مقدمه:
سيستم هاي اطلاعات دراشكال گوناگون مي تواند درسازمانهاوكسب وكارها به كارگرفته شوند .مواردي نظير انجام فعاليتها،حل مسائل سازماني وپيگيري فرصتهاي تجاري ،همگي بااستفاده ازآن امكان پذير مي گردد.

دراين مقاله قصد داريم اطلاعات تجاري (BIS) راكه كاركردهاي گوناگون سازماني نظير بازاريابي،مالي ، حسابداري ،مديريت عمليات ومديريت منابع انساني راپتيباني مي كند،موردبررسي قرارمي دهيم ودرپي آن اثراتي كه مي تواند بااستفاده ازاين سيستم ها در عملكرد سازمانها و كيفيت خروجيهاي آن ايجادشود رامورد مطالعه قرارمي دهيم . 

اهميت اطلاعات درتجارت 

امروزه اطلاعات هم به عنوان يك منبع استراتژيك درسازمان وهم به عنوان يگ منبع عمده براي ارزش افزوده مطرح است. اطلاعات  همواره به عنوان يك مزيت رقابتي قلمداد شده است .دستيابي به اطلاعات مربوط به فعاليتها ي  گوناگون سازمان ازجنبه هاي مختلف مي تواند برعملكرد كلي آن اثرگذارباشد ،برخي ازمزاياي آن به شرح ذيل است:

داشتن اطلاعات درزمينه نيازهاوديدگاههاي مصرف كنندگان نسبت  به كالاها وخدمات فعلي سازمان مي تواندبه بهبود محصولات وايجا محصولات جديد منجرشود .
اطلاعات درمورد پيشرفتهايي كه در زمينه موادكاربرد فناوري وجودداردمي تواند به كارايي وبهره برداري درفرايند توليدبهبود طراحي وكيفيت محصول منجر گردد.

ارتباط پيشرفته ميان كاركناني كه خدماتي رابه مشتري ارائه مي دهند وگروه عمليات طراحي وتوليد محصول ،موجب مشخص شدن نواقص كالاومشكلات درنصب واجراي عمليات خواهد شد ولذا موجب افزايش كيفيت شود.

وجود جريان صحيح اطلاعات بين بخشهاي توليد وفروش مي تواند وظايف پيش بيني وبرنامه زمان بندي توليد رابهبود بخشيده وزمان تحويل راكاهش دهد.
به علاوه هرسازماني كه داده هاي صحيح ،دقزيق ،بهنگام وجامع دراختيار داشته باشدميتواند دركمترين زمان ،به داده هاي ورد نيازش دسترسي داشته باشد ،بهتر مي تواند به اهداش نايل شود.(7)

ويژگيهاي اطلاعات مناسب:

اطلاعات مفيد داراي چهارويژگي هستند: 1- بهنگام بودن   2- كيفيت   3- كامل بودن   4- مربوط بودن.بهنگام بودن به اينكه آيادرهنگاه تصميم گيري دسترسي به اطلاعت اماكم پذير است ياخير،اشاره دارد. كيفيت به معناي صحت اطلاعات است .افراد به سادگي مي تواند بااطلاعات غلط تصميم هاي اشتباهي رااتخاذ كنند.كامل بودن به مقدار اطلاعات گردآوري شده ،دلالت داردومربوط بودن به ميزان ارتباط اطلاعات بااهداف تصميم ها اشاره دارد. معيارهاي مناسب به مديريان كمك خواهد كرد تااطلاعات وگزينه هاي صحيح راانتخب كنند(3)
مقاصدكلي اطلاعات 

دريك ديدگاه كلي،اطلاعات داده هاي موردنياز براي تصميم گيري رافراهم مي كند. اين امر از طريق توصيف حالات پديده ها ،تبيين رخدادها ،پيش بيني رويدادها ،پيشنهاد راهكارهاي لازم وسرانجام ارزيابي فعليتهاي ارائه شده ،صورت مي پذيرد .

-توصيف داده ها:

دراين مرحله هدف ازگردآوري داده ها توصيف شرايط موجوداست .همچنين دراين مرحله داده هاي مربوط به متغيرهاي تاثيرگذار برعملكرد سازمان ونيز نتيجه عملكرد سازمان جمع آوري مي شود تادرمراحل بعد باتفسير و تعبير اين داده ها به اطلاعات موردنياز دست يافت .
· تبيين رخدادها :
تبيين رخدادها عاملي است كه ناآشنايي وغير منتظره بودن محيط راكاهش مي دهد .درحوزه علم  تبيين شرايطي است كه تحت آن برخي رويدادها تغيير ازصول پذيرفته شده تبعيت مي كند .

-پيشنهاد راهكارها :

اين فرايند شامل مراحل تصميم گيري است .تعيين اهداف،شناسايي گزينه هاي مربوط ونتايج احتمالي آن ،ارزيابي اين نتايج ودرپايان انتخاب تصميم بهينه .

-ارزيابي:

به طور خاص درسازمان ارزيابي  فرايند تعيين چگونگي موفقيت برخي برنامه ها يااقدامات دردستيابي به اهداف تعيين شده است . اطلاعات مورد نياز براي ارزياي به مديران  كمك مي كند تابرنامه هاي اجرايي راارزيابي كنند وپتانسيل آتي آن  رامشخص كنند.(4)

سيستم هاي اطلاعات فرابخشي:

سيستم هاي اطلاعات اغلب تركيب يكپارچه اي از سيستم هاي اطلاعاتي بخشي هستند .اين قبيل سيستم ها فرايند هاي تجاري راپشتيباني مي كنند.

فرايند هايي نظير:

توسعه محصول جديد،توليد،توزيع،،مديريت سفارشها،پشتيباني ازمشتريان ونظاير آن .بسياري ازسازمانها به سيستم هاي فرابخشي به عنوان راهي استراتژيك براي استفاده ازفناوري اطلاعات درسهيم ساختن منابع اطلاعاتي ميان بخشهاي مختلف مي نگرند،كه به موجب آن كارايي واثر بخشي فرايند هاي تجاري خود رادردسيابي به اهداف استراتژيك خود ،بهبود بخشيد .به عنوان مثال،مي توان ازفرايند توسعه محصول جديد درسك سازمان توليدي ياد كرد.
اين فرايند تجاري (محصول جديد)مي بايستي ازسيستم هاي اطلاعات فرابخشي استفاده كنند كه چنديت بخش رادرگير مي كنند.(شكل1)

سيستم هاي اطلاعات تجاري :

سيستم هاي اطلاعات تجاري براساس وظايف وكاركردهاي تجاري كه آنها راپشتيباني مي كنند ،مورد تجزيه تجزيه وتحليل قرار مي گيرند .
همان گونه كه درشكل دومشاهده مي شود ،سيستم هاي اطلات تجاري به پنج بخش اصلي گروه بندي شده اند .اين سيستم ها بايكپارچه شده بايكديگر به صورت فرابخشي سيستم هاي اطلاعات تجاري راشكل مي دهند .(2)
1- سيستم هاي اطلاعات بازاريابي:

سيستم اطلاعات بازاريابي شامل افرادوتجهيزات وروشهايي است كه اطلاعات موردنياز براي تصميم گيران بازاريابي را به صورت صحيح وبهنگام ،گرد آوريي،دسته بندي ،تحليل ،ارزيابي ومنتشر مي كند(5)شركتهاي تجاري به منظور شناسايي وپاسخ به تغييرات پرشتاب محيط امروزي،به گونه اي فزاينده به سمت استاده ازفناوري اطلاعات گرايش پيدا مي كنند. به عنوان مثال وب سايت ها وسرويسهاي اينترنتي امكان برقراري فرايند بازاريابي تعاملي رافراهم ساخته است  كه به موجب آن مشتريان مي توانند درساخت ،بازاريابي،خريد وبهبود كالاوخدمات ،به عنوان يك شريك براي سازمان تبديل شوند .(2)
بازاريابي دوجانبه (تعاملي):

رشدانفجاري فناوريهاي اطلاعاتي تاثير عمده اي رابربخش بازاريابي داشته است . واژه بازاريابي دوجانبه به تشريح نوعي ازبازاريابي مي پردازد كه برپايه آن ،ازاينترنت ،اينترنتها واكسترانت ها براي يك تعامل دوسويه ميان سازمان ومشتريانش ويا مشتريان بالقوه اش بهره گرفته مي شود .هدف بازاريابي دوجانبه توانا ساختن شركت براي استفاده سود آور ازاين شبكه ها براي جذب ونگهداري مشتريان است كه مي خواهنددرساخت،خريدوبهبود كالاها و خدمات باسازمان شريك باشند .
درمحيط جديد اينترنتي بازاريابي ،مشتريان تنها نقش يك شركت كننده منفعل راكه پيش ازخريد تبليغات رسانه اي رادريافت مي كند ،ايفا نمي كنند،بلكه به صورت فعالانه دريك محيط شبكه اي درگير شده اند .بازاريابي دوجانبه مشتريان راتشويق مي كند تادرتوسعه محصول جديد ،تحويل دادن وموضوعهاي مربوط به خدمات (هنگام فروش وپس ازفروش)دخالت كنند. اين امر بااستفاده ازفناوريهاي گوناگون اينترنتي نظير گروههاي مباحثه خبري ،پرسشنامه ها وفرمهاي نظرسنجي روي شبكه ونام نگاريهاي ازطريق پست الكترونيك ميسر شده است.
اتوماسيون نيروي فروش:

رايانه ها وشبكه ها بسترهايي رابراي اتوماسيون نيروهاي فروش فراهم آورده اند .نيروهاي فروش مي توانند ازطريق شبكه ها ازآخرين خدمات واطلاعات شركت آگاه شوند.اين امرنه تنها باعث افزايش بهره بروري شخصي فروشندگان مي شود بلكه به طورچشمگيري سرعت دريافت داده هاي فروش راازبازار فروش براي مديران بازاريابي دردفتر مركزي شركت ،افزايش مي دهد واين امكان رابراي مديران فروش فراهم مي آورد كه باارائه اطلاعات بهنگام از فروشندگان خود پشتيباني كنند.

