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   :دهيچك
 عرضـه   ، و به طور متقابل    ادي ز ي با تقاضا  يط جهان يع در مح  يرات سر يين تغ يا.;افته است ير  يي تغ ين الملل ي ب يط تجار يجو مح در عصر حاضر،    

  ندي عرضه نماي كاملا رقابتيطيد سفارشات را در محيت جدي ها به سرعت بتوانند با موقعيست كمپانيباي كه م.باشدي مفراوان 
ن ين تجارت نوي در ارتباط با ايت ارتباط با مشتريري،به نقش مد يكي تجارت الكتروني بر آن شده است علاوه بر معرفين مقاله سعيدر ا

دو فاكتور حياتي واصلي در موفقيت تجارت ) B2B( و مدل كسب و كاري بين بنگاهي  ) CRM (مديريت ارتباط با مشتري . پرداخته شود
سازي اين دو   يكپارچهو  اما تشابهات زيادي نيز با يكديگر دارنداگر چه اين دو داراي بخشهاي متفاوتي هستند. باشند مدرن امروزي مي

 باشد رساني به مشتريان و حمايت اطلاعاتي مي باشد كه شامل فروش، بازاريابي، خدمت داراي منافع زيادي در زمينه فرايندهاي تجاري مي
ان سنجي و استراتزيهاي مناسب يكپارچه سازي اين دو در اين مقاله به امك. گردديم در هزاره سوم تجارت  يايدر دن موفقيت كه موجب 

  . بحث پرداخته شده است
  : وازگان كليدي

  مديريت ارتباط با مشتري، تجارت الكترونيكي بين بنگاهي، يكپارچه سازي، استراتژي
  :مديريت ارتباط با مشتري

 در  د ارتباط با مـشتريان نـسبت بـه امكانـات قبلـي              ضرورت تكامل تكنولوژي اطلاعات و خصوصا شبكه جهاني اينترنت فرصتي براي بهبو           
 هدف نهايي تبديل اين ارتباطات و تعـاملات  بـه سـود آوري بيـشتر از طريـق افـزايش خريـدهاي            . به وجود آورده است    دنياي رقابتي امروز  

 بـه عنـوان يـك نظريـه     )CRM(در حقيقت اين تكامل در مديريت روابط با مشتري .تكراري و كاهش هزينه هاي كسب مشتري مي باشد    
مديريت مشتري مداري  مجموعه اي از فرايندها وراهبردهاي مرتبط با مشتري است  كه با يك نرم افـزار خـاص    . است  جديد در بازاريابي

  جلب مشتري مناسب ،خلـق يـك  ; CRMپشتيباني ميشود  تا وفاداري مشتريان و در نهايت سود اوري شركت را افزايش دهد و از الزامات            
ريچهيلـد  .(پيشنهاد ارزش مناسب، نهادينه سازي بهترين فر آيندها ، انگيزاندن كاركنان  و فراگيري نگهداشت مشتريان  را مي توان نام بـرد                      

بر اساس تحقيقات انجام شده افزايشي اندك در نرخ نگهداري وحفظ مشتري موجب افـزايش جهـشي وكوانتـومي  در سـود آوري                         ) 2002,
افزايشي در نرخ نگهداري و حفظ مشتري مو جب  تـاثير            % 5ددبراي مثال مطالعه ريچهيلد نشان مي دهد كه تغيير جزيي           سازمان ها  مي گر    

                                                           
1-Customer Relationship Management 
2 -Business to Business 
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در اين رابطه با توجه به تعريف و اهدافي كه براي مديريت ارتباط با مشتري ذكر                . )2001وينر،(شده است ) ش فعلي خالص  ارز(NPVبر  % 95
  . نشان داد1وان بصورت جدولت شد مشخصات و ويژگيهاي آن را مي

دگاه كـه   ي ـن د ي ـا. كنـد   يد م يجاد ارزش تأك  ين مبادله در جهت ا    ين طرف ي مشترك ب  ي است كه بر همكار    يدگاهي د يت ارتباط با مشتر   يريمد
 يياسـخگو  درصـدد پ   ي اطلاعات يها  گاهيان در پا  ي مشتر يها   داده ي و سازمانده  يآور   اطلاعات است، با جمع    يآور  ر فن ي اخ يشرفتهايمعلول پ 

  . سازمان استي و بقايت ارتباط با مشتريجه تثبي آنان و در نتيازهايعتر به خواسته و نيبهتر و سر
  
  
  
  

 CRM مشخصات -1جدول
راهها و گزينه ها براي 

  حفظ يا اجتناب
  گروه  مشخصات  تاثيرات

مات             خد و  يس  و حفظ سر جهت 
تنظيم شده  واجتناب از دست دادن             

 را  مشتريان سودده  و هدف اصلي           
ار                   قر نان  آ خواست  ر د و  مشتريان 

  دادن 

جهت               ن  يا مشتر يت  رضا يش  ا فز ا
يس        و جه      و تنظيم سر تو جلب 

  مشتريان بيشتر ونگهداري آنان

جهت               وضروري  فوري  سرويس  
  پاسخگويي

  راه حلهاي يك به يك براي
ن          يا مشتر است  خو ر جه     د تو جهت   

  مشتريانژه به يو

مديريت 
  )روابط(تعاملات

  توابعنياز به هدايت با ديگر 
اجتناب از دخالت در امور شخصي               

  افراد

تهيه اطلاعات براي فروش آينده و               
  فروش تكراري

  افزايش فروش ونگهداري مشتريان

  مراكز  خدمات به مشتريان
تحساب                ر يخچه صو ر تا بي  يا د ر

  مشتريان
  فروش اتوماسيون آناليز ارتقاء

اتوماسيون نيروي 
  فروش

مه                  نا بر با  زي  چه سا ر يكپا به  ز  نيا
يزي      موزش          ر آ و بع   منا تخصيص 

