
چکیده
فلس��فه جهان��ی ش��دن در ابع��اد مختل��ف اقتص��ادی، 
ثیر پیش��رفت های  اجتماعی و فرهنگی از یک طرف و تأ
تکنولوژیکی در صحنه ه��ای اطلاعات و ارتباطات و از 
همه مهم تر س��رعت و شتاب تغییرات در ابعاد مختلف، 

مدیریت امروز را پیچیده تر کرده است.
شیوه های سنتی تدوین اس��تراتژی، دیگر برای محیط 
متحولی که س��ازمان ه��ا در آن کار می کنند، مناس��ب 
نیس��ت. در تجارت و کس��ب و کار، استراتژی مسیری 
را برای س��ازمان تعیین می کند که به تولید محصولات 
و خدماتی منجر می شود که مشتری خواهان آن است. 
اس��تراتژی یعنی ابداع راه های تازه برای جلب مشتری 
و نه فقط تغییر ش��کل دوباره محصولات یا خدماتی که 
در گذش��ته مورد قبول بوده اس��ت. این امر نیازمند یک 
ش��یوهؤ پویا و متعهد مدیریتی به منظور مشارکت افراد 

در فرآینداستراتژی است.
امروزه ش��رکت های بسیاری بر روی موضوع تجارت 
الکترونیک1 تمرکز کرده اند بسیاری از مؤسسات بدلیل 
رقابت و فش��ار رقابتی از سوی رقبا یا به دلیل تقاضای 

گردآوری

رویکرد مدیریت استراتژیک 
در تجارت الکترونیک

مش��تریان به تجارت الکترونیک روی آورده اند. قبل از 
آغاز هر پروژه یا اس��تراتژی، مؤسس��ات باید تضمین 
نماین��د که آغاز تجارت الکترونیک ش��ان با اس��تراتژی 
کلان مؤسس��ه همس��و و هماهن��گ ب��وده و همچنین با 
اهداف، آرمان ها و ارزش های فعلی ش��رکت در تضاد 

نباشد.
در ای��ن مقال��ه ضم��ن تعری��ف مدیری��ت اس��تراتژیک، 
ض��رورت بکارگی��ری مدل اس��تراتژی کس��ب و کار و 
معرفی اس��تراتژی های س��نتی، عوامل مؤثر بر رقابت 
ش��رکت ها با یکدیگر را برمی ش��ماریم. در این نوشته 
سعی بر آن است که در قالب مفاهیم ساده اما کاربردی، 
استراتژی مؤثر در یک کسب و کار الکترونیک اثربخش 

را بیان نمود.

کلمات کلیدی: مدیریت استراتژیک، تجارت الکترونیک، 
رقابت ، برنامه ریزی استراتژیک، اینترنت.

حامد میرزاپور
کارشناس مهندسی صنایع 
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1. مقدمه
نگاه��ی به تحولات علم مدیریت در س��ی س��اله اخیر ما 
را متوج��ه تکاپ��وی ج��دی اندیش��مندان و صاحبنظران 
عل��م مدیریت برای پیدا کردن راه حل های مناس��ب می 
س��ازد. ظه��ور انواع نظریه ه��ا و فن��ون مدیریتی جدید 
مثل مدیریت مش��ارکتی، کایزن، مهندسی مجدد فرآیند 
و س��ازمان های مجازی و بس��یاری دیگر نشان دهندهؤ 
تلاش این اندیش��مندان برای تولد موجودی جدید است 
ک��ه بتواند به عنوان ابزار دس��ت مدیران، دنیای پیچیده 
ای را که س��ازمان های آن ها را در میان گرفته اس��ت، 

اداره کند.
اما آنچه مس��لم است انجام هر کاری ابزار مناسب خود 
را م��ی طلبد و مدیری��ت در دنیای پیچی��دهؤ امروزی نیز 
ابزار مدیریتی خود را می خواهد. سال هاست که دیگر 
مدیریت س��نتی بر محور تیلوری��زم2 باقی مانده از تفکر 
یکصد س��ال قبل، پاس��خگوی معضلات دنی��ای امروز 

