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چكيده:

اين پايان نامه شامل دو بخش مي باشدبخش اول در مورد داده كاوي و تكنيكها ومتدلوژي هاي ان و بخش دوم در مورد تجارت الكترونيك مي باشد.

بخش اول شامل مطالبي در مورد عناصر داده كاوي و سپس كاربردهاي داده كاوي در موارد مختلف و تفاوت داده كاوي با پايگاه داده و متدلوژي ها و مراحل داده كاوي وهمچنين وظايف داده كاوي توضيحاتي داده شده است.

بخش دوم در مورد تجارت الكترونيكي  كه در ان مقدمه اي از تجارت اتكترونيك و شكل دهي موقعيت بازار را بيان نموده است.

مقدمه
از هنگامي که رايانه در تحليل و ذخيره سازي داده ها بکار رفت (1950) پس از حدود 20 سال، حجم داده ها در پايگاه داده ها دو برابر شد. ولي پس از گذشت دو دهه و همزمان با پيشرفت فن آوري اطلاعات(IT)  هر دو سال يکبار حجم داده ها، دو برابر شده و همچنين تعداد پايگاه داده ها با سرعت بيشتري رشد نمود. اين در حالي است که تعداد متخصصين تحليل داده ها با اين سرعت رشد نكرد. حتي اگر چنين امري اتفاق مي افتاد، بسياري از پايگاه  داده ها چنان گسترش يافته‌اند که شامل چندصد ميليون يا چندصد ميليارد رکورد ثبت شده هستند.امکان تحليل و استخراج اطلاعات با روش هاي معمول آماري از دل انبوه داده ها مستلزم چند روز کار با رايانه هاي موجود است.[3]
حال با وجود سيستم هاي يکپارچه اطلاعاتي، سيستم هاي يکپارچه بانکي و تجارت الکترونيک، لحظه به لحظه به حجم داده ها در پايگاه داده هاي مربوط اضافه شده و باعث به وجود آمدن حانبارهاي عظيمي از داده ها شده است.

این واقعیت، ضرورت کشف و استخراج سريع و دقيق دانش از اين پايگاه داده ها را بيش از پيش نمايان کرده است، چنان که در عصر حاضر گفته مي شود اطلاعات طلاست. 

هم اکنون در هر کشور، سازمان، شرکت و غیره براي امور بازرگاني، پرسنلي، آموزشي، آماري و غیره پايگاه داده ها ايجاد يا خريداري شده است. به طوري که اين پايگاه داده ها براي مديران، برنامه ريزان، پژوهشگران جهت، تصميم گيري هاي راهبردي، تهيه گزارش هاي مختلف، توصيف وضعيت جاري خود و سایر اهداف مي تواند مفيد باشد. بسیاری از این داده ها از نرم افزارهای تجاری، مثل کاربردهای مالی، ERPها، CRMها و web log ها، می آیند. نتیجه این جمع آوری داده ها این می‌شود که در سازمانها، داده ها غنی ولی دانش ضعیف، است. جمع آوری داده ها، بسیار انبوه می‌شود و بسرعت اندازه آن افزایش می یابد و استفاده عملی از داده ها را محدود می سازد.[2]
داده‌کاوی استخراج و تحلیل مقدار زیادی داده بمنظور کشف قوانین و الگوهای معنی دار در آنهاست. هدف اصلی داده کاوی، استخراج الگوهایی از داده ها، افزایش ارزش اصلی آنها و انتقال داده ها بصورت دانش است.

داده‌کاوی، بهمراه OLAP، گزارشگری تشکیلات اقتصادی(Enterprise reporting) و ETL، یک عضو کلیدی در خانواده محصول Business Intelligence(BI)، است.[2Error! Reference source not found.]
حوزه‌های مختلفی وجود دارد که در آنها حجم بسیاری از داده در پایگاه‌داده‌های متمرکز یا توزیع شده ذخیره می‌شود. برخی از آنها به قرار زیر هستند: [6Error! Reference source not found.]

· کتابخانه دیجیتال: یک مجموعه سازماندهی شده از اطلاعات دیجیتال که بصورت متن در پایگاه‌داده‌های بزرگی ذخیره می شوند.
· آرشیو تصویر: شامل پایگاه‌داده بزرگی از تصاویر به شکل خام یا فشرده.
· اطلاعات زیستی: بدن هر انسانی از 50 تا 100 هزار نوع ژن یا پروتئین مختلف ساخته شده است. اطلاعات زیستی شامل تحلیل و تفسیر این حجم عظیم داده ذخیره شده در پایگاه‌داده بزرگی از ژنهاست.
· تصاویر پزشکی: روزانه حجم وسیعی از داده‌های پزشکی به شکل تصاویر دیجیتال تولید می‌شوند، مانند EKG، MRI، ACT، SCAN و غیره. اینها در پایگاه‌داده‌های بزرگی در سیستم‌های مدیریت پزشکی ذخیره می شوند. 
· مراقبت‌های پزشکی: بجز اطلاعات بالا، یکسری اطلاعات پزشکی دیگری نیز روزانه ذخیره می‌شود مانند سوابق پزشکی بیماران، اطلاعات بیمه درمانی، اطلاعات بیماران خاص و غیره. 
· اطلاعات مالی و سرمایه‌گذاری: این اطلاعات دامنه بزرگی از داده‌ها هستند که برای داده‌کاوی بسیار مطلوب می‌باشند. از این قبیل داده‌ها می‌توان از داده‌های مربوط به سهام، امور بانکی، اطلاعات وام‌ها، کارت‌های اعتباری، اطلاعات کارت‌های ATM، و کشف کلاه‌برداری‌ها می باشد.
· ساخت و تولید: حجم زیادی از این داده‌ها روزانه به اشکال مختلفی در کارخانه‌ها تولید می‌شود. ذخیره و دسترسی کارا به این داده‌ها و تحلیل آنها برای صنعت تولید بسیار بااهمیت است.
· کسب و کار و بازاریابی: داده‌ لازم است برای پیش‌بینی فروش، طراحی کسب و کار، رفتار بازرایابی، و غیره.
· شبکه راه‌دور: انواع مختلفی از داده‌ها در این صنعت تولید و ذخیره می شوند. آنها برای تحلیل الگوهای مکالمات، دنبال کردن تماس‌ها، مدیریت شبکه، کنترل تراکم، کنترل خطا و غیره، استفاده می‌شوند.
· حوزه علوم: این حوزه شامل مشاهدات نجومی، داده زیستی، داده ژنومیک، و غیره است.
· WWW: یک حجم وسیع از انواع مختلف داده که در هر جایی از اینترنت پخش شده‌اند.
در بیشتر این حوزه‌ها، تحلیل داده‌ها یک روال دستی بود. یک تحلیلگر کسی بود که با داده‌ها بسیار آشنا بود و با کمک روش‌های آماری، خلاصه‌هایی تهیه و گزارشاتی را تولید می‌کرد. در یک حالت پیشرفته‌تر، از یک پردازنده پیچیده پرسش استفاده می‌شد. اما این روش‌ها با افزایش حجم داده‌ها کاملا بلااستفاده شدند.

واژه های «داده‌کاوی» و «کشف دانش در پایگاه داده»
 اغلب به صورت مترادف یکدیگر مورد استفاده قرار می گیرند. کشف دانش به عنوان يک فرآيند در شکل1 نشان داده شده است. 

کشف دانش در پایگاه داده فرایند شناسایی درست، ساده، مفید، و نهایتا الگوها و مدلهای قابل فهم در داده ها می‌باشد. داده‌کاوی، مرحله‌ای از فرایند کشف دانش می‌باشد و شامل الگوریتمهای مخصوص داده‌کاوی است، بطوریکه، تحت محدودیتهای مؤثر محاسباتی قابل قبول، الگوها و یا مدلها را در داده کشف می کند[3Error! Reference source not found.]. به بیان ساده‌تر، داده‌کاوی به فرایند استخراج دانش ناشناخته، درست، و بالقوه مفید از داده اطلاق می‌شود. تعریف دیگر اینست که، داده‌کاوی گونه‌ای از تکنیکها برای شناسایی اطلاعات و یا دانش تصمیم‌گیری از قطعات داده می‌باشد، به نحوی که با استخراج آنها، در حوزه‌های تصمیم‌گیری، پیش بینی، پیشگویی، و تخمین مورد استفاده قرار گیرند. داده‌ها اغلب حجیم، اما بدون ارزش می‌باشند، داده به تنهایی قابل استفاده نیست، بلکه دانش نهفته در داده ها قابل استفاده می باشد. به این دلیل اغلب به داده کاوی، تحلیل داده ای ثانویه
 گفته می‌شود.
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شکل1:  داده‌کاوی به عنوان يک مرحله از فرآيند کشف دانش
استخراج دانش در پایگاه‌داده
 (KDD)، بعنوان روالی برای شناسایی الگوهای معتبر، جدید، بالقوه مفید، و سرانجام قابل فهم در داده‌ها، تعریف شده است. روال سراسری شامل تبدیل داده سطح-پایین به دانش سطح-بالاست. روال KDD در شکل 1 بطور خلاصه نشان داده شده است. این روال یک روال تعاملی و تکراری است که شامل مراحل زیر می‌باشد:[6Error! Reference source not found.]

1- درک دامنه کاربرد: این شامل دانش قبلی مرتبط و اهداف کاربرد است.

2- استخراج مجموعه داده هدف: این چیزی نست جز انتخاب یک مجموعه داده یا یک زیرمجموعه از متغیرها، با استفاده از تکنیک‌های رتبه‌بندی و انتخاب است.
3- پیش پردازش داده: این مرحله برای افزایش کیفیت داده بکار گرفته شده برای داده‌کاوی، لازم است. همچنین برای بهبود کارایی کاوش داده لازم است. پیش پردازش داده شامل پاکسازی داده، انتقال داده، یکپارچه سازی داده، کاهش یا فشرده‌سازی داده برای نمایش فشرده، و غیره است. 
4- داده‌کاوی: این مرحله شمل اعمال یکی از الگوریتم‌های داده‌کاوی است.
5- تفسیر: شامل تفسیر الگوهای استخراج شده، و تا حد امکان، بصری سازی این الگوهاست. بصری سازی یک کمک‌کننده مهم در قابل فهم سازی الگوهاست. 
6- استفاده از دانش استخراج شده: این مرحله شامل تلفیق این دانش با کارایی سیستم و گرفتن تصمیمات عملی براساس این دانش است.
بیشتر تکنیکهای داده‌کاوی حداقل به عنوان الگوریتمهای آکادمیک از سالها یا دهه های قبل وجود داشته اند. تنها در دهه اخیر است که داده‌کاوی تجاری نقش عمده ای را بازی کرده است.
چرا امروزه ما به داده‌کاوی گرایش داریم؟ در زیر تعدادی از دلایل آن آورده شده:[2Error! Reference source not found.]
1. مقدار زیاد داده در دسترس: در دهه اخیر، قیمت سخت افزار بویژه فضای دیسک سخت، بسیار کاهش یافته است. و به دنبال آن، تشکیلات اقتصادی مقدار زیادی از داده ها را از کاربردهای زیادی گردآوری کرد. با این انفجار داده ها، تشکیلات اقتصادی می خواهند که الگوهای پنهان در این داده ها را برای هدایت استراتژی های تجارت خود بکار گیرند. داده‌کاوی هنگامی بیشترین معنی را پیدا می کند که داده های زیادی وجود داشته باشد. اغلب الگوریتم های داده‌کاوی نیازمند میزان زیادی از داده ها هستند تا مدلهایی را ترتیب دهند که بعداً برای دسته بندی، تخمین، پیش بینی یا سایر کارکردهای داده‌کاوی مورد استفاده قرار گیرند.

2. افزایش رقابت: رقابت بعلت وجود بازارهای مدرن و کانالهای توزیع مثل اینترنت و ارتباطات راه دور، بطور فزاینده ای در حال افزایش است. تشکیلات اقتصادی با رقابتهای جهان وب مواجه اند و کلید موفقیت در تجارت، حفظ مشتریان کنونی و بدست آوردن مشتریان جدید است. داده کاوی، تکنولوژی هایی دارد که اجازه می دهد که تشکیلات تجاری فاکتورهایی را برای مواجه با این زمینه ها  تحلیل کند.
3. آماده بودن تکنولوژی آن: داده‌کاوی قبلا فقط در حوزه آکادمیک قرار داشت، اما در حال حاضر بسیاری از این تکنولوژی ها کامل شده اند و برای اعمال در صنعت آماده اند. الگوریتم ها، بسیار دقیق تر و کاراتر شده اند و می توانند بطور فزاینده ای داده های پیچیده را مدیریت کنند. بعلاوه رابط برنامه نویسی کاربردهای داده کاوی(APIها)، اکنون استاندارد شده اند، که به توسعه دهندگان این امکان را می دهند که کاربردهای داده‌کاوی بهتری بسازند.
4. علاقه به مدیریت روابط با مشتریان فراوان است: در طیف وسیعی از صنایع، شرکتها به این بینش رسیده اند که مشتریان برای سازمان حیاتی هستند. و اطلاعات درباره آن مشتریها یکی از دارایی های اساسی سازمان می باشد. اطلاعاتی که شرکتها درباره مشتریانشان دارند نه تنها برای خودشان بلکه برای دیگران هم ارزشمند است. اطلاعات یک محصول است. یک شرکت کارت اعتباری چیزهایی می داند که شرکتهای خطوط هوایی دوست دارند بدانند یعنی چه کسی بلیطهای پرواز متعددی می خرد. گوگل می داند مردم در وب دنبال چه چیزی هستند و از این شناخت با فروش لینکهایی با پشتیبان مالی بهره میبرد. در واقع هر شرکتی که داده های با ارزش جمع آوری می کند در موقعیت یک واسطه اطلاعات قرار دارد. 
ناصر داده کاوی
 توصیف و کمک به پیش بینی دو کارکرد اصلی داده کاوی هستند. تحلیل داده مربوط به مشخصه های انتخابی متغیرها؛ از گذاشته و حال، و درک الگو مثالی از تحلیل توصیفی است. برآورد ارزش آینده یک متغیر و طرح ریزی کردن روند مثالی از توانایی پیشگویانه داده کاوی است. 
برای عملی شدن هریک از دو کارکرد فوق الذکر داده کاوی، چند گام ابتدایی اما مهم باید اجرا شوند که از این قرارند:
انتخاب داده ها 
پاک سازی داد ها  
غنی سازی داده ها 
کد گذاری داده ها 
 با دارا بودن هدف کلی در مطالعه، انتخاب مجموعه داده های اصلی برای تحلیل، اولین ضرورت است. رکوردهای لازم میتواند از انبار داده ها و یا بانک اطلاعاتی عملیاتی استخراج شود. این رکوردهای داده جمع آوری شده؛ اغلب از آنچه آلودگی داده ها نامگذاری شده است رنج می برند و بنابراین لازم است پاکسازی شوند تا از یکدستی فرمت (شکلی) آنها اطمینان حاصل شود، موارد تکراری حذف شده و کنترل سازگاری دامنه بعمل آید. ممکن است داده های گردآوری شده از جنبه های خاصی ناقص یا ناکافی باشند. در این صورت داده های مشخصی باید گردآوری شوند تا بانک اطلاعات اصلی را تکمیل کنند. منابع مناسب برای این منظور باید شناسایی شوند. این فرایند مرحله غنی سازی داده ها را تکمیل میکند. یک سیستم کدگذاری مناسب معمولا" جهت انتقال داده ها به فرم ساختار-بندی شده جدید؛ متناسب برای عملیات داده کاوی تعبیه میشود . 
 
فنون داده کاوی
 ممکن است متوجه شده باشید که فنون داده کاوی یک گروه نامتجانس را شکل میدهند چرا که هر تکنیکی که بتواند بینش جدیدی از داده ها را استخراج کند میتواند داده کاوی به حساب آید. برخی از ابزارهای رایج بکار گرفته شده تحت عنوان داده کاوی عبارتند از:  
ابزارهای پرس و جو: ابزارهای متداول زبان پرس و جوی ساختاربندی شده در ابتدا برای انجام تحلیلهای اولیه بکار گرفته شدند که می تواند مسیرهایی برای تفحص بیشتر نشان دهد. 
فنون آماری: مشخصات اصلی داده ها لازمست با کاربرد انواع مختلفی از تحلیلهای آماری شامل جدول بندی ساده و متقاطع داده ها و محاسبه پارامترهای آماری مهم بدست آید. 
مصور سازی: با نمایش داده ها در قالب نمودارها و عکسها مانند نمودار پراکندگی؛ گروه بندی داده ها در خوشه های متناسب تسهیل میشود. استنباط عمیق تر ممکن است با بکارگیری تکنیکهای گرافیکی پیشرفته حاصل شود.
پردازش تحلیلی پیوسته: از آنجا که مجموعه داده ها ممکن است روابط چندین بعدی داشته باشند، روشهای متعددی برای ترکیب کردن آنها وجود دارد. ابزارهای پردازش تحلیلی پیوسته به ذخیره چنین ترکیباتی کمک میکند و ابزارهای ابتدا-انتهای پیوسته برای انجام  پرس و جو ایجاد میکند. اما این ابزارها هیچ دانش جدیدی ایجاد نمی کنند.
 یادگیری مبتنی بر مورد: این تکنیک مشخصات گروههای داده ها را تحلیل میکند و به پیش بینی هر نهاد  واقع شده در همسایگی شان کمک میکند. الگوریتمهایی که استراتژی یادگیری تعاملی را  برای کاوش در یک فضای چندین بعدی بکار میگیرند برای این منظور مفیدند.  
درختان تصمیم گیری: این تکنیک بخشهای مختلف فهرست پاسخهای موفق داده شده مربوط به یک پرس و جو را بازیابی می کند و به این ترتیب به ارزیابی صحیح گزینه های مختلف کمک میکند.
قوانین وابستگی: اغلب مشاهده میشود که یک وابستگی نزدیک (مثبت یا منفی) بین مجموعه ای از داده های معین وجود دارد. بنابراین قوانین رسمی وابستگی برای تولید الگوهای جدید ساخته و بکار گرفته میشوند.
شبکه های عصبی : این یک الگوریتم یادگیری ماشینی است که عملکرد خودش را بر اساس کاربرد و ارزیابی نتایج بهبود می بخشد.
 الگوریتم ژنتیکی: این هم تکنیک مفید دیگری برای پیش بینی هدف است. به این ترتیب که با یک گروه یا خوشه شروع میشود و رشدش در آینده را با حضور در برخی مراحل فرایند محاسبه احتمال جهش تصادفی؛ همانطور که در تکامل طبیعی فرض میشود  طرح ریزی می نماید. این تکنیک به چند روش میتواند عملی شود. و ترکیب غیرقابل انتظار یا نادری را از عواملی که در حال وقوع بوده و مسیر منحنی طراحی داده ها را تغییر میدهند؛ منعکس میکند. 
گام نهایی فرایند داده کاوی، گزارش دادن است. گزارش شامل تحلیل نتایج و کاربردهای پروژه، درصورت بکارگیری آنها، است . و متن مناسب، جداول و گرافیکها را در خود جای می دهد. بیشتر اوقات گزارش دهی یک فرایند تعاملی است که تصمیم گیرنده با داده ها در پایانه کامپیوتری بازی میکند و فرم چاپی برخی نتایج واسطه محتمل را برای عملیات فوری بدست می آورد.
داده کاوی در تولید چهار نوع دانش ذیل مفید است: 
- دانش سطحی (کاربردهای (SQL

- دانش چند وجهی (کاربردهای (OALP

- دانش نهان (تشخیص الگو و کاربردهای الگوریتم یادگیری ماشینی)
- دانش عمیق (کاربردهای الگوریتم بهینه سازی داخلی)
نرم افزار
از آنجا که داده کاوی با بانکهای اطلاعاتی بزرگ سروکار دارد، به گونه ای ایده ال با تکنولوژی خدمت گیر-خدمت گر بکار میرود. کاربردهای عمومی داده کاوی بیشتر شامل تقسیم کردن داده ها در خوشه های مقتضی، کدگذاریهای مناسب، کاوش برای الگوها و طراحی کردن با استفاده از فنون آماری و الگوریتمهای ژنتیکی است. تعداد زیادی از بسته های نرم افزاری واجد این جنبه های ابزارهای داده کاوی با درجات متفاوتی از جامعیت در دسترس هستند. برای مثال بسته های نرم افزاری که منحصرا" برای کاربردهای OLAP در دسترس هستند عبارتند از: Oracle OLAP, DB2 OLAP Server, CleverPath OLAP . نرم افزارهای آماری عمومی مثل SPSS, SAS, STATISTICA با امکاناتی برای داده کاوی و بسته های نرم افزاری اختصاصی داده کاوی مثل Weka, Insightful Miner3, Text Mining Software, Enterprise Data Mining software, PolyAnalyst 4.6  مفید هستند.

کاربردهای داده کاوی

داده کاوی کاربردهای مختلفی دارد که اهم کاربردهای آن:
۱- كشف تقلب (كلاهبرداري) و آناليز ريسك
 كشف تقلب كارتهاي اعتباري
 كشف پولشويي
 ريسك پرداخت وام
۲- خــرده فروشي (تكفروشي)
 فروش و تبليغ
 كوپن
3-آناليز بازار استوك
۴- تشخيص جرائم .
۵- پيش بيني سيل.
۶- ارتباطات راه دور
۷- تشخيص طبي و درمان.
۸- آناليز داده DNA و زيست پزشكي(Biomedical).
 چه ژنهايي با ژنهاي ديگر همزمان رخ ميدهند.
 ترتيب عمليات ژنتيكي در مراحل بيماري چيست.
۹- وب كاوي Web Mining
 ارتباط بين صفحات گوناگون چيست.
 مشخصات صفحه وب چيست.
 توزيع اطلاعات در وب چگونه است.
برای آشنایی بیشتر با داده کاوی چند کاربرد مهم و کاربردی آن را مورد مطالعه قرار می دهیم:
 داده کاوی  و کاربرد آن در کسب و کار هوشمند بانک
با رشد فزاینده حجم داده‌ها در سیستمهای متنوع کسب و کار، و همچنین نیاز روز افزون جهت دستیابی به اطلاعات ارزشمند و معرفت از این داده‌های خام، داده کاوی به عنوان روشی مهم و پرکاربرد برای استخراج اطلاعات و ارضاء این نیاز مطرح شده است. در واقع داده کاوی(Data Mining) بخشی از فرایند استخراج معرفت(Knowledge Discovery) است که در آن الگوهای مفید و ضمنی در پایگاه داده ها جستجو می‌شوند. در این میان با افزایش کاربرد سیستمهای اطلاعات جغرافیایی، پایگاه‌های بزرگی از داده‌های متنوع جغرافیایی در دسترس قرارگرفته‌اند که کمک شایانی به انجام تحلیل‌های کامل‌تر و دقیق‌تر می‌نمایند.داده کاوی روی داده‌هایی که دارای یک یا چند ویژگی مکانی، فضایی و یا جغرافیایی باشند، داده کاوی فضایی(Spatial Data Mining) نامیده می‌شود و خروجی آن اطلاعات و معرفتی است که دارای خصوصیات فضایی و جغرافیایی، مانند مکان، جهت، فاصله، شکل هندسی و مانند آن می باشد. هدف از این پروژه بررسی و اجرای یک روش داده کاوی پیشرفته روی داده‌های فضايي موجود در بانک ملت ایران می‌باشد که با داده‌های مختلف بانکی از قبیل مکان شعب، شاخصهای بانکی مانند درآمد، سود، هزینه، تعداد کارکنان، میزان مراجعه و مانند آن تلفیق خواهند شد. بدین معنی که بعد از انجام مراحل لازم جهت آماده سازی داده‌ها -با ملاحضات لازم به دلیل فضایی بودن آنها- برای عملیات داده کاوی، شامل پردازش و پاکسازی داده‌ها(Data Processing and Cleaning) و ساخت انبار داده‌ها(Data warehousing)، و همچنین در نظر گرفتن روشهای دسترسی به داده‌های فضایی(Spatial Data Access) ، الگوریتمی برای استخراج قوانین وابستگی(Association Rule Mining) توسعه و پیاده سازی خواهد شد و از آن برای کشف روابط موجود ما بین مقادیر مختلف فضايي و جغرافیایی مانند ترکیب جمعیتی، کاربری‌های منطقه، وضعیت سنی، درآمد، تحصیلات، موقعیت رقبا، شبکه معابر و مانند آن از یک طرف و شاخصهای بانکی شعب مانند سود، هزینه، درآمد، کارایی و مانند آن از طرفی دیگر استفاده خواهد شد. دانش استخراج شده از این فرایند، در تصمیم گیریی های مختلف مدیران در حوزه مدیریت شعب، مانند مکانیابی، توسعه، تلفیق و تنظیم شعب، کاربرد و اهمیت بالایی خواهد داشت.

داده كاوي درمديريت ارتباط بامشتري
داده كاوي يكي از عناصر مديريت ارتباط با مشتري است و مي تواند به حركت شركتها به سمت مشتري محوري كمك كند.

داده هاي خام از منابع مختلفي جمع آوري مي شوند و از طريق استخراج، ترجمه و فرايندهاي فراخواني به انبار داده اين مديريت وارد مي شوند. در بخش مهيـــاسازي داده، داده ها از انبار خارج شده و به صورت يك فرمت مناسب براي داده كاوي در مي آيند.
بخش كشف الگو شامل چهار لايه است:
1 - سوالهاي تجاري مانند توصيف مشتري،2 - كاربردها مانند امتيازدهي، پيش گويي،3 - روشها مانند سري هاي زماني، طبقه بندي،4 - الگوريتم ها.
در اين بخش روشهاي داده كاوي با كاربرد مخصوص خود براي پاسخ به سوالهاي تجاري كه به ذهن مي رسند، الگوريتم هايي را استخراج مي كنند و از اين الگوريتم ها براي ساخت الگو استفاده مي شود.
در بخش تجزيه و تحليل الگو، الگوها به يك دانش مفيد و قابل استفاده تبديل مي شوند و پس از بهبود آنها، الگوهايي كه كارا محسوب مي شوند در يك سيستم اجرايي به كار گرفته خواهند شد.

رابطه مشتري با زمان تغيير مي كند و چنانچه تجارت و مشتري درباره يكديگر بيشتر بدانند اين رابطه تكامل و رشد مي يابد. چرخه زندگي مشتري چارچوب خوبي براي به كارگيري داده كاوي در مديريت ارتباط با مشتري فراهم مي كند. در بخش ورودي داده كاوي، چرخه زندگي مشتري مي گويد چه اطلاعاتي در دسترس است و در بخش خروجي آن، چرخه زندگي مي گويد چه چيزي احتمالاً جالب توجه است و چه تصميماتي بايد گرفته شود. داده كاوي مي تواند سودآوري مشتري هاي بالقوه را كه مي توانند به مشتريان بالفعل تبديل شوند، پيش بيني كند و اينكه تا چه مدت به صورت مشتريان وفادار خواهند ماند و چگونه احتمالاً ما را ترك خواهند كرد.
بعضي از مشتريان مرتباً مراجعاتشان را به شركتها براي كسب مزيتهايي كه طي رقابت ميان آنها به وجود مي آيد، تغيير مي دهند. در اين صورت شركتها مي توانند هدفشان را روي مشترياني متمركز كنند كه سودآوري بيشتري دارند.
بنابراين مي توان از طريق داده كاوي ارزش مشتريان را تعيين، رفتار آينده آنها را پيش بيني و تصميمات آگاهانه اي را در اين رابطه اتخاذ كرد.

کاربردهای داده کاوی در کتابخانه ها و محیط های دانشگاهیداده کاوی در ابتدا از حوزه تجارت برخاست اما کاربردهای آن در سایر حوزه هائی که به گردآوری حجم وسیعی از داده هائی می پردازند که دستخوش تغییرات پویا نیز می گردند؛ مفید شناخته شد. بخشهایی مثل بانکداری، تجارت الکترونیک، تجارت سهام، بیمارستان و هتل از این نمونه اند.
انتظار میرود که استفاده از داده کاوی در بخش آموزش بطور عام امکانهای جدید بسیاری ارائه دهد. برخی کاربردهای داده کاوی در کتابخانه ها و قسمت اداری آموزش در ذیل مورد بحث قرار گرفته اند.عملیات کتابداری بطور کلی شامل مدیریت مدارک، ارائه خدمات و امور اداره و نگهداری است. هر کدام از این کارکردها با انواع مختلفی از داده ها سروکار دارد و بطور جداگانه پردازش میشود. اگرچه، انجام تحلیل ترکیبی براین مجموعه های داده  نیز میتواند افق تازه ای را بگشاید که به طرح خدمات جدید و تحول رویه ها و عملیات جاری کمک نماید. جدول یک برخی از کاربردهای ممکن داده کاوی را که میتواند در کتابداری مفید باشد ارائه میکند.

جدول یک- کاربردهای داده کاوی در کتابخانه ها

	کاربرد متصور
	بانک اطلاعاتی  

	برای تعیین نقاط قوت و ضعف مجموعه
	گردآوری منابع

	برای ایجاد رابطه بین خواننده، منابع کتابخانه و زمان مشخصی از سال
	استفاده از مجموعه

	برای تحلیل سفارشهای پاسخ داده شده و سفارشهای دریافت شده
	امانت بین کتابخانه ای

	برای پیش بینی روند بازگشت منابع
	داده های بخش امانت

	برای نشان دادن منابع مالی بکار گرفته شده
	داده های هزینه


 داده کاوی میتواند برای پاسخ دادن به یک سوال خاص مربوط به کتابخانه و نیز برای کشف روندهای عمومی که به تصمیم گیری کمک میکنند، استفاده شود . برای مثال سوال میتواند چنین باشد: امکان اینکه امانت گیرندگان منابع را یک هفته بعد از تاریخ عودت برگردانند تا نامه های یادآوری کمتری فرستاده شود چقدر است؟ یا میزان اشتراک مورد انتظار برای نشریات بین المللی انتخاب شده برای سال آینده چقدر است؟ درک الگوی استفاده کلی مجلات الکترونیکی یا تحلیل درخواستهای  اعضا  برای میکروفیلمها طی 5 سال گذشته نیز همگی مثالهایی از کشف روندهای عمومی اند. دامنه تحلیل استنادی هم میتواند با استفاده از داده کاوی گسترش داده شود.
در ارتباط با کتابخانه ها، وب کاوی حوزه دیگری از علاقمندی است. وب کاوی شامل محتوا کاوی وب، ساختار کاوی وب و استفاده کاوی وب با توجه به یک موضوع خاص است که در طراحی خدمات جدید مبتنی بر وب کمک خواهد کرد.
مدیریت موسسات دانشگاهی
اداره موسسات دانشگاهی کار پیچیده ای است. در این موسسات دائما" نیاز به درآمدزایی و خود- کارآمدی و کاهش وابستگی به بودجه دولتی احساس میشود. این مساله کنترل دائمی جنبه های مختلف هر فعالیت و پروژه را می طلبد. بانکهای اطلاعاتی برای چنین موسساتی  مربوط به دانشجویان، دانشکده، اساتید و کارمندان، تعداد رشته ها و چند مورد دیگر است . ارزیابی تقاضا و وضعیت عرضه نقش مهمی بازی میکند. مرور بانکهای اطلاعاتی نمونه در جدول 2 نمایانگر کاربردهای بالقوه داده کاویست.

جدول 2- کاربردهای داده کاوی در موسسات دانشگاهی

	کاربرد متصور
	بانک اطلاعاتی

	برای درک رابطه های جمعیت شناختی، اقتصادی و اجتماعی
	ثبت نام دانشگاهی

	برای ایجاد رابطه بین عوامل اقتصادی-اجتماعی و نمرات اخذ شده
	کارایی دانشگاهی

	برای تعیین میزان مفید بودن سیستم با استناد به نمرات امتحان
	بانک سوالات

	برای ارزیابی همکاری دانشکده با توجه به میزان استفاده از کتابخانه
	همکاری فکری

	برای پیدا کردن تأثیر انتشارات در تقاضا برای رشته ها
	انتشارات

	برای تحلیل سوالات دریافت شده در وب سایت دانشگاه و کمک به ایجاد رشته های جدید دانشگاهی
	بازدید از وب سایت 


 

کاربرد داده کاوی در دانشگاه ملی سنگاپور قابل ملاحظه است. در این دانشگاه از ابزارهای داده کاوی برای شناسایی و دسته بندی دانشجویانی که به کلاسهای پیش نیاز برای واحد درسی ارائه شده نیاز داشتند استفاده شد.  (Kurian and John, 2005)
علاوه بر آن، مسائلی مانند اختصاص بهتر منابع و نیروی انسانی، مدیریت روابط دانشجو و به تصویر کشیدن رفتار گروههای مختلف میتواند بوسیله ابزارهای داده کاوی انجام شود.
محدودیت ها
کاربرد داده کاوی با چند عامل محدود شده است. اولین مورد به سخت افزار و نرم افزار لازم و موقعیت بانک اطلاعاتی مربوط میشود . برای مثال در هند، داده های غیر مجتمع که برای کاربردهای داده کاوی لازم است ممکن است به فرم دیجیتالی در دسترس نباشد. در دسترس بودن نیروی انسانی ماهر در داده کاوی نیز مسأله مهم دیگری است. محرمانه بودن رکوردهای مراجعان ممکن است در نتیجه پردازش داده های مبتنی بر داده کاوی آسیب پذیر شود. کتابداران و مؤسسات آموزشی باید این مسأله را در نظر داشته باشند؛ چرا که در غیر اینصورت ممکن است گرفتار شکایات قانونی گردند.
محدودیت دیگراز ضعف ذاتی نهفته  در ابزارهای نظری ناشی میگردد. ابزارهایی مانند یادگیری ماشینی و الگوریتمهای ژنتیکی بکار گرفته شده در  فعالیتهای داده کاوی به مفاهیم وفنون منطق و آمار بستگی دارد. در این حد نتایج به روش مکانیکی تولید شده و بنابراین به یک بررسی دقیق نیاز دارند. اعتبار الگوهای بدست آمده به این طریق؛ باید آزمایش شود. چرا که که در بسیاری موارد روابط علل و معلول مشتق شده؛ از برخی استدلالات غلط ذیل رنج میبرند. 