كارمندان فرآيندي ضروري براي                 
  تكنولوژي جديد

تهيه تمايزات و تفكيكات و تنظيم            
  سرويسها

  حفظ موقعيت هدايت در رقابت

استفاده تكنولوژي در جهت اضافه              
  كردن ارزش افزوده

  نيازمند تكنولوژي مخازن داده

 ژي  كنولوتاستفاده از 

نادرست               هاي  پيشبيني  ز  ا جتناب  ا
  ليل و آناليز صحيح  مشتريانتح

   بهتر نياز مشترياندرك 
  بهينه كردن عرضه وتقاضا

  پيشبيني متدها
پيشبيني              بل  قا غير  رشد  يت  ير مد

  وتقاضاها

  مديريت فرصتها

  
 مصرف انبوه به د انبوه و به تبع آني، تولي پس از انقلاب صنعت    يشتر رابطه محور بود، ول    ي ب ي، تجارت و بازرگان   يدر واقع قبل از انقلاب صنعت     

 ـيع قدرتمند شدند و رابطه سـنت يره توزيها در زنج وجود آمد و واسطه    ع در سـطح گـستردة   ي ـ گسـسته شـد و توز  يدكننـده و مـشتر  ين تولي ب
 مـصرف  ن بـود كـه تقاضـا و   ياز موارد مهم در آن دوره ا   .    انبوه داشت  يابيع و بازار  ياز به توز  يز به نوبه خود ن    ين ن ي بوجود آمد كه ا    ييايجغراف

 انبـوه   يابيگر بازار يت د ين وضع يش از تقاضا شد در ا     يم كه عرضه ب   يش رفت ي پ يد گرفت و به سمت    ي كم كم رقابت شد    يول. ش از عرضه بود   يب
 ـ ي مـشتر  ياز مبرم بـه نگهـدار     ين ن يبنابرا. اد شده است  يار ز يد بس يان جد ي به مشتر  يابينه دست ي ندارد و هز   ييكارا  ارتبـاط   ي و برقـرار   يان فعل
در عـصر    يت ارتباط با مشتر   يريك به كمك مد   ين راه است كه تجارت الكترون     يشودكه در ا    يار احساس م  ي سازمانها بس  يمدت با آنها برا   بلند
ان ، متـاثر  يار مـشتر ي در اختي ارتباطيد امروزه ، كانالهاينماي ميباني انبوه را پشتيابيع و بازاري  و توزييايع در سطح گستردة جغراف    يد  توز  يجد
گـر ،بـا گذشـت زمـان ،     يبـه عبـارت د  . ره است يدن صفحات وب و غي، د3كيپست الكترون      روز ، شامل تلفن ،فاكسي هايتكنولوژاز 

 ي اقتـصاد يان با بنگاههاي مشتر ي ارتباط يست كه كانالها  ين در حال  ي نشده اند  و ا     يرات شگرف يي دچار تغ  ي مدار يك  مشتر  يم استراتژ يمفاه
توان در سـه دوره  يان  را ميت روابط با مشتريريك  به مديستماتي نگرش سيروند تكامل .  نهاده است    يدگيچيتكامل و پ  نده رو به    يبه طور فزا  

  )2002لد،يراستف( نمودي بررسيزمان
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 4اني بر اساس بانك اطلاعات مشتريابيبازار : 1980دهه )  الف
اد ، مـشكل بـودن      ي ـنه ز يستم ، هز  ين س ي عمده ا  يرادهايا. تان بوده اس  ي مشتر ي اطلاعات   و حسابها     يستم ، نگهدار  ين س يهدف از ا  

  :ستم عبارت بودند ازين سيره شده در اياطلاعات ذخ.  بوده است يستم از لحاظ اقتصاديل داده ها  و كم بازده بودن سيتكم
  )دينوع خر(ان ي شده توسط مشتريدارياقلام خر -
 )ديمت خريق(ان يد مشتريزان  خريم -

  5 بر اساس ارتباطات يابيبازار: 1990دهه )  ب
د مجدد آنان از بنگاه     يان به سازمان  وتضمن خر     ي بوده و هدف از آن ، وفادار نمودن مشتر         ي مشتر ي وفادار يستم بر برنامه ها   ين س يتمركز ا 
نـه  ير دچـار هز  هستند  كـه در حـال حاض ـ  ييماين نگرش ، آن دسته از شركتها  وخطوط هواپي مانده از ايج بر جاينتا.  بوده است   ياقتصاد

  . آن ندارندي برايه اقتصادياد بوده و توجي زيها
  ان يت روابط با مشتريريمد:ستم يدهه آخر قرن ب) ج
 آن در   ياده سـاز  يرا پ ي از آنها محقق نشده است ، ز       ي داده كه تا كنون برخ     ي اقتصاد يت را به بنگاه ها    ي بزرگ موفق  يستم ، وعده ها   ين س يا