نیست. 
برای دستیابی به بهترین عملکرد یا باید کم هزینه ترین 
تولی��د کننده در صنعت خود باش��ید یا محصولات خود 
را به نحوی متمایز س��ازید که علیرغم قیمت های زیاد، 
موفق به جلب مش��تری ش��ود. جهت نیل به این منظور، 
س��ازمان باید بسته شرایط صنعتی در آن مقطع زمانی 
که ممکن اس��ت به ص��ورت پراکنده، در ح��ال پیدایش، 
بل��وغ، در ح��ال نزول یا جهانی ش��دن باش��د، برخورد 
خاص��ی را با مش��تریان، تأمین کنندگان، جانش��ین ها، 

رقبا و تازه واردان به بازار اتخاذ کند.
ام��روزه، کامپیوتر و دنیای خروش��ان اینترنت آنچنان 
در بی��ن جوامع مختلف با اقبال عمومی مواجه ش��ده که 
در عی��ن کوتاه نم��ودن فاصله ها، همانن��د یک آهنربای 
الکتریکی همگان را بس��وی خود جذب می کند. بنابراین 
اس��تفاده گس��ترده از اینترن��ت ایج��اب می نمای��د که از 
ای��ن ج��ادوی قرن اخی��ر در فرآیند کس��ب و کار، جذب 
مش��تری، کسب س��هم بازار و بس��یاری از مقوله های 

دیگر در زمینه تجارت استفاده نمود. 
مدیریت استراتژیک3  .2

2 . 1( تعاریف
تعاری��ف بس��یاری ب��رای مباح��ث مربوط ب��ه مدیریت 
اس��تراتژیک وج��ود دارد ک��ه هر چ��ه تعداد آن بیش��تر 

باشد، گیج کننده تر می شود. استراتژی به معنی کاری 
اس��ت که می خواهی��م انجام دهیم، وضعیتی اس��ت که 
می خواهیم س��ازمان ما داشته باش��د و هدفی است که 
در نظ��ر داریم به آن برس��یم. به زبان س��اده می توان 
اس��تراتژی را انج��ام کاره��ای متف��اوت به ش��یوه های 
متفاوت، انتخاب مس��یری س��وای جری��ان اصلی آب و 
جدا از جمعیت ایس��تادن، نیز تعریف نمود]1[. مدیریت 
اس��تراتژیک عبارتس��ت از جریان تصمیم ه��ا و فعالیت 
های��ی که منجر ب��ه ایجاد یک ی��ا چند اس��تراتژی موثر 
ب��رای نیل ب��ه اهداف می ش��ود]4[. تج��ارت الکترونیک 
غالباً با عنوان یک فروش��گاه Onlin• شناخته می شود که 
مشتریان آن می توانند با پرداخت وجه لازم، محصول 

یا خدمات مورد نظر خود را سفارش دهند]5[.
2 . 2( ضرورت بکارگیری یک مدل استراتژی کسب و 

کار الکترونیک 
بسیاری از مدل های موجود برای کسب و کارهایی که 
ترکیب اجزای س��نتی و تج��ارت الکترونیک را دارند، به 
خوبی عمل نمی کند. اینترنت و رشد تجارت الکترونیک 
قواع��د توزیع، ف��روش، مرزهای صنع��ت، ارتباطات و 
رقابت ها را تغییر داده اس��ت. تجارت الکترونیک علاوه 
ب��ر فرصت های جدید، چالش های جدیدی را نیز مطرح 
نم��وده اس��ت. رقابت اب��زاری، کاهش ش��هرت و کوتاه 
ش��دن چرخه زندگی محصول نیاز به اس��تراتژی هایی 

دارند که تاکنون معرفی شده اند.
تج�ارت  ه�ای  اس�تراتژی  شکس�ت  دلای�ل   )3  .  2

الکترونیک 
دلیل اصلی شکست ابزارهای مدیریت، عدم همراستایی 
آن ها با اس��تراتژی ش��رکت می باش��د. ای��ن ابزارهای 
مدیریت��ی اغلب ب��ا اندک توجه��ی به جهت اس��تراتژیک 
مورد نظر س��ازمان و به صورت مجزا در شرکت بکار 
گرفته ش��ده اند. برای مثال، اگر استراتژی شرکت شما 
ب��ر روی مش��تریان فعل��ی از طری��ق عرض��ه محصول 
در فروش��گاه های زنجیره ای تمرکز کن��د، با فروش با 
تخفیف محصولات به صورت آنلای��ن هماهنگی ندارد. 
اگر معم��ولاً محصولات تولید ش��ده از طریق یک کانال 
بازاریابی موفق به دست مشتریانتان می رسد با فروش 

