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  مقدمه
آوري اطلاعـات و    هـاي فـن   آوري اطلاعات، يكي از دورس اختـصاصي رشـته        مديريت استراتژيك فن  

نور به عنـوان منبـع      ريزي وزارت علوم و دانشگاه پيام     كتاب حاضر توسط شوراي عالي برنامه     . مديريت است 
  . اطلاعات معرفي گرديدآوريدرس مديريت استراتژيك فن

 را در بردارد كه در مقطع كارشناسي تـدريس       7 تا   1هاي  ن ترجمه شامل كل كتاب نيست، بلكه فصل       اي
هـاي تجـاري، اصـول مـديريت        هـاي شـركت   هـا و مـدل    هـا مبـاحثي از قبيـل تئـوري        در اين فـصل   . شودمي

ــتراتژي ارزش   ــيم اس ــتراتژيك، تنظ ــتراتژي   ITاس ــت در اس ــل موفقي ــازماني، عوام ــل س ــيم IT و تحلي ، تنظ
هـاي اسـتراتژيك    هـاي تكنولـوژي و برنامـه      هـا و معمـاري    استراتژيك براي ايجـاد ارزش تجـاري، شـركت        

  .دهدمورد بررسي قرار مي) طراحي و اجرا(
آوري نــوين بــه آدرس   هــاي پيــشگفتار و مقدمــه در ســايت انتــشارات فــنمــتن اصــلي و ترجمــه بخــش

www.fanavarienovin.netيدتوانيد بردار آمده است كه مي  .  
  .در پايان اميدوارم اين اثر مورد  توجه جامعه انفورماتيك كشور، اساتيد و دانشجويان عزيز قرار گيرد

  
  

 
fanavarienovin@yahoo.com 

 
 
 
 

  
 



  فصل
1  

 هاي تجاريهاي شركتها و مدلتئوري

  
  مقدمه. 1 – 1

هاي تجاري است. ) و تجارت نيازمند يك درك كلي از مفهوم شركتITاستراتژي توسعه فناوري اطلاعات (
كنيم و همچنين شركت را از لحاظ را معرفي مي شركت 2فعاليت محورو  1منبع محورهاي در اين فصل، تئوري
ها هاي تجارت الكترونيك توصيف خواهيم كرد. اين تئوريبه صورت مدل تجاري و مدل ارزش ساختاري آن

كنندگان دهي يكسان و مستمر به مصرفها براي سرويسها چگونگي طراحي و تأمين منابع شركتو مدل
ي نههايي كه در فرآيند تعيين ارزش و هزيكنند. در اين فصل، روشگوناگون را از لحاظ مفهومي تشريح مي

براين، اند. علاوهكنند، بيشتر مورد توجه واقع شدهاستفاده مي ITطراحي شركت از ساختار ارزشي مبتني بر 
شوند، در شناخته مي e-strategyگيرند و به نام هايي كه استراتژي تجاري بر مبناي اينترنت را بكار ميروش

، كه ITاز آنها ياد كرد. منظور از استراتژي  e-businessهاي توان با نام مدلاند كه ميبندي شدهاين فصل دسته
موضوع اصلي اين كتاب است، تحليل مفهوم، عملكرد و استراتژي تجارت و همچنين تعريف ساختار ارزشي 

مورد نياز  ITي آن زيرساخت مربوطه است كه به وسيله IT(مدل تجاري يا فرآيند تجاري) و مدل ساختاري 
شود. اميد است كه با تشريح سازي مدل تجاري اجرايي شركت، طراحي و فعال ميلجهت پشتيباني يا فعا

-e هايتواند به بهبود تجارت به وسيله هر ساختار ارزشي يا هريك از مدلمي ITشرايط گوناگوني كه در آنها 

business هايي را كه در آنها، كمك كند، خوانندگان بهتر بتوانند ارزش روشIT ود را در نقش ناگزير خ
  كند، درك كنند.تجارت امروز ما ايفا مي
هاي آتي و موضوعات مطرح شده در اين كتاب حائز ها و ساختارهاي ارزشي براي بحثدرك كلي تئوري

ي آنها مطرح ، تعيين منابع و ادارهe-businessاهميت است. تئوري منبع محور، جهت شناخت منابع مورد نياز 
  به اين معنا كه بدانيم چه چيز؟ چگونه؟ و چرا؟  ؛م، آگاهي استشود. يكي از منابع مهمي

  محور شركتتئوري منبع. 1 – 2
توان به تنوع منابع و امكانات نسبت داد. ها را ميمحور شركت، تناوب عملكرد شركتاساس تئوري منبعبر 

هـا  ازات رقـابتي بـراي شـركت   تواننـد امتي ـ سازي آنها دشوار اسـت، مـي  منابعي كه ارزشمند و يكتا هستند و شبيه
 Hittو  kochhar ،shimizu ،biermanبوجود آورند كه اين امتيازات، بازخورد مثبتي به همراه دارند. طبق نظر 

                                                            

1 - Resource based         2 - Activity based 
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اي از معدود تجربياتي كه بر اساس تئوري منبع محور انجام شده است، نتايج مثبتي متأثر از )، بخش عمده2001(
) از منـابع مهـم و حيـاتي    IT/ISهاي اطلاعاتي و فناوري اطلاعات (ست. سيستمنقش مستقيم منابع در پي داشته ا

   شركت هستند.
هـاي بيرونـي و تهديـداتي كـه از جانـب شـرايط       محور شركت بيش از آنكه بـه موقعيـت  اساس تئوري منبع

نـاهمگون  هـا بسـيار   شود استوار باشد، بر منابع دروني در دسترس شركت تكيه دارد. شـركت صنعتي تحميل مي
ها از منـابع اوليـه   زيرا شركت ؛شوداند و منابع در دسترس براي هر شركت، متفاوت در نظر گرفته ميفرض شده

دهي رشد شركت، مانند مصرف منابع، تحت تأثير تصميمات متفاوتي برخوردار بوده و گردآوري منابع و جهت
   مديريتي است.
دستيابي به امتيازات رقابتي پايدار، يك منبـع بايـد ارزش   كند كه جهت محور شركت عنوان ميتئوري منبع

سـازي و   شـبيه  قابـل  گيـرد، كميـاب، غيـر   همچنين بايد در زماني كه مورد استفاده قرار مـي  ،اقتصادي توليد كند
علاوه بر اين، نبايد بتوان آن را بـه صـورت آمـاده در بازارهـاي عامـل تهيـه كـرد. ايـن          ؛جايگزيني باشدغيرقابل
بر دو نكته اصلي و كليدي استوار است : نخست اينكه منابع تعيين كننده، عملكرد شـركت هسـتند و دوم    تئوري

سـازي آنهـا دشـوار باشـد و توسـط سـاير منـابع كميـاب قابـل          اينكه منابع بايد كمياب و ارزشـمند باشـند، شـبيه   
تواننـد همزمـان   سـت. منـابع مـي   جايگزيني نباشد. هرگاه مورد اخير برقـرار باشـد، امتيـاز رقـابتي حاصـل شـده ا      

هاي فيزيكـي يـك سـازمان،    سازي باشند.گستردگي داراييشبيهجايگزيني و غيرقابلارزشمند، كمياب، غيرقابل
شـوند. عملكـرد   زيرساخت و نيروي كار مورد توجه اين معيار است و اين موارد نيز به عنوان منـابع شـناخته مـي   

يابي امتياز رقـابتي شـاخص و پايـدار بسـتگي دارد كـه از طريـق منـابع        يك شركت شديداً به توانايي آن در دست
  شود.خاص شركت حاصل مي

محور كمك قابـل تـوجهي   محور، دورنماي مؤثري براي مديريت استراتژيك است. تئوري منبعتئوري منبع
منـابع انسـاني   به تحقيقات مربوط به موارد رقابتي منابع شركت مانند آگاهي، آموزش، فرهنگ، كارِ گروهـي و  

توانند منشـأ توليـد امتيـازات رقـابتي پايـدار      دهد كه اين نوع منابع هستند كه ميكرده است. اين تئوري نشان مي
  ها باشند. شركت

منابع در دسترس شركت، خصوصاً منابع غيرمادي، در بلندمدت به سختي تغييرپذير خواهند بـود. بـه عنـوان    
ها يا حتـي رقبـا حـائز    ابل گسترش باشند، يا شايد امكانات براي تمامي شركتمثال، شايد منابع انساني تا حدي ق

شوند و سـاير مـوارد، هنگـامي كـه در     اهميت نباشد. برخي امكانات بر اساس اطلاعات خاص شركت فراهم مي
ي نيـز  شوند. بنابراين، منابع غيرمادگيرند، داراي ارزش ميهاي فردي و منابع خاص شركت قرار ميكنار قابليت

به ميزان قابل توجهي مانند منابع مادي در بوجود آوردن امتياز رقابتي مؤثر هستند. به ويژه منابع غيرمادي خـاص  
كنند كه براي محصولات آتي خـود ارزش افـزوده   ها فراهم ميشركت، مانند دانش، اين امكان را براي شركت

  ايجاد نمايند. 
به كنترل شـركت بـر منـابع انسـاني، سـازماني، محلـي و مهـارتي        محور، امتيازات يك صنعت را تئوري منبع

دهد. به هر ميزان كـه منـابع يـك شـركت كميـاب،      فرد نسبت ميهاي توليد ارزش منحصربهحاصل از استراتژي
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نـد  توانسازي و جايگزيني آنها دشوار باشد، به همان ميزان اين منـابع مـي  خاص، مناسب و ارزشمند باشند و شبيه
  قابتي به وجود آورند.امتياز ر

امتيـاز، نظريـه نسـبتاً جـامع و      -اسـت. تئـوري منبـع    1امتياز -منبعمحور، تئوري شاخه خاصي از تئوري منبع
هاي گوناگوني شـكل گرفتـه اسـت، از جملـه اقتصـاد، مـديريت و       اي درباره رقابت است كه بر پايه مؤلفهريشه

باطات اجتمـاعي را بـر رقابـت، و در نتيجـه عملكـرد اقتصـادي       بازاريابي. اين تئوري، ساختارهاي اجتماعي و ارت
كند. رقابت يك فرآيند اسـت، و  نظريه جامعي درباره رقابت است كه فرآيند رقابت را تشريح مي ؛داندمؤثر مي

امتياز در اصـل تركيبـي از تئـوري تقاضـاي نـاهمگون و تئـوري منبـع محـور          -يك دستاورد نيست. تئوري منبع
  شركت است.