 ، پرداخـت  يه هـا در فرهنـگ سـازمان   ين پاي در سرتاسر  بنگاه است كه گاه ، استقرار ا     ي مدار ي فلسفه مشتر  ياه ه يازمند وجود پا  يسازمان،ن
  . را به دنبال خواهد داشتي گزافي و معنوي مادينه هايهز

 داشـته   ير شگرف ي تأث  ياپي پ يها  يبان، و دگرگون  يان، رق ي پر توان مشتر   يرويكم، سه ن  يست و   يستم و آغاز سده ب    ين اواخر سده ب   يدر اقتصاد نو  
  . دينما يز و ناآشنا ميران و ناظران، هراس انگيكنند كه به چشم مد يت مي هداينيو سازمانها و شركتها را به سرزم

، ي و چـه سـازمان     يداران چه فـرد   يخر. ده است ي رس يا   گسترده ي به حق انتخاب و آگاه     يگر فروشندگان دست بالا نداشته و مشتر      يامروزه د 
و » كدسـت يان  يوجـود مـشتر   « كه با طـرز فكـر        ييسازمانها.  و ساخته شده باشد    يژه آنها طراح  يباشند كه و    ي م ييها  تار فرآورده اكنون خواس 

د گذاشـت   ي ـت بوده و نبا   يز با اهم  ي ن يك نفر مشتر  ي يرند كه حت  يت دردناك را بپذ   ين واقع يد ا ياند، اكنون با    بار آمده و خو گرفته    » بازار انبوه «
  .كه از دست برود

 آن بپردازند، و چگونه و از كجـا آن را بـه دسـت               يد برا ي با ييخواهند، چه بها    يدانند چه م    ي روبرو هستند كه م    ياني امروز با مشتر   يسازمانها
  .اورنديب
موجـود  انش ي مناسب و قابل قبول را داشت، مشتريا خدمتي كه توان عرضه كالا يهر شركت. ار آسان بوديا رقابت، در گذشته بس ي دوم   يروين

انـد و     ر داده يي ـ زبردست چهره همه بازارهـا را تغ       يرقبا. رتر است يار چشمگ يز بس ي كارشان ن  يبان فراوانند، بلكه گوناگون   ياكنون نه تنها رق   . بود
  .باشد ي مي جهاني در بازار رقابتيروزير در عملكرد هر شركت و سازمان، تنها راه پي چشمگيك برتريوجود 
 رقابت  يان و روشها  ي كه در رفتار مشتر    ييها  يجدا از دگرگون  .  پرشتاب است  يها  يرنوشت شركتها، عامل دگرگون    كارساز در س   يروين ن يسوم

 ـ يهـا   يبروز دگرگون . ا در آمده است   ير و پا  ي فراگ يافته و اكنون به صورت امر     ير  ييز تغ ي ن يعت خود دگرگون  يدا شده، طب  يپ  ـ  ي پ نـك  ي، ا ي در پ
  .ا اصلا حركت نكننديد بدوند يها باامروزه شركت. كند ي جلوه مي عاديامر
 يتوانند به آسـان  ي كهنه و كند نميسازمانها. اند دهي كسب و كار آفري برايا  تازهيايدن» ها يبان ـ دگرگون يان ـ رق يمشتر« سه گانه يروهاين

 يباشـد، بـه بـاز     يشامدها م ـ ي ـبـه پ  ع  ي سر يي و پاسخگو  يريازمند به انعطاف پذ   ي كه شتابان ن   يدانين وضع هماهنگ كرده و در م      يخود را با ا   
  .بپردازند
  : تاثير پذيرفته مي توان  به اين نكات اشاره نمودتجارت الكترونيك از جمله كاربردهاي مديريت روابط مشتري  كه از همچنين
 دستيابي موثر به اطلاعات مشتريان •
 ايجاد شراكتهاي  موثر و همكاريهاي  استراتژيك •
 زاريابي اجراي موثرتر برنامه هاي با •
 افزايش موثر مهارت فروش پرسنل •
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 اجراي موثرتر برنامه هاي فروش •
رساندن ارزش محصولات  به بالاترين حد        •

 بازگشت سرمايه
 اندازه گيري تاثير خدمات بر مشتريان •
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  :تجارت الكترونيك
  :  بدين صورت ميباشدCRM با توجه به تعاريف مختلف و مفاهيم موجود در  E-Businessتعريف 

ر براي  ايجـاد     استفاده از شبكه ها و فناوري هاي مربوطه به منظور خودكار سازي ،بهبود،ارتقاء،تكميل ويا طراحي مجدد سيستم كسب وكا                  ((
  )2003زينگ،))(ارزش بيشتر براي مشتريان و شركاي تجاري

اينترنت عرصه نويني را براي نشر ، تبادل و ارائه اطلاعات فراروي بشر قرار داده است كه از بسياري جهات يك انقلاب عميق محسوب مي 
در . گي ، سياسي  و تكنولوژيكي جوامع را دگرگون مي كندشود ، انقلاب بدان مفهوم كه به تدريج بنيادهاي اقتصادي ، اجتماعي ، فرهن

توريسم و بسياري از فعاليتهاي جوامع منحصرا از طريق بازاريابي ،آينده اي نه چندان دور حجم عمده مبادلات علمي ، آموزشي ، اقصادي ، 
   "نترنت ختم خواهد شد  همه راهها به اي"در يك جمله مي توان چنين ادعا كرد كه . اينترنت انجام خواهد گرفت

  
  

  )2002شارما،(مراحل رشد اينترنت) 2 (نمودار
تجارت الكترونيكي يك پديده در حال .در زمينه تجارت بوده است) تا كنون ( آخرين استفاده مبتكرانه از اينترنت  تجارت الكترونيكي