آنلاین ممکن است این کانال را قطع نمایید.
کس��ب و کارهای��ی ک��ه در همس��و نم��ودن فعالیت ها با 
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اس��تراتژی هایش��ان شکس��ت خورده اند نتایج س��خت 
و ناگ��واری همانند کاهش س��ود آوری، ازدس��ت دادن 

مزیت رقابتی و حتی ورشکستگی را تجربه کرده اند. 
2 . 4( استراتژی های سنتی

تعدادی از مدل های اس��تراتژی ب��رای کمک به تجزیه و 
تحلیل مسائل سازمانی و تجاری در یک شرکت و تعیین 

یک برنامه استراتژیک مؤثر طرح ریزی شده اند.
مدل آنالیز رقابت پذیر )شکل 1( تاثیر 5 نیروی ویژه بر 

رقابت را بررسی می کند:
1.	موان�ع ورود: اگر موانع ب��رای ورود به یک صنعت 
ضعیف باش��د خط��ر ورود رقبای جدید ب��ه بازار برای 
ش��رکت های موج��ود افزای��ش م��ی یابد. رقب��ای جدید 
برای کس��ب سهم بازار خواهد جنگید و اغلب سهم قابل 

توجهی از صنعت را به دست می آورند.
2. نیروه�ای تأمی�ن کنندگان: تأمین کنن��دگان خواهان 
بالاتری��ن قیمت ممک��ن برای محصولاتش��ان هس��تند، 
بنابراین یک نیروی کشمکش��ی بین ش��رکت ها و تأمین 
کنندگان ش��کل می گی��رد. مثلاً تامین کنن��ده ای که یک 
محصول منحصر بفرد را به تعداد زیادی از مش��تریان 
می فروشد از جایگاه محکمی برخوردار است. بعبارت 
دیگر، یک تأمین کننده که بیش��ترین محصولش را برای 
مش��تری خ��اص تولید م��ی کن��د، چنانچ��ه محصولات 
جانش��ین توسط دیگر تأمین کنندگان نیز تولید شود در 

وضعیت ضعیفی قرار می گیرد.

3. نی�روی خریداران: مشابه نیروی تأمین کنندگان، در 
صورتی که خریداران نیز بتوانند قیمت ها را تعیین کنند 
م��ی توانند قدرتمند گردن��د. این مورد وقتی رخ می دهد 
که تع��داد تأمین کنندگان زیاد و تع��داد خریداران اندک 

باشد.
4. در دس�ترس ب�ودن کالاه�ای جانش�ین: ش��رکت ها 
باید خطرات بالقوهؤ ناشی از وجود کالاهای جانشین را 
ارزیاب��ی کنند و آگاه باش��ند که این خط��رات همواره از 
رقبای قدیمی ناش��ی نمی ش��ود. مثلاً خدمات پس��تی با 

پیک ها و حتی ماشین های فاکس نیز رقابت می کند.
5. رقاب�ت صنعت�ی: تمام موارد ف��وق در پنجمین نیرو 
یعن��ی رقابت متمرکز می ش��وند. در نتیجه، ش��رکت ها 
ممکن اس��ت یکی از حالات تهاجمی، مدارا و یا همکاری 
تنگاتنگ را انتخاب کنند. مس��یری که شرکت ها انتخاب 

می کنند به نقات ضعف و قوت آن ها بستگی دارد.  
4 SWOT  آنالیز  .3

آنالی��ز  SWOT نق��اط ضع��ف و ق��وت و فرص��ت ها و 
تهدی��دات یک س��ازمان در صنع��ت را ارزیابی می کند. 
اغل��ب از این آنالیز به عن��وان مبنایی برای برنامه ریزی 

استراتژیک استفاده می شود.
نقاط ضعف و قوت اجزای داخلی یک سازمان هستند و 
به سختی قابل شناس��ایی می باشند. اغلب، سازمان ها 
خودشان به سادگی نقاط ضعف و قوتشان را تشخیص 