داده کاوی آماری و مدیریت بهینه وب سایت ها
هر سایت اینترنتی بر اساس حجم فعالیت خود برای نگهداری به افراد مختلفی که آشنا به امور فنی و اجرایی باشند نیاز دارد. مدیر سایت به عنوان شخصی که تنظیم کننده و هماهنگ کننده تمام این افراد است باید برای هر کدام از بخش‌های سایت از قبیل گرافیک، محتوا، امور فنی، بازاریابی و... برنامه‌های مختلفی را تهیه و برای اجرا در اختیار همکاران خود قرار دهد. این برنامه ها می توانند شامل برنامه های روزانه، هفتگی و ماهانه باشند. تمامی این برنامه ها در راستای یک هدف کلی و نهایی به انجام می رسند و آن هم بالا رفتن کارایی اقتصادی سایت است.
سایت ها زمانی می توانند خود را در سطح اقتصادی اطمینان بخشی قرار دهند که از بازدیدکنندگان و کاربران و قابل توجهی برخوردار باشند. برای این کار مدیر سایت سعی می کند مطالعه و تحقیق گسترده ای بر روی عوامل و ابزارهای افزایش دهنده تعداد کاربران سایت انجام دهد و از این طریق در واقع به مطالعه شرایط و موقعیت خود در بازار مجازی اینترنت می پردازد. به عنوان مثال وی در مورد رنگ های به کار رفته در سایت، لوگو و سایر قطعات گرافیکی سایت، متن های به کار رفته و بسیاری دیگر از مسائل مرتبط با سایت به بررسی و مطالعه می پردازد.یکی از روش ها و راهکارهایی که کمک بسیار زیادی برای بهتر شدن فرآیند مدیریت وب سایت ها می کند استفاده از گزارش ها و تحلیل های آماری است. مدیران سایت ها و مدیران بازایابی شرکت ها با استفاده از گزارش های به دست آمده از فعالیت سایت اینترنتی می‌توانند شناخت خوبی از موقعیت و تاثیر فعالیت های خود پیدا کنند و از این طریق نقاط ضعف و قوت سایت را به راحتی شناسایی و برای حل و تقویت آنها تغییرات لازم را  در سایت اعمال نمایند و به برنامه های آینده و حتی استراتژی های سایت جهت ببخشند.
داده کاوی در مقابل پايگاه داده 
 Data Mining vs database
۱- كاربر پايگاه داده ميداند دنبال چه چيزي است.
۲- اما كاربر داده كاوي ممكن است بداند و ممكن است نداند در جستجوي چيست.
۳- پاسخ پايگاه داده به سوال ۱۰۰٪ دقيق است٬ اگر داده صحيح باشد.
۴- اما تلاش داده كاوي اين است كه تا حد ممكن پاسخ دقيق بدست آورد.

۵- داده پايگاه داده همانطور كه ذخيره ميشود بازيابي نيز ميگردد.
۶- اما داده در داده كاوي٬قبل از توليد نتايج نياز به (تا حدي) تميز (clean) شدن دارد.
۷- نتايج پايگاه داده زير مجموعه اي از داده است.
۸- نتايج داده كاوي تجزيه و تحليل و آناليز داده است.
۹- معنا دار بودن نتايج آنقدر كه در داده كاوي اهميت داشته و جزء اصلي ترين مسايل آن مطرح ميگردد٬ در پايگاه داده مورد توجه نيست.
به عبارت ساده پايگاه داده تنها ذخيره و بازيابي داده است اما داده كاوي آناليزي است كه روي اين داده ها صورت ميپذيرد تا بتواند قوانيني از آن استخراج نمايد يا پيش بيني صورت دهد
ابزارهای تجاری داده کاوی 
DM Commercial Tools 
در مورد ابزارهاي موجود براي داده كاوي بايد به اين نكات توجه داشت كه:
مدل/معماري مشتركي بين آنها موجود نمي باشد.
 به منابع داده گوناگون و نه لزوماً همه گونه منبعي دسترسي دارند.
 از يك يا بيشتر الگوريتم DM پشتيباني مينمايد.
 ممكن است از تمام انواع داده پشتيباني كند يا نكند.
 قابليتهاي مختلف اما نه تمام آنها را پشتيباني مينمايد.
 وابسته به بستر كاري
 هر كاربردي ممكن است با يك ابزار كار كند و با ابزار ديگر كار نكند.
ابزارهای تجاری برای داده کاوی

Darwin (Oracle Corp.)
MineSet (Silicon Graphics Inc. - SGI)
Intelligent Miner (IBM Corp)
Enterprise Miner (SAS Institute Inc.)
Clementine (SPSS Inc – Integral Solutions)
DMMiner (DBMiner Technology Inc.)
BrainMaker (California Scientific Software)
CART (Salford Systems)
MARS (Salford Systems)
Scenario (Cognos Inc.)
Web Analyst (Megaputer Intelligence Inc.)
SurfAid Analysis (IBM corp)
Visualizer Workstation (Computer Science Innovations, Inc)
منابع اطلاعاتی مورد استفاده

منابع اطلاعاتی گوناگونی را ميتوان در زمينه داده کاوی بکار برد که عبارتند از:

---> پایگاه داده های رابطه ای
---> انبارهای داده
---> فایلها
---> وب
--->پایگاه های داده شیءگرا
---> چند رسانه ای

انبار داده

--->بسياری از سازمانها داده های خود را از مخازن داده همگن و ناهمگن در يک مجموعه داده عمومی به نام انبار داده جمع آوری و ذخيره مينمايند.(Data Warehouse)
--->انبار داده شامل داده های فعلی و قبلی است كه برای برنامه ريزی و پيش بينی در سيستمهای پشتيبان تصميمگيری (Decision Support System) استفاده خواهد گرديد.

--->پايگاه های داده سنتی پايگاه هايی عملياتی هستند كه داده های روزانه را در خود ذخيره مينمايند.

--->star -schema, Snow-Flakes و Galaxy مدلهای رايج در انبارهای داده هستند.

---> برای افزايش كارايی در DW تكنيكهای مختلفی مانند خلاصه كردن و denormalization استفاده ميگردد.
مسائل کسب و کار برای داده‌کاوی
تکنیکهای داده‌کاوی می تواند برای کاربردهای بسیاری بکار رود، در زیر تعدادی از مسائل کسب و کار معمولی را که می‌توان با داده‌کاوی برای آنها پاسخی یافت، شرح داده می‌شود:

تحلیل رویگردانی
 : کدام مشتریان بیشتر تمایل دارند بسمت رقیب ما بروند؟ امروزه صنایع تله کام، بانکداری و بیمه، بیش از دیگران در معرض این رقابت ها هستند. بطور متوسط، هر مشترک جدید تلفن همراه، برای شرکت تلفن، هزینه ای بالغ بر 200 دلار در بازار سرمایه گذاری دارد. هر کسب و کاری می خواهد مشتریان بیشتری را کسب کند. تحلیل رویگردانی می تواند به مدیران بازاریابی کمک کند تا دلایل رویگردانی مشتری را درک کند و روابط مشتری را بهبود دهد و وفاداری مشتری را افزایش دهد.
فروش متقاطع
: مشتریان چه محصولاتی را دوست دارند بخرند؟ فروش متقاطع برای خرده فروشان یک چالش تجاری بزرگ است. بسیاری از خرده فروشان، بویژه خره فروشان online، برای افزایش فروش خود از این ویژگی استفاده می کنند. برای مثال، اگر شما به یک کتابفروشی Online مثل Amazon.com برای خرید یک کتاب، بروید، شما متوجه شده اید که وب سایت مجموعه ای از پیشنهادات درباره کتابهای مرتبط را به شما پیشنهاد می کند. این پیشنهادات را می توان از تحلیل دده کاوی گرفت.
کشف تقلب: آیا این ادعای بیمه، کلاهبرداری است؟ شرکت های بیمه، روزانه هزاران دعوی بیمه دارند. برای آنها مهم است که درباره هر مورد تحقیق و بررسی کنند. داده‌کاوی می تواند برای شناسایی دعاوی ای که بیشتر نادرست هستند، کمک کند.
مدیریت ریسک: آیا باید این درخواست وام برای این مشتری تصویب شود؟ این یک سوال بسیار رایج در سناریوهای بانکی است. تکنیک های داده‌کاوی می توانند برای رتبه بندی سطح ریسک یک مشتری، بکار روند، و به مدیر در گرفتن یک تصمیم مناسب برای هر کاربرد، کمک کنند.
قطعه‌بندی مشتریان: چه کسی مشتری من است؟ قطعه‌‌بندی مشتریان به مدیران بازاریابی کمک می‌کند که تفاوت های پروفایل‌های مشتریان را درک کنند و عمل بازاری مناسبی را بر مبنای هر بخش، انجام دهند.
تبلیغات هدف‌دار: چه بنر تبلیغی باید برای یک بازدیدکننده خاص، نمایش داده شود؟ فروشندگان وب و سایت های پورتال تمایل دارند که محتوای خود را برای مشتریانشان سفارشی کنند. با استفاده از الگوهای ناوبری مشتری یا خرید online، این سایت ها می توانند راه حل های داده‌کاوی را برای نمایش تبلیغات هدف دار برای مشتریانشان، بکار برند.
پیش‌بینی فروش: من چه نمونه‌هایی را در این فروشگاه در این هفته خواهم فروخت؟ تکنیک‌های پیش‌بینی داده‌کاوی می تواند برای پاسخ به انواع این پرسش های مرتبط با زمان، بکار روند.
چرخه تعالی داده کاوی
 چيست؟

باید بتوان داده‌ها را به اطلاعات، اطلاعات را به عمل و عمل را به ارزش تبديل  کرد. این را در یک کلام چرخه تعالی داده‌کاوی می‌نامند. به منظور دستيابي به اين هدف لازم است داده‌کاوی به صورت يک فرآيند ضروري در كنار ساير فرآيند‌ها نظير بازاريابي، فروش، پشتيباني مشتري وکنترل موجودي درآید.
در ادبيات بازاريابي داده‌کاوی را بسیار آسان جلوه مي‌دهند بطوریکه تنها كافيست الگوريتم‌هاي خودكار تهیه شده توسط بهترين دانشمندان دانشگاهي نظير شبکه‌هاي عصبي، درخت‌هاي تصميم‌گيري و الگوريتم ژنتيک را به کار برد تا در مسير موفقيت قرار ‌گيريد. اگرچه این الگوريتم ها مهمند، اما راه حل هاي داده کاوی چيزي فراتر از مجموعه‌اي از تکنیکها و ساختارهاي داده‌اي قوی است. اين تکنیکها را باید در جاي مناسب و با داده‌هاي صحيح بکار برد. چرخه تعالی داده‌کاوی یک فرآيند يادگيري تکراري و مرحله‌اي است که بر اساس نتايج در طول زمان تهیه می‌گردد. موفقيت در بکارگيري داده‌ها، وضعيت يک سازمان را از واكنشي به كنشگرا تبديل خواهد نمود. با استفاده از چرخه تعالي داده‌کاوی مطرح شده در این کارگاه، بيشترين سود از تکنیکهای داده‌کاوی به دست می‌آید.
این چرخه شامل چهار مرحله است:
تشخيص مشكل كسب‌ و‌كار و تجارت

واكاوي داده‌ها براي تبديل آن‌ها به اطلاعات عملي

كار روي اطلاعات

بررسی نتايج 

کلید موفقيت، در گنجاندن داده کاوی در فرآيندهای تجاری است و اینکه بتوان راههاي ارتباطی ميان داده کاوان تکنیکی و کاربران تجاري نتايج یافت.
تعيين فرصت‌هاي كسب‌و‌كار و تجارت 
چرخه تعالی داده کاوی با تعيين فرصت‌هاي واقعی كسب‌و‌كار و تجارت آغاز مي گردد. متأسفانه تحليل‌گران زيادي هستند که معمولاً تلاش‌هايشان بی ثمر می ماند زيرا آنها مسائلي را حل  مي‌کنند که به كسب‌و‌كار و تجارت کمکي نمي‌نمايد. داده‌کاوان خوب مي‌خواهند اين وضعيت برایشان پیش نیاید. اجتناب از تلاشهاي تحليلي بي‌حاصل با اراده برای كار روي نتايج آغاز مي‌گردد. 

بيشتر فرايندهاي تجاری معمول کانديداهاي خوبي براي داده کاوی هستند:
برنامه‌ريزي براي معرفي محصول جديد

برنامه‌ريزي براي بازاريابي مستقيم

فهم احساسات و گلایه‌های مشتريان

اگر نتوان نتايج داده‌کاوی را سنجید نمی‌توان از آن چیزی یاد گرفت و آنگاه هیچ چرخه تعالی وجود نخواهد داشت. سنجش تلاش‌هاي صورت‌گرفته در گذشته سوالاتی را درباره تجارت، فرصت‌هاي جديدي از داده کاوی را فراهم مي‌کند:
چه نوع مشترياني به جديد ترين اقدام پاسخ داده اند؟
بهترين مشتريان کجا زندگي مي‌کنند؟

آیا صرف زمان طولانی در پای دستگاههای خودپرداز دلیل گلایه آنهاست؟
آيا مشتريان سودآور از خدمات پشتيباني مشتريان استفاده مي‌كنند؟

چه نوع محصولات دیگری را بايد با یک محصول خاص تبلیغ نمود؟
مصاحبه با خبرگان تجارت، روش خوب ديگري براي آغاز است؛ زيرا ممکن است كساني كه در داخل تجارت هستند، با داده‌کاوی آشنا نباشند. آنها ممکن است ندانند چگونه روي نتايج کار کنند.

با بیان ارزش داده‌کاوی براي یک سازمان، چنين مصاحبه‌هايي امكان ایجاد ارتباطي دو‌سويه را فراهم مي‌کند 
مشکلات در راه کسب توانایی استفاده از نتايج داده کاوی 
داده‌ها در اشکال گوناگون و از سيستم‌هاي چندگانه‌اي ظاهر مي‌شوند. تشخيص منابع درست داده‌ها و گرد آوردن آنها کنار يکديگر از عوامل حیاتی در موفقيت می‌باشد. 
هر پروژه داده‌کاوی مسائل خاص خود در ارتباط با داده ها را دارد: سيستم‌هاي اطلاعاتی ناهماهنگ، اطلاعاتی که هر چند ماه یکبار باز نويسي مي‌شوند. در اینجاست که الگوریتم‌های داده‌کاوی بکار می‌آیند.
انجام عمل

انجام عمل، هدف چرخه متعالی داده کاوی است. همانطور که ذکر شد، عمل می تواند اشکال مختلفی داشته باشد. داده‌کاوی سبب می شود تصمیمات کسب و کار آگاهانه‌تر اتخاذ شود. و در طول زمان، تصمیمات با آگاهی بیشتر، نتایج بهتری بدنبال دارد. 

اعمال معمولا به سمت آنچه کسب و کار انجام می دهد، پیش می‌روند:

ارسال پیام ها به مشتریان و انتظارات از طریق پست مستقیم، پست الکترونیک، بازاریابی از راه دور و غیره. 
با داده‌کاوی، این امکان بوجود می آید که پیام‌های مختلف به افراد مختلفی فرستاده شود.
اولویت بندی سرویس های مشتریان
تعدیل کردن سطوح موجودی
وغیره
لازم است که نتایج داده کاوی روال های کسب و کار را تغذیه کند تا مشتریان لمس شوند و روی روابط با مشتریان تاثیر گذاشته شود.
اندازه گیری نتایج

اهمیت اندازه گیری نتایج، در حال حاضر پررنگ خواهد شد. علی‌رغم اهمیت آن، این مرحله ای است در چرخه تعالی که اغلب چشم‌پوشی می شود. حتی با اینکه بر ارزش اندازه‌گیری و بهبود پیوسته، بسیار تاکید شده است، معمولا به نسبت استحقاق آن، توجه کمتری به آن می شود. چقدر موارد کسب و کاری وجود دارد که پیاده سازی شده اند و هیچ کسی برنگشته تا ببیند آیا آنچه پیاده‌سازی شده واقعا با طرح سازگار است یا خیر؟ افراد تلاش هایشان را با مقایسه و یادگیری کنترل می‌کنند، با طرح سوالاتی درباره اینکه چرا طرح ها با آنچه واقعا اتفاق افتاده سازگار است یا سازگار نیست. آنچه برای افراد صدق می‌کند برای سازمان ها نیز کاربرد دارد.

زمان شروع تفکر درباره اندازه‌گیری در شروع زمان شناسایی مسئله کسب و کار است. چطور می‌توان نتایج را اندازه‌گیری کرد؟ يک معيار مناسب ديگر، سنجش افزايش فروش در مغازه‌ها و يا مناطق مشخص است. این افزایشها را می‌توان به تلاشهای خاص بازاریابی مرتبط نمود. ممکن است چنين سنجش‌هایی از آنجا كه نيازمند اطلاعات جزئي فروش است مشكل باشد. با این وجود اگر هدف افزايش فروش است روشي براي بررسی مستقيم آن لازم است. 

ايده خوبي‌است كه به هر تلاش  داده کاوی به‌ عنوان يك مورد كوچك تجاری نگاه کنیم. 
مقايسه انتظارات با نتايج عملي این امکان را ایجاد میکند که فرصت‌هاي آتی را تشخیص دهیم تا از آنها در دوره هاي بعدي چرخه تعالي بهره ببريم. هر اقدام داده‌کاوی چه موفقيت‌آمیز باشد یا نه، حاوی نکاتی است که مي‌تواند براي تلاش‌هاي آتي بکار رود. 

سؤال اين است که چه چيزي را بررسی نماييم و چگونه به آن بپردازیم، تا بهترين ورودي‌ها را براي استفاده های آتی داشته باشیم.
متدلوژی داده‌کاوی و بهترین تمرین‌های آن
در بخش قبل ما چرخه تعالی داده‌کاوی و مراحل آنرا بررسی کردیم. حالا زمان آن رسیده که به داده‌کاوی بعنوان یک روال تکنیکی نگاهی بیندازیم. رئوس مطالب در سطح بالا، همان باقی می‌ماند ولی تاکیدها منتقل می‌شود. به جای شناسایی مسئله کسب و کار، حالا می خواهیم توجه‌مان را از مسئله کسب و کار به مسئله داده‌کاوی منتقل کنیم. 

بهترین راه برای دوری از شکست چرخه داده‌کاوی، درک راه‌های عدم موفقیت آن و اخذ تدابیر پیشگیرانه است. در طول سالها، مولفان با راه‌های زیادی برای پروژه‌های داده‌کاوی مواجه شده‌اند که به اشتباه رفته اند. در پاسخ، ما مجموعه ای از عادات کارآمد را توسعه داده ایم- چیزهایی که ما باید برای هموار کردن مسیرمان از جمله ابتدایی مسئله کسب و کار تا یک مدل پایدار که نتایج قابل اندازه‌گیری و قابل اعمالی را تولید می‌کند، انجام دهیم. داده‌کاوی یک روال تکراری طبیعی است. لازم است برخی مراحل را چندین بار تکرار کرد، ولی هیچیک را نمی‌توان کاملا نادیده گرفت. 

با افزایش پیچیدگی راه حل داده‌کاوی، نیاز به وجود یک مشی سفت و سخت بیشتر است. پس از اینکه نیاز به وجود متدلوژی با راه‌های مختلفی توضیح داده شد، با استفاده از پرسش های خاص منظوره نشان داده خواهد شد که در صورت نبود یکی از مراحل آن، تلاش های داده‌کاوی با شکست مواجه خواهند شد. در پایان، 4 مرحله از چرخه تعالی داده‌کاوی به 11 مرحله متدلوژی داده‌کاوی تبدیل می‌شود.
چرا یک متدلوژی داشته باشیم؟

داده‌کاوی راهی است برای یادگیری از گذشته تا بتوان تصمیمات بهتری در آینده گرفت. داشتن یک متدلوژی برای اجتناب از دو نتیجه نامطلوب روال یادگیری است:

· یادگیری چیزهایی که درست نیستند
· یادگیری چیزهایی که درستند ولی کارآمد نیستند
یادگیری چیزهایی که درست نیستند

یادگیری چیزهایی که درست نیستند بسیار خطرناک‌تر از یادگیری چیزهایی است که کارآمد نیستند، چون بسیار مهم است که تصمیمات سازمان براساس اطلاعات درست گرفته شود. یافته‌های داده‌کاوی به نظر می‌رسد که قابل اعتماد باشند چون بر اساس داده‌های واقعی در یک حالت ظاهرا علمی هستند. این نمود قابل اعتماد می‌تواند فریبنده باشد. ممکن است داده نادرست باشد یا مرتبط با سوال نباشد. انتقال داده‌ها مانند خلاصه‌سازی‌ها، ممکن است مشکل‌دار باشند یا اطلاعات مهمی را پنهان کنند. در زیر درباره برخی از مسائل بسیار رایجی که منجر به استنتاجات اشتباه می‌شوند، بحث می‌کنیم.

الگوهایی که ممکن است هیچ قانون اصولی را ارائه نکنند
ارقام اغلب دروغ نمی‌گویند، ولی دروغ ها می‌توانند رقم شوند. وقتی می‌خواهیم الگوها را در داده‌ها بیابیم، ارقام واقعا نمی‌خواهند با هدف پیشنهاد چیزهای نادرست، بما دروغ بگویند. راه‌های زیادی وجود دارد که الگوهایی ساخته شود که هر مجموعه داده تصادفی، اگر به اندازه کافی آزمایش شود، یکی را آشکار خواهد کرد. ما انسانها، به الگوها در زندگی‌مان بسیار وابسته‌ایم و دوست داریم آنها را همه جا ببینیم حتی اگر وجود نداشته باشند. وقتی به آسمان شب نگاه می‌کنیم و یک مجموعه تصادفی ستارگان را می‌بینیم، آنها را به شکل دب اکبر، دب اصغر و غیره می بینیم. گاهی حتی الگوهای مربوط به نجوم را نشانه‌هایی می‌بینیم که از آینده خبر می‌دهند. 

احتمالا دلیل اینکه بشر این قبیل وابستگی‌ها را برای الگوها استنتاج می‌کند این است که این الگوها اغلب برخی حقایق را درباره کار جهان، بازتاب می‌دهند. 

چالش پیش روی کاونده داده این است که کشف کند که کدام الگوها پیشگویانه هستند و کدام نیستند. به الگوهای زیر دقت کنید، همه آنها در مقالات بعنوان اینکه ارزش پیش بینی دارند، ذکر شده‌اند:

· حزبی که در ریاست جمهوری را برنده نشده، در انتخابات off-year کرسی‌های کنگره را برنده می‌شود.

· وقتی که لیگ امریکایی سری‌های جهانی را برنده می‌شود، جمهوری‌خواهان کاخ سفید را می برند.
· در مناظرات ریاست جمهوری آمریکا، کسی که قدبلندتر است، معمولا برنده است.
الگوی اول، به نظر می‌رسد که با عبارات صرف سیاسی قابل توضیح باشد. چون در اینجا یک توضیح متضمن آن وجود دارد، این الگو به نظر می‌رسد به آینده نظر دارد بنابراین ارزش پیشگویانه خواهد داشت. دو عبارت بعدی، یکی که حاوی حوادث ورزشی است، به نظر می‌رسد که به وضوح ارزش پیشگویی نداشته باشد. هیچ اهمیتی وجود ندارد که چند بار در گذشته فاتحان جمهوری خواهان و لیگ آمریکایی، مشترک بوده اند و این چیزی است که تحقیقی برای آن انجام نشده است. در مورد قد کاندیدها چطور؟ از سال 1945 تا کنون، همیشه کاندیداهای قد بلندتر، برنده انتخابات بوده‌اند. اما به نظر می‌رسد که قد هیچ ربطی به ریاست جمهوری نداشته باشد. از سوی دیگر، قد، ارتباط مثبتی روی درآمد و سایر موفقیت‌های اجتماعی دارد، و انتخاب‌کنندگان، بطور عمدی یا غیرعمدی، کاندیداهای بلندتر را ترجیح می‌دهند.

چیدمان مدل ممکن است بازتاب دهنده جمعیت وابسته نباشد

چینش مدل
، مجموعه ای از داده‌های تاریخی است که برای توسعه مدل داده‌کاوی بکار می‌رود. برای اینکه تفاسیر برگرفته از چینش مدل، معتبر باشد، چیدمان مدل باید منعکس کننده جمعیتی باشد که مدل قصد تشریح، طبقه بندی یا رتبه‌بندی آنرا داشته است. یک مثال که جمعیت والد به خوبی منعکس نشده است، جانبداری
 است. استفاده از یک نمونه جانبدارانه، بعنوان یک چیدمان مدل، یک دستورالعمل برای موارد آموزشی‌ای است که درست نیستند. اجتناب از آن نیز سخت است. فرض کنید:

· مشتریانی که مطابق با انتظارات نیستند.
· ممیزی پاسخ دهندگان مانند آنها که پاسخ نداده‌اند نیست.
· افرادی که email می خوانند مانند آنها که نمی‌خوانند نیستند.
· افرادی که در یک سایت وب ثبت‌نام می‌کنند، مانند آنها که موفق به ثبت‌نام نمی‌شوند، نیستند.
· رکوردهایی که هیچ مقدار گم شده ای ندارند، جمعیت متفاوتی را به نسبت رکوردهایی که مقادیر گم شده دارند، منعکس می‌کنند.
در انتخاب و نمونه‌گیری از داده‌ها برای مدل، بسیار دقیق باشید؛ زیرا در موفقیت داده‌کاوی بسیار موثر خواهد بود.

ممکن است داده در سطح اشتباهی از جزئیات باشد

در بیشتر صنایع ما می‌گوییم که کارکرد در ماه‌های پیش از ترک مشتری، کاهش می‌یابد. شکل2 دقایق ماهانه استفاده از تلفن یک مشترک را نشان می‌دهد. در 7 ماه، مشترک در هر ماه حدود 100 دقیقه کارکرد داشته است. سپس در ماه هشتم، کارکردش نصف می‌شود و در ماه نهم، هیچ استفاده‌ای نداشته است. به نظر می‌رسد این مشترک، با الگویی که کاهش کارکرد بمنزله رها کردن سرویس است، مطابقت دارد. ولی ظاهر این مسئله فریبنده است. اگر به جای نگاه به مصرف ماهانه مشترک به مصرف روزانه او نگاه کنیم، نشان می‌دهد که مشترک با نرخ ثابتی تا اواسط ماه به استفاده از سرویس ادامه می‌دهد و سپس استفاده او کاملا قطع می‌شود. احتمالا به این دلیل که در آن روزها، او از سرویس دیگری استفاده می‌کند. در واقع دوره مورد قبول کاهش کارکرد، وجود ندارد و یقینا یک پنجره از مجال برای نگهداری مشتری تهیه نمی‌کند. چه اتفاقی می‌افتد که یک شاخص عمده یکی را بدنبال کشد!
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شکل 2- دقایق ماهانه استفاده از تلفن یک مشترک
شکل 3 مثال دیگری از گیجی ناشی از تجمیع را نشان می‌دهد. به نظر می‌رسد که فروش در ماه اکتبر به نسبت اگوست و سپتامبر سقوط کرده است. این شکل تصویر کسب و کاری را نشان می‌دهد که فعالیت فروش را روزانه هنگامی که بازارهای مالی باز هستند انجام می‌دهد. و از آنجا که در تعطیلات آخر هفته و تعطیلات رسمی، فروش ندارد و ماه اکتبر به نسبت ماه‌های آگوست و سپتامبر، تعطیلات بیشتری دارد پس فروش آن در این ماه سقوط کرده است. و همین حقیقت برای کاهش فروش در این ماه کافی است. 

در مثال قبلی، تجمیع باعث گیجی شد. شکست تجمیع در سطح مطلوب، ممکن است باعث به اشتباه انداختن شود. در مورد دیگری، داده تهیه شده بوسیله یک موسسه خیریه، همبستگی معکوسی را بین علائق اهداکنندگان به پاسخ به درخواست های کمک و اندازه کمک آنها، پیش‌بینی می‌کند. آنها بیشتر علاقمندند به چکهای کوچک پاسخ دهند. شمار زیادی از درخواست های خیریه سالانه به پشتیبانان ارسال می‌شود. تصور کنید دو اهداکننده، قصد دارند 500 دلار در سال به خیریه کمک کنند. یکی از آنها تمام 500 دلار را یکباره به یک درخواست می‌دهد و سایر درخواست ها را دور می‌ریزد. و یکی دیگر به 5 درخواست 100 دلار کمک می‌کند. ولی وقتی در سطح سالانه نگاه کنیم، هر دو به یک میزان کمک کرده‌اند در حالی که اهداکننده دوم بیشتر پاسخگو بوده است.
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شکل3- فروش ماهانه

یادگیری چیزهایی که درست ولی بلااستفاده‌اند

یادگیری چیزهایی که بلااستفاده اند، اگرچه به خطرناکی یادگیری چیزهایی که نادرستند نیست، ولی بسیار رایج است.

یادگیری چیزهایی که در حال حاضر می دانیم

داده‌کاوی باید اطلاعات جدیدی تولید کند. بسیاری از الگوهای قوی در داده، چیزهایی را که می‌دانیم، ارائه می‌کنند. مثلا افراد بالای سن بازنشستگی، تمایلی به پاسخ دادن به طرح های ذخیره بازنشستگی، ندارند. افرادی که در جایی زندگی می‌کنند که برج مخابرات ندارند، تمایلی به خرید تلفن ندارند. 

قویترین الگوها، اغلب قانون‌های کسب و کار را بازتاب می‌دهند. اگر داده‌کاوی کشف کند که افرادی که امکان قطع تلفن‌های نامشخص را دارند، caller ID نیز دارند، این محتمل است چون که این امکان با بسته‌ای فروخته می‌شود که شامل caller ID نیز هست. ما بسیاری از این الگوهای کشف شده را در داده‌کاوی می بینیم. این الگوها نه تنها مطلوب نیستند، که ممکن است قدرت آنها، الگوهای بدیهی دیگری را محو کند.

یادگیری چیزهایی که درحال حاضر می دانیم، یک هدف مفید دارد اینکه ثابت می‌کند که در سطح تکنیکی، تلاش داده‌کاوی کار می‌کند و داده صحیح است. این می‌تواند کاملا تسلی بخش باشد. اگر داده و داده‌کاوی اعمال شده بر آن به اندازه کافی قدرتمند باشد که چیزهای شناخته شده را بدرستی کشف می‌کند، پس این اطمینان را می‌دهد که سایر کشفیاتش نیز درست باشد.

یادگیری چیزهایی که نمی‌توان آنها را مورد استفاده قرار داد

این زمانی اتفاق می افتد که داده‌کاوی روابط پوشش داده نشده‌ای را که هم درستند و هم قبلا شناخته نشده‌اند را کشف می‌کند ولی مشکل است که از آنها استفاده کرد. مثلا سابقه اعتباری یک مشتری ممکن است یک دعوی بیمه را در آینده پیش بینی کند، اما تنظیم کننده، اتخاذ تصمیم را بر مبنای آن منع کند.

داده‌کاوی ممکن است خروجی های دیگری را که خارج از کنترل شرکت هستند را پیش بینی کند. ممکن است یک محصول برای یک آب و هوا مناسب تر از آب و هوای دیگری باشد، ولی سخت است که آب و هوا را کنترل کرد.

نکته: بعضی اوقات ممکن است یک تصور اشتباه باعث شود که اطلاعات جدید را بی‌استفاده بدانیم. پیش‌بینی‌های رویگردانی مشتریان ممکن است دیگر برای بکارگیری حفظ مشتریان کنونی بسیار دیر باشد، اما می‌تواند ما را برای یافتن راههایی برای تغییر کانال های ارتباطی مان با مشتریان آینده، ترغیب کند.

مدل‌ها، پروفایل‌سازی، و پیش‌بینی

تکنیک‌های داده‌کاوی شرح داده شده در اینجا، همگی برای یادگیری چیزهای جدید با ساخت مدل‌ها بر اساس داده‌ها، طراحی شده‌اند.

سراسر داده‌کاوی  درباره ساختن مدل‌هاست. همانطور که در شکل 4 نشان داده شده است، مدل‌ها مجموعه‌ای ورودی می‌گیرند و یک خروجی تولید می‌‌کنند. داده‌ای که برای ساختن مدل بکار می‌رود مجموعه مدل
 نامیده می‌شود. و هنگامی که مدل‌ها روی داده‌های جدید اعمال می‌شوند، مجموعه رتبه
 نامیده می‌شوند. مجموعه مدل سه جزء دارد:

مجموعه آموزشی
 که برای ساختن یک مجموعه مدل بکار می‌رود.
مجموعه اعتبارسنجی
 که برای انتخاب بهترین مدل از میان اینها بکار می‌رود.
مجموعه آزمون
 که برای تعیین چگونگی عملکرد مدل بر روی داده‌های دیده نشده، بکار می‌رود.
[image: image4.png]Inputs

Model

Output




شکل4:  مدل‌ها ورودی‌هایی می‌گیرند و یک خروجی تولید می‌کنند

تکنیک‌های داده‌کاوی را می‌توان برای ساختن سه نوع مدل برای سه نوع وظیفه، استفاده کرد: پروفایل‌سازی توصیفی
، پروفایل‌سازی جهتدار
، و پیش‌بینی
.

مدل‌های توصیفی، تشریح می‌کنند که چه چیزی در داده است. خروجی آنها، نمودارها یا اعداد یا گرافیک‌هاست. از سوی دیگر، پروفایل سازی جهتدار و پیش‌بینی، از ساخت مدل، هدفی را دنبال می‌کنند. تفاوت این دو مدل در چارچوب‌های زمانی است که در شکل 5 نشان داده شده است. در مدل پروفایل‌سازی، هدف در همان چارچوب زمانی ورودی قرار دارد در حالیکه در مدل پیش‌گویی، هدف در چارچوب زمانی بعدی است.
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شکل 5: پروفایل‌سازی و پیش‌بینی در چارچوب‌های زمانی هدف، با هم تفاوت دارند

پروفایل‌سازی

پروفایل‌سازی یک دستاورد آشنا برای بسیاری از مسائل است. نیازی به هیچ تحلیل داده سطح بالا و پیچیده ای ندارد. پروفایل‌ها، اغلب بر اساس متغیرهای سرشماری، مثل جنسیت، سن و مکان جغرافیایی هستند. از زمانی که تبلیغات بر طبق این متغیرها فروخته می‌شوند، پروفایل‌های سرشماری می‌توانند مسقیما در استراتژی های رسانه قرار گیرند. پروفایل های ساده ای برای حق بیمه شرکتهای بیمه بکار می روند. یک مرد 17 ساله، بنسبت یک زن 60 ساله، حق بیمه بیشتری برای ماشینش باید پرداخت کند. همچنین کاربردهایی که برای پرداخت حق بیمه عمر هستند، سوالاتی درباره سن، جنسیت و سیگاری بودن می پرسند.

علی‌رغم این قدرت، پروفایلینگ محدودیت‌های جدی‌ای دارد. اول اینکه قادر به تشخیص انگیزه و نتیجه نیست. مادامی که پروفایل‌سازی مبتنی بر متغیرهای سرشماری آشنا باشد، این نمی‌تواند قابل توجه باشد. 

با داده‌های رفتاری، مسیر علیت همیشه روشن نیست. یک جفت مثال واقعی از پروژه‌های داده‌کاوی واقعی را فرض کنید:

· افرادی که با سپرده‌های اعتباری شان خرید کرده اند، در حساب‌های ذخیره‌شان، مقدار کم یا هیچ پولی ندارند.

· مشتریانی که از پست صوتی استفاده می‌کنند، تماس‌های کوتاه زیادی با شماره‌شان می‌گیرند.
نگه نداشتن پول در حساب‌های ذخیره، رفتار رایج دارندگان سپرده‌های اعتباری است. مثل مرد بودن که خصوصیت رایج نوشندگان نوشابه است. شرکت های نوشابه، مشتریان مرد را برای بازار محصولشان جستجو می‌کنند، همینطور بانک ها، برای فروش سپرده‌های اعتباری‌شان، کسانی را حساب ذخیره خالی دارند، جستجو می‌کنند؟ شاید نه! احتمالا دارندگان سپرده‌های اعتباری هیچ پولی در حساب های ذخیره خود ندارند چون پولشان را برای خرید از اعتبارشان استفاده می‌کنند. یک دلیل رایج برای نداشتن پول در حساب های ذخیره، نداشتن هیچ پولی است و کسانی که پولی ندارند برای خریدن کارت اعتباری اصلا مطلوب نیستند. 