تجارت "لت كلي ميتوان بيان نمود كه  در حا. رشد است كه بسياري از كسب و كارهاي مختلف را به خود جذب نموده است
از ابزار الكترونيكي به منظور تبادل محصولات ، خدمات و اطلاعات ميباشد و ابزار الكترونيكي كه بدين  الكترونيكي شامل استفاده

به عنوان وسايل ارتباطي در ... منظور استفاده ميشوند بسيار متنوع ميباشند كه از بين انها ميتوان به اينترنت ، اينترانت ، اكسترانت و 
رايج ترين ابزار مورد استفاده در تجارت الكترونيكي اينترنت در حال حاظر )2002چاو،(". تجارت الكترونيكي اشاره  نمود

فعاليت  اصلي تامين كنندگان و خريداران در تجارت الكترونيكي هماهنگ نمودن فعاليتهاي كاري خود با ")2002شارما،.(ميباشد
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از مزايايي . ميباشد و در واقع فراگرفتن نحوه مديريت كسب و كار در اينترنت از چالشهاي اصلي آنها درتجارت الكترونيكي استاينترنت
  :كه تجارت الكترونيكي براي شركت كنندگان در آن داشته است ميتوان به موارد زير اشاره نمود 

  ـ كاهش هزينه ها
  .دقت در انجام امور ميشودـ افزايش كارايي كه باعث افزايش سرعت و 

  ايجاد بازارهاي خاص يك محصول يا خدمت ويژهو ـ دسترسي به بازارهاي وسيع تر
  با قيمت پايين تر و كيفيت بالاتر سترسي به محصولات د-

  ـ راحتي انجام معامله و دسترسي دقيق به اطلاعات
  ...ـ دسترسي به طيف وسيعي از محصولات و 

  :نيكي تجارت الكترو درتبادلات
  )2002چاو،:(تبادلاتي كه در تجارت الكترونيكي صورت ميگيرد با توجه به طرفين انجام معامله به انواع زير تقسيم ميشوند

 موسوم B2C6ـ تبادلات ميان صاحبان صنايع شركتها و كسب و كارهاي مختلف با مشتريان فردي كه به تجارتهاي الكترونيكي 1 
  .هستند

  .  ميباشندB2B7 صنايع با هم كه موسوم به تجارتهاي الكترونيكي تبادلات ميان صاحبان-2
  . معروف ميباشندC2B8ـ تبادلات ميان افراد  و صنايع كه به تجارتهاي الكترونيكي 3
  .معروف ميباشندC2C9  تبادلات ميان افراد با هم كه به تجارتهاي -4
  .باشندموسوم مي  B2G10به  تبادلات ميان صاحبان صنايع ودولتها كه-5

در سالهاي اخير . سهم عمده اي در تجارت الكترونيكي نسبت به ساير انواع تجارتها دارندB2C و B2Bدر ميان اين طبقه بندي ها تبادلات 
از كل حجم معاملات انجام شده در تجارت %  80 گوي سبقت را ربوده اند بطوري كه B2C نسبت به مدلهاي B2Bتجارتهاي الكترونيكي 

بنابراين در اين ميان نقش و اهميت مدلهاي تجاري تجارت )2002توربن،(. بوداه ند B2Cآنها از نوع % 20 و  B2B از نوع الكترونيكي
 بسيار مهم ميباشند و بررسي اين نوع تجارتها و مطالعات بر روي آنها نقش مهم و اساسي در آينده آنها خواهد B2Bالكترونيكي از نوع 

ين نوع تجارت از انواع تجارتهاي الكترونيكي كه بيشترين سهم را در ميان ساير انواع تجارت الكترونيكي دارد،  به بررسي ا در ادامه.داشت
  .ميپردازيم

  : B2Bتجارت الكترونيكي از نوع 
كل اين نوع داد و ستدها را به ش.  يك داد و ستد ميان كسب و كارهاي مختلف از طريق كانالهاي الكترونيكي ميباشدB2Bمنظور از 

eB2B از طريق آن ميتوان به  منظور از كسب و كار هر نوع كسب و كار توليدي و خدماتي ميباشد كه)2002توربن،(. نيز نمايش ميدهند
اي   گونه دادوستد سنتي شركتها و سازمانها قبل از ظهور اينترنت به تجارت و".داد و ستد و انجام معاملاتي با ساير كسب و كارها پرداخت

( كه همواره فقدان يك چارچوب اطلاعاتي جامع در كل سازمان ميان مشتريان ، سازمان و تامين كنندگان مشاهده ميشده استبوده است 
   ". )3 نمودار

                                                           
1-Business to Consumer 
2-Business to Business 
3-Consumer to Business 
4-Consumer to Consumer 
5-Business to Governments 
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  )2002شارما،(داد و ستد سنتي سازمانها) 3 (نمودار
   )4 نمودار.(اما با ظهور اينترنت اين كمبود تا حد زيادي قابل حل بوده است

  
  

  
 )2002شارما،(نقش اينترنت در تجارت) 4 (نمودار

 
 نوع جديدي از تجارت بصورت تجارت الكترونيكي بين بنگاهي شكل گرفت كه از  با توجه به نقشهاي جديد اينترنت در تجارت و تاثير آن،