Wade  وHulland )2004 يك توپولوژي از منابع (IT توان منـابع  ارائه دادند كه با استفاده از آن ميIT  در
 و3بيـرون بـه درون  ، 2درون بـه بيـرون  بنـدي نمـود:   دسترس يك شركت را در قالـب سـه نـوع فرآينـد دسـته     

شـركت قـرار دارنـد و تـلاش      هاي بـازار در درون . منابع درون به بيرون، در پاسخ به نيازها و موقعيت4چرخشي
، ISهـاي فنـي   ، مهـارت ISهـاي  شود كه از درون بر روي آنها تمركز شود. منابع درون به بيرون، زيرسـاخت مي

شـوند. بـرعكس، منـابع بيـرون بـه درون در بخـش خـارجي        مؤثر در هزينه را شامل مـي  ISو عمليات  ISتوسعه 
كننـده و درك رقبـا   هاي بازار، ايجاد ارتباط مسـتمر بـا مصـرف   بيني نيازشوند و تكيه آنها بر پيشدهي ميجهت

است. منابع بيرون به درون شامل مديريت ارتباط خارجي (كـه توانمنـدي شـركت بـراي مـديريت روابـط ميـان        
دهي بازار (كـه توانمنـدي شـركت در برابـر     دهد) و پاسخو سهامداران خارج از شركت را نشان مي ITعملكرد 

دهد) اسـت. در نهايـت، جهـت تلفيـق منـابع      پذير را نشان ميدهي سريع و انعطافارجي و پاسختغييرات بازار خ
-درون به بيرون، و بيرون به درون به منابع چرخشي نياز داريم كـه هـر دو تحليـل درونـي و بيرونـي را در برمـي      

  و مديريت تغيير هستند. IS، طراحي ISهاي تجاري گيرند. منابع چرخشي شامل مشاركت
Lertwongstein  وRavichandran )2005كننـد كـه منـابع    )، با يك ديدگاه منبع محور عنوان ميIS   كـه

ها سازي و ارزشمند هستند، ممكن است دچار نوسان ارزشي شوند. امكانات تكنولوژيك نظير شبكهشبيهغيرقابل
ز طريق بازارهاي عامل تأمين نمود. بـا ايـن   توان آنها را ازيرا به راحتي مي ؛پذير نيستندهاي داده، نوسانو پايگاه

توانـد  پـذير مـي  پيچيده و انعطاف ITافزاري جهت ايجاد زيرساخت افزاري و نرموجود، تركيب امكانات سخت
هـاي فنـي جهـت همـاهنگي بـا      زيرا ايجاد چنين زيرساختي نيازمند تركيب دقيق مؤلفـه  ؛سازي باشدشبيهغيرقابل

ي است. علاوه بر اين، زيرساخت پيچيده، منابع انساني متخصص، ارتباط بين حوزه هاي شركتنيازها و اولويت
ISشـوند. ايـن   پذير فـرض مـي  هاي كاربري و همچنين دانش مديريتي، منابعي ارزشمند هستند كه نوسان، حوزه

هـاي  هـاي اصـلي) شـركت اسـت كـه ارزش     پيچيده و نيروي انساني ماهر (مؤلفـه  ITتنها تركيب بين زيرساخت 
  سازي است.كند و به سختي قابل شبيهمصرفي مختلفي ايجاد مي
، بـار ديگـر بـه    8و مسير استراتژيك تجاري در فصل  ITي گردآوري منابع استراتژيك هنگام بحث درباره

  موضوع منابع باز خواهيم گشت.

                                                            

1- Resource – Advantage    2 - Inside out      3 - Outside in      4 - Spanning 
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  تئوري فعاليت محور شركت. 1 – 3
ها بسط يافته است. بـا وجـود آنكـه اسـاس آن در     تئوري منبع محور شركت به منظور تشريح توسعه شركت

انـد. هـدف اصـلي تئـوري منبـع محـور،       ي اول اقتصادي است، محققان استراتژي اين تئـوري را بسـط داده  وهله
ها و تأثير اين تفاوت بر سوددهي آنها است. موضوع اصلي تئوري منبـع  تمركز بر تشريح چرايي تفاوت شركت

اي كـه ايـن تفـاوت دائمـي اسـت و      گونـه بـه  ؛ابع در دسترس آنها متفاوت استهايي هستند كه منمحور شركت
ها با تحليل جايگاه منابع شركت قابل توضيح است. گاهي تفاوت در منابع بـه  تفاوت سطح عملكرد اين شركت

  انجامد.سودآوري چشمگيري مي
Sheehan )2002كند و بـه  دهد و با هم مقايسه ميمحور را در برابر هم قرار ميمحور و فعاليت) تئوري منبع
در  ؛گيـرد هـا در نظـر مـي   اي از فعاليـت رسد كه تئوري فعاليت محور، شركت را به صـورت دسـته  اين نتيجه مي

گيـرد. تئـوري منبـع محـور دليـل      حاليكه تئوري منبع محور، شركت را به عنوان مجموعه اي از منابع در نظر مي
هاي موجود در بخـش منـابع تشـريح    شركت را توسط آزمودن تفاوتهاي ايجاد شده توسط يك تفاوت ارزش

-كند. با اين وجود، تئوري منبع محور توجه چنداني به جريان منابع ندارد. نقش خط توليد در تبديل وروديمي
محور است. به بيان ديگر، تئـوري  ها به محصول نهايي (غير از قابليت تبديل)، خارج شدن از مفاهيم تئوري منبع

پردازد. اين تئوري تأثير خط توليد شركت بر ايجـاد ارزش را  ها ميمحور به جريان تبديل منابع به فعاليتعاليتف
دهـد.  هاي موجود در بخش منـابع را چنـدان مـورد توجـه قـرار نمـي      دهد، درحاليكه تفاوتمورد تأكيد قرار مي

تـوان در بـازار تهيـه نمـود. از طريـق      بع) را ميهاي مورد نياز (مناتقريباً چنين فرض شده است كه تمامي ورودي
هاي خود را جهت توليـد  تواند فعاليتهايي را كه يك شركت توسط آنها ميتوانيم راهتئوري فعاليت محور مي

)، كارگـاه ارزشـي و   porter,1985ي ارزشـي ( ارزش طراحي كند، مطالعه كنيم. ايـن مطالعـه از طريـق زنجيـره    
  شود.) انجام ميstaball ،1998و  fjeldstad ي ارزشي (شبكه

  آرايش ارزشي شركت. 1 – 4
كند، نخست بايد روشي را كـه يـك سـازمان خـاص،     ها ايجاد ميبراي سازمان ITجهت درك ارزشي كه 

هـاي   هـاي اطلاعـاتي بـر عملكـرد بخـش     كنـد و چگـونگي تـأثير سيسـتم    تجارت خود را از طريق آن اداره مـي 
كنيم. هم در اين تئوري و هم در عمل مديريت، مسـئله اصـلي درك چگـونگي     گوناگون آن سازمان را درك

) تنها طرح ارزشي شناخته شده براي Porter )1985 1ي ارزشزنجيرهتفاوت شركتهاست. براي مدتي طولاني، 
-فعاليت 2كارگاه ارزشي) دو طرح ارزشي جايگزين ارائه كردند. يك staball )1998و  fjeldstadمديران بود. 
گيرد كه با نيازهاي مربوط به مشكل مشتري تناسب داشـته  اي بكار ميبندي كرده و منابع را به گونهها را جدول

كند و به ايـن ترتيـب، قـادر اسـت     ها را اجرا ميي ارزشي مجموعه ثابتي از فعاليتباشد, درحاليكه يك زنجيره
ي خدماتي تخصصي، تأسيسات دارويي، حقوقي، هايك محصول استاندارد را در تعداد انبوه توليد كند. شركت

-، مشـتريان يـا مصـرف   3ي ارزشـي شـبكه هاي ارزشـي هسـتند. يـك    هايي از كارگاهمعماري و مهندسي، نمونه

                                                            

1 ‐ Value Chain       2 - Value Shop       3 - Value Network          
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-دهـد. شـركت  دهند مرتبط باشند را به يكديگر ارتباط مـي كنندگاني كه به يكديگر وابسته هستند يا ترجيح مي
   هاي ارزشي هستند.هاي شبكهؤسسات بيمه نمونههاي كوچك و مهاي مخابراتي، بانك

كنندگان را در يك شركت تشريح نموده و نشان چگونگي ايجاد ارزش براي مصرف 1آرايش ارزشييك 
كننـد. آرايـش ارزشـي    كنندگان توليـد ارزش مـي  دهد كه چگونه مهمترين فرآيندهاي تجاري براي مصرفمي

  دهد.ايش ميي تجاري يك سازمان خاص را نمروش اداره

  ي ارزشيشركت به عنوان يك زنجيره. 1 – 5
ي ارزش، ارزش از طريـق توليـد مـؤثر    ي ارزش اسـت. در زنجيـره  ترين آرايش ارزشي، زنجيرهشدهشناخته

اي از هـا يـا زنجيـره   شود. در اينجا، شركت به صورت مجموعـه خدمات و كالا، و بر اساس تنوع منابع ايجاد مي
تداركات داخلي، توليد، تداركات خارجي، بازاريابي، فروش و ارائـه خـدمات    ؛شودگرفته ميها در نظر فعاليت
هاي پشـتيباني نيـز زيرسـاخت، منـابع انسـاني،      ي ارزش هستند. فعاليتي تشكيل دهنده زنجيرههاي عمدهفعاليت

-ها در زنجيـره بـه روش  شوند. توجه اين آرايش بر اجراي اين فعاليتتوسعه تكنولوژي و تداركات را شامل مي
هاي اصلي و پشتيباني نسـبت داده  به فعاليت IS/ITهاي ، نمونه1-1هاي كارآمد و مؤثر معطوف است. در شكل 

در سازمان بكار گرفته شود و به ايـن ترتيـب،    IS/IT تواند به منظور توضيح وضع جارياند. اين تصوير ميشده
  شود. براي هر فعاليت مشخص  IS/ITي پوششي گستره

�

  .ي ارزشيدر زنجيره IS/ITهاي نمونه  1-1شكل 

  شركت به عنوان يك كارگاه ارزشي. 1 – 6
توان از طريق دو آرايش ارزشي ديگر نيز شود. ارزش را ميي ارزشي توليد نميارزش تنها از طريق زنجيره

-بنـدي مـي شـوند و منـابع بـه     ها جدولكارگاه ارزشي، فعاليتي ارزشي. در ايجاد نمود: كارگاه ارزش و شبكه
ي ارزش درحاليكـه زنجيـره   ؛شـوند كـه بـا نيازهـاي مربـوط بـه مشـتري متناسـب باشـند         اي بكار گرفته ميگونه

كند و به اين ترتيب، قادر است يك محصول استاندارد را در تعداد انبوه ها را اجرا ميي ثابتي از فعاليتمجموعه
-نمايد. كارگاه ارزشي شركتي است كه از طريق حل كـردن مشـكلات منحصـربفرد مشـتريان و مصـرف      توليد

                                                            

1.Value Configuration 
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كند. مهمترين منبع، آگاهي است و شهرت و اعتبار در موفقيت شركت، نقـش حيـاتي   كنندگان ايجاد ارزش مي
  كند.ايفا مي

ساخت اتومبيل اختصـاص دارد،   ي ارزشي به صنايع توليدي مانند توليد كاغذ وهاي زنجيرهدرحاليكه نمونه
هـايي را اغلـب   باشـند. چنـين شـركت   هـا مـي  هـاي حقـوقي و بيمارسـتان   هاي ارزشي، شركتهاي كارگاهنمونه

گونه كه بيمارستان محلي نامند. همانهاي خدماتي متمركز بر دانش ميهاي خدمات تخصصي يا شركتشركت
دهد. بسياري انداردي از خدمات پيچيده قانوني را ارائه ميبراي استعمال دارو است، شركت حقوقي نيز نوع است

سازي، كـارِ گروهـي، كنتـرل مسـتمر بـر رفتـار بيمـار و مشـتري و         هاي خاص اين خدمات (تخصصياز ويژگي
  حضور در عرصه هاي متنوع) به وسيله ساير ابزار ارائه خدمات حرفه اي مورد استفاده قرار گرفته است.

