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Andreas Meier là giáo sư chuyên ngành công nghệ thông tin, giảng viên Khoa Kinh tế và Khoa học Xã hội, Đại học Fribourg, Thụy Sỹ. Ông nghiên cứu chuyên sâu về kinh doanh điện tử, quản trị dữ liệu và quản trị thông tin. Tác giả đã từng học âm nhạc tại Vienna, tốt nghiệp chuyên ngành toán học tại Đại học Công nghệ Quốc gia ở Zurich (ETH), bảo vệ luận án tiến sĩ tại Viện Khoa học Máy tính và trở thành giảng viên tại đó. Tác giả từng làm kỹ sư hệ thống tại IMB Thụy Sỹ, từng giữ vị trí giám đốc ngân hàng UBS và là thành viên của ban giám đốc công ty Bảo hiểm CSS.
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Henrik Stormer hiện đang là kĩ sư phần mềm tại công ty Edorex AG Thụy Sỹ. Tác giả tốt nghiệp chuyên ngành khoa học máy tính và nghiên cứu bổ sung về kinh tế học tại Đại học Saarbrucken, Đức. Sau đó, ông hoàn thành luận án tiến sỹ tại Học viện Khoa học Máy tính, Đại học Zurich, Thụy Sỹ. Từ năm 2003 đến 2007, tác giả làm giảng viên tại Đại học Fribourg, Thụy Sỹ, nghiên cứu sâu về lĩnh vực kinh doanh điện tử và thương mại di động.



LỜI MỞ ĐẦU

Hơn một thập kỷ qua, Liên minh châu Âu đã triển khai “Kế hoạch hành động vì một xã hội thông tin ở châu Âu”. Công nghệ Internet cần phải mở rộng khả năng tác động tới tổ chức và cá nhân, đẩy mạnh mối liên kết và trao đổi quan hệ xuyên biên giới, hướng tới một xã hội mở với nền văn hóa vừa đa dạng vừa nguyên bản. Để đạt được mục tiêu này, cần cân nhắc tới những cơ hội và rủi ro trong hoạt động truyền thông bằng phương tiện điện tử, và bảo vệ được quyền riêng tư và vấn đề sở hữu trí tuệ.

Nhờ sự phát triển của khoa học kỹ thuật và ứng dụng của công nghệ Internet, quá trình sáng tạo thông tin đã đạt được nhiều lợi ích kinh tế đáng kể. Một doanh nghiệp thông tin tạo nên giá trị chủ yếu bằng việc thiết kế, xử lý và thay thế thông tin; hay nói cách khác, thông qua việc trao đổi các sản phẩm và dịch vụ số hóa.

Cuốn sách này lần lượt mô tả các thành phần của chuỗi giá trị trong kinh doanh điện tử và thương mại điện tử. Phương pháp tiếp cận theo quá trình được sử dụng để mô tả các giao dịch trực tuyến phát sinh giữa các công ty, người tiêu dùng và chính phủ, và được minh họa bằng các tình huống thực tiễn. Cùng với việc tổ chức các sản phẩm và dịch vụ số hóa, cuốn sách còn chú trọng nghiên cứu các hoạt động marketing, phân phối và quản lý quan hệ khách hàng trực tuyến.

Cuốn sách này được biên soạn dành cho sinh viên đại học ngành kinh tế và sinh viên cao đẳng ngành kỹ thuật, nhằm cung cấp một góc nhìn khái quát về trình độ phát triển của kinh doanh điện tử và thương mại điện tử. Cuốn sách này cũng hữu ích đối với các nhà quản trị, nhà quản lý dự án, và các chuyên gia làm việc thực tế với chuỗi giá trị số.

Cuốn sách tập trung nghiên cứu các thành phần của chuỗi giá trị trong các mối quan hệ kinh doanh điện tử. Mỗi thành phần của chuỗi được viết riêng trong một chương:

Chương 1: Giới thiệu các thuật ngữ sử dụng trong kinh doanh điện tử, thương mại điện tử và chính phủ điện tử, đồng thời mô tả các ví dụ ứng dụng điển hình trong từng lĩnh vực.

Chương 2: Trình bày cách thức tổ chức kinh doanh các sản phẩm và dịch vụ số hóa thông qua các mô hình hợp tác thích hợp.

Chương 3: Quá trình mua hàng trực tuyến thông qua các phương tiện điện tử, ở cả hai góc độ chiến lược và chiến thuật.

Chương 4: Khảo sát các hoạt động marketing trên thị trường điện tử và chỉ ra các mối quan hệ kinh doanh tiềm năng với khách hàng trực tuyến.

Chương 5: Đề cập tới các kỹ thuật mã hóa, chữ ký điện tử và chứng thực điện tử có liên quan đến hiệu lực pháp lý của các văn bản hợp đồng.

Chương 6: Mô tả kênh phân phối của các sản phẩm và dịch vụ số hóa dưới góc độ là một bộ phận của chuỗi cung ứng tổng thể.

Chương 7: Thảo luận về các loại tiền điện tử khác nhau, bao gồm cả kế hoạch thanh toán những chi tiêu nhỏ lẻ.

Chương 8: Minh họa các phương thức thu hút, kết nối và duy trì lòng trung thành của khách hàng trong quản trị các mối quan hệ đa kênh nhờ sự hỗ trợ của máy tính và kho dữ liệu khách hàng.

Chương 9: Mô tả những đặc điểm cơ bản của các phương tiện và kết cấu mạng lưới kinh doanh di động với nhiều ứng dụng cụ thể.

Chương 10: Tranh luận về những cơ hội và rủi ro của cá nhân và doanh nghiệp khi các thành viên thị trường tham gia vào kinh doanh điện tử, vượt qua các giới hạn về thời gian và vị trí địa lý.

Cuốn sách này đã và đang được sử dụng trong chương trình giảng dạy ở bậc đại học và bậc cao học tại Trường Cao đẳng Kỹ thuật Tây Bắc Thụy Sỹ, Đại học Fribourg Thụy Sỹ, Đại học Kinh tế Thành phố Hồ Chí Minh và Đại học Kinh tế Quốc Dân Hà Nội, Việt Nam. Một số nội dung của cuốn sách được sử dụng thường xuyên trong các khóa thực hành. Tình huống kinh doanh trực tuyến eDVDShop (http://www.edvdshop.ch) được phát triển trong các chương của cuốn sách là dựa trên những kinh nghiệm có được từ hệ thống cửa hàng điện tử eSarine (http://www.esarine.ch), do công ty eTorrent thiết kế và vận hành (http://www.etorrent.com).

Chúng tôi muốn gửi lời cảm ơn tới tất cả các đồng nghiệp và các bạn sinh viên, những người đã có đóng góp và bổ sung hết sức quan trọng cho bài giảng và bài tập tình huống của chúng tôi. Bên cạnh đó, chúng tôi cũng muốn gửi lời cảm ơn tới các cộng sự tại nhà xuất bản Springer vì sự hợp tác vui vẻ và thân thiện.

Fribourg, tháng 2 năm 2009

Andreas Meier và Henrik Stormer





1. MÔ HÌNH NGHIÊN CỨU KINH DOANH ĐIỆN TỬ
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Chương này có tính chất giới thiệu và làm rõ các thuật ngữ, các khái niệm nền tảng của nền kinh tế mạng, đồng thời tóm tắt nội dung các chương trong cuốn sách. Mục 1.1 giải thích về những mối liên hệ kinh doanh đa dạng trong kinh doanh điện tử, thương mại điện tử và chính phủ điện tử. Mục 1.2 là các tình huống minh họa một số phương thức kinh doanh điện tử, các ứng dụng như cửa hàng trực tuyến, y tế trực tuyến, bầu cử qua mạng và hợp tác điện tử. Mục 1.3 nêu lên những biện luận quan trọng nhất cho nền kinh tế mạng và cung cấp góc nhìn tổng quát về những thay đổi trong cấu trúc kinh tế của lĩnh vực này. Mục 1.4 mô tả chuỗi giá trị số, đưa ra các định nghĩa và ví dụ phù hợp, đồng thời mô tả tổng quan các chương dựa trên nền tảng của chuỗi giá trị này. Tài liệu tham khảo được liệt kê trong mục 1.5.


1.1 KHÁI NIỆM KINH DOANH ĐIỆN TỬ

Sự nổi lên của xã hội thông tin

Sự phát triển của xã hội thông tin thường được so sánh với cuộc Cách mạng Công nghiệp khi xét đến những hệ quả mà nó tạo ra. Các ứng dụng của công nghệ thông tin và viễn thông tạo nên cơ hội mở rộng khả năng lớn lao của cá nhân và tổ chức trong quá trình tham gia, củng cố các mối quan hệ xuyên biên giới, phát triển một xã hội mở dựa trên nền tảng văn hóa nguyên bản và đa dạng.

Do những thay đổi về công nghệ và sự phát triển về kinh tế, yếu tố thông tin trở nên quan trọng hơn so với yếu tố sản xuất. Nhiều doanh nghiệp và tổ chức đã chuyển các quá trình kinh doanh của mình lên web và hiện thực hóa quan hệ khách hàng với sự trợ giúp của các phương tiện thông tin và truyền thông điện tử, từ đó xuất hiện thuật ngữ “kinh doanh điện tử”.

Kinh doanh điện tử là gì? Kinh doanh điện tử là việc khởi xướng, thiết kế và triển khai các quá trình kinh doanh thông qua các phương tiện điện tử; hay nói cách khác, tiến hành trao đổi các sản phẩm và dịch vụ với sự hỗ trợ của các mạng thông tin công cộng hoặc cá nhân, trong đó có mạng Internet, để đạt được giá trị gia tăng. Các doanh nghiệp (lĩnh vực kinh doanh), các cơ quan công quyền (chính phủ) và các cá nhân sử dụng (khách hàng) đều có thể là người cung cấp dịch vụ và sử dụng dịch vụ. Điều quan trọng ở đây là mối quan hệ kinh doanh điện tử sản sinh ra giá trị gia tăng, có thể dưới dạng vật chất hoặc những đóng góp vô hình. Hình 1.1 minh họa ba nhóm quan trọng nhất tham gia thị trường cùng với những mối liên hệ giữa các nhóm. Mỗi nhóm có thể hiện diện cả dưới góc độ bên cung cấp lẫn bên sử dụng dịch vụ. Bởi vậy, phát triển được tổng cộng tất cả chín loại hình quan hệ kinh doanh cơ bản.

Hai phương án kinh doanh trong thương mại điện tử

Trong giao dịch kinh doanh giữa doanh nghiệp với người tiêu dùng (Business-to-Customer − B2C) và giữa doanh nghiệp với doanh nghiệp (Business-to-Business − B2B), các công ty chào bán hàng hóa và dịch vụ cho các cá nhân và công ty khác. Đây là hai phương án kinh doanh trong thương mại điện tử. Ví dụ của thị trường B2C là cửa hàng bán lẻ trực tuyến (xem tình huống cửa hàng eDVDShop trong mục 1.2.2). Còn mối quan hệ giữa doanh nghiệp với nhà cung cấp là ví dụ của thị trường B2B.

Định nghĩa chính phủ điện tử

Một bộ phận khác trong kinh doanh điện tử là chính phủ điện tử (eGovernment), đó là các phương án A2A (Access to Archives), A2B (Access to Benefits), và A2C (Access to Citizen). Mối quan hệ giao dịch giữa chính phủ với chính phủ là việc chính quyền địa phương ứng dụng công nghệ thông tin và truyền thông trong quá trình tổ chức các kênh quản lý hành chính nội bộ. Hoạt động này có thể diễn ra tại một đơn vị công quyền đơn lẻ (xem hình 1.1 với ví dụ về cộng đồng ảo) hoặc được tổ chức giữa các cấp chính quyền khác nhau. Ngoài ra, các công chức có thể đưa ra một số dịch vụ số tiếp cận tới các công dân (chữ C trong phương án A2C nghĩa là Citizen - Công dân) hoặc các công ty trong lãnh thổ. Bầu cử và bỏ phiếu điện tử, ví dụ của lĩnh vực A2C, sẽ được giải thích chi tiết hơn trong mục 1.2.3.
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Chữ A là viết tắt của từ “chính phủ” (Administration) và được dùng không để chỉ các cơ quan công quyền mà còn dùng cho các tổ chức phi chính phủ (NGOs) và tổ chức phi lợi nhuận (NPOs).

Chữ C là viết tắt của “người tiêu dùng/công dân” (Consumer/Citizen). Cần lưu ý rằng tất cả mọi cá nhân và tổ chức đều có thể hiện diện ở vai trò người cung cấp dịch vụ và người sử dụng dịch vụ trong ma trận nói trên. Chẳng hạn, phương án C2C thể hiện mối quan hệ giữa các cá nhân (xem tình huống trong mục 1.2.4). Bên cạnh đó, người tiêu dùng hoặc công dân cũng có thể cung cấp dịch vụ cho doanh nghiệp (C2B) hoặc cho chính phủ (C2A).

Thương mại di động là một bộ phận của kinh doanh điện tử

Thuật ngữ “kinh doanh di động” (mBusiness) có thể được coi là một bộ phận cấu thành của kinh doanh điện tử, bởi ở đây mối quan hệ trao đổi giữa các thành viên thị trường được thực hiện thông qua các mạng lưới và thiết bị di động. Kinh doanh di động cho phép tiến hành các giao dịch điện tử ở mọi nơi, mọi lúc, không bị phụ thuộc vào thời gian và địa điểm (đọc chương 9).

Xã hội đa lựa chọn

Do các mối quan hệ đa dạng trong kinh doanh điện tử mà một thành viên trên thị trường có thể đóng nhiều vai trò khác nhau. Đây là căn cứ thúc đẩy sự phát triển của một xã hội đa lựa chọn, được minh họa trong các tình huống ở phần tiếp theo của chương 1 và được phân tích sâu hơn trong chương 10.



1.2 CÁC TÌNH HUỐNG TRONG KINH DOANH ĐIỆN TỬ

1.2.1 CỬA HÀNG BÁN LẺ TRỰC TUYẾN (B2C)

Có vô số cửa hàng bán lẻ trực tuyến trên mạng. Nó trải rộng từ các gói phần mềm miễn phí (mã nguồn mở) tới các sản phẩm lớn và có giá lên tới hàng trăm ngàn Euro.

Chức năng cửa hàng trực tuyến

Cửa hàng bán lẻ trực tuyến là một hệ thống phần mềm, được thiết kế trên nền tảng web, cung cấp các hàng hóa và dịch vụ, tổ chức đấu thầu, nhận đơn đặt hàng, thực hiện việc giao hàng và thanh toán.

Tương tác giữa tuyến trước và tuyến sau

Hình 1.2 phác họa sơ lược một cửa hàng trực tuyến dựa trên sản phẩm eSarine. Về cơ bản, mỗi cửa hàng đều gồm có hai phần: tuyến trước và tuyến sau. Khách hàng trực tuyến chỉ có thể tiếp cận tuyến trước cửa hàng, tìm kiếm thông tin về sản phẩm và dịch vụ, đặt hàng, trả tiền và nhận hàng đã đặt. Chỉ có nhân viên điều hành cửa hàng mới được phép tiếp cận tuyến sau. Tại đây, hàng hóa và dịch vụ được đưa vào catalog để trưng bày, các thủ tục đặt hàng, thanh toán và mua hàng được thiết kế và vận hành. Những chức năng quan trọng nhất của một cửa hàng bán lẻ trực tuyến được mô tả trong hình 1.2.

[image: Cấu trúc phác thảo của cửa hàng trực tuyến eSarine ]

Hình 1.2: Cấu trúc phác thảo của cửa hàng trực tuyến eSarine

Đăng ký hồ sơ người sử dụng

Đăng nhập của khách hàng trực tuyến. Một người khách ghé thăm cửa hàng có thể tìm hiểu về hàng hóa và dịch vụ được bày bán tại đó. Nếu có ý định mua, khách hàng sẽ cung cấp dữ liệu cần thiết về bản thân và thiết lập hồ sơ người sử dụng cùng với các thỏa thuận về thanh toán và giao hàng.

Chào hàng phù hợp với hồ sơ khách hàng

Hồ sơ khách hàng và quản trị dữ liệu khách hàng. Dữ liệu khách hàng được nhập vào cơ sở dữ liệu với nỗ lực xây dựng hồ sơ dựa trên hoạt động của khách hàng. Nhờ đó, những lời chào hàng phù hợp nhất sẽ được giới thiệu tới từng khách hàng. Tuy nhiên, các quy tắc giao tiếp và bảo mật thông tin đối với người sử dụng cần được tôn trọng và cân nhắc cẩn thận (đọc phần quảng cáo trực tuyến theo cơ chế đẩy trong mục 4.4).

Duy trì catalog sản phẩm

Catalog sản phẩm và sắp xếp danh mục hàng hóa. Hàng hóa và dịch vụ được trưng bày trên catalog trực tuyến, có thể niêm yết giá hoặc không. Tùy thuộc vào yêu cầu cụ thể của khách hàng và việc lựa chọn hệ thống giá cả (mục 2.5), giá cả sẽ được tính toán chính xác và ghi rõ khi khách đặt hàng. Các mặt hàng đơn lẻ được tập hợp thành chủng loại sao cho hàng hóa được trưng bày rõ ràng và dễ tìm kiếm (đọc phần quản lý catalog ở mục 3.4).

Giỏ mua hàng điện tử

Chào hàng và đặt hàng. Với phần mềm phù hợp, cửa hàng đưa ra cách chào hàng phù hợp và hàng hóa/dịch vụ được đặt mua theo đúng nhu cầu khách hàng. Giỏ mua hàng được sử dụng trong quá trình khách chọn hàng, và có thể cho biết tổng giá trị mua sắm với các phần được giảm giá, nếu cần thiết.

Phương án thanh toán điện tử

Cách thức thanh toán. Nếu khách hàng hài lòng với đơn hàng đã chọn, tương ứng với mức giá và điều kiện giao hàng thỏa thuận, thì họ có thể kích hoạt quyết định mua với phím “mua hàng”. Tùy thuộc vào hệ thống thanh toán (đọc chương 7) mà khách hàng có thể trả ngay bằng tiền mặt (khi hóa đơn đến) hoặc thanh toán qua thẻ tín dụng (qua cổng thanh toán trực tuyến PAyment Gateway).

Phân phối trực tuyến và truyền thống

Phương án giao hàng. Tùy thuộc vào chủng loại hàng hóa và điều khoản chào hàng của cửa hàng mà có nhiều phương án giao hàng khác nhau. Nếu hàng hóa/dịch vụ dưới dạng kỹ thuật số thì khách hàng có thể tải trực tiếp về máy của mình, thời gian tải xuống phụ thuộc vào cấu hình máy tính và đường truyền Internet của họ. Ưu điểm và hạn chế của phân phối trực tuyến và truyền thống được trình bày trong chương 6, trong đó giới thiệu cả hệ thống phân phối kết hợp giữa hai loại hình đó.

Kết nối khách hàng trọn đời

Quản lý quan hệ khách hàng. Tương tác với khách hàng được duy trì sau giao dịch bằng việc cung cấp các thông tin và dịch vụ hậu mãi quan trọng. Những biện pháp này củng cố và nâng cao mối liên hệ với khách hàng thông qua hàng hóa và dịch vụ chào bán. Trong nội dung về quản lý quan hệ khách hàng trực tuyến (eCRM) được đề cập đến trong chương 8, doanh nghiệp cố gắng duy trì mối quan hệ và sự kết nối với khách hàng thông qua các phương tiện điện tử trong suốt cuộc đời của họ.

Các vấn đề tổ chức cửa hàng trực tuyến

Xây dựng và vận hành một cửa hàng trực tuyến cần phải được lập kế hoạch và chuẩn bị chi tiết. Ngoài ra, các quyết định quan trọng cũng cần được đưa ra. Bạn nên chào bán trên mạng những hàng hóa và dịch vụ nào? Có cần thiết kế chào hàng bằng nhiều ngôn ngữ không, và nếu có, thì nên sử dụng những ngôn ngữ nào? Có cần đưa ra những phương án cung cấp, giao hàng khác nhau không, và có nên so sánh với mô hình kinh doanh truyền thống không, cần minh chứng và truyền đạt sự khác biệt đó như thế nào, nếu cần thiết? Với khách hàng giá trị (xem mục 8.2) thì có cần được ưu đãi đặc biệt hơn không và bằng cách nào? Làm thế nào để hợp nhất được khách hàng hiện tại và khách hàng tiềm năng vào chuỗi giá trị?

Trung tâm thương mại trực tuyến

Một cửa hàng trực tuyến có thể phát triển thành trung tâm thương mại. Đó là một cơ sở kinh doanh trên Internet cho phép nhiều nhà cung cấp cùng giới thiệu hàng hóa và dịch vụ của mình. Ý tưởng này cho phép khách hàng có thể mua cùng một lúc nhiều loại mặt hàng trong một “cửa hàng tổng hợp”.

Tình huống eDVDShop: Ý Tưởng Kinh Doanh Cửa Hàng Trực Tuyến

Marcel Anderson là chủ của một cửa hàng nhỏ bán đĩa phim DVD. Để có thể bán sản phẩm trên cả Internet, Anderson lập kế hoạch xây dựng trang web của mình. Trên đó sẽ trưng bày một loạt sản phẩm (đĩa DVD, băng video và các áp phích quảng cáo phim) và cho phép khách hàng đặt hàng bằng cách gửi thư điện tử cho Anderson. Ông chọn được một nhà cung cấp dịch vụ Internet phù hợp và đặt trang web của mình trên máy chủ của họ. Thông qua nhà cung cấp dịch vụ này, ông đăng ký địa chỉ trang web với tên miền là http://www.edvdshop.ch. Ông sử dụng ngôn ngữ siêu văn bản để mô tả các sản phẩm của mình. Đồng thời ông thiết kế một trang web đơn giản như sau:

<html>

<head>

<title>eDVDShop</title>

</head>

<body>

<h1>Welcome to the eDVDShop</h1>

Please take a look at our offer. If you are intested in a product, send an e-mail to

<a href= "mailto:anderson@edvdshop.ch">anderson@edvdshop.ch</a>.

</h1>offer</h1>

<table>

<tr><td>name of DVD</td><td>description</td><td>price</td></tr>

<tr><td>Mystic River</td><td>Released in 2003, the movie Mystic River directed by Clint Eastwood is based upon a book by Dennis Lehane.</td><td>22.90</td></tr>

<tr><td>Mississippi Mermaid</td><td>A good film by F. Truffaut with J.-P. Belmondo and C. Deneuve.</td><td>22.90</td></tr>

<tr><td>25 Hours</td><td>S. Lee shot this movie in which E. Norton plays the main role.</td><td>27.90</td></tr>

</table>

</body>

</html>

Trang web này được thể hiện trên trình duyệt web như sau:

[image: Trang web ]

Sau một thời gian ngắn, Anderson nhận ra rằng phương án này chưa tối ưu. Ông phát hiện ra một số vấn đề:

▪ Trang web nhìn không chuyên nghiệp. Để nâng cấp hình thức trang web, ông phải phát triển hơn nữa dự án của mình trên nền HTML hoặc sử dụng công cụ thiết kế trang web tự động.

▪ Cửa hàng không có chức năng tìm kiếm sản phẩm. Mặc dù Anderson đã sắp xếp mặt hàng theo chủng loại nhưng vẫn khó tìm thấy một sản phẩm cụ thể.

▪ Việc đề nghị khách hàng gửi thư cho eDVDShop là không tối ưu bởi ở đây thiếu thông tin về các phương án giao hàng, chi phí vận chuyển và cách thức thanh toán.

Để khắc phục tình trạng này, Anderson quyết định xây dựng cửa hàng trực tuyến. Sau khi đánh giá một vài nhà cung cấp dịch vụ xây dựng cửa hàng ảo, ông lựa chọn mô hình cửa hàng eSarine do công ty eTorrent xây dựng. eSarine cung cấp toàn bộ hệ thống tích hợp tuyến trước và tuyến sau cửa hàng dựa trên nền tảng web.

1.2.2 THỊ TRƯỜNG DỊCH VỤ Y TẾ TRỰC TUYẾN (B2B)

Bùng nổ chi phí trên thị trường y tế

Tiến bộ y học trong những thập kỷ gần đây dẫn đến việc hiệu quả chăm sóc sức khỏe và kéo dài tuổi thọ dân số không ngừng tăng lên. Điều này kết hợp với một số yếu tố khác, dẫn đến hệ quả là gia tăng chi phí dịch vụ y tế. Tại nhiều quốc gia, những chi phí đó tăng với tốc độ cao hơn chỉ số giá tiêu dùng. Đó là lý do khiến vấn đề này được đặt trên bàn nghị sự của nhiều quốc gia. Hình 1.3 cho thấy, thị trường chăm sóc sức khỏe có bốn nhóm thành viên tham gia:

▪ Bên cung cấp dịch vụ/chăm sóc y tế gồm có các bệnh viện, bác sỹ, công ty dược phẩm và phòng thí nghiệm;
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Hình 1.3: Các thành viên tham gia thị trường y tế trực tuyến ở Thụy Sỹ

▪ Bên các công ty bảo hiểm, gồm có bảo hiểm y tế và bảo hiểm nhân thọ;

▪ Bên thanh toán, gồm có ngân hàng và bưu điện;

▪ Bên được bảo hiểm về sức khỏe.

Thiết lập thị trường y tế trực tuyến

Đầu tư thương mại điện tử trong nghành y tế rất có giá trị, đặc biệt là giữa các đơn vị y tế với nhau, giữa các đơn vị y tế với nhà cung cấp của họ (ví dụ, các công ty dược), cũng như giữa các đơn vị y tế với các công ty bảo hiểm. Ở châu Âu, hàng tỷ hóa đơn được phát hành mỗi năm. Chúng được chuyển qua lại giữa các công ty chủ yếu qua đường bưu điện, ghi chép và lưu trữ thủ công hoặc một phần bằng công nghệ quét quang, và cuối cùng được thanh toán. Trong tương lai, việc trao đổi dữ liệu giữa các đơn vị y tế, các tổ chức thanh toán và các công ty bảo hiểm sẽ được tiến hành thông qua các phương tiện điện tử như ví dụ dưới đây. Nếu một bệnh viện cần sự đảm bảo thanh toán viện phí cho một trường hợp điều trị, thì yêu cầu này sẽ được hệ thống thông tin tự động liên hệ với công ty bảo hiểm thích hợp. Sau khi kết thúc điều trị, bệnh viện sẽ phát hành hóa đơn điện tử gửi tới công ty bảo hiểm; dữ liệu điện tử được viết trên nền ngôn ngữ XML đã được định dạng và công bố ở châu Âu. Về phần mình, công ty bảo hiểm sẽ khấu trừ chi phí với bệnh nhân theo hợp đồng giữa hai bên và kiểm tra hóa đơn bằng một phần mềm hợp lệ. Ngoài ra, dữ liệu thuế của dịch vụ y tế cũng được ứng dụng kỹ thuật số hóa. Sau đó, dòng thanh toán với sự trợ giúp của máy tính được chạy xuyên suốt với bên thanh toán là các ngân hàng hoặc bưu điện thông qua mạng lưới viễn thông. Chỉ có bản báo cáo cuối cùng được in ra giấy và gửi tới người được bảo hiểm, nếu người này không kết nối Internet hoặc muốn được nhận thông tin liên quan dưới dạng văn bản truyền thống.

Dữ liệu hành chính trong thẻ y tế

Một nhân tố nữa của thị trường y tế trực tuyến là thẻ bệnh nhân điện tử do châu Âu đề xuất. Thẻ Sức khỏe Bệnh nhân chứa đựng những dữ liệu sau:

▪ Nội dung hợp đồng bảo hiểm, bao gồm cả phương thức thanh toán;

▪ Thực trạng cấp phép điều trị ở các nước khác thuộc châu Âu;

▪ Cách thức truyền tin điện tử đối với đơn thuốc và thông tin y tế.

Dữ liệu về tình trạng sức khỏe

Ngoài các yếu tố bảo hiểm mang tính kỹ thuật nêu trên, Thẻ Sức khỏe Bệnh nhân còn bao gồm những dữ liệu và hướng dẫn y tế khác như:

▪ Tài liệu về các dược phẩm đã sử dụng trong quá trình điều trị;

▪ Thông tin thiết yếu khi cần cấp cứu như nhóm máu, bệnh mãn tính, dị ứng, tình trạng tim mạch hay bệnh hen suyễn;

▪ Thông tin thêm về tình trạng sức khỏe như các chẩn đoán gần đây, các phẫu thuật đã tiến hành, tiêm chủng, hoặc kết quả chụp X-quang;

▪ Các thông tin cá nhân do bệnh nhân tự cung cấp.

Sử dụng thẻ an toàn

Thẻ y tế giúp tăng cường chất lượng và hiệu quả của quá trình chăm sóc sức khỏe. Nó đảm bảo rằng dữ liệu về tình trạng sức khỏe bệnh nhân luôn sẵn có để tối ưu hóa hoạt động điều trị y tế vào bất cứ lúc nào cần thiết. Thẻ được thiết kế đảm bảo tính an toàn; được mã hóa và bảo vệ thông qua việc sử dụng chữ ký điện tử (mục 5.3) và trung tâm chứng thực.

Trong ví dụ nêu trên về thị trường y tế trực tuyến, rõ ràng là các thành viên tham gia thị trường B2B phải thực hiện rất nhiều sự thay đổi: các quá trình kinh doanh không những chỉ được phân tích và thích ứng trong nội bộ, mà các mối liên hệ với bệnh viện, công ty dược, phòng thí nghiệm, công ty bảo hiểm và các tổ chức tài chính cũng cần được xem xét lại và tự động hóa. Điều này đòi hỏi phải tái sắp xếp tổ chức, điều chỉnh các quy trình và thay đổi nhân sự.

1.2.3 BỎ PHIẾU VÀ BẦU CỬ TRỰC TUYẾN (A2C)

Lộ trình đi đến chế độ dân chủ trực tuyến
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Hình 1.4: Các mức độ tương tác và ứng dụng trong lĩnh vực A2C

Chính phủ điện tử bao gồm các dịch vụ và quy trình điện tử xuất hiện giữa các đơn vị công quyền (A2A), giữa các tổ chức công với doanh nghiệp (A2B) và giữa các cơ quan hành chính nhà nước với công chúng (A2C). Nếu áp dụng kinh doanh điện tử cho các mối quan hệ trao đổi giữa các đơn vị công quyền với các công dân, thì như minh họa trong hình 1.4, các khía cạnh ứng dụng khác nhau (trợ giúp trực tuyến, sản xuất trực tuyến, dân chủ trực tuyến) được phân tích dọc theo mức độ tương tác giữa hai bên (thông tin, giao tiếp, giao dịch). Ở bậc tương tác trong giai đoạn thông tin, các công dân truy xuất thông tin theo nhu cầu tìm hiểu của mình. Ở giai đoạn giao tiếp, thông tin được trao đổi giữa hai bên, người dân nêu ý kiến, đưa ra yêu cầu và gửi tới các cấp chính quyền. Giai đoạn giao dịch liên quan đến việc triển khai các dịch vụ và quá trình trực tuyến. Trợ giúp trực tuyến (eAssistance) là các hoạt động hỗ trợ công dân thông qua các phương tiện điện tử, còn trong sản xuất trực tuyến (eProduction) thì các công việc hành chính được thực hiện trực tuyến. Nhu cầu ứng dụng dân chủ trực tuyến (eDemocracy) thể hiện ở việc bầu cử và bỏ phiếu trực tuyến. Bỏ phiếu trực tuyến đặt ra yêu cầu rất cao về tính an toàn của hệ thống thông tin và bảo mật dữ liệu. Bỏ phiếu điện tử phải đảm bảo được những điều kiện sau:

• Chỉ những người bỏ phiếu đã đăng nhập mới được tham dự;

• Mỗi người chỉ được bỏ một lá phiếu;

• Công dân không được tiếp cận hòm phiếu điện tử ngoài giờ hành chính;

• Các bên thứ ba không được tiếp cận nội dung của các lá phiếu đã bầu (để đảm bảo an toàn dữ liệu);

• Không được thay đổi, phá rối hoặc làm gián đoạn quá trình bỏ phiếu;

• Không được làm mất các lá phiếu đã bầu, kể cả trong trường hợp hệ thống bị phá hủy.

Thí điểm bầu cử trực tuyến

Để đảm bảo tất cả các điều kiện nghiêm ngặt về an toàn và bảo mật nêu trên, người ta phát triển các quy trình và thuật toán đặc biệt (đọc nội dung về hợp đồng và chữ ký điện tử trong chương 5). Những nỗ lực thí điểm việc bầu cử trực tuyến sẽ chỉ có thể thành công sau khi cơ sở pháp lý cho hoạt động này được xây dựng hoàn chỉnh. Dưới đây là một ví dụ. Trong một cuộc bầu cử năm 2003, trong tổng số 741 lá phiếu tại khu đô thị tự trị Anières, gần Geneva, có 323 công dân (43,7%) đã bỏ phiếu trực tuyến, đạt tỷ lệ số cử tri đi bầu theo cả hai phương thức truyền thống và điện tử là 63,77%. Rõ ràng là bước thí điểm trong lĩnh vực này cho thấy công chúng sẵn sàng tham gia vào kênh bỏ phiếu trực tuyến, bên cạnh cách thức bầu cử thông thường.

Nguyên tắc đối xử bình đẳng

Một thách thức trong bỏ phiếu trực tuyến cũng như ứng dụng khác của chính phủ điện tử là nguyên tắc đối xử công bằng: tất cả các công dân địa phương có quyền được sử dụng cùng một loại dịch vụ, bất kể địa vị xã hội, bằng cấp hay cơ hội tiếp cận kỹ thuật mới của họ. Khác với lĩnh vực thương mại điện tử, các tổ chức công quyền không có nhiều lựa chọn và hiện nay chính quyền các cấp vẫn phải đáp ứng công việc và dịch vụ theo cả hai phương thức, truyền thống và trực tuyến

1.2.4 TRAO ĐỔI TRI THỨC QUA SÁCH ĐIỆN TỬ (C2C)

Sách điện tử (eBook) có khả năng lưu trữ một khối lượng rất lớn thông tin ở bất cứ thời điểm nào. Phạm vi sử dụng của sách điện tử rất rộng, từ máy dịch thuật điện tử, tài liệu hướng dẫn du lịch cho đến tiểu thuyết. Ngoài ra, nó có thể dùng để xem bản đồ và quy hoạch thành phố, chỉ dẫn giao thông, hoặc thông tin về các danh lam thắng cảnh khi cần thiết thông qua dịch vụ định vị trên điện thoại di động.

[image: Sách điện tử của cửa hàng trực tuyến Amazon.com ]

Hình 1.5: Sách điện tử của cửa hàng trực tuyến Amazon.com

Chức năng của sách điện tử

Theo minh họa trên hình 1.5, sách điện tử là thiết bị máy tính cầm tay với màn hình phẳng để có thể hiện lên nội dung cuốn sách qua giao diện của nó (ví dụ, đặc điểm kỹ thuật của sách điện tử dựa trên ngôn ngữ HTML và XML, xem trang http://www.openebook.org). Dữ liệu trong eBook có thể dễ dàng được phân loại, chú giải hoặc chỉnh sửa thành các tệp tin kiến thức cá nhân tùy theo yêu cầu của người sử dụng. Về nguyên tắc, bất cứ siêu văn bản nào cũng có thể tải xuống từ Internet và tái sử dụng cho mục đích cá nhân với một mức phí xác định (đọc phần thanh toán điện tử ở chương 7). Có thể lắp đặt bổ sung bàn phím hoặc một số thiết bị ngoại vi đầu vào, đầu ra cho sách điện tử (đọc chương 9 về ứng dụng của thiết bị di động). Như vậy, nó vừa là máy tính, vừa là điện thoại di động, đồng thời là thiết bị tổ chức công việc, tất cả nhỏ gọn trong một phương tiện thông tin điện tử cá nhân.

Quá trình học tập trọn đời

Sách điện tử hay các thiết bị thông tin cá nhân tương tự đều có thể sử dụng trong phương thức giao dịch giữa người tiêu dùng với người tiêu dùng (C2C) để trao đổi kinh nghiệm giữa bạn bè, đồng nghiệp, hoặc với người khác để trau dồi tri thức cá nhân. Ngân hàng tri thức điện tử này luôn được mở rộng và cập nhật trong thời gian đào tạo và trong quá trình làm việc; nó hỗ trợ quan điểm học tập trọn đời (chương 10, phần xã hội thông tin).

Những ưu thế của sách điện tử so với sách in thông thường:

• Sách điện tử có thể cập nhật những thông tin mới nhất ở bất cứ thời điểm nào, chỉ cần kết nối với dịch vụ Internet hoặc trao đổi dữ liệu với đồng nghiệp và các nhà cung cấp thông tin.

• Người sử dụng sách điện tử có thể tùy chọn giao diện và cách trình bày theo sở thích của mình. Phần mềm trang bị kính lúp điện tử trong sách hỗ trợ đắc lực cho người cao tuổi. Một lợi ích rõ ràng nữa là có thể tùy chọn màu nền và độ sáng màn hình của sách.

• Sách điện tử có sức chứa thông tin vô cùng lớn. Một thiết bị sách điện tử có thể lưu trữ tới 1.000 cuốn sách số hóa (xem EveryBook tại địa chỉ http://www.everybook.net).

• Sách điện tử còn là một cuốn từ điển tích hợp và là bảng chú dẫn với các lệnh tìm kiếm hết sức thuận tiện cho việc tra cứu thông tin.

• Nội dung của sách số hóa có thể được mở rộng thành ngân hàng tri thức cá nhân. Bạn có thể bổ sung các tóm tắt, sắp xếp theo cách phân loại mới, và xóa những đoạn không quan trọng. Các chức năng phục hồi tinh vi cho phép lưu trữ mọi thứ trong trật tự nhất định.

• Sự tích hợp giữa văn bản, hình ảnh và âm thanh có thể biến đổi sách điện tử thành một dụng cụ đa phương tiện. Những nội dung về kinh tế hoặc kỹ thuật có thể trình bày một cách toàn diện hơn thông qua việc sử dụng hiệu ứng và kỹ thuật mô phỏng.

Sử dụng thủy ấn điện tử

Vẫn còn nhiều vướng mắc về pháp lý chưa được giải quyết và làm giới hạn việc phân phối sách điện tử. Dấu thủy ấn kỹ thuật số hứa hẹn sẽ tăng khả năng chống sao chép lậu. Thủy ấn điện tử được gắn trực tiếp vào tệp tin gốc mà không làm giảm hình thức bên ngoài của nó (mục 6.5). Nhờ đó, chúng ta có thể kiểm soát được vấn đề sao chép bất hợp pháp và tạo điều kiện phân phối nhanh chóng các sản phẩm số.



1.3 BIỆN LUẬN CHO NỀN KINH TẾ MẠNG

Nghề nghiệp trong lĩnh vực thông tin chiếm ưu thế

Những thay đổi trong cấu trúc kinh tế được biết đến từ khá lâu, thể hiện trong sự dịch chuyển dần dần lực lượng lao động từ khu vực nông nghiệp sang công nghiệp và dịch vụ, rồi sang lĩnh vực công nghệ thông tin. Quá trình tiến hóa này được minh họa trong hình 1.6, trong đó sự tăng trưởng của khu vực dịch vụ có thể nhìn thấy khá rõ ràng. Ngày càng có nhiều lao động tham gia vào lĩnh vực sáng tạo, xử lý và phân phối thông tin. Những nỗ lực thu hút lực lượng khoa học chất lượng cao trong lĩnh vực dịch vụ thông tin không chỉ diễn ra ở các nước châu Âu, mà còn ở Hoa Kỳ, Nhật Bản và Australia. Đây là một trong những dấu hiệu của quá trình tiến hóa sang xã hội thông tin. Trong cuốn sách viết về nền kinh tế mạng, tác giả Zerdick và đồng sự đã nêu ra những luận cứ quan trọng như sau:
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Hình 1.6: Những thay đổi dài hạn trong cơ cấu kinh tế

Sản phẩm số hóa

Giá trị sáng tạo được số hóa. Dịch chuyển sang nền kinh tế số đang dần hình thành khi ngày càng nhiều sản phẩm và dịch vụ được số hóa. Các sản phẩm số có sự khác biệt cơ bản so với hàng hóa vật chất bởi nó có thể dễ dàng sao chép và phân phối. Giá trị của chúng tăng lên trong quá trình sử dụng; tuy nhiên, chúng khó được nhận dạng và bảo vệ.

Sử dụng kênh phân phối trực tuyến

Quy mô tới hạn là nhân tố cơ bản để thành công. Không phải sự khan hiếm mà chính là sự dư thừa tạo nên giá trị hàng hóa. Thu hút được một lượng khách hàng lớn trong một khoảng thời gian ngắn là yêu cầu quan trọng để giành được vị trí dẫn đầu thị trường. Để đạt được quy mô tới hạn cần phải thiết lập được các tiêu chuẩn chung, một điều kiện quan trọng để thành công. Chỉ có các tiêu chuẩn mới cho phép định hướng trong nền kinh tế mạng.

Tái cấu trúc bản thân. Trong cuộc cạnh tranh này, kênh phân phối truyền thống đang dần bị thay thế khi sản phẩm và dịch vụ số được chào bán qua mạng. Doanh nghiệp phải đối mặt với thách thức “tái cấu trúc bản thân trước khi các đối thủ làm việc đó”, nghĩa là phải chuyển dịch căn bản hoạt động sản xuất, marketing và bán hàng trong mối liên hệ với thị trường điện tử. Như thế, chi phí được giữ ở mức thấp, dịch vụ cá nhân được phát triển da dạng và mức độ hấp dẫn của thị trường tăng lên.

Theo đuổi chiến lược miễn phí. Chào hàng miễn phí một phần sản phẩm và dịch vụ có thể là công thức để thành công. Sử dụng chính sách giá thích hợp (mục 2.5) với một số thành phần được phát miễn phí để đạt quy mô tới hạn. Lợi nhuận sẽ thu được ở bước tiếp theo, khi các dịch vụ hay chương trình bổ sung hiệu quả hơn được chào bán. Cơ cấu lợi nhuận-chi phí cho quá trình sáng tạo và phân phối sản phẩm số ủng hộ cho chiến lược này; tuy nhiên, lập luận này bị yếu đi đôi chút khi bong bóng dot.com vỡ vào đầu năm 2002.

Khác biệt hóa sản phẩm thông qua các phiên bản mới. Đối với hàng hóa và dịch vụ số, nội dung có thể nhanh chóng cập nhật, dễ dàng thay đổi và trình diễn bằng cách khác với chi phí thấp nhất. Đồng thời, những gói dịch vụ như vậy có thể được chào bán tới từng khách hàng cá nhân với mức giá hợp lý. Mạng lưới các nhà cung cấp chuyên nghiệp cho phép các trung gian giới thiệu được dịch vụ marketing phân biệt và mang tính cá nhân. Với chi phí ngày càng giảm và sự phân biệt lời chào hàng ngày càng cao, sẽ không còn tình trạng đối lập trong nền kinh tế mạng (đọc mục 4.1 và 6.3 về khả năng cá nhân hóa trên thị trường đại chúng).

Hợp tác qua mạng lưới sáng tạo giá trị. Việc các doanh nghiệp tập trung vào năng lực cốt lõi đòi hỏi phải xây dựng được các mạng lưới hợp tác ảo (đọc phần mạng lưới kinh doanh của tác giả Tapscott, mục 2.3). Theo đó, chiến lược tập trung của doanh nghiệp vừa hẹp hơn lại vừa rộng hơn: hẹp hơn do tập trung vào năng lực cốt lõi cụ thể, và rộng hơn thông qua việc tạo dựng các liên minh trong hoạt động kinh doanh.

Hiệu lực pháp lý của văn bản điện tử

Ngoài những thách thức nêu trên, các tác giả của những cuốn sách mang tính chuyên môn về kinh tế mạng còn lưu ý đến một thực tế là những văn bản pháp lý có hiệu lực đôi khi bị lỗi thời trong nền kinh tế mạng và hiện đang nổi lên nhu cầu khá cao về đổi mới môi trường pháp lý trong kinh doanh điện tử. Khi đó, văn bản và hợp đồng điện tử sẽ được giải thích như thế nào? Một số quốc gia đã đi tiên phong trong lĩnh vực này. Nước Ý (với Bộ Luật Bassanini 1997) và Đức (với Luật Thông tin và Dịch vụ Viễn thông 1997) là hai quốc gia đầu tiên xây dựng khung pháp lý chấp nhận sự tương đồng giữa chữ ký điện tử và chữ ký tay. Các quốc gia khác đang nỗ lực đi theo hướng này; họ đang dự thảo và ứng dụng quy định pháp luật về chữ ký với chứng nhận điện tử phù hợp.





1.4 CHUỖI GIÁ TRỊ VÀ NỘI DUNG CÁC CHƯƠNG

Cuốn sách này tập trung vào các thành phần của chuỗi giá trị và dành từng chương riêng biệt cho mỗi thành phần của chuỗi (xem hình 1.7). Mục đích của chương đầu tiên là giới thiệu mô hình nghiên cứu trong kinh doanh điện tử, đã được giải thích và minh họa với các ví dụ liên quan đến khía cạnh kinh doanh điện tử, thương mại điện tử và chính phủ điện tử. Ngoài việc nêu lên những thách thức kinh tế, chương 1 đã mô tả những chuyển biến cơ bản trên thị trường điện tử (sử dụng trung gian và bỏ qua trung gian). Các quy trình hỗ trợ như hoạch định chiến lược, xây dựng cơ cấu tổ chức, quản lý và đổi mới công nghệ, kiểm tra và giám sát,… được đề cập ngắn gọn trong cuốn sách với giả định rằng kiến thức đó đã được nghiên cứu trong tài liệu chuyên ngành.
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Tổ chức kinh doanh sản phẩm và dịch vụ số (chương 2)

Chương 2 (eProducts & eServices − Sản phẩm số & Dịch vụ số) nghiên cứu về cách thức tổ chức kinh doanh sản phẩm và dịch vụ điện tử, đồng thời tìm kiếm giải pháp hợp tác thích hợp với sự trợ giúp của một mô hình kinh doanh cụ thể. Các phương án hợp tác có thể biến thiên từ sàn giao dịch mở với giá trị và hàng hóa được thỏa thuận giữa các bên (chợ điện tử) tới các mạng lưới tổ chức liên kết dọc chặt chẽ (sàn tổng hợp, sàn tích hợp và sàn phân phối) hay cộng đồng tự phát (sàn liên kết). Vấn đề định giá phù hợp cho sản phẩm số và dịch vụ số là khá quan trọng bởi các hàng hóa vô hình như vậy rất khó xác định giá trị. Cùng với các lựa chọn để tạo sự khác biệt về giá cả, cần cân nhắc cách thức định giá theo phương thức tuyến tính, phi tuyến tính hay định giá động. Đồng thời đề cập đến cách định giá trọn gói.

Mua hàng trực tuyến (chương 3)

Chương 3 (eProcurement − Mua hàng trực tuyến) tìm hiểu về quy trình mua hàng trực tuyến mang tính chiến lược và tùy chọn. Về nguyên tắc, giải pháp mua hàng trực tuyến tùy thuộc vào hoạt động quản trị catolog sản phẩm, việc lựa chọn và hỗ trợ quyết định mua sắm được đặt ở bên bán hàng hay bên mua hàng. Với lựa chọn thứ ba, sàn giao dịch điện tử, thì có một bên thứ ba cung cấp các giải pháp phần mềm và quản trị catalog cho quy trình mua hàng trực tuyến. Khi đó, sự so sánh về sản phẩm và dịch vụ có thể được tận dụng và xác định giá trị. Ở đây, quản trị catalog là phần thách thức đặc biệt; các tiêu chuẩn phân loại phù hợp phải được chuẩn hóa và thống nhất giữa nhà sản xuất và nhà cung cấp.

Mô hình khách hàng trong marketing trực tuyến (chương 4)

Marketing trực tuyến (eMarketing) sẽ được trình bày trong chương 4. Tiềm năng thị trường được khai thác và mối quan hệ kinh doanh được vun đắp nhờ việc ứng dụng các phương tiện điện tử để cung cấp thông tin và giao tiếp với khách hàng. Khách hàng trực tuyến được phân nhóm để thực hiện quá trình marketing đa dạng hóa và các dịch vụ được thích ứng trên website mọi lúc, mọi nơi. Các chỉ số thích hợp cho phép các phương tiện truyền thông đo lường lượt người ghé thăm chào hàng của doanh nghiệp, tính toán mức độ tương tác, kích thích họ tham gia vào quá trình sáng tạo giá trị, tiến hành giao dịch trực tuyến và duy trì mối liên hệ với khách hàng. Bên cạnh đó, đặc điểm riêng biệt của quảng cáo trực tuyến cũng được nghiên cứu và phân tích.

Các văn bản với chữ ký điện tử (chương 5)

Chương 5 (eContracting – Hợp đồng điện tử) đề cập tới khái niệm hợp đồng điện tử. Ở đây, hợp đồng điện tử được coi là một văn bản có giá trị pháp lý. Để đạt được điều này, phải thiết lập được các trung tâm chứng thực để đăng ký cho các cá nhân và doanh nghiệp, phát hành chứng thực điện tử, và cung cấp cặp khóa điện tử cho chữ ký số. Quy trình mã hóa bất đối xứng, sử dụng cặp khóa bí mật và khóa công khai là điều kiện cơ bản khi ứng dụng các chứng thực và chữ ký số. Một mặt, các văn bản được mã hóa, mặt khác, tính xác thực được đảm bảo thông qua chữ ký điện tử. Như vậy, quá trình thương lượng hợp đồng trực tuyến bao gồm việc ghi lại và quản lý nội dung thương lượng, thống nhất về quyền và nghĩa vụ giữa các bên, hoàn thiện hợp đồng pháp lý với chữ ký điện tử, và kiểm soát các yếu tố cần thiết để giám sát việc thực hiện hợp đồng.

Phân phối trên thị trường trực tuyến (chương 6)

Những nội dung liên quan đến hoạt động phân phối sản phẩm hay dịch vụ số được trình bày trong chương 6 (eDistribution − Phân phối trực tuyến). Nếu khách hàng có thiết bị di động kết nối Internet, họ sẽ có ưu thế trong việc mua hàng trực tuyến mọi lúc, mọi nơi. Không nhất thiết phải mua sản phẩm số qua mạng, hoạt động phân phối truyền thống cho sản phẩm số cũng có ưu điểm của nó. Một hệ thống phân phối kết hợp cả hai phương thức trực tuyến và truyền thống có thể tiếp cận được nhiều khách hàng hơn. Chương trình này rất hữu ích khi cần phân phối các gói phần mềm lớn dành cho hoạt động phân tích dữ liệu ngoài mạng kèm theo mã số sản phẩm dùng để thay đổi và dịch vụ sửa lỗi trực tuyến. Hoạt động phân phối chỉ là một bộ phận của chuỗi cung ứng tổng thể. Với sự trợ giúp của mô hình tham chiếu, từng bước liên quan trong việc lập kế hoạch, mua hàng, sản xuất và giao hàng cần phải được phối hợp nhuần nhuyễn.

Phương thức thanh toán trực tuyến (chương 7)

Chương 7 (ePAyment – Thanh toán điện tử) trình bày và giải thích về các phương thức thanh toán điện tử. Các phương thức này cho phép thanh toán cả những khoản nhỏ chỉ vài cent (picoPAyment), những khoản trung bình khoảng vài Euro (microPAyment) và cả các khoản thanh toán lớn (macroPAyment). Để có chi phí giao dịch thấp cho thanh toán các khoản nhỏ và trung bình, đồng thời để các phương thức thanh toán trực tuyến khả thi thì hiện nay các phương thức thanh toán với tiền xu điện tử đã được phát triển. Bên cạnh đó là một loạt các cách thức thanh toán điện tử thông qua tài khoản và qua chủ sở hữu. Để đảm bảo an toàn cho quy trình thanh toán điện tử, phải ứng dụng thủ tục mã hóa và chữ ký số. Theo đó, dự thảo giao dịch điện tử an toàn (SET) yêu cầu áp dụng thủ tục chữ ký kép sao cho cả nội dung dữ liệu (liên quan đến đơn vị kinh doanh) và cả phương thức thanh toán (liên quan đến ngân hàng) đều được bảo vệ.

Quản lý quan hệ khách hàng và giao tiếp (chương 8)

Chương 8 (eCustomer Relationship – Quản lý quan hệ khách hàng trực tuyến) trình bày về quản lý quan hệ khách hàng trực tuyến, trong đó mô tả sự dịch chuyển từ chiến lược tập trung vào sản phẩm sang tập trung vào quản trị khách hàng. Hơn nữa, bên cạnh các chỉ số tài chính, doanh nghiệp cần phải giành được và đánh giá được giá trị khách hàng. Mô hình giá trị khách hàng của tác giả Blattberg và cộng sự cho thấy khả năng tính đến từng bước trong quá trình thu hút khách hàng, ví dụ như hoạt động trợ giúp khách hàng và quan hệ khách hàng. Những dữ liệu cần thiết được lưu trữ trong kho dữ liệu khách hàng để có thể tạo ra bản phân tích đầy đủ về hành vi và hoạt động mua hàng của họ. Bên cạnh việc quản lý quan hệ khách hàng ở bậc phân tích, chu kỳ mua hàng ( ví dụ: đề xuất, đánh giá, quyết định mua và sử dụng) có thể hỗ trợ tất cả các tác nghiệp. Thách thức nảy sinh trong quá trình quản lý đa kênh do sự đa dạng trong các kênh giao tiếp khách hàng cần phải được đánh giá và sẵn sàng để dữ liệu có thể sử dụng được.

Các khía cạnh ứng dụng thương mại di động (chương 9)

Chương 9 (mBusiness – Thương mại di động) mô tả những đặc tính cơ bản của các thiết bị di động và cấu trúc mạng lưới tương ứng cùng với các giao thức viễn thông quan trọng nhất như GSM và Bluetooth. Các ứng dụng dành cho thiết bị di động phải được thiết kế căn cứ theo đặc điểm của thiết bị như kích thước màn hình giới hạn, dung lượng lưu trữ nhỏ, tốc độ đường truyền hiện nay vẫn hết sức khiêm tốn. Ngoài ra, các phương án khả thi cho đầu vào và đầu ra của thiết bị di động vẫn còn khá thô sơ. Với những lý do như vậy, cần phải sử dụng các biện pháp như dịch vụ tại chỗ hay dịch vụ cá nhân hóa. Các thủ tục thanh toán trực tuyến qua điện thoại di động và website di động là những ví dụ ứng dụng điển hình trong lĩnh vực này.

Cơ hội và rủi ro của xã hội thông tin (chương 10)

Trong tương lai, bất cứ thành viên nào trên thị trường cũng có thể theo dõi hoạt động kinh doanh của mình vào bất cứ lúc nào và ở bất cứ đâu trên Trái đất (theo ý tưởng về “ngôi làng toàn cầu”). Điều này sẽ dẫn đến những hệ quả nhất định đối với từng cá nhân và xã hội, và được bàn luận tóm tắt trong chương 10. Rủi ro lớn nhất là “khoảng cách số”. Đó là sự phân chia của xã hội thành các nhóm dân cư theo khả năng tiếp cận và kết nối với mạng Internet và thị trường điện tử. Như vậy sẽ có nhóm kết nối và nhóm bị loại trừ khỏi thị trường điện tử. Tình trạng nặc danh trên Internet đồng thời tạo ra cả cơ hội lẫn mối đe dọa; ví dụ, tội phạm và các phe phái chính trị đối lập có thể lạm dụng không gian ảo để thực hiện các mục tiêu không lành mạnh. Bên cạnh đó, sự phát triển của xã hội thông tin cho phép mỗi cá nhân có thể đóng vai trò như một doanh nhân và tham gia vào thị trường điện tử trong các lĩnh vực C2A, C2B hoặc C2C và chào bán dịch vụ của mình. Đồng thời, các doanh nhân có thể sử dụng thời gian rảnh của mình để tham gia vào các mối quan hệ nghề nghiệp khác, đóng vai trò là một nhân viên lành nghề và hỗ trợ cho lĩnh vực cốt lõi của mình. Tuy nhiên, các doanh nghiệp đa dạng như vậy chỉ có thể vận hành tốt những chức năng của mình khi phát triển được các hình thức hợp tác đa chiều và toàn diện dựa trên sự tôn trọng và tin tưởng lẫn nhau giữa các bên



1.5 TÀI LIỆU THAM KHẢO

Mô hình và mạng lưới kinh doanh

Các mô hình và giải pháp kinh doanh điện tử cùng với hình thức hợp tác trên thị trường điện tử được tham khảo trong tài liệu của Tapscott và các cộng sự [Tap00]. Biện luận cho nền kinh tế mạng được trích dẫn từ tài liệu của Zerdick và các cộng sự [Zer00]. Cuốn sách của Brousseau và Curien [Bro07] cung cấp những nội dung giới thiệu về nền kinh tế số hóa. Các tác giả Shapiro và Varian [Sha99] mô tả các điều kiện chiến lược cho kinh doanh điện tử trong cuốn sách mang tính kỹ thuật của mình. Trong cuốn cẩm nang thực hành về thương mại điện tử của Shaw và cộng sự [Sha00], các phương pháp và kỹ thuật quan trọng nhất của lĩnh vực này được trình bày rõ ràng với các ứng dụng cụ thể. Công trình của Timmers [Tim99] minh họa các mô hình kinh doanh của thương mại điện tử với các ví dụ có tính thực tiễn cao. Tài liệu của Turban và đồng nghiệp [Tur04] và cuốn sách của Schneider [Sch07] giải thích tất cả những khía cạnh căn bản các mối quan hệ kinh doanh điện tử, đồng thời có thể sử dụng làm giáo trình dạy và học.

