاي سازمان انجام مي شود

  بنگاه به كاركنان ياB2E 

به اين صورت كه سازمان ،خدمات ،محصولات و اطلاعات .زير مجموعه اي از تجارت الكترونيكي درون سازماني است 
در بعضي سازمان ها ،بيشتر كاركنان بصورت .اركنان و از طريق الكترونيكي منتقل مي كندخود را تنها به بعضي از ك

تجارت الكترونيكي ارائه شده به اين افراد ،بنگاه به .غير فيزيكي و الكترونيكي براي سازمان فعاليت مي كنند 
 .ناميده مي شود)B2ME(كاركنان الكترونيكي 

 شراكت الكترونيكي 

به عنوان مثال شركاي كسب وكاري .شراكت الكترونيكي گفته مي شود ت آني افراد يا سازمان ها ،به ارتباط يا شراك
و در اين راه از اشتراك آزمايشگاه و در مكان هاي متفاوت از هم ،يك محصول را به كمك يكديگر طراحي كرده 

 .ستفاده قرار مي گيرداين الگو هم اكنون در شركت دلِ مورد ا.مديريت موجودي مشترك استفاده مي كنند

 تجارت الكترونيكي غيركسب وكاري 



تعداد زيادي از موسسات غير كسب وكاري مانند موسسات آموزشي ،سازمان هاي غير انتفاعي ،سازمان هاي 
بطور (مذهبي،سازمان هاي اجتماعي ونمايندگي هاي دولتي از انواع مختلف تجارت الكترونيكي براي كاهش هزينه ها 

 .،بهبود عمليات و يا رضايت مندي مشتري استفاده مي كنند)خريدمثال بهبود 

  الكترونيكيآموزش 

لكترونيكي ان ها از آموزش ابيشتر سازم.در آموزش الكترونيكي ،تمام قواعد آموزشي بصورت آني انجام مي شود
ن روش براي آموزش همچنين دانشگاه هاي مجازي نيز از اي.براي ارتقائ سطح دانش كاركنان خود استفاده مي كنند

 .دانشجويان استفاده مي كنند

  بازار به بازار ياE2E )Electronic Learning( 

علاقه  ،B2Bبا توسعه و رشد بازارهاي .يك بازار الكترونيكي عمومياز چندين خريدار و فروشنده تشكيل شده است
ي توان گفت تجارت الكترونيكي بازار به بازار از اين رو  م. مندي براي پيوستن بازار ها به يكديگر نيز افزايش مي يابد

 .،يك سيستم رسمي است كه دو يا چند بازار را به يكديگر پيوند ميدهد

 دولت الكترونيكي 

دولتي به خريد يا فروش محصولات ،خدمات يا اطلاعات ،بصورت آني ،به كسب وكار  ي ،هر واحددر دولت الكترونيك
  .مي پردازند)G2C(يا به شهروندان عادي ) G2B(ها 
  

  با توجه به ماهيت برنامه هاي كاربردي  تجارت الكترونيكي طبقه بندي.1.4.2
  :دسته ذيل طبقه بندي كرد 3برنامه هاي كاربردي تجارت الكترونيكي را مي توان به 

 بازار هاي الكترونيكي: 

ت و پرداخت ها مبادله مي كه در آن ،اطلاعات محصولات يا خدما بازار شبكه اي از تعاملات و روابط مي باشد
بلكه محلي براساس شبكه  زماني كه بازارالكترونيكي باشد،مركزكسب كار ديگر يك ساختمان فيزيكي نيست،.گردند
 .كه در آن تعاملات كسب وكاري صورت مي پذيرد است

  سيستم هاي اطلاعاتي بين سازماني)IOS( 

هدف .طلاعات بين دو يا بيشتر از دو سازمان مي باشندسيستم هاي اطلاعاتي بين سازماني در برگيرنده جريان ا
كاراتر معاملاتي مانند انتقال سفارش ها، صورتحساب ها و پرداخت ها بااستفاده از سيستم هاي  عمده آنها ،پردازش

 .تبادلات الكترونيكي يا اكسترانت مي باشد

 ارائه خدمات به مشتري 

  .صورت الكترونيكي انجام مي شود ارائه خدمات به مشتري در زمينه هاي مختلفي ب
  

  :جايگاه تجارت الكترونيكي در آينده. 1.5
  جايگاه تجارت الكترونيك در جهان . 1.5.1



باتوجه به آنچه كه گفته شد از آنجا كه رشد تجارت الكترونيك وابسته و در ارتباط با رشد فن آوري اطلاعات است 
شغلهاي جديد به % 80در جوامع توسعه يافته حدود . بيندازيم  در جهان ITبهتر است ابتدا نگاهي به رشد صنعت 

  .وابسته اند ITكامپيوتر ، اينترنت و 
اثرات قابل مشاهده فراواني بر اقتصاد پيشرفته داشته كه رشد تجارت الكترونيكي وافزايش حجم ICT و IT رشد

  . نيز در پي دارد  را... اطلاعات و گردش و سريع تر آن و افزايش شمار كاربران اينترنت و
و ) ليل گران صنعت تجارت الكترونيكي حيكي از بزرگترين ت( Forresterبا توجه به بررسي هاي موسسه تحقيقاتي 

رشد سريع و روز افزون تجارت الكترونيك در كشورهاي پشرفته و مزيتهاي رقابتي حاصل از آن ، لازم است كه 
ازار رقابت جهاني سريعاً در استراتژيهاي تجاري و بازرگاني خود كشور هاي در حال توسعه به منظور حضور در ب

درصدي خريد 5، شاهد رشد 2009بازار ايالات متحده در آخرين روزهاي سال  براي مثال،. تجديد نظر اساسي كنند 
آبان تا  10/ برنوام ميليارد دلار پول از اول 27خريداران ايام تعطيلات سال نوي ميلادي با صرف بيش از . بود اينترنتي

فروشان تجارت الكترونيك به ارمغان  براي خرده دي، بصورت آنلاين و اينترنتي شادي زايدالوصفي را 3/ دسامبر 24
وسائل الكترونيكي  .درصد بيشتر از مدت مشابه سال گذشته بود 5 ، اين ميزانComscor به گزارش. آوردند

امسال  رشد فروش اينترنتي .داشتند درصد افزايش فروش20بيشترين ميزان فروش را به خود اختصاص داده و 
درصد افت پيدا 3ها به ميزان  فروش سال گذشته. اند صورت گرفته 2008هايي است كه از سال  دهنده پيشرفت نشان
دسامبر در ايالات متحده بود كه  20و  19دليل توفان آخر هفته  البته بخشي از رشد نتايج امسال، احتمالا به. كرد
  .بصورت اينترنتي خريد كنندگرفت و اكثر خريداران مجبور شدند  مه مناطق را در بره
  
  
  
  

  2008با  2009مقايسه خريد تعطيلات 

  ها و معاملات حقوقي هاي خانگي، اداري و دانشگاهي آمريكا، بدون احتساب مزايده در تمام مكان
  ميليون دلار  تاريخ

 درصد تغيير 2009سال  2008سال

 5 27,121 25,845 دسامبر24مبر تا نوا 1

 10 318 288 آذر5/نوامبر 26

 11 595 534 آذر6/نوامبر 27

 5 877 834 آذر9/نوامبر 30

 - 1 854 859 آذر23/دسامبر  14

 21 913 754 آذر24/دسامبر 15 



 13 767 677 دسامبر 20و  19
  2008نسبت به سال  2009كا در سال ميزان خرده فروشي الكترونيكي در آمري-1جدول 

  
درزمينه  2009براي سال ) EIU)Economist Intelligence Unitرتبه بندي آمادگي الكترونيكي مدل 2جدول 

در اين رتبه بندي كه در حقيقت سهولت و ميزان دسترسي به .كشور دنيا نشان مي دهد 70تجارت الكترونيكي در 
،تطابق كسب وكارمشتري ، شاخصه اصلي محيط كسب وكار 6ان مي دهد، از تجارت الكترونيكي را در كشورها نش

اجتماعي،و پشتيباني از خدمات الكترونيكي استفاده شده  –قانوني، محيط فرهنگي  - اتصالات ،محيط سياسي
  .كشور گزارش شده است 70از ميان  68در مجموع دو شاخص،جايگاه ايران رتبه .است

  
 

رتبه    
كشوره

 
  رهانام كشو

 مجموع
  نمره 

    

 
 اتصالات

 محيط    
  كسب و    
  كاري     

 محيط  
-فرهنگي 
اجتماعي  

  محيط  
  حقوقي

 سياست ها 
و چشم اندازه

  هاي دولت

  
 قابل فروش   
 وكسب وكار  

  -       -    20 %     15%    15%      10%        15%     25%  
  8.90  9.65 8،10  8.53 8.03 9.50 8.87  دانمارك 1  

  8.63  9.15 8.50  8.63 7.85 9.10 8،67  سوئد 2 

  8.75  8.50  8.70  8.23  7.80  9.50  8.64  هلند 3 

  9.15  8.75 8.05  8.13 7.83 9.10 8،62  نروژ 4 

  8.60  9.55  8.70  9.03  7.65  8.25  8.60  ايالات متحده آمريكا 5 

  8.33  8.70  8.50  8،67  7.96  8.60  8.45  استراليا  6 

  8،48  9.18 8.70  7.57 8.15 8.15 8.35  سنگاپور 7 

  8.28  9.18  9.00  7.47  8.20  8.20  8.33  هنگ كنگ 8 

  8.35  8.65 8.25  8.03 8.16 8.45 8.33  كانادا 9 

  8.23  7.45 8.25  8.40 8.17 9.10 8.30  فنلاند 10 

  8،29  8.50  8.45  8،80  7.73  7.70  8،21  نيوزلند 11 

  7.78  7.45 7،93  8،10 8.06 9.35 8.15  سوئيس 12 

  8،48  8.00  8،10  7،93  7.03  8.85  8.14  بريتانيا 13 

  8.23  8.05  8.70  7،93  7.28  8.00  8.02  اتريش 14 

  7.85  8،80 7.85  7.83 7.35 7.75 7.89  فرانسه 15 

  7.84  8.55  7.38  8،10  7.53  7.70  7.86  تايوان 16 

  8.08  6.50 8.05  8.13 7.66 8.40 7.85  آلمان 17 

  8.25  6.75  8.00  7.73  7.62  8.30  7.84  ايرلند 18 



  7.05  9.20 7.28  8.57 6.99 8.05 7.81  كره جنوبي 19 

  7.75  7.25 8.45  7.50 7.32 8،10 7.71  بلژيك 20 

  6.80  8.35  8.35  6.63  8.04  8.60  7.71  برمودا 21 

  8.04  8.60 7.55  7.90 6.82 7.15 7.69  ژاپن 22 

  7.83  8.15  8.20  7.10  7.17  6.60  7.46  مالت 23 

  6.60  8.20  8.40  6.87  7.07  7.35  7.28  استوني 24 

  7.13  7.05 8.00  7.77 7.07 6.90 7.24  اسپانيا 25 

  7.00  6.35  8.70  7.77  6.24  7.10  7.09  ايتاليا  26 

  6.63  6.90 7.15  7.50 7.18 7.40 7.09  اسرائيل 27 

  7.23  6.55 8.00  6.97 6.68 6.10 6.86  پرتغال 28

  6.23  7.00  7.15  6.90  6.86  6.25  6.63  اسلووني  29 

  6.43  6.45 7.40  6.83 7.71 4،95 6.49  شيلي 30 

  5.75  6.10  7.08  6.70  7.17  6.60  6.46  چك 31 

  6.15  6.05  7.40  6.33  6.29  6.30  6.34  ليتواني 32 

  6.50  5.80 7.40  7.13 5.90 5.70 6.33  يونان 33 

  6.18  6.35  5.00  5.67  7.10  6.05  6.12  امارات 34 

  5.48  5.75 6.90  6.40 6.57 5.85 6.04  مجارستان 35 

  5.50  4.75 7.15  6.23 6.90 6.25 6.02  اسلواكي 36 

  5.28  5.40  7.50  6.27  6.27  6.05  5.97  لتوني 37 

  5.80  6.05 7.00  5.57 6.81 4،80 5.87  مالزي 38 

  4.88  5.50  6.78  5.97  6.92  5.75  5.80  لهستان 39 

  5.68  7.15 6.10  5.80 6.86 3.65 5.73  مكزيك 40 

  5.93  5.95 7.20  5.57 5.94 4،30 5.68  آفريقاي جنوبي 41 

  4،93  6.00  6.10  6.03  6.47  4.00  5.42  برزيل 42 

  4.98  5.35 5.45  5.93 5.94 4.85 5.34  تركيه 43 

  4،70  5.00  6.65  5.70  5.70  5.15  5.33  جامائيكا 44 

  4.83  5.65  6.05  5.70  5.44  4،60  5.25  آرژانتين 45 

  4،20  5.70 6.15  5.57 6.38 4،15 5.14  ترينيداد و توباگو 46 

  4.13  4،60  6.65  5.33  6.01  5.10  5.11  بلغارستان 47 

  3.38  5.35  6.65  5.20 6.16 5.30 5.07  روماني 48 



  4.18  5.90 6.35  4.83 6،54 3.65 5.00  تايلند 49 

  4.55  5.90 4،90  5.63 5.99 3.30 4.92  اردن 50 

  3.90  5.50  4.75  5.50  6.16  4،30  4.88  عربستان سعودي 51 

  4.08  5.00 6.35  4.97 6.06 3.90 4.84  كلمبيا 52 

  4،20  4.75  5.80  5.37  6.38  3.25  4.75  پرو 53 

  4.50  5.35  4.55  4.57  6.13  2.95  4،58  پينفيلي 54 

  4،20  4،90 4،70  5.03 3.86 4.05 4،40  ونزوئلا 55 

  2.99  4.75  5.10  5.47  6.32  2.95  4،33  چين 56 

  3.05  4،90 5.20  5.17 6.23 3.00 4،33  مصر 57 

  2.88  5.25 5.60  4،90 5.89 2.45 4،17  هند 58 

  2.76  2،70  3.65  4،90  5.67  4.65  3.98  روسيه 59 

  3.58  3.75 4.75  4،70 4.29 3.45 3.97  اكوادر 60 

  3.50  4،20  5.95  5.37  4،43  1.60  3.89  نيجريه 61 

  2.54  3.60  4.10  5.10  4.50  4،15  3،85  اوكراين 62 

  2.55  3.80 5.95  4،70 5.62 2.50 3،85  سريلانكا 63 

  2.65  5.35  4.50  3.83  5.42  2.50  3.80  ويتنام 64 

  2.55  3.65 4.10  3.73 5.63 2.55 3.51  اندونزي 65 

  2.45  3.80 5.60  3.13 4.81 2.85 3.50  پاكستان 66 

  2.33  2.65  3.30  4،37  4.97  3.75  3.46  الجزاير 67 

  2.48  2.65 3.00  5.23 4.22 3.50 3.43  ايران 68 

  1.98  3.10  3.45  4.00  4.82  3.40  3.31  قزاقستان 69 

  1.98  2،70 3.25  3.03 4،70 2.95 2.97  ري آذربايجانجمهو 70 

  2009در سال EIUرتبه بندي آمادگي الكترونيكي مدل  - 2جدول 
  

  جايگاه تجارت الكترونيك در ايران  . 1.5.2
در ايران استفاده عمومي از اينترنت بيشتر در دانشگاه ها و به منظور انجام امور تحقيقاتي است و مراكز ايجاد شده 

شهرها نيز در سطح محدودي فعاليت مي نمايند و كاربران بيشتر به منظور الكترونيكي وتلفن از راه دور ، از در 
بعلاوه بسياري از قوانين وبسترهاي لازم براي تجارت الكترونيك در كشور هنوز فراهم . اينترنت استفاده مي كنند 

  .لكترونيك به سرعت در جامعه گسترش يابد توان انتظار داشت كه تجارت ا بنايراين نمي. نگاشته است 



ايجاد بانك هاي خصوصي متعدد .خوبي در حوزه بانكداري الكترونيكي در كشور مشاهده مي شوددر حال حاضر روند 
. ري در اين بخش ترغيب كرده استابانكهاي ديگركشور راه نيز براي سرمايه گذ الكترونيكي آنها، وظهور شعبات

بانك  ينترنتي توسط كارت هاي اعتباري در كشور توسط چند بانك از جمله بانك پارسيان ،ا امكان خريد همچنين
بديهي است كه اين روند روبه رشد،نيازمند تحقيقات دانشگاهي متعددي در .سامان و بانك ملت فراهم شده است

  .زمينه مربوط به پياده سازي تجارت الكترونيكي و موارد مرتط با آن است
  

  محرك تجارت الكترونيكي عوامل . 1.6
براي درك علت اتخاذ تجارت الكترونيكي توسط سازمان ها،آشنايي با انقلاب ديجيتال به عنوان يكي از عوامل 

الكترونيكي و نيز مطالعه محط امروزي كسب وكار،فشارهاي وارده برسازمان،پاسخ هاي داده شده از  محرك تجارت
  .نيكي ضروري استطرف سازمان و تقش بالقوه تجارت الكترو

  انقلاب ديجيتالي .1.6.1
شروع هزاره سوم بااستفاده از فناوري هاي نوين نظيراينترنت،تلويزيون هاي ديجيتال،تلفن همراه و دستگاه هاي 

سب وكار را بگونه اي متحول ساخته اند كه از زمان به راحتي قابل مشاهده هستند ك..هوشمند كه در خانه ،مدرسه و
  .بسياري از صاحب نظران اين پديده را انقلاب ديجيتالي ناميده اند.تا به امروز مشاهده نشده بودانقلاب صنعتي 

و روند پياده سازي تجارت انقلاب ديجيتالي منجربه ايجاد مزيت رقابتي براي سازمان ها در طولاني مدت شده 
و خلاقيت در سازمان ها شده همچنين اين انقلاب منجربه افزايش نوآوري .الكترونيكي را شدت بخشيده است

  )2006توربان و همكاران،;2004كهال سينج،;2003هد،.(است
  دنياي جديد كسب وكار . 1.6.2

عوامل بازاري،اجتماعي و فناوري ،محيط كسب وكاري با رقابت بالا را ايجاد كرده اند كه در آن مشتريان در كانون 
 .ضي از مواقع بطور غير قابل پيش بيني شده اي تغيير مي كنندبعلاوه اين عوامل سريع و در بع.توجه قرار دارند

بنابراين سازمان ها نيازمند عكس العمل سريع و مداوم در مقابل اين مشكلات و همچنين بهره جستن از فرصت هاي 
 تغيير سريع را 1995در سال    Boyett and Boyett).2004هوِبر،(حاصل از اين محيط كسب وكاري جديد مي باشند

آنها اظهار مي دارند كه به منظور موفقيت دراين  .يا محرك هاي كسب وكاري توصيف مي كنندبا يكسري از فشارها 
هاي نوآور مانند محصولات سفارشي ،ايجاد محصولات جديد  فرآينديا حتي بقا شركت ها علاوه بر حذف  دنياي پويا

بسياري از .در واقع اينها پاسخ سازمان به محيط مي باشند.نديا ارائه خدمات عالي به مشتريات را نيزبايد در نظر بگير
در بعضي مواقع ايجاد يك واحد مستقل تجارت .تسهيل كرد تجارت الكترونيكياين پاسخ ها را مي توان با بكارگيري 

  .الكترونيكي ،تنها راه حل مواجهه با فشار هاي كسب وكاري است
اين .هاي سازماني و تجارت الكترونيكي را مي توانيد مشاهده كنيد در شكل زير روبط بين فشارهاي كسب كار،پاسخ

بل با فعاليت اشكل نشان مي دهد كه چطور محرك هاي كسب وكار برسازمان فشار وارد ساخته و سازمان ها در مق
تپَ (در حالت كلي و تجارت الكترونيكي بطور خاص به اين فشار ها پاسخ مي دهند ITهاي پشتيباني شده توسط 

  )2006توربان و همكاران،;1996كالن،;1998اسكات و همكاران،



  
  فشارهاي عمده كسب وكار وتجارت الكترونيكي از ديدگاه توربان و همكاران-3شكل 

  
  فشار هاي كسب وكار .1.6.3

براي درك بهتر تجارت الكترونيكي مرور عوامل عمده كسب وكار كه منجربه وارد شدن فشار برسازمان مي شوند 
طبقه بازار و اقتصاد،اجتماعي ومحيطي و فناوري دسته بندي  3در اين تحقيق فشار هاي كسب وكار در .است مفيد

  ).2006توربان و همكاران،(جدول زير گوياي اين مطلب است.مي گردند
  عناصر  طبقه

  
  
  

  فشارهاي بازار واقتصاد

 رقابت شديد 

 اقتصاد جهاني 

 توافقات تجاري منطقه اي 

 پايين نيروي كار در بعضي از كشورها هزينه فوق العاده 

 تغييرات دائم و مهم در بعضي از بازارها 

 افزايش قدرت مصرف كنندگان  

  فشارهاي اجتماعي و محيطي

 تغيير ماهيت نيروي كار 

 حذف برخي مقررات دولتي 

 تغيير سوبسيت هاي دولتي 

 افزايش اهميت موضوعات اخلاقي وقانوني 

 ان هاافزايش مسئوليت اجتماعي سازم 

 تغييرات سريع سياسي  



  فشارهاي فناوري

 منسوخ شدن سريع فناوري ها 

 افزايش نوآوري وفناوري هاي جديد 

 سرريز اطلاعات 

 كاهش سريع در هزينه فناوري در مقايسه با نسبت عملكرد  
  طبقه بندي انواع فشارهاي وارده بر سازمان از ديدگاه توربان و همكاران-3جدول 

  ازمانيپاسخ هاي س .1.6.4
تجارت (هاي كسب وكار،استراتژي سازمان،فناوري اطلاعاتفرآيندسازمان هاداراي پنج بخش عمده مديريت و 

  .،ساختار و فرهنگ سازمان و افرا و نقش ها مي شوند)الكترونيكي در اين بخش قرار دارد
ده مي شود اين بخش ها هرتغيير در محيط اين پنج بخش را تحت تاثير قرار مي دهدهمانطور كه در شكل بعد دي

سازمان هاي .براي مثال تغيير در استراتژي سازمان باعث تغيير در ساختار سازماني مي شود.باهم در ارتباط هستند
اينگونه سازمان ها قادر به عملكرد خوب .كه چهار چوب ذيل را رعايت نكنند ،سازمان هاي ناپايدار ناميده مي شوند

  .م نيستندنبوده و يا حتي قادر به بقا ه
هاي كسب فرآينداينكه تمامي ارتباطات بصورت دوسويه است و تنها در دو ارتباط مديريت و  4نكته مهم در شكل 

اين مسئله به اين دليل است مديريت بر استراتژي .وكار با فناوري اطلاعات واستراتژي سازمان يك سويه است
  .ست كه عكس اين قضيه صادق نيستسازمان و فناوري اطلاعات تاثير گذار است ولي بديهي ا

  
  از ديدگاه توربان و همكاران ITچهارچوب تاثيرات سازماني و اجتماعي -4شكل 

  
به انجام فعاليت هاي سازمان ها براي پاسخگويي به چالش هاي ايجاد شده توسط فشار هاي كسب وكار ،نيازي 

  .ه استلاصه در زير توضيح داده شداين فعاليت ها بطور خ.مناسب دارند
  سيستم هاي استراتژيك 1.6.4.1



بنابراين آنها را قادر مي سازند تا سهم .اين سيستم ها ،مزيت هاي استراتژيك را براي سازمان فراهم مي كنند
بازارشان را افزايش داده ،باتامين كنندگاه مذاكره بهتري داشته باشند و از ورود رقبا به قلمرو خود جلوگيري 

سيستم هاي استراتژيك مختلفي وجوددارد كه بوسيله تجارت الكترونيكي مورد پشتيباني قرار  از) .1996كالن،(كنند
در رديابي وضعيت ) FedEX(به عنوان مثال ، سيستم تحويل شبانه روزي و توانايي شركت پستي فدكس .مي گيرند

  .هر بسته پستي ،نمونه اي از مزاياي استراتژيك اين سيستم ها است
  هاي كسب وكار فرآيندهاي مستمر و ساختار دهي مجدد بهبود 1.6.4.2

نمونه هاي .بسياري از شركت ها برنامه هاي را به منظور بهبود بهره وري ،كيفيت و خدمات مشتري به اجرا مي گذارند
بطور مثال شركت كامپيوتري دل ،بصورت الكترونيكي .از اين دست دو شركت كامپيوتري دل و اينتل مي باشند

ها را گرفته  واز طريق سيستم برنامه ريزي منابع سازماني ،آنها را به سيستم هاي توليد بهنگام منتقل مي  سفارش
  .كند

فشـار  . با اين وجود برنامه هاي بهبود مستمر نمي توانند به تنهايي پاسخ مناسبي براي مشكلات كسب وكاري باشند 
 فرآينـد به همين دليل مهندسي مجـدد  .ضروري مي سازند هاي كسب و كاري قدرتمند،نياز به تغييرات ساختاري را

هـاي   فرآينداني و سازماني شركت ،ممكن است درمهندسي مجدد سانابعاد فناوري . هاي كسب وكار مطرح مي شود
هاي  فرآيندفناوري اطلاعات و بخصوص تجارت الكترونيكي ،نقش عمده اي در مهنسي مجدد .كسب وكار تغيير يابند

بطور مثال ،مبادلات الكترونيكي داده ها باعث انعطـاف پـذيري سـازمان و پشـتيباني از     .عهده دارندكسب و كار بر 
    .در ميان تامين كنندگان ،توليدكنندگان و خرده فروشان مي شودتبادلات بدون كاغذ 

  سازمان هاي چابك 1.6.4.3
براي خلق اين فضـا،  .تغيرات سازماني دارندسازمان هاي چابك توانايي بهبودپايدار بهره وري را حتي در زمان انجام 

از اين رو آنها بـه كمـك    .سازمان ها از فناوري اطلاعات بطور عام و تجارت الكترونيكي بطور خاص استفاده مي كنند
هـاي كسـب و كـاري خـود را بهبـود       فرآينـد تجارت الكترونيكي مي توانند منابع مورد نياز خود را جذب نموده و 

  ).2004ت،پيپل ساف.(ببخشند
  مديريت روابط مشتري 1.6.4.4

اين تفكـر بـه مشـتريان    . يكي از بزرگترين خدمات انقلابي ديجيتالي ،مشتري محوري و توجه به نياز مشتريان است
بـه  .براي حفظ مشتريان خود بايد آنها را راضي نگه دارند ه و ملكه داده و به سازمان ها توصيه نموده استلقب پادشا

حمايت از مديريت روابط مشتري يكي از بزرگترين وظـايف تجـارت   .ت روابط مشتري گفته مي شوداين تفكر مديري
اين حمايت مي تواند با تامين فناوري هاي مختلـف از جملـه پاسـخگويي تلفنـي خودكـار و نيـز       .الكترونيكي است

   .دن ارتباط مشتري با سازمان فراهم شودومحرمانه نم
  اتحاد تجاري 1.6.4.5

  .كه اتحاد تجاري با ساير شركت ها حتي رقبا مي تواند سودمند باشد شركت ها تشخيص داده اند بسياري از
بزرگ الكترونيكي  B2Bبطور مثال جنرال موتورز،فورد و ديگر شركت هاي فعال در زمينه ي خودرو سازي ،يك بازار 

از ديگـر روش هـاي اساسـي بـراي     .ناميده مي شـود  )Covisint( بطور اشتراكي راه اندازي كرده اند كه كوويسينت



رسيدن به اتحاد تجاري مي توان به اشتراك منابع ،سرمايه گذاري مشترك و ايجاد واحد هـاي تحقيقـاتي مشـترك    
  .اشاره كرد

  ونيكيبازار الكتر 1.6.4.6 
ي بازار هاي الكترونيكي عمومي وخصوصي مي توانند به بهبود راندومان تجارت كمـك نمـوده و در عـين حـال بـرا     

  .اعضاي خود امكان رقابت جهاني را فراهم سازند
  كاهش زمان توليد محصول و زمان خلق ايده تا رسيدن به بازار 1.6.4.7

براي افزايش بهره وري و قابليت ) كاهش زمان هريك از فعاليت هاي توليد محصول از ابتدا تا انتها (كاهش زمان توليد
همچنين زماني را كه براي پياده سازي يك محصول و حضور در بازار از ). 2001ديويس،.(رقابت با رقبا بسيار مهم است

ابتداي خلق ايده آن محصول طول مي كشد،بسيار مهم است،زيرا شركت هاي كه با ايده نـو و محصـول جديـد وارد    
است كـه  دليل اصلي اين موفقيت ،مزيت رقابتي .بازار مي شوند ،موفقيت بيشتري نسبت به ديگران تجربه نموده اند

  .براي آنها نسبت به ديگران به وجود آمده است
  

  اختياردهي به كاركنان 1.6.4.8
دادن اختيار تصميم گيري و عمل به كاركنان ،يكي از استراتژي هاي استفاده شده در سازمان هاي است كه به دنبـال  

اند بخشي از مديريت روابط مشتري اختيار دهي به كاركنان مي تو).2000ليپناك و استمپز،(بهبود بهره وري مي باشند
تجارت الكترونيكي ،عدم مركزيت در تصميم گيري را براساس مقدارهي مجاز مي شمارد،اما در .الكترونيكي نيز باشد

  .عين حال به كنترل مركزي در سازمان نيز تاكيد دارد
  بهبود زنجيره تامين 1.6.4.9

جيره تامين ،كاهش موجودي و حذف عوامل غير مـوثر كمـك   تجارت الكترونيكي مي تواند به كاهش تاخيرات در زن
تامين الكترونيكي براي خودكارسازي برنامه هاي روزانه كارخانـه كـه بـه     زنجيرهاستفاده از مدل هاي .شاياني نمايد

توربان .(مديريت مطلوب موجودي منجر مي شود ،تبديل يكي از ضروريات كارخانه هاي بزرگ از جمله دل شده است
  )2006كاران؛و هم

  مديريت دانش 1.6.4.10
حثي است كـه در حـوزه مـديريت    ايجاد دانش ،حفظ و نگهداري آن به روز كردن و استفاده در مواقع ضروري از مبا

برنامه هاي مديريت دانش و نرم افزارهاي مرتبط با آن كـاملا بـا تجـارت الكترونيكـي     .دانش به آن پرداخته مي شود
ثال ،دانش از طريق پورتال هاي شركت به كمك كاركنان آمده و حتي در مـواردي آمـوزش   به عنوان م.همخواني دارد

  .هاي لازم را از اين طريق به آنها انتقال مي دهد
  
منافع و محدوديت هاي تجارت الكترونيكي .1.7  

منافع تجارت الكترونيكي. 1.7.1  



تعاملي ،تعدد امكانات،قابليت هاي فراوان و جهاني فناوري ،فرصت دستيابي به ميليون ها انسان ،ماهيتي ماهيت 
،منجربه برخورداري افراد ،سازمان ها و جامعه از )بخصوص اينترنت(رشد سريع زيرساخت هاي پشتيباني كننده

در حال حاضر اين منافع بصورت عيني ديده مي شود،ولي با اجراي موفق تجارت .منافع مختلف شده است
ازاين رو خيلي تعجب برانگيز است كه عده اي اثرات .ذكر شده گرديدمنافع  الكترونيكي مي توان باعث افزايش

منافع حاصل از تجارت ).1997كلينتون و گرُ،(انقلاب ديجيتال را بسيار عميق تر از انقلاب صنعتي مي دانند
:الكترونيكي را مي توان در سه طبقه ذيل تقسيم بندي كرد  

 :منافع براي سازمان 

  :ر استاين منافع به شرح زي
 دسترسي جهاني: 

با كمترين هزينه سرمايه گذاري .تجارت الكترونيكي باعث گسترش بازار محلي به بازارهاي ملي و بين المللي مي شود
،شركت ها مي توانندبه آساني وبه سرعت مشتريان بيشتر،تامين كنندگاني بهترو شركاي تجاري مناسب تررا در 

بوئينگ بعداز ارسال پيشنهاد در مورد ساخت يك زير سيستم در اينترنت بطور مثال شركت .سطح جهان پيدا كنند
  .درصدي را تجربه نموده است20،صرفه جويي 

 كاهش هزينه ها: 

براي مثال با .اطلاعات كاغذي را كاهش مي دهدذخيره و بازيابي  توزيع، تجارت الكترونيكي هزينه ايجاد ،پردازش ،
  .درصد كاهش دهد15زمان مي تواند هزينه اداري خريد را تا ايجاد سيستم تداركات الكترونيكي ،سا

 تخصصي شدن كارها:  

بطور مثال،شركتي كه تنها قصد فروش سگ هاي .تجارت الكترونيكي،امكان تخصصي شدن كارها را فراهم مي كند
در محيط ،مي تواند درد محيطي مجازي به كار خود ادامه دهد،اما ممكن است )شركت داگ تويز(را دارد يعروسك

  .فيزيكي مشتري چنداني نداشته باشد
 بهبود زنجيره تامين: 

تجارت الكترونيكي ميتواند با كمك مديريت زنجيره تامين ،موجودي ها و هزينه هاي سربار و نيز تاخيرات تحويل را 
  .كاهش دهد

  ساعت كار شبانه روزي 

 .كسب وكار هميشه در اينترنت باز بوده و ساعت اتمام كار ندارد

 فارشي سازيس 

،امكان سفارشي سازي محصولات و خدماتي كه منجربه ايجاد مزيت رقابتي براي با استفاده از تجارت الكترونيكي 
 .مثال اين مورد شركت دل مي باشد.سازمان مي گردند، فراهم مي شود

 كاهش زمان پياده سازي محصول 

 .محصولات و خدمات مي شودتجارت الكترونيكي باعث كاهش زمان بين سرمايه گذاري وتوليد 

 بهبود ارتباط با مشتري 



تجارت الكترونيكي امكان برقراري روابط نزديك با مشتريان را براي شركت ها حتي در زماني كه پاي واسطه ها در 
 .ميان است، فراهم مي كند

 كاهش هزينه هاي ارتباطي 

 .ارزان ترين را ارتباطي است اينترنت. تجارت الكترونيكي باعث كاهش هزينه هاي ارتباطات مي شود

 به روز بودن مطالب مربوط به شركت 

تمامي اطلاعات مربوط به شركت از جمله قيمت محصولات ،توسط تجارت الكترونيكي مي توانند بهروز باقي مانده و 
 .هر لحظه تغيير كنند

ظهور شركاي تجاري ساير منافع شامل بهبود ديدگاه مشتري نسبت به شركت،بهبود ارائه خدمات به مشتري،
ها،كاهش زمان تحويل ،حذف كاغذ بازي،دسترسي بيشتر به اطلاعات،كاهش هزينه هاي حمل  فرآيندجديد،سهولت 

  .و نقل و افزايش انعطاف پذيري مي شوند
  منافع براي مشتريان 

  :منافع تجارت الكترونيكي براي مشتريان شامل موارد زير است
  كارهادر دسترس بودن شبانه روز كسب و .1
  ارائه بيشترين محصولات و خدمات.2
  دريافت محصولات و خدمات سفارشي.3
  دريافت محصولات و خدمات ارزان قيمت.4
  امكان تحويل سريع.5
  دسترسي به اطلاعات.6
  مشاركت در حراجي هاي مجازي.7
  دسترسي به جوامع الكترونيكي.8
  حذف ماليات فروش.9

 منافع براي جامعه 

  :يكي براي جامعه به شرح زير استمنافع تجارت الكترون
تجارت الكترونيكي،به افراد بيشتري امكان كار در خانه را مي دهد،بنابراين زمان كمتري در خانه  :ارتباط از راه دور.1

  .صرف مي شود كه منجربه كاهش ترافيك و آلودگي هوا مي شود
. محصولات با قيمت پايين تر شده استتجارت الكترونيكي باعث فروش بعضي  :افزايش استانداردهاي زندگي.2

  .بنابراين قدرت خريد افراد بالا رفته و به اين ترتيب استاندارد زندگي نيز افزايش مي يابد
از  تجارت الكترونيكي،باعث دستيابي مردم به خدماتي مي شود كه قبلا :احساس اميدواري در قشرهاي كم درآمد.3

  .حرفه اي و كسب مدارج دانشگاهي خواهد شدجربه يادگيري اين موضوع من.آنها برخوردار نبوده اند
 تجارت الكترونيكي، باعث تسهيل در ارائه خدمات عمومي مانند بهداشت و :دسترسي به خدمات عمومي.4

  .نگهداري،آموزش و توزيع خدمات دولتي با هزينه پايين و كيفيت بالا مي شود



  
  محدوديت ها و موانع تجارت الكترونيكي.1.7.2

  .طبقه بندي كرد غيرفني ودسته فني حدوديت هاي تجارت الكترونيكي را مي توان به دو م
 محدوديت هاي فني تجارت الكترونيكي:  

 1. فقدان امنيت سيستم ،قابليت اعتماد،استاندارد ها و بعضي پروتكل هاي مخابراتي همچنان ديده
  .مي شود

 2.رونيكي وجود نداردپهناي باند كافي مخابراتي بخصوص براي موبايل الكت.  
 3.ابزارهاي توسعه نرم افزار در حال رشد بوده و به سرعت تغيير مي كنند.  
 4. يكپارچه سازي اينترنت وبعضي از نرم افزارهاي مربوط به تجارت الكترونيكي با بعضي از پايگاه هاي

  .داده و برنامه هاي كاربردي مشكل دارد
 5.اي  به سرورهاي خاص وب و سايرزيرساخت ها نيازمند  شايد فروشنده ها علاوه بر سرورهاي شبكه

  .باشند
 6.دسترسي به اينترنت گران و پردردسر است.  
 7. امكان دارد نرم افزار تجارت الكترونيكي با بعضي از سخت افزارها يا سيستم عامل ها تطابق

  .نداشته باشد
 ر شده و با برنامه ريزي نكته قابل ذكر اين است كه با گذشت زمان ،حجم محدوديت هاي فني كمت

  .مناسب، حتي مي توان اثرات آن را نيز كاهش داد
 تجارت الكترونيكي ديت هاي غير فنيومحد 

o ستالكترونيكي خيلي بالا به خاطر فقدان مهارت هزينه توسعه داخلي تجارت. 

o بسيار مشكل است متقاعد كردن مشتريان به امنيت تجارت الكترونيكي.  
o  و ناشناخته ،تبادلات غيركاغذي و پول الكترونيكي ندارند وشنده نامرئيبه فر ياعتمادمشتريان.  
o  هستند قبل از خريد اقلام مورد نياز خود علاقه مند به لمسبرخي مشتريان.  
o دامن مي زنند تجارت الكترونيكي المللي همچنان به محدوديت برخي از مقررات دولتي و بين.   
o خيلي از  مقررات و استانداردهاي دولتي براي ي مانده وبسياري از موضوعات همچنان حل نشده،باق

   .شرايط تعريف نشده اند
o  بازاريابي(سختي تعيين مزاياي حقوقي تجارت الكترونيكي(.  
o خدمات پشتيباني وجود ندارد.  
o در شرايطي كه بسياري از شركت هاي اينترنتي با شكست مواجه شده اند،بسيار  گذاري جذب سرمايه

  .مشكل است
o تغييرات زيادي را پيش رو داردالكترونيكي درد حال رشد و تكامل بوده  تجارت.  
o براي انجام عمليات هاي پردرآمد وجود ندارد هاي كاربردي مناسب برنامه.  



o افزايش يافته است كلاهبرداري اينترنتي.  
o  شود فرو ريختگي روابط انسانيتجارت الكترونيكي مي تواند باعث.  
  