هـاي  ) شـركت Sheehan  )2002هاي ارزشي هسـتند. نمونه كارگاه 1كز بر دانشهاي خدمات متمرشركت
رسـانند معرفـي   خدمات متمركز بر دانش را به صورت مؤسساتي كـه خـدمات حـل مشـكلات را بـه انجـام مـي       

به اين ترتيب كه راه حل انتخاب شده توسط كارشناس بر اسـاس بـازخورد همزمـان از جانـب مشـتري       ؛كند مي
هـاي خـدمات متمركـز بـر دانـش مراجعـه       د. مشتريان به منظور كاهش ترديـدهاي خـود بـه شـركت    شوارائه مي

كننـد كـه اعتقـاد دارنـد     هاي خدمات متمركز بر دانش مراجعه ميكنند. مشتريان دقيقاً به اين دليل به شركت مي
د كـه حـل كـردن    ايـن، اعتقـاد دارن ـ  عـلاوه بـر   ؛اطـلاع اسـت  شركت از چيزي اطلاع دارد كه مشتري از آن بـي 

  شان ضروري است. مشكلات
هاي خدمات متمركـز بـر   ها حائز اهميت است، نقش آن در شركتبا وجود آنكه مهارت در تمامي شركت

هـا را تشـكيل   دانش شاخص است. مهارت، تخصص و دانش، هسته اصلي خدمات ارائه شده توسط اين شركت
  دهند.مي

رسـانند، بلكـه جسـتجو و    ا خدمات حل مشكل را به فروش ميهاي خدمات متمركز بر دانش، نه تنهشركت
دهنـد.  هـا ارائـه مـي   هايي هستند كـه ايـن شـركت   تعريف مشكل، اجراي راه حل و خدمات كنترلي نيز سرويس

جستجوي مشكل، اغلب كليدي براي دستيابي به مشتريان جديد است. پس از جذب مشـتري و تعريـف مشـكل    
ركت رفع نخواهند شد. به بيان ديگر، ايـن امكـان وجـود دارد كـه شـركت تنهـا       او، تمامي مشكلات به وسيله ش

يا اينكه مشكل ؛ بتواند اين مسئله را كه مشكلي وجود ندارد، تأييد كند (به عنوان مثال: بيمار مشكل قلبي ندارد.)
گر مشكلي توسـط  بايد به متخصص ديگري ارجاع داده شود (به عنوان مثال: بيمار به متخصص قلب نياز دارد). ا

شركت تشخيص داده شد، شركت بايد عمليات خود را تا آنجايي ادامه دهد كه از رفع مشكل اطمينـان حاصـل   
شـود  كند؟). اين موضوع از اين حقيقـت ناشـي مـي   نمايد (به عنوان مثال: آيا اكنون قلب بيمار به خوبي عمل مي

  يي وجود دارد.ي تشخيص و رفع مشكل ترديدهاكه همواره در هر دو مرحله
Sheehan )2002هاي خدمات متمركز بر دانش ارائه داده است كه از سه گونه ) نوعي توپولوژي از شركت
كنـد. ميـزان    موقعيت را بررسي مي 2هاي جستجو كننده متمركز بر دانششركتشود: نخست، ذيل تشكيل مي

ا بستگي دارد و اين ميزان پيش از آنكه از كنند به ميزان جستجو يا كشف آنهها ايجاد ميارزشي كه اين شركت

                                                            

1 - Knowledg-Intensive Service Firms          2 - Knowledg-Intensive Search Firms                 
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گيرد. صنعت نفت و اكتشافات معـدني،  نظر كميت مورد ارزيابي واقع شود، از نظر كيفيت مورد بررسي قرار مي
هاي جسـتجو هسـتند.   هايي از شركتكشف دارو در صنعت داروسازي و تحقيق در صنعت بيوتكنولوژي، نمونه

كنند. بـه  هستند كه از طريق شرح مشكلات ايجاد ارزش مي 1ركز بر دانشهاي تشخيص متمشركتگونه دوم، 
گيـرد. پزشـكان،   شود، فوراً راه حل پيشنهادي مورد استفاده قرار ميطور معمول، هنگامي كه مشكل تعريف مي

هـايي از  افـزاري نمونـه  ها، حسابداران مالياتي و پشتيباني نرمها، دامپزشكان، وكلا، حسابرسجراحان، فيزيوتراپ
هاي هاي طراح متمركز بر دانش قرار دارند كه از طريق ارائه راههاي تشخيص هستند. در نهايت، شركتشركت

كنند. معماري، تبليغـات، تحقيـق و توسـعه، طراحـي مهندسـي و      جديد تأمين مواد يا مصنوعات ايجاد ارزش مي
  هاي طراحي هستند.هاي شركتمشاوره استراتژيك از نمونه

�
  ارزشي در كارگاه IS/ITهاي نمونه  1-2شكل 

IS/ITهافعاليت اقدامات 
 سيستم مالي

 پايگاه داده مورد
 ثبت اطلاعات مشتري
 ثبت اطلاعات موردي

جستجو و كشف 
  مشكل

 استدلال مبتني بر مورد
 ايموتور جستجوي كتابخانه

 انجام تحليل مورد
 انجام تحقيق منابع

  حل مشكل

 استدلال مبتني بر مورد
 هاي دفتريسيستم

 هاارزيابي جايگزين
 ارائه پيشنهاد به مشتري

  انتخاب

 هاي دفتريسيستم
 هاي دفتريسيستم

 مشاركت در جلسات
 تجديد نظر در پيشنهادات

  اجرا

 پايگاه داده مورد
 سيستم مالي

 ثبت پيشنهاد
 مندي مشتريكنترل رضايت

 كنترل و ارزيابي

  ارزشي در كارگاه IS/ITهاي نمونه  1-3كل ش
هـاي  حـل هاي خدمات متمركز بـر دانـش از طريـق كشـف و تعريـف مشـكل، توليـد و انتخـاب راه        شركت

كنند. بـه  گيري اينكه راه حل انتخابي به حل مشكل بيانجامد، ايجاد ارزش ميمختلف، اجراي يكي از آنها و پي
                                                            

1. Knowledg-Intensive Diagnosis Firms 
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) آرايش ارزشي كارگاه ارزش را تعريف كردند. يك staball )1998و  fjeldstadمنظور توصيف اين فرآيند، 
شود: جستجو و كشف مشكل مستلزم ارتباط بـا مصـرف كننـده    كارگاه ارزشي با پنج فعاليت اصلي مشخص مي

ي طرح كلي مواجهه با مشكل است تا طبيعت دقيق مشكل يا نياز به درستي تعيين شود. در اين مرحله بايد درباره
  گيري شود. حل مشكل در حقيقت توليد ايده و طرح فعاليت (يا درمان) است.متصمي

تـرين مسـئله يـك كارگـاه     اهميتهاي مختلف است. درحاليكه كمحلگيري ميان راهانتخاب بيانگر تصميم
ترين جايگاه به ارزش مصرف كننده اختصاص دارد. اجـرا بـه معنـي ايجـاد     ارزشي مسئله زمان و كار است، مهم

هاي كنترل و ارزيابي به معني پيگيـري  دهي و عملي كردن تصميم يا اجراي درمان است. فعاليترتباط، سازمانا
و ارزيابي ميزان موفقيت راه حل انتخابي در رفع مشكل اوليه يا نياز اوليه است. به دو دليل اين امكان وجود دارد 

گردد. نخست، اگـر راه حـل پيشـنهادي نامناسـب     كه اين فرآيند به مرحله اول يعني جستجو و كشف مشكل باز
باشد يا درست عمل نكند. در اينصورت بايد دليل نامناسب بودن راه حل بررسـي شـود و عمليـات رفـع مشـكل      

آميز باشد شركت بايـد دامنـه فرآينـد    مجدداً از سر گرفته شود. حالت دوم اين است كه اگر رفع مشكل موفقيت
  كلات بزرگتر مرتبط يا وابسته به مشكل اوليه نيز رفع شوند.رفع مشكل را گسترش دهد تا مش

، يك شـركت  1-3در سازمان بكار گرفت. در شكل  IS/ITتوان به منظور شناخت جريان را مي 1-2شكل 
هـاي  حقوقي را به عنوان نمونه در نظر گرفتيم. در يك شركت حقوقي هركدام از پنج فعاليت ايـن طـرح بخـش   

-پذير است. به عنوان مثال، حل مشكل مـي در هر بخش امكان IS/ITد. وجود پشتيباني شومتعددي را شامل مي
ي پرونـده بحـث كننـد و    تواند شامل دو بخش تحليل پرونده و جستجوي منابع باشد. وكلا تمايل دارنـد دربـاره  

ور تشكيل داد، توان يك سيستم استدلالي پرونده محهاي مشابه جستجو كنند. مياطلاعات بيشتري را در پرونده
هاي مشابه كـه توسـط همـين شـركت حقـوقي بررسـي شـده انـد،         هاي جاري با ساير پروندهاي كه پروندهبگونه

هـاي مربوطـه،   تـوان جهـت جسـتجوي اطلاعـات مـرتبط در اينترنـت و پايگـاه داده       مقايسه شـود. همچنـين مـي   
  ر گرفت.بندي شده را نيز در شركت حقوقي بكاموتورهاي جستجوي هوشمند طبقه

  ي ارزشيشركت به عنوان شبكه. 1 – 7
ي ارزشـي، شـركتي اسـت كـه از طريـق      ي ارزشي است. يك شبكهسومين و آخرين آرايش ارزش، شبكه

كنندگان و مشترياني كه به يكديگر وابسته هستند يا تمايل دارند كه بـا هـم در ارتبـاط    ايجاد ارتباط بين مصرف
كنند. درحاليكه در ها اطلاعات، پول، محصولات و خدمات را توزيع ميكتكند. اين شرباشند ايجاد ارزش مي

هاي ارزشـي  اما در شبكه ؛شوندپي اجرا ميدرها به صورت پيهاي ارزشي، فعاليتهاي ارزشي و كارگاهزنجيره
ه، كننـدگان و نقـاط دسترسـي در شـبك    شوند. تعداد و نوع تركيب مصـرف ها به صورت موازي انجام ميفعاليت
ي ارزش هسـتند. مصـرف كننـده بيشـتر و ارتباطـات بيشـتر، ارزش بـالاتري را بـراي         هاي ارزشي شـبكه محرك
  آورد.كنندگان به وجود ميمصرف

fjeldstad  وstaball )1998دانند.  ي ارزشي را قابل مقايسه با مديريت يك باشگاه مي) مديريت يك شبكه
شود. شركت، يكديگر باشند و در برخي موارد نيز استثنا قائل ميپذيرد كه مكمل شركت واسطه اعضايي را مي

  رساند. كند و به پايان ميكند، آن را كنترل ميارتباط مستقيم يا غيرمستقيم بين اعضا ايجاد مي
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  تواند مانند ارتباط تأميناعضاي يك باشگاه ميارتباط بين 
  كننده باشد، اما در يك شركت واسطه تمامي مصرف -كننده