Nội dung chuyên sâu về eSarine, cửa hàng trực tuyến được trình bày trong cuốn sách này, được trích dẫn từ bài báo của Werro và các cộng sự [WSF04]. eSarine cũng được ứng dụng trong một loạt dự án nghiên cứu khoa học khác nhau [Sto06, Mei07]. Phiên bản mã nguồn mở của eSarine có thể tải được từ trang web của các tác giả.

Các loại hình chiến lược kinh doanh điện tử được phác họa bởi nhiều tác giả khác nhau. Công trình nổi tiếng của Porter [Por01] nhận định rằng kinh doanh điện tử phải được coi là bộ phận bổ sung và hỗ trợ quan trọng cho kinh doanh truyền thống chứ không loại bỏ kinh doanh truyền thống. Điều thú vị là trong cuốn sách của tác giả Tapscott, có một chương đưa ra lý lẽ phản biện và cho rằng những lập luận của tác giả Porter là không chính xác [Tap01].

Khía cạnh cá nhân và các xu hướng phát triển của xã hội thông tin được thể hiện ở nhiều công trình nghiên cứu khác nhau. Edvinsson và Malone [Edv97] đề nghị mở rộng các chỉ số tài chính cơ bản để đánh giá tài sản trí tuệ của một doanh nghiệp. Tác giả Gross [Gro94] khảo sát về sự phát triển và tác động của công ty đa lựa chọn dưới góc độ xã hội học. Các nguyên tắc đạo đức kinh doanh trong quản trị thông tin được liệt kê và minh họa trong công trình của tác giả Johnson [Joh01].




2. SẢN PHẨM VÀ DỊCH VỤ SỐ

[image: SẢN PHẨM VÀ DỊCH VỤ SỐ]

Tổ chức kinh doanh các sản phẩm và dịch vụ số cần có sự hỗ trợ của mô hình kinh doanh để đánh giá các dạng liên kết và tiềm năng khai thác. Mục 2.1 giải thích về các thành tố của mô hình kinh doanh, bao gồm tổ chức quy trình kinh doanh, xác định cách thức định giá, và chính sách an ninh. Mục 2.2 được tiếp nối với sự giải thích về các thành phần của sàn giao dịch điện tử. Mục 2.3 mô tả và minh họa một số loại hình kinh doanh trên mạng như chợ điện tử, sàn giao dịch tổng hợp, sàn giao dịch tích hợp, sàn giao dịch liên kết và sàn phân phối. Những dạng phối hợp này được so sánh và đánh giá ở mục 2.4, và các ví dụ minh họa cũng sẽ được nêu lên ở mục này. Mục 2.5 trình bày về quy trình định giá, đưa ra những vấn đề về sự khác biệt giá cả, sự hình thành các mức giá động, giá tuyến tính, giá phi tuyến tính, và giá trọn gói. Mục 2.6 tổng hợp các mô hình tạo lợi nhuận trên thị trường điện tử. Bạn đọc có thể xem tóm tắt tài liệu tham khảo ở mục 2.7.


2.1 CÁC THÀNH PHẦN CỦA MÔ HÌNH KINH DOANH

Sử dụng web – thách thức chiến lược

Mục tiêu của các công ty là sử dụng công nghệ thông tin và truyền thông để mua hàng và phân tích thông tin về các đối tác tham gia thị trường cũng như những khách hàng hiện tại và tiềm năng; từ đó phát triển và chào bán các sản phẩm và dịch vụ hứa hẹn. Trong khi theo đuổi mục tiêu này, các hệ thống thông tin dựa trên web trở thành công cụ chiến lược quan trọng. Một mặt, hệ thống thông tin cho phép nghiên cứu thị trường và hành vi của người tham gia vào thị trường (đọc Quản lý quan hệ khách hàng điện tử ở chương 8). Mặt khác, hệ thống thông tin còn hỗ trợ cho việc thiết kế và sản xuất các sản phẩm và dịch vụ.

Thị trường ảo và thị trường truyền thống

Khi tham gia vào một cổng thông tin động trên mạng, chúng ta sẽ nhận thấy có sự thay đổi trong hệ thống thị trường của doanh nghiệp. Một mặt, thị trường truyền thống với nguyên vật liệu, sản phẩm và các nguồn lực vẫn còn hiện hữu. Ở đây, cần có quy trình tạo giá trị mang tính vật chất để mua bán, phát triển và phân phối hàng hóa hữu hình. Tuy nhiên, do sự phát triển của Internet, thị trường vật chất sẽ được bổ sung. Kết quả là chúng ta có một thị trường điện tử trong đó hàng hóa và dịch vụ số được phát triển và trao đổi qua các hệ thống mạng.

Sản phẩm hỗn hợp gồm hàng hóa vật chất và dịch vụ số

Dựa trên mô hình kinh doanh, các công ty phải quyết định xem liệu thị trường điện tử và thị trường vật chất có cùng tồn tại hay không và cách thức để chúng cùng tồn tại và hoạt động như thế nào. Lúc này, chiến lược của công ty phải bao gồm cả hai dạng thị trường. Nói cách khác, vấn đề cơ bản cần phải xem xét là: làm thế nào xác định được sản phẩm hỗn hợp gồm hàng hóa vật chất và dịch vụ vô hình, và nên thực hiện các giao dịch kinh doanh như thế nào cho phù hợp?

Các thành phần của mô hình kinh doanh điện tử

Khi thiết kế mô hình kinh doanh điện tử, cần xác định các vấn đề:

Xác định sản phẩm và dịch vụ. Cần phải xác định xem các sản phẩm hiện có nên được bổ sung, thay thế hoặc mở rộng bằng các đối tượng và dịch vụ thông tin như thế nào. Mức độ số hóa của sản phẩm và dịch vụ phụ thuộc vào thị trường và mức độ chấp nhận của khách hàng hiện tại và khách hàng tiềm năng.

Xác định khách hàng mục tiêu và thị trường bán hàng. Các phương pháp phân tích sẽ được sử dụng để đánh giá những phân đoạn thị trường có giá trị cao (thông qua việc sử dụng kho dữ liệu về khách hàng, xem phần 8.3). Các nhóm khách hàng có tiềm năng gia tăng giá trị, giảm rủi ro hoặc có thể bị thua lỗ cũng cần được làm rõ.

Đánh giá và lựa chọn trang web kinh doanh phù hợp. Một trang web kinh doanh là một mạng lưới được sử dụng để sáng tạo và tiếp thị cho sản phẩm và dịch vụ số (xem phần 2.3 và 2.4). Mục tiêu và đặc trưng của trang web kinh doanh rất đa dạng, từ một chợ điện tử với các sản phẩm và dịch vụ có thể mặc cả, tới những mạng lưới có cấu trúc tổ chức chặt chẽ (sàn tổng hợp, sàn tích hợp, hoặc sàn phân phối), tới các cộng đồng tự tổ chức (sàn liên kết).

Tổ chức quy trình kinh doanh. Tổ chức các quy trình kinh doanh bao gồm việc xác định các hoạt động sẽ được thực hiện một cách tự động và các hoạt động do con người thực hiện. Hệ thống phân phối logistics (phần 6.2) và việc thiết lập chuỗi cung ứng (quản lý chuỗi cung ứng, phần 6.3) cũng khá quan trọng. Trong trường hợp này, có thể lựa chọn hệ thống phân phối trực tuyến, theo truyền thống, hoặc hỗn hợp và các cấu trúc tham chiếu tương ứng.

Mô hình định giá và phương thức thanh toán. Lần đầu tiên thiết kế sản phẩm số luôn đòi hỏi chi phí lớn, trong khi chi phí biên cho tái sản xuất (sao chép sản phẩm) lại thường không đáng kể. Hơn nữa, lợi nhuận phụ thuộc vào số lượng khách hàng sử dụng sản phẩm và dịch vụ đó (hiệu ứng mạng, phần 2.5). Bên cạnh việc xác định mô hình định giá, giá khác biệt và giá trọn gói, còn cần thiết phải xác định và lựa chọn phương thức thanh toán điện tử phù hợp (đọc chương 7 về thanh toán điện tử và phần 9.3 về thanh toán di động).

Thiết lập chính sách an ninh. Ma trận đánh giá cơ hội và rủi ro của kinh doanh điện tử có thể hỗ trợ đánh giá các nguồn lực và phương tiện, và hỗ trợ bằng giao dịch đầu tư bổ sung. Chính sách an ninh cần phải được thực hiện để đảm bảo tính toàn vẹn, tính sẵn có, và tính riêng tư cho kinh doanh điện tử (đọc các thủ tục viết mật mã và chữ ký điện tử trong chương 5 về hợp đồng điện tử).

Phát triển chiến lược kinh doanh điện tử

Với sự mở rộng của thị trường truyền thống trong không gian điện tử, toàn cầu hóa các hoạt động kinh doanh, và sự phát triển liên tục của xã hội thông tin, mỗi công ty phải cân nhắc lại thị trường mục tiêu. Đồng thời, việc tập trung vào ưu thế cơ bản và tạo dựng các hệ thống mạng với các đối tác có tiềm năng (như khi xây dựng trang web kinh doanh phù hợp) sẽ hỗ trợ cho việc nhìn nhận lại thị trường mục tiêu này.

Tình huống eDVDshop: Sự hiện diện trên mạng

Sau khi eTorrent thiết lập cửa hàng eDVDShop trên một trong các máy chủ của nó, Anderson bắt đầu xây dựng cửa hàng theo ý đồ của mình. eSarine hoàn toàn không phụ thuộc vào ngôn ngữ. Do đó, cửa hàng có thể vận hành với bất kỳ dạng ngôn ngữ nào. Anderson quyết định duy trì cửa hàng bằng tiếng Anh và tiếng Đức. Toàn bộ các sản phẩm của cửa hàng được lưu với 2 ngôn ngữ cùng với hình ảnh và định dạng tương ứng. Anderson có thể sử dụng các tiêu đề và mô tả sản phẩm bằng tiếng Anh trên các trang sẵn có và dễ dàng chuyển chúng sang tiếng Đức. Tuy nhiên, cũng giống như các trang web bán hàng khác, eSarine sẽ cung cấp cơ hội xác định các thuộc tính cho sản phẩm. Ví dụ, một thuộc tính cho sản phẩm đĩa DVD có thể là đạo diễn của bộ phim. Trên eSarine, mọi thuộc tính của sản phẩm được nhóm lại thành các dạng sản phẩm. Anderson thiết kế các dạng sản phẩm DVD và xác định một số thuộc tính sản phẩm.

[image: Anderson thiết kế các dạng sản phẩm DVD và xác định một số thuộc tính sản phẩm.]

Sử dụng các thuộc tính của sản phẩm có thể đáp ứng được những truy vấn phức tạp. Khách hàng có thể tìm kiếm thông qua các thuộc tính được xác định cho mọi bộ phim đã được quay vào những năm 1950 và có sự tham gia của James Stewart. Một tìm kiếm khác có thể liệt kê những bộ phim của đạo diễn Orson Welles nhưng không bao gồm những bộ phim do ông đóng.



2.2 CÁC THÀNH PHẦN CỦA SÀN GIAO DỊCH ĐIỆN TỬ

Trung gian thương mại và trung gian thông tin

Các thành viên tham gia thị trường thay đổi vai trò trung gian trên thị trường điện tử bằng cách cung cấp dịch vụ thay cho các bước tạo giá trị riêng biệt. Với dạng trung gian mới này, chuỗi giá trị bị chia ra bởi các nhà cung cấp thứ ba (các trung gian thương mại và các trung gian thông tin). Điều này cho phép các công ty tập trung vào những năng lực cốt lõi và giao phó những hoạt động ít quan trọng hơn cho các sàn giao dịch tổng hợp (xem các dạng sàn giao dịch trong phần 2.3). Theo quy trình này, các công ty riêng biệt sẽ đảm nhiệm một phần nhất định trong chuỗi cung ứng bằng cách hoạt động như những nhà trung gian. Điều này giúp giảm chi phí và tăng tính chuyên môn hóa.

Tích hợp ngang và tích hợp dọc

Tích hợp ngang và tích hợp dọc tồn tại giữa các trung gian: Các thành viên nhất định của một số chuỗi cung ứng hỗ trợ các nhà cung cấp theo chiều ngang khi có mua bán hàng hóa (xem mục 2.2.1 về tích hợp ngang). Tuy nhiên, đối với một số cổng giao dịch cho các nhà sản xuất mang tính phức tạp hơn, các thành viên của thị trường tự dàn xếp với nhau và tích hợp chuỗi giá trị trong ngành của họ theo chiều dọc (xem mục 2.2.2 về tích hợp dọc).

Thế nào là bỏ qua trung gian?

Cùng với việc hình thành các trung gian mới, việc bỏ qua vai trò trung gian cũng có thể quan sát được trong thị trường giao dịch điện tử. Khi đó, các bước trung gian của chuỗi giá trị sẽ bị hủy bỏ, và trong một số trường hợp đặc biệt, khách hàng có thể truy cập trực tiếp vào vùng dịch vụ của một số nhà cung cấp tên tuổi. Điều này đe dọa sự tồn tại và chức năng kết nối của các nhà trung gian.

Ưu điểm của bỏ qua vai trò trung gian

▪ Bằng cách bỏ qua trung gian, doanh nghiệp có thể giảm chi phí và tăng lợi nhuận biên.

▪ Với sự hỗ trợ của các phương tiện truyền thông dựa trên Internet, quan hệ khách hàng điện tử và kết nối với khách hàng sẽ được thiết lập (đọc quản lý quan hệ khách hàng trực tuyến, chương 8).

▪ Việc truy cập trực tiếp của khách hàng cho phép phân tích hành vi khách hàng và xác định sở thích của họ. Phản hồi của những khách hàng có giá trị hỗ trợ cho việc mở rộng phạm vi các sản phẩm và dịch vụ thích hợp.

▪ Tùy theo khả năng thanh toán của khách hàng, có thể chào mời những sản phẩm và dịch vụ nhất định cho những khách hàng riêng biệt (xem cá nhân hóa đại trà và sản xuất theo yêu cầu trong phần 6.3).

Việc bỏ qua trung gian có thể dẫn đến một số tác động không mong đợi. Những vướng mắc với đối tác kinh doanh thường gia tăng khi bỏ qua trung gian hoặc hạn chế mức độ tự do hoạt động của họ. Hơn nữa, trong các mối liên hệ trực tiếp với khách hàng, cần phải phát triển hệ thống quản lý các mối quan hệ thích hợp và quy trình quan hệ khách hàng phải được hỗ trợ hiệu quả.

2.2.1 TÍCH HỢP NGANG

Phương án thuê ngoài hoạt động mua hàng

Trên thị trường tích hợp ngang, các thành viên tham gia thị trường tiếp quản các hoạt động không trực tiếp liên quan tới lĩnh vực kinh doanh trọng tâm của họ. Theo đó, một công ty sẽ san sẻ bớt một vài gánh nặng; cùng lúc, sự tối ưu hóa và nâng cao chất lượng sẽ đạt được thông qua toàn bộ nỗ lực và kết cấu ngành. Hình 2.1 chỉ rõ tích hợp ngang của quy trình mua hàng. Một số công ty nhận ra rằng họ có thể tối ưu hóa các mối quan hệ với các nhà cung cấp dịch vụ MRO (Maintenance − bảo dưỡng, RePAir − sửa chữa, Operations − vận hành), và nhờ đó quy trình mua hàng trực tuyến sẽ thích hợp với họ. Khi sử dụng hệ thống mua hàng trên máy tính (phần 3.5), các đối tác sẽ nhận được thông tin hiện tại từ sản phẩm và catalog của các công ty, tạo lập đơn đặt hàng, và bắt đầu quy trình giao nhận và thanh toán. Theo dữ liệu từ các doanh nghiệp trong ngành, trung bình khoảng 80% giao dịch mua hàng bắt nguồn từ việc mua bán của các dịch vụ MRO gián tiếp. Nếu tính cả tài sản hữu hình trong nhóm vật tư gián tiếp, sẽ thấy chúng chiếm khoảng 1/3 chi phí mua ngoài của một công ty. Bên cạnh chi phí cho dịch vụ trực tiếp và nhân sự, dịch vụ MRO gián tiếp là trung tâm chi phí lớn nhất của công ty.

Ứng dụng của hệ thống mua hàng tại bàn

Hệ thống phần mềm Ariba ORMS (hệ thống quản lý nguồn lực tác nghiệp) của công ty Ariba Technologies, Inc. là hệ thống mua hàng tại bàn phổ biến nhất hiện nay (mục 3.5). Nó bao gồm công cụ tìm kiếm có tính năng cao và đồ họa lưu đồ công việc cho quy trình mua hàng. Ariba ORMS là ứng dụng được cài đặt trên hệ thống thông tin nội bộ của người mua; phản ánh quy luật mua hàng của một công ty xác định và nhận diện các đơn đặt hàng cho công ty đó. Theo quy trình này, các công ty mua hàng sẽ lập hợp đồng
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Hình 2.1: Quy trình mua hàng tích hợp ngang cho các hàng hóa MRO

Phí đăng ký cho việc nâng cấp phần mềm và các dịch vụ khẩn cấp sẽ được tính toán luôn. Duy trì catalog của nhà cung cấp do chính nhà cung cấp hoặc một đối tác thứ ba thực hiện (đọc chương 3, mua hàng trực tuyến). Các sản phẩm (máy tính, phần mềm, sách, tạp chí, thiết bị văn phòng, văn phòng phẩm, hoặc các sản phẩm công nghiệp) và dịch vụ (quảng cáo, dịch vụ ngân hàng, quầy ăn uống tự phục vụ, đường dây nóng, dịch vụ photocopy, dịch vụ bưu chính, du lịch, và đào tạo) đều có thể được quản lý theo cách này. Hệ thống mua hàng tại bàn giúp tự động hóa quy trình mua hàng. Nhờ có phần mềm được tạo lập sẵn, hệ thống sẽ làm giảm sai sót và giảm số lượng nhân sự cho đối tác. Hơn nữa, các đơn đặt hàng của cùng một công ty sẽ được tổng hợp lại, giúp cho việc thương lượng giá cả với nhà cung cấp trở nên dễ dàng hơn. Từng nhân viên có thể xem xét quy trình mua hàng, hàng lưu kho, và lịch giao nhận vào bất kỳ thời điểm nào.

2.2.2 TÍCH HỢP DỌC

Sự phát triển của cửa hàng trọn gói

Các thành viên được lựa chọn trong thị trường tích hợp dọc sẽ trở thành các cửa hàng trọn gói (one-stop shop) đối với các công ty trong cùng một ngành. Những cửa hàng này cung cấp thêm thông tin cho các giao dịch. Chào hàng với thông tin chi tiết, xây dựng mã số ngành tương ứng, và tập hợp được các liên kết sẽ bộc lộ khả năng của người vận hành thị trường và buộc các công ty riêng lẻ tham gia vào khối tích hợp. Nếu mô hình kinh doanh của nhà tích hợp dọc trong một ngành vận hành tốt, thì kết quả đó có thể lan truyền sang ngành khác. Do đó, các nhà tích hợp dọc hoạt động như người tạo lập thị trường – họ thiết lập nên những thị trường mới khi kết nối khách hàng và nhà cung cấp của các thị trường riêng biệt lại với nhau (xem mục 3.3.4).
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Hình 2.2: Cửa hàng trọn gói với vai trò một nhà tích hợp dọc

Từ nền giao dịch trên Internet sang cổng giao dịch

Nếu khách hàng và nhà cung cấp phân tán theo khu vực địa lý khiến chi phí liên hệ giữa các đối tác khá cao, thì một cửa hàng trọn gói có thể cung cấp hiệu quả các dịch vụ của mình. Đó chính là các thành viên tham gia thị trường tích hợp dọc theo chuỗi cung ứng với nhiều nhà cung cấp khác nhau. Nguồn thu chính của các cửa hàng trọn gói thường bao gồm hoa hồng từ các giao dịch, phí lên danh sách, các banner quảng cáo, cũng như bán các dữ liệu về điểm bán hàng POS (xem hình 2.2). Cửa hàng trọn gói vận hành trên nền tảng Internet tương tự như một cổng giao dịch; nó thực hiện marketing trực tuyến, biên tập và chỉnh sửa catalog của các nhà cung cấp, và đôi khi cung cấp cả dịch vụ khách hàng và thiết kế sản phẩm mới hoặc dịch vụ mới.

Sàn đấu giá với vai trò một tích hợp dọc

Bên cạnh các cửa hàng trọn gói, những dạng khác của tích hợp dọc là sàn đấu giá trực tuyến và thị trường giao ngay trên Internet. Nhà cung cấp dịch vụ đấu giá trên Internet hỗ trợ người bán với các chiến lược giá tối ưu, thực hiện hoạt động marketing, đánh giá tín dụng và điều hành việc thanh toán. Trong đấu giá trên Internet, các thành viên của thị trường cần nắm vững về mức độ hợp pháp của các giao dịch với chuẩn chất lượng thay đổi theo từng ngành (xem mục 2.5.4).

Giao dịch chứng khoán theo thời gian thực trên nền Internet

Thị trường giao ngay trên Internet là thị trường buôn bán chứng khoán trên cơ sở thời gian thực khi một số nhà cung cấp và khách hàng thực hiện giao dịch vào những phút cuối. Bằng phương tiện tích hợp dọc, các công ty với mật độ sử dụng thấp có thể nhận diện doanh số tăng thêm với giá chấp nhận được. Định giá được thực hiện trực tuyến. Đối với những người vận hành thị trường giao ngay trên Internet, thành công phụ thuộc vào việc thị trường này có thể thu hút thành viên thích hợp và phát triển được hình ảnh đáng tin cậy hay không.



2.3 PHÂN LOẠI WEB KINH DOANH THEO TAPSCOTT

2.3.1 CHỢ ĐIỆN TỬ

Chợ điện tử

Thuật ngữ “chợ điện tử” (agora) bắt nguồn từ xa xưa, và từng được sử dụng để biểu thị sự tụ tập của nhiều người trong một khoảng thời gian xác định. Về sau, thuật ngữ này cũng được sử dụng để chỉ địa điểm gặp gỡ công cộng, nơi thực hiện giao dịch kinh doanh trong đó có giao dịch thương mại.

Kinh doanh kiểu chợ điện tử là một sàn giao dịch điện tử nơi người mua và người bán gặp nhau để bắt đầu thương lượng về hàng hóa và giá cả của chúng. Điều quan trọng đối với một chợ điện tử là quy trình khám phá các mức giá năng động. Trong một chợ điện tử không có giá cố định; giá được đưa ra dựa trên cơ chế thỏa thuận. Chợ điện tử xúc tiến trao đổi hàng hóa và dịch vụ số, hàng hóa và dịch vụ vật chất, khi nhà cung cấp và người mua mặc cả với nhau. Hình 2.3 giới thiệu cấu trúc cơ bản của một chợ điện tử: nhà cung cấp hay người bán (được ký hiệu bằng các vòng tròn) chào hàng hóa và dịch vụ trên thị trường ảo. Người tiêu dùng hay người mua (ký hiệu bằng các hình tam giác) tự giới thiệu mình và thỏa thuận về các thành phần của sản phẩm, bao gồm cả quyền sử dụng và đơn giá.
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Hình 2.3: Chợ điện tử - một thị trường mở với cơ chế giá động

Lợi ích cho người mua và người bán

Các nhà cung cấp dịch vụ khác nhau có thể chào bán các sản phẩm và dịch vụ trong một chợ điện tử. Mặc dù lời chào hàng khá đa dạng và không được xem trước, nhưng giá trị tích hợp vẫn được quyết định. Thực tế là, các thị trường thực hiện chức năng tốt sẽ hoạt động như một chợ điện tử và mang lại lợi ích cho cả người mua lẫn người bán. Lợi ích của người mua là có thể được tiếp cận với nhiều nhà cung cấp cho nhiều loại sản phẩm và dịch vụ. Ngược lại, sự hiện diện của nhiều người mua với những ý tưởng khác nhau về giá trị của một sản phẩm xác định sẽ đẩy giá trị của sản phẩm được chào bán lên, đem lại lợi ích cho người bán.
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Hình 2.4: Giá trị của việc tham gia vào eBay (một chợ điện tử)

Nhu cầu đấu giá

Một chợ điện tử thường cung cấp những thông tin đa dạng về mọi lĩnh vực kinh doanh. Đồng thời, nó giúp giữ cho chi phí marketing và phân phối ở mức thấp. Những người thích mặc cả thường thấy chợ điện tử khá hấp dẫn và đem lại sự thích thú cho các thành viên tham gia thị trường. Internet có thể chuyển đổi các chợ điện tử thành những điểm gặp gỡ thú vị với các kênh phân phối hiệu quả. Hàng hóa hoặc dịch vụ trước đây thường được bán ở chợ trời hoặc thông qua quảng cáo trên báo hàng ngày thì nay có thể được đưa lên các cuộc đấu giá và mua bán chứng khoán toàn cầu.

Ý tưởng kinh doanh của eBay

Một chợ điện tử nổi tiếng, eBay.com, được giới thiệu trong hình 2.4 cùng với các giá trị mà nó đem lại. eBay bắt đầu hoạt động từ cuối những năm 1990, đóng vai trò là nơi gặp gỡ trao đổi của các nhà sưu tầm. Hiện nay, nó đã phát triển thành một sàn giao dịch điện tử quan trọng. eBay là đối tác trung gian thứ ba cung cấp cho người mua và nhà cung cấp nội dung (người bán) một cơ sở để thương lượng và giao dịch. Giá trị chính của eBay là cung cấp một nền tảng giao dịch đáng tin cậy cho việc trao đổi thông tin, cơ hội khám phá giá năng động, và tạo sự thúc đẩy để hoàn thiện các dịch vụ.

Lợi ích tiềm năng của eBay

Các sàn giao dịch như eBay đẩy chi phí giao dịch xuống thấp: người sử dụng – nhà cung cấp và người tiêu dùng – thực hiện phần lớn các hoạt động và gánh chịu hầu hết các chi phí và rủi ro. Những sàn giao dịch như vậy cho phép buôn bán hàng hóa số và hàng hóa vật chất với các ưu điểm sau:

Không tốn chi phí dự trữ. Nhà cung cấp tự lưu trữ các sản phẩm của họ.

Giảm thiểu chi phí marketing. Các nhà cung cấp có thể tự mình mô tả và minh họa sản phẩm trên sàn giao dịch.

Giảm chi phí phân phối. Người mua và người bán sẽ tự thỏa thuận về việc thanh toán và giao nhận.

Giảm thiểu nghĩa vụ đối với sản phẩm. Các sản phẩm được đấu giá (quy trình tạo lập giá, xem mục 2.5); người mua sẽ chịu rủi ro.

Giảm thiểu rủi ro về tài chính. Nhà cung cấp ủy quyền cho người vận hành sàn giao dịch thu phí đấu giá.

Trong chợ điện tử, khách hàng hay các nhóm khách hàng thường tạo thành một cộng đồng. Các thành viên tham gia đấu giá chấp nhận quy trình tổ chức xác định, bao gồm việc thương lượng, định giá, và phân phối hàng hóa.

2.3.2 SÀN GIAO DỊCH TỔNG HỢP

Một trang web dạng sàn giao dịch tổng hợp là một siêu thị điện tử: nó lựa chọn sản phẩm và dịch vụ phù hợp từ các nhà sản xuất khác nhau, quyết định các phân đoạn thị trường thích hợp, định giá và hỗ trợ hoàn thành giao dịch.

Kiểm soát dọc của các nhà cung cấp

Hình 2.5 minh họa một sàn giao dịch tổng hợp. Một công ty trong sàn giao dịch tổng hợp kiểm soát một số nhà cung cấp theo dạng kiểm soát dọc. Các đối tác mua sản phẩm và dịch vụ tùy ý, và hướng tới xác định giá mua. Sau đó, sàn giao dịch tổng hợp xác định giá bán và các khoản chiết khấu theo nhóm hàng hóa. Sàn giao dịch cũng sẽ kiểm soát việc bán và phân phối hàng hóa. Các sàn giao dịch tổng hợp thực hiện chức năng trung gian giữa nhà sản xuất và người tiêu dùng. Thông thường, họ sẽ chào một tập hợp lớn sản phẩm và dịch vụ mà có thể hoặc không tích hợp giá trị (xem chuỗi giá trị của sàn giao dịch tích hợp trong mục 2.3.3).
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Hình 2.5: Sàn giao dịch tổng hợp xâu chuỗi các sản phẩm và định giá

Sàn giao dịch tổng hợp Amazon

Là cửa hàng kinh doanh sách/video/CD, Amazon.com có thể coi là sàn giao dịch tổng hợp nổi tiếng nhất. Các sản phẩm được bán trong siêu thị này được tiêu chuẩn hóa rất cao. Chúng có thể dễ dàng được đưa vào catalog, mô tả và hiển thị một cách chi tiết. Hơn nữa, trang web còn cung cấp mẫu của sản phẩm (văn bản, hình ảnh, và âm thanh). Nhờ việc ghi lại hành vi của người sử dụng trang web và các đơn hàng một cách chuyên nghiệp, trang web còn có thể cung cấp những lời tư vấn và đề xuất phù hợp. So với nhiều sản phẩm tiêu dùng khác, sách và đĩa CD có thể được vận chuyển và giao hàng một cách dễ dàng. Do có được lợi thế nhò quy mô lớn, Amazon.com có thể loại bỏ chi phí vận chuyển ra khỏi doanh thu cố định trong bảng cân đối kế toán.
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Hình 2.6: Dòng hàng hóa và thông tin qua sàn tổng hợp Amazon

Chào hàng theo yêu cầu

Giá trị gia tăng của Amazon.com được biểu hiện rõ rệt trong hình 2.6. Khách hàng có thể tìm sách hoặc đĩa CD bằng một cú pháp tìm kiếm đơn giản và hiểu thêm về sản phẩm thông qua tóm tắt. Thêm vào đó, đánh giá của khách hàng và các chuyên gia cũng đóng vai trò như lời tư vấn khi mua hàng. Thông thường, giá vận chuyển một đơn hàng là miễn phí. Amazon có thể sử dụng quyền lực trên thị trường của mình khi thương lượng với các nhà xuất bản và đạt được mức giá ưu đãi đặc biệt. Việc lập catalog cho sách và đĩa CD được chính các nhà xuất bản thực hiện. Các nhà xuất bản cũng xác định phương thức thanh toán và sàn giao dịch tổng hợp sẽ thực hiện theo yêu cầu.

Mô hình đáp ứng đơn hàng của Amazon đã thay đổi và phát triển rất nhiều kể từ ngày đầu thành lập. Trước đây, đơn đặt hàng mà Amazon nhận được sẽ được chuyển tới các đối tác, những người sẽ đóng gói cũng như phân phối sách và đĩa CD. Hiện nay, các sản phẩm phổ biến được lưu trữ ở các kho hàng và do chính Amazon phân phối. Việc đơn đặt hàng được thực hiện ngay tại các kho hàng đồng nghĩa với lợi nhuận biên cao hơn và quá trình đáp ứng đơn hàng được thực hiện nhanh hơn. Phương pháp bán hàng bổ sung (cross-selling) cũng được thay đổi thích hợp để mang lại hiệu quả cao hơn trong trường hợp này.

Con đường để bán hàng bổ sung

Sử dụng quy mô và quyền lực trên thị trường, các sàn giao dịch tổng hợp có thể giảm chi phí giao dịch, đặc biệt là thông qua sử dụng công nghệ Internet và các văn phòng số thích hợp. Có thể điều hành siêu thị điện tử với sự hỗ trợ của phần mềm văn phòng thông minh. Một phần mềm đơn giản có thể tư vấn cho người mua và tìm kiếm, đánh giá các sản phẩm mong đợi

Sử dụng phần mềm văn phòng thông minh

trên siêu thị hoặc trực tiếp qua các nhà cung cấp. Phần mềm thông minh cho phép khách hàng xác định rõ mong muốn của họ và lựa chọn các sản phẩm kết hợp hấp dẫn nhất trong số hàng loạt các sản phẩm chào hàng. Trong mỗi trường hợp, phần mềm thông minh có thể tự thương lượng giá trị tổng thể, yêu cầu về chất lượng, giá cả, điều kiện giao nhận và phương thức thanh toán.

Ưu điểm của sàn giao dịch tổng hợp

Tóm lại, sàn giao dịch tổng hợp có những ưu điểm:

Quyền lực thương lượng lớn. Sàn tổng hợp lựa chọn sản phẩm và định giá.

Sử dụng nhà tư vấn điện tử. Phần mềm văn phòng thông minh sẽ giúp người tiêu dùng tìm kiếm và so sánh các sản phẩm và đưa ra lời đề xuất phù hợp.

Đánh giá sản phẩm một cách độc lập. Ưu điểm và nhược điểm của sản phẩm mà người tiêu dùng nắm rõ sẽ được sàn giao dịch tổng hợp công bố như một trợ giúp ra quyết định.

Kích thích mua hàng. Trong siêu thị điện tử, các sản phẩm sẽ được xếp thành nhóm và được chào bán đồng bộ và trọn gói.

Khách hàng tiết kiệm chi phí vận chuyển. Sàn giao dịch tổng hợp có thể khuyến khích việc sử dụng lợi thế nhờ quy mô và giảm chi phí vận chuyển.

Hiện tồn tại sàn giao dịch tổng hợp cả trên thị trường B2B và B2C. Khác với hàng hóa tiêu dùng, các sản phẩm số như dịch vụ tài chính và bảo hiểm thường được chào bán thông qua các sàn giao dịch tổng hợp.

2.3.3 SÀN GIAO DỊCH TÍCH HỢP

Sàn giao dịch tích hợp với vai trò là chuỗi giá trị

Trang web kinh doanh theo dạng sàn giao dịch tích hợp (integrator b-web) là một chuỗi tạo giá trị bao gồm nhiều thành phần – từ việc định dạng, sản xuất và giao nhận tới các hoạt động hỗ trợ cho sản phẩm và dịch vụ − mà khách hàng mong đợi. Nhà tích hợp không tự sản xuất dịch vụ hoặc sản phẩm, mà hoạt động giống như một nhà cung cấp nội dung. Họ sẽ tích hợp giá trị của các nhà cung cấp nội dung khác nhau như các nhà phát triển bên ngoài, nhà cung cấp phụ tùng thay thế, nhà bán lẻ, tích hợp giải pháp, các đơn vị tác nghiệp và đối tác khác. Nói cách khác, nhà tích hợp kiểm soát các tổ chức cung cấp sản phẩm và dịch vụ, và hướng thẳng tới việc tích hợp giá trị.

Chức năng của các sàn tích hợp

Hình 2.7 minh họa các nguyên tắc chính của sàn tích hợp: các sản phẩm với những tính năng và dịch vụ khác nhau được kết hợp trong chuỗi giá trị và được vận hành bởi nhà tích hợp. Động cơ để triển khai chuỗi giá trị này được thúc đẩy bởi khách hàng, những người nỗ lực tìm kiếm các giải pháp độc lập và phức tạp, có thể đòi hỏi mức đầu tư khá cao. Khi một nhà sản xuất độc lập không có khả năng cung cấp hoặc không muốn cung cấp giải pháp tối ưu, sàn tích hợp sẽ gánh vác trách nhiệm đó; thông thường sàn tích hợp sẽ đóng vai trò là một nhà thầu cùng với những trách nhiệm có liên quan. Điều đó sẽ buộc các sàn tích hợp phải kết hợp các nhà cung cấp nội dung tạo thành mối quan hệ tối ưu giữa các nhà cung cấp và để kiểm soát toàn bộ quy trình lập kế hoạch, phát triển, thiết lập, và cung cấp dịch vụ (xem phần quản lý chuỗi cung ứng trong mục 6.3). Mục tiêu của sàn tích hợp là tạo chuỗi giá trị định hướng theo nhu cầu. Nói cách khác, chào hàng chỉ được tạo lập dựa trên nhu cầu. Do đó, khách hàng cần khởi lập một quá trình xây dựng dạng chuỗi cung cấp độc lập. Ví dụ về dạng sàn giao dịch tích hợp được giới thiệu trong hình 2.8. Cisco là một nhà cung cấp mạng và thiết bị viễn thông nổi tiếng. Trong chuỗi giá trị, Cisco kết nối và giám sát các nhà sản xuất bán dẫn, nhà bán lẻ thiết bị, các công ty logistics, cũng như các đơn vị tích hợp hệ thống.
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Hình 2.7: Sàn giao dịch tích hợp kiểm soát chuỗi giá trị tối ưu

Quan điểm phổ biến về chuỗi giá trị thường là chuỗi có liên quan tới mô hình sản xuất hàng loạt hoặc sản xuất liên tục với khối lượng công việc logistics và lưu kho quy mô lớn. Tuy nhiên, Cisco là một chuỗi giá trị dạng sản xuất đơn chiếc; trong trường hợp này, các mạng lưới theo yêu cầu phát triển cho các vấn đề đặc thù của khách hàng.

Sản xuất đơn chiếc

Sản xuất đơn chiếc hoàn toàn khác biệt với sản xuất đại trà. Trước hết, các hoạt động cần thiết trong sản xuất đơn chiếc không tuân theo quy trình liên tục, do đó, chúng phải được lập kế hoạch và thực hiện dựa trên nhu cầu của khách hàng. Hơn nữa, nhà xưởng không được sắp xếp theo logic “sản xuất và bán”; quy trình sản xuất chỉ bắt đầu khi sản phẩm đã được bán. Do đó, sản xuất đơn chiếc định hướng theo khách hàng và chỉ sản xuất “khi được yêu cầu” (xem mục 6.3.3). Khách đặt hàng sẽ đưa chuỗi cung ứng vào hoạt động. Xét cho cùng, khách hàng trong mô hình sản xuất đơn chiếc sẽ tham gia cả vào việc tạo ý tưởng và đôi khi cả việc nhận diện giải pháp. Cisco sử dụng kết hợp cả mô hình sản xuất đại trà lẫn mô hình sản xuất đơn chiếc. Mạng lưới sản xuất do Cisco điều hành, gồm cả phần cứng và phần mềm, được tạo cấu hình và sản xuất khi có yêu cầu. Trong khi đó, các linh kiện riêng biệt được sản xuất hàng loạt cũng được sử dụng trong chuỗi giá trị.

Nhà cung cấp nội dung trong sàn giao dịch tích hợp thường khá nhiều và được chuyên môn hóa. Thành công của sàn giao dịch tích hợp phụ thuộc vào khả năng lập kế hoạch và phối hợp giữa các đối tác khác nhau. Việc quản lý dự án đóng vai trò quan trọng trong quy trình sản xuất, bao gồm cả việc sử dụng các nguồn lực tri thức.
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Hình 2.8: Tích hợp chuỗi giá trị trong sàn giao dịch tích hợp của Cisco

Ưu điểm của sàn giao dịch tích hợp

Các ưu điểm của sàn giao dịch tích hợp được tổng kết như sau:

Giải pháp định hướng khách hàng. Khách hàng sẽ đặt hàng trước và thanh toán trước một phần chi phí.

Tổng thầu. Nhà tích hợp đảm nhiệm toàn bộ trách nhiệm đối với đơn hàng của khách.

Tạo lập chuỗi giá trị. Việc lựa chọn nhà cung cấp, hệ thống mạng, và các thương thuyết thích hợp đều do nhà tích hợp xác định.

Sản xuất đơn chiếc thay vì sản xuất hàng loạt. Mọi bộ phận đều làm theo yêu cầu.

Dự án và kiến thức về phương pháp. Nhà tích hợp kiểm soát việc quản lý dự án và sử dụng kiến thức.

Trong nền kinh tế số, chuỗi giá trị tốt nhất cạnh tranh cả về chi phí và sự khác biệt. Chuỗi giá trị cần tìm kiếm giải pháp định hướng khách hàng, cung cấp quy trình sản xuất và dịch vụ hỗ trợ cá nhân thay thế cho sản xuất hàng loạt.

2.3.4 SÀN GIAO DỊCH LIÊN KẾT

Tại sao nên sử dụng sàn giao dịch liên kết

Sàn giao dịch liên kết (alliance b-web) là mạng lưới thành viên gắn kết lỏng lẻo và mang tính tự phát (được gọi là cộng đồng) theo đuổi cùng một mục đích. Các đối tác độc lập mang theo bí quyết riêng của mình tới sàn và đồng thời đóng một vai trò nhất định trong việc phát triển giải pháp. Trên thực tế, họ vẫn độc lập, và cố gắng bù đắp sự thiếu hụt năng lực bằng cách tạo mạng lưới đối tác phù hợp.

Sàn giao dịch liên kết tương tự như một đối tác cao cấp

Hình 2.9 minh họa sàn giao dịch liên kết. Các thành viên của mạng này có hai vai trò: họ đều là người tiêu dùng có nhu cầu và đang tìm kiếm giải pháp (được thể hiện dưới dạng hình tam giác), và đồng thời là người tham gia phát triển giải pháp như một nhà sản xuất (biểu thị dưới dạng hình tròn). Thuật ngữ “prosumer” (đối tác cao cấp) được tạo ra để mô tả hai vai trò này. Sàn giao dịch liên kết là một sự sáng tạo năng động với các thành viên tự tái tổ chức vào mỗi thời điểm và tự hoàn thiện tùy theo các thách thức mà họ phải đương đầu. Theo đó, không một đối tác nào kiểm soát và quản lý mạng lưới đối tác. Hơn nữa, mạng lưới đối tác kết hợp lỏng lẻo nhưng vẫn gắn bó với nhau bởi một số quy tắc hành vi.

[image: Sàn giao dịch liên kết tạo các mô-đun giá trị ]

Hình 2.9: Sàn giao dịch liên kết tạo các mô-đun giá trị

Mạng lưới các đối tác bình đẳng

Sàn giao dịch liên kết phát triển trên cơ sở tình nguyện, được tạo động lực bởi nhu cầu chung. Trước hết, ý tưởng sáng tạo cần được thực hiện bởi các thành viên trong nhóm. Sự tôn trọng lẫn nhau, các tài sản vô hình và những ý tưởng độc đáo sẽ dẫn dắt mạng đối tác này. Sàn liên kết nổi bật bởi dạng tích hợp giá trị cao; chúng có thể được xem như “các mô-đun giá trị”.

Thiết lập chương trình giá trị

Trong nhiều trường hợp, sàn giao dịch liên kết có những hạn chế tạm thời. Những hạn chế này xuất hiện khi các công ty nhỏ hoặc các cá nhân tập hợp lại và phát triển giải pháp chung. Nếu tìm được giải pháp, sàn giao dịch sẽ khoanh vùng giải pháp và chuyển cho các thành viên, thường là miễn phí.

Phát triển Linux

Phát triển hệ điều hành Linux là một ví dụ cho dạng sàn giao dịch liên kết (hình 2.10). Sau khi phát triển chương trình hạt nhân đơn giản trên nền Unix cho các máy PC, Linus Torvalds< epub:type="noteref" href="Endnotes.xhtml#n32" title="1: Linus Torvalds (1969): nhà khoa học máy tính người Phần Lan, nổi tiếng với việc phát triển hệ điều hành Linux, một ví dụ nổi bật về phần mềm tự do và phát triển mã nguồn mở. Anh từng là sinh viên trường Đại học Helsinki." class="sup">[1] đã gửi phần mềm này miễn phí qua Internet (phần mềm mã nguồn mở) để có thể phát triển thêm. Người sử dụng chỉ cần tải phần mềm về và có thể bổ sung trên mã của phần mềm. Những năm sau đó, các nhà lập trình chuyên nghiệp trên khắp thế giới đã tiếp tục phát triển và mở rộng hệ điều hành này.

Hiện nay, Linux là phần mềm ổn định và vẫn là mã nguồn mở cho các công ty và cá nhân. Phần mềm này được cài đặt trên hàng triệu máy tính chủ khắp toàn cầu và vẫn đáp ứng được mục tiêu của nó. Các trình duyệt web, dịch vụ email và các ứng dụng khác đều có thể phát triển được trên hệ thống này.
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Hình 2.10: Mô-đun giá trị của liên minh Linux

Thành công của việc phát triển phần mềm mã nguồn mở

Vào thời gian rảnh, các nhà khoa học, các cá nhân và nhân viên tự nguyện tải mã nguồn của Linux và mở rộng nó với các chức năng tiên tiến. Người sử dụng Linux có thể tải mã phần mềm miễn phí qua Internet, hoặc có thể mua một phiên bản của Linux trên đĩa CD với mức phí thấp từ những công ty như SuSE hoặc Red Hat, và yêu cầu quyền sử dụng không bị giới hạn. Sàn giao dịch liên kết được hình thành theo nhiều cách. Ngoài những mạng phát triển gói phần mềm mã nguồn mở, còn có các cộng đồng xã hội, diễn đàn tranh luận và hỗ trợ, mạng của nghệ sĩ tự do, cộng đồng của các chuyên gia, v.v…

Ưu điểm của sàn giao dịch liên kết

Một trang web dạng sàn giao dịch liên kết có những ưu điểm:

Hình thành mạng lưới. Các đối tác trong sàn liên kết có quyền ngang nhau.

Tự tổ chức. Có rất ít quy định về hành vi, tạo điều kiện phát triển khả năng phối hợp hoạt động.

Đối tác cao cấp. Các đối tác đồng thời vừa là người sản xuất (cung cấp các sản phẩm và dịch vụ giàu tính sáng tạo) và vừa là người tiêu dùng (đòi hỏi những giải pháp riêng).

Mô-đun giá trị. Các tài sản vô hình được tạo ra cùng nhau.

Lý tưởng hóa mục tiêu. Sự tôn trọng lẫn nhau, sự tin cậy, và giá trị tương đồng tạo cơ sở cho liên minh.

Liên minh là một mạng ảo nhằm phát triển các giải pháp mang tính sáng tạo mà không cần một cấu trúc quản lý có thứ bậc. Các thành viên của sàn hình thành nên một cộng đồng sáng tạo hướng đến một mục tiêu nhất định. Do đó, dạng sàn giao dịch này vẫn là loại hình mang tính chất tạm thời và là loại mạng lưới kinh doanh sáng tạo nhất.

2.3.5 SÀN PHÂN PHỐI

Định nghĩa sàn phân phối

Sàn phân phối (distribution b-web) là một mạng lưới phân phối phục vụ việc chuyển giao hàng hóa vật chất, sản phẩm và dịch vụ vô hình từ nhà sản xuất tới người sử dụng. Các sàn phân phối thực hiện chức năng phân phối, có thể hoạt động như một công ty vận tải, một nhà cung cấp điện tử, dịch vụ tài chính, dịch vụ chuyển phát nhanh và dịch vụ bưu chính, người vận hành mạng truyền thông, hoặc một công ty logistics.

Sàn tích hợp và sàn liên kết tham gia vào chuỗi giá trị bằng cách chuyển hóa nguyên vật liệu thô hoặc ý tưởng thành các sản phẩm hoặc dịch vụ. Chợ điện tử hoặc sàn tổng hợp thì lựa chọn hàng hóa, chào bán chúng và thương lượng giá cả. Còn sàn phân phối lại hỗ trợ cả bốn dạng sàn giao dịch nói trên bằng cách đảm bảo chuyển giao thông tin, hàng hóa và dịch vụ.

Hình 2.11 minh họa dạng cơ bản của một sàn phân phối. Mạng lưới phân phối kết nối nhà sản xuất sản phẩm và dịch vụ với người mua hoặc người tiêu dùng. Do đó, nó có thể bao gồm cả mạng lưới phân phối điện tử hoặc phân phối truyền thống.

Sự xuất hiện của trung gian thông tin

Một dạng nhà cung cấp truyền thông số được gọi là trung gian thông tin. Đây là một đơn vị chuyên tập hợp, quản lý, và truyền thông tin tới khách hàng. Người tiêu dùng cá nhân và các doanh nghiệp sử dụng dịch vụ của các trung gian thông tin này theo cách mua hàng hóa và sản phẩm. Bên cạnh chức năng quản lý và phân phối, trung gian thông tin cũng cung cấp các dịch vụ bảo vệ dữ liệu. Những nhà cung cấp này hỗ trợ người sử dụng và những dạng sàn giao dịch khác bằng cách cung cấp các dịch vụ sau:

Các dịch vụ do trung gian thông tin cung cấp

▪ Quản lý truy cập mạng truyền thông số (nhận diện người dùng, giao quyền).
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Hình 2.11: Khái niệm cơ bản về sàn phân phối
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Hình 2.12: Quá trình tạo giá trị tại sàn phân phối Telecom

▪ Quản lý và giới thiệu những hình ảnh so sánh của các dạng dữ liệu giao dịch khác nhau.

▪ Duy trì những hồ sơ đáng quan tâm về các lĩnh vực khác nhau như y tế, giải trí, văn hóa, v.v…

▪ Giới thiệu hành vi của khách hàng và nhóm khách hàng với tư cách là người mua hàng hóa và dịch vụ.

Telecom với chức năng sàn phân phối

Trung gian thông tin và sàn phân phối được chuyên môn hóa để cung cấp mạng lưới dịch vụ cho các công ty và người tiêu dùng cá nhân ở các mức lưu thông và mức độ an toàn khác nhau. Các sàn phân phối trên nền Internet thường nỗ lực thực hiện các sự kiện theo thời gian thực và cung cấp quy trình phân phối tối ưu.

Hình 2.12 minh họa cách thức tạo giá trị tại Telecom, khi một nhà thầu phụ thực hiện như một nhà cung cấp dịch vụ Internet. Telecom ngày càng hoạt động giống như một trung gian thông tin cho các nhà cung cấp dịch vụ số. Các sàn phân phối có thể hỗ trợ ba dạng cung cấp dịch vụ, tùy theo loại hàng hóa được chuyển giao:

Dịch vụ mạng cho sản phẩm có thể chia nhỏ. Sàn phân phối tập hợp và phân phối các hàng hóa có thể chia nhỏ như điện hoặc băng tần cho việc truyền các đối tượng đa phương tiện qua mạng truyền thông số.

Dịch vụ mạng cho sản phẩm chuyển tiếp. Nhóm sản phẩm này bao gồm dịch vụ chuyển phát nhanh, dịch vụ bưu điện, hàng không cũng như điều chỉnh âm thanh, ngôn ngữ và hình ảnh trong các mạng truyền thông số.

Dịch vụ mạng cho sản phẩm tiện ích. Các công ty tài chính và bảo hiểm cho vay vốn và gánh chịu rủi ro.

Lợi ích của sàn phân phối

Các ưu điểm của sàn phân phối là:

Quốc tế hóa. Sàn phân phối thực hiện chức năng phân phối trên thị trường toàn cầu.

Lợi thế nhờ quy mô. Ảnh hưởng nhờ quy mô có thể thu được thông qua việc gói trọn toàn bộ chức năng phân phối và vận chuyển.

Vận hành trong 24 giờ. Nhiều sàn phân phối, đặc biệt là các nhà cung cấp dịch vụ truyền thông số, có thể cung cấp dịch vụ 24/24 giờ.

Chuyên môn hóa theo dạng hàng hóa. Các sàn phân phối hoạt động như mạng cung cấp dịch vụ cho các sản phẩm dễ chia nhỏ, sản phẩm chuyển tiếp, và sản phẩm tài chính.

Chức năng đặc biệt của trung gian thông tin. Một trung gian thông tin kiểm soát chức năng truy cập và chuẩn bị dữ liệu giao dịch. Một sàn phân phối hỗ trợ cho việc chuyển đổi và giao nhận thông tin, hàng hóa, và dịch vụ. Mạng phân phối tham gia vào việc chuyển đổi các thị trường độc quyền thành thị trường có tính cạnh tranh (xem thị trường y tế trực tuyến trong mục 1.2.2).



2.4 SO SÁNH VÀ ĐÁNH GIÁ CÁC MẠNG LƯỚI

Khi phát triển một mô hình kinh doanh, cần trả lời hai câu hỏi cơ bản: dạng sàn giao dịch nào có lợi nhất cho một công ty cụ thể nào đó, và dạng sàn giao dịch nào được sử dụng để cung cấp các dịch vụ phụ trợ?

Năm dạng sàn giao dịch cơ bản là: chợ điện tử, sàn tổng hợp, sàn tích hợp, sàn liên kết và sàn phân phối. Sự phân loại nhấn mạnh vào các đặc điểm cơ bản của chúng; so sánh về các sàn giao dịch được mô tả trong hình 2.13.

Sự đa dạng của các sàn giao dịch

Mục đích và các đặc điểm cơ bản của các sàn giao dịch rất khác nhau, thay đổi từ dạng thị trường mở với các hàng hóa và giá trị có thể thương lượng (dạng chợ điện tử) tới những mạng được tổ chức chặt chẽ (sàn tổng hợp, sàn tích hợp, hay sàn phân phối), tới các cộng đồng tự tổ chức (dạng sàn liên kết).

Các vai trò khác nhau của khách hàng

Vai trò của khách hàng trên các dạng sàn giao dịch cũng rất khác nhau. Với chợ điện tử, khách hàng là thành viên của thị trường, tự định hướng và tự thương lượng trao đổi hàng hóa. Vai trò người mua của khách hàng trong sàn tổng hợp và vai trò người nhận của khách hàng trong sàn phân phối được mở rộng với sàn tích hợp, nơi mà khách hàng trở thành những nhân tố tạo giá trị. Còn sàn liên kết chỉ có thể thành công nếu khách hàng tham gia vào việc tìm kiếm và phát triển giải pháp.

Trên thực tế, chúng ta ít khi gặp các sàn giao dịch điện tử thuần túy và có ranh giới rõ ràng như mô tả trong lý thuyết, mà thường là một sàn có đặc điểm hỗn hợp của vài dạng sàn giao dịch khác nhau. Thêm vào đó, nhiều dạng sàn có thể được tích hợp từ một mạng lưới nhà cung cấp và khách hàng nào đó. Hơn nữa, rõ ràng là mỗi sàn giao dịch đều thể hiện chức năng là nhà phân phối, có thể thông qua một trung gian truyền thống.
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Xác định ranh giới là một thách thức đối với các sàn giao dịch

Ngoài những đặc điểm riêng của sàn giao dịch, các thành viên của từng dạng sàn giao dịch cũng thể hiện vai trò khác nhau. Vai trò của thành viên thay đổi tùy theo việc lựa chọn sàn giao dịch. Mặc dù có những khác biệt trong vai trò của các thành viên, có thể liệt kê một số chức năng cơ bản sau đây:

Khách hàng là người sáng tạo. Tùy theo dạng sàn giao dịch, vai trò người tiêu dùng và vai trò người sáng tạo đều được thể hiện trong việc tạo giá trị.

Nhà cung cấp nội dung. Những người chịu trách nhiệm về việc phát triển hàng hóa, dịch vụ và thông tin nhằm làm hài lòng khách hàng.

Nhà thiết lập bối cảnh. Nhà thiết lập bối cảnh tạo giao diện giữa khách hàng và sàn giao dịch. Họ chịu trách nhiệm tạo sự phối hợp và kết nối, đặt ra các quy định cho hệ thống và nhận diện giá trị.

Nhà cung cấp giao dịch. Nhà cung cấp giao dịch đảm bảo quy trình kinh doanh điện tử có thể thực hiện được trong khi vẫn đảm bảo an toàn dữ liệu.

Nhà cung cấp cơ sở hạ tầng. Những người tạo ra mạng lưới vận tải và truyền thông, đồng thời bảo dưỡng cơ sở hạ tầng.

Ý nghĩa của chuẩn mở

Các đối tác và thành viên liên quan tới sàn giao dịch cần nắm rõ và tuân thủ những quy định của thị trường. Các tiêu chuẩn và công nghệ mở hỗ trợ và gia tăng sự độc lập của những đối tượng này. Thông thường, bên thiết kế môi trường sẽ xây dựng các quy định và giám sát thực thi quy định đó. Tuy nhiên, mọi thành viên đều có thể thiết lập quy định hoặc đề nghị thay đổi.



2.5 QUY TRÌNH ĐỊNH GIÁ

2.5.1 ĐỊNH GIÁ KHÁC BIỆT

Quản lý giá nhằm thiết lập chính sách giá tối ưu dựa trên các mục tiêu chiến lược của công ty, và thực thi chính sách đó trên thị trường. Định giá thực sự là một thách thức lớn trong kinh doanh điện tử, vì hàng hóa và sản phẩm số vô hình cần phải được tính cả vào trong quá trình định giá.

Định giá cho hàng hóa vô hình

Định giá sản phẩm vô hình là một nhiệm vụ khó khăn, do chưa có phương pháp tính toán tổng quan cho sản phẩm dạng này. Nguyên nhân là do sản phẩm đầu tiên được tạo ra rất tốn kém, trong khi các bản sao có thể được sao chép lại với chi phí thấp hơn rất nhiều. Việc phát triển một gói phần mềm đòi hỏi đầu tư lớn cho tới khi phiên bản đầu tiên ổn định, có thể tải lên và chạy tốt. Tuy nhiên, việc tạo ra các bản sao tiếp theo của phần mềm thường có chi phí thấp, kể cả khi đã tính gộp chi phí phân phối.