  .باشد  برخوردار مي2ويژگيهايي به شرح جدول
   

  B2Bمشخصات-2جدول
 

  شخصاتم  تاثيرات  راهكارها جهت انجام يا اجتناب
  رشد خارجي و تصاعدي  افزايش ارزش افزوده  جلب توجه مشتريان و نگهداري مشتريان
  انبوه بحرانها  افزايش بهره وري و ارزش افزوده  تلاش براي ايجاد موقعيت غالب در وب

تلاش براي جذب شركتها با هر وسيله به 
  پيوستن به هاب

كمك به افزايش نگهداري مشتري و وفاداري 
  ان

  ب مشتريانتخا

  داده كاوي در محتوا  ملاقات  بهتر نيازهاي تجاري  گروهبندي محتوا
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  :B2Bاركان و عناصر اصلي تجارت الكترونيكي 

با توجه به تعريفي  كه از تجارت و چارچوب آن داريم ميتوان گفت در هر تجارت و داد و ستدي در حالت كلي عناصر و فعاليتهاي زير 
  )2002توربن،.(دمشاهده ميشون

  .كه خواستار محصول و يا خدمت و يا اطلاعاتي ميباشد :  )مشتري(ـ خريدار
  .كه عرضه كننده محصول و يا خدمت مورد مطالبه ميباشد: ـ فروشنده 

  ـ كالا و يا خدمت مورد معامله
  .كه معمولا مكان فيزكي انجام تجارت ميباشد: ـ محيط تجارت 

  ميباشد... شامل نحوه قيمت گذاري ، تقسيم هزينه ها و كه : ـقوانين و توافقات مربوط به تجارت 
  .كه در بعضي مواقع به منظور اتصال مناسب طرفين داد و ستد مورد نياز است: ـ واسطه 

  .كه مربوط به فعاليتهاي لازم براي مشخص نمودن چگونگي نحوه پرداخت وجه توسط خريدار كالا و يا خدمات است: ـ پرداخت وجه 
  .كه فعاليتهاي مربوط به ارسال كالا و يا خدمات به خريدار را شامل ميشود : ـ تحويل كالا

  موارد فوق وجود دارند با اين تفاوت كه محيط تجاري يك محيط مجازي است و براي اين منظور شبكه B2Bدر تجارتهاي الكترونيكي 
علاوه بر اين مورد براي ايجاد ارتباط نياز به يك پروتكل .تارتباط دهنده  خريداران ، فروشندگان و احيانا واسطه ها لازم و ضروري اس

ههاي داده و دسترسي به همچنين برنامه هاي نرم افزاري كاربردي در اين محيط مجازي به منظور اتصال به پايگا. ارتباطي نيز مي باشد
  . اطلاعات خريداران و فروشندگان و محصولات و احيانا پرداخت وجه توسط خريداران از ديگر موارد قابل ذكراست

 B2B:مزاياي تجارت الكترونيكي 
 كه اين واسطه بين خريدار و فروشنده و يا از طريق يك واسطه  ميتواند بطور مستقيمB2Bهمان طور كه اشاره شد تجارت الكترونيكي 

 را از ديد مشتريان ، فروشندگان و يا B2Bبنابراين ميتوان تجارتهاي از نوع . ميتواند يك شخص يا سازمان  الكترونيكي باشد، صورت گيرد
  .واسطه ها بررسي نمود

  )2002توربن،:( عبارتند از B2Bبرخي از مزيت هاي موجود از ديد مشتريان در تجارتهاي 
  ـ كاهش هزينه ها

   وجود قيمت هاي مناسب با توجه به تعداد زياد تامين كنندگانـ
  ـ دسترسي آسان به اطلاعات مربوط به محصولات و خدمات با كيفيتهاي بالا و قيمت پايين
  ـ كاهش سطوح موجودي و به تبع آن كم شدن هزينه هاي انبار داري و هزينه هاي موجودي

  ـ دسترسي به طيف وسيعي از تامين كنندگان
  مقايسه راحت تر و سريع تر محصولات مشابه تامين كنندگان مختلف و انتخاب راحت ترـ 

  ـ كاهش خريدهاي فوري و بدون آگاهي
  .ـ كم شدن واسطه هاي فروش كه منتج به كاهش قيمت ها ميشود

  هي بيشتر و زحمت كمترو انجام داد و ستد با بازد... ) حذف كاغذ بازي ، كاهش زمان خريد و ( ـ بهبود فرايند تامين نياز 
  ...و  ـ دسترسي به طيف وسيع تري از محصولات

  :از ديد فروشندگان و تامين كنندگان برخي از اين مزيت ها عبارتند از 
  ـ دسترسي به بازارها و مشتريان بيشتر و افزايش درآمد

  ـ كاهش شديد هزينه هاي داد و ستد
  ـ كاهش شديد خطاها

  شتريـ مديريت بالاي ارتباط با م
  كه بيشتر به صورت مجازي فعاليت دارند ميتوان به از ديد واسطه گران ميان خريداران و تامين كنندگان

  : موارد زير اشاره نمود 
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  ـ راه حل تازه ايجاد كسب و كار 
  ـ كسب درآمدهاي كلان از طريق اخذ حق الزحمه انجام معامله از طرفين معامله

  شنهاد ارائه خدمات ديگرـ جذب خريداران و فروشندگان و پي
  ـ حذف موجوديت فيزيكي و به تبع آن كاهش هزينه و افزايش كارآيي