نمی دهند.
فرصت و تهدیدات عوامل خارجی هس��تند. سازمان ها 
بای��د از فرصت ها به عن��وان ابزار مزیت��ی در رقابت و 
شناس��ایی خطرات بالقوه برای تجارتشان سود ببرند. 
شناسایی ریسک ها می تواند یک مسئله باشد زیرا غالباً 

آنها بدون هیچ هشداری نمایان می شوند. 
آنالی��ز SWOT یک تکنیک مفید اس��ت اما س��ؤالاتی که 
در ط��ول مرحل��ه تجزیه و تحلی��ل مورد اس��تفاده قرار 
م��ی گیرند باید با دقت س��ازمان دهی ش��وند تا تضمین 
نمایند که نتیجه استراتژی بر مبنای اطلاعات است. این 
م��دل، همچنین فرصت ها و ریس��ک هایی که براس��اس 
تعهدات تجاری جدید از قبیل تکنولوژی و اینترنت ایجاد 

می شوند را نشان می دهد.
دسترسی به 
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دیدگاه بر مبنای منبع5  .4
دی��دگاه ب��ر مبنای منب��عِ یک ش��رکت اس��تراتژی ها را 
ش��کل م��ی دهد و یک دی��دگاه همه جانب��ه از تمام منابع 
در دس��ترس را در بر می گی��رد. RBV بیان می کند که 
شرکت ها همگی یکسان نیستند آنها تجارب، مهارت ها 
و فرهنگ های متفاوتی دارند. اگر یک شرکت منابع لازم 
را در اختیار داش��ته باش��د موفق خواهد شد. این منابع 
ممکن اس��ت اقلام فیزیکی همانند س��اختمان ها، تلفن یا 
کامپیوتره��ا و ی��ا اقلام غیر قابل لم��س همانند توانایی، 

دانش و یا عقل و هوش باشد. 
4 . 1( پایه ریزی یک برنامه استراتژیک

ی��ک برنام��ه اس��تراتژیک اه��داف، ارزش ه��ا و فعالیت 
ه��ای یک س��ازمان را ب��رای ایجاد ی��ک امتی��از رقابتی 
م��ورد اطمینان همس��و م��ی کن��د. برنامه اس��تراتژیک 
ب��ر روی اهداف بلن��د مدت کس��ب و کار تمرکز می کند 
و بی��ان م��ی نماید که چگونه اهداف محقق خواهد ش��د. 
برنامه استراتژیک تعریفی از مأموریت ها، دیدگاه ها و 
آرمان ها را ش��امل می ش��ود که جهت و تمرکز اساسی 

یک سازمان را تعیین می کند.
هنگام طرح ریزی یک برنامه اس��تراتژیک، نخست شما 

نیاز دارید که به این پرسش ها پاسخ دهید: 
• شما در چه کسب و کاری هستید؟ 

• محدوده جغرافیایی فعالیت هایتان چگونه باید باشد؟
• اهداف توسعه و تحقیقاتی شما چه هستند؟

• محصولات چگونه باید تأمین شود؟
• نقاط ضعف سازمان شما در کجا قرار دارد؟

• نقاط قوت سازمان شما در کجا قرار دارد؟
4 . 2( از میان برداشتن فاصله بین مدل های سنتی و 

بدون واسطه
با افزایش تعداد کسب کارها، مؤسسات دریافتند که به 
منظور معرفی بهینه کس��ب و کارشان دیگر نمی توانند 
فقط برای مدل های کس��ب و کار سنتی یا بر استراتژی 

های بدون واسطه موجود تکیه کنند.
یک مدل تجارت الکترونیک بدون واسطه بیان می نماید 
که مراحل اولیه تجارت و کس��ب و کار از طریق اینترنت 
انجام می گیرد. این مدل ش��امل مواردی از قبیل فرآیند 
س��فارش دهی و تأمین س��فارش می باش��د. در دنیای 
تجارت الکترونیک، شرکت های مجازی در حال کاهش 

هس��تند، زیرا آن ها دریافتند که اینترنت به تنهایی نمی 
تواند بطور مؤثر س��طح فعلی عرضه و تحویل کالاهای 
تجاریش��ان را حفظ نماید. مثلاً سایت آمازون یک مدل 
عرضه بدون واس��طه را ش��روع کرد اما چون این مدل 
بطور مؤثر توسط فرآیند توزیع و خرید شرکت حمایت 