Cân nhắc các lĩnh vực của mạng lưới

Điều chỉnh giá của sản phẩm và dịch vụ chào bán trên các sàn giao dịch là một nhiệm vụ không đơn giản, do các lĩnh vực của mạng đều tham gia vào đây. Khách hàng đánh giá dịch vụ của sàn giao dịch nói chung, và cũng hình thành kỳ vọng đối với các đơn đặt hàng. Trong một sàn giao dịch, rất khó phân biệt các chi phí tham gia. Mặc dù còn tồn tại nhiều vấn đề, hệ thống quản lý giá cho sàn giao dịch vẫn phải được phát triển và điều chỉnh thích hợp với tình hình cạnh tranh trong phân phối và việc sáng tạo giá trị của các công ty tham gia vào mạng lưới.

Ưu điểm của định giá khác biệt

Với những lý do trên, trong kinh doanh điện tử, chính sách giá cố định thường bị né tránh khi có thể, và định giá khác biệt được ưa chuộng hơn. Giá khác biệt (price differentiation) có thể thích ứng linh hoạt với thay đổi trên thị trường. Hơn nữa, nó cho phép điều hòa nhu cầu của người tiêu dùng, do đó tối ưu hóa nguồn lực và năng lực cần thiết.

Cân nhắc lợi nhuận với mức giá khác biệt

Giá khác biệt có thể giúp thu được lợi nhuận cao hơn. Xét hình 2.14, với chính sách giá cao (lựa chọn a, 800 euro/một sản phẩm), thì chỉ với 3.000 sản phẩm được bán với giá này, bạn đã có lợi nhuận tương đương với việc bán 8.000 sản phẩm với chính sách sản phẩm giá thấp (lựa chọn b, 300 euro/một sản phẩm). Nếu áp dụng chính sách giá khác biệt (300 và 800 euro, cho các phiên bản khác nhau, lựa chọn c), thì giá trị gia tăng có thể thu được với cùng mức sản phẩm bán ra như nhau. Ở đây, giả sử hoạt động marketing và quảng cáo giúp phân đoạn thị trường thành nhóm đại chúng với phiên bản giá 300 euro và thị trường cao cấp với phiên bản hạng sang giá 800 euro. Nói cách khác, việc bán các phiên bản khác nhau với cùng một mức giá sẽ rất bất lợi.
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Hình 2.14: Hiệu quả của định giá khác biệt

Đánh giá mức độ sẵn sàng thanh toán

Định giá khác biệt có thể dựa trên một số chiêu thức như nhóm khách hàng, thời gian, số lượng hoặc loại hình dịch vụ:

Giá khác biệt theo thời gian. Giả sử mức độ sẵn sàng thanh toán của khách hàng liên quan tới thời điểm mua xác định. Do đó, nhà cung cấp dịch vụ có thể chia thời gian truy cập mạng Internet theo thời gian trong ngày và đưa ra các mức giá khác nhau; hoặc bán thông tin thị trường theo thời gian thực với mức giá cao hơn so với các thông tin cũ.

Khác biệt hóa theo tuổi tác, giới tính hoặc địa vị xã hội

Giá khác biệt theo khách hàng. Theo biến thể này, sẽ hình thành các nhóm khách hàng nhận báo giá khác nhau. Sự khác biệt tùy theo tuổi tác, giới tính hoặc địa vị xã hội. Một nhà cung cấp phần mềm có thể bán sản phẩm cho phụ nữ hoặc thanh thiếu niên với mức giá thấp nhằm giảm rào cản thâm nhập thị trường của những phân đoạn này. Về cơ bản, giá khác biệt theo nhóm khách hàng cần phải bỏ thêm chi phí, do phải nghiên cứu để xác định các nhóm khách hàng khác nhau. Tuy nhiên, giả thuyết rằng các chi phí tăng thêm này sẽ được bù đắp lại bởi doanh số cao hơn, tương tự như trường hợp được kiểm chứng bởi người mua là phụ nữ hoặc thanh thiếu niên.

Chiết khấu theo khối lượng

Giá khác biệt theo khối lượng. Số lượng mua là yếu tố thường được dùng để định giá khác biệt. Khác biệt giá theo khối lượng nghĩa là việc đặt hàng số lượng lớn qua giao dịch điện tử thường sẽ được giảm giá. Do đó, nhà phân phối sách trực tuyến thường vận chuyển miễn phí nếu số lượng sách đã đặt đạt một mức nhất định nào đó hoặc số tiền đặt cho các cuốn sách vượt quá ngưỡng nhất định. Về cơ bản, giá khác biệt theo khối lượng có thể bị giới hạn bởi số lượng đặt hàng trong một khoảng thời gian nhất định.

Giá khác biệt theo chức năng và dịch vụ

Giá khác biệt theo dịch vụ. Nếu người mua mong đợi những dịch vụ khác nhau, thì giá khác biệt theo mức cung cấp dịch vụ có thể được sử dụng. Những phiên bản khác nhau với các thuộc tính vô hình có thể dễ dàng thực hiện. Đối với sản phẩm số, có thể đưa ra nhiều phiên bản, vùng dịch vụ khác biệt nhau về chức năng hoặc về tính thân thiện với người sử dụng. Ví dụ, người chuyên nghiệp có thể mua gói phần mềm để khai thác dữ liệu mà không cần tài liệu hướng dẫn sử dụng, tình huống thực tiễn,… và có thể cũng không cần dịch vụ hỗ trợ.

Giá khác biệt có nhiều ưu thế trên sàn giao dịch hoặc đối với các công ty vì nó làm tăng lợi nhuận của chính sách định giá thông minh. Giá khác biệt cũng có thể thu hút khách hàng tiềm năng, đặc biệt là khi nó được thiết kế hướng tới những nhóm khách hàng sẵn sàng và có khả năng thanh toán.

2.5.2 ĐỊNH GIÁ TUYẾN TÍNH VÀ PHI TUYẾN TÍNH

Nguyên tắc định giá tuyến tính

Trong nhiều trường hợp, khối lượng sản phẩm/dịch vụ được thực hiện và mức giá đề xuất tỷ lệ thuận với nhau. Đó là trường hợp định giá tuyến tính (linear pricing). Ví dụ, giá dịch vụ hỗ trợ được tính theo số giờ thực hiện.

Ý nghĩa của định giá phi tuyến tính

Trong định giá phi tuyến tính (nonlinear pricing), không có mối quan hệ tỷ lệ thuận giữa giá cả và sản phẩm/dịch vụ. Đó là sự khác biệt cơ bản, vì nó cho phép hành vi của người tiêu dùng được lặp lại một cách tốt nhất trong nhiều trường hợp. Nhiều người tiêu dùng đánh giá sản phẩm dựa trên số lượng mà họ sở hữu. Nói cách khác, lợi ích biên giảm cùng với sự hài lòng của khách hàng khi tiêu dùng sản phẩm hoặc dịch vụ (quy luật Gossen). Gói phần mềm được phát hành lần đầu đem lại nhiều lợi ích cho người tiêu dùng hơn những phiên bản được cung cấp sau. Khi sản phẩm được chỉnh sửa, mức độ sẵn sàng thanh toán của người tiêu dùng có thể sẽ bị giảm đi. Đó chính là nền tảng của chính sách giá phi tuyến tính.

Cấu trúc giá phi tuyến tính

Định giá phi tuyến tính gồm nhiều thành phần giá khác nhau. Thông thường, đường cong định giá được tính toán theo chi phí cơ bản và chi phí biến đổi (hình 2.15). Đó là giá phi tuyến tính vì chi phí cơ bản là cố định nhưng được phân đều theo số lượng sản phẩm đặt hàng, do vậy, giá cơ bản theo đơn vị sẽ giảm khi số lượng đặt hàng tăng lên. Nói cách khác, thì số lượng hàng bán càng tăng, giá trung bình trên đơn vị sản phẩm càng giảm.

Các sàn giao dịch điện tử, như sàn giao dịch trên thị trường B2B, thường yêu cầu sử dụng giá phi tuyến. Các đơn vị điều hành sàn giao dịch yêu cầu một mức phí cố định và một mức phí thay đổi theo số lượng sản phẩm và dịch vụ được đặt hàng. Khi áp dụng để định giá, tổng chi phí tăng lên cùng với số lượng giao dịch, nhưng chi phí trung bình không giảm một cách tuyến tính (xem hình 2.15). Các nhà cung cấp dịch vụ chọn cách định giá phi tuyến, đôi khi sử dụng tới trên hai tham số. Ví dụ, AOL (American Online) sử dụng phí cơ bản theo tháng và phí biến đổi theo phút. Phần trên cùng của mức giá là khoản phí gia tăng theo mỗi lần truy cập trang web.
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Hình 2.15: Chi phí tăng theo định giá phi tuyến tính

Chào hàng với giá bậc thang

Giá bậc thang cũng có thể được áp dụng đối với khách hàng. Theo đó, người mua thích ứng tốt hơn với các bậc giá khác nhau cho cấu trúc mạng và mục đích sử dụng của riêng mình. Tuy nhiên, vẫn tồn tại một câu hỏi quan trọng liên quan đến việc xác định chi phí cố định và biến đổi để đạt tới mức độ sẵn sàng mua cao nhất của khách hàng.

2.5.3 ĐỊNH GIÁ TRỌN GÓI

Ví dụ về sản phẩm trọn gói

Trong kinh doanh điện tử và trao đổi các sản phẩm số, tính đồng bộ và trọn gói của sản phẩm hoặc dịch vụ thường đóng vai trò quan trọng. Ví dụ, nhà xuất bản thường cung cấp dịch vụ theo gói như:

• Đăng ký mua tạp chí Electronic Business theo quý (dạng in ấn);

• Nhận các ấn phẩm điện tử, được cung cấp theo các yêu cầu tìm kiếm (tìm kiếm đầy đủ đoạn văn bản, tìm kiếm theo khái niệm, v.v...);

• Danh mục thuật ngữ và tập các đường liên kết theo chủ đề kinh doanh điện tử, thương mại điện tử, và chính phủ điện tử;

• Dịch vụ tin tức về những sự kiện đương thời trong lĩnh vực chính phủ điện tử được cung cấp theo nội dung quan tâm.

Những ví dụ trên minh họa cho bốn thành phần – đăng ký mua, nhận thông tin, danh mục, và các dịch vụ tin tức – có thể được cung cấp trọn gói. Tùy theo chính sách của mỗi nhà xuất bản, việc mua các sản phẩm hoặc dịch vụ của các cá nhân có thể được tính riêng lẻ (sản phẩm cơ bản) hoặc được đưa vào với nhiều lựa chọn (sản phẩm hỗn hợp).

Định giá cho sản phẩm trọn gói

Nếu sản phẩm/dịch vụ không được cung cấp theo thành phần riêng lẻ mà đồng bộ,thì chúng ta cần phải thực hiện chính sách giá trọn gói; có nghĩa là giá sẽ được đưa ra theo bộ sản phẩm và dịch vụ. Các sản phẩm thông tin thích hợp với kiểu định giá này, do việc phân phối trực tuyến cho phép giảm chi phí biên. Ngoài ra, gói hàng hóa vật chất và số (xem phần hàng cung cấp cho một lần mua ở trên) có thể khiến cho việc cung cấp sản phẩm trọn gói có giá trị hơn (ở đây là tạp chí) và đem lại lợi nhuận cao hơn.

Ý nghĩa của sản phẩm hỗn hợp

Thuật ngữ “sản phẩm hỗn hợp” đề cập tới việc đồng thời chào hàng cả sản phẩm riêng lẻ và sản phẩm trọn gói. Do đó, tổng giá của các sản phẩm riêng lẻ có thể cao hơn nhiều so với giá của gói sản phẩm. Đây là một hướng tiếp cận đầy tiềm năng nếu mức độ sẵn sàng thanh toán của khách hàng có sự khác biệt đáng kể. Khi đặt mua phần mềm tự động hóa văn phòng, doanh nghiệp có thể cân nhắc liệu có nên sử dụng những phần mềm như xử lý văn bản, bảng tính, công nghệ trình chiếu, lịch điện tử, v.v.. được chào trong một gói sản phẩm hỗn hợp hay không. Từ đó, khách hàng tiềm năng có thể mua những thành phần riêng lẻ với mức giá cao hoặc mua luôn cả gói ở mức giá chấp nhận được.

Rủi ro khi định giá trọn gói

Về cơ bản, định giá trọn gói thường chịu khá nhiều rủi ro, đặc biệt khi các sản phẩm riêng lẻ và các gói sản phẩm cạnh tranh gay gắt với nhau. Các nhà cung cấp phần mềm sử dụng phương pháp chào hàng trọn gói nhằm chiếm lĩnh vị thế và thị phần trên thị trường. Do đó, hãng Microsoft đã nhóm hệ điều hành Windows với trình duyệt Internet Explorer. Như vậy, vị trí dẫn đầu thị trường hệ điều hành của nó đã được khai thác cho thị trường trình duyệt web.

2.5.4 ĐỊNH GIÁ ĐỘNG

Sàn đấu giá khuyến khích cơ chế định giá động

Quản lý định giá động (dynamic price management) nhằm đối phó với những những biến động của thị trường. Định giá động loại bỏ giá cố định nhằm tạo cơ hội thương lượng giá mở trên thị trường.

Các sàn đấu giá là một công cụ quan trọng cho việc định giá động. Những sàn này phải tạo ra quy trình chuẩn để việc mua bán sản phẩm/dịch vụ được thực hiện. Đấu giá thực hiện nhiệm vụ này bằng cách thiết lập mức giá linh hoạt dựa trên lượng cung và lượng cầu phù hợp với tình trạng thị trường và các vấn đề có liên quan tới cạnh tranh.

Đa dạng các loại sàn đấu giá

Có nhiều dạng sàn đấu giá, như sàn đấu giá kiểu Anh, Nhật, Đức, đấu giá kín mức giá cao nhất, và đấu giá Vickrey.

Đấu giá kiểu Anh. Trong đấu giá kiểu Anh, quy trình đấu giá bắt đầu với mức giá tối thiểu. Mỗi thành viên sẽ đấu giá vài lần và có thể vượt qua mức giá mà anh ta đưa ra đầu tiên. Trên các sàn điện tử, hoạt động đấu giá không bị giới hạn bởi không gian. Do đó, không thể biết có bao nhiêu người tham gia đấu giá, và sàn đấu giá điện tử kết thúc vào một thời điểm nhất định dựa trên thời gian thực hiện. Người thắng cuộc là người có mức giá chào cao nhất vào thời điểm kết thúc này. Nói cách khác, các cuộc đấu giá điện tử sẽ kết thúc khi chỉ còn một người tham gia, và người này sẽ là người thắng cuộc.

Đấu giá kiểu Nhật. Tương tự như đấu giá kiểu Anh, ngoại trừ việc người tham gia đấu giá sẽ không tự đưa ra mức giá của mình. Giá sẽ tự động tăng cao hơn cho tới khi chỉ còn lại một người đấu giá.

Đấu giá kiểu Đức. Ở đây, các sự kiện sẽ xảy ra theo chiều hướng ngược lại. Khi bắt đầu, mức giá cao sẽ được thiết lập và sẽ giảm dần cho tới khi có người chấp nhận mức giá đó. Theo cơ chế này, giá liên tục giảm xuống, và người đầu tiên chấp nhận sẽ là người thắng cuộc. Đấu giá theo kiểu Đức thường được áp dụng cho vận tải biển, trong đó đối tượng được đấu giá là các khoảng trống còn lại trên tàu. Vì khả năng vận tải sẽ không còn giá trị khi tàu bắt đầu ra khơi, nên cuộc đấu giá thường được thực hiện trong khoảng thời gian nhất định.

Đấu giá kín mức giá cao nhất. Ở đây, giá tham dự được giữ kín và sẽ được mở đồng loạt vào cuối cuộc đấu giá. Người có mức giá cao nhất sẽ thắng cuộc. Không ai được phép thay đổi mức giá của mình và cũng không được đấu giá nhiều lần. Hình thức này hiếm gặp trên Internet; phần lớn hàng công nghiệp hoặc bất động sản được bán kiểu này.

Đấu giá kiểu Vickrey. Kiểu đấu giá này tương tự như kiểu đấu giá kín mức cao nhất. Người chiến thắng là người có mức giá chào cao nhất. Tuy nhiên, trong trường hợp này, người chiến thắng không phải trả mức giá cao nhất mà là trả mức giá cao thứ hai. Vì vậy, đôi khi kiểu đấu giá này còn được gọi là “đấu giá kín ở mức giá thứ hai”.

Mục đích của đấu giá

Mục đích của nó là phát hiện ra mức giá mà người tham gia sẵn sàng trả tiền, nếu có thể. Trong đấu giá kiểu Anh và Đức, điều này xảy ra trong quá trình đấu giá, và nó sẽ xảy ra vào cuối cuộc đấu giá kín như trong đấu giá kín mức giá cao nhất. Hình 2.16 ghi lại một số ưu điểm và nhược điểm của đấu giá.
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Hình 2.16: Ưu điểm và nhược điểm của các hình thức đấu giá (xét ở góc độ của người tham gia đấu giá)

Người điều hành cuộc đấu giá

Trách nhiệm định giá và thương lượng giá thuộc về khách hàng, người muốn mua hàng hóa/dịch vụ ở mức giá tốt nhất, hoặc người thích thú với tính linh hoạt của quá trình định giá. Sự cạnh tranh mạnh mẽ ở đây sẽ dẫn tới mức giá tốt hơn so với việc định giá thông thường, hoặc khiến người mua bị cám dỗ tới mức điên cuồng và mạo hiểm với cả tài sản của mình trong cuộc đấu giá. Người cung cấp dịch vụ đấu giá có mục đích mở ra một kênh bán hàng mới để tạo hiệu quả cho quảng cáo. Tất nhiên, đấu giá ban đầu là nhằm mở rộng đối tượng khách hàng tiềm năng. Đấu giá trên các trang web thường tập trung chủ yếu vào các sản phẩm và phân đoạn thị trường nhất định, đồng thời hỗ trợ cho các phương pháp bán hàng truyền thống.

Người điều hành đấu giá và các trang mạng đấu giá thường là các trung gian nhằm làm tăng số lượng giao dịch có sử dụng các dịch vụ mới (chiến dịch quảng cáo, dịch vụ catalog, chuyên gia, điều hành việc thanh toán, v.v..).

Để đạt được điều này, người điều hành cuộc đấu giá phải có được niềm tin của nhà cung cấp và đảm bảo điều hành cuộc đấu giá với chất lượng cao.

Do tính phổ biến của đấu giá, một số cửa hàng trực tuyến đã tận dụng nó để chào bán một số mặt hàng của họ dưới hình thức đấu giá. Do vậy, các cuốn sách mới xuất bản được chào bán thông thường ở các cửa hàng trực tuyến, trong khi những cuốn sách không in lại nữa hoặc sách cổ thường được bán dưới hình thức đấu giá. Điều này cho phép loại trừ hành vi chiếm hữu một số tác phẩm nhất định. Từ đó dẫn tới việc các cuộc đấu giá được xem như hình thức bán hàng mới cho một số mô hình kinh doanh.

Nguyên tắc của đấu giá ngược

Một ý tưởng đặc biệt được đưa ra là đấu giá ngược. Đây là trường hợp khách hàng sẽ làm rõ mong muốn của mình và nhà cung cấp sản phẩm/dịch vụ sẽ phải cạnh tranh lẫn nhau. Có một số sàn giao dịch trên mạng (như http://www.travelbids.com) cho phép du khách đặt ra yêu cầu và các đơn vị cung cấp dịch vụ du lịch có thể gửi những lời chào hàng hấp dẫn tới khách hàng trong khoảng 2-3 ngày.



2.6 MÔ HÌNH LỢI NHUẬN CỦA THỊ TRƯỜNG ĐIỆN TỬ

Mô hình lợi nhuận là yếu tố trung tâm

Mô hình kinh doanh điện tử đặc trưng bởi định vị thị trường, lợi ích cho khách hàng, sản phẩm và dịch vụ, lựa chọn trang mạng kinh doanh và mô hình lợi nhuận. Xác định nguồn lợi nhuận giúp công ty tái đầu tư là yếu tố trung tâm của mô hình kinh doanh. Mô hình lợi nhuận mô tả lợi ích về tài chính và giá trị vô hình từ các hoạt động kinh doanh (xem mục 8.6 về kiểm soát quản lý quan hệ khách hàng).

Mô hình lợi nhuận trực tiếp và gián tiếp

Lợi nhuận trong mô hình lợi nhuận trực tiếp là kết quả trực tiếp có được từ hoạt động kinh doanh của công ty. Trong mô hình lợi nhuận gián tiếp, các nguồn thu có thể được tạo ra từ thị trường tiền tệ. Hình 2.17 mô tả các mô hình lợi nhuận trực tiếp và gián tiếp của một công ty trong thị trường điện tử. Các mô hình lợi nhuận trực tiếp bao gồm những dạng sau:

Mô hình quảng cáo. Nhà cung cấp sản phẩm và dịch vụ số bán vị trí quảng cáo trên trang web của họ. Điều này chỉ có thể thực hiện được nếu công ty có vị trí vững mạnh trên thị trường và có lượng khách hàng trực tuyến khá lớn.

Mô hình chào bán sản phẩm và dịch vụ. Mô hình này khá rõ ràng và đòi hỏi phải làm rõ về mức giá khác biệt và việc lựa chọn các tham số phù hợp cho mô hình giá (xem mục 2.5). Ở đây, giả thuyết là toàn bộ quy trình từ khi mua hàng tới khi giao hàng được tổ chức một cách kinh tế nhất. Với các sản phẩm và linh kiện số, chi phí có thể giảm nếu các thủ tục đặt hàng, giao nhận và dịch vụ đều được thực hiện dưới dạng số hóa.

Mô hình đăng nhập. Khách hàng phải trả một khoản phí khi sử dụng dịch vụ chào hàng trong khoảng thời gian nhất định hoặc truy cập nội dung trên trang web. Mô hình lợi nhuận này thích hợp cho một số nhóm khách hàng mục tiêu cần thông tin, bí quyết, hoặc giải trí.

[image: Mô hình lợi nhuận trong thị trường điện tử (Nguồn: Birkhofer) ]

Hình 2.17: Mô hình lợi nhuận trong thị trường điện tử (Nguồn: Birkhofer)

Các mô hình lợi nhuận gián tiếp

Mô hình đăng ký mua. Người mua đóng một khoản phí đăng ký mua để xem nội dung trên trang web. Khoản phí này được trả định kỳ.

Mô hình phí theo giao dịch. Ở đây, phí giao dịch được tính cho khách hàng. Điều này có thể phụ thuộc vào thời gian sử dụng (phí sử dụng), hoặc vào nội dung thông tin tải về (phí phân phối nội dung), hoặc vào các dịch vụ được cung cấp (phí dịch vụ).

Mô hình tiết kiệm chi phí là một dạng của mô hình lợi nhuận gián tiếp. Trong mô hình này, việc đầu tư vào công nghệ web và quy trình kinh doanh điện tử phù hợp có thể được thanh toán trong thời gian dài và nhờ đó làm giảm chi phí.

Trong mô hình tài trợ, nhà tài trợ hỗ trợ về mặt tài chính cho việc kinh doanh trên mạng trong một khoảng thời gian nhất định cho tới khi dịch vụ của trang web cho phép nó có thể tự trang trải chi phí.

Thu hút tài trợ và vay tín dụng là những mô hình phụ thuộc vào thị trường tiền tệ bên ngoài.



2.7 TÀI LIỆU THAM KHẢO

Cẩm nang kinh doanh điện tử

Cẩm nang kinh doanh điện tử của Shaw và các cộng sự [Sha00] đề cập tới những vấn đề về công nghệ và pháp lý cơ bản của kinh doanh điện tử. Các mô hình kinh doanh điện tử tiềm năng, chủ yếu hướng về thị trường B2B, được bàn luận khá chi tiết trong sách của Timmers [Tim99]. Thiết kế, kiến trúc và công nghệ của hệ thống kinh doanh điện tử được nhấn mạnh trong sách của Daun và Scheller [Dau00]. Sách của Salouer và Spence [Sal02] trình bày về các cơ hội và rủi ro liên quan tới kinh doanh điện tử. Đặc biệt, trong cuốn sách này có giới thiệu một số trường hợp điển hình với những thông tin về công nghệ, ngành, doanh nghiệp, và cơ cấu tổ chức. Ảnh hưởng của thương mại điện tử đối với cơ cấu ngành cũng như cơ chế thương mại trong nền kinh tế Internet cũng được mô tả trong sách của Werthner và Bichler [Wer01]. Công trình của Cronin [Cro98] giới thiệu các hình thức tổ chức dịch vụ điện tử trong ngành tài chính. Cuốn sách mô tả rõ về các giao dịch, quá trình tác nghiệp, và hệ thống quản lý trong lĩnh vực tài chính.

Các tài liệu cơ bản về b-webs

Sách của Tapscott và các cộng sự [Tap00] mô tả các mô hình kinh doanh với ví dụ minh họa cụ thể. Những mạng lưới này được mở rộng từ mô hình hợp tác và có thể được phân loại thành chợ điện tử, sàn tổng hợp, sàn tích hợp, sàn liên kết, và sàn phân phối.

Tài liệu tham khảo về định giá

Sách của Shapiro/Varian [Sha99] trình bày về lĩnh vực định giá cùng với một số chủ đề khác trong kinh doanh điện tử. Birkhofer [Bir02] trình bày một số mô hình lợi nhuận trong kinh doanh điện tử. Nghiên cứu của Graber [Gra05] phân tích giá của các dịch vụ và kết nối trên Internet.






3. MUA HÀNG TRỰC TUYẾN

[image: MUA HÀNG TRỰC TUYẾN]

Chương này đề cập đến những mô hình và giải pháp mua hàng trực tuyến, đồng thời mô tả hoạt động quản trị catalog. Mục 3.1 bàn về các quá trình mua hàng ở bậc chiến lược và bậc tác nghiệp. Bên cạnh hoạt động mua sắm vật tư trực tiếp, hệ thống thông tin cũng phải hỗ trợ đắc lực cho quá trình mua sắm vật tư gián tiếp (mục 3.2). Dịch vụ và catalog sản phẩm sử dụng trong quá trình lựa chọn và mua hàng có thể được cài đặt ở bên mua hay bên bán, hoặc trên sàn giao dịch điện tử; đó là ba giải pháp mua trực tuyến được trình bày trong mục 3.3. Mục 3.4 minh họa cách quản lý catalog của nhiều nhà cung cấp và phương thức tác nghiệp của họ theo tiêu chuẩn SPSC. Các hệ thống phần mềm và dịch vụ mua hàng tại bàn được trình bày trong mục 3.5. Phần 3.6 bàn về thị trường cung cấp dịch vụ mua hàng trực tuyến cho doanh nghiệp. Tài liệu tham khảo được điểm qua trong mục 3.7.


3.1 CHIẾN LƯỢC VÀ TÁC NGHIỆP MUA HÀNG

Các thuật ngữ mua hàng (procurement) và mua sắm (purchasing) thường hay bị dùng lẫn lộn, và đôi khi được coi như tương đồng. Tuy nhiên, cần nhận thức được sự khác biệt giữa hai thuật ngữ này. Quá trình mua hàng gồm sáu bước:

1. Xác định tiêu chuẩn và yêu cầu của hoạt động mua hàng;

2. Lựa chọn các nhà cung cấp sản phẩm và dịch vụ;

3. Tiến hành thỏa thuận hợp đồng mua hàng;

4. Đặt mua hàng hóa và dịch vụ;

5. Giám sát hoạt động giao hàng;

6. Đặt mua các dịch vụ bổ sung.

Những công việc vừa liệt kê ở trên trong doanh nghiệp có thể được phân loại thành nhiệm vụ mua hàng ở bậc chiến lược, bậc chiến thuật và bậc tác nghiệp, như minh họa trong hình 3.1. Mua hàng ở bậc chiến lược bao gồm việc xác định loại hình, quy mô và tiêu chuẩn hàng hóa, dịch vụ mà doanh nghiệp có nhu cầu cho hoạt động sản xuất/kinh doanh, quyết định nên mua ngoài hay tự sản xuất, cũng như mức độ giám sát cần thiết. Phân tích chi tiết nhu cầu, cách thức đặt hàng và thương lượng về hợp đồng khung là ở bậc chiến thuật. Bậc tác nghiệp chịu trách nhiệm về việc quảng cáo, chào hàng, xử lý đơn đặt hàng, giám sát và mua dịch vụ bổ sung.

Mua hàng trực tuyến (eProcurement) là tất cả các quá trình liên kết giữa doanh nghiệp với các nhà cung cấp có được nhờ mạng lưới truyền thông điện tử. eProcurement bao gồm các thành tố chiến lược, chiến thuật và tác nghiệp của quá trình mua hàng.

Các hoạt động mang tính tác nghiệp, hành chính được phối hợp cùng với chức năng mua sắm trực tuyến khi có sự hỗ trợ của các phương tiện điện tử. Mua sắm trực tuyến (ePurchasing) chỉ là một bộ phận của eProcurement; đó là các thành tố giao dịch mang tính kỹ thuật của hoạt động mua hàng.

Từ góc nhìn của doanh nghiệp, hàng hóa và dịch vụ cần mua có thể được phân loại theo nhiều cách khác nhau. Vật tư trực tiếp là những thành phần và nguồn lực trực tiếp tham gia vào quá trình sản xuất. Ví dụ như nguyên liệu thô là những vật tư cơ bản để chế tạo sản phẩm.
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Hình 3.1: Các bước trong quá trình mua hàng

Mua vật tư gián tiếp

Vật tư gián tiếp là hàng hóa và dịch vụ cần thiết để vận hành doanh nghiệp mà không có trong thành phần cấu tạo của sản phẩm. Chúng thường được gọi là vật tư MRO (bảo dưỡng, sửa chữa, vận hành). Chúng gồm cả nhiên liệu cho quá trình sản xuất. Tài sản hữu hình và công cụ lao động cho dây chuyền sản xuất cũng thuộc nhóm này.

Tầm quan trọng của vật tư gián tiếp và vật tư MRO

Theo dữ liệu từ lĩnh vực sản xuất công nghiệp, trung bình khoảng 80% số lượng giao dịch mua sắm là thuộc về nhóm vật tư gián tiếp, MRO. Nếu tài sản hữu hình cũng thuộc nhóm hàng này thì khoảng 1/3 tổng chi phí mua hàng là dành cho vật tư gián tiếp. Như vậy, ngoài chi phí vật tư trực tiếp và chi phí lao động, chi phí vật tư gián tiếp là phần chi phí lớn nhất trong doanh nghiệp. Do đó, eProcurement − phương thức mua hàng hiệu quả thông qua mạng lưới viễn thông − trở nên rất quan trọng.



3.2 THÔNG TIN HỖ TRỢ QUYẾT ĐỊNH MUA HÀNG

Ứng dụng của hệ thống ERP

Hệ thống hoạch định nguồn lực doanh nghiệp (Enterprise Resource Planning − ERP) được sử dụng để hỗ trợ thông tin kỹ thuật cho hoạt động mua hàng của doanh nghiệp. Trước đây, các doanh nghiệp dùng các phần mềm MRP I và MRP II (hoạch định nguồn nguyên liệu và hoạch định nguồn lực sản xuất). Các hệ thống này không chỉ hỗ trợ hoạt động mua hàng mà còn được sử dụng trong các lĩnh vực tác nghiệp khác như kế toán tài chính, sản xuất, bán hàng hoặc quản lý quan hệ khách hàng. Hiện nay, hệ thống ERP rất đa dạng bởi một phần mềm tiêu chuẩn có thể không phù hợp với sự phát triển riêng biệt của các hệ thống thông tin khác nhau. Một số ví dụ về phần mềm ERP là SAP R/3, Peoplesoft, OneWorld, Oracle, và Baan.

Trọng tâm của hệ thống ERP

Trọng tâm của hệ thống ERP là hỗ trợ hoạt động mua vật tư trực tiếp. Đây là hệ thống được tối ưu hóa cho nhóm hàng này. ERP chỉ hỗ trợ một phần cho một vật tư gián tiếp.

Những đặc điểm quan trọng nhất của hoạt động mua hàng vật tư trực tiếp và gián tiếp được so sánh trong hình 3.2. Tổ chức hoạt động mua hàng và thiết kế hệ thống thông tin kỹ thuật hỗ trợ cần phải cân nhắc đến sự khác biệt của từng nhóm vật tư.
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Chú thích của người chuyển dịch hình 3.2

1. Mua vật tư trực tiếp


	Có kế hoạch và thời gian xác định


	Vật tư xác định


	Vật tư sản xuất đặc thù


	Yêu cầu mua xuất phát từ chuyên gia


	Không cần phê duyệt


	Loại bỏ danh sách




2. Mua vật tư gián tiếp


	Không có thời gian biểu xác định


	Nhiều loại vật tư tác nghiệp


	Vật tư thông dụng và tài sản hữu hình


	Tất cả nhân viên là khách hàng


	Cần phê duyệt 1 lần


	Mua sắm theo catelog




Sản xuất đúng thời điểm

Chất lượng, giá cả và tính sẵn có của vật tư trực tiếp giữ vai trò quan trọng đối với doanh nghiệp. Do vậy, doanh nghiệp rất chú ý đến việc lựa chọn và duy trì mối quan hệ với các nhà cung cấp. Để giảm chi phí dự trữ, doanh nghiệp thường ứng dụng phương thức mua hàng đúng thời điểm. Điều kiện tiên quyết để áp dụng phương thức này là khả năng lập kế hoạch chính xác nhu cầu vật tư cần mua, độ tin cậy trong giao hàng và sự linh hoạt của nhà cung cấp. Trường hợp tốt nhất là khi doanh nghiệp có vật liệu ngay từ chuỗi cung ứng mà không cần phải dự trữ.

Công tác lập kế hoạch phức tạp hơn khi mua vật tư MRO

Trong khi đó, việc lập kế hoạch trước để mua vật tư gián tiếp chỉ được áp dụng khá hạn chế. Về nguyên tắc, tất cả nhân viên trong doanh nghiệp đều là người sử dụng vật tư gián tiếp nên quá trình mua hàng khá tốn kém. Đồng thời, việc mua các mặt hàng này ít chịu sức ép về thời gian. Thời hạn giao hàng đối với những sản phẩm giá trị thấp có thể kéo dài. Máy tính, văn phòng phẩm và các vật tư MRO khác được liệt kê chi tiết trong hình 3.13.

Chi phí xử lý quá trình mua sắm vật tư MRO là khá cao

Theo tác giả Dolmetsch, những vấn đề sau đây có thể nảy sinh trong quá trình mua vật tư gián tiếp:

▪ Hoạt động mua sắm mất quá nhiều thời gian và mang tính hành chính đơn điệu, chiếm chỗ của các công việc có tính sáng tạo cao hơn. Việc thiếu tự động hóa, phân loại thủ công và chờ đợi phê duyệt là những yếu tố có tác động tiêu cực đến chi phí mua hàng. Nghiệp vụ kiểm tra hai chiều (đối chiếu hóa đơn với đơn đặt hàng) và kiểm tra ba chiều (đối chiếu hóa đơn với báo cáo giao hàng và với đơn đặt hàng) vẫn thường được sử dụng cho vật tư trực tiếp thì có nên được áp dụng cho vật tư MRO không, khi giá trị hàng hóa thường thấp hơn chi phí mua hàng?

Bỏ qua quy định cần thiết

▪ Do tình trạng quá tải của bộ phận mua hàng và thời gian mua kéo dài nên hiện tượng mua hàng bỏ qua thủ tục khá phổ biến. Đó là tình trạng mua hàng thiếu kế hoạch của bộ phận này, ví dụ như việc mua văn phòng phẩm ở cửa hàng gần nhất. Theo kết quả khảo sát của Intersearch, bình quân các công ty chi tiêu cao hơn 16% khi mua các sản phẩm không qua thương lượng. Thời gian giao hàng kéo dài tạo nên lượng vật tư dự trữ lớn tại vị trí làm việc; dẫn đến chi phí tài chính sẽ cao hơn.

Vướng mắc với catalog in sẵn và xử lý đơn hàng thủ công

▪ Với sản phẩm có chu kỳ sống ngắn và mức giá hay thay đổi thì catalog in sẵn chưa đủ cung cấp thông tin cho việc đặt hàng. Nhà quản trị mua hàng phải yêu cầu báo giá cho từng lần mua, và vì vậy cũng tốn thêm chi phí.

▪ Đơn đặt hàng được xử lý thủ công và riêng lẻ nên thường xảy ra sai sót và trì hoãn giao hàng.

▪ Do thiếu tính tự động hóa cho việc mua hàng nên lãng phí tiềm năng tiết kiệm chi phí.

Những phân tích nêu trên cho thấy quá trình mua sắm các vật tư MRO phải đối mặt với hai thách thức: thứ nhất, quá trình mua hàng phải được cấu trúc một cách tối ưu; thứ hai, cơ hội ứng dụng công nghệ thông tin và viễn thông phải được tận dụng.



3.3 CÁC GIẢI PHÁP MUA HÀNG TRỰC TUYẾN

3.3.1 CÁC MÔ HÌNH MUA HÀNG TRỰC TUYẾN

Ba mô hình mua hàng trực tuyến cơ bản

Thực tiễn kinh doanh đã phát triển nhiều mô hình mua hàng trực tuyến, tùy thuộc vào việc ai là người kiểm soát thị trường. Có ba phương thức mua hàng trực tuyến, đó là: mô hình do bên cung cấp hàng kiểm soát (bên bán), mô hình do bên khách hàng kiểm soát (bên mua) và mô hình sàn giao dịch điện tử do bên thứ ba trung lập thiết kế và kiểm soát. Hình 3.3 minh họa cho ba phương thức mua hàng đó.

Mô hình bên bán làm trung tâm.

Ở mô hình do bên bán kiểm soát, nhà cung cấp thiết kế catalog điện tử và cài đặt phần mềm hỗ trợ hoạt động mua hàng. Khách hàng phải đăng ký với từng nhà cung cấp, thông thạo các phần mềm mua hàng và công cụ hỗ trợ khác nhau. Những giải pháp mua hàng kiểu này cung cấp cho khách hàng khả năng cá nhân hóa, xác định cấu hình sản phẩm hoặc so sánh giữa các sản phẩm khác nhau. Vì thế, khách hàng có thể tự xác lập cho mình những quy tắc trong một quy trình mua hàng phù hợp.

Nhiều doanh nghiệp bán hàng trực tuyến trên thị trường B2B được thiết kế theo mô hình bên bán làm trung tâm. Ví dụ như Amazon, nhà cung cấp sách và nhiều sản phẩm khác. Hoặc như Dell, công ty chuyên cung cấp máy tính và các thiết bị điện tử.

[image: Ba mô hình mua hàng trực tuyến cơ bản ]

Hình 3.3: Ba mô hình mua hàng trực tuyến cơ bản

Mô hình bên mua làm trung tâm

Với mô hình do bên mua kiểm soát, khách hàng phải vận hành và duy trì phần mềm cùng với catalog sản phẩm thích hợp. Một số catalog có sự hợp nhất nhiều mặt hàng từ các nhà cung cấp khác nhau để tạo thành catalog đa nguồn. Mô hình này được áp dụng ngày càng nhiều hơn do hoạt động mua hàng được tiến hành nhất quán. Ngoài ra, các quy định như tuân thủ các điều khoản hợp đồng, tính xác thực trong đặt hàng, thủ tục phê duyệt… có thể dễ dàng hiện thực hóa. Tuy nhiên, cần có chi phí đầu tư tương ứng và quy trình mua hàng vẫn phụ thuộc chủ yếu vào nhà cung cấp. Dữ liệu có thể được thu thập và phân tích đầy đủ trong mô hình mua hàng này.

Phần mềm dành cho mua hàng tại bàn

Cả hệ thống mua sắm tại bàn (DPS) lẫn bảng niêm yết trực tuyến đều là những giải pháp phần mềm hỗ trợ cho mô hình bên mua làm trung tâm. Công ty Ariba nổi tiếng trên lĩnh vực này và các giải pháp của họ sẽ được trình bày chi tiết ở mục 3.5. Ngoài ra, doanh nghiệp có thể thuê ngoài việc thiết kế và vận hành hoạt động mua hàng và có chương trình tích hợp với hệ thống eProcurement của bên cung cấp dịch vụ.

Sàn giao dịch điện tử

Trên sàn giao dịch điện tử dành cho mua hàng trực tuyến, các giải pháp phần mềm và catalog sản phẩm do bên thứ ba thiết kế và quản lý. Theo mô hình này, nhiều khách hàng và nhà cung cấp cùng đồng thời tham gia giao dịch. Bên thứ ba cung cấp dịch vụ, trưng bày và mô tả sản phẩm một cách nhất quán thông qua các giải pháp phần mềm. Họ đưa ra tiêu thức đánh giá nhà cung cấp và cho phép so sánh tương đối các sản phẩm cùng loại. Một ví dụ minh họa là sàn đấu giá FastPArts (http://www.fastPArts.com), nơi kinh doanh các linh kiện điện tử có tính tiêu chuẩn hóa cao.

Ở đây, giữa các doanh nghiệp cung cấp và doanh nghiệp có nhu cầu mua hàng tạo lập được mối quan hệ mua bán song phương trên nền tảng cá nhân hóa. Thông thường, các hợp đồng khung hoặc hợp đồng mua bán cụ thể được ký kết trên cơ sở các mối quan hệ đó.

Nhìn chung, hoạt động mua sắm thường diễn ra tại trang web của nhà cung cấp (bên bán làm trung tâm); mô hình bên mua làm trung tâm chỉ đáng đầu tư đối với các công ty quy mô lớn. Sàn giao dịch điện tử (đấu giá, giao dịch chứng khoán) cũng đang dần phát triển, và theo ước đoán, hiện nó chiếm khoảng 1/4 khối lượng giao dịch mua hàng trực tuyến.

Tập trung theo ngành

Các sàn giao dịch điện tử được phân loại thành hai nhóm tùy thuộc vào cách thức tích hợp dọc hay ngang. Sàn giao dịch tích hợp dọc thường có tính chuyên môn hóa cao hoặc đưa ra các giải pháp trong một ngành công nghiệp. Ví dụ, sàn ChemicalConnect được nhiều người trong ngành hóa chất biết đến (http://www.ChemConnect.com). Hay như sàn giao dịch ANX (http://www.anx.com), khởi đầu do ba tập đoàn xe hơi khổng lồ của Hoa Kỳ thành lập gồm Daimler-Chrysler, Ford và General Motors. Ngày nay, sàn ANX phát triển thành nơi giao dịch trực tuyến của các công ty trong ngành xe hơi, hàng không, vận tải và logistics.

Khác với các sàn tích hợp dọc, sàn giao dịch tích hợp ngang không tập trung vào một lĩnh vực cụ thể. Trường hợp điển hình là Thomas Register (http://www.thomasregister.com), nơi có thể mua bán cả phần mềm lẫn linh kiện cơ khí, điện tử.

Nhu cầu đối với mua hàng trực tuyến

Kết quả nghiên cứu thị trường tại Thụy Sỹ về ứng dụng của eProcurement cho thấy: các mặt hàng phổ biến như sách và tạp chí (51%), máy tính và văn phòng phẩm (47%) thường được mua trên mạng Internet. Dưới 1/5 số doanh nghiệp mua vật liệu thô trực tuyến. Nếu chỉ tính các đối tượng trong lĩnh vực sản xuất thì con số này tăng lên 32%. Điều thú vị là gần 1/3 số công ty đặt mua dịch vụ trên mạng (đặt vé máy bay, phòng nghỉ, thuê xe). Như vậy, bên cạnh hàng hóa vật chất, việc giao dịch trực tuyến các loại hình dịch vụ đang ngày càng gia tăng. Ngày nay, các doanh nghiệp đang hướng tới việc ứng dụng mạng Internet để mua các loại hàng hóa và dịch vụ phức tạp hơn.

3.3.2 MÔ HÌNH BÊN BÁN LÀM TRUNG TÂM

Phương thức mua hàng trực tuyến do bên bán làm trung tâm đòi hỏi nhà cung cấp phải chuẩn bị đầy đủ mọi điều kiện kinh doanh, đáp ứng được quá trình mua hàng, gồm cả việc thiết kế catalog sản phẩm trên nền hệ thống thông tin (phần mềm mua sắm, eShop).

Lưu trữ hồ sơ người sử dụng

Các chức năng và phần mềm quan trọng nhất của mô hình bên bán được liệt kê trong hình 3.4. Hồ sơ người sử dụng cũng như quyền lợi và nghĩa vụ của họ (đăng nhập, tính xác thực, giới hạn mua, chi phí,…) phải được ghi lại và lưu trữ bằng phần mềm của nhà cung cấp. Nếu một khách hàng sử dụng nhiều nhà cung cấp theo hệ thống bên bán làm trung tâm thì cường độ công việc và chi phí sẽ tăng.

Quản lý nội dung catalog

Bên bán làm nhiệm vụ quản lý nội dung của catalog điện tử. Họ mô tả và phân loại hàng hóa chào bán, cũng như cập nhật thông tin khi có những thay đổi cần thiết. Quá trình đặt hàng và triển khai hoạt động mua hàng được hỗ trợ bởi các phần mềm. Chức năng tìm kiếm hàng hóa và dịch vụ cho phép dễ dàng chuẩn bị giỏ hàng cũng như kết thúc việc đặt hàng và mua hàng. Việc lập hóa đơn có sự trợ giúp của các giải pháp thanh toán điện tử (chương 7). Tùy thuộc vào trạng thái tác nghiệp của phần mềm bên bán mà các kiểu báo cáo khác nhau được cung cấp về hành vi cùng số lượng, loại hình hàng hóa/dịch vụ đã mua.

 [image: eProcurement, bên bán làm trung tâm (Nguồn: Schubert)]

Hình 3.4: eProcurement, bên bán làm trung tâm (Nguồn: Schubert)

Phối hợp eShop với hệ thống ERP

Cửa hàng trực tuyến (eShop) là trường hợp điển hình của giao dịch mua hàng theo mô hình bên bán làm trung tâm. Nó hỗ trợ đầy đủ các giai đoạn thu thập thông tin, thỏa thuận và thực hiện đơn đặt hàng trực tuyến. Hệ thống giao dịch này được tích hợp với hệ thống hoạch định nguồn lực doanh nghiệp (ERP) của nhà cung cấp, tùy thuộc vào trình độ phát triển hệ thống thông tin của doanh nghiệp đó. Như vậy, nó có thể đáp ứng những thông tin bổ sung như mức dự trữ, số lượng hàng sẵn có và chính sách giá cả cho từng khách hàng. Không cần thiết phải gửi những đơn hàng có tính lặp lại tới hệ thống ERP của nhà cung cấp. Khách hàng có thể mua các sản phẩm phức tạp thông qua hệ thống định hình. Đối với nhà cung cấp, điều này đồng nghĩa với việc tự động hóa dịch vụ tư vấn khách hàng, giảm chi phí thu hút khách, khả năng san bớt công việc và trách nhiệm sang bên mua.

Cần có sự điều chỉnh và quản lý đổi mới

Để có thể vận hành thành công mô hình mua hàng này thì rõ ràng là phải phát triển tốt mối quan hệ giữa bên mua và bên cung cấp. Cụ thể, hệ thống giao dịch phải có được những thông tin từ phía tổ chức của khách hàng. Đồng thời, một số điều chỉnh phải được thực hiện để có được sự ăn khớp giữa hai bên. Doanh nghiệp thì phải đối mặt với việc tìm hiểu nhiều hệ thống thông tin khác nhau bởi họ phải mua hàng từ nhiều nhà cung cấp. Hệ quả là phải tăng cường đào tạo và trao đổi thông tin với nhau.

Hình 3.5 tóm tắt những ưu điểm và hạn chế lớn nhất của giải pháp mua hàng trực tuyến do bên bán làm trung tâm.

Tích hợp với hạ tầng cơ sở hiện tại

Có thể nảy sinh vướng mắc khi tích hợp quá trình mua hàng trong hệ thống thông tin của bên mua. Một giải pháp khả thi cho vấn đề này là trường hợp của công ty Dell USA cung cấp cho các khách hàng lớn của mình tiêu chuẩn cXML (XML định dạng cho catalog, xem mục 3.4). Các đơn đặt hàng trực tuyến có thể gửi qua mạng Internet khi sử dụng cXML. Nếu không, chu trình mua hàng mở sẽ tự động đóng lại




	Ưu điểm
	Hạn chế





	Khả năng định hình sản phẩm phức tạp

Không tốn chi phí cho hệ thống đặt hàng

Không tốn chi phí tác nghiệp cho việc duy trì danh mục sản phẩm và giá cả

Thời gian giao hàng ngắn do thông tin đặt hàng được nhập trực tiếp vào hệ thống của bên bán

Có thể kiểm tra tức thời về giá cả và mức dự trữ

	Không tự động hóa việc so sánh giữa các sản phẩm

Hỗ trợ hạn chế quá trình mua hàng với khách hàng

Khách hàng phải sử dụng nhiều hệ thống thông tin cho tương ứng với các nhà cung cấp

Tích hợp hạn chế quá trình mua hàng với hệ thống thông tin tác nghiệp của khách hàng






Hình 3.5: Ưu điểm và hạn chế của mô hình do bên bán hàng làm trung tâm

3.3.3 MÔ HÌNH BÊN MUA LÀM TRUNG TÂM

Giải pháp bên mua làm trung tâm

Giải pháp bên mua làm trung tâm đòi hỏi doanh nghiệp (bên mua) phải cài đặt và vận hành phần mềm mua sắm, gồm cả catalog sản phẩm. Bên cung cấp chỉ chịu trách nhiệm quản lý nội dung và định kỳ truyền tin về những thay đổi trong catalog sản phẩm.

Chi phí hành chính để quản lý người sử dụng

Như thể hiện trong hình 3.6, hầu hết các dịch vụ do bên mua thực hiện. Cụ thể, việc quản lý người sử dụng (với các thủ tục cấp phép và quyền truy cập) do doanh nghiệp khách hàng kiểm soát. Các bước trong quy trình đặt hàng được quyết định bởi doanh nghiệp mua hàng và phù hợp với những đặc thù của doanh nghiệp (thủ tục nhượng quyền, giám sát dòng sản phẩm,…). Catalog sản phẩm có thể được mở rộng nếu có thêm chào hàng từ các nhà cung cấp mới và được phát triển thành catalog mua sắm cho tất cả các vật tư MRO. Theo cách đó, doanh nghiệp đạt được giải pháp mua hàng trực tuyến phù hợp với nhu cầu của mình, cho dù có thể phải gánh chịu thêm chi phí hành chính và quản lý. Quá trình tích hợp với hệ thống thông tin và kết nối với hệ thống quản lý nguồn lực doanh nghiệp ERP sẽ dễ dàng hơn. Hình 3.7 tóm tắt những ưu điểm và hạn chế lớn nhất của mô hình bên mua làm trung tâm.

Mua sắm tại bàn với catalog đa nguồn hàng

Các ứng dụng mua hàng do bên mua vận hành được gọi là hệ thống mua sắm tại bàn (DPS). Hệ thống này được thiết lập tại nơi làm việc của cả khách hàng và bên cung cấp, gắn liền với quá trình mua hàng của doanh nghiệp. Chúng có giao diện thống nhất, phù hợp với các tiêu chuẩn đặc thù của doanh nghiệp, và thường tích hợp tốt với hệ thống thông tin tác nghiệp của doanh nghiệp bên mua. Điều kiện tiên quyết để hệ thống này thành công là việc duy trì tốt catalog sản phẩm để có thể thỏa thuận và đặt hàng với các nhà cung cấp. Đây còn được gọi là “catalog đa nguồn”, bởi nó lưu trữ dữ liệu sản phẩm từ nhiều nguồn cung cấp khác nhau.

[image: eProcurement, bên mua làm trung tâm (Nguồn: Schubert)]

Hình 3.6: eProcurement, bên mua làm trung tâm (Nguồn: Schubert)




	Ưu điểm
	Hạn chế





	Quy trình mua hàng được tổ chức theo đúng đặc điểm của công ty

Thủ tục cấp phép và xác thực nội bộ hỗ trợ tốt

Thời gian xử lý đơn hàng giảm

Mức dự trữ vật tư thấp

Quản lý tập trung việc mua các mặt hàng cần thương lượng

Loại trừ việc mua sắm không xin phép

Người sử dụng / tư vấn luật có thể vận hành hệ thống

Hệ thống nhất quán

	Không hỗ trợ các sản phẩm phức tạp

Không có chỗ cho quản cáo

Chi phí hệ thống thông tin thuộc về bên mua

Phải tính đến chi phí tác nghiệp cho quản trị nội dung

Không phải tất cả nhà cugn cấp đều có catalog trực tuyến

Đôi lúc, nguồn hàng cugn cấp dữ liệu kém chất lượng về sản phẩm

Phải đạt được sự hợp tác trong cách thức giao dịch giữa bên mua và bên bán






Hình 3.7: Ưu điểm và hạn chế của mô hình do bên mua làm trung tâm

Mua sắm tại bàn cần sự tích hợp

Đứng từ góc độ người sử dụng, DPS gần như hoàn toàn được xây dựng trên nền các ứng dụng của web. Nó hỗ trợ tất cả các vị trí trong công ty có liên quan đến hoạt động mua hàng. Vì thế, người sử dụng trong doanh nghiệp có thể gửi đơn đặt hàng qua mạng nội bộ, trưởng phòng tài chính có thể phê duyệt, bộ phận vật tư có thể đặt hàng, bên cung cấp xác nhận đơn hàng, và bộ phận kế toán sẽ thanh toán hóa đơn. Mức độ tích hợp với nhà cung cấp sẽ quyết định giới hạn về việc có cần thiết phải thương lượng bổ sung cho hợp đồng giao dịch không và liệu hóa đơn thanh toán có được chuyển trực tuyến từ bên cung cấp qua mạng cho bên mua không.

3.3.4 SÀN GIAO DỊCH ĐIỆN TỬ

Nhiệm vụ đa dạng của đơn vị trung gian

Khi giải pháp sàn giao dịch điện tử được sử dụng cho mua hàng trực tuyến thì hệ thống này do một trung gian điều khiển. Đơn vị trung gian này (thường được gọi là trung gian thông tin hay môi giới thông tin khi giao dịch các sản phẩm số hóa) có nhiệm vụ tập hợp các sản phẩm (thông tin) và chuẩn bị sẵn sàng cho việc giao dịch trên sàn. Đơn vị trung gian hợp nhất các chào hàng từ nhiều nguồn cung cấp và cho phép khách hàng so sánh sản phẩm. Họ soạn thảo hợp đồng giữa bên cung cấp và khách hàng, đồng thời thực hiện quá trình giao dịch thay mặt cho bên mua theo yêu cầu.

Trong chương 2, chúng ta đã chỉ ra rằng mạng Internet thường bỏ qua các trung gian thương mại để khách hàng và nhà cung cấp trực tiếp gặp nhau. Vậy tại sao trong trường hợp này các trung gian lại phát triển và cung cấp dịch vụ của mình cho các bên? Có ba lý do cơ bản:

Khả năng so sánh các sản phẩm

1. Do mạng Internet được xây dựng trên các chuẩn mở, dẫn đến có vô số giải pháp mua hàng được thiết kế trên nền tảng công nghệ Internet nhưng không có tính thống nhất với nhau. Nó tạo nên rào cản khó so sánh giữa các mặt hàng (về giá cả, chất lượng và mức độ sẵn có) cho bên mua. Khi đó, các trung gian xuất hiện, cung cấp dịch vụ này và được hưởng lợi từ đó.

Tiết kiệm thời gian với mua hàng trực tuyến

2. Do mối quan hệ cung cầu. Các nghiên cứu thực tế cho thấy phải mất khá nhiều thời gian để tìm được nhà cung cấp và khách hàng phù hợp. Một trung gian có thể tập hợp được nhiều nhà cung cấp cũng như nhiều khách hàng trên sàn của mình và như thế sẽ giảm được đáng kể chi phí tìm kiếm đối tác trên thị trường.

Đảm bảo tính vô danh

3. Do vấn đề về tính tự do trong kinh doanh. Tình trạng vô danh khi mua hàng qua sàn sẽ loại bỏ rủi ro trong giao dịch đối với bên mua. Người trung gian đảm bảo cho giao dịch thành công và được trả hoa hồng cho sự đảm bảo đó. Người trung gian sẽ thực hiện giao dịch theo yêu cầu, trong khi vẫn đảm bảo tính vô danh cho đối tác.

Hiện tồn tại nhiều loại hình sàn giao dịch điện tử phục vụ cho hoạt động mua bán. Từ các ấn phẩm thương mại (các Trang Vàng), sàn quảng cáo và sàn đấu giá cho tới các sàn giao dịch chuyên mua bán các mặt hàng trong một lĩnh vực công nghiệp cụ thể. Các nhà quản lý sàn giao dịch sử dụng nhiều mô hình định giá khác nhau.

Phần mềm dịch vụ cho quá trình mua hàng

Các loại hình dịch vụ mà sàn giao dịch hỗ trợ trong quá trình mua hàng (cho bên mua) và trong việc trình diễn các chào hàng (cho bên bán) được minh họa trong hình 3.8. Người quản lý sàn giao dịch cố gắng tạo nên giá trị gia tăng cho bên mua hàng thông qua các phần mềm dịch vụ của mình; hay nói cách khác, thông qua việc cung cấp khả năng so sánh các chào hàng và trưng bày hàng hóa. Còn bên bán thì thường xuyên cập nhật thông tin về catalog sản phẩm và vẫn chịu trách nhiệm quản lý nội dung chào hàng.