  كننده هستند.اعضاء مصرف
  هايها و شركتهاي مخابراتي، مؤسسات مالي مانند بانكشركت

  هاي ارزش هايي از شبكه اي و كارگزار بورس، نمونهبيمه 
  رسانند هاي ارزشي سه فعاليت را به انجام ميهستند. شبكه

  ):1-4(شكل
 كنندگان از طريق بازاريابي و توسعه شبكه مصرف 

  ندگان جديد جهت افزايش ارزشكنجذب مصرف
  در شبکه ارزشی. IS/ITهای نمونه  ١-۴شکل                                 كنندگان فعلي و آتي.براي مصرف 

 توسعه خدمات جديد و بهبود خدمات فعلي. 
 كنندگان ارائه شود.اي كه خدمات كارآمدتر و مؤثرتري به مصرفها بگونهتوسعه زيرساخت 

آوري اطلاعات هاي متشكل از فناساساً از طريق زيرساخت IS/ITي ارزشي، وضعيت جاري هدر يك شبك
كننـدگان در  هايي اطلاعاتي هستند كه مصـرف شود. علاوه بر اين، بسياري از خدمات جديد، سيستمتعريف مي

ي دمات شـبكه هـاي اصـلي خ ـ  گيرند. مؤلفـه كنندگان بكار ميارتباطات و معاملات تجاري خود با ساير مصرف
ــه ايــن معنــي كــه سيســتم  ؛ارزشــي دانــش اســت ــار   ب ــادل اطلاعــات مــرتبط در اختي هــاي اطلاعــاتي جهــت تب

  شوند.كنندگان قرار داده مي مصرف

  هاي ارزشيمقايسه آرايش. 1 – 8
هاي ارزشي مختلفي هستند كه استفاده از فناوري ي ارزشي، آرايشي ارزش،كارگاه ارزشي و شبكهزنجيره

 ITي ارزشــي نقــش ). درحاليكــه در زنجيــره1-5دهنــد (شــكل ات را در شــركت تحــت تــأثير قــرار مــياطلاعــ
به شـكل زيرسـاخت ارزش اصـلي ايـن سـاختار اسـت.        ITدر كارگاه ارزشي،  ؛كارآمدتر كردن محصول است

ده هـا از يـك آرايـش غالـب اسـتفا     ها داراي بيش از يك آرايش ارزشي هستند، اما بيشتر شركتبرخي شركت
  كنند.مي

  هاويژگي  زنجيره ارزش كارگاه ارزش شبكه ارزش
ايجاد ارتباط بين مشتريان و

 كنندگانمصرف
رفع مشكلات مشتريان و

 كنندگانمصرف
  توليد ارزش  تبديل ورودي به خروجي

ارتباطات همزمان و كنترل
  شده

رفع يكپارچه و چرخه اي
 مشكلات

  نوع كار  توليد مستمر

تفاده ازارزش اصلي با اس
 ITزيرساخت 

افزودن ارزش به كار
 دانشي

  هاي اطلاعاتيسيستم  كارآمدتر كردن توليد

  نمونه  كارخانه كاغذ شركت حقوقي شركت مخابراتي

  .هاي ارزشيهاي آرايشويژگي  1-5شكل 
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نـك  توانند در بلندمدت آرايش ارزشي خود را تغيير دهند. بـه عنـوان مثـال، يـك با    هاي تجاري ميسازمان
تواند هنگامي كه بر تبديل ورودي به خروجي تمركز دارد، يك كارگـاه ارزشـي باشـد. ارزش در خروجـي     مي

دهي توليد را تغيير داد. كارگاه ارزشي يك توان سازمانگيرد و زماني كه يك خروجي وجود دارد، ميقرار مي
-حلي براي آن مشكل مي  ي راهكند. ورودي يك مشكل است و خروجحل است. مشكلات را رفع ميمولد راه

بيند كه قـادر بـه توليـد پـول نيـز       دهد، خود را به عنوان يك مشاور مالي ميباشد. بانكي كه اين كار را انجام مي
حل در كنار دهي اين مشكلات، انتخاب راهدهد تشخيص مشكلات مشتري، سامانهست. اما كاري كه انجام مي

تواند با دقت بر كيفيت كـار نيـز نظـارت داشـته باشـد. ايـن       مچنين ميمشتري و كمك براي اجراي آن است. ه
امكان وجود دارد كه به عنوان بخشي از خدمات خود، مبلغي را به عنوان وام براي مشتري فراهم كند يـا بخشـي   

  گذاري وي را تقبل نمايد.از مبلغ سرمايه
نيز باشد. نقش بانك بـه عنـوان كانـالي    ي ارزشي (كه در اصل، منطق بازار است) تواند يك شبكهبانك مي

دهـد همـاهنگي   شود. كاري كه بانك انجـام مـي  بين مردمي كه پول ندارند و مردمي كه پول دارند، تعريف مي
گـذاري جـذب   تواند مردم داراي پول را جهت سـرمايه گذاري ميان اين دو گروه است. بانك ميجريان سرمايه

ي ارزشي پول ندارند را به گرفتن وام تشويق كند. بانك به عنوان يك شبكهتواند افرادي كه نمايد. همچنين مي
دهد. شبكه از افرادي كه داراي نيازهاي مـالي متفـاوت هسـتند    افرادي با نيازهاي مالي متضاد را به هم ارتباط مي

حتاج به پول شود. اين احتمال وجود دارد كه با گذشت زمان، افراد عضو شبكه، وضعيت خود را از متشكيل مي
  به تأمين كننده پول و برعكس تغيير دهند.

توانـد بـه صـورت    ي ارزشي، در هر دو حال، مـي سازمان مالي به صورت كارگاه ارزشي يا به صورت شبكه
دهـد  يك بانك تعريف شود. اما از منظر آنچه كه بر اجراي آن تمركز دارد، آنچه كه به خودي خود انجام مـي 

يلي به اجراي آن ندارد، نتايج كاملاً متفـاوتي را در بـر دارنـد. ايـن مسـئله بـه ايجـاد نـوعي         در برابر آنچه كه تما
خـواهيم بـا اسـتفاده از     شود. سؤال اين است كه در آرايش ارزشي خـود مـي  سيستم استراتژيك منطقي منجر مي

سـت كـه نتـايج    انتخاب آرايش ارزشي مناسب يـك تصـميم بلندمـدت ا   ». كدام سيستم استراتژيك اقدام كنيم«
  ندمدتي را نيز در پي خواهد داشت.بل

در عمل، شركت نه تنها بايد آرايش ارزشي مناسبي را براي اجراي تجارت خـود انتخـاب كنـد، بلكـه بايـد      
-منابع منحصربفردي در اختيار داشته باشد كه به وسيله آنها بتواند آرايش ارزشي خود را به منظور ايجـاد ارزش 

سازي بكار گيرد. جهت تعيين آرايش ارزشـي،  شبيهكننده به صورت پايدار و غيرقابلرفهاي متفاوت براي مص
توانـد  شـود. بـا فراگيـر شـدن اينترنـت كـه مـي       هاي تجاري استفاده ميهاي مربوطه معمولاً از مدلمنابع و ارزش

و بـه صـورت   شـان را از نظـر اقتصـادي    كنندگان و توليدكننـدگان، همچنـين توليدكننـدگان و شـركاي    مصرف
هـاي بـزرگ و   توسـط شـركت   e-businessهاي پذيري در ارتباط با يكديگر قرار دهد، استفاده از مدلانعطاف

از آنها مشتق مـي e-business هاي  محوري كه مدلكوچك بسيار افزايش يافته است. استراتژي تجاري اينترنت
وجـود خـود را مـديون فنـاوري      e-businessهاي شوند. با وجود اينكه مدلشناخته مي e-strategyشوند به نام 
توان آنها را از يك ديدگاه تجاري مـورد  دانند و بدون وجود آنها قابل استفاده نيستند، معذلك مياطلاعات مي

حاصل يك تفكـر تجـاري هسـتند     e-businessي موفق هاي اجرا شدهمطالعه قرار داد. در حقيقت، تمامي مدل
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مدزايي و كسب سود از طريق مدل تجاري مورد استفاده شركت را تعريـف نمـوده   كه به وضوح چگونگي درآ
  نيز حائز اهميت است. ITاز منظر تجارت و مديريت استراتژيك  e-businessاست. درك عميق اصول مدل 

  مدل تجاري شركت. 1 – 9
فردي را هـاي منحصـرب  مدل تجاري، مفهومي از وضعيت ارزشي شركت براي سهامداران آن اسـت و روش 

كنندگان توليد ارزش كرده و آن را ارائه نمايند. توانند براي مصرفها از طريق آنها ميدهد كه شركتنشان مي
Strickland  وThompson )2003 نقشه مديريتي براي توليد پول در « ) مدل تجاري يك شركت را به صورت

كنند. آنها مدل تجاري را با درآمد، تعريف ميو در نتيجه بسيار وابسته به استراتژي شركت » يك تجارت خاص
آيـا درآمـدها و   «داننـد. مـدل تجـاري، ايـن مسـئله را كـه       هزينه سود اقتصادي و اسـتراتژي شـركت مـرتبط مـي    

هاي ) مدلMagretta )2002كند. طبق نظر تعيين مي» هاي ناشي از استراتژي داراي ارزش تجاري هستند؟ هزينه
كننـده را شناسـايي كـرده و منطـق      ها، مصرفاين مدل ؛دهدشركت را توضيح مياقتصادي، چگونگي عملكرد 

ي انجام شده بتوان سودي متناسـب حاصـل   كننده را بگونه اي كه از طريق هزينهاقتصادي ارائه ارزش به مصرف
هاي مختلف يك تجارت به صـورت  دهند كه چگونه بخشهاي تجاري نشان مينمايند. مدلكرد را تشريح مي

ها بـه منظـور   گيرند. بنابراين، شركتكنندگان در كنار يكديگر قرار ميسيستمي براي توليد ارزش براي مصرف
شـوند. مـدل تجـاري، اغلـب     هاي تجاري مستحكمي بنا مـي آنكه به عنوان تجارت كارآمد باشند، بر اساس مدل

شـود. طبـق نظـر    كـار گرفتـه مـي   هاي منحصربفرد مورد نظر شركت ب جهت تعيين آرايش ارزشي، منابع و ارزش
Linder  و Cantrell)2000 ،مدل تجاري هسته منطقي شركت براي ايجاد ارزش و توليد پول است. اين مدل ،(
كند تـا بـا ارائـه محصـولات و     دهد كه به شركت كمك ميفردي را نمايش ميهاي منحصربهها و روشفعاليت

داران خود را تأمين كند و به اين ترتيـب، تجـارت   سهامكنندگان، كارمندان و خدمات مختلف رضايت مصرف
كنند كه براي طراحي يك هاي بسياري براي مدل تجاري تعريف ميسودآور و پايداري داشته باشد. آنها مؤلفه

گـذاري، مـدل درآمـدي، كانـال، مـدل پـردازش       ماننـد مـدل قيمـت    ؛شـود مدل تجاري شاخص بكار گرفته مي
) مـدل  Magretta )2002 محور، مدل سازماني و مـدل ارزش پيشـنهادي.  اري اينترنتبازرگاني، مدل ارتباط تج

زيرا مدل تجاري به مسئله رقابت كه هسـته اصـلي اسـتراتژي اسـت، تـوجهي       ؛داندتجاري را يك استراتژي نمي
يگـاه  هـاي تجـاري جا  كنند كه در آن مدل) از ديدگاهي پشتيباني مي2004و ساير نويسندگان ( Seddonندارد. 