  ...ـ دسترسي وسيع به اطلاعات مربوط به مشتريان و خريداران و 
رفه تر  بسيار كارآمدتر و با صB2Bبا توجه به مزيت هاي مطرح شده  ميتوان گفت در مقايسه با تجارت هاي سنتي تجارتهاي الكترونيكي 

  .از ديدگاه خريداران و تامين كنندگان و واسطه گران ميباشند
  تجارت الكترونيك و ارتباط آن با مديريت ارتباط با مشتري

   CRM و B2Bشباهتهاي 
  :شود  در بسياري موارد شباهتهايي دارند كه در زير به آنها پرداخته ميCRM و B2B بر اساس ويژگيهاي ذكر شده

  زمان و هر كحادر دسترس بودن هر  
  گستردگي و عمق خدمات اصلي و مركزي 
  تحقيقات مشتري  
   تكنولوژي و مهارتهاي حديد بمنظور ارائه ارزشارائه 
  هر دو، براي انطباق محصولات و خدماتشان به مشتريان نياز به بازاريابي يك به يك دارند 
   مشابهي از سيستم عامل دارند) platform (نهي زمدو، نياز به هر  
  دارند) ظرفيت ذخيره سازي( دو،  احتياج به مخزن داده ها   هر 
  .هاي مختلف بازاريابي با نتايج كمي آزمون و تست شوند دهند كه با شيوه دو،  اجازه مي هر  
  .دو،  بايد در مواجهه با رشد و تقاضاي پيش بيني نشده انعطاف پذير باشند هر  
مل بازاريابي خريد، فروش، صدور صورتحساب، و خدمات مشتري درگير دو،  در همه فرايندهاي مبادلات تجاري شا هر  

 .باشند مي
 

   CRM و B2B تفاوتهاي 
كه در . شود افزاري و فلسفه طراحي مشخص مي  بطور عمده در حوزه ويژگيها، مشتريان، توانمنديهاي نرمCRM و B2Bتفاوتهاي ميان 

  : شود مي زير با آنها پرداخته 
  : ويژگيها 
CRMيهاي خاص خودش را در اتوماسيون، بازاريابي، و اتوماسيون فروش دارد، در حاليكه  ويژگB2Bلزوما نياز به اين ويژگيها ندارد  .

B2B وابستگي بيشتري به اينترنت دارد اما CRMتاكيد بيشتري بر فرايندهاي تجارت دارد .  
  : مشتريان 
 B2Bبعلاوه . ئه كنندگان محصولات و خدمات متفاوت روي بياورند  براي آنكه به اراCRM ترند از مشتريان   سختB2Bمشتريان 

 ممكن است بتواند يا نتواند، كه بستگي دارد به اندازه مشتريان آن و انواع CRM كند در حاليكه جذب تواند تعداد انبوهي از مشتريان را  مي
  . مشتريان آن
  :توانمنديهاي نرم افزاري 

B2Bهاي مهمي از سخت افزار، نرم افزار، زير بنا و فرايندهاي  ست در عوض آن محيطي است كه نكته يك تكنولوژي يا نرم افزار ني
 ، platformمديريت محتوا، مديريت زنجيره ارزش،تعاملات با  :  توانمنديهاي زير را داردB2Bبخش نرم افزاري . شود تحاري را شامل مي

-user( بانكهاي اطلاعاتي قابل تعريف توسط كاربرCRMافزاري  يگر بخش نرماز طرف د. تجارت هوشمند و مديريت ارتباط با مشتريان
definable( ها، توانمندي جامع مديريت فعاليتها، پيگيري مكالمات خارجي، و   ، پيگيري اتوماتيك حوادث، ملاقاتها، يادآوري كننده وعده

  .خروج به ديگر وظائف كاربر با يك كليك
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  :هاي طراحي فلسفه 

CRMر حمايت از پيگيري مستقيم موضوعات، همكاري پروژه و سيستم ارتباطات طراحي شده است كه يك ناحيه مركزي براي  بمنظو
  .نمايد هاي فعاليت، و دستيابي به نتايج ارائه مي تيمهاي پروژه جهت مشخص كردن و همكاري در مشكلات، توسعه برنامه

  .باشد  ميB2Bاكثر نمود مزاياي سيستم  حد تبديل هر عضو به يك شريك در جهت B2Bهمچنين فلسفه 
  

  :تمركز 
B2Bدر حاليكه .  اينترنت را بعنوان وسيله اي در انحام تجارت در بر گرفته استCRMها   از اينترنت بعنوان ابزاري در دستيابي به داده

  .نمايد براي اجراي وظائف تجاري استفاده مي
  :ساير بخشها 
  . مشتريان خاص داشته و به تامين كنندگان جزء احتياج داردCRMند در حاليكه باش  در صنعت عمومي ميB2B مشتريان

  :طبيعت 
CRMدر حاليكه .  بسته هايي به هم پيوسته است B2Bباشد اي از تكنولوژيهاي مختلف مي  مجموعه.  