مديريت محصول فروش:

مديران فروش بايد عملكرد فروشندگان شركتهايشان رابرنامه ريزي ،نظارت وپشتيباني كنند.بنابراين ،دربسياري ازشركتها سيستم هاي رايانه اي گزراش هاي تحليلي فروش راارائه مي كنندكه فروش هريك ازمحصولات ،خطوط محصول ،مشتريان انواع مشتريان ،فروشندگان ومناطق فروش راتجزيه وتحليل مي كنند.اين گزارشها درپايش عملكرد فروش محصولات وفروشندگان ونيز درتهيه برنامه هاي پشتيباني ازفروش براي بهبود نتايج فروش به مديران بازاريابي كمك مي رساند .مديران محصول نيز به اطلاعاتي براي برنامه ريزي وكنترل عملكرد هريك  ازمحصولات نياز دارند . سيستم هاي اطلاعاتي مي تواند درارائه داده هاي مربوط به قيمت ،درآمد ،هزينه ها ورشد هريك ازمحصولات موجود وتوسعه محصولات جديد ياري رسان باشند .

ترويج فروش وتبليغات :

مديران بازاريابي درتلاش هستندتادر حداقل هزينه هاي تبليغات وترويج ،فروش راحداكثر سازند .سيستم هاي اطلاعات بازاريابي ازاطلاعات تحقيقات بازار ومدلهاي ترويج براي كمك درمواردذيل بهره مي گرند: 1-انتخاب رسانه وروشهاي ترويجي  2- تخصيص منابع مالي   3- كنترل وارزيابي نتايج حاصل برنامه هاي متنوع تبليغاتي وترويجي .

قيمت گذاري كالاها وخدمات:

قيمت گذاري ،تصميمي بسيار مشكل است وقيمتها به طور مستمر پيدامي كند .براي مثال ،شركت بايد درپاسخ  به تغييرات قيمتي رقبا ،قيمتهاي خود راباقيمتهاي آنها منطبق سازد.

بسياري ازشركتها ازپردازشگر تحليلي آن لاين براي قيمت گذاري وديگر تصميمها ي بازاريابي استفاده مي كنند.

موتورهايجستجو مشتريان راقادر ساخته است تابامقايسه قيمتهاي مختلف ،كالا ياخدمت رادرقيمتي كه مي خواهند ،انتخاب كنند.شركتها نيز اين امكان رادارند تاقيمتهاي خود رابارقبا مقايسه كنند.(3)

توزيع :

وجود پروفايل مشتريان درپايگاههاي داده شركت ،اين امكان رافراهم مي سازد تاباتقسيم بندي جغرافيايي بتوان به يك شبكه توزيع بهينه دست يافت . خريدهاي اينترنتي نحوه توزيع راتغيير داده است .به طوري كه شركتها بايد نيروي بيشتري رابراي تحويل كالاها وخدمتشان درسريعترين زمان وبالاترين كيفيت به كارگيرند.(3)

بازاريابي هدفمند :

بازاريابي هدفمند به ابزاري مهم درتدوين استراتژي هاي تبليغي وترويجي وب سايت هاي تجاري الكترونيك شركتها تبديل شده است .بازاريابي هدفمند شامل  پنج جزء است : جامعه هاي ويژه ،محتوابراي مخاطبان اصلي ،زمينه موردنطر ،عوامل جمعيت شناختي وروانشناختي ورفتار مجازي ،

تلاشهاي تبليغات وترويج مي تواندبه تناسب بازديد هرفرد ازسايت تغيير كند .اين استراتژي براسس فايلهاي كوكي كه دربازديدهاي قبلي فردبازديد كننده روي ديسك سخت رايانه اوقرارگرفته است ،امكان پذير گردد.اين فايلهاي كوكي شركت راقادر مي سازد تابه رفتار آن لاين يك فرد دروب سايت پي ببرد وآنگاه تلاشهاي بازاريابي خود رامتناسب باآن ارائه كند.

تحقيقات بازار وپيش بيني ها :

سيستم هاي اطلاعات تحقيقات بازار براي كمك به مديران دربرآورد پيش بيني هاي بهتر بازاريابي وتدوين استراتژي هاي كارآمدتر بازاريابي ،اطلاعات وآگاهي هاي موردنظر راارائه مي كند.سيستم هاي اطلاعات بازاريابي به بازار پژوهان كمك مي كند تاتعدادبي شماري ازاطلاعات راباتوجه به طيف گسترده اي ازمتغيرها ،جمع آوري ،تحليل ونگهداري كنند.اين اطلاعات شامل مشتريان ،خريداران احتمالي ،مصرف كنندگان ورقبا مي شود . روند هاي بازار ،اقتصادوجمعيت شناختي نيز مورد تحليل قرارمي گيرند .اين داده ها مي تواند ازمنابع مختلفي نظير پايگاههاي داده شركن ،انبارداده ها ،سايت هاي اينترنتي ،بازريابي ازراه دوروشركتهاي خدماتي اطلاعاتي جمع آوري شوند .پس ازآن نرم افزارهاي گوناگون آماري مي تواند درتحليل داده هاي تحقيقات بازار وپيش بيني فروش وديگر روند هاي مهم بازار به مديران كمك كنند.

2- سيستم هاي اطلاعات توليد:

سيستم هاي اطلاعات توليد ازبخشهاي عمليات وتوليد پشتيباني مي كنند كه دراين بخشها تمامي فعاليتهاي مرتبط با برنامه ريزي وكنترل فرايندهاي توليد كالا وياخدمات رادربرمي گيرد.دراين بخش كاربردهاي توليد مبتني بررايانه رابراي تشريح نحوه پشتيباني سستم هاي اطلاعات ازبخشهاي توليد وعمليات ،مورد بررسي قررامي دهيم .(2)

توليد يكپارچه رايانه اي:

طيف گسترده اي از سيستم هاي اطلاعاتي براي پشتيباني ازتوليد يكپارچه رايانه اي (CIM) به كار مي رود .مفهوم كلي توليد يكپارچه رايانه اي برموارد ذيل تاكيد دارد:

ساده سازي:

ساده ساختن ومهندسي مجددفرايندهاي توليد،طراحي محصول وسازمان كارخانه به عنوان پايه اي براي يكپارچه كردن فرايند ووظايف؛
خودكار كردن :
خودكاركردن فنرايندهاي توليد ووظايف تجاري كه بااستفاده ازرايانه ها ،ماشين ها وروبات ها پشتيباني مي شود .

يكپارچه كردن:

همه فرايند توليد وپشتيباني بااستفاده ازرايانه ها،شبكه هاي ارتباطات ازراه دور وديگر فناوريهاي اطلاعاتي منسجم مي شوند.

هدف كلي توليد يكپارچه رايانه اي وديگر سيستم هاي اطلاعاتي توليد ايجاد فرايند هاي توليدي انعطاف پذير وچابك است كه از آن طريق بتوانند محصولات رادربالاترين سطح كيفيت توليدكنند.بنابراين توليد يكپارچه رايانه اي ازمفاهيمي نظير سيستم هاي توليد انعطاف پذير،توليد چابك ومديريت كيفيت فراگير پشتيباني مي كند.اجراي چنين سيستمي شركت راقادر مي سازد تابه نيازمنديهاو درخواستهاي مشتريان به سرعت پاسخ دهد وبه برآورده ساختن آن خواسته ها باكالاها وخدمات باكيفيت بالا،اهتمام ورزد.

توليد به كمك رايانه (CAM)وسيستم هاي اجراي توليد:
سيستم هاي (CAM) سيستم هايي هستند كه فرايند هاي توليد رااتوماتيك مي كنند.

سيستم هاي اجرايي توليد نيز سيستم هاي اطلاعاتي هستند كه عملكرد عنليات محوطه كارخانه رانظارت مي كنند.