پیش بینی

پروفایل سازی، داده‌های گذشته را برای تشریح آنچه که در گذشته رخ داده است بکار می‌برد. پیش‌بینی یک گام به جلوست. و داده‌های گذشته را برای پیش‌بینی آنچه که در آینده رخ خواهد داد، بکار می‌برد. این استفاده از داده، قدرت بیشتری دارد. 

ساختن مدل پیشگویانه، نیاز به جدایی زمانی بین ورودی های مدل یا پیشگو، و خروجی مدل، چیزی که پیش بینی شده، دارد. اگر این جدایی حاصل نشود،مدل کار نخواهد کرد. این مثالی است از اینکه چرا مهم است که از متدلوژی داده‌کاوی پیروی کنیم.

متدلوژی

متدلوژی داده‌کاوی 11 مرحله دارد:

1- تبدیل مسئله کسب و کار به مسئله داده‌کاوی

2- انتخاب داده مناسب
3- رسیدن به شناخت داده
4- ایجاد یک مجموعه مدل
5- تثبیت مسئله با داده
6- تبدیل داده برای آوردن اطلاعات به سطح
7- ساختن مدل ها
8- ارزیابی مدل ها
9- استقرار مدلها
10- ارزیابی نتایج
11- شروع دوباره
همانطور که در شکل 5 نشان داده شده، روال داده‌کاوی بصورت یک مجموعه روال حلقه‌ای تودرتو است بجای اینکه یک خط مستقیم باشد. 
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شکل 5: داده‌کاوی یک روال خطی نیست

مرحله 1: تبدیل مسئله کسب و کار به مسئله داده‌کاوی

اهداف داده‌کاوی برای یک پروژه خاص نباید با عبارت کلی نوشته شده باشد، مثلا:

· کسب درکی از رفتار مشتری
· کشف داده‌های معنی‌دار از داده‌ها
· یادگیری چیزهای جالب
تمام اینها اهداف شایسته‌ای هستند ولی حتی هنگامی که آنها بدست آیند، اندازه گیری آنها مشکل است. پروژه‌هایی که اندازه‌گیری آنها سخت است، ارزش‌گذاری آنها سخت است. تا آنجا که ممکن است، باید اهداف کلی را به اهداف خاص دیگری شکسته شوند که نظارت بر روال دسترسی به آنها آسانتر شود. بدست آوردن درکی از رفتار مشتری، می‌تواند به اهداف زیر شکسته شود:

· شناسایی مشتریانی که دوست ندارند اشتراکشان را تجدید کنند.
· طراحی یک طرح مکالمه‌ای که رویگردانی مشتریان خانگی را کاهش دهد
· رتبه بندی تمام مشتریانی که گرایش به اسکی دارند.
این اهداف واقعی، فقط برای نظارت آسانتر نیستند بلکه تبدیل آنها به مسائل داده‌کاوی نیز آسانتر است. 

برای تبدیل یک مسئله کسب و کار به یک مسئله داده‌کاوی، باید آنرا بصورت یکی از وظایف داده‌کاوی شرح داده شده دربخش قبل، دوباره فرمول سازی کرد

از نتایج چگونه استفاده می‌شود؟

این یکی از سوالات بسیار مهمی است که در این مرحله باید از خود بپرسیم. بطور شگفت ‌انگیزی، پاسخ در ابتدا این است: مطمئن نیستم! اما پاسخ به این سوال بسیار مهم است چون کاربردهای مختلف، راه‌حل‌های مختلفی را نیز پیشنهاد می‌کنند.

نتایج چگونه تحویل داده می‌شوند؟

پروژه‌های داده‌کاوی مختلف، ممکن است چندین نوع نتایج قابل تحویل داشته باشند. مثلا وقتی هدف اوله پروژه، بدست آوردن درکی از مشتری باشد، نتیجه قابل تحویل اغلب یک گزارش، چارت یا نمودار یا گراف است. شکل قابل تحویل می‌تواند نتایج داده‌کاوی را تحت تاثیر قرار دهد. 

نقش کاربران کسب و کار و تکنولوژی اطلاعات

تنها راه پاسخ دادن مطلوب به سوالات مطرح شده در بالا، درگیر کردن صاحبان کسب و کار در کشف چگونگی استفاده از نتایج داده‌کاوی، و درگیر کردن کارکنان فن‌آوری اطلاعات در کشف نحوه تحویل این نتایج است. 

مرحله 2: انتخاب داده مناسب

داده‌کاوی به داده نیاز دارد. در بهترین حالت ممکن، داده مورد نیاز در یک انبار داده مجتمع، پالایش شده، در دسترس، با سابقه درست، و بطور متناوب در حال اصلاح، قرار دارد. اما در واقعیت تمام این موارد ممکن نیست. منابع داده مفید و دردسترس، از مسئله‌ای به مسئله دیگر، و از صنعتی به صنعت دیگر، متنوع هستند.
چه چیزی در دسترس است؟

اولین جایی که باید بدنبال داده گشت، یک انبار داده
 مجتمع است. داده‌ها در انبار، پالایش، اعتبارسنجی و از چندین منبع باهم گردآوری شده‌اند. یک مدل داده تکی، این اطمینان را می‌دهد که فیلدها بطور مشابهی نامگذاری شده‌اند، معنای یکسانی، وانواع داده سازگاری را در پایگاه داده دارند. یک انبار داده یکی شده، یک مخزن سابقه ای است؛ داده‌های جدید به آن اضافه می‌شوند ولی داده‌های قبلی تغییر داده نمی‌شوند. از آنجایی که برای پشتیبانی تصمیم گیری طراحی شده‌اند، انبار داده، داده‌های با جزئیاتی را که برای داده‌کاوی در سطح درستی پذیرفته شود، تهیه می‌کند. تنها مسئله این است که در بسیاری از سازمان ها، واقعا چنین انبار داده ای وجود ندارد یا اینکه یک یا چند انبار داده وجود دارد ولی در سطح قابل قبولی نیستند. در شروع این مورد، داده‌کاو باید داده‌ها را از میان پایگاه داده‌های مختلف اداری و از دل سیستمهای عملیاتی مختلف بیرون بکشد. ممکن است سیاست‌های معنی‌دار و تلاش‌های برنامه نویسی‌ای برای گرفتن داده بشکل کارآمد برای کشف دانش از چنین سیستم هایی نیاز شود. در برخی موارد، روال های عملیاتی برای تهیه داده، تغییر خواهند کرد. 

چه مقدار داده کافی است؟ 

متاسفانه پاسخ ساده ای برای این سوال وجود ندارد. پاسخ به الگوریتم های خاصی که بکار گرفته می‌شود و پیچیدگی داده، بستگی دارد. در مواردی که داده کم است، داده‌کاوی نه تنها کم اثر است بلکه بلااستفاده نیز هست. داده‌کاوی بیشترین فایده را زمانی دارد که حجم خالصی از داده، الگوهایی را پنهان کند که قابل جستجو در پایگاه داده‌های کوچک هستند.

در داده‌کاوی، داده‌ها هر چه بیشتر، بهتر است ولی باید به دو نکته توجه کرد. اولین نکته، رابطه بین اندازه مجموعه مدل و تراکم آن است. منظور از تراکم پخش اثرات مطلوب‌هاست. اغلب متغیر هدف، چیزی را که نسبتا نادر است، ارائه می‌کند. برای دارندگان کارت های اعتباری، ارتکاب تقلب نادر است. اینکه مشترکان یک روزنامه، اشتراکشان را لغو کنند، کم پیش می‌آید. برای مجموعه مدل، مطلوب این است که با اعداد برابر با هر یک از خروجی های روال ساخت مدل، متوازن باشد. یک مجموعه کوچکتر متوازن به مجموعه بزرگتری که موارد نادر را داشته باشد، ترجیح داده می‌شود. 

دومین نکته، این است که وقتی مجموعه مدل برای ساختن مدل های خوب و پایدار، به اندازه کافی بزرگ است، بزرگتر ساختن آن خنثی کننده تولید است، چون هر چیزی برای اجرا روی مجموعه داده، زمان بیشتری می برد. از آنجا که روال داده‌کاوی یک فرایند تکراری است، اگر هر اجرا از یک روتین مدل‌سازی به جای چند دقیقه، ساعت ها وقت بگیرد، زمان صرف شده برای رسیدن به نتایج ممکن است طولانی شود.

یک تست ساده برای اینکه بدانیم مجموعه داده‌ها برای شروع به اندازه کافی مناسب است این است که اندازه نمونه را دوبرابر کنیم و بهبود درستی مدل را اندازه گیری کنیم. اگر مدل ساخته شده از داده‌های بزرگتر، بطرز معنی‌داری بهتر از مدل کوچکتر بود، بدان معنی است که مجموعه نمونه ما به اندازه کافی بزرگ نیست. اما اگر بهبود چشمگیری در مدل حاصل نشد، احتمالا مدل اصلی مناسب خواهد بود.

چقدر سابقه لازم است؟

داده‌کاوی، داده‌های گذشته را برای پیش بینی آینده بکار می برد. ولی چه مقدار از سابقه را باید با داده‌ها آورد؟ این یک سوال ساده دیگری است که پاسخ ساده ای ندارد. اولین چیز برای توجه فصلی بودن است. برخی کسب و کارها درجه ای از فصلی بودن را دارند. مثلا سفرهای فراغت در تابستان اتفاق می‌افتد. فروش‌ها بیشتر در یک چهارم پایانی سال انجام می‌شود. باید به اندازه کافی داده قبلی برای رویدادهای دوره‌ای از این دست، گرفته شود. 

از سوی دیگر، داده‌های گذشته‌های دور بدلیل تغییر شرایط بازار، نمی‌توانند خیلی مفید باشند. برای بیشتر کاربردهای متمرکز برمشتری، سوابق دو تا سه سال، مناسب است. 
چند تا متغیر؟

داده‌کاوهای بی‌تجربه، بعضی اوقات در دور ریختن متغیرهایی که به نظرشان بدردنخور هستند و نگه داشتن تعداد کمی از متغیرهایی که به نظرشان مهم می‌رسند، بسیار شتاب دارند. روش‌های داده‌کاوی این اجازه را می‌دهند که داده خودش مشخص کند که چه چیز مهم و چیز بی‌اهمیت است. اغلب، متغیرهایی که قبلا از آنها چشم پوشی کرده‌ایم و آنها را کنار گذاشته‌ایم، در صورت ترکیب با متغیرهای دیگر، ارزش پیشگویانه پیدا می‌کنند. این درست است که مدل نهایی فقط براساس تعداد کمی متغیر بنا نهاده می‌شود. ولی این متغیرهای اندگ گاهی از ترکیب چندین متغیر دیگر بدست می‌آیند و ممکن است که در ابتدا قابل مشاهده نباشند که یکی از آنها در نهایت مهم خواهد بود.
داده باید حاوی چه چیزی باشد؟

داده در کمترین حالت باید حاوی تمام مثال های ممکن از نتایج مطلوب باشد. در داده‌کاوی مستقیم، که هدف پیش بینی متغیر هدف است، داشتن یک مجموعه مدل دربردارنده داده‌های دسته‌بندی شده، بسیار حساس است. برای تمایز بین افرادی که دوست دارند وام دریافت کنند و افرادی که دوست ندارند، از هر دو دسته مثال‌های متفاوت زیادی لازم است تا مدلی ساخته شود که یکی را از دیگری تشخیص دهد. وقتی یک درخواست جدید می‌رسد، درخواست او با مشتریان گذشته مقایسه می‌شود، یا بطور مستقیم در استدلال مبتنی بر حافظه، یا بطور غیرمستقیم از طریق قوانین یا شبکه‌های عصبی برگرفته از داده‌های سابقه‌ای. اگر درخواست جدید "شبیه به نظر رسید" با درخواست هایی که در گذشته قرارداد شده‌اند، رد خواهد شد.
مرحله سوم: پیش به سوی شناخت داده

داده‌کاوان خوب، بر روی درک مستقیم خیلی تکیه می‌کنند. تنها راه برای توسعه درک یک مجموعه داده ناآشنا، غوطه‌ور شدن در آن است. از این راه شما بسیاری از مسائل کیفیت داده را کشف خواهید کرد و سوالات بسیاری برایتان مطرح می‌شود.
آزمودن توزیع‌ها

به هر چیزی که شما را متحیر می‌کند، توجه کنید؛ اگر یک متغیر کد ناحیه داریم، آیا "کالیفرنیا"، بیشترین طول را دارد؟ اگر متغیر جنسیت داریم، آیا تعداد زنان و مردان یکی است؟ به دامنه هر متغیری دقت کنید. ابزارهای بصری‌سازی، می‌تواند در راه کنکاش اولیه پایگاه‌داده، کمک‌کننده باشد.
مقایسه مقادیر با توصیف‌ها

به مقادیر هر یک متغیرها دقت کنید و مقایسه کنید که آیا با توصیف آن متغیر در مستندات، مطابقت دارد؟ این تمرین مشخص می‌کند که آیا مستندات درست و کامل هستند؟ 

اعتبارسنجی فرضیات

با استفاده از ابزارهای بصری‌سازی، مثل گراف‌های خطی، نگاشت‌ها و نقشه‌های پراکنده، می‌توان فرضیاتی را درباره داده‌ها، بررسی و اعتبارسنجی کرد. به رابطه متغیر مقصد و سایر متغیرها دقت کنید تا چیزهایی از این قبیل را ببینید، مثل رابطه بین درآمد و جنسیت. 

پرسیدن سوالات بسیار

یک خروجی مهم از روال جستجوی داده‌ها، فهرستی از سوالاتی است از افرادی که داده‌ها را تهیه می‌کنند. اغلب این سوالات، بررسی‌های بیشتری را می‌طلبد، چون کاربران کمی، به همان دقت داده‌کاو، داده را بررسی می‌کنند.
مرحله چهارم: ساختن یک مجموعه مدل

مجموعه مدل، شامل تمام داده‌هایی است که در فرایند مدلسازی بکار می‌روند. یکسری از این داده‌ها، برای یافتن الگوها، برخی دیگر برای اعتبارسنجی مدل، و برخی دیگر برای ارزیابی کارایی مدل، بکار می‌روند. ساختن یک مجموعه مدل، نیاز به اسمبل کردن داده از منابع چندگانه و سپس آماده کردن آنها برای تحلیل، دارد.
گردآوری امضاهای مشتری

مجموعه مدل، یک جدول یا مجموعه‌ای از جداول با یک ردیف برای هر ۀیتم و فیلدهایی برای هر آنچه درباره آن آیتم می‌دانیم، است. وقتی داده مشتریان را توصیف می‌کند، ردیف‌های مجموعه مدل اغلب "امضاهای مشتری"
 نامیده می‌شوند. گردآوری این اطلاعات اغلب نیاز به پرسش‌های پیچیده از چندین جدول و سپس یکپارچه‌سازی آنها با داده‌های دیگر منابع، دارد.
ساختن یک نمونه متعادل

اغلب وظیفه داه‌کاوی شامل یادگیری تمایز بین گروه‌های مختلف است: مثل پاسخگوها و پاسخ‌ندهندگان، خوب‌ها و بدها، و غیره. اگر تعداد اعضای این گروه‌ها متناسب باشد، الگوریتم‌های داده‌کاوی بهتر عمل می‌کنند. بنابراین فبل از مدلسازی، مجموعه داده باید با نمونه‌سازی از گروه‌های مختلف با نرخ‌های متفاوت و افزودن یک فاکتور وزن دهی، متوازن شود.

شامل چارچوب‌های زمانی چندگانه باشد

هدف اصلی یک متدلوژی، ساختن یک مدل پایدار است. یکی از معانی آن این است که مدل‌ها برای هر زمانی از سال کار کنند و برای آینده مناسب باشند. این اتفاق زمانی می افتد که در مجموعه مدل، تمام داده‌ها از یک دوره خاص زمانی از سال، نیامده باشند. ساختن مدل براساس یک دوره زمانی خاص، این خطر را دارد که الگوهایی که عموما درست نیستند را آموزش دهد. یک مثال جالب برای این مسئله این است که یکبار یک قانون وابستگی را برای داده‌های یک هفته سوپرمارکتی بدست آوردند که تمام قانون‌ها به تخم مرغ، ختم می‌شد. یعنی پیش‌بینی سبد خرید، بیان می‌کرد که هر کسی چیزی می‌خرد، تخم‌مرغ هم می‌خرد! البه این نباید زیاد تعجب برانگیز باشد اگر بدانیم که مجموعه مدل ما مربوط به هفته قبل از عید پاک بوده است!
ساختن یک مجموعه مدل برای پیش‌بینی

اگرچه ممکن است که مجموعه مدل شامل فریم‌های مختلف زمانی باشد، اما هر امضای مشتری، یک فاصله زمانی بین متغیرهای پیش‌بینی کننده و متغیرهای هدف، خواهد داشت. همیشه می‌توان زمان را به سه دوره تقسیم کرد: گذشته، حال، آینده. وقتی یک پیش‌بینی انجام می‌شود، مدل، داده‌های گذشته را برای پیش‌بینی آینده بکار می‌گیرد. همانطور که در شکل 6 نشان داده شده است، تمام این سه دوره زمانی باید در مجموعه مدل نشان داده شود. البه تمام داده‌ها در پایگاه‌دادهآ از گذشته می‌آیند؛ بنابراین دوره‌های زمانی در مجموعه مدل، بطور دقیق‌تر شامل گذشته دور، گذشته نچندان دور، و گذشته اخیر است. مدلهای پیش‌بینی برای یافتن الگوهایی در گذشته دور ساخته شده‌اند که خروجی‌هایشان، گذشته اخیر را توصیف می‌کند. وقتی مدل مستقر شود، می‌تواند داده‌های گذشته اخیر را برای پیش‌بینی آینده بکار برد.
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شکل 6 چاچوبهای زمانی داده

اگر یک مدل، داده‌های ماه June(گذشته نه چندان دور) را برای پیش‌بینی July(گذشته اخیر) بکار برد، نمی‌تواند تا زمانی که داده‌های آگوست در دسترس باشند، برای پیش‌یبنی سپتامبر استفاده شود. ولی داده‌های آگوست کی در دسترس خواهد بود؟ قطعا در خود آگوست نه. از آنجا که داده‌ها را باید جمع‌آوری، پالایش، بارگذاری و تست کرد، در بسیاری از شرکتها، داده‌های آگوست، حتی تا اوایل اکتبر در دسترس نیستند. راه‌حل شامل یک ماه تاخیر در مجموعه مدل است. شکل 7 را ببینید.
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شکل 7 مقایسه زمان ساختن مدل با زمان استفاده از مدل

مرحله پنجم: تثبیت مسئله با داده‌ها

تمام داده‌ها کثیف هستند. تمام داده‌ها مسئله دارند. آیا مسئله ای هست که با تکنیک های داده‌کاوی تغییر کند؟ برای مثال، برای درخت تصمیم گیری، مقادیر گمشده و چیزهای جدا، نمی‌تواند دردسر زیادی درست کند. برای بقیه، مثل شبکه‌های عصبی، می‌توانند باعث دردسرهای زیادی شوند. 

متغیرهای طبقه بندی شده، با مقادیر بسیار

متغیرهایی مثل کدپستی، کشور و کد شغل، همه از متغیرهایی هستند که اطلاعات مفیدی را بیان می‌کنند، ولی نه از راهی که بیشتر الگوریتم های داده‌کاوی می‌توانند مدیریت کنند. مقادیر ممکن بسیاری برای متغیرهایی که این اطلاعات را حمل می‌کنند وجود دارد، و مثال های کمی در داده‌های شما برای بیشتر این مقادیر وجود دارد.

متغیرهای اینچنینی، یا باید گروه‌بندی شوند که در آن صورت کلاس‌های بسیار زیادی برای رابطه آنها با متغیر پیش بینی، بوجود خواهد آمد؛ یا باید با خصوصیات مطلوب از کدپستی و غیره جایگزین شوند. جایگزینی کدپستی با کدپستی میانگین، جایگزینی شغل با میانه حقوق برای شغل و به همین صورت.

توزیع مورب و پرت، مسائلی را برای هر تکنیک داده‌کاوی که مقادیر را بطور ریاضی بکار می برد، (مثلا با ضرب وزن آنها در یکدیگر و اضافه کردن آنها به هم) ایجاد می‌کند. در بسیاری از موارد، رکوردهایی که پرت افتاده اند، خارج می‌شوند. در سایر موارد، بهتر است که مقادیر را به اندازه دامنه یکسان تقسیم کرد. گاهی هم بهترین روش برای کاهش دامنه مقادیر این متغیرها، جایگزینی هر مقدار مثلا با لگاریتم آن است. 

مقادیر گم شده

برخی از الگوریتم ها، قادرند با مقادیر گم شده نیز مانند سایر مقادیر رفتار کنند و آنها را در قوانین بیاورند. متاسفانه برخی دیگر نمی‌توانند. دور ریختن تمام این رکوردهای با مقادیر گمشده، تبعیض را معمول می‌کند چون بعید است که این قبیل رکوردها بطور تصادفی توزیع شده باشند. جایگزینی آنها با مقادیری مثل میانه‌ها و مقدار متداول‌تر، اطلاعات جعلی را می‌سازد. جایگزینی آنها با مقادیر نامطلوب، حتی می‌تواند بدتر باشد، چون الگوریتم های داده‌کاوی آنها را نمی‌توانند تشخیص دهند، مثلا جایگزینی مقدار 999 برای متغیر سن. وقتی مقادیر گمشده باید جایگزین شوند، بهترین راه‌حل این است که با ساختن یک مدل که مقادیر گمشده بعنوان متغیر هدف باشند، آنها را مستند کنیم.

مقادیری که مفاهیم آنها در طول زمان تغییر کرده است

وقتی داده‌ها از چندین نقطه از گذشته، می‌آیند، خیلی متداول است که مفهوم برخی مقادیر برای برخی فیلدها، در طول زمان تغییر کرده باشند. ممکن است که کلاس A اعتبار، همیشه بهترین کلاس باشد، اما آن دامنه رتبه‌های اعتباری که کلاس A  را تشکیل می‌دهند، از زمانی به زمان دیگر، ممکن است تغییر کند. بحث کردن درباره این، کاملا به یک انبار داده خوب طراحی شده نیاز دارد که این تغییرات در معنی بصورت یک متغیر جدیدی که می‌تواند در طول زمان معنای ثابتی داشته باشد،ثبت شده‌اند.
کدگذاری ناسازگار داده

وقتی اطلاعات با موضوع یکسان از چندین منبع گردآوری شوند، اغلب ممکن است منابع مختلف روش های ارائه مختلفی برای داده‌ها داشته باشند. اگر این تفاوت ها دریافت نشوند، تمایزهای جعلی را اضافه می‌کنند که منجر به استنتاجات نادرستی می‌شود. با دانستن این تفاوت ها لازم است که داده‌ها به شکل رایج آنها ثبت شوند. 
مرحله ششم: تبدیل داده برای آوردن اطلاعات به سطح

وقتی که داده‌ها همگذاری شدند و مسائل تثبیت شدند، هنوز داده باید برای تحلیل آماده شود. این شامل افزودن فیلدهای مشتق شده برای آوردن اطلاعات در سطح است. همچنین ممکن است این کار حذف پرت‌افتاده‌ها
، گروه بندی کلاس ها برای رده بندی متغیرها، اعمال تبدیلاتی از قبیل لگاریتم‌ها و سایر کارهای مشابه باشد. آمایش داده‌ها، مسئله مهمی است که در کتابی بعنوان آمایش داده‌ها برای داده‌کاوی، بطور مفصل شرح داده شده است. 
گرفتن گرایشات

بیشتر داده‌های یکی شده، شامل سری‌های زمانی هستند. اطلاعات صورتحساب‌های عکس‌های فوری ماهانه، کارکردها، تماس ها و غیره. بیشتر الگوریتم های داده‌کاوی، سری های زمانی را درک نمی‌کنند. سیگنال‌هایی مثل "سه ماه کاهش سود سهام" نمی‌توانند نقطه به نقطه با مشاهدات هر ماه بطور مستقل، مطابقت داشته باشد. این تاحدودی به داده‌کاو بستگی دارد که اطلاعات رفتاری را با افزودن متغیرهای مشتق شده‌ای، به سطح بیاورد، مثل نسبت صرف شده در ماه‌های اخیر به ماه‌های قبلی، برای داشتن یک گرایش کوتاه مدت، و نسبت ماه‌های اخیر به همان ماه‌ها در سال قبل برای بدست آوردن یک گرایش بلندمدت.
ساختن نسبت ها و سایر ترکیبات متغیرها
گرایشات یکی از مثال‌های آوردن اطلاعات در سطح با ترکیب متغیرهای چندگانه است. از اینها تعداد زیادی وجود دارد. اغلب این فیلدهای اضافی از روشهای موجود از طریق تحلیل‌گران دارای دانش گرفته شده‌اند، ولی کمتر توسط نرم‌افزارها توجه شده‌اند. مثالهای معمول از این قرارند:

obesity_index = height2 / weight

PE = price / earnings

pop_density = population / area

rpm = revenue_passengers * miles

فیلدهای اضافه شده که روابط مهم از نظر خبره‌های آن زمینه را نشان می‌دهد، راهی است که اجازه می‌دهد که روال کنکاش از مهارتها بهره گیرد.
تبدیل شمارش ها به خصوصیات

بسیاری از مجموعه داده‌ها، شامل مقادیر شمارش یا دلار هستند که خودشان بویژه جالب نیستند چون مطابق با سایر مقادیر، تغییر می‌کنند. خانواده‌های بزرگتر به‌نسبت خانواده‌های کوچکتر، پول بیشتری را در بقالی ها صرف می‌کنند. پول بیشتری در گوشت، محصولات، در بسته بندی بهتر، در محصولات شوینده، و همه چیز. پس مقایسه فیلد قیمت دلاری صرف شده بوسیله خانواده‌های با جمعیت متفاوت، در یک طبقه، مثل نانوایی، فقط آشکار می‌کند که خانواده‌های بزرگتر، بیشتر مصرف می‌کنند. مطلوبتر آن است که درجه مصرف هر خانواده را در هر طبقه، بررسی کنیم.

ارزش تبدیل شمارنده‌ها به نسبت‌ها، را می‌توان با مقایسه دو نمودار مبتنی بر مجموعه داده‌های شهرهای ایالت NY، آشکار کرد. شکل 8 شمار خانه‌های با لوله‌کشی بد را با تعداد خانه‌هایی که برای گرما از چوب استفاده می‌کنند را نشان می‌دهد. رابطه واضح است، ولی خیلی قوی نیست. در شکل 9 تعداد خانه‌های با لوله کشی بد، تبدیل شده به نسبت خانه‌های با لوله‌کشی بد، و رابطه قوی‌تر شده است. شهرهایی که خانه‌های بسیاری لوله کشی بد دارند، همچنین خانه‌های بسیاری دارد که گرمای آنها از چوب تامین می‌شود. آیا این به این معنی است که چوب لوله‌کشی را خراب می‌کند؟ مهم است که به خاطر داشته باشیم که الگوهایی که ما می یابیم، همبستگی ها را نشان می‌دهد و نه علت‌ها را.
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شکل 8
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شکل 9

مرحله هفتم: ساختن مدلها

جزئیات این مرحله از تکنیکی به تکنیک دیگر تغییر می‌کند. به عبارت کلی، این مرحله‌ای است که بیشتر کارهای ساخت یک مدل در آن اتفاق می‌افتد. در داده‌کاوی جهتدار، مجموعه آموزشی برای تولید تفسیری از متغیرهای مستقل یا هدف بر اساس متغیرهای وابسته یا ورودی، استفاده می‌شود. این تفسیر ممکن است یک شکل شبکه عصبی را بگیرد، یا درخت تصمیم‌گیری، یا یک گراف پیوند، یا سایر ارائه‌های دیگر از رابطه بین هدف و سایر فیلدهای پایگاه داده. در داده‌کاوی غیرجهتدار، هیچ متغیر هدفی وجود ندارد. مدل، روابط بین رکوردها را می‌یابد و آنها را بصورت قوانین وابستگی یا با تخصیص آنها به خوشه‌های متداول، بیان می‌کند.

ساختن مدل ها، اولین گام از روال داده‌کاوی است که بدرستی با نرم‌افزارهای داده‌کاوی مدرن بصورت اتوماتیک درآمده است. به همان دلیل، زمان کمتری را در پروژه داده‌کاوی، می‌گیرد.
مرحله هشتم: ارزیابی مدل ها

این مرحله تعیین می‌کند که مدل ها کار می‌کنند یا نه. ارزیابی مدل ها باید به سوالات از این قبیل، پاسخ دهد:

· چقدر یک مدل دقیق و قابل درک است؟
· مدل چقدر توانسته داده‌های مشاهده شده را تشریح کند؟
· چه میزان اطمینان از پیش بینی های مدل وجود دارد؟
البته پاسخ به این سوالات به نوع مدل ساخته شده بستگی دارد.

ارزیابی مدل های توصیفی

قانون، "اگر (ایالت = 'MA') آنگاه منبع گرما نفت است"، از قانون، "اگر(ناحیه = 339 یا 351 یا 413 یا 508 یا 617) باشد آنگاه منبع گرمایش نفت خواهد بود"، بسیار توصیفی‌تر است. حتی اگر دو قانون معادل هم باشند، اولی به نظر می‌رسد که توصیفی‌تر است.

قدرت بیان ممکن است بطور ذهنی به نظر برسد، ولی در اینجا در حقیقت یک راه تئوری برای اندازه‌گیری آن وجود دارد، که کوچکترین طول توصیف
(MDL) نامیده می‌شود. برای یک مدل، MDL، عبارت است از تعداد بیت‌هایی که آن مدل برای کدگذاری قانون و تمام استثناءهای آن، می‌گیرد. قانونی بهتر است که به بیت‌های کمتری نیاز دارد. برخی ابزارهای داده‌کاوی MDL را استفاده می‌کنند تا ببینند که کدام مجموعه قانون را نگه دارند و کدام را دور بریزند.
ارزیابی مدل های جهتدار

مدل های جهتدار در دقتشان در داده‌های نادیده اولیه، سنجیده می‌شوند. ارزیابی هر مدلی به زمینه آن بستگی دارد. مدل های یکسان می‌توانند برطبق یک پیمانه، بد و در دیگری خوب باشند. محققان یک هدف از ساخت مدل ها دارند و آن امکان درک تمامیت مسئله است. 

ارزیابی مدل می‌تواند در سطح کل مدل باشد یا در سطح پیشگوهای تکی. دو مدل با دقتهای سراسری یکسان، ممکن است سطوح مختلفی از ناسازگاری را در پیشگوهای تکی شان داشته باشند. یک درخت تصمیم‌گیری، برای نمونه، یک نرخ خطای دسته‌بندی سراسری دارد، ولی هر شاخه و برگ درخت نرخ خطای خودش را دارد.

ارزیابی طبقه‌بندها و پیشگوها

برای وظایف پیشگویی و دسته‌بندی، دقت با عبارت نرخ خطا، سنجیده می‌شود. نرخ خطای دسته‌بندی روی یک مجموعه آزمایشی از پیش دسته‌بندی شده، بکار می رود برای تخمین نرخ خطا هنگامی که رکوردهای جدید دسته‌بندی می‌شوند. البته این روال فقط هنگامی معتبر است که مجموعه آزمایشی در نسبت بزرگتری ارائه شوند. 

ارزیابی تخمین‌گرها

برای وظایف تخمین، دقت می‌تواند با عبارت تفاوت بین نمره پیش بینی شده و اندازه واقعی، بیان شود. دقت هر جزئی که تخمین زده می‌شود و دقت کل مدل، هر دو مطلوب و مورد نظر ماست. ممکن است مدلی برای یک دامنه از مقادیر ورودی، کاملا صحیح باشد و برای دامنه دیگری نباشد. روش استاندارد برای توصیف دقت مدل تخمین، اندازه گیری میزان دوری تخمین از میانگین. ولی می‌توان بسادگی با کم کردن مقدار تخمین از مقدار واقعی یا با میانه گیری برای مقادیر بی معنی، آنرا بدست آورد. برای دیدن اینکه چرا، به تخمین های جدول 1 نگاه کنید.

میانگین تفاوت بین مقادیر واقعی و مقدار تخمینی صفر است. تفاوت های مثبت و منفی یکدیگر را کنسل می‌شوند. روش معمول برای حل این مسئلهباید مجموع مربعات تفاوت ها را به نسبت خود تفاوت ها، که واریانس نام دارد، بدست آورید:  /5=10(-52+22+-22+12+42)

واریانس کوچکتر بمعنی دقت بالاتر تخمین است. 
جدول 1 خطاهای خنثی کردن
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مقایسه مدل ها با استفاده از lift
مدل های جهتدار، که با شبکه‌های عصبی، الگوریتم ژنتیک و درخت تصمیم همگی برای به انجام رساندن برخی وظایف ساخته شده‌اند. چرا نباید آنها درباره توانایی هایشان برای دسته‌بندی، تخمین و پیش‌بینی، مقایسه شوند؟ یک روش بسیار معمول برای مقایسه کارایی دسته‌بندی مدل ها،   استفاده از نسبتی بنام Lift است. این مقیاس می‌تواند برای مقایسه مدل های طراحی شده برای سایر وظایف نیز بخوبی تطبیق داده شود. درحقیقت lift تغییر تمرکز از یک کلاس خاص را وقتی 
مدل برای انتخاب یک گروه از جمعیت کل، استفاده می‌شود، اندازه می گیرد.

lift = P(classt| sample) / P(classt | population(

فرض کنید می خواهیم مدلی را بسازیم برای پیش بینی اینکه چه کسی تمایل به پاسخ به اشتراک پست مستقیم دارد. معمولا، ما مدلی می سازیم با استفاده از یک مجموعه داده آموزشی پیش طبقه‌بندی شده، و اگر لازم شد، یک مجموعه اعتبارسنجی پیش طبقه‌بندی شده. حالا ما آماده ایم که مجموعه تست را برای محاسبه lift مدل بکار بریم. 

دسته‌بندی کننده، رکوردها را در مجموعه تست بعنوان "پیش بینی شده برای پاسخ" یا "پیش‌بینی نشده برای پاسخ" دسته‌بندی می‌کند. البته این همیشه درست نیست، ولی اگر مدل به هیچ وجه مزیتی نداشته باشد، گروه علامت گذاری شده بعنوان "پیش بینی شده برای پاسخ"، شامل یک نسبت بالاتر از پاسخ دهندگان واقعی است به نسبت کل مجموعه تست. به این رکوردها توجه کنید. اگر مجموعه تست شامل 5 درصد از پاسخ دهندگان واقعی باشد و نمونه، شامل 50 درصد از پاسخ دهندگان واقعی باشد، lift مدل 10 است.(50/5)

آیا مدلی که Lift بیشتری داشته باشد، بهتر است؟ البته فهرستی از افراد، که نیمی از کل آنها پاسخ دهنده خواهند بود، به فهرستی که فقط یک چهارم آنها پاسخ دهنده‌اند، ترجیح داده می‌شود. درسته؟ نه لزوما- ممکن است که آن لیست فقط شامل 10 نام از پاسخ دهندگان باشد.