نمی شد با اقبال عمومی چندانی روبرو نگشت.
ش��بکه تجارت6، یک ش��بکه ماهران��ه از تامین کنندگان، 
توزی��ع کنن��دگان و مش��تریان اس��ت ک��ه کس��ب و کار 
معاملات را از طریق اینترنت و دیگر وسایل الکترونیکی 
هدایت می کند. ش��بکه کسب و کار مدل کلی برای تولید 
ثروت و کس��ب درآم��د در اقتصاد دیجیتال اس��ت و به 
س��رعت در حال جایگزینی مدل های س��نتی شرکت ها 

در اقتصاد صنعتی می باشد.
اقتصاد صنعتی توسط ابر شرکت هایی که مستقیماً در 
تم��ام جنبه های فرآیند کس��ب و کار، از تولید و فروش 
محصول گرفته تا توزیع آن درگیر بودند تعریف ش��ده 
اس��ت. ش��بکه های تجاری، تمام جنبه ه��ای این روش 
س��نتی تجارت را به چالش کش��یدند. آنها به سرعت به 
ش��کل ش��رکت های جدید با ه��دف ایج��اد ارزش برای 

مشتریان و ثروت برای سهامداران پدیدار شدند.
5. مدل کسب و کار مرکزی7

مدل کس��ب و کار مرکزی برای غلبه بر محدودیت های 
مدل های س��نتی و مدل های بدون واسطه، از بین بردن 
فاصله بی��ن آن ها و ایجاد یک امتی��از رقابتی پایدار در 

اقتصاد اینترنتی بوجود آمده اند.
 مدل های تجارت کلاس��یک بطورکامل مزایای منحصر 
به فرد و چالش های ایجاد شده توسط اینترنت را نشان 
نم��ی دهند. CBM یک مدل تجارت جدید اس��ت )ش��کل 
2( ک��ه به وی��ژه برای کمک به ش��رکت هایی که در حال 
توس��عه اس��تراتژی تجارت الکترونیک ش��ان هس��تند، 

طراحی شده است.
CBM دارایی های موجود )محسوس و غیرمحسوس( 
را ب��رای حداکثر کردن به��ره وری، بکار می گیرد؛ و یا 
از آنه��ا به عنوان ابزاری در فرصت های جدید از طریق 
برنامه ریزی دقیق و با اس��تفاده از تکنولوژی بهره می 

گیرد. 
این مدل با مطرح ساختن برخی سؤالات، موارد کلیدی 

مختلف سازمان همانند: 
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٭ آگاهی از نیازهای مشتریان شرکت
٭ چگونگی فراهم نمودن یا تولید خدمات و محصولات

٭ فروش خدمات یا محصول
٭  تحویل خدمات یا محصول 

٭ دریافت پول از مشتریان 
٭ فراهم نمودن خدمات پس از فروش 

را مشخص می کند.

مزیت اصل��ی CBM، توانای��ی آن در فراهم نمودن یک 
دیدگاه عملگرایانه متقابل از عناصری اس��ت که کسب و 
کار ش��ما را شامل ش��ده و توانایی های بالقوه اینترنتی 

هر کدام را بررسی می کند.
فرضیات مدل CBM درباره یک کسب و کار عبارتست 

از: 
٭ این شرکت در وضعیت کسب و کار  فعلی باقی خواهد 

ماند
٭  این ش��رکت می خواهد س��رمایه گذاری های موجود 

را افزایش دهد
٭ تحویل اطلاعات مهم است 

٭ این ش��رکت می خواهد یک مدل برای فروش از طریق 
همکاری ایجاد نماید. 

5 . 1( درک نیاز مشتریان 
ش��رکت ها م��ی توانند ب��ا ایجاد وب س��ایت های داخلی 
ش��ناخت بهتری از نیازهای مش��تریان به دس��ت آورند 
چرا که مش��تریان می توانند پیش��نهادات خ��ود درباره 
توزیع یا طراح��ی محصولات یا خدمات را ارائه نمایند. 
تکنیک هایی همانند بررسی آنلاین، روش های سریع و 
آس��انی برای کسب بازخورد مس��تقیم از مشتریان می 

باشند.