اين سيستم ها پنج جزء ضروري فرايند توليد،يعني مواداوليه،تجهيزات ،كاركنان ،دستورالعملها ومشخصات فني ،وتسهيلات توليدي رانظارت ،پيگيري وكنترل مي كنند.
شبكه هاي همكاري توليد:
فرايند هاي توليد نظير مهندسي وطراحي به كمك رايانه ،توليد،كنترل،زمانبندي توليد ومديريت تداركات نوعا درگير يك فرايند همكاري هستند.اين همكاريها ازطريق اينترنت ،اينترانت واكسترانت وديگر شبكه هابراي پيونددادن ايستگاههاي كاري مهندسان ومتخصصان باهمكارانشان درديگر سايت ها افزايش يافته است.اين شبكه هاي همكاري توليد مي توانند ارتباط كاركنان درون يك شركت رابايكديگر برقراركند ويا نمايندگان شركت كننده يا مشتريان راباآنها مرتبط سازد.
كنترل فرايند:

كنترل فرايند عبارت است از استفاده ازرايانه براي كنترل فراينده هاي فيزيكي درجريان يك سيستم رايان هاي كنترل فرايند به استفاده ازحسگرهاي مخصوصي نياز دارد كه پديده هاي فيزيكي نظير تغييرات دما يافشار رااندازي كند.

نرم افزار هاي كنترل فرايند ازمدلهاي رياضي براي تحليل داده هايي كه ازفرايند درجريان به دست آمده ،مقايسه آنها بااستانداردهااستفاده مي كند.سپس رايانه فرايند راازطريق تعديل توسط ابزارهاي كنترل نظير ترموسات ها،سوپاپ ها ومانند آن هدايت مي كند.

روباتيك:
مهمترين پيشرفت درتوليد يكپارچه رايانه اي ،خلق ماشين هاي هوشمند وروبات هاست.اين دستگاهها به كمك ميكرورايانه ها فعاليتهاي خود رامستقيما كنترل مي كنند.اين روباتها به عنوان كارگران يقه فولادين ،به منظور افزايش بهره برداري وكاهش هزينه ها مورد استفاده گرفته اند.همچنين روبات ها براي حوزه ها وفعاليتها ي كاري مخاطره آميز ارزشمند هستند.

مهندسي به كمك رايانه:

مهندسان توليدي ازمهندسي به كمك رايانه (CAE) براي شبيه سازي مدلهاي طراحي محصول كه باروشهاي طراحي به كمك رايانه ايجاد شده اند ،استفاده مي كنند.بسته هاي نرم افزاري مهندسي به كمك رايانه طرحهاي اوليه مهندسي راتعديل كرده ويك گرافيك سه بعدي راارائه مي دهند كه پس از بررسي كامل ،طرح مي تواند به مدل رياضي نهايي محصول تبديل شود.

3- سيستم هاي اطلاعات منابع انساني :
هدف مديريت منابع انساناي استفاده كاراواثر بخش ازمنابع انساني يك شركت است. بنابراين ،سيستم هاي اطلاعاتي منابع انساني به منظور پشتيباني از:1-كارمندگزيني،انتخاب واستخدام   2- جايايي شغلي 3- ارزيابي عملكرد 4-تحليل منافع كارمند 5- آموزش وتوسعه  6-بهداشت ،ايمني وامنيت ،طراحي شده است.(2) مديريت منابع انساني ،اينترنت واينترانت ،اينترنت به يك نيروي عمده براي تغييردرابزار هاي مديريت منابع انساني تبديل شده است .به عنوان مثال سيستم هاي مديريت منابع انساني آن لاين مي توانندكارمند گزيني راازطريق وب سايت هاي شركت دربخش استخدام ،به انجام رساند.شركتهاهمچنين بانكهاي اطلاعاتي (شركتهاي واسطه)روي اينترنت ،پيامهاي پستي در گروههاي خبري اينترنت رامورد استفاده قرارمي دهند.

فناوري اينترانت شركت راقادر ساخته كه عادي ترين فعاليتهاي مديريت منابع انساني رابرروي اينترانت شركت پردازش كنند.آنها مي توانند اطلاعات رابسيار سريعتر ازكانال هاي قبلي ارتباطي ،منتشر سازند همچنين مي توانند اطلاعات موردنياز رابراي واردساختن به فايل هاي مديريت منابع انساني به طور آن لاين ازكاركنان گردآوري كنند وبه اين ترتيب كاركنان بدون آنكه دراجراي وظايفشان وقفه ودخالتي توسط منابع انساني ايجادشود،مي تواند با واحد مديريت منابع انساني همكاري كنند.مزيت ديگر اينترانت اين است كه مي تواندبه عنوان يك ابزار مهم آموزش برتر ارائه خدمت كند.كاركنان به سادگي مي تواند دستورالعملها،فرايندها واطلاعات ياآموزشهايي راكه نياز دارند برروي رايانه خودذخيره كنند.

آموزش وپيشرفت:

سيستم هاي اطلاعاتي منابع انساني مي تواندپيشرفت جايگاه كارراهه هريك ازكاركنان رابه منظور تعيين نيازهاي آموزشي وارزيابي عملكرد دوره هاي بررسي كنند.برنامه هاي آموزشي چندرسانه اي وارزيابي عملكرد شغلي كاركنان حيطه هايي هستند كه اين سيستم ها درآن ياري رسان هستند.

تجزيه وتحليل جبران خدمات:

سيستم هاي اطلاعاتي مي تواننددرتجزيه وتحليل دامنه توزيع پرداختهاي كاركنان(حقوق،دستمزد،پرداختهاي انگيگزشي وساير پرداختها)يك شركت ومقايسه آن باپرداختهاي ديگرشركتهاي مشابه ويامقايسه باشاخصهاي اقتصادي مثمرثمر باشند.

4-سيستم هاي اطلاعات حسابداري:

سيستم هاي اطلاعات حسابداري ازقديمي ترين سيستم هاي اطلاعات به كارگرفته شده درتجارت هستند كه دادوستدهاي تجاري وديگر رويدادهاي اقتصادي راضبط وگزارش مي كنندوصورتهاي مالي مهم نظير ترازنامه يا صورت سودوزيان راارائه مي دهند.اين قبيل سيستم ها همچنين پيش بيني هايي راازشرايط آتي(مواردي نظير صورتهاي مالي وبودجه هاي مالي)ارائه مي كند.(2)

سيستم هاي حسابداري آن لاين:

ماهيت آن لاين(مجازي)وتعاملي شبكه ها،فرمهاي جديد رابراي اسنادومدارك ،رويه ها وكنترلهاي دادوستدها طلب مي كند.اين سيستم ها مستقيما درگير پردازش دادوستدها ميان سازمان بامشتريان وعرضه كنندگانش هستند.

پردازش سفارشي:

پردازش سفارش فروش يك سيستم مهم پردازش دادوستداست كه سفارشهاي مشتريان راگرفته وپردازش مي كنند،ضمن اينكه داده هاي موردنياز براي تحليلهاي فروش وكنترل موجودي رافراهم مي كند.

همچنين دربرخي ازسازمانها،اين سيستم وضعيت سفارش مشتري راتازماني كه كالا تحويل داده شود دنبال مي كند.

كنترل موجودي:

سيستم هاي كنترل موجودي داده هاي تغييريافته اقلام موجودي راپردازش مي كنند.هنگامدي كه سيستم پردازش سفارش ،داده مربوط به سفرش مشتري رابه سيستم كنترل موجودي انتقال داد،اين سيستم تغييرات سطوح موجودي راضبط كرده ومدارك انتقال موردنظر راآماده مي سازد.همچنين ميزان موجودي رادرگزارش منعكس مي سازد.سيستم هاي كنترل موجودي رايانه اي به شركت كمك مي كند،ضمن نگهداشتن هزينه هاي موجودي درانبار درحداقل ممكن،خدمات باكيفيتي رابه مشتريان ارائه كند.   

حسابهاي دريافتي :
سيستم حسابهاي دريافتي،ثبت مبالغ بدهكاري مشتريان راازداده هايي كه توسط صورت پرداختهاوخريدمشتريان ايجادشده رانگهداري مي كند.آنها فاكتورهاي مشتريان ،وضعيت ماهانه مشتريان وگزارش هاي مديريت اعتبارات راتهيه مي كنند.اين سيستم ها ازطريق آماده سازي فاكتورهاي صحيح وبه موقع وگزارشهاي ماهانه به مشتريان،پرداختهاي فوري راتسريع مي بخشندوبه اين ترتيب ضررناشي ازبدهيهاي وصول نشده رابه حداقل مي رساند.