نکته اینجاست که lift یک تابع از اندازه نمونه است. اگر یک دسته بند فقط 10 تا از پاسخ دهندگان را بردارد و این 100 درصد زمان باشد، به مقدار lift=20 خواهد رسید، بیشترین مقدار lift ممکن وقتی که جمعیت حاوی 5 درصد پاسخ دهندگان باشد. 

مرحله نهم: استقرار مدل ها

استقرار مدل به معنی بردن آن از محیط داده‌کاوی به محیط رتبه بندی است. فرایند ممکن است ساده یا سخت باشد. در بدترین حالت(که در بیش از یک شرکت دیده شده) مدل در یک محیط مدلسازی خاص با استفاده از نرم افزاری که هیچ جایی اجرا نمی‌شود، توسعه داده می‌شود. 

یک مسئله شایع دیگر این است که مدل از متغیرهای ورودی‌ای استفاده کرده باشد که در داده واقعی وجود ندارد. این مسئله نباید وجود داشته باشد از آنجا که متغیرهای ورودی مدل از فیلدهای برگرفته از داده اصلی در مجموعه مدل، گرفته شده‌اند. 
مرحله 10: ارزیابی نتایج
مرحله یازدهم: شروع دوباره

از هر پروژه داده‌کاوی پرسش‌هایی بسیاری برمی‌خیزد. این چیز بسیار خوبی است. این به این معنی است که روابط جدیدی اکنون دیده می‌شوند که قبلا دیده نمی‌‌شدند. روابط جدید کشف شده، فرضیه‌های جدیدی را پیشنهاد می‌کنند که باید آزمایش شوند و بنابراین روال داده‌کاوی از ابتدا آغاز می‌شود.
وظایف داده‌کاوی‌

داده‌کاوی می تواند برای حل صدها مسئله کسب و کار بکار آید. بر اساس طبیعت این مسائل، ما آنها را به وظایف داده‌کاوی زیر دسته‌بندی می‌کنیم.

1- دسته‌بندی

دسته‌بندی یکی از رایج‌ترین وظایف داده‌کاوی است. مسائل تجاری‌ای مانند تحلیل رویگردانی
، مدیریت ریسک و هدف‌گیری موردی
، شامل دسته‌بندی می‌شوند.

دسته‌بندی به تخصیص موارد به گروه ها براساس یک خصوصیت قابل ‌پیش‌بینی، برمی‌گردد. هر مورد شامل مجموعه ای از خصوصیات است که یکی از آنها خصوصیت کلاس(خصوصیت قابل پیش‌بینی) نام دارد. این وظیفه شامل یافتن مدلی است که خصوصیت کلاس را براساس تابعی از خصوصیات ورودی تشریح کند. برای آموزش مدل رده‌بندی، شما به مقدار کلاس موارد ورودی در مجموعه داده‌های آموزشی نیاز دارید. الگوریتم‌های داده‌کاوی که به یک هدف برای یادگیری نیاز دارند، الگوریتم‌های نظارت شده
، نام دارند.

الگوریتم‌های رایج دسته‌بندی شامل درخت‌های تصمیم، شبکه عصبی، و ناوی بیز
 است.

2- خوشه‌بندی

خوشه‌بندی که گاهی قطعه‌بندی نیز خوانده می‌شود برای شناسایی گروه‌بندی طبیعی موارد بر اساس یک مجموعه خصوصیت بکار می‌رود. موارد درون یک گروه بیشترین یا کمترین میزان شباهت را در مقادیر خصوصیات دارند. 

شکل 10 یک مجموعه داده ساده مشتری که شامل دو خصوصیت سن و درآمد است را نشان می‌دهد. الگوریتم خوشه بندی مجموعه داده را براساس این دو خصوصیت به سه گروه تقسیم کرده است. خوشه 1 شامل مشتریان جوانتر با درآمد پایین، خوشه 2 شامل مشتریان میان‌سال با درآمد بالاتر، و خوشه سوم شامل افراد مسن با درآمد نسبتاً پایین است.

خوشه‌بندی یک وظیفه داده‌کاوی بدون نظارت
 است. هیچ خصوصیت تکی برای هدایت روال آموزش بکار نمی‌رود و تمام خصوصیات ورودی بطور یکسان هدف هستند. بیشتر الگوریتم‌های خوشه‌بندی، مدل را در تعداد تکرارهای معینی می‌سازند و هنگامی که مدل همگرا شد، متوقف می‌شوند و ان هنگامی است که مرزهای گروه‌ها تثبیت شد.
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شکل 10- خوشه‌بندی

3- تخمین
تخمین با نتایجی که با ارقام پیوسته نشان داده شده‌اند سروکار دارد. در تخمین داده‌های ورودی داده می‌شوند و به رقمی در متغیرهای ناشناس مداوم چون درآمد یا تراز کارت اعتباری ختم می‌شود. در عمل، تخمین اغلب برای انجام دسته بندی استفاده میشود.

یک شرکت کارتهای اعتباری که مایل است یک فضای تبلیغاتی را در پاکتهای صورتحساب به یک تولید کننده پوتین اسکی بفروشد، باید مدل دسته بندی تهیه کند که همه دارندگان کارتها را در یک یا دو دسته قرار دهد: اسکی باز یا غیر اسکی باز. 

روش دیگر ایجاد مدلی است که به هر دارنده کارت، یک امتیاز تمایل به اسکی تخصیص می دهد. این ارقام می تواند صفر و یک باشد که نشانگر احتمال تخمین زده شده است که دارنده کارت یک اسکی باز است یا نه. عمل دسته‌بندی اکنون به ایجاد امتیازی آستانه ای منجر می‌گردد. هر کسی که امتیازی بیشتر یا مساوی با امتیاز آستانه داشته باشد به عنوان اسکی باز قلمداد می‌شود. هر کسی که امتیازی کمتر از امتیاز مورد نظر را داشته باشد اسکی باز محسوب نمی گردد. شرکت تولید پوتین‌های اسکی برای پست پانصد هزار اوراق تبلیغاتی بودجه‌ریزی نموده است. اگر از روش دسته‌بندی استفاده شده و یک و نیم میلیون نفر اسکی باز تعیین شده‌اند پس به راحتی می توان به صورت تصادفی تبلیغات را در صورتحسابهای پانصد هزار نفر منتخب از آن افراد قرارداد. اگر از طرف دیگر هر دارنده کارت، امتیاز تمایل به اسکی را داشته باشد می‌توان تبلیغات را برای پانصد هزار از محتمل‌ترین کاندیداها فرستاد.

مثالهایی دیگر از تخمین:
· تخمین تعداد فرزندان در یک خانواده

· تخمین درآمد کل یک خانواده
· تخمین عمر یک مشتری
· تخمین احتمال اینکه فردی به یک تقاضای تغییر میزان اعتبار بانکی پاسخ دهد.
مدلهای رگرسیون و شبکه های عصبی برای تخمین مناسبند. 

4- وابستگی

وابستگی یکی دیگر از وظایف معمول داده‌کاوی است که تحلیل سبد بازار
 نیز خوانده می‌شود. یک مسئله کسب و کار معمول وابستگی، تحلیل یک جدول تراکنش فروش و شناسایی آن محصولاتی است که اغلب در یک سبد خرید یکسان قرار می گیرند. استفاده رایج از وابستگی شناسایی مجموعه رایج اقلام خرید(مجموعه اقلام متناوب) و قوانینی برای فروش-متقاطع
 است.

در عبارات وابستگی، هر محصولی، یا بطور کلی هر جفت خصوصیت/مقداری، یک قلم در نظر گرفته می‌شود. وظیفه وابستگی دو هدف دارد: یافتن مجموعه اقلام متناوب و یافتن قوانین وابستگی.

بیشتر الگوریتم‌های وابستگی برای یافتن مجموعه اقلام متناوب، مجموعه داده‌ها را چندین بار پیمایش می‌کنند. آستانه تناوب
(پشتیبانی)، قبل از شروع پردازش، توسط کاربر تعیین می‌شود. برای مثال پشتیبانی برابر با 2 درصد به معنی است که مدل فقط آن اقلامی که در 2 درصد از کارت‌های خرید دیده می‌شوند را تحلیل کند. یک مجموعه قلم می‌تواند مانند مجموعه {محصول="پپسی"، محصول="چیپس"، محصول="آبمیوه"} دیده شود. هر مجموعه قلم یک اندازه دارد که تعداد آیتم‌های آن است. مثلا اندازه این مجموعه آیتم برابر با 3 است.

جدای از شناسایی مجموعه اقلام برمبنای پشتیبانی، بیشتر الگوریتم‌های وابستگی، قوانین را نیز می‌یابند. یک قانون وابستگی شکلی مانند A,B =>C با یک احتمال دارد، که A و B و C همگی مجموعه اقلام هستند. همچنین احتمال در ادبیات داده‌کاوی اعتماد
 نیز خوانده می‌شود. احتمال یک مقدار آستانه است که یک کاربر قبل از آموزش یک مدل وابستگی، نیاز دارد که تعیین کند. برای مثال، این یک قانون معمول است: محصول= "پپسی" و محصول= "چیپس" => محصول= "آبمیوه" با احتمال 80%. تفسیر این قانون بسیار سرراست است. اگر یک مشتری پپسی و چیپس خرید، با احتمال 80 درصد ممکن است که او آبمیوه نیز بخرد. شکل 11 الگوی وابستگی محصول را نشان می‌دهد. هر گره یک محصول و هر لبه رابطه را نشان می دهد. جهت لبه جهت پیش‌گویی را نشان می‌دهد. برای مثال لبه ار شیر به پنیر نشان میدهد که کسی که شیر بخرد ممکن است پنیر نیز بخرد.
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شکل 11-  الگوی وابستگی محصول

5- رگرسیون

وظیفه رگرسیون مشابه با دسته‌بندی است. تفاوت اساسی در خصویت پیش‌بینی است که یک عدد پیوسته است. تکنیک رگرسیون سالها در حوزه آمار مطالعه شده است. رگرسون خطی و منطقی از روش‌های بسیار رایج رگرسیون هستند. سایر تکنیک‌های رگرسیون شامل درخت‌های رگرسیون و شبکه‌های عصبی است. 

وظیفه رگرسیون می تواند بیساری از مسائل کسب و کار را حل کند. برای مثال، آنها می توانند در پیش‌بینی نرخ‌های خریداری و آزادسازی کوپن بر اساس ارزش وجه، روش توزیع و حجم توزیع یا پیش‌بینی سرعت باد براساس دما، فشار هوا و رطوبت، بکار روند.

6- پیشگویی

پیشگویی یک وظیفه داده‌کاوی مهم دیگری است. ارزش سهام MSFT فردا چگونه خواهد بود؟ مقدار فروش پپسی در ماه آینده چگونه خواهد بود؟ پیشگویی می تواند به این سوالات پاسخ دهد. 

در عمل پیش‌بینی، تنها روش برای بررسی صحت مدل، دیدن آینده و مقایسه نتیجه مدل و پدیده واقع شده می‌باشد. هر یک از تکنیکهای استفاده شده در دسته بندی و تخمین را می‌توان برای استفاده در پیش بینی تطبیق داد. از داده‌های پیشین برای تهیه یک مدل که بیانگر رفتار مشاهده کنونی است استفاده می‌شود. وقتی این مدل برای ورودی های کنونی به کار رفت نتیجه کار پیش‌بینی رفتار آینده خواهد بود.

7- تحلیل توالی

تحلیل توالی برای یافتن الگوها در رشته‌های گسسته بکار می‌رود. یک توالی از مقادیر(یا نواحی) گسسته ترکیب شده است. برای مثال، یک توالی DNA یک رشته مرکب از چهار ناحیه مختلف A، G، C و T است. یک توالی کلیک وب شامل رشته‌هایی از URLهاست. خریدهای کامپیوتری را هم می توان بصورت داده‌های توالی مدل کرد. برای مثال، یک مشتری ابتدا یک کامپیوتر، سپس اسپیکرها، و در نهایت یک دوربین وبی می‌خرد. تفاوت داده‌های توالی و رشته‌های زمانی در این است که رشته‌های زمانی شامل اعداد پیوسته و توالی شامل مقادیر گسسته است. 

داده‌های توالی و وابستگی در اینکه هر یک شامل یک مجموعه آیتم یا ناحیه هستند، شبیه می باشند. تفاوت آنها در این است که مدل‌های توالی انتقال‌های نواحی را تحلیل می‌کنند و مدل وابستگی فرض می کند که هر فقره در یک کارت خرید برابر یا مستقل باشد. با مدل توالی، خرید یک کامپیوتر قبل از اسپیکرها با خرید اسپیکرها قبل از کامپیوتر متفاوت است. درحالی که با یک الگوریتم وابستگی این دو توالی خرید، مجموعه اقلام یکسانی را می‌سازند. 

شکل 1.6 توالی‌های کلیک وب را نشان می‌دهد. هر گره یک گروه URL است. هر خط جهتی است که انتقالی را بین دو URL نشان می‌دهد. هر انتقال با یک وزن مشخص شده که احتمال انتقال بین یک URL و دیگری را نشان می‌دهد. 

تحلیل توالی، نسبتا یک وظیفه داده‌کاوی جدید است. و در دو نوع کاربرد بسیار مهم شده است: تحلیل ثبت‌های وب
 و تحلیل DNA. امروزه تکنیک‌های توالی مختلفی مانند زنجیره مارکوف در دسترس ما هستند. محققان در این زمینه بطور فعالی در حال تحقیق هستند. شکل 12 انتقال‌های نواحی را بین یک مجموعه URL مبتنی بر داده‌های کلیک وب را نشان می‌دهد.
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شکل 12 توالی ناوبری وب
8- تحلیل انحراف

تحلیل انحراف برای یافتن موارد نادری است که با دیگران بسیار متفاوت هستند. این که همچنین کشف outlier
 نیز نامیده می‌شود که تشخیص تغییرات معنی‌دار از رفتار مشاهده شده قبلی است. تحلیل انحراف می‌تواند در کاربردهای بسیاری استفاده شود. رایج‌ترین استفاده از آن در کشف تقلبات کارتهای اعتباری است. شناسایی موارد غیرعادی از بین میلیون‌ها تراکنش یک چالش بسیار مشکل است. سایر کاربردها می تواند شامل کشف ورود سرزده به شبکه، تحلیل خطای تولید و غیره باشد. 

هیچ استانداردی برای تحلیل انحراف وجود ندارد و این هنوز یک موضوع باز برای تحقیقات است. اما تحلیلگران معمولا نسخه‌های اصلاح شده الگوریتم‌های درخت‌های تصمیم، خوشه‌بندی، یا شبکه‌های عصبی را برای این کار بکار می‌گیرند. بمنظور ساختن قوانین معنی‌دار، تحلیل‌گران نیاز به داشتن نمونه‌های بسیار از این موارد نادر در مجموعه‌های آموزشی خود دارند.

9- نمایه‌سازی

گاهی اوقات هدف داده‌کاوی تنها توصیف آن چیزی است که در یک پایگاه داده پیچیده درجریان است. نتایج نمایه‌سازی درک ما را از مردم، محصولات یا فرآیندهایی که داده‌ها را در مرحله اول تولید کرده‌اند افزایش می‌دهد. توصیف خوب رفتار اغلب توضیح خوبی هم به همراه دارد. 

شکاف جنسیتی مشهور در سیاست آمریکا مثالی از این دست است که چگونه این توصیف ساده که تعداد زنان حامی حزب دمکرات بیش از مردان است می تواند توجه بیشتر و مطالعات تکمیلی را برای روزنامه‌نگاران، جامعه‌شناسان، اقتصاددانان و دانشمندان علوم سیاسی ایجاد کند. 
درخت های تصمیم ابزار مفیدی برای نمایه سازی می باشد. قوانین وابستگی و خوشه بندی را نیز می توان برای نمایه سازی ها استفاده نمود.

سه وظیفه نخست مثال هایی از داده‌کاوی جهت‌دار است. در داده‌کاوی جهت دار همیشه یک متغیر هدف وجود دارد- برخی مواقع دسته‌بندی می‌شود، تخمین زده می‌شود یا پیش بینی می‌شود. روال ساختن یک دسته‌بند، با یک مجموعه پیش تعریف شده کلاس ها و مثالهایی از رکوردهایی شروع می‌شود که در حال حاضر بخوبی کلاس بندی شده اند. بطور مشابه، روال ساختن یک تخمین گر، با داده‌های سابقه ای شروع می‌شود که مقدار متغیر مقصد برای آنها در حال حاضر مشخص است. وظیفه مدل سازی یافتن قوانینی است که مقادیر شناخته شده متغیر هدف را توضیح دهد. 

در داده‌کاوی غیر جهتدار، هیچ متغیر هدفی وجود ندارد. گروه بندی وابستگی و خوشه بندی، داده‌کاوی بدون جهت هستند. وظیفه داده‌کاوی یافتن الگوهای موازی است که به هیچ متغیری مقید نیستند. یک شکل رایج داده‌کاوی غیرجهتدار، خوشه بندی است، که گروه‌هایی از رکوردهای مشابه را می یابد بدون هیچ دستورالعملی درباره اینکه به چه متغیری باید بیشتر توجه شود. داده‌کاوی غیر جهتدار با طبیعتش توصیف شده است. 

فصل اول: مقدمه اي بر تجارت الکترونيکي

کوين کلي (Kevin Kelly) چشم‌اندازهاي جديد دنياي تجاري را در کتاب «قوانين جديد براي اقتصاد جديد» اينگونه تعريف مي‌کند : «1- همه چيز جهاني شده است. 2- اجناس غيرقابل لمس، اطلاعات، ايده‌ها و ارتباطات بيش از پيش موردتوجه هستند و 3- همه چيز به هم متصل شده است.» اين سه ويژگي منجر به خلق نوع جديدي از جامعه و بازار مي‌شود که بستر آن را شبکه‌هاي الکترونيکي‌اي تشکیل می دهند که همه جا هستند».

اقتصاد جديد دنيا از طريق تکنولوژي‌هاي ديجيتالي دورة صنعتي را پشت سر گذاشته و وارد دورة فراصنعتي شده است. در اين اقتصاد جديد علايق مشتريان از اجناس فيزيکي به سمت بهره‌گيري از خدمات، اطلاعات و هوشمندي ديجيتالي سوق پيدا کرده است. اين مسائل منجر به ايجاد مفهوم جديدي به نام تجارت الکترونيک در دنياي تجاري امروز شده است.

تجارت الکترونيک چند ويژگي اصلي دارد که در زير به آن مي‌پردازيم :

تجارت الکترونيک تبادل اطلاعات ديجيتالي بين بخشهاي مختلف را مورد بحث قرار مي‌دهد. اين تبادل اطلاعات راهي است در جهت تسهيل ارتباطات و هماهنگي جريان مواد کالاها و خدمات و يا انتقال سفارشات بين دو سازمان، بين سازمان و افراد و يا بين افراد با يکديگر.
تجارت الکترونيکي از تکنولوژي بهره مي‌گيرد و به آن وابسته است. استفاده مرورگرهاي اينترنتي در شبکه گسترده جهاني که امکان ارتباط با مشتريان را براي سازمانهاي تجاري فراهم مي‌آورد بهترين مثال در اين زمينه است. اگرچه ابزارهاي ديگر مانند ماشينهاي خودپرداز، شبکه‌هاي بين سازماني، بانکداري الکترونيکي از طريق تلفن نيز در همين حيطه قرار دارند. سازمانهاي تجاري حجم مبادلات خود را با استفاده از تکنولوژي‌هاي مختلف فن‌آوري اطلاعات مديريت و راهبري مي‌کنند.
تجارت الکترونيک از طريق تکنولوژي انجام مي‌شود. علاوه بر اينکه تجارت الکترونيکي براي ثبت و نگهداري و تسهيل تراکنشهاي خود از تکنولوژي بهره مي‌گيرد بلکه فرآيند ارتباط با مشتري و انجام تبادلات نيز از طريق ابزارهاي الکترونيکي صورت مي‌پذيرد. بدين صورت که سازمان از طريق ابزارهاي الکترونيکي خود با مشتريان در ارتباط است و نياز به حضور فيزيکي مشتريان بسيار کم‌رنگ‌تر شده است.
تجارت الکترونيکي شامل فعاليتهاي درون و برون سازماني‌اي مي‌شود که از تبادلات حمايت مي‌کنند. حيطة تجارت الکترونيکي در بر گيرنده تمامي فعاليتهاي الکترونيکي درون و برون سازماني‌اي است که به صورت مستقيم و يا غيرمستقيم از تبادلات بازار حمايت مي‌کند. در واقع تجارت الکترونيکي هم بر نحوة ارتباطات با بخشهاي خارجي مانند مشتريان، تأمين‌کنندگان، شرکاء، رقبا و بازار تأثيرگذار است و هم بر نحوة عملکرد داخلي سازمان در مديريت فعاليتها، فرآيندها و سيستم‌هاي ارتباطي.
به‌طور خلاصه مي‌توان گفت تجارت الکترونيکي عبارتست است از استفاده از رسانه‌ها و ابزارهاي تکنولوژي براي تسهيل مبادلات بين بخشهاي مختلف (اشخاص، سازمانها و يا هر دو) و همين‌طور فعاليتهاي الکترونيکي درون و برون سازماني براي تسهيل چنين مبادلاتي.
1-  طبقه‌هاي مختلف تجارت الکترونيکي

چهار طبقه جداگانه در تجارت الکترونيک قابل شناسايي است :

سازمانهاي تجاري با سازمانهاي تجاري – (B2B) : اين طبقه طيف گسترده‌اي از تجارت الکترونيک را در بر مي‌گيرد که مي‌تواند بين دو سازمان اتفاق بيفتد. تجارت الکترونيک B2B شامل خريد و تدارکات، مديريت تأمين‌کنندگان، مديريت موجودي‌ها، مديريت کانالهاي ارتباطي، فعاليتهاي فروش، مديريت پرداختها و خدمات و پشتيباني مي‌شود. سازمانهاي پيشرو در اين زمينه عبارتند از (www.chemdox.com) و (www.fast parts.com).
سازمانهاي تجاري يا مصرف‌کنندگان (B2C)

تجارت الکترونيکي B2C به مبادلات بين سازمانهاي تجاري با مصرف‌کنندگان برمي‌گردد مانند عملکرد شرکتهاي Amuzon.com ، yahoo.com و Schwab. Com. تراکنشهايي که در اين نوع شرکتها رخ مي‌دهد همانند B2B است. در B2C تراکنشهايي که در درون سازمان صورت مي‌گيرند الزاماً الکترونيکي نيستند. در حالي که قسمت ارتباط با مشتري کاملاً به صورت الکترونيکي در آمده است. همچنين در B2C وظايفي مانند فعاليتهاي فروش، جستجوي مشتريان، پاسخ به سؤالهاي متداول و خدمات و پشتيباني به صورت الکترونيکي انجام مي‌شوند.

تجارت الکترونيکي مصرف‌کننده با مصرف‌کننده (C2C)

C2C شامل تبادلات مصرف‌کنندگان با يکديگر است. اين تبادلات ممکن است با حضور يک واسط و يا حتي بدون حضور يک واسط انجام پذيرد همانند مبادلاتي که در حراجي الکترونيکي eBay انجام مي‌شوند.

تجارت الکترونيک مصرف‌کننده با سازمان تجاري
در اين نوع از تجارت الکترونيک جمعي از مصرف‌کنندگان که خواهان کالا و يا خدمات يکساني هستند گرد هم جمع مي‌شوند و يک گروه خريدار را تشکيل مي‌دهند و به دنبال فروشنده‌اي مي‌گردند که نياز آنها را برطرف کند. اين خريداران با تشکيل چنين گروههايي مي‌توانند از مزايايي همچون تخفيف در خريد به علت حجم زياد خريد و کيفيت بهتر برخوردار شوند. اين گروهها مي‌توانند تحت ‌تأثير تبليغات يک شرکت C2B مانند Mercata.com گرد هم جمع شوند و يا اينکه گروههايي باشند که حول محور علايق و سلايق مشترک خود گرد هم جمع شده باشند – مانند گروههايي که در Voxcap.com گرد هم جمع مي‌شوند.(25)

2- تفاوت تجارت الکترونيکي با تجارت سنتي

تصميمات استراتژيک کليدي براساس تکنولوژي  بنياد شده‌اند :
در دنياي اقتصاد جديد تصميمات استراتژيک با تصميمات تکنولوژي آميخته شده‌اند. اين تصميمات عبارتند از انتخاب خدمت‌دهندگان اينترنتي، سيستمهاي تجاري، روشهاي طراحي وب سايت و غيره.

سرعت گرفتن رقابت تجاري :
در دنياي اقتصادي جديد سرعت تصميم‌گيري از چندماه به چند دقيقه رسيده است. از اين رو سازمانهاي مختلف قادر خواهند بود مزاياي رقابتي خود را چند برابر کنند و دائماً وضعيت رقابتي خود را بهبود دهند و به همين ترتيب رقباي آنها نيز چنين موقعيتي را خواهند داشت. از اين رو سرعت رقابت بيشتر و بيشتر شده است.
فروشگاه هميشه باز است.
فروشگاه‌هاي اينترنتي هفت روز هفته و 24 ساعت شبانه‌روز آماده  خدمت‌رساني به مشتريان هستند. اين دسترسي دائمي هم به سود شرکتهاي فروشنده و هم به سود مشتريان است. مشتريان هميشه قادر خواهند بود اطلاعات موردنظر خود را در مورد کالاها در اختيار داشته باشند، قيمتها را مقايسه کنند و سفارش خريد دهند. همچنين اين سطح از دسترسي مشتريان به خدمات، شرکتهاي تجاري را وادار مي‌سازد دائماً توانمندي‌هاي تکنيکي خود را در جهت افزايش برتري‌هاي رقابتي بهبود بخشند.
ارتباط با مشتري از طريق ابزارهاي الکترونيکي
در تجارت سنتي مشتريان براي دريافت خدمات ملزم هستند در محل فروشگاه حضور داشته باشند و يا از طريق تلفن و با تماس با کارکنان فروشگاه يا سازمان خدمات موردنظر خود را دريافت کنند. وليکن در تجارت الکترونيکي تعامل مشتريان با سازمان از طريق صفحات الکترونيکي مربوط به ابزارهاي الکترونيکي مانند ماشينهاي خودپرداز، کامپيوترهاي شخصي و ابزارهاي الکترونيکي ديگر صورت مي‌پذيرد.

مشتريان تعاملات انجام شده را تحت کنترل دارند.

در تجارت الکترونيکي مشتري با مراجعه به سايت موردنظر خود قادر است خدمات را به گونه‌اي که مي‌پسندد دريافت کند و در واقع تمام فرآيند انجام تراکنش را تحت کنترل خود دارد. مشتري مي‌تواند فرايند جستجوي خدمات موردنظر، زمان ديدار از سايتهاي مختلف، ميزان مقايسة بين قيمتها و محصولات مختلف، افرادي که مي‌توان با آنها در تماس بود و تصميم خريد را کاملاً در کنترل خود درآورد.

شناخت رفتار مشتري :

زماني که فرآيند خريد کاملاً تحت کنترل مشتريان است، سازمان و يا شرکت موردنظر قادر است رفتار مصرف‌کنندگان را دنبال کرده و تحت بررسي و نظارت خود درآورد. براي مثال مي‌توانند فعاليتهايي مانند وب ‌سايتهاي ديدار شده، مدت زمان حضور در سايت، صفحات ملاحظه شده در سايت، خريدها، مبلغ خريد رفتارهاي تکرار خريد و بسياري از معيارهاي ديگر موردنظر خود را در مورد مصرف‌کنندگان تحت مطالعه قرار دهند و براساس آن اقدام به برنامه‌ريزي براي بهبود خدمت‌رساني و ارائه خدمات موردنظر مشتريان کنند.

بايد توجه داشت که تجارت الکترونيک خريد و فروش از طريق رسانه هاي ديجيتالي را مورد بحث قرار مي دهد در حالي که کسب و کار الکترونيکي مبحثي فراتر از تجارت الکترونيکي مي باشد و به نوعي تجارت الکترونيکي را نيز در بر مي يرد، در واقع تمامي کاربرد هايي که در درون سازمان مورد بهره برداري قرار مي گيرند و يا ارتباطات با مشتريان و ديگر شرکاي تجاري را مورد حمايت قرار مي دهند به نوعي در حيطه تجارت الکترونيک قرار دارند. 
3- نقش دولت در تجارت الکترونيک

دولتها نقشي کليدي در ارتقاء فناوري هاي تجارت الکترونيک بين مصرف کنندگان و موسسات مختلف دارند. همانطور که گفته شد شبکه هاي ارتباط الکترونيکي اثر بخش از ملزومات تجارت الکترونيکي اند. در بسياري از بخشهاي جهان شبکه هاي ارتباط الکترونيکي در اختيار بخش دولتي اند. چنانچه سياستهاي دولت در زمينه ارتباطات الکترونيکي مشخص نباشد مي تواند مانع بزرگي براي رشد تجارت الکترونيکي باشد. براي مثال در بسياري از کشورها دسترسي به اينترنت بسيار گران است و  يا اينكه سرعت بكار گيري اينترنت بسيار نا مناسب و غير قابل اعتماد است. اين امر باعث مي شود کاربران تمايل کمتري به استفاده از آن داشته باشند. 

در بسياري از کشورها دولت بزرگترين خريدار خدمات و محصولات است. چنانچه اين دولت سياستهايي را در پيش بگيرد که از خريد و پرداخت در قالب تجارت الکترونيکي حمايت كند اين امر باعث رشد و شيوع تجارت الکترونيکي در بين ملت خواهد شد. همچنين بسياري از دولتها خدمات خود را به شهروندان از طريق اينترنت ارائه مي کنند که خود باعث ترويج فرهنگ استفاده از اينترنت خواهد شد. 
فصل دوم : شکل دهي موقعيت بازار

بانگاهي به آمار شرکتهايي که قصدفعاليت در حيطه تجارت الکترونيک را داشته اند در مي يابيم که در 80 درصدموارد اين شرکتها به شکست مواجه شده اند.درحالي که بنظر مي رسيد موقعيت مناسبي پيش روي هرکدام از آنهاست.تحليل موقعيت بازار يک ابزار ضروري و حياتي براي کار آفرينان و مديران ارشدي است که قصدراه اندازي يک کسب و کار جديد را دارند.در حالي که يک تحليل موقعيت خوب تضميني براي موفقيت در راه اندازي يک کسب و کار جديد نيست وليکن اين عمل باعث افزايش احتمال موفقيت خواهد بود.

در اين بخش به دنبال پاسخ به اين سوال کليدي هستيم((کسب وکار درچه محيطي رقابت مي کنند؟)) و ((چگونه ميتواندبه موفقيت برسد؟)) يک کسب وکارموفق ابتدابايد فضاي بازار ( market space) خود را تعيين کند

به اين ترتيب مشترياني که قصد خدمت رساني به انها راه دارد و رقبايي که با آنها مواجه خواهد شد را شناسايي مي کند.
1- چار چوبي براي تحليل موقعيت بازار
در این فصل چارچوبی را برای تحلیل موقعیت بازار مورد بحث قرار می دهیم که داراي پنج گام مطالعاتي ويک فاز تصميم گيري(( go/no go )) است. اين پنج گام به همراه يکديگر يک تحليل موقعيت بازار کامل را ارايه مي کنند که در زير به آنها مي پردازيم. 
1-1- پرورش موقعيت :
تحليل وشناسايي موقعیت بايد در قالب سيستم ارزش((value system))جديد مورد توجه قرار گيرد. سيستم ارزش ((value system))را ميتوان زنجيره کاملي از تامين کنندگان ، توزيع کنندگان ، رقبا، خريداران و واسطه ها در نظر گرفت که وضعيت موجود بازار را تشکيل مي دهند. در اقتصادجديدشناسايي موقعيتها از آنجايي آغاز مي شود که فرد يا افرادي احساس مي کنند مي توان يک سيستم ارزش را تغيير داد و يا چيز جديدي در آن ايجاد کرد. اين سيستم ارزش وزنه اصلي در شکل دهي موقعيت است. بدين ترتيب ميتوان فعاليتهاي اقتصادي راشناسايي و ايجاد کرده و مشتريان و نقشهاي موجود در بازار راشناسايي کرد.
1-2-کشف هسته اصلي موقعيت :
زماني که تعريف اوليه موضوع عملکرد مشخص شد ،شرکت ميتواند موقعيتي را براي افزايش رضايت مشتري يا خلق تجربيات جديد و با ارزش براي او تعريف کند. فعاليت کليدي در اين کشف نيازهاي برآورده نشده  (نيازهايي که در حال حاضر خدمتي در مورد آنها انجام نمي شود) ونيازهاي برآورده شده (نيازهايي که بايدخدمت رساني در مورد آنهارا بهبود بخشيد.) ميباشد.
1-3- شناسايي مشتريان هدف : 

شناسايي و انتخاب مشتريان با الويت به درک اوليه در موردمشتريان بالقوه اي منجر ميشود که شرکت ميتواند به آنها خدمات مورد نظررا ارايه کند.آنها چه کساني هستند و چگونه ميتوان آنهارا جذب کرد؟آنها به دنبال چه ميگردند ؟ شرکت چه چيزي راقادر است به آنها ارايه کند ؟شرکت براي جذب آنها به چه موانعي مواجه است ؟در شناسايي و انتخاب بخشهاي هدف،شرکت بايد يک طرح اوليه درمورد اين مشتريان ايجاد کند تا ازاين طريق هم مفهوم تجاري خود را شکل دهد وهم اندازه موقعيت را تخمين بزند.
1-4- مطالعه توانمنديها و منابع شرکت : 

کام جهارم مطالعه توانمنديها و فعاليتهايي است که شرکت و شرکاي ان براي دستيابي به موفقيت دارا هستند. يک شرکت بايددلايل توجيه پذيري مبني بر اينکه با استفاده از منابع خود قادر است موقعيت بازار را تصاحب کند،داشته باشد.بدون اين منابع شرکت در ايجاد جريان نقدي با شکست مواجه خواهد شد .
1-5- اندازه گيري جذابيت موقيت : 

نهايتا در ارزيابي جذابيت موقعيت (مرحله پنجم ) شرکت بايد شرايط مالي ، تکنولوژيکي و رقابتي بازار را بررسي کند . جذابيت مالي بر اندازه بخش مورد فعاليت ،نرخ رشد ، سود دهي و ديگر معيارهاي خاص مورد نظر شرکت تمرکز دارد . ارز يابي تکنولوژيکي براين موضوع تاکيد داردکه آيا تکنولوژي موجود قادر است روياهي شرکت را محقق سازديا خير . همچنين نيازهاي برآورد شده قدرت رقابتي بايد مورد بر رسي قرار گيرند تا توان رقابتي شرکت مشخص شود.
2 ) ويژگي هاي تحليل موقعيت بازار در اقتصاد جديد:
قبل از اينکه تحليل موقعيت بازار را به گونه اي عميق تر مورد بحث قرار دهيم بايد به اين نکته اشاره کرد که اين تحليل در دنياي الکترونيکي تفاوت هاي فراواني با تحليل موقعيت در دنياي سنتي دارد.که در زير به طور خلاصه به ويژگي هاي خاص فضاي بازار اشاره کرده ايم:

2_1) رقابت بين مرزهاي اتفاق مي افتد نه درون مرزهاي صنعت: مدل هاي کسب و کار مبني بر وب قادرند بين مرزهاي سنتي فعاليت کنندزيرا در وب محدوديت هايي مانند:توليد محصولات فيزيکي يا خدمت رساني فيزيکي برداشته ميشوند.در نتيجه اين شرکت ها با دقت و سرعت بيشتري قادر خواهند بود ارزش مورد نظر مشتري را ارائه کنند.محدود کردن موقعيت به تعاريف سنتي ان باعث از دست رفتن موفعيت هاي بازار خواهد شد.