5 . 2( تولید یا ارائه محصولات یا خدمات
برخی ش��رکت ها، سیس��تم دس��ت یابی آنلاین خود را 
برای مدیریت خرید تمام اقلام -از خودکار تا کامپیوتر- 
تکمیل کرده اند. کارمندان بجای تکمیل درخواست های 
کاغ��ذی، اقلام مورد نیاز خود را از کاتالوگ ش��بکه که 
ب��ه ص��ورت الکترونیک ب��رای خریداران فرس��تاده می 
ش��ود، انتخاب می کنند. این روش به ش��رکت ها اجازه 
می دهد ب��ر روی مقادیر خری��د ها و پیدا 
ک��ردن بهتری��ن ترکیب معاملات��ی تمرکز 
کنند. البته، ش��رکت ها مجبور نیس��تند به 
منظور صرفه جویی در هزینه های خرید، 
بر روی سیس��تم خ��ود س��رمایه گذاری 
هنگفتی کنند. چرا که اینترنت دسترسی به 
محدوده وسیعی از محصولات و خدمات 
را بهمراه روش هایی برای مقایسه قیمت 

ها فراهم می آورد.
5 . 3( فروش محصولات یا خدمات 

برای ف��روش موفق اینترنت��ی، تنها، ارائ��ه محصولات 
بص��ورت 24 س��اعته و در تم��ام روزه��ای هفته، کافی 
نیس��ت. ش��ما باید خدم��ات اضاف��ه ی��ا ارزش افزوده، 
همانند خدمات پس از فروش فراگیر را مهیا کنید. برخی 
از کالاها برای فروش از طریق اینترنت ایده آل هستند و 
برخی دیگر نیز مناس��ب نمی باشند. برای مثال، سایت 
آمازون به خرید س��ریع و آس��ان کتاب کمک کرد. اکثر 
افراد کتاب ها را براساس اطلاعات موجود بر روی جلد 
یا بعد از خوان��دن خلاصه کتاب خریداری می کنند و یا  
این که ممکن اس��ت آنها به سابقه شغلی نویسنده علاقه 
مند باش��ند. از آنجاییکه تمام ای��ن اطلاعات می تواند به 
طور مؤثر بر روی یک سایت تجارت الکترونیک نمایش 
داده ش��ود، خرید کتابها از طریق شبکه بخوبی صورت 
م��ی گیرد. برخی محصولات دیگر قدری مش��کل س��از 
هستند. به عنوان مثال، شما چگونه می توانید یک دست 

لباس با اندازه مناسب را بفروشید؟]6[
م��ردم زمان��ی کالا را از اینترنت خری��داری می کنند که 
مزیتی همانند راحتی )آسایش(، قیمت )هزینه( یا سرعت 
در تحوی��ل را احس��اس کنند. اما با ای��ن وجود آنها می 
خواهن��د بدانند که چه چیزی را می خرند. به همین دلیل 
ترکیب روش های فروش سنتی و آنلاین به خوبی عمل 
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می کند. بدین ترتیب که مش��تریان م��ی توانند اطلاعات 
آنلای��ن درباره محصول را مش��اهده کنند و س��پس از 
فروش��گاه بازدید و اقدام به خری��د نمایند، یا می توانند 
کالاهای نمایش داده شده در فروشگاه را بازدید کنند و 

سپس بصورت آنلاین، کالا را خریداری نمایند.
5 . 4( توزیع کالاها یا خدمات 

ش��رکت کامپیوت��ری دل8 ب��ه منظ��ور کنت��رل وضعیت 
س��فارش مش��تریان، یک سیس��تم فوق الع��اده را تهیه 
نموده اس��ت. با استفاده از اینترنت، مشتریان وضعیت 
سفارشاتش��ان را توس��ط تعیی��ن نم��ودن س��فارش و 
تایی��د اطلاعات، کنترل می نماین��د. همانند تمام خدمات 
اینترنتی، سیس��تم بصورت 24 ساعته در دسترس می 

باشد.
با استفاده از این سیستم، سفارشات موردی یا گروهی 
را نیز می توان برای به دس��ت آوردن اطلاعات پیگیری 