حسابهاي پرداختي:

اين سيستم ها نيزپيگيري داده هاي مرتبط باخريدازعرضه كنندگان وپرداختهاي مربوط به آنها رانگهداري مي كنند.
آنها چك هايي رابراي پرداخت فاكتورهاي عقب افتاده مهيا مي كنند.اين سيستم ها در اطمينان بخشيدن به پرداخت فوري وصحيح به عرضه كنندگان براي حفظ روابط تجاري واطمينان ازبه دست آوردن موقعيت اعتباري وكسب تخفيف ارائه شده براي پرداخت فوري ،به سازمان ياري مي رساند.

ليست حقوق:
اين سيستم هاداده هايي راازكارتهاي زماني وساعت كاركاركنان وديگر موارددريافت ونگهداري مي كنند.آنها كنترلهاي پرداخت وديگر اسناد ازقبل صورتهاي درآمد، گزارشهاي حقوق ودستمزد رابرعهده دارند.

دفتركل:

سيستم هاي دفتركل داده هاي به دست آمده ازحسابهاي دريافتي وپرداختي،ليست حقوق وديگرسيستم هاي اطلاعات حسابداري راتركيب مي كندودرپايان دوره حسابداري همه آن دفاتر رابسته وترازآزمايشي ،صورت سودوزيان وانواع گزارشهاي هزينه ودرآمد رابراي مديريت فراهم مي كند.سيستم هاي دفتركل مبتني بررايانه كنترلهاي مالي وگزارشهاي مديريتي بهتري رابه روشي صحيح وبه موقع ارائه مي دهند،پرسنل كمتري درگيرمي سازندوهزينه هاي كمتري راصرف مي كنند.

5- سيستم هاي اطلاعات مالي:

سيستم هاي اطلاعات مالي مبتني بررايانه،مديران مالي رادرتصميمهاي مرتبط با1-تامين مالي 2-تخصيص وكنترل منابع مالي،پشتيباني مي كند.طبقه بندي سيستم هاي اطلاعات مالي عمده شامل مديريت وجوه نقد،مديريت سرمايه گذاري ،بودجه بندي سرمايه اي، تحليل مالي،پيش بيني هاي مالي وبرنامه ريزي مالي است.(2)
مديريت وجوه نقد:

سستم هاي مديريت وجوه نقداطلاعات راازتمامي دريافتي ها پرداختي هاي نقدي درون شركت به طور دوره اي يافوري جمع آوري مي كند.اين اطلاعات شركتها راقادر مي سازد تامبالغ مازاد را هرچه سريعتر سرمايه گذاري كنند،كه اين امرسبب ايجاد درآمد ازمحل وجوه سرمايه گذاري شده مي گردد.اين سيستم هاپيش بيني هاي جريان نقدي رابه صورت روزانه،هفتگي ياماهانه تهيه مي كنندكه براي تشخيص كسري يامازادوجوه نقدبه كاربرده مي شود.

مديريت سرمايه گذاري آن لاين:

بسياري ازشركتهامازادوجوه نقدخودرادراوراق بهادارقابل معادله كوتاه مدت وباريسك پايين ويادرفرصتهاي سرمايه گذاري بابازده بالا وريسك بالا سرمايه گذاري ميكنند.

پورتفوليويي متشكل ازمديران سرمايه گذاري ازابزارهاي داده كاوي به منظورتجزيه وتحليل اطلاعات تاريخي پايگاههاي داده استفاده مي كنند،وبدين ترتيب قادر خواهندبود پيش بيني هاي بهتري رابه عمل آورند.اطلاعات سرمايه گذاري ومعاملات اوراق بهادار ازصدها منبع اينترنت ي وديگرشبكه هابه طورمستقيم دردسترس هستند.

بودجه بندي سرمايه اي:

طرحهاي پيشنهادي ،مي توانندبااستفاده ازمدلههاي صفحه گسترده كه  تجزيه وتحليلهاي ارزش فعلي جريانهاي نقدموردانتظار راباتحليل احتمال ريسك به منظور تعيين تركيبي بهينه ازپروژه هاي سرمايه اي شركت ادغام مي كند،موردارزيابي گيرند.

تحليل مالي:
تحليل اطلاعات ازطريق برنامه هاي صفحه گسترده يانرم افزارهاي تجاري ساخت آماده پشتيباني ازتصميم ،قابل انجام است.
براي دستيباني به نتيجه بهترمي توان ازسيستم هاي هوشمند نيزدر انجام تحليلها استفاده كرد.براي نشان دادن تنوع تحليلهاي مالي نمونه هايي ازكاربردهاي مالي يك ابزار جديد به نام محاسبه عصبي ارائه مي شود.برخي ازاين تحليلها به قرارذيل است:(3)

تجزيه وتحليل سلامت مالي شركتهايي كه براي سرمايه گذاري انتخاب شده اند؛
تجزيه وتحليل احتمال شكست ياورشكستي شركتها ،بانكها و...؛

تحليل ريسك اوراق قرضه،وام وديگر ابزارهاي تامين مالي ؛

رتبه بندي شركتها براساس ارزش اعتباري آنها؛

پيش بيني عملكرد مالي واقتصادي؛

طراحي استراتژي هاي سرمايه گذاري درابازارسهام؛

قيمت گذاري اوليه سهام؛

ابزارعمده رسيدن به اهداف بازاريابي ارتباطات است واينترنت جديدترين وموثرترين وسيله ارتباطي است.درنتيجه بي شك اينترنت تاثيرات عميقي برنحوه انجام بازاريابي اينترنتي تغييرات عمده اي نسبت به بازاريابي سنتي پيداكرده است.البته بايدتوجه داشت كه تئوري موجود دربازاريابي قابليت كاربري دراينترنت رانيز داراهستند چراكه نيازها و خواسته هاي اساسي بشرتغييرنكرده است وتنها چگونگي تامين آنها متفاوت گشته است . .لذا تنها تكنيك هاي بازاريابي وچگونگي بكارگيري آنها ممكن دچارتغييرشده باشد AL 2000 CHAFFEY ET بنابراين &، هنوز هم مفهوم اساسي بازاريابي آتگونه كه كاتلر مي گويديعني ارضاي نيازهاي وخواسته هاي مشتريان ،درعصراينترنت نيز مصداق دارداما مطمئنا روشهايي كه براي شناخت وبرآوردن اين نيازها وخواسته هابه كار ميرود دچار تغيير گشته است.كمااينكه طي ساليان گذشته تكنولوژي هاي ديگري مثل راديو وتلوزيون نيز تحولاتي رادرنحوه انجام بازاريابي به وجود آورده اند.
اينترنت نيزبه دليل بعضي ازويژگيهاي خاص خود تغييرات اساسي رادربازاريابي سنتي به وجود آورده است.اين تغييرات توسط محققان مختلف موردبررسي قرارگرفته است:تغيير جريان اطلاعاتي يك طرفه بين شركت بامشتريان دربازاريابي سنتي به جريان اطلاعاتي دوطرفه (1994،BLATTBERG ET AL)دربازاريابي اينترنتي &، تغيير ازبازريابي انبوه به بازريابي فردي(1996،MARTIN)،تغيير ازمفهوم بخش بندي بازاردربازاريابي سنتي به مفهوم جامعه سازي دربازاريابي اينترنتي && (1996، armstrong AND HAGEL )،تغيير تفكرمشتري به عنوان بازارهدف به تفكر مشتري به عنوان شريك تجاري (mckenna)،شكل شماره يك نشان دهنده تغييرات ايجاد شده دربازاريابي درنتيجه بكارگيري اينترنت است .ازهمه مهمترين تغييرات ايجادشده دربازاريابي سنتي كه دراثر اينترنت به وجودآمده،تغييرمدل بازاريابي يك به چند (TOMANY MODEL  -ONE)،به مدل چندبه چند(-MANY TOMANY MODEL)،است (1996، HOFFMAN AND NOVAK)، به دليل اهميت اين تغييرات درفرايند بازاريابي آن رابه طور جداگانه درقسمت بعدموردبحث قرارمي دهيم.
مدل چندجانبه دربازاريابي اينترنتي

هافمن ونواك (1996) معتقدهستند كه اينترنت باعث شده ارتباطات بازاريابي سنتي كه به صورت يك به چند بودبه صورت چند به چند دربيايد.درمدل يك به چند ،شركت پيامي راازطريق يك وسيله ارتباطي يايك رسانه به مشتريان متعددارسال مي كند.دراين ارتباط مصرف كنندگان قادربه برقراري ارتباطات پويا باشركت نبوده وصرفا به صورت شنونده مل مي كردند .مدل سنتي يك به چند باعث مي شدكه مشتريان دمعرض بمباران پيامهاي تبليغاتي شركت ازطريق رسانه هايي مثل تلوزيون،راديو،مجله ،... قراربگيرند،درحالي كه نمي توانستند به صورت فعال باشركت ارتباط برقراكرده وبرآن پيامها تاثير بگذارند.مدل سنتي ارتباطات بازاريابي درشكل شماره دوترسيم شده است.اين مدل داراي سه  ويژگي زيراست:

1-وسيله ارتباطي يارسانه فقط به عنوان كانال انتقال پيام ويامضمون ازشركت  به مصرف كننده عمل مي كند.