2_2 ) اقدامات رقابتي و واکنش ها با سرعت بي سابقه ايي رخ ميد هند: پيشرفت هاي رخ داده در تکنولژي و سازگاري مدل هاي کسب و کار خلاقانه با انها بسيار سريع رخ ميدهند.براي مثال   در جنگ مرور گر ها بين ماکروسافت و نت اسکپ، هرکدام از اين شرکت ها نسخه هاي جديدي از  محصولات خود را  6 ماه يکبار اراعه ميکنند هر مطالعه اي  بر روي موقعيت هاي بازار بايد داعما مورد ارزيابي مجدد قرار گرفته و روزنه هاي مهم به طور دايم مورد ارزيابي و اقدامات مورد تجديد نظر قرار گيرد.

2-3)  رقابت بين ائتلاف شرکت ها رخ ميدهد نه به تنهايي: بسياري از محصولات مبتني بر تکنولوژِي به شدت به ديگر محصولات مکمل وابسته اند براي مثال کسب و کار هاي وب به شدت به مرورگر ها .ابسته اند و مرور گر ها نبز به شدت به سيستم عامل ؛ کامپيوتر ها و فن آوري هاي مودم وابسته اند. همچنين ماهيت شبکه اي وب باعث شده است تا شرکت هاي چند گانه به راحتي قادر باشند با يکديگر ائتلاف کنند تا محصولات و خدمات يکپارچه اي ارائه کنند. ازاين رو شرکت ها خود را هم رقيب يکديگر ميابند.

2-4)  تاثير گزاري و تغيیر رفتار مشتريان ازحالت سنتي ساده تر است: بسياري از کتابهاي بازاريابي مدرن به اهميت توجه کليه مشتريان تاکيد کرده ان دبه اين معني که شرکت ها بايد نياز هاي مشتريان را تحليل کنند، محصولاتي که آن نياز ها را برآورده ميکنند تعريف کنند و استراتژي هاي قابل را اجرا کنند. در اقتصاد سنتي رقابت بر سر کسب اطلاعات مربوط به مشتريان بود وليکن در اقتصاد جديد سخت افزار ها و نرم افزار هاي جديد چشم انداز رفتار مشتريان را تغير داده اند. شرکت ها محصولاتي را معرفي ميکنند که منجر به رفتار جديد از طرف مشتري و نيازمنديهاي جديد مشتري ميشوند . امروزه شرکت ها به دقت به مشتريان خود گوش فرا ميدهند نه به اين خاطر که فقط نياز هاي بيان شده را بر طرف سازند بلکه به اين خاطر که موقعيت هاي جديدي را بيابند و محصولات و خدمات جديدي را فراهم آورند که نياز هاي بيان شده را بر طرف سازند.

2-5) زنجيره ي ارزش ( value chain) صنعت به شکل جديدي پيکر بندي مي شود : اينترنت به شرکت ها اجازه مي دهد تا تعاملات خود با مشتريان را به شکل جديدي پيکر بندي کنند. اين امر بوسيله ي ابزارهايي صورت مي گيرد که تعاملات 24*7 را ممکن مي سازند ، سطح اطلاعات را در زنجيره ي ارزش افزايش مي دهند و به شدت هزينه هاي مراحل مختلف را کاهش مي دهند.

3_ دو نوع ارزش ( value type ) عمده 

اولين گام در شکل دهي موقعيت کسب و کار ، شناسايي ناحيه ي کسب و کاري است که قصد ورود به آن را داريم. با اين هدف ناحيه ي کسب و کار را بايد هم درون مرزهاي صنعت و هم بين مرزهاي يک زنجيره ي ارزش (  value chain ) يا صنعت مورد نظر تعريف کرد. يک کسب و کار بر اساس مجموعه هايي از فعاليت هاي فردي و سازماني شکل گرفته است که در ارتباط با يکديگر عمل کرده تا در قالب محصولات و خدمات مزاياي مورد نياز مشتريان را به آنها منتقل کند. اين فعاليت هاي يکپارچه را زنجيره ي ارزش ميناميم . زنجيره هاي ارزش درون مرزهاي يک صنعت به يکديگر متصل اند و در اقتصاد جديد اين اتصال بين مرزهاي صنعت وجود دارد و به اين ترتيب يک سيستم ارزشي ايجاد مي شود. يک سيستم ارزشي عبارت است از فعاليت ها و فرآيندهاي متصل به هم درون و بين شرکت هايي که مزاياي را براي واسطه ها و مشتريان نهايي ايجاد مي کند. درون يک شرکت راه هاي زيادي براي ايجاد ارزش افزوده وجود دارد.

يک شرکت از مجموعه اي از فعاليت هاي متصل به هم تشکيل شده است که منجر به ايجاد يک محصول نهايي يا ارائه خدمت به مشتري مي شود. اين فعاليت ها شامل مواردي همچون خريد مواد اوليه ، توليد ، بازاريابي و فروش ، توزيع محصول و خدمات بعد از فروش مي باشد. به علاوه فعاليت هايي براي حمايت از عمليات سازمان صورت مي گيرند مانند برنامه ريزي هاي مالي، استخدام و تربيت کارکنان و تحقيق و توسعه . يک شرکت نه تنها داراي فعاليت هاي متصل در درون مرزهاي خود است( value chain ) بلکه ارتباطات و اتصالاتي با ديگر شرکت ها و مصرف کنند گان دارد  ( value system ) .

هر دوي اين فعاليت ها شامل زنجيره ي ارزش و سيستم ارزش ، موقعيت بالقوه اي را براي ايجاد ارزش در اقتصاد جديد فراهم مي آورند . شرکت ها بايد به سيستم ارزشي با ديد توانمندي هاي کسب و کار جديد نگاه کنند. به طور خاص يک شرکت هم به دنبال Trapped Value  ( ارزش هاي در بند ) هااست تا آنها را توسعه دهد ( آزاد کند ) و هم به دنبال New _ To _ The _ World value  هااست تا آنها را معرفي کند.

3-1- ارزش هاي در بند : در اقتصاد جديد ، شرکت ها با روش هاي زير به بهره برداري و آزاد سازي ارزش هاي در بند مي پردازند. 

_ خلق بازارهاي کارآتر : با پايين تر آوردن هزينه هاي جستجو و مبادلاتي کارايي بازار بيشتر مي شود به اين معني که مشتريان قادر خواهند بود بهترين خريد را با هزينه ي کمتر انجام دهند.

_ خلق سيستم هاي ارزشي کارآتر : کوتاه کردن و يا حذف مراحل بيهوده در سيستم ارزش موجود باعث بدست آوردن کارايي بيشتر در زمان و هزينه مي شود.

_ ايجاد امکان دسترسي آسان : دسترسي آسان باعث ارتقاء نقاط دسترسي و درجه ي ارتباط بين طرفين مشارکت کننده در مبادله خواهد شد.

_اختلال در قدرت قيمت گذاري موجود : زماني که مشتريان اطلاعات بيشتري در مورد عملکرد عرضه کنند گان داشته باشند ، و درک عميق تري از وضعيت آنان داشته باشند ، خدمات بيشتري در تعيين قيمت ها و دست يابي به قيمت مناسب بدست مي آورند . با فراهم آوردن قدرت دسترسي مشتريان به اين نوع از اطلاعات ، اقتصاد جديد قدرت چانه زني بيشتري به مشتريان مي دهد.

3_2_ ارزش هاي جديد (  New-To-The-World value ) :

علاوه بر پيکر بندي جديد زنجيره ي ارزش موجود براي دستيابي به ارزشهاي اقتصاد سنتي ، شرکت هاي فعال در تجارت الکترونيک بدنبال خلق مزاياي جديد اند. اين مزاياي جديد مي تواند محصولات و خدمات موجود را ارتقاء داده يا پايه اي براي خلق يک محصول يا خدمت جديد باشند . حداقل 5 راه کلي وجود دارد که شرکت ها مي توانند ارزش جديدي ايجاد کنند:

_ سفارشي کردن محصولات و خدمات : با استفاده از انعطاف و مزاياي اقتصادي اينترنت ، شرکت ها مي توانند به مشتريان خود اجازه دهند تا محصولات و خدمات دريافتي خود را سفارشي سازند. شرکت ها مي توانند با حذف ويژگي هايي که مشتريان به دنبال آن نيستند يک محصول خاص را سفارشي سازند . براي مثال يک صفحه ي  my . Yahoo شامل تنها بخش کوچکي از اطلاعات موجود مي شود و ليکن اين بخش کوچک دقيقاً اطلاعاتي هستند که به يک مشتري مربوطند.

_گسترش سريع دسترسي : شرکت ها از طريق امکان دسترسي با هزينه ي کم مي توانند مرزهاي بازار موجود را گسترش دهند و يا يک بازار جديد ايجاد کنند.

_ ايجاد يک جامعه : همانطور که براي مثال در اتاق هاي گفتگو (چت ) قابل ملاحظه است ، اينترنت قابليت هاي قابل ملاحظه اي براي ايجاد جوامع دارد. فراتر از چت روم ها ، شرکت ها اقدام به ايجاد اجتماع هاي عمومي و اختصاصي مي کنند تا اهداف خود را پيش برند. 

شکل دهي يک اجتماع مي تواند براي اهداف مختلفي باشد همانند ارتقاء اثر بخشي يک بازاريابي ويروسي.

_ ايجاد امکان همکاري بين افراد مختلف در زمان و مکان متفاوت : در دنياي شبکه اي افراد به گونه ي فزاينده اي با کارايي و اثر بخشي بيشتري بيش از هر زمان ديگر با يکديگر همکاري مي کنند.

_ معرفي يک عملکرد يا تجربه ي جديد: تغيير شکل ارتباطات ، محاسبه گري و سرگرمي ها و همينطور تغيير شکل ابزار هاي دسترسي امکان بو جود آوردن تجربيات جديد را ممکن ساخته است. اينترنت ، دسترسي وسيع و مشارکت در اين تجربيات جديد را ممکن مي سازد.

براي تعيين اينکه در چه جايي از يک سيستم ارزش يا زنجيره ي ارزش يک شرکت بايد اقدامات توسعه اي انجام دهد، دو بعد را مي توان در نظر گرفت. اقدامات افقي در مقابل اقدامات عمودي. در دنياي کسب و کار اقدامات افقي عمليات وظيفه اي که در بين چندين صنعت مشترک اند را بهبود مي دهد. در دنياي نرم افزار ، اقدامات افقي اغلب منجر به بهبود نواحي وظيفه اي همانند حسابداري و کنترل ، خدمات مشتريان ، مديريت انبار و کاربردهاي استاندارد  CAM و CAD مي شوند.

در دنياي مصرف کننده اقدامات افقي ، منعکس کننده فعاليت هاي مشترکي هستند که اغلب مصرف کنندگان به ميزان زيادي در آن ها دخيل اند . از طرف ديگراقدامات عمودي بر خلق ارزش از طريق فعاليت هايي تمرکز دارد که به يک کسب و کار خاص مربوط مي شود . اينگونه اقدامات ، اقدامات خاص يک صنعت هستند .

 در مرحله ي برنامه ريزي بايد به گونه اي سيستماتيک به دنبال موقعيت هاي مربوط به اقتصاد سنتي و موقعيت هاي جديد چه در بخش اقدامات عمودي و چه در بخش اقدامات افقي بود . در اين نقطه مدير داراي درکي از موقعيت هاي موجود در کسب و کار و فعاليت هاي مشتريان است . گام بعد عبارتست از تعيين ماهيت موقعيت ها از ديدگاه مشتريان .

 4 – شناسايي نياز هاي برآورده شده و برآورده نشده 

ايجاد ارزش جديد بر اين اساس بنيان نهاده شده است  که هر چه بهتر بتوان نيازهاي مشتريان را برآورده ساخت . کسب و کار جديد چه نيازهايي از مشتريان را برآورده مي سازد ؟ آيا اين نياز ها در حال حاضر توسط شرکت هاي ديگر در بازار پشتيباني مي شوند و اگر چنين است چرا مشتريان کسب و کار شما را انتخاب خواهند کرد ؟ مشتريان تنها زماني عرضه کننده خود را تغيير داده و به سمت شرکت جديد گرايش پيدا مي کنند که شرکت جديد به نحو بهتري نيازهاي آنان را برطرف سازد . به اين ترتيب چارچوب تحليل موقعيت نحوه ي کشف و آشکارسازي هسته هاي ا صلي يک موقعيت و يا به عبارتي نياز هاي برآورده شده يا برآورده نشده را شرح مي دهد .

4-1_ فرآيند تصميم گيري مشتري

فرآيند تصميم گيري مشتري بين فعاليت ها و انتخاب هاي مشتريان در طي فرآيند خريد و زنجيره ي ارزش يا سيستم ارزش مطابقت ايجاد کرده و از اين طريق گام هايي را از مرحله ي آگاهي مشتري از امکان خريد تا مرحله انجام خريد و تجربه خريد تعيين مي کند. فرآيند ثبت اقدامات مربوط به مشتريان در طي فرآيند خريد مي تواند به خلق ايده هاي جديد در باره ي نيازهاي برآورده شده و برآورده نشده کمک کند .

 قبل از تعيين نيازهاي برآورده شده و برآورده نشده ، مديران ارشد بايد فرآيند تصميم مشتري را طرح ريزي کنند پاسخ صحيح به سؤالاتي که در زير مطرح مي شوند به شما کمک مي کند تا يک فرآيند تصميم مشتري را شکل دهيد :

گام هايي که مشتري در طي آنها وارد فرآيند خريد مي شود کدامند ؟
چه کس يا کساني در آين فرآيند دخيل اند و چه نقشي دارند ؟
آيا مشتريان مختلف درگير فعاليت ها و مسير هاي متفاوتي در فرآيند خريد هستند ؟
فرآيند در کجا اتفاق مي افتد ؟
فرآيند کلي چقدر زمان مي گيرد ؟ هر گام از فرآيند خريد چقدر زمان بر است ؟ آيا مشتري به يکباره درگير کل فرآيند خريد مي شود يا اينکه درگير گام هاي جداگانه مي شود ؟
چه گروهي از محصولات و رقبا مورد توجه مشتريند ؟
چه انتخاب هايي مورد توجه مشتري نيستند ؟ مشتري از چه انتخاب هايي بي خبر است ؟
چه مشترياني در اين فرآيند تصميم گيري مشتري براي يک سيستم ارزش خاص دخيل نيستند ؟ چرا ؟ 
  واضح است که در همه ي موارد کاربران سايت در يک کسب و کار خريداران آن نيستند . براي مثال دسترسي به CNN آنلاين براي کاربران رايگان است و درآمد سايت از طريق تبليغات مي باشد . بنابراين در اين حالت شرکت مورد نظر به دو دسته از مشتريان خدمت مي کند . بنابراين در اين مورد ارزشمند خواهد بود که يک چرخه فرآيند تصميم مشتري هم براي بازديد کنندگان (کساني که از سايت استفاده مي کنند ولي خريد انجام نمي دهند) و هم براي آگهي دهندگان (کساني که فضاي  تبليغاتي از سايت مي خرند) ايجاد شود . هر فرآيند خريد در سه گروه عمده سازماندهي مي شود : فرآيند هاي  قبل از خريد ، فرآيند هاي خريد و فرآيند هاي بعد از خريد .

4-2_ آشکارسازي نيازهاي برآورده شده و برآورده نشده 

زماني که گام هاي مورد نياز در فرآيند تصميم گيري مشتري شناخته شدند تيم مديريتي مي تواند نياز هاي برآورده شده و برآورده نشده را بيابد . سؤال هاي زير مي توانند در شناسايي اين نياز ها کمک کنند .

فعاليت ها يا گام هاي فرآيند تصميم گيري مشتري که مشتري در آنها مشارکت مي کند کدامند ؟
يک تجربه خريد ايده آل در نظر مشتري چگونه است ؟ چگونه مي توان آن را در مراحل خريد محقق ساخت ؟ 
تجربه واقعي تا چه ميزان به تجربه ايده آل مشتريان نزديک است ؟ نقاط ضعف کدامند ؟ چه ميزان از اين نقاط ضعف به مشتري مربوط مي شوند ؟ مشتريان تا چه ميزان موفقند و چرا ؟ چه نيازهاي برآورده شده را مشاهده مي کنيد(بدون در نظر گرفتن اينکه مشتري از آن آگاه است يا خير ) ؟
آيا تجربه خريدي که مشتري بدنبال ان است بر حسب محيط تغيير مي کند؟
عقيده مشتري در مورد اين فعاليتهاي چيست؟ ديدگاه هاي مثبت و منفي انها در مورد محصولات و خدمات شرکت چيست؟
چه موانعي در راه جذب مشتريان بالقوه وجود دارد؟
فرصتهاي آنلاين براي بوجود آوردن و ادامه ي محصولات و خدمات جديد و ارتقاء وضعيت موجود کدامند؟ مهمترين عوامل براي انطباق مشتريان با فعاليتهاي مشتريان در سيستم ارزش مورد نظر کدامند؟
يافتن اين نيازها مي تواند صريحا" ازطريق مصاحبه با تعدادي مشتريان صورت مي پذيرد يا پيچيدگي ايجاد موقعيتهاي مطالعاتي براي بررسي رفتار مشتريان در محل و شناسايي و کشف مواردي که کشف موقعيت ها براي يافتن راههاي بهتر عملکرد است.
5- تعيين مشتريان ويژهاي که شرکت قصد متقاعد کردن آنهارا دارد.

  شرکتها براي متقاعد کردن مشتريان خود و درگير کردن انها در فرايند خريد ابتدا بايد به شناخت کاملي از آنها دست يابند. براي درک بهتر مشترياني که در فرآيند تصميم گيري مشتري دخيل ميشوند، بسياري از شرکتها دسته هايي از مشتريان را مي يابند که داراي الگوهاي رفتاري متفاوت و نيازهاي متفاوت هستند. تقسيم بندي مشتريان عبارتست از فرآيند گروهبندي مشتريان بر اساس مشابهتهاي انان. زماني که قسمتهاي مختلف شناخته شدند، شرکت بايد قسمتهايي را مورد توجه و مطالعه بيشتر قرار دهد که با اهداف شرکت سازگارترند.به اين ترتيب موقعيتهاي پيش روي شرکت با دقت بشتري قابل برررسي است.

5-1- روشهايي براي تقسم بندي بازار:

 روشهاي متفاوتي براي تقسيم بندي بازار وجود دارد که در زيز به اختصار روشاهي تقسيم بندي  بازار و مشتريان را بررسي مي کنيم.

جمعيت شناختي (Demographics): در مورد افراد روشهاي جمعيت شناختي شامل گروهبندي افراد 
با توجه به سن، جنسيت، شغل، درامد، جايکاه خانوادگي، دسترسي به اينترنت و نوع مرورگر مي باشد.

جغرافيا(Geograpics): مثالهاي تقسيم بندي جغرافيا شامل اين موارد مي باشد : کشور، منطقه ، شهر، اندازه شهر، محدوده ISP، استان و...
رفتاري(Behavioral): رفتا رخريد آنلاين، رفتار خريد offline، بازديد از وب سايت، افراد وفادار به سايت، خريداران قبلي و...
موقعيتي(Occasion):موقعيتها روتين، موقعيتهاي ويژه زمان ( زماني از روز يا روزي از هفته و يا روزهاي تعطيل)، مکان ( از منزل يا در جاده)، رويداد ( زمان نوشتن حراج تجاري، زمان خريد) و غيره.
مزايا : راحتي، صرفه جويي، کيفيت، راحتي در استفاده، سرعت، اطلاعات، انتخاب و...

تمايلات :  تمايلات عقيدتي ( تمايل به چيزهاي نوين، تمايل به چيزهاي قديمي) ، تمايل به يک دسته، تمايل به يک کانال و غيره.

جامعه شناسي: سبک زندگي، شخصيت وغيره.
واقعيت امر اين است كه تقسيم بندي کامل و جامع، کافي نيست. مشکل انتخاب روش تقسيم بندي و متغيرهايي است که به گونه اي اثر بخش ماهيت موقعيت مورد تحليل را منعکس کرده و شرح مي دهند.

5-2- تقسيم بندي قابل اجرا و معني دار 

متأسفانه اغلب تقسيم بندي ها در برآوردن اهداف مورد توجه ناتوانند . گاهي اوقات تقسيم بندي ها و گروههاي ايجاد شده را به راحتي مي توان شناخت ولي اين شناخت چيزی از تمايلات مشتريان را مشخص نمي کند. (قابل اجرا ولي بدون معني) و گاهي تقسيم بندي ها نگرش خوبي را در مورد مشتريان ايجاد مي کنند ولي به سختي مي توان مشتريان را در قالب تعيين شده تقسيم بندي کرد . (معني دار ولي غير قابل اجرا) . هدف از تقسيم بندي بازار شنايايي مجموعه اي از متغير هاي بازار است که منجر به يک تقسيم بندي قابل اجرا و معني دار مي شوند .
_ تقسيم بندي قابل اجرا(Actionable Segmentation)

 براي اينکه يک تقسيم بندي قابل اجرا باشد بايد بتوان ابعاد آن را به خوبي بيان کرده و آن را به خوبي شرح داد و با نحوه ي عملکرد شرکت در بازار متناسب باشد . يک تقسيم بندي قابل اجراست اگر :

قسمت ها را به راحتي بتوان شناخت
قسمت هاي شناخته شده قابل دسترسي باشند .
قسمت هاي شناخته شده را بتوان در قالب ميزان رشد ، اندازه ، پروفايل و جذابيت آنها شرح داد .

_ تقسيم بندي معني دار 

مشتريان درون هر قسمت داراي رفتار يکسان و مشتريان قسمت هاي مختلف داراي رفتار متفاوت باشند .
بينشي از انگيزه هاي مشتريان ارائه مي کند .
مطابق با نحوه ي خريد مشتريان يا نحوه ي مصرف آنها باشد.
اندازه قسمت ها و تضاد هاي آنها به حدي قابل ملاحظه باشد که مجموعه متفاوتي از اقدامات را از طرف شرکت تضمين کند
5-3-ترکيب مناسبي از متغير ها 

يافتن ترکيب مناسبي از متغير هاي تقسيم بندي که هم قابل اجرا و هم با معنا و مفهوم باشند در عمل بسيار مشکل است.متغير ها بايد در تناسب با يکديگر تعريف شوند. در دنياي آنلاين بدست آوردن اين تناسب ساده تر از دنياي Offline است چرا که شرکتها با سرعت مي توانند داده هايي را جمع آوري کنند که هم قابل اجرا و هم با معني هستند.از طريق فرمهايي که از مشتريان در خواست مي کنند اطلاعات جمعيتي خودرا مانند درآمد ، جنسيت ،سن و... را ذکر کنند يا از طريق پيگيري ONLINE مي توانند به منبعي با ارزش براي تقسيم بندي مشتريان دست يابند.

کليک شناسي (Clickography) يعني رفتار ملاحظه شده ي مشتريان Online که با مطالعه کليک هاي آنها محقق مي شود، يک مثال جالب از متغير هاي رفتاري است که اغلب پر معني و قابل اجراست.سرور وب سايت مي تواند هر اقدام مشتري هايي که در وب سايت به گشت و گذار مي پردازندثبت کند.به وسيله ي کليک شناسي يک شرکت قادر است مشتريان را شناسايي کرده و با آنها ارتباط بر قرار کند.

ترکيبي از متغير هاي جمعيت شناسي ،جغرافيايي ،موقعيتي و رفتاري تقسيم بندي را از بازار ارائه مي کند که هم قابل اجرا و هم پر معني باشد.متغير هايي که معمولاَ مورد توجه قرار مي گيرند ترکيبي از جمعيت شناسي، مرحله زندگي ، موقعيت خريد و رفتار آنلاين هستند. نتيجه نهايي شمايي از تقسيم بندي است که ممکن است به هر کدام از فاکتور هاي ذکر شده علاقه نشان دهد. براي مثال "خريد هاي آنلاين در تعطيلات" (بيشتر موقعيتي است)،"کاربراني  که براي بار اول از سيستم استفاده مي کنند" (بيشتر رفتاري است) .به ندرت توصيه مي شود که از متغير هاي جامعه شناسي ، مزايا يا گرايشات به تنهايي براي تقسيم بندي استفاده شود. زيرا اين امر باعث مي شود ميزان قابل اجرا بدون اينگونه تقسيم بندي بسيار پايين رود. و از طرف مديران پذيرفتني نباشد.

-متغير هاي تقسيم بندي در باره مشتريان

به منظور دستيابي به متغير هايي که براي تقسيم بندي مناسبند مي توانيد پرسشهاي زير را در مورد مشتريان بررسي کنيد.

· آنها چه کساني هستند کجا زندگي مي کنند ؟ چقدر مسئوليت دارند؟ اوقات فراغت خود را چگونه سپري مي کنند؟چه ميزان اوقات فراغت دارند؟

·   فرآيند خريد آنها چگونه است ؟




· آنها کجا و چه زماني به خريد مي پردازند ؟ چه خريد هايي انجام مي دهند؟ چه مبلغي را حاضرند براي خريد بپردازند؟ چه ميزان خريد مي کنند؟به چه کانالهايي دسترسي دارند ؟

· آيا کس ديگري وجود دارد که بر فرآيند خريد آنها تائثير گذار باشد؟اگر بله چه کسي ؟ از کجا اطلاعات جمع آوري مي کنند؟


· فرآيند استفاده ي آنها از کالاي خريداري شده چگونه است ؟ چه عوامل خارجي بر اين موضوع تأثير گذار است؟ چه زماني از محصولات استفاده مي کنند ؟ محصولات براي چه موقعيت هايي 
· کجا محصولات را استفاده مي کنند ؟ موقعيت استفاده از کالا چگونه است ؟
· آيا استفاده و خريد آن محصول برنامه ريزي شده است ؟ اگر خريد را انجام ندهند چه اتفاقي براي آنها مي افتد ؟

-متغير هاي تقسيم بندي در مورد بنگاه هاي کوچک اقتصادي

براي دست يافتن به متغير هايي که بايد در مورد بنگاههاي کوچک اقتصادي مورد توجه قرار گيرند سوالات زير مطرح مي باشد:

· دليل اصلي هزينه ها کدامند ؟ آيا اين هزينه ها به نزديکي يا دوري فيزيکي مرتبطند؟ آيا توسط زمان تحت تأثير قرار مي گيرند ؟
· آيا نسبت به مقياس حساسند ؟ آيا نسبت به محيط عملکرد حساسند ؟
5-4-تناظر بازار و مشتريان هدف

زماني که ابعاد معني دار و قابل اجرا شناسايي شدند ، مديريت مي تواند يک نقشه اوليه از بازار از طريق نشان دادن اندازه ي بخشها ، نرخ رشد و جذابيت مالي آنها نشان دهد نقشه بازار به دلايلي بسيار مهم است.

اول اينکه نقشه بازار مکاني که سود آور است و موقعيت هاي مرتبط با آن را در بازار نشان مي دهد.دوم اينکه بازنمايي واضح مکاني از بازار که موقعيت ها در آن وجود دارندانتخاب قسمت هايي را آسان مي سازد و طرحي را براي تأثير گزاري بر ديگر قسمت ها در آينده ارائه مي کند. سوم اينکه نقشه بازار قسمت هايي از بازار را که ممکن است در آينده مورد توجه قرار بگيرند و درمورد آنها اقداماتي انجام گيرد را نشان مي دهد.

بعضي از تحليل گران بر اينعقيده اند که نيازي نيست شرکت هاي Online بر معيار هاي جمعيت شناختي يا ديگر معيار هاي سنتي تکيه کنند زيرا دنياي Online آنها را قادر ساخته است تا به صورت زمان واقعي (در لحظه)  رفتار مشتريان را رد يابي و مطالعه کنند.بي شک اين رفتار هم با معني بوده و هم تقسيم پذيري بر اساس آن قابل اجراست.اين نظر تا حدي درست است. وليکن بايد به اين نکته توجه کرد که اطلاعات استاندارد جمعيت شناختي به سه دليل به فعاليت هاي آنلاين مربوطند.

اول اينکه شرکت هاي آنلاين مي توانند اطلاعات جمعيت شناختي را از کاربران خود جمع آوري کرده و از اين رو مي توانند با اثربخشي بيشتري آگهي ها و تبليغات را مورد حمايت قرار دهند. دوم اينکه با اين اطلاعات شرکت قادر است به اين درک برسد که تبليغات سايت خود را در چه محلي در فضاي offline قرار دهد تا مشتريان بيشتري جذب کند. سوم اينکه براي شرکت هايي که هم در حيطه فعاليت هاي online و هم تجارت سنتي فعالند داشتن چنين اطلاعاتي باعث مي شود تصميم گيري در مورد محصولات , بازاريابي و کانال هاي فروش به نحو بهتري صورت پذيرد.

۶- تأمين منابع

در اين نقطه شرکت تعيين مي کند که چه محصولات و خدماتي را بايد به مشتري ارائه کند و اينکه چه توانمندي ها و تکنولوژي هايي به اين منظور مورد نياز است.

6-1- منابع شركت :

قبل از اينكه براي ساختن يک مدل کسب و کار براي پشتيباني از اهداف شرکت زماني صرف شود , تيم مديريت بايد مجموعه خود را در مورد دارا بودن سه يا چهار منبع يا سرمايه مورد نياز براي فعاليت در فضاي online مورد ارزيابي قرار دهد . اين منابع بايد با در نظر گرفتن نقش هاي مختلف بويژه رقبا در فضاي هدف تضمين کنند که شرکت مورد نظر داراي مزيت خواهد بود. در اين مرحله درک عميقي از موارد زير وجود دارد :

· سيستم ارزش منتخب که شرکت در آن مشارکت مي کند.
· گام هاي کليدي در فرآيند تصميم گيري مشتري و مزايايي که در هر گام نهفته است.
· قسمت هاي هدف در مورد مشتريان
با توجه به اين بينش ايجاد شده , تيم مديريت بايد در مورد منابع مورد نياز براي رسيدن به اهداف تصميم گيري کنند . يک سيستم منبع عبارت است از مجموعه اي از سرمايه ها و فعاليت هاي فردي که زماني که در کنار يکديگر قرار گيرند باعث خلق توانمندي هاي سازماني مي شوند. اين توانمندي ها به شرکت امکان برآورده کردن نيازهاي مشتريان را مي دهد . منابعي که يک شرکت مي تواند بکار بگيرد را مي توان در دسته هاي سه گانه زير قرار داد : 

· منابعي كه در برخورد با مشتري قرار مي گيرند : مانند نام تجاري , نيروي فروش ماهر و کانال هاي چند گانه توزيع
· منابع داخلي : اين منابع به عمليات اصلي شرکت مربوط مي شوند . مانند فناوري , توسعه محصول , صرفه جويي به مقياس و کارکنان با تجربه
· منابع خارجي : اين منابع به ارتباطات شركت با تأمين كنندگان آن مربوط مي شود. مانند مشارکت با تأمين كنندگان و ميزان هماهنگي و يکپارچگي عمليات شرکت با تأمين كنندگان خود .

6-2- شركاﺀ : 

يك شركت به تنهايي قادر نخواهد بود تمامي منابع مورد نياز براي ارائه محصول و خدمت مورد نظر را تأمين كند . در ارزيابي موقعيت , يک شرکت بايد درباره کمبود ها و شکاف موجود واقع انديش باشد. در اين مرحله شرکت بايد به دنبال پر کردن شکاف موجود باشد . مشارکت با ديگر شرکت ها مي تواند يک راه مناسب و اثربخش براي ساختن و بدست آوردن توانمندي هاي مورد نياز باشد . شرکاي بالقوه براي يک شرکت را مي توان در دو دسته عمده گروه بندي کرد : شرکاي مکمل و شرکاي سنتي . 

شرکاي مکمل آن هايي هستند که محصولاتشان مکمل محصولات شرکت است . افزايش فروش شرکاي مکمل منجر به افزايش فروش شرکت خواهد شد و بالعکس . 

شرکاي توانمندساز (capability partner) شرکت هايي هستند که از مشارکت با شرکت مورد نظر سود مي برند . مانند شرکت هاي بيمه , مشاوره , شرکت هاي مالي و ... 
٧- جذابيت يک موقعيت : 

در اين قسمت نه فاکتور مورد استفاده در ارزيابي ويژگي ها و جذابيت يک موقعيت را در قالب ۴ ناحيه عمده بررسي مي کنيم .

7-1- شدت رقابت

- شناسايي رقبا : 

براي ارزيابي شدت رقابت يک شرکت بايد ابتدا رقبايي را شناسايي کند که در آينده با آنان روبرو خواهد شد . در مطالعه سيستم ارزش رقباي کليدي شناسايي شده و نقاطي که خالي از رقبا هستند مشخص مي شوند . در اين مرحله لازم است تهديدات و موقعيت هايي که به هر کدام از مشارکت کنندگان در سيستم ارزش مربوط مي شوند مورد توجه قرار گيرند .

شناسايي رقبا در کسب و کار الکترونيکي هم ساده تر و هم مشکل تر از شناسايي آنان در کسب و کار سنتي است . از يک طرف در دنياي online , يک شرکت قادر است با استفاده از يک موتور جستجو به راحتي رقباي خود را بيابد . از طرف ديگر در فضاي بازار رقابت خارج از مرزهاي سنتي صنايع رخ مي دهد . بدون در نظر گرفتن اينکه کسب و کار online شما چيست , ممکن است شرکت مايکروسافت يا آمازون و يا هر دو رقيب شما باشند .

رقبا را مي توان به دو دسته رقباي مستقيم و غيرمستقيم تقسيم کرد . 

رقباي مستقيم آن هايي هستند که با شرکت مورد نظر در يک صنعت قرار دارند و محصولات و خدمات آن ها مي تواند جايگزين محصولات و خدمات شرکت باشد . 

رقباي غيرمستقيم خود به دو نوع تقسيم مي شوند :

· توليد کنندگان جايگزين : 
به گفته پورتر توليد کنندگان جايگزين شرکت هايي هستند که در صنايعي متفاوت با شرکت موردنظر فعاليت ميکنند ولي محصولاتي را توليد ميکنند که عملکردي مشابه محصولات شرکت دارند.

رقباي نزديک (Adjacent competitors)  :

رقباي نزديک در حال حاضر محصولات و خدماتي که مستقياً جايگزين محصولات و خدمات شرکت موردنظر باشند را ارئه نمي کنند ولي بصورت بالقوه توان اينکار را دارند.

بررسي رقبا : (competitor Map)   

رقباي فعلي و آينده مي توانند شکل دهنده ي ماهيت موقعيت هاي آنلاين يک شرکت باشند. در گام قبلي مشترياني که قصد دارند آنها را هدف قرار دهد و رقبايي که در آينده با آنها روبرو خواهد شد را شناسايي کرديم. براي ارزيابي لذت رقابت نياز است تا تناظري بين رقبا و قسمت هاي هدف در بازار را برقرار کنيم. به عبارتي ديگر  نياز است بدانيم شرکتهاي رقيب در چه قسمتهايي از بازار فعاليت مي کنند و تاثير آنها بر مشتريان مورد نظر ما چگونه است.اين تحليل به شرکت امکان ميدهد به اهداف زير دست يابد:

_ نقاطي را که رقابت در آنها شديد است و نقاطي که رقابت در آنها کمتر است و يا وجود ندارد را شناسايي کنند.