Trung gian có năng lực chuyên môn cao được chấp nhận

Như vậy, bản chất công việc của người trung gian bao gồm việc cung cấp thông tin chất lượng cao cho cả bên cung cấp lẫn khách hàng, đồng thời đảm bảo quá trình tiến hành giao dịch diễn ra suôn sẻ. Kinh nghiệm cho thấy các trung gian chỉ có thể đạt được đúng yêu cầu, chất lượng dịch vụ và tính thanh khoản nếu có đủ năng lực chuyên môn. Điều này cũng lý giải thành công lớn hơn của các trung gian tích hợp dọc so với các sàn tích hợp ngang.

[image: Phần mềm dịch vụ của trung gian trong eProcurement]

Hình 3.8: Phần mềm dịch vụ của trung gian trong eProcurement






	Ưu điểm
	Hạn chế





	Giảm thời gian tìm kiếm

Đại diện cho các mặt hàng chi tiết và cập nhật trên thị trường

Giao dịch hiệu suất cao

So sánh được giữa các chào hàng

Cơ hội mua hàng ẩn danh

Tập hợp cung và cầu để đạt được điều kiện giao dịch tốt hơn

	Thiếu sự tích hợp với hệ thống ERP của bên mua

Đơn vị trung gian thường chỉ kinh doanh cơ cấu mặt hàng hẹp với độ sâu vừa phải

Doanh nghiệp lớn có thể thỏa thuận trực tiếp với bên cung cấp để đạt được mức giá ưu đãi hơn

Danh bạ mặt hàng rao vặt thường ít được cập nhật.






Hình 3.9: Ưu điểm và hạn chế của sàn giao dịch điện tử

Đóng góp vào tính hiệu quả của thị trường trực tuyến

Hình 3.9 tóm tắt những ưu điểm và hạn chế lớn nhất của sàn giao dịch điện tử: khác với các mô hình do bên bán hoặc bên mua làm trung tâm, ở đây trung gian quản lý sàn cho phép so sánh trực tiếp giữa các nhà cung cấp. Cơ chế tập hợp nhiều nhà cung cấp trên sàn giao dịch làm tăng tính thanh khoản và tính hiệu quả của thị trường, ngay cả trong việc ấn định giá. Tùy thuộc nhu cầu của các nhà cung cấp và của khách hàng, tính vô danh của các thành viên tham gia thị trường được đảm bảo trong quá trình giao dịch hàng hóa và dịch vụ.



3.4 QUẢN LÝ CATALOG

Hiển thị thông tin sản phẩm

Quản lý catalog có chức năng xây dựng, duy trì và sử dụng các dữ liệu về sản phẩm. Thông tin về mặt hàng và sản phẩm phải được trình bày để dễ dàng tìm kiếm và lựa chọn, với đầy đủ các dữ liệu bổ sung về thành phần cấu tạo, chất lượng, giá cả, v.v… Nếu có thể, catalog cần được điều chỉnh phù hợp với nhu cầu của khách hàng (doanh nghiệp đặt hàng).

Sự cần thiết của catalog đa nguồn

Cả ba phương án mua hàng trực tuyến (bên bán làm trung tâm, bên mua làm trung tâm và sàn giao dịch điện tử) đều cần duy trì và cập nhật cho catalog sản phẩm. Trong mô hình bên mua làm trung tâm và sàn giao dịch điện tử, catalog phải kết hợp được dữ liệu sản phẩm từ nhiều nhà cung cấp khác nhau (catalog đa nguồn − multisourcing product catalog − MSPC). Nó phải bao gồm tất cả các sản phẩm cùng với các chi tiết kỹ thuật và dữ liệu về nhà cung cấp và các khách hàng.

Vướng mắc trong quản lý catalog

Tuy nhiên, những cố gắng thiết kế catalog đa nguồn có thể vấp phải một số vướng mắc như sau:


	▪ Các nhà cung cấp, các trung gian và khách hàng có những ý tưởng khác nhau về cách thức trình bày catalog;


	▪ Các tiêu chuẩn phân loại sản phẩm và dịch vụ có thể khác nhau giữa các thành viên tham gia thị trường;


	▪ Sản phẩm phải được mô tả rõ ràng và có minh họa chi tiết;


	▪ Nội dung dữ liệu khác nhau cho từng nhóm khách hàng;


	▪ Giá cả được thỏa thuận giữa các bên giao dịch.




Các nhà cung cấp giải pháp mua hàng do bên mua làm trung tâm cần nhận biết một thực tế là doanh nghiệp mua hàng có các catalog sản phẩm riêng và cập nhật định kỳ nội dung của chúng. Điều này có thể được thực hiện nhờ phần mềm quản lý nội dung phù hợp. Các nhà quản lý sàn giao dịch điện tử có chức năng và nhiệm vụ giống như các nhà cung cấp giải pháp mua hàng cho bên mua. Ngoài ra, thông tin phải được tối ưu hóa để phù hợp với đòi hỏi khác nhau của nhiều nhóm khách hàng về sản phẩm, mức độ chi tiết của dữ liệu và giá cả.

Các catalog khác nhau có thể tích hợp được nếu chúng có chung một cấu trúc thống nhất. Điều này giúp đơn giản hóa việc tìm kiếm sản phẩm theo chiều dọc và tạo điều kiện thuận lợi cho các nhà cung cấp.

Một loại cấu trúc chuẩn phù hợp cho thị trường tích hợp ngang và sử dụng được cho cả sản phẩm và dịch vụ là Bộ mã chuẩn cho sản phẩm và dịch vụ (Standard Product and Service Code − SPSC). (Truy cập web site http://www.unspsc.org để tìm hiểu những thông tin mới nhất về các tiêu chuẩn do Liên Hiệp Quốc xây dựng.) Bộ mã chuẩn SPSC là hệ thống phân loại sản phẩm và dịch vụ được xác định hết sức rõ ràng. Nó được phát hành lần đầu tiên vào năm 1996 và hiện đang được sử dụng tại các công ty như American Express, Mastercard & Visa và một số doanh nghiệp khác.

SPSC là một tập các chữ số sắp xếp theo thứ tự của năm bậc phân loại chuẩn. Mỗi số hiệu phân loại gồm có 10 chữ số, ngoài ra, nếu cần thiết thì có thêm 2 chữ số bổ sung. Số hiệu 10 chữ số này được chia thành các nhóm gồm có ba-, bốn-, sáu-, tám-, và mười-chữ-số, theo đó lần lượt xác định sản phẩm theo yêu cầu. Hình 3.10 cho ví dụ về các con số của SPSC.

Bộ mã chuẩn SPSC được sử dụng tốt nhất cho các ứng dụng đòi hỏi sự xác định và phân loại sản phẩm, bao gồm cả một loạt dịch vụ của nhà cung cấp.
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Hình 3.10: Ví dụ số hiệu trong Bộ mã chuẩn sản phẩm và dịch vụ (SPSC)

Bên cạnh đó, bất cứ dữ liệu mới nào cũng có thể nhập vào catalog điện tử với hệ thống thông tin hoặc kho dữ liệu, ví dụ trong quá trình đánh giá nhóm sản phẩm và với nội dung chi tiết.

Hệ thống số hiệu SPSC

Để mô tả sản phẩm với những chi tiết đầy đủ hơn, số hiệu 10 chữ số trong hệ thống SPSC có thể mở rộng thêm 2 chữ số nữa. Chữ số thứ 11 và 12 thể hiện các dịch vụ liên quan đến sản phẩm. Các dịch vụ điển hình là sửa chữa (91), bảo hành (92), cho thuê tài chính (93), hoặc cho thuê hàng hóa (94).

Sử dụng rộng rãi trong nhiều lĩnh vực

Hệ thống SPSC được đánh giá là khá ổn định nhờ mức độ chặt chẽ tương đối của nội dung. Nếu nội dung chi tiết hơn thì thông tin trong hệ thống sẽ liên tục được xem xét lại cùng với quá trình phát triển các sản phẩm mới. Nó có thể được sử dụng ở nhiều lĩnh vực khác nhau nhờ phạm vi xác định của hệ thống. Bên cạnh một số công ty thẻ tín dụng nổi tiếng nêu trên, một loạt các nhà thiết kế phần mềm như Ariba (http://www.ariba.com) cũng liên kết cấu trúc của họ với hệ thống SPSC.

Tiêu chuẩn BMEcat để trao đổi dữ liệu sản phẩm

Hình thức trình bày văn bản dưới dạng XML được lựa chọn để trao đổi dữ liệu sản phẩm và dịch vụ điện tử. BMEcat là tiêu chuẩn để chuyển giao dữ liệu sản phẩm điện tử được thiết kế bởi BME, một công ty của Đức. Các văn bản dạng này trong catalog cho phép tích hợp dữ liệu sống động về sản phẩm như hình ảnh, đồ thị, trình diễn kỹ thuật hoặc video. Tiêu đề văn bản trong catalog dưới dạng BMEcat được thể hiện trong hình 3.11.
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Hình 3.11: Tiêu đề của văn bản catalog dưới dạng BMEcat

Tình huống eDVDShop: Sử dụng catalog điện tử

Gần đây, cửa hàng eDVDShop đạt được doanh thu khá tốt. Có một số khách hàng tổ chức (chẳng hạn như các thư viện) mua một số đĩa DVD đặc biệt từ cửa hàng. Hiện cửa hàng có hơn 2.500 sản phẩm, và hầu hết khách hàng tổ chức chỉ quan tâm tới một nhóm nhỏ sản phẩm. Do đó, Anderson cân nhắc tới việc tạo ra một catalog điện tử dạng đồ họa để trưng bày những sản phẩm được quan tâm. Bên cạnh nhóm sản phẩm được lựa chọn, mỗi sản phẩm trong catalog phải có một bài tường thuật nội dung và mức giá chính thức. Công bố mức giá là cần thiết bởi khách hàng mua với quy mô lớn tại eDVDShop được giảm giá đặc biệt. Catalog sản phẩm phải được thể hiện dưới dạng tệp PDF. Định dạng này gần như là một tiêu chuẩn trên web. Anderson cũng gửi catalog qua e-mail tới các khách hàng có quan tâm.

Trong bước đầu tiên, Anderson đánh giá các phương án thay thế khác nhau cho bản thiết kế catalog. Có một khả năng là khai thác hệ thống sắp chữ LaTex đã từng được sử dụng thành công cho việc tạo dựng các văn bản trong hơn 20 năm. Giải pháp này có những ưu điểm sau:


	▪ Hệ thống này miễn phí, hoàn hảo và được trình bày tốt;


	▪ Có nhiều sản phẩm mở rộng dựa trên hệ thống này; ví dụ, có thể tạo tệp PDF cùng với các tệp tiêu chuẩn Postcript;


	▪ Có thể dùng được cho tất cả các loại văn bản, như hóa đơn, yêu cầu chào hàng, báo cáo và thống kê;


	▪ Các ứng dụng khác dựa trên web cũng được thiết kế trên giải pháp này; ví dụ, hệ thống kế toán tài chính SQL Ledger (http://www.sql-ledger.com).




Mặc dù có những ưu điểm như vậy, Anderson vẫn quyết định không sử dụng LaTex. Lý do cơ bản là LaTex không có ứng dụng cho công việc xuất bản tại bàn. Vì vậy, khó có thể thiết kế được catalog sản phẩm có hình ảnh hấp dẫn. Ngoài ra, khi dùng LaTex phải bắt đầu như một ứng dụng ngoài web. Có nghĩa là, nếu như có bất cứ sai sót nào trong quá trình tạo tệp PDF thì hệ thống không thể phản hồi một cách thích đáng.

Một giải pháp khác đặc biệt phù hợp cho việc tạo các tệp tin PDF là PDFlid (http://www.pdflid.com). Công ty này giới thiệu một chương trình thiết kế tệp PDF tự động. Ưu điểm của giải pháp này là bên bán hàng có thể tạo bản nháp của mình và chuyển cho hệ thống để tự động thiết kế. Bản nháp là tệp PDF, trong đó đã thay đổi một số ký tự ở các vị trí nhất định. PDFlid có phần mềm Adobe Acrobat plug-in có thể sử dụng để nhận dạng các ký tự thay thế đó. Nhưng do phiên bản mã nguồn mở của PDFlid được giới thiệu khá hạn chế (chẳng hạn, nó không cho phép tích hợp tự động từ bản nháp như mô tả ở trên), và phiên bản thương mại có giá quá cao so với một cửa hàng nhỏ, nên Anderson tiếp tục tìm kiếm phương án khác.

Trong quá trình tìm kiếm, Anderson biết về tiêu chuẩn BMEcat cũng như khả năng tạo tệp PDF từ các văn bản XML thông qua một quá trình có tên gọi Formatting Objects (FO), được xác định bởi World Wide Web Coalition. Sự kết hợp của hai quy trình này có vẻ phù hợp đối với Anderson.

Ở bước đầu, ứng dụng web tạo ra văn bản XML (văn bản 1) phù hợp với tiêu chuẩn BMEcat. Văn bản này chứa đựng tất cả các dữ liệu cần thiết của catalog. Sau đó, giải pháp này sử dụng định dạng mẫu XSL để đáp ứng tiêu chuẩn của FO (văn bản 2). Ở bước thứ hai, chương trình xử lý văn bản FO tạo ra tệp tin PDF cho cả hai văn bản. Một chương trình xử lý văn bản FO phổ biến là FOP, có nguồn gốc từ dự án APAche, được phát triển trên nền Java và là mã nguồn mở. Giải pháp này có những điểm mạnh sau:


	▪ Cửa hàng trực tuyến cài đặt theo mô hình eSarine được thiết kế chủ yếu dựa trên các văn bản XML.


	▪ Chương trình FOP được phát triển trên nền Java, giống như eSarine, và hiện đang được APAche cấp giấy phép sử dụng. Thực tế là khi cả hai hệ thông đều ứng dụng Java sẽ hỗ trợ đáng kể cho việc tích hợp FOP với eSarine, đặc biệt liên quan đến các sai sót phát sinh từ các văn bản lỗi. Tất cả những sai sót xuất hiện trong FOP sẽ được eSarine hiển thị trong trình duyệt web. Điều này đặc biệt quan trọng đối với người sử dụng có kế hoạch thiết kế bản copy chi tiết FO trong tương lai.


	▪ Tiêu chuẩn BMEcat được phát triển trước khi có sự xác định định dạng trao đổi độc lập trên nền XML. Đó là lý do tại sao văn bản 1 được tạo ra trong quá trình thiết kế catalog lại có thể được sử dụng như một văn bản chuyển đổi.


	▪ XSL-FO không chỉ giới hạn với các tệp PDF. Nó còn có thể cùng với FOP tạo nên các trang HTML thay cho các tệp PDF.




Ngôn ngữ cXML

Ngôn ngữ thương mại XML (cXML) có tính chất mở và linh hoạt. Nó cho phép giao dịch điện tử được thực hiện trên catalog. Giống như các nhà cung cấp, dữ liệu giao dịch có thể xác định được khi sử dụng ngôn ngữ này.

Tiêu chuẩn hóa với xCBL

Định dạng XML do công ty CommerceOne phát triển gọi là xCBL (XML Common Business Library, xem http://www.xcbl.org). Nó xác định dữ liệu kinh doanh dạng sản phẩm cho catalog sản phẩm, nhận đơn đặt hàng, lập hóa đơn và triển khai thực hiện đơn hàng.

Phương tiện thiết kế catalog của Inktomi

Nhà cung cấp phần mềm Inktomi (http://www.inktomi.com) giới thiệu phương tiện thiết kế catalog có khả năng hỗ trợ quá trình phân loại nội dung. Nó có thể tạo nên các hệ thống sắp xếp theo nhóm hàng dọc hoặc theo mạng lưới và cung cấp các văn bản XML có khả năng tư vấn tham khảo chéo, giống như “hãy xem cả những sản phẩm loại…”. Công cụ tìm kiếm Yahoo sử dụng phần mềm catalog của Inktomi.



3.5 PHẦN MỀM TIÊU CHUẨN CHO MUA HÀNG TẠI BÀN

Yêu cầu đối với phần mềm cho hoạt động mua vật tư MRO

Những vấn đề nảy sinh trong hoạt động mua vật tư gián tiếp và dịch vụ MRO có thể khắc phục được bằng hệ thống thông tin thích hợp − được gọi là hệ thống mua hàng tại bàn (DPS). Những hệ thống này tập hợp các chào hàng sản phẩm và dịch vụ của nhiều nhà cung cấp khác nhau trong các catalog đa nguồn. Giao diện người sử dụng dựa trên trình duyệt web hỗ trợ cả những người sử dụng không thường xuyên, các nhân viên trong doanh nghiệp, những người khi cần đặt hàng có thể kiểm tra các vật tư MRO và vật liệu khác một cách độc lập. Các hệ thống DPS tiên tiến cho phép giao tiếp ở phạm vi rộng với hệ thống thông tin tác nghiệp và hệ thống ERP, cũng như đảm bảo tích hợp hoạt động mua vật tư gián tiếp với các hoạt động khác của doanh nghiệp. Hiện có khá nhiều nhà cung cấp hệ thống phần mềm dành cho mua hàng tại bàn. Hình 3.12 cho thấy những nét khái quát về các chức năng khác nhau mà hệ thống mua hàng tại bàn có thể đảm nhiệm.

Mục tiêu của marketing ngược

Hệ thống DPS tạo điều kiện thuận lợi cho việc tìm kiếm các nhà cung cấp tiềm năng. Cùng với việc sử dụng hoạt động marketing ngược, việc tìm kiếm và phân loại nguồn cung cấp được đơn giản hóa. Trọng điểm của marketing ngược là việc doanh nghiệp mua hàng, được hỗ trợ bởi hệ thống DPS, phát hành những thông tin cụ thể trên web nhằm tìm kiếm các nguồn cung cấp tiềm năng (hướng dẫn mua hàng, tiêu chuẩn chất lượng, điều khoản hợp đồng, v.v...) hoặc thông báo về nhu cầu mua hàng của mình với các điều kiện giao nhận và thanh toán xác định. Nói cách khác, doanh nghiệp cần mua hàng đã chủ động triển khai hoạt động marketing.

Theo dõi quá trình thực hiện đơn hàng

Toàn bộ quá trình đặt hàng cùng việc triển khai đơn hàng và giao hàng cũng được hỗ trợ bởi hệ thống DPS, trong khi quá trình xét duyệt được thực hiện lần lượt từng bước. Chức năng theo dõi đơn hàng rất hữu dụng. Nó liên tục cho biết trạng thái của đơn hàng với bên cung cấp và vị trí của lô hàng trên đường vận chuyển. Do đó, tình trạng của đơn hàng luôn được cập nhật.
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Hình 3.12: Phần mềm hỗ trợ thông qua hệ thống mua hàng tại bàn

Tương tác với hệ thống ERP

Hàng hóa nhận được và bưu phí do hệ thống DPS xử lý, và được cập nhật trực tiếp vào hệ thống ERP tương ứng (tùy thuộc vào mức độ tích hợp giữa hai hệ thống). Sau khi kiểm tra hàng hóa và đánh dấu ngày nhập hàng, số liệu thống kê được ghi nhận và nếu có vướng mắc thì sẽ lập biên bản khiếu nại với bên cung cấp. Điều này có nghĩa là doanh nghiệp mua hàng luôn có thông tin cập nhật nhất về chất lượng của nhà cung cấp. Ví dụ điển hình về các loại vật tư MRO (cả hàng hóa và dịch vụ) được liệt kê trong hình 3.13.

Sản phẩm|Dịch vụ|

|▪ Máy tính chưa định dạng ▪ Thiết bị di động & PDA ▪ Phần mềm ▪ Báo & Tạp chí ▪ Sách ▪ Nội thất & thiết bị văn phòng ▪ Phương tiện đi lại ▪ Quần áo & thiết bị lao động ▪ Vật phẩm quảng cáo ▪ Vật liệu sửa chữa ▪ Văn phòng phẩm ▪ v..v..|▪ Dịch vụ du lịch ▪ Khóa đào tạo nghiệp vụ ▪ Dịch vụ quảng cáo ▪ Dịch vụ tư vấn ▪ Dịch vụ tài chính ▪ Dịch vụ ăn uống ▪ Dịch vụ copy ▪ Dịch vụ vận chuyển ▪ Dịch vụ trông giữ xe ▪ Các chương trình giải trí ▪ Các chương trình văn hóa ▪ v..v..|

Hình 3.13: Các loại vật tư được mua qua hệ thống mua hàng tại bàn

Hệ thống DPS có thể giảm bớt khối lượng lớn công việc tại bộ phận logistics và mua hàng của các doanh nghiệp. Nhiều loại hình dịch vụ khác nhau, từ dịch vụ bố trí nơi làm việc và thiết bị cho đến dịch vụ đặt vé công tác và tổ chức các hoạt động xã hội trong công ty, tất cả đều có thể được tìm kiếm hiệu quả và giám sát chặt chẽ thông qua hệ thống này. Các hệ thống DPS được sử dụng phổ biến là những phần mềm do các công ty Ariba Technologies và CommerceOne thiết kế: Hệ thống quản trị nguồn lực tác nghiệp của Ariba. Công ty Ariba giới thiệu hệ thống DPS thân thiện với người sử dụng (trên nền Java). Hệ thống này bao gồm bộ phận tìm kiếm hiệu quả, cho phép xác định nhóm sản phẩm cần tìm theo một số tiêu chuẩn lựa chọn nhất định. Các thủ tục liên quan trong quá trình mua hàng được hỗ trợ thuận tiện. Các nhà cung cấp phải thiết kế catalog của mình theo định dạng có thể chuyển đổi CIF (Catalog Interchange Format) để dữ liệu dễ dàng tích hợp vào catalog đa nguồn.

Đáp ứng việc mua nhiều loại hàng hóa và dịch vụ MRO đa dạng

Hệ thống BuySite của CommerceOne. Công ty CommerceOne chào bán giải pháp mua hàng trực tuyến dưới cái tên BuySite. Hệ thống này hỗ trợ việc mua vật tư MRO, lập hóa đơn và kiểm soát quá trình mua.

Các hệ thống DPS được sử dụng phổ biến là những phần mềm do các công ty Ariba Technologies và CommerceOne thiết kế:

Hệ thống mua hàng tại bàn của Ariba

Hệ thống quản trị nguồn lực tác nghiệp của Ariba. Công ty Ariba giới thiệu hệ thống DPS thân thiện với người sử dụng (trên nền Java). Hệ thống này bao gồm bộ phận tìm kiếm hiệu quả, cho phép xác định nhóm sản phẩm cần tìm theo một số tiêu chuẩn lựa chọn nhất định. Các thủ tục liên quan trong quá trình mua hàng được hỗ trợ thuận tiện. Các nhà cung cấp phải thiết kế catalog của mình theo định dạng có thể chuyển đổi CIF (Catalog Interchange Format) để dữ liệu dễ dàng tích hợp vào catalog đa nguồn.

Hệ thống của Commerce-One

Hệ thống BuySite của CommerceOne. Công ty CommerceOne chào bán giải pháp mua hàng trực tuyến dưới cái tên BuySite. Hệ thống này hỗ trợ việc mua vật tư MRO, lập hóa đơn và kiểm soát quá trình mua.

Khác với những hệ thống DPS độc lập, hệ thống ERP của nhà sản xuất bắt đầu mở rộng phạm vi hoạt động của mình với các chức năng mua vật tư trực tiếp và gián tiếp (xem ví dụ về phần mềm SAP Enterprise Buyer Professional).



3.6 THỊ TRƯỜNG CUNG CẤP DỊCH VỤ EPROCUREMENT

Nhà cung cấp dịch vụ mua hàng trực tuyến tập trung vào quá trình mua hàng của doanh nghiệp và điều tiết các mối quan hệ với các nhà cung cấp.

Cấu trúc cơ bản của nhà cung cấp dịch vụ eProcurement được thể hiện một cách hệ thống ở hình 3.14. Các thành phần cơ bản nhất là dịch vụ đặt hàng, dịch vụ catalog và quản trị hệ thống. Trong dịch vụ đặt hàng, yêu cầu đặt mua hàng và quy tắc xét duyệt được thiết kế và lưu trữ thích hợp với từng doanh nghiệp. Quá trình đặt hàng được hỗ trợ bởi phần mềm chuyên nghiệp, cũng như các thỏa thuận và thanh toán, tất cả đều được lưu trữ.

Nhóm dịch vụ catalog và quản lý nội dung cho phép tìm kiếm dễ dàng các nhà cung cấp, các sản phẩm và dịch vụ. Catalog đa nguồn phải được xây dựng và duy trì. Một số nhà cung cấp dịch vụ eProcurement còn giới thiệu khả năng xác định các nhóm sản phẩm và hàng hóa tương đối phức tạp.

Quản lý hệ thống bao gồm việc lưu trữ và duy trì hồ sơ người sử dụng và hồ sơ nhà cung cấp. Khi DPS và eProcurement được ứng dụng thì có thể tiết kiệm ở những khía cạnh:

Quy trình mua hàng. Quá trình này được tự động hóa đến một quy mô lớn và vì vậy giúp giảm sai sót. Có thể kiểm tra tình trạng đơn hàng bất cứ lúc nào. Ngoài ra, chất lượng và thời gian mua hàng cũng được đánh giá định kỳ.

Dự trữ. Theo thỏa thuận với bên cung cấp, có thể duy trì dự trữ ở mức thấp, hoặc bằng không. Dễ dàng theo dõi số lượng đặt hàng hiện tại và dữ liệu giao hàng.

Lợi thế về giá cả. Trong quá trình thiết lập chính sách mua hàng, có thể thương lượng các điều khoản về giá cả và giảm giá do mua hàng số lượng lớn. Ngoài ra, người mua có thể tập hợp nhiều lô hàng để có được mức giá ưu đãi do có lợi thế nhờ quy mô.

Kiểm soát. Công việc đánh giá cơ sở dữ liệu có thể được tiến hành vào bất cứ lúc nào, trong và sau khi kết thúc quá trình mua hàng. Đây là nền tảng tốt để đưa ra các quyết định liên quan đến việc thích ứng với quy trình mua hàng và chính sách giá cả, nếu cần thiết.

Với những ưu điểm như vậy của mua hàng trực tuyến, ngày càng nhiều doanh nghiệp và tổ chức ứng dụng hệ thống DPS phù hợp hoặc yêu cầu dịch vụ từ nhà cung cấp dịch vụ eProcurement.



3.7 TÀI LIỆU THAM KHẢO

Luận án tiến sĩ của Dolmetsch [Dol00] cung cấp thông tin tổng quát về chủ đề mua hàng trực tuyến. Nghiên cứu này nổi bật ở chỗ đã trình bày được ứng dụng và chức năng cụ thể của mua hàng trực tuyến, với cấu trúc chặt chẽ. Trọng tâm của nghiên cứu là hệ thống mua hàng tại bàn DPS (mô hình bên mua làm trung tâm). Bài báo của các tác giả Saarinen và Vepsalainen [Saa94] trình bày cơ cấu cho các chiến lược eProcurement khác nhau, cho phép nhà quản trị có thể tối ưu hóa các nguồn cung cấp của mình. Tài liệu của Schubert và đồng sự [Sch02] mô tả tình huống minh họa cho các mô hình eProcurement (các mô hình bên bán, bên mua và sàn giao dịch điện tử).

Các văn bản liên quan đến bộ mã chuẩn SPSC có thể tìm thấy ở trang web tương ứng (http://www.unspsc.org). Tiêu chuẩn BMEcat được trình bày trên trang web (http://www.bmecat.org) với thông tin chi tiết hơn. Những nghiên cứu mới nhất về mua hàng trực tuyến hiện đang tập trung giới thiệu các công nghệ mới như RFID [Wam06] hoặc thiết bị không dây [Geb03], cũng như việc cải thiện quản trị quan hệ với nguồn cung cấp [Hou04, Gro07]. Baron và các cộng sự [Bar00] xem xét các vấn đề về eCatalog từ quan điểm của doanh nghiệp mua hàng. Còn trong cuốn sách của mình [Tur06], Turban và các cộng sự liệt kê và phân tích về các phương pháp mua hàng. Ngoài ra, hệ thống mua hàng tại bàn và đấu giá ngược cũng được mô tả trong đó.




4. MARKETING TRỰC TUYẾN

[image: 4. MARKETING TRỰC TUYẾN]

Chương này cho thấy khả năng của eMarketing hay marketing trực tuyến trong việc phát triển tiềm năng thị trường và quan hệ kinh doanh một cách hiệu quả bằng thông tin và giao tiếp. Sự tiến hóa từ marketing đại trà sang marketing mục tiêu và phát triển thành marketing cá nhân được mô tả trong mục 4.1. So sánh giữa các phương tiện truyền thông khác nhau được trình bày trong mục 4.2. Trong phần 4.3, khách hàng trực tuyến được chia thành các nhóm để có thể tiếp cận theo các cách thức nghiên cứu khác nhau và thích ứng với những dịch vụ thích hợp trên website. Các chỉ số đo lường hiệu quả eMarketing thể hiện qua mức độ nhận biết của người lướt web, mức độ tương tác với khách hàng trực tuyến, giá trị đóng góp của khách hàng − nhà cung cấp, số lượng giao dịch của người mua trực tuyến, và mối quan hệ thân thiết với khách hàng trung thành. Những đặc điểm của hoạt động xúc tiến marketing trực tuyến như cơ chế giao tiếp đẩy được cá nhân hóa, quản trị nội dung, quảng cáo trực tuyến được tóm tắt trong mục 4.4. Triển vọng phát triển eMarketing được thảo luận ở phần 4.5. Tài liệu tham khảo được điểm qua ở mục 4.6.


4.1 CON ĐƯỜNG PHÁT TRIỂN MARKETING CÁ NHÂN

Internet là kênh truyền thông hỗ trợ

eMarketing, còn được gọi là marketing trực tuyến, thừa nhận các quy tắc của marketing truyền thống và lấy đó làm nền tảng vững chắc. Bên cạnh đó, tiềm năng thị trường được phát triển và quan hệ kinh doanh được củng cố với eMarketing bằng cách khai thác Internet như một kênh giao tiếp mới. Mô hình truyền thông nổi tiếng AIDA (Attention, Interest, Desire, Action − Chú ý, Quan tâm, Ham muốn, Hành động) vẫn còn nguyên giá trị: cần phải thu hút được sự chú ý đối với trang web, gợi mối quan tâm, tạo được ham muốn sở hữu và tiêu dùng sản phẩm, và dẫn dắt tới hành vi mua. Các mục tiêu của marketing thì không có gì mới, nhưng mới ở cách thức và công cụ để thực hiện mục tiêu đó.
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Hình 4.1: Sự biến đổi của marketing từ khái quát hóa sang cá nhân hóa

Dịch chuyển từ marketing đại trà sang marketing cá nhân

Xem xét quá trình phát triển của marketing trong vài thập niên trở lại đây có thể nhận thấy những biến đổi qua các giai đoạn như trong hình 4.1. Marketing đại trà chung đã dần tiến hóa thành marketing đại trà cá nhân. Thông thường, mức độ cá nhân hóa đi liền với chi phí lớn. Tuy nhiên, trong marketing cá nhân quy mô lớn, công nghệ thông tin và viễn thông đã trợ giúp đắc lực để thích nghi hóa hoạt động sản xuất đại trà phù hợp với các yêu cầu của khách hàng. Kết quả là mức độ cá nhân hóa tăng lên nhưng chi phí không tăng. Bằng việc sử dụng hiệu quả các phương tiện giao tiếp điện tử, truyền thông đa phương tiện và phần mềm thông minh, khách hàng được phục vụ tốt hơn theo nhu cầu của từng tình huống với mức chi phí kinh tế hơn.

Lịch sử phát triển

Sau hàng thế kỷ sản xuất thủ công và tạo ra các sản phẩm cá nhân, mức độ cá nhân hóa dần giảm bớt cùng với sự xuất hiện của quá trình công nghiệp hóa. Đầu tiên, sản xuất đại trà với các sản phẩm giống hệt nhau có đặc trưng bởi tình trạng “nút thắt cổ chai” và vì vậy thị trường của người bán phát triển. Sau những dấu hiệu bão hòa đầu tiên, thị trường mở rộng và các hoạt động marketing, bán hàng chiếm vai trò quan trọng. Để đứng vững trên thị trường người mua, sản phẩm và dịch vụ phải được thiết kế phù hợp hơn. Với sự nổi lên của mô hình sản xuất đại trà theo yêu cầu của khách hàng thì năng lực cung cấp sản phẩm/dịch vụ thích nghi với nhu cầu cá nhân đã trỗi dậy.

Tập trung tương tác với khách hàng

eMarketing phát triển mô hình sản xuất đại trà theo yêu cầu khách hàng bằng việc củng cố sự tập trung vào khách hàng và tương tác thông qua truyền thông đa phương tiện, xử lý đơn hàng trực tuyến và thực hiện giao dịch do khách hàng khởi xướng. Tính đa phương tiện của Internet cho phép mối quan hệ thị trường được cá nhân hóa mà không phải từ bỏ lợi thế về giá cả của marketing đại trà.

eMarketing sử dụng Internet và mạng lưới viễn thông điện tử, bộc lộ những đặc điểm sau:

Thu nhận thông tin chủ động. Người truy cập website không chỉ quyết định phạm vi và chiều sâu của thông tin muốn tìm hiểu, mà còn tự chọn thứ tự và quá trình tiếp nhận. Đồng thời, dịch vụ đặc biệt được chào hàng bằng truyền thông đa phương tiện (có hình ảnh, từ ngữ và âm thanh).

Khách hàng là người khởi xướng

Sức kéo thị trường và cá nhân hóa sức đẩy. Thay cho quảng cáo theo cơ chế đẩy, eMarketing đưa ra chào hàng mang tính đối thoại và không ràng buộc, trong đó người sử dụng đóng vai trò khởi xướng giao dịch. Khách hàng tự quyết định thời điểm thu nhận thông tin và xem xét chào hàng, cũng như mức độ mong muốn đối với sản phẩm. Thông tin của nhà cung cấp được đưa ra chỉ để bày tỏ sự nhất trí của mình với khách hàng và với đặc điểm, sở thích của họ (đọc phần sức kéo và sức đẩy ở mục 4.1.1).

Khách hàng là người đồng sáng tạo

Tích hợp khách hàng vào quá trình sáng tạo của chuỗi giá trị. Với những mối quan tâm của mình, người sử dụng website có thể hợp nhất vào chuỗi giá trị (xem phần 4.3). Người truy cập web có thể trở thành đối tác hoặc người đồng sáng tạo cùng với những khách hàng có nhu cầu tương tự. Thậm chí, người sử dụng có thể giúp thiết kế sản phẩm hoặc cung cấp thông tin quan trọng và làm sáng tỏ quy trình dịch vụ.

Marketing tới từng cá nhân. Thị trường đại chúng có thể được phục vụ bằng các phần mềm thông minh, vừa tư vấn và vừa hỗ trợ bán hàng. Thay cho một thông điệp được truyền qua phương tiện đại chúng, ở đây giao tiếp cá nhân được lựa chọn.

Vị trí địa lý trở nên ít quan trọng hơn

Có mặt ở khắp nơi. Tính chất này tạo cơ hội bình đẳng cho tất cả các thành viên thị trường. Các yếu tố như khoảng cách địa lý, múi giờ, rào cản ngôn ngữ, v.v... trở nên ít quan trọng trong kinh doanh điện tử. Tác động của quy mô hoặc quyền lực cũng bị giảm đi so với thị trường truyền thống. Khách hàng có thể xây dựng cộng đồng để tăng cường vị thế của mình với các nhà cung cấp.

Thay đổi trong cấu trúc phân phối

Bỏ qua trung gian. Thị trường điện tử tác động đến cấu trúc kênh phân phối mới; có thể bỏ qua trung gian thương mại, trong khi các trung gian mới xuất hiện và gây ảnh hưởng. Các nhà cung cấp dịch vụ logistics khác nhau (mục 6.3) tạo điều kiện thuận lợi cho quá trình phân phối hàng hóa. Internet là phương tiện quan trọng nhất của eMarketing. Về nguyên tắc, các phương pháp và kỹ thuật của marketing đại trà, marketing trực tiếp, marketing sử dụng cơ sở dữ liệu hay marketing cá nhân đều có thể được thực hiện qua Internet. Trái ngược với các hình thức marketing trên, trong eMarketing, máy tính không chỉ được sử dụng với vai trò là công cụ phân tích mà còn cung cấp môi trường để doanh nghiệp có thể giới thiệu sản phẩm, giao tiếp và bán hàng.



4.2 SO SÁNH CÁC PHƯƠNG TIỆN TRUYỀN THÔNG

Thay đổi trong hoạt động xúc tiến

Những năm gần đây, các phương tiện truyền thông trong hoạt động xúc tiến đã có nhiều thay đổi cả về nội dung và chi phí, mang lại nhiều khả năng ứng dụng cho doanh nghiệp. Thiết kế nội dung truyền thông là công việc độc nhất bởi sự kết hợp giữa ý tưởng sáng tạo và sự tham gia của các nguồn đặc biệt. Quá trình sản xuất không phụ thuộc vào số bản sao được bán, còn chi phí cố định thì có mối liên hệ ấy (các chi phí cho bản sao đầu tiên). Chi phí cố định này tăng lên với bất kỳ phương tiện nào, dù là phương tiện in ấn hay điện tử như radio, tivi hoặc Internet. Bên cạnh quá trình sản xuất nội dung truyền thông, còn có những chi phí cố định khác liên quan đến hoạt động quảng bá và xúc tiến nội dung đó tới nhóm khán giả mục tiêu.

Từ sản phẩm đơn nhất thành sản phẩm đại trà

Quá trình sao chép và bán sản phẩm truyền thông đã biến sản phẩm đơn nhất này thành sản phẩm đại trà. Chi phí biến đổi liên quan đến quá trình này khác nhau tùy thuộc vào loại hình phương tiện. Trong ngành in, chi phí thay đổi theo chi phí in ấn và bán hàng và có thể chiếm hơn nửa tổng chi phí của sản phẩm truyền thông. Nhưng với các phương tiện điện tử, chi phí cận biên tương đối nhỏ so với chi phí cố định. Việc sao chép và phân phối sản phẩm truyền thông qua Internet hiệu quả đến nỗi chi phí biên gần như không cần tính đến.

Bên cạnh chi phí, hình 4.2 đề cập đến vai trò của các yếu tố khác khi so sánh giữa các phương tiện. Trong đó, phân biệt bốn nhóm phương tiện khác nhau: in ấn (phương tiện truyền thống), truyền thanh, truyền hình và đa phương tiện (phương tiện điện tử).

In ấn. Báo, tạp chí, tờ rơi, sách, v.v…

Truyền thanh. Chương trình phát thanh, đĩa CD, cassette.

Truyền hình. Chương trình vô tuyến, phim truyện và video.

Đa phương tiện. Internet, thiết bị vi tính di động, CD-ROM, v.v




	
	In ấn Ví dụ: tạp chí
	Truyền thanh ví dụ: Radio
	Truyền hình ví dụ: Ti vi
	Đa phương tiện ví dụ: Internet





	Tính tương tác
	không
	ít
	ít
	phát triển



	Phạm vi địa lý
	Địa phương tới khu vực
	Khu vực
	Khu vực tới toàn cầu
	Toàn cầu



	Phạm vi khách hàng
	Cá nhân & doanh nghiệp
	Cá nhân
	Cá nhân
	Cá nhân và doanh nghiệo



	Tính thời sự
	Giới hạn
	Trung bình
	Trung bình
	Cao



	Tình huống sử dụng
	Không phụ thuộc không gian, thời gian
	Phụ thuộc không gian và thời gian
	Phụ thuộc không gian và thời gian
	Không phụ thuộc không gian, thời gian



	Tiếp xúc với quảng cáo
	Ngẫu nhiên
	Ngầu nhiên
	Ngẫu nhiên
	Chủ động





Hình 4.2: So sánh một số phương tiện truyền thông

Lợi thế của tính tương tác

Thuật ngữ “đa phương tiện” (multimedia) dùng để chỉ phương tiện kết hợp cả từ ngữ, hình ảnh và âm thanh. Trong khi phương tiện in ấn không có tính tương tác, phát thanh và truyền hình có sự tương tác ở mức độ rất hạn chế, thì Internet và các thiết bị di động kết nối Internet là các phương tiện có bản chất tương tác cao (xem hình 4.2).

Sự hiện diện trên toàn cầu

Ngoài ra, có thể phân biệt giữa số lượng và trình độ chất lượng của các phương tiện, liên quan đến mức độ thâm nhập của chúng trên thị trường. Một lần nữa, Internet lại vượt trội hơn hẳn bởi khả năng hiện diện toàn cầu của mình. Hơn nữa, nó thích hợp trong bảo mật cho cá nhân, doanh nghiệp và các tổ chức khác. Các phương tiện còn lại chỉ có thể tiếp cận thị trường theo khu vực địa lý nhất định và chủ yếu phù hợp với nhóm khách hàng cá nhân.

Tính thời sự cao

Internet còn đáp ứng được tính thời sự cao, trong khi các chương trình phát thanh và truyền hình bị giới hạn bởi thời gian phát sóng, vì vậy, chúng kém tính thời sự hơn. Phương tiện in ấn cũng tương tự như vậy.

Sự phụ thuộc vào thời gian và địa điểm

Một khía cạnh quan trọng cần cân nhắc là sự phụ thuộc vào yếu tố không gian và thời gian trong việc sử dụng phương tiện quảng bá. Phương tiện in ấn và Internet không phụ thuộc vào không gian và thời gian. Phát thanh và truyền hình lại bị giới hạn bởi phạm vi cũng như thời gian phát sóng, do đó, chúng bị phụ thuộc vào các yếu tố không gian và thời gian.

Điểm khác biệt cuối cùng là cơ hội tiếp xúc với quảng cáo trên các phương tiện phát thanh, truyền hình và in ấn mang tính ngẫu nhiên, trong khi với Internet, thì thực đơn và các tiếp xúc được sắp xếp một cách tích cực.



4.3 MÔ HÌNH PHÁT TRIỂN KHÁCH HÀNG TRỰC TUYẾN

Hành vi của khách hàng trực tuyến

Trong các nội dung tiếp theo, chúng ta sẽ phân tích hành vi khách hàng khi sử dụng website để phân biệt các nhóm khách hàng đa dạng. Khi một khách hàng truy cập vào trang web, người đó sẽ trải qua nhiều giai đoạn khác nhau trong hành vi mua. Càng có nhiều kinh nghiệm, các đánh giá của họ về sản phẩm/dịch vụ điện tử càng sắc sảo. Đồng thời, cùng với sự hỗ trợ và quản trị đối thoại chuyên nghiệp thì lòng tin đối với nhà cung cấp trực tuyến sẽ tăng lên; xác suất mua hàng sẽ cao hơn. Nếu công việc phân phối và giao hàng thành công thì những rào cản tâm lý cuối cùng sẽ được gỡ bỏ và cơ hội thu hút khách hàng trung thành sẽ tăng lên.

Năm nhóm của mô hình phát triển khách hàng

Mô hình phát triển khách hàng phân biệt thành năm nhóm: người lướt web, khách hàng trực tuyến, khách hàng−nhà cung cấp trực tuyến, người mua trực tuyến và khách hàng trung thành. Việc sắp xếp theo nhóm cho phép thực hiện hoạt động marketing phù hợp với từng nhóm và dịch vụ trên website có thể được thích nghi hóa mọi lúc (xem chỉ số hiệu quả khách hàng ở mục 4.3.6).

4.3.1 NGƯỜI LƯỚT WEB

Hành vi của người lướt web

Người lướt web (online surfer) hành động theo phương châm “Mình sẽ chỉ xem qua thôi”. Người này sẽ làm quen với thương hiệu, dịch vụ hoặc với doanh nghiệp, được thông tin hoặc chỉ đơn giản là có thể tán gẫu trực tuyến. Thường thì họ lướt web không có chủ định và chuyển nhanh từ trang này sang trang khác. Họ thụ động trước các chào hàng, tiếp nhận thông tin một cách tình cờ, chuyển các trang web một cách cảm tính chứ không phải lý tính (xem hình 4.3).
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Hình 4.3: Mẫu hình hành vi của người lướt web

Các vấn đề liên quan đến xúc tiến website

Các vấn đề liên quan đến xúc tiến website được nhận biết hoặc tiếp cận thông qua các liên kết khác. Lựa chọn một địa chỉ rõ ràng (tên miền) là một nhiệm vụ không dễ dàng, xét từ quan điểm marketing. Liệu có nên sử dụng luôn tên doanh nghiệp? Để có thể thu hút sự chú ý của người sử dụng mạng, địa chỉ website phải Nếu có, liệu nên đăng ký tên miền đó tại từng quốc gia hay chỉ cần đuôi tên miền khái quát “.com” là đủ? Cần phải đăng ký tên miền bằng ngôn ngữ nào? Có nên sử dụng thương hiệu sản phẩm/dịch vụ nổi tiếng làm tên miền thứ cấp cùng với tên công ty? Có nên bảo vệ tên miền đã đăng ký như thương hiệu hay không? Những câu hỏi tương tự phải được giải đáp trước khi phát triển mô hình khách hàng trực tuyến.

Bảo vệ địa chỉ website

Tên miền được đăng ký theo quy tắc “đến trước, phục vụ trước”, bởi vậy cần sớm lưu tâm đến vấn đề này và đăng ký các địa chỉ quan trọng bên cạnh việc bảo vệ thương hiệu. Chương 5 về Hợp đồng điện tử sẽ mô tả kỹ lưỡng hơn về khía cạnh pháp lý của quá trình đăng ký địa chỉ website và các vấn đề liên quan đến tên miền đã đăng ký.

Phát hành tên miền

Sau khi được lựa chọn và đăng ký, địa chỉ trang web sẽ được công bố. Lúc đó, các công cụ quảng bá như in ấn, phát thanh và truyền hình có thể sử dụng, hoặc khai thác các công cụ trực tuyến (mục 4.4). Các nỗ lực marketing phải đảm bảo sao cho địa chỉ website xuất hiện ở các cổng thông tin được truy cập thường xuyên, trên các website tìm kiếm hoặc thông qua các quảng cáo trên banner. Thêm nữa, nó phải được liệt kê trên các danh bạ web, và phải có thứ hạng ưu tiên cao với các dịch vụ tìm kiếm phổ biến.

4.3.2 KHÁCH HÀNG TRỰC TUYẾN

Đặc điểm khách hàng trực tuyến tiềm năng

Người lướt web sẽ trở thành khách hàng trực tuyến (online consumer) nếu doanh nghiệp thành công trong việc tạo lập sự tiếp xúc có mục đích và có tính lặp lại với họ (xem hình 4.4). Khách hàng tiềm năng đánh dấu địa chỉ trang web trong danh bạ của mình và sẽ click chuột vào đó khi cần thông tin và dịch vụ nhất định. Họ đọc thông tin cần tìm, in ra hoặc lưu trữ ở vị trí nhất định trên máy tính của mình để dùng khi cần.
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Hình 4.4: Mẫu hình hành vi của khách hàng trực tuyến

Khách hàng trực tuyến không chỉ quan tâm đến sản phẩm mà còn quan tâm đến cuộc đối thoại với doanh nghiệp. Nội dung thông tin cần được trình bày như thế nào và cuộc đối thoại cần được thiết lập ra sao là những yếu tố trở nên quan trọng vào thời điểm này. Tất nhiên, những đặc điểm và tính năng của sản phẩm/dịch vụ phải được thể hiện và giải thích. Thêm nữa, khách hàng tiềm năng còn chú ý đến cơ cấu giá cả và điều kiện giao hàng.

Xem xét kỹ sản phẩm chỉ qua cái nhắp chuột

Không được đánh giá thấp hiệu quả của khả năng trình diễn sản phẩm. Các máy tính hiện đại cho phép kích hoạt và hiển thị sản phẩm bằng đồ họa. Như vậy, khách hàng có được hình ảnh rõ nét hơn về dịch vụ được chào hàng. Ví dụ, có thể xem các văn phòng hoặc nội thất nhà bếp ở trang web của nhà cung cấp trước khi mua hàng (xem http://cabinet-solutions.com).

Hành vi phản hồi đơn giản của khách hàng trực tuyến có thể là tải xuống tài liệu, hình ảnh hoặc yêu cầu gửi thêm thông tin về sản phẩm. Khách hàng thể hiện mối quan tâm cao hơn so với người lướt web thụ động thông qua hành vi truy xuất thông tin có mục đích. Các điều kiện tương tác cần được áp dụng để khích lệ họ hành động tích cực.

Mục đích của giai đoạn hai này là lưu giữ khách hàng ở lại website và tăng thời gian lưu lại với dịch vụ, khiến họ quay trở lại website thêm nhiều lần nữa.

4.3.3 KHÁCH HÀNG − NHÀ CUNG CẤP

Đặc điểm của khách hàng − nhà cung cấp

Khách hàng−Nhà cung cấp (prosumer) là từ ghép của hai thuật ngữ nhà cung cấp (producer) và khách hàng (consumer). Từ ghép này mang ý nghĩa rằng họ vừa là nhà cung cấp và vừa là khách hàng. Nói cách khác, đây là khách hàng không chỉ muốn mua những sản phẩm được tiêu chuẩn hóa mà là những sản phẩm và dịch vụ được tạo ra theo tiêu chuẩn cá nhân. Vì vậy, họ không phải là khách hàng thông thường; họ là người tạo ra một phần sản phẩm, người sẵn sàng đóng góp vào chuỗi giá trị (xem hình 4.5).

Khách hàng − Nhà cung cấp là người đồng sáng tạo

Khách hàng − Nhà cung cấp là người chủ động và tích cực. Họ sẵn sàng thể hiện ý kiến cá nhân và tham giá vào quá trình sáng tạo chào hàng. Đồng thời, họ quan tâm đến việc trao đổi và chia sẻ kinh nghiệm với các khách hàng khác.

Các doanh nghiệp có nhiều nỗ lực tích hợp khách hàng − nhà cung cấp vào chuỗi giá trị. Ví dụ, tại cửa hàng sách trực tuyến http://www.amazon.com,
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Hình 4.5: Mẫu hình hành vi của khách hàng - nhà cung cấp

Tích hợp trong quá trình sáng tạo giá trị

khách hàng có thể viết bài đánh giá về bất cứ cuốn sách nào. Chúng được phát hành trực tuyến kèm theo tên, địa chỉ email của người đánh giá. Ngoài ra, sự xếp hạng của khách hàng được đưa kèm với thông tin chi tiết về cuốn sách đã nêu.

Khi khách hàng−nhà cung cấp có đủ niềm tin đối với website thì người này sẽ sẵn sàng nêu rõ danh tính của mình (nếu cần thiết). Điều này xảy ra khi cung cấp dịch vụ bổ sung liên quan tới hành vi đó. Giao tiếp đẩy mang tính cá nhân đóng vai trò quan trọng trong eMarketing (xem phần 4.4.1).

Thiết lập cộng đồng

Các khách hàng−nhà cung cấp của website có thể liên hệ với nhau và trao đổi về kinh nghiệm và mong muốn của họ. Các công ty tiến bộ luôn tích cực hỗ trợ cho cộng đồng trực tuyến. Tuy nhiên, ở đây cần có sự dũng cảm và tính khách quan khi xúc tiến cộng đồng khách hàng. Nhiều doanh nghiệp vẫn do dự trước công cụ này bởi họ e ngại những ý kiến tiêu cực về sản phẩm có cơ hội lan truyền và quyền thương lượng của khách hàng được nâng cao.

Cá nhân hóa chào hàng

Việc xem xét yêu cầu của cá nhân khách hàng có thể dần dẫn đến quá trình cá nhân hóa chào hàng. Khách hàng−nhà cung cấp tham gia vào việc điều chỉnh một số bộ phận của sản phẩm. Mục đích giai đoạn ba là chủ động tích hợp khách hàng vào chuỗi giá trị. Tình huống tốt nhất là khi cả hai bên đều có lợi.

4.3.4 NGƯỜI MUA TRỰC TUYẾN

Khách hàng tiềm năng trở thành người mua

Khách hàng tiềm năng trở thành Khách hàng đòi hỏi ngày càng nhiều thông tin chi tiết về sản phẩm và điều khoản thanh toán phù hợp với quyết định mua của họ. Khi lời chào hàng khớp với sở thích của mình, khách hàng đưa ra quyết định mua hàng và trở thành người mua trực tuyến như trong hình 4.6.

Không được phép có sai sót

Vì vậy mà giai đoạn thứ tư của mô hình phát triển khách hàng là hết sức nhạy cảm, bởi đây là lúc kiểm chứng hoạt động của website. Nếu như quá trình đặt hàng và cung cấp sản phẩm có vướng mắc hoặc không chính xác thì niềm tin của khách hàng sẽ bị tác động ngay lập tức. Nếu như quá trình thanh toán phức tạp và tốn nhiều thời gian thì cuộc hội thoại tích cực vẫn được duy trì tới lúc này bỗng trở thành tiêu cực.

Duy trì quan hệ khách hàng

Doanh nghiệp phải nỗ lực không chỉ biến khách hàng thành người mua mà còn phải duy trì sự hài lòng của họ và khiến họ quay trở lại. Vì vậy, hình thức và nội dung của website không chỉ kết thúc ở việc hoàn thành đơn hàng (xem quản trị quan hệ khách hàng ở chương 8).
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Hình 4.6: Mẫu hình hành vi của người mua trực tuyến

Tăng cường lòng tin

Hành vi mua hoàn toàn ngẫu hứng ít khi xảy ra trên web. Thực vậy, khách hàng trực tuyến thường thu hút các chào hàng cạnh tranh và cân nhắc quyết định mua hàng khá thận trọng. Bởi vậy, mục tiêu của giai đoạn thứ tư là củng cố lòng tin vào dịch vụ trực tuyến của doanh nghiệp.

4.3.5 KHÁCH HÀNG TRUNG THÀNH

Sự quay lại của khách hàng trực tuyến

Khách hàng trung thành (key online customer) là những người sẵn sàng mua hàng thêm nhiều lần nữa. Họ khác với người mua thông thường ở tần số và tính ổn định trong giao dịch kinh doanh (xem hình 4.7). Tuy nhiên, chu kỳ bán hàng có thể rất khác nhau giữa các hàng hóa/dịch vụ.

Với kinh nghiệm mua sắm của mình, khách hàng trung thành cần ít thời gian hơn cho các quyết định mua tiếp theo. Tính tương tác cũng có thể giảm bớt. Với lý do đó, doanh nghiệp cần phải nghĩ tới những cách thức nhằm duy trì sức hấp dẫn của website đối với nhóm khách hàng này.

Khuyến khích giao tiếp cá nhân

Bằng chương trình kết nối khách hàng đặc biệt, doanh nghiệp nỗ lực lôi cuốn sự tham gia của khách hàng lâu hơn và gắn bó hơn. Đồng thời, quan hệ khách hàng phải được chăm sóc và kích hoạt (xem mục 8.4). Có thể thực hiện nhiệm vụ này bằng chào hàng bổ sung chỉ dành riêng cho khách trung thành. Cũng có thể phát triển và khuyến khích giao tiếp cá nhân (xem mục 8.4.2).

Giá trị khách hàng gia tăng

Mức độ hài lòng của khách hàng trung thành cần phải được tìm hiểu và đánh giá định kỳ. Tuy nhiên, nếu chỉ quan tâm tới sự hài lòng của khách hàng thì vẫn chưa đủ; giá trị khách hàng cũng cần phải được phát triển tích cực tương ứng theo chu kỳ mua hàng khác nhau (xem mô hình giá trị khách hàng ở 8.2).

Mục tiêu của giai đoạn năm là có được những khách hàng hài lòng, mua hàng thường xuyên và trung thành. Khách hàng trung thành được khích lệ bằng chương trình kết nối đặc biệt và được đáp ứng với dịch vụ bổ sung mang tính cá nhân.
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Hình 4.7: Mẫu hình hành vi của khách hàng trung thành

4.3.6 ĐO LƯỜNG HIỆU QUẢ KHÁCH HÀNG TRỰC TUYẾN

Quản lý quy trình và kiểm soát

Kinh doanh điện tử có đặc điểm là tất cả tương tác của người sử dụng đều được ghi lại, kể cả cách thức tìm kiếm của họ. Đây là tiềm năng lớn cho việc quản lý quy trình và kiểm soát nhờ tính sẵn có và đa dạng của thông tin. Cụ thể, có thể đánh giá cách thức tổ chức bán hàng và điều chỉnh khi cần thiết.

Ghi lại các tương tác của người sử dụng

Phần lớn các mô hình đánh giá hiệu quả truyền thống đều dựa trên xác suất tiếp xúc với khách hàng, nhưng trong kinh doanh điện tử thì có thể đo lường được tiếp xúc thực tế. Mỗi lần một trang web hoặc nội dung liên quan được truy cập thì hành vi này được ghi lại chi tiết với ngày, giờ, tên tệp, trang, v.v… và địa chỉ của máy chủ bên tìm kiếm. Các thông số quan trọng này giúp ích rất nhiều cho việc so sánh và đánh giá khách hàng. Một số thước đo cụ thể như số trang đã xem, số lần nhắp chuột vào quảng cáo, số lượng người truy cập, hoặc số lần tiếp xúc với quảng cáo. Thời gian lưu lại của người sử dụng là dấu hiệu về sức hấp dẫn của trang web.