2- مصرف كنندگان به معناي واقعي كلمه فقط شنونده هستندوفرض مي شودكه ازنظر ذائقه هايشان درمورد اطلاعات منتقل شده ،همگي بين  متجالس هستند؛

باظهوراينترنت وبكارگيري ان درارتباطات بازاريابي،مدل سنتي يك به چند مدل جديد به چند تغييرپيداكرد.دراين مدل شركتها ومصرف كنندگان متعددبااستفاده ازيك رسانه كه همان اينترنت است باهم ارتباط دارندوبه دليل توانايي خاص اين رسانه كه امكان برقراري  ارتباط همزمان شركتهاي متعددراباخود ويابامصرف كنندگان متعددمي ده د طرفهاي شركت كننده درارتباط مي تواند بايكديگر تعامل داشته وبرهم اثر بگذارند.مدل چندبه چنددر شكل شماره سه ترسيم شده است.اين مدل نوين داراي ويژگيهاي زيراست:

مشتريان مي توانندازطريق رسانه مضمون وپيامي رافرستاده وبه تعامل يكديگر بپردازند؛

مشتريان وشركتها مي توانندباهم تعامل داشته باشند؛

مشتريان مي توانندخود؛پيامها ومضامين تجاري رابه رسانه منتقل كنند.بدين رتيب مدل جديدي ازارتباطا ت پيش روي بازايان قرادارد.

كه بايد بابكارگيري محاسن آن ودر درصورت وجودازبين بردن آن ،درجهت برآوردن نيازهاي مشتريان ورسيدن به اهداف سازماني قدم بردارند.اگرچه بازاريابي اينترنتي درچندسال اخير رونق يافته است امااكثر شركتها عمدتاازآن براي ترفيع وتبليغ استفاده كرده اند.تنها تعدادمحدودي ازاين شركتها به طور كامل ازپتانسيل بازريابي اينترنتي بهره گرفته اند(2001 ، KIANG    AND CHI) ،شايد يكي از علل عدم بكارگيري كامل بازريابي مبتني براينترنت عدم شناخت نسبت به مزاياي بالقوه آن است.

مزاياي بازاريابي اينترنتي:

گرچه درابتداي تجاري شده اينترنتي ابزارهاي زيادي درمورد توانايي آن براي تحول تجارت وفعاليتهاي اساسي آن مثل بازاريابي صورت گرفت كه اكثرا خيالي پيش بيني نبود اماتدريجاباگذشت زمان وانجام تحقيقات مختلف دراين زمينه ،تواناييهاومزاياي اينترنت به طور واقع بيانه اي موردشناسايي قرارگرفت.مزاياي بازاريابي اينترنتي توسط محققان مختلف موردبررسي قرارگرفت وطبقه بندي شده است.يكي از اين طبقه بنديها مربوط به كيانگ وچي(2001)است. آنها مزاياي بازاريابي رادرسه بعد موردبررسي قرارداده اند:

الف)بعدارتباطاتي- (تبادل اطلاعات ميان خريداران وفروشندگان): اينترنت وسيله اي بي نهايت موثربراي دسترسي به ،سازماندهي وتبادل اطلاعات است.خصوصيات منحصر به فرد اينترنت كه مربوط به بعدارتباطي هستند عبارتند:

توانايي درنگهداري حجم وسيعي ازاطلاعات كه بتوان آنها راباهزينه هاي پائين،ازهزكجاي جهان وتوسط هركسي ازطريق شبكه جستجو كرده ويامنتشر ساخت؛

تعامل پذيري وتوانايي درارائه اطلاعات همزمان:

ارائه تجارب اداراكي كه بسيار بيشتر ازتجارب ادراكي حاصل ازرسانه كاغذي است.

اينترنت مي تواند اطلاعات موردنياز مشتري رابه صورت همزمان درخواست ^ ، به صورت 24ساعته ودرهفت روزهفته ،دردسترس اوقراردهدواين به معني تعامل بيشتر ،خدمات بهتروپاسخگويي سريع تربه مشتري است.

روشهاي برقراري ارتباطات دراينترنت متفاوت بوده وازپست الكترونيكي وگروههاي خبري تااتاقهاي گفتگو وغيره را شامل مي شود .اين روشها به بازاريابان امكان مي دهند تاازنيازهاي درحال تغييرمشتريان باخبر بوده واستراتژي هاي بازاريابي خودرابااين تغييرات تطبيق دهند.همچنين استفاده ازاينترنت اماكن جمع آوري اطلاعات درمورد مشتريان ازطريق نظرسنجي برخط است .شركتهابااستفاده ازاين اطلاعات مي توانندتبليغاتي مناسب باتك تك مشتريان ارائه كنند.اين توانايي موجب تسهيل بازاريابي ارتباطي واجراي برنامه هاي وفاداري مي شود. عامل ديگري كه درمورد محصولات مزيت حساب ميي شود،عدم وجود تماس رودررودرارتباطات اينترنتي است.اين عدم تماسروردرودرخريد محصولاتي همانندداردو براي بيماريهاي خاصي كه افراد ازذكرنام آنها خجالت مي كشند يك مزيت مهم به شمارمي رود.

ب) بعدمبادلاتي (فعاليتهاي مربوط به فروش محصولات):اينترنت دسترسي تجارتها به دامنه وسيعتري ازمشتريان بالقوه درسراسرجهان رافراهم ساخته است.اين مزيت مخصوصا براي تجارتهاي كوچك داراي اهميت است وآنان رادر امررقابت باشركتهاي بزرگتر ياري مي رساند .اينترنت همچنين اداره فرايند مبادله راراحت تركرده است.

مخصوصا دررابطه باپردازش سفرارشات پيچيده،كه اين امر موجب كاهش كارهاي دفتري ،افزايش كارايي وكاهش هزينه هاي مبادله مي شود.سيستم هاي پرداخت برخط ضمن پايين آوردن هزيينه پردازش مبادلات ،امكان پرداختهاي كم درازاي ارائه خدمات جزئي رافراهم مي آورند.درموردمبادلات بنگاه به بنگاه كاهش زمان پردازش به معناي اين است كه خريدار مي تواندسطح موجودي انبار وهمچنين ساير هزينه هاي سربار راپايين نگه دارد.تينترنت اماكن تطبيق سريع باشرايط جديد بازاررافراهم آورده وبه شركتهااجازه مي دهدتابرنامه هاي ترفيعي مطابق باخصوصيات تك تك مشتريان طراحي كرده و قيمتهاي قابل انعطافي راارائه كنند.همچنين هزينه هاي پايين براي ورودوشروع بازاريابي اينترنتي يكي ديگراز مزاياي اينترنت است.
ج)بعدتوزيع(تبادل فيزيكي كالا وخدمات):بازاريابي اينترنتي حق انتخابهاي بيشتر وانعطاف پذيري بالاتر رابراي شركتها فراهم ساخته ودرعين حال مواردي همچون :موجودي انبارزياد،هزينه هاي انبارداري وهزيينه اجاره فضا را ازبين برده است.
اينترنت همچنين زنجيره عرضه راكوتاه كرده وهزينه هاي مربوط به واسطه ها راكاهش داده است .توانايي اينترنت درعمل كردن به عنوان يك كانال توزيع براي محصولات خاص(محصولات ديجيتالي مثل نرم افزارهاي كامپوتري)يكي ازويژگيهاي منحصر به فرد آن است.بكارگيري اينترنت به عنوان يك كانال توزيع نه تنها هزينه هاي ثابت توزيع را كاهش مي دهد بلكه توزيع سريع وهمزمان كالا وخدمات خريداري شده راتضمين مي كند(جدول شماره يك)مزاياي موردبحث شركتها رابرآن داشته تابه اتخاذسياستهايي براي تبديل بازاريابي سنتي به بازاريابي اينترنتي تلاش كنند.تاكنون مدلهاي مختلفي براي جايگزيني مدلهاي قديمي مربوط به بازاريابي سنتي ارائه شده است.يكي ازاين موارد مدل هفت آي (7IS MODEL)است كه دراين مقاله شرح داده خواهدشد.

مدل هفت آي
بازاريابي اينترنتي دربردارنده مزاياي عمده اي است ولذا شركتها كه به دنبال آن هستندكه ازبازاريابي سنتي به سمت بازاريباي اينترنتي حركت كنندوالبته همان طور كه قبلا ذكرگرديد دربازاريابي اينترنتي به معناي عدم كارايي مفاهيم سنتي بازاريابي درمحيط اينترنت نيست بلكه به معناي تغييرتكنيك هاي بازاريابي است.يكي ازتكنيكهاي قديمي براي اداره فعاليتهاي مربوط به بازاريابي ،آميخته بازاريابي است.آميخته بازاريابي عبارت است ازمجموعه اي متغيرهاي بازاريابي كه دستيابي شركت به اهداف موردنظر راتحت تاثير قرارمي دهد.اين متغير ها درچهار متغييراساسي دسته بندي شده اند كه عبارتندار:محصول ،قيمت،مكان وترفيع(1986، KOTLER).درطي ساليان گذشته گاهي اجزاي ديگري نيز به آميخته بازاريابي اضافه شده است اما همواره اين چهار موردثابت بوده ودرموردآن توافق عمومي وجود داشته است.