)، Porter )1996 گيرند. آنها معتقدند با توجه به تعريف استراتژي ارائه شده توسطرقابتي شركت را در نظر نمي
تعريـف نمـود.   » هـاي اسـتراتژيك يـك شـركت    برخـي جنبـه  «توان به صورت جزئي از يك مدل تجاري را مي

هاي بسياري قابل ي، بالقوه در شركت) معتقدند كه يك مدل تجار2004و ساير نويسندگان ( Seddonبنابراين، 
  اجرا است.

Kalling  وHedman )2002كننـد   اي از شش مؤلفه مرتبط تعريف مي) مدل تجاري را به صورت مجموعه
ارائه به مشتري (كه همـان   -3رقبا،  -2كنندگان،مصرف -1شود: كه كار آن از سطح بازار محصولات آغاز مي

منـابع   -5هاي داخلي شركت به منظور ايجـاد ارزش،  دهي و فعاليتازمانس -4ارزش پيشنهادي شركت است)، 
هاي لازم و شركت (چه منابع فيزيكي مادي، چه منابع سازماني و انساني غيرمادي) مورد نياز براي اجراي فعاليت
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كنـد. در  هاي محصول كه مواد خام مورد نياز جهت تأمين منابع لازم را فـراهم مـي  و وروديبازارهاي عامل  -6
توان مدل تجاري را به صورت تركيبي از سه مؤلفه در نظر گرفت: ارائه پيشنهاد، آرايـش منحصـربفرد   اصل، مي

اي صورت گيرد كه در تواند بگونهمي ITسازي). طراحي ها و منابع (كمياب و غيرقابل شبيهاز سازمان و فعاليت
زيـر را بـراي مفهـوم مـدل تجـاري       ) تعريفpigneur )2005و   Osterwalderيكتايي اين سه مؤلفه مؤثر باشد.

  اند.ارائه داده
اي از اشياء، مفاهيم و ارتباطات بين آنها است كه تشرح يك مدل تجاري، ابزاري ذهني متشكل از مجموعه

هـا، مفـاهيم خـاص و    منطق تجاري يك شركت خاص را به عنوان هدف در برابر خود دارد. مشخصاً ايـن مـدل  
كننـدگان و چگـونگي   كنند كه به وسيله آنها بتوان نوع ارزش ارائه شده به مصرفاي تشريح ميونهروابط را بگ

  اين ارائه و همچنين نتايج مالي حاصله از آن را به وضوح توضيح داد.
Osterwalder  وpigneur )2005 ــدل ــا   ) جهــت تعريــف م ــوعي فرهنــگ اصــطلاحات ي ــاي تجــاري، ن ه

انـد كـه   بنـدي كـرده   ه اند. آنها تعاريف مدل تجاري را در سه دسته مختلف طبـق المعارف نيز تعريف كرد دايره
) در ترتيب زير به يكديگر ارتباط داد:مي   توان آنها را به صورت سلسله مراتبي (البته نه لزوماً
كند كه براي مفهوم مدل تجاري را به صورت يك مفهوم گسترده انتزاعي توصيف مي سطح بالايي،  .١

 ؛است metamodelتوان از آن استفاده كرد. درواقع، اين سطح يك ي فضاهاي تجاري واقعي ميتشريح تمام
دهد را كه عناصر متعلق به يك مدل تجاري و همچنين آنچه كه يك تجارت براي حصول درآمد انجام مي

 كند.تعريف مي
اري مشابه را در يك دسته هاي تجكند. به اين ترتيب كه مدلها را تشريح ميبندي گونهطبقه سطح دوم،  .٢

اي از شوند كه هركدام مجموعههاي تجاري در اين سطح تعريف ميهاي مختلفي از مدلدهد. گونهقرار مي
هاي فرعي را از طريق metamodelگيرند. اين سطح، هاي مشترك را دربرميهاي داراي ويژگيتجارت

 كند.هاي تجاري معرفي ميهاي مشترك مدلتعريف ويژگي
كند. هر نمونه، يك شركت مشخص از هاي مدل تجاري را تشريح ميهايي از گونهنمونه آخرين سطح،  .٣

 .eBayيا  Dell ،Amazonهايي نظير نمونه ؛هاي تجاري استجهان واقعي تجارت و مدل
Osterwalder  وpigneur )2005 بالايي را سطوح مفهومي مدل تجاري و سـطح سـوم را سـطح    ) دو سطح

دل تجـاري بـه منطـق    داننـد. م ـ نامند. آنها يك مدل تجاري را از يك مدل پردازش تجـاري متمـايز مـي   مثال مي
شود و از ابعاد تجاري و اقتصادي تشكيل شده است. مـدل  شركت براي ايجاد ارزش و استفاده از آن مربوط مي

اين مدل به تنهايي  ؛هاي آن اختصاص داردپردازش تجاري به چگونگي عملكرد يك مورد تجاري در پردازش
ي ) دربـاره 2002( Magretta) نيـز از نظريـه   pigneur )2005و  Osterwalderشود. بر مدل فعاليت متمركز مي

ي كننـد كـه مـدل تجـاري تنهـا بـه واسـطه       علاوه بر اين، عنـوان مـي   ؛كننداستراتژي و مدل تجاري پشتيباني مي
. مدل تجاري از طريق تبديل مدل بـه عناصـر عينـي از قبيـل     آميز باشدتواند موفقيتمديريت و اجراي مستمر مي

آيـد.  مـي ها به اجـرا در ها و سيستمساختار تجاري (مدل سازماني)، فرآيندهاي تجاري (خط توليد) و زيرساخت
گذاري خارجي تأمين باشد. بنـابراين، اجـراي   اجراي مدل تجاري بايد هم از لحاظ داخلي و هم از لحاظ سرمايه

تجاري يك شركت به سه عنصر مرتبط داخلي وابسته اسـت: اسـتراتژي تجـاري، سـازمان تجـاري و       موفق مدل
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كننـده، نيروهـاي رقـابتي، تغييـرات     . اين عناصر به فشارهاي مستمر خارجي نظير تقاضاي مصرفITهاي سيستم
پايدار در برابر اين امكانات اجتماعي و محلي، و همچنين تغييرات تكنولوژيك بستگي دارند. براي ايجاد ارزش 

هاي تجاري (و اجراي آنها) بايد با اين تغييرات هماهنگ شوند. بنابراين، مدل تجاري در طي زمـان  نيروها، مدل
كند و شركت بايد بهترين مسير فعاليت را انتخاب كند تا همـواره در عرصـه رقابـت بـاقي بمانـد،      تكامل پيدا مي

  نمايد.پيروز شود و مصرف كنندگان خود را حفظ 
Linder  و Cantrell)2000هـاي   ها جهت تحليل تأثير نيروهاي خارجي مؤلفهكنند كه شركت) پيشنهاد مي

هـاي  اصلي مدل تجاري را بكار گيرند و به اين ترتيب، چگونگي تغييرات مدل تجـاري را تعيـين نماينـد. مؤلفـه    
پاسخ اين سـؤالات،   ؛تشكيل شده است) از سؤالات استراتژيك Cantrell )2000و  Linderاصلي مدل تجاري 

  دهد:منطق تغيير مدل تجاري را تشكيل مي
هاي پيشنهادي اصلي ما در هر حوزه كنيم؟ ارزشكنندگان را جذب و آنها را حفظ ميچگونه مصرف 

 كدام است؟
 كنندگان ما چه كساني هستند و نيازهاي آنها چيست؟مصرف 
 ولات، خدمات يا تجربيات؟دهيم؟ محصما چه چيزي به ايشان ارائه مي 
 كنيم؟چگونه با آنها ارتباط برقرار مي 
 كنيم؟گذاري ميچگونه پيشنهادات خود را قيمت 

 كنيم؟چگونه خدمات خود را به صورت متمايز ارائه مي 
 كنيم؟چگونه عمل مي 
 هاي متمايز ما كدام است؟توانمندي 

 كند؟چه چيز ساختار مالي ما را متمايز مي 
 Cantrell و  Linderها بر درآمد، هزينه و تفـاوت دارايـي شـركت تـأثير مسـتقيمي دارد.      سشپاسخ اين پر

  ) چهار نوع استراتژي تغيير مدل تجاري معرفي مي كنند:2000(
براي افزايش بازده ناشي از منطق اجرايي مدل تجاري  realizationها از مدل شركت ،realizationمدل  

نها مدل تجاري خود را از طريق گسترش بخشي از منطق اجرايي خود تقويت كنند. آفعلي خود استفاده مي
هاي سنتي بانك realizationدهند. نمونه مدل كنند و به اين ترتيب، سود و درآمد خود را افزايش ميمي

-يكنند و به اين ترتيب رفاه مشتريان خود را تأمين مهستند كه خدمات اينترنتي را به خدمات خود اضافه مي
 دهند. ي نفوذ خود را گسترش مينمايند و همزمان حوزه

ها به منظور بهبود مستمر در عرصه توليد، خدمات، اعتبار نام تجاري، ساختار شركت ،renewalمدل  
گيرند. را بكار مي renewalها، مدل گويي به افزايش رقابتهزينه، زيربناي تكنولوژيك و قابليت پاسخ

منظور ارتقاء جايگاه رقابتي خود، حتي محصولات نامطلوب خود را معرفي كنند. مدل  توانند بهها ميشركت
renewal شود تا به اين ترتيب بتوانند در رأس منحني ارزشهاي خلاق بكار گرفته ميمعمولاً توسط شركت- 

 قيمت باقي بمانند.
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ن خطوط توليد تجاري ها جهت توسعه تجارت خود در بازارهاي جديد، افزودشركت ،extensionمدل  
كنند. اين مدل، چيزي را جايگزين مدل استفاده مي extensionجديد يا ورود به جغرافياي جديد از مدل 

 BPافزايد. به عنوان مثال، هاي جديدي را به آن مياما منطق اجرايي و قابليت ؛كندتجاري موجود نمي

Amaco هاي دهد و به اين ترتيب فروشگاهيتجارت نفت و گاز خود را به صورت عمودي گسترش م
 گيرد.ها را نيز دربرميكوچك و پمپ بنزين

هاي تجاري خود را بطور برند كه مدلرا به اين منظور بكار مي journeyها مدل شركت ،journeyمدل  
ري تواند مدل تجاكامل تغيير دهند و با منطق اجرايي جديدي هماهنگ شوند. به عنوان نمونه، يك شركت مي

كننده بزرگتر و با ارزش فراگير تبديل خود را تغيير داده و از يك ضبط صوت كوچك خانگي به يك پخش
ي تجارت خود را از يك صنعت به صنعت تواند به تدريج حوزهشود. حتي فراتر از اين، يك شركت مي

 اطات وارد شد.ي ارتبكن به حوزهاز تجارت كاغذ و پاك Nokiaديگر تغيير دهد. به عنوان مثال، 
هسته آن را جهت افزايش سود تقويـت   ؛دهدبه طور خلاصه، مدل اجرايي مدل تجاري شركت را تغيير نمي

 journeyدهنـد، امـا مـدل    مدل تجاري شركت را تا حدي تغييـر مـي   extensionو  renewalهاي كند. مدلمي
انند تغييرات مدل تجاري را (كـه تغييـرات   ها بايد بتودهد. شركتمدل تجاري شركت را به طور كامل تغيير مي

تغيير امكانات تكنولوژي يا تجاري مـديريت كنـد تـا     -يا حتي پيش از -گيرد) در برابر را نيز دربرمي ITسيستم 
) مدل تجاري را به صـورت زيـر تعريـف    pigneur )2005و  Osterwalderبتواند در عرصه فعاليت باقي بماند. 