  كترونيكيتاثيرات تجارت ال. 1.7.3
بهبود بازاريابي مستقيم،تبديل و تغيير سازمان ها و  سه دسته ش تاثيرات تجارت الكترونيكي را بهبيچلر و همكاران

  .تعريف مجدد سازمان ها طبقه بندي كرده اند
  بهبود بازاريابي مستقيم. 1.7.3.1

  :ته بندي كردرا مي توان به شكل ذيل دس تاثيرات تجارت الكترونيكي بر بازاريابي مستقيم
  ع محصولترفي.1
تجارت الكترونيكي مي تواند از طريق تماس مستقيم و با اطلاعات كامل و تعاملي،ميزان فروش محصولات و خدمات  

  .را ارتقا دهد
  كانال هاي جديد فروش.2
د توزيع تجارت الكترونيكي مي تواند براي محصولات موجود از طريق تماس مستقيم با مشتريان ، كانال هاي جدي 

  .پيدا كند
  صرفه جويي مستقيم.3 
ه يكي يا سيستم هاي با ارزش افزودهزينه ارسال اطلاعات به مشتريان از طريق اينترنت نسبت به ارسال غيرالكترون 
)Van  (داراي صرفه جويي قابل ملاحظه اي است.  
  زمان تحويل.4
علاوه براين ،امور اداري مربوط به تحويل .دهد تحويل محصولات و خدمات ديجيتالي مي تواند به چند ثانيه كاهش 

  .فيزيكي ،بخصوص در حوزه بين المللي ،بطور قابل توجهي كاهش مي يابد
  :خدمات مشتري.5
علاوه .،از طريق ارائه اطلاعات جزئي و كامل به صورت آني به مقدار زيادي بهبود مي يابدارائه خدمات به مشتريان 

  .وانند به نامه هاي الكترنيكي هوشمند در عرض چند ثانيه پاسخ دهندبراين پايانه هاي هوشمند مي ت
  :نشان تجاري. 6

مانند  قديمي شركت هاي. نشان تجاري سارمان به معناي اعتماد و اطمينان بوده و براي فروش مستقيم ضروري است
  .جاريشان استفاده مي كننداز طريق وب سايت براي شناساندن وارتقائ بيشتر نام تاينتل،دل ،وال ماركت و غيره 

زي ،تبليغات ،سيستم هاي سفارش دهي و احوزه بازاريابي مستقيم ،سفارشي سساير تاثيرات تجارت الكترونيكي در 
  .بازاريابي مي باشند

  تبديل سازمان ها.1.7.3.2
رصت تجربه رشد سريع تجارت الكترونيك سازمان ها را مجبور به انطباق با فناوري ها جديد وادار نموده و ف

  .هاي جديد را به آنها داده است فرآيندمحصولات ،خدمات و ايجاد 



 اين فناوري ها ممكن است . سازمان ها مجبور به يادگيري فناوري هاي جديد هستند :يادگيري سازماني و فناوري
ماني را تغيير با تغييرات استراتتژيكي و ساختاري همراه باشد و البته اين تغييرات ،راه و روش كسب وكار ساز

براي مثال .در حالت مشابه ،فناوري هاي جديد منجربه نيازمند رويكردهاي جديد سازماني هستند.خواهند داد
ساختارهاي سازماني شركت هاي كه از تجارت الكترونيكي استفاده مي كنند ،با ساختار سازماني شركت هاي سنتي 

 .فرق دارد

 به دليل افزايش رقابت در بازارهاي .در عصر ديجيتال متفاوت است ماهيت كار و استخدان  :تغيير ماهيت كار
جهاني ،شركت ها تعداد كارمندان خود را كاهش داده و انجام آن را به كشورهاي كه حقوق و دستمزد پايين تري 

 .دارند ،انتقال مي دهند

  تعريف مجدد رسالت سازمان. 1.7.3.3
  :و منجربه تعريف مجدد رسالت سازمان مي شوند در ذيل آمده اندمواردي كه از تجارت الكترونيكي تاثيرگرفته 

 تجارت الكترونيكي باعث معرفي محصول جديد ويا سفارش سازي محصولات موجود شده است.  
 ن نموده وآنها مي توانند تجارت الكترونيكي تامين كنندگان را قادر به جمع آوري اطلاعات فردي مشتريا

  .حصولات را بهبود داده و يا محصولات جديد را طراحي كنندبااستفاده از اين اطلاعات ،م
  سفارشي سازي در تجارت الكترونيكي ،توليد كنندگان را قادر ساخته تا محصولات خاص و ويژه را براي هريك از

  .مشتريان ،براساس نيازشان توليد كنند
 ه ،بلكه بر كل صنايع تاثير گذار بوده تجارت الكترونيكي نه تنها شركت ها و محصولات آن را تحت تاثير قرار داد

اين موضوع منجربه استفاده از مدل هاي جديد كسب وكاربرپايه اطلاعات موجود و توزيع مستقيم آن به .است
  .مشتريان گرديده است

  تجارت الكترونيكي سيستم  هاي توليد را از توليد انبوه به توليد براساس تقاضا و يا توليد بهنگام تغيير داده
  .تاس
  سيستم توليدي با سيستم هاي مالي ،بازاريابي و ساير سيستم هاي  تجارت الكترونيكي باعث يكپارچگي

  .كاركردي شده و نيز باعث ارتباط تنگاتنگ سازمان با تامين كنندگان و مشتريان شده است
 نجا سيستم هاي نكته قابل توجه در اي.تجارت الكترونيكي نيازمند سيستم هاي مخصوص مالي و حسابداري است

  .براي تجارت الكترونيكي كارا و اثربخش نيستند سيستم هاي سنتي پرداخت ،.پرداخت الكترونيكي مي باشند
 اينترنت تغيير داده  از نقش تجارت الكترونيكي روش استخدام ،ارزيابي ،ارتقا و توسعه افراد را با تاثير گذاري

  .است
  الكترونيكي را فراهم نموده استتجارت الكترونيكي امكان آموزش و يادگيري. 

  
  
  
  



  
  
  
  
  

  
  

ساختارها ،مكانيزم ها و تاثيرات (بازارهاي الكترونيكي  -فصل دوم
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  بازارهاي الكترونيكي  2.1
،بازارها نقش كليدي در اقتصاد هر جانعه ايفا كرده و مبادله )1998(براساس تحقيقي از باكوس

نه بيان كرد كه بازارها براي مي توان اينگو.اطلاعات،محصولات،خدمات و پرداخت ها را هدايت و رهبري مي كنند
  .فروشندگان ،واسطه ها و در مقياسي بزرگ تر براي تمام جامعه اعتبار اقتصادي به همراه دارند خريداران ،

  ):2003زِواس،(به طور كلي ،بازارها چه از نوع الكترونيكي و چه از نوع فيزيكي سه وظيفه اصلي دارند
 دگانآشنايي و هماهنگي بين خريداران و فروشن 

 ، خدمات و پرداخت ها براساس تبادلات مرسوم در  محصولات ؛ فراهم نمودن امكانات لازم براي مبادله اطلاعات
 بازار

 فراهم نمودن زيرساخت ها و چهارچوب هاي قانوني لازم براي حضور موثر افراد و سازمان ها 

ونيكي ،بازارها حضور گسترده اي را تجربه درسال هاي اخير ،با افزايش كاربردهاي فناوري اطلاعات و تجارت الكتر
با رسميت يافتن واژه بازارهاي الكترونيكي بخصوص نوع اينترنتي آن ،بسياري از .)2006توربان و همكاران،(نموده اند
  : اين تغيير به شرح زير است.و زنجيره تامين تغيير نموده استهاي مرسوم در حوزه تجارت  فرآيند

 ه جستجوي اطلاعات براي خريدارانكاهش هزينه هاي مربوط ب 

 كاهش اطلاعات نامتقارن بين خريداران و فروشندگان 

  كاهش زمان بين خريد تا تحويل محصولات فيزيكي و ديجيتالي خريداري شده در بازارهاي الكترونيكي 

 قابليت معامله بين خريداران و فروشندگاني كه در مكان هاي متفاوت قرار دارند. 

  زارهاي الكترونيكياجزاء با.2.1.1
هربازار الكترونيكي سامل خريداران و فروشندگاني است كه براي مبادله محصولات و خدمات براي كسب درآمد با 

  .هم در ارتباطند
  :اجراي مختلف بازارهاي الكترونيكي در ذيل آمده است

 :خريداران .1

  .دمات هستندهمه افرادي كه در اينترنت حضور دارند ،خريداران بالقوه محصولات و خ
آنها مي تواند با استفاده از اينترنت به جستجو پرداخته و جزئيات محصول مورد نياز را استخراج كرده و اطلاعات آن 

مذاكره و چانه زني با فروشندگان نيز  آنها همچنين مي توانند به .با ديگر محصولات مشابه مقايسه كنندرا 
 .ريداران كنوني سازمان ها هستندخ% 85البته جالب است بدانيد كه .بپردازند

 :فروشندگان .2



ميليون ها فروشگاه در اينترنت وجو دارد و در اين بين مي توان گفت هرروز محصولات و خدمات جديدي پيشنهاد 
فروشنگان مي توانند محصولات و خدمات .مي شوند كه مزيت زيادي نسبت به محصولات و خدمات پيشين دارند

وب سايت شخصي خود فروخته يا توسط بازار هاي الكترونيكي اين محصولات و خدمات را  خود را بصورت مستقيم از
 .به فروش برسانند

 :محصولات و خدمات .3

يكي از بزرگترين تفاوت هاي بازار الكترونيكي و فيزيكي،امكان ديجيتالي شدن محصولات و خدمات در بازار 
فيزيكي مي پردازند،اما محصولات ديجيتالي تنها در بازار اگرچه هردوبازار به مبادله محصولات .الكترونيكي است

نكته مهم اين است كه محصولات .هاي الكترونيكي عرضه مي شوند و انتقال آنها تنها توسط اينترنت صورت مي گيرد
 هاي ثابتي نسبت به محصولات فيزيكي دارند  و بيشتر درآمدزايي آنها به دليل افزايش حجمديجيتالي تقريبا قيمت 

  .فروش است
 

 :واسطه ها .4

نقش واسطه .در بازاريابي واسطه ها بخش سومي هستند كه مبادله بين خريداران و فروشندگان را ممكن مي سازند
ايجاد و مديريت بازارهاي آني برعهده واسطه .هاي الكترونيكي بسيار متفاوت تر از واسطه هاي عادي است

فراهم نمودن خدمات زيرساخت ها  وياري رساندن به  روشندگان ،همچنين آنه امكان آشنايي خريداران و ف.هاست
اكثر واسطه هاي الكترونيكي بصورت سيستم هاي .خريداران و فروشندگان براي تكميل مبادلاتشان را برعهده دارند

 .الكترونيكي فعال هستند

 :پشتيباني اوليه .5

اجزاي پشتيباني اوليه شامل پورتال . امل هستندخريداران از طريق پشتيباني اوليه با بازارهاي الكترونيكي درتع
 .موتورهاي جست و جو،حراجي ها و ابزار پرداخته استفروشنگان ،كاتالوگ هاي الكترونيكي سبد خريد ،

 :پشتيباني نهايي .6

تمامي فعاليت هاي مربوط به مديريت موجودي ،خريد از تامين كنندگان،حسابداري و امور مالي،روش هاي پرداخت و 
 .ل محصول در واژه اي به نام پشتيباني نهايي جاي گرفته اندتحوي

 :زيرساخت .7

  .زيرساخت هاي بازار الكترونيكي شامل شبكه هاي الكترونيكي ،سخت افزار،نرم افزار و مواردي ازاين دست هستند
 

  از فروشگاه ها تا پورتال ها: انواع بازارهاي الكترونيكي.2.2
،فروشگاه ها و مراكز B2C بازارهاي الكترونيكيبزرگترين .ل مختلف وجود دارندبازارهاي الكترونيكي به چندين شك

بازارهاي  نيز شامل بازارهاي الكترونيكي طرف خريد، ،B2Bبازارهاي الكترونيكي  .خريد اينترنتي هستند
  .الكترونيكي طرف فروش و سازمان هاي بورس هستند

  : فروشگاه هاي الكترونيكي. 2.2.1



گاه هاي الكترونيكي ،وب سايت يك شركت مستقل است كه محصولات و خدمات خود را در آن منظور از فروش 
اين فروشگاه ها مي توانند به يك توليد كننده مثل شركت دل يا يك خرده فروش .عرضه كرده و به فروش مي رساند

. سب وكاري ديگر متعلق باشدوال مارت يا افرادي كه از خانه خود اقدام به فروش مي كنند و يا هرنوع كمثل شركت 
بعضي از .هاي خريد بر عهده داشته باشد فرآيندفروشگاه الكترونيكي مي تواند مكانيزم هاي متفاوتي براي هدايت 

  :اين مكانيزم ها به شرح زير است
 كه براي شناساندن بهتر مشخصات محصول به كار مي رود كاتالوگ هاي الكترونيكي. 

 داران براي پيداكردن محصولات مورد نياز در كاتالوگ ها كمك مي كنندموتورهاي جستجو كه به خري. 

  خريد بكار مي رود فرآيندسبد خريد كه براي نهايي شدن. 

  پيدا كردن محصولاتشان با قيمتي مناسب ياري مي كنندحراجي هاي كه خريداران را جهت. 

 سيستم پرداخت كه روش پرداخت را مشخص مي كنند. 

  چگونگي ارسال محصولات را مشخص مي سازندبخش حمل ونقل كه. 

 خدمات مشتري كه شامل محصولات و اطلاعات مربوط به گارانتي آنها مي شود. 

  :مراكز خريد الكترونيكي. 2.2.2
مراكز خريد الكترونيكي همانند مراكز خريد فيزيكي يك مكان فروش آني هستند كه از چندين فروشگاه تشكيل 

يك مركز خريد الكترونيكي است كه محصولات و فروشگاه هاي ) Hawaii.com(اوايي به عنوان مثال ه.شده اند
اين مركز خريد شامل طبقه بندي مختلف محصول و چندين فروشگاه جزء در هر طبقه .شهر هاوايي را عرضه مي كند

  .مي شود
  انواع فروشگاه ها و مراكز خريد. 2.2.3

  :ل آمده استانواع مختلف فروشگاه ها و مراكز خريد در ذي
  روش عرضه ف ي هستند كه همه نوع محصول را براياينها بازار الكترونيكي بزرگ :مراكز خريد عمومي/ فروشگاه ها

ي چون ياهو و گو پورتال هاي عمومي بزر )Spree.com(اسپري  ،)Choicemall.com(آمازون،چويس مال.مي كنند
 .از اين دسته هستند) Lycos.com(ليكوس

 اينها تنها به فروش يك يا چند نوع محصول مثل كتاب  ):اختصاصي(راكز خريد تك محصولي م/فروشگاه ها
آمازون ابتدا بصورت تخصصي تنها به فروش كتاب مي  به عنوان مثال شركت.سك مي پردازنديا عرو ،گل،خودرو و

 .پرداخت ،اما اكنون تبديل به فروشگاه عمومي شده است

  بعضي از فروشگاه ها مانند خواربار فروشي آني ،به دليل  :فروشگاه هاي جهانيفروشگاه هاي منطقه اي در مقابل
در مقابل .علاقه اي به تحويل اجناس به نقاط دوردست ندارند و تنها بصورت منطقه اي فعاليت مي كنند هزينه زياد،

محصول ،حاضر به ارسال  فروشگاه هاي وجود دارند كه تنها در قبال دريافت هزينه هاي مربوط به حمل و نقل و بيمه
 .آن به نقاط دوردست هستند



 فروشگاه هاي اصيل مانند شركت كتَ تويز :فروشگاه هاي اصيل در مقابل فروشگاه هاي تركيبي)Cattoys.com( ،
آمازون ،محصولات و خدمات خود را تنها از طريق اينترنت به فروش مي رسانند،در حالي كه فروشگاه هاي و شركت 

 .ردو صورت محصولات خود را به فروش مي رسانندتركيبي ،به ه

  خصوصي در مقابل بازارهاي الكترونيكي عمومي بازارهاي الكترونيكي. 2.2.4
اين بازارها هم بصورت طرف فروش و هم بصورت .مالكيت يك بازار الكترونيكي خصوصي ،يك شركت مستقل است

مانند سيسكو ،محصولات استاندارد به شركت هاي  در بازار هاي الكترونيكي طرف فروش.طرف خريد وجود دارند
در بازار الكترونيكي طرف خريد .،يك به چند نيز گفته مي شود فرآينداصطلاحا به اين .واجد شرايط فروخته مي شود 

اصطلاحا .،شركت مي تواند از چندين تامين كننده مواد اوليه ،محصولات و خدمات مورد نياز خود را خريداري نمايد
  .چند به يك گفته مي شود فرآيندن به اي

اين بازار ها عموما توسط يك بخش ثالث ويا توسط جمعي .هستند B2Bبازاريابي الكترونيكي عمومي همان بازارهاي 
همچنين به اين بازارها ،سازمان هاي بورس نيز گفته .اداره مي شوند) كنسرسيوم(از شركت هاي خريدار يا فروشنده 

درهاي اين نوع بازارها براي عموم باز است،اما توسط دولت و يا ).بورس اوراق بهادار به عنوان مثال(مي شود
  .يك نمونه از بازار الكترونيكي عمومي است) NTA.net(ان تي اي .مالكانشان قانون مدار مي شوند

  پورتال ها. 2.2.5
هاي مربوط به  فرآيندو بسياري از  پورتال مكانيزمي است كه در بازار هاي الكترونيكي ،فروشگاه هاي الكترونيكي

با .تجارت الكترونيكي مانند آموزش الكترونيكي و تجارت لكترونيكي درون سازماني مورد استفاده قرار مي گيرد
رشد اينترنت و اينترانت ،اطلاعات به راحتي در سطوح مختلف سازمان رد و بدل مي شود اما مشكلي كه سازمان ها 

به طوري كه امكان جستجو ويافتن اطلاعات مورد نياز بعضا .،پراكندگي اين اطلاعات استهمواره احساس نموده اند
بطور قابل  دراين شرايط  ،بهره وري زمان دركارمندان.زمان بر بوده و محتاج دسترسي به چندين شبكه مختلف است

پورتال ها در يك .ها بود راهكارهاي ارائه شده براي حل اين مشكل ايجاد پورتال.ملاحظه اي كاهش پيدا مي كند
محيط شبيه اينترانت و از طريق اينترنت يا شبكه هاي اطلاعاتي مجزاء امكان جستحوي پيشترفته و دسترسي به 

  :انواع مختلف پورتال ها در ذيل آمده است.اطلاعات مورد نياز را فراهم مي سازد
  ع از گروه ها و سليقه هاي مختلف ،طراحي محتواي اين پورتال ها براي تمامي جوام):عمومي(تجاريپورتال هاي

 .شده و مردمي تريت پورتال ها برروي اينترنت هستند

 اين پورتال ها ،دسترسي به اطلاعات سازمان و نيز شركاي سازمان را براي افراد آن سازمان :پورتال هاي سازماني
 .به اين پورتال ها ،پورتال هاي همكار نيز گفته مي شود.فراهم مي سازد

 اكثر گرچه ا.اين پورتال ها،براي دسترسي افراد از طريق ارتباطات بي سيم مناسب است :رتال هاي بي سيمپو
پورتال هايي كه در اين طبقه بندي قرار مي گيرند،براساس كامپيوترهاي شخصي هستند ،اما دسترسي از طريق 

 .است) I-Mode(ها ،آي موديك نمونه از اين پورتال .سيستم هاي بي سيم نيز تا حدي انجام شده است 
  اين پورتال ها اطلاعات افراد را براي شخصي سازي در اينترنت فيلترنموده و دسترسي به آنها :پورتال هاي شخصي

 .ندكن را محدود مي



 عموما وب سايت هاي هستند كه واسطه هاي صوتي از جمله تلفن ثابت و همراه براي ايجاد :پورتال هاي صوتي
نمونه اي از پورتال هاي صوتي است كه امكان استفاده از ) Aolbyphone(ُال باي فون اي ا.كنند ارتباط استفاده مي

 .كاربران از اخبار و پست الكترونيكي را از طريق خطوط تلفن فراهم مي سازد

  
  لكترونيكياواسطه ها در تجارت . 2.3

  .به خريداران و فروشندگان دارند ودهافز رزشاواسطه ها نقش بسيارمهمي درارائه خدمات و فعاليت هاي با .
واسطه ها انواع گوناگوني دارند، اما مهمترين واسطه در دنياي فيزيكي مي توان به عمده فروش ها و خورده فروش ها 

در فضاي مجازي علاوه بر دو مورد ذكر شده واسطه هاي نيز هستند كه به جمع آوري اطلاعات شركت .اشاره كرد
اطلاعاتي ازقبيل اينكه چه موقع خريد مي كنند و چه چيزهايي بيشتر .شتريان مي پردازندهاي مختلف در مورد م

دراين ميان اطلاعات از قبيل نام و نشاني .سپس اين اطلاعات را تحليل نموده و به شركت ها مي فروشند.مي خرند
مدل رابطه اي واسطه هاي  8در شكل .به اين واسطه ها واسطه هاي اطلاعاتي گفته مي شود.آنها محرمانه مي ماند

  .اطلاعاتي با خريداران و فروشندگان نشان داده شده است

  
  مدل رابطه اي واسطه اي اطلاعاتي با خريداران و فروشندگان-5شكل

  
  
  



  و اعتبار واسطه ها در بازار الكترونيكينقش . 2.3.1
در اين ميان .ا يكديگر در تعامل اندتوليد كنندگان و مصرف كنندگان در بازارهاي الكترونيكي بطور مستقيم ب

مشكلاتي از قبيل قيمت گذاري مناسب و عدم شناخت نيازهاي مشتريان مي توانند تعاملات بين توليد كنندگان و 
بنابراين نقش و جايگاه واسطه ها ارزش .مصرف كنندگان را نامطلوب ساخته و در مواردي غير ممكن سازند

توانند به پنج محدوديت مهم در تعاملات مستقيم توليد كنندگان و مصرف  واسطه هاي مي.بيشتريپيدا مي كند
  :نقش مهم واسطه ها در پاسخ به اين پنج محدوديت را در ذيل مشاهده مي فرماييد.كنندگان پاسخ مناسب دهند

 اي يافتن خريدار مناسب براي توليدكنندگان و در طرف مقابل يافتن توليدكننده مناسب بر:هزينه هاي جستجو
در بازارهاي الكترونيكي،هزاران محصول بين هزاران فروشنده و ميليون ها مصرف .مصرف كنندگان پر هزينه است

هرگز به مرحله توليد بايد اذعان داشت كه بسياري از اين محصولات به دليل عدم شناخت .مي شوند.كننده مبادله 
دربرگيرنده اولويت هاي مصرف كنندگان مي باشد،گامي  در اين بين واسطه ها طراحي پايگاه داده اي كه.نرسيده اند

 .روبه جلو در كاهش هزينه ها برداشتند

 اكثر خريداران و فروشندگان مي خواهند بي نام و نشان باقي بمانند يا بعضي از اطلاعات آنها :فقدان امنيت
گذاري كنند و امكان تصميم گيري را در نتيجه واسطه ها مي تواند پيام ها را منتقل كنند،قيمت .محرمانه باقي بماند

 .فراهم سازند و در تمامي اين مراحل ،هويت طرفين معامله را برملا نسازند

 خريداران ممكن است به اطلاعات خيلي بيشتري نسبت به آنچه فروشنده فراهم نموده است :اطلاعات ناقص
و ميزان رضايت مشتريان قبلي ممكن  اطلاعاتي از قبيل كيفيت محصول ،محصولات رقابتي.،احتياج داشته باشد

است توسط فروشندگان ،از راه هاي ديگري مانند نظرسنجي و پرسجو از خريداران قبلي نيز اطلاعات مورد نياز 
گايد و كانسيومر ) Mysimon.com(وب سايت هاي ماي سايمون . خريداران را جمع آوري نمايند

)Consumerguide.com( از اين جمله هستند.    

 خريدارممكن است از پرداخت قيمت محصول پس از دريافت آن امتناع ورزد يا فروشنده بجاي :ريسك معامله
واسطه ها ابزاري دارند كه مي توانند ريسك هاي فوق را كاهش .محصول درجه يك ،محصولي بي كيفيت ارسال نمايد

 :اين ابزار به شرح زير مي باشند.دهند

 رباره رفتار گذشته خريداران و فروشندگان انتشار دهندواسطه ها مي توانند اطلاعاتي د. 

 ترس از انتشار اسناد، خريداران و فروشندگان را به رعايت استاندارد هاي مورد نياز تشويق مي كند

 واسطه ها مي توانند به شخصه ،مسئوليت رفتار طرفين معامله را پذيرفته و همچون قانون عمل نمايند. 

 فين را درقبال رفتار نامناسب بيمه كنندواسطه ها مي توانند طر. 

براي كاهش ريسك هاي مورد نياز استفاده مي  از هرسه ابزار فوق صنعت كارت اعتباري يكي از روش هايي است كه
  . كند

مبلغ مورد نياز فروشنده را از خريدار گرفته ،  در حراجي هاي آني،بعضي از شركت ها به عنوان آژانس هاي اعتبارده
تحويل جنس از طرف فروشنده و كسب اطمينان نسبت به رضايت بخش بودن آن، جنس موردنظر را براي  و پس از

  .خريدار ارسال نموده ومبلغ آن را به فروشنده پرداخت مي نمايند



 واسطه ها با بكاربردن مكانيسم خاص قيمت گذاري ،مشكلات قيمت گذاري مطلوب بين :عدم قيمت گذاري مناسب
 .ندگان و داد و ستد بين آنها را حل مي كنندخريداران و فروش

 توزيع كننده الكترونيكي درB2B  

  .هستند  B2B نوع خاصي از واسطه ها در تجارت الكترونيكي ،توزيع كننده الكترونيكي
همچنين .اين واسطه ها ارتباط توليدكنندگان با خريداران كسب وكاري از جمله خرده فروشان را برقرار مي سازند

كننده هاي الكترونيكي،كاتالوگ ها و اطلاعات مربوط به محصول را از توليد كننده گان جمع آوري نموده و در توزيع 
  .وب سايت خود قرار مي دهند تا خريداران بتوانند از اين اطلاعات براي خريد مناسب تر استفاده نمايند

  واسطه زدايي و واسطه گذاري مجدد. 2.3.2
  :طه ها به دو صورت مي باشدخدمات ارائه شده توسط واس

واسطه ها اطلاعات مرتبط با محصول از جمله حجم تقاضا ،حجم توليد،قيمت ها و مشخصات آنها را در اختيار  .1
اين واسطه ها ممكن .اين خدمات توسط واسطه هاي اطلاعاتي و پورتال ها ارائه مي شوند.خريداران قرار مي دهند

  .اصطلاحا واسطه زدايي مي نامند فرآيندبه اين .شوند و يا حذف شونداست پس از مدتي از كار كنار گذاشته 
واسطه ها با خدمات ارزش افزوده اي مانند ارسال محصولات ،اعتباردهي،خدمات پرداخت،مشاوره و همكاري  .2

ت و ارائه اين گونه خدمات نياز به مهارت و دانش كافي در ارتباط با صنع.دريافتن شريك كسب وكاري ارائه مي دهند
 كه منجربه روي آوردن افراد به قوانين و نقش هاي جديد واسطه گرايي مي شود ، فرآيندبه اين نوع .محصولات دارد

 .واسطه گرايي مجدد مي گويند

  
  واسطه زدايي و واسطه گذاري مجدد بوسيله تجارت الكترونيكي-6شكل 

  نيكي و ديگر مكانيزم هاي بازاريابيوكاتالوگ هاي الكتر. 2.4
  كاتالوگ هاي الكترونيكي.2.4.1



كي امااخيرا كاتالوگ هاي الكتروني.كاتالوگ ها سالهاست كه برروي كاغذچاپ شده ودراختيارعموم قرارمي گرفتند
كاتالوگ هاي الكترونيكي ازيك پايگاه داده  .علاقمندان بسياري پيدا كرده اندبرروي لوح هاي فشرده واينترنت ،

يك بخش جستجو و يك بخش تصويري تشكيل شده است و زيرساخت اصلي اكثر مرتبط با ويژگي هاي محصول ، 
هدف شركت ها از ارائه كاتالوگ هاي هاي الكترونيكي ،تبليغ و .سايت هاي فروش تجارت الكترونيكي مي باشند

 در حالي كه هدف مشتريان دريافت كاتالوگ هاي الكترونيكي.شناساندن محصولات و خدمات وقابليت هاي آنهاست
لازم به ذكر است كه كاتالوگ هاي .،كسب اطلاعات از محصولات و خدمات مورد نياز و نيز مقايسه آنها بايكديگر است

  ).2004كوكس و كوئلزِر،.(الكترونيكي به كمك موتورهاي جستجو به راحتي قابليت جستجو نيز دارند
  ):2001نوريس و وسِت،(وندكاتالوگ هاي الكترونيكي ميتواند براساس سه بعد ذيل به طبقه بندي ش

 ميزان پويايي ارائه اطلاعات: 

 كه بصورت متني و همراه با عكس هاي ثابت و بدون حركت هستند:كاتالوگ هاي الكترونيكي ايستا. 

 كه بصورت تصاوير متحرك يا انيميشن و در بعضي موارد همراه با صدا هستند:كاتالوگ هاي الكترونيكي پويا. 

 ميزان سفارشي سازي: 

 كاتالوگ هاي الكترونيكي مشابهي را بصورت از پيش آماده شده شركت ها ،: تالوگ هاي الكترونيكي استانداردكا
 . به مشتريان خود ارائه مي كنند

 شركت قابليت ارائه محتوا ونمايش سفارشي كاتالوگ هاي الكترونيكي را با :كاتالوگ هاي الكترونيكي سفارشي
 .توجه به مشخصات مشتري دارد

 هاي كسب وكاري زيرفرآيندن يكپارچگي كاتالوگ هاي الكترونيكي با ميزا  
 اخذ سفارش و انجام آن  
 سيستم هاي پرداخت الكترونيكي  
 سيستم ها و نرم افزارهاي اينترانت  
 سيستم هاي موجودي و حسابداري  
 اكسترانت مشتريان يا تامين كنندگان  
 كاتالوگ هاي الكترونيكي كاغذي  

  اي الكترونيكي با كاتالوگ هاي كاغذيمقايسه كاتالوگ ه.2.4.2
در كنار .نشان داده شده است 4مزايا ومعايب كاتالوگ هاي الكترونيكي در مقايسه با كاتالوگ هاي كاغذي در جدول 

مزاياي كه كاتالوگ هاي الكترونيكي در مقايسه با كاتالوگ هاي كاغذي دارند و ازجمله آنها مي توان به توانايي 
به روزآوري آسان و پوشش طيف وسيعي از محصولات و معايب نيز در اين كاتالوگ ها  خريد، يندفرآيكپارچگي با 

بديهي است كه بيشتر از هرچيز ديگر ،مشتريان براي دسترسي به كاتالوگ هاي الكترونيكي ذكر .احساس مي شوند
  . شده ،نيازمند كامپيوتر و اينترنت مي باشند

 دوتورهاي جستجو و عامل هاي هوشمنم .2.4.3



موتورهاي جستجو برنامه هاي كامپيوتري هستند كه با دسترسي يافتن به منابع اينترنتي و پايگاه داده ها،به دنبال 
  .لغات كليدي يا اطلاعات ويژه پرداخت ها ونتايج در اختيار كاربران قرار مي دهند

بعضي پورتال ها . ستجو هستند،نمونه هاي مشهور از موتورهاي ج )Lycos(ليكوس،و) Altavista( گوگل ،آلتاويستا
با استفاده از وب سايت هاي راهنماي . موتورهاي جستجو مخصوص به خود دارند  MSN ،Aol مانند ياهو ،

در اين ميان هزاران پورتال و .عمومي دسترسي پيدا كنيد موتورهاي جستجو مي توانيد به هزاران موتور جستجوي
  .ي جستجو مخصوص به خود را دارندفروشگاه اينترنتي وجود دارند كه موتورها

 نوع     
  كاتالوگ ها 

  معايب مزايا                   

 كاتالوگ هاي
  كاغذي    

 آساني ايجاد كاتالوگ ها بدون نياز 

  به تكنولوژي بالا
  دسترسي به كاتالوگ ها بدون سيستم 

  كامپيوتري
  قابليت حمل بيشتر نسبت به كاتالوگ هاي 

  الكترونيكي

 زآوري سريع اطلاعات تغييريافتهبه رو  
  .محصول مشكل است

  تنها تعداد محدودي از محصولات را مي توان  
  .نشان داد

 اطلاعات محدودي از طريق عكس ها  
  .و توصيف متني مي توان منتقل كرد

 امكان متحرك سازي و صدا وجود ندارد.  
 كاتالوگ هاي

  الكترونيكي 
 آساني به روزآوري اطلاعات محصول 

 ي يكپارچگي با فرآيند خريدتواناي 

 قابليت هاي جستجو و مقايسه 

 توان ارائه به موقع اطلاعات به روزآوري 

 شده محصول 

 ارائه سطح وسيع اطلاعات محصول 

 امكان افزودن تصاوير متحرك و صدا 

  صرفه جويي در هزينه 

 سفارشي سازي آسان 

 خريد مقايسه اي 

 ،آساني اتصال به فرآيند سفارش گذاري محصول 

  رآيند موجودي و سيستم پرداختف

 توسعه كاتالوگ ها مشكل و پرهزينه است. 