Phân tích hành vi

Bên cạnh những thông số kỹ thuật nói trên, ghi nhận về hành vi khách hàng cũng đáng quan tâm. Thói quen tìm kiếm của họ thế nào? Họ ưa thích kiểu hội thoại nào? Khi nào và ở đâu thì người sử dụng sẵn sàng cung cấp cung cấp thông tin cá nhân? Người sử dụng nào sẵn sàng đưa ý kiến phản hồi về quá trình sáng tạo sản phẩm/dịch vụ?

Chỉ số đo lường hiệu quả của các nhóm khách hàng

Chỉ số đo lường hiệu quả và đánh giá quá trình phát triển khách hàng được phân tích theo năm nhóm khách hàng đã được mô tả ở phần trước: người lướt web, khách hàng tiềm năng, khách hàng-nhà cung cấp, người mua trực tuyến và khách hàng trung thành. Hình 4.8 cho thấy hệ thống các chỉ số đo lường hiệu quả dùng cho quá trình phát triển khách hàng trong eMarketing.

Hình 4.8 cho thấy hệ thống các chỉ số đo lường hiệu quả dùng cho quá trình phát triển khách hàng trong eMarketing.
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Hình 4.8: Các chỉ số hiệu quả trong eMarketing (Nguồn: Graf)

Chỉ số đo lường mức độ nhận biết

Chỉ số đầu tiên cho thấy hiệu quả của việc chào hàng trực tuyến so với phương tiện truyền thống. Ở đây, số lượng người truy cập trong một khoảng thời gian xác định (X1) được so với tổng nhóm khách hàng mục tiêu (T) mà doanh nghiệp muốn tiếp cận để có được chỉ số đo lường mức độ nhận biết.

Người sử dụng tích cực và chủ động

Cả người sử dụng chủ động và thụ động đều được coi là khách hàng tiềm năng. Người chủ động quan tâm tới chào hàng thì hy vọng sẽ được thỏa mãn nhu cầu của mình; họ sẵn sàng tích cực tìm kiếm thông tin. Còn người sử dụng thụ động thì đến với website một cách tình cờ và nếu được khích lệ thích đáng thì có thể sẽ thử kiểm tra sản phẩm.

Chỉ số đo lường mức độ tương tác

Thách thức tiếp theo là chuyển được người lướt web thành khách hàng trực tuyến thông qua việc tạo nên cuộc hội thoại hấp dẫn. Số khách hàng trực tuyến là X2, tương ứng với số lượng tương tác. Mức độ tương tác được đánh giá bằng việc so sánh số lượng khách hàng tương tác X2 với số truy cập X1.

Đo thời gian lưu lại

X2 được xác định bởi số khách hàng tương tác với website. Tuy nhiên, cần đảm bảo rằng họ không chỉ lướt qua trang chủ. Người lướt web là người chỉ xem qua trang chủ thì không thuộc nhóm khách hàng trực tuyến. Chỉ có những người lưu lại ít nhất 3 phút và xem ít nhất 3 trang trong website thì mới thuộc nhóm X2.

Chỉ số mức độ duy trì đối thoại

Bên cạnh sự tương tác mang tính kỹ thuật, tính theo số trang hoặc nội dung mà khách hàng đã xem, cần quan tâm đến quá trình liên hệ cá nhân và hứng thú của khách hàng. Ở đây thể hiện cuộc hội thoại chủ động giữa người sử dụng và phần mềm thông minh. Như đã nêu trong mục 4.3.3, khách hàng − nhà cung cấp sẵn sàng tham gia vào việc nêu ý tưởng và mong muốn của mình, thậm chí kể cả thông tin cá nhân. Khả năng lôi cuốn khách hàng trực tuyến trở thành đối tác chủ động là chỉ số đo lường hiệu quả đối thoại: trong đó số khách hàng đối thoại X3 được so với số người truy cập website X1.

Chỉ số đo lường mức độ trung thành của khách

Tỷ trọng bán hàng là một thước đo khác, được tính bằng cách so sánh số người mua X4 với số người truy cập X1. Tuy nhiên, lòng trung thành mang ý nghĩa là người sử dụng thường xuyên truy cập website hoặc thường xuyên mua hàng tại đó. Thước đo sự kết nối có thể được dùng như chỉ số đo lường hiệu quả. Chỉ số kết nối khách hàng hay lòng trung thành là hành vi của khách hàng truy cập lại X5 so với nhóm lướt web X1 hoặc so với nhóm mua hàng X4.

Xác định danh tính của khách hàng trực tuyến

Chỉ số đo lường mức độ trung thành được tính từ số người sử dụng xác định. Đó là những người đăng nhập sử dụng website (họ tự chọn mật khẩu) hoặc được đánh dấu bằng cookie. Chỉ cần xác định được địa chỉ của khách hàng là hồ sơ người sử dụng phải được duy trì và dần phát triển theo các lần truy cập tiếp theo của họ.

Diễn giải đề xuất kinh doanh

Cần khai thác các chỉ số nêu trên để phát triển nhiều giải pháp kinh doanh nhằm tối ưu hóa hoạt động marketing trực tuyến. Giá trị cao nhất có thể là 1. Những thay đổi về cấu trúc website, quản trị hội thoại hoặc quản trị nội dung có thể được đo lường và đánh giá tốt hơn nhờ sự hỗ trợ của các chỉ số đo lường này.



4.4 HOẠT ĐỘNG XÚC TIẾN TRÊN MẠNG INTERNET

4.4.1 CƠ CHẾ GIAO TIẾP ĐẨY VÀ KÉO

Xúc tiến truyền thống

Hoạt động xúc tiến marketing truyền thống tác động tới nhận thức của khách hàng mục tiêu thông qua các công cụ thích hợp. Phương tiện truyền thông đại chúng như báo, tạp chí, phát thanh và truyền hình có thể tiếp cận được lượng khách hàng tiềm năng rất lớn. Mặc dù không có đối thoại thực sự với khách hàng, một số hình thức tương tác có thể thực hiện được như thông qua phiếu mua hàng giảm giá kèm câu hỏi phỏng vấn.

Né tránh thư rác

Hiện tượng một số doanh nghiệp sử dụng Internet để gửi thông điệp quảng cáo tràn lan đang là vấn đề gây tranh cãi. Thuật ngữ “thư rác” (sPAm) dùng để chỉ các tài liệu quảng cáo được tự động gửi tới các hộp thư điện tử và diễn đàn mà không có sự đồng ý của người nhận. Trường hợp này được so sánh với quảng cáo trực tiếp qua thư và qua điện thoại.

Hình 4.9 so sánh cơ chế giao tiếp đẩy và kéo khi sử dụng Internet làm phương tiện truyền thông.
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Chức năng của cơ chế đẩy

Trong cơ chế giao tiếp đẩy, thông tin hoặc thông điệp xúc tiến được tự động gửi tới người sử dụng theo chủ đề của nhà cung cấp. Tùy thuộc vào thỏa thuận giữa hai bên (trong hợp đồng đặt mua dài hạn), nhà cung cấp định kỳ gửi những thông tin được sắp xếp theo chủ đề (tin tức, giá cổ phiếu, dự báo thời tiết, v.v..) tới khách hàng theo thời gian nhất định hoặc trong các sự kiện đặc biệt.

Ý nghĩa của giao tiếp đẩy được cá nhân hóa

Chức năng đẩy có hiệu quả trong nhiều loại hình xúc tiến. Đây là hoạt động do bên cung cấp hoặc người xúc tiến khởi xướng; người nhận ít kiểm soát quá trình này. Tuy là công cụ truyền thống trong xúc tiến đại trà nhưng sử dụng ít phổ biến hơn trên Internet và thường là phản tác dụng. Nó chỉ có giá trị khi người sử dụng đăng nhập để đặt nhận thông tin dài hạn và có thể ghi lại sở thích của họ về cách thức cung cấp thông tin. Trong ngữ cảnh ấy, người ta gọi là giao tiếp đẩy được cá nhân hóa (giao tiếp đẩy đáp ứng đúng nhu cầu người sử dụng).

Chức năng của cơ chế kéo

Trong cơ chế giao tiếp kéo, người sử dụng Internet quyết định website nào họ muốn khám phá và thông tin nào họ muốn thu nhận từ Internet. Hành động để tiếp nhận thông tin được xuất phát từ người sử dụng. Họ chọn lọc thông tin theo chủ ý của mình và độc lập quyết định xem loại chào hàng nào họ sẽ tìm hiểu hoặc tải về.

4.4.2 QUẢN TRỊ NỘI DUNG

Nhiệm vụ của quản trị nội dung

Thuật ngữ “nội dung” (content) dùng trong cuốn sách này là để chỉ các thông tin số (văn bản, đồ họa, hình ảnh, âm thanh, video, v.v..) được chuẩn bị và cung cấp dưới nhiều hình thức khác nhau trên mạng Internet và/hoặc mạng nội bộ. Nhiệm vụ của quản trị nội dung là lập kế hoạch và phối hợp tất cả các hoạt động liên quan đến việc tập hợp và khai thác thông tin. Đồng thời, cấu trúc hệ thống quản trị nội dung cùng các bộ phận phần mềm thích hợp phải được thiết kế và duy trì (hình 4.10).
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 Hình 4.10: Cấu trúc hệ thống quản trị nội dung

Giao thức ICE để trao đổi dữ liệu

Một số nội dung được mua bên ngoài dưới dạng kỹ thuật số; đó là tin tức, giá cổ phiếu, thông tin sản phẩm. Các hãng tin chuyên nghiệp như Reuters hoặc Bloomberg thường cung cấp thêm dịch vụ và thông tin. Nội dung thường được sắp xếp, lưu trữ và trao đổi bằng giao thức ICE (Information and Content Exchange); giao thức này dựa trên ngôn ngữ định dạng XML, bao gồm cả dịch vụ đăng ký dài hạn cũng như dạng mẫu trao đổi dữ liệu.

Mục đích của việc biên tập thông tin nội bộ

Bên cạnh những thông tin mua ngoài, thông tin nội bộ cũng được biên tập và trình bày dưới dạng văn bản và dữ liệu. Đồng thời, các sản phẩm thông tin được thiết kế để thể hiện các đặc tính khác nhau. Những dữ liệu chi tiết là cần thiết để mô tả sản phẩm thông tin bằng các ký hiệu sao cho có thể tìm thấy và sử dụng chúng một cách hiệu quả.

Sắp xếp cấu trúc nội dung

Trung tâm của hệ thống quản trị nội dung bao gồm các công cụ để mô tả và xác định cấu trúc thông tin. Các công cụ này chủ yếu để truy cập vào ngân hàng dữ liệu, nơi lưu trữ dữ liệu, văn bản, sản phẩm đa phương tiện một cách có trật tự và dễ tìm kiếm.

Nguyên tắc thiết kế trong hệ thống quản trị nội dung là sự tách biệt giữa cấu trúc, nội dung và hình thức trình bày:

Xây dựng cấu trúc mẫu

▪ Quá trình sắp xếp các phần nội dung riêng được thực hiện tách biệt với chính nội dung đó. Cũng cần cân nhắc tới trình tự các đoạn văn, tiêu đề và vị trí của các hình ảnh trong bài viết. Những đặc điểm kết cấu này có thể mô tả theo thứ bậc, đó là lý do tại sao XML được sử dụng làm ngôn ngữ định dạng. Việc xây dựng cấu trúc mẫu đáp ứng được các yêu cầu khác nhau được tiến hành một cách tự động. Để trình bày các thông tin khác nhau trong cùng một cấu trúc, các vị trí được đánh dấu bằng thẻ xác định.

Tái sử dụng nội dung

▪ Nội dung mong muốn được chèn vào vị trí trong cấu trúc mẫu bằng cách đánh dấu bằng thẻ đánh dấu phù hợp. Như vậy, nội dung được chia nhỏ thành các phần riêng biệt bằng các tài sản số. Tính chất của các tài sản số rất đa dạng, có thể là một vài từ ngữ (tên sản phẩm) hoặc hình ảnh, một bộ sưu tập tham khảo hoặc cả đoạn văn đầy đủ. Ban biên tập ấn định cho mỗi tài sản một thẻ đánh dấu trong cấu trúc mẫu, cho phép sử dụng nội dung đó trong các cấu trúc khác. Tại cửa hàng trực tuyến, các sản phẩm khác nhau có thể trình diễn bằng một cấu trúc như nhau nhưng với các đặc tính khác nhau.

Chuyển đổi hình thức

▪ Bố cục của văn bản được xác định với sự hỗ trợ của XSL stylesheet. Nó cho phép chuyển đổi sang kiểu hình thức mong muốn.

Có một số kênh kết nối giữa hệ thống quản trị nội dung với các quy trình kinh doanh. Bên cạnh kênh giao tiếp phổ biến là Internet còn có các thiết bị di động và trung tâm dịch vụ khách hàng có thể cung cấp thông tin cho các quy trình kinh doanh. Tùy thuộc vào trạng thái vận hành của hệ thống quản trị nội dung mà còn có thể sử dụng cả hệ thống lưu đồ công việc.

4.4.3 CÁC HÌNH THỨC XÚC TIẾN

Tránh sự gián đoạn trong truyền thông

Xúc tiến trực tuyến được ứng dụng chủ yếu đối với các sản phẩm/dịch vụ chào bán qua Internet. Cùng với công cụ này, các chiến dịch xúc tiến truyền thống cũng thường được sử dụng.

Các phương pháp xúc tiến trên mạng Internet là tương đối hạn chế, tuy nhiên cũng tồn tại khá nhiều lựa chọn. Ở đây đề cập tới một số hình thức như quảng cáo banner, nút bấm, website nhỏ và website cực nhỏ, cũng như nội dung được gắn nhãn.

Banner là thông điệp xúc tiến và là liên kết để tham khảo

Quảng cáo dải băng (banner). Nhiệm vụ của banner tương tự như biển hiệu, bảng thông báo và quảng cáo in ấn truyền thống. Doanh nghiệp cố gắng thu hút khách hàng tiềm năng bằng bề ngoài hấp dẫn. Tuy nhiên, các công cụ truyền thống không tạo được cơ hội tương tác và liên kết như quảng cáo banner. Dải băng cung cấp kết nối với chào hàng hoặc với mẫu đặt hàng. Một dải băng điển hình bao gồm một thiết kế đồ họa (định dạng GIF hoặc JPEG), một thông điệp xúc tiến kiểu văn bản và một siêu liên kết có thể kích hoạt khi nhấn chuột vào dải băng. Dải băng động ngày càng được sử dụng nhiều hơn để thu hút sự chú ý của người sử dụng Internet. Mặc dù tỷ lệ đáp ứng với quảng cáo banner không cao, nhưng chỉ cần đạt được vài phần trăm thì cũng được coi là thành công.

Nút bấm nâng cao mức độ nhận biết thương hiệu

Nút bấm (buttons). Có thể coi nút bấm là một loại đặc biệt của banner. Chúng được thiết kế nhỏ hơn, kín đáo hơn và vì vậy ít làm người sử dụng xao lãng nội dung trang web. Nút bấm luôn được đặt ở vị trí cố định, khác với banner thường thay đổi vị trí mỗi khi lật sang trang mới của website. Mặc dù không nổi bật bởi kích thước và vị trí nhưng hiệu quả xúc tiến dài hạn của nút bấm có thể cao hơn so với banner. Nút bấm phù hợp với việc xúc tiến hình ảnh và tăng cường nhận biết về thương hiệu.

Website ở bên trong website

Website nhỏ (nanosites). Như tên gọi của nó, website có kích thước nhỏ và được đặt ở trong banner. Có thể mua dịch vụ từ website nhỏ mà không phải rời khỏi trang web chính. Từ website nhỏ, có thể tải về thông tin sản phẩm, có thể đăng ký nhận tin tức, hoặc đặt hàng.

Website cực nhỏ dành cho các nhóm khách hàng xác định

Website cực nhỏ (microsites). Đây là chiến dịch xúc tiến đặc biệt trên web. Khác với các hình thức xúc tiến đã miêu tả ở trên, microsites chỉ xuất hiện khi người sử dụng thể hiện sự quan tâm đối với sản phẩm được xúc tiến. Khi chiến dịch kết thúc, microsites sẽ đóng lại. Các website như vậy cho phép chiến dịch xúc tiến có thể thay đổi tùy thuộc vào nhóm khách hàng mục tiêu. Khả năng kiểm soát thành công của chiến dịch được thực hiện bởi microsites là rất lớn.

Nội dung được gắn nhãn (branded content). Trong trường hợp này, thông tin của một số lĩnh vực cụ thể của website được đơn vị xúc tiến cung cấp và xây dựng. Chẳng hạn, một học viện tài chính có thể tập hợp nội dung theo một kết cấu cụ thể, đính biểu tượng của mình vào nội dung đó và phát hành tại website của công cụ tìm kiếm. Bộ phận điều hành của cỗ máy tìm kiếm tiếp cận được với thông tin tài chính hữu ích và cập nhật; học viện tài chính nhận được sự xúc tiến bên ngoài

Tình huống eDVDShop: Marketing cho khách hàng trung thành

Cửa hàng eDVDShop đã có khoảng 1.000 khách hàng đăng nhập. Hơn 95% số khách hàng đó đã từng mua hàng ít nhất một lần và có thể gọi là người mua trực tuyến. Nhưng chỉ có 60% trong số đó là khách hàng trung thành. Còn lại 40% thì mua ít hơn ba lần trong 6 tháng gần đây.

Marcel Anderson muốn thút hút sự quan tâm hơn nữa của nhóm 40%. Để thực hiện điều này, ông tìm hiểu một số phương pháp marketing trực tuyến. Phương pháp phổ biến đối với cửa hàng trực tuyến là bản tin. Tuy nhiên, hình thức này có một số hạn chế (xem mục 4.4.1). Khách hàng thường cảm thấy khó chịu khi nhận được bản tin qua thư điện tử. Đó là lý do vì sao nên tiếp cận khách hàng theo cơ chế giao tiếp đẩy được cá nhân hóa. Khách hàng phải có cơ hội xóa bản tin trong quá trình đăng nhập. Do eDVDShop chưa từng gửi bản tin nên không biết khách hàng đăng nhập có muốn được thông báo về những sản phẩm mới nhất qua thư hay không. Anderson quyết định tích hợp chức năng bản tin vào eDVDShop và cho phép người sử dụng xóa nó. Ông thông báo tới tất cả khách hàng về bản tin qua thư điện tử. Những khách hàng quan tâm vẫn đăng nhập bình thường, không bị bắt buộc nhận bản tin.

Sau ba tháng, Anderson đánh giá kết quả và nhận thấy nó không hiệu quả. Chỉ có 10% khách hàng đăng nhập trong ba tháng đó và có 50% khách hàng mới đăng ký nhận bản tin.

Anderson cân nhắc việc cập nhật thông tin cho khách hàng bằng hình thức khác. RSS (Really Simple Syndication) có thể là một giải pháp. Từ phiên bản 2.0, RSS được sử dụng để tạo nội dung trên website dưới dạng XML. RSS được phát triển để trình bày tin tức; nhiều tờ báo sử dụng kênh RSS. Phần mềm đọc RSS được sử dụng để nhận dạng tin tức và được nhiều trình duyệt web hỗ trợ.

Để sử dụng được RSS, khách hàng quan tâm cần đăng nhập thông qua phần mềm đọc RSS cho kênh RSS. Họ sẽ nhận được thông điệp trên phần mềm đọc RSS và được thông báo cập nhật ngay khi sẵn sàng. Một kênh RSS là một văn bản XML, trong tình huống của eDVDShop thì nó có dạng như sau:

<rss version=“2.0”>

<channel>

<title>eDVDShop News</title>

<link>http://www.edvdshop.ch</link>

<description>Newsletter from eDVDShop</description>

<language>German</language>

<item>

<title>New Special Edition by Demys Lola available</title>

<link>http://www.edvdshop.ch/product/1232</link>

<description>

The new special edition by Jacques Demys Lola has arrived here today. The film is presented with remastered picture, original French soundtrack as well as optional English, German and French subtitles. Furthermore on the DVD are extensive extras, for instance a two-hour documentary on Jacques Demys.

</description>

</item>

<item>

<title>eDVD Sweepstakes</title>

<link>http://www.edvdshop.ch/sweepstakes/</link>

<description>

Take PArt in our film quiz and win yourself a DVD.

</description>

</channel>

</rss>

Ưu điểm của nó đối với khách hàng eDVDShop là họ vẫn được cập nhật những thay đổi mới nhất của cửa hàng mà không cần phải ghé thăm trang web. Ngoài ra, kênh RSS có thể chuyển thành tệp tin và đọc cả khi không kết nối mạng.

Với Anderson, RSS có một số ưu điểm so với bản tin. Một mặt, kênh RSS được tự động hình thành trên website mỗi khi ông cập nhật thông tin. Mặt khác, khách hàng có thể tự quyết định có muốn được cập nhật tin tức hay không bằng việc đăng nhập vào kênh RSS.



4.5 TRIỂN VỌNG CỦA MARKETING TRỰC TUYẾN

Internet sử dụng ở cả phạm vi cá nhân và doanh nghiệp

Trong những năm gần đây, ngày càng nhiều cá nhân và doanh nghiệp mở rộng sử dụng mạng Internet. Thật khó hình dung về công việc kinh doanh hiện đại mà lại không sử dụng thư điện tử làm kênh giao tiếp. Buổi đầu của World Wide Web chủ yếu cung cấp thông tin dạng tĩnh. Ngày nay, những nội dung tương tác xuất hiện ngày càng nhiều, thông tin được đưa ra theo đúng nhu cầu sử dụng của khách hàng và thậm chí là cả giao dịch kinh doanh cũng được tiến hành trong marketing trực tuyến.

Các nhà nghiên cứu cho rằng kinh doanh điện tử trải qua bốn giai đoạn phát triển (hình 4.11) trên con đường khai thác tối đa tiềm năng marketing của nó:
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Hình 4.11: Mô hình tiến hóa của các tổ chức kinh doanh sản phẩm/dịch vụ số

Mô hình tiến hóa trong kinh doanh điện tử

Giai đoạn D. Cung cấp thông tin khái quát về doanh nghiệp, catalog sản phẩm và cơ hội nghề nghiệp.

Giai đoạn C. Tạo cơ hội giao tiếp qua các dịch vụ như chức năng tìm kiếm, thư điện tử, bản tin, diễn đàn, phòng tán gẫu, trả lời câu hỏi.

Giai đoạn B. Các giao dịch kinh doanh được thực hiện trực tuyến, từ việc thiết kế chào hàng, xử lý đơn đặt hàng, thanh toán và phân phối.

Giai đoạn A. Sản phẩm và dịch vụ được cá nhân hóa, kết nối khách hàng bằng hoạt động marketing tới từng người, cho phép khách hàng theo dõi từng đơn hàng, và các phần mềm thông minh được sử dụng để cá nhân hóa hoạt động tư vấn và bán hàng.

Trình độ phát triển của kinh doanh điện tử thông qua sự hiện diện của doanh nghiệp và các hoạt động của nó trên web có thể được đánh giá và xác định theo mô hình tiến hóa nêu trên. Các doanh nghiệp và tổ chức thực hiện hoạt động kinh doanh trên Internet có thể chia làm 4 giai đoạn: thông tin (D), giao tiếp (C), giao dịch (B) và cá nhân hóa (A).

Các giai đoạn phát triển cao hơn đạt được ý nghĩa đáng kể

Những nghiên cứu thực tế ở châu Âu cho thấy kinh doanh điện tử ở khu vực này đã trưởng thành và hoàn thiện trong những năm gần đây. Hiện đang diễn ra quá trình dịch chuyển lên các giai đoạn cao của mô hình. Doanh nghiệp thường bắt đầu với website ở giai đoạn D hoặc C (nghĩa là cung cấp thông tin và hiện thực hóa cơ hội giao tiếp với khách hàng). Sau đó, họ đầu tư vào các ứng dụng và dịch vụ để đạt đến giai đoạn B. Nhưng ngày càng nhiều doanh nghiệp và tổ chức nhận thức được tiềm năng của dịch vụ được cá nhân hóa và nỗ lực đạt tới giai đoạn A. Nhìn chung, những nghiên cứu ở khu vực châu Âu và các nước phương Tây khác cho thấy rõ ràng là marketing trực tuyến đã phát triển nhanh chóng trong thời gian vừa qua, đặc biệt là các doanh nghiệp vừa và nhỏ.



4.6 TÀI LIỆU THAM KHẢO

Tài liệu tham khảo chuẩn mực về marketing

Một số giáo trình chuẩn về marketing, ví dụ như của Kotler và đồng sự [Kot06], đề cập tới các vấn đề marketing trực tuyến một cách riêng rẽ. Còn có những cuốn sách chuyên sâu về eMarketing, như công trình của Chaffey và đồng sự [Cha06]. Các tác giả mô tả chiến lược marketing, kế hoạch marketing, kênh phân phối và cấu trúc thị trường dành cho các chào hàng trên web.

Cũng cần đề cập tới một số cuốn sách chuyên về kinh doanh điện tử với những mục dành riêng cho marketing trực tuyến: công trình của Schneider [Sch07] và của Turban và đồng sự [Tur06]. Còn tác phẩm của Scott [Sco07] thì mô tả về hiện tượng web đã thay đổi những quy tắc trong hoạt động marketing và quan hệ công chúng như thế nào.

Chỉ số đo lường hiệu quả

Công trình của Graf [Gra99] được viết dựa trên hoạt động xúc tiến của các dự án nghiên cứu marketing thực tiễn. Hệ thống phân loại khách hàng cũng như các chỉ số đo lường hiệu quả được phân tích trong chương này được trính dẫn từ tài liệu của tác giả Graf.

Mô hình phân loại khách hàng chi tiết trong marketing trực tuyến

Nghiên cứu của các tác giả Pine và Davis [Pin99] tập trung vào marketing cá nhân hóa đại trà, cho phép cung cấp tới nhiều khách hàng sản phẩm và dịch vụ một cách cá nhân. Cũng tìm hiểu về vấn đề này, các tác giả Meier và Werro [Mei07] đưa ra đề xuất về mô hình phân loại khách hàng chi tiết (fuzzy classification model) nhằm ứng dụng để nâng cao giá trị khách hàng, đưa ra các chương trình khách hàng thân thiết, tự động hóa marketing cá nhân trên quy mô lớn và tạo điều kiện thuận lợi cho quá trình cá nhân hóa trong eMarketing.




5. HỢP ĐỒNG ĐIỆN TỬ

[image: 5. HỢP ĐỒNG ĐIỆN TỬ]

Hợp đồng điện tử hỗ trợ quá trình thương lượng trực tuyến bằng việc xây dựng các tiêu chuẩn tạo văn bản pháp lý với chữ ký điện tử. Mục 5.1 mô tả quá trình thương lượng trực tuyến và các hoạt động cần thiết cho quá trình này. Hệ thống các dịch vụ cơ bản cần sẵn có để hỗ trợ cho thương lượng, chứng thực, ký kết hợp đồng, giao dịch, lưu trữ và trọng tài (mục 5.2). Mục 5.3 bàn về quy trình mã hóa bất đối xứng, mô tả về chữ ký điện tử và giải thích tính tiện ích của trung tâm chứng thực. Mục 5.4 trình bày cách thức triển khai hợp đồng điện tử thông qua XML. Quyền hợp pháp của một xã hội thông tin được tóm tắt ở mục 5.5. Mục 5.6 cung cấp danh mục tài liệu tham khảo của lĩnh vực này.


5.1 QUÁ TRÌNH THƯƠNG LƯỢNG TRỰC TUYẾN

Ký kết hợp đồng không cần gặp mặt trực tiếp

Trên thị trường trực tuyến, các đối tác có thể tiến hành giao dịch kinh doanh mà không cần gặp trực tiếp. Hệ thống phần mềm thích hợp có thể ghi nhận quá trình thương thảo giữa các thành viên tham gia thị trường trao đổi hàng hóa hoặc dịch vụ, hỗ trợ việc ký kết hợp đồng đúng khuôn khổ pháp lý, và lưu trữ dữ liệu cho việc giám sát trong tương lai.

Ký kết hợp đồng điện tử gồm những công việc gì?

Quá trình thương lượng và ký kết hợp đồng điện tử gồm các công việc:


	Ghi nhận chính thức các chức danh tham gia thương lượng.


	Quản lý hành chính và điền dữ liệu trực tuyến vào các điều khoản trong hợp đồng.


	Thống nhất các quyền lợi và nghĩa vụ.


	Kết luận có giá trị pháp lý của hợp đồng (với chữ ký điện tử).


	Giám sát việc thực hiện các điều khoản của hợp đồng.




Hợp đồng điện tử

Nếu quá trình thương lượng trực tuyến thành công thì kết quả đạt được sẽ là hợp đồng điện tử, đây là một văn bản điện tử có giá trị pháp lý. Văn bản này ràng buộc các bên tham gia hợp đồng theo các chức năng và nghĩa vụ của họ. Tất nhiên, hợp đồng điện tử cũng điều chỉnh cả phương thức thanh toán (xem chương 7 về Thanh toán điện tử).

Quá trình thương lượng trực tuyến

Hình 5.1 minh họa một cách hệ thống về quá trình thương lượng trong giao dịch kinh doanh. Trong quá trình ký kết hợp đồng trực tuyến, các bước tương ứng được ghi nhận và giám sát, bắt đầu từ việc tìm kiếm thông tin về đối tác, thương lượng, kết luận các điều khoản hợp đồng, cho đến phương thức thanh toán và hoạt động giao hàng. Như vậy, một hợp đồng điện tử bao gồm tất cả các nội dung thỏa thuận trong tất cả các bước của một quá trình kinh doanh.
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Hình 5.1: Quá trình thương lượng (Nguồn: Đại học St.Gallen)

Các câu hỏi liên quan đến quá trình thương lượng trực tuyến

Có nhiều câu hỏi liên quan đến quá trình thương lượng trực tuyến và hợp đồng điện tử được đặt ra. Những loại hình dịch vụ nào cần thiết để hỗ trợ các thành viên thị trường có thể ký kết hợp đồng qua mạng Internet? Chữ ký điện tử là gì và cần có hạ tầng cơ sở như thế nào cho việc chứng thực? Điều kiện bảo mật ra sao để hợp đồng đạt được tiêu chuẩn pháp lý trước tòa? Trọng tài trực tuyến là gì và cơ sở nào để giải quyết tranh chấp và khiếu nại? Nền tảng pháp lý nào để thực hiện các điều khoản đã thỏa thuận trong hợp đồng?

Các mục tiếp theo trong chương này sẽ mô tả các phương pháp và kỹ thuật được sử dụng trong quá trình thương lượng hợp đồng trực tuyến và để trả lời cho các câu hỏi nêu trên.



5.2 DỊCH VỤ HỖ TRỢ QUÁ TRÌNH THƯƠNG LƯỢN

Sự khác biệt so với hợp đồng văn bản truyền thống

Mục đích quan trọng của quá trình thương lượng trực tuyến là cuối cùng ký kết được một hợp đồng hoặc thống nhất các điều khoản trong văn bản pháp lý. Nếu so sánh với hợp đồng truyền thống, hợp đồng điện tử có ưu thế là những nội dung hợp đồng có thể được kiểm tra và xử lý hoàn chỉnh bằng các chương trình và dịch vụ phần mềm. Các dịch vụ bổ sung có thể được sử dụng trong quá trình thực hiện hợp đồng, chẳng hạn như tự động thông báo về hành trình của lô hàng và thời gian giao nhận.

Các khía cạnh của hợp đồng điện tử

Để hiện thực hóa tất cả những tiềm năng của quá trình thương lượng và ký kết

hợp đồng trực tuyến, hợp đồng điện tử phải bao gồm các loại dữ liệu trả lời được các câu hỏi sau:


	Các bên tham gia hợp đồng là ai?


	Nội dung thỏa thuận là gì?


	Hợp đồng điện tử sẽ được hiện thực hóa như thế nào?


	Điều kiện pháp lý căn bản nào được áp dụng?




Ý nghĩa của các dịch vụ cơ bản dành cho hợp đồng điện tử

Hiện đã có các phần mềm dịch vụ có thể trả lời cho các vấn đề nêu trên. Các dịch vụ có thể đáp ứng ở khía cạnh như: xác định các đối tác tham gia ký kết hợp đồng; thương lượng trực tuyến (gồm cả việc ký hợp đồng); lưu trữ dữ liệu hợp đồng; bảo lãnh thực hiện hợp đồng; và trọng tài trực tuyến (hình 5.2).

Trước khi các thành viên tham dự vào quá trình thương lượng, họ đều muốn tìm hiểu về tư cách pháp nhân của đối tác. Để đáp ứng nhu cầu này, cần có các trang web hoặc các tổ chức phát hành thẻ căn cước điện tử cho các cá nhân. Những tổ chức chứng thực như vậy phải đảm bảo rằng thành viên đó đúng là người thực như trong nhận dạng. Để phát hành chứng thực điện tử, đơn vị chứng thực phải có các tài liệu nhận dạng người tham gia ký kết hợp đồng (chẳng hạn như hộ chiếu), cũng như phải trực tiếp gặp mặt họ. Đơn vị chứng thực phát hành giới hạn các chứng thực điện tử cho các thành viên thị trường và có thể sử dụng thuận tiện trong quá trình thương lượng hợp đồng (xem mục 5.3). Việc xác minh tư cách của các đối tác tham gia giao dịch được coi là loại hình dịch vụ cơ bản bởi dù các quá trình thương lượng khác nhau thì các đơn vị chứng thực đều có thể tin cậy được. Ở đây đảm bảo rằng các cá nhân và tổ chức tham gia thị trường điện tử tồn tại trong thế giới thực và có tư cách pháp nhân rõ ràng.
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Hình 5.2: Các dịch vụ cơ bản cho hợp đồng điện tử (Nguồn: Runge)

Xác nhận nội dung hợp đồng

Dịch vụ cơ bản xác nhận tư cách các đối tác trong hợp đồng có thể được bổ sung bằng bộ phận xác nhận tính hợp lệ. Nghĩa là, nó có thể kiểm tra tính hợp lý trong kết cấu của hợp đồng. Nó có thể chỉ ra những rủi ro của hợp đồng và đề xuất các phương án thay đổi phù hợp. Tùy thuộc nhu cầu của các bên tham gia ký kết hợp đồng mà dịch vụ xác nhận tính hợp lệ có thể được thực hiện thông qua chương trình phần mềm hoặc thông qua các trang web.

Chức năng của dịch vụ thương lượng

Dịch vụ thương lượng có thể hỗ trợ các thành viên trong quá trình thảo luận về các điều khoản hợp đồng. Các hệ thống phần mềm đặc biệt − hệ thống trợ giúp thương lượng trực tuyến − tạo nên môi trường thương lượng hợp tác thông qua các công cụ giao tiếp đa phương tiện. Tùy thuộc vào năng lực của các hệ thống phần mềm mà có thể đưa ra các giải pháp đề xuất và tối ưu hóa các điều khoản khung đã được thống nhất từ trước.

Dịch vụ lưu trữ

Dựa vào dữ liệu catalog điện tử (xem chương 3 về Mua hàng trực tuyến), hệ thống phần mềm sẽ xác định điều kiện tối ưu cho giao dịch và ghi nhận trong dự thảo hợp đồng. Dịch vụ lưu trữ sẽ phân loại các phiên bản hợp đồng khác nhau và đảm bảo an toàn cho kết quả của quá trình thương lượng. Cả việc kết thúc quá trình thương lượng và thủ tục hành chính cũng được hỗ trợ, gồm cả phần mô tả tình trạng hợp đồng. Dịch vụ thương lượng cho phép so sánh giữa chào hàng của bên cung cấp với nhu cầu của khách hàng, hoặc có thể mở rộng qua đấu thầu trực tuyến (xem mục 2.5.4, hoặc http://www.ricardo.de), hoặc qua các phần mềm hữu hiệu hơn để thương lượng mở rộng.

Kiểm tra và giám sát thực hiện hợp đồng

Trong trường hợp sử dụng các phần mềm thông minh thì dịch vụ thương lượng còn có thể quản lý và giám sát toàn bộ quá trình. Dịch vụ còn có khả năng định hướng cho quá trình thương lượng và kiểm tra các văn bản cụ thể trong thỏa thuận cũng như các khía cạnh an toàn có liên quan. Trong giai đoạn thực thi, dịch vụ này có thể giám sát thời hạn giao hàng và phương thức thanh toán.

Tìm kiếm đối tác vi phạm hợp đồng

Thông thường, thị trường điện tử không được bảo vệ trong các trường hợp mà thành viên thị trường không muốn hoặc không thể giữ cam kết thực hiện hợp đồng. Nếu một bên không hoàn thành các nghĩa vụ của mình thì phải có dịch vụ bảo lãnh cho các trường hợp đó. Một mặt, dịch vụ này có các biện pháp tích cực để đảm bảo việc thực hiện đúng các điều khoản cụ thể của hợp đồng và được trả thù lao thích đáng trong trường hợp hoàn thành thay cho đối tác vi phạm hợp đồng. Mặt khác, dịch vụ bao gồm các biện pháp phòng thủ như có hệ thống đánh giá mức độ tin cậy hoặc sổ đen, và trong trường hợp đặc biệt thì thành viên vi phạm sẽ không được chứng thực để giao dịch trên mạng.

Trọng tài trực tuyến

Trong trường hợp phát sinh tranh chấp pháp lý, bất chấp các biện pháp phòng ngừa và bảo hiểm nêu trên, thì trọng tài trực tuyến sẽ vào cuộc để tư vấn và hòa giải giữa các bên. Trọng tài chỉ hoạt động trong tình huống có sự chấp thuận của các bên ký kết hợp đồng và sự việc sẽ được tiến hành thông qua các phương tiện điện tử. Ví dụ, thông qua hội thảo hoặc trò chuyện trực tuyến, trọng tài sẽ thương lượng và tư vấn với các bên. Nếu đạt được thỏa thuận hòa giải êm thấm thì dịch vụ trọng tài sẽ kết thúc sau khi công bố kết luận hòa giải. Hoặc sự việc cũng có thể kết thúc theo kết luận của trọng tài. Đây chính là phán quyết của tòa án kinh tế và có hiệu lực bắt buộc thi hành (xem trọng tài trực tuyến tại http://www.cybersettle.com).



5.3 CHỮ KÝ ĐIỆN TỬ

5.3.1 QUY TRÌNH MÃ HÓA BẤT ĐỐI XỨNG

Với tốc độ tăng trưởng và phát triển của kinh doanh điện tử, sự an toàn và bảo mật của giao dịch kinh doanh trở thành vấn đề quan trọng. Do các thỏa thuận kinh doanh trong thương mại điện tử thường được ký kết mà không có sự gặp mặt trực tiếp vì sự xa cách địa lý nên cần thiết phải có các biện pháp đảm bảo an toàn đặc biệt để xây dựng lòng tin trên thế giới mạng. Nó đảm bảo rằng các văn bản điện tử phải đến từ đúng nguồn mà người ta tin rằng đó là điểm xuất phát, và những dữ liệu nhạy cảm như hợp đồng điện tử phải được giữ nguyên dạng trên đường truyền. Thêm nữa, khi các văn bản điện tử đã đến được với người nhận thì phải được xác nhận lại với người gửi.

Chức năng của kỹ thuật mã hóa bất đối xứng

Những yêu cầu này có thể thực hiện được thông qua kỹ thuật mã hóa bất đối xứng. Khác với quy trình mã hóa đối xứng, khi mà một loại khóa được dùng chung cho cả lúc mã hóa và lúc giải mã, thì trên thị trường điện tử, người sử dụng nhận được đôi khóa bất đối xứng. Nghĩa là, có hai loại khóa khác nhau cho mã hóa và giải mã: khóa bí mật và khóa công khai. Khóa công khai có thể dễ dàng tiếp cận trên trang chủ của doanh nghiệp hoặc trên danh bạ công cộng. Nhưng khóa bí mật thì được giữ kín giữa các đối tác.
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Hình 5.3: Quy trình mã hóa bất đối xứng

Khóa công khai và khóa bí mật

Hình 5.3 minh họa quá trình mã hóa bất đối xứng trong đó sử dụng khóa công khai Rpublic và khóa bí mật Rprivate (chữ R là để chỉ người nhận, Receiver). Trong quy trình thiết lập mật mã bất đối xứng, người gửi mã hóa văn bản gốc của mình bằng khóa công khai dành cho người nhận, Rpublic, trước khi gửi cho đối tác. Không ai có thể đọc được nó, trừ người nhận, người có khóa bí mật để mở văn bản. Về phía người nhận, văn bản được giải mã bằng khóa bí mật của người nhận Rprivate. Người nhận có thể đọc được văn bản nhờ chiếc khóa đó.

Quy trình mã hóa bất đối xứng không chỉ được sử dụng để mã hóa và giải mã các văn bản, mà còn để ký các văn bản với chữ ký điện tử. Chúng ta sẽ bàn luận kỹ về chủ đề này trong phần tiếp theo.

5.3.2 CHỮ KÝ ĐIỆN TỬ

Chữ ký điện tử là gì?

Chữ ký điện tử hay chữ ký số là cách thức đảm bảo tính xác thực của một văn bản. Nếu người gửi được xác thực và nhận biết bằng chính danh của mình thì “tính xác thực” của người gửi phải được chứng minh. Nói cách khác, người nhận văn bản điện tử muốn chắc chắn rằng người gửi chính là con người thực sự chịu trách nhiệm trong việc tạo ra văn bản đó.

Ứng dụng của chữ ký điện tử

Có thể tạo nên chữ ký điện tử bằng kỹ thuật mã hóa bất đối xứng. Hình 5.4 minh họa cách tạo nên chữ ký điện tử và gắn vào văn bản điện tử. Cần lưu ý rằng, trong điều kiện thông thường, quá trình mã hóa bất đối xứng được sử dụng hai lần:

Sử dụng kép kỹ thuật mã hóa bất đối xứng


	Sử dụng bộ khóa của người nhận để mã hóa và giải mã văn bản điện tử (nghĩa là, dùng khóa bí mật Rprivate và khóa công khai của người nhận Rpublic).


	Sử dụng bộ khóa của người gửi để tạo nên chữ ký điện tử và đảm bảo tính xác thực của người gửi văn bản đó (nghĩa là, dùng khóa bí mật Sprivate và khóa công khai của người gửi Spublic).
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Hình 5.4: Mã hóa và niêm phong văn bản điện tử

Hình 5.4 thể hiện văn bản được mã hóa (tạo nên với kỹ thuật mã hóa văn bản) đã được “đóng dấu” bằng chữ ký điện tử (tạo nên với kỹ thuật mã hóa dành cho chữ ký số). Thuật toán băm được sử dụng trong quá trình này. Thuật toán băm tạo nên giá trị băm hay còn gọi là “dấu vân tay” (thể hiện bằng dấu hình mặt trời) từ văn bản gốc. Giá trị băm có các đặc tính sau:


	Giá trị băm hay dấu vân tay có độ dài cố định cho bất kỳ văn bản nào và độ dài của nó phụ thuộc vào thuật toán băm đã sử dụng.


	Văn bản gốc không bị tiết lộ qua giá trị băm hay dấu vân tay.


	Mỗi thay đổi trong văn bản gốc sẽ dẫn đến một giá trị băm khác hoặc tạo nên dấu vân tay khác.




Đặc điểm của giá trị băm

Những đặc điểm quan trọng của thuật toán băm cho phép dấu vân tay được sử dụng làm chữ ký số. Như vậy, chữ ký điện tử chính là giá trị băm được mã hóa. Giá trị băm được tạo nên từ văn bản gốc phải được mã hóa bằng khóa bí mật của người gửi và đính liền với văn bản mã hóa. Sau khi văn bản được gửi đi, người nhận (hoặc phần mềm của người nhận) sẽ tách chữ ký điện tử khỏi văn bản mã hóa. Văn bản mã hóa được chuyển thành văn bản gốc với sự trợ giúp của khóa bí mật của người nhận Rprivate. Đồng thời, giá trị băm được tính toán từ văn bản gốc với cùng một thuật toán băm đã được người gửi sử dụng.

Kiểm tra tính tương đồng

Chữ ký số (dấu đen bên người nhận trong hình 5.4) sau khi đã được tách khỏi văn bản đã nhận thì được giải mã bằng khóa công khai của người gửi Spublic và trở lại giá trị băm gốc. Người ta so sánh các dấu vân tay, nếu chúng trùng khớp, thì người nhận có thể chắc chắn rằng văn bản đã được gửi đến nguyên vẹn và thực sự do người gửi chính danh chuyển đến. Điều này cho phép người nhận kiểm tra xem văn bản gốc có bị thay đổi trên đường truyền hay không. Người nhận cũng có thể xác minh được người gửi có phải là chính danh và có bị giả mạo hay không.

Thuật toán RSA

Có nhiều kỹ thuật mã hóa khác nhau nhưng chúng ta sẽ không nghiên cứu ở đây. Một phương pháp mã hóa phổ biến là kỹ thuật RSA, do ba nhà nghiên cứu Rivest, Shamir và Adleman đồng phát minh và công bố. Kỹ thuật này được xây dựng trên thuật toán phân tích thừa số nguyên tố, một thuật toán an toàn, tùy thuộc vào độ dài của số mã lựa chọn và không thể giải được trong một khoảng thời gian nhất định.

5.3.3 NHIỆM VỤ CỦA ĐƠN VỊ CHỨNG THỰC

Chức năng của trung tâm chứng thực

Một trang web chứng thực (trung tâm chứng thực) là một tổ chức phát hành chứng chỉ xác nhận chữ ký công khai của những cá nhân có thực. Vì vậy, chức năng cơ bản của đơn vị chứng thực là nhận dạng chính xác một số cá nhân và cấp cho họ khóa công khai để sử dụng trên thị trường điện tử.

Đơn vị chứng thực chịu trách nhiệm trong việc phát hành và quản lý các chứng thực điện tử. Đơn vị này phải bảo đảm nhận dạng chính xác người nộp đơn xin cấp chứng thực. Quá trình này đòi hỏi phải có sự gặp mặt trực tiếp và yêu cầu xuất trình các giấy tờ cá nhân có hiệu lực như chứng minh thư hay các chứng thực chính thức khác có liên quan. Chẳng hạn các chức danh nghề nghiệp như bác sĩ, luật sư, tư vấn thuế hoặc kế toán công thì phải có các chứng chỉ hành nghề tương ứng.

Một chứng thực điện tử có chứa khóa công khai của người được chứng thực. Người đó có thể tự tạo cho mình một bộ khóa và có khóa công khai được xác nhận bởi đơn vị chứng thực, hoặc đơn vị này sẽ tạo ra một bộ khóa và lưu trữ an toàn khóa bí mật của người đó. Trường hợp bị mất khóa, ví dụ bị hỏng máy tính, người này có thể liên hệ để nhận lại khóa bí mật của mình.

Cơ quan đăng ký

Để đơn giản hóa quá trình nhận dạng các cá nhân, hiện có những tổ chức cho phép đăng ký nhận dạng. Những tổ chức này không phát hành chứng thực, họ chỉ lưu trữ các chứng chỉ và nhận dạng các cá nhân có nhu cầu.

Tiêu chuẩn ISO X.509

Hình 5.5 thể hiện những thành phần của một chứng thực theo tiêu chuẩn X.509 do Tổ chức Tiêu chuẩn Quốc tế xác lập và phổ biến. Hệ thống này sử dụng một bộ các chuẩn đồng nhất để tạo điều kiện sử dụng chữ ký điện tử và trao đổi các chứng thực trên toàn thế giới.

Bên cạnh khóa công khai của người được chứng thực, người ta còn lưu trữ thông tin bổ sung về cá nhân này, công nghệ sử dụng và chữ ký điện tử của đơn vị chứng thực. Tính xác thực của chứng thực có thể kiểm tra được bằng chữ ký điện tử.

Chứng thực với dấu thời gian

Ngoài những nhiệm vụ nêu trên, đơn vị chứng thực còn phải duy trì tác nghiệp đóng dấu thời gian. Trong hợp đồng điện tử, cần đảm bảo rằng điều khoản của thỏa thuận được xác định trong một khoảng thời gian cụ thể. Khi đó, đơn vị chứng thực được coi như bên thứ ba đáng tin cậy trong việc xác nhận giá trị của dấu thời gian. Kỹ thuật đóng dấu thời gian phải đảm bảo chắc chắn rằng phiên bản cụ thể của một văn bản được xác nhận ở một thời điểm nhất định. Khi trong hợp đồng có giới hạn về thời gian thì tác nghiệp đóng dấu thời gian là yêu cầu bắt buộc.
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Hình 5.5: Nội dung của một chứng thực theo tiêu chuẩn X.509

Cho phép sử dụng biệt danh

Đơn vị chứng thực có thể cho phép sử dụng biệt danh thay cho tên thật trong chứng thực, nếu được yêu cầu. Như vậy, chủ sở hữu của chữ ký điện tử không bắt buộc phải để lộ nhận dạng của mình trên thị trường điện tử. Điều này có giá trị pháp lý bởi người nộp đơn xin chứng thực đã được nhận dạng bằng tên thật với đơn vị chứng thực. Sử dụng biệt danh khá hữu ích đối với công ty hay tổ chức lớn. Do chữ ký điện tử chỉ có thể cấp cho cá nhân, nên biệt danh dùng cho hoạt động kinh doanh được sử dụng như chức năng “nhân danh…” hoặc “với tư cách là đại diện cho…”. Chủ sở hữu của chữ ký điện tử với biệt danh được che dấu dưới sự bảo vệ dữ liệu có tính pháp lý. Nhận dạng của chủ sở hữu đích thực chỉ dùng để giao tiếp khi cần truy cứu trách nhiệm hình sự hoặc trong trường hợp khẩn cấp vì sự an toàn chung của cộng đồng.

5.3.4 XÁC MINH CHỨNG THỰC ĐIỆN TỬ

Cơ sở hạ tầng khóa công khai (PKI)

Các quốc gia khác nhau đã thông qua các điều luật về chữ ký điện tử của mình (xem mục 5.5 về khía cạnh luật pháp) và cũng có một số thỏa thuận quốc tế về vấn đề này (ví dụ ở châu Âu). Trọng tâm của những điều luật và nghị định này là chấp nhận văn bản điện tử có giá trị pháp lý và xác lập những điều kiện căn bản để các đơn vị chứng thực phải tuyệt đối tôn trọng. Liên quan đến vấn đề này có PKI (public Key Infrastructure), cơ sở hạ tầng khóa công khai, đó là các yếu tố hạ tầng cần thiết để phát hành chứng thực và chữ ký điện tử. Điều gì sẽ xảy ra nếu hai bên đối tác sử dụng các đơn vị chứng thực khác nhau muốn ký kết hợp đồng trực tuyến với nhau? Ví dụ được nêu trong hình 5.6: Công ty Anton Miller của Thụy Sỹ được đăng ký tại đất nước mình với đơn vị chứng thực Verify (một trung tâm giả định tại Thụy Sỹ). Đối tác kinh doanh của công ty này là Pete Shaw của New Zealand, có chứng thực từ trung tâm SignOn (một trung tâm giả định tại New Zealand). Mỗi đơn vị chứng thực đó đều có thể xác nhận cho thành viên của mình. Vậy ai sẽ là người xác nhận về các đơn vị chứng thực như Verify và SignOn? Nếu hai đơn vị chứng thực đó không thể trực tiếp nhận dạng được lẫn nhau, thì có thể tìm kiếm xác nhận đôi bên thông qua một trung tâm chứng thực khác. Nếu chuỗi chứng thực này khép lại thông qua sự công nhận đôi bên từ phía đơn vị chứng thực khác, khi đó hai đối tác Anton Miller và Pete Shaw có thể thực hiện giao dịch kinh doanh với nhau một cách tin cậy và an toàn. Nếu không thì hai đơn vị chứng thực Verify và SignOn sẽ phải thiết lập mối quan hệ hợp đồng kinh doanh một cách trực tiếp hoặc gián tiếp, và hai bên doanh nghiệp đối tác sẽ phải nhất trí với nhau về đơn vị chứng thực thứ ba đảm bảo cho mối quan hệ này.
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Hình 5.6: Xác nhận chứng thực giữa các quốc gia

Ngừng lưu hành chứng thực

Trong trường hợp bị mất khóa hoặc bị nghi ngờ sử dụng chứng thực sai mục đích thì cần phải ngừng lưu hành các chứng thực điện tử. Danh sách các chứng thực bị thu hồi phải được thông báo rộng rãi để cộng đồng biết rằng các khóa công khai đó không có hiệu lực. Tuy nhiên, có thể xảy ra trường hợp trì hoãn trước khi các chứng thực bị hủy. Do nguyên nhân đó nên xuất hiện các chứng thực khác để tăng tính an toàn trong giao dịch. Chứng thực một lần được cấp khi khóa công khai của đối tác được sử dụng. Điều này có nghĩa là đơn vị chứng thực sẽ phải làm thêm nhiều việc hơn, đặc biệt là với các hoạt động kinh doanh thường xuyên, tuy nhiên việc lưu hành chứng thực một lần là cần thiết.

Người ta còn phát triển các giải pháp đảm bảo tính chính xác của các chứng thực bị nghi vấn. Do các chứng thực sẽ không có giá trị nếu không có dấu thời gian chính xác và có hiệu lực, cho nên các kỹ thuật đóng dấu thời gian tinh vi đã được thiết kế và áp dụng để cấp phép chứng thực điện tử.

Tình huống eDVDShop: Sử dụng lớp bảo mật SSL

Kể từ khi bắt đầu được triển khai, eDVDShop đã sử dụng phương thức kết nối an toàn khi chuyển dữ liệu cá nhân của khách hàng, cũng như trong quá trình thanh toán ở cửa hàng trực tuyến và toàn bộ tác nghiệp nội bộ. Phương thức kết nối này được xây dựng trên giao thức lớp bảo mật SSL. Lớp bảo mật này mã hóa dữ liệu trên đường truyền và tạo cơ hội xác nhận theo các chứng thực điện tử. SSL được sử dụng tại eDVDShop để đảm bảo giao tiếp an toàn giữa máy chủ với trình duyệt của khách hàng.

Ở bước đầu, Anderson tạo ra một đôi khóa và có chứng thực điện tử từ một đơn vị chứng thực để có khóa công khai. Khách hàng có thể tự kiểm tra chứng thực thông qua một vài trang web chứng thực. Để đơn giản hóa việc kiểm tra từ phía khách hàng, Anderson chọn đơn vị chứng thực quốc tế VeriSign. Chứng thực của VeriSign có thể được cấp ở ba mức độ; mức giá 399 đô-la/năm thì nhận được mã 40 bit (Trang web an toàn); mức giá 999 đô-la/năm thì nhận được mã 128 bit (Trang web an toàn chuyên nghiệp); và với mức giá 1.499 đô-la/năm thì nhận được mã 128 bit đi kèm với chứng thực có tiêu chuẩn hiệu lực mở rộng (trang web an toàn, chuyên nghiệp với EV). Sự khác nhau giữa hai bậc mã hóa là chứng thực Trang web an toàn chỉ cung cấp mã 40 bit với các trình duyệt cũ, trong khi Trang web an toàn chuyên nghiệp (kèm EV) đảm bảo mã 128 bit. Ông Marcel Anderson có chứng thực Trang web an toàn chuyên nghiệp kèm EV để sở hữu khóa công khai từ VeriSign.

Giao thức SSL khởi động kết nối từ máy chủ tới máy khách thông qua cái “bắt tay”. Thuật toán mã hóa triển khai được mở sẵn cho cả máy chủ và máy khách và được dàn xếp trong quá trình bắt tay. Cái bắt tay SSL tại eDVDShop bao gồm những bước sau:

1. Khách hàng gửi thông điệp “Lời chào của máy khách” (ClientHello) tới máy chủ. Thông điệp chứa đựng những thông tin cơ bản như phiên bản SSL, thời gian thực, một số ngẫu nhiên, thuật toán rút gọn và số nhận dạng ID.

2. Máy chủ có thể nhận biết được từ số nhận dạng ID là kết nối với khách hàng đó đã từng tồn tại hay chưa. Nếu chưa, máy chủ sẽ gửi “Lời chào của máy chủ” (ServerHello) tới khách hàng, bao gồm thông tin như số hiệu phiên bản, số nhận dạng ID, một số ngẫu nhiên, và thuật toán rút gọn do máy chủ chọn và được máy khách hỗ trợ. Bên cạnh thông điệp “Lời chào của máy chủ”, eDVDShop còn gửi thông điệp chứng thực của VeriSign tới khách hàng. Bên cạnh đó, nó còn tạo thông điệp “Trao đổi khóa với máy chủ” (ServerKeyExchange), trong đó tạo ra thuật toán trao đổi khóa để sử dụng sau này. Có thể dụng thuật toán RSA được mô tả ở trên. Cuối cùng, máy chủ kết thúc trao đổi thông điệp bằng “Lời chào của máy chủ kết thúc” (ServerHelloDone) tới khách.

3. SSL đảm bảo rằng khách hàng cũng có chứng thực điện tử, mặc dù trường hợp của eDVDShop thì không đòi hỏi điều kiện này. Trình duyệt máy khách sẽ kiểm tra chứng thực VeriSign. Nếu việc kiểm tra chính xác, khách sẽ trả lời thông điệp “Trao đổi khóa với máy chủ” bằng một thông điệp tương ứng “Trao đổi khóa với máy khách” (ClientKeyExchange). Máy khách sẽ chèn một số ngẫu nhiên (được gọi là tiền mã số bí mật) vào thông điệp và được mã hóa cùng với khóa công khai của máy chủ. Sau đó, máy khách gửi thông điệp “Đổi mật mã” (ChangeCypherSpec) tới máy chủ, trong đó nêu rõ từ lúc này, tất cả các dữ liệu trao đổi sẽ được mã hóa.