باپايدار شدن بحت بازاريابي اينترنتي،بعضي ازمحققان سعي كرده اند تامدلهاي جايگزيني براي آميخته بازاريابي سنتي ارائه كنندكه باخصوصيات عصراينترنت سازگار بوده وفرايند تبديل بازاريابي سنتي به بازاريابي مبتني براينترنت را تسهيل سازد.يكي ازاين موارد ،مدل >>هفت آي << است كه براي اولين بارتوسطاسپالتر(1996)مطرح شد.گرچه او صدنداشتهه تااين مدل رابه عنوان جايگزيني براي آميخته بازاريابي مطرح سازدليكن مي توان ازمدل اوبراي انتقال ازبازاريابي سنتي به بازرايابي اينترنتي استفاده كرد.مدل پيشنهادي اسپالترداراي هفت جزء است.اين اجزا عبارتنداز:

1- اتصال(INTERCONNECTION):توانايي درايجاد اتصال وارتباط همزمان مابين هزاران نفركه درسرتاسر جهان پراكنده اندنكته حائزاهميتي است كه بايددرانتقال فعاليتهاي بازاريابي به اينترنت موردتوجه قرارگيرد.مشتريان مي توانندازهركجاي زمين،24ساعت درهفت روزهفته به پايگاه اينترنتي فروشنده مراجعه كرده وازآن خريديكنند.بازاريان بايد اين توانايي جديدرامدنظرقراردهند.
2- 2-تعامل مشتري باپايگاه اينترنتي (INTERFACE): وجوديك تعامل مناسب بين مشتري باپايگاه اينترنتي شركت امري حياتي است.پايگاه شركت اولين نقطه برخورد ميان مشتري وشركت درمحيط مجازي است وبايد به گونه اي باشد كه ادامه ارتباط مشتري باسازمان راتشويق وتقويت كند.دراينجا مسئله نوع طراحي پايگاه اينترنتي مهم خوادبود.
3- تعامل مشتري بااعضاي شركت(INTERACTIVITY): اينترنت امكان برقراري گفتگو وارتباط صميمانه مشتري بااعضاي شركت&،فارغ ازهرگونه محدوديت زماني ومكاني،راميسر مي سازد.برقراري تعامل چه به صورت اتوماتيك ازطريق فرستادن پست الكترونيكي وچه به صورت برقراري ارتباط انساني ازطريق اتاققهاي گفتگويكي از ويژگيهاي اساسي اينترنت بوده ونقطه مميزه آن باساير رسانه هاي عمومي نظير راديو وتلوزيون است.شركتها بايد به درستي ازين ويژگي استفاده كنند.
4- درگير شدن(INVOLVEMENT): بازايان بايدجوي رابه وجود آورند كه مشتري رادرگير ارتباط پيوسته با شركت كرده واوراترغيب به بازديد هاي مجددومكررازپايگاه خودكند.راههاي مختلفي راي ايجاد اين درگيري وجود داردمثلا:طراحي جالب وجذاب پايگاه&،ايجاد وفاداري نسبت به مارك شركت ،پيونددادن سايت شركت به سايتهاي محبوب ورايج وقراردادن مواردسرگرم كننده برروي پايگاه.
5- اطلاعات(INFORMATION):دسترسي گسترده به اطلاعات مربوط به كالاها وخدمات دراينترنت،موجب جابجايي رابطه قدرت ازبازاريان به مشتريان شده است.مشتريان ازاين اطلاعات براي يافتن محصولات موردنظر استفاده مي نماينددرست به همان گونه كه بازاريابان ازاطلاعات موجود براي مشتري استفاده مي نمايند.بازاريابان بايد درطراحي برنامه هاي خوداين پديده رامدنظر قراردهند.
6- فردگرايي(INDIVIDUALISM): فردگرايي دراينجا به معناي توانايي وتمايل بازارياب درارائه كالاها وخدمات سفرشي است.يعني ارائه محصول خاص براي هرفرد طبق علائق وترجيحات خاص هرفرد.ويژگيهاي منحصر بفرد اينترنت اماكن انجام چنين كاري راميسر ساخته است.لذاشركتها بايد ازاين خصوصيت درجهت جذب مشتريان استفاده نمايند.
7- صداقت(INTEGRITY):حفظ حريم خصوصي &،امنيت ومحرمانه ماندن اطلاعات شخصي افراد بايدتضمين گردد.صداقت پايگاه اينترنتي برروي موفقيت وشهرت سازمان،درمحيط مجازي وفيزيكي ،تاثير مي گذارد.صداقت عامل اصلي به وجود آمدن حس اعتماد مشتري نسبت به شركت است.بازاريابي اينترنتي بايد وجود چنين امنيتي رابراي مشتريان تضمين كند.
نتيجه گيري 
فناوري اينترن مهمترين اختراع عصر حاضر است كه چه آن رابپذيريم وچه درمقابل آن مقومت كنيم تاثيرات عميقي برشيوه انجام فعاليتها ،مخصوصا فعاليتهاي تجاري،گذاشته ودرآينده تاثيرات بيشتري خواهدگذاشت.بازاريابي نيز به عنوان يكي از فعاليتهاي اساسي هرسازمان انتفاعي وغيرانتفاعي تاثيرات عميقي رادرنتيجه ظعور اينترنت پذيرفته است .اين تاثيرات دربردارنده مزيتهاي مختلفي براي بازاريان بوده است وبه همين دليل شركتها به دنبال انتقال ازبازاريابي سنتي به بازاريابي اينترنتي هستند.نكته بااهميت دراين انتقال واقع بيني ازتغيرات ناگهاني درفعاليتها است.
تجربه تاريخي ثابت كرده است كه تغييرتدريجي ومرحله به كرحله بعدي غالبا موفق تر است.

تهيه مدلهاي ابزارهاي تجاري؛

قيمت گذاري وهجينگ مشتقات مالي؛

توصيه كردن يك تركيب مناسب سرمايه گذاري ؛

پيش بيني نرخ ارزهاي خارجي.

برنامه ريزي وپيش بيني مال:

تحليلگران وپيش بيني مالي:

تحليلگران مالي به طور معمول ازنرم افزار هاي صفحه گسترده وديگر نرم افزارهاي برنامه ريزي مالي به منظور ارزيابي عملكرد مالي فعلي ياآينده شركت استفاده مي كنند.اين نرم افزار ها همچنين درتعيين مالي شركت وتحليل روشهاي گزينه اي براي تامين مالي آنها،ياري رسان هستند.تحليلگران مالي همچنين ازپيش بيني هاي مالي مرتبط با وضعيت اقتصادي ،عمليات شركت،انواع روشهاي تامين مالي موجود،نرخهاي بهره وقيمتهاي سهام واوراق قرضه براي گروهي تحت وب مي توانددرايجاد وبهره برداري ازمدلهاي مالي مفيد فايده باشند.پاسخ به پرسشهاي اگر... دراين صورت ... وهدف جو مي تواند توسط مديران وتحليلگران مالي درارزيابي طرحهاي تامين مالي ياگزينه هاي سرمايه گذاريشان موردبررسي قراربگيرد.(3)
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7- صرافي زاده،اصغر وعلي پناهي،>>سيستم هاي اطلاعات مديريت ،مفاهيم ،نظريه ها،كاربردها<<،تهران ،انتشارات مير،1380.! مهدي بيگدلو:دانشجوي كارشناسي ارشدمديريت بازرگاني دانشگاه تهران
بازاريابي 

رشد تجارت الكترونيك وتغييرفرآيندهاي مصرف كننده(Consumer processes)كه توسط ارتباطات الكترونيك حاصل شده است.موج جديدي ازبازمهندسي ها،ادغام وتركيب ها وهمچنين يافته ها ودستاوردهايي راباخودهمراه ساخته است.به علاوه،بنگاههاي اقتصادي به حيطه هاي جديد كسب وكارسوق داده شده وگسترش مي يابند.درعين حال اين بنگاه ها ممكن است نقش هاي غيرقابل پيش بيني رابرحسب رشدWebايفاءكنند.براي مثال مجله Conde Nastw به يك بنگاه مسافرتي تبديل شد ياBernard Hodes كه يك آژانس تبليغاتي كاريابي بود،به يك شركت كاريابي الكترونيكي تبديل گرديد.