_ شرکتهايي را که قصد رقابت با آنان را دارد را شناسايي کند و ارزيابي اوليه اي از نقاط قوت آنها بدست آورد.

_ شرکتهايي که ميتوان آنها را به عنوان همکاران بالقوه در نظر گرفت شناسايي کند.

7-2- پويايي هاي مربوط با مشتريان :

  در زير به سه فاکتور مهم براي شناخت پويايي هاي مربوط به مشتريان اشاره مي کنيم:

- موقعيت هاي بدون محدوديت :  اين موضوع ميزان فضاهاي بدون رقابت در فضاي بازار را نشان مي دهد . بازارهايي که داراي موقعيت هاي دست نخورده هستند براي فعاليت شرکت هاي آنلاين بسيار با ارزش اند.براي مثال رسد انفجارگونه ايبي را در نظر بگيريد. موفقيت اين شرکت به خاطر درک اين موقعيت در بازار بود که بسياري از افراد مايلند از طريق بک حراجي امن محصولات خود را به معرض فروش و مبادله بگذارند.

-تعاملات بين قسمت هاي بازار : فعاليت هاي تقويتي بازار  باعث خواهد شد خريد و استفاده از کالا افزايش يابد. شرکت هايي که براي تاثير گذاري بر مشتريان  از ديگر مشتريان استفاده مي کنند به سرعت قادرند موقعيت قابل توجهي در بازار بدست آورند.
 اين عمل را بازازيابي ويروسي (viral marketing)  مي نامند.
_ رشد : رشد اغلب به درصد رشد سالانه مشتريان در واحد بازار مورد مطالعه اطلاق مي شود.بازارهايي که انتظار مي رود رشد سريعي داشته باشند نويد دهنده ي يک موقعيت فوق العاده خواهند بود.

7-3-  فناوري :

  فراتر از بحث رقابت يک شرکت بايد به دقت روندهاي فناوري را چه از جهت اينکه قادر است خود را با آن مطابقت دهد و چه از جهت اينکه فناوري هاي موجود و جديد به کسب و کار وي مي ايند مورد مطالعه قرار دهد.

_ انطباق با فناوري : آيا فناوري هاي مناسب (مانند مودم هاي کابلي و اسکنرها ) که مشتري بتواند با استفاده از آنها از محصولات استفاده کند دردسترس هستند؟ چه فناوري هايي براي اينکه شرکت را به سوددهي برسانند ضروري اند؟ حداقل فناوري هاي مورد نياز چيست؟ آيا نسخه هايي از فناوري که بايد ارتقا داده شوند وجود دارند؟ 
_ تاثير فناوري هاي جديد : فناوري هاي جديد چه چيزهايي را مي توانند سريعا تغيير دهند؟ تاثير آنها بر هزينه هاي توزيع محصولات و خدمات و ويزگيهاي محصول و عملکرد آن چيست؟ رقباي شما به چه شکل از اين فناوري استفاده مي کنند؟
ماهيت متغير و غير يکنواخت تحولات در زمينه ي فناوري پيش بيني آينده را مشکل مي سازد. خوشبختانه چندين امر بديهي در مورد فناوري بيان شده است که مي تواند راهنماي کارآفرينان باشد. اول اينکه قدرت پردازش کامپيوترها روز به روز درحال افزايش است. همچنين تعريف ما از کامپيوتر احتمالا تغيير خواهد کرد.

آقاي Andi Grove بيان مي کند که در سال 2002 حدود 500 ميليون کامپيوتر در جهان وجود دارد در حالي که در همين زمان بيش از 6 بيليون تراشه ي کامپيوتري در ابزارهايي همچون تلفنها و اتومبيل ها بکار رفته است. به زودي هر وسيله اي خود به يک کامپيوتر تبديل خواهد شد.بسياري بر اين اعتقادند که اين ابزارها از طريق يک اينترنت بسيار  وسيع تر به يکديگر متصل خواهند شد.  

آقاي George Gilder   پيش بيني مي کند در آينده هاي نزديک پهناي باند کلي سيستم هاي ارتباطي هر سال يکبار سه برابر خواهد شد. چالشي که پيش روي کارآفرينان قرار دارد اين است که اين روند کلان را درک کرده و کسب و کار خود را با آنان متناسب سازند.
7-4- سود دهي مالي : 

  در اين مرحله بايد موقعيت هاي مالي را مورد ارزيابي قرار دهيم. دو فاکتور که در زير به آنها اشاره شده است در اين زمينه از اهميت حياتي برخوردارند: 

_ اندازه بازار : براي فروش انجام شده در يک بازار خاص مي توان ارزش دلاري (ارزش پولي) قائل بود.

موقعيت هاي که در بازارهاي بزرگ وجود دارند بسيار جذاب اند چرا که يک بهره کوچک از اين بازار بسيار ارزشمند خواهند بود. براي مثال تعداد زيادي از رقبا وارد صنعت فروش محصولات مربوط به غذاي حيوانات شدند چرا که حجم عظيم بازارغذاي  حيوانات نزديک به 23 بليون دلار تخمين زده مي شود. 

سود دهي:  سود دهي عبارت است از حاشيه سودي که ميتواند از بازار بدست آيد.بازارهايي با حاشيه سود بالا بسيار جذابند زيرا ميتوان با ميزان فروش متوسط به سود کلاني دست يافت. براي مثا ل حراجي ebay  يک موقعيت بسيار جذاب فراهم ساخته است که حاشيه سود آ ن نزديک به 80 درصد است. يک وجه مهم درباره اندازه و سود دهي بازار تعيين اين موضوع است که شرکت چگونه درآمد ايجاد ميکند.براي تبديل  ارزش ايجاد شده به پول چه موقعيتهايي وجود دارند؟ منابع ايجاد درآمد در اقتصاد جديد نوعا˝ عبا رتند از درآمدهاي حاصل از تبليغات٫ واسطه گري ها٫ دريافت حق عضويت از مشتريان و فروش محصولات و خدمات.  براي ارزيابي جذابيت موقعيت موجود مديران بايد همه فاکتورها را در کنار هم قرار داده به عنوان يک کليت همه فاکتورها را با هم در نظر بگيرند و ارزيابي کنند.چه يک فاکتور خاص نسبت به موقعيت مورد مطالعه مثبت ٫ خنثي و يا منفي باشد بايد ميزان تاثير آن را سنجيد و سپس تمامي فاکتورها را بررسي کرد تا تاثير کلي آن را ديد.
8-ارزيابي نهايي(go/No-go)

در اين نقطه شرکت مورد نظر بايد قادر باشد موقعيتي که پيش روي دارد را شرح دهد. اين شرکت ميتواند سيستم ارزش براي صنعت را شرح دهدو داراي درک کاملي از اين موضوع است که چگونه دخالت شرکت در سيستم ارزش موجود و فرآيند تصميم مشتري ميتواند منجر به خلق فرآيند جديد ٫ ارتقا آن و گرفتن فرصت از ايفا گران نقشهاي سيستم موجود شود. سيستم مديريت بايد قادر باشد به روشني بازار را در قالب قسمت هاي مختلف از مشتريان که داراي نيازهاي برآورده شده و برآورده نشده هستند شرح دهد.رسيدن به اين درک٫ اسامي را براي ايجاد ارزش مناسب و تعريف توانمنديهاي شرکت فراهم مي آورد.همچنين شناخت رقباي بالقوه به شرکت کمک مي کنند تا با ديد بهتري وارد بازار شده و محل مناسب تري را براي رقابت انتخاب کند.

حال شرکت بايد در مورد اينکه وارد عمل شود و مدل کسب و کار را توسعه دهد تصميم گيري کند. تصميم گيرندگان بايد معياري را در نظر بگيرند تا در صورت برآورده شدن آن اقدام به انجام مراحل بعدي فرآيند توسعه کسب و کار کنند.چنانچه در مورد تحليل انجام شده نقطهء ابهامي وجود داشته باشد شرکت بايد درمورد اينکه تحليل هاي بيشترسودمند خواهد بود يا خير تصميم گيري کند.

مدلهاي كسب و كار 

مدلهاي كسب و كار در اقتصاد جديد شامل تصميم گيري در 4 مورد است: 

تعريف ارزش يا ارزشهاي ارائه شده براي مشتريان.

تعريف فضاي بازار كه مي تواند شامل محصول، خدمات، اطلاعات و يا هر سه باشد.
تعريف سيستم منبع يابي قابل دفاع
تعريف مدل درآمدي مناسب.
آيا شركت قادر است در مورد ارزش يا ارزشهاي ارائه شده با ديگران رقابت كند؟

اولين گام در راه اندازي مدل تجاري تعريف دقيق ارزش ارائه شده در كسب و كار است. به اين منشور سه موضوع بايد كاملاً مشخص شود. (1) بخش هدف (Target Segment ) (2) انتخاب مزايا و سودمندي هاي كليدي براي مشتريان (3) توجيه منطقي اينكه چرا شركت بهتر از ديگر رقبا قادر است مزاياي مورد نظر خود براي مشتريان را وارد بازار كند.

1- انتخاب بخش بازار(Market Segment): دو بعد اساسي در انتخاب بخش عبارتند از جذابيت بازار و توان شركت براي رقابت در بازار.

جذابيت بازار به چندين متغيير بستگي دارد كه عبارتند از: اندازه بازار و نرخ رشد آن، نيازهاي براورده نشده مشتريان و رقباي ضعيف. توانايي شركت براي رقابت در  يك بخش به خصوص را مي توان با در نظر گرفتن اين موضوع سنجيد كه به چه ميزان توانمنديهاي شركت قادر خواهند بود خود را با نياز و مزاياي مورد نظر مشتريان وفق دهند. علاوه بر موارد فوق در مورد جذابيت بازار يك فاكتور مهم كه در انتخاب بخش مورد نظر در بازار آنلاين بايد مد نظر قرار گيرد عبارتست از ميزان تناسب يا تضاد با كانالهاي موجود. 

2- انتخاب مزايا و سودمندي هاي كليدي براي مشتريان: دومين گام در راه اندازي ارزش ارائه شده يا خوشه ارزشي ارائه شده تعريف مزاياي كليدي اي است كه بايد به بخش هدف در بازار انتقال يابد. اغلب كتابهاي مربوط به تجارت سنتي توصيه مي كنند كه شركتها بايد بر يك يا دو مزيت حياتي تكيه كنند. براي مثال شركت ولوو بر مزاياي ناشي از امنيت و شركت هواپيمايي جنوب غربي (SouthWest Airline) برراحتي و مزاياي ناشي از قيمت پايين و ... تمركز دارند. شركتهايي كه به رقابت در بيش از يك زمينه مي پردازند دچار دو مشكل اساسي مي شوند. اول اينكه مشتريان پيامهاي ارسالي از طرف شركت را به درستي درك نمي كنند. دوم اينكه براي هر سرويس بايد سيستم به گونه اي خاص آن سرويس عمل كند. 

ولي در دنياي آنلاين اوضاع به گونه اي ديگر است. صاحبنظران بر اين عقيده اند كه اينترنت و خواص منحصر به فرد آن باعث شده است در مقايسه با دنياي تجارت سنتي تنوع بسياري فراهم شود. برخي از محققين بر اين عقيده اند كه با توجه به اينكه در اينترنت مقايسه قيمتها به سادگي صورت مي گيرد لذا مشتريان به دنبال سرويس هايي هستند كه با قيمت پايين تر به آنها عرضه مي شود. وليكن يافته ها حاكي از آن است كه زماني كه مشتريان اطلاعاتي در مورد كيفيت محصولات در دست داشته باشند توجه آنها به قيمت كاهش مي يابد. شركتهايي كه بهتر از رقبا قادر باشند خدمات و مزاياي مربوطه را ارائه دهند بر ويژگيهايي غير از قيمت توجه خواهند كرد. 

3- انتخاب توانمنديها و قابليتهاي ويژه: برعكس دو مورد قبلي اين مورد بر توانمنديهاي داخلي شركت تمركز دارد كه باعث خواهند شد شركت به همراه شركاي خود خدمات مورد انتظار را به مشتريان عرضه كند. اين موضوع را شايستگي هاي كليدي و يا نقاط قوت كسب و كار مي نامند. 

موضوع مهم اين است كه آيا مي توان شايستگي هاي كليدي و ويژه يك شركت را به سرويس هاي كليدي مورد نظر براي مشتريان مرتبط كرد يا خير؟ قابليتهاي مورد نظر شامل سرمايه هاي ملموس (مانند مكان شركت) سرمايه هاي نا ملموس (مانند مارك تجاري) و مهارتهاي خاص سازمان (مانند توانايي هاي خاص مديريتي) مي شود. 

سوالي كه در اينجا مطرح مي شود اين است كه چگونه مي توان سرويسها و ارزشهاي ارائه شده به مشتري را مورد ارزيابي قرار داده و ميزان مناسب بودن آن را سنجيد؟ به اين منظور سه دسته از معيارها وجود دارند:

معيارهاي مورد نظر مشتري: آيا مشتريان قادر به درك خدمت ارائه شده و ارزشهاي آن هستند؟ آيا خدمت ارائه شده با نيازهاي آنها مطابقت دارد؟ آيا مشتري به آن اعتماد خواهد كرد؟ آيا سرويس و خدمت ارائه شده نسبت به رقبا مزيتي را براي مشتريان ايجاد مي كند؟ 

معيار هاي مورد نظر شركت: آيا شركت منابع و توانمنديهاي لازم براي ارائه سرويس مورد نظر دارد؟ آيا ارائه سرويس مورد نظر امكان اراده خدمات جديد تر و دستيابي به بازار هاي ديگر را فراهم مي آورد؟
معيارهاي رقابتي: آيا ديگر رقبا تلاش مي كنند خدمات مشابهي را ارائه دهند؟ آيا شركتهاي رقيب اجازه مي دهند شركت بازار را در حيطه خدمت مورد نظر در دست بگيرد؟ آيا در آينده رقباي بالقوه به راحتي قادر خواهند بود سرويس هاي مشابهي را ارائه كنند و وارد بازار شوند؟ 
چگونه يك شركت يك سرويس آنلاين را توسعه مي دهد؟ 

زماني كه ارزش قابل ارائه به مشتريان مشخص شد گام بعد راه اندازي محصولات خدمات يا اطلاعاتي است كه به صورت آنلاين ارائه مي شوند. به طور خاص تيم مديران بايد در اين مرحله سه وظيفه عمده را انجام دهند. (1) شناسايي حيطه عمل (2) شناسايي فرايند تصميم گيري مشتريان (3) نگاشت سرويسهاي مورد نظر (محصولات، خدمات و اطلاعات) به فرايند تصميم گيري مشتري. 

1- حيطه عمل: حيطه عمل به تعداد گروههايي از محصولات و خدمات مربوط مي شود كه در سايت ارائه مي شوند. اين امر شامل پيوستاري است كه در يك سر آن شركتي است كه بر يك نوع محصول تمركز دارد ودر طرفي ديگر شركتهايي كه انواع مختلفي از محصولات را ارائه مي كنند. در زير دو سر اين پيوستار شرح داده شده اند:

1-1-  تسلط بر يك حيطه خاص از سرويسهاي مورد نظر در بازار: اين مفهوم به شركتهايي اشاره دارد كه بر يك گروه از محصولات، خدمات و يا اطلاعات در بازار تكيه مي كنند. 

1-2- تسلط بر چندين گروه: يكي از جذابيتهاي دنياي آنلاين گسترش محصولات ارائه شده از يك گروه به گروه هاي بيشتري از محصولات و خدمات است به عبارتي شركتها در اين حالت بر حيطه وسيعي از خدمات و محصولات تسلط مي يابند. يك مثال معروف در اين مورد شركت آمازون است مه فعاليت اوليه آن در زمينه كتاب بود و بعد از آن به سمت فروش CD، تصاوير ويدئويي، اسباب بازي و حراجي روي آورد. 

2- شناسايي فرايند تصميم گيري مشتري: گام دوم در شكل دهي و توسعه يك سرويس آنلاين مطالعه فرايند تصميم گيري مشتري براي گروههاي متفاوت محصولات است. اين فرايند به سه مرحله قابل تقسيم است: قبل از خريد، هنگام خريد و بعد از خريد. قبل از خريد ابتدا مصرف كننده يك مشكل يا نياز را شناسايي مي كند، به دنبال ايدهاي مناسب در مورد نياز خود مي گردد و جايگزينهاي مختلف را ارزيابي مي كند. در مرحله خريد انتخاب خود را انجام داده و وارد فرايند خريد مي شود. مراحل پس از خريد شامل تصميم گيري در مورد اين است كه آيا خريد رضايت بخش بوده است يا خير و به عبارتي درجه رضايتمندي مشتري مشخص مي شود و در نتيجه مشتري در صورت رضايت به يك مشتري متعهد تبديل خواهد شد. نهايتاً مشتري پس از مصرف تصميم مي گيرد كه آيا هريد را تكرار كند يا خير. 

3-  نگاشت سرويسهاي مورد نظر به فرايند تصميم گيري مشتري: سومين گام در توسعه يك سرويس آنلاين شامل نگاشت محصول و خدمات به فرايند تصميم گيري مشتري است.وب سايتي كه در اختيار مشتري قرار مي گيرد بايد او را در تمام مراحل تصميم گيري به پيش برده، هدايت كند و او را به پي گيري فرايند خريد ترغيب كند. فرايند تصميم گيري بايد براي هر كدام از محصولاتي كه در سايت ارائه مي شوند مورد حمايت كامل قرار گيرد.

يك سيستم منابع مناسب و موفق چگونه است؟

تعيين سرويسها و خدمات مورد نظر و همچنين ويژگيهاي وب سايت مربوط به اين خدمات گامهايي حياتي در فرمولبندي مدل كسب و كار هستند چرا كه سيستم منابع شركت را با مطالعه آنان مي توان تعيين كرد. سيستم منابع نشان مي دهد كه چگونه يك شركت بايد سيستمهاي داخلي ( و شركاي تجاري) خود را ساماندهي كند تا قادر باشد ارزش يا ارزشهاي مورد نظر را در قالب محصولات, خدمات و اطلاعات به مشتريان منتقل كند. مطالعات و مشاهدات حاكي از آن است كه فاكتوري كه شركتهاي بسيار موفق را از ديگران متمايز مي سازد نه ارزش ارائه شده در قالب محصولات و خدمات بلكه انتخاب فعاليتها و برنامه هايي است كه براي انتقال به ارزشهاي مورد نظر به مشتري مورد استفاده قرار مي گيرند. اين امر شامل انتخاب و بررسي قابليتها و توانمنديهاي خاص يك شركت است كه از طريق آنها مي توان ارزش مورد نظر را به گونه اي متفاوت و برتر از ديگر شركاء عرضه كرد. 

توانمنديها و فعاليتهاي خاص يك شركت كه با سرويسهاي ارائه شده مرتبطند باعث ايجاد مزيت رقابتي مي شوند. اين را مي توام يك اصل در امر دنياي تجاري و كسب و كار در نظر گرفت. براي انطباق اين اصل با مفاهيم بازارهاي آنلاين بايد 4 اصلاح مهم در شرح توانمنديها و فعاليتهاي خاص يك شركت نسبت به بازارهاي سنتي صورت پذيرد. بنابراين اعمالي كه اكنون بايد انجام پذيرند نه تنها شامل انتخاب قابليتها و فعاليتهايي براي انتقال ارزش هاي مورد نظر به مشتري است بلكه در بر گيرنده تامين تمام منابع مورد نياز براي تبديل كردن توانمنديها و فعاليتها به واقعيتهاي اجرايي و عملي در دنياي آنلاين است. چهار اصلاح مورد نظر عبارتند از: 

1- حركت از دنياي فيزيكي به دنياي فيزيكي/مجازي: اولين اصلاح كليدي عبارتست از انتقال از فعاليتها و توانايي هاي دنياي فيزيكي به دنياي تركيبي از توانمنديها در فضاي بازار و مكان بازار ( دنياي مجازي و فيزيكي). سيستمهاي منبع براي بسياري از شركتها تركيبي است از سرمايه هاي مجازي و فيزيكي. 

2- حركت از تمركز بر طرف تامين (Supply Side) به تمركز بر طرف تقاضا (Demand Side): بسياري از سيستمها شديداً بر توانمنديهاي داخلي يك شركت تمركز دارند. ممكن در مواردي اين امر قابل توجيه باشد وليكن آنچه كه بيشتر مناسب تر است تمركز اساسي بر مزايايي است كه مشتريان يك شركت مد نظر دارند. مزاياي مورد نظر مشتريان و خواسته هاي آشكار و نهان آنان بايد انتخاب فعاليتها و بكارگيري توانمنديها را به يك شركت ديكته كند. 

3- شكل دادن فعاليتها بر اساس توانمنديهاي خاص شركت: توانمنديها، مهارتها و سرمايه هاي سطح بالايي هستند كه شركت مورد نظر در آنها داراي برجستگي هاي قابل ملاحظه اي است. اين توانمنديها اغلب توسط دسته اي از منابع موجود در شركت مورد حمايت قرار مي گيرند. اين منابع ممكن است فيزيكي و قابل لمس باشند (مانند انبار و مزرعه مخصوص يك شركت) و يا ناملموس باشند مانند علامت تجاري شركت Yahoo. 

4- حركت از سيستمهاي درون سازماني به سيستمهاي بين سازماني: يك جنبه كليدي محيط آنلاين نياز به مشاركت است. سيستم منابع بايد قادر باشد در بازارهاي مختلف با موفقيت عمل كند. اين توانمندي ممكن است درون يك شركت بدست آيد، و يا از طريق مشاركت و ائتلافهاي استراتژيك با ديگر سازمانها حاصل شود. 

تعيين يك سيستم منبع: با توجه به موارد ذكر شده در اين قسمت به نحوه ساختار دهي يك سيستم منبع مي پردازيم. اين امر در 4 گام عمده محقق مي شود:

گام اول: شناسايي مزاياي كليدي مورد نظر مشتريان كه با مطالعه سريسهاي ارائه شده توسط شركت مشخص مي شود.

گام دوم: شناسايي توانمنديهايي كه به هر كدام از مزايا مرتبطند. در اين مرحله تعيين مي كنيم در مورد هر كدام از مزايا چه توانمنديهايي مورد نياز است.

گام سوم: ارتباط دادن منابع به توانمندي ها. پس از اينكه توانمنديها شناخته شدند، شركت قادر خواهد بود منابع مورد نياز براي تحقق توانمنديهاي مورد نظر را شناسايي كند. اين منابع عبارتند از سرمايه هاي كليدي، فعاليتها و تخصص هاي پرسنل شركت، اقدامات، مشاركتها و ائتلافها كه هر كدام به نوعي باعث توانمندي يك شركت مي شوند. 

گام چهارم: شناسايي اينكه يك شركت هر كدام از توانمنديها را تا چه ميزان داراست و مي تواند از خود نشان دهد. اين گام يك نگاه دقيق به توانمنديهاي دروني شركت مي اندازد. آيا شركت مورد نظر تمام توانمنديهاي مورد نظر را داراست يا اينكه بايد از بيرون منبع يابي كند؟ و يا اينكه بايد با ديگران مشاركت كند تا توانمنديهاي مورد نياز را بدست آورد؟

گام پنجم: شناسايي شركايي كه مي توانند مكمل خوبي براي شركت در مورد توانمنديهاي مورد انتظار باشند.

در پياده سازي گامهاي فوق بايد به اين نكته توجه داشت كه مدل منبع را بايد به منظور يكپارچه كردن فعاليتهاي آنلاين و غير آنلاين اصلاح و تعديل كنيم. براي مثال چنانچه بخواهيم به صورت همه جانبه به مشتريان دسترسي داشته باشيم مي توان تركيبي از سه منبع يا وسيله غير آنلاين مانند تلفن، كاتالوگ و تماسهاي رو در رو به همراه دو منبع يا ابزار آنلاين مانند وب سايت و كيوسك استفاده كرد. 

معيارهايي براي ارزيابي كيفيت يك سيستم منبع: 

خاص بودن سيستم: خاص بودن سيستم به اين موضوع اشاره دارد كه تا چه ميزان مزاياي ارائه شده توسط سازمان، توانمنديها و قابليتهاي سازمان نسبت به رقبا منحصر به فرد است. 

تناسب بين توانمنديها و مزاياي ارائه شده: آيا هر كدام از توانمنديها  خواسته ها و مزيتهاي مورد نظر مشتريان را برآورده مي كند؟  اگر چنين است به چه ميزان؟
تناسب بين توانمنديها در سيستم: چگونه توانمنديها و فعاليتهاي يك شركت همديگر را حمايت و تكميل مي كنند؟ آيا ارتباط شديدي بين توانمنديها و فعاليتهاي يك شركت وجود دارد؟ آيا همه اينها در تناسب با سرويسهاي ارائه شده توسط سازمان هستند؟
تناسب بين منابع: آيا منابع خاص به صورت دو به دو با يكديگر خاصيت هم افزايي دارند؟ آيا مكمل همديگرند؟ آيا با مزاياي مختلف مورد نظر مشتريان در ارتباطند؟ 
تناسب بين سيستم كسب و كار دنياي مجازي و دنياي فيزيكي: آيا سيستم منبع آنلاين با سيستم منبع غير آنلاين در تضاد است يا آن را حمايت مي كند؟ 
مشاركت (Partnership): 

يكي از ويژگيهاي مهم دنياي آنلاين ايجاد مشاركتهاي تجاري با ديگر شركتها و موسسات است. اين مشاركتها در دنياي غير آنلاين نيز مهم است وليكن در دنياي آنلاين اهميتي مضاعف در اين مورد وجود دارد. يك شركت در دنياي آنلاين براي رقابت با رقبايي كه هر لحظه ممكن است مشتريان را به سمت خود بكشانند همواره در پي تشكيل مشاركتهايي با شركاي تجاري است و بدين منظور استفاده از فناوري ها و سيستمهاي حياتي و كليدي براي حمايت از اين مشاركت ضرورت مي يابد. براي مثال شركت 1-800-Flowers با شركت yahoo براي انجام تبليغات و اختصاص فضا در صفحات مربوط به خريد اين وب سايت به توافق رسيده است. از طرفي با سايتهاي خرده فروشي مانند Snap.com در زمينه تامين گل قرارداد همكاري بسته است. همچنين اين شركت در زمينه حمل كالا مشاركتهايي با ديگر شركتها تشكيل داده است. 

مدلهاي سوددهي براي شركتهاي آنلاين چه هستند؟

در اين قسمت به مدلهاي درآمدي اي مي پردازيم كه با توجه به سيستم منابع قابل تحققند. اين موضوع شامل سه بحث عمده است: (1) مدلهاي درآمدي كه نوعاً در كسب و كار هاي آنلاين مورد استفاده قرار مي گيرند. (2) مدلهاي ايجاد سود كه مد نظر سهامداران و سرمايه داران است (3) مدلهاي رشد و اينكه چگونه يك شركت مي تواند رشد درآمد ها را محقق كند. 

1- انواع مدلهاي درآمد 

موارد زير از شايع ترين موارد درآمد مي باشند:

تبليغات: يك سايت مي تواند از طريق فروش آگهي (مانند استفاده از Bannerهاي تبليغاتي)، گرفتن اسپانسر (Sponsorship) و يا شكل هاي ديگر ارتباطي به كسب درآمد بپردازد
فروش محصول خدمات يا اطلاعات: اين مورد به درآمدهايي اشاره دارد مه از طريق فروش محصولات و كالاها در وب سايت ايجاد مي شوند. 
تراكنشها: اين مورد به درآمدهايي اشاره دارد كه وب سايت در اثر تسهيل تراكنشها و مبادلات بين مشتريان خود دريافت مي كند. ( مانند شركت e-bay)
حق اشتراك: اين مورد به درآمدهايي اشاره دارد كه يك سايت در ازاي اشتراك مجلات، روزنامه ها و يا ارائه خدمات و اطلاعات مختلف كسب مي كند.

2- مدلهاي سوددهي مورد توجه سهام داران.

در حالي كه مدلهاي درآمد گردش نقدينگي در سازمان را به وضوح شناسايي مي كنند ولي اين موضوع كه يك سازمان چگونه گردش نقدي و ارزش سهام را ايجاد مي كند مبهم باقي مي ماند. مدلهاي سوددهي مدلهايي هستند كه چگونگي ايجاد ارزش و سود سازماني را بيان مي كنند و مورد توجه سهام دارانند. در ادامه 10 مدل سوددهي متفاوت براي دنياي آنلاين ارائه شده است و فاكتورهاي كليدي موفقيت در مورد هر كدام بيان شده اند. زماني كه يك شركت اقدام به ساختن مدل كسب و كار خود مي كند بايد همچنين در نظر داشته باشد كه چگونه ديگر شركتها ممكن است به واكنش درآيند. از اين رو بايد تهديد هايي كه در مورد هر كدام از مدلها محتمل هستند مورد توجه قرار گيرند. همچنين اين نكته قابل ذكر است كه يك شركت در يك زمان ممكن است داراي بيش از يك مدل باشند. 

ابتدا سه مدل كه كاربر و شركت را مد نظر قرار مي دهند را مورد توجه قرار خواهيم داد كه در آن تعداد زيادي از فروشندگان و خريداران گرد هم مي آيند. سپس به مدلهايي مي پردازيم كه كه عمدتاً بر اساس محصولات و خدمات ارائه شده توسط شركتها بنا شده اند. 

2-1- مدلهاي مبتني بر كاربر و شركت: 

اين مدلها را به اين خاطر با اين نام مي ناميم كه هم شركت و هم كاربر در محتوا و ارزش افزوده اي كه در محصولات و خدمات  نهفته است دخيل است. 

Metamarket Switchboard: اين مدل تعداد زيادي از فروشندگان و خريداران را به عنوان كاربران سايت گرد هم مي آورند تا فعاليتهاي مورد نظر خود را به انجام رسانده و اهداف آنها محقق شود. مدل درآمد در اين حالت ممكن است تراكنشها، فروش محصولات و تبليغات باشد. در اين مدل استفاده از نفوذ علامت تجاري براي ارائه اطلاعات مختلف در مورد محصولات و كالاها، ارائه اخبار مربوط به موضوعات مرتبط با گروه هاي خاص و نهايتاً فروش محصول مي تواند باعث ايجاد ارزش افزوده در شركت مورد نظر گردد. براي مثال كاربران با دريافت خبرنامه هاي ارائه شده از طرف وب سايت در مورد يك محصول جديد و با توجه به حسن شهرت سايت تمايل بيشتري به خريد آن پيدا مي كنند. اين امر سبب مراجعه بيشتر خريداران و فروشندگان به سايت و انجام حجم بيشتري از تراكنشها و آگهي ها در وب سايت خواهد شد كه به توليد ارزش افزوده بيشتر مي انجامد.
فاكتورهاي كليدي موفقيت براي اين مدل شامل دستيابي و دسترسي به تعداد زيادي از خريداران و فروشندگان است. از طرفي تهديد كليدي در اين مورد عبارتست از شكل گيري بازارهاي مشابه در سطوح بالاتر كه در دسترس مشتريان اين سايتها قرار مي گيرند. 

حراجي هاي معكوس و سنتي: حراجي هاي سنتي همچون eBay به منظور گرد هم آوردن تعداد زيادي از فروشندگان و خريداران طراحي شده اند. فروشندگان قيمت را تا جايي بالا مي برند كه پيشنهاد ديگري ارائه نگردد. خريداري كه بيشترين قيمت را پيشنهاد كند كالا را برده است. حراجي هاي معكوس مانند Freemarkets.com كه يك سايت B2B است به فروشندگان اجازه مي دهد كه قيمت پيشنهادي را پايين تر بياورند تا جايي كه ديگر پيشنهادي ارائه نشود. فروشنده اي كه كمترين قيمت را پيشنهاد كند برنده خواهد بود. سايتي كه در اين مابين نقش هاب را ايفا مي كند در آمدي را در ازاي انجام هر تراكنش دريافت مي كند. 
عامل كليدي موفقيت در اين مدل همانند Metamarket Switchboard است از طرفي اين مدل زماني كه سيستمهاي Back Office قوي باشند به خوبي جواب مي دهد. در اين مدل نيز تهديداتي مانند ظهور جايگزينهاي ديگر وجود دارد. همچنين اين مدل ممكن است با ظهور يك فروشنده با قيمتهاي پايين تر به خطر بيفتد. 

Category Switchboard: اين مدل مشابه Metamarket Switchboard است با اين تفاوت كه در اين مدل تنها بر يك دسته محصول خاص تمركز مي شود. علامت تجاري اين سايتها با يك محصول خاص پيوند خورده است. عامل كليدي موفقيت در اين مدل همانند Metamarket Switchboard است ولي تهديداتي كه متوجه آن است مقداري متفاوت است. تهديدي عمده اي كه اين سايتها را ممكن است با مشكل مواجه كند عبارتست از ظهور يك Metamarket Switchboard كه در زمينه محصول مورد نظر ( به همراه ديگر زمينه ها) نيز فعاليت مي كند. براي مثال eToys كه در زمينه اسباب بازي فعاليت مي كند ممكن است از طرف سايتهاي ديگر مانند amazon.com  يا Wal-Mart كه يكي از زمينه هاي فعاليت آنها اسباب بازي است مورد تهديد قرار بگيرد. 
مدلهاي مبتني بر خلق ارزش توسط شركت: 

مدلهاي قبلي عمدتاً بر تركيبي از اقدامات سمت عرضه (Supply-Side) و سمت تقاضا (Demand-Side) تمركز دارند. در اين قسمت به مدلهايي مي پردازيم كه مزايا و نيازهاي مشتريان را مد نظر قرار مي دهند. اغلب اين مدلها از اقدامات شركت و محصولات و خدمات توليد شده توسط شركت - و نه محتويات ايجاد شده توسط كاربران سايت -ارزشهاي مورد نظر را براي ارائه به مشتريان ايجاد مي كنند. در ادامه 6 مدل از اين نوع را بررسي مي كنيم:

بهترين اطلاعات: اين مدل بر اين اساس بنا شده است كه براي مشتريان اطلاعات به هنگام، تازه و خدمات و كالاهاي اطلاعاتي قابل اعتماد را در يك محيط آنلاين ايجاد كند. مثالهايي از اين مورد در بين صنايع مختلفي مانند صنايع تحقيقاتي، روزنامه ها، مجلات، گزارشهاي كسب و كارو سرگرمي ها ديده مي شوند. 
درآمد حاصله در اين مدل از تركيبي از درآمدهاي ناشي از تبليغات، فروش اطلاعات، خدمات و كالاها بدست مي آيد. ادراك مثبت كاربران و مشتريان در مورد بهنگام، قابل اعتماد و دقيق بودن اطلاعات ارائه شده براي اين نوع وب سايتها بسيار ارزشمند و حياتي است. مثالي از اين مورد شركت JUP.com است. عوامل كليدي موفقيت در اين مدل استخدام بهترين پرسنل، فراهم آوردن دقيق ترين و به هنگام ترين اطلاعات و بدست آوردن سود از فروش محصولات اطلاعاتي اي است كه مورد توجه كاربران مي باشد. 