  براي ديدن كاتالوگ هاي الكترونيكي به 

  .سيستم هاي كامپيوتري و اينترنت نياز است

  مقايسه كاتالوگ هاي الكترونيكي با كاتالوگ هاي كاغذي-4جدول 
عامل هاي هوشمند .جستجو و مقايسه عمل مي كنندبرخلاف موتورهاي جستجو ،عامل هاي هوشمند بسيار فراتر از 

و زيرمجموعه نرم افزاري آن ها ،يكسري برنامه هاي كامپيوتري هستند كه به مصرف كنندگان در انجام وظايف 
  .روزمره ،جستجو و يافتن اطلاعات و پشتيباني تصميم گيري كمك كرده و به عنوان يك خبره عمل مي كنند

اين كار موجب صرفه جويي در وقت .ه و بدون دخالت انسان عكس العمل نشان مي دهندمحيط را حس كرد ،عامل ها
و عامل هاي يادگيري اشاره ) غير هوشمند(از انواع عامل هاي هوشمند مي توان به عامل هاي نرم افزاري .مي شود

  .كرد



عمده كاربرد اين عامل ها  يكي از دلايل.عامل هاي هوشمند نقش عمده اي را در تجارت الكترونيكي ايفا مي كنند
در تجارت الكترونيكي كاربران هم از موتورهاي جستجو .،استفاده بهينه از اطلاعات با حجم بسيار زياد مي باشد

مشتريان هنگام خريد از فروشگاه ها و مراكز خريد الكترونيكي،از .استفاده مي كنند و هم از عامل هاي هوشمند
در مقابل هرگاه قصد .محصولات يا خدمات مورد نظر خود استفاده مي كنند موتور هاي جستجو براي پيدا كردن

  .مقايسه دو يا چند محصول يا خدمت ارائه شده را داشته باشند،از عامل هاي هوشمن استفاده مي كنند
  :سبد خريد .2.4.4

مي دهد تا اقلام سفارش گذاري است كه به خريداران اجازه  فرآيند ه درمورد استفاديكي از فناوري هاي  سبد خريد،
بااستفاده از نرم افزار سبد خريد مشتري مي تواند .خود را جمع آوري نموده واقدام به خريد يكباره آنها نمايند

  .تغييراتي را در كم يا زياد كردن اقلام مورد نظر خود انجام دهد و در نهايت ليست خريد خود را نهايي كند
 مبادلات كالا به كالا و مذاكرات آني .2.4

 مبادلات كالا به كالا. 2.5.1

،اما همواره در .تبليغات مشخص مي كنند كه چه مي خواهند و چه چيزي ارائه مي دهند لهافراد وكسب وكار ها بوسي
در اين ميان واسطه ها گزينه هاي مناسبي مي باشند، اما هزينه كميسيون آنها .يافتن محصول خود ناتوان بوده اند

  .و مقرون به صرفه نيستند) درصد 30تا  20بين (بعضا بسيار بالا بوده 
در اين روش امكان يافتن شريكي مناسب .باتوجه به مشكلات فوق ،مبادله كالا به كالاي الكترونيكي رواج پيدا نمود
مواردي كه مي توانند مورد تبادل قرار .بسيار بالا بوده و سرعت عمل بيشتري نيز نسبت به حالت فيزيكي دارد

  .،محصولات ،نيروي كار و بنر هاي تبليغاتي مي شونداي اداري ،محيط كارخانه ،امكانات ايده آلبگيرند شامل فض
دراين بازارها، واسطه ها نقش بسيار پررنگ .مبادله كالا به كالاي الكترونيكي در بازارهاي پاياپاي نيز انجام مي شود 

صول قابل ارائه خود را به اين بازار اعلام  نموده روش كار اين بازار به اينگونه است كه ابتدا شركت مح.تري دارند
،بازار اعتبار محصولات و خدمات ارائه شده توسط شركت را سنجيده و در طبقه بندي هاي مخصوص به نام دلارهاي 

با مراجعه به اين طبقه بندي ها ،محصولات يا خدمات مورد نياز در ادامه شركت ها مي توانند .پاياپاي قرار مي دهد
لورِك .(را يافته و با محصولات يا خدمات ارائه شده خودشان كه در همان طبقه بندي قرار دارد،مبادله كنند خود

،2003.(  
  
  

  مذاكرات آني.2.5.2
عموما براي محصولات گران و ويژه ,قيمت گذاري ها براساس مذاكره .قيمت هاي پويا بوسيله مذاكرات تعين مي شوند

  .مورد استفاده قرار مي گيرند
به عنوان مثال . ازمذاكرات غيرآني است ،مذاكرات آني بسيارآسان تر)2000(وينستون  براساس تحقيق چوي و

  .بازارهاي الكترونيكي معمولا شرايطي را براي مذاكره در انتخاب قيمت محصول بصورت مجازي قرار مي دهند
  



  مفهوم رقابت در اقتصاد ديجيتالي.2.6
بعضي از عوامل رقابتي كه بوسيله .ت الكترونيكي بر اقتصاد،ايجاد مزيت رقابتي استيكي از بزرگترين تاثيرات تجار

  :تجارت الكترونيكي فراهم مي شوند را در ذيل مشاهده مي كنيد
 به حداقل جستجو براي ازاطلاعات محصول را  بازارهاي الكترونيكي هزينه :هزينه جستجو پايين براي خريداران

دراين ميان ).براي دسترسي يه محصولي بهترو قيمتي كمتر.(يادي را به خود جلب ميكندرسانده در نتيجه مشتريان ز
 فروشندگان نيز ناچارند قيمت هاي خود را كاهش داده و سطح خدمات رساني به مشتريان را بهبود دهند

 ).2004تساي،(

 پيدا مي كنند،مي توانند  مشتريان علاوه براينكه محصولاتي ارزان تري رابه صورت آني :افزايش سرعت مقايسه
براي مثال مشتري براي خريد يك كتاب مي تواند از موتورهاي .با سرعت بيشتر و زمان كمتر به اين مهم  نايل شوند

ت شركت هاي كه بصورت آني مي فروشند سلازم به ذكر ا. تورز استفاده كندجستجوي قدرتمندي مانند آل بوك اس
 .ورهاي جستجو قرار مي دهند ،مزيت رقابتي نسبت به ديگران پيدا خواهند كردو اطلاعات لازم را در اختيار موت

  متفاوت شدن)Differentiation (و شخصي سازي)Personalization(: 
به عنوان . متفاوت شدن يعني فراهم كردن محصولات و خدماتي كه در هيچ جاي ديگري قابل دسترسي نيستند

،خدماتي مانند ارتباط با نويسندگان ،مرور لحظه اي كتاب و بخش كتاب هاي  مثال فروشگاه اينترنتي كتاب  آمازون
اين خدمات منجربه متفاوت شدن سايت آمازون نسبت به ديگر خورده فروشان .پيشنهادي ارائه ارائه داده است

 شخصي .نيز يكي ديگراز كاربردهاي تجارت الكترونيكي است و خدمات شخصي سازي محصولات. كتاب شده است
به . سازي به خرده فروش اجازه مي دهد تا خدمات يا محصولات خود را به كاربراني با ويژگي هاي مختلف ارائه دهند

عنوان مثال ،آمازون با دريافت علاقه مندي مشتريان خود، عنوان كتاب هاي مرتبط باموضوعات و نويسنگان مورد 
  .علاقه آنها برايشان با پست الكترونيكي ارسال مي شود

نكته مهمي كه بايد مورد توجه قرار گيرد ،اينست كه مشتريان حاضرند براي استفاده از خدمات فوق ،هزينه بيشتري 
  .نيز پرداخت كنند

 شركت هاي مانند باي :كاهش قيمت )Buy.com (و هاف )Half.com (و بلونايل )Blue Nile ( توانستند با كاهش
از طرفي ديگر با افزايش .ش داده  و محصولاتي ارزان تر را ارائه دهندهزينه هاي توليد،قيمت تمام شده خود را كاه

 .كاهش داد% 40قيمت ها را مي توان تا حدود  حجم فروش ،

 ارائه خدمات مناسب و با ارزش افزوده به مشتريان يكي از عوامل ايجاد مزيت رقابتي  :ارائه خدمات به مشتري
 .زمينه پيشرو بوده اندشركت هاي مانند آمازون و دل در اين . است
 امروزه حضور افراد و سازمان ها در كسب وكارهاي اينترنتي بسيار راحت و ارزان شده  :كاهش موانع حضور

كه  آنها بيشتر از خود مي پرسند.اين مسئله به يكي از دغدغه هاي فعالان كنوني اينترنت تبديل شده است.است
فرصتي است كه براي سازمان ها يا افراد فعال  اين تهديد هميشگي، اما مهم تر از. رقيب بعدي چگونه خواهد بود 

 .كنوني دراينترنت فراهم مي شود تا به دنبال مزيت رقابتي در محيط كسب وكاري جديد باشند



 آنچه كه باعث ايجاد .اين استراتژي بسيار قديمي تر از مطالعات مربوط به مزيت رقابتي است :استراتژي بازار دنج
سيار شده ،افزايش فرصت كسب وكاري اينترنتي به دليل حذف محدوديت هاي موجود در فروشگاه هاي تغييرات ب

استراتژي هاي كنوني براساس شناسايي مزاياي شركت هاي دنج سود آور قبل از ورود به دنياي . فيزيكي است
تي گذشته از جمله اندازه در واقع با رشد تجارت الكترونيكي بسياري ازمزيت هاي رقاب.رقابتي طراحي شده است
 .شركت منسوخ شده اند

 

داشت كه رقابت بين شركت ها ديگر جاي خود را به رقابت بين  گونه اذعان اتوجه به آنچه كه گفته شد ،مي توان اينب
قابليت هاي تبليغاتي آني و داراي ارتباط مناسب  مناسب، ارتباطيهاي شركت هاي داراي شبكه .شبكه اي داده است

همچنين مي توان گفت كه  .مزيت استراتژي خاص نسبت به ديگران پيدا نموده اند گر شركت هاي اينترنتي ،با دي
ينده نيز خواهيد ديد كه آدر .رقابت بين شبكه ها در حال تبديل شدن به رقابت بين مدل هاي كسب وكاري است 

 .شركت هاي داراي مدل كسب و كاري مناسب تر،موفق تر خواهند بود
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  بازاريابي اينترنتي وخرده فروشي الكترونيكي .3.1
در واقع آنچه كه باعث .وب سايت آمازون به خوبي نشان مي دهد چطور مي توان در محيط اينترنت بازاريابي كرد

رشد اين قبيل تفكرات شده است ،افزايش چشم گير حجم و درصد محصولات و خدمات مبادله شده در اينترنت 
ميليون بوده  101حدود درآمريكا 2003تعداد فروشگاه هاي آني در سال  سايت ماركت واچبراساس گزارش وب .است

  .برسد 2007ميليون در سال  121كه براساس پيش بيني هاي انجام شده بايد به حدود 
  

  مروري بر خرده فروشي الكترونيكي .3.1.1
 .آسان مي سازد ف كنندگان راخرده فروش در واقع همان واسطه فروش است كه مبادلات بين توليدكنندگان و مصر

اكثر شركت ها محصولات و خدمات خود رابصورت مستقيم به مصرف كنندگان مي فروشند ،اما نمي توانند خرده 
با .يا خروجي كارخانه ها انجام مي شود دردنياي فيزيكي خرده فروشي در فروشگاه ها.فروشي را نيز ناديده بگيرند

براي دستيابي به حجم وسيعي از مصرف كنندگان ،به خرده فروشان نياز  اين وجود توليدكنندگان مي توانند



با اينكه چندان محصول متنوعي ندارد و نسبتا شناخته شده است،اما هرگز خرده ) Kodak(شركت كداك .دارند
  .فروشي را ناديده نگرفته است

از اين رو .ري فعال در اين عرصه داته باشندبا افزايش مبادلات اينترنتي ،خرده فروشان نيز به اين فكر افتادند تا حضو
به اين نوع خرده فروشي ،خرده فروشي  .خرده فروشي در محيظ اينترنت به تدريج شكل گسترده اي به خود گرفت

به كساني كه به عمل خرده فروشي الكترونيكي اشتغال دارند ،اصطلاحا خرده فروش . الكترونيكي گفته مي شود
  .الكترونيكي مي گويند

تجارت  فرآيندهدف خرده فروش الكترونيكي فروش محصولات و خدمات به افراد مي باشد كه در واقع همان 
هاي بنگاه به مشتري و بنگاه به بنگاه فرآينداگرچه هميشه نمي توان بين . است) B2C(الكترونيكي بنگاه به مشتري

)B2B( ا كتاب خود را به افراد مي فروشد نه تنهبه عنوان مثال وب سايت آمازون  .مرز محسوسي قائل شد)B2C( ،
بسياري از وب سايت ).B2B(ني اين وب سايت نيز استفاده كننداز خدمات فروش آبلكه سازمان ها نيز مي توانند 

  .نيز از همين استراتژي استفاده كنند) Staples.com(انند دل ،وال مارت و استيپِلز هاي فروش م
  

  B2C افزايش حجم بازار هاي. 3.1.2
تعدادي از منابعي كه  5در جدول .پرداخته اند  B2Cمنابع بسياري به بررسي آماري حجم مبادلات الكترونيكي  

در اينجا قصد داريم به بعضي آمارهاي .بيشتر به موضوع خرده فروشي الكترونيكي توجه داشته اند،فهرست شده اند
براساس گزارش گروه .مي باشد ،اشاره كنيم  5در جدول  عمومي مرتبط با فروش آني كه برگرفته از منابع ذكر شده

،حجم فروش 2004سال در ) Shop.org(منتشر شده در وب سايت شاپ) Forrester Resarch(تحقيقاتي فارسِتر
اين  .درصد كل حجم مبادلات خرده فروشي باشد 5/4كه تقريبا  بيليون دلار بوده است73حدود  2003آني در سال 
حجم حجم فروش آني براساس گزارشي از سايت آمار ملي آمريكا ، . استدرصد بوده  3/6،حدود  2002رقم درسال 

   .مي باشد 2008درصد بالاتر از ماه مشابه در سال  1/3خرده فروشي در ماه نوامبر،
  

ت با تشديد بحران اقتصادي در آمريكا ميزان خرده فروشي لباس، لوازم لوكس، جواهرآلات و محصولا: بيزينس ويك
بحران مالي و اقتصادي در آمريكا به حدي است كه . درصد كاهش يافته است 35تا  15الكترونيكي در اين كشور 

مردم ترجيح مي دهند به جاي خريد لباس و محصولات الكترونيكي، درآمد خود را صرف خريد مايحتاج ضروري 
ميزان هزينه هاي . نو مسيحي شده است كنند كه اين امر موجب كاهش چهاردرصدي خرده فروشي در تعطيلات سال

ميزان هزينه هاي مصرفي در اقتصاد آمريكا به . رسيده است 2002مصرفي در آمريكا به پايين ترين حد خود از سال 
هزينه هاي مصرفي دوسوم اقتصاد . دسامبر بيش از چهار درصد كاهش داشته است 24جز بنزين از ابتداي نوامبر تا 

ميزان خرده فروشي ايالات متحده آمريكا،بر اساس گزارشي . )گزارشي از روزنامه سرمايه( دهد آمريكا را تشكيل مي
بر اساس اين .نشان مي دهد 2008را نسبت به سال % 0.6بيليون دلار بوده است كه كاهش  eMarketer ،131از

 .بيليون دلار برسد 3/189اين ميزان به  2013گزارش پيش بيني مي شود كه در سال 

    محصولات اينترنتي يطبقه بند.3.1.3



ه هايي به شرح بااين وجود مي توان آنها را در دست.صدها هزار محصول مختلف در اينترنت قابل دسترسي هستند 
  :ذيل طبقه بندي كرد

  درصد از فروش سخت  35از فروش نرم افزار و % 44ستر وربراساس گزارش ف :نرم افزار و سخت افزار كامپيوتري
 .صورت آنلاين صورت مي گيردافزار ب

 بصورت  درصد اين محصولات 15تا  10براساس گزارش هاي مركز محصولات الكترونيكي ، : محصولات الكترونيكي
دوربين هاي ديجيتال ،پرينترها ،اسكنرها و محصولات بيسيم از جمله گوشي .)Lacy ،2004(آني به فروش مي رسند

 . ونيكي مبادله شده در اينترنت هستندهاي تلفن همراه بعضي از محصولات الكتر

 براساس گزارش وب سايت  : لوازم اداريOfficeDepot.com  بيليون 2/76به  2009،فروش لوازم اداري در سال 
 .درصدي داشته است  3/7رشدي  2008ل دلار رسيده كه نسبت به سا

  البته اندازه گيري دقيق .است فروش محصولات ورزشي در اينترنت روند روبه رشدي داشته :محصولات ورزشي
اين اقلام نسبتا مشكل است،زيرا خرده فروشان الكترونيكي كه به فروش آني محصولات ورزشي اقدام حجم فروش 

 .مي باشد Fogdog.comيكي ازاين خرده فروشان شركت .مي كنند،بسيار كم هستند

 وب سايت آمازون و  2 :كتاب و موسيقيBarnesandnoble  شركت هاي فروشنده كتاب در اينترنت از بزرگترين
ر آنها به البته بايد در نظر داشت كه وب سايت هاي بيشماري بفروش كتاب در اينترنت مي پردازند،اما اكث.هستند

 .فروش كتاب هاي تخصصي ازجمله كتاب هاي فني يا كتاب هاي كودكان اشتغال دارند 

 تارگت  گاه هاي حراجي مانند مشتريان اسباب بازي مي توانند از فروش:اسباب بازي)Target.com ( و وال مارت يا
و  ماتلمانند  فروشگاه هاي تخصصي و يا بصورت مستقيم از وب سايت شخصي كارخانه هاي سازنده خريداري نمايند

 ).Mattel.com,Lego.com(لگو

  گرفته تا لوازم آرايشي حجم زيادي از محصولات آرايشي و بهداشتي از ويتامين ها :محصولات بهداشتي وآرايشي
 .و جواهرات از طريق خرده فروشان بزرگ يا فروشگاه هاي تخصصي بصورت آني به فروش مي رسند

 يك كسب وكار چند بيليون دلاري است كه شامل خودروهاي صفر و كاركرده و  كسب وكار فروش خودرو.:اتومبيل
را درگير مي  G2Bو B2B ،B2C ،C2Cجمله اجاره اي است كه طبقه بندي هاي مختلف تجارت الكترونيكي از 

شركت هاي ارائه دهنده خدمات پس از فروش از جمله حمايت مالي ،گارانتي و بيمه نيز موفقت خوبي را تجربه .سازد
 .نموده اند

 وكار شركت هاي خدمات دهنده بخصوص خدمات مسافرتي ،معملات سهام ،بانكداري  كسب :امور خدماتي
بطوري كه در بعضي از موارد حتي به .غلات و بيمه بصورت آني رشد خوبي داشته استالكترونيكي،املاك ومست

،يكي از مردمي ترين فعاليت تجارت )bonne,J،2004(براساس تحقيق بون.برابر در سال رسيد است 2رشدي حدود 
اشاره دارد به  بون در اثبات ادعاي خود.است...)آب و برق و(الكترونيكي ،بانكداري الكترونيكي وپرداخت قبوض 

 .درصد كاربران اينترنتي آمريكا از اين خدمات استفاده مي كنند 44آماري كه نشان مي دهد ،

  
 فروشي الكترونيكي خصوصيات خرده  .3.1.4



محصولات با كيفيت و با قيمت مناسب و فيزيكي و الكترونيكي زماني تضمين مي شود كه آنها فروشان  موفقيت خرده
الكترونيكي نسبت به فيزيكي  ارائه خدماتي است كه   فروشان بااين وجود وجه تمايز خرده. هندارائه د خدمات عالي

  .بصورت آني امكان پذير است
  :در ذيل آمده است ويژگي هاي وجه تمايزمحصولي نسبت به محصولي ديگركه باعث افزايش حجم فروش مي شود

  ل(شهرت نشان تجاري سازمانمانند سوني،د( 

 ل بين(كه توسط شركت هاي قابل اعتماد و شناخته شده ارائه مي شودتي محصول خدمات گارانل ال و امانند د( 

  نرم افزار ،موسيقي و فيلم(محصولات ديجيتالي( 

 مانند لوازم اداري(محصولات نسبتا ارزان( 

  زيكي را بي كه حضور في) مانند كتاب ها لوح هاي فشرده و بليط هواپيما(محصولات با استانداردهاي مشخص
 .اهميت مي سازد

 مانند مواد غذايي (بسته هاي شناخته شده و پرطرفداري كه در محيط فيزيكي هم امكان باز كردن آنها وجود ندارد
 )و شكلات

  
  مدل كسب و كاري خرده فروشي الكترونيكي. 3.2

  براساس كانال هاي توزيع) B2C(طبقه بندي خروشي الكترونيكي .3.2.1
براي مثال عده اي خرده فروشي را .طبقه بنديهاي مختلفي نيز مي شود اس ديدگاه هاي مختلف ،خرده فروشي براس

عده اي ديگر ممكن است براساس منطقه و مكاني .براساس نوع محصولاتي كه ارائه مي دهند ،طبقه بندي مي كنند
از اين ديدگاه مي توان .ردازندكه اين محصولات و خدمات ارائه مي شوند به طبقه بندي خرده فروشي الكترونيكي بپ

در تقسيم بندي كه قرار است اينجا به آن پرداخته .اي تقسيم بندي كرد خرده فروشي را به دو دسته جهاني ومنطقه
دسته  5براين اساس مي توان خرده فروشي الكترونيكي را به .شود،بحث كانال هاي توزيع در نظر گرفته شده است

ارائه  )Direct Marketing(از آن بهتر است تعريفي از بازاريابي مستقيم اما قبل .ذيل طبقه بندي كرد
بازاريابي و خريد و فروش بدون در نظر گرفتن واسطه بين توليدكنندگان و   بازاريابي مستقيم به معنيبازاريابي مستقيم به معني.دهيم

انال هاي با اين ذهنيت به راحتي مي توان به طبقه بندي خرده فروشي الكترونيكي براساس ديدگاه ك.خريدارن است
  .توزيع پرداخت

 بسياري از خرده فروشان كه :كننده سفارش از طريق پست الكترونيكي  هاي دريافت بازاريابي مستقيم شركت
 ،شارپرايميج)QVC(يافت مي كردند،از جمله كيو وي سيبراساس پست الكترونيكي سفارش مشتريان خود را در

)Sharper Image (بايد توجه داشت كه اين دسته .ديگري بنام اينترنت هستند ،در حال تجربه كردن كانال توزيع
از خرده فروشان هيچگاه به حذف فعاليت فروشگاه هاي فيزيكي خود اقدام نمي كنند،اما اصلي ترين كانال هاي 

 .توزيع خود را بازاريابي مستقيم مي دانند



  را از طريق وب سايت خود به مشتريان مانند دل ،سوني مستقيم محصولات خود :بازاريابي مستقيم توليدكنندگان
مزيت اين بازاريابي اين است كه توليد كنندگان با ايجاد ارتباطي مستقيم با مشتريان مي توانند .مي فروشند

 .اطلاعات ارزشمندي درباره محصولات توليدي از آنها بدست آورند

 فروشي الكترونيكي اصيل  خرده)Pure-Play e-tailers:(ه فروشان فروشگاه فيزيكي نيز ندارند اين دسته از خرد
هاي سربار و  فروشي الكترونيكي اصيل كاهش هزينه يكياز مزيت هاي خرده.و تنها بصورت آني فعاليت مي كنند

خرده فروشي   .يك نمونه از اين خرده فروشان آمازون است.هاي مربوط به فرآيندهاي كسب و كاري  است هزينه
 :قسيم بندي مي شوندالكترونيكي اصيل به دو دسته ت

 كه سعي دارد بودن نياز شركت لايويو ،يكي از اين خرده فروشان است :فروشي الكترونيكي اصيل عمومي خرده
 .خود را در سطح جهان عرضه كندمحصول به فروشگاه فيزيكي 

 خرده فروشان است كه محصولات خود  شركت كت تويز يكي از اين:فروشي الكترونيكي اصيل خصوصي خرده
ا تنها به بازاري محدود عرضه مي كند والبته پيش بيني مي شود حضور اين دسته از خرده فروشان دوام چنداني در ر

   .دنياي امروز نداشته باشند،زيرابه مشتريان خاصي در سطح جهان توجه دارند
 گاه فيزيكي خرده فروشان سنتي تنها يك كانال توزيع دارند كه همان فوش:فروشي الكترونيكي تركيبي  خرده

سفارش گيري بر اساس پست الكترونيكي نيز فعاليت  فرآيندفروشان سنتي در  بااين حال ممكن است خرده.است
در اقتصاد ديجيتالي جديد ،خرده فروشان تركيبي،محصول خود را به خريداران از طريق فروشگاه فيزيكي و به .كنند

در واقع در خرده فروشي الكترونيكي تركيبي ،فروش ).2002رِدا،( .كاربران اينترنتي از طريق اينترنت ارائه مي دهند
فروشگاه ها مانند سيرس و وال مارت از اين .هم بصورت اينترنتي و هم از طريق فروشگاه هاي فيزيكي انجام مي شود

وش علاوه بر بايد توجه كرد اين ر. خرده فروشاني نظير سوپر ماركت ها نيز مي توانند اينگونه فعاليت كنند.دسته اند
بسياري از كارشناسان بر اين . ومشكلاتي نيز خواهد داشت ،اما موانع مزيتي كه دارد از جمله كاهش هزينه سربار 

باورند كه برندگان واقعي در بخش هاي مختلف بازار ،شركت هاي هستند كه علاوه بر دنياي فيزيكي ،دنياي مجازي 
 .اينترنت را نيز از نظر دور نداشته اند

 

 فروشي در مراكز خريد الكترونيكي  ردهخ 

  
  ):2004كوكس و كوئلرز،(تقسيم بندي مراكز خريد

به اين صورت كه ليستي از كاتالوگ ها و . اين نوع از مراكز تنها نقش واسطه اي دارند:مراكز خريد واسطه مدار .1
ك محصول يا فروشگاه خاص زماني كه كاربر برروي ي.كند كادرهاي تبليغاتي و خريدار را به فروشگاه هدايت مي

كليك مي كند،مستقيما به فروشگاه مربوطه به آن ارجاع داده مي شودتا بتواند به اين ترتيب محصول مورد نياز خود 
فروشگاه هاي كه .مركز خريد الكترونيكي ،مركز خريد الكترونيكي هاوايي مي باشد نمونه اي از ايم .را خريداري كند

رآمده ومي تواند به اين ترتيب به جذب مشتريان اقدام نمايند،لازم است حق عضويت به عضويت اين مركز خريد د



اين روش خرده فروشي الكترونيكي ،يكي از زير مجموعه هاي بازاريابي ارتباطي .ويا حق كميسيون مربوطه را بپردازد
  .است

نظر را يافته، سفارش  در اين مراكز خريد خريدار محصول مورد:مراكز خريد ارائه دهنده خدمات اشتراكي .2
در واقع اين مراكز خريد وب سايت هاي هستند مشتمل بر چندين فروشگاه و .كند دهد نحوه ارسال را مشخص مي مي

صاحبان اين فروشگاه همانند .خريد يكساني را طي كند فرآيندهر خريدار ار هركدام از فروشگاه هاي عضو بايد 
مراكز خريد پرداخت نموده و در بعضي موارد ،بابت هر معامله مي به مكالكان  دنياي فيزيكي ،مبلغي را به عنوان اجاره

 .از اين دسته اند) Choicemall.com(مراكز خريد چويس مال .بايست حق كميسيون بپردازند

  ات مسافرتي و گردشگري الكترونيكيخدم.3.3
. كي گردشگري الكترونيكي استت مي توان گفت يكي از موفق آميزترين فعاليت هاي تجارت الكترونيأجره ب

درصد برنامه ريزي هاي مسافرتي بصورت الكترونيكي انجام شده و انتظار مي  25 ، براساس گزارش اي ماركتريلي
رائه دهنده خدمات گردشگري الكترونيكي ابرخي از وب سايت هاي . درصد برسد 48به  2012رود اين مقدار در سال 

، Expedia.com ،Orbitz.com ، Travelocity.com،Travelzoo.com،  Asiatravel.comعبارتند از 
Travelweb.com ،Priceline.com.  

از جمله شركت هاي  فرآيندامروزه خدمات گردشگري الكترونيكي توسط اكثر شركت هاي درگيربا اين 
ي ،بصورت انس هاي خدمات مسافرتژ،آژانس هاي كرايه ماشين و آ) Amtrak.com(هواپيمايي،هتل ها،قطارها

و  Fodors.comدر اين ميان شركت هاي راهنماي سفر از جمله .الكترونيكي فراهم شده است
Lonelyplanet.com  اطلاعات مربوط به سفر و نقاط مختلف گردشگري را جمع آوري نموده و در اختيار متقاضيان

 .قرار مي دهند

  
  : ود ندارد به شرح زير استاز جمله خدماتي كه امكان ارائه آنها بصورت فيزيكي وآني وج

 اكثر شركت هاي هواپيمايي از جمله دلتا  :سيم خدمات بي)Delta ( و كاتاي پسيفيك)Cathay Pacific ( به
مشتريان خود اجازه مي دهند تا رزرو بليط هواپيما يا اطلاعاتي از وضعيت آخرين پروازها، بااستفاده از موبايل تهيه 

،هواپيمايي سنگاپور وضعيت آخرين پروازها را از طريق سرويس پيام كوتاه در 2001تان به عنوان مثال در تابس.نمايند
روش كار به اين صورت بود كه كاربران در وب سايت شخصي هواپيمايي سنگاپور ثبت .اختيار مشتريان  خود قرار داد

ضعيت پروازهاي مورد علاقه آنها به اين صورت آخرين و .نام نموده و پروازهاي مورد علاقه خود را انتخاب مي نمودند
 .،برايشان از طريق پيام كوتاه ارسال مي شد

 وقتي شخصي بصورت .شركت هاي هواپيمايي به فروش بليط از طريق اينترنت مي پردازند :بازاريابي مستقيم
ئه مي شود الكترونيكي بليط را خريداري مي كنند تنها لازم است تصوير بليط خريداري شده را كه در وب سايت ارا

يكي از مزيت هاي بازاريابي مستقيم اين است كه شركت هاي هواپيمايي ..،پرينت نموده وهمراه خود به فرودگاه ببرند
 .مي توانند اطلاعات مربوط به مشتريان خود را دريافت نموده تا با استفاده از آن بتوانند خدمات بهتري را ارائه دهند

 ترونيكيمزاياي خدمات گردشگري الك. 3.3.1



 توسط شركت هاي فعال استفاده آسان از حجم بسيار بالاي اطلاعات ارائه شده 

 دسترسي به اطلاعات در هركجا و در هر مكان  
 تر براي كساني كه جستجوي بيشتري دارند خدمات ارزان  
 كه بصورت الكترونيكي نيز فعاليت مي كنند هاي هواپيمايي ها و شركت ايجاد مزيت رقابتي براي هتل.  
 جويي در هزينه در بازاريابي مستقيم صرفه 

 هاي خدمات گردشگري الكترونيكي محدوديت. 3.3.2

 بودن خيلي از افراد با اينترنت بيگانه 

 تجربه نسبت به فرآيندهاي اينترنتي گنگ هستند كاربران كم  
 مشكل بودن جستجوي اينترنت 

   تاثير تجارت الكترونيكي بر صنعت گردشگري الكترونيكي .3.3.3
پيشبيني مي كنند تا چندسال آينده ،آنچه كه امروز به عنوان آژانس هاي مسافراتي مي شناسيم ) 1997(بلاچ و سگو

  .)2006ريچ،(هاي با ارزش افزوده آژانس هاي مسافرتي همچنان باقي بمانند فرآيندشايد تنها .،بطور كانل حذف شوند
  مل هاي هوشمند درگردشگري الكترونيكياع. 3.3.4

اين عامل ها رفتار افراد در .از محيط هاي تاثير گدذار تجارت الكترونيكي كاربرد عامل هاي هوشمند استيكي 
هاي سازماني مثل اعطاي مجوز گردشگري،برنامه ريزي يا تصميم گيري را مورد بررسي قرار داده و فرآينداجراي 

همچنين عامل هاي هوشمند مي توانند در .)2003ميليديو و همكاران، ؛2001كاماچو و همكاران،.(مقايسه مي كنند
  .فروشنده ايفائ نقش كنند -مذاكرات خريدار

  
 كاريابي الكترونيكي و بازار آني. 3.4

بازاركار آني ارتباط بين افراد . هاي كاريابي استفرآيندامروزه يكي از دستاوردهاي تجارت الكترونيكي آني شدن 
يي از روش اميليون آمريك 50س يك گزارش حدود براسا.رار مي سازدجوياي كار را با شركت ها و سازمان ها برق

 Pew Internet and American Life.(كاريابي الكترونيكي براي انتخاب شغل مورد نظر خود استفاده نموده اند

Project ،2002( در جدول زير دو روش كاريابي سنتي و كاريابي الكترونيكي با يكديگر مقايسه شده اند.  
  