4. Máy chủ nhận được tiền mã số bí mật với thông điệp “Đổi mật mã”. Sử dụng các chữ số ngẫu nhiên đã trao đổi trong các thông điệp “Lời chào của máy chủ” và “Lời chào của máy khách” mà máy chủ và máy khách độc lập tạo ra mã bí mật (master secret). Thuật toán băm phổ biến SHA (Secure Hash Algorithm) và MD5 (Message Digest 5) thường được dùng trong quá trình này. Mã bí mật hình thành cơ sở để tính toán khóa bí mật theo phương pháp mã hóa đã thống nhất. Máy khách gửi tới máy chủ thông điệp “Hoàn thành” (Finished), khi đó máy chủ chỉ có thể giải mã nếu như cả hai đều tạo ra một mã bí mật giống nhau.

5. Khi đó, máy chủ sẽ gửi lại máy khách thông điệp “Hoàn thành”. Một lần nữa, máy khách chỉ có thể giải mã thông điệp này nếu cả hai bên cùng tính ra một mã bí mật giống nhau.

6. Nếu mọi thứ diễn ra trôi chảy, cái bắt tay SSL kết thúc tại đây và kết nối mã hóa đã được tạo ra. Tất cả các dữ liệu trao đổi giữa trình duyệt máy khách và máy chủ sẽ được truyền phát qua kết nối này.



5.4 XML VÀ HỢP ĐỒNG ĐIỆN TỬ

Định dạng XML cho chữ ký điện tử

Trong những năm gần đây, kỹ thuật thiết kế hợp đồng điện tử dựa trên ngôn ngữ định dạng siêu văn bản mở rộng XML phát triển khá mạnh mẽ. Ví dụ, trong tổ chức OASIS (Organization for the Advancement of Structured Information Standards), Hội đồng LegalXML tạo nên hệ thống XML có thể sử dụng như tiêu chuẩn để định dạng hợp đồng điện tử với XML. Hội đồng LegalXML nêu lên những ưu điểm khi ứng dụng tiêu chuẩn XML để xây dựng hợp đồng như sau:


	XML là dạng văn bản đã được tiêu chuẩn hóa và có ứng dụng độc lập.


	Hợp đồng điện tử có thể trao đổi với nhau.


	Cho phép tự động xử lý dữ liệu và tính hiệu lực của hợp đồng.


	Văn bản XML có thể chuyển đổi thành định dạng đầu ra khác.


	Các bộ phận của hợp đồng có thể tái sử dụng.




Một đặc điểm cốt yếu của hợp đồng là có chữ ký của từng đối tác tham gia hợp đồng. Trong kinh doanh truyền thống thì đó là chữ ký viết tay. Trong hợp đồng điện tử, chữ ký điện tử có thể sử dụng với chức năng tương đương.

Chữ ký điện tử trên XML sử dụng tiêu chuẩn chữ ký W3C

Vào tháng 2 năm 2002, tổ chức W3C (World Wide Web Consortium) công bố tiêu chuẩn Chữ ký XML để cho phép bất kỳ văn bản XML nào cũng có thể ký bằng chữ ký điện tử. Sử dụng tiêu chuẩn này, một phần hoặc toàn bộ văn bản XML có thể ký bằng kỹ thuật số. Thực chất, chữ ký điện tử là một văn bản XML độc lập và có thể chèn vào văn bản cần ký. Hình 5.7 minh họa ví dụ của chữ ký XML cho một hợp đồng điện tử.
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Hình 5.7: Ví dụ về chữ kí XML

Văn bản hợp đồng chứa số hiệu ID “OurCont.” Chữ ký được tạo ra và được định vị ở phần “chữ ký” trong hạ tầng. Nó chứa nhánh “SignedInfo” trong đó có thông tin về thuật toán được ứng dụng. Chữ ký XML không bị ràng buộc bởi một thuật toán cụ thể mà cho phép sử dụng thuật toán bất kỳ. Trong ví dụ nêu trên, thuật toán SHA1 được lựa chọn và chữ ký được tạo ra bởi ứng dụng của thuật toán DSA để tính giá trị băm. Chữ ký tạo ra dựa trên thuật toán DSA có thể tìm thấy ở nhánh “SignedValue”. Cuối cùng, thông tin về các đôi khóa cần thiết được nêu trong nhánh “KeyInfo”. Ở ví dụ này, khóa công khai DSA được đề cập đến và được dùng để kiểm tra chữ ký.



5.5 QUYỀN PHÁP LÝ CỦA XÃ HỘI THÔNG TIN

Luật bảo vệ dữ liệu đảm bảo quyền thông tin và sửa đổi thông tin

Điều kiện pháp lý cơ bản để sử dụng dịch vụ giao tiếp và thông tin trực tuyến đã có trong những năm gần đây. Những quy định pháp lý quan trọng nhất đề cập đến những khía cạnh sau:

Bảo vệ và bảo mật dữ liệu. Bảo vệ dữ liệu là việc bảo đảm những dữ liệu cá nhân không bị sử dụng bừa bãi. Bảo mật dữ liệu là việc bảo vệ để dữ liệu không bị đánh mất và không bị làm giả mạo. Cả hai nội dung này đều được điều chỉnh bởi các quy định pháp lý. Ngoài ra, ở một số quốc gia còn có hội đồng bảo vệ dữ liệu có chức năng tư vấn cho công dân về quyền lợi của họ (quyền thông tin và quyền sửa đổi thông tin).

Ủng hộ bảo vệ quyền tác giả

Bản quyền và quyền sáng chế. Kinh doanh sản phẩm kỹ thuật số đòi hỏi phải điều chỉnh và mở rộng dự luật thích hợp liên quan đến việc bảo vệ tác quyền và bằng sáng chế. Mục 6.5 làm rõ yếu tố này cùng với dấu hiệu thủy ấn do việc bảo vệ tác quyền đối với các sản phẩm số khá khó khăn. Thủy ấn điện tử phải được gắn vào sản phẩm số và khi chúng bị sao chép và sử dụng bất hợp pháp thì đây là bằng chứng quan trọng trước tòa.

Quyền sở hữu tên miền và luật nhãn hiệu. Mỗi máy tính kết nối với mạng Internet sở hữu một số hiệu đặc thù. Ngoài ra, có thể đặt tên cụ thể cho máy tính đó để dễ dàng nhận dạng. Đã có nhiều vụ tranh chấp xảy ra liên quan đến việc sở hữu tên miền, thậm chí dẫn đến các vụ kiện cáo. Cả việc cấp quyền sở hữu tên miền và các quy định về cấp phép hiện vẫn đang trong tình trạng lộn xộn, cho dù đã có những khung pháp lý đầu tiên để điều tiết các vấn đề này ở cấp quốc gia và quốc tế.

Chữ ký điện tử. Luật và pháp lệnh về chữ ký điện tử quy định cách thức tổ chức việc cấp khóa bí mật và khóa công khai cũng như cấp chứng thực điện tử. Bên cạnh việc đưa ra luật lệ để xây dựng hạ tầng cho chữ ký điện tử, nội dung quan trọng nhất ở đây là các quy định về bảo mật liên quan đến việc trao đổi và truyền trực tuyến các văn bản pháp lý một cách an toàn.

Môi trường cạnh tranh trên thị trường viễn thông

Luật viễn thông. Trong những năm gần đây, thị trường viễn thông được tự do mở rộng và phát triển hết sức mạnh mẽ. Các nhà cung cấp dịch vụ viễn thông độc quyền trước đây đang phải cạnh tranh lành mạnh với các đối thủ mới. Bên cạnh các nhà cung cấp dịch vụ và mạng lưới viễn thông, các nhà cung cấp dịch vụ Internet và nhiều loại hình dịch vụ khác trên mạng cũng nở rộ nhanh chóng, tạo sự thuận tiện và dễ dàng cho các hoạt động kinh doanh trực tuyến.

Ngăn ngừa hiện tượng thư rác theo hướng dẫn của ICC

Hướng dẫn quảng cáo quốc tế. Hội đồng thương mại quốc tế tại PAris đã xây dựng nguyên tắc hướng dẫn quảng cáo trực tuyến (xem trang web http://iccwbo.org). Ý nghĩa của nó là bất cứ nhà quảng cáo nào cũng phải thông báo về nhận dạng của mình với người sử dụng Internet. Việc gửi thông điệp tới khán giả với quy mô lớn chỉ được phép làm trong nhóm diễn đàn thương mại. Những nguyên tắc này giúp ngăn chặn cơn lũ thư rác với những thông điệp quảng cáo mà người ta không muốn nhận.

Việc tóm tắt những nỗ lực và quy định pháp lý nêu trên cho thấy cần thiết phải xây dựng những điều kiện cơ bản trên toàn thế giới về kênh giao tiếp trực tuyến. Do Internet là một hiện tượng toàn cầu nên khung pháp lý ở tầm quốc gia chưa đủ mạnh để điều tiết. Các châu lục và cộng đồng quốc tế phải trở thành một khối thống nhất để bảo vệ không gian của mỗi cá nhân trên thị trường điện tử.



5.6 TÀI LIỆU THAM KHẢO

Cơ sở của hạ tầng khóa công khai và chữ ký điện tử

Hợp đồng điện tử là một chủ đề khá mới mẻ nên vẫn chưa có nhiều tài liệu tham khảo. Các công trình nghiên cứu chủ yếu tập trung ở khía cạnh pháp lý của lĩnh vực này. Cuốn Cẩm nang thương mại điện tử [Sha00] có một chương về bảo mật, quyền giữ bí mật thông tin cá nhân và một số khía cạnh pháp lý khác. Cuốn sách về Luật bảo vệ dữ liệu cá nhân trên thị trường điện tử châu Âu của tác giả Kuner [Kun03] được phát hành năm 2003. Luật chữ ký điện tử được phác họa trong công trình nghiên cứu của Campell [Cam05] và của Vacca [Vac04]. Cơ sở hạ tầng khóa công khai và chữ ký điện tử cũng được phân tích trong các giáo trình về thương mại điện tử [Sch07, Tur06].

Tài liệu về hợp đồng điện tử

Luận án tiến sĩ của tác giả Runge [Run00] mô tả vai trò của hợp đồng điện tử trong kinh doanh trực tuyến. Tác giả còn cung cấp mô hình nghiên cứu lý thuyết về thương lượng cũng như các thành phần cấu trúc của nó và một tình huống từ ngành bảo hiểm của Mỹ.

Tài liệu đọc thêm về kỹ thuật mã hóa

Có một loạt ấn phẩm nghiên cứu về việc lập mật mã và kỹ thuật mã hóa, trong đó cần đề cập đến công trình của các tác giả Ferguson và Schnedier [Fer03] cũng như của Katz và Lindell [Kat07]. Bộ giao thức lớp bảo mật SSL mô tả trong tình huống eDVDShop thuộc về công ty Netscape Communication và được mô tả trực tuyến vào năm 1996 [Fre96]. Tương tự, tiêu chuẩn chữ ký điện tử XML của tổ chức W3C được phát hành vào năm 2002 [Bar02].




6. PHÂN PHỐI TRỰC TUYẾN
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Để phân phối các sản phẩm số hoặc hàng hóa vật chất, cần lựa chọn kênh phân phối và xác định hoạt động logistics hỗ trợ cho phân phối. Mục 6.1 mô tả các thành phần của hệ thống phân phối. Bên cạnh phân phối trực tuyến, còn có phân phối truyền thống và phân phối hỗn hợp (mục 6.2), mỗi dạng đều có những ưu điểm và nhược điểm riêng. Phân phối chỉ là một phần của chuỗi bán hàng phức hợp hay chuỗi cung ứng trong đó có sự tham gia của khách hàng, nhà phân phối, nhà bán lẻ, nhà sản xuất, và nhà cung cấp (phần 6.3). Mô hình SCOR (mô hình tham chiếu hoạt động chuỗi cung ứng) mô tả dòng thông tin có liên quan tới việc đặt hàng như dòng nguyên vật liệu, trong đó mô hình sản xuất theo đơn hàng sẽ tạo nên một thách thức riêng biệt. Mục 6.4 minh họa phân phối trực tuyến đối với phần mềm. Phần 6.5 đề cập đến kỹ thuật thủy ấn dùng để bảo vệ bản quyền sản phẩm số. Một số tài liệu tham khảo sẽ được nêu ở mục 6.6.


6.1 CÁC THÀNH PHẦN CỦA HỆ THỐNG PHÂN PHỐI

Phân phối là gì?

Phân phối là việc chuyển hàng hóa tới khách hàng. Nhiều nhà sản xuất không tự mình bán hàng hóa và dịch vụ cho người tiêu dùng mà kết nối với các đối tác khác trong hệ thống phân phối. Các nhà bán buôn và bán lẻ mua hàng hóa từ nhà sản xuất, giữ quyền sở hữu, và bán lại hàng hóa đó dưới thương hiệu của họ. Một số trung gian khác như môi giới hoặc đại lý thì chỉ đơn giản tiếp cận khách hàng thay cho nhà sản xuất và thực hiện việc thương lượng.

Chiến lược bộ phận của công ty

Việc lựa chọn và sắp xếp hệ thống phân phối (có nghĩa là thiết lập kênh phân phối và hoạt động logistics cho phân phối) là nhiệm vụ mang tính chiến lược. Hình 6.1. chỉ rõ các thành phần cơ bản của một hệ thống phân phối.
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Hình 6.1: Kênh phân phối và logistics cho phân phối

Kênh trực tiếp và gián tiếp

Kênh trực tiếp hoặc gián tiếp được xác định trong hệ thống phân phối. Loại hình kênh được lựa chọn tùy theo đặc điểm của sản phẩm hoặc dịch vụ. Hàng hóa là vật chất hay số hóa? Sản phẩm có thể tồn tại trong bao lâu? Các điều kiện về giá cả như thế nào? Cần phải giải thích về sản phẩm và dịch vụ ra sao? Kênh gián tiếp tồn tại khi có một đối tác khác được đặt giữa nhà sản xuất và khách hàng. Ngoài nhà bán buôn và bán lẻ, đối tác dạng này có thể là một trung gian thông tin − về cơ bản, đây là trung gian bán các hàng hóa số. Đại lý nhượng quyền là dạng cửa hàng mà người nhượng quyền chuyển giao trách nhiệm bán sản phẩm và dịch vụ của họ cho người được nhượng quyền, theo phong cách kinh doanh thống nhất. Đối với khách hàng, doanh nghiệp được nhượng quyền sẽ xuất hiện như một chi nhánh vì cửa hàng, sản phẩm và dịch vụ đều tương tự như nhau về sản phẩm và thương hiệu.

Các thành phần của logistics cho phân phối

Tổ chức các hoạt động logistics cho phân phối bao gồm việc thiết lập kho hàng và hệ thống dự trữ, lựa chọn mạng lưới vận chuyển và sắp xếp các dịch vụ (giao nhận hoặc sửa chữa). Các công ty lưu kho hàng hóa và đơn vị vận chuyển sẽ hỗ trợ cho các nhà sản xuất hoặc các đại lý trong việc phân phối hàng hóa của họ. Đối với những sản phẩm số như phần mềm, tài liệu, âm nhạc, dịch vụ tài chính hoặc bảo hiểm, các hệ thống lưu trữ điện tử với bộ phận an ninh thích hợp sẽ được lựa chọn hoặc vận hành trên cơ sở cá nhân. Đối với dịch vụ truyền thống, vấn đề hỗ trợ, hướng dẫn sử dụng, hoặc đào tạo cần được xác định, và khi đó, cần xác định cả cách thức thực hiện.

Đặc điểm của phân phối qua Internet

Phân phối điện tử hay phân phối trực tuyến là việc phân phối sản phẩm hoặc dịch vụ số với sự hỗ trợ của hệ thống mạng truyền thông điện tử hoặc Internet. Điều quan trọng là phải xác định rõ kênh phân phối, cũng như hoạt động logistics cho phân phối, có được tổ chức theo dạng điện tử hóa hay không. Về cơ bản, có thể có cả dạng phối hợp; một sản phẩm số được gửi đi gián tiếp dưới dạng đĩa CD thông qua trung gian thông tin qua đường bưu điện.

Phân phối trực tuyến là gì, và nó khác với phân phối truyền thống như thế nào? Những cơ hội và rủi ro liên quan đến phân phối trực tuyến và phân phối truyền thống là gì? Cần có những điều kiện kỹ thuật nào để thực hiện những dạng phân phối này? Những câu hỏi trên và nhiều câu hỏi khác nữa sẽ được giải đáp chi tiết hơn ở phần sau.



6.2 LOẠI HÌNH LOGISTICS CHO KÊNH PHÂN PHỐI

6.2.1 PHÂN PHỐI TRỰC TUYẾN

Đặc điểm của phân phối trực tuyến

Phân phối trực tuyến có thể giữ vai trò nhất định đối với cả kênh trực tiếp và gián tiếp, khi xét tới chất lượng dịch vụ và logistics cho hoạt động phân phối.

Đặc điểm của phân phối trực tuyến

Trong kênh trực tiếp, nhà sản xuất liên hệ thẳng với người tiêu dùng bằng phương tiện truyền thông điện tử. Trong kênh gián tiếp, một hoặc một số bước trung gian có thể được tổ chức trực tuyến với nhà sản xuất, nhà trung gian và người mua. Ví dụ về kênh phân phối hoàn toàn trực tuyến đối với các sản phẩm âm nhạc số hóa: nhà cung cấp thiết kế hệ thống sao cho các tệp âm nhạc sẵn sàng trên Internet đối với công ty bán hàng qua thư, và công ty này sẽ tạo các tuyển tập âm nhạc với dịch vụ phù hợp. Khách hàng, cá nhân hoặc tổ chức, nhận được các tệp âm nhạc trực tiếp từ công ty bán hàng qua thư.

Hình 6.2 chỉ rõ đặc điểm của phân phối trực tuyến. Nhà sản xuất hoặc nhà cung cấp kết nối với khách hàng thông qua các phương tiện truyền thông điện tử, như trong trường hợp (a), hoặc kết nối với các nhà trung gian, như trong trường hợp (b). Khi đó, khách hàng sẽ yêu cầu truy cập tới hệ thống truyền thông hoặc một kết nối Internet.
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Hình 6.2: Đặc điểm của phân phối trực tuyến

Ưu điểm của phân phối trực tuyến là:


	Nhu cầu của khách được đáp ứng ngay lập tức và vào mọi thời điểm.


	Nhà bán lẻ hoặc nhà sản xuất liên hệ trực tiếp với khách hàng.


	Xóa bỏ các nút thắt cổ chai trong tái sản xuất hàng hóa số và không mất thời gian giao nhận, nếu hệ thống máy tính của nhà cung cấp và mạng truyền thông công cộng hoặc mạng riêng có khả năng thích hợp.


	Có ưu thế về giá cả và chi phí từ việc giảm chi phí cho sản xuất, lưu kho, và phân phối.


	Các sản phẩm dành cho thị trường ngách với mức độ phổ cập thấp hơn vẫn có cơ hội bán được với hiệu quả kinh tế cao hơn nhờ tổ chức hệ thống phân phối thích hợp.




Khi nào nên sử dụng kênh phân phối trực tuyến

Đơn giản là phân phối trực tuyến khuyến khích tính phổ cập của sản phẩm số trong nền kinh tế. Nghĩa là, có thể đáp ứng bất cứ khối lượng sản phẩm và dịch vụ số nào tới bất cứ địa điểm nào trên thế giới.

Phân phối điện tử (eDistribution) hay phân phối trực tuyến không phụ thuộc vào thời gian và địa điểm cung cấp, do khách hàng có thể truy cập thông qua các thiết bị di động (sách điện tử, điện thoại di động có khả năng truy cập Internet, máy tính xách tay với khả năng kết nối hoặc thiết bị hỗ trợ cá nhân cầm tay - PDAs). Nếu có điều kiện kỹ thuật đầy đủ (bao gồm năng lực và tính sẵn sàng của mạng kết nối), thì phân phối trực tuyến cho phép đáp ứng đơn hàng bất kể thời gian hay địa điểm của khách hàng (xem chương 9).

Những điểm cần lưu ý

Tuy nhiên, phân phối trực tuyến có những nhược điểm gì? Về cơ bản, nhà cung cấp các sản phẩm số hiếm khi nói về nhược điểm, mặc dù đây là vấn đề không nên bỏ qua. Hơn nữa, ảnh hưởng tiêu cực của phân phối trực tuyến vẫn bị che giấu hay ẩn đi.

Hạn chế của phân phối trực tuyến

Dưới đây là một số nhược điểm cơ bản của phân phối trực tuyến:


	Các sản phẩm số có thể bị sao chép và phân phối bất hợp pháp. Quy trình bảo vệ quyền sở hữu cho sản phẩm số như sử dụng kỹ thuật thủy ấn (xem mục 6.5) mới được sử dụng khá giới hạn.


	Không phải mọi khách hàng đều có thể truy cập vào hệ thống truyền thông, hay kết nối của họ thường chậm/yếu/không đủ an toàn.


	Nội dung tìm kiếm, quyết định và hành vi mua của khách hàng thường bị ghi lại và chúng thường được đánh dấu là mục tiêu cho các hoạt động bán hàng.


	Trong hầu hết trường hợp, chi phí phân phối do khách hàng chịu.


	Mối liên hệ xã hội giữa các cá nhân thường bị lỡ khi mua hàng qua Internet và khi thực hiện giao nhận qua kênh trực tuyến.


	Do có điểm thắt nút cổ chai về công suất, các sản phẩm số thường bị nén lại trong quá trình phân phối, vì vậy chất lượng có thể suy giảm.




Nhu cầu thiết lập và bảo vệ quyền riêng tư

Do phân phối trực tuyến dựa một phần vào giải pháp phần mềm khó kiểm soát, nên có thể dẫn tới sự lạm dụng quyền sở hữu (khi phân phối những bản sao bất hợp pháp) và mất quyền riêng tư (khi tiếp tục các ưu đãi khách hàng). Vì vậy, khi lập kế hoạch và thực hiện phân phối trực tuyến, cần cân nhắc kỹ về việc bảo vệ dữ liệu.

6.2.2 PHÂN PHỐI TRUYỀN THỐNG

Phân phối trực tuyến cho hàng hóa vật chất

Phân phối trực tuyến bị giới hạn trong việc phân phối sản phẩm số, hay có thể sử dụng cả cho hàng hóa vật chất? Hiếm công ty nào xem xét câu hỏi quan trọng này. Thông thường, hầu hết mọi người thống nhất rằng phân phối trực tuyến chỉ có ích cho các sản phẩm phần mềm và văn bản, video hay audio số hóa. Hiện vẫn còn ít doanh nghiệp cho rằng việc marketing các sản phẩm vật chất với các thành phần số hóa phụ trợ có thể là một lựa chọn tốt.

Thành phần số hóa bổ sung

Các sản phẩm và dịch vụ thường bao gồm cả thành tố vật chất và thành tố phi vật chất. Trong phần lớn các trường hợp, bất cứ một sản phẩm vật chất nào cũng có thành tố phi vật chất. Ví dụ về thành tố phi vật chất này là các thông tin hay mô tả sản phẩm giúp xúc tiến bán, như sự xác nhận của khách hàng nổi tiếng hay lời phê bình trên các tạp chí người tiêu dùng. Những thành tố liên quan tới thông tin này của sản phẩm cực kỳ phù hợp với việc phân phối thông qua cửa hàng trực tiếp hoặc gián tiếp trên kênh phân phối điện tử. Các sản phẩm phụ số hóa có thể được tổ chức và tiếp thị cùng với các hàng hóa vật chất liên quan; ví dụ như việc cung cấp những kiến thức liên quan tới việc sử dụng và bảo dưỡng hàng hóa tiêu dùng.
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Hình 6.3: Đặc điểm của phân phối truyền thống

Sản phẩm vật chất và sản phẩm số đi kèm với nhau

Ngược lại, thành tố vật chất cũng có thể được thêm vào các sản phẩm phi vật chất để tăng doanh thu. Một trò chơi điện tử có thể được tiếp thị cùng với một sản phẩm khuyến mại cụ thể hoặc với một chiếc áo phông có in chữ và những đồ vật có thể sử dụng được sẽ kéo sự chú ý tới tiêu đề hoặc tới các đặc tính của trò chơi. Điểm quan trọng trong ví dụ này là lập kế hoạch kết hợp thành tố vật chất và phi vật chất của một sản phẩm trong một hệ thống phân phối thống nhất, để lựa chọn kênh bán hàng phù hợp nhất và giải quyết vấn đề về logistics (xem mục 6.2.3 về phân phối hỗn hợp).

Đặc điểm của kênh phân phối truyền thống

Trái ngược với phân phối trực tuyến, trong phân phối truyền thống, nhà cung cấp không liên hệ với khách hàng. Giữa nhà cung cấp và khách hàng là các kho hàng hiện hữu và hệ thống vận tải (xe tải, tàu thủy, tàu hỏa, máy bay, v.v..) cũng như những địa điểm bán hàng hiện hữu (điểm giao nhận, xem mục 6.3). Tất nhiên, chuỗi bán hàng có thể được hỗ trợ và nâng cấp nhờ các kênh thông tin. Ví dụ, khách hàng có thể giữ những thông tin cập nhật về tình hình giao nhận thông qua Internet, hoặc hệ thống lập kế hoạch số hóa có thể thông báo cho khách hàng chi tiết về quá trình giao nhận (hệ thống phân phối phối hợp, xem mục 6.2.3). Chỉ cần bỏ thêm một chút chi phí, khách hàng có thể lựa chọn những phương án chuyển hàng nhanh hơn (đấu giá trực tuyến ngày giao nhận cho hàng tiêu dùng đang dần trở nên phổ biến).

Phân phối thông qua kênh vật chất

Các sản phẩm số không nhất thiết phải phân phối thông qua kênh trực tuyến; chúng có thể tới với người tiêu dùng qua kênh phân phối truyền thống hoặc qua cấu trúc phân phối hỗn hợp. Hàng hóa phi vật chất được chứa trong các vật lưu dữ liệu số như CD, DVD hay một số phương tiện lưu trữ khác, và được phân phối thông qua con đường vận chuyển thích hợp.

Ưu điểm của phân phối truyền thống

Những ưu điểm của phân phối truyền thống:


	Thời gian cần để tải một khối lượng lớn dữ liệu, hình ảnh, âm thanh, hay phim là không đáng kể.


	Chất lượng đồ họa, audio hay video số hóa thường được bảo đảm.


	Dễ dàng đảm bảo việc tôn trọng bản quyền (xem thủy ấn trong mục 6.5).


	Số lượng dữ liệu hoặc thông tin có thể lưu trữ trên các dạng phương tiện mới thường khá lớn.




Một số dạng phối hợp trong kênh

Về cơ bản, cần phải cân nhắc nhược điểm của phân phối truyền thống hay cấu trúc phân phối phối hợp. Nếu một mạng điện tử tốc độ cao được thiết lập giữa nhà sản xuất và nhà phân phối, có thể chọn kênh phân phối phối hợp. Sản phẩm phi vật chất sẽ được trung gian phân phối nhận trực tuyến, sau đó trung gian phân phối sẽ lưu những hàng hóa này vào các vật mang dữ liệu và chuyển chúng tới người tiêu dùng qua các kênh truyền thống.

Rủi ro với phân phối truyền thống

Những nhược điểm chính của kênh phân phối truyền thống cho sản phẩm số:


	Khách hàng khó sửa chữa dữ liệu hỏng trong sản phẩm. Trong nhiều trường hợp, vật mang dữ liệu phải được trao đổi hoặc ghi chép lại.


	Theo thời gian, các vật mang dữ liệu dễ bị lẫn với nhau và cần phải được sắp xếp lại.


	Các định dạng khác nhau và phát triển công nghệ của thiết bị làm giảm tính tương đồng với cơ sở hạ tầng hiện có.


	Phân phối hàng hóa số bị phụ thuộc vào thời gian và địa điểm.




Lập kế hoạch phân phối khác biệt

Mặc dù có những nhược điểm nói trên, cách phân phối này vẫn rất quan trọng. Trong một số trường hợp đặc biệt, nó có thể hỗ trợ cho kênh phân phối trực tuyến khi cần. Vì vậy, các cấp độ chất lượng khác nhau có thể được sử dụng cho cùng một sản phẩm. Sản phẩm có chất lượng cao nhất có thể được phân phối tới người sử dụng chuyên nghiệp, và những sản phẩm có chất lượng thấp hướng tới thị trường nội địa có thể được bán qua Internet cho lượng khán giả rộng hơn.

6.2.3 PHÂN PHỐI HỖN HỢP

Tiềm năng của phân phối hỗn hợp

Trong trường hợp phân phối hỗn hợp (kết hợp giữa trực tuyến và truyền thống), và khi Internet được sử dụng như một kênh phân phối, thì các dạng phân phối mới và hệ thống kết hợp phải được điều chỉnh và triển khai. Hình 6.4 mô tả ý nghĩa của dạng phối hợp này.

Ví dụ phân phối phần mềm theo dạng hỗn hợp

Trong ví dụ được trình bày ở hình 6.4, đơn vị cung cấp sản phẩm số (phần mềm, thông tin, sản phẩm đa phương tiện) kết nối với một trung gian phân phối thông qua mạng Internet. Trung gian này cung cấp dịch vụ cho khách hàng thông qua kênh truyền thông điện tử và hệ thống phân phối với các cửa hàng truyền thống. Việc phân phối phần mềm được thực hiện như sau: khách hàng hoặc công ty có khả năng kết nối Internet tốc độ cao có thể nhận phần mềm hoặc các phiên bản cập nhật trực tuyến; những khách hàng không thể truy cập Internet có thể nhận được phần mềm in trên đĩa CD thông qua công ty phân phối qua thư.
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Hình 6.4: Ví dụ về cấu trúc kênh phân phối hỗn hợp

Tình huống đôi bên cùng có lợi

Sử dụng cấu trúc phân phối phối hợp có thể kết hợp được ưu điểm của cả phân phối trực tuyến và truyền thống. Do đó, có thể xây dựng những giải pháp linh hoạt cho các phân khúc thị trường với các nhu cầu khác nhau về mặt cơ sở hạ tầng công nghệ, khả năng thanh toán, thời gian giao hàng, hoặc tiêu chuẩn an toàn.

Phân phối kịp thời

Vì phần lớn sản phẩm/dịch vụ đều tồn tại dưới dạng vật chất và có thành phần số hóa đi kèm, nên các thành tố khác nhau có thể phân phối theo cách tối ưu hóa và kịp thời với mạng phân phối phối hợp. Quy trình sản xuất và giao nhận thích hợp phải được kết hợp và thực hiện hiệu quả với chuỗi cung ứng.



6.3 QUẢN LÝ CHUỖI CUNG ỨNG

6.3.1 CHU KỲ CỦA CHUỖI CUNG ỨNG

Thuật ngữ “chuỗi cung ứng”

Phân phối chỉ là một phần của chuỗi bán hàng phức hợp hay chuỗi cung ứng. Một chuỗi cung ứng bao gồm mọi bước xử lý cần có để đáp ứng yêu cầu của khách hàng. Nó gồm các nhà cung cấp và nhà sản xuất hàng hóa/dịch vụ, các nhà phân phối hay trung gian, các đơn vị vận tải và kho bãi, và cả chính khách hàng cũng được xét đến trong chuỗi cung ứng.

Minh họa chu kỳ mua hàng của khách

Một chuỗi cung ứng đặc trưng bởi bốn chu kỳ, thể hiện trên hình 6.5.

▪ Chu kỳ mua hàng sẽ được bàn luận kỹ hơn ở chương 8 về Quản trị Quan hệ Khách hàng điện tử (xem mục 8.4.1). Từ quan điểm của nhà cung cấp (ở đây là các công ty cung cấp), chu kỳ mua hàng bao gồm quy trình marketing, bán hàng, và dịch vụ hậu mãi. Các bước thành phần sẽ dẫn khách hàng tới khả năng đánh giá, đặt hàng, nhận hàng, sử dụng sản phẩm và dịch vụ mà họ mong đợi. Do đó, công ty cung cấp hay người bán hàng phải kiểm soát nhiều kênh phân phối (xem mục 8.4.2); nói cách khác, phải tìm cách phối hợp các kênh và phương tiện liên hệ phù hợp. Việc thiết lập chu kỳ mua hàng và gắn nó vào chuỗi cung ứng đòi hỏi phải phân biệt các lựa chọn và các quyết định quan trọng. Do đó, việc đặt hàng, hoàn thành đơn hàng, thanh toán, cung cấp và giao nhận sản phẩm phải được thiết kế và nhận diện trong vấn đề quản lý sản phẩm của một cửa hàng điện tử (xem http://www.esarine.com hayhttp://www.oscommerce.com).
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Hình 6.5: Bốn chu kỳ trong chuỗi cung ứng

Thành phần của chu kỳ bổ sung dự trữ

▪ Chu kỳ bổ sung dự trữ của chuỗi cung ứng là chu kỳ bổ sung thêm hàng hóa lưu kho. Cùng với việc lựa chọn kênh phân phối (trực tiếp, gián tiếp), hoạt động logistics trong phân phối cũng phải được xác định. Cần phải xác định xem liệu những hoạt động hỗ trợ cho việc cung cấp và bổ sung hàng hóa sẽ được thực hiện theo dạng truyền thống, trực tuyến, hay theo dạng phối hợp. Ưu điểm và nhược điểm của các kênh phân phối này đã được mô tả ở phần 6.2.1 và 6.2.2. Tất nhiên, không chỉ việc thiết lập kênh phân phối giữa nhà phân phối và nhà bán lẻ, mà cả các bước phân phối trong chuỗi cung ứng cũng rất quan trọng.

Chu kỳ sản xuất

▪ Trong chu kỳ sản xuất hoặc lắp ráp, phương pháp chế tạo sản phẩm sẽ được hình thành. Khác với chu kỳ sản xuất truyền thống (sản xuất hàng loạt hay sản xuất theo tiêu chuẩn), những phương thức mới như sản xuất theo đơn đặt hàng (xem mục 6.3.3) hoặc sản xuất đúng thời điểm đang ngày càng giữ vai trò quan trọng hơn. Trong điều kiện truyền thống, dựa vào các phân tích thị trường và khách hàng, hàng hóa sẽ được sản xuất với khối lượng lớn theo cùng một tiêu chuẩn và lưu kho; vì vậy, không sử dụng phương thức sản xuất theo đơn đặt hàng cho tới khi công ty nhận được những đơn đặt hàng của các khách hàng thực tế. Thông qua việc sử dụng các hệ thống lập kế hoạch và hệ thống sản xuất có sự hỗ trợ của máy tính, các sản phẩm được thiết kế cho từng khách hàng cá nhân (sản xuất theo yêu cầu ở quy mô lớn) có thể được thực hiện với mức chi phí không quá cao so với mức chi phí sản xuất theo quy mô lớn với cùng một tiêu chuẩn.

Thành phần của chu kỳ mua vật liệu đầu vào

▪ Chu kỳ mua nguyên vật liệu đã được mô tả ở chương 3, trong phần mua hàng trực tuyến. Nếu việc mua hàng trực tuyến nằm trong chuỗi cung ứng, thì các mô hình mua hàng bên bán làm trung tâm, hay bên mua làm trung tâm, hoặc sàn giao dịch điện tử đều có thể được sử dụng (đã phân tích trong các mục 3.3.1-3.3.4). Trong mô hình bên bán làm trung tâm, nhà cung cấp tạo phần mềm mua hàng và catalog sản phẩm điện tử. Các cửa hàng trực tuyến thường được sử dụng trong giao dịch giữa doanh nghiệp với doanh nghiệp. Trong mô hình bên mua làm trung tâm, các công ty mua hàng thiết lập và vận hành phần mềm mua hàng thích hợp, và cung cấp catalog sản phẩm. Ví dụ như hệ thống mua hàng tại bàn được trình bày trong mục 3.5. Cuối cùng là hình thức sàn giao dịch điện tử; thị trường này do trung gian độc lập xây dựng và vận hành.

Tối ưu hóa cả bên ngoài ranh giới của doanh nghiệp

Các công ty thành công thường xây dựng chuỗi cung ứng dựa trên việc tư vấn với khách hàng và nhà cung cấp nhằm tạo lập một hệ thống đầy đủ và hiệu quả. Theo cách này, sự tối ưu của chuỗi cung ứng thường chiếm một vị trí khá quan trọng đối với các hoạt động trong công ty. Trong tương lai, cạnh tranh giữa các công ty độc lập sẽ ngày càng ít hơn và cạnh tranh giữa các chuỗi cung ứng và mạng cung ứng sẽ nhiều hơn (xem tranh luận về các dạng sàn giao dịch trong mục 2.3). Mô hình tham chiếu hoạt động chuỗi cung ứng được xem xét một cách chi tiết trong phần tiếp theo sẽ bổ sung cho những luận giải này.

6.3.2 MÔ HÌNH THAM CHIẾU HOẠT ĐỘNG CHUỖI CUNG ỨNG (SCOR MODEL)

Mô hình tham chiếu hoạt động chuỗi cung ứng SCOR

Mô hình tham chiếu hoạt động chuỗi cung ứng được phát triển dựa trên ý tưởng hệ thống hóa những dạng chuỗi cung ứng phức tạp và đa dạng để có thể kiểm soát thông qua các quy trình chuẩn. Cùng với việc mô tả các hoạt động ở mỗi bước trong quy trình, mô hình tham chiếu hoạt động chuỗi cung ứng (SCOR − Supply Chain Operations Reference) còn gồm cả các thước đo thực hiện, các hoạt động tốt nhất và phần mềm chức năng.

Thành phần của mô hình tham chiếu

Mô hình tham chiếu SCOR chia toàn bộ hoạt động trong chuỗi cung ứng thành bốn bộ phận cơ bản: Hoạch định (Plan); Mua hàng (Source); Sản xuất (Make); Giao hàng (Delivery). Hình 6.6 mô tả các quy trình bộ phận theo mô hình SCOR. Các bước từ (1) đến (4) kết hợp với nhau, đặt ra các yêu cầu cho từng quy trình bộ phận cụ thể như: khách hàng gửi đơn hàng (1), đơn hàng này sẽ được nhận ở quy trình giao nhận D. Từ đó tạo ra yêu cầu cho quy trình sản xuất (2) nếu khách hàng thực hiện giao dịch với đơn hàng đó.
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Dòng vật liệu trong chuỗi cung ứng

Trong quy trình sản xuất M, việc phân bổ nguyên vật liệu sẽ được thực hiện (3), phát sinh yêu cầu cho bộ phận vật tư gửi đặt mua nguyên liệu cho nhà cung cấp (4). Khi đó, quy trình mua hàng S sẽ được triển khai. Ở các bước từ (5) đến (8), dòng vật liệu trong chuỗi cung ứng trên hình 6.6 chạy ngược chiều với dòng thông tin. Nhà cung cấp giao vật liệu được yêu cầu (5). Quy trình mua hàng S đáp ứng quy trình sản xuất dựa trên yêu cầu phân bổ vật liệu bước (6). Ở quy trình sản xuất M, sản phẩm và dịch vụ thực sự được tạo ra bước (7). Ở bước (8), quy trình giao nhận D thực hiện nhiệm vụ đóng gói, và gửi sản phẩm được đặt hàng tới cho khách. Nhiều quy trình bộ phận trong chuỗi cung ứng không chỉ được khởi động bằng việc nhận đơn hàng của khách. Các quy trình và công việc đã được lập kế hoạch từ trước, chúng phải chuẩn bị và khởi động trước khi có đơn hàng, đặc biệt là các quy trình mua vật liệu và sản xuất mất nhiều thời gian. Việc hoạch định cho các quy trình bộ phận trong chuỗi sẽ được thực hiện như sau: dựa theo dự báo thị trường (9), các phương án mua hàng thích hợp (10) được xác định khi các cơ hội mua nguyên vật liệu (11) được phân tích và thương lượng với nhà cung cấp phù hợp. Tương tự, dữ liệu quan trọng cho dòng sản xuất sẽ được đưa vào quy trình hoạch định ở bước (12), hỗ trợ cho việc xác định hoạt động giao hàng (13) với các nhà phân phối đáng tin cậy. Cùng lúc đó, dữ liệu hoạch định, sản xuất và giao nhận (ở các bước 11-13) sẽ giúp cho việc lập kế hoạch theo chiều ngang cho chuỗi cung ứng.

Thước đo kết quả

Sử dụng các biến đo lường thích hợp, dịch vụ khách hàng, dịch vụ giao nhận, cũng như chi phí cho quá trình sản xuất và logistics trong chuỗi cung ứng sẽ liên tục được đánh giá và dữ liệu có liên quan sẽ được sử dụng để lập báo cáo. Để tối ưu hóa quá trình hoàn thành đơn hàng, các đơn hàng hoàn hảo, cung cấp kịp thời và không có lỗi, sẽ được phân tích một cách chi tiết. Năng suất tạo giá trị, số lượng tồn kho, và số lần quay vòng vốn là các biến đặc điểm khác được sử dụng để đánh giá chất lượng của chuỗi cung ứng.

6.3.3 SẢN XUẤT THEO ĐƠN HÀNG

Từ sản xuất hàng loạt sang sản xuất tùy biến

Trong quá trình sản xuất hàng loạt dựa theo phân tích thị trường và khách hàng, các sản phẩm và dịch vụ được tạo ra theo cùng một tiêu chuẩn với số lượng lớn và để dự trữ cho bán hàng. Sản xuất hàng loạt làm tăng lợi nhuận theo quy mô (tính kinh tế nhờ quy mô) dựa trên số lượng sản phẩm được sản xuất và khuyến khích chuẩn hóa trên diện rộng. Để sản xuất hàng loạt, chuỗi cung ứng cần phải được lập kế hoạch và có cấu trúc tốt. Tuy nhiên, nó đòi hỏi vốn đầu tư lớn, các kho hàng cần phải được xây dựng và duy trì. Hơn nữa, cần phải tiếp thị cho những sản phẩm và dịch vụ này trên các phương tiện thông tin đại chúng (thường khá tốn kém).

Nhu cầu khách hàng thay đổi và ảnh hưởng của những cuộc chiến giá cả trên thị trường đại chúng đã khiến nhiều công ty phải điều chỉnh chiến lược. Trong mô hình sản xuất tùy biến, yêu cầu cá nhân hóa được nhận biết thông qua việc thiết kế sản phẩm và dịch vụ theo mô-đun. Quá trình cá nhân hóa sản phẩm vẫn còn khá hạn chế bởi tính phức tạp trong hoạt động sản xuất. Chi phí cao hơn là một đặc điểm thường được đề cập tới trong phương thức sản xuất này, đặc biệt khi gia tăng số lượng tùy biến.

Sản xuất theo đơn hàng là gì?

Trong quá trình sản xuất theo đơn hàng (on-demand production), khách hàng – với các yêu cầu riêng biệt về sản phẩm và dịch vụ − trở thành trọng tâm. Ở đây, sản xuất sẽ được thực hiện dựa trên đơn đặt hàng của khách hàng cụ thể và không còn tồn kho sản phẩm. Trong các điều kiện thông thường, quy trình sản xuất, xây dựng, và phân phối đặc biệt phải được thực hiện; điều này đòi hỏi những hệ thống sản xuất và logistics linh hoạt. Sản xuất theo đơn đặt hàng dẫn tới chi phí cao, đặc biệt là trong quy trình sản xuất theo từng sản phẩm, mặc dù đã tránh được phần đầu tư lớn cho kho bãi.

Mục đích của sản xuất theo yêu cầu

Sản xuất theo yêu cầu cố gắng kết hợp ưu điểm của sản xuất hàng loạt (dẫn đầu về chi phí) với ưu điểm của sản xuất theo đơn hàng (định hướng theo khách hàng) – đây là kiểu sản xuất đại trà theo yêu cầu của khách hàng. Dựa trên những đơn đặt hàng của khách hàng cụ thể, phương thức sản xuất này cố gắng cung cấp các sản phẩm và dịch vụ ở mức giá cạnh tranh so với mô hình sản xuất hàng loạt.

Hoạt động của khách hàng cá nhân

Hình 6.7 minh họa các hoạt động hỗ trợ cho việc lập kế hoạch và quản lý của công ty cùng với các hoạt động chính của mô hình sản xuất theo yêu cầu. Chúng khác với mô hình sản xuất hàng loạt hay sản xuất tùy biến ở chỗ: hoạt động của từng cá nhân khách hàng sẽ tạo ra yêu cầu trong chuỗi cung ứng (xem các hộp màu xám trên hình 6.7). Các hoạt động hỗ trợ, như tổ chức công ty, lập kế hoạch tài chính, phát triển nguồn nhân lực, nghiên cứu và phát triển,
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Hình 6.7: Chuỗi giá trị trong sản xuất theo yêu cầu (Nguồn: Piller)

Sắp xếp quy trình hỗ trợ

hay sử dụng công nghệ thông tin và truyền thông, cũng rất khác so với sản xuất hàng loạt hay sản xuất tùy biến do chúng gắn với hoạt động và thiết kế định hướng khách hàng. Ở đây, nó gắn liền với hoạt động nghiên cứu và phát triển, kết nối và vận hành dòng sản xuất một cách linh hoạt nhất có thể, nhưng vẫn làm giảm mức độ phức tạp của quá trình sản xuất. Thêm vào đó, mô hình còn nỗ lực sử dụng các hệ thống thông tin và truyền thông để lưu lại những yêu cầu và đòi hỏi của khách hàng cụ thể và sử dụng chúng khi chào hàng.

Tăng cường liên hệ với khách hàng

Để sản xuất theo yêu cầu, liên hệ với khách hàng cần được cải thiện theo những cách sau:


	Kho dữ liệu khách hàng (xem mục 8.3) sẽ duy trì quan hệ khách hàng một cách có hệ thống và sử dụng chúng cho toàn bộ chuỗi cung ứng.


	Việc sử dụng các công cụ mô hình hóa, mô phỏng và hiển thị sẽ cho phép khách hàng cụ thể hóa và định rõ từng phần ý tưởng sản phẩm của mình dựa trên catalog sản phẩm điện tử cho trước.


	Bằng cách so sánh cấu hình sản phẩm khác nhau, khách hàng có thể tính toán những mô hình giá khác nhau và chọn cấu hình sản phẩm tối ưu trên phương diện sản xuất và giao nhận.


	Sau khi nhận được đơn đặt hàng sản phẩm và dịch vụ, hệ thống giám sát đơn đặt hàng sẽ cho phép khách hàng theo dõi quá trình hoàn thiện cho tới khi giao nhận.




Sự tương tác với khách hàng cần được duy trì thông qua nhiều kênh khác nhau, ở dạng đa kênh (xem mục 8.4.2), và được quản lý trong kho dữ liệu để có thể cập nhật thông tin và tính toán giá trị của khách hàng hiện tại.

Nhà máy tương tác

Trong mô hình sản xuất và lắp ráp hàng hóa định hướng khách hàng, các tế bào sản xuất có hỗ trợ của máy tính (nhà máy tương tác) trở nên ngày càng hữu ích. Để giữ cho chi phí vận chuyển và logistics ở mức thấp, và tối ưu hóa thời gian giao nhận, sản xuất theo yêu cầu đòi hỏi phải gần với thị trường bán hàng về mặt địa lý.

Tầm quan trọng của mạng lưới kinh doanh

Các tổ chức ảo hay mạng kinh doanh đặc biệt (ví dụ, sàn liên kết; xem mục 2.3.4) được sử dụng cho sản phẩm và dịch vụ thông tin và cho các gói phần mềm hướng tới khách hàng cá nhân. Họ nỗ lực cung cấp sản phẩm và dịch vụ theo yêu cầu mà không bị phụ thuộc vào thời gian và địa điểm.

Mô hình sản xuất theo yêu cầu đối với tài liệu dạng văn bản được sử dụng để xuất bản và phát hành sách tại công ty Books on Demand (<u>http://www.bod.de</u>). Ở đây, các tác giả có thể gửi công trình của mình dưới dạng số hóa, bao gồm cả trang bìa và định dạng trình bày. Các bản sao chép sẽ được in và gửi cho các đơn đặt hàng cụ thể thông qua các cửa hàng sách hoặc cửa hàng trực tuyến. Điều này có nghĩa là có thể tránh chi phí lưu trữ sách và việc xử lý đơn đặt hàng sẽ được thực hiện đúng hạn.



6.4 PHÂN PHỐI PHẦN MỀM ĐIỆN TỬ (ESD)

6.4.1 CẤU TRÚC HỆ THỐNG PHÂN PHỐI PHẦN MỀM

Mô hình phân phối phần mềm

Hiệp hội công nghiệp thông tin và phần mềm (Software Information Industry Association – http://www.siia.net), một tổ chức của ngành phần mềm có quy mô toàn thế giới, đã phát triển và công bố một mô hình phân phối phần mềm. Để tránh ảnh hưởng tới các đối tác trong mạng lưới phân phối truyền thống, kênh bán hàng đó tích hợp các nhà phân phối hiện có.

Kho phần mềm và chứng chỉ cấp phép

Chuyển giao dịch vụ cần thỏa mãn hai thành phần cơ bản trong mô hình:


	Hộp phần mềm số, ở đây Hộp Bits (BOB – Box of Bits), chứa mã chương trình dành cho gói phần mềm.


	Chứng chỉ cấp phép số (DLC – Digital Licence Certificate) thể hiện quyền hợp pháp của nhà sản xuất.




Hành vi mua phần mềm của khách hàng trực tuyến

Hình 6.8 mô tả hệ thống phân phối trực tuyến đối với sản phẩm phần mềm. Theo hình 6.8, khách hàng trực tuyến tìm phần mềm thích hợp trong số các phần mềm do nhà bán lẻ trực tuyến cung cấp. Khách hàng có thể tải sản phẩm mong muốn từ kho phần mềm trên hệ thống của nhà bán lẻ. Sau khi thanh toán trực tuyến thành công, khách hàng sẽ nhận khóa số cũng như chứng chỉ cấp phép số thông qua trung tâm xử lý thanh toán (xem chương 5). Tới lúc này, anh ta có thể sử dụng gói phần mềm với khóa số tương ứng.

Nhiệm vụ của đơn vị sản xuất phần mềm

Nhà cung cấp hay đơn vị sản xuất phần mềm tạo ra các phiên bản khác nhau cho phần mềm của mình và chuyển đổi chúng thành các gói phần mềm tương ứng tại kho chứa phần mềm. Phần mềm đã đóng gói sẽ có một giao diện cho phép các nhà sản xuất phần mềm đăng ký sản phẩm và lưu trữ phương thức thanh toán tại ngân hàng. Phần mềm này cũng sẽ tạo ra số nhận diện sản phẩm duy nhất tương ứng với mỗi sản phẩm phần mềm. Sau khi đăng ký thành công, nhà sản xuất sẽ kích hoạt sản phẩm của người mua cùng với các
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Hình 6.8: Hệ thống phân phối gói phần mềm

thông tin marketing thích hợp từ kho phần mềm. Kho phần mềm có chức năng tương tự như một kho chứa số dành cho các nhà phân phối khác nhau.

Trung tâm xử lý thanh toán làm gì?

Nhiệm vụ của nhà bán lẻ trực tuyến

Trung tâm xử lý thanh toán đăng ký gói phần mềm trên kho phần mềm dựa theo số nhận diện sản phẩm duy nhất. Trung tâm này sẽ quản lý các khóa số đã được đăng ký và hoạt động như một cổng thanh toán giữa khách hàng và nhà cung cấp dịch vụ tài chính. Nhà bán lẻ trực tuyến hoàn thành hợp đồng với nhà sản xuất phần mềm và có thể nhận các sản phẩm mong muốn từ kho phần mềm. Nhà bán lẻ sẽ quảng cáo cho sản phẩm phần mềm trên hệ thống bán lẻ của mình và hỗ trợ bằng các thông tin marketing thích hợp và những lời giải đáp. Tương tự như một nhà phân phối phần mềm, nhà bán lẻ cũng sẽ cung cấp các dịch vụ hỗ trợ và tư vấn.

6.4.2 CHỨC NĂNG VÀ DỊCH VỤ CỦA ESD

Cấu trúc hệ thống phân phối phần mềm

Hình 6.9 mô tả kết cấu hệ thống phân phối phần mềm điện tử được nhà bán lẻ trực tuyến sử dụng. Cửa hàng trực tuyến của nhà bán lẻ có cả catalog sản phẩm điện tử, hệ thống đặt hàng với giỏ mua hàng, cũng như hệ thống quản lý bán lẻ thực hiện quy trình thanh toán và hoàn thiện đơn hàng.

Dịch vụ của ESD

Hệ thống phân phối phần mềm bao gồm một bộ chức năng ESD và các dịch vụ ESD. Đặc biệt, hệ thống này sẽ thiết lập kết nối tới kho phần mềm (xem mục 6.4.1) và hỗ trợ cho việc mua các gói phần mềm. Hệ thống bán phần mềm chuẩn bao gồm các thành phần sau đây:

Các thành phần của cửa hàng kinh doanh phần mềm trực tuyến


	Catalog mô tả gói phần mềm, giá cả và phương thức thanh toán.


	Hệ thống kiểm soát truy cập xác định khách hàng, kiểm chứng quyền truy cập của họ thông qua mật khẩu hoặc một số thủ tục khác (xác nhận), và cung cấp quyền sử dụng không hạn chế (cấp phép).


	Giỏ mua hàng được sử dụng để lựa chọn và đặt mua phần mềm.


	Hệ thống quản lý bán lẻ giám sát các tài khoản và gửi hóa đơn.


	Hệ thống cho phép giao hàng trực tuyến đối với sản phẩm phần mềm đã được đặt hàng và thanh toán.
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Hình 6.9: Cấu trúc của hệ thống ESD

Theo hình 6.9, chức năng và dịch vụ của ESD sẽ kết nối cửa hàng trực tuyến với trung tâm chứng chỉ (xem chương 5 về kết cấu khóa công khai) của một trung tâm xử lý thanh toán cho các giấy phép phần mềm cũng như các nhà cung cấp dịch vụ tài chính khác nhau. Hai mô hình mua phần mềm sau đây sẽ làm rõ sự khác biệt của các dịch vụ ESD.

Thanh toán trước khi tải phần mềm. Khách hàng đặt mua phần mềm từ cửa hàng trực tuyến với thông tin cá nhân cũng như giấy phép và phương thức thanh toán của mình. Sau đó, khách hàng yêu cầu khởi động quá trình thanh toán dựa theo việc xác nhận đơn đặt hàng thành công. Nếu khách hàng sử dụng quy trình thanh toán điện tử (xem chương 7), anh ta có thể nhận được phần mềm trực tiếp sau khi thanh toán. Đó chính là cách tải phần mềm về bằng cách sử dụng các chức năng và dịch vụ ESD thích hợp của kho phần mềm.

Cách thức thỏa mãn nhu cầu về cấu hình phần mềm

Thanh toán sau khi tải phần mềm. Khách hàng của cửa hàng trực tuyến cũng có thể tải phiên bản miễn phí về máy tính của mình và dùng thử. Tùy theo giải pháp lựa chọn, mỗi phần mềm dùng thử sẽ có thời hạn sử dụng xác định. Nếu khách hàng bị thuyết phục bởi chức năng và tính hiệu quả của phần mềm, anh ta có thể mua và sử dụng phiên bản đầy đủ. Trong trường hợp này, thỏa thuận về giấy phép và phương thức thanh toán sẽ được xác định sau bước dùng thử. Trong mô hình mua hàng này, chỉ tới khi khách hàng có thể kiểm tra đầy đủ chức năng của phần mềm, anh ta mới có thể xác định cấu hình phần mềm mà mình cần và đánh giá đúng hơn về thỏa thuận cấp phép thích hợp.

Nói chung, quy trình đặt hàng, phương thức mua hàng, thời gian giao nhận, mức dịch vụ hỗ trợ, xử lý đơn hàng, việc phân phối phần mềm và các bộ phận đi kèm (cập nhật, sửa lỗi, các chức năng khác) có thể được hoàn thiện nhờ việc tạo ra cửa hàng phần mềm trực tuyến và sử dụng chức năng và dịch vụ ESD thích hợp.



6.5 BẢO VỆ BẰNG KỸ THUẬT THỦY ẤN

Bảo vệ bản quyền sản phẩm số

Khi phân phối sản phẩm và dịch vụ số, cần phải bảo vệ quyền sở hữu và chống lại việc sao chép dữ liệu bất hợp pháp. Kỹ thuật thủy ấn, đã được sử dụng để bảo vệ quyền sở hữu trên các hàng hóa vật chất, cũng có thể được sử dụng để bảo vệ các sản phẩm số (phần mềm, hình ảnh, video, âm thanh và văn bản). Một số nội dung quan trọng của kỹ thuật thủy ấn sẽ được phân tích dưới đây.

Các thành phần của thủy ấn

Kỹ thuật thủy ấn là một dạng mẫu hình không dễ nhận thấy, dùng để đánh dấu quyền sở hữu sản phẩm số. Thuật toán đi kèm theo thủy ấn hỗ trợ cho cả quy trình nhúng (nhúng thủy ấn) và quy trình lựa chọn (phục hồi thủy ấn). Quy trình nhúng sẽ chèn thêm thủy ấn vào dữ liệu như một dạng dấu ẩn. Quy trình phục hồi cho phép nhận diện nguồn gốc của sản phẩm số.