  كنند:مي
تواند منطق تجاري يك شركت بزار ذهني متشكل از عناصر و ارتباطات آنها است كه ميمدل تجاري يك ا

كننـدگان متفـاوت را   هـا يـا مصـرف   هاي ارائه شده به بخـش خاص را ترسيم و تشريح كند. مدل تجاري، ارزش
هـا و  ن ارزشها و شركاي آن را در توليد، بازاريابي يا ارائه ايهمچنين ساختار شركت و شبكه ؛كندتوصيف مي

  كند.ارتباطات لازم براي توليد جريان درآمد سودآور و پايدار را نيز تشريح مي
Osterwalder  وpigneur )2005 كننـد. بـر اسـاس ايـن     )، نه بلوك پايه سازنده مدل تجاري را تعريف مـي

بـه صـورت زيـر     هـاي سـازنده  ها استفاده نمـود. بلـوك  توان از اين بلوكتعريف، براي ساختن مدل تجاري مي
  اند: بندي شدهدسته

  توليد
 كند.دسته خدمات و توليدات شركت را تعريف مي ارائه ارزش: 

  رابط مصرف كننده
هايي را كه شركت قصد دارد ارزش را به آنها ارائه كنندگان يا بخشمصرف كننده هدف:مصرف 

 كند.دهد تعريف مي

گيرد را توصيف كنندگان بكار ميبه مصرف ابزار مختلفي كه شركت براي دسترسي كانال توزيع: 
 كند.مي

 دهد.ارتباطات شركت با گروه هاي مختلف مصرف كننده را توضيح مي ارتباط: 



  اولفصل      24

  مديريت زيرساخت
 دهد.ها را توضيح مينظم بين منابع و فعاليت طراحي ارزش: 
 كند.هاي مورد نياز براي اجراي مدل تجاري شركت را مشخص ميقابليت قابليت اصلي: 
ها را كه براي ارائه و فروش ارزش مورد نياز شبكه توافقات همكاري با ساير شركت شبكه شراكتي: 

 كند.است را تشريح مي

  هاي ماليجنبه
 كند.پايه هزينه شركت، ناشي از مدل تجاري مورد استفاده را تعريف مي ساختار هزينه: 
 كند.سودآوري شركت تعريف مي جريان درآمد مدل تجاري را به منظور حفظ مدل درآمدي: 

هاي سازنده شـرح داده شـده   اي از طراحي مدل تجاري با استفاده از بلوك)، نمونهhamel )2000در كتاب 
ي نوآوري در مفهوم تجارت به عنوان يك روش بنيـادي بـراي افـزايش    ، هنگام بحث درباره10است. در فصل 

هـايي كـه   هاي تجاري شركتن ورود اينترنت به بازار، مدلسود شركت به اين مبحث باز خواهيم گشت. از زما
هاي ابتكاري متنـوعي ارائـه   شوند، به شيوهناميده مي e-strategyمحور هستند و داراي استراتژي تجاري اينترنت

  ها كمك كند.بتواند در توليد پول به شركت e-businessاند كه به اين ترتيب شده

  e‐businessهاي مدل. 1 – 10
توان به اين صورت تعريف كرد: روشي كه به واسطه آن يك شركت منابع خود را ايجاد مدل تجاري را مي

كنندگان خود (در مقايسه با رقبا) و كسب پول در ازاي آن كند و از آنها به منظور ارائه بهتر ارزش به مصرفمي
ه يك شركت در زمان حال پول توليـد  دهد كه چگونكند. يك مدل تجاري اين مسئله را توضيح مياستفاده مي

تواند براي شركت امتيـاز رقـابتي   كند و برنامه آن براي ادامه اين كار در بلندمدت چگونه است. اين مدل ميمي
پايدار ايجاد كند، به اين معنا كه آن شركت در بلندمدت بتواند از رقبايش بهتر عمل كند. يك مـدل تجـاري را   

  ها تشكيل شده است، تعريف نمود.ها و فعاليتها، ارتباط ميان مؤلفهه از مؤلفهتوان به صورت سيستمي كمي
مـرتبط بـا    e-businessهاي محور متعدد و مدلهاي مطلقاً اينترنتهاي اينترنتي، استراتژيآوريبا ظهور فن

و  Yahoo ،eBay، Googlانـد.  انـد و بـه نيـروي عظيمـي در تجـارت جهـاني تبـديل شـده        آنها به وجـود آمـده  
Amazon محور هستند. در همين زمان، مؤسسات سنتي نظير هاي مطلقاً اينترنتهايي از اين تجارتنمونهGE  و

-ها و مـدل محور مرتبط را در بازسازي استراتژيهاي دولتي نيز وجود دارند كه فعالانه استراتژي اينترنتآژانس
ارائـه   extensionيا مـدل   renewalهاي تغييرِ مدل تراتژيگيرند و به اين منظور از اسهاي تجاري خود بكار مي

-eكنند. استراتژي تجـاري اينترنـت محـور معمـولاً بـا نـام       ) استفاده ميCantrell)2000 و  Linderشده توسط 

commerce استراتژي ،e-business  و گاهي نيزe-strategy شود.شناخته مي            e-commerce،  استراتژي
e-business  ياe-strategy  از طريق استراتژيIT  هـاي تجـاري كـه در    كنـد. مـدل  اينترنتي امكان اجرا پيدا مـي

  شوند.ناميده مي e-businessهاي روند، مدلبكار مي e-strategyاجراي 
Afuah  و Tucci)2003 معتقدند يك مدل (e-business    براي توليد پول بايد به هشت عامل توجـه داشـته

  كننده: رزش مصرفا -1باشد: 
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      .كننـدگان و كـدام محصـول و خـدمات     كدام بخـش از مصـرف   ،دامنه .2 .    هزينهپيشنهاد متمايز يا كم . 1
كننـده را  هاي مرتبط و وابسته كـه ارزش مصـرف  سيستم فعاليت. 5 .     منابع و درآمد. 4 .     قيمت ارائه شده .3

و اين منـابع چگونـه بـا     ؛هاها و سيستمنظير مردم، سازمان ؛مورد نياز هستند چه منابعي ،اجرا . 6 .    كندايجاد مي
يكتـايي و   ،پايـداري  .8 .   هايي مورد نيـاز اسـت  چه مهارت ،هاقابليت. 7 .   شونداستراتژي تجاري هماهنگ مي

  تقليدبودن مدل تجاري.غيرقابل
  Weil  وVitale )2001 مدل (e-business كنندگان و مشتريان ها و روابط مصرفنقش را به عنوان تعريف

هاي اصلي توليد اطلاعات و پول و سود و سهام كنند كه جريانكنندگان يك شركت معرفي ميو شركا و تأمين
  دانند: را متشكل از سه مؤلفه مي e-business) مدل Zott)2001 و  Amitكند. اصلي شركت را مشخص مي

  .شده و منابع مورد نياز جهت تسهيل اين تبادل كالاها و اطلاعات مبادله ،محتوا .١
 .روابط بين سهامداران ،ساختار .٢
  كنترل جريان كالاها، اطلاعات و منابع و شكل دهي به روابط قانوني. ،معاملات و مديريت .٣
) از vitale )2001و  weilوجـود دارد.   e-businessهاي بندي مدلهاي متعددي براي توضيح و دستهروش
هـا بـه روش متفـاوتي از    اي كه هر كدام از مدلكنند، بگونهپايه صحبت مي e-businessهاي هي مدلتعداد متنا

پايه را به عنـوان بلـوك سـازنده     e-businessهاي توانند مدلها مياختصاص دارد. شركت e-businessكنترل 
هاي آنها را به عنوان راهنما بكار و ويژگي ؛مورد نياز و خلاقانه استفاده كنند e-businessهاي جهت توليد مدل

كنند كه اساس تمامي آنها كنترل پايه تعريف مي e-business) مشخصاً هشت مدل vitale )2002و  weilببرند. 
  الكترونيك تجارت است:

  . واسط .4 .         شركت واحد .3 .          تأمين جامع خدمات .2.     ارتباط مستقيم با مشتري .1 
  محتواساز. . 8 .       ي ارزشكننده شبكهتلفيق .7 .   جامعه مجازي .6 .          اخت اشتراكيزيرس .5 

 Weil  وvitale )2002ترين سرويس خدمات زيرساختي ) سيستم مديريت دانش را به عنوان مهمIT   مـورد
، ماننـد  e-businessهـاي  هـاي محتواسـاز از مـدل   كننـد. در مـدل  تعريـف مـي   e-businessنياز براي هـر مـدل   

Amazon   به سيستم مديريت دانش نياز داريم تا به اين طريق محتواي لازم (اطلاعات، محصولات يـا خـدمات ،
  براي مشتريان) به صورت ديجيتال توليد و تأمين شود.

تواند خـدمات را بـه   هاي شركت ميبه عنوان آژانس فعال كننده يا تبديل كننده روش e-business ،ITدر 
كننـده قـرار   به اين ترتيب قـدرت در دسـتان مصـرف    ؛هزينه به مشتريان ارائه دهدت خلاقانه، مناسب و كمصور
) را از نقطه نظر مدل اجرايي، زيرساخت vitale )2001و  weilپايه مورد نظر  e-businessگيرد. هشت مدل مي
ITدهيم:، منبع درآمد و عوامل مهم موفقيت مورد بررسي قرار مي  
ويژگي متمايز مدل اين است كه خريدار و فروشنده بدون استفاده از واسطه،  مستقيم با مشتري: ارتباط .١

تواند خرده فروش، عمده فروش يا توليد كننده باشد. مستقيماً با يكديگر در ارتباط هستند. فروشنده مي
مدل ارتباط مستقيم با  هايي ازنمونه Gapو  Dellتواند فردي يا تجاري باشد. شركت كامپيوتري خريدار مي

 مشتري هستند.
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اي كه مدل ارتباط مستقيم با مشتري نيازمند ارتباط الكترونيكي گسترده با مشتري است، بگونه  ،زيرساخت 
-هاي ارتباط مستقيم بـا مشـتري داراي شـبكه   را نيز دربرگيرد. بسياري از مجموعه onlineهاي پرداخت سيستم

) را فـراهم  B2Bصفحات وب ويژه براي مشتريان تجـارت بـه تجـارت (    هاي خاصي هستند كه امكان طراحي
گـذاري قابـل تـوجهي در سـطح     ارتباط مستقيم بـا مشـتري نيازمنـد سـرمايه     e-businessكنند. اجراي يك مي

بـراي   onlineهاي ارتباط مستقيم با مشتري با هدف بهبـود تجربـه خريـد    فروشگاه (وب سايت) است. تجارت
B2B مشتري ( -اي تجارتهيا مجموعهB2Cهـايي كـه اسـتفاده و    ها دلار براي گسترش وب سـايت )، ميليون

تواننـد  ويژگي خاصي ابداع كرده است كه زنان مـي   land's endكنند.جستجو در آنها آسان باشد، صرف مي
 كنند.ها را به صورت الكترونيك بر روي آن امتحان بعدي از خود بسازند و لباساز طريق آن يك مدل سه

      weil  وvitale )2001هــايي كــه ) متوجــه شــدند شــركتe-business  ابتكــاري را در مــدلe-business 
  گذاري كنند:برند، بايد در سه حوزه خدمات زيرساختي بيشتر سرمايهارتباط مستقيم با مشتري بكار مي

  .ITزيرساخت اجزايي، ارتباطات و مديريت     
مشـتري،   onlineا مشتري به سيستم پردازشگر پرداخت براي كنتـرل پرداخـت   هاي ارتباط مستقيم بشركت

-هاي مشتري، زيرساخت خط توليد جهـت بهينـه  ) براي پردازش فعاليتERPطراحي منابع گسترده و مبتكرانه (
سازي عملكرد در فرآيند تجارت و شبكه خدماتي دربرگيرنده تمامي نقاط شركت با يكـديگر و جهـان خـارج    

همچنين جهت اجراي مدل ارتباط مستقيم با مشتري، نصـب   ؛) نياز دارندTCP/IPبا استفاده از پروتكل  (معمولاً
هـاي خـدماتي   نامـه هاي محلي جهت ارائه خدمات به افراد بيشتر و توافقهاي كاري و شبكهو نگهداري ايستگاه

هـاي مربـوط بـه ايـن مـدل      بود سيستمسازي، كنترل و بهيا منابع خارجي براي فعال ITبين گروه تجاري و گروه 
  مورد نياز هستند.