  كاريابي الكترونيكي كاريابي سنتي  ويژگي ها               

  بسيار ارزان  متقاضيان كاربسيار گران ،بخصوص براي هزينه
  بلند كوتاه طول دوره

  جهاني  عموما محلي و محدود در صورت جهاني بودن مكان
  سريع ساده و ارزان پيچيده و گران  به روزرساني محتواي رزومه ها

  گسترده ودمحد سطح جزئيات
  آسان و سريع  مشكل، بخصوص براي متقاضيان خارج از شهر آساني جستجو



  آسان و سريع  مشكل، بخصوص براي متقاضيان خارج از شهر قابليت پيدا كردن كارمندان مورد نيازكارفرمايان
  آسان مشكل  ارتباط متقاضيان و كارفرمايان

  يار بالابس  امكان گم شدن مدارك در حين ارسال سطح اعتماد
  سريع بسيار كم سرعت ارتباطات بين متقاضيان و كارفرمايان

  آسان و سريع محدود قابليت مقايسه مشاغل براي متقاضيان
  مقايسه كاريابي سنتي و كاريابي الكترونيكي – 5جدول 

  
  بازار كار اينترنتي . 3.4.1

درصد متقاضيان كار شانس  74، .راهم كرده استجويندگان كار و كارفرمايان فاينترنت شرايط بسيار خوبي را براي 
درصد موفق مي شوند شغل مورد نظر خود را در اينترنت اعلام  57خود را در اينترنت آزمايش مي كنند و حدود 

برايس و (كرده،رزومه متقاضيان را دريافت كرده و پس از بررسي، افراد حائز شرايط را براي مصاحبه دعوت مي كنند
  )2002وانگ ،

  
  :هاي مختلف درگير با كاريابي كه تمايل به حضور در اينترنت دارند شامل حوزه
 همچنين مي توانند رزومه .مي توانند به آگهي هاي اينترنتي سازمان ها و شركت ها رجوع كنند :جويندگان كار

 .قرار دهند شخصي خود را در وب سايت خود و يا وب سايت ديگران

 اين آژانس ها از وب سايت . هزاران آژانس كاريابي در اينترنت فعال هستندهم اكنون  :هاي كاريابي آژانس
اين وب سايت ها شرايطي را براي عضويت .براي درج آگهي استخدام شركت استفاده مي كنندشخصي خود 

با علاقه مندي ها و قابليت هاي آنها را از طريق پست شغلي مناسب  جويندگان كار فراهم نموده واطلاعات
به  2001اين شركت در سال .است) Refer.com(يكي از اين شركت ها ريفر .ونيكي برايشان ارسال مي كنندالكتر

ن كسودي(.شكست خود اعتراف كرد و يكي از دلايل مهم آن عدم توانايي در جذب افراد توانا و ماهر اعلام كرد
Dixon,P،2001.( 

 

 لتي ،آگهي هاي مربوط به استخدام را در وب سايت وز سازمان ها بخصوص سازمان هاي دبسياري ا :كارفرمايان
شركت هاي ديگر ممكن است شرايط استخدامي خود را در پورتال هاي پربيننده ،روزنامه .هاي خود قرار مي دهند

همچنين شركت ها ممكن است آزمون ها و مصاحبه ها را نيز در .هاي آني و وب سايت هاي كاريابي قرار دهند
 .داينترنت انجام دهن

 انس هاي دولتي ،آگهي مربوط به استخدام سازمان هاي مختلف دولتي را ژآ :هاي كاريابي دولتي و سازماني آژانس
 .در وب سابت خود قرار مي دهند

  :محدوديت ها و مزاياي كاريابي الكترونيكي. 3.4.2
  مزايا براي كارفرمايان مزايا براي جويندگان كار



اطلاعات استخدامي درتوانايي دسترسي به حجم زيادي از
  سطح دنيا

مشاهده آگهي استخدام توسط تعداد زيادي از جويندگان ك

  صرفه جويي در هزينه هاي مربوط به درج آگهي توانايي ارتباط سريع با استخدام كنندگان
 توانايي تبليغ قابليت ها و توانايي هاي شخصي بصورت

 Quintcareers.com)مانند كوئينت كريرز(مستقيم

تكميلفرم با استفاده از فرآيندكاهش هزينه هاي مربوط به 
  فرم هاي الكترونيكي

  فراهم نمودن فرصت هاي برابر براي جويندگان كار توانايي پست و ارسال رزومه
  افزايش شانس يافتن كارمندان واجد شرايط توانايي جستجو مشاغل در هر مكان و زماني

ه مانند هات جايزدسترسي به وب سايت هاي خدمات دهند
  بدون پرداخت هزينه

يي توصيف مشاغل ارائه شده و بيان جزئيات آن بطورتوانا
  كامل

  توانايي برگزاري مصاحبه بصورت آني)مانند ويچ وب و ريلي گايد(توانايي ارزيابي اعتبار بازار آنها
  متحان بصورت آنيتوانايي برگزاري ا)مانند گريت وويس(آموزش توانايي لازم در زمان مصاحبه

مشاهده ميزان حقوق در نظر گرفته شده ديگر سازمان هاتوانايي دسترسي به روزنامه هاي آني و منابع خبري اينترنتي
  براي انتخاب استراتژي مناسب

  )2006توربان و همكاران، (مزاياي كاريابي الكترونيكي براي جويندگان كار و كارفرمايان -6جدول 
 . ترين محدوديت هاي كاريابي الكترونيكي،عدم استفاده بسياري از مردم از اينترنت باشداز بزرگ شايد يكي

اين محدوديت بخصوص براي مشاغلي كه كمتر به فناوري هاي نو مرتبط مي شوند،بسيار جدي تر خواهد بود،زيرا 
ها مجبورند از روش سنتي براي غلبه براين مشكل ، شركت .بيشتر كاربران اينترنتي را داشگاهيان تشكيل مي دهند

  .اينترنت در كنار هم استفاده نمايند
ممكن است اطلاعات بين متقاضيان و ) .2003،ن برگ اشتي(ا ،امنيت و اطمينان استيكي ديگر از محدوديت ه

  .كارفرمايان به بيرون راه پيدا كند و شرايط بدي را براي متقاضيان و يا كارفرما ايجاد كند
يكي از مسائل محدوديت .به آن اشاره مي كنيم ،از ديد بسياري از كارشناسان دورمانده استآخرين محدوديتي كه 

هاي كاريابي الكترونيكي پيدا كردن كارجو است،زيرا انتخاب فرد مناسب از بيشمار فرم پر شده تويط كانديداها واقعا 
  .مشكل و زمان براست

  
  كترونيكيبنگاه هاي خريد و فروش مسكن ،بيمه و بورس ال .3.5

بانك ). 2004ورما ،(خدمات مالي در اينترنت در حال انفجار است و توسط مشتريان مختلف احاطه شده است
بصورت  2004ميليون نفر از خدمات مالي نظير كارت اعتباري و بيمه در سال  3كه حدود سينزبري تخمين زده است 

  .داشته استدرصد رشد  31 ،2003آني استفاده كرده اند كه نسبت به سال 
  )Real Estate Online(بنگاه هاي مسكن الكترونيكي . 3.5.1



صنعتي است كه در سال هاي آينده توسط تجارت الكترونيكي به شدت تغيير خواهد  6صنعت مسكن يكي از 
تجارت الكترونيكي  همچنين معاملات بازار مسكن به يكي از ايده آل ترين محيط هاي كاربري)2004مولاني ،.(يافت

جويي در زمان و هزينه ، و دوم  اول اينكه صرفه.تبديل شده است و براي اين ادعا دليل زيادي برشمرده شده است
در نتيجه مشتريان مي توانند به اطلاعات بيشتر و جزئي تري نسبت به .ليت مقايسه املاك مورد نظر در اينترنتبقا

  ).Dymond,C. ،2002 دايموند(ه مي دهند،دست پيدا كنندآنچه كه واسطه ها ارائ
  بيمه الكترونيكي. 3.5.2

در حال حاضر از اينترنت براي ارائه خدمات بيمه اي خود استفاده نموده و تعداد زيادي از شركت هاي بزرگ بيمه 
بيمه هاي  Insurance.com براي مثال وب سايت .قرار داد هاي خود را از اين طريق در اختيار افراد مي گذارند

مشتريان و كسب وكارهاي مختلف  ، Order.comدر وب سايت . اين طريق در اختيار افراد مي گذارد مختلفي را از
با تمام اين اوصاف .مربوط به بيمه خودرو پرداخته و در نهايت خريد خود را بصورت الكترونيكي انجام مي دهند

زاياي الكترونيكي شدن بهتر است با شركت هاي بيمه به اين نتيجه رسيده اند كه براي كاهش ريسك و استفاده از م
بطوري كه هم دفاتر فيزيكي خود را حفظ كرده و هم بصورت الكترونيكي فعاليت .دو استراتژي فعاليت كنند

  ).Macsweeney ،2000مك سوئيني (كنند
  

  بورس الكترونيكي . 3.5.3
  :برشمرده مي شوند مزاياي بورس الكترونيكيدر ذيل بعضي از 

 تلفن عدم اشغالي خطوط 

 پائين آمدن اشتباه به دليل تمركز  
 ها امكان دسترسي آسان و رايگان به اطلاعات مربوط به شركت 

بخصوص موبايل الكترونيكي ،افراد مي توانند از طريق سرويس پيام كوتاه  با افزايش كاربرد هاي تجارت الكترونيكي
اگر بخواهيم به .ريدار سهام اقدام نمايندق به خ،اطلاعات مربوط به حساب كاري خود را دريافت كرده و از اين طري

محدوديت هاي بورس الكترونيكي اشاره كنيم،ناچاريم به مهمترين ريسك موجود دربورس الكترونيكي كه همان 
درست است كه اكثر قريب به اتفاق وب سايت هاي ارائه دهنده خدمات بورس الكترونيكي .امنيت است بپردازيم
در سال .رمز عبور هستند،اما مشكل امنيتي همچنان براي بسياري از آنها حل نشده است،داراي نام كاربري و 

و رمزعبور آنها هنگام استفاده از ،مشخص شده است كه عده اي هك كنندگان توانستند به نام كاربري افراد 2004
  ).2006توربان و همكاران ،(سيستم عامل وينوز دست يابند 

  
  كترونيكيبانكداري ال. 3.6

بانكداري الكترونيكي به اين معناست كه تمام فعاليت هاي بانكداري را در خانه ،محل كار ويا حتي در راه انجام 
بانكداري الكترونيكي به بانك ها .يكي ازفعاليت هاي بانكداري الكترونيكي صرفه جويي در زمان و هزينه است.داد

درحال حاضر بسياري از شركت .اينترنت بسنده كند كمك مي كند تا بجاي تاسيس شعبات مختلف به حضور آني در



بانك ها از خدمات بانكداري الكترونيكي به عنوان يكي از كاربردهاي تجارت الكترونيكي استفاده نموده و به آن به 
نمونه اي از بانكداري الكترونيكي را مي توان در .چشم يك استراتژي كه مزيتي رقابتي به همراه دارد ،نگاه مي كنند

در آمريكا فعال  2004ميليون حساب الكترونيكي در طول سال  24بطور كلي حدود .ديد  Wellsfargo.comبانك 
براساس گزارش فاكس در سال .)2004دانداپاني،(.ميليون مي باشد 50اين مقدار در سطح جهان حدود .شده است

در آمريكا استفاده كرده اند كه تقريبا  2005ميليون نفر از خدمات بانكداري الكترونيكي در سال   54حدود 2005
،حدود 2003اين مقدار نسبت به مقدار مشابه سال .درصد كاربرات بزرگسال اينترنتي را تشكيل مي دهند 44حدود 

  .درصد رشد نشان مي دهد47
ي با اين اوصاف مي توان گفت بيشترين رشد تجارت الكترونيكي در سال هاي اخير در حوزه بانكداري الكترونيك

درصد كسب وكارهاي كوچك ،خدمات بانكي را  16،حدود 2004در سال ).2006توربان و همكاران،.(اتفاق افتاده است
  ).Celent.com،2004( است درصد بوده 3/3،حدود 2001در محيط الكترونيكي انجام داده اند كه اين مقدار در سال 

  
  

  قابليت هاي بانكداري الكترونيكي. 3.6.1
از ،بانكداري الكترونيكي رابه بخش هاي مختلفي  2004در سال ) .Southard ,P. and Siau,K( سوتارد و سيائو

  .تشريح شده است 8جمله اطلاعاتي ،اداري ، معاملاتي ، پورتال و ديگرموارد تقسيم بندي كرده اند كه در جدول 
  جزئيات طبقه بندي

  اطلاعاتي
 اطلاعات عمومي بانك و تاريخچه 
 هاي ماليفرآيند اطلاعات آموزشي  
 اطلاعات استخدامي  
 اطلاعات مربوط به نرخ بهره  
 محاسبات مالي  
 اخبار محلي واخبار مربوط به بانك ها   

  اداري
 دسترسي مشتري به حساب شخصي خود  
 خدمات بانكي متعارف  
 دسترسي به كاربردهاي مختلف نرم افزار مالي بانك  

  
  معاملاتي

 قابليت هاي انتقال حساب 
 ط به پرداخت قبوضخدمات مربو  
 خدمات ارائه شده به بيمه الكترونيكي  
 خدمات ارائه شده به كارگزاران الكترونيكي  
 خدمات ارائه شده براي رسيدن به اعتماد الكترونيكي  

  
  پورتال

 داشتن لينكي به اطلاعات مالي 
 داشتن لينكي به كسب وكارهاي محلي  
 داشتن لينكي به كسب وكارهاي غيرمحلي  



  ديگر موارد
 قابليت هاي ارتباط بي سيم 
 قابليت هاي جستجو  

  طبقه بندي قابليت هاي مختلف بانكداري الكترونيكي- 7جدول 
 )Virtual Banks(بانك هاي مجازي . 3.6.2

  .اين بانك ها مكان فيزيكي ندارند و تمام تبادلات آنها بصورت آني است
است كه بصورت مجازي تاسيس شده و تمامي  اولين بانكي )SFNB  ،)Security First Network Bank بانك 

پس از آن بانك هاي مجازي ديگري در آمريكي تاسيس شدند كه .تبادلات خود را در محيط آني انجام مي دهد
در بسياري از كشور ها ،بانك .بانك مي رسند 30به حدود  2004در سال ) .Richards,G(براساس تحقيق ريكاردز

ربوط به بورس الكترونيكي پرداخته و در مواردي ،كارگزاران خود به بانك الكترونيكي مجازي به انجام فعاليت هاي م
به دليل فقدان منابع مالي  2003درصد بانكهاي مجازي در سال  97،)2004(براساس تحقيق دانداپاني.مي پردازند

  .دچار شكست شدند
  پياده سازي تبادلات مالي بصورت الكترونيكي. 3.6.3

  .رس الكترونيكي كاملا به هم وابسته اندوظار مي رود ،پياده سازي بانكداري الكترونيكي و بهمان طور كه انت
 تبادلات آني براي بانكداري الكترونيكي و بورس الكترونيكي مي بايست امنيت :تبادلات آني با امنيت بالا

 .بسيار بالايي داشته باشند

 مشتريان براي مشتريان كسب و كاري خود، خدمات اكثر بانك ها  :ها از بيرون دسترسي به اينترنت بانك
  .منحصر به فردي راغاز طريق دسترسي آنها به اينترنت بانك فراهم مي كنند

 چندين موسسه مالي بزرگ از جمله بانك آمريكا و سيتي بانك اين امكان را  :استفاده از سيستم تصويري
اله ها و مواردي از اين قبيل دسترسي داشته براي مشتريان خود فراهم نموده اند كه به تصوير چك ها،حو

  .همچنين فراهم نمودن امكانات جستجو در اين تصوير اسكن شده مي تواند كمك زيادي به مشتريان كند.باشند
 عموما خدمات بانكداري الكترونيكي بصورت رايگاه انجام مي  :هزينه خدمات آني در مقابل خدمات غيرآني

درصد را براي استفاده از برخي خدمات آني خود از  15تا  10مالي شارژ ماهيانه  شود، بااين حال بعضي موسسات
  .ه حساب جاري در نظر گرفته اندمربوط ب جمله انتقال حساب و عمليات بانكي

 بانكهاب مجازي مانند بانك هاي تركيبي مشكلاتي دارند كه بخصوص در بانكداري بين  :ها و مشكلات  ريسك
اولين ريسك به مشترياني بر مي گردد كه تصور مي كنند هك كنندگان مي .يدا مي كنندالملل نمود بيشتري پ

ريسك مهمتر براي بانك .توانند از طريق الكترونيكي مي توانند به اطلاعات حساب آنها دسترسي داشته باشند
داتشان جام تههاي مجازي اينست كه ممكن است افراد ،بانك هاي مجازي را فاقد نقدينگي لازم براي براي ان

 .بازگشايي حساب در اين بانك ها نداشته باشند دانسته و علاقه چنداني به
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  رفتار مصرف كنندگان. 4.1
عامل  3شارها ،از عمده ترين اين ف. شديدمحيط كسب كاري فعاليت مي كنند هايامروزه شركت ها تحت فشار

 Cناشي مي شودكه در انگليسي با حرف ) Change(، تغيير ) Consumers(،مشتريان ) Competition(رقابت 
محيط سازمان نيز داراي تغييراتي با  .مشتريان امروزي ،مشترياني آگاه و با انتظاراتي بالا هستند.آغاز مي شوند
  .بسيار مهم است  3C، كنترلكاربنابراين براي موفقيت در كسب و  .سرعت بالاست

   .،رفتار مصرف كنندگان را تحليل كرده و بصورت مدلي كامل ارائه دهنددهه اخير محققان بازار سعي كرده اند در
هدف از ارائه اين مدل ،كمك به فروشندگان و تو ليدكنندگان براي درك بيشتر مشتريان هنگام تصميم گيري براي 

خريد را بشناسد ،بسيار بهتر مي تواند از ابزارهاي تاثيرگذار براي رفتار  فرآيندكت بديهي است اگر شر.خريد است
  .مصرف كننده از جمله تبليغات بهره ببرد

قابل مشاهده است،از چهار بخش مختلف تشكيل شده  4مدل رفتار مصرف كننده تجارت الكترونيكي كه در شكل 
  : است

 ش ويژگي هاي شخصي ومحيطي را دربر گرفته و در قسمت اين بخ:متغييرهاي غيرقابل كنترل يا مستقل
فتاري مصرف كننده تمركز ويژگي هاي شخصي بر عوامل فردي وخصوصيات ر..فوقاني شكل قابل مشاهده است

وب سايت هاي وجود دارند كه به بررسي ويژگي هاي شخص مصرف كننده پرداخته و آنها رادر اختيار .دارد
  .Comscore.comو  Amarket.com:نمونه ازاين وب سايت ها عبارتند از دو .فروشندگان قرار مي دهند

  
 :متغييرهاي محيطي به چند دسته ذيل تقسيم بندي مي شوند

    غير قابل كنترل(متغيرهاي اجتماعي( 

به خريد ” مد امسال چيست؟“تاثيرپذيري از اعضاء خانواده، دوستان، همكاران و اين جمله كه مردم عموما با 
  .ازندپرد مي

هاي خبري با يكديگر در  ها و گروه هاي گفتگو، كاتالوگ از طريق اتاقموضوع مهم ديگر ،جوامع و گروه هاي اينترنتي 
  .باشند ارتباط مي



  غير قابل كنترل(متغيرهاي فرهنگي و جامعه(  
  .كنندگان خواهد داشت مكان زندگي و فرهنگ جامعه تاثير بسيار زيادي بر نوع خريد مصرف

 غير قابل كنترل(تغيرهاي محيطي ديگر م(  
  شوند هاي قانوني مي اين متغيرها شامل اطلاعات در دسترس، مقررات دولتي و محدوديت

 كنترل متغيرهاي قابل 

گذاري محصول، تبليغات،  قيمت. اين متغيرها شامل عواملي هستند كه توسط خود فروشنده قابل كنترل هستند
  .تعدادي از اين عوامل مي باشند دمات مشتريشهرت نشان تجاري، پشتيباني فني و خ

  
 گيري  فرآيند تصميم  

ابتدا متغيرهاي قابل كنترل و غير قابل كنترل شناخته شده و سپس وارد مرحله روش كار به اين صورت است كه 
  .گيري و متغيرهاي وابسته خواهد شد نتيجه
 متغيرهاي وابسته  

يد، چه چيزي خريداري شود و كجا، چه زماني و چطور خريداري سئوالاتي از قبيل خريد يا عدم خردر اين بخش 
 .اين متغير ها به متغيرهاي قابل كنترل و غيرقابل كنترل وابسته هستند.مطرح خواهد شد شود

  
  ديدگاه هاي متفاوت بررسي مصرف كنندگان از. 4.1.1

كه بيشتر (مصرف كنندگان انفرادي مصرف كنندگان تجارت الكترونيكي بر براساس ديدگاه هاي مختلف به دو گروه  
خريداران سازماني شامل سازمان .و مصرف كنندگان سازماني طبقه بندي كرد) تحت تاثير تبليغات قرار مي گيرند

خريد هاي سازماني براي .هاي دولتي ، شركت هاي خصوصي ،فروشندگان بزرگ  سازمان هاي عمومي مي شوند
ها ،عموما براي ايجاد حصولات  يا خدمات با آن خريداري شده توسط مصارف شخصي نيستند و محصولات و خدمات

  .ارزش افزوده مورد استفاده قرار مي گيرند
 انواع خريد و تجربيات. 4.1.1.1

مصرف كنندگان بر براساس عملكردي كه در هنگام خريد از خود نشان مي دهند به سه بخش تقسيم بندي مي 
  :كنند
 اي  خريداران لحظه 

  .كنند لات مورد نياز خود را خريداري ميفورا محصو
 خريداران صبور  

  .كنند هاي لازم، محصولات مورد نياز خود را خريداري مي بعد از انجام مقايسه
 گر خريداران تحليل  

 .دهند قبل از خريد تحقيقات قابل توجهي انجام مي

  هاي فردي هاي شخصي و تفاوت ويژگي 4.1.1.2



 جنس  

جوانترين كاربران . درصد را زنان تشكيل مي دادند 7/38ربران اينترنتي را مردان و درصد كا 3/61در آمريكا ،
اين آمار .درصد تشكيل مي دادند 9/33سال به بالا با  50درصد زنان  8/43سال با  20تا  11اينترنتي در زنان  افراد 

خريد  هستند ا علاقمندزنان عمدت همچنين مشخص شده است.نشان دهنده تغيير سريع اين داده ها مي باشند
در ايران نيز براساس .كنندمي بصورت فيزيكي و حضوري انجام دهند درحالي كه مردان بصورت الكترونيكي خريد 

 46درصد و آقايان با  3/54ها با  خانم (www.Khabaronlin.ir)گزارشي از وب سايت خبرگزاري خبرآنلاين 
  ).1388دي ماه  23.(كستنددرصد ركورد استفاده از اينترنت را در ايران ش

 

 سن  

 .سال مي رسد 30تا  21در اروپا اين رقم به . سال مي باشد  1/35متوسط استفاده كنندگان اينترنتي درآمريكا 
سال هستند كه با توجه به گروه  24تا  15درصد كاربران ايرانى در رده سنى 40همچنين بر اساس آمار كسب شده 

 55تا  34درصد از كاربران اينترنت بين 50اين در حالى است كه  .اند  مند شده رهدرصد از اينترنت به41سنى خود 
هاى سنى ديگر از اينترنت  درصد بيشتر از رده37سال سن دارند كه با توجه به جمعيت آمارى اين گروه سنى 

ين گروه سنى سال سن داشته كه با توجه به جامعه آمارى ا 55درصد كاربران بالاى 8كنند و تنها  استفاده مى
  )خبر آنلاين( .هاى سنى ديگر با اينترنت سرو كار دارند درصد كمتر رده39
 وضعيت تاهل 

هستند ،در حالي كه در اروپا بيشتر افراد مجردند ) درصد 1/41(بيشترين كاربران اينترنتي در آمريكا ،كاربران متاهل 
تاهل عامل مهمي در تجارت الكترونيكي است  وضعيت. سن استفاده كنندگان باشد كه دليل آن مي توان كم بودن

  .با خريد فرد مجرد تفاوت هاي بسزايي دارد زيرا خريد شخص متاهل
 آموزشي سطح 

درصد استفاده كنندگان اينترنت در ايران 50از لحاظ ميزان تحصيلات و سواد نيز نتايج بدست آمده حاكى است 
باشند كه با  آنها داراى مدرك ليسانس و فوق ليسانس مى درصد17داراى تحصيلات متوسطه و فوق ديپلم هستند و 

ها براى كارهاى خود از اينترنت استفاده   درصد بيشتر از ساير گروه93توجه به جمعيت آمارى؛ اين گروه اجتماعى 
  .باشند درصد از كاربران در اين جامعه آمارى زير ديپلم مى 23لازم به ذكر است كه . كنند  مى
 نژاد  
 شغل  
 درآمد 

كشورهاي  بالاترين سطح درآمد اينترنتي مربوط به اروپا و پايين ترين سطح درآمدي مربوط به فته مي شودگ
 4/1تجارت اينترنتي در اروپا بالغ بر  در حالي كه ارقام. آسيايي است كه ايران از جمله اين كشورها محسوب مي شود

 360ميليارد دلار و كشورهاي غرب آسيا  7/1مشتركاً  دلار، كشورهاي شرق آسيا ميليارد 2/2 ميليارد دلار، امريكا
ايران را در چند سال  يك سايت تحقيقاتي در اين خصوص رقم معاملات اينترنتي .دلار را نشان مي دهد ميليون



ورود به ليست تجارت جهاني داشتن رقم سالانه  هزار دلار اعلام كرده است حال آنكه مبناي 100گذشته نزديك به 
  .يك ميليون دلار است

 اينترنت  
درصد استفاده كنندگان از اينترنت متعلق  24شهر كشور  7به گزارش ابرار اقتصادى ،بر اساس آمار بدست آمده در 

توان  ها مى  از گروه باشند كه با توجه به آمار جمعيتى هر يك درصد متعلق به جامعه فقير مى 16به جامعه مرفه و 
بنابراين .برند هاى اجتماعى از اينترنت بهره مى  درصد بيشتر از ساير گروه 44نتيجه گرفت قشر متوسط جامعه 

درصد آنها اصلا از اينترنت  72اند و  درصد از اين جمعيت آمارى از اينترنت استفاده كرده 28ماه  12گزارش طى 
  .استفاده نمى كنند

  
  )30/9/2009(و كاربران اينترنتي در جهانآخرين آمار جمعيت

 ميزان كاربر 2000ميزان كاربر  جمعيت قاره ها
2009  

نسبت كاربر به 
  جمعيت

  رشد كاربر
2000-2009  

ميانگين 
كاربر در 
  جهان

 ٪ 3.9 ٪ 1،392.4 ٪ 6.8 67.371.700 4.514.400 991.002.342 آفريقا

 ٪ 42.6 ٪ 545.9 ٪ 19.4 738.257.230 114.304.000 3.808.070.503 آسيا

 ٪ 24.1 ٪ 297.8 ٪ 52.0 418.029.796 105.096.093 803.850.858 اروپا

 ٪ 3.3 ٪ 1،648.2 ٪ 28.3 57.425.046 3.284.800 202.687.005 شرق ميانه

 ٪ 14.6 ٪ 134.0 ٪ 74.2 252.908.000 108.096.800 340.831.831 شمال امريكا

آمريكاي
 ٪ 10.3 ٪ 890.8 ٪ 30.5 179.031.479 18.068.919 586.662.468  كارائيب/لاتين

 /اقيانوسيه
 ٪ 1.2 ٪ 175.2 ٪ 60.4 20.970.490 7.620.480 34.700.201  استراليا

 ٪ 100.0 ٪ 380.3 ٪ 25.6 1.733.993.741 360.985.492 6.767.805.208 آمار كل

آمارتهيه شده در اين جدول براساس گزارشي از اتحاديه بين .شده استآمار جمعيت هر قاره از سايت اداره آمار آمريكا جمع آوري :نكته
براي كسب اطلاعات بيشتر به .جمع آوري شده است )International Telecommunications Union(المللي ارتباط از راه دور 

  .مراجعه كنيد) www.internetworldstats.com(سايت جهاني آمار 
نفر كاربر  479/939/431قاره آمريكا ، 299/494/927سايت،از جمعيت براي مثال ،براساس گزارشي از همان وب 

  .داشته اند 2009تا  2000بين سال هاي % 4/247اينترنت هستند كه رشدي در حدود 



  
  .در نمودار زير آمار كلي از پراكندگي كاربران در قاره آمريكا نشان داده شده است

  
  

  گيري خريد افراد در فرآيند تصميمنقش . 4.2
  :Kotler , Armstrongتصميم گيري از ديدگاه  فرآيندنقش عمده افراد در 

 كننده شروع 

  دهد اولين بار خريد يا پيشنهاد خريد را مي
 تاثيرگذار  

  كند شخصي كه توصيه مي
 گير تصميم  

  .گيرد شخصي كه در نهايت تصميم لازم براي خريد را مي
 خريدار  

  .كند فردي كه واقعا خريد مي



 كاربر  
  .كند ه از محصول يا خدمات استفاده ميشخصي ك

هر زمان بيش از يك نفر نقش هاي فوق را بر عهده داشته باشند،استراتژي هاي بازار يابي و تبليغات نيز به همان 
كه در .خريد توسعه داده شده استهاي تصميم گيري فرآيندچندمدل مختلف براي تشريح .نسبت مشكل خواهد بود
  .پرداخت ه از اين مدل ها خواهيماينجا به بررسي سه نمون

 گيري خريد مراحل مدل عمومي تصميم. 4.2.1

 تشخيص و شناسايي نياز 

كننده در زمان احساس نياز به خريد محصولي خاص، با يك عدم تعادل بين وضعيت واقعي و وضعيت مطلوب  مصرف
  .مواجه شود

 جستجوي اطلاعات  
 .موجود براي برآوردن اين نياز جستجو كند هاي مختلف كننده اطلاعاتي درباره گزينه مصرف

  

  
 ها ارزيابي گزينه  

 .كند ها را با هم مقايسه مي كننده از اطلاعات ذخيره شده در حافظه و منابع خارجي استفاده كرده و گزينه مصرف

 خريد 

 در اين مرحله تصميم به خريد گرفته و كالا يا خدمات را دريافت مي كند  

  و ارزيابي مفيد بودن محصول مطرح مي شود) دارينگه(خدمات پس ازفروش. 

  
  ديگر مدل هاي تصميم گيري خريد. 4.2.2



يكي از اين مدل ها ،مدل پيشنهادي .تصميم گيري خريد پيشنهاد شده اند فرآيندمدل هاي ديگري نيز در ارتباط با 
 فرآينددر اين مدل ،.مي باشد) Choudhary, A. & Makkick, D. and Rao,H.R.،2001(چودهاري وهمكاران 

خريد تحت تاثير عوامل ديگري همچون مدت زمان در دسترس بودن محصول در وب سايت و نيز نوعي وب سايتي 
 :سناريو مي باشد 4كه محصولات در آن عرضه شده است،اين مدل شامل 

  فضاي عرضه بيشتر زمان عرضه كمتر، .1
 زمان عرضه بيشتر، فضاي عرضه كمتر .2

 ضاي عرضه بيشترزمان عرضه بيشتر، ف .3

 زمان عرضه كمتر، فضاي عرضه كمتر .4

به عنوان مثال ،يك فضاي تبليغاتي كوچك در يك وب سايت محدود تر از يك فضاي تبليغاتي بزرگ در يك وب 
  .فروشندگان براي هر سناريوي فوق مي توانند وب سايت هاي مختلفي  را توسعه دهند.سايت پربيننده است

 رونيكي و تاثيرات آن بر سيستم هاي خرده فروشيفرآيند خريد الكت. 4.2.3

  :گام به شرح ذيل طبقه بندي كرد 7خريد مصرف كننده را مي توان در  فرآيند
 تعيين الزامات و نيازهاي اوليه  :گام اول 

 كننده را برآورد سازند هاي مصرف توانند الزامات و خواسته جستجوي اقلام در دسترس كه مي  :گام دوم. 

 ايسه اقلام انتخاب شده با توجه به مشخصات، قيمت، زمان تحويل و ساير شرايط آنهامق  :گام سوم 

 گذاشتن سفارش  :گام چهارم 

  پرداخت صورتحساب  :گام پنجم 

  دريافت اقلام و بررسي آنها  :گام ششم 

  تماس با فروشنده در مورد پشتيباني و خدمات پس از فروش يا مرجوع كردن اقلام در صورت   :گام هفتم
 يوب بودن آنهامع

  
  بازاريابي يك به يك ،وفاداري واعتماد در تجارت الكترونيكي. 4.3

بازاريابي روابط عبارت است از تلاش گسترده و قابل توجه .بازاريابي كي به يك نوع خاصي از بازاريابي روابط مي باشد
در .د و وابستگي متقابل استطرفين مبادله براي ايجاد يك رابطه بلند مدت كه مشخصه اصلي آن،هماهنگي هدفمن

در بازاريابي يك به يك .بازاريابي روابط ، دو مفهوم وفاداري و اعتماد مهم هستند كه در اين بخش بررسي مي شوند
بازاريابي يك به يك .،شركت ها بايد تمايل و توانايي تغيير رفتار خود را براي هريك از مشتريان داشته باشند

،فراتر از همچنين بازاريابي يك به يك .،استوار مي باشد"ختلف بطور مختلف رفتار كنيدبا مشتريان م"براساس ايده 
آنها برپايه نيازهاي انفرادي  بازاريابي و فروش است ، زيرا شركت ها بايد قادر به تغيير محصولات يا روش تحويل

  .ك به يك استتعامل پيوسته و دائمي با مشتريان از ويژگي هاي بازاريابي ي.مشتريان خود باشد
  بازاريابي يك به يك درعمل.4.3.1



باشد كه اين موضوع به نوبه  شناسايي بهتر نيازها و عادات خريد مشتريان مي  يكي از مزاياي كسب وكار الكترونيكي،
به عنوان مثال شركت آمازون بوسيله پست .سازد هاي آتي بازاريابي مي خود شركت را قادر به بهبود تلاش

  .مشتريان را براي آنها مي فرستدهرست كتابهاي جديد منتشر شده مورد علاقه الكترونيكي ،ف
سيكل جديد "، به عنوان يك شركت مشاوره فناوري اطلاعات ،مدل خود را با عنوان )Gartner Inc )2004گروه 

رفه اي است كه در در اين مدل ،روابط مانند خيابان دوط). Marcus,C.،2001.(ارائه داده است "بازاريابي ايجاد روابط
سپس به مرور مجموعه مذكور توسعه يافته و .آن اطلاعات مشتري جمع آوري شده و در پايگاه داده ريخته مي شود

بر همين اساس ،تبليغات مناسب فراهم شده و چرخه تكرار مي . براساس اطلاعات تك تك مشتريان بروزمي گردد
  .ديده مي شود 24اين مدل در شكل .شود

  
 مشتري وفاداري  

دهنده درجه ماندگاري مشتري با  نشان  .يكي از بزرگترين اهداف بازاريابي يك به يك ،افزايش وفاداري مشتري است
مزاياي كسب . وفاداري مولفه مهمي در رفتار خريد مصرف كننده است.فروشنده يا يك نشان تجاري خاص است

  :وفاداري مشتري در ذيل آمده است
 شتن مشتريان خود ،سودشان را افزايش مي دهندبا وفادارنگه دا شركت ها. 

 ، 2004گارتنز،.(حفظ هزينه مشتري موجود استبرابر هزينه  8تا  5هزينه بدست آوردن مشتري جديد.( 

  مشتريان وفادار باعث تقويت موقعيت بازاري سازمان شده و سازمان فروش نسبت به رقابت قيمتي كمتر
 .حساسيت به خرج مي دهد

 مانند مذاكره درمورد (يان مي تواند منجربه صرفه جويي در هزينه ها و كاهش هزينه تبادلات وفاداري مشتر
 .و غيره مي گردد) قرارداد و پردازش سفارش

 مشتريان وفادار ،معمولانظرات و پيشنهادات خاصي درمورد بهبود محصولات دارند. 

 مشتريان وفادار در برابر تلاش هاي رقبا مقاومت مي كنند. 

 ان وفادار ،ساير مشتريان را به سايت شركت ارجاع مي دهندمشتري. 

است زيرا توانايي خريد و مقايسه  همنجربه كاهش وفاداري مشتريان شد تجارت الكترونيكيدر طي دهه گذشته ،
اهنما وعامل هاي هوشمند به شدت سريع تر، رمحصولات و فروشندگان به كمك موتورهاي جستجو ،فهرستهاي 

يكي ازراه هاي افزايش رضايت مندي مشتريان ،بازاريابي يك به يك و شناخت .هزينه تر شده است آسان تر و كم
  .صحيح نيازهاي تك تك مشتريان است

 رضايت مندي مشتريان درتجارت الكترونيكي 

تك مشتريان  يك و شناخت صحيح نيازهاي تك به مندي مشتريان، بازاريابي يك هاي افزايش رضايت يكي از روش
سطح رضايت بخشي مطلوب در محيط آني رسيده اند،در ه درصد مشترياني كه ب 80تحقيقات نشان مي دهد .است

درصد مشتريان ،خرده فروشي اينترنتي را به ديگران پيشنهاد نموده  90همچنين .طي دو ماه خريد مجدد داشته اند



براي هميشه ترك نموده اند ،بودن آنكه  درصد مشتريان ناراضي ،خرده فروشي اينترنتي خود را 87در اين ميان .اند
  .رچوبي از رضايت مندي مشتريان در خريد اينترنتي ارائه شده استاچه 24در شكل . شكايتي اظهار كرده باشند

  
 

  
  )2005چئونگ و لي ،(چارچوب جامعي از رضايت مندي مشتريان در خريد اينترنتي.7شكل 

  
 ت مندي مصرف كننده اينترنتيمدل جامع رضاي 

بايد توجه داشت كه رفتار مصرف كننده در اينترنت بخاطر .وكلي است بصورت عمومي 24مدل ارائه شده در شكل 
 .Lee,M.K.O چهارچوب جامعه اي توسط..چيده استوجود فناوري وب،بسيار پي

كه تكرار خريد از طريق اينترنت  در مدل او فرض شده است.براي بيان چنين حالتي مدون شده است1999در سال 
فهم اين مدل و مدل هاي مشابه ،براي ايجاد و توسعه روابط . درك .عموما به رضايت مندي مصرف كننده وابسته است

  .نمايش داده شده است 25اين مدل در شكل .مناسب با مشتريان و افزايش رضايت مندي آنها امري ضروري است



  
  )1999لي،(مدل جامع رضايت مندي مصرف كنندگان اينترنتي .8شكل 

  اعتماد در تجارت الكترونيكي 
اعتماد در تجارت الكترونيكي بويژه در شكل جهاني آن به دليل مشكلات قانوني در تقلب ها،فرهنگ هاي مختلف و 

روشنده و خريدار، اعتماد به علاوه بر اعتماد بين ف.محيط هاي گوناگون كسب وكاري ،داراي اهميت خاصي است
  . زيرساخت هاي تجارت الكترونيكي ومحيط تجارت الكترونيكي نيز ضروري است

  :سه شكل اعتماد را معرفي كردند 1992در سال ) .Shapiro,D.et al(شاپيرو و همكاران
 اعتماد بر پايه بازدارندگي 

  .شود بر اساس تهديد به مجازات و تنبيه ايجاد مي
 يه آگاهي و دانشاعتماد بر پا  

دهد رفتار ساير شركاي تجاري  كننده اجازه مي باشد كه به اعتماد اطلاعات بدست آمده از رابطه با شركاي تجاري مي
  .بيني كند را پيش
 اعتماد بر پايه شناخت  

  داشتن همدلي و اهداف مشترك با ساير شركاي تجاري است
  
  مدلهاي اعتماد الكترونيكي) Electronic Trust(e-trust) (  

به عنوان . مدل هاي مختلفي در سطح دنيا توسط محققان اين حوزه در زمينه اعتماد الكترونيكي ارائه شده است
در تحقيق خود تلاش كردند تا جنبه هاي متفاوت اعتماد الكترونيكي را در نظر  2001مثال ،لي و توربان در سال 

  .مشاهده مي نمائيد 26آنها مدلي است كه در شكل  نتيجه تلاش.گرفته و مدلي همه جانبه را ارائه دهند
  



  
  )2001لي و توربان،(مدل اعتماد الكترونيكي . 9شكل 

 سطح مطلوب اعتماد در تجارت الكترونيكي  
  :سطح مطلوب اعتماد در تجارت الكترونيكي بوسيله عوامل زير مشخص مي شود

 رت الكترونيكي براي هر شريك تجاري نسبت به ساير شركا به ارمغان اي كه تجا ميزان موفقيت اوليه
 .اورد مي

 ها براي تمامي طرفين درگير ها و رويه واضح بودن نقش  
  انتظارات واقعي از نتايج تجارت الكترونيكي  
 هاي امنيت تجارت الكترونيكي فناوري و مكانيزم  
 ريان بالقوهو كار براي مشت به روزآوري آخرين وضعيت و عملكرد كسب  
 هاي مختلف ارتباطي  درستي انجام تبادلات از جمله تضمين محافظت اطلاعات از طريق شبكه  

  ارائه خدمات به مشتريان در فضاي اينترنت 
ارائه خدمات به مشتري ،يكسري فعاليت هاي طراحي شده براي افزايش سطح رضايت مندي مشتري است كه به 

تصميم گيري خريد يا طول عمر محصول با آن مواجه مي  فرآيندائلي كه در خريداران كمك مي كند تا هرگونه مس
  .شوند را حل نمايند

  مراحل مختلف ارائه خدمات به مشتري. 4.4.1
در تجارت الكترونيكي ارائه خدمات به مشاري امري حياتي است،زيرا مشتريان و فروشندگان ارتباط حضوري 

ارائه خدمات .به مشتري ،مي بايست در زمان طول عمر محصول انجام شود لازم به ذكر است كه ارائه خدمات.ندارند
  :به مشتري شامل چهار مرحله به شرح ذيل است

 بايست در زمان طول عمر محصول انجام شود لازم به ذكر است كه ارائه خدمات به مشتري، مي. 