  
  :محدوده 

B2B ارتباط بيشتري با كاربران اينترنت دارد در حاليكه CRMاز اين رو امنيت در . ه است در اينترانت بيشتر درگير شدCRM موضوع 
  .باشد مهمتري مي

   CRM و B2Bمزاياي تركيب 
 حجم معاملات انجام شده در 11 از انجا ناشي ميشود كه طبق پيش بينيهاي انجام شده توسط فورسترeB2Bاهميت مدلهاي تجاري   "

و اين نوع )2002توربن،(. ن دلار در سر تا سر دنيا خواهد رسيد تريليو10 به 2005 تريليون دلار و تا سال 6 به 2004 تا سال B2Bمدلهاي 
پيش بينيهايي كه توسط ساير افراد در اين زمينه صورت .تجارتها از اصلي ترين و اساسي ترين جزء هاي تجارت الكترونيكي  خواهند بود

  . آمده است3گرفته است در جدول 
  

   كنندهينيش بيپ  1999  2000  2001  2002  2003  2004
$4,137  $3,135  $1,235  $617  $311    Jupiter research
$7,300  $3,950  $2,180  $953  $403  $145  Gartner

$2,071  $1,311  $692  $314  $141  $59  Keenan 
vision,Inc.b 

 )2002بارات،(3جدول
 

كتها و صاحبان صنايع رشد  توسط شرB2Bعلاوه بر اين پيش بينيهاي انجام شده ميزان سرمايه گذاري در تجارتهاي الكترونيكي 
   )5 نمودار)( 2002بارات،.(سير صعودي اينگونه سرمايه گذاريها در نمودار زير امده است.چشمگيري در سالهاي اخير داشته است

                                                           
1- Forrester  
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  )2002بارات،(رشد سرمايه گذاريها) 5 (نمودار

 
 تريليون دلار در سال 2,7 به 2000ون دلار در سال  بيلي250 از B2Bرود رشد تجارت الكترونيك   ، انتظار ميforresterمطابق تحقيق 

بطوريكه صدها تامين كننده براي انتخاب . مشتريان انتظار دارند كه در سايتهاي بازاريابي عمودي بزرگ خريد نمايند.  رشد داشته باشد2004
  .يشودجائيكه خدمات مشتري و شكلهاي جديد ارتباط با مشتري به بازي گرفته م. وجود داشته باشند

 شركتها بمنظور ساده كردن مسيري كه در آن محصولات را توليد، توزيع و بفروش CRM-B2Bسازي نيروهاي  در اين شرائط يكپارچه
  .رسانند و سر انجام راه تماس تجاري سازمانها را بهبود خواهد داد مي
  

  : بصورت زير استCRM-B2Bمزاياي يكپارچه سازي 

هاي اداري، را  تواند كاهش هزينه  ميB2B  در مدلهاي CRMيك استراتژي بر پايه توسعه بكارگيري و نگهداري از  
  .موجب گردد، افزايش اثربخشي رقابتهاي بازاريابي، افزايش پاسخگويي به مشتري و افزايش زمان فروش

  .دهد هاي آن را كاهش مي دستيابي به مديريت كيفيت را افزايش داده و هزينه 
  بعنوان مثال رديابي مراحل سفارش_افزارهاي مرتبط مديريت زنجيره ارزش ا دسترسي به نرمفراهم آوردن مشترياني ب 
 گروه B2Bتا زماني كه . دهد  را بين شركتها ميCRMيكپارچگي، به فروسندگان اجازه فروش بيشتر نرم افزارهاي  

ي را از محل يكپارچگي كند كه درامدهاي جديد بيشتر  كمك مي CRMاين امر به . بزرگي از مشتريان را دارد
  .گذاري ارزش افزا، ايجاد كنند  و همچنين مزايايي از اين سرمايه  B2Bو
كند كه يكديگر را با توانمنديهايي كه در ديگري نيست كامل نمايند   كمك ميCRM-B2Bيكپارچگي به هر دوي  

تر و  تريان قدرتمند را جهت ارائه محصولات و سرويسهاي بهتر به مشCRM-B2Bو اين هر دوي سيستمهاي 
 .  تر نمايد شايسته

  

   CRM و B2Bسازي  استراتژيهاي يكپارچه
خواهند  شركتهايي كه مي. اما در عين حال مي تواند بسيار پر هزينه باشد. باشد  بسيار با اهميت ميCRM و B2Bسازي  مزاياي يكپارچه

در ادامه دو استراتژي . سازي سيستمشان ايجاد كنند كارگيري موفق يكپارچهاين مزايا را تعقيب نمايند، بايد يك استراتژي را براي كمك به ب
  :گردد عمده ارائه مي

  شود  در بر گرفته ميB2B بوسيله CRM: استراتژي اول
با . بطوريكه كل سيستم براي مشتريان سودكند، گردد.  تركيب نمايندB2B را در CRMتواند  با پيروي از اين استراتژي شركت بهتر مي

 در بر گرفته B2B در B2B،  CRMرائه محصولات و خدمات مشتري محور بجاي محصول محور براي شركت تجاري در يك محيط ا
 در مقابل نوع Collaborative CRMتواند بعنوان  اين خدمات متمركز بر مشتري مي. تواند نقش واقعي خود را بازي كند  شود، مي مي

  .  را به وب سايتهايشان اضافه ميكنند B2B  اجرا شده بوسيلهonlineمشتري مديران خدمات .سنتي آن نامگذاري شود
   دو ماژول مجزا هستندCRM و B2B :استراتژي دوم
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ها بين دو ماژول بسيار  بنابر اين تبادل داده. تواند به بالاترين عملكرد و مقياس پذيري دست يابد با اجراي اين استراتژي هر ماژول مي
در اين معماري، لايه اول به دسترسي، . گردد  پيشنهاد ميB2Bها بين ماژولها يك معماري چهار لايه  بادل بهتر دادهبراي ت. حياتي است

لايه سوم شامل اجزاء از جمله، . نمايد لايه دوم پردازش مبادلات و اتصال به سرور را ايجاد مي. ميگردد ها بر سازي و مديريت داده ذخيره
مزاياي اين مدل عبارت است .  و فرم مشتريHTMLآخرين لايه مركب است از صفحه . شود مات تجاري ميتجارت الكترونيك، و تصمي

  :از
  توسعه سريعتر 
  عملكرد و مقياس پذيري بالاتر 
  هاي نگهداري پايينتر و افزايش پاسخگويي هزينه 

  :رددگ  پيشنهاد ميCRM ، اجزاء زير براي منظور كردن در B2Bبراي ارتباط بهتر با ماژول 
  ها اجزاء مربوط به دسترسي به داده 
   سيستمهاback-officeيكپارچگي با  

  
.  