وسيع ترين مجموعه (Widest Assortment): ارزش ايجاد شده در اين مدل از توسعه محصول، خدمت يا اطلاعات در يك گروه محصول منتخب ناشي مي شود. براي مثال Secondspin خود را به بزرگترين فروشنده در زمينه CD، فيلمهاي ويدئويي و DVD دست دوم تبديل كرده است. مشتريان به اين خاطر از سايت ديدن مي كنندكه انتظار دارند به مجموعه وسيعي از CD هاي دست دوم دسترسي پيدا كنند. در اين مدل درآمد از فروش محصولات بدست مي آيد وليكن منبع واقعي سوددهي از قيمت گذاري مناسب در مورد محصولات مورد نياز ناشي مي شود.براي مثال CDهاي مربوط به هنرمندان معروف و CDهاي كمياب ممكن است با قيمت بالاتري عرضه شوند. 
عامل كليدي موفقيت در اين مدل عبارتست از كاهش عدم اطمينان براي مصرف كننده، ساختن مارك تجاري قوي و كيفيت اطلاعات و خدمات بيشتر. تهديداتي كه متوجه اين مدل مي باشد عبارتست از تخصصي شدن زياد در مورد يك محصول. 

كمترين قيمت (Lowest Price): اين مدل براي مشتريان تضمين مي كندكه كمترين قيمت را به صورت آنلاين براي آنها فراهم آورد. اين مدل ممكن است مختص به يك گروه خاص از محصولات باشد و يا اينكه حيطه وسيع تري از محصولات را در بر بگيرد. درآمدها در اين مدل از فروش محصولات و تبليغات حاصل مي شود. 
آنچه كه براي دستيابي به موفقيت در اين مدل حياتي است عبارتست از وجود سيستمهاي پشتيباني قوي و صرفه جويي هاي به مقياس. به منظور دستيابي به استراتژي مناسب سايتهايي كه از اين مدل پشتيباني مي كنند بايد داراي يك مديريت زنجيره تامين قدرتمند، تداركات و عمليات قوي باشند. تهديداتي كه اين سايتها ممكن است با آن مواجه گردند ظهور سايتهايي هستند كه وب را به منظور يافتن پايين ترين قيمتها جستجو مي كنند. 

وسيع ترين شبكه كاربران(Broadest User Network): يك مدل تمام عيار مبتني بر تقاضا (Demand-Base) مدلي است كه بر گرد هم آيي سريع شبكه اي از كاربران بنا شده است. براي مثال مدلهاي تجميع تقاضا (Demand Aggregation) از اين گونه اند. مدل در آمدي متفاوت است و شامل فروش محصولات، حق دريافتي براي انتقال و تبليغات مي باشد. آنچه كه در موفقيت شركتها و سايتهاي اينچنيني كليدي است تشكيل يك پايگاه داده قوي در مورد مشتريان و رشد سريع تعداد مشتريان است. تهديداتي كه اين سايتها ممكن است با آن مواجه شوند تشكيل ائتلافهايي بين مشتريان است كه سبب مي شود نيازهاي آنها به سايت برطرف شود. 
بهترين تجربه (Best Experience): در مورد هر دسته از كالاها و خدمات براي كساني كه بهترين ها را تهيه مي كنند (بدون در نظر گرفتن قيمت) جايگاه ويژه اي وجود دارد. براي مثال در مورد اسباب بازي FAOSchowartz.com و در مورد گروه جواهرات Ashford.com اينگونه اند. درآمد از طريق فروش كالا و خدمات حاصل مي شود وليكن سود واقعي ناشي از قيمت بالاي محصولات مي باشد. 
در اين مدل عامل كليدي موفقيت عبارتست از تامين بهترين محصولات، خدمات آنلاين فوق العاده، و تجربه جامع و لذت بخش مشتريان. تهديدات عبارتند از ظهور رقبايي كه كالاهاي مشابه را با قيمت پايين تر ارائه مي كنند، عدم درك مزاياي ارائه شده ازطرف شركت توسط مشتريان و تغيير سليقه و گرايش مشتريان به سمت علامت هاي تجاري جديد.  

ارائه خدمات خاص افراد (Most Personalized): اين مدل بر اساس سفارشي كردن محصولات و خدمات بر اساس تجربيات و علاقه مندي هاي مشتريان بنا شده است. يك مثال مناسب در اين مورد Reflect.com  است. اين وب سايت مدعي است كه محصولاتي را به فروش مي رساند كه خود مشتريان آنها را توليد كرده اند (دقيقاً بر اساس سفارش خاص مشتريان ايجاد شده است) و در كمترين زمان ممكن و بدون دريافت هزينه حمل به آنها تحويل داده مي شود. اين سايت به مشتريان اجازه مي دهد كه لوازم آرايشي و كرمهاي محافظ پوست خاص خود را بسازند. 
عامل كليدي موفقيت در اين مدل بدست آوردن دانش عميق در مورد علايق و سلايق خاص مشتريان و توانايي بروز كردن اين اطلاعات است. كاربران بايد احساس كنند براي ساختن محصولات خاص خود كاملاً امكانات لازم را در اختيار دارند. تهديدات در اين زمينه ظهور رقبايي است كه در سفارشي كردن محصولات و خدمات موفق ترند. همچنين ظهور تكنولوژي هاي جديد كه به منظور سفارشي كردن محصولات و خدمات توسط رقبا بكار گرفته مي شوند تهديد ديگري است كه شركتها در اين مدل با آن ممكن است مواجه گردند. 

واسط مشتري

1- هفت عنصر طراحي براي واسط مشتري

واسط مشتري كه در تجارت الكترونيك در قالب يك وب سايت شكل مي گيرد يك بازنمايي مجازي (و تصويري)از ارزش پيشنهادي منتخب شركت است. همانند ويترين يك مغازه خرده فروشي يك وب سايت اطلاعات قابل ملاحظه اي را براي مشتريان فعلي و محتمل آينده فراهم مي آورد. چنانچه اين وب سايت به خوبي طراحي شده باشد پاسخگوي سوالات اساسي چنين مشترياني خواهد بود. آيا اين سايت ارزش بازديد را دارد؟ چه محصولات و خدماتي را عرضه مي كند؟ اين سايت چه خاصيتي دارد؟ آيا خدمات منحصر به فردي را ارائه مي كند؟ آيا محثولاتي با قيمت پايين عرضه مي كند؟ استفاده از آن چقدر راحت است؟ چنانچه يك سايت به خوبي طراحي شده باشد بايد با مدل كسب و كار به گونه اي هماهنگ عمل كرده، مشتريان مورد نظر كسب و كار را به خود جلب كرده و ديگر مشتريان را از خود دور كند. 

تعاريف: در زير هفت عنصر مهم و اوليه كه در طراحي يك نقطه واسط اثربخش موثرند را به صورت مختصر مورد اشاره قرار مي دهيم و در ادامه فصل به تشريح مفصل تر هر كدام خواهيم پرداخت.

زمينه (Context): زمينه يك وب سايت تعيين كننده زيبايي و توانمندي هاي عملكردي آن است. بعضي از وب سايتها بر اشكال گرافيكي، رنگها و ويژگيهاي طراحي جالب توجه فراوان دارند در حالي كه بعضي ديگر بر كاربري آسان سايت تمركز مي​كنند. بعضي ديگر نيز تلاش مي كنند بين اين دو تعادل برقرار كنند. براي مثال وب سايت Landsend.com بين زيبايي وي سايت و جنبه هاي عملكردي آن تعادل برقرار كرده است تا از يك طرف سايتي زيبا و جذاب براي مشتريان خود ارائه كند و از طرفي فعاليت هاي سود آور خود كه شامل طراحي لباسهاي سنتي، خدمات فوق العاده و قيمت متعادل است را از طريق كارايي بالاي سايت محقق سازد. 

محتوي (Content): محتوي عبارتست از تمامي موضوعات و اقلامي كه به صورت ديجيتالي در سايت وجود دارند. محتوي هم شامل شكل موضوعات ديجيتالي - مانند متن، ويدئو، فايلهاي صوتي و اشكال – و حيطه اي است كه موضوعات ديجيتالي را در بر مي گيرد- مانند محصولات، خدمات و اطلاعات ارائه شده. زمينه به اين موضوع توجه دارد كه يك سايت بايد "چگونه" طراحي شود در حالي كه محتوي اين موضوع را مورد بحث قرار مي دهد كه "چه چيز" بايد در سايت ارائه شود. يكبار ديگر Landsend.com را در نظر بگيريد. محتواي اين سايت در برگيرنده محصولات, خدمات و اطلاعات مربوط به پشتيباني هاي Offline است. رسانه هاي مورد استفاده در اين سايت نيز عبارتند از تركيبي از متن، عكسها و اشكال تا محتويات مورد نظر در قالب آنها براي مشتريان ارائه شوند. 

تشكل ها (Community): اجتماع نتيجه تعاملاتي است كه بين كاربران يك سايت به صورت آنلاين اتفاق مي افتد (در اينجا ارتباطات بين كاربران و سايت مد نظر نيستند). اين تعاملات و ارتباطات مي تواند بين دو كاربر اتفاق بيفتد (Email ، بازي هاي مشترك اينترنتي و ...) و يا بين يك كاربر و تعداد زيادي از ديگر كاربران (مانند اتاقهاي گفتگو ). Lnadsend.com داراي يك ابداع جالبي در زمينه اجتماع است كه به دو كاربر اجازه مي دهد به صورت همزمان از يك وب سايت خريد كنند. اين سرويس كه Shop With a Friend نام دارد دو كاربر را قادر مي سازد تا سايت را در يك زمان مشاهده كنند و در حالي كه از حضور يكديگر مطلع هستند در سايت به جستجو بپردازند و يكديگر را در مورد خريد راهنمايي كنند. اين يك تجربه خريد مجازي است. 

سفارشي كردن(Customization): سفارشي كردن عبارتست از اينكه يك وب سايت تا چه ميزان قادر است خود را با علايق هر كدام از مشتريان به صورت خاص سازگار كند. زماني كه اين سازگاري و يا به عبارتي سفارشي كردن توسط شركت انجام شود به آن tailoring گفته مي شود و زماني كه اين سفارشي كردن توسط كاربر صورت پذيرد به آن شخصي سازي(Personalization) مي گويند. در سايت Landsend.com كاربر تاحدي قادر است با استفاده از قابليتهايي با عنوان Personal Shopping Account كه در اختيار وي قرار دارد سايت را براي خود به گونه اي شخصي و سفارشي تبديل كند. در اين حالت كاربر مي تواند اطلاعات اوليه شخصي خود را وارد كرده و يك Address Book مربوط به دريافت كنندگان احتمالي تقاضاهاي خريد را تكميل كند. زماني كه يك پروفايل شخصي وارد شد كاربر مي تواند استفاده از سايت را آغاز كند. در اين حالت سايت بر حسب علايق كاربر بنرهاي تبليغاتي، پيامهاي ايميلي و محتويات مورد علاقه وي را به او عرضه مي كند. 

ارتباطات (Communication): ارتباطات به گفتگوهايي اشاره مي كند كه مابين سايت و كاربران آن گسترش مي يابد. اين ارتباطات مي توانند به سه شكل باشند. ارتباطات سايت با كاربران (مثلاً ايميلهاي سايت براي كاربران)، ارتباطات كاربران با سايت (مثلاً درخواستهاي خدمات از طرف مشتريان) و ارتباطات دو سويه. Landsend.com خدمات ارتباطي اي را با نام "Lands End Live" فراهم ساخته است كه كاربران را قادر مي سازد در هنگام خريد در سايت مستقيماً با متصدي خدمات مشتريان گفتگو كنند.

اتصال (Connection): اتصال عبارتست از ميزان پيوندهاي رسمي بين سايت مورد نظر و ديگر سايتها. اگر چه از طريق سايت Landsend.com به هيچ وب سايت ديگري نمي توان متصل شد وليكن داراي برنامه اي است كه به سايتهاي ديگر اجازه مي دهد به اين سايت متصل شوند. به اين معني كه اين سايت در سايتهاي ديگر Banner هاي تبليغاتي اي را قرار داده است تا كاربران با كليلك بر روي آنها به اين سايت هدايت شوند. به ازاي هر خريد كه از اين طريق (يعني هدايت شدن از طريق Banner هاي تبليغاتي) صورت پذيرد 5 درصد از مبلغ خريد به سايتي كه مشتري از طريق آن به سايت هدايت شده است تعلق مي گيرد. چنانچه مشتري مورد نظر براي اولين بار به سايت Landsend.com مراجعه كند مبلغ بيشتري نصيب سايت هدايت كننده مي شود.

تجارت (Commerce): تجارت عبارتست از فروش كالا، محصولات يا خدمات از طريق سايت. Landsend.com به طور مشخص داراي قابليت انجام تعاملات و تراكنشهاي تجاري است. اين سايت داراي قابليتي با عنوان "Shopping Basket" (سبد خريد)همراه با اطلاعات حمل (به در منزل يا محل كار مشتري) است. سبد خريد در تمامي مراحل خريد قابل مشاهده است و شامل اطلاعاتي از قبيل مقدار، توصيف كالا، اندازه، قيمت، موجودي كالاو همچنين گزينه هايي براي "حذف اقلام انتخاب شده " يا " سفارش بيشتر آن وجود دارد. همچنين سايت قيمت كل خريد، ماليات (در صورت كاربرد)، هزينه هاي حمل (در صورتي كه گزينه حمل انتخاب شده باشد) را براي مشتري نمايش مي دهد. سپس مشتري مي تواند اقلام مورد نظر خود را چك كند و در صورت پذيريش، اطلاعات مربوط به صورت حساب مشتري وارد مي شود. نهايتاً مشتري كارت اعتباري مورد نظر خود را انتخاب و اطلاعات مربوط به آن را وارد كرده و سفارش نهايي را ثبت مي كند. 

ايجاد تناسب و تقويت (Fit and Reinforcement): در قسمت قبل مروري اوليه بر هر كدام از عناصر 7Cs داشتيم. ليكن بايد توجه داشت كه موفقيت يك كسب و كار مانند Landsend.com به ميزان تناسب تمام اين عناصر با مدل كسب و كار و پشتيباني آنها از ارزش ارائه شده توسط شركت بستگي دارد. دو مفهوم تناسب (Fit) و تقويت (Reinforcement) به طور خاص در شرح اينكه چگونه مي توان از 7Cs به يك هم افزايي رسيد، مفيدند. 

تناسب اين موضوع را مد نظر قرار مي دهد كه هر كدام از عناصر 7Cs به تنهايي تا چه ميزان مدل كسب و كار را مورد حمايت قرار مي دهند در حالي كه تقويت به ميزان تناسب بين عناصر مختلف و حمايت آنها از يكديگر مربوط مي شود. 

2- چه چيز تعيين كننده جلوه يك وب سايت است؟

2-1- زمينه (Context): 

زمينه عبارتست از جلوة صفحه اي است كه به عنوان نقطه واسط پيش روي مشتري قرار دارد. جلوه (Look and Feel) يك سايت، PDA، يا گوشي موبايل را مي توان با دو معيار زيبايي (Aesthetic) و عملكرد (Function) آن سنجيد. سايت هايي كه به عملكرد توجه بيشتري دارند به ميزان زيادي بر اقلام و موضوعات كليدي كه در سايت ارائه مي شوند مانند محصولات، خدمات و اطلاعات تمركز مي كنند. يك مثال در اين مورد CEOExpress.com است. اين سايت يك پورتال اطلاعاتي است كه مجموعه اي از مجلات، روزنامه ها، برنامه هاي تلويزيوني و ديگر سايتهاي رسانه اي را به صورت يكجا ارائه مي دهد. ويژگيهاي طراحي آن بسيار ساده و واضح است. اين سايت به كاربران اجازه مي دهد بدون اتلاف وقت مطالب مورد نظر خود را بيابند. نقطه مقابل سايت Reflect.com است كه يك سايت با گرايش به زيبايي در طراحي وب سايت است. اين سايت داراي جلوه اي بسيار زيبا با تصاوير جذاب است و به گونه اي هنرمندانه متنها، اشكال و تصاوير را در هم تركيب كرده است. از طرفي سايتهاي ديگر مانند Nordstorm.com نقطه اي في مابين دو حالن قبلي مي باشند. به اين معني كه هر دو جنبه را به گونه اي متعادل با هم تركيب كرده اند. 

2-2- ابعاد مورد نظر در مورد زمينه: در اين قسمت به دو بعد كليدي در مورد زمينه مي پردازيم: عملكرد و زيبايي سايت. 

2-2-1- عملكرد: حجم اطلاعاتي اين سايتها بيش از حدي است كه بتوان آن را به شكلي قابل استفاده بر روي صفحه يك كامپيوتر نمايش داد. چنين حجم وسيعي از از اطلاعات بايد به اين صورت به مشتري ارائه شوند و مشتري بايد قادر باشد از يك موضوع مورد علاقه به موضوع مورد علاقه ديگري در وب سايت برود. يك وب سايت با طراحي خوب تمامي اطلاعات مورد نياز را در مجموعه اي از صفحات سازماندهي مي كند و براي مشتريان ابزاري را فراهم مي آورد تا از صفحه اي به صفحه ديگر بروند. سه فاكتور در مورد صفحه آرايي يك سايت حياتي است:

تجزيه كردن يك سايت به قسمتهاي مختلف (Section Breakdown): عبارتست از روشي كه يك سايت بر اساس انواع مختلف و شباهتهاي محتوايي خود به قسمتهاي مختلف تقسيم مي شوند و به زير مجموعه هايي سازماندهي مي شوند. 
ساختار پيوند (Linking Structure): ساختار پيوند روشي است كه سايت براي پيوند دادن بخشهاي مختلف يك سايت و ايجاد ارتباط بين صفحات متناظر مورد استفاده قرار مي گيرد. 
ابزارهاي رهيابي (Navigation Tools): ابزارهاي رهيابي ابزارهايي از سايت هستند كه جابجايي كاربر را در سايت و حركت وي را در سايت بر اساس نيازهاي خاص او تسهيل مي كنند. 
جنبه ديگري از عملكرد سايت به كارايي (Performance) آن مربوط مي باشد. در مورد كارايي سايت 4 مورد زير قابل ذكر است:

سرعت: اين ويژگي زمان مورد نياز براي نمايش يك صفحه سايت بر روي صفحه نمايش كاربر را مورد توجه قرار مي دهد. هر چه در يك سايت از فايلهاي سنگين تصويري و گرافيكي و فايلهاي چند رسانه اي كمتر استفاده شده باشد، سرعت سايت بيشتر خواهد بود. 
قابليت اعتماد(Reliability): قابليت اعتماد سايت را مي توان به از دو بعد مد نظر قرار داد. اول اينكه يك وب سايت چه ميزان دوره DownTime را در يك بازه زماني سپري مي كند. DownTime هر زماني را شامل مي شود كه وب سايت قادر نيست به كاربران اجازه دسترسي بدهد. اين امر مي تواند به دليل تعميرات برنامه ريزي شده يا خرابي هاي برنامه ريزي نشده اتفاق بيفتد. دومين فاكتور در مورد قابليت اعتماد درصد دفعاتي است كه سايت به درستي بر روي كامپيوتر كاربر بارگذاري نمي شود. زيرا حتي زماني كه سايت برقرار (UP)است ممكن است به درستي در صفحه نمايش كاربر بارگذاري نشود. 
استقلال پلت فرم (Platform Independency): استقلال پلت فرم معياري است كه تعيين مي كند به چه ميزان و با چه كيفيتي يك سايت مي تواند بر روي پلت فرم هاي چندگانه و مختلف نمايش داده شود كه شامل نسخه هاي قبلي مرورگرها و سخت افزارها (مانند Modemهاي كند تر) و نرم افزارهاي ديگر جهت دسترسي به صفحات وب مي باشد. اغلب طراحان سايتهايي را مي سازند كه قابل خواندن توسط پلت فرمهاي نسل قبل نيز باشند. 
دسترسي از طريق رسانه هاي مختلف (Media Accessibility): از آنجايي كه ابزارهاي مبتني بر اينترنت و كاربردهاي وب در حال گسترش هستند، مرورگرهاي مبتني بر كامپيوترهاي شخصي تنها يكي از فرمتهاي مورد استفاده در طراحي وب سايت است. دسترسي از طريق رسانه هاي مختلف ( قابليت يك وب سايت براي بارگذاري شدن بر روي پلت فرمهاي رسانه اي مختلف) ممكن است به صورت روز افزون پيچيده تر شود. وب سايتها بايد به گونه اي ساده طراحي شوند تا بتوانند بر روي پلت فرمهاي رسانه اي مختلف پياده شوند. تعيين يك استاندارد مورد پذيرش عموم مي تواند از پيچيدگي هاي اين امر كم كند. XML كه اخيراً به عنوان يك ابر زبان (Meta Language) براي و انتقال داده ها معرفي شده است تا حد زيادي دسترسي به رسانه ها را بهبود بخشيده است. اسناد XML شامل اطلاعاتي در مورد محتويات خود هستند كه به ابزار واسط (مانند يك مرورگر) اجازه مي دهد نحوه بكارگيري محتويات را تفسير كند. 
2-2-2- زيبايي ( Aesthetic): زيبايي يك وب سايت با استفاده از ويژگيهاي ديداري همچون رنگها، اشكال، عكسها، انتخاب قلم و جنبه هاي ديگر تعيين مي شود. در زير به دو فاكتور مهم در مورد زيبايي يك وب سايت اشاره مي كنيم:

· آرايش رنگها (Color Scheme): اين موضوع به رنگهايي مربوط مي شود كه در وب سايت مورد استفاده قرار مي گيرند. ممكن است يك وب سايت از رنگهاي سرد و وب سايت ديگر از رنگهاي گرم براي طراحي صفحات خود استفاده كنند. 
· مضامين تصويري(Visual Themes): مضامين تصويري گوياي مفاهيم و مضاميني هستند كه در صفحات يك سايت پيام خاصي را به كاربر مي رسانند. مانند علامت Brand يك شركت كه به صورت يك شكل گرافيكي است و براي جلب نظر مشتريان در وب سايت قرار مي گيرد. 
2-3- الگوهاي مختلف وب سايتها بر اساس ابعاد مطرح شده در مورد زمينه وب سايت

الگوهاي مختلف وب سايت با توجه به زمينه آن را مي توان از دو بعد عملكرد و زيبايي كه قبل از اين مورد بحث قرار گرفتند بررسي كرد. بعضي بر اين اعتقادند كه مابين زيبايي و عملكرد يك سايت رابطه معكوس وجود دارد. گرچه بعضي معتقدند با معرفي فناوري هاي جديد اين رابطه تغيير كرده است. در هر صورت سه الگو در مورد زمينه شناسايي شده اند. 

الگوي مبتني بر زيبايي (Aesthetically Dominant): در اين الگو توجه زيادي به جنبه هاي زيبايي سايت و توجه كمي به عملكرد آن مي شود. در اين الگو از وب سايتها، از عناصر ديداري و چند رسانه اي به ميزان زيادي استفاده مي شود. حتي اگر اين امر باعث عملكرد ضعيف سايت گردد. 

الگوي مبتني بر عملكرد (Functionally Oriented): اين الگو داراي زيبايي كم ولي عملكرد بالايي است. فرض اصلي اين گونه سايتها اين است كه كاربران توجه كمي به عناصر ديداري دارند و بيشتر به اطلاعات توجه مي كنند. در اين وب سايتها تمركز اصلي بر نمايش اطلاعات متني و حداقل كردن وب تصاوير و گرافيك است تا از اين طريق بتوان به سايتي با عملكرد بالا دست يافت. 

الگوي يكپارچه (Integrated): الگوي يكپارچه تعادلي است بين زيبايي سايت و عملكرد آن كه خلق كننده يك سايت جذاب با قابليت كاربري آسان براي كاربران است. در چنين سايتهايي ابزارهاي رهيابي و راهنماهاي تصويري را به گونه اي در اختيار كاربران قرار مي دهند تا قادر باشند تنها با يك كليلك به هر قسمت دلخواه از سايت دسترسي يابند. 

3- محتويات وب سايت 

3-1- محتوي 

محتوي شامل تمامي اقلام ديجيتالي موجود در وب سايت است كه مي تواند از نوع صوتي، تصويري، متني و امثال آن باشد. در زير به بررسي ابعاد مورد نظر در مورد محتوي مي پر دازيم:

محتويات از بعد اقلامي كه سايت ارائه مي كند(Offering Mix): محتويات يك سايت مي تواند شامل مجصولات، خدمات يا اطلاعات باشد. وليكن ممكن است محتويات يك وب سايت تركيبي از اين اقلام باشد. اين بعد بيشتر به مواردي اشاره مي كند كه از طرف وب سايت به عنوان محصولات و خدمات قابل عرضه به مشتريان ارائه مي شود. 

محتويات از بعد جذابيت آنها (Appeal Mix): اين بعد به محتويات از ديد جدابيت آنها براي انتقال پيامهاي تبليغاتي و ارتباطي وب سايت به مشتريان و كاربران مي نگرد. به طور طبيعي انتظار مي رود جذابيت هاي وب سايت در ارتباط با اهداف خاص آن براي ارائه محصولات و خدمات مورد نظر به كاربران آن باشد. ادبيات اكادميك دو نوع عمده از جذابيت ها را شناسايي كرده اند: جدابيت هاي شناختي و جذابيتهاي حسي. جدابيت هاي شناختي بر جنبه هاي عملكردي آنچه كه سايت ارائه مي دهد تاكيد دارد و شامل مواردي همچون قيمت پائين، قابليت اعتماد، قابليت دسترسي، پشتيباني هاي بعد از فروش و ميزان سفارشي بودن خدمات براي مشتريان مي باشد. جذابيت هاي حسي به قابل لمس بودن و طنين احساس مرتبط با محصول يا Brand اشاره دارد و شامل مواردي همچون منش، تازگي، گرمي و يا شهرت و گفته هاي عاميانه در مورد شركت مورد نظر مي باشد. 

محتويات از بعد چند رسانه اي بودن آنها(Multimedia Mix): اين بعد، انتخاب رسانه براي بازنمايي محتويات وب سايت را مد نظر قرار مي دهد. از اين نظر مي توان محتويات وب سايت را به محتويات متني، صوتي، تصويري، چند رسانه اي و ... تقسيم كرد. 

محتويات از بعد وابستگي به زمان (Time Sensitivity): ارزش بعضي از محتويات وب سايت به زمان وابسته است. به اين معني كه با گذشت زمان ارزش آنها از بين مي رود. براي مثال محتويات مربوط به صفحه اخبار يك وب سايت خبري اين گونه است. از طرف ديگر بعضي از محتويات داراي حساسيت زماني كمتري هستند. اين گونه از محتويات بيشتر به منظور پشتيباني مورد استفاده قرار مي گيرند. 

3-2- الگوهاي مختلف سايت بر اساس محتوي(Content Archetypes): 

در اين قسمت پنج الگوي مختلف را بر اساس محتويات آنها مورد بحث قرار مي دهيم. سه الگوي اول الگوهايي هستند كه وب سايت در آنها همانند يك فروشگاه عمل مي كند و اقلامي را براي ارائه به مشتريان در خود نگه مي دارد.   اين الگوها را Offering Dominant مي نامند. اين سه نوع الگو عبارتند از Super Store ، Category Killer و Specialty Store. 

-فروشگاه بزرگ(Supper Store): يك فروشگاه بزرگ فروشگاهي است كه حيطه وسيعي از محصولات را در بين دسته هاي چندگانه از محصولات بيابد. محتويات اين سايتها بر اساس محصولات و خرده محصولات سازماندهي مي شوند. همچنين ممكن است در فروشگاه بزرگ امكان مقايسه قيمتها و يا تسهيلاتي همچون تخفيف و از اين قبيل ارائه شود.  يك مثال معروف در مورد فروشگاه بزرگ شركت Amazon.com است. 

يكه تاز گروه (Category Killer): سايتهايي از اين نوع، محصولات و خدمات خود را بر روي يك گروه خاص از نيازهاي مشتريان تمركز مي كنند. اين سايتها امكان انتخاب كامل و جامعي از كالاها و خدمات  را فراهم مي آورد وليكن انتخاب بر روي دسته خاصي از كالا و خدمات متمركز شده است. براي مثال در  Petsmart.com تمامي خدمات و كالاهاي مورد نياز مرتبط با حيوانات خانگي ارائه مي شوند. 

فروشگاه خاص (Specialty Store): يك فروشگاه خاص بر روي ارزشهاي مشخصي كه مورد نظر مشتريان مي باشد تمركز دارد. براي مثال ممكن است يك فروشگاه خاص بر روي ارزشهايي مانند لوكس بودن كالاها  و خدمات در نظر مشتريان متمركز شود. قابل ذكر است كه خدمات اين فروشگاه ممكن است در زمينه يك يا چندين محصول باشد. به عبارتي فروشگاه هاي خاص محصولات و خدمات خود را به گونه اي ارائه مي كنند كه نيازهاي مرتبط با سبك زندگي مشتريان را براورده سازد. 

سايتهاي اطلاعاتي (Information Dominant): سايتهاي پيروي كننده از اين الگو شديداً بر اطلاعات و گاهي بر تفريحات و سرگرمي تمركز مي كنند. سايتهاي اطلاعاتي مجموعه وسيعي از اطلاعات را سازماندهي و ذخيره مي كنند و ابزارهايي را فراهم مي آورند تا مشتريان با بكاربردن آنها جواب سوالات خاص خود را در بين اطلاعات موجود بيابند. 

سايتهاي متمركز بر بازار (Market Dominant): اين سايتها به صورت مستقيم خدمات و محصولاتي را براي فروش ارائه نمي كنند بلكه بازارهايي را ايجاد مي كنند كه خريداران و فروشندگان حول آن گرد هم مي آيند تا مشغول داد و ستد شوند. به عبارتي اين سايتها نقش دلال و كاتاليزور را در داد و ستد هاي تجاري ايفا مي كنند. مي توان به اين سايتها به عنوان يك هاب نگريست. چنانچه اين سايت بر محصولات و خدماتي از يك نوع در بازار تمركز كند به آن يك هاب عمودي مي گويند و چنانچه در چندين صنعت مختلف فعاليت خود را بگستراند به آن يك هاب عمودي مي گويند. سايتهاي متمركز بر بازار  اغلب ابزارهايي را براي انجام جستجوهاي مختلف و مقايسه قيمتها و همچنين اطلاعاتي مربوط به صنعت مورد نظر بحث فراهم مي آورند.

4- تشكل ها در سايت

4-1- تشكل ها

تشكل ها موجب مي شوند افراد به يك گروه احساس تعلق كنند با اين ملاحظه كه شخص خود را همگام با علايق و سلايق ديگر اعضاي گروه بيابد. احساس عضويت در يك تشكل باعث مي شود شخص براي مراجعه مجدد به وب سايت در بر گيرنده آن تشكل تشويق شود. اجتماع بر اساس ارتباطات كاربر با كاربر بنا شده است. اين ارتباط مي تواند به صورت يك به يك يا يك نفر با تعداد زيادي از افراد باشد. چند نفر از صاحب نظران به تازگي نحوه شكل گيري و توسعه تشكل ها را در وب سايتهاي تجارت الكترونيك مورد توجه قرار داده اند. بر اين اساس چندين راه براي گروه بندي انواع تشكل ها وجود دارد كه شامل عناصر مربوط به تشكلها، انواع تشكلها، درجه مشاركت و مزاياي اعضا مي باشد. 

4-2-عناصر يك اجتماع: 

· همبستگي(Cohesion): احساس شناخته شدن توسط گروه و حس تعلق به تشكل مورد نظر. 
· اثر بخشي گروه (Effectiveness): تاثيرات گروه بر روي اعضاي آن
· ياري به اعضا (Help): ميزان درك اعضا از اينكه تا چه حد امكان كمك خواستن و براورده شدن درخواستها و نيازهاي آنان از طريق تشكل وجود دارد.
· ارتباط : احتمال تعاملات بين افراد و شكل گيري دوستي ها. 
· زبان: رواج زبان و اصطلاحات خاص بين اعضا
· نظم خود خواسته: توانايي گروه براي نظارت بر خود از لحاظ رعايت مقرارت و قوانين مربوط به گروه
4-3-  انواع تشكل ها:

· دوستان (Just Friends): گروه هايي كه در آن افراد خواستار ديدار و برقراري روابط اجتماعي با يكديگرند.
· علاقه مندان (Enthusiasts): گروه هايي متشكل از افرادي كه داراي علايق وسلايق يكساني مي باشند.
· نياز مشترك (Friends in Need): افرادي كه بر اساس يك نياز يكسان در يك تشكل عضو شده اند. 
· بازيكنان (Players): افرادي كه در يك بازي شركت مي كنند. 
· معامله گران (Traders): افرادي كه دارايي هاي خود را با هم مبادله مي كنند. 
4-4-  ميزان مشاركت اعضاء(Degree of members participation): 

· اعضاي منفعل (Passive): اين افراد به صورت فعالانه در فعاليتهاي گروه درگير نمي شوند ولي به چنين تشكل هايي علاقه مندند.
· فعال (Active): افرادي كه در فعاليتها و موضوعاتي كه توسط ديگران ايجاد شده اند فعالانه مشاركت مي كنند. 
· انگيزاننده ها (Motivators): كساني كه موضوعات و فعاليتهاي مورد علاقه ديگر اعضا را خلق مي كنند. 
4-5- ابعاد مرتبط با تشكلها:

· ارتباطات تعاملي(Interactive Communication): كاربران يا مشتريان مي توانند مستقيماً و به صورت مداوم در يك فرايند ارتباطي درگير شوند. سايتها مي توانند تسهيلاتي براي حمايت از ارتباطات زمان واقعي (Real Time) و يا نزديك به زمان واقعي را براي ارتباطات كاربر با كاربر فراهم سازند. اين امر شامل موارد زير است:
· ببينند و با مقداري وقفه پاسخ دهند. 
· تابلو هاي پيام (Message Board): تابلو هاي پيام به يك كاربر اجازه مي دهد تا از طريق قرار دادن يك چت (Chat): چت همزمان به كاربران اين امكان را مي دهد تا پيامهاي يكديگر را پيام در يك مكان مشخص از يك وب سايت با ديگر كاربران سايت ارتباط برقرار كند.
· پست الكترونيكي اعضاء به يكديگر (Member to member E-mail): از اين طريق اعضاء قادر خواهند بود براي يكديگر ايميل فرستاده و بدين ترتيب با يكديگر در تماس باشند. 
· ارتباطات غير تعاملي (Non-Interactive Communication): ارتباطات غير تعاملي شامل تبادل پيام مستقيم و مداوم بين كاربران نمي شود. در اين نوع تعاملات وب سايت يا ناحيه خاصي از وب سايت، اطلاعات ايستايي را ارائه مي كند و تنها اجازه ارتباطات يك طرفه را با كاربران مي دهد. از اين رو لازم است اطلاعات سايت به صورت دوره اي بروز شوند. كاربران مي توانند اطلاعات آنلاين را ببينند ولي ابزاري براي پاسخ به آن را ندارند. همچنين كاربران ممكن است تحت كنترل قرار بگيرند و دسترسي به اطلاعات تنها براي اعضاي سايت قابل دسترسي باشد. و يا اينكه بعضي از كاربران تنها به اطلاعات عمومي و دسترسي داشته باشند و كاربراني كه تعلق بيشتري به سايت دارند اجازه دسترسي به محتويات بيشتري از وب سايت را داشته باشند. 
4-6- الگو هاي تشكل ها

در اين قسمت 6 نوع از تشكل هاي اينترنتي را مورد توجه قرار مي دهيم.