ظهور تجارت الكترونيك به صورت بسيارتاثيرگذاربرآنچه كه مادرحال حاضر >>بازاريابي<< مي ناميم،اثرخواهدگذاشت(اين تاثيرشگرف ازآنچه كه امروزشاهد آن هستيم،حتي عميق ترهم خواهدشد).آشكارا،حضور ارتباطات الكترونيكي به اين معني است كه متخصصان بازاريابي بايدافق هاي ديدشان راگسترش دهند،چراكه وروداين فناوري ها،كانال هاي فعلي سنتي تجارت وبازرگاني راناگزيرتهديدخواهدكرد.آنهايي كه بابازاريابي سروكاردارند،لازم است كه باتمام انواع محصولات وخدمات موردنياز ومربوط به ارتباطات الكترونيك آشنا باشند.آنها بايدمزاياي كاربرداين فناوري ها رااخذ كنند،چرا كه اطلاعات جامع يكپارچه مشتريان باذكر تمام جزييات تاحتي سليقه ي مشتري آنها رادرحفظ روابط في مابين ودرنتيجه معامله بهترياري مي دهد.

بعضي پرسش هاي جالب،توجه دراين مقوله عبارت انداز:

1- چه نوع اطلاعاتي براي جمع آوري دردسترس هستند؟ آيااساسا اين اطلاعات منسب ومربوط هستندوبراي چه مقصودي بايد موردتستفاده قرارگيرند؟
2- آيااين سيستم هاي اطلاعاتي كه جهت نگهداري اطلاعات مشتريان ومعاملات به كارگرفته شده اند،امكان تجزيه وتحليل هم مي  دهند؟
3- هنگام انجام معملات باابزارهاي ارتباطي الكترونيكي ،آيامتخصصان بازاريابي تفاوت ها رادرك مي كنند؟
درحقيقت،wwwماهيت اينترنت وراه ورسم انجام معملات تجاري راتغييروگسترش داده است.فرصتهاي تجاري براي آنهايي خواهد بود كه درپشتيباني وتعامل بااينترنت هستندوبراين مبنابراي خودمشتري وفادار ودايمي به وجود مي آورند.به وسيله فراهم آوردن ملزومات تجارت وبازرگاني رابطه اي مناسباتي (relational)،بنگاه هامي تواننددانش لازم براي اطلاعات حياتي ومهم مربوط وماهيت ونيازهاي مشتريان خودراكسب كنند.براي نمونه،يك شركت توليدكننده لوازم ومحصولات كودك مي تواند ازطريق ارايه بولتن ومجله هايي براي زوج هاي جوان ،آنها رابه سفرش دادن اقلام موردنياز ازطريق كاتولوگهايي كه برروي Websiteبه صورت onlineوجود دارد،ترغيب كند.

علاوه برآن،پيشرفت هاي فناوري اطلاعات به شكل بنيادي ،كانال هاي ارتباطي بنگاه ها ومشتريان راتغييرداده است.

ظرفيت پذيرش  وكاربرد اطلاعات مشتريان ازطريق فرآينده ها،يك مقوله كليدي راهبردي شده است.اين امراغلب بنگاه ها رادروضعيت نيازبه اطلاعات شخصي حساسي از مشتريان قرار ميدهد. درمقايسه بالقوه ي آميخته بازاريابي (Marketing mix) يا(promotion ،  place ، product ،  price) يا4Ps درمباحث بازايابي پيش از Network ،بازاريابي مدرن مجموعه روابط ،شبكه ،تعامل واثر متقابل آنها همراه با4Ps است .واقعيت اين است كه كاربرد وسيع IT، ارتباطات بيشتري به وجود مي آورد.
ارتباطات الكترونيك ،فراتراز ازمرزهاي سازمان ها به سوي بازار بسط مي يابد،چنان كه درمثال هاي متعددي مانندسيستم هاي رزرواجاره اي اتومبيل ياهتل يا خطوط هواپيمائي ديده مي شود.واقعيت اين است كه ارتباطات وتشكيلات بناشده اثر باز اجراءدارند.اين بصيرت وآگاهي ،ماراوادار مي كنند كه نظريه هاي سنتي اقتصاد ،سيستم ها،سازمان هاةبازاريابي وآناليزهزينه رقابت وتجارت رابازنگري كنيم.همان گونه كه مرزهاي بين شركت ها وبازرها ازبين مي روند ،به تعاريف خاص وتازه اي ازسازمان هاي شبكه اي وبازاريابي وارتباطي همراه باتصور جديد ازتعامل وتجارت نياز است.
اهميت تبادل اطلاعات دربازاريابي ارتباطي (به خصوص استفاده كانال الكترونيك)نيازمنديك درك وفهم شفاف ازمشكلات بالقوه است.محرمانه بودن وامنيت اطلاعات خود يك مقوله است.درنظر گرفته تفاوتهاي اختصاصي وتغييرات ازفردي به فردديگربه مانندتفوتهاي فرهنگي وياذائقه وسليقه ،هم بايداختصاصي باشد وهم محرمانه.
شركت هاي تجاري وبنگاههاي اقتصادي نيازمند درك اين موضوع هستندكه تنهادليلي كه آنها اطلاعات مشتريان رانگهداري مي كنند،ارتباط باتك تك مشتريان است واين چيزي نيست كه قابل سهيم شدن باهركسي باشد.بنگاه هاي اقتصادي كه ازكانال الكترونيك واينترنت استفاده مي كنند،احتمالا مشتريان فراوان تروآموزش ديده تري راهدف گذاري كرده اند،بنابراين نياز جدي دارندتاازتناسب وامنيت سيستم هاي اطلاعات خود به تناسب ماهيت كسب وكارشان اطمينان خاطر كسب كنند.بدين ترتيب ادراك بالا ازارزش اطلاعات وچگونگي استفاده ازاطلاعات بسيار حياتي است.
Webباعث پيدايش يك تكامل ترويجي درمفاهيم بازاريابي شده است.به منظور ايجادموفقيت درحيطه بازاريابي ،باب جديدي ازتجارت وبازرگاني موردنياز است به قسمي كه كاركردتوابع بازاريابي(Marketing  Function) چه از نظرآكادمي وعلمي وچه ازبعدعلمي مجدداتعريف وبازشناسي شوند،تاتجارت الكترونيك رادرجهت پيدايش بنيادين جامعه الكترونيك درWebياري دهد.
درواقع مدل جامعه Many to ManyدرWeb(الگوي زيادي ازجامعه Many to one)اصول سنتي تبليغات دررسانه هاي عمومي راكاملا دگرگون ساخته است.موارد استفاده ازروشهاي گوناگون تبليغات وتنوع آنها مبتني بر فرض >>مصرف كننده منفعل<<درWebفراوان است(منظور مصرف كننده اي است كه توان نخريدن نداشته  باشد واسير ودربند تبليغات است).
همان گونه كه مشاهده مي شود،به شكل عجيبي فعاليتهاي كمي باهدف شامل كردن مشتري درتوسعه تجارت الكترونيك وجوددارد.بنگاههاي اقتصادي ،به منظور تعيين موقعيت بازار(Matket orientation) مي بايدخواست مشتريان رادرك كرده وخود رادرگير مقوله تحقيقات مشتري (Customer Reserch) سازند. مشتريان بالقوه به طور موثر باروش هاي نوين بازاريابي محاوره اي Conversational Marketing) مرتبط هستند.
باتوجه به شواهد ومداركي كه ازرفتارمصرفي مصرف كنندگان وجوددارد،مي توان آنها رابه دوگروه طبقه بندي كرد: مشتريان راحت وبي خيال ومشتريان پيگير وجستجوگر.اين گروه دوم آنهايي هستند كه باتيزبيني ،وسواس و بصيرت بالا،مشتاقانه صفحات Web رادرجهت يافتن بهترين يامناسب ترين تركيب محصولات وكالاها جستجو مي كنند.

بازارياب ها بايد مدل هاي تبليغات خود رابراي عصر نوين تجارت الكترونيك بازسازي كنند.سلسله مراتب يانردبان سنتي مشتري وفادار(مصرف كننده نامطمئن وبدبين ،مصرف كننده خوشبين ،مشتري ،موكل،وكيل ومبلغ)هنوزهم قابل اجرا وكاربردي است ،اما مدل اجراوعمل  متفاوت شده است.ليكن حايزاهميت است كه مرحله گذار مصرف كننده نامطمئن وبدبين به مشتري وفادار ووكيل فقط ازكانال جلب اعتماد واطمينان حاصل مي شود.
مقدمه:

علي رغم سقوط ارزش شركت سهام شركتهاي اينترنتي وورشكستگي بسياري ازآنها درچندسال گذشته ،بازارهاي الكترونيك به وجود آمده دراثرفناوري ها ماننداينترنت،آمده اند تاباقي بمانند.شركتهايي كه بخواهند دردنياي امروز رقابتي خودراحفظكنندديگرنمي توانندتجارت اينترنتي راناديده بگيرند(2002،  .( DHOLAKIA ET  ALكشورهاي مختلف در سراسر جهان درحال حركت به سمت تجارت الكترونيك ،يعني به كارگيري فناوري هاي ارتباطاتي الكترونيك مثل اينترنت براي انجام فعاليتهاي تجاري (، 2002 CHAFFEY)، هستند تامزاياي بي شمارآن بهره برداري كنند.براي مثلا،طبق برآورد هاي ارزش تجارت الكترونيك  درخاورميانه درسال 2002 به بيش ازدوميليارددلار رسيده است(2003، DARBY ET).
اينترنت،به عنوان فناوري عمده تسهيل كننده تجارت الكترونيك ،اصول پايه اي رادچار تغييروتحول كرده است.يكي از فعاليتهاي تجاري اصلي كه به شدت تحت تاثير قرارگرفته ،بازاريابي است.درجدول شماره يك بعضي ازتغييرات مهم ايجادشده دربازاريابي سنتي درنتيجه رواج فناوري هايي ماننداينترنت آورده شده است.