Thủy ấn với vai trò là thông điệp bí mật

Steganography là nghệ thuật ẩn thông tin; nó liên quan tới quy trình nhúng và lựa chọn đảm bảo tính xác thực của người tạo ra các sản phẩm số. Thủy ấn chứa những thông tin quan trọng về tài liệu mang nó như một thông điệp mật. Trong khi đó, bản thân thủy ấn vẫn ở dạng vô hình.

Tùy theo cách sử dụng, thủy ấn có thể chứa những dữ liệu sau:


	Tham chiếu về quyền tác giả.


	Chi tiết liên quan tới sự xác nhận (tính xác thực của sản phẩm số).


	Từ khóa để mã hóa tài liệu (diễn giải).


	Ngày và giờ sản xuất.


	Số sêri của thiết bị sao lưu.




Đánh dấu lặp

Quy trình thủy ấn cho phép đánh dấu lặp trên sản phẩm số. Thực ra, một tài liệu có một vài dạng thủy ấn là khá hữu ích. Ví dụ, mỗi lượt thủy ấn có thể chứa thông tin của người sáng tạo sản phẩm, nhà sản xuất, và nhà xuất bản.

Đánh dấu của khách hàng

Ban đầu, thủy ấn được phát triển để xác nhận người tạo ra sản phẩm, nhưng hiện nay, kỹ thuật này được sử dụng cho nhiều mục đích. Với dấu vân tay số, tên của người chủ sở hữu và khách hàng đều sẽ được nhúng một cách vô hình lên tài liệu. Điều này nhằm chống lại việc khách hàng có thể truyền đi hoặc bán các bản sao không hợp pháp, do kỹ thuật cho phép truy dấu xem bản sao được gửi đi từ khách hàng nào thông qua dấu thủy ấn ẩn.

Tình huống eDVDShop: Sử dụng thủy ấn

Marcel Anderson đã bỏ khá nhiều công sức để giới thiệu các sản phẩm trên cửa hàng eDVDShop. Khác với các đối thủ cạnh tranh, ông chụp ảnh mọi đĩa DVD mà ông chào hàng. Do một số đĩa DVD được cung cấp trong một gói sản phẩm đặc biệt, khách hàng có thể xem hình ảnh chính xác của sản phẩm trước khi nhận sản phẩm đó. Để làm được điều đó, Anderson đã xây dựng một xưởng chụp nhỏ và mua một máy ảnh kỹ thuật số chất lượng cao. Tuy nhiên, gần đây, ông nhận ra rằng đối thủ cạnh tranh cũng đã sử dụng các hình ảnh tương tự như trên trang mạng của mình. Mặc dù các hình ảnh đã được sửa một chút, Anderson vẫn ngay lập tức nhận ra (do độ chiếu sáng và cách sắp đặt mà ông sử dụng) rằng chúng là những phiên bản sao chép từ các hình ảnh sản phẩm của ông. Tuy nhiên, ông không thể chứng minh được điều này với các đối thủ cạnh tranh.

Do đó, Anderson quyết định sử dụng kỹ thuật thủy ấn cho mọi hình ảnh về sản phẩm. Công ty Digimarc (http://ww.digimarc.com) cung cấp một bộ thiết bị bổ sung có thể được tích hợp vào các chương trình xử lý hình ảnh phổ biến như Adobe Photoshop, Corel Graphics, hay Micrografx Picture Publisher. Mỗi thiết bị bổ sung như vậy cho phép nhúng thủy ấn vào một bức ảnh. Marcel Anderson đã nhúng ghi chú về bản quyền vào mọi bức ảnh của mình, và hy vọng rằng phương pháp này sẽ cho phép chứng minh các bức ảnh của ông đã bị đối thủ cạnh tranh sao chép.

Tuy nhiên, vẫn có một số cách tấn công thủy ấn, được đề cập trong mục tài liệu tham khảo. Một trong những dạng tấn công nổi bật nhất là tạo ra sự nghi ngờ đối với nhà sáng tạo thực, và tạo ra vấn đề gây tranh cãi về chủ sở hữu hoặc vấn đề tự đảo ngược. Điều này có thể xảy ra nếu một kẻ gây sự chèn thông tin chủ sở hữu của mình vào dữ liệu đã được đánh dấu.

Ví dụ, nếu Anderson thêm thủy ấn vào một bức ảnh, đối thủ cạnh tranh cũng có thể làm tương tự. Về mặt toán học, cách tấn công này có thể trình bày như sau, nếu P là bức ảnh gốc, và WA là thủy ấn của Anderson, thì:

PA = P + WA

Ở bước thứ nhất, Anderson đã nhúng dấu thủy ấn của ông vào bức ảnh và nhận được bức ảnh đã đánh dấu PA. Đối thủ cạnh tranh đánh cắp PA của Anderson và loại bỏ dấu thủy ấn WK của người này từ bức tranh đó:

PB = PA – WK

Bây giờ hoàn toàn không rõ bức ảnh nào (PA, PB) là bức ảnh gốc. Để giải quyết vấn đề đảo ngược, các dấu thủy ấn cần phải được tạo ra theo bản gốc với cách không thể đảo ngược.



6.6 TÀI LIỆU THAM KHẢO

Sách về phân phối điện tử

Có nhiều công trình viết về phân phối điện tử. Sách của Lawrence và cộng sự [Law02] trình bày các mô hình phân phối khác nhau được sử dụng trong kinh doanh điện tử. Một cuốn sách khác với cùng chủ đề đã được Sellers và cộng sự [Sel03] viết và tập trung vào việc hoạch định chiến lược. Cuốn sách The Handbook of Electronic Commerce (Cẩm nang thương mại điện tử) của Shaw và cộng sự [Sha00] mô tả những lĩnh vực quan trọng trong quản lý chuỗi cung ứng và minh họa sự kết nối giữa thương mại điện tử với một số đóng góp mới.

Một số giáo trình chuẩn mực trong lĩnh vực marketing, như cuốn của Kotler và Keller [Kot06], thường chỉ đề cập về phân phối trực tuyến trong vài trang.

Sản xuất hàng loạt cho khách hàng cá nhân

Sách của Tseng và Piller [Tse03] liên quan tới vấn đề sản xuất hàng loạt cho khách hàng cá nhân. Các tác giả đã trình bày nhiều tình huống thực tế từ các công ty đã sử dụng khái niệm sản xuất theo đơn hàng với quy mô lớn. Một số tình huống trình bày trong sách có liên quan tới lĩnh vực phân phối.

Tài liệu về chuỗi cung ứng

Có nhiều tài liệu về quản lý chuỗi cung ứng, trong đó có đề cập khá sâu tới vấn đề sử dụng công nghệ thông tin và truyền thông. Một cuốn sách chuẩn của Chopra và Meindl [Cho01] đã dành cả một chương cho vấn đề liên kết giữa quản lý chuỗi cung ứng và kinh doanh điện tử. Sách của Hugos [Hug06] về quản lý chuỗi cung ứng cũng có một chương về công nghệ thông tin. Nội dung tương tự cũng xuất hiện trong sách của Handfield và Nicols [Han03]. Trong cuốn sách này, các tác giả đã kiểm tra sự tích hợp giữa các doanh nghiệp từ quan điểm công nghệ.

Mô hình SCOR

Phiên bản 8.0 của mô hình SCOR (mô hình tham chiếu về vận hành chuỗi cung ứng) đã được phát hành bởi Supply Chain Council và phổ biến trên mạng [SCC08].

Kỹ thuật thủy ấn

Sách của Zeng và cộng sự [Zen06] trình bày những nội dung quan trọng nhất của kỹ thuật thủy ấn và mô tả những vấn đề nổi bật trong lĩnh vực này. Vấn đề đảo ngược với kỹ thuật thủy ấn được trình bày trong nghiên cứu của Qiao và Nahrstedt [Qia99].




7. THANH TOÁN ĐIỆN TỬ
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Chương này tập trung vào vấn đề giao dịch tiền tệ điện tử. Mục 7.1 giới thiệu về phân loại giải pháp thanh toán. Mục 7.2 mô tả về những phương tiện thanh toán điện tử phổ biến nhất – dựa trên thẻ tín dụng – và mô tả các quy trình thanh toán qua PayPal và SET (giao dịch điện tử an toàn) xây dựng trên những phương tiện đó. Phần 7.3 giới thiệu các thủ tục thanh toán dựa trên tài sản. Mục 7.4 mô tả các giải pháp tiên tiến đã từng được giới thiệu trước đây nhưng chưa được thị trường chấp nhận. Phần 7.5 tập trung vào các giải pháp được sử dụng để thanh toán cho các trang web trả phí. Phần 7.6 so sánh về 4 hệ thống thanh toán khác nhau hiện đang được lưu hành. Chương 7 sẽ kết thúc với danh mục tài liệu tham khảo trong mục 7.7.


7.1 TỔNG QUAN VÀ PHÂN LOẠI

Thuật ngữ “Thanh toán điện tử” (ePayment) đề cập tới việc thực hiện quá trình thanh toán thông qua các phương tiện điện tử. Nói cách khác, một người hoặc một tổ chức có thể gửi tiền qua phương tiện điện tử tới người nhận. Ví dụ, sản phẩm mua trên cửa hàng ảo sẽ được thanh toán theo phương thức này.

Số tiền thanh toán là bao nhiêu?

Thanh toán điện tử có thể được phân loại theo nhiều cách: Theo số tiền. Các giải pháp thanh toán điện tử có thể được phân loại theo số tiền thanh toán. Có ba dạng giải pháp được xác định theo phân loại này: thanh toán siêu nhỏ (picopayment), vi thanh toán (micropayment) và thanh toán lớn (macropayment). Giải pháp cho các khoản thanh toán rất nhỏ (từ 1 xu tới 1 Euro) thường sử dụng kiểu thanh toán siêu nhỏ. Giải pháp này phù hợp cho việc vận hành các trang web có trả phí. Để xem trang web, một người phải trả một khoản phí nhỏ, ví dụ như 10 cent. Dạng vi thanh toán bao gồm các giải pháp thanh toán cho những khoản phí từ 1 Euro đến 10 Euro. Giải pháp thanh toán với những khoản tiền lớn thuộc về dạng thanh toán lớn. Cách phân loại này khá hữu ích do có thể đáp ứng được yêu cầu của từng thị trường mục tiêu. Giải pháp thanh toán siêu nhỏ thường dễ thực hiện vì người sử dụng không muốn phải thực hiện quy trình phức tạp và mất nhiều thời gian để trả khoản tiền quá nhỏ như vậy.

Khi nào thanh toán?

Theo thời gian thanh toán. Thời gian giao dịch cũng được sử dụng để phân loại các giải pháp thanh toán. Ở đây, có thể phân biệt các dạng thanh toán trước, thanh toán ngay, và thanh toán sau. Ví dụ về thanh toán truyền thống tương ứng là trả trước (thanh toán trước), tiền mặt trao tay (thanh toán ngay) và hóa đơn (thanh toán sau).

Nhận diện giải pháp như thế nào?

Theo công nghệ. Giải pháp thanh toán cũng được phân loại dựa trên công nghệ sử dụng. Có thể phân theo tiêu thức như thanh toán qua tài khoản và thanh toán bằng tiền điện tử. Nghĩa là gửi tiền sẵn vào một tài khoản hoặc lưu dưới dạng tiền ảo bằng phần mềm hoặc phần cứng.

Người bán hoặc ngân hàng có biết người mua không?

Theo mức độ vô danh. Các giải pháp thanh toán được phân biệt theo mức độ vô danh. Nếu một người mua sản phẩm bằng tiền mặt trong một quy trình truyền thống, thì được xem như một giao dịch hoàn toàn vô danh. Khi sử dụng thẻ tín dụng, giao dịch có tính định danh vì người bán biết tên của người mua. Hiện có cả những giải pháp thanh toán điện tử vô danh và định danh.

Các giải pháp thanh toán điện tử được trình bày chi tiết ở các phần sau.



7.2 QUY TRÌNH THANH TOÁN QUA THẺ TÍN DỤNG

Một trong những giải pháp thanh toán điện tử thành công nhất là thông qua thẻ tín dụng, đây cũng là giải pháp đã phổ biến trong môi trường kinh doanh truyền thống từ khá lâu.

7.2.1 THẺ TÍN DỤNG VỚI GIAO THỨC BẢO MẬT

Giao thức bảo mật cho một kết nối an toàn

Những khoản thanh toán lớn thường được thực hiện qua thẻ tín dụng (thanh toán lớn). Thẻ tín dụng là phương tiện thanh toán điện tử khá phổ biến. Việc thanh toán được thực hiện cùng với những con số được in trên thẻ. Để đảm bảo rằng chỉ có thương nhân trực tuyến nhận được con số này, việc gửi mã số thẻ phải được thực hiện trên đường truyền an toàn. Nhiều năm trước, việc sử dụng thẻ tín dụng qua kết nối có mã hóa giao thức bảo mật SSL đã được thiết lập như một phương tiện thanh toán điện tử. Giao thức SSL hiện hữu trên hầu hết các trình duyệt và cho phép kết nối được mã hóa giữa máy khách (trình duyệt của khách hàng) với máy chủ (nhà cung cấp). Tập hợp các thủ tục mã hóa cũng đã được sử dụng (xem mục 5.3).

Lý do khiến thẻ tín dụng trở nên phổ biến

Những lý do khiến thẻ tín dụng phổ cập rộng rãi:


	Thẻ tín dụng đã được sử dụng khá lâu trong kinh doanh truyền thống.


	Thẻ tín dụng sẵn có và được chấp nhận trên toàn thế giới.


	Sử dụng thẻ tín dụng đơn giản và không cần những phần mềm đặc biệt. Khi thanh toán trực tuyến, chỉ cần nhập mã số thẻ tín dụng cùng với tên chủ sở hữu thẻ vào một biểu mẫu.


	Thẻ tín dụng khá phù hợp với người mua. Nhiều ngân hàng yêu cầu trả một khoản phí nhỏ cho việc xử lý thanh toán bằng thẻ tín dụng và thu hút việc sử dụng bằng chiết khấu hoặc ưu đãi nhất định.
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Hình 7.1: Mặt sau của thẻ tín dụng với số an ninh là 999

Nhược điểm của thẻ tín dụng

Tuy nhiên, thẻ tín dụng cũng có một số nhược điểm:


	Thẻ tín dụng không có bất cứ một cơ chế an toàn nào. Nếu kẻ xấu đánh cắp được mã số thẻ thì có thể sử dụng để mua hàng trực tuyến. Do đó, một số công ty đòi hỏi phải có số an ninh thẻ với 3 chữ số (mã an ninh) cùng với mã số thẻ tín dụng (hình 7.1). Điều này giúp giảm bớt rủi ro bị lừa đảo, vì số an ninh không xuất hiện trên các giấy biên nhận (hóa đơn của công ty cấp thẻ, thanh toán đơn hàng, v.v..). Tuy nhiên, cách này chỉ hiệu quả ở mức độ nhất định vì con số này thường được in ở mặt sau của thẻ tín dụng và do đó dễ dàng bị nhìn thấy khi thanh toán.


	Thẻ tín dụng không có tính vô danh. Khi mua một sản phẩm, chủ thẻ và mã số thẻ tín dụng đều được người bán và ngân hàng nhận diện, điều này lại có thể là một rủi ro khác về bảo mật.


	Thẻ tín dụng không thích hợp cho việc thanh toán giữa các cá nhân. Cần phải có một hợp đồng đặc biệt giữa công ty cấp thẻ và ngân hàng cho phép một người có thể nhận tiền thông qua thẻ tín dụng.


	Thẻ tín dụng gia tăng chi phí đối với người bán. Các tổ chức phát hành thẻ và ngân hàng yêu cầu người bán phải trả một khoản phí khá cao hoặc một tỷ lệ phần trăm doanh thu nhất định cho họ.




7.2.2 PAYPAL

PayPal là một công ty độc lập, được thành lập vào năm 1998 và bị eBay, một công ty đấu giá, mua lại vào năm 2002. PayPal là hệ thống thanh toán qua thẻ tín dụng. Khác với việc sử dụng thẻ tín dụng trực tiếp như mô tả ở trên, PayPal cho phép thực hiện việc thanh toán giữa các cá nhân với nhau. Là một công ty gốc Mỹ, trong một khoảng thời gian dài, PayPal chỉ cung cấp dịch vụ cho các tài khoản thanh toán bằng đô-la Mỹ, nhưng gần đây, PayPal đã cung cấp dịch vụ cho cả các tài khoản bằng đồng tiền khác như Euro hay bảng Anh.

Quy trình đăng ký

Để sử dụng PayPal, cần phải đăng ký tài khoản. PayPal sử dụng một phương tiện khá đơn giản nhưng hiệu quả để bảo vệ chính nó khỏi sự lạm dụng thẻ tín dụng. Người đăng ký mới sẽ nhập thông tin thẻ tín dụng của mình, nhưng chỉ có thể sử dụng PayPal khi tài khoản của anh ta được kích hoạt. PayPal sẽ ghi nợ một khoản nhỏ (thường là 1 đô-la) từ thẻ được nhập. Diễn giải về khoản khấu nợ này trên thẻ sẽ chứa một con số. Người sử dụng sẽ gửi con số này tới cho PayPal để kích hoạt tài khoản. Cách này khiến cho kẻ trộm rất khó đăng ký với PayPal, vì thường chúng không được truy cập vào tài khoản của thẻ tín dụng. Nếu người sử dụng đăng ký với PayPal, anh ta có thể thực hiện giao dịch với các thành viên khác của PayPal (xem hình 7.2).
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Hình 7.2: Quy trình thanh toán giữa hai cá nhân của PayPal

Ví dụ giao dịch trên PayPal

Khi bên A muốn mua một sản phẩm của bên B, trước hết, bên B phải gửi thông tin thanh toán cần thiết cho bên A. Thông tin này bao gồm tên tài khoản, địa chỉ email tương ứng cũng như số tiền cần trả (bước 1). Sau đó, bên A sẽ xác nhận danh tính của mình với PayPal và nhập thông tin thanh toán vào một biểu mẫu (bước 2). PayPal ghi nợ thẻ tín dụng của A và gửi số tiền này tới tài khoản ảo của người nhận (bước 3 và 4). Với số tiền trong tài khoản ảo, người nhận sẽ bắt đầu giao dịch của anh ta hoặc cho phép chuyển khoản tiền đó tới tài khoản ngân hàng. Người nhận sẽ phải trả một khoản phí cho PayPal tùy theo số tiền mà anh ta nhận. Khoản tiền này được khấu trừ trực tiếp từ số tiền được nhận. Sau đó, PayPal gửi thư xác nhận tới A (bước 5) và B (bước 6). Lúc này, bên B có thể gửi sản phẩm tới cho bên A (bước 7).

PayPal được bán cho eBay

Sự phổ biến của PayPal có quan hệ mật thiết với thành công của eBay. Sau khi bị eBay mua lại, PayPal đã được phát triển tích hợp chặt chẽ với eBay, và nhiều người sử dụng eBay cũng là người sử dụng PayPal.

Tình huống eDVDShop: Thanh toán điện tử với PayPal

Hiện tại, eDVDShop mới chỉ chấp nhận hình thức thanh toán bằng tiền mặt khi giao hàng và gửi hóa đơn thanh toán khi nhận hàng. Những thủ tục thanh toán này khá phù hợp với những khu vực nói tiếng Đức. Tuy nhiên, số lượng khách hàng nước ngoài của cửa hàng đang gia tăng. Vì thế, Marcel Anderson muốn cung cấp thêm cho khách hàng một hình thức thanh toán trực tuyến mới.

Sau khi nghiên cứu, ông quyết định lựa chọn PayPal. Việc tích hợp PayPal vào một cửa hàng trực tuyến khá đơn giản. Ông phát hiện ra khá nhiều khả năng tích hợp trên trang web của PayPal. Ông quyết định lựa chọn giải pháp đơn giản nhất, thêm một biểu mẫu dạng HTML vào trang web của mình:

<form name=“xclick” action=<u>https://www.paypal.com/cgi-bin/webscr method=“post”></u>

<input type=“hidden” name=“cmd” value= “_xclick”>

<input type=“hidden” name=“business” value= “marcel@edvdshop.ch”>

<input type=“hidden” name=“currency_code” value= “EUR”>

<input type=“hidden” name=“item_name” value= “eDVDShop: Lola Montez SE”>

<input type=“hidden” name=“amount” value= “15.99”>

<input type=“image” scr=<u>http://www.paypal.com/enUS/i/btn/x-click-but01.gif</u>border= “0” name= “submit” alt= “make payments with PayPal”>

</form>

Anderson phải điền vào các trường ẩn giá trị chính xác của khoản thanh toán. Đối với loại tiền tệ (currencycode), ông chọn Euro (EUR). Sau đó, ông chèn thêm địa chỉ email. Phần dữ liệu còn lại là các biến và phải được tích hợp cho mỗi đơn hàng. Ví dụ trên đã có biến tên, cho phần sản phẩm (itemname; trong ví dụ là Lola Montez SE) và số tiền phải trả (amount; ví dụ là 15,99).

Còn có nhiều lựa chọn khác nữa. Ví dụ, phí vận chuyển có thể được biểu diễn riêng. Địa chỉ trả lại hàng có thể được đưa thêm vào cho thuộc tính trả lại hàng; khách hàng có thể được dẫn tới phần hiển thị này sau khi đã thanh toán thành công. Tương tự, cũng có thể áp dụng cho trường hợp khách hàng hủy thanh toán (cancel_return).

Marcel Anderson tích hợp biểu mẫu nói trên vào quy trình thanh toán của ông. Khi ai đó tìm kiếm biểu mẫu này trên trình duyệt, một nút bấm sẽ hiện ra (xem <input type= “image”>). Nếu khách hàng bấm vào nút này, anh ta sẽ được tự động chuyển tới trang PayPal. Ở đó, anh ta sẽ xác nhận bản thân mình với PayPal để bắt đầu quy trình thanh toán. Vì Anderson đặt thuộc tính quay lại là đúng, nên sau đó, khách hàng sẽ được chuyển trở lại trang eDVDShop, nơi anh ta nhận được lời cảm ơn cho đơn đặt hàng của mình.

7.2.3 GIAO DỊCH ĐIỆN TỬ AN TOÀN (SET)

SET với vai trò của giao thức an toàn

Giao thức SET đã được phát triển bởi một số công ty phát hành thẻ tín dụng lớn (VISA, MasterCard) cùng với các công ty công nghệ như IBM, Microsoft, và Netscape. SET được xem như giao thức an toàn nhất trong thanh toán điện tử. Nó đòi hỏi một số điều kiện đối với toàn bộ các thành viên có liên quan. Đặc biệt, SET dựa trên hệ thống mã hóa khóa công khai (xem phần 5.3). Mọi thành viên tham gia cần có một cặp khóa. Điều kiện này cũng chỉ mới đáp ứng được một phần. Bên cạnh đó, các đối tác tham gia cũng cần phải thỏa mãn một số điều kiện khác:

Ví SET cho người mua


	Người mua cần có ví SET, một dạng ví điện tử. Ví SET sẽ chứa những dữ liệu cần thiết và có thể giao tiếp với người bán.




Máy chủ SET cho người bán


	Bên bán cần cài đặt và vận hành phần mềm đặc biệt (máy chủ SET) trên máy chủ mạng của họ. Máy chủ SET sẽ giao tiếp với cả ví SET của người mua và ngân hàng đại diện cho người bán.




Máy chủ thanh toán SET cho ngân hàng


	Ngân hàng đại diện bêm mua và ngân hàng đại diện bên bán đều phải vận hành máy chủ thanh toán SET.




Ví dụ về giao dịch SET

SET là một giải pháp dựa trên thẻ tín dụng. Nếu một người mua muốn có một sản phẩm, anh ta nhập mã số thẻ tín dụng của mình vào ví SET. Sau đó, thực hiện các bước sau (xem hình 7.3):

1. Người mua gửi thông tin thanh toán đã có chữ ký điện tử và đã được mã hóa cùng với đơn đặt hàng của anh ta tới người bán.

2. Người bán (hay máy chủ SET của anh ta) sẽ ký nhận vào thông tin thanh toán và chuyển nó tới ngân hàng đại diện.

3. Dữ liệu từ máy chủ thanh toán SET sẽ giải mã và kiểm tra chữ ký điện tử. Nếu dữ liệu chính xác, ngân hàng của người mua sẽ được yêu cầu xác nhận.

4. Nếu ngân hàng của người mua xác nhận các thông tin, việc thanh toán sẽ được thực hiện.

5. Giấy biên nhận sẽ được gửi tới người bán để xác nhận việc thanh toán.

6. Người bán hàng sẽ chuyển sản phẩm tới người mua.
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Hình 7.3: Quy trình thanh toán với SET

Chữ ký kép của SET

Một trong những thủ tục quan trọng của SET là chữ ký kép. Chữ ký này được sử dụng ở bước 1. Ở đây khách hàng gửi một thông điệp tới bên bán (M1) và ngân hàng (M2). Thông điệp gửi cho bên bán chứa thông tin đặt hàng, và thông điệp gửi cho ngân hàng chứa thông tin thanh toán. Cả hai thông điệp đều được mã hóa với khóa mã công khai tương ứng (PM1, PM2) (M1 với khóa mã công khai của bên bán (Kpub, seller), M2 với khóa mã công khai của ngân hàng (Kpub, bank). Giá trị băm được tính toán từ cả hai thông điệp (H1 và H2). Sử dụng hai giá trị băm này, ví SET sẽ tạo nên một giá trị băm nữa (H3). Giá trị này được ký nhận số bởi người mua (SH3). Hai thông điệp đã mã hóa (PM1, PM2) cùng giá trị băm ký nhận (SH3) được gửi tới bên bán. Bên bán có thể giải mã thông điệp đặt hàng (PM1) với khóa mã bí mật của anh ta (tạo nên M1). Anh ta có thể kiểm tra tính chính xác của thông điệp đặt hàng bằng giá trị băm ký nhận (SH3). Tiếp theo, bên bán sẽ ký thông điệp thanh toán đã được người mua mã hóa (SH3) và gửi mọi thứ tới ngân hàng. Ngân hàng sẽ kiểm tra chữ ký của bên bán, sau đó, giải mã thông điệp thanh toán (PM2), tính toán giá trị băm từ thông điệp này để xác nhận tính chính xác của (M2) và giá trị băm ký nhận (SH3). Nếu mọi thứ đều chính xác, ngân hàng sẽ gửi giấy biên nhận đã được nói tới ở phần trên và thực hiện giao dịch.

7.2.4 KẾT LUẬN

Các thủ tục dựa trên thẻ tín dụng là giải pháp thanh toán trực tuyến phổ biến nhất hiện nay. Các phương pháp thanh toán xây dựng trên nền thẻ tín dụng có tương đối ít nhược điểm, như thiếu khả năng trao đổi giữa các cá nhân hay thiếu tính an toàn. Dựa trên các giao thức SET, tính an toàn đã được gia tăng. Hiện tại còn có khá nhiều điều kiện mà người sử dụng phải đáp ứng. Tuy nhiên, nếu tiếp tục lạm dụng thẻ tín dụng, các công ty phát hành thẻ phải cam kết các thủ tục SET với người sử dụng. Một giải pháp khác có thể thay thế PayPal là BidPay cũng khá phổ biến tại Mỹ. Khách hàng muốn thanh toán giữa các cá nhân có thể dùng thẻ tín dụng với BidPay. BidPay sẽ cấp một tấm séc (yêu cầu tiền thanh toán) và gửi nó cho người nhận. Người nhận có thể chuyển nó thành tiền mặt ở bất kỳ ngân hàng nào.



7.3 QUY TRÌNH THANH TOÁN DỰA TRÊN TÀI SẢN

Với các thủ tục thanh toán dựa trên tài sản, khác với các thủ tục thanh toán dựa trên thẻ tín dụng, một số tiền nhất định sẽ được ký quỹ trước ở một tài khoản (trả trước, xem phần phân loại dựa theo thời gian thanh toán). Hóa đơn sẽ được thanh toán bằng số tiền này.

7.3.1 CASH

CASH được lưu trên thẻ thông minh

CASH là tiền điện tử với số lượng nhỏ xuất hiện dưới dạng thẻ thông minh ở Thụy Sỹ. Nhiều ngân hàng đã tích hợp CASH và Mastercard. Thẻ CASH có thể được sử dụng độc lập. Một số tiền được gửi trước vào thẻ CASH. Phần lớn các cổng tiếp nhận thẻ đều có thể sử dụng để tải thẻ về.

CASH là một giải pháp vi thanh toán

Ưu thế lớn nhất của CASH là khả năng chi trả những khoản tiền nhỏ. Để làm được điều này, bên bán cần một máy đọc thẻ, và anh ta sẽ sử dụng máy này để rút một khoản tiền thích hợp từ thẻ của khách hàng. Tuy nhiên, không thể sử dụng thẻ CASH trực tuyến.

7.3.2 GELDKARTE

Geldkarte là một phiên bản tiền ảo ở Đức

Ở Đức, Geldkarte là một thủ tục thanh toán dựa trên tài sản khá phổ biến và được sử dụng thay cho thẻ CASH. Có thể lưu tối đa 200 Euro trên Geldkarte được phát hành bởi một ngân hàng thương mại hoặc một quỹ tiết kiệm. Giống như trong trường hợp thẻ CASH, tiền có thể được tải về trên thẻ tại một thiết bị đầu cuối và sử dụng cho việc thanh toán. Bên bán cần phải có một thiết bị đầu cuối, và thẻ của bên bán với xác nhận quyền sử dụng của anh ta.

Geldkarte có thể sử dụng trực tuyến

Khác với hệ thống CASH, Geldkarte có thể sử dụng để thanh toán trực tuyến. Khách hàng cần một máy đọc thẻ kết nối vào máy tính của anh ta. Hình 7.4 minh họa quy trình thanh toán trực tuyến. Khách hàng sẽ gửi một đơn hàng điện tử cho bên bán (bước 1) và nhận hóa đơn điện tử từ bên bán (bước 2). Việc thanh toán bắt đầu khi khách hàng đưa thẻ Geldkarte vào máy đọc thẻ (bước 3), ở đây thẻ của bên bán và người mua đều sẽ được nhận diện (bước 4). Máy đọc thẻ chỉ rõ tên bên bán, tên cửa hàng trực tuyến, cũng như số tiền cần trả (bước 5). Sau khi xác nhận về khách hàng, việc thanh toán sẽ bắt đầu được tiến hành (bước 6). Bên bán nhận một thông điệp xác nhận việc thanh toán thành công (bước 7) và có thể gửi sản phẩm đi.
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Hình 7.4: Quy trình thanh toán trong mua bán trực tuyến với Geldkarte

Geldkarte cho các khoản thanh toán định kỳ

Cũng giống như thanh toán truyền thống, các khoản thanh toán định kỳ cũng có thể được thực hiện với Geldkarte. Tương tự như thẻ điện thoại, một số tiền nhỏ sẽ được lấy bớt từ thẻ tại một thời điểm nhất định. Do đó, có thể hiện thực hóa các dịch vụ thanh toán trực tuyến theo thời gian.

7.3.3 KẾT LUẬN

Các quy trình thanh toán dựa trên tài sản được giới thiệu ở trên được phát triển cho việc thanh toán những khoản tiền nhỏ truyền thống (vi thanh toán). Chúng có khá nhiều ưu điểm trong lĩnh vực này. Người mua không cần phải giữ tiền, bên bán không cần phải đếm tiền, và không cần thực hiện thanh toán qua ngân hàng. Tuy nhiên, CASH và Geldkarte chỉ phù hợp với doanh nghiệp hoạt động trực tuyến có máy đọc thẻ. Rất ít gia đình có loại máy này.

CASH và Geldkarte có tính vô danh không?

Một trong số những ưu điểm của việc trả tiền mặt là tính vô danh của người mua. Các nhà cung cấp CASH và Geldkarte cũng chú trọng vào việc giữ đặc tính vô danh cho người sử dụng. Tuy nhiên, cũng khá dễ lưu chi tiết về người nhận khi phát hành thẻ. Bên cạnh đó, có thể ghi lại những khoản mua bán đã được thực hiện qua thẻ.

Với các thủ tục thanh toán dựa trên tài sản, tính an toàn của tài sản là điều quan trọng nhất đối với nhà cung cấp. Nếu một kẻ tấn công thành công trong việc làm tăng tài sản của anh ta trên thẻ từ một cổng thiết bị đầu cuối, anh ta có thể mua bất cứ thứ gì. Nhà cung cấp đã giải quyết vấn đề an toàn tài sản bằng cách sử dụng thẻ thông minh.

VisaCash là một lựa chọn

VISACash do VISA phát hành là một lựa chọn thanh toán có thể thực hiện quy trình thanh toán dựa trên tài sản với giải pháp tương tự những gì được trình bày trong phần này.



7.4 CÁC GIẢI PHÁP THANH TOÁN ĐIỆN TỬ MỚI

Nhiều giải pháp thanh toán điện tử đã được giới thiệu hồi giữa những năm 1990. Mặc dù chúng khá hấp dẫn về mặt ý tưởng, nhưng lại không được thị trường chấp nhận. Phần này sẽ trình bày một số ý tưởng đó.

7.4.1 ECASH

eCash sử dụng như tiền xu điện tử

eCash (tiền điện tử) do công ty DigiCash phát triển. Đó là hệ thống thanh toán tương đương với tiền xu, kết hợp ưu thế của tiền mặt với ưu thế của giao dịch thanh toán điện tử. Với eCash, không có sự phân biệt giữa bên mua và bên bán; mỗi người sử dụng đều sở hữu một chiếc ví điện tử giống nhau. “Tiền xu điện tử” được ký gửi sẵn trong ví này. Khi người sử dụng thanh toán một khoản nào đó, tiền xu từ ví của anh ta sẽ được chuyển sang một chiếc ví khác.

Người sử dụng tạo tiền xu điện tử của mình

Việc chuyển tiền xu điện tử đã tạo ra những khó khăn cho việc bảo vệ chống sao chép tương tự như trong các thủ tục thanh toán dựa trên tài sản đã nói ở trên. Tuy nhiên, thẻ thông minh không được sử dụng cho eCash; thay vào đó, eCash sử dụng một thủ tục với chữ ký điện tử. Đây là một dạng chữ ký ẩn nhằm xác định danh tính trong thủ tục thanh toán. Người sử dụng eCash sẽ tạo ra đồng xu của chính anh ta và ký nhận với ngân hàng đại diện cho mình. Nếu ngân hàng chấp nhận số tiền xu đó, chúng sẽ được người chủ tài khoản rút ra với số lượng phù hợp cho việc thanh toán. Tiền xu sẽ có một giá trị (khoảng 0,01 đơn vị tiền tệ) và có số sêri.

Số sêri ngẫu nhiên

Ví điện tử của người sử dụng tạo số sêri riêng một cách ngẫu nhiên. Số này sẽ được mã hóa và gửi cùng với thông tin thanh toán cho ngân hàng. Ngân hàng sẽ đánh dấu chuỗi số đã mã hóa. Với mỗi giá trị tiền xu, nó sử dụng một chữ ký riêng cho phép giá trị số tiền xu sẽ được nhận diện khi thanh toán. Cùng với giá trị và số sêri, số phiên bản và ngày hết hạn cũng sẽ được lưu trên đồng xu điện tử. Đồng xu đã được đánh dấu sẽ được gửi lại ví của người sử dụng. Tuy nhiên, ngân hàng sẽ lưu ý (trong cơ sở dữ liệu) là đồng xu đó đã được phân phối. Sau đó, người sử dụng sẽ loại bỏ việc mã hóa số sêri.

Ví dụ giao dịch bằng eCash

Khi khách hàng muốn mua một sản phẩm và thanh toán bằng eCash (bước 3 và 4), anh ta sẽ gửi những đồng xu của mình tới ví điện tử của bên bán (bước 5). Những đồng xu này sẽ được chuyển về máy chủ eCash (bước 6) để kiểm tra xem liệu chúng đã được tiêu chưa. Nếu số tiền xu này hợp lệ (bước 7), bên bán sẽ cung cấp hàng hóa cho người mua (bước 8), và đồng thời tăng số tiền trong tài khoản của anh ta hoặc chuyển đổi chúng thành loại tiền xu mới (bước 9 và 10).

eCash không được khách hàng chấp nhận

eCash đã bị các ngân hàng (Deutsche Bank, Mark Twain Bank, USA, và một số ngân hàng khác) từ chối sau một thời gian thử nghiệm ngắn do khách hàng không chấp nhận sử dụng chúng. Một phần là do thiếu những yêu cầu tiên quyết để sử dụng eCash, trong đó bao gồm cả yêu cầu đăng ký với máy chủ và cài đặt phần mềm cho ví điện tử. Một vấn đề khác nữa là do sự phức tạp khi máy chủ eCash kiểm tra về tính xác thực của tiền xu.

7.4.2 MILLICENT

Millicent là một dạng của hệ thống thu tiền

Digital Equipment Corporation đã phát triển giải pháp Millicent dựa trên phiếu giảm giá điện tử. Millicent là một dạng hệ thống thu tiền, tương tự như việc vận hành các đồng xèng chơi trò chơi ở sòng bạc. Như tên gọi của nó, đây là một giải pháp vi thanh toán hay thanh toán nhỏ. Khách hàng mua một xèng điện tử từ người môi giới, được gọi là thẻ Millicent. Sau đó, anh ta có thể sử dụng để mua sản phẩm của bên bán hàng. Bên bán thu lại mã số thẻ này và đổi cho người môi giới để nhận tiền.

Giảm chi phí giao dịch

Mục đích của Millicent là giảm chi phí giao dịch để tạo sự hấp dẫn trong vi thanh toán. Năm 1998, kiểm nghiệm trên thị trường đã chỉ ra rằng những giao dịch chỉ với 0,2 xu cũng vẫn có lợi nhuận. Tuy nhiên, Millicent không được sử dụng. Để có thể sử dụng Millicent, khách hàng cần phải có một ví ảo. Ví ảo này sẽ được tích hợp với trang web. Bên bán sử dụng phần mềm Millicent trên máy chủ web. Khi khách hàng muốn có sản phẩm và trả bằng phương thức thanh toán của Millicent, trước hết, anh ta phải mua mã số thẻ tương ứng từ người môi giới (xem hình 7.6, bước 1 và 2). Vì mã số thẻ này không thể mua thường xuyên, nên việc thanh toán cho những giải pháp thanh toán lớn vẫn có thể thực hiện được. Mỗi thẻ sở hữu một số sêri duy nhất, vì vậy, việc thanh toán nhiều lần có thể thực hiện được.

Người môi giới và thẻ của bên bán

Khi thanh toán, một mã số thẻ của người môi giới được trao đổi với thẻ của bên bán, điều này đã được khách hàng thỏa thuận trước với người môi giới (bước 3 và 4). Sau đó, người mua sẽ trả tiền cho sản phẩm bằng cách chuyển những tấm thẻ này cho bên bán (bước 5). Bên bán cung cấp sản phẩm (bước 6) và tập trung toàn bộ mã số thẻ mà anh ta nhận được, và đổi chúng định kỳ với người môi giới (bước 7 và 8).
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Hình 7.6: Quy trình thanh toán với Milicent

7.4.3 PAYWORD VÀ MICROMINT

PayWord dựa trên mã hóa bất đối xứng

Có hai phương thức thanh toán lý thú được Ronald L. Rivest và Adi Shamir giới thiệu. Phương thức PayWord dựa trên việc tính toán số tiền ảo và yêu cầu một cặp khóa bất đối xứng. Trước hết, khách hàng phải mở tài khoản với bên môi giới và nhận chứng chỉ từ nhà môi giới này với tên của khách hàng, tên nhà môi giới, khóa công khai, cũng như một số thông tin khác. Sử dụng chứng chỉ này, bên bán sẽ xác định xem liệu khách hàng có thể sử dụng PayWord không và liệu việc thanh toán có thể được bên môi giới chấp nhận không. Khi khách hàng muốn mua một sản phẩm, anh ta sẽ thực hiện PayWord bằng một chức năng băm một chiều (xem mục 5.3.2). Đầu tiên, anh ta sẽ gửi giá trị băm tới bên bán trước khi bắt đầu thanh toán. Khi muốn thực hiện thanh toán, người này chỉ cần tính giá trị và chuyển tiếp chúng. Mỗi giá trị được tính toán tương ứng với số tiền nhất định (chẳng hạn, 1 xu). Bên bán kiểm tra việc thanh toán bằng mã khóa công khai của người mua và sẽ chấp nhận tính xác thực của tiền ảo. Sau đó, bên bán sẽ đổi chúng cho môi giới.

Rivest và Shamir còn giới thiệu MicroMint trong trường hợp khách hàng không thể sử dụng cặp khóa bất đối xứng. Trong cách thanh toán này, nhà môi giới sẽ cung cấp tiền và gửi chúng cho khách hàng. Sau đó, những đồng tiền này được sử dụng để mua hàng của bên bán, và bên bán sẽ kiểm chứng tính xác thực của số tiền. Tuy nhiên, loại tiền này đòi hỏi việc tính toán khá tốn kém và có thể cần tới phần cứng riêng biệt.

7.4.4 THANH TOÁN NGẪU NHIÊN

Sử dụng để thanh toán cho mọi thứ

Một xu hướng khác thường đối với vi thanh toán được tác giả Ronald L. Rivest đưa ra. Thay vì xử lý từng giao dịch, ông gợi ý rằng khách hàng sẽ gửi vé số (mỗi vé đều có cơ hội trúng một số tiền nhất định – một khoản tiền khá lớn có thể là tích hợp của nhiều khoản vi thanh toán) cho một bên bán nào đó. Việc quay xổ số sẽ được thực hiện khi người mua cung cấp một vé trúng thưởng yêu cầu phải thanh toán khoản tiền trúng thưởng cho bên bán. Điều đó có nghĩa là chỉ một giao dịch được yêu cầu thực hiện đại diện cho mọi khách hàng. Giả sử rằng mỗi người sử dụng đều thực hiện nhiều khoản vi thanh toán (có nghĩa là, đã chi ra khá nhiều vé số), luật thống kê chỉ ra rằng số tiền trúng thưởng trả cho mỗi người sử dụng sẽ xấp xỉ với tổng các khoản vi thanh toán mà anh ta đã thực hiện (dưới dạng vé số).

7.4.5 KẾT LUẬN

Khách hàng ưa thích giải pháp đơn giản

Bên cạnh những giải pháp đã mô tả trên, có khá nhiều giải pháp thanh toán điện tử khác vào những năm 1990 cũng đã bị xóa bỏ, vì khách hàng không muốn sử dụng một hệ thống thanh toán khác nhau cho mỗi lần thanh toán trực tuyến. Theo giải pháp thanh toán điện tử được chấp nhận hiện nay, rõ ràng là khách hàng thích những giải pháp đơn giản không đòi hỏi cập nhật phần mềm trên hệ thống của họ. Giải pháp đưa ra cần hấp dẫn về chi phí giao dịch, phí cơ bản, và được chấp nhận trên toàn cầu.



7.5 GIẢI PHÁP CHO TRANG WEB CÓ TÍNH PHÍ

7.5.1 CLICK & BUY CỦA FIRSTGATE

Click & Buy đòi hỏi phải đăng ký

Hệ thống thanh toán Click & Buy được công ty FirstGate phát triển. Hệ thống này cung cấp một giải pháp thanh toán cho các trang web có tính phí. Để có thể sử dụng Click & Buy, cả khách hàng và nhà cung cấp đều phải đăng ký. Nhà cung cấp phải đăng ký những phần có tính phí trên trang web của anh ta với Click & Buy và điều chỉnh thêm cho trang web. Khi vào trang web, khách hàng sẽ được chuyển tới máy chủ của Click & Buy và cần phải xác nhận anh ta là ai. Firstgate lấy tiền từ khách hàng và thêm nó vào tài khoản của bên bán, trừ bớt một phần phí. Cùng với thẻ tín dụng, séc hay giấy ghi nợ cũng được chấp nhận như các phương tiện thanh toán trong giải pháp này.

Click & Buy cung cấp khá nhiều dịch vụ đa dạng. Ngoài các trang web có tính phí, hệ thống thanh toán cho các giải pháp phần mềm nhỏ, chuyển tài liệu điện tử, và báo cáo thu chi cũng có thể được thực hiện.

7.5.2 ALLOPASS

Allopass thực hiện thông qua hóa đơn điện thoại

Đây là một giải pháp vi thanh toán khác cho thanh toán nội dung trên các trang web được một công ty của Pháp, Frog Planète, xây dựng. Hệ thống Allopass được thanh toán thông qua hóa đơn điện thoại. Khi một khách hàng muốn vào trang web có tính phí, anh ta phải truy cập thông qua một trang có biểu mẫu yêu cầu nhập mã pin. Biểu mẫu này hiện lên một số điện thoại. Nếu khách hàng gọi tới số này, anh ta sẽ nhận được mã pin để truy cập vào trang web mà anh ta muốn. Do đó, việc thanh toán sẽ được thực hiện thông qua hóa đơn điện thoại.

Ưu điểm của Allopass là nó không yêu cầu bất kỳ điều kiện gì. Người sử dụng không cần phải đăng ký; chỉ cần có số điện thoại. Allopass cho phép người sử dụng ẩn danh, vì việc thanh toán không bị giới hạn cho một số điện thoại nào và điện thoại công cộng cũng có thể sử dụng được. Nhược điểm của giải pháp này là chi phí quản lý máy chủ mạng khá lớn, cũng như uy tín không cao của dịch vụ điện thoại tính phí.

7.5.3 KẾT LUẬN

Các giải pháp được giới thiệu trong phần này đều tập trung vào việc thanh toán cho nội dung của các trang web khá phổ biến ở châu Âu. Điều đó cũng cho thấy không có một giải pháp nào mang chuẩn thanh toán quốc tế sử dụng cho thanh toán nội dung các trang mạng. Nguyên nhân chính là do dịch vụ thương mại thường được tài trợ bởi quảng cáo trực tuyến.



7.6 SO SÁNH CÁC GIẢI PHÁP THANH TOÁN ĐIỆN TỬ

Chi phí của các giải pháp khác nhau đáng kể

Hình 7.7 so sánh các giải pháp được giới thiệu trong chương này: PayPal, Geldkarte, Click & Buy, và Allopass. Chi phí cho những giải pháp này rất khác nhau, và chúng cũng được thiết kế với những mục đích khác nhau. Người sử dụng cho rằng PayPal là một trong những giải pháp thành công nhất.
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Tuy nhiên, PayPal cũng không phải là giải pháp thanh toán giá trị lớn thích hợp cho mọi mục đích. Các hệ thống thanh toán điện tử như Allopass hoặc Firstgate tập trung vào các trang mạng có tính phí. Những giải pháp vi thanh toán này tập trung vào nỗ lực giảm chi phí giao dịch sao cho vẫn có lợi nhuận dù số tiền thanh toán khá nhỏ. Mặc dù vậy, chi phí cho người bán vẫn chiếm tới 30% doanh thu – cao hơn đáng kể so với PayPal.

Geldkarte được sử dụng khá phổ biến trong những giao dịch truyền thống tại Đức; tuy nhiên, khách hàng cần có một thiết bị đọc thẻ, do đó, hiện tại có khá ít cửa hàng trực tuyến chấp nhận thẻ này.



7.7 TÀI LIỆU THAM KHẢO

Giáo trình chuẩn về thanh toán điện tử trong kinh doanh điện tử

Thanh toán điện tử là một chủ đề phổ biến trong kinh doanh điện tử. Do đó, phần lớn những cuốn sách về kinh doanh điện tử, như Turban [Tur06], đều có đề cập tới chủ đề này. Một số sách thậm chí chỉ đề cập đến chủ đề này, như công trình của Kou [Kou03].

Thông tin về hệ thống thanh toán PayPal có thể cập nhật từ trang chủ của PayPal [Pay08]. Danh sách chi phí cũng được đưa ra tại đó (xem hình 7.7). Trên trang web này cũng có tài liệu về việc tích hợp PayPal vào các cửa hàng trên web.

Giao thức SET được công bố trên 3 tập sách với tổng cộng khoảng 1000 trang viết [SET97a, SET97b, SET97c].

Thẻ CASH được mô tả khá chi tiết trên trang web liên quan [Tel08]. Các nhà cung cấp quan tâm cũng như người sử dụng thẻ này có thể tự đăng ký trên trang web đó. Điều tương tự cũng được đề cập trong Geldkarte [EUR08a].

Phương thức thanh toán eCash

Thủ tục thanh toán eCash được xây dựng dựa trên hai tác phẩm của Chaum [Cha82, Cha90] được phát hành tại hai hiệp hội khác nhau. Schoenmakers giới thiệu một công trình viết về an ninh của eCash.

Các phương thức thanh toán mang tính lý thuyết bao gồm PayWord, MicroMint và thanh toán ngẫu nhiên đã được đề cập trong các nghiên cứu của Rivest và Shamir [Ron96] hoặc Rivest [Ron97].

Những xu hướng thanh toán cho các trang web tính phí được giới thiệu trong chương này đã được mô tả khá chi tiết trên các trang web của các nhà cung cấp Firstgate [Fir08] và Frog Planète [Fro08].




8. QUẢN LÝ QUAN HỆ KHÁCH HÀNG
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Chương này trình bày những khía cạnh cơ bản về quan hệ khách hàng trong thương mại điện tử, nhấn mạnh quá trình dịch chuyển từ định hướng sản phẩm sang định hướng khách hàng (Mục 8.1). Mục 8.2 giới thiệu cách tiếp cận để xác định giá trị khách hàng do Blatterg và cộng sự đề xuất. Mục 8.3 giới thiệu quản lý quan hệ khách hàng bậc phân tích và phác họa kho dữ liệu khách hàng được sử dụng để duy trì các mối quan hệ lâu dài với khách hàng. Mục tiêu quản lý quan hệ khách hàng, như được thảo luận ở mục 8.4, là hỗ trợ cho chu trình mua hàng và quá trình giao tiếp với khách hàng. Mục 8.5 trình bày tóm tắt việc khai thác các hệ thống thông tin để quản lý quan hệ khách hàng. Mục 8.6 thảo luận về việc kiểm soát hoạt động quản lý quan hệ khách hàng. Mục 8.7 nêu danh mục tài liệu tham khảo.


8.1 TỪ ĐỊNH HƯỚNG SẢN PHẨM SANG ĐỊNH HƯỚNG KHÁCH HÀNG

CRM là gì?

Quản lý quan hệ khách hàng (Customer Relationship Management -CRM) tập trung quan tâm đến các mối quan hệ khách hàng. Nó liên quan đến việc xây dựng và quản lý các mối quan hệ giữa công ty/tổ chức với các khách hàng và đối tác của mình.

Mục tiêu của quản lý quan hệ khách hàng

Quản lý quan hệ khách hàng đòi hỏi phải thiết lập chiến lược kinh doanh trên toàn công ty, bao gồm tất cả các kênh giao tiếp và bán hàng, để duy trì mối quan hệ với khách hàng. Mục tiêu của tất cả các hoạt động quản lý quan hệ khách hàng là nhằm đạt được và tăng cường giá trị khách hàng (sự thỏa mãn và trung thành của khách hàng) cũng như lợi nhuận khách hàng trong toàn bộ thời gian quan hệ khách hàng (giá trị khách hàng trọn đời).

Hình 8.1 nhấn mạnh thực tế rằng quản lý quan hệ khách hàng được xây dựng từ nền tảng của quản lý quy trình và kiểm soát chất lượng. Nhưng khác với quan điểm chất lượng truyền thống, nó tập trung nhấn mạnh vào quá trình khách hàng chứ không phải quá trình sản xuất và quá trình bán hàng. Điều này đòi hỏi phải có kiến thức về hồ sơ và hành vi của khách hàng.
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 Hình 8.1: Các bậc phát triển và tích hợp của CRM

Các yếu tố đảm bảo chất lượng

Từ những năm 1980, các quan điểm về chất lượng toàn diện đã được chú ý trong thực tế sản xuất kinh doanh. Đảm bảo chất lượng bao gồm các phương pháp và quy trình được thiết lập để phát hiện và tránh những sai sót tiềm ẩn trong sản phẩm. Các bộ tiêu chuẩn ISO 9000 được xây dựng bởi Tổ chức Tiêu chuẩn hóa Quốc tế vào cuối những năm 1980 nhằm chuẩn hóa hoạt động quản lý chất lượng. Nó quy định các thủ tục mà công ty cần phải tuân thủ để tránh sai sót, lưu trữ các văn bản ghi chép toàn diện quy trình sản xuất, cơ chế kiểm soát, hoạt động mua hàng. Chứng chỉ ISO 9000 rất quan trọng trong ngành công nghiệp. Hiện nay, ngày càng nhiều công ty trong khu vực dịch vụ cũng như đơn vị cung cấp phần mềm đầu tư chi phí để có được chứng chỉ này.

Phân tích và tổ chức các quy trình kinh doanh

Vào đầu thập kỷ 1990, quan điểm định hướng chất lượng đã được áp dụng rộng rãi thông qua việc phân tích và tái cấu trúc các quy trình kinh doanh. Quy trình kinh doanh là tập hợp các hoạt động gắn kết với nhau và được thực hiện theo trình tự nhất định bởi các bộ phận khác nhau trong tổ chức. Các quy trình kinh doanh là một chuỗi các hoạt động được tổ chức chặt chẽ và phân công lao động rõ ràng; ví dụ, giải quyết vấn đề thiệt hại/bồi thường thì thông qua công ty bảo hiểm, còn mua hàng hóa lại thông qua công ty thương mại. Trước đây, quy trình và sự phát triển nội bộ là vấn đề được quan tâm nhiều; bây giờ là sự tối ưu hóa quá trình bán hàng và dịch vụ. Các hệ thống thông tin và cơ sở dữ liệu cho bán hàng và marketing được sử dụng để tự động hóa lực lượng bán hàng, bán hàng có máy tính trợ giúp, và trung tâm liên lạc. Tâm điểm là tăng hiệu suất của việc tổ chức bán hàng cũng như hoạt động marketing.

Sự suy giảm lòng trung thành của khách hàng

Trong những năm gần đây, cùng với quá trình tự do hóa thương mại và toàn cầu hóa thị trường, khách hàng có xu hướng tăng tính cá nhân trong khi lòng trung thành ngày càng giảm. Trên thị trường toàn cầu, cạnh tranh chỉ bằng sự khác biệt sản phẩm và dịch vụ không còn là cách tiếp cận hứa hẹn nữa. Các công ty đã và đang nhận ra sự biến động này trên thị trường và xây dựng chuỗi giá trị hướng tới khách hàng. Doanh thu sản phẩm và dịch vụ không nên chỉ thể hiện qua các giao dịch kinh doanh mà nên bắt đầu bằng việc thiết lập mối quan hệ lâu dài với khách hàng. Quản lý khách hàng nhằm mục đích hòa nhập mong muốn và hành vi khách hàng với nỗ lực đáp ứng tốt hơn thông qua sản phẩm và dịch vụ.

Hình 8.2 cho thấy sự dịch chuyển từ định hướng sản phẩm sang CRM (xem mục 8.4), và cho thấy những đặc điểm quan trọng nhất. Nhân tố quan trọng để thành công trong quá trình chuyển đổi là sự công nhận triển vọng doanh số khách hàng cá nhân, tăng cường giữ khách và cải thiện lợi nhuận khách hàng.
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Hình 8.2: Đặc điểm của quá trình dịch chuyển từ định hướng sản phẩm sang định hướng khách hàng.



8.2 MÔ HÌNH GIÁ TRỊ KHÁCH HÀNG CỦA BLATTBERG VÀ CỘNG SỰ

Khái niệm giá trị khách hàng

Thuật ngữ giá trị khách hàng có nhiều cách diễn giải khác nhau vì cần phải cân nhắc giá trị đóng góp bởi khách hàng khi họ ở vai trò khác nhau. Khách hàng sẽ tự đánh giá và quyết định duy trì hay chấm dứt mối quan hệ kinh doanh với công ty, tùy thuộc vào lợi ích mà họ có được từ mối quan hệ này.