  :جمع بندي و نتيجه گيري 
با توجه به حجم معاملات تجـارت       . با ظهور اينترنت و توسعه تجارت الكترونيكي نحوه تجارت و داد و ستد شكل تازه اي به خود گرفت                  

 تريليون دلار خواهد بود، شناخت و بررسي تجارت الكترونيكـي از اهميـت              10دي كه بالغ بر      ميلا 2005الكترونيكي  پيش بيني شده تا سال        
 با تغييرات در جو بين المللي ، كمپانيها مجبور به  اسـتفاده از مـديريت ارتبـاط بامـشتري بـراي ايجـاد                         روياروييبراي  .خاصي برخوردار است  

) 1999والنتـاين، .( رقابتي  موجود در جهان  سهم سود خود را از اين بازار  تـضمين كننـد                  مزاياي رقابتي هستند تا بدينوسيله بتوانند با اين جو        
  . مفهوم خارجي نخواهد داشت در هزاره سوم واين ارتباط بدون وجود تجارت الكترونيكي

هي  اسـت كـه بـراي        بـدي . اقتصادي و نيروي انساني مي باشـد      ,مديريت مشتري مداري مستلزم برخورداري از زير ساخت هاي مناسب فني            
 ورود به بازارهاي جهاني  و عضويت  در سازمان هايي  نظير  سازمان تجارت جهاني  داشـتن مـديريت                       ,توسعه تجارت الكترونيكي در كشور    

مديريت ارتباط با مشتري ديدگاهي است كه بر همكـاري مـشترك بـين طـرفين مبادلـه در            .روابط مشتري  از الزامات اساسي بشمار  ميرود          
هـاي    آوري و سـازماندهي داده     آوري اطلاعـات اسـت، بـا جمـع          اين ديدگاه كه معلول پيشرفتهاي اخير فن      . كند  ت ايجاد ارزش تأكيد مي    جه

هاي اطلاعاتي درصدد پاسخگويي بهتر و سريعتر به خواسته و نيازهاي آنان و در نتيجه تثبيت ارتباط بـا مـشتري و بقـاي                     مشتريان در پايگاه  
  .سازمان است

 در ايـن راه اسـت كـه      .شود  براين نياز مبرم به نگهداري مشتريان فعلي و برقراري ارتباط بلندمدت با آنها براي سازمانها بسيار احساس مي                 بنا
در عصر جديـد  توزيـع در سـطح گـستردة جغرافيـايي  و توزيـع و بازاريـابي انبـوه را                تجارت الكترونيك به كمك مديريت ارتباط با مشتري       

، 12پـست الكترونيـك     مايد امروزه ، كانالهاي ارتباطي در اختيار مشتريان ، متاثر از تكنولوژي هاي روز ، شامل تلفـن ،فـاكس  پشتيباني مين
به عبارت ديگر ،با گذشت زمان ، مفاهيم استراتژيك  مشتري مداري دچار تغييرات شـگرفي نـشده انـد  و          . ديدن صفحات وب و غيره است       

   ارتباطي مشتريان با بنگاههاي اقتصادي به طور فزاينده رو به تكامل و پيچيدگي نهاده است اين در حاليست كه كانالهاي
 در ادبيات تكنولوژي اطلاعات B2B و  CRMبحثي با عنوان يكپارچه سازي  B2B و  CRM ي و تفاوتهابا در نظر گرفتن شباهتها

ر دسترس بودن، گستردگي و عمق خدمات ارائه تكنولوژي و  بر اساس شباهتهاي موجود از قبيل دB2B و  CRM. مطرح گرديده است
مهارتهاي جديد، نياز به بازاريابي يك به يك، زير ساختهاي مشابه و فرايندها قابليتهاي زيادي را براي يكپارچه سازي و همكاري با يكديگر 

هاي اداري، افزايش اثربخشي   از قبيل كاهش هزينهدر اين ارتباط با يكپارچه سازيس اين دو بحث در سازمانها مزايايي. نمايد ايجاد مي
بمنظور . نمايد رقابتهاي بازاريابي، افزايش پاسخگويي به مشتري و افزايش زمان عرضه محصول به مشتري و از اين قبيل مزايا را ايجاد مي

.  در بر گرفته شده استB2B يله بوس CRMدر استراتژي اول .  دو استراتژي توسعه يافته استB2B و  CRMتركيب و يكپارچه سازي 
 شركتها با توجه به شرايط محيطي، نوع .نمايند  دو ماژول جدا هستند كه به تقويت يكديگر كمك ميB2B و  CRMو در استراتژي دوم 

  .ازند بپردB2B و  CRMهدف، كاربرد مورد نظر و نوع ارتباط با مشتريان بايد به انتخاب استراتژي مطلوب خود در يكپارچه سازي 
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