به طور سنتي براي تدوين استراتژي هاي بازاريابي ابتدابازارهدف خود راشناسايي كرده وسپس آميخته بازاريابي (marketing   mix) راطراحي مي كنند.اما به نظر مي رسد اينترنت تاثيرزيادي برعناصر آميخته بازاريابي وچگونگي تركيب آنها گذاشته ا ست.

آميخته بازاريابي وتاثير اينترنت

فليپ كاتلر(1991)آميخته بازاريابي رامجموعه اي ازمتغيرهاي(ابزارهاي )قابل كنترل بازرهايي مي داند كه شركت آنها را براي پاسخگويي به بازار هدف درهم مي آميزد.
آميخته بازاريابي دربرگيرنده همه كارهايي است كه شركت مي تواند انجام دهدتابرميزان تقاضا براي محصولاتش اثر بگذارد.
اين كارها رامي توان درچهار متغيرشناخته شده به عنوان چهارPطبقه بندي كرد:

1-محصول ،(PRODUCT) تركيبي ازكالاها وخدمات كه شركت به بازار هدف خودعرضه مي كند.
2- قيمت ،(PRICE)مقدارپولي است كه مشتري بايد براي يك محصول بپردازد.

3-ترفيع (مكان)،(PROMOTION) شامل فعاليتهايي است كه محصول رادرسترس متقاضيان قرارمي دهد.
توزيع (مكان)،(PLACE) فعاليتهايي است كه ارزش محصولات رابيان كرده ومشتريان رابه خريد آنها تشويق مي كند.

تركيب عناصر بازاريابي يكي ازمراحل مهم درتدوين استرتژي بازاريابي وازوظايف اصلي بازاريان است.موفقيت برنامه هاي بازاريابي تاحد زيادي به تركيب عناصر دارد.باورود فناوري هاي ارتباطي وانجام فعاليتهاي تجاري به صورت الكترونيك ودرمحيط  مجازي ،چگونگي طراحي آميخته بازاريابي نيز كم وبش دچار تغيير گرديد.به طوري كه عناصرآميخته بازاريابي به صورت بنيادين تغييروتحول يافته واين دگرگوني همچنان ادامه دارد.

الف)محصول رامي توان بدين گونه تعريف كرد: هرچيزي كه جهت جلب توجه ،كاربرديامصرف بتوان به بازار عرضه كرد. بتواند نياز ياخواسته اي ازارضا كند،محصول ناميد ه مي شود (1991،  KOTLER)،محصول به شدت تحت تاثير اينترنت ق راگرفته است.اينترنت بستري رابراي نوآوري درتوليد محصول به وجودآورده است،زيرا شركتها مي توانندمستقيما به مشتريان دسترسي پيداكرده وازاطلاعات به دست آمده براي توسعه محصولات جديداستفاده كنند(1996،  KLEIN AND QUELCH).كاهش هزينه جمع آوري وانتشار اطلاعات درموردمشتريان درنتيجه فناوري اطلاعات وارتباطات نيز به اين فرايند كمك كرده است(1999،  EVANS AND WURS TER) .ريپورت واسويوكلا(1994)معتقدندكهدرعصر اينترنت اهميت اطلاعات محصول ازخودمحصول بيشترشده ودراصل ،مبادلات براساس اطلاعات محصول صورت مي گيرد.
وجودبسياري ازمحصولات جديد تنها به خاطر وجوداينترنت است.

نمونه آن به وجودآمدن شركتهاي ارائه دهنده خدمات جستجوي اطلاعات است.پايگاههاي اينترنتي مثل ياهو،كه به درگاه (PORTAL)معروف هستند.مشتريان رادرجهت جستجوي اطلاعات موردنظرياري مي رساند.فروشندگان بايدوجود چنن خدماتي رامورد توجه قراداده وازآنها براي توزيع اطلاعات درمورد خودذ به مشتريان استفاده كنند(2001،  ALEEN  AND FJERMESTAD) .
كالاهايي مانند نرم افزار رايان هاي ،كتاب ،طراحي گرافيكي ،فيلم وموسيقي ازجمله مواردي هستند كه به طورعمده تحت تاثير قرارگرفته اند چرا كه اين دسته ازمحصولات به صورت ديجيتالي نگهداري كرده وبه راحتي ازطريق اينترنت منتقل ساخت بدون اينكه نياز به جابجايي فيزيكي باشد .همچنين كالاهايي كه قبلا توسط سيستمبه فروش مي رسيدند توانايي بالقوه ايرابراي خريد وفروش ازطريق اينترنت دارند(1995،   BENJAMIN AND WIGAND) .يكي ازمزاياي عمده بازارهاي الكترونيك ايجاد ارزش ازطريق تنوع بخشيدن به محصولات وتوليد محصول درنگارشهاي مختلف است.كالاهايي مثل موسيقي رامي توان طبق ترجيح ونيازخاص هريك ازمشتريان تهيه كرد.مثلاآهنگهارامي توان درانواع متنوع ،اندازه هاي مختلف،كيفيت مناسب وقيمتهاي متفاوت به علاقه مندان عرضه كرد.ويامثلا مي توان تنها يك صفحه ازمقاله اي كه دريك مجله چاپ شده راخريد بدون آنكه نياز به خريد كل مجله باشد.بنابراين ،اينترنت ازطريق تنوع بخشي به ممحصولات ،ارزشي رابه مشتريان عرضه مي دارد(2002،  DHOLAKIA  ET AL) .البته بايد توجه داشت كه نمي توان همه محصولات رادراينترنت فروخت ،مخصوصا آنهايي كه نياز به تماس رودرو بافروشنده دارند (1995،  ANDELMAN).
ب)قيمت: قيمت تنها عنصري است كه درآمد ايجاد مي كندوهمان طور كه كاتلر (1991)مي گويد ساير عناصر نماينگر هزينه هستند.تصميم گيري درمورد قيمت محصولات دراينترنت به اندازه قيمت گذاري سنتي داراي اهميت است(2001،  ALLEN AND FJERMESTAD) .اينترنت موجب افزايش رقابت برسركاهش قيمتها ودرنتيجه شكل گيري قيمتها ي يكسان مي شود.همچنين توانايي درمقايسه قيمتهاي مختلف دراينترنت بركاهش قيمتها ودرنتيجه شكل گيري قيمتها يكسان مي شود .همچنين توانايي درمقايسه قيمتهاي مختلف دراينترنت رقابت دركاهش قيمت راافزايش مي دهد وطبق تئوري اقتصاد قيمت كالا ياخدمات به هزينه نهايي آنها نزديك مي شود(196،  QUELCH KLEIN AND).ريپورت واسويوكلا(1994)ممعتقدند توانايي فناوري براي ارائه خدمات باهزينه كمتر ،تعيين قيمت مناسب رامشكل ترساخته است(مثلااستفاده ازپست الكترونيك براي جوابگويي به سوالهاي مشتريان به جاي استفاده از كارمندان).لذا به كارگيري مدلهاي قيمت گذاري جديد دراينترنت الزامي است.
همچنين همان طور ك هقبلا ذكرشد باشكل گيري انواع جديد ايجاد ارزش دراينترنت ديگر مدلهاي قيمت گذاري سنتي مبتني برهزينه جوابگوي نيازهاي بازاريان نيست.حذف بعضي ازانواع مالياتها به علت فروش بين الاملي آنها ونيز حذف بعضي ازواسطه ها نقش موثري دركاهش قيمت تمام شده محصولات دراينترنت دارند،مثلا شركت سيسكو(CISCO) توانسته بانتقال 40درصد فعاليتهاي تجاري به اينترنت هزينه هاي عملياتي سالانه خود راتا 270ميليون دلار كاهش دهد (1998،  GOSH).
باوجود چنين شرايطي درمحيط اينترنت شركتها بايد براي افزايش قدرت رقابتي خود به فاكتورهاي ديگري غيرازقيمت توجه كنند.مثلا باتنوع بخشي به محصولات كه ازطريق اينترنت ميسر گرديده ،خريداران حساسيت  كمتري به قيمت نشان خواهند داد.هرچه محصول ارئه شده ترجيحات مشتري رابيشتر برآورده سازد خريدار راضي تر بوده وفروشنده مي تواند قيمت بالاتري ازمشتري مطالبه كند.
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