بازار (Bazaar ): يك بازار عبارتست از تشكلي كه به كاربران اجازه مي دهد در مكانهاي مختلف مربوط به كالاها و خدمات مختلف پرسه زني كنند وليكن ابزاري براي اينكه كاربران به گونه اي معني دار با يكديگر تعامل كنند وجود ندارد. اين فضاي مجازي شامل فروشگاه هاي الكترونيكي فراواني است كه كاربر قادر است در آنها پرسه زني كرده و به جستجوي نيازمنديهاي خود بپردازد. بازار مي تواند همانند يك پورتال باشد كه در بسياري از موارد كاربر به آن مراجعه مي كند تا از اين طريق به سايتهاي ديگر متصل شود. در اين حالت كاربران داراي يك علاقه مشترك نيستند تا حول آن يك تشكل را ايجاد كنند. بنابراين در بازار به سختي مي توان اثري از رشد يك تشكل پيدا كرد. 

پارك موضوعات (Theme Park): پارك موضوعات عبارتست از اجتماعي كه بر تعداد محدودي از علايق تمركز دارد و به صورت گروه ها و خرده گروه ها سازمان دهي مي شوند .معمولاً چنين سايتهايي ميزبان تعداد زيادي از اجتماعات مي باشند. در اين نوع سايتها اعضا با يكديگر در تعاملند وليكن به ندرت تشكل هاي قوي ايجاد مي شوند. 

باشگاه (Club): باشگاه به تشكل هايي گفته مي شود كه شديداً بر يك علاقه خاص تمركز دارند و ميزان زيادي از تعاملات را بين اعضاء ايجاد مي كنند. اين سايتها معمولاً حجم زيادي از اطلاعات را درباره موضوع مورد توجه فراهم مي آورند. 

زيارتگاه (Shrine): زيارتگاه به عنوان تشكلي در نظر گرفته مي شود كه در آنها تمركز بالايي بر يك موضوع خاص وجود دارد و از طرفي تعاملات بين افراد در كمترين حد خود است. كاربران زيارتگاه افرادي هستند كه اشتياق فراواني نسبت به يك فرد يا موضوع خاص نشان مي دهند. گرچه گاهي در اين سايتها امكان تعامل بين كاربران وجود دارد ولي در هر صورت تعاملات بين اعضا در كمترين مقدار ممكن است. 

تئاتر (Theatre): يك تشكل از نوع تئاتر بر يك زمينه خاص مورد علاقه كاربران خود تمركز دارد و امكان تعاملات واسطه اي را بين اعضاء فراهم مي آورد. اين سايتها داراي محتويات محرك و جذاب است تا اعضاء را به تعامل وادارد. اين سايتها با اخذ نظريات كاربران از طريق گفتگو و مباحثات بيشتر اقدام به توسعه بيشتر محتويات وب سايت مي كنند.

كافه (Café): كافه عبارتست از تشكلي كه بر يك زمينه مشترك تمركز مي كند و همچنين تعاملات قابل ملاحظه اي بين اعضاء فراهم مي شود. در اين نوع از سايتها تمركز اصلي بر روي مكالمات بين اعضاست. كاربران در ايجاد و دريافت محتويات بسيار فعالند. 

الگوه هاي اجتماع را مي توان از دو بعد مورد توجه قرار داد. بعد اول ميزان تمركز بر يك زمينه يا زمينه هاي چندگانه مورد توجه تشكل است. سه الگوي اول (بازار، پارك موضوعات و باشگاه) از اين بعد مورد توجه قرار گرفته اند. بعد دوم ميزان تعاملات بين افراد در سايت است. سه الگوي دوم (زيارتگاه، تئاتر و كافه) از اين بعد مورد توجه قرار گرفته اند. بنابراين بنابراين تعدادي از تشكلهاي تركيبي را مي توان از تركيب اين دو بعد ايجاد كرد. 

5- اهرمهاي مورد استفاده براي سفارشي كردن يك سايت

5-1- سفارشي كردن (Customization):

سفارشي سازي نشان دهنده توانمنديهاي يك سايت در راه اندازي خود بر اساس نيازهاي خاص هر كاربر و ميزان دخالت كاربر در راه اندازي سايت بر اساس نيازهاي خود است. براي اينكه نيازهاي شخصي يك كاربر بهتر برآورده شوند يك سايت ممكن است توسط خود كاربر طراحي شود و يا اينكه مسئولان وب سايت آن را بر اساس نيازهاي خاص كاربران خود طراحي كنند. زماني كه سفارشي كردن توسط خود كاربر انجام شود به آن شخصي سازي (Personalization) و زماني كه اين امر توسط وب سايت صورت پذيرد به آن سازگاري (Tailoring) مي گويند. 

5-2- ابعاد مورد نظر در سفارشي سازي

· شخصي سازي (Personalization): بعضي از وب سايتها به كاربران خود اجازه مي دهند در زمينه انتخاب محتوي، انتخاب زمينه و ابزارهاي شخصي سازي ترجيحات و علايق خود را مشخص كنند. زماني كه علايق شخصي توسط كاربر وارد و ذخيره مي شوند سايت از ابزارها و روشهاي مختلف استفاده مي كند تا در صورت مراجعه مجدد كاربر، محتويات را بر اساس علايق شخصي وي به او عرضه كند. در زير به تعدادي از اين ابزارها و روشها اشاره مي كنيم:
· ثبت Log In: زماني كه يك كاربر در سايت اطلاعات خود را ثبت كرده باشد پس از مراجعه مجدد از وي درخواست مي شود اطلاعات شناسايي خود را وارد كند. سپس سايت بر اين اساس كاربر را شناسايي كرده و محتويات خود را مطابق با نيازهاي خاص او عرضه مي كند. 
· كوكي ها (Cookies): بسياري از صاحبان وب سايتها دوست دارند قادر باشند مشتريان و كاربران وب سايت خود را بشناسند و رفتارهاي Online آنها را پي گيري كنند. از اين رو فايلهايي را به كامپيوتر كاربران مي فرستند كه حاوي اطلاعاتي در مورد آنان است و در هر بار تماس كاربر، وب سايت قادر خواهد بود اطلاعات ذخيره شده در اين فايلها را بخواند. اين فايلهاي موقتي كه بر روي كامپيوتر كاربر ذخيره مي شوند را كوكي مي نامند.
· پست الكترونيكي شخصي (Personalized Email Account): بسياري از سايتها ايميل هاي رايگان در اختيار كاربران خود قرار مي دهند. در واقع اين ايميلها امكاناتي هستند كه كاربر مي تواند به صورت دلخواه از آنها بهره ببرد. 
· پيكربندي صفحات و محتوي (Content and Layout Configuration): بعضي از سايتها امكاناتي را در وب سايت خود قرار مي دهند كه به كاربر اين امكان را مي دهد تا محتويات وب سايت را بر اساس سلايق و ترجيحات خود پيكر بندي و شكل دهي كند. 
· ابزارهاي ذخيره سازي (Storage): بعضي از سايتها فضاهاي ذخيره سازي اي را با عنوان ديسك سخت مجازي ايجاد مي كنند كه كاربران را قادر مي سازد پست الكترونيكي، آدرس هاي URL و ديگر محتويات مورد نظر خود را در سايت ذخيره كنند. 
· عامل هاي هوشمند (Agents): عامل هاي هوشمند سيستمهاي نرم افزاري اي در رده هوش مصنوعي هستند كه كاربري آنها حيطه وسيعي از عمليات مختلف را در بر مي گيرد و مختص وب سايت و تجارت الكترونيك نمي باشد. بعضي از سايتها اينگونه از نرم افزارها را در اختيار كاربران خود قرار مي دهند تا بوسيله آنها كاربران قادر باشند كارهاي مختلف را مطابق نياز خود در درون وب سايت به انجام برسانند. 
· سازگاري توسط سايت (Tailoring): بسياري از سايتها داراي اين توانايي هستند تا از طريق نرم افزارهاي خود به صورتي پويا نسخه هاي يگانه اي از سايت را متناسب با خواسته ها، عادات و نيازمنديهاي كاربر به گونه اي مناسب منتشر كنند. اين قابليت به گونه اي است كه بر اساس ورودي هاي گذشته كاربر و پروفايل وي، محتويات متفاوتي به وي ارائه مي شوند. وب سايت مي تواند بر اساس پيشنهادات كاربران محتويات خود شامل محصولات، اطلاعات و خدمات را ارائه كند. همچنين سايت مي تواند محصولات و محتوياتي كه احتمال مي رود بيشتر مورد علاقه كاربر باشند را با الويت بيشتري پيشنهاد كند. اين پيشنهادات مي تواند بر اساس خريدهاي قبلي و يا بر اساس خريدهاي كاربران ديگر با پروفايل و ويژگيهاي مشابه ارائه شوند. 
6- يك سايت چگونه با مشتريان خود ارتباط بر قرار مي كند؟

6-1- ارتباطات (Communication): ارتباط عبارتست از گفتگويي كه از طرف وب سايت با كاربران آن آغاز شده است. اين ارتباط مي تواند يك طرفه يا فعالانه تر باشد. در زير سه بعد از ارتباط مورد بحث قرار گرفته اند كه عبارتند از ارتباط انتشاري، تعاملي و مركب.

· انتشاري (Broad Casting): ارتباطات انتشاري يك تبادل اطلاعات يك طرفه از سازمان به كاربر است. از اين رو ابزاري براي پاسخگويي كاربر وجود ندارد. در واقع ارتباط انتشاري يك رابطه يك به چند بين سايت و كاربران است. در زير روشهاي مختلف ارتباطات انتشاري مورد بحث قرار گرفته اند:
· ايميل گسترده (Mass Mailing): ايميل گسترده عبارتست از انتشار يك ايميل با محتوي مورد نظر سايت براي تعداد كثيري از كاربران. 
· سوالات متداول (Frequently Asked Questions): بعضي از وب سايتها صفحاتي همراه با سوالات متداول و پاسخهاي مشخص آنها در مورد سايت و محتويات آن (شامل محصولات، خدمات و اطلاعات ) را در اختيار كاربران قرار مي دهند. اين صفحات سوالات  FAQ ناميده مي شوند.
· خبرنامه هاي الكترونيكي: عبارتست از خبرنامه هايي كه از طريق ايميل براي تعداد زيادي از كاربران ارسال مي شود و يا در محلي در وب سايت قرار داده مي شود تا كابران قادر باشند آن را دانلود كنند.
· تعاملي (Interactive): ارتباطات تعاملي عبارتست از ارتباطات دو طرفه بين وب سايت و يك كاربر. در زير به انواع ارتباطات تعاملي نگاهي مي اندازيم:
· گفتگوهاي تجاري (e-Commerce Dialogue): يك سايت ممكن است به صورت دائم با كاربران خود در مورد ثبت سفارش، رديابي سفارش و به انجام رساندن آن در مراحل مختلف در ارتباط باشد و در طي اين فرايند به صورت دائم با كابر با رد و بدل كردن اطلاعات بپردازد. 
· ورودي هاي مشتريان (Customer Input): نوع ديگري از ارتباطات دو طرفه زماني رخ مي دهد كه كه ورودي هاي كاربران بخش جدايي نا پذير محتويات يك وب سايت است. مانند مقالاتي كه توسط كاربران ئر مورد موضوعات مطرح شده ايجاد مي شوند، رتبه بندي عرضه كنندگان از نظر كاربر و بازخور كاربر به سايت. 
· تركيبي (Hybrid): ارتباطات تركيبي همانطور كه از اسم آن پيداست تركيبي از ارتباطات انتشاري و تعاملي است. سايتهايي كه اين گونه ارتباط را با كاربران خود برقرار مي كنند نرم افزارهايي به نام Freeware را به صورت رايگان در اختيار كاربر قرار مي دهند و كاربر پس از دانلود مي تواند از آن براي كار يا سرگرمي و همچنين خريد از وب سايت استفاده كند. اغلب كاربران اين نرم افزارها را به دوستان خود معرفي مي كنند و در واقع يك بازاريابي رايگان را براي سايت مبداء فراهم مي آورند. سايتها از اين تكنيك كه نوعي بازار يابي ويروسي (Viral Marketing) است براي شناسايي علامت تجاري (Brand) و كسب اعتبار ميان تعداد وسيعي از كاربران و مشتريان بالقوه استفاده مي كنند. 
6-2- الگو هاي ارتباطات 

الگوهاي ارتباطات با توجه به نوع ارتباطات سايت با كاربر و كاربر با سايت گروهبندي مي شوند. در زير به الگوهاي مختلف ارتباطات مي پردازيم:

· ارتباطات يك به چند – كاربر غير پاسخگو (One to Many- Non-Responding User): اين نوع از سايتها از طريق ارسال ايميل وسيع براي تعداد مشخصي از افراد با كاربران ارتباط برقرار مي كنند. اغلب اين ارتباطات به شكل خبرنامه هاي ايميلي و يا انتشار وقايع است. پيامهاي سايت شامل اطلاعيه هايي هستند كه كاربران آن را دريافت كرده و نيازي به پاسخ دهي ندارند. 
· ارتباطات يك به چند – كاربر پاسخگو (One to Many- Responding User): اين نوع از سايت با تعداد زيادي از كاربراني كه در سايت ثبت نام كرده اند ارتباط برقرار مي كند و يا از طريق ارسال ايميل براي كاربران خاص اين امر صورت مي پذيرد. سايت به اين طريق از مشتريان دعوت مي كند تا پاسخ و نظريات خود را در سايت ثبت كنند. 
· ارتباطات يك به چند – تعاملات زنده (One to Many- Live Interaction): اين نوع از سايت به كاربران اجازه مي دهد تا با سايت از طريق تبادل اطلاعات در زمان واقعي (Real Time) به صورت زنده تعامل كنند. اين تبادل اطلاعات اغلب به صورت چت مي باشد.
· ارتباطات يك به يك – كاربر غير پاسخگو (One to One - Non-Responding User): اين نوع از سايتها براي كاربران پيامهاي شخصي اي را مي فرستد كه نيازها و علايق خاص آنها را مورد توجه قرار مي دهد. در اين حالت سايت سايت ابزاري را براي پاسخگويي در اختيار كاربران قرار نمي دهد و كاربران به گونه اي پيام را دريافت مي كنند كه نيازي به پاسخگويي نيست. 
· ارتباطات يك به يك – كاربر پاسخگو (One to One -Responding User): اين نوع از سايت پيامهاي شخصي اي را براي كاربران سايت مي فرستد كه نيازها و علايق خاص آنها را مورد توجه قرار مي دهد. اين پيامها ممكن است شامل مطالب جديد سايت، يادآوري ها در مورد وقايع پيش رو و يا اطلاعاتي در مورد خود وب سايت باشد. كاربران با توجه به علايق و سلايق خود  با سايت تعامل كرده و به اين پيامها پاسخ مناسب را مي دهند. 
· ارتباطات يك به يك – تعاملات زنده (One to One - Live Interaction): اين نوع از سايت پيامهاي شخصي كاربران دريافت و پاسخ مناسب را براي آنها ارسال مي كند. اين امر مي تواند به صورت برگزاري يك كنفرانس يا سمينار آنلاين صورت پذيرد كه كاربران قادرند به صورت زماني واقعي (Real time) در آن شركت كنند و به تبادل اطلاعات بپردازند.
7-  اتصال يك وب سايت با وب سايتهاي ديگر

7-1- اتصال (Connection): 

اتصال عبارتست از توانايي يك وب سايت براي برقراري پيوند با وب سايتهاي ديگر از طريق فرامتن ها (Hypertext) يا فراپيوندها (Hyperlink). اين پيوندها در يك صفحه وب قرار دارند و اغلب براي كاربر به صورت كلمه هاي زيرخط دار (Underlined) و اشكال گرافيكي برجسته نشان داده شده اند. در زير به شرح 5 بعد در مورد اتصال مي پردازيم:

· پيوند به ديگر وب سايتها (Links to other Sites): اين بعد به پيوندهايي اشاره دارد كه كاربر را كاملاً از وب سايت ميزبان خارج كرده و به وب سايت ديگري (Third Party Site) منتقل مي كنند.
· سايت ميزبان به صورت پس زمينه (Home Site Background): اين بعد به وضعيتي اشاره مي كند كه پيوند مورد نظر كاربر را به وب سايت ديگري مي برد ولي وب سايت ميزبان همچنان در پس زمينه قابل رويت است.
· محتويات تهيه شده از منابع خارجي (Outsourced Contents): اين بعد بع شرايطي اشاره مي كند كه محتويات يك وب سايت از وب سايت ديگري (Third Party) تهيه شده و منبع آن به طور مشخص نشان داده مي شود. در اين حالت كاربر در محيط سايت ميزبان باقي مي ماند. 
· مسير اتصالات (Pathway Of Connection): مسير اتصال ممكن است كاربر را به بيرون از محيط سايت هدايت كند و همچنين مسير اتصال مي تواند كاربر را به بازيابي اطلاعات از ديگر سايتها رهنمون سازد بدون اينكه از محيط سايت ميزبان خارج شود. 
7-2- الگو هاي اتصالات: 

در اين بخش 6 شيوه اتصال را مورد توجه و بررسي قرار مي دهيم كه سه مورد اول از نوع Pathway Out و سه مورد دوم از نوع Pathway In مي باشند. 

· سايت مقصد (Destination Site): سايتهايي از اين نوع اغلب محتويات خود را خود تهيه مي كنند و پيوندهاي اندكي با ديگر سايتها دارند. از نظر كاربران اين سايتها از لحاظ يكپارچگي و صداقت محتوي ارزشمندند. در بسياري از موارد سايت مقصد امتياز محتويات خود را به سايتهاي ديگر (Third Party) واگذار مي كند. 
· سايت هاب (Hub Site): سايتهاي هاب تركيبي از محتويات ايجاد شده توسط سايت همراه با پيوندهاي منتخبي از سايتهاي فعال در زمينه مورد علاقه ارائه مي كنند. اغلب اوقات لينكهاي خارجي به متخصصان و يا سايتهاي متبط ديگر مربوط مي شوند. 
· سايتهاي درگاه (Portal): سايتهاي درگاه شامل لينكهاي مشخصي به به تعداد زيادي از سايتها مي باشند. درگاه ها معمولاً تعداد زيادي پيوند را فراهم مي آورند تا به اين ترتيب امكان بيشترين دسترسي به ديگر سايتها را ممكن سازند. در اين سايتها محتويات عرضه شده توسط خود سايت بسيار اندك است و يا گاهي اصلاً وجود ندارد. Yahoo  يكي از شناخته شده ترين سايتهاي درگاه است. 
· Affiliate Program Sites: وب سايتهايي از اين نوع كاربر را از طريق پيوندها يا banner هاي تبليغاتي و يا ديگر ابزارهاي موجود به سايت ديگري هدايت مي كنند تا كاربر قادر باشد از آن سايت خريد كند و يا خدمات ديگري را دريافت كند. در اين حالت گرچه مشتريان به وب سايت جديد دسترسي پيدا مي كنند وليكن هنوز در محيط سايت ميزبان باقي مي مانند. 
· سايتهايي كه محتويات خود را از خارج تهيه مي كنند: اين گونه وب سايتها اغلب شامل محتويات تهيه شده از بيرون مي باشند. محتوياتي كه توسط سايتهاي ديگر تهيه شده اند. بسياري از مواقع Third Party ها مي توانند محتوياتي با كيفيت بالاتر، جذابيت بيشتر و هزينه هاي پايين تر ارائه كنند. محتويات تهيه شده از بيرون مي توانند با محتويات سايت به گونه اي يكپارچه ارائه شوند.
· Meta Software: Meta Software شامل بكارگيري نرم افزاري است كه براي كمك به كاربر براي انجام كارهاي محدودي طراحي شده است. اين نرم افزارها ممكن است در كامپيوتر كاربر نصب شوند و يا اينكه توسط مرورگر مورد استفاده قرار گيرند. از طريق بكارگيري اين نرم افزار كاربر مي تواند فرايندهاي مرتبط با سايت را به انجام برساند. 
8- اشكال مختلف تجارت در وب سايت

8-1- تجارت (Commerce): 

قابليتهاي تجاري يك وب سايت شامل ويژگيهايي گنجانده شده در طراحي آن است كه جنبه هاي مختلف مبادلات تجاري را مورد حمايت قرار مي دهد. براي اينكه يك وب سايت داراي توانمنديهايي در زمينه تجارت الكترونيك باشد بايد ويژگيهايي را دارا باشد كه در زير به تعدادي از آنها مي پردازيم:

· ثبت نام (Registration): ثبت نام يك كاربر به سايت اجازه مي دهد تا اطلاعات مربوط به كارت اعتباري، آدرس و ترجيحات كاربر را ذخيره كرده و در صورت نياز بكار گيرد. 
· سبد خريد (Shopping Cart): كابران مي توانند موضوعات مورد علاقه خود را در سبد خريد شخصي و مجازي خود قرار دهند. خريد مربوطه مي تواند سريعاً صورت پذيرد و يا اينكه اطلاعات آن ذخيره شده و در مراجعات بعدي مورد پردازش قرار گيرند و به عبارتي خريد بعداً انجام شود. 
· امنيت (Security): بسياري از اطلاعات مربوط به مبادلات و تراكنشها در وب سايت به صورت محرمانه هستند و سطح دسترسي به آنها بايد به صورت كنترل شده باشد. بنابراين سايت مورد نظر بايد تلاش كند تا امنيت مبادلات خود را از طريق فناوري هاي رمزنگاري (encryption) و رمزخواني (Authentication) تامين كند. 
· پذيرش كارتهاي اعتباري (Credit Card Approval): سايتها مي توانند مبادلات خود را از طريق كارتهاي اعتباري به انجام برسانند. هرچه تعداد كارتهاي اعتباري بيشتري از طرف يك وب سايت پذيرفته شوند، مشتريان داراي آزادي عمل و انتخابهاي بيشتري هستند. 
· سفارش از طريق شعبات (Orders From Affiliates): سايتهايي كه داراي شعبات ديگر هستند بايد قادر باشند سفارشاتي كه از طريق سايتهاي Affiliate ثبت مي شوند را رديابي كنند تا بتوانند هزينه هاي تجاري آن را محاسبه كنند. 
· رديابي سفارش (Order Tracking): در سايتهايي كه داراي اين قابليت هستند مشتريان قادرند سفارشات خود را رد يابي كنند و از وضعيت آن مطلع شوند. 
· انتخابهاي مختلف براي تحويل (Delivery Options): وب سايتهاي تجارت الكترونيك ممكن است داراي اين قابليت باشند كه به مشتريان اجازه دهند كانالهاي تحويل مختلفي را با توجه به فاكتورهاي قيمت و سرعت تحويل انتخاب كنند. 
8-2- الگوهاي تجارت و قيمت گذاري:

· قيمت گذاري كاتالوگ (Catalog Pricing): در قيمت گذاري كاتالوگ قيمت كالاها و خدمات از قبل توسط فروشنده و تعيين شده است. كاربر موضوع مورد خريد را از كاتالوگ نمايش داده شده انتخاب و قيمت مربوطه را مي پردازد. اين سايتها تصوير كاملي از محصول مورد نظر و ديگر ويژگيهاي آن ارائه مي كنند. 
· قيمت گذاري حراجي (Auction Pricing): در قيمت گذاري حراجي، خريداران هر كدام قيمتهاي خود را ارائه مي كنند و كسي كه بالاترين قيمت را پيشنهاد كند محصول يا خدمت مورد نظر را مي خرد. سايت حراجي جزئياتي را در مورد هر كدام از محتويات حراجي فراهم مي آورد شامل شرح محصول، قيمت اوليه، زمان شروع قيمت دهي و زمان پايان قيمت دهي توسط خريداران. معمولاً عملكرد خريداران و عرضه كنندگان رتبه بندي شده و توسط سايت براي مشتريان قبلي و احتمالي ارائه مي شود. 
· قيمت گذاري حراجي معكوس (Reverse Auction Pricing): در قيمت گذاري حراجي معكوس فروشندگان در مقابل يكديگر قرار گرفته و كسي كه كمترين قيمت را ارائه كند برنده شده و به عنوان فروشنده اعلام مي شود. در بسياري از موارد عرضه كنندگان (فروشندگان) بايد قبل از اينكه در اين فرايند شركت كنند شايستگي آنها تائيد شود. اين سايتها با عرضه كنندگان احتمالي و بالقوه پيوندهايي خواهند داشت. در بسياري از موارد عملكرد تامين كنندگان رتبه بندي شده و اين رتبه بندي در اختيار خريداران احتمالي قرار مي گيرند. 
· قيمت گذاري تجميع تقاضا (Demand Aggregation Pricing): در اين الگو تقاضاي خريداران در مورد يك محصول خاص جمع مي شود تا به اين ترتيب صرفه جويي به مقياس حاصل شود. خريداران احتمالي سفارش محصول خود را در يك زمان مشخص در سايت ثبت مي كنند تا بر اساس تعداد تقاضاهاي رسيده بر روي قيمت مذاكره صورت پذيرد. ابزارهاي مختلف مانند صفحه پيام (Message Board) به كاربران اين امكان را مي دهند تا كاربران ديگر را براي ثبت سفارش مشابه تشويق كنند. 
· قيمت گذاري چانه زني (Haggle Pricing): از طريق قيمت گذاري چانه زني كاربران و سايت مي توانند در مورد قيمت مذاكره كنند. كاربران محصولاتي را انتخاب مي كنند و سپس طرفين (خريدار و فروشنده) قيمت مورد نظر خود را ارائه مي كنند و تا زماني كه توافق نهايي حاصل شود و به عبارتي قيمت مورد نظر خريدار و فروشنده يكي شود، مذاكره ادامه مي يابد. چنانچه توافق نهايي حاصل شود مبادله صورت مي پذيرد. 
Rayport.Jefferey F., Jaworski. Bernard J., (2001), "E-commerce", MacGrawhill International Edition, Chapter 4.
تبادل الكترونيكي داده ها (EDI)

1- انواع خريد يک شرکت

در B2B بيشترين توجه به نقش تجارت الکترونيک در يکپارچه سازي و بهبود فرايند خريد مواد اوليه است. به اين خاطر که بيشترين حجم مبادلات به خريد مواد معطوف بوده است. معمولاً خريدهاي يک شرکت در سه دسته قرار مي گيرند: خريد مواد مستقيم، خريد مواد غير مستقيم و خريد خدمات. مواد مستقيم موادي هستند که در طي فرايند توليد مصرف شده و به محصول نهايي تبديل مي شوند. اين مواد را از اين نظر مستقيم مي گويندکه با توليدات و کسب و کار اصلي کارخانه ارتباط مستقيمي دارند. مواد غير مستقيم يا MRO
 موادي هستند که براي راه اندازي يک کارخانه لازمند وليکن به کسب وکار اصلي يک سازمان ربطي ندارند مانند سوخت، روغن مخصوص روغن کاري ماشين آلات و ... . نهايتاً اينکه خدمات ممکن است شامل خدمات مسافرت پرسنل شرکت، خدمات مشاوره اي، خدمات بيمه اي و از اين قبيل باشند. 

2- خريد مواد مستقيم

يکي از مهمترين عوامل اثر بخشي يک شرکت که توسط بخش خريد آن تحقق مي يابد خريد مواد مستقيم است.که شامل جستجو براي يافتن منابع مناسب، مذاکره بر سر موضوعاتي همچون قيمت، کيفيت، و نحوه توزيع و همچنين بررسي عملکرد عرضه کنندگان مي باشد. به طور معمول يک شرکت با يک عرضه کننده مواد اوليه در باره يک خريد براي تامين يک سال مواد اوليه به توافق مي رسد و سپس بر اساس نيازهاي توليد از تامين کننده خواسته مي شود تا در زمانهاي مشخص حجم مشخصي از مواد را به انبارها و يا کارخانجات مشخصي تحويل دهد.  

3- تبادل الکترونيکي داده ها (EDI) 

تبادل الکترونيکي داده ها عبارتست از انتقال اطلاعات تراکنشهاي انجام شده بين دو شرکت از طريق دو کامپيوتر که مستقيماً به يکديگر متصل هستند. اين انتقال اطلاعات در قالب اسناد استانداردي مانند فرم صورتحساب، فرم سفارش خريد و از اين قبيل صورت مي پذيرد. در واقع در تبادل الکترونيکي داده ها شرکاي تجاري به جاي تبادل اطلاعات در قالب فرمهاي کاغذي از کامپيوتر هاي خود براي تبادل اين اطلاعات استفاده مي کنند. گرچه EDI ممکن است براي خريد مواد غير مستقيم نيز بکار گرفته شود وليکن عمده استفاده آن در زمينه خريد مواد مستقيم مي باشد. EDI بايد داراي اين سه ويژگي باشد وگر نه نمي توان آن را EDI ناميد:

1. در EDI تبادل اطلاعات از طريق ارتباط کامپيوتر با کامپيوتر صورت مي گيرد. به اين معني که اطلاعات بايد از کامپيوتر يک شرکت از طريق يک شبکه ارتباط الکترونيکي به کامپيوتر شرکت ديگر منتقل شود. 
2. اسناد تجاري مورد مبادله به صورت استاندارد هستند. به اين معني که در EDI اسناد در قالب فرمهاي مشخصي مانند فرم سفارش خريد، فرم صورت حساب فرم بازگشت مواد و ... محدود مي شوند و نمي توان از قالبهاي آزادي مانند نامه در آن استفاده کرد. 
3. وجود يک فرمت استاندارد ضرورت دارد. به اين معني که اطلاعات ديجيتالي مورد مبادله به گونه اي تعريف مي شوند که هر دو کامپيوتر قادر به تفسير اين اطلاعات ديجيتالي باشند و بتوانند بدون دخالت انسان از آن براي انجام مراحل بعدي استفاده کنند. 
استفاده از EDI براي انتقال اطلاعات بسيار ارزانتر، سريعتر و دقيق تر از روشهاي کاغذي انتقال اطلاعات است و در واقع کاغذ را از فرايند خريد و فروشهاي بين سازماني و بين شرکاي تجاري حذف مي کند. تبادل الکترونيکي داده ها بيش از 30 سال است که مورد استفاده قرار مي گيرد. EDI  در ابتدا به اين شکل بود که يک شرکت نيرومند و بزرگ براي انجام خريدهاي خود و به منظور کم کردن هزينه هاي خريد شرکتهاي عرضه کننده مواد را مجبور به استفاده از اين سيستمها مي کردند و شرکت عرضه کننده نيز از آن جهت که داراي قدرت مالي کمتري بود و وجودش به شرکتهاي بزرگتر وابسته بود مجبور مي شد اين امر را بپذيرد تا بازار خود و رابطه خود را با شرکتهاي بزرگتر از دست ندهد. در مراحل اوليه هر کدام از شرکتهاي بزرگ استانداردهاي خاص خود را داشتند و استاندارد واحدي وجود نداشت. براي مثال جنرال موتورز ممکن بود استاندارهاي خاص خود را داشته باشد و فورد و تويوتا نيز به همين شکل. از اين رو يک عرضه کننده که ممکن بود با بسياري از اين شرکتها در ارتباط باشد مجبور به کار کردن با چندين استاندارد مختلف بود که اين امر کار را براي آن بسيار دشوار مي کرد. براي بر طرف کردن اين مشکل استانداردهايي براي تراکنشهاي EDI تعيين شد که همه شرکتها از آن استفاده مي کنند. براي مثال همه سفارشات خريد صرف نظر از اينکه از طرف کدام يک از شرکتها دريافت مي شود داراي شکل مشخصي هستند. دو نمونه از اين استانداردها عبارتند از ANSI X25 و EDIFACT که اولي در منطقه ايالات متحده آمريکا و دومي در منطقه اروپا و ساير نقاط جهان متداول است. 

شبکه هاي ارزش افزوده
 (VAN) ابزارهاي ديگري براي تحقق EDI و برقراري ارتباط الکترونيکي اثربخش بين شرکاي تجاري هستند. اين شبکه ها چيزي فراتر از تنها يک شبکه هستند و به منظور کاربري هاي خاصي مي توانند مورد استفاده قرار بگيرند. همانطور که گفته شد يک کاربرد اين شبکه ها تحقق EDI است. به جاي ارسال اطلاعات از يک شرکت به شرکت ديگر به صورت مستقيم، شرکتهاي مختلف مجموعه اي از سفارشات را به شبکه VAN مي فرستند و شبکه به توزيع اطلاعات بين شرکتهاي مقصد مي پردازد. اين امر ضرورت ارتباط مستقيم کامپيوترهاي شرکتها را بايکديگر بر طرف مي کند. (پيداست که زماني که يک شرکت با صدها شرکت ديگر در ارتباط باشد، ارتباط يک به يک بسيار پيچيده خواهد بود.) به جاي ارتباط يک به يک تمامي پيامها به شبکه VAN فرستاده مي شود و اين شبکه آنها را در صندوق درخواستهاي وارده هر شرکت قرار مي دهد. بنابر اين هر کدام از شرکتهاي تامين کننده مواد تنها کاري که بايد انجام دهد اين است که روزي يک بار يا دو بار صندوق درخواستهاي وارده خود را مورد بررسي قرار دهد. VAN ها همچنين نسخه هاي مختلف استانداردهاي EDI را به يکديگر تبديل مي کنند، کارهاي رديابي و کنترل را انجام مي دهند و حتي مي توانند پيامهاي EDI را به فاکس تبديل کنند.   

EDI هاي نسل آينده

EDI تنها بين شرکتهاي بزرگ محبوبيت دارد و شرکتهاي کوچکتر تنها به اين خاطر که با اين شرکتها در ارتباط باشند به استفاده از آن روي مي آورند. علت عدم تمايل اين شرکتها به استفاده از EDI پيچيده بود راه اندازي و نگهداري از اين سيستمها است که مستلزم صرف زمان و هزينه فراوان است. که اين امر باعث مي شود اغلب اوقات در استفاده از اين سيستمها سودي عايد اين شرکتها نشود. در حال حاضر تلاشهاي فراواني مي شود تا نسل جديدي از EDI که داراي هزينه راه اندازي و بکارگيري کمتري است و در نتيجه جذابيت بيشتري براي شرکتهاي کوچکتر دارد ايجاد شوند. چشم انداز EDI  براي آينده اين است که شرکتها قادر باشند با استفاده از يک کامپيوتر PC و فرمهاي الکترونيکي سفارش خود را در بستر اينترنت به هر شرکت ديگري بفرستند که ممکن است تا به حال با آن ارتباطي نداشته اند. پيامها و اسنادي که از اين طريق انتقال مي يابند توسط ابزارهاي هوشمندي که به اين منظور تعبيه شده است در شرکت مقصد تفسير و مورد پي گيري قرار مي گيرند. گويي يک عامل انساني اين پيامها را دريافت کرده باشد. اغلب تلاشها در اين جهت است که اينترنت را جايگزين شبکه هاي اختصاصي يا VAN ها کنند چراکه بسيار ارزانتراست.
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