Giá trị khách hàng trọn đời/vốn khách hàng, hay còn được gọi là giá trị khách hàng (customer equity), là giá trị mà khách hàng hay nền tảng khách hàng tạo ra trong nỗ lực nhằm đạt được mục tiêu tài chính và phi tài chính của doanh nghiệp. Giá trị khách hàng thường thể hiện qua 3 thành phần: giá trị lợi ích, giá trị thương hiệu, giá trị duy trì khách hàng. Giá trị lợi ích được thiết lập thông qua nhận thức về giá trị của khách hàng. Giá trị thương hiệu liên quan đến việc đánh giá chủ quan của khách hàng về thương hiệu. Giá trị duy trì mô tả thành công của chương trình duy trì lòng trung thành của khách hàng.
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Hình 8.3: Các thành phần cơ bản của mô hình giá trị khách hàng

Quan điểm tiếp cận của Blattberg và cộng sự

Có nhiều cách thức khác nhau để xác định giá trị khách hàng, ở đây mô tả nghiên cứu của Blattberg và cộng sự. Mô hình cơ bản do nhóm tác giả này đề xuất được trình bày ở hình 8.3. Để có thể tính toán giá trị khách hàng trọn đời, cần phải cân nhắc đến quá trình đầu tư cho khách hàng hiện tại và tương lai, cũng như đầu tư để lôi kéo sự trở lại của họ. Điều này được áp dụng đối với các giai đoạn thu hút khách hàng, duy trì khách hàng và bán hàng bổ sung. Theo Blattberge và cộng sự, giá trị khách hàng là tổng toàn bộ giá trị thu hút khách hàng, giá trị lưu giữ khách hàng và giá trị bán hàng bổ sung. Nếu tính được giá trị trên từng khách hàng của một đoạn thị trường, thì có thể tìm được cách thức để đạt được giá trị khách hàng trọn đời trong phân đoạn này. Nhìn chung, giá trị lưu giữ khách hàng và giá trị bán hàng bổ sung cần phải được giảm xuống, và phụ thuộc vào giai đoạn thời gian so sánh. Để làm rõ hơn, công thức tính giá trị khách hàng (giá trị khách hàng hiện tại ròng) được trình bày như sau:
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Hình 8.4: Cách tính giá trị khách hàng (Nguồn: Blattberg và cộng sự)

Tính toán giá trị thu hút

Từ hình 8.4, rõ ràng là giá trị thu hút khách hàng là kết quả của lợi nhuận thu được từ khách hàng đó trừ đi chi phí bỏ ra để thu hút khách hàng. Trong quá trình này, lợi nhuận phải được nhân với tỷ lệ thu hút khách hàng vì không phải tất cả khách hàng mục tiêu đều là những khách hàng mới. Tỷ lệ thu hút khách hàng thể hiện bằng phần trăm khách hàng mới trong tổng quy mô khách hàng mục tiêu. Bên cạnh đó, tổng chi phí thu hút khách hàng được đưa vào công thức này không nhân với tỷ lệ thu hút khách hàng.

Công thức tính giá trị lưu giữ khách hàng

Khi tính toán giá trị lưu giữ khách hàng, tỷ lệ lưu giữ khách hàng thể hiện số lượng khách hàng có thể duy trì được quan hệ trong tổng số khách hàng được thu hút trong giai đoạn tiếp theo. Ví dụ, tỷ lệ lưu giữ khách hàng là 70% (tỷ lệ l.g. = 70%) có nghĩa là 30% số khách hàng trong cơ sở dữ liệu đã bị mất trong 1 năm (hoặc trong một khoảng thời gian xác định). Nếu giả định rằng tỷ lệ này không đổi theo thời gian, thì khoảng thời gian duy trì mối quan hệ khách hàng được tính toán bằng (1/(1- tỷ lệ l.g.). Trong trường hợp tỷ lệ lưu giữ khách hàng là 70% thì thời gian duy trì được mối quan hệ với khách hàng là 3,33 năm (1/(1-0,7) = 1/0,3 = 3,33). Nếu biết khoảng thời gian này, thì sẽ tính được tổng lợi nhuận của quan hệ khách hàng cho các sản phẩm và dịch vụ cơ bản.

Giá trị bán hàng bổ sung

Thành phần thứ ba, giá trị bán hàng bổ sung, được tính dựa trên lợi nhuận và chi phí cho chương trình khách hàng của hoạt động bán hàng. Giả định kèm theo là giai đoạn bán hàng bổ sung trùng với giai đoạn lưu giữ khách hàng; nói cách khác, công thức 1/(1- tỷ lệ l.g.) cũng được sử dụng để tính toán giá trị bán hàng bổ sung. Bên cạnh đó, đo lường giá trị bán hàng bổ sung còn phụ thuộc vào sức mạnh của hoạt động bán hàng thêm hoặc bán chéo của công ty. Do đó, tỷ lệ bán bổ sung (tỷ lệ b.b.s.) phải được đưa vào để tính toán.

Các thước đo định tính

Tuy nhiên, không nên chỉ đo lường giá trị khách hàng thông qua các chỉ tiêu định lượng, mà nên sử dụng cả phương pháp định tính để đo lường giá trị khách hàng. Ví dụ, việc thành lập câu lạc bộ khách bay thường xuyên là một trong những nỗ lực marketing của một hãng hàng không. Đóng góp của câu lạc bộ này không chỉ dừng ở lợi nhuận từ hành khách thường xuyên mang lại mà còn bao gồm cả những ‎ý kiến đóng góp và đề xuất của khách hàng. Nếu tăng cường quan hệ với khách hàng trong câu lạc bộ, thì lợi ích của các góp ý sẽ tăng lên. Cùng với những góp ý của khách hàng, tiềm năng của khách hàng cũng sẽ có ảnh hưởng đến việc tính toán giá trị khách hàng.

Giá trị khách hàng trọn đời

Một câu hỏi khác là: Tất cả những tính toán trên tham gia vào việc tạo ra giá trị khách hàng như thế nào, và những biến số định tính được thu thập và đánh giá ra sao? Trong điều kiện bình thường, mục tiêu là giữ khách hàng lâu dài, với giá trị khách hàng được theo dõi trong vài năm (giá trị khách hàng trọn đời). Để đạt được điều này, cần phải thiết kế và xây dựng các hệ thống thông tin thích hợp. Kho dữ liệu khách hàng – có thể cung cấp những thước đo định lượng và định tính cho việc phát triển khách hàng trong cấu trúc cơ sở dữ liệu đa phương – hiện đang được coi là một cách tiếp cận đầy hứa hẹn. Những nội dung phân tích và duy trì kho dữ liệu khách hàng được thực hiện trong quản lý quan hệ khách hàng bậc phân tích.



8.3 QUẢN LÝ QUAN HỆ KHÁCH HÀNG BẬC PHÂN TÍCH

8.3.1 CẤU TRÚC SƠ BỘ CỦA KHO DỮ LIỆU KHÁCH HÀNG

Đánh giá khách hàng giá trị cao

Sự dịch chuyển từ định hướng sản phẩm sang định hướng khách hàng ngày càng được thúc đẩy bởi tiến bộ công nghệ thông tin và truyền thông. Những công nghệ này cho phép doanh nghiệp sử dụng hệ thống phân tích CRM nhằm giữ chân khách hàng hiện tại tốt hơn và thu hút khách hàng mới có hệ thống hơn. Phải sớm phát hiện ra ai là khách hàng giá trị nhất, kể cả nhóm hiện tại hay tiềm năng, và cần gìn giữ mối quan hệ lâu dài với họ. Với những nhóm khách hàng đã xác định này, phải phát triển những sản phẩm khác biệt để đáp ứng tốt hơn nhu cầu của họ.

Đầu tiên, phải xác định và lượng hóa được nhóm khách hàng giá trị cao. Có thể thực hiện điều này với sự hỗ trợ của cơ sở dữ liệu đa phương được cấu trúc bài bản − kho dữ liệu khách hàng. Kho dữ liệu khách hàng là cơ sở dữ liệu tích hợp được sử dụng để hỗ trợ cho quá trình đưa ra quyết định trong quản lý quan hệ khách hàng.

Thiết lập hồ sơ khách hàng

Để tạo hồ sơ khách hàng, cần trả lời được các câu hỏi sau:


	Khách hàng là ai?


	Nhu cầu của khách hàng là gì?


	Các yêu cầu về dịch vụ được thể hiện như thế nào?


	Khách hàng thích liên hệ với công ty theo cách nào?


	Khi nào khách hàng muốn có thông tin về đổi mới sản phẩm, v.v.?




Tiếp theo, trả lời được các câu hỏi liên quan đến hành vi và lòng trung thành của khách hàng dưới đây:

Phân tích hành vi khách hàng


	Mức độ cam kết của khách hàng với công ty?


	Mức độ và quy mô giao dịch thường xuyên của khách hàng với công ty?


	Giá trị bổ sung mà khách hàng có thể mang lại?


	Giá trị khách hàng cao đến mức nào?


	Cách thức phát triển giá trị khách hàng trong tương lai?




Phân đoạn thị trường

Nếu hiểu biết về khách hàng và hành vi của họ, chúng ta có thể phân loại khách hàng thành các nhóm. Có thể phân loại dựa trên tiềm năng lợi nhuận mà khách hàng đem lại, cơ cấu vốn, chi phí thu hút khách hàng, rủi ro thị trường và các yếu tố cụ thể khác của công ty. Chẳng hạn, ở một doanh nghiệp cụ thể, cần phải đánh giá được nhóm khách hàng trọng điểm, những người có đòi hỏi cao nhưng lại tạo ra hơn một nửa lợi nhuận cho công ty. Nhóm khác có thể bao gồm những khách hàng tiềm năng tăng trưởng cao, những người có ít yêu cầu về sự khác biệt và chỉ muốn chi trả cho dịch vụ gia tăng trong điều kiện nhất định. Nếu biết được kỳ vọng và hành vi của nhóm khách hàng đầu tiên thì chúng ta có thể rút ra một số kết luận về khách hàng tiềm năng. Tiếp cận khác biệt khi xem xét những nhóm khách hàng tạo điều kiện cho việc thu hút khách hàng thành công.

Kho dữ liệu khách hàng có tính đa phương, gắn với thời gian xác định và không thể thay đổi. Tính chất đa phương có nghĩa là các chỉ số như giá trị khách hàng, doanh thu, lợi nhuận và các thước đo khác có thể được phân tích theo nhiều đại lượng khác nhau như phân đoạn, khu vực phân phối, nhóm sản phẩm, hay mạng lưới chi nhánh. Tính chất gắn với thời gian mang ý nghĩa là các đánh giá liên quan đến quá khứ, hiện tại và tương lai. Giá trị dữ liệu của kho dữ liệu chỉ có thể đọc mà không thể thay đổi; chúng được rút ra định kỳ từ các hệ thống tác nghiệp và sẵn sàng trong cơ sở dữ liệu để phân tích. Hình 8.5 cho thấy cấu trúc sơ bộ của kho dữ liệu: ở giữa là khối dữ liệu, chứa dữ liệu đến từ các nguồn khác nhau. Nguồn dữ liệu nội bộ gồm các hệ thống thông tin tác nghiệp như lập kế hoạch nguồn lực doanh nghiệp, trung tâm liên lạc, hệ thống cung cấp, hệ thống hỗ trợ và những hệ thống khác; các nguồn thông tin bên ngoài có thể gồm cơ sở dữ liệu trực tuyến, các báo cáo phân tích kinh doanh, dữ liệu từ các trung gian thông tin. Những dữ liệu này cần phải được chuyển thành dạng thống nhất tương ứng với thời gian cụ thể (hàng ngày, hàng tuần, hàng tháng) và được lưu vào cơ sở dữ liệu đa phương. Để hoàn thành bước tích hợp dữ liệu này, các dữ liệu mô tả phải được định dạng trước, đính kèm với dữ liệu và định dạng dữ liệu được sử dụng. Mỗi lần cơ sở dữ liệu được cập nhật thì những dữ liệu cũ không bị mất đi; chúng được giữ trong bộ phận lưu trữ tổng hợp. Để phân tích và đánh giá kho dữ liệu theo những tiêu chí khác nhau, những công cụ thích hợp được sử dụng để chuẩn bị và phân phối dữ liệu.
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Hình 8.5: Cấu trúc sơ bộ của kho dữ liệu khách hàng

8.3.2 ĐÁNH GIÁ KHỐI DỮ LIỆU ĐA PHƯƠNG

Xử lý giao dịch trực tuyến

Các cơ sở dữ liệu và ứng dụng tác nghiệp tập trung vào một lĩnh vực hoạt động định hướng chức năng. Đối với các giao dịch kinh doanh, mục đích là làm cho dữ liệu sẵn sàng và chính xác nhằm hoàn thành hoạt động kinh doanh. Loại hoạt động kinh doanh này được coi là xử lý giao dịch qua mạng (Online Transaction Processing − OLTP).

Xử lý phân tích dữ liệu trực tuyến

Do cơ sở dữ liệu tác nghiệp được cập nhật hàng ngày nên dữ liệu quan trọng hỗ trợ ra quyết định có thể bị mất đi. Hơn nữa, nhiệm vụ chính của những cơ sở dữ liệu này là để trợ giúp hoàn thành công việc kinh doanh chứ không phải để phân tích và đánh giá. Đó là lý do mà trong nhiều năm, bên cạnh những cơ sở dữ liệu định hướng giao dịch, các cơ sở dữ liệu và ứng dụng khác được phát triển để hỗ trợ việc phân tích dữ liệu và ra quyết định. Đó chính là xử lý phân tích dữ liệu trực tuyến (Online Analytical Processing − OLAP).

Thành phần chính của OLAP là kho dữ liệu với những khối dữ liệu đa phương, trong đó lưu trữ tất cả các số liệu thực tế liên quan đến quá trình ra quyết định, bao gồm cả các đại lượng. Những khối dữ liệu này có thể dày đặc dữ liệu vì nó chứa các biến số liên quan đến quyết định vào nhiều thời điểm khác nhau. Chẳng hạn, các thước đo khách hàng và doanh số có thể được lưu trữ trong cơ sở dữ liệu đa phương và được đánh giá theo quý, theo địa bàn bán hàng và theo sản phẩm.

Phác thảo các đại lượng

Hãy xem hình 8.6. Trong ví dụ này, ba đại lượng được quan tâm đánh giá là: dịch vụ, khu vực, thời gian. Thuật ngữ “đại lượng” (dimension) mô tả các trục của khối lập phương. Những đại lượng này rất quan trọng vì việc phân tích và đánh giá được thực hiện theo các trục đó. Thứ tự của các đại lượng này không mấy quan trọng, mỗi người sử dụng có thể và nên thực hiện việc đánh giá từ nhiều quan điểm khác nhau. Chẳng hạn, một nhân viên tư vấn khách hàng ưu tiên cho hướng dịch vụ, trong khi một đại diện khu vực lại muốn liệt kê các thước đo giá trị khách hàng theo từng địa bàn.
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Hình 8.6: Ví dụ về khối dữ liệu lập phương

Kho dữ liệu khách hàng cho phép thực hiện những thao tác sau trong khối dữ liệu:

Từ khái quát đến cụ thể

Khoan sâu (Drill down). Lệnh này cho phép một phần của khối dữ liệu được đánh giá ở mức độ khác nhau bằng cách tăng cường mức độ cụ thể thể hiện ở vùng và hướng xác định. Chẳng hạn, có thể chia nhỏ thời gian đánh giá theo năm thành tháng, tuần, ngày; hoặc một vùng có thể được phân tích cụ thể theo các tiểu vùng hay chi nhánh. Tùy vào cấu tạo của khối dữ liệu, có thể phân chia thành dữ liệu cho các khách hàng cá nhân, dịch vụ hay theo thời gian hàng ngày.

Cuộn lại (Roll up). Thao tác này trái ngược với lệnh “Khoan sâu”, nó cho phép đánh giá dữ liệu ở mức độ tổng hợp cao hơn. Thay vì đánh giá một chi nhánh riêng lẻ, nó phân tích toàn bộ địa bàn bán hàng; thay vì phân tích từng cá nhân khách hàng, nó phân tích các nhóm khách hàng hoặc thậm chí là toàn bộ cơ sở khách hàng. Mức độ tổng hợp được thay đổi trong quá trình khám phá khối dữ liệu này (nghĩa là, nếu mô hình dữ liệu đã bão hòa với các chuỗi số liệu cố định được cập nhật định kỳ thì không cần tính toán, phòng ngừa trong kho dữ liệu khách hàng này nữa).

Đánh giá từng khía cạnh của khối dữ liệu

Cắt lớp (Slicing). Ở đây, lát cắt nhất định của khối dữ liệu được lựa chọn và phân tích. Chẳng hạn, tất cả các dịch vụ và khu vực bán hàng trong một năm nhất định có thể được quan tâm. Ngược lại, một khu vực nhất định có thể được ghi lại (bởi người quản lý địa bàn) theo khía cạnh thời gian, dịch vụ, v.v…

Luân chuyển các đại lượng

Luân chuyển (Dicing). Trong thao tác này, thứ tự của các đại lượng được thay đổi. Thay vì đánh giá số lượng khách hàng trọng điểm theo dịch vụ, khu vực và thời gian, giá trị khách hàng có thể được phân tích theo thời gian, khu vực và dịch vụ. Thao tác này tương ứng với việc cơ cấu lại khối dữ liệu, phụ thuộc chủ yếu vào người sử dụng.

Một yêu cầu đối với kho dữ liệu khách hàng hiệu quả là tính chất định hướng tương lai của mô hình dữ liệu cho khối dữ liệu. Hơn nữa, những thông số mong muốn hoặc các chỉ số cơ bản, chuỗi số liệu và thời gian định kỳ cập nhật số liệu cần phải được xác định. Cũng cần phải xác định được các đại lượng có ‎ý nghĩa, bao gồm cả các mức độ tổng hợp dữ liệu.

8.3.3 CÁC BƯỚC PHÂN TÍCH KHỐI DỮ LIỆU

Để xây dựng kho dữ liệu khách hàng làm cơ sở cho các quyết định trong tương lai, cần phải được phác thảo các đặc điểm của khối dữ liệu. Điều này liên quan đến việc xem xét và xác định các chỉ số sử dụng và các đại lượng của khối dữ liệu đa phương.

Thiết lập các chỉ số

Chỉ số (indicator) là một thước đo cơ bản được sử dụng để hỗ trợ ra quyết định (xem mục 4.3.6). Các chỉ số có thể mang tính định lượng hoặc định tính về hoạt động kinh doanh. Bên cạnh các thước đo tài chính, chỉ số về thị trường và phân phối, chỉ số về sự di chuyển của khách hàng và loại khách hàng, chỉ số về quy trình kinh doanh, tiềm năng đổi mới và năng lực nhân viên đều rất quan trọng. Những chỉ số này, cùng với các đại lượng, đã tạo cơ sở cho hệ thống hỗ trợ quyết định quản lý, báo cáo nội bộ và báo cáo với bên ngoài, cũng như hệ thống đo lường kết quả kinh doanh có máy tính trợ giúp.

Xác định các đại lượng

Các đại lượng là các tiêu chuẩn như nhóm khách hàng, dịch vụ, phổ mặt hàng, địa bàn hoặc kênh bán hàng, được xây dựng và thiết lập một cách kinh tế. Như đã đề cập ở trên, đại lượng thời gian tuân thủ nghiêm ngặt theo kho dữ liệu khách hàng. Bản thân các đại lượng này có thể được chia nhỏ hơn nữa: đại lượng khách hàng có thể bao gồm các phân đoạn và các nhóm nhỏ hơn; đại lượng thời gian có thể phân chia thành dữ liệu theo năm, theo tháng, theo tuần và theo ngày. Như vậy, một đại lượng mô tả mức độ tổng hợp mong muốn sử dụng trong đánh giá khối dữ liệu đa phương.

Ví dụ một góc của giản đồ hình sao

Hình 8.7 trình bày một phần của mô hình dành cho kho dữ liệu khách hàng. Mô hình dữ liệu gồm một (hoặc một vài) chỉ số được trình bày các giá trị dữ liệu chi tiết. Bên cạnh chỉ số đó (ví dụ, chỉ số giá trị khách hàng), bảng chỉ số trình bày các đặc điểm nhận dạng cơ bản, mỗi đặc điểm cho một đại lượng. Giá trị của mỗi đặc điểm nhận dạng chỉ mức độ thấp nhất của hệ thống thứ bậc đại lượng (trong điều kiện bình thường, một đại lượng là hệ thống các mức độ thứ bậc; chẳng hạn, đại lượng thời gian gồm các mức độ như năm, quý, tháng, ngày). Một đại lượng có thể diễn đạt qua nhiều nhánh thông tin tổng hợp khác nhau; chẳng hạn trong đại lượng thời gian, có thể đạt được mức độ năm bắt đầu từ ngày và tuần. Các nhánh dữ liệu tổng hợp được tạo ra cho mỗi đại lượng phụ thuộc chủ yếu vào nhu cầu của người sử dụng. Những nhánh tổng hợp đơn lẻ thường được sắp xếp theo thứ bậc.
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Hình 8.7: Giản đồ hình sao cho kho dữ liệu khách hàng

8.3.4 QUY TRÌNH KHAI THÁC DỮ LIỆU

Thế nào là khai thác dữ liệu?

Khai thác dữ liệu nghĩa là đào bới và khám phá cơ sở dữ liệu để tìm được thông tin có giá trị. Thuật ngữ “khai thác” có nguồn gốc từ công nghiệp khai khoáng, khi một khối lượng lớn đất đá được phá vỡ để chiết xuất kim loại quý.

Nhận biết mô hình hành vi khách hàng

Nói một cách chính xác, khai thác dữ liệu là việc sử dụng các thuật toán để bóc tách và trình bày các mô hình trong dữ liệu. Khai thác dữ liệu cần có các thuật toán đặc biệt để có thể phân tích một khối lượng lớn dữ liệu. Các mô hình hợp lý có liên quan đến tiềm năng bán hàng (ở khía cạnh hành vi khách hàng và duy trì mối quan hệ với họ).

Quy trình khai thác dữ liệu có hai khía cạnh khác nhau, như minh họa ở hình 8.8. Xuất phát từ dữ liệu công ty và dữ liệu thị trường thu thập được trong kho dữ liệu khách hàng, có thể tiến hành phân tích và dự báo để duy trì quan hệ với khách hàng và tối ưu hóa hoạt động marketing. Dưới góc độ phân tích khách hàng, hành vi mua và mức độ quan hệ, cần tập trung vào các quy trình sau:
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Hình 8.8: Các quy trình phân tích và dự báo của CRM

Hồ sơ các khách hàng tương tự nhau

Phân tích nhóm và độ lệch. Mục tiêu của phân tích nhóm là tập hợp các khách hàng có hành vi mua và đặc điểm tương tự nhau thành nhóm. Còn phân tích độ lệch là để nhận biết những thay đổi trong mô hình hành vi và mô hình phát triển, tìm ra những khách hàng đặc biệt, không thuộc phân nhóm nào cả. Phân tích nhóm và độ lệch cho phép đánh giá tập hợp khách hàng theo các tiêu chí khác nhau và để am hiểu rõ hơn về hành vi của các nhóm khách hàng.

Phân tích giỏ mua hàng

Phân tích tương quan. Mối liên hệ giữa các đặc điểm của khách hàng được thể hiện trong các quy tắc tương quan (dưới dạng “nếu có A và B thì có C”). Nó cũng gồm cả phân tích giỏ mua sắm, trong đó đánh giá các sản phẩm thường được chọn cùng nhau dựa theo đánh giá hoạt động mua (đánh giá theo số tiền chi trả của khách). Tuy nhiên, phép phân tích này chưa thể hiện được trường hợp thay thế sản phẩm (nghĩa là, việc mua sản phẩm cùng lúc có thể có mối liên hệ gần hoặc xa nhau; cả hai biến số đều có ưu điểm và hạn chế).

Khái quát hóa và đặc biệt hóa

Khái quát hóa. Khi đánh giá khối dữ liệu khách hàng, người ta thường quan tâm đến các báo cáo mang tính tổng hợp chứ không phải là dữ liệu chi tiết. Quá trình chắt lọc sự vật, hiện tượng vào trong các phạm trù được gọi là khái quát hóa (ví dụ, chúng ta có thể khai quát hóa hành vi của các khách hàng cá nhân thành hành vi của nhóm khách hàng). Quy trình ngược lại – phân tích khách hàng cá nhân thay cho nhóm khách hàng – được gọi là đặc biệt hóa (specialization). Các chức năng khái quá hóa và đặc biệt hóa có thể được áp dụng ở các bậc tích hợp khác nhau.

Dựa trên phân tích khách hàng, hành vi và mối quan hệ của họ đối với doanh nghiệp thì có thể soạn thảo được các báo cáo và dự đoán cho tương lai. Dưới đây là hai nội dung quan trọng của phần dự báo:

Định vị khách hàng trong phạm trù nhất định

Phân loại. Phân loại là quá trình định rõ vị trí khách hàng vào phạm trù nhất định dựa theo đặc điểm của họ. Ví dụ phổ biến là đánh giá rủi ro ở các tổ chức tài chính/bảo hiểm, trong đó khách hàng có thể chia ra thành các nhóm rủi ro cao và rủi ro thấp. Có nhiều phương pháp phân loại như cây quyết định, mạng thần kinh, hoặc thuật toán chung; phân loại khách hàng theo cây quyết định được mô tả ở mục 8.3.5. Mạng thần kinh là một dạng xử lý dữ liệu kiểu máy tính, mô phỏng theo cách thức hoạt động của tế báo thần kinh. Nó gồm một mạng lưới các thành phần từ các lớp bao quanh. Cũng giống như mô hình nhận biết trong khai thác dữ liệu, mạng thần kinh được sử dụng để phân tích ngôn ngữ hay xử lý hình ảnh. Thuật toán chung dựa theo chiến lược của lý thuyết tiến hóa nhằm tìm ra phương án tốt nhất để giải quyết vấn đề. Xuất phát từ một tập hợp (ảo), các tập hợp mới được hình thành thông qua quy tắc hoán vị và nhân chéo, được đánh giá với sự hỗ trợ của một hàm số phù hợp. Sau một loạt quá trình di truyền qua các thế hệ, có thể xuất hiện một giải pháp phù hợp.

Quy trình dự báo

Dự đoán tác động. Phát triển đặc điểm khách hàng có thể được ước lượng qua quy trình dự báo. Ví dụ, chúng ta muốn biết về lượng đặt hàng của khách cho kỳ sắp tới dựa theo hành vi mua hiện tại của họ. Các phương pháp thống kê (như phân tích hồi quy), mạng thần kinh và thuật toán chung có thể sử dụng để hoàn thành nhiệm vụ này.

Dưới đây mô tả phương pháp Cây quyết định, xuất phát từ quy trình khai thác dữ liệu và được ứng dụng để phân loại khách hàng.

8.3.5 CÂY QUYẾT ĐỊNH ĐỂ PHÂN LOẠI KHÁCH HÀNG

Mục đích của Cây quyết định

Cây quyết định được dùng để phân loại khách hàng. Mỗi cây quyết định bao gồm nhiều nhánh và cành. Có một nhánh làm gốc và có thể có nhiều nhánh con tùy ý, cùng nhiều lá (các nhánh cụt, không có cây con). Một cành luôn kết nối với hai nhánh, tạo ra hai hướng đi khác biệt của cây (xem hình 8.9). Cây nhị nguyên hình thành nếu có một gốc rễ và tất cả các nhánh con chia thành hai cây nhỏ.

Cấu trúc của Cây quyết định

Trong cây quyết định, đặc điểm của khách hàng được thể hiện ở gốc và các nhánh, với các lá thể hiện nhóm khách hàng. Các phương pháp tính toán khác nhau (thuật toán) được sáng tạo để lựa chọn những đặc điểm thích hợp và xác định thứ tự của các nhánh.

Ví dụ về Cây quyết định

Hình 8.9 minh họa một ví dụ. Dữ liệu thu thập từ 12 khách hàng, những người mua các sản phẩm khác nhau (A, B và C), đủ để đáp ứng cho một thực nghiệm nhỏ. Khách hàng được chia theo ba đặc điểm: lứa tuổi, tình trạng hôn nhân và thu nhập. Các tiêu thức lứa tuổi được chia thành: trẻ hơn 30, từ 30 đến 50 tuổi và lớn hơn 50 tuổi. Tình trạng hôn nhân được chia thành đơn thân hoặc đã kết hôn. Đặc điểm thứ ba, thu nhập, được phân biệt thành các mức thấp, trung bình và cao.

[image: Hình 8.9: Phân loại khách hàng với sự hỗ trợ của Cây quyết định ]

Hình 8.9: Phân loại khách hàng với sự hỗ trợ của Cây quyết định

Hành vi khách hàng

Lúc này, khách hàng cần được chia làm 3 nhóm A, B, C, tương ứng với các lựa chọn sản phẩm. Một thuật toán tạo ra cây quyết định nhị nguyên như trong hình 8.9, trong đó không nêu chi tiết quá trình hình thành các nhánh và cành. Cây quyết định có được từ tập hợp dữ liệu này cho biết thông tin về hành vi khách hàng. Ví dụ, nếu một khách hàng có thu nhập cao và dưới 30 tuổi thì sẽ ưa thích sản phẩm B. Lập luận này có thể phát biểu thành quy tắc: Nếu một khách hàng có thu nhập cao và dưới 30 tuổi thì người đó sẽ ưa thích sản phẩm B. Nói cách khác, quy tắc này giả định rằng khách hàng mục tiêu là nhóm người chưa sở hữu ba sản phẩm A, B, C và có thể liên hệ được với người ưa thích sản phẩm B. Điều này mở ra các cơ hội bán hàng hóa và dịch vụ bổ sung và bán thêm các sản phẩm khác.

Xác định tiêu thức dừng phân loại

Các thuật toán cho Cây quyết định cố gắng tạo nên sự sắp xếp tối ưu cho các tiêu chuẩn quyết định ở các nhánh. Thêm nữa, các phương pháp này khác nhau tùy thuộc vào việc lựa chọn tiêu chuẩn dừng phân loại (ví dụ, trong việc xác định chiều cao của cây hay số lượng lá).

Đó là những nội dung liên quan đến phương pháp và kỹ thuật CRM ở bậc phân tích. Tiếp theo, chúng ta sẽ đề cập đến các quy trình sử dụng trong CRM bậc tác nghiệp và cộng tác. CRM cộng tác tập trung vào việc trao đổi và lựa chọn kênh giao tiếp phù hợp với khách hàng.



8.4 QUẢN LÝ QUAN HỆ KHÁCH HÀNG BẬC TÁC NGHIỆP

8.4.1 CHU KỲ MUA SẮM CỦA KHÁCH HÀNG

Thuật ngữ “chu kỳ mua sắm của khách hàng“

Thuật ngữ “chu kỳ mua sắm của khách hàng” dùng để chỉ quy trình mô tả mối quan hệ giữa doanh nghiệp (nhà cung cấp) và khách hàng (người tiêu dùng). Mô hình quá trình mua sắm và tiêu thụ sản phẩm/dịch vụ được minh họa sơ lược trong hình 8.10. Quy trình mua của khách hàng được thể hiện ở vòng tròn ngoài và quy trình bán của doanh nghiệp được thể hiện ở vòng tròn trong. Quy trình khách hàng trong chu kỳ mua của khách hàng được chia thành bốn giai đoạn:

Thiết lập mối liên hệ

Kích thích. Trong bước này (còn thường được gọi là giai đoạn tương tác, nhận biết, hay xác định nhu cầu), mối quan tâm của khách hàng được kích thích và mối liên hệ với khách hàng tiềm năng được thiết lập. Đại lượng tiêu dùng mới và/hoặc các biện pháp quảng cáo có thể kích thích nhu cầu khách hàng đối với sản phẩm và dịch vụ.

Đánh giá chào hàng

Đánh giá (giai đoạn thông tin và đánh giá). Lúc này, khách hàng tìm hiểu về những ưu điểm và hạn chế của sản phẩm/dịch vụ. Có lẽ, họ cũng nhận được chào hàng tương tự từ doanh nghiệp khác và so sánh, đánh giá chúng.

Mua sắm

Mua sắm. Trong bước này (mua sắm, xử lý đơn hàng và phân phối) khách hàng thực hiện việc mua sắm sản phẩm hoặc dịch vụ. Khách hàng trả tiền cho sản phẩm, có thể trước hoặc sau khi nhận được sản phẩm/dịch vụ đã chọn.

Giai đoạn tiêu dùng

Sử dụng (giai đoạn hậu bán hàng). Lúc này, khách hàng tiêu dùng sản phẩm hoặc dịch vụ cho tới khi họ mua hoặc thay thế bằng sản phẩm mới. Hướng dẫn sử dụng hoặc bảo dưỡng sản phẩm có thể thuộc giai đoạn này.

Phối hợp giữa các quy trình

Quy trình khách hàng thể hiện trong chu kỳ mua sắm phải được hỗ trợ bởi một loạt các hoạt động thích hợp về marketing, bán hàng và dịch vụ hậu mãi từ phía doanh nghiệp. Theo minh họa trong hình 8.10, giai đoạn liên hệ và đánh giá phải có được sự hỗ trợ từ các biện pháp marketing.

Các quy trình nhỏ dưới đây thuộc về nhiệm vụ marketing của doanh nghiệp:

Nghiên cứu thị trường. Thông tin về thị trường và khách hàng được thu thập và xử lý.

Phân tích nhu cầu. Nhu cầu, mong muốn cụ thể của khách được đánh giá.

Quảng cáo. Tên tuổi của doanh nghiệp cũng như thương hiệu sản phẩm/dịch vụ phải được nhận biết trên thị trường mục tiêu.
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Hình 8.10: Quy trình khách hàng và quy trình doanh nghiệp trong chu kỳ mua sắm của khách hàng

Xúc tiến bán. Sử dụng các chương trình và chiến dịch đặc biệt tạo nên những khích lệ vật chất cụ thể cho các nhóm khách hàng cụ thể.

Các nhiệm vụ liên quan đến hoạt động bán hàng của doanh nghiệp để hỗ trợ chu kỳ mua sắm của khách hàng:

Thông tin về sản phẩm và giá cả. Thông tin chi tiết về sản phẩm và dịch vụ, cũng như các khía cạnh tiêu dùng, được truyền qua các kênh thích hợp (xem mục 8.4.2 về quản trị đa kênh).

Tư vấn. Khách hàng được tư vấn hoặc được mời trở thành người tư vấn cho các khách hàng mới.

Thiết kế chào hàng. Nhu cầu của khách hàng được cân nhắc trong quá trình lắp ráp sản phẩm/dịch vụ và khách hàng nhận được chào hàng.

Hoàn thành đơn hàng và việc mua sắm. Chấp thuận đơn hàng và hoàn thành việc mua sắm.

Thanh toán. Thực hiện thanh toán cho sản phẩm và dịch vụ đồng thời giám sát hóa đơn thanh toán.

Giao hàng và điều khoản dịch vụ. Sản phẩm và dịch vụ được giao tới khách hàng thông qua mạng lưới phân phối.

Giai đoạn dịch vụ hậu mãi gồm những nhiệm vụ:

Lắp đặt. Lắp đặt sản phẩm hoặc cung cấp dịch vụ..

Hướng dẫn sử dụng. Hướng dẫn cách sử dụng cho khách hàng với các biện pháp đào tạo thích hợp.

Dịch vụ khách hàng. Giải đáp các thắc mắc, yêu cầu của khách hàng và tiến hành công việc bảo dưỡng, nếu cần thiết.

Kết nối khách hàng. Cần xúc tiến xây dựng cộng đồng khách hàng và có hệ thống khuyến khích để phát triển cũng như bán thêm sản phẩm/dịch vụ.

Mục đích của kết nối khách hàng dài hạn

Khám phá chu kỳ mua sắm của khách hàng – dưới góc độ khách hàng và góc độ doanh nghiệp – giúp hiểu biết nhu cầu khách hàng hơn cũng như có cơ hội cao hơn để chào mời những giải pháp và sản phẩm phù hợp hơn, đồng thời kết nối khách hàng lâu dài. Giao tiếp với khách hàng là một thách thức đặc biệt, bởi hiện có rất nhiều kênh giao tiếp và liên hệ với khách hàng.

Tình huống eDVDShop: Phân tích dòng kích chuột

Để đánh giá khách hàng của eDVDShop tốt hơn, Anderson muốn tiến hành phân tích dòng kích chuột (clickstream). Để làm được việc này, cần lưu trữ tất cả các yêu cầu được gửi đến qua Internet. Đồng thời, việc xác định về người gửi yêu cầu được thực hiện với sự trợ giúp của các phương pháp khác nhau. Mỗi cú kích chuột của người sử dụng lên đường dẫn được lưu trữ trong cơ sở dữ liệu của cửa hàng. Với nguồn thông tin này, có thể trả lời được một vài câu hỏi thú vị:


	Có thể xác định được bao nhiêu người ghé thăm và bao nhiêu người đăng nhập vào eDVDShop? Những người sử dụng này được phân loại thành nhiều nhóm khách hàng. Tuy nhiên, giữa những người khách được phân loại trong phạm trù người sử dụng thì vẫn còn các khách hàng đã đăng nhập vào eDVDShop nhưng không thể xác định danh tính.


	Những lần ghé thăm và đơn đặt hàng của khách hàng có mối liên hệ với nhau như thế nào? Liệu có loại khách ghé thăm thường xuyên mà không mua bất cứ sản phẩm nào?


	Thời gian khách lưu lại trang web là bao lâu? Họ thực hiện bao nhiêu cuộc gọi? Có gì khác nhau giữa các nhóm khách hàng không?


	Sản phẩm nào và đặc điểm nào của sản phẩm nhận được khách hàng chú ý nhất?




Điều này có tương ứng với các sản phẩm phổ biến nhất trong đơn hàng không? Anderson trao đổi với eTorrent về việc lưu trữ số liệu thống kê về dòng kích chuột. Kể từ khi eSarine có ứng dụng Java, thống kê dòng kích chuột dễ dàng được thiết lập và lưu trữ. Cơ chế cần thiết để xác định khách hàng hiện sẵn có trong Java và đã được eSarine sử dụng.

Khách hàng thường được nhận biết bằng cookie. Cookie là một tệp được lưu trữ trong ổ đĩa của khách hàng trong lần ghé thăm trang web đầu tiên. Tuy nhiên, khách hàng cũng có thể thấy và sửa cookie. Vì vậy, cần thận trọng với những thông tin dạng văn bản, ví dụ như tên người sử dụng. Website eSarine lưu trữ số nhận dạng ID trong cookie trong lần ghé thăm đầu tiên của khách. Con số này được bảo vệ để đảm bảo an toàn cho khách hàng. Đồng thời, cả số nhận dạng ID và tên người sử dụng được lưu trữ trong cơ sở dữ liệu. Nếu khách hàng tiếp tục ghé thăm website thì trình duyệt web của khách hàng sẽ gửi cookie lại cho máy chủ. Số nhận dạng ID cũ có thể được chọn và sử dụng để nhận biết khách hàng và được thiết lập để tiếp cận cơ sở dữ liệu. Tuy nhiên, vấn đề sử dụng cookie hiện vẫn còn gây tranh cãi bởi nó giới hạn tính vô danh của Internet. Có nhiều người sử dụng không cho phép lưu trữ cookie.

Sau vài tuần, Anderson làm một báo cáo thống kê và ngạc nhiên vì có khá nhiều người ghé thăm website của ông mà không đăng nhập hoặc không mua gì cả. Họ thường kích chuột vào khoảng 3 trang trước khi rời khỏi eDVDShop. Anderson đang cân nhắc đến việc đưa ra một chào hàng hấp dẫn để thu hút nhóm khách hàng này mua sản phẩm.

8.4.2 QUẢN TRỊ ĐA KÊNH

Thuật ngữ chưa được xác định rõ ràng

Thuật ngữ “quản trị đa kênh” vẫn chưa được xác lập vững chắc trong tài liệu tham khảo. Nó được hiểu là công tác quản trị nhiều kênh khác nhau, nhưng không phải lúc nào cũng được xác định rõ ràng là kênh phân phối hay kênh giao tiếp. Nó cũng không rõ ràng ở chỗ thuật ngữ được sử dụng cho phía khách hàng hay phía nhà cung cấp.

Quản trị các kênh giao tiếp

Ở đây, chúng ta sử dụng thuật ngữ “quản trị đa kênh” hay “eCRM hợp tác” với hàm ý quản trị các kênh giao tiếp với khách hàng. Việc phân biệt rõ ràng giữa kênh giao tiếp với kênh phân phối có ý nghĩa thực tiễn bởi hai nhóm kênh này thể hiện những đặc điểm khác nhau và thường được phục vụ bởi các hệ thống thông tin khác nhau.

Giao tiếp đầu vào

Cần phát triển các hoạt động thông tin và truyền thông khác nhau trong các giai đoạn khác nhau của chu kỳ mua của khách hàng. Khi khách hàng tiếp cận doanh nghiệp, bất kể là qua kênh giao tiếp hay theo yêu cầu, thì đều được gọi là giao tiếp đầu vào (inbound communication). Còn trong giao tiếp đầu ra (outbound communication) thì doanh nghiệp trực tiếp liên hệ với khách hàng bằng kênh giao tiếp phù hợp.

Phương tiện trực tiếp và gián tiếp

Phương tiện truyền thông là giải pháp kỹ thuật hay nền tảng tương tác để trao đổi thông tin. Ví dụ về phương tiện truyền thông trực tiếp là điện thoại, thư điện tử và Internet. Với các phương tiện trực tiếp, khách hàng được tiếp xúc một cách trực tiếp và mang tính cá nhân, đối lập với phương tiện gián tiếp như báo chí, biển hiệu hay quảng cáo truyền hình.

Phối hợp đa dạng

Hình 8.11 thể hiện sự kết hợp của các phương tiện truyền thông trực tiếp và gián tiếp. Kênh giao tiếp về phía công ty không bị giới hạn ở một đơn vị cụ thể. Nó bao gồm các vai trò và năng lực khác nhau của nhân viên, từ các quy trình ở tuyến trước cho tới các phương tiện thông tin và truyền thông:

Tiếp xúc cá nhân thường có chi phí cao

Tiếp xúc cá nhân. Từ góc độ doanh nghiệp, tiếp xúc cá nhân sẽ hiệu quả nếu nhân viên được đào tạo tốt và biết cách giao tiếp chuyên nghiệp. Tuy nhiên, chi phí của loại hình giao tiếp này thường rất cao và chỉ có thể áp dụng với một số loại sản phẩm và dịch vụ cụ thể. Việc sử dụng các trợ giúp điện tử (định dạng sản phẩm, đánh giá phương án, phân tích rủi ro, thiết kế chào hàng) cho quá trình tiếp xúc cá nhân có thể nâng cao hiệu suất.

[image:  Hình 8.11: Kênh giao tiếp và phương tiện giao tiếp ]

Hình 8.11: Kênh giao tiếp và phương tiện giao tiếp

Sử dụng trung tâm giao tiếp và liên lạc

Điện thoại. Sử dụng điện thoại là phương thức giao tiếp hứa hẹn nếu nhân viên được đào tạo tốt và chuẩn bị kỹ lưỡng cho các cuộc gọi. Ở nhiều doanh nghiệp, một cuộc điện thoại gọi đến có thể phải chuyển tuyến vài lần mới đến được người thích hợp, đáp ứng được yêu cầu của khách hàng. Bởi vậy, ngày càng nhiều doanh nghiệp thiết lập trung tâm liên lạc (xem thêm mục 8.4.3). Bên cạnh việc sử dụng điện thoại theo cách truyền thống, còn có nhiều phương án giao tiếp bất đối xứng khác thông qua điện thoại. Ví dụ, một số doanh nghiệp chào hàng qua tin nhắn SMS.

Marketing trực tiếp bằng thư tín

Thư tín. Ngay cả trong thời đại Internet, các bức thư truyền thống thích hợp vẫn có thể tạo nên hiệu ứng tích cực thông qua hoạt động marketing trực tiếp tới một số nhóm khách hàng nhất định. Phương tiện này thường khá đắt, do đó cần khai thác dữ liệu nhằm tìm ra các đặc điểm khách hàng hứa hẹn nhiều thành công với chiến dịch bán hàng hoặc thu hút khách hàng cụ thể.

Thiết lập tương tác trực tuyến

Thư điện tử. Ưu thế của thư điện tử so với thư tín truyền thống là ở tốc độ truyền tin, thông tin được số hóa và có thể xử lý được. Ngoài ra, còn có khả năng cung cấp các văn bản và hình họa bổ sung. Tuy nhiên, mối nguy ở đây là khách hàng có thể nhận được quá nhiều tư liệu và bị làm phiền.

Sử dụng cổng thông tin điện tử

WWW. Ưu thế của cổng thông tin điện tử (web portal) là nó có thể cung cấp thông tin ẩn danh và đưa ra các tính toán chào hàng phù hợp với đặc điểm khách hàng. Tùy thuộc vào mức độ ứng dụng công nghệ mà còn có thể cung cấp ý kiến chuyên gia cho mục tiêu tư vấn trực tuyến.

Giữa các loại hình kênh và phương tiện giao tiếp đa dạng như trên, doanh nghiệp phải lựa chọn và phối hợp nhịp nhàng để đáp ứng sở thích của đa số khách hàng cũng như cân đối các chi phí tài chính và nhân sự.

8.4.3 QUY TRÌNH GIAO TIẾP ĐẦU VÀO VÀ ĐẦU RA

Về giao tiếp đầu vào

Trong giao tiếp đầu vào, doanh nghiệp nhận các yêu cầu từ phía khách hàng, đánh giá, và chuyển tới bộ phận khác của doanh nghiệp để xử lý (nếu cần thiết). Những yêu cầu của khách hàng thường do trung tâm tương tác/liên lạc xử lý, bởi đây là đơn vị được đào tạo để tương tác với khách hàng và được kết nối với những hệ thống thông tin quan trọng nhất trong doanh nghiệp.

Theo minh họa trong hình 8.12, cần tiến hành các hoạt động dưới đây trong quá trình tiếp nhận thông tin đầu vào:

Quy trình tiếp nhận

Tiếp nhận và xác định thông tin đầu vào. Thông tin đầu vào có thể xuất hiện tự phát hoặc là kết quả của hoạt động quảng cáo. Nó có thể gồm các yêu cầu và cả khiếu nại của khách hàng. Tùy thuộc vào phương tiện giao tiếp mà có thể xác định được danh tính khách hàng và tìm ra giải pháp tư vấn từ kho dữ liệu khách hàng. Trong lần tiếp xúc đầu tiên với khách hàng mới/đối tượng quan tâm, dữ liệu tổng quát nhất được thu thập và nhận diện. Những thông tin đầu vào tiếp theo sẽ được bổ sung vào hồ sơ khách hàng, có thể kèm theo đánh giá cụ thể khi giải quyết yêu cầu của khách hàng.

[image:  Hình 8.12: Các bước xử lý trong quy trình tiếp nhận ]

Hình 8.12: Các bước xử lý trong quy trình tiếp nhận

Tiêu thức xử lý thông tin đầu vào

Phân loại và xử lý thông tin đầu vào. Thông tin đầu vào được phân loại và được chuyển tiếp để xử lý. Có thể phân biệt các tiêu thức dưới đây:


	Cung cấp thông tin;


	Yêu cầu chào hàng;


	Đặt hàng cho hoạt động kinh doanh mới;


	Yêu cầu thay đổi hoạt động kinh doanh hiện tại;


	Xử lý khiếu nại.




Phân loại đầu vào là bắt buộc nếu cần có đội ngũ và quy trình khác nhau để xử lý thông tin đầu vào. Đầu vào được phân chia thành các nhóm thích hợp theo nhiệm vụ để giải quyết. Thậm chí, các đòi hỏi của từng khách hàng có thể được tự động hóa và do các nhân viên của trung tâm liên lạc trực tiếp xử lý.

Cấu trúc của cơ sở dữ liệu tương tác

Các thao tác nhập dữ liệu. Kho dữ liệu khách hàng hay cơ sở dữ liệu tương tác được cập nhật thường xuyên. Cụ thể, các bước xử lý đơn lẻ được nhập để có thể gửi thông tin về trạng thái hiện tại trong nội bộ hoặc tới khách hàng mọi lúc. Khi ứng dụng các hệ thống lưu đồ công việc để hoàn thiện đầu vào, các tiểu quy trình có thể được giám sát và tái cấu trúc vào bất kỳ thời điểm nào.

Xử lý đầu ra

Quá trình xử lý thông tin đầu ra (ví dụ, các điều khoản và cách thức phân phối chào hàng và chương trình khuyến mại đặc biệt cho khách hàng) cũng diễn ra theo cách thức tương tự. Các điều khoản nội dung (xem mục 4.4.2, quản lý nội dung) có thể do các đơn vị cụ thể trong doanh nghiệp thực hiện, còn việc liên hệ với khách hàng chủ yếu được tiến hành qua trung tâm tương tác. Nên phối hợp nhiều loại phương tiện và kênh giao tiếp với khách hàng.

Đo lường hiệu quả

Có thể theo dõi mức độ thành công của chiến dịch hay của các hoạt động đầu ra với sự trợ giúp của kho dữ liệu khách hàng (xem mục 8.6 về kiểm soát mối quan hệ với khách hàng). Việc chọn lọc các nhóm khách hàng tiềm năng nhất, liên hệ với họ, ghi nhận những phản hồi và sự quay trở lại của khách hàng đều được lưu trữ trong kho dữ liệu khách hàng.



8.5 ỨNG DỤNG CỦA HỆ THỐNG CRM

Hệ thống thông tin và giao tiếp của doanh nghiệp thường có sự tương tác với kho dữ liệu khách hàng và định kỳ cập nhật thông tin cho kho dữ liệu. Trung tâm tương tác không chỉ được tiếp cận với kho dữ liệu khách hàng mà còn khai thác hệ thống đó cho hoạt động marketing, bán hàng và dịch vụ hậu mãi. Cấu trúc mô phỏng của hệ thống eCRM được minh họa trong hình 8.3.

Ứng dụng để hỗ trợ trực tuyến cho hoạt động marketing, bán hàng và dịch vụ gồm có hệ thống ki-ốt có máy tính trợ giúp, catalog sản phẩm, hệ thống chào hàng, hệ thống bán hàng, bàn hỏi-đáp và cổng thông tin điện tử:

[image:  Hình 8.13: Liên kết của các hệ thống thông tin qua kho dữ liệu khách hàng ]

Hình 8.13: Liên kết của các hệ thống thông tin qua kho dữ liệu khách hàng

Sử dụng điểm bán hàng tương tác

Hệ thống ki-ốt. Hệ thống ki-ốt là hệ thống được sử dụng tại nơi bán hàng hóa và dịch vụ (điểm bán hàng). Hệ thống này cho phép khách hàng tiếp cận nội dung thông tin đa phương tiện và có hiệu ứng thông qua màn hình cảm ứng đơn giản. Khách hàng có thể xem và tìm hiểu tài liệu mua bán cũng như phần trình diễn sản phẩm/dịch vụ. Với chức năng kiểm soát cài đặt sẵn trong hệ thống, doanh nghiệp có thể thu thập và đánh giá về hành vi tìm kiếm và các thông tin khác của người sử dụng.

Cập nhật sản phẩm trong catalog trực tuyến

Catalog điện tử. Catalog điện tử về sản phẩm có thể sử dụng để tư vấn trực tuyến (qua Internet) hoặc không trực tuyến (qua đĩa CD). Trong đó có thể chứa sản phẩm, thông tin đa phương tiện và hiệu ứng phù hợp. Ưu thế của các catalog trực tuyến là thông tin sản phẩm và giá cả có thể được cập nhật nhanh chóng. Tùy thuộc vào mức độ ứng dụng công nghệ của catalog điện tử mà khách hàng có thể thiết lập hồ sơ đặc điểm sử dụng của mình và đăng ký dịch vụ đặc biệt để được tự động cập nhật những phiên bản mới nhất.

Hệ thống chào hàng. Hệ thống chào hàng là yếu tố bổ sung cho catalog điện tử. Hệ thống này tạo cơ sở thuận tiện hơn để định dạng sản phẩm/dịch vụ và cho phép thực hiện việc tính toán dễ dàng hơn. Nếu hệ thống chào hàng có tích hợp với hệ thống đặt hàng thì khách hàng có thể đưa ra yêu cầu cụ thể về sản phẩm mà toàn bộ quá trình tìm kiếm và mua hàng không bị gián đoạn.

Ứng dụng di động của hệ thống bán hàng

Hệ thống bán hàng. Hệ thống chào hàng được thiết kế dành cho khách hàng, còn hệ thống bán hàng có máy tính trợ giúp do nhân viên bán hàng sử dụng. Nó có chức năng phân tích khách hàng, lập kế hoạch bán hàng và tuyến đường giao hàng theo ngày, định dạng sản phẩm và tính toán giá cả, xác lập chào hàng và nhập dữ liệu đặt hàng. Gần đây, hệ thống bán hàng còn được cài đặt trong thiết bị di động (xem chương 9). Các thiết bị này có thể kết nối với hệ thống thông tin trung tâm của doanh nghiệp thông qua mạng điện thoại cố định, mạng di động, hoặc Internet.

Xử lý khiếu nại

Hệ thống bàn trợ giúp. Hệ thống bàn trợ giúp được sử dụng tại trung tâm giao tiếp khi cần thu thập và xử lý các vướng mắc hay khiếu nại của khách hàng. Hệ thống này có các đường dây nóng, số dịch vụ, và cho phép dự phòng trạng thái giải quyết vấn đề. Khi khách hàng gọi đến/tiếp cận trung tâm tương tác, thông tin và các vướng mắc của họ được cập nhật vào hệ thống. Nhờ sự hỗ trợ của cơ sở dữ liệu phong phú, khách hàng có thể được trợ giúp nhanh chóng và kết nối với các chuyên gia phát triển sản phẩm và bảo hành, nếu cần thiết. Việc đánh giá định kỳ những cơ sở dữ liệu này góp phần nâng cao chất lượng sản phẩm/dịch vụ chào hàng, là cơ sở cho quá trình hoạch định đổi mới và cải tiến.

Sử dụng cổng thông tin điện tử

Cổng thông tin điện tử. Cổng thông tin điện tử cung cấp nhiều cơ hội rộng lớn để tổ chức kết nối giữa doanh nghiệp với khách hàng có đường truyền Internet. Chức năng của cổng thông tin còn có thể khai thác cho các thiết bị di động trong một số điều kiện nhất định (ví dụ, chẩn đoán bệnh từ xa, hoặc trợ giúp khách hàng/người sử dụng).



8.6 KIỂM SOÁT QUẢN LÝ QUAN HỆ KHÁCH HÀNG

Hệ thống đo lường kết quả

Mục đích của hệ thống đo lường kết quả là thể hiện tiềm năng doanh thu và duy trì được những tài sản vô hình và hữu hình của một công ty. Ban giám đốc, nhà đầu tư và đối tác đều quan tâm đến thông tin về sự gia tăng giá trị của doanh nghiệp, cũng như cách thức khai thác tài sản của nó. Thông tin này phải giúp cho nhân sự cấp cao của doanh nghiệp can thiệp trước khi những diễn biến không mong muốn tác động đến kết quả tài chính doanh nghiệp.

Chu trình kiểm soát CRM

Hình 8.4 mô tả chu trình kiểm soát CRM. Ở bậc chiến lược, dưới quyền kiểm soát của ban chỉ đạo, chiến lược CRM được xây dựng kèm theo các mục tiêu và thước đo kết quả. Ở bậc phân tích-chiến thuật, nhóm chuyên gia CRM phát triển danh mục đầu tư khách hàng và mô hình khách hàng để khai thác và tăng cường giá trị khách hàng, kết hợp với nghiên cứu thị trường và báo cáo phân tích CRM. Kho dữ liệu khách hàng tạo cơ sở cho công việc và được trung tâm tương tác cùng các hệ thống thông tin tác nghiệp bổ sung dữ liệu. Ở bậc tác nghiệp, các hoạt động marketing mối quan hệ, bán hàng, dịch vụ khách hàng và quản trị đa kênh, tất cả chịu trách nhiệm thực thi các chiến dịch và chương trình chăm sóc khách hàng. Phản hồi từ các hệ thống tác nghiệp và các đánh giá từ hệ thống giao tiếp với khách hàng (còn được gọi là điểm tương tác khách hàng) từ các kênh khác nhau được chuyển dần vào trong kho dữ liệu khách hàng và trở thành cơ sở dữ liệu tri thức.

Từ dữ liệu khách hàng thành vốn trí tuệ

Tất cả dữ liệu cần thiết để tính toán giá trị khách hàng/giá trị khách hàng trọn đời được lưu trữ trong kho dữ liệu. Trên hết, vốn trí tuệ bao gồm các tài sản liên quan đến tri thức, bí quyết kinh doanh. Nó là nền tảng để sáng tạo nên giá trị và là nhân tố cốt yếu cho thành công của doanh nghiệp. Công việc quản trị có nhiệm vụ phát triển cơ sở tri thức về khách hàng, mạng lưới các mối quan hệ, quy trình mua sắm khách hàng, v.v.. để tiếp tục nâng cao giá trị tài sản trí tuệ của công ty cũng như đạt được mục tiêu dài hạn thông qua quá trình kiểm soát nêu trên.

[image:  Hình 8.14: Chu trình kiểm soát quản lý quan hệ khách hàng ]

Hình 8.14: Chu trình kiểm soát quản lý quan hệ khách hàng



8.7 TÀI LIỆU THAM KHẢO

Internet và các mối quan hệ kinh doanh điện tử tác động khá nhiều đến quản trị khách hàng. Kotler và cộng sự [Kot02] đã đề cập đến những biến động này và mô tả quan điểm marketing tổng thể để ứng dụng kinh doanh điện tử trước những thách thức đó. Trong tạp chí Harvard Business Review [Har02] về chủ đề quản lý quan hệ khách hàng, có một loạt bài báo mô tả quá trình hoạch định chiến lược CRM. Cuốn sách của tác giả Buttle [But04] trình bày về vai trò của dữ liệu khách hàng và công nghệ thông tin trong việc ứng dụng và hiện thực hóa các mối quan hệ với khách hàng.

Tài liệu về vốn khách hàng

Những năm gần đây, giới khoa học đã tập trung nghiên cứu rộng rãi nhiều phương thức tiếp cận khác nhau để tăng cường định hướng khách hàng, cải tiến hệ thống CRM và đã ứng dụng vào thực tế ở mức độ nhất định. Mới đây, trọng điểm đang