نمود، همانند:
r وضعیت ساخت تا سفارش
r تخمین تاریخ حمل محصول

r وضعیت وسیله حمل کالا
5 . 5( دریافت پول

ب��رای یک ش��رکت ب��ه منظور پی��دا کردن یک سیس��تم 
پرداخت آنلاین مناسب که به طور مؤثر نیازهای تجاری 
و نیازه��ای مش��تریانش را ب��رآورده نمای��د، مواردی 
وجود دارد از قبیل موضوع��ات تکنیکی، هزینه، امنیت 
و مالیات غیرمس��تقیم که باید م��ورد توجه قرار گیرند. 
در حال حاضر، دو روش مناسب پرداخت آنلاین برای 
مش��تریان وجود دارد ک��ه عبارتند از پرداخت توس��ط 
کارت ه��ای اعتب��اری و ریزپرداخت کنن��ده ها. امروزه 
اگ��ر چه کارت های اعتب��اری روش متداول پرداخت در 
اینترنت هس��تند، ام��ا برای تمام معاملات مناس��ب نمی 

باشند.
کارت ه��ای اعتب��اری ب��رای معاملاتی با ارزش نس��بتاً 
ب��الا، عموم��اً ب��ا ارزش بی��ش از ده دلار مفید هس��تند. 
مشتریان سفارشاتش��ان را به همراه مشخصات کارت 
اعتباریشان به فروشنده ارائه می کنند. فروشنده قبل از 
آنکه س��فارش را انجام دهد، مشخصات کارت اعتباری 
مش��تری را ب��رای ی��ک ش��رکت س��وم م��ورد اطمینان 
)معمولاً شرکت صادر کننده کارت اعتباری( ارسال می 

کند، که صحت معامله را تائید و فرآیند پرداخت وجه به 
فروشنده را تکمیل نماید.

از دیدگاه مشتری، خرید از طریق اینترنت توسط کارت 
های اعتباری ایمن و قابل اطمینان اس��ت. تمام سیستم 
ه��ای پرداخت اعتباری یک س��طح ایمنی قاب��ل قبول را 
ارائه می کند. در یک داد و ستد اعتباری مطمئن، شرکت 
صادر کننده کارت به جای ش��رکت مورد اطمینان سوم 
عمل می کند و خریدار و فروش��نده بوسیلهؤ مشخصات 
فردی که از طریق یک ارتباط شبکه ای مطمئن فرستاده 
می ش��ود، مورد تائید قرار می گیرند. اگر یک ش��رکت 
مورد اطمینان سوم مورد استفاده قرار نگیرد، اطلاعات 
کارت اعتباری به طور مس��تقیم توس��ط خریدار در یک 
فرم امضا شده و کاملاً محرمانه برای فروشنده ارسال 

می شود. 
5 . 6( مهیا کردن خدمات پس از فروش

حمایت مشتری ابزاری برای موفقیت بلند مدت هر کسب 
و کاری می باشد. اغلب، شرکت ها بر روی درخواست 
های مش��تری تمرکز می کنند، که اساس��اً بیش از حفظ 
مشتری هزینه بر است. به همین دلیل، شیوهؤ جایگزینی 
مشتریان ناراضی با مشتریان جدید، باعث توسعه بلند 
مدت س��ازمان ها نم��ی گردد. افرادی که داد و س��تد را 
از طریق اینترنت انجام م��ی دهند متمایل به خدمات 24 
ساعته در شبانه روز هستند. بعلاوه، آنها انتظار دارند 
که از طریق اینترنت، حداقل همان کیفیت، س��رعت و اثر 
بخش��ی خدمات که در مراجعه به فروشگاه یا انجام یک 
س��فارش تلفنی ارائه می ش��ود را دریاف��ت کنند. بدون 
توجه به نوع تجارت الکترونیک، خدمت مؤثر به مشتری 
توسط ویژگی های خاصی مشخص شده است. بعنوان 
مثال، یک سیس��تم خدمات پس از فروش باید برای حل 
مش��کلات مش��تری، قب��ل از آنکه آن مش��کلات بوجود 
آیند کوش��ش کند. همچنین حمایت مؤثر، مش��تریان را 
با پاس��خگویی سریع به مسائل ش��ان ارضاء می کند و 
به آنها توانایی پیگیری وضعیت سفارش محصولات را 