 هاي ويدئويي،  حصول، نماهنگبه مشتري در تعيين نيازها از طريق گوناگون مانند تصاوير م:ها  نيازمندي
  .توضيحات متني و غيرهكمك مي شود

  گذاري آني،  به مشتري در جهت بدست آوردن محصول يا كالا از طريق گوناگون مانند سفارش:مالكيت محصول
  .مذاكرات و غيره كمك مي شود

  ها،  درخواستي و جوابهاي متداول  پشتيباني از مشتري پس از فروش از طريق گوناگون مانند پرسش: پشتيباني
  .ها كمك مي شود منابع و روزنامه

 به مشتري در كنار گذاشتن محصول يا خدمت از طريق گوناگون مانند فروش مجدد بصورت آني و نيز :گيري  كناره
 .تبليغات ساختار يافته كمك مي شود

  انواع  روش هاي ارائه خدمات به مشتري در اينترنت. 4.4.2
  پاسخگويي به سئوالات  

 هاي جستجو و مقايسه نمودن قابليت فراهم  
 فراهم نمودن اطلاعات فني و ساير موارد  
 فراهم نمودن امكان رديابي سفارش و اعتبار مالي براي مشتريان  

  ابزارهاي ارائه خدمات به مشتري در وب سايت.4.4.3
 صفحات وب شخصي 

 هاي متداول درخواستي  پرسش  
 اتاق گفتگو  
 هي خودكارد پست الكترونيكي و پاسخ  

  
  نقش عوامل هوشمند دررفتارمصرف كنندگان.4.5

به .باشد ها، استفاده بهينه از اطلاعات با حجم بسيار زياد و سرريز شده مي يكي از دلايل عمده كاربرد اين عامل
 خريد مصرف كننده نيازمند بررسي گزينه هاي مي باشد كه هركدام از آنها فرآيندعنوان مثال در هريك از مراحل 

در ادامه به نمونه هاي از كاربرد هاي عامل هاي هوشمند دررفتارمصرف كنندگان مي .داراي اطلاعات فراواني است
  .پردازيم

  عامل هاي هوشمند براي جستجو و فيلتر كردن اطلاعات. 4.5.1
وي اين كار بوسيله جستج.عامل هاي هوشمند مي توانند در تعيين نوع خريد و محل خريد به شما كمك كنند

مصرف كنندگان ،الزامات ،نيازهاو محدوديت را تعريف كرده و .اطلاعات خاص محصول و ارزيابي آن انجام مي گيرد
  .سيستم فهرستي از محصولاتي را كه مي توانند خواسته مشتري را برآورده سازند،را ذخيره مي كند

اطلاعات خاص و متناسب با اطلاعات با استفاده از اين عامل ها در وب سايت هاي مختلف، شما فقط به يكسري 
  .شخصي خود دسترسي پيدا مي كنيد

  عامل هاي هوشمند براي پيدا كردن محصولات و فروشندگان. 4.5.2



عامل هاي هوشمند مي تواننددر تصميم گيري براي يافتن بهترين محل خريد،بوسيله مقايسه محصولات عرضه شده 
را ازمصرف كننده گرفته و فهرستي از بهترين فروشندگان را به آنها  به اين صورت كه عامل هاي جستجو. كمك كنند

  .معرفي مي كند
  عامل هاي مذاكره. 4.5.3

عامل هاي . خريد مذاكراتي پيرامون قيمت و ساير موضوعات انجام مي گيرد فرآيندهمان طور كه گفته شد ،در 
ها به مذاكره با افراد و عامل هاي هوشمند ديگر آن. هوشمند در اين مرحله نيز مي توانندبه مصرف كننده كمك كنند

  .پرداخته و اطلاعات مفيد مورد نياز شما را در اختيارتان مي گذارند
  عامل هاي هوشمند براي ارائه خدمات به مشتري . 4.5.4

  .بعضي از عامل ها بوسيله كمك به مشتري در عمليات جستجو، ارائه خدمات به مشتري را ارتقائ مي دهند
  

  عامل هاي هوشمند با قابليت يادگيري. 4.5.5
به عنوان مثال ميتوان به عامل حافظه .اين عامل ها توان يادگيري اولويت هاي افراد و ارائه پيشنهادات را دارند

)Memory Agent  ( شركت ) شركتIBM اين عامل از تكنيك شبكه عصبي استفاده مي كند كه قادر .اشاره كرد
عامل از تئوري اين . مي باشد) Learn the Same(شابه ديگر ،عامل آموزش مشابه عامل م.به يادگيري است

اين عامل،علايق ،سليقه ها و رفتار مشتري را ياد .يادگيري بوسيله نظارت بر تبادلات مشتريان استفاده مي كند
  .گرفته و طبق آنها به مشتريان ،خدمات خاص ارائه مي كند

  
 لكترونيكيتحقيقات بازار در تجارت ا. 4.6

ها را  هاي بازاريابي و بازارياب تحقيقات بازار در جستجوي اطلاعاتي است تا روابط بين مشتريان، محصولات، روش
 .توصيف كند

هاي بازاريابي، درك بهتر فرآيند  ها و موضوعات بازاريابي، ايجاد طرح از اين اطلاعات مي توان براي كشف فرصت
  .ي استفاده كردخريد و ارزيابي عملكرد بازارياب

گذاري، توزيع، رقابت، ترفيع و  ها، محصولات، قيمت تحقيقات بازارشامل اطلاعاتي در باره اقتصاد، صنعت، شركت
  .باشد كننده مي رفتار خريد مصرف

ابزار هاي گوناگوني براي تحقيقات بازار توسط افراد ،سازمان هاي آموزشي و سازمان هاي دولتي در جهت كسب داده 
پرسشنامه، تلفن و مصاحبه از اين جمله . نوع ، هم بصورت آني و هم بصورت غير آني ،بكار گرفته مي شودهاي مت
  .هستند

  
 بخش بندي بازار. 4.6.1



تقسيم بازار مصرف كننده به گروه هاي منطقي،براي انجام تحقيقات بازار ،تبليقات و فروش  فرآيندبخش بندي بازار،
مي توان به روش هاي مختلفي بر حسب جغرافيا ،جمعيت شناسي و روان شناسي و بازار مصرف كننده را .مي باشد

  .نشان داده شده است 8بخش بندي بازار مصرف كننده در جدول  فرآيند).2005چان ،(رفتار بخش بندي نمود  
  )2005چان ،(بازار مصرف كننده  بخش بندي فرآيند.8جدول 

  
بازارياب ها مفهـوم و  .محصول ،در بخش بندي بازار اهميت فوق العاده اي دارد –يل روابط مصرف كننده تجزيه و تحل

عيده محصول را بررسي كرده و مشخص مي سازند كه چه مشترياني از چه محصولي استفاده مي كننددو نوع تفـاوت  
در تجـارت  .نـد،را معـين مـي سـازند    آنها با مشترياني كه كمتر اين محصول را خريـداري و از آن اسـتفاده مـي كن   

  .الكترونيكي ،تقسيم بندي جغرافيايي معناي چنداني ندارد
  تحقيقات بازار بصورت آني. 4.6.2

اينترنت ،ابزاري قوي و كم هزينه براي انجام تحقيقات بازاربادرنظرگرفتن رفتار مصرف كننـده ،شناسـايي بازارهـاي    
  .جديد استجديد و آزمايش علاقه مصرف كننده به محصول 

همچنـين  .در تحقيقات بازار بصورت الكترونيكي ،امكان دسترسي بيشتري به افراد از لحاظ جغرافيـايي وجـود دارد  
) .Hewson,C.,et al(بسيار كم هزينه بوده و براساس تحقيق هيوسون و همكـارانش   برخلاف ابزاري مانند تلفن كه

سازمان هزينه دربردارد كه واقعا از عهده شركت هـاي كوچـك   شتري براي دلار به ازاي هر م 50حدود  2003در يال 
در تحقيق بازار براساس اينترنت ،بـا مشـتريان تمـاس    ..خارج است،تحقيقات بازار از طريق اينترنت كم هزينه است

تي در كلي تحقيقات بازار اينترن فرآيند.گرفته شده و از آنها اطلاعاتي در مورد خودشان ،بازار و رقابت گرفته مي شود
  .جدول زير ديده مي شود



  
  فرآيند انجام تحقيقات بازار از طريق اينترنت- 9جدول 

  روش هاي تحقيقات بازار بصورت آني. 4.6.3
دامنه تحقيقات بازار بصورت آني از بازاريابي يك به يك با استفاده از پست الكترونيكي شـروع شـده و بـه ارسـال     

بااين وجود جالب اسـت بدانيدبراسـاس تحقيـق    .براي افراد يا قرار دادن آن در وب سايت ختم مي شود پرسش نامه
درصد اطلاعاتي كـه   40،بيشتر 1998در سال ) Georgia Institute of Technology(موسسه فناوري گرجستان 

ايجاد انگيزه براي دادن پاسخ در نتيجه طراحي درست پرسشنامه و .استارائه مي كنند نادرست افراد در پرسشنامه 
در اين قسمت بـه روش هـاي   )Birnbaum,M.H.،2004.(واقعي به آن، ميتواند موجب افزايش اعتبار نتايج آن شود

  :گوناگوني كه براي انجام تحقيقات بازار در اينترنت بكار مي رود،اشاره مي كنيم
 مدار سازي تحقيق وب پياده 

( اري بين شركت ها و محققان پيدا كرده است ومي تواند به دوصورت منفعلـي اين نوع روش تحقيق ،علاقمندان بسي
پاسخ دهندگان پرسشنامه را دانلود و پس از پاسخ دادن به محققـان  (و تعاملي ) پاسخ پرسشنامه در خود وب سايت 

  . انجام مي شود) برگردانند
  :از محدوديت هاي اين روش مي توان به موارد ذيل اشاره كرد

  ت اطلاعات جمع آوري شده كيفي. 1
  كيفيت تجربه در هدايت اينگونه تحقيقات. 2



  احتياج پاسخ دهندگان به كامپيوتر براي پاسخ به سوالات. 3
 هاي مختلف تقسـيم كـرده و بـر     هاي تحقيقاتي مشتريان خود را به گروه بعضي شركت  :هاي متمركز آني گروه

ــي   ــق م ــه تحقي ــدام جداگان ــد روي هرك ــاي فعـ ـ.كنن ــركت ه ــد از  ش ــه عبارتن ــن زمين  Npd.comال در اي
،Reaserchconnections.com  ،Greenfieldonline.com. 

 تماس مستقيم با مشتريان 

 .در اين روش شركت هاي مي توانند در اتاق هاي گفت و گو با مشتريان تعامل كنند 

 پيگيري رفتار مشتريان 

فايـل  روش ازابزارهاي ماننـد   در اين.ار آنها مي پردازيمدر اين روش بجاي انجام پرسش از مشتريان، به مشاهده رفت 
 .استفاده مي كنند) Cookie Files(و رديابي ) Log Files(هاي ثبت وقايع

 توجه به نياز مشتريان 

اكثـر شـركت هـا بـدون توجـه بـه محصـولات و خـدمات موردنيـاز           2001در سال  .Sebold,P.Bبراساس تحقيق 
استفادهاز سناريو  Seybold براي رفع اين كمبود،. توجه خود را ارائه مي دهندمشتريان،محصولات و خدمات مورد 

يي از نيازمندي هاي مشتريان و روش هايي كه مي تـوان بـه آن   به اين صورت سناريو.هاي مشتريان را پيشنهاد داد
 .دييانتخاب نما انيازمندي ها پاسخ داد را جمع آوري نموده و سپس بهترين سناريو را از بين آنه

 استفاده ازسناريوهاي ثبت وقايع  
با ابزار هـاي  .فايل هاي ثبت وقايع ،گزارشي از فعاليت هاي انجام شده كاربران در وب سايت شركت را ارائه مي دهند

تحليل مورد استفاده در فايل هاي ثبت وقايع ،شركت مي تواند به اطلاعاتي از قبيل نحوه مراجعـه مشـتري بـه وب    
 .Nicholas,D( اب وب سايت براي مشتري و نرخ زمان بازديد مجدد از وب سايت دست يابنـد كان هاي جذمسايت،

and Huntington,P.،2003.(  
 رديابي ها و نرم افزارهاي جاسوسي  

ردياب ها اطلاعات مربوط به كاربران را بر روي كامپيوتر خود كاربر ذخيره كرده و زماني كه كاربر به وب سايت مـورد  
مزيتي كه ردياب ها براي كاربران دارند اين اسـت  .دد،آن اطلاعات ذخيره شده دوباره بارگذاري مي شودنظر بر مي گر

كاربري وارد مي نماييد،نام كاربري شما توسط ردياب ها ذخيره شده و نيـازي  كه زماني كه شما در يك وب سايت نام 
ه جمع آوري اطلاعـات مربـوط بـه كـاربران در     نرم افزار هاي جاسوسي ب..به وارد نمودن آنها در دفعات بعدي نيست

ايـن نـرم   ). Stafford,T.F.and Urbaczewski,A،2004.(هنگام اتصال به اينترنت بدون آگاهي وي مي پردازنـد 
سپس اطلاعات جمع آوري شده را بـراي مالـك   .ندنافزار در كامپيوتر كاربر ذخيره شده و حركات وي را رديابي مي ك

  .همچنين اين نرم افزارها براي اهداف تبليغاتي نيزبكارمي روند.ندنرم افزار ارسال مي كن
 

  محدوديت هاي تحقيقات بازار آني. 4.6.4
 حجم زياد اطلاعات در دسترس 

 بربودن تحليل اطلاعات بدست آمده پر هزينه بودن و زمان  



 ها عدم آگاهي از ميزان دقت پاسخ  
 گان به دليل مشكلات فني دهنده كاهش پاسخ  
 هاي قانوني براي پيگيري حركات كاربران در اينترنت محدوديت  
  حذف تاثيرگذاري ارتباطات كلامي در محيط آني  

  
 B2B بازاريابي اينترنتي در . 4.7

 رفتار خريدار سازماني  .4.7.1

اگر چه تعداد خريداران سازماني بسيار كمتر از خريداران جزء است، با اين حال حجم خريد آنهـا بـالا بـوده و روش    
 .نجام مذاكرات و فرآيند خريد آنها كاملا پيچيده استا

گيرنده هستند كه اين مساله خود به پيچيدگي بيشـتر فرآينـد    همچنين براي يك خريد سازماني چندين نفر تصميم
به همين دليل عوامل تاثير گذار بررفتار مصرف كننده انفرادي كاملا متفاوت از عوامل تاثير گـذار  .زند خريد دامن مي

  .اين موضوع در جدول زيرديده مي شود.ررفتار خريداران سازماني استب
  
  

  خريداران انفرادي خريداران سازماني ويژگي
  انفرادي سازماني تقاضا

  كوچكتر بزرگتر اندازه خريد
  زياد اندك تعداد مشتريان
  پراكنده متمركز محل خريداران
  خيلي غير مستقيم خيلي مستقيم ساختار توزيع

  تنها چندگانه خريد ماهيت
  ساده بسيار پيچيده نوع مذاكره

  خير بلي استفاده از معامله كالا به كالا
  كمتر بيشتر استفاده از اقساط
  تبليغات فروش شخصي روش عمده ترفيع

  مشخصات عمده خريداران انفرادي در مقايسه با خريداران سازماني-10جدول 
  

   مدل رفتارخريد سازماني. 4.7.2
خريدسازماني رامي توان شبيه مدل خريدانفرادي تشريح كرد،با اين تفاوت كه بعضي از متغيير هاي موثر مانند  رفتار

خانواده و جوامع اينترنتي برروي رفتار آن تاثير گذار نخواهد بود و در عوض يك بخش با عنوان متغيير سازماني كـه  
ها و سيستم مورد استفاده مي باشد،به مدل اضافه شـده  دربرگيرنده محدوديت هاي خريد سازمان نظير نوع قرارداد

  .در نهايت ،امكان تصميم گيري گروهي مد نظر قرار گرفته است.است



  
  )2005توربان و همكاران،(مدل رفتار خريد سازماني.10شكل 

  تبليغات در اينترنت. 4.8
كي كه نقش بسيار مهمي براي سازمان ها ايفائ مي كند،تبليغات است يكياز عناصر بسيار كليدي در تجارت الكتروني

)Dreze,X. and Hussherr,F.X.  ،2003.(Blacharski,D  در گزارش خود عنوان كرد كه تبليغات اينترنتي با
 سرعت در حال افزايش بوده و شركت ها در تلاش هستندتا با تغيير استراتژي هاي تبليغاتي خود، در بازار رقابت

  .باقي بمانند
  

  انواع روش هاي تبليغاتي در اينترنت. 4.9
بنر يك لينك تبليغاتي در صفحات اينترنتي است كه .متداول ترين روش تبليغاتي در اينترنت است: بنرها. 4.9.1

آنها  سانتيمترو عرض5/15سانتيمتر تا  5/12طول بنرها تقريبا از .كاربر را به وب سايت هاي تبليغ شده لينك مي كند
نقش مهمي را در ارسال و دريافت آنها ) بر حسب كيلوبايت(حجم بنرها .سانتيمتر مي باشد 5/2تا سانتيمتر 2/1از 

در اين .همچنين تجربه ثابت كرده است كه كاربران اينترنتي ،تمايلي به بازكردن بنر با حجم بالا ندارند.ايفائ مي كند
  .يي نيز همراه هستند كه نسبتا بر حجم بنر مي افزايندحال بعضي از بنرها با صدا و تصاوير ويديو

  برخي از مزايا و محدوديت هاي بنرهاي تبليغاتي
  مزاياي بنرهاي تبليغاتي

  امكان انتقال مستقيم كاربر به بخش فروش وب سايت از يك وب سايت ديگر.1
  امكان شخصي سازي بنرها براي گروه هاي مختلف كاربران.2
  براي بنرها نرخ بالاي مشاهدات.3



  اجبار كاربران براي مشاهده بنرها هنگام باز شدن صفحات.4
  محدوديت هاي بنرهاي تبليغاتي

  هزينه هاي خيلي بالاي آن. 1
  محدوديت گنجاندن اطلاعات در آن. 2

تفاصيل،دانشگاه ميشيگان گزارش داده است كه نرخ كليك كه براي سنجش ميزان موفقيت بنر در جذب با تمام اين 
 1990درصد در اواسط دهه  3براساس اين گزارش ، ميانگين نرخ كليك از .بران استفاده مي شود،روبه كاهش استكار

نرهايي كه در اين مطالعه همچنين دريافته است كه نرخ كليك ب.به كمتر از يك درصد در حال حاضر رسيده است
برروي بنرها براساس مكان قرارگيري شان  با توجه به اين موارد قيمت.يك سوم پايين صفحه و مركز قرار دارند

  .صفحه متغيير است
  :دو روش متداول تبليغ بنرها در اينترنت در ذيل آمده است

 در اين روش براي نمونه شركت :معاوضه بنرA  در قبال نمايش بنر در وب سايت شركتB  بنر شركت،B   را در
دمند است، زيرا هزينه هاي آنها را به طرز محسوسي اين كار براي طرفين بسيار سو.وب سايت خودش قرار مي دهد

،مشكل اصلي اين است كه يافتن وب سايتي كه معروفيت مناسبي داشته داشته باشد و با اين وجود .كاهش مي دهد
 .علاقه مند بهمعاوضه بنر با شما باشد، اندكي سخت است

 تر از همكاري دو شركت است،زيرا ممكن همكاري چند شركت در تبليغ بنرهاي يكديگربسيار آسان :مبادله بنر
به عنوان .است يكي از شركت ها به هردليلي نتواند بنر شركت ديگر را نشان دهد و در نتيجه همكاري از بين مي رود

چنين قابليتي نداشته باشد،در اين  Bرا داشته باشدو شركت  Bتوانايي تبليغ شركت  Aمثال ممكن است شركت
را در وب  Cنيز بنر شركت  Bو شركت   را تبليغ كند  Aكه بنر شركت مطرح مي شود Cصورت شركت سومي بنام 
 .سايت خود تبليغ مي كند

  بازاريابي از طريق پست الكترونيكي. 4.9.3
يكي از معروف ترين روش هاي تبليغاتي در اينترنت ،ارسال اطلاعات و ليستي از اقلام تبليغاتي به مشتريان از طريق 

،تمايل به خريد از طريق مشاهده تبليغات از طريق پست الكترونيكي حدود 2003در سال .مي باشد پست الكترونيكي
هزينه كم و .ميليون دلار برسد 6تا  67/1به  2008بيليون دلار بوده است و پيش بيني مي شود تا سال  1/2تا  2/1

در مقابل .يق پست الكترونيكي هستندقابليت دستيابي به حجم زيادي از كاربران دو مزيت اصلي بازاريابي از طر
ممكن است كاربران به دليل حجم بالاي تبليغاتي كه از طريق پست الكترونيكي دريافت مي كنند، از خواندن آنها 

  .صرف نظر كرده و حتي بدون مشاهده آنها را از  صندوق پستي خود پاك كنند
  بازاريابي از طريق موتورهاي جستجو. 4.9.4

 Spot(زمان اجازه فضا.واغلب مكاني را در صفحه اول خود به شركتها يا افراد اجازه مي دهندموتورهاي جستج 

leasing (بستگي به توافق ميان ميزبان و اجاره دهنده دارد.  
  . از محدودت هاي اين روش ميتوان به هزينه بالا و كم بودن فضاي آن اشاره كرد

  بازاريابي در اتاق هاي گفتگو. 4.9.5



  .هاي گفتگو مي توان براي رفع ابهام مشتريان در مورد محصول خاص و نيز تبليغات موثرتر استفاده نموداز اتاق 
يكي از مهمترين مزيت هاي بازاريابي به اين روش اين است كه تبليغات را مي توان بصورت موضوعي به كاربران ارائه 

  . داد
و تلويزيون اينترنتي ،روزنامه هاي اينترنتي، جوامع اينترنتي  از روش هاي ديگر تبليغات در اينترنت مي توان به راديو

  ).Wang,N.،2004(و گروه هاي خبري اشاره كرد
  

  استراتژي هاي تبليغاتي. 4.10
  .در طراحي تبليغات اينترنتي به شرح زير است نكات قابل تأمل

 تبليغات بايد جذاب وگيرا باشد.  
  هدف قرار دهدتبليغات بايد گروه يا مشتريان انفرادي را.  
 محتواي تبليغات بايد براي مشتري ارزشمند باشد  
 تبليغات بايد برنشان تجاري شركت تاكيد كند.  
 تبليغات بايد جزئي از استراتژي كل بازاريابي باشد.  
 تبليغات بايد بايد با قسمت پردازش سفارش ارتباط مستقيم داشته باشد.  
 ايت ،خودش به تنهايي يك علم و هنر محسوب شده و كار طراحي تبليغات اينترنتي و اصولات طراحي وب س

  .مشكلي است
Tung and Turban  يا (متغيير را شناسايي كرده اند كه مي توانند منجر به رضايت مندي  50، 1998در سال

خريداران اينترنتي در صفحات اينترنتي گرديده و در نتيجه تمايل آنها براي مشاهده و خواندنم ) كاهش رضايت
متغييرهاي خيلي مهم كه هر كدام در طبقه بندي خاصي قرار گرفته اند به شرح زير .ليغات را تحت تاثير قرار دهندتب

  :است
 سرعت دانلود صفحه  

 تصاوير گرافيكي و جداول بايد داراي مفهوم ساده و حجم بسيار پايين باشند.  
 از آيكن ها استفاده شود.  

 محتواي تبليغ  
 اشدمتن تبليغ واضح و خلاصه ب.  
 ميزان اطلاعات لازم براي ثبت نام و ورود كاربران كم باشد.  

 انجام امور مشتري(كارايي جهت يابي(  
 لينك هاي دقيق و مشخص لازم هستند.  
 وب سايت ها بايد با مرورگرها و نرم افزار هاي اينترنتي همخواني داشته باشند.  

 امنيت و محرمانه بودن  
 ايد مطمئن شداز امنيت و محرمانه بودن وب سايت ب.  



 ردياب ها پس از استفاده حذف شوند.  
 تمركز بر بازاريابي مشتري  

 خريد از جمله تحويل طلاعات ،سياست مرجوعي و ديگر موارد مشخص باشند شرايط.  
 صفحه تأييد خريد بعد اتمام مراحل خريد وجود داشته باشد.  

استراتژي هاي ذيل ي توان آن را با تركيبي از پس از طراحي تبليغات اينترنتي ،با در نظر داشتن موارد بالا، م
  .پياده سازي كرد

  استراتژي تبليغ همراه با نمايش. 4.10.1
اگر شركت بتواند شخص و مشخصات صفحات . دركنار ارائه بنر ها ،احتمال نمايش مطلب يا نمايش ديگري نيز مي رود

  .واند گام هاي بسيار موثري را بردارددر دسترس را شناسايي كند، با نمايش تبلغات همراه با متن مي ت
  استراتژي كششي منفعل .4.10.2

و اگر وب سايت ها محتوا و نمايش جذاب و مفيدي داشته باشند، آنرا اغلب مشتريان وب سايت هاي را جستجو كرده 
بالقوه و  اين استراتژي براي مشتريان. در اين استراتژي صفحات وب سايت منتظر بازديد مشتري هستند. مي بينند

اما زماني كه چندين وب سايت براي مشتريان وجود دارند، نيازي به يك فهرست .ناشناخته موثر و اقتصادي مي باشد
  .راهنما و هدايت مشتريان احساس مي شود

  فشاري فعال استراتژي .4.10.3
ها مي بايست بصورت  اگر مشتريان بنا به هر دليلي، تمايلي به مشاهده وب سايت شركت ها نداشته باشند،شركت

، ارسالپست الكترونيكي به يكي از گزينه هاي اين استراتژي.فعال در جهت جذب مشتريان هدف به تبليغ بپردازند
  .شركت هاي وجود دارندكه فهرست پست الكترونيكي را مي فروشند.افراد مربوطه مي باشد

  جذاب كردن سايت براي بينندگان .4.10.4
  ردن وب سايت روش هاي ذيل پيشنهاد مي شودبراي هرچه بيشتر جذاب ك

  .موتورجستجوي قوي تر انتخاب كنيد. 1
  رتبه بندي شركت را درفهرست راهنماي موتورهاي جستجو ارتقائ دهيد. 2
  .جذابيت ها،ترفيعات و رويدادها را بصورت آني ارائه كنيد. 3
  .چانه زني ها ، فروش هاي ويژه و جوايز مالي تعيين كنيد. 4
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  شامل B2Bعوامل محرك تجارت الكترونيكي . 5.1
  قابليت دستيابي به اينترنت با پهناي باند بالا و امن 
  خصوصي و عمومي  B2Bقابليت دسترسي به  بازارهاي الكترونيكي 
  ري بين تامين كنندگان و خريداراننياز همكا 

  قابليت صرفه جويي در هزينه،
  كاهش تاخيرها

  بهبود همكاري ها 
  ). Warkentin،2002(هاي درون سازماني و برون سازماني مي شودندفرآيبراي يكپارچگي نياز به فناوري هاي موثر 

رشد سريعي داشته و انتظار مي رود سهم عمده بازار تجارت الكترونيكي را در اختيار خود  B2Bتجارت الكترونيكي 
در سال  تريليون 4/1را حدود  B2Bو سازمان همكاري اطلاعات بين المللي،حجم تبادلات ) 2003(اي ماركتر. بگيرد
  است كه حجم خريد و فروش در بازار هاي جهاني پيش بيني شده.تخمين زده اند 2004تريلون در سال  4/2و  2003
B2B  تريليون دلار برسد كه در اين صورت مبادلات  10تا  7به  2008در سالB2B  را به يكي از بزرگترين اجزاي

صنايع الكترونيكي وكامپوتر ، حمل ونقل و انباري  براساس اين گزارش.تبديل خواهد كرد تجارت الكترونيكي
  .پيشرو بوده اندتجارت الكترونيكي در زمينه ،پتروشيمي،اتومبيل، محصولات كاغذي ، مواد غذايي و كشاورزي 

  ).2000گروه كارتنر،(هم اكنون در نسل پنجم خود قرار دارد B2Bتجارت الكترونيكي 
  

 B2Bانواع بازارهاي الكترونيكي . 5.1.1

  بازارهاي الكترونيكي خصوصي(يك به چند و چند به يك( 

بازار (ها  تمام فروش و يا )بازار طرف خريد(ها  يك شركت خاص تمام خريديك به چند و چند به يك دربازارهاي 
به دليل آنكه تمامي مبادلات تجارت الكترونيكي در اين بازار بر يك شركت متمركز مي .رابرعهده دارد )طرف فروش

همچنين مبادلات در اين بازارها . د، بنابراين آن شركت به عنوان مركز و قلب تجارت الكترونيكي عمل مي كندشو
از اين رو به بازارهاي طرف خريد و طرف فروش ،بازارهاي الكترونيكي خصوصي نيز گفته مي .كاملا خصوصي است

  .شود
 ها واسطه  



ها به ميان كشيده  ا تبادلات نسبتا پيچيده شوند، پاي واسطههرگاه هجوم خريداران به محصولات افزايش يابد و ب
  .شود مي

 تبادلات چند به چند  
خيل عظيمي از خريداران و فروشندگان بصورت الكترونيكي به قصد انجام در بازارهاي الكترونيكي چند به چند 

  .به اين بازارها بازارهاي عمومي نيز مي گويند.مبادله با يكديگر حضور دارند
  
  

 راكت الكترونيكيش  
  .كنند در اين روش، كسب و كارهاي مختلف با يكديگر به قصد خريد و فروش ارتباط پيدا مي

 بنگاه به بنگاه به مشتري  
  .كنند مرسوم است با مشتريان كسب و كاري معامله مي B2Bطور كه در  در اين روش كسب و كارها همان

  
  B2Bمزايا و محدوديت هاي تجارت الكترونيكي  .5.1.3

  :به شرح زير است  B2Bياي تجارت الكترونيكي مزا
 هاي جديد خريد يا فروش  خلق فرصت 

 هاي اداري حذف كاغذبازي و كاهش هزينه  
 سرعت بخشيدن به فرآيند و صرفه جويي در زمان  
 كاهش هزينه و زمان جستجو براي خريدارن هنگام تلاش براي يافتن محصول و شركت مورد نياز  
 نوري كاركنا افزايش بهره  
 كاهش درصد اشتباهات و بهبود كيفيت خدمات  
 تسهيل پيكربندي محصول  
 هاي فروش و بازاريابي كاهش هزينه 

 ها  كاهش سطح موجودي و هزينه  
 هاي متفاوت براي مشتريان متفاوت هاي آني با قيمت سازي كاتالوگ ايجاد قابليت بومي  
 پذري توليد و امكان ارسال همزمان افزايش انعطاف  
 هاي خريد سازماني براي خريداران كاهش هزينه  
 فراهم نمودن خدمات موثر براي مشتزيان  
 هاي همكاري افزايش فرصت  

 B2Bهاي تجارت الكترونيكي  محدوديت

 ها اشاره كرد كنندگان و واسطه به حذف توزيع. 

  شوند هاي توزيع مطرح مي و كانالدر ارتباط با عمليات مبادلات عمومي. 



  
  بازارهاي الكترونيكي طرف فروش:تبادلات يك به چند. 5.2

،مدل بازارهاي الكترونيكي طرف فروش است كه عموما بصورت فروش مستقيم فعاليت مي  B2Bمتداول ترين مدل 
در بازار الكترونيكي طرف فروش ،شركت ، محصولات و خدمات خود را به مشتريان كسب وكاري از طريق .كنند

تنها يك كانال فروش دارندو محصولات وخدمات خود را از طريق همان بسياري از شركت ها . اكسترانت مي فروشد
نمونه موفق اينمودل ، شركت هاي كامپيوتري دل ، اينتل، آي . كانال به توليد كنندگان ،واسطه ها و افراد مي فروشند

ت،زيرا عيب بزرگ ان مدل ،پاسخگو نبودن به انتظارات خريداران بزرگ سازماني اس.بي ام و سيسكو هستند
اطلاعات سفارش خريد ،در سرورهاي تأمين كننده ذخيره شده و با سيستم اطلاعاتي شركت خريدار به آساني 

  . يكپارچه نمي شوند
  

 طرف فروشB2Bمدل تبادلات تجارت الكترونيكي . 5.2.1

 هاي الكترونيكي فروش از طريق كاتالوگ 

كند كه  ده براي هر مشتري، نوعي سبد خريد فراهم ميفروشن،  B2Bبراي فراهم نمودن امكانات فروش مستقيم در 
  .سازي نمايد تواند اطلاعات سفارش را ذخيره و با سيستم اطلاعاتي خريدار يكپارچه مي
 ها فروش از طريق حراجي 

حراجيها، .هستند B2B نيكيال هاي مختلف فروش درتجارت الكتروحراجي ها بشدت در حال معروفيت در بين كان
  :چندنمونه از آنها عبارتند از.دارند B2Bي براي فروش مزاياي بسيار

 افزايش سود 

حراجي ها با پشتيباني و توسعه فروش آني به افزايش سود سازمان كمك شاياني توجهي مي كنند 
Fickel،1999(.كنند تا بتوانند محصولات  ها  شرايط بسيار خوبي را براي كسب و كارها فراهم مي همچنين حراجي

  .رده خارج و برگشتي خود را بفروشنداضافي، از 
 ها جويي در هزينه صرفه 

  .علاوه بر افزايش سود ،حراجي ها هزينه هايمربوط به فروش محصولات را نيز كاهش مي دهند
 افزايش بازديد از صفحات اينترنتي 

براي  در حقيقت چسبندگي معياري است. مي بخشند) Stickiness(حراجي ها به وب سايت ها نوعي چسبندگي 
  .شود سايت و بوسيله محاسبه ميزان حضور افراد در وب سايت تعيين مي محاسبه در صد وفاداري افراد به وب

 حفظ و نگهداري اعضاء 

توانند در آينده، كسب و كارهاي ديگري را نيز  هر قرار داد جديد منجر به عضويت اعضاي جديدي خواهد شد كه مي
  .به سمت حراجي سوق دهند

  .اجي در اينترنت به دوصورت انجام مي شودهاي حر روش
  .كند كننده، وب سايتي را طراحي نموده و خود اقدام به فروش محصولات حراجي خود مي شركت توليد. 1



 .ها استفاده از واسطه .2

  
  
  

  :استفاده از واسطه ها مزيت هاي بسياري دارد كه به چندنمونه از آنه در اينجا اشاره مي كنيم
 سايت بع لازم براي تاسيس وبعدم نياز به منا 

 افزايش سرعت دستيابي مشتريان به محصولات  
 سايت اندازي وب افزايش سرعت راه  
 هاي معروف  سايت شهرت نشان تجاري شركت به دليل استفاده در وب  
 فراهم شدن امكان ارزيابي شركت توسط مشتريان و آگاهي شركت از نتايج رقابت با رقيبان صنعتي  
  كننده ديده نشده تا نسبت به  سايت خود توليد مشتريان به محصول به دليل آنكه تبليغ در وباطمينان بيشتر

  .سايتي معروف ديده شده است كيفيت آن شبهه ايجاد شود، بلكه وب
  مستقيم از طريق كاتالوگ ها مزايا و محدوديت هاي فروش. 5.2.2

يدكنندگاني نظير دل ، اينتل ،و توزيع كنندگاني تول B2Bتجارت الكترونيكي  مستقيم نمونه هاي موفق مدل فروش
فروشندگاني كه از اين مدل استفاده مي كنند تا زماني موفق هستند كه شهرت خود .هستند Ingram Microنظير 

يكي از بزرگترين چالش هاي شركت هاي .را حفظ كرده و تعداد زيادي از مشتريان وفادار خود را حفظ كرده باشند
نگي تبليغات در كانال .بيشتر شركت ها ،چگ.از مدل فروش مستقيم ،چگونگي يافتن مشتري است استفاده كننده

  .اما همچنان مشكل عدم آشنايي با محيط آني براي آنها باقي است.هاي سنتي تبليغ را مي دانند
  

  روش هاي خريد. 5.3
 اين روش براي محصولات . پردازندكنندگان بتوانند در آن محيط به رقابت ب برگزاري مناقصه بصورتي كه تامين

 .رود بسيار قيمتي و نيز محصولات با حجم فروش بالا بيشتر بكار مي

 ها و در صورت امكان همراه با مذاكره فروشان از طريق كاتالوگ  خريد مستقيم ار توليدكنندگان يا خرده.  
 كنند جذب ميهاي مشتريان را به خود  هاي الكترونيكي كه كاتالوگ كننده خريد از توزيع  
 هاي خصوصي و عمومي خريد از حراجي  
 كنندگان را دريافت نموده و محصولات مورد نياز را در  عضويت در سيستم خريد گروهي كه تقاضاي مشاركت

  .كنند حجم زياد فراهم مي
 خريد از بازارها يا مراكز صنعتي  
 وديگذاري اطلاعات فروش و موج كنندگان در جهت به اشتراك شراكت با تامين  
  
  



  
  بازارهاي الكترونيكي و خريد الكترونيكي. 5.4

  استراتژي بازاريابي خريد الكترونيكي. 5.4.1
 بازاريابي مستقيم براي رسيدن به خريداران كاركردي 

. شوند تصميمات خريد در يك سازمان كسب و كاري، بخصوص در مورد محصولات بوسيله گروهي از افراد اتخاذ مي
هاي مختلف كاركردي و حتي شايد با سطوح  هاي خود را به حوزه ها بايد برنامه بي مستقيم، بازارياببنابراين در بازاريا

 .مختلف در داخل يك حوزه كاركردي توسعه دهند

 بازاريابي روابط 

  .كند و ارتباطات مستمر با مشتريان، در اينجا نمود بيشتري پيدا ميدر ايجاد روابط  B2Bنقش بازارياب تيزهوش
 هاي بازاريابي اينترنتي ژياسترات 

  سايت مناسب و به روزآوري آن ايجاد وب
  هاي اينترنتي براي ترفيع محصولات و خدمات استفاده از فرصت

  گذاري از طريق اينترنت ايجاد قابليت سفارش
  ها در اينترنت اجراي فوري سفارش

 بهبود روابط مشتريان با اينترنت

  
 يكياهداف و مزاياي خريد الكترون. 5.4.3

 هاي هوشمند خريد وري عامل افزايش بهره 

 ها، فروش انبوه و ادغام چند خريد با  هاي خريد به دليل استاندارد شدن محصولات، حراجي كاهش هزينه
  يكديگر
 بهبود جريان اطلاعات و مديريت  
 حداقل نمودن خريد از فروشندگاني كه قرارداد ندارند  
 ها ل تسهيل در پرداختجويي به دلي بهبود فرآيند پرداخت و صرفه  
 اطمينان از ارسال به موقع در هر زمان  
 دهي كاهش زمان سفارش  
 هاي هوشمند هاي خريد به دليل وجود عامل ها و توانايي كاهش نياز به مهارت  
 كنندگان  كاهش تعداد تامين  
 ساده و موثر كردن فرآيند خريد  
 درصد 90گذاري در حدود  هاي اداري سفارش كاهش هزينه  
 تر  يافتن تامين كنندگان و فروشندگاني كه خدمات و محصولات را در زمان كمتر و با قيمت ارزان تسهيل

  )بهبود منبع يابي(كنند تهيه مي



 حداقل نمودن خطاهاي انساني در فرآيند خريد و ارسال  
 كنترل و نظارت بر رفتار خريداران  

  
 سازي خريد الكترونيكي پياده. 5.4.4

در اين روش تداخل كانالهاي توزيع كمتر به وجود ).Metz ،2002(نيكي نسبتا آسان استپياده سازي خريد الكترو
همچنين نرم افزار خريد اينترنتي وديگر ساختارهاي لازم با قيمت پايين .مي آيد و مقاوت در برابر تغيير پايين است

توجه قرار گيرند،در زير آمده بعضي از مواردي كه در پياده سازي خريد الكترونيكي بايد مورد .در دسترس هستند
  :است
 استراتژي تجارت الكترونيكي شركت قراردادن خريد الكترونيكي در 

  اصلاح فرآيند خريد توسط خود شركتمرور و 

 ريزي منابع سازماني يا  هاي اطلاعاتي سازمان نظير برنامه فراهم نمودن ارتباط بين خريد الكترونيكي و سيستم
 تامين مديريت زنجيره

 ر با فروشندهاي اطلاعاتي خريدا نگ نمودن سيستمهماه 

 هاي اطلاعاتي آنها با سازمان و در صورت  كنندگان قانوني و يكپارچه نمودن سيستم شناسايي و ارتباط با تامين
 با فرآيندهاي كسب و كاري سازمان امكان

  
 سازمان مجازي. 5.5

يد محصول يا خدمت، منابع خود را به اشتراك سازماني متشكل از چندين شريك كسب و كاري است كه براي تول
وابسته  B2Bاندازي و مديريت سازمان مجازي تا حدود زيادي به بستر تجارت الكترونيكي   ايجاد، راه. گذارد مي

  .است
 اهداف عمده سازمان مجازي. 5.5.1

 برتري 

  .تشكيل مي گرددبنابراين يك تيم كاملا خبره .هر شريكي ،شايستگي اساسي خود را به همراه دارد
 گيري بهره 

 همهو سازمان مجازي اين قابليت را دارد تا از  ،اغلب بصورت كامل مورد استفاده قرار نمي گيرندمنابع شركاي تجاري 
  .منابع بطور سودآورتري بهره برداري كند

 طلبي فرصت 

  .ز آنها بهره برداري كندسازمان مجازي ،بهتر از يك شركت انفراديمي تواندفرصت هاي بازار را پيدا كرده و ا
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  مقدمه



امروزه استفاده ازكامپيوترها براي انجام كارهاي مختلف از قبيل فروش،پردازش سفارش ها ، پرداخت ها و ثبت 
در اين ميان آنچه كه به عنوان يك الزام مطرح مي گردد،ضرورت استفاده .است موجودي به امري عادي تبديل شده

شبكه ها را مي .از شبكه هاي كامپيوتري براي يكپارچگي اطلاعات ،انتقال اطلاعات و به اشتراك گذاري آنها است
  .توان به زنجيره ارتباطي ميان تامين كنندگان ،شركا و مشتريان تشبيه نمود

ش استفاده از تجارت الكترونيكي بين شركا و افزايش خريد و فروش اينترنتي ،لزوم توجه به با توجه به گستر
زيرساخت هاي اساسي سخت افزاري و نرم افزاري شبكه هاي اينترنتي ،پشتيباني از وب سايت هاي فعال در اين 

  .حوزه و ارتباط با مشتريان و شركاي تجاري ،بيش از پيش احساس مي شود
  

 ات ارتباطي موجود در اينترنتامكان. 6.1

 دهنده ارتباطات مبتني بر خدمات. 6.1.1

توان به تعداد زيادي از مشتريان خدمات ارائه  كنند، مي در اين مدل به علت مديريت متمركزي كه سرورها اعمال مي
سرورها اين قابليت . شوند هايي بنام مسيرياب بكار گرفته مي براي انتخاب بهترين مسير از نظر ترافيك، دستگاه. كرد

زمان اجرا  را دارند كه ضمن انجام عمليات مربوط به مشتريان، چندين برنامه كاربردي ارائه خدمات ديگر را بطور هم
  .توان به سرورهاي پستي، فايل، وب سايت و پايگاه داده اشاره كرد از انواع سرورها مي. كنند
 ارتباطات نظير به نظير. 6.1.2

ز سرورها خبري نيست و به علت متعدد بودن مسيرها، يافتن كوتاهترين مسير ارتباطي بين دو از مديريت متمرك
  .كامپيوتر يكي از موارد حائز اهميت است

  
 بستر فيزيكي اينترنت. 6.2

شبكه . براي تبادل اطلاعات و باقي ماندن در محيط هاي رقابتي امروز، شركتها نيازمند شبكه هاي كارآمدتر هستند
بستر فيزيكي آنها قابل اعتماد بوده و با كمترين تضعيف سيگنال و بيشترين مقاومت در برابر امواج محيط  هاي كه

ها با  شركت. ،اطلاعات را باسرعت بالا انتقال داده و ارائه خدمات به مشتريان را به مطلوب ترين حالت ممكن برسانند
هاي  سيم يا ماهواره هاي شبكه، بي و پهناي باند از كابل پذيري، هزينه، سهولت نصب توجه به مواردي مانند انعطاف

 .برند ها بهره مي مخابراتي جهت ارتباط فيزيكي بين كامپيوتر

در تجهيزات ثابت كامپيوتري ) كواكسيال، زوج سيم به هم تابيده و فيبر نوري(هاي شبكه  ترين كاربرد كابل متداول 
فناوري . كنند سيم استفاده مي هاي بي ارتباط با يكديگر از شبكه تجهيزات متحرك براي).2002تاننبائوم ،.(است
  .سيم كاربرد بسيار زيادي در موبايل الكترونيكي دارد بي
  

 متداول اينترنت) Topology(جانمايي . 6.3

 .دهنده نحوه اتصال كامپيوترها و خطوط ارتباطي بكار رفته در آن است جانمايي يك شبكه نشان



ها گرديده  ميزان امنيت و روش مديريت شبكه سبب پيدايش اشكال متفاوتي از جانماييتوانايي تجهيزات، 
هايي بنام  اي از جانمايي مش است كه در آن كامپيوترها بطور مستقيم يا توسط واسطه شبكه اينترنت نمونه.است
كامپيوترهاي داخل شبكه همچنين در اين روش ، ارتباط . گردند كنندگان خدمات اينترنتي، به شبكه متصل مي ارائه

نحوه ارتباط كامپيوترها در جانمايي مش در .برقرار مي شودها با يكديگر بوسيله سيستم هاي ماهواره اي پيشرفته 
شبكه در اين شبكه با استفاده از مسيرياب اضافي ،چندين مسير مجزا بين دو نقطه .نشان داده شده است 35شكل 

نمايي ها در شبكه هاي تجاري بزرگ باعث شده تا شبكه در مقابل اختلالاتي از استفاده از اين جا.برقرار مي شود
همچنين دراين روش،قابليت اطمينان شبكه به ميزان .قبيل مشكلات احتمالي در مسيريابي و كابل ها مصون بمانند

  .بسيار زيادي افزايش مي يابد

  
  جانمايي مش-11شكل 

 هاي اينترنت پروتكل. 6.4

اين مسئله به  .ت اساسي كاربران در اينترنت ،عدم مسئوليت پذيري و كنترل محيط اينترنت مي باشديكي از مشكلا
از اين رو پروتكل ها با هدف شكل دهي بهتر .يكي از دلايل اوليه روي گرداني شركت ها از اينترنت تبديل شده است

ررات است كه چگونگي ارتباط دو كامپيوتر اي از قوانين و مق يك پروتكل شامل مجموعه.به اين محيط، خلق شده اند
 .سازد با يكديگر را با شبكه مشخص مي

هاي مشخص،  ها با قابليت اي از پروتكل بنابراين مجموعه. هاي خاص و محدودي دارد همچنين هر پروتكل، توانايي
  .سازند ها را برقرار مي تشكيل پشته پروتكل را داده و به كمك يكديگر، ارتباط كامپيوتر

،مسأله اينترنت جهاني را حل كرده  اين پشته پروتكل.است TCP/IPمعروفترين و متداول ترين پشته پروتكل ، 
را اجرا كند تا بتواند وارد اينترنت شده و از امكانات  TCP/IPبه اين مفهوم كه هر كامپيوتر مي بايست پروتكل .است

  .نشان مي دهد را TCP/IPشكل زير معماري پروتكل .و خدمات آن بهره ببرد



  
 TCP/IP معماري پشته پروتكل-12شكل 

  هاي لايه كاربردي پروتكل. 6.4.1
 .هاي سطح بالا در آن قرار دارند است و تمام پروتكل TCP/IPلايه كاربردي، بزرگترين لايه در استاندارد 

هده داشته و خدماتي مانند هاي كاربردي كاربران را برع هاي گوناگوني است كه حمايت از برنامه لايه حاوي پروتكل
  .دهند الكترونيكي و انتقال صفحات اينترنتي را ارائه مي انتقال فايل، پست

  
 هاي لايه انتقال پروتكل. 6.4.2

 .كند براي ارسال اطلاعات استفاده مي UDPو  TCPهاي  لايه انتقال از پروتكل

  .باشد و عاري از هر گونه خطا مي، تضمين تحويل داده و برقراري ارتباطي مطمئن TCPوظيفه پروتكل 
  .اي از كاربرد اين پروتكل، ارسال اطلاعات مربوط به سيستم انتقال اطلاعات بانكي است نمونه

تر  نياز نبوده و كارآيي و سرعت ارسال مهم TCPهاي  گيري شود كه به سخت زماني استفاده مي UDPاز پروتكل 
  .باشند

كنند، زيرا در  استفاده مي UDPاي هنگام انتقال صوت و تصوير از پروتكل  انهافزارهاي چند رس به عنوان مثال، نرم
افزارها سرعت انتقال اهميت بيشتري داشته و از بين رفتن مقدار محدودي از اطلاعات، مشكلي پيش نخواهد  اين نرم
  ).2002تاننبائوم ،.(آورد

  
 هاي لايه اينترنت پروتكل. 6.4.3

 .افتد اتفاق مي TCP/IP، يعني عمل مسيريابي، در لايه اينترنت پشته پروتكل ترين فرآيند اينترنت پيچيده

  .كنترل ترافيك اطلاعات را نيز بر عهده دارداين لايه علاوه بر مسيريابي ،



دهي  اين پروتكل، اطلاعات مربوط به آدرس. اشاره كرد  IPتوان به پروتكل  هاي لايه اينترنت مي ترين پروتكل ز مهما
  .است كه وظيفه كنترل خطاها را برعهده دارد ICMPپروتكل ديگر اين لايه، پروتكل  .كند ي را اداره ميو مسيرده

اطلاع  IPاشكالات ناشي از اختلال در ارتباط فيزيكي بين كامپيوترها را تشخيص داده و به پروتكل ،اين پروتكل 
  .دهد مي

 لايه پيوند داده. 6.4.4

 يوند داده، كنترل نحوه دسترسي به خطوط انتقال توسط زير لايه يكي از وظايف بسيار مهم لايه پ
MACاست. 

 اي از قوانين است كه كامپيوترها به هنگام استفاده مشترك از كابل  روش دسترسي به خط انتقال، مجموعه
 .كنند ها رعايت مي شبكه، جهت جلوگيري از برخورد سيگنال

 هاي جهت دسترسي به خطوط انتقال  روش. 6.4.4.1

  روشCSMA با قابليت تشخيص برخورد 

  .كند ها را ارسال مي خط مطمئن شده و سپس داده نها، از خالي بود كامپيوتر فرستنده قبل از ارسال داده
تر از ديگر كامپيوترها، اقدام به  ها، اولويت اصلي با كامپيوتري است كه سريع به دليل رقابتي عمل كردن كامپيوتر

اگر دو كامپيوتر به صورت همزمان اقدام به ارسال اطلاعات كنند، بر خورد دو سيگنال . تارسال اطلاعات كرده اس
 CSMAاز اين رو، قطع سريع ارسال جهت جلوگيري از توقف خط، از قابليت تشخيص برخورد روش .دهد روي مي
وباره اقدام به ارسال بعد از توقف ارسال، هر كامپيوتر به اندازه يك زمان تصادفي صبر كرده و د. گردد ناشي مي

  .شود ديده جلوگيري مي هاي آسيب به اين ترتيب از پائين آمدن سرعت شبكه و نيز ارسال بسته. كند مي
  .هاي محلي بسيار متداول است در شبكه CSMAاستفاده از روش 

 روش گذراندن نشانه 

هاي شلوغ  ه بيشتر براي شبكههاي دسترسي به خط انتقال است ك ترين روش روش گذراندن نشانه يكي ار متداول
  .رود مانند اينترنت بكار مي

نشانه، به عنوان يك مجوز ارسال كه خالي از هرگونه اطلاعات است، درون شبكه و در يك مسير مشخص شروع به 
ها به  هايش، منتظر دريافت نشانه مانده و بعد از اينكه كار انتقال داده هر كامپيوتر قبل از ارسال داده. كند حركت مي

و به نوبت به   نشانه رها شده، حركت خود را در مسير قبلي ادامه داده. سازد پايان رسيد، انرا روي شبكه رها مي
به اين ترتيب، در هر لحظه يك كامپيوتر از نشانه استفاده كرده و ضمن جلوگيري از . رسد هاي بعدي مي كامپيوتر

  .شود برخورد، ارسال صحيح اطلاعات نيز تضمين مي
  

 هاي امنيتي در اينترنت روش. 6.5

  .مي باشد موضوعات امنيتيمهم تجارت الكترونيكي ،  موانعيكي از 
 خصوصي مجازي شبكه .6.5.1

  .شود سازي مي گذاري شده در اينترنت، پياده بوسيله اتصال دو يا چند شبكه خصوصي، از طريق يك تونل، رمز



روي شبكه اينترنت است كه منجربه حفاظت اطلاعات در  گذاري، روشي براي انتقال ترافيك شبكه خصوصي بر تونل
  .شود حال تبادل، از ديد كاربران غير مجاز مي

شود، قرار گرفته و از طريق اينترنت  هاي اطلاعاتي، درون يك بسته حفاظتي كه بسته انتقال ناميده مي تمام بسته
ظتي خود خارج شده و طبق آدرس اختصاصي اين بسته حفاظتي، پس از انتقال امن، از حالت حفا. شوند ارسال مي

  ).2002تاننبائوم ،(رسد گيرنده به مقصد مي
  فايروال .6.5.2

افزاري است كه بر سر راه ورودي شبكه يك شركت قرار گرفته و تنها به كاربران خارجي با  افزار يا سخت نرم
  .دهد مشخصات مجار امكان دسترسي به شبكه محافظت شده را مي

هاي امنيتي شبكه تعيين كرده و جهت اعمال اين  نترل دسترسي به شبكه را بر اساس سياستاين ديواره مجازي، ك
هاي فعال، پذيرش  نسبت به تعداد پورت  ايجاد محدوديت. تواند عمليات متفاوتي انجام دهد ها، مي سياست
نحوه قرار گرفتن فايروال .دباشن ها مي هايي از اين عمليات هاي اطلاعاتي، نمونه هاي خاص و تعيين نوع بسته پروتكل

 .آمده است 13جهت حفاظت از شبكه هاي خصوصي در شكل 

  

  
  نحوه قرار گرفتن فايروال جهت حفاظت از شبكه خصوصي-13شكل 

  
  

 هاي تجارت الكترونيكي مجموعه. 6.6

زمان ارائه پذيري، تخصصي سازي، سفارشي سازي ويكپارچگي بيشتري را در پشتيباني كامل كاركردها به سا انعطاف
داده، به  سازي فروشگاه بر روي چندين سرور و پايگاه يك مجموعه تجارت الكترونيكي ، قابليت عملياتي.كنند مي

مجموعه هاي تجارت الكترونيكي ،شركت  دو شركت پيشتاز در زمينه.جاي اتكاء به يك سرور و پايگاه داده را دارد
  .هستند Openmarket.comو InterWorld.com  هاي



 شركت اينترود. 6.6.1

مجموعه تجارت الكترونيكي اين شركت، پشتيباني كننده چهار كاركرد عمده مديريت كاتالوگ الكترونيكي محصول، 
  .باشد مديريت سفارش و ارائه خدمات به مشتري مي

  ماركت پنشركت اُ. 6.6.2

  
  معماري سرور اپُن ماركت -14شكل 

 :كت به شرح ذيل استخدمات پشتيباني تبادلات شركت اپُن مار

 تجزيه، تحليل و شرح  
 ايجاد تقاضا  
 مديريت سفارش  
  انجام سفارش  
 پرداخت  
  ارائه خدمات به مشتري  
 گيري گزارش  

 هاي اينترنت، اينترانت و اكسترانت ويژگي. 6.7

 ازمانترين بستر براي مديريت داخلي س اينترانت، عمومي،B2Cالكترونيكي  ترين بستر براي تجارت اينترنت، عمومي
  و

  .مي باشندB2Bالكترونيكي  اكسترانت، مشهورترين بستر براي تجارت
جدول زير مقايسه فناوري .سازد قابليت ارتباط بين اينترنت، اينترانت و اكسترانت را فراهم مي TCP/IPپروتكل 

  .هاي فوق را نشان مي دهد
  ويژگي هاي اينترنت ،اينترانت و اكسترانت.12جدول 



  
  اينترنت. 6.7.1

اينترنت شبكه ارتباطي عمومي در مقياس جهاني است كه امكان ارتباط هر فردي با آن از طريق شبكه هاي محلي يا 
كاربران به مراكز ارائه دهنده خدمات اينترنتي وصل شده و آنها نيز به . ارائه كننده خدمات اينترنتي فراهم مي شود

اينترنتي متصل مي ) Backbone(سي شبكه اي و نهايتا به زير ساخت هاي اصلي فراهم كننده هاي دستر
ازآنجايي كه دسترسي به اينترنت براي همه آزاد است، بنابراين كنترل اطلاعات بسادگي امكان پذيرنيست .شوند

)Haston ،2001(  
  اينترانت. 6.7.2

مي باشد كه از فناوري ) Wide Area Network(اينترانت يك شبكه محلي سازماني يا يك شبكه حوزه گسترده 
اين موضوع در شكل زير ديده .اينترنت استفاده كرده و امنيت را بوسيله فايروال هاي امنيتي سازمان فراهم مي نمايد

  .مي شود

  
  معماري اينترانت. 15شكل 

 هاي كاربرد اينترانت حوزه.6.7.2.1



رنده اطلاعاتي در ارتباط با سياست ها و رويه هاي سازماني، راهنماي تلفني سازماني ،كاتالوگ اينترانت ها در برگي
، فرم ) Decision Support(و پشتيباني تصميم  )Data Warehouse(هاي الكترونيكي محصول ،مخازن داده اي 

در .دمات رزرو مسافراتي هستندهاي منابع انساني ،برنامه هاي آموزشي، پايگاه داده مشتري، سفارش هاي خريد و خ
  :به موارد ذيل بطور اختصار اشاره مي كنيمحوزه كاربرد اينترانت 

 خريد و فروش(الكترونيكي  تجارت( 

  زمان حمل و سطح موجودي محصول(خدمات مشتري(  
  توسعه ساخت محصول(كاهش زمان ارائه محصول به بازار(  
 گذاري دانش بهبود به اشتراك  
 هاي كاري بستر استاندارد و جريان(كار و تصمصم گروهي  و بهبود فرآيند كسب(  
  حق دانستن و داشتن(اعطاي اختيار(  
 هاي مجازي سازمان  
 افزار نرم توزيع  
 مديريت مستندات  
 مديريت پروژه  
  آموزش  
  تسهيل در پردازش تبادلات  
  حذف اطلاعات كاغذي  
 پشتيباني فرآيند اداري 

  اكسترانت.6.7.3
شبكه اينترنت يراي اتصال اينترانت هاي مختلف به  TCP/IPگسترش يافته ، از پروتكل هاي  اكسترانت يا اينترانت

  .يكديگر استفاده مي كنند
  



  
  معماري اكسترانت-16شكل 

 محصولات و خدمات اكسترانت.6.7.3.1

 ابزارهاي توسعه اكسترانت 

هاي  افزارهاي تجارت الكترونيكي و كاتالوگ هاي اكسترانت، امنيت، نرمكننده تسهيلات لازم براي طراحي سرور ارائه
  .الكترونيكي هستند

 اي ميزباني اكسترانت و قابليت اتصال شبكه  
  .گان اينترنتي هستند كننده ارتباطات امن بين خدمات دهنده ارائه
 خدمات اكسترانت  

ت براي ساخت و عملياتي سازي خدمات اكسترانتي ارائه كننده ابزارها يا خدمات خاص به متخصصان طراحي اكستران
  .به مشتريان سازمان است

 هاي خصوصي مجازي  شبكه  
  باشد ها مي هاي حوزه گسترده براي سازمان كننده اجزاء خاص طراحي شده براي ارتباط كاربران و شبكه ارائه

  مزاياي اكسترانت. 6.7.3.2
 بهبود ارتباطات 

 بهبود ارتباطات داخلي  
 ال هاي كسب وكاربهبود كان  
 بازاريابي ،فروش و پشتيباني موثر مشتري  
 پشتيباني فعاليت هاي همكاري  
 بهره وري ارتقائ 

 تحويل اطلاعات بهنگام  
 كاهش اطلاعات سرزير  
 همكاري موثر وكارا بين گروه هاي مختلف كاري  



 آموزش  
 ارتقائ كسب وكار 

 كاهش زمان تحويل محصول يا خدمت به بازار  
 مزمانپتانسيل مهندسي ه  
 كاهش هزينه هاي طراحي وتوليد  
 بهبود روابط مشتريان  
 فرصت هاي جديد كسب وكاري  
  كاهش هزينه 

 كاهش اشتباهات  
 بهبود خريد مقايسه اي  
 كاهش مسافرات و جلسات  
 كاهش هزينه هاي عملياتي و اداري  
 حذف هزينه هاي خريد كاغذي  
 تحويل اطلاعات  
 هزينه پايين انتشار  
 موجود در سازمان تقويت سيستم هاي قديمي  
 سيستم هاي تحويل استاندارد  
 نگهداري و پياده سازي آسان  
 حذف هزينه هاي انتشار كاغذ و نامه ها 
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  مقدمه
به مرور زمان تبهكار هاي اينترنتي و مجازي در تجارت الكترونيكي جاي خود را در ميان انواع روش هاي بزهكاري در 

  ).FBI،2004وCSI(باز كرده اند و تحقيقات نشان مي دهدكه اين روند در حال افزايش است  دنيا
  

  امنيت وظيفه اي فراگير . 7.1
به همان اندازه اي كه فناوري هاي مرتبط با تجارت الكترونيكي پيچيده و گسترده شده،فرصت هاي تبهكاري و تعدي 

ن ميان ،نه تنها اجزائ تجارت الكترونيكي آسيب پذير نشان داده در اي.گرايي نيز در اين محيط افزايش يافته اند
دراين موقعيت بوجود آمده ،هكرها،نرم افزارهاي  .بلكه اعمال نظارت بر آنها نيز بسيار مشكل و پرهزينه است.اند

 ،عامل هاي نفوذ شركت ها و دولت هاي خارجي همگي در حال استفاده از شرايط پيش آمدهتيعجاسوسي صن
 2003سازمان بين المللي اطلاعات ،هزينه هاي جهاني ايجاد امنيت الكترونيكي در سال گزارش براساس . دهستن

بيليون دلار  116اين هزينه ها به  2008اين سازمان تخمين زده است كه در سال . بيليون دلار بوده است 70بيش از 
  .برسد

لي بسياري از زيرساخت هاي شبكه اي از جمله خصوصي در دنياي ديجيتال كنوني ، اينترنت به عنوان سيستم كنتر
بنابراين نياز است تا به مقوله امنيت هم از ديدگاه .و عمومي ،مجازي و فيزيكي، محلي و جهاني شناخته شده است

 Department of Homeland Securite (5(سازمان امنيت ملي آمريكا .ملي و هم از ديدگاه بين المللي بپردازيم
 :معرفي كرده است  "استراتژي ملي براي امنيت محيط مجازي "صلي را تحت عنوان اولويت ا

 سيستم ملي پاسخگوي امنيتي محيط مجازي .١

  پذيري و تهديدات امنيتي محيط مجازي برنامه ملي كاهش آسيب .٢
  برنامه ملي آگاهي و هوشياري امنيتي محيط مجازي .٣
  امنيت محيط مجازي دولت .۴
  المللي و امنيت بين همكاري و هماهنگي امنيت ملي .۵

در ذيل .و تحليل شوندمواردي بايد مورد توجه قرارگرفته و در سطوح مختلف بررسي اولويت  5براي رسيدن به اين 
  .اولويت فوق مي پردازيم 5به بررسي سطوح مختلف موثر در پياده سازي 



   هاي كوچك شركت/ كاربران خانگي  –سطح اول 

رسند، اما كامپيوترهاي اين دو دسته ممكن است  ها چندان ضروري به نظر نمي تساخ اگرچه در اين سطح امنيت زير
  .هر لحظه توسط هكرها مورد هجوم  واقع شده و اطلاعات آنها به سرقت برود

  هاي  سازمان –سطح دوم  
نيت ها عاملي كليدي در تامين ام اين سازمان. هاي بزرگ هستند يكي از اهداف مشترك بسياري از هكرها سازمان

  .روند محيط مجازي به شمار مي
  زيرساخت/ هاي بحراني  بخش –سطح سوم  

گذاري  ها، ايجاد يك زير ساخت مناسب براي به اشتراك هاي كاهش خطرات امنيتي براي سازمان يكي از روش
وش آنها در اين ر. هاي درگير با محيط مجازي است ها، دولت، مراكز آموزشي و ديگر سازمان مشكلات امنيتي سازمان

  .هاي جلوگيري از اين تهديدات را با همكاري يكديگر پيدا كنند توانند راه از تجربيات يكديگر آگاه شده و مي
  ها و ملاحظات ملي پذيري آسيب –سطح چهارم  

عامل ويندوز  به عنوان مثال ممكن است سيستم. هاي مجازي جنبه ملي دارند بعضي از مشكلات امنيتي محيط
افزار در تمام كشور،  در نتيجه استفاده از اين نرم. هاي امنيتي قابل توجهي باشد فت داراي ضعفشركت مايكروسا

  .مشكل امنيتي ايجاد خواهد كرد
  ملاحظات جهاني –سطح پنجم  

هاي  تواند بخش اين بدين معناست كه مشكلات امنيتي در بخشي از كره زمين مي. مرزهاي اينترنت جهاني هستند
بايستي سازماني جهاني براي تعقيب تخلفات اينترنتي و افزايش ملاحظات  بنابراين مي. پذير سازد بديگر را نيز آسي

  .امنيتي در سطح جهان وجود داشته باشد
  

 ملاحظات اساسي امنيت . 7.2

در .امنيت تجارت الكترونيكي شامل موارد بسيار گسترده تر از پيشگيري و جلوگيري از تهديدات محيط مجازي است
  .قسمت بزرگترين ملاحظات امنيتي تجارت الكترونيكي مورد بررسي قرار مي گيرد اين
 سوالاتي كه در ارتباط با اعتبارسنجي مطرح مي شوند عبارتند از: اعتبار سنجي: 

  هرگاه كاربر از يكي از صفحات وب سايت ديدن مي كند، چطور مطمئن مي شود كه صفحه تقلبي و فريب
 كارانه نيست؟

 بخواهداز اين طريق ماليات خويش را پرداخت كند، چطور مي توان مطمئن شود كه ماليات او  هرگاه شخصي
 مستقيما به مسئول مالياتي ارسال مي شود؟

 شخصي يك پست الكترونيكي ديافت مي كند ، چطور مي توان مطمئن شود كه ارسال كننده همان  هرگاه
  كسي است كه در پست الكترونيكي ادعا كرده است؟

كند،  به اصطلاح اعتبارسنجي ناميده  ها را در اينترنت تاييد و تصديق مي ندي كه هويت اشخاص و سازمانفرآي
  .شود مي



  .اعتبارسنجي نيازمند مدركي است تا هويت شخص را اثبات كند
 اختياردهي  

  .دهد فرآيندي است كه بابررسي صلاحيت افراد، به آنها اجازه دسترسي به منابع ذكر شده را مي
 زرسيبا  

  .كند اوري اطلاعاتي كه كاربر به آنها دسترسي پيدا مي فرآيند جمع
  حريم خصوصي(قابليت اعتماد(  

  .افزارهاي كامپيوتري فاش شود اطلاعات خصوصي و محرمانه افراد نبايد براي افراد فاقد مجوز اختياردهي و نيز نرم
 پارچگي يك 

  رقت رفتن استبه قابليت حفاظت از اطلاعات براي جلوگيري از به س
 قابليت دسترسي  

خواهند، به صفحات، اطلاعات يا خدمات آن  گويند كه كاربران بتوانند در هر زمان كه مي سايتي دردسترس مي به وب
  .دسترسي پيدا كنند

 عدم انكار  
  )امضاء ديجيتالي. (گيرد فرآيندي است كه قابليت هر گونه امتناع كاربر در عدم انجام سفارش را از او مي

  
 الكترونيكي انواع تهديدات و تهاجمات امنيتي در تجارت. 7.3

محققان دو روش عمده براي تهديدات امنيتي در تجارت الكترونيكي بكار برده اند كه شامل فني وغيرفني مي 
د كنند تا اطلاعات شخصي خو گويي و فريب كاربران، آنها را وادار مي در روش غيرفني با استفاده از ضد و نقيض.شوند

افزارها و  استفاده از نرم  در مقابل،.اجتماعي مي گويندبه اين نوع تهديدات اصطلاحا مهندسي .را فاش سازند
  .را تهديدات فني مي گويند) ها ويروس(هاي مختلف براي دستيابي به اطلاعات كاربران  سيستم

 الكترونيكي تهديدات غير فني تجارت. 7.3.1

 Computer(و كامپيوتر مدار) Human Based(د كه شامل انسان مداردودسته تهديدات غيرفني وجود دارن

Based (تهديدات غير فني انسان مدار برپايه روش هاي سنتي ارتباطات .مي شوند)براي .استوار است) مانند تلفن
 در اين صورت با كارمندان بخش هاي ديگر.سازمان جا بزند ITنمونه ،ممكن است هكر خود را بجاي پرسنل واحد 

آنها را به درست  ،كد رمز كامپيوتري "قصد تعمير كامپيوترتان را داريم "تماس گرفته و با ذكر اين دليل كه
 ITبه اين ترتيب كه هكرها خود را به عنوان كارمند جازده و با تماس با واحد .برعكس اين قضيه نيز وجود دارد.آورد

  .با اين روش به راحتي مي توان كد رمز جديد را دريافت نمايد.ستاعلام مي كند كه كد رمز خود را فراموش نموده ا
به اين صورت كه . تهديدات غيرفني كامپيوتر مدار برپايه روش هاي مانند ارسال پست الكترونيكي استوار است

وي ،كاربر را به كليك بررهكرها براي كاربر پست الكترونيكي فرستاده و با عنوان هايي غير قابل توجه و جذاب 
  .صفحه تبليغاتي ويا لينك مربوطه قانع شود



در عين حال .، مي شودكاربر نيز با كليك برروي آن وارد صفحه ئ ديگري كه اطلاعات شخصي كاربر را مي خواهد
كليد موفقيت اين هكرها جلب ) Simon)2002 و   Mitnicاز ديدگاه  .دنبخواه ت نام كاربري و رمزعبور نيزممكن اس

با تهديدات براي مقابله  2002در سال  Damelسه راهكار .ان و ايجاد يك ارتباط عاطفي با آنها استاطمينان كاربر
  :شده استيه صتوغيرفني تجارت الكترونيكي 

  
 آموزش و يادگيري 

  .هاي مقابله با انها را ببينند هاي مورد استفاده هكران و روش آموزش در ارتباط با روش
 ها ها و روش سياست  

بايست براي حفاظت از اطلاعات محرمانه، هدايت رفتار كارمندان براي پيشگيري  اي مي هاي ويژه ياستها و س روش
ها در برخورد با اين مقوله بكار گرفته  آوري تجربيات ديگر سازمان از به سرقت رفتن اطلاعات محرمانه و جمع

  .شود
 آزمايش سازمان از لحاظ امنيتي  

بايست توسط متخصصان خبره از بيرون  رفته شده و سطح امنيتي سازمان ميهاي بكار گ ها و سياست تمامي روش
  .سازمان مورد آزمايش و ارزيابي قرار بگيرند

 الكترونيكي تهديدات فني تجارت. 7.3.2

روش هاي متفاوتي .تهديدات فني تجارت الكترونيكي بيشتر برپايه نرم افزارها و سيستم هاي دانش استوار است
با جستجو در اينترنت مي توان به راحتي به نرم افزارهاي دست يافت كه .ي كاربران وجود داردبراي تهديدات فن

براحتي و بعضا رايگان در اختيار كاربران قرار مي گيرند واين امكان را براي آنها فراهم مي سازد تا به نقاط آسيب 
  .پذير سيستم مرود نظر دست يابند

امريكا يك پايگاهداده اي  FBIمركز حفاظت زيرساخت هاي ملي سازمان  با همكاري SANS، انجمن 2000از سال 
با تحقيقات  .طراحي نمودند كه به معرفي بيست عامل تهديدكننده امنيت اينترنتي در سطح جهان مي پرداخت

عد به بيشتر اين انجمن به اين نتيجه رسيد كه بيشتر تهديدات اينترنتي فني بوده و از طريق عواملي كه در قسمت ب
  .تفصيل توضيح داده خواهد شد،انجام مي شوند

  ويروس ها، كرم ها و تروجان هاي اينترنتي. 7.3.3
از طريق پست الكترونيكي شيوع پيدا كرد كه منجربه آلوده شدن   MyDoom.Aويروسي بنام  2004در اوايل سال 

يشمار روش هاي انتقال اين ويروس ها اين تنها يكي از ب).Fisher ،2004.(صدها هزار كامپيوتر در سطح جهان شد
در اينجا به . تا به حجم تهديدات فني تجارت الكترونيكي پي ببريد. كرم ها و تروجان ها را نيزاضافه كنيد.مي باشد

  .تعريف اين سه تهديد نرم افزاري دنيا مي پردازيم
  ها ويروس 

امل آنرا در حد آنچه كه برايش تعريف شده، در افزاري هستند كه وارد كامپيوتر كاربر شده و سيستم ع كدهاي نرم
  .البته ويروس خودبه خود فعال نمي شود و لازم است كه كاربر خود آن را فعال نمايد.گيرد اختيار مي



 ها كرم 

 .گيرند عامل كاربر خود را در اختيار مي هاي كامپيوتري هستند كه بصورت مستقل اجرا شده و فعاليت سيستم برنامه
فاوت بين ويروس ها و كرم ها در اين است كه كرم ها در سيستم ها و بخصوص شبكه براحتي منتقل مي بزرگترين ت

  .شوند،اما ويروس ها تنها جنبه محلي دارند و بدون اجازه كاربر قابل انتقال نيستند
 هاي بزرگ ها و كرم ويروس  

دو .شوند الكترونيكي و غيره فعال مي يا پست Wordٍ ،Excelافزار  هاي كاربردي مانند نرم عموما هنگام اجراي برنامه
نرم افزار دو نمونه از كرم هاي بزرگ اينترنتي بودند كه از طريق  Melissa ، ILOVEYOU كرم اينترنتي 

Outlook و به عنوان يك فايل جاواي پيوست شده به پست الكترونيكي منتقل مي شوند.  
 ها تروجان  

و قابل استفاده هستند، اما محتواي خطرناكي دارند و براي امنيت سيستم، هايي هستند كه در ظاهر مفيد  برنامه
  .شوند ريسك بزرگي محسوب مي

  
  الكترونيكي مديريت امنيت تجارت. 7.4

اگرچه آگاهي از موارد امنيتي در سال هاي اخير افزايش يافته است ، با اين حال سازمان ها همچنان اشتباهات ذيل  
  ):McConnell ،2002(يت مرتكب مي شوندرا در زمينه مديريت امن

 ندانستن ارزش واقعي اطلاعات 

 تعريف نادرست مرزهاي امنيتي  
 مديريت امنيت انفعالي  
 به روز شدن فرآيندهاي مديريت امنيت  
 هاي امنيتي كمبود وسائل ارتباطي براي مسئوليت  

  .مي پردازيمان هاي امنيتي فاز اصلي مديريت بحر 3براي بررسي بيشتر مديريت امنيت اطلاعات به بررسي 
 ها شناسايي دارايي 

هاي اطلاعاتي خود را شناخته و براي آنها  بايست كامپيوترهاي كليدي، شبكه و سرمايه سازمان مي  
  گذاري نمايد ارزش
 ارزيابي ريسك  

نقاط . ايند، پرداخت هاي كليدي سازمان به حساب مي شناسايي مواردي كه به عنوان تهديد براي دارايي
  .هاي لازم براي تهديدات امنيتي را دارند هايي هستند كه به صورت بالقوه پتانسيل پذير دارايي آسيب

 سازي  پياده  
ها بايد بر اساس  حل همچنين اين راه. هاي با لولويت بالا در نظر گرفته شود ها براي ريسك حل ليستي از راه

  .هزينه كلي ارزيابي شوند –تحليل سود 
 



 خلاقيموضوعات ا. 7.5

در طول ساليان متمادي، فلاسفه . پردازد اي از فلسفه است كه به بحث در مورد كارها درست و نادرست مي شاخه
غير اخلاقي، لزوما غير قانوني  لتوان گفت هر عم اند، اما همچنان نمي خطوط راهنمايي اخلاقي بسياري را ارائه كرده

 .نيز هست

Hayes و   Currnدر رابطه با موضوعات اخلاقي به شرح ذيل ارائه كردند ، چهارچوبي1998در سال: 
 آوري ، ذخيره و توزيع اطلاعات درباره افراد جمع: خصوصي  .١

  اوري شده و پردازش شده اصالت، درستي و صحت اطلاعات جمع: صحت .٢
  مالكيت و ارزش اطلاعات و مالكيت معنوي: مالكيت .٣
  آن ها براي دسترسي به ينهخق دسترسي به اطلاعات و پرداخت هز: قابليت دسترسي .۴

موضوعات قانوني و .آورده شده است  16هريك از موضوعات اخلاقي فوق در جدول  سوالات و مسائل مربوط به
دو سازمان فعال در اين زمينه ،سازمان توسعه و .اخلاقي در موفقيت تجارت الكترونيكي نقش مهمي ايفائ مي كنند

  .مي باشند) Www.commerc.net(تجارت و شبكه) Www.oecd.org(همكاري اقتصادي 
  قابليت دسترسي مالكيت درستي وصحت خصوصي

  چه اطلاعاتي را يك فرد مي تواند از 
  طرف خود براي ديگران 

  آشكار سازد؟

  صحت  چه كسي مسئول
  درستي اطلاعات جمع آوري

  شده است؟ 

  چه كسي مجاز به دسترسي به   چه كسي مالك اطلاعات است؟
  شد؟اطلاعات مي با

  كارفرما ،از چه نوع نظارتي براي
كارمندان خود مي تواند استفاده كند؟

  چگونه مي توان از پردازش 
مناسب اطلاعات و ارائه صحيح

  آن به كارمندان مطمئن شد؟ 

  هزينه مجوز دسترسي   قيمت مبادله اطلاعات چيست؟
  به اطلاعات چقدر است؟

 چه چيزي هاي را فرد مي تواند براي
  گه دارد و اجباري برايخودش ن 
  آشكار كردن آنها به ديگران ندارد؟ 

 چگونه مي توان مطمئن شد
 اشتباهات در پايگاه هاي داده

  اي ،تبديلات و پردازش داده 
  اي تصادفي بوده و عمدي 
  نيستتند؟ 

  چگونه مي توان كپي برداري 
  نرم افزار را مديريت كرد؟

  چگونه مي توان دسترسي به
  براي افراديكامپيوترها را 

  فراهم كرد؟ 
  

  چه اطلاعاتي درباره افراد بايد در
  پايگاه هاي داده اي نگهداري 
  گردد و امنيت اين اطلاعات  

  چگونه است؟

  نچه كسي مسئول رخ داد
 اشتباهات در اطلاعات بوده و 
  چگونه فرد آزرده شده را  

  بايد راضي كرد؟

تحت چه شرايطي مي توان از پايگاه
 اي داراي حقوق مالكيتهاي داده  
  معنوي استفاده كرد؟  

  چه كسي تجهيزات مورد نياز
  دسترسي به اطلاعات يبرا 
  را فراهم مي سازد؟ 

  آيا كامپيوترهاي شركت براي  
  مصارف خصوصي مورد استفاده 
  قرار مي گيرند؟ 

  سازمان يا فرد، حق بدست آوردن
  يا داشتن اطلاعات راتحت چه 
ل امنيتي دارد؟شرايطي و با چه اصو 

  چهار چوبي براي موضوعات اخلاقي.13جدول 
  موضوعات قانوني. 7.6



مي توان اين موضوعات را در قالب هاي .پياده سازي تجارت الكترونيكي ،موضوعات قانوني بسياري به همراه دارد
  :بندي شده اندي به شرح ذيل تقسيم در اين بخش موضوعات قانوني تجارت الكترونيك .مختلفي طبقه بندي كرد

 :خصوصي شدن اطلاعات .1

  شان را ديگران بدانند مشتريان عموما دوست ندارند اطلاعات شخصي
  مالكيت معنوي. 2

  .هاي معنوي بايد توسط نهادهاي قانوني مشخص گردند حق امتيازها، علائم بازرگاني و ساير مالكيت
  گفتگوي آزاد. 3

در اين مورد تفاوت بين قانوني و غير اخلاقي بودن آن .ا فراهم مي سازداينترنت بزرگترين بستر براي گفتگوي آزاد ر
  .بسيار مشكل مي شود

  ماليات وضع. 4
كشورهاي مختلف، در مورد وضع ماليات قوانين مختلفي  .وضعيت ماليات در بعضي از محصولات غيرقانوني است

  .دارند
  كننده محافظت از مصرف. 5

رابطه با محافظت از مصرف كننده ، از جمله ارائه نامناسب و بي كيفيت محصولات در بسياري از موضوعات غيرقانوني 
  .يا خدمات تا انواع مختلف تخلفات در تجارت الكترونيكي ديده مي شود

  ساير موضوعات .6
  .در اينترنت مي شوندهاي رمزگذاري و قماربازي  ها، سياست اعتبار قراردادها، داوري و قضاوت در تجارتشامل 

  وضوعات قانوني در مقايسه با موضوعات اخلاقيم.7
  اگر كار غير اخلاقي انجام دهيد، ممكن. ايد اگر شما كار غيرقانوني انجام دهيد، قانون را زير پا گذاشته

  .در فناوري اطلاعات، تشخيص مسائل قانوني و اخلاقي مشكل است.است كاري غير قانوني تلقي نشود 
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  مقدمه
سيستم هاي پرداخت امن ، در .در تجارت الكترونيكي ، پرداخت ها و امنيت آنها مي باشديكي ازموضوعات مهم 

حذف واسطه گري در اين نوع . همچنين انتخاب روش هاي پرداخت .موفقيت تجارت الكترونيكي نقش حياتي دارند
ترنت ،باعث پيدايش ظهور خريد الكترونيكي در اين.و افزايش منافع مي شودپرداخت ها ،موجب شكوفايي اقتصادي 

وسيله پرداختي مناسبي بين ، پول نقد نمي تواندبه عنوان ، زيرا در اين محيط .روش هاي جديد پرداخت شده است
، تنها محدودبه نكته قابل توجه اين است كه اين نوع مكانيسم پرداخت .خريداران و فروشندگان مطرح باشد

استفاده از كارت هاي اعتباري ،پول الكترونيكي ، .ا كرده استت ، بلكه جنبه بين المللي پيدخاص نيس كشورهاي
به جهت مزاياي چون كاهش هزينه و زمان بشدت ين قبيل اكارت هاي هوشمند، چك هاي الكترونيكي و مواردي از

  .امروزه شاهد گسترش استفاده از اين نوع روش هاي پرداخت در كشور خودمان نيز هستيم.گسترش يافته اند
  

 ها يخچه پرداختتار. 8.1

قرن پيش از ميلاد مسيح در كشورهاي ايران، يونان، مصر و هند رواج داشته و در حدود  10هاي فلزي از حدود  سكه
در  1960هاي كاغذي به شكل امروزي تقريبا از سال  پول.شد ها محدود مي ها به اين سكه سال تمامي پرداخت 2000

 1950هاي اعتباري توسط شركت آمريكايي داينرز كلاب و در سال  كارت اولين بار ابداع.چندين كشور رواج يافتند
  .اتفاق افتاد

توليد شد،اما تا  1950به عنوان مثال ، كارت هاي اعتباري در دهه .گسترش استفاده از يك پديده بسيار زمان بر است
سيستم هاي  فاده ازبعضي از عوامل تعيين كننده در گسترش است .نداشت گسترش چنداني در جهان 1980دهه 

 ):Evans and Schmalensee ،2005(پرداخت مدرن در ذيل آمده اند

 :مستقل بودن. 1

هايي كه به  توان گفت روش مي. افزاري خاص براي اجرا هستند افزار يا سخت هاي پرداخت نيازمند نرم بعضي روش
  اند داشته هاي خاصي براي اجرا نياز دارند، مطلوبيت كمتري در سطح جهان زيرساخت 

  هاي ديگر و قابليت انتقال قابليت همكاري با بخش. 2
  .سيستم پرداخت بايد با ديگر سيستم هاي سازمان مطابقت داشته باشد

  امنيت. 3
اگر ريسك پرداخت براي پرداخت كننده بيشتر از دريافت كننده باشد، نمي توان شانس چنداني براي پيشبرد آن 

  .قائل شد
  گمنامي.4

  .مند هستند تا هنگام خريد و پس از آن گمنام مانده و شناخته نشوند اران علاقهبعضي خريد



  هاي بالا و بسيار پائين پشتيباني از قيمت. 5
پذيرند كه قيمت محصول بسيار بالا يا بسيار  بيشتر فروشندگان تنها زماني پرداخت از طريق كارت اعتباري را مي

  .پائين نباشد
 تسهيل در استفاده. 6

  زينه تبادلاته. 7
  قوانين و مقررات. 8

بنابراين، اين . ها بر چسب قانوني بودن بگيرند المللي و دولت بايست توسط مجامع بين هاي پرداخت مي تمامي روش
  .هاي پرداخت مطرح بوده است دهنده سيستم هاي ارائه الزام همواره براي شركت

 

 هاي الكترونيكي پرداخت كارت. 8.2

هايي الكترونيكي هستند كه اطلاعات مورد استفاده در فرآيند پرداخت را در خود  ر واقع كارتهاي پرداخت د كارت
  .اند گنجانده

 هاي الكترونيكي پرداخت انواع كارت. 8.2.1

 هاي اعتباري  كارت 

لغ بسته به مابقي مب. توانند بيشتر از مبلغ كارت خود به خريد بپردازند هاي اعتباري، خريداران مي با استفاده از كارت
البته براي ميزان خريد . شود سياست شركت ارائه دهنده كارت اعتباري، بصورت نقد و اقساط از خريدار دريافت مي

ها بسيار به ندرت و بسته به شركتي  همچنين اين كارت. شود هاي توسط صادر كننده كارت تعيين مي نيز محدوديت
  .ساليانه دارندكه آن را ارائه داده است، نياز به حق اشتراك 

عنوان عاملي براي تشديد  هاي اعتباري به كارت.  هاي اعتباري نيز پيامدهاي تجارت الكترونيك بود پيدايش كارت
ستون محوري تمامي عناصر زندگي معاصر "را  جورج ريتزر آن.  شوند داري تلقي مي مصرف در كشورهاي سرمايه

ريتزر، (داند  هور آن را در آمريكا منجر به تشديد فرهنگ مصرفي ميكند و با نگاهي نقادانه ظ تعريف مي "آمريكايي
هاي اعتباري هستند كه از  شركت مسئول صدور كارت 16000در حال حاضر در ايالات متحده آمريكا، بيش از ).  1993

سپرس، و جي پي مورگان چيس، امريكن اك ،ترين آنها ديسكاور فايننشيال سرويسز، بنك آو امريكا كورپ جمله مهم
ميليارد دلار  200در حال حاضر بنك آو امريكا با بيش از ).  2009دسامبر  11واشنگتن پست، (باشند  مي سيتي بانك 

پس از آن چيس و سيتي با .  هاي اعتباري است ترين موسسه كارت هاي اعتباري بزرگ دريافت سالانه از محل كارت
  .قرار دارندكارت هاي اعتباري،سالانه از محل ميليارد دلار دريافت  150حدود 

هاي اعتباري از يك سو و به تاخير انداختن باز  ت تر از اعتبار و كار اطلاعات زير بيانگر روند رو به رشد استفاده وسيع
 : باشد هاي اخير از سوي ديگر مي ها در سال پرداخت بدهي كارت

 2005تا  1996از سال .  دلار در آمريكا وجود دارد ميليون كارت اعتباري با اعتباري بيش از يك تريليون 700حدود 
نام  هاي اعتباري جديد به ها بيشتر ناشي از صدور كارت افزايش كارت.  افزايش يافت% 46ها  ت تعداد اين كار

  . هاي متعدد توسط خانوار بوده است تر شدن دسترسي به كارت هاي بزرگ و آسان فروشگاه



دلار  20000طور متوسط به حدود  كارت اعتباري دارد كه مجموعا به 4سط بيش از طور متو هر آمريكايي امروزه به
  )2009دسامبر  11واشنگتن پست، (. اعتبار سالانه دسترسي دارد

بيش از هزار ميليارد دلار بوده كه  2008هاي اعتباري در ايالات متحده آمريكا در سال  هاي ناشي از كارت ميزان بدهي
   ).   2008گوردن، (، پنج برابر رشد داشته است 1990ا دهه اين رقم در مقايسه ب

 2005ميليارد در سال  34و  2004ميليارد در سال  43هاي كارت اعتباري بابت ديركرد باز پرداخت،  درآمد بنگاه
ع موق دارندگان كارت اعتباري آمريكايي در پايان ماه بدهي خود را به% 40اين در حالي است كه حدود .  باشد مي

   .  كنند آنها بدهي خود را به آينده منتقل مي% 60كنند يعني  پرداخت مي
.  رسيد 2008دلار در سال  45و  2005دلار در سال  34به  1995دلار در سال  13متوسط جريمه ديركرد هر كارت از 

اي انباشت شده ه پذيري بيشتر دارندگان كارت و اميد به آينده براي باز پرداخت بدهي اين امر بيانگر ريسك
  . باشد مي

با بحران مالي در .  رو به كاهش گذاشت 2007در سال % 15به كمتر از  1990در دهه % 25نرخ بهره جريمه ديركرد از 
تري  ، شرايط سهل)2009(تر شد اما در بسته دوم مالي اوباما رئيس جمهور آمريكا  اين شرايط مجددا سخت 2008سال 

  . براي مصرف كنندگان مطرح شد
 هاي شارژ كارت 

مدت زمان . روز بوده و معمولا نياز به حق اشتراك ساليانه دارند 45تا  30ها داراي زمان محدودي بين  اين كارت
 .استفاده كارت به مبلغ شارژ آن بستگي دارد

يا شركت را  ها معمولا نام يك سازمان و اين كارت. هاي اعتباري هستند اي از كارت ها در واقع زير مجموعه اين كارت
سازمان يا شركت مذكور لزوما يك موسسه يا نهاد مالي نيست، بلكه ممكن است به قصد ارائه خدمات .برخود دارند

  .مالي به گروهي از اعضاي وابسته به خود پديد آمده باشد
 هاي بدهي كارت  

همچنين انتقال . نمايد م ميكارت بدهي امكان خريد را براي مالكش به اندازه مبلغي كه در كارت وجود دارد، فراه
از ، هاي بانكي كارت.كشد روز طول مي 2تا  1هزينه محصول از حساب مشتري به حساب فروشنده چيزي حدود 

ها و موسسات دولتي و خصوصي براي  شركتتوسط  بانكي عابرهاي  كارت. كند ها استفاده مي سيستم اعتباري بانك
  .كنند مقاصد مختلفي عرضه مي

 هاي الكترونيكي پرداخت اصطلاحات مهم در ارتباط با كارت برخي. 8.2.2

 حق اشتراك ساليانه 

  .كنند ها هنگام صدور كارت يا تمديد عضويت، حق اشتراك ساليانه دريافت مي برخي شركت
  شارژ مالي  

  .يدپرداز اي كه شما بابت خريد محصولات و خدمات از كارت اعتباري خود مي شارژ مالي، عبارت است از هزينه
 نرخ سود  

  .كسر مقدار ناچيز و ثابتي از پول به ازاي هر بار خريد استفاده كند



 نرخ سود ثابت  
  .نرخ درصد ساليانه بر مبناي نرخ سود ثابت سالانه محاسبه شود

 نرخ متغير  
مين و درصدي از ه) قابل تغيير توسط مديريت امور بانكي(اي بهره  اين نرخ از مجموع دو عدد ديگر يعني نرخ پايه
  .آيد شود، بدست مي عدد كه توسط موسسه مالي مربوط تعيين مي

  
 هاي الكترونيكي پرداخت فرآيندهاي كارت. 8.2.3

پرداخت الكترونيكي بوسيله كارت هاي پرداخت دو مرحله اصلي دارد كه مرحله اول آن  فرآيند
 .و مرحله دوم آن واريز مبلغ است)Authorization(اختياردهي

سازد كه خريدار به ميزان خريد، كارت  ميزان اعتبار كارت خريدار را تعيين نموده و مشخص مي دهيفرآيند اختيار
  شامل انتقال پول از حساب خريدار به حساب فروشنده است،واريز مبلغ مرحاه دوم . خود را شارژ كرده است يا نه

 

 مراحل فرآيندهاي الكترونيكي پرداخت
   :رداخت باشدافزار پ فروشنده خود صاحب يك نرم

را با ديگر نرم افزارهاي تجارت الكترونيكي خود پرداخت خريده و آن  فرآيندفروشنده مي تواند يك نرم افزار 
 .همچنين اين نرم افزار قابليت ارتباط با بانك يا شركت ارائه كننده كارت را دارد. يكپارچه نمايد

  :شود عرضه مي سط ارائه دهنده كارتاستفاده از سيستم نقطه فروش كه تو
فروشندگان مي توان از سيستم هاي نقطه فروش كه توسط شركت هاي ارائه دهنده كارت عرضه مي شود، براي  

  . پرداخت استفاده نمايند
  :شود نندگان خدمات پرداخت عرضه مياستفاده از سيستم نقطه فروش كه توسط فراهم ك

توسط فراهم كنندگان خدمات پرداخت، بجاي استفاده از  فروشندگان مي توانند با اطمينان به خدمات ارائه شده
موفقيت شركت هاي فراهم كننده خدمات پرداخت .چنين دستگاه پايانه فروش،تنها از يك دستگاه استفاده نمايند

 .زماني تامين مي شود كه از كارت هاي پرداخت بيشتري پشتيباني كنند

 

  كارت هاي هوشمند. 8.3
سازي  گذاري و ذخيره با اين تفاوت كه بجاي كد. هايي با نوار مغناطيسي هستند ، كارتهاي اعتباري همانند كارت

 .ها با استفاده از نوارهاي مغناطيسي، يك تراشه روي كارت جاسازي شده است داده

هاي هوشمند اين است كه اطلاعات  هاي مهم كارت همچنين يكي از قابليت. سازي بسيار بالايي دارند قابليت ذخيره
هرچند كه بعضي . توان اضافه يا حذف كرد و يا حتي با اطلاعات ديگري جايگزين نمود خيره شده روي تراشه را ميذ

  .توان اطلاعات را از روي آن خواند پذيري بوده و تنها مي هاي هوشمند فاقد قابليت برنامه از كارت
 هاي هوشمند انواع كارت. 8.3.1



 كارت تماسي 

  .شوند گيرد، فعال مي خوان هوشمند قرار مي اي كارته هنگامي كه داخل دستگاه
  كارت غير تماسي  

  .خوان هوشمند قرار بگيرند تا فعال شوند هاي كارت در مجاورت دستگاه
 هاي تركيبي كارت  

  هاي غير تماسي و تماسي است هاي كارت تركيبي از روش
  

 هاي هوشمند مزاياي كارت

هاي  سازي روي كارت برابر بيشتر از ميزان ذخيره 100حداقل (كنند  هاي بيشتري را ذخيره توانند داده آنها مي
 )پرداخت

  شوند ها ذخيره مي ها روي تراشه تر هستند، زيرا داده ها و صدمات خارجي مقاوم در برابر آسيب
  .پشتيباني آنها از مبالغ پايين اشاره كرد

 هاي هوشمند معايب كارت

ها از  همچنين اگر اين كارت. رژ شده در كارت هنگام سرقت آن اشاره كردگيري مبلغ شا عدم وجود راهي براي بازپس
اي نياز دارند  طريق اينترنت و با كامپيوتر شخصي فرد بخواهند مورد استفاده قرار بگيرند، به لوازم و تجهيزات ويژه

 .بر هستند كه بسيار هزينه

 هاي هوشمند هاي كارت كاربرد. 8.3.2

 خريد بصورت خرده فروشي 

بنابراين براي سرعت، آسودگي و امنيت بيشتر . بصورت نقدي هستند ها عموما فروشي، پرداخت رصه خردهر عد
  .هاي هوشمند استفاده كرد توان از كارت ها مي پرداخت
 شهري شهري و برون مسافرت درون:  

به همين .مختلفي هستند محل كار خود نيازمند انجام سفر با وسايل نقليهدر برخي از مناطق ،افراد براي رسيدن به 
منظور آنها مي بايست تركيبي از پول نقد و انواع مختلف بليط را استفاده كننده كه بسيار خسته كننده و زمان بر 

بنابراين براي حذف .است و همچنين موجب ناراحتي و دلسرد شدن مسافران از سرويس حمل ونقل عمومي مي شود
  . ارت بليط هوشمند استفاده كرداين نارضايتي ها ، مي توان ازسيستم ك

  
 شناسنامه الكترونيكي  

ها، امضاي الكترونيكي و كليدهاي امنيتي دارند، مي توانند براي احراز  سازي اطلاعات شخصي، عكس براي ذخيره
  .هويت مورد استفاده قرار بگيرند

 هاي بهداشتي مراقبت  



ها  آيندهاي پذيرش بيمارستان ، سرعت بخشيدن به فرمواقع اورژانسي يسازي سابقه پزشكي فرد برا به منظور ذخيره
  .شود ها افزايش سرعت در فرآيند پرداخت و غيره استفاده مي و اورژانس

 

  هاي با ارزش ذخيره شده كارت. 8.4
ها بصورت پلاستيكي بوده و داراي يكسري  اين كارت. هاي اعتباري و بدهي هستند از نظر فيزيكي و فني مانند كارت

ارزش پولي اين كارت .باشند،ولي نام دارنده كارت روي آنها حك نشده است مغناطيسي در پشت كارت مينوارهاي 
در كارت هاي هوشمند ارزش (روي نوار مغناطيسي ذخيره مي شود كه اين وجه تمايز آنها با كارت هاي هوشمند است

آني و غير آني بكار بروند و تفاوتشان با اين كارت ها مي توانند براي خريدهاي .پولي روي يك تراشه ذخيره مي شود
از اين رو استفاده از اين .ي نيستكارت هاي ديگر در اين است كه براي تهيه آنها ضرورتي به داشتن حساب بانك

اقشار كم درآمد ،افراد جوان و افرادي كه از كارت هاي اعتباري يا حساب بانكي ندارند، ي كه كارت براي افراد كارت
 .استفاده مي كنند، مناسب است) Payroll Card(قوقصورت حساب ح

 هاي ارزش ذخيره شده بندي كارت تقسيم 

o بسته يا تك منظوره هاي حلقه كارت 

ها،  هاي فروشگاه كارت. بوسيله اين كارت مي توان از يك كسب وكار ويا گروهي از كسب وكار خريد كرد
  .دسته اند از اين رداخت شدهپيش پهاي تلفن  هاي هديه و كارت كارت

o باز يا چند منظوره هاي حلقه كارت  
كارت .اين كارت ها مانند كارت هاي بدهي براي خريد هاي جزئي و متنوع مورد استفاده قرار مي گيرند

  .ولتي و كارت بدهي پيش پرداخت شده از اين دسته اندصورتحساب حقوق، كارت مزاياي د
 

 پول الكترونيكي. 8.7

 . هاي عمومي است ها، متروها و تلفن ه شده براي استفاده در اتوبوسهاي ارزش ذخير مشابه كارت

هاي ديگر  توان گفت، روش حتي مي. الكترونيكي جايگزين پول نقد شده است امروزه در بسياري از موارد پول
زير  توانند به عنوان هاي الكترونيكي مي هاي هوشمند و حتي چك پرداخت الكترونيكي مانند پرداخت از طريق كارت

  .اي از پول الكترونيكي طبقه بندي گردند مجموعه
  
 

 امنيت در پرداخت الكترونيكي. 8.8

 كنند براي مسائل امنيتي و خصوصي سازي استفاده مي SSLها از پروتكل لايه حفاظتي  اكثر شركت

  .ندهاي شخصي خودشان رمزنگاري كن ها را در كامپيوتر دهد سفارش اين پروتكل به مشتريان اجازه مي
 گذاري رمز. 8.8.1



. باشد هاي اعتباري و به منظور حفظ اطلاعات شخصي و خصوصي مي مكانيزم امنيتي جهت تبادل آني اطلاعات كارت
 :پنهان سازي در اين روش به دو دسته تقسيم مي شوند

 و دريافت كننده ) براي رمزگذاري(در اين كليد مشابهي بوسيله فرستنده  :متقارن يا كليد خصوصي
 .استفاده مي گردد) براي از رمز درآوردن(

 مورد ) كليد عمومي در كليد خصوصي (در اين روش دو كليد متفاوت : نامتقارن يا كليد عمومي
فقط مختص كليد عمومي براي همه كاربران مجاز است اما كليد تخصصي .استفاده قرار مي گيرد
 . دارندهء آن مي باشد

ه براي يك كانال رمزگذاري شده مي باشد كه هردو سيستم متقارن شكل زير نشان دهنده يك مدل يكپارچ
  .ونامتقارن را با هم تركيب و ادغام مي كند

  امضاي الكترونيكي. 8.2.
 .گيرد براي احراز هويت فروشندگان بوسيله بكارگيري رمزگذاري عمومي در حالت معكوس مورد استفاده قرار مي

در اين حالت، هر . كند گذاري مي پيامي را با كليد خصوصي خود رمز براي ساختن امضاء الكترونيكي، فرستنده
تواند اين پيام را خوانده و در عين حال مطمئن شود كه فرستنده واقعا  اي با كليد عمومي فرستنده، مي دريافت كننده

  .گردد امضاء الكترونيكي مانند امضاء دستي به پيام ارسالي پيوست مي. نويسنده پيام بوده است يا خير
 هضم پيام  . 8.8.3

، بدون توجه به طول پيام )بيت 160(براي ساختن امضاء الكترونيكي، پيام پايه بايد طبق طول از قبل تعيين شده 
 .سازي گردد اصلي، نرمال

  .توان بوسيله خرد كردن پيام اصلي انجام داد فرآيند نرمال سازي فوق را مي
گذاري شده و فقط با استفاده  كننده رمز توليد، توسط كليد خصوصي مصرفهضم پيام بسيار ايمن است، زيرا هنگام 

  .توان آنرا رمزگشايي كرد كننده مي كليد عمومي مصرف
كننده، در پايان دريافت، مورد مقايسه قرار گرفته و اگر با  عدد آشكار شده و توليد شده توسط كليد عمومي مصرف

  .كننده سند را امضا نموده است مصرفيكديگر منطبق باشند، به اين معني است كه 
  
  
  

 مجوز ديجيتالي يا گواهي . 8.8.4

باشد كه هويت فرستنده و گيرنده را تائيد كرده و مشابه گذرنامه يا گواهي رانندگي عمل  يك سند الكترونيكي مي
و تاريخ انقضاء مجوز مجوز ديجيتالي شامل اطلاعاتي از قبيل شماره سريال، نام دارنده، كليد عمومي دارنده .كند مي
  .باشد مي



در تجارت الكترونيكي، كسب مجوزهاي ديجيتالي به عنوان تضميني براي واحدهاي كسب و كار فعال در اين حوزه 
باشد، صادر  شود، زيرا اين مجوزها توسط يك موسسه معتبرساز كه معمولا يك شركت تجاري مي محسوب مي

  .شوند ، باطل ميمجوزها پس از گذشت مدت زمان معين.شود مي
روي مجوزها باطل شده و يا مزيت باطل شدن مجوزها در زماني معين اين است كه كليدهاي عمومي ذخيره شده 

صدمه ببيند ، با باطل كردن مجوز همچنين در زماني كه يك كليد به هر دليلي . اطلاعات تعيين هويت تغيير مي كنند
  .مي توان امنيت بيشتري براي آن فراهم نمود
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  مقدمه
استراتژي سازمان نحوه رقابت سازمان با رقبا، روش رسيدن به اهداف سازماني و طرح ها و سياستهايي را كه براي 

در واقع استراتژي ). Porter ،1980(رسيدن به آن اهداف بايد پياده سازي شوند را مورد بررسي قرار مي دهد
 alassi and(وجود و اهداف آينده به پرسش هاي زير پاسخ دهدسازمان در تلاش است براي تعيين وضع م

Enders،2005:( 

  هدف بلند مدت سازمان چيست؟



  طرح كلي براي گسترش منابع سازماني چيست؟
  چه جايگزين هايي مورد نياز است؟

  جايگاه سازمان در مواجهه با رقبا چيست؟
  چگونه مي توان به مزيت رقابتي پايدار دست يافت؟

به راحتي مي توان به اين نتيجه رسيد كه استراتژي بسيار فراتر از مشخص كردن قدم بعدي  به سوال سوم با توجه
،جايگزين ها ،سودآوري و بطور كلي مي توان گفت ،استراتژي بيشتر بر مسائل و مشكلات سازمان .سازمان است

بر تاثير اينترنت و بخصوص تجارت امروزه اكثر سازمان ها ).2001؛Porter ،1996(اعتبار سازمان تمركز دارد
. و سعي دارند استراتژي هاي مناسبي را در اين حوزه به مورد اجرا بگذارندبر آينده سازمان آگاه بوده الكترونيكي 

يابي به تانداز به منظور دس واژه استراتژي تجارت الكترونيكي يا استراتژي الكترونيكي ، به تدوين و اجراي چشم
  يكي كسب وكار الكترون

  .توسط شركت نوپا و با سابقه گفته مي شود
  برنامه ريزي استراتژيك فرآيند. 9.1

اندازه سازمان بدون درنظر گرفتن . توسعه استراتژي بسيار مهمتر از توجه به امر استراتژي سازمان است فرآيند
د پرداخته و چگونگي دستيابي به برنامه ريزي استراتژيك ، سازمان را وادار مي كند تا به ارزيابي وضع موجو فرآيند،

توسعه استراتژي براساس عواملي مانند نوع استراتژي ،روش پياده سازي  فرآيند.مشخص مي سازداهداف را 
با اين وجود مي توان .استراتژي ،اندازه سازمان و ديدگاه مديران سازمان، از سازماني به سازمان ديگر متفاوت است

  .مرحله تشكيل شده است كه در شكل زير ارائه شده است 4ستراتژيك از گفت ،هر فرآيند برنامه ريزي ا

  
  فرآيند برنامه ريزي استراتژيك

  شروع استراتژي . 9.1.1

 يشروع استراتژ

 ارزيابي استراتژي

  پياده سازي
 استراتژي

 تدوين استراتژي



و )Goals(فعاليت هاي نظير تنظيم اهداف.در اين مرحله سازمان به بررسي خود و محيط اطرافش مي پردازد
و ،ارزيابي قدرت و ضعف سازمان ،ارزيابي عوامل محيطي موثر بركسب وكار ) Missions(ماموريت هاي سازمان 

  :بعضي از خروجي هاي مرحله شروع استراتژي در ذيل آمده است.تحليل رقابتي در اين مرحله انجام مي شود
درت و ضعف بررسي مواردي مانند چشم انداز ، ماموريت، اهداف ، قابليت ها، محدوديت ها و ق:تحليل سازمان

  :سوالاتي كه در اين مرحله مطرح مي شوند عبارتند از.سازمان را شامل مي شود
  )نوع كسب وكار(دقيقا در كدام كسب وكار قرار داريد؟
  مشتريان آينده ما چه كساني هستند؟

  آيا ماموريت و اهداف سازمان دقيقا اهداف آينده ما را مشخص مي سازند؟
  حضور داريم ،چه فرصت ها و تهديداتي خواهد داشت؟ كسب وكارو صنعتي كه ما در آن

  ).Harmon،2001(همچنين در اين مرحله بايد رقباي سازمان مشخص شوند
دستيابي به .بيانگرتركيبي از منابع و تجربيات است كه منجربه منحصر به فرد شدن سازمان مي شود: مزيت رقابتي

به ).Rowe  ،1994(يگر به سختي مي توانند با آن رقابت كننداين قابليت ها بسيارزمان بر بوده و سازمان هاي د
عنوان مثال گوگل در فناوري جستجوي اطلاعات منحصر به فرد شده و موتورهاي جستجوي ديگر به سختي مي 

  .توانند با آن رقابت كنند
عوامل موثر بر  دراينجا به معني شناسايي عوامل كسب و كاري ،فناوري ، سياسي ، اقتصادي وديگر:پيش بيني ها

  .كسب وكار سازمان مي باشد
به معني ارزيابي محيط كسب و كار به منظور به دست آوردن اطلاعات مربوط با رقباي مستقيم ، :تحليل رقبا 

  .استفاده كرد  Swotبه اين منظور مي توان از متدولوژي هاي مختلفي مانند . غيرمستقيم و بالقوه سازمان است
  ژي تدوين استرات. 9.1.2

خروجي .به معناي توسعه استراتژي سازمان در جهت گسترش فرصت ها و مديريت تهديدات محيط كسب وكار است
بعضي از .الكترونيكي ، فهرستي از پروژه ها وبرنامه هاي كاربردي تجارت الكترونيكي ميباشدتجارت  استراتژي

  :فعاليت ها و خروجي هاي اين مرحله عبارتند از 
، تعدادي سناريو براي توسعه كسب )شروع استراتژي(در صورت انجام درست مرحله اول :اري فرصت هاي كسب وك
همچنين ممكن است فعاليت هايي در مرحله اول مطرح شود كه چندان مرتبط با اهداف آينده .وكار مطرح مي شود

  .سازمان نبوده و بتوان آن را برون سپاري ياحذف كرد
اين تحليل .منفعت ارزيابي شود –شنهاد شده مي بايست براساس تحليل هزينه هر فرصت پي:منفعت –تحليل هزينه 

  .مي تواند با ديدگاه هاي مالي يا غيرمالي ،محسوس يا غير محسوس ،بلند مدت يا كوتاه مدت انجام شود
ل يكي از عوام. ست تحليل و ارزيابي شوديمي باريسك هر فرصت پيشنهاد شده :تحليل ،ارزيابي و مديريت ريسك

مهم در استراتژي تجارت الكترونيكي ، ريسك هاي كسب وكاري مي باشند كه از آن جمله مي توان به ريسك 
  .وريسك شركا اشاره كرد) عبور از محيط فيزيكي به محيط ديجيتال (مرحله گذر



، تحليل بيشتر خروجي هاي اين دو مرحله از جمله اهداف ، تحليل رقبا ، فرصت هاي استراتژيكي :طرح كسب وكار
هر كسب وكاري ، كوچك يا بزرگ ، نوپا يا باسابقه و موفق يا .ريسك و غيره در طرح كسب وكار گنجانده مي شوند

  .، نياز به طرح كسب وكار براي اطمينان از پياده سازي مناسب استراتژي كسب وكار داردناموفق 
  پياده سازي استراتژي. 9.1.3

چطور "بايست به اين پرسش پاسخ دهيم كه ،ميچه كاري بايد انجام دهيم؟ "در اين مرحله ، بجاي اينكه بگوييم 
بنابراين در اين مرحله پياده سازي استراتژي، مي بايست طرح هاي كوتاه مدت را براي ."بايد آن كار را انجام دهيم؟

اليت ها و ،فعبطور كلي در مرحله پياده سازي .دستيابي به خروجي هاي مرحله تدوين استراتژي توسعه دهيم
  :خروجي هاي زير مطرح مي شوند

دستيابي به آن استراتژي  پياده سازي استراتژي در اصل اجراي يكسري از پروژه ها در راستاي:برنامه ريزي پروژه 
  .است

برنامه ريزي پروژه ،مواردي مانند تعيين اهداف پروژه ، ايجاد زمان بندي پروژه براساس زمان در دسترس وتعيين 
  .كرد پروژه را شامل مي شودلثر بر اندازه گيري عمعوامل مو

 .تمامي عواملي هستند كه در اختيار سازمان بوده و كنترل و نظارت بر آنها برعهده سازمان است:تخصيص منابع
  .منابع سازماني به شمار مي روند ءجز عوامل انساني، فناوري ، مديريتي و علمي همگي

استخدام كارمندان . به طرح ها و پروژه ها از مديريت پروژه استفاده مي كنند براي واقعيت بخشيدن:مديريت پروژه 
  .و خريد تجهيزات و نرم افزارهاي لازم برعهده گروه مديريت پروژه است

  ارزيابي استراتژي. 9.1.4
ان سوي آنها با اهداف استراتژيك سازم پيوسته فعاليت ها تحت ارزيابي قرار گرفته و هم دراين مرحله بصورت

لازم به ذكر است كه دراين مرحله مي توان در صورت لزوم به تدوين مجدد استراتژي .بررسي مي شوند
همچنين در بعضي از موارد ، مي توان از اطلاعات جمع آوري شده در مرحله اول براي ارزيابي كارايي .پرداخت

، مرحله نبايد خطي در نظر گرفته شوند 4بطور كلي بايد به اين مساله اذعان داشت كه اين .استراتژي استفاده كرد
  .بلكه مي بايست بصورت چرخه اي پيوسته در نظر گرفته شوند

  برنامه ريزي كسب وكار. 9.2
طرح كسب وكار سندي است . يكي از خروجي هاي اجتناب ناپذير مرحله تنظيم استراتژي ، طرح كسب و كار است

  .زمان براي دستيابي به آن اهداف را در خود گنجانده استكه اهداف سازمان را مشخص ساخته و نحوه حركت سا
اولين دلايل ، تامين بودجه لازم براي انجام . دلايل متعددي را مي توان براي علت ويرايش طرح كسب وكاربيان كرد

در اصولا بانك ها و سرمايه گذاران داخلي و خارجي، زماني حاضر به شراكت و سرمايه گذاري . كسب و كار مي باشد
دومين دليل الزام ويرايش طرح .اين طرح هستند كه طرح كسب وكاري آنها را با ارزش و پربازده قلمداد كرده باشند

تامين كنندگان و بطور كلي تمامي سازمان هاي كه به نوعي به عنوان .كسب و كاري ،دستيابي به منابع غيرمالي است
ي براي همكاري با طرح ، خاستاربررسي طرح كسب وكاري مي منابع غير مالي به حساب مي آيند، قبل از هر اقدام

يكي ازمهمترين مشكلاتي را كه شركت هاي تازه .سومين دليل آن را مي توان دليلي بسيار مهمي برشمرد.شوند



طرح .، عدم بررسي مناسب صنعت و تصوراشتباه و خيال برانگيز از موفقيت در آن استتاسيس با آن درگير هستند
حتي ممكن است اين ديدگاه .نجربه ديدگاهي واقع گرايانه نسبت به كسب وكار و صنعت مي گرددكسب وكار م

  .در جدول زير مراحل ويرايش طرح كسب و كارآمده است.پشيماني شركت از حضور درصنعت شودمنجربه 
  

 مرحله
  اول

  در اين مرحله ،تمام نقاط كليدي در طرح كسب وكار مي بايست:خلاصه وضعيت مجري طرح
  شده و به عنوان پايه هاي اصلي طربح كسب وكار موجبات آگاهي و علاقه مندي خوانندگان را خلاصه 
  .فراهم آورند 

 مرحله
  دوم

  در اين مرحله،طبيعت و هدف كسب وكار تشريح شده و شامل ماموريت سازمان:تشريح كسب وكار
  .اهداف و تشريح خدمات و محصولات ارائه شده مي شود ،

 مرحله
  سوم

در اين مرحله ،بازارهاي هدف مشخص شده و.مهمترين بخش بازاريابي،تحليل بازار است: طرح بازاريابي
سپس بررسي مي شودكه چگونه شركت ،محصولات و خدمات خود را در آن بازارها ارائه مي دهد تا بتواند 

 .به حداكثر فروش برسد
 مرحله
 چهارم

  در   رقيبان بخش اول به شناسايي نقاط قوت و ضعف.تتحليل رقبا شامل دو بخش اس: تحليل رقبا
  .را مشخص مي سازد بخش دوم موقعيت رقابتي شركت در بازارهاي مجازي.صنعت مي پردازد

 مرحله
  پنجم

  دراين مرحله ورودي ها ،فرآيندها ،عملكردها و فعاليت هاي كه براي توليد محصولات :طرح عمليات
  .مورد تحليل و بررسي قرار مي گيرنديا ارائه خدمات مورد نياز هستند،

 مرحله
  ششم

  .در اين مرحله جريان ها و منابع مالي مورد نياز براي كسب و كار تخمين زده مي شود:طرح مالياتي
  .همچنين زمان و چگونگي دستيابي به سود آوري نيز مورد بررسي قرار مي گيرد

هر دليل به اهداف مورد نظر خود نرسيده يا از عملكرد كنوني براي شركت هايي كه قبلا راه اندازي شده اند، اما به 
با ويرايش طرح . را ويرايش مي كنند) Business case(بجاي طرح كسب وكار ، وضعيت كسب وكار راضي نيستند ،

  ):Kalakota , Robinson ،2001(كسب وكار مي توان پاسخ سوالات زير را يافت
به چگونگي استفاده سازمان از منابع خود براي دستيابي به استراتژي  اين سوال؟در حال حركت به كجا هستيم 

  .مي پردازد
اين سوال به بررسي مناسب يا نامناسب بودن عمليات توليد يا ارائه خدمات مي چگونه به آنجا خواهيم رسيد؟

  .پردازد
ابي به اهداف تخمين مي از لحاظ فني و مديريت پروژه ، زماني را براي دستيچه زماني به آنجا خواهيم رسيد؟

  .زند
به بررسي سودو زيان هاي طرح تاكنون پرداخته و با استفاده از نتايج آن ، راه هاي  چرا به موفقيت مي رسيم؟

  .دستيابي به سود بيشتر را جستجو مي كند
  



  استراتژي تجارت الكترونيكي. 9.3
 و Wardسازمان چيست؟براساس تحقيق در اين مرحله سوال اساسي اين است كه نقش اينترنت در استراتژي 

peppard  سپس .تنظيم استراتژي با تعيين چشم انداز ،ماموريت و اهداف كلي سازمان آغاز مي شود 2002در سال
در اين مرحله اطلاعات و سيستم هاي اطلاعاتي كه براي انجام . سيستم هاي اطلاعاتي مطرح مي شود استراتژي

در مرحله آخر استراتژي فناوري اطلاعات و ارتباطات مطرح مي .ررسي مي شونداستراتژي كسب وكار نياز است، ب
اين سه .شود كه به چگونگي همسوسازي اطلاعات و سيستم هاي اطلاعاتي سازمان با فناوري هاي جديد مي پردازد

  .مرحله در شكل زير قابل مشاهده است

  
  نقش اينترنت در استراتژي سازمان-17شكل

  
مان ها به دنبال ايجاد مزيت هاي رقابتي نسبت به رقباي خود هستند و در اين راستا تلاش مي كنند امروزه اكثر ساز

تا به ارائه فعاليت هاي با ارزش افزوده اي مانند حضور در اينترنت،ارزيابي وضعيت ، ارائه راه حل به موقع براي حل 
همچنين ). Dess ،2004 و Lumpkin(دازندهاي مربوط به تبادلات مي پر فرآيندو الكترونيكي كردن مشكلات 

كه در دو محيط فيزيكي و ديجيتال وجود دارند، تلاش مي كنند تا به الكترونيكي شدن تمامي شركت هاي تركيبي 
  ).Wright،2003و   Shi.(عمليات كسب وكاري خود بپردازند

  
 IBMاستراتژي تجارت الكترونيكي شركت . 9.3.1

را، ارائه ارزش كسب و كاري به شركت،  استراتژي تجارت الكترونيكي شركت هدف خود از شركت آي بي ام ،
براي پياده سازي موفق اين استراتژي، اين شركت بخش .مشتريان،تامين كنندگان و ساير ذي نفعان عنوان مي كند

  :هدف زير است 4ايجاد كرد كه در برگيرنده "مديريت وب سايت"مستقلي را با نام 
 ين شركت به استراتژي تجارت الكترونيكي و كمك به تسهيل اين انتقال هدف استراتژي ا .1

كمك به واحدهاي كسب وكاري شركت در جهت بهره گيري موثر از اينترنت هم بصورت داخلي وهم در ارتباط با  .2
 مشتريان



سايت، چگونگي طراحي و ايجاد وب سايت شركت، محتواي وب (شركت ايجاد استراتژي وب سايت اينترنتي  .3
  )كسب وكار در اينترنت و غيره فرآيندچگونگي جذاب ساختن آن براي مشتريان،در جهت انجام 

تشريح قابليت ها و توانايي هاي تجارت الكترونيكي براي مشتريان و ترغيب آنها به انجام كسب وكار از طريق  .4
  اينترنت

هاي زيرساختي آي بي ام در اينترنت از فرآيندمهندسي مجدد  تجارت الكترونيكي، فرآينديكي از مسائل عمده در 
براي نيل به اين هدف، حوزه هاي در آي بي ام در .جمله تجارت، خريد سازماني ، امور مشتريان و مديريت دانش بود

در آنها سريع تر بوده و ثانيا قابليت اجرايي بيشتر مهندسي مجدد،هدف گذاري گرديدكه اولا بازگشت سرمايه 
  :حوزه به شرح ذيل متمركز كرد 7در نتيجه شركت آي بي ام ، فعاليت هاي خود را در .داشته باشندوكاربردي تري 

 
 فروش محصولات بيشتر در حوزه اينترنت .1
از پشتيباني فني گرفته تا پشتيباني (ارائه انواع خدمات و پشتيباني هاي الكترونيكي به مشتريان  .2

 )بازاريابي
 )نگهداري الكترونيكي شركاي تجاري(ر اينترنتپشتيباني شركاي تجاري آي بي ام د .3
ارائه خدمات سريعتر و بهتر به تحليل گران فناوري اطلاعات ،مشاوران و تحليل گران مالي و سهامداران  .4

 )نگهداري الكترونيكي ذي نفعان(
نگهداري (بهبود اثر بخشي كارمندان آي بي ام بوسيله ارائه اطلاعات و خدمات مناسب به كارمندان  .5
 )لكترونيكي كارمندانا
 )تدارك الكترونيكي(مقايسه  فرآيندهمكاري متقابل با مشتريان و تامين كنندگان براي بهبود  .6
 )بازاريابي الكترونيكي(استفاده از اينترنت براي ارتباط بهتر آي بي ام با بازار  .7

تژيك تجارت الكترونيكي به اجراي استراهدف فوق ، توانست با استفاده از برنامه ريزي 7آي بي ام براي دستيابي به 
  :موارد زير اقدام كند

 يك بخش مستقل تجارت الكترونيكي ايجاد كرد. 

 تجارت الكترونيكي را به عنوان فرهنگ سازماني معرفي كرد. 

 نقاط قوت خود را بهبود بخشيد. 

  هاي كسب وكاري ايجاد كردفرآيندرابطه مستقيمي بين تجارت الكترونيكي ومهندسي مجدد. 

 فت فعاليت مختلف در رابطه با تجارت الكترونيكي را شروع كرده. 

 تصميم گرفت در زمينه تجارت الكترونيكي رهبر باشد. 

 اندازه .از روش بازگشت سرمايه به عنوان معياري براي انتخاب پروژه هاي تجارت الكترونيكي استفاده كرد
 .جارت الكترونيكي مشكل بوده ولي ضروري استگيري مزايا و استفاده ازنرخ بازگشت سرمايه در پروژه هاي ت

  
 برنامه ريزي استراتژيك تجارت الكترونيكي فرآيند.9.4



پيگيري تغييرات .تشخيص استراتژي مناسب تجارت الكترونيكي با شناسايي فرصت ها و ريسك ها شروع مي شود
اختن نيازهاي آنها ، نيازمند و ايجاد روش هاي براي برآورده سمحيطي ،درك و فهم گروه هاي مختلف مشتريان 

استراتژيك  فرآيندمرحله اصلي  4در ادامه .تدوين استراتژي و برنامه ريزي مناسب در جهت پياده سازي آن است
  .تجات الكترونيكي  بيان شده است

 شروع استراتژي تجارت الكترونيكي.9.4.1

بنابراين .قبا و محيط كسب وكار مي پردازددر اين مرحله سازمان به توسعه و بهبود اطلاعات مربوط به خود ، ر
مواردي براي چشم انداز و ماموريت سازمان ، تحليل صنعت و موقعيت رقبا مي بايست مجددا به منظور حضور در 

استراتژي مختلف توسط  5، ممكن است درنتيجه اين بازنگري . محيطي متفاوت با محيطي فيزيكي بازنگري شوند
  :سازمان اتخاذ شوند

 )First Mover(حضور به عنوان پيشرو.9.1.4.1

در اين مرحله سوالي كه مطرح مي شود اين است كه آيا واقعا حضور به عنوان پيشتاز در يك صنعت و كسب وكار 
خاص مي تواند منجربه موفقيت شود؟در حوزه هاي مربوط به تجارت الكترونيكي و فناوري اطلاعات ، نمونه هاي 

عده اي به عنوان اولين شركت وارد اينترنت شده و به موفقيت .در اينترنت وجود داردمتفاوتي ازتجربيات حضور 
سوني ،سيتي بانك و نت (با اين حال عده اي نيز شكست خورده اند).شركت هاي اي بي،ياهو و اپل(رسيده اند
كسب وكار خاص حضورآن همچنين شركت هاي وجود دارند كه نه به عنوان اولين ،بلكه بعد از چند سال ).اسكيپ

البته بديهي ).شركت اينتل،گوگل وآمريكا آنلاين(،در اينترنت حضور يافته و موفقيت هاي چشم گيري نيز داشته اند
مزيت هاي مانند تاثير بر ذهنيت مشتري نسبت به شركت ،قوي شدن نام تجاري در اذهان است كه اولين حضور 

با اين وجود ريسك .ل براساس مشتريان مختلف خواهد داشتعمومي و امكان انعطاف پذيري در قيمت گذاري محصو
  ):Christen،2001 و  Boulding(هاي كه براي اولين حضور مطرح مي شود در ذيل آمده اند

 هزينه هاي بالاي توسعه تجارت الكترونيكي به دليل عدم آشنايي قبلي با آن .1

كه پس از شركت ، با آشنايي كامل وارد  حذف در بازارهاي اينترنتي به دليل نوآوري هاي موج دوم رقباي .2
 .اينترنت شده اند

 ريسك حضور در بازارهاي اينترنتي قبل از آماده شدن كامل بازارها و پياده كردن مشتريان آني توسط آنها .3

 
  تولد در اينترنت يا حركت به سمت اينترنت. 9.4.1.2

كترونيكي، اين است كه آيا شركت تصميم دارد از يكي ديگر از مسائل اساسي در مرحله آغازين استراتژي تجارت ال
به سمت محيط الكترونيكي پيش برود و يا از همان ابتدا تصميم دارد در محيط فيزيكي شروع به حركت كرده و 

در اين مرحله مي توان گفت ارزيابي هاي سازمان از قابليت هايش .محيط الكترونيكي نيز حضور فعال داشته باشد
درصورت درست انجام شدن ارزيابي هاي اوليه ، امكان هرگونه شكست در آينده كاهش خواهد  .نقش اساسي دارد

بديهي است اگر شركت قابليت حضور در اينترنت را داشته باشدو ريسك حضور را نپذيرد ، بخش قابل توجهي . يافت
  .و مزيت هاي داراي ارزش افزوده ديگر را از دست داده است از سودآوري



  
  توسعه قلمرو. 9.4.1.3

بنابراين شركت ها تمايل .اينترنت در سال هاي اخير به عنوان بازاري جديد و تاثيرگذار همواره مطرح بوده است
البته بايد در نظر داشت كه .دارنداستراتژي تجارت الكترونيكي خود را برپايه حضور در بازارهاي اينترنتي قرار دهند

جلاسي و اندرز (بالا، توسعه كسب وكار در اينترنت مي تواند بي تاثير باشد در مواردي مانند نياز به سرمايه گذاري
،2005.(  

  
  ايجاد يك شركت اينترنتي مجزا. 9.4.1.4

شركت درصورت تحقق يكي از موارد ذيل ، لازم است نسبت به راه اندازي شركت اينترنتي مجزا اقدام 
  ):Venkatraman  ،2000(نمايد

  هاي كسب وكار الكترونيكيندفرآيبزرگي حجم مبادلات و
  احساس نياز به طراحي يك طرح كسب وكار مجزا

  امكان ايجاد شركت هاي تابعه بدون وابستگي به عمليات هاي كنوني شركت
  قابليت شركت اينترنتي در جذب سرمايه و ايجاد اتحاد بين شركت هاي جديد

  
  ايجاد يك نشان اينترنتي مجزا. 9.4.1.5

نشان تجاري كنوني شان و با عدم جذابيت آن در محيط اينترنت ،نشان تجاري دليل ضعف بعضي از شركت ها به 
به دليل بين المللي شدن نشان تجاري بعضي ديگر از شركت ها نيز .مجزاي براي محيط اينترنت در نظر مي گيرند

مي دهند از كلماتي شبيه  خود ، علاقه مند به تعويض آن نيستند ، اما سعي مي كنند براي جذابيت خدماتي كه ارائه
اين شركت خدمات خود را با نام گوگل دسكتاپ،گوگل .گوگل نمونه اي از اين شركت هاست. به آن استفاده كنند

  .عرضه كرده است) Froogle(پرينت، جي ميل و فروگل 
  

  تدوين استراتژي تجارت الكترونيكي.9.4.2
–لكترونيكي پرداخته و سپس به انجام مراحل تحليل هزينه مرحله تدوين استراتژي به ارزيابي فرصت هاي تجارت ا

در واقع مرحله تدوين استراتژي به توسعه برنامه هاي استراتژيكي براي . منفعت و تحليل ريسك اقدام مي كند
ماموريت سازمان بيانگر .مديريت موثر فرصت ها و تهديدات محيطي در سايه نقاط قوت و ضعف سازمان مي پردازد

  رسالت سازمان بيانگر اين است كه سازمان از طريق تجارت الكترونيكي به دنبال چيست؟.ي سازمان استعلت وجود
سپس با . مشخص مي كندبراساس رسالت تجارت الكترونيكي سازمان،اهداف هر پروژه تجارت الكترونيكي را 
خروجي هاي .ريسك دست يافتاستفاده از نتايج تحليلها مي توان به استراتژي قيمت گذاري و طرح هاي مديريت 

  .اين مرحله در طرح كسب وكار تجارت الكترونيكي گنجانده شده و به مرحله پياده سازي فرستاده مي شوند
  ملاحظاتي در مرحله تدوين استراتژي تجارت الكترونيكي. 9.4.2.1



در نظر گرفت كه شامل  ملاحظات مختلفي را در ارتباط با مرحله تدوين استراتژي تجارت الكترونيكي ، مي بايست
دراين بخش به دو مورد از اين .مواردي مانند نوع شركت ، صنعت، طبيعت برنامه هاي كاربردي و غيره مي شوند

  :ملاحظات پرداخته شده كه در زير مي آيند
 ل چگونه از تداخل كانال هاي توزيع جلوگيري نماييم؟تداخل كانال هاي توزيع، زماني كه سازمان،علاوه بر كانا

براي رفع اين مشكل ، .هاي صنعتي توزيع ،به سمت كانال هاي توزيع الكترونيكي روي مي آورد،افزايش مي يابد
 :راهكارهاي ذيل پيشنهاد مي گردند

 1.در اين صورت حتي سفارش ها نيز مي .اكتفا كند سازمان تنها به كانال هاي توزيع الكترونيكي
  .دتوانند تنها بصورت الكترونيكي انجام شون

 2.آنها ). با طراحي پورتال ها براي آنها(سازمان ها خدمات الكترونيكي را براي واسطه ها فراهم نموده
  .را به واسطه گذاري مجدد تشويق مي كنند

 3.گو.(سازمان بعضي از محصولات را تنها بصورت الكترونيكي بفروشدمانند شركت ل)Lego.com .(
  .رونيكي تبليغ نموده و بصورت سنتي بفروشدديگر محصولات را مي توان در محيط الكت

 4.البته .سازمان با عدم فروش الكترونيكي بطور كلي جلوي هرگونه تداخل كانال هاي توزيع را بگيرد
در اين روش ، سازمان مي تواند همچنان خدمات تبليغاتي و خدمات مشتريان را بصورت الكترونيكي 

  .انجام دهد
 در روش اول درصدي به عنوان . گذاري سنتي دو روش اصلي وجود داشتدر قيمت :استراتژي قيمت گذاري

در روش دوم قيمت محصول با درنظر گرفتن قيمت محصولات .قيمت تمام شده محصول اضافه مي شدسود به 
قيمت گذاري محصول و خدمات در محيط الكترونيكي .مشابه رقيبان كه در بازار عرضه شده اند، تعيين مي شد

 .ذيل انجام مي شوندهاي سنتي ولي كمي ماهرانه تر و البته با توجه به ملاحظات  با همان شيوه

 در دنياي اينترنت با استفاده از امكاناتي مانند موتورهاي جستجو ،وب :تسهيل در مقايسه قيمت
،واسطه هاي اطلاعاتي و عامل هاي هوشمند، مي توان به راحتي به سايت هاي مقايسه ي قيمت

 .پرداخته و مناسب ترين هارا انتخاب كرد مقايسه قيمت ها

 معروف است "خودتان قيمت محصول را انتخاب كنيد"اين مدل بنام:تعيين قيمت توسط خريداران، .
در اين مدل خريداران تنها به خريد نمي . نمونه اي از اين دست است Priceline.comشركت 

 .خريداران انجام مي شودپردازند، بلكه قيمت گذاري محصول نيز تحت تاثير ديدگاه 

 قيمت گذاري براي شركت هاي تركيبي واقعا مشكل  فرآيند:قيمت هاي آني محصولات آني و غيرآني
. انتخاب قيمت پايين تر از فروش غيرآني براي فروش آني ، مي تواند موجب تداخل شود.است

زيت هاي رقابتي آنها همچنين انتخاب قيمت هاي يكسان براي هر دو فروش آني و غيرآني مي تواند م
 .را از بين ببرد

 در بازارهاي الكترونيكي :متفاوت سازي قيمت براي گروه هاي مختلف خريدارانB2B  عموما قيمت
گذاري محصولات براساس عواملي مانند قرارداد خريد، پيشينه خريد مشتري و مواردي از اين دست 



ز روش هاي است كه كاربرد بسياري در محصولات يكي ا) Versioning(نسخه بندي. تغيير مي كنند
به اين صورت كه يك محصول يكسان با قابليت هاي .متفاوت سازي محصولات ديجيتالي دارد

نسخه بندي براساس اين واقعيت شكل ). Varian،1999 و  Shapirp(متفاوتي عرضه مي شود
، هزينه هاي لات گرفته است كه بسياري از مشتريان علاقه مند هستند براي مزيت بيشتر محصو

 .بيشتري نيز بپردازند

  
  پياده سازي استراتژي تجارت الكترونيكي.9.4.3

در اين مرحله برنامه هاي كوتاه مدتي كه در مرحله تدوين استراتژي مورد توافق واقع شده بودند، به مورد اجرا 
ن بحراني پروژه ، تخصيص منابع و تصميم گيرندگان در اين مرحله به ارزيابي گزينه ها ،تعيين زما.گذاشته مي شوند

  .مديريت پروژه مي پردازند
در .يكي از اولين كارهاي كه در مرحله پياده سازي مي بايست انجام گيرد، راه انداري واحد تجارت الكترونيكي است

امه به در اد. طول مرحله پياده سازي ،بسيار ضروري است كه برنامه هاي مديريت تغيير موثر نيز توسعه داده شوند
  :مراحل انجام فاز پياده سازي استراتژي اشاره كرده و هريك را به اختصار توضيح مي دهيم

 در زمان ايجاد اين واحد ،سازمان مي بايست بسيار با دقت ، وضايف و : ايجاد واحد تجارت الكترونيكي
الكترونيكي هدف واحد تجارت . مسئوليت هاي رهبر گروه ، اعضاي گروه و گروه فني را تعريف كند

،همسوسازي اهداف كسب و كاري و اهداف فني با يكديگر است تا بتوانند با استفاده از منابع در دسترس ، 
 .به پياده سازي طرح تجارت الكترونيكي بپردازد

 شروع كار بايك پروژه پايلوت)Pilot Project :( پياده سازي تجارت الكترونيكي به سرمايه گذاري كافي
بصورت پايلوت اجرا بنابراين، بهترين راه اين است كه چند پروژه كوچك .نياز دارد در بخش زيرساخت

 .اجراي پايلوت پروژه به شناسايي زودهنگام مشكلات پروژه كمك شاياني مي كند.شوند

 منابع مورد نياز هر پروژه تجارت الكترونيكي به نيازمندي هاي اطلاعاتي و قابليت هاي آن  :تخصيص منابع
 از اين رو ممكن است براي يك پروژه خاص، به منابع خاصي مانند نرم افزار، كامپيوتر،.ردبستگي دا

تخصيص موثر منابع زيرساخت مانند پايگاه هاي داده .ملزومات اداري و كارمندان با تجربه نياز داشته باشد
 .اي ، اينترانت و حتي اكسترانت به موفقيت پروژه كمك خواهد كرد

  در مرحله مديريت .ار هاي متفاوتي ممكن است در مرحله تخصيص منابع مطرح شوندابز:مديريت پروژه
در تعيين فعاليت هاي پروژه ، زمان بندي  Primaveraو  Microsoft Projectپروژه نيز ابزارهاي مانند 

هاي مانند دياگرام  تم هاي استانداردسهمچنين ابزارهاي طراحي سي .و منابع مورد نياز ،موثر خواهند بود
 .جريان داده در اجراي طرح مفيد هستند

  
  استراتژي تجارت الكترونيكي و پروژه هاي انجام شدهارزيابي .9.4.4



در ايم نرحله ارزيابي به دو صورت پيوسته و . مرحله ارزيابي آغاز مي شودبه محض پايان يافتن مرحله پياده سازي، 
مهمترين اهداف .ست به تدوين مجدد استراتژي نياز باشدبراساس نتايج اين مرحله ممكن ا.گسسته انجام مي شود

  :مرحله ارزيابي استراتژي درذيل آمده اند
  ارزيابي اينكه كدام پروژه و استراتژي تجارت الكترونيكي توانسته اند به آنچه كه از آنها انتظار مي رفت، دست

 .يابند

 نجام ، همچنان در محيط كنوني مناسب و تعيين آنكه استراتژي تجارت الكترونيكي و پروژه هاي در دست ا
 .مفيد هستند يا نه

 ارزيابي مجدد مرحله آغارين استراتژي براي درس گرفتن از اشتباهات و بهبود برنامه ريزي آينده. 

 و آگاهي از علت شكست آنها ،براي جلوگيري از شكست مابقي پروژه ها شناسايي پروژه هاي شكست خورده 

تجارت الكترونيكي ،مطرح نمودن نمونه سوالات ذكر شده در ذيل براي مديريت داخلي براي ارزيابي استراتژي 
  :ومشتريان مفيد است

 1.اهداف چه بودند ؟ آيا برآورده شدند؟  
 2.انتظارات چه بودند؟ آيا واقعي بودند؟  
 شركت چه محصولات و خدماتي را بايد ارائه كند؟ آيا سيستم مي تواند آنها را تحويل بگيرد؟  
 مشكلات غير قابل پيش بيني بوجود آمدند؟ چگونه آنها را اداره كرديد؟ آيا  
 چه هزينه هاي را مي خواستيد كاهش دهيد؟ آيا موفق بوديد؟  
 آيا ساير هزينه ها بطور غيرمنتظره افزايش يافتند؟ اگر چنين بود ، چرا؟  
 اهداف فروش چه مواردي بودند؟ آيا واقعي بودند؟  
 وزيع را داشتيد؟آيا قصدكاهش هزينه هاي ت  
 آيا قصد كاهش هزينه هاي سفر پرسنل را داشتيد؟ موفق شديد؟  
 آيا ارتباط اينترنتي ، هزينه هاي ارتباطي سنتي مانند فاكس و ارتباط از راه دور را كاهش داد؟  
 آيا روابط مشتريان بهبود يافت؟ اگر اينگونه نيست، كدام عملكرد اشتباه بود؟ 

 ا تصحيح كرد؟چگونه مي توان اشتباهات ر  
 آيا پروژه در حوزه زماني ومالي تعيين شده تمام شد؟ كدام عملكرد اشتباه بود؟  
 بودجه واقعي شروع پروژه چقدر بود؟  
 آيا بودجه اصلاح شد؟  
 آيا پرسنل اضافي مورد انتظار استخدام شدند؟  
 نيازهاي مشتريان كه فراهم نكرديد چيست؟ هزينه هاي خدمات اضافي چقدر است؟  
 از پهناي باند گرفته تا نرم افزار(نيازهاي مشتريان چه تاثيري بر زيرساخت ها دارد؟ اجراي(  
 تغييراتي در ميان رقبا اتفاق افتاده كه مي تواند برروش انجام كار شما تاثير بگذارد؟ چه  
  خدمات كافي ارائه مي كنند؟آيا تامين كنندگان  



 آيا آموزش كاركنان كافي بود؟  
 يدي مطرح شده است كه بايد بررسي شوند؟چه نيازهاي داخلي جد  
  ياد گرفتيد؟ فرآيندآيا نكته ارزشمندي در حين انجام  

  
   ملاحظات اساسي در زمان اتمام برنامه ريزي استراتژيكي. 9.5

  در پايان برنامه استراتژيكي ، شركت بايد بتواند به سوالات ذكر شده در ذيل پاسخ دهد؟
o كار را تغيير خواهد داد؟چگونه تجارت الكترونيكي ، كسب و 

بايد بدقت و بطور واضح سطوح استراتژيكي را كه رابط بين اهداف جاري كسب براي پاسخگويي به اين سوال 
  .وكار و اهداف نهايي بازار است، بيان نمود

o چگونه انواع جديد فرصت هاي كسب وكاري را كشف كنيم؟ 

جازه توسعه مدل كنوني سازمان را بصورت اينترنتي مي اول ، فرصت هاي كه به شما ا.دو نوع فرصت وجود دارد
  .دهند و دوم ،آنهايي كه بطور كلي با اينترنت ظهور پيدا كردند

o چگونه مي توانيم از پيوندهاي الكترونيكي جديد با مشتريان وشركاي تجاري بهره مند گرديم؟ 

همچنين مي .را فراهم مي سازداينترنت امكان گسترش قابليت هاي جاي خود ،با شركت هاي تجاري موحود 
  .توانيد با شركاي جديد تجاري ، قبل از ارتباط اينترانت  سازمان با اكسترانت ، ارتباط پيدا كنيد

o آيا ما نيز مي بايست واسطه شويم؟ 

زنجيره ارزش ، مي توانيد تعيين كنيد ، زمان آن رسيده است كه  با بررسي چگونگي هريك از از بخش هاي
  .يا نهواسطه باشيد 

o چگونه مي توانيم خريداران بيشتري را بصورت الكترونيكي گرد هم آورده و آنها را حفظ كنيم؟ 

. امروزه فراهم كردن خريداران الكترونيكي در شركت و حفظ آنها ، يك چالش اساسي و مهم محسوب مي شود
  .حفظ مشتري ، خيلي ارزان تر از بدست آوردن مشتري جديد مي باشد

o انيم ماهيت محصول و خدمات را تغيير دهيم؟ونه مي توگچ 

. يك رشد تدريجي از محصولات فيزيكي به محصولات ديجيتالي و اطلاعاتي و خدمات تعاملي وجود داردهميشه 
  آيا سازمان شما مي تواند مشارك كند؟

o چرا اينترنت به شركت هاي ديگر بيشتر از ما تاثير مي گذارد؟ 

آيا در شركت شما اينترنت تاثير . رگ تحت تاثير اينترنت قرار نگرفته باشددور از تصور است كه يك شركت بز
  منفي داشته است؟ چرا؟

o چگونه مي توانيم رشد تكاملي استراتژي را مديريت و اندازه گيري كنيم؟ 

موفقيت تان زماني كه شما اولويت اصلي را مشخص كرديد، مي توانيد بوسيله مديريت پايدار و نظارت و پالايش 
 .ر بازار، از پيگيري اولويت ها مطمئن شويدد



  
  گام هايي در جهت موفقيت برنامه هاي تجارت الكترونيكي. 9.6

  .گام ارزيابي به شرح ذيل پيشنهاد مي گردد 10براي افزايش شانس موفقيت تجارت الكترونيكي، 
  

  آموزش و تعليم مناسب-گام اول
  أمينمرور مدل هاي جاري توزيع و زنجيره ت -گام دوم 
  شناسايي انتظارات مشتريان و ساير شركاي تجاري از وب سايت -گام سوم

  ارزيابي دوباره ماهيت محصولات و خدمات - گام چهارم
  تخصيص نقش جديد به واحد منابع انساني سازمان–گام پنجم 
  توسعه سيستم هاي جاري سازمان به بيرون –گام ششم 
  ررديابي رقباي جديد و سهم بازا –گام هفتم 

  ايجاد استراتژي بازاريابي با مركزيت وب سايت –گام هشتم 
  مشارك در ايجاد و توسعه بازارهاي مجازي- گام نهم

  مديريت تجارت الكترونيكي –گام دهم 
  