منابع درآمدي در مدل ارتباط مستقيم با مشـتري معمـولاً فـروش مسـتقيم بـه مشـتري اسـت.         ،منابع درآمد 
 شوند.درآمدهاي جانبي از طريق تبليغات، فروش اطلاعات مشتري و نصب محصول حاصل مي

ي هستند كه يك شركت براي رونق كـار خـود بايـد بـه     عوامل مهم موفقيت كارهاي ،عوامل مهم موفقيت 
-خوبي آنها را به انجام برساند. فهرست زير عوامل مهم موفقيت براي مدل ارتباط مستقيم با مشتري را نشان مي

 دهد:
راي كننـدگان مـورد نيـاز ب ـ   ايجاد و حفظ آگاهي مشتري و بدين ترتيب به وجود آوردن مجموعـه مصـرف  
تلاش براي برقـراري   ؛كنندهپوشش هزينه ثابت ساخت تجهيزات الكترونيك و كاهش هزينه جستجوي مصرف

 ؛كننده و درك نيازهاي مشتري فردي و در نتيجه افزايش تكرار درخواست و ميـانگين فعاليـت  ارتباط با مصرف
هـايي كـه   شـتريان آن و ايجـاد واسـطه   تأمين امنيت لازم براي سازمان و م ؛انجام سريع و مؤثر فعاليت و پرداخت

 هاي مختلف تضمين كنند. سهولت استفاده و كيفيت بالاي تجربه را با تلفيق كانال
كننـده در يـك   كند، نيازهاي مصـرف شركتي كه از مدل جامع خدمات استفاده مي تأمين جامع خدمات: .٢

توانـد هـر    دهـد. ايـن حـوزه مـي    ي خاص را از طريق يك نقطه تماس واحد، و به طور كامل پوشش مـي حوزه
به عنـوان مثـال، خـدمات     ؛ي وسيعي از نيازهاي مشتري، مركب از خدمات و محصولات را دربرگيردمحدوده

مالي، سلامت يا صنايع شيميايي. تأمين جامع خدمات از طريق توليد دسته كـاملي از محصـولات بـا اسـتفاده از     
. كنـد ريـق كانـال انتخـابي مشـتري ارزش افـزوده ايجـاد مـي       منابع داخلي و خارجي و مرتبط كـردن آنهـا از ط  
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www.prusec.comPrudentialadvisor)  (و  GE Supply company  ( www.Gesupply.Com) مثال-
 هاي مربوط به تأمين جامع خدمات هستند.

يـا حـداقل آن ميـزان از آن     -رت مشـتري خـود  % تجـا 100ها مايلند در حقيقت تمامي تجارت ،زيرساخت 
كننـدگان خـدمات   را به دست بياورند. هنوز بسياري از تـأمين  -توانند از آن كسب سود كنندتجارت را كه مي

گـردد. در بسـياري از   اند. بخشي از دلايل اين موضوع به زيرساخت مورد نيـاز برمـي  جامع كوچك باقي مانده
ي گمشـده  از اطلاعات مرتبط با مشتري و محصولاتي كه در اختيار دارد، حلقـه  ها، پايگاه داده متشكلتجارت

هاي اي با مشتري ندارد و در نتيجه، بخشي از فعاليتها، رابطهكننده، بدون اين دادهزيرساخت است. يك تأمين
از طريق هـر كانـال    شود. تمامي تعاملات مهم با مشتريانكنندگان ارجاع داده ميمشتري مستقيماً به ساير تأمين

) در تحقيقـات  vitale )2001و  weilيا بخش تجاري بايد در پايگاه داده مربوط به مشتري شركت ثبت شـود.  
ترين خدمات زيرساختي مرتبط با مدل تـأمين جـامع   ها و بانك داده را به عنوان بخشي از مهمخود، پايگاه داده

-از اين قرارند: توانايي ارزيابي پيشنهادات براي سيستم كنند. ساير خدمات زيرساختي مهمخدمات تعريف مي
از طريق واحـد چنـدمنظوره شـركت بـا هـدف       ITگذاري هاي ابتكاري جديد اطلاعاتي و هماهنگي با سرمايه

جهت ايجاد ارتباط ميان واحدهاي  ITقابليت مديريت متمركز بر زيرساخت  ؛ايجاد يك نقطه تماس با مشتري
خـود را   ITطرف سوم (در صورتي كه هر واحد تجاري شـركت بـه تنهـايي نيازهـاي     ي شركت و چندمنظوره

هـاي  ها و شبكهنصب و نگهداري ايستگاه ؛ تأمين نمايد، يك مدل تأمين جامع خدمات قابل اجرا نخواهد بود)
 ؛كنندگان مشـترك از طريق ارتباط دادن تمامي واحدهاي تجاري با تأمين onlineمحلي جهت اجراي تجارت 
-هـاي جديـد كـم   هايي با تداخل عملكرد. به منظور يافتن راهها جهت هماهنگي تيمپشتيباني الكترونيك گروه

هـاي چندگانـه، بـه شناسـايي و آزمـايش      هزينه براي ارائه اين مدل تجاري پيچيده بـه مشـتري از طريـق كانـال    
 هاي جديد نيز احتياج است.تكنولوژي

ع خـدمات از طريـق فـروش محصـولات خـود و ديگـران و احتمـالاً        كننـده جـام  يك تأمين ،منابع درآمد 
هاي اجرا، كميسيون مربوط بـه توليـدات طـرف سـوم،     هاي مديريت، هزينهدريافت حق عضويت سالانه، هزينه

هـاي مشـتريان درآمـد    سازي براي طرف سوم و مبالغ مربوط به فـروش مجموعـه داده  هزينه تبليغات يا فهرست
 د.كنخود را تأمين مي

براي آنكه يك مشتري شركتي را بـراي   ؛يكي از عوامل بسيار مهم، نام تجاري است ،عوامل مهم موفقيت 
رفع كليه نيازهاي خود در يك حوزه انتخاب كند، اعتماد و اعتبار بسيار مهم است. عامل مهم ديگر ايـن اسـت   

كننده خارجي (طرف سـوم) را از  كه در يك حوزه با مشتري ارتباط برقرار شود و شركت بتواند چندين تأمين
ي طريق يك يا چند كانال با مشتري ارتباط دهد. سومين عامل اين است كه شركت، بيش از ساير فعالان حوزه

هايي جهت حفظ منافع داخلي  مورد نظر درباره مشتري، داده در اختيار داشته باشد. عامل نهايي اجراي سياست
 ست.كنندگان و مشتريان او خارجي تأمين

با وجود آنكه . مدل تجاري پايه شركت واحد است، e-business تنها نقطه تماس مشتري شركت واحد: .٣
ها بدست آمده است، اين مدل در هر آميز اين مدل در بخش عمومي سازمانهاي موفقيتبسياري از نوآوري
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اري و كانال سلامت آن دو بخش سودآور و عمومي قابل اجرا است. ايالت ويكتورياي استراليا و كانال تج
 نمونه اي از اين مدل است.

هـاي مختلفـي در واحـدهاي تجـاري متفـاوت در      زيرساخت مدل شركت واحد بايد با سيسـتم  ،زيرساخت 
) خـدمات  vitale )2001و  weilارتباط باشد و تصوير جامعي از شركت بـراي مـديريت فـراهم كنـد. تحقيـق      

دهد: قابليت مديريت متمركـز بـر   ياز براي اجراي اين مدل نشان ميترين خدمات مورد نزيرساختي ذيل را مهم
هـاي جديـد   شناسايي و آزمايش تكنولوژي ؛زيرساخت جهت تسهيل ارتباط و به دست آوردن امتياز اقتصادي

هاي متفاوت معمول در بسياري از واحدهاي تجاري و دستيابي به هاي جديد براي تلفيق سيستمجهت يافتن راه
مديريت داده مستقل از عمليات و ايجاد يك منبـع متمركـز اطلاعـاتي بـراي      ؛تماس واحد با مشترييك نقطه 
هاي گونـاگون جهـت مـديريت پيچيـدگي حاصـل از      آوري داده از عرصهابزارهاي الكترونيك جمع ؛شركت

ك هـاي مختلـف ي ـ  ERPدر بيشتر مواقع لازم است كه  ؛يك نقطه تماس واحد براي واحدهاي تجاري مركب
هايي كه مشتري در ارتباط با واحدهاي يافته جهت پردازش فعاليتبسط ERPشركت به صورت يك سرويس 

  دهد، با يكديگر تركيب شوند:تجاري مختلف انجام مي
هـاي مختلـف   پردازش عمليات پرداخـت چـه از طريـق پايگـاه شـركت، چـه از طريـق اتصـال سيسـتم           .١

  واحدهاي تجاري. 
هاي صورت گرفته در واحدهاي تجاري مركب را تسهيل ياس پردازش فعاليتپردازش داده بزرگ، مق  .٢
شود. همچنـين محاسـبات مربـوط بـه عمليـات      كند و اغلب براي دستيابي به امتياز اقتصادي بكار گرفته ميمي

 كند. سيار را با يكديگر تلفيق كرده و كانال ديگري براي ارتباط با مشتري ايجاد مي
-ش سودآور، درآمدها از طريق كالاها يا خدماتي كه واحدهاي تجاري براي مصرفدر بخ ،منابع درآمد 

شوند. همچنين اين امكان وجود دارد كه براي ايـن نـوع خـدمات حـق عضـويت      كنند توليد ميكننده تهيه مي
. هـا سالانه دريافت شود. در بخش اداري، معمولاً، هدف دوگانه اي وجود دارد: بهبود خدمات و كاهش هزينه