می دهد.
5 . 7( سرمایه های داخلی و خارجی 

س��رمایه های داخلی تنها ش��امل منابع مادی نمی شود 
بلکه منابع غیرمادی همانند مهارت ها و دانش کارمندان 
را نیز در بر می گیرد. سرمایه های خارجی شامل دیگر 
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مناب��ع در دس��ترس برای س��ازمان می باش��د. بعنوان 
مثال، یک ارتباط متقابل تجاری که ش��ما با یک ش��رکت 

دیگر دارید یک سرمایه خارجی محسوب می شود.
در م��دل تج��ارت مرکزی، ای��ن دارایی ها ب��رای آماده 
س��ازی خدمات یا محص��ولات اضافی، ب��رای کارآیی 
ی��ا وفادار س��اختن مش��تری از طریق اس��تفاده مفید از 
اینترنت ب��کار گرفته می ش��وند. یک جنب��ه کلیدی مدل 
تجارت مرکزی، این اس��ت که دارایی های موجود جلو 

برنده هستند نه مضر و بازدارنده.
5 . 8( ذینفعان سازمان

ذینفعان در سازمان ش��ما می تواند شامل تمام افرادی 
باش��د که به موفقیت تجاری شما علاقه دارند. این افراد 
ممکن است مشتریان، س��هامداران و کارمندان باشند. 
در CBM، فاصل��ه بی��ن ذینفعان و س��ازمان، در طول 
هر مرحل��ه از فرآیند تجارت، با تمرک��ز بر روی مزیت 
های تکنولوژیکی که بدس��ت می آید، بررسی می شود. 
مثلاً، اینترنت ممکن اس��ت بمنظور برقراری ارتباط بین 
ش��رکت و مش��تریان، س��هامداران و کارمندانش مورد 

استفاده قرار گیرد.
CBM همچنین به عنوان واسطه، ذینفعان و دارایی های 
ش��رکت را مورد بررس��ی قرار می ده��د. بعنوان مثال، 
ارتباط با ش��رکای تجاری بالقوه ممکن است با استفاده 
از فناوری ش��بکه تس��هیل ش��ود. با ارائه خصوصیات 
کارمند مورد نظر یا معیارهای انتخاب ش��ریک تجاری 
برروی س��ایت شبکه تان، ش��ما می توانید گفتگوی دو 
طرفه با منابع ارزش��مندی که تاکنون امکان دسترس��ی 

به آنها را نداشته اید، آغاز نمائید.
5 . 9( تکنولوژی

در هر مرحله از فرآیند کس��ب و کار، استفادهؤ بالقوه از 
تکنولوژی اینترنت مورد تجزیه و تحلیل قرار می گیرد. 
بهرحال، این آنالیز باید دیگر توانایی های بالقوه همانند 

موارد زیر را نیز در بگیرد:
r شبکه های داخلی

)VPN( شبکه های خصوصی مجازی r
r سیستم های تلفنی همانند سیستم تلفن گویای دوطرفه 

)IVR(
ام��ا ب��ا تم��ام این تفاس��یر، تف��اوت بی��ن ان��واع مختلف 
تکنولوژی کمرنگ تر شده است. برای مثال، هم اکنون، 

تلفن های شخصی )خانگی( دسترسی به شبکه را فراهم 
نموده اند. با فراگیر شدن همه جانبهؤ تکنولوژی ها، این 

تفاوت ها در حال حل شدن هستند.
6. نتیجه

امروزه، استقرار و بکارگیری یک برنامه استراتژی که 
شامل اهداف یا آرمان های مرتبط با اینترنت باشد مهم 
است. داشتن اهداف استراتژیک که بطور شفاف مقاصد 
توانمند س��ازی شبکه یا اینترنت س��ازمانتان را تعریف 
کن��د تضمی��ن خواهد ک��رد که ش��ما در بین اس��تراتژی 
های جاری س��ردرگم نشوید. CBM ش��رکت ها را در 
اجرای اس��تراتژی اینترنت با درنظر گرفتن فعالیت های 
جاری ش��رکت کمک می کند. در پایان باید اذعان نمود 
که تدوین اس��تراتژی، بیشتر یک هنر است تا یک علم و 
به همین دلیل مجموعه قواعد مشخصی برای آن وجود 

ندارد.
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