هـاي  آژانـس  ؛كننـد اي بهبـود پيـدا مـي   تـر، متنـاوب و چرخـه   از نظر مجموعـه، خـدمات از طريـق ارائـه سـريع     
هـاي اداري را كـاهش   تواند هزينـه ها و حذف نياز به اجراي عمليات مشابه ميچندمنظوره، اشتراك زيرساخت

 دهد.
كنـد: تغييـر رفتـار    يـان مـي  فهرست زير عوامل مهم موفقيت مدل شـركت واحـد را ب   ،عوامل مهم موفقيت 

مشتري در جهت استفاده از مدل جديد به جاي ادامه ارتباط مسـتقيم مشـتري بـا واحـدهاي جداگانـه، كـاهش       
هـاي   شود و مديريت هزينههاي واحدهاي تجاري منفرد كه در صورت مراجعه مستقيم بر آنها تحميل ميهزينه

اندازي از يـك  واحدهاي تجاري جهت بوجود آوردن چشم تغيير تصوير ؛يابندجابجايي كه ناگزير افزايش مي
در اجراهـاي تلفيقـي، مهندسـي     ؛شركت كه شامل آگاهي، توليد و فروش تركيبي و گسـترده محصـول اسـت   

هـاي  مجدد فرآيندهاي تجاري براي ايجاد ارتباط بين حوادث واقعي در ورودي، فرآيندهاي موجود و سيسـتم 
 ري كه مشتري بتواند آنها را به عنوان عامل مراجعه به شركت استفاده كند.انتهايي، و جستجوي حوادث ناگزي

اغلب به  e-businessها. داران و ساير واسطهها، مجموعهها، نمايندگان، حراجمانند پورتال :هاواسط  .۴
ش ي ارززيرا زنجيره ؛شودآل براي ارتباط مستقيم فروشندگان و خريداران شناخته ميعنوان روشي ايده
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هاي اينترنتي كند. هنوز برخي سايتهاي مياني آن را حذف مياقتصاد قديمي را كوتاه كرده و برخي حلقه
هايي كه بين كنندگان، چه فروشندگان در حقيقت واسطه هستند: سايتپرمخاطب چه از جانب مصرف

كنندگان  يابي تأميننجهت مكاها عبارتند از جستجو (گيرند. خدمات واسطهفروشنده و خريدار قرار مي
گذاري (تعيين قيمت از هاي مهم محصولات)، قيمتكردن ويژگيمحصولات و خدمات)، تعيين (مشخص

حساب)، هاي)، فروش (تكميل عمليات فروش از جمله پرداخت و تسويهجمله براي موارد جانبي مانند گارانتي
هاي خريداران و فروشندگان (نظارت بر فعاليتها با ارائه محصول و خدمات)، نظارت اجرا (اجراي درخواست

ها و اطلاع دادن و كنترل بازار) و اجرا (اجراي عمليات خريداران و جهت گزارش فعاليت كلي و قيمت
هاي هاي تخصصي، بازارهاي الكترونيك، طرحفروشندگان). مراكز خريد الكترونيك، عاملان فروش، طرح

 ها هستند.از واسطههايي ها نمونهالكترونيك و پورتال
ها از طريق تمركز بر اطلاعات و در كنار هم قرار دادن فروشـندگان و خريـداران توليـد    واسط ،زيرساخت 

 تكيه دارنـد.   ITكنند و در نتيجه، به عنوان مهمترين زيرساخت بر كار مي ITكاملاً در فضاي ؛ كنندارزش مي

weil وvitale )2001ه در مدل تجاري پايه واسط بايـد مـورد توجـه شـركت     ترين خدمات زيرساختي ك) مهم
هاي اطلاعات و تماس كه تدوين و بـه  كنند: مديريت دانش، شامل پايگاه دادهباشند را به اين ترتيب عنوان مي

اجراي قـوانين اينترنـت و    ؛سازد اشتراك گذاشتن اطلاعات را براي اين تجارت متمركز بر اطلاعات ممكن مي
e-mail هاي الكترونيك توسـط فروشـندگان، خريـداران و    ان از استفاده صحيح و مناسب از كانالجهت اطمين
 ؛هاي كارگاهي جهت پشتيباني از محصولات و خدمات اين مدل اقتصاديِ كـاملاً الكترونيـك  شبكه ؛هاواسطه

هـاي  سيستم ؛و اطمينان از تناسب هماهنگي محصولات ارائه شده e-businessهاي مديريت متمركز بر فعاليت
هـاي اطلاعـاتي   و مـديريت پـروژه سيسـتم    ؛در تجـارت  ITاطلاعاتي با هدف تشخيص مؤثرترين كاربردهـاي  

 .ITهاي گذارييابي به ارزش تجاري از طريق سرمايهجهت اطمينان از دست
تواند درآمد خود را از طريق خريداران، فروشندگان يا هـر دو كسـب كنـد.    يك واسطه مي ،منابع درآمد 

روشندگان ممكن است هزينه ورود، هزينه عمليات، كميسيون فروش يا تركيبي از آنها را پرداخـت كننـد. بـه    ف
 نام، هزينه موفقيت يا كميسيون فروش پرداخت كنند.همين ترتيب، خريداران نيز ممكن است هزينه ثبت

مناسب است تا به اين  ترين نياز يك واسط براي موفقيت، استفاده شدن در حجممهم ،عوامل مهم موفقيت 
انـدازي تجـارت را پوشـش دهـد.     هاي ثابت انجـام شـده بـراي زيرسـاخت مـورد نيـاز و راه      ترتيب بتواند هزينه

كننده است. عامـل مهـم بعـدي در    ترين عامل موفقيت، جذب و حفظ تعداد قابل توجهي مصرفبنابراين، مهم
 ها است.خواستموفقيت، احداث زيرساخت با سرعتي متناسب با افزايش در

كنند.  كند كه مالكان آن مشتركاً از آن استفاده ميهايي ايجاد ميشركت، زيرساخت ،زيرساخت اشتراكي .۵
توانند در اين  كنند، اما مالك نيستند نيز ميهاي اشتراكي استفاده ميكنندگاني كه از زيرساختساير تأمين

هاي پيش روي هاي اشتراكي دسترسي دارند، گزينهدسته قرار بگيرند. مشترياني كه مستقيماً به زيرساخت
-كنندگان، مالك يا غيرمالك، به صورت عيني معرفي ميكنندگان و پيشنهادهاي ارزشي هستند. تأمينتأمين

رسد. كننده ميها، خدمات يا كالاها مستقيماً از زيرساخت اشتراكي به دست مصرفشوند. در برخي موقعيت
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كننده نيز عمليات را با تأمين ؛شود كننده ارسال ميامي از زيرساخت اشتراكي به تأمينها، پيغدر ساير موقعيت
 كند.تأمين كالا يا خدمات مورد نياز مصرف كننده تكميل مي

دهـد، سيسـتمي اسـت كـه از سـال      هاي مدل تجاري زيرساخت اشتراكي را توضيح مـي اي كه ويژگينمونه
مـورد اسـتفاده قـرار     Intelو  IBM ،Motorolaمريكـا، برخـي دلالان،   توسط بزرگترين بـازار اتومبيـل آ   2000
 ،General Motorsاسـت.   covisint(collaboration vision integrity)گيرد. نام اختصاري اين سيسـتم   مي

Ford  وDaimler Chrysler اند.ي حمايتي در مقايسه با رقابت، سود بالقوه بيشتري ديدهدر سازماندهي زنجيره  
و اطلاعـات   ITمدل تجاري زيرساخت اشتراكي نيازمند وجـود رقبـايي اسـت كـه زيرسـاخت       رساخت.زي 

هـايي در  خود را به اشتراك گذاشته و با يكديگر همكـاري كننـد. ايـن سـطح از همكـاري نيازمنـد همـاهنگي       
ثر مـدل  ، اسـتانداردهاي اجرايـي، ارتباطـات داده اي و تكنولـوژي اسـت. اجـراي مـؤ       ITسطوح بالاي معماري 

هاي زيرساخت اشتراكي داراي زيرساخت اشتراكي به اعمال اين استانداردها نيز احتياج دارد و بسياري از مدل
كنـد. نقـش ديگـر ايـن كميتـه هـا، اجـراي        يك كميته مشترك هستند كه اجراي اين اسـتانداردها را اداره مـي  

كـه بايـد بـه اشـتراك گذاشـته شـوند و       گيري درباره اطلاعاتي است هاي زيرساخت اشتراكي، تصميمسياست
) در تحقيقـات  vitale )2001و  weilهاي شريك محرمانه نگهداشته شـوند.  اطلاعاتي كه بايد در برابر شركت

هاي مجري مدل تجاري پايه زيرساخت اشتراكي را ترين خدمات زيرساختي مورد نياز براي شركتخود، مهم
هـاي سـطح بـالا بـراي داده، تكنولـوژي،      اند: تعيين و استفاده از معماريوابسته به استانداردها و معماري دانسته

همچنين تعيين  ؛شودهاي شريك درباره آنها توافق ميهاي كاربردي، ارتباطات و كارهايي كه با شركتبرنامه
 هاي سطح بالا.و اجراي استانداردهاي جزئي در معماري

هـا  ضويت يا هزينه عمليات كسب شوند. اتحاد شـركت درآمدها ممكن است از طريق حق ع .منابع درآمد 
-هايي كه بر اساس سودآوري بنا نشدهممكن است بر اساس عوامل سودآور يا غيرسودآور بنا شود. زيرساخت

كننـد.  هاي مربوطه هستند و همه درآمدهاي حاصله را بين اعضـاء تقسـيم مـي   اند، اغلب پذيراي تمامي سازمان
ها در بخش مشخصي تعلق دارند كه سود حاصله را بـين  اي از شركتبه زيرمجموعه هاي سودآور معمولاًمدل

 كنند.خود تقسيم مي
عوامل مهم موفقيت در مدل زيرساخت اشتراكي عبارتنـد از: عضـوي كـه بـر ديگـر       عوامل مهم موفقيت. 

ور و يـك نمـايش   يـك كانـال غيرسـودآ    ؛اعضاء تسلط نداشته باشد، اما بيش از ساير شركا درآمد داشته باشد
كننده، مديريت برخـورد در  هاي سهيم و مصرفعيني از خدمات و محصولات، تعداد قابل توجهي از شركت

هاي شريك، اجرا و ارائه صحيح و به موقع خدمات و توزيع سود حاصـله  شركت e-businessمورد ابتكارات 
 ي.سيستماز آن ميان همه اعضاي اتحاد، و قابليت اجراي عمليات ميان

جوامع مجازي بايد مورد توجه ما قرار بگيرند و نه صرفاً به اين دليل كه آشكارترين و  جامعه مجازي: .۶
جهت پاسخگويي به ميل ذاتي انسان  ITشايد آخرين مظهر باقيمانده از مفهوم اينترنت هستند. با استفاده از 

بل توجهي براي مالكان و اعضاي خود توانند ارزش قابراي برقراري ارتباط با هم نوعان، جوامع مجازي مي
هاي تجاري پايه قابل تقليد است. در ايجاد كنند. جامعه مجازي پس از تأسيس، كمتر از هركدام از ساير مدل

اين مدل تجاري، شركت ذينفع (حامي جامعه مجازي) در مركز و بين اعضاي جامعه و تأمين كنندگان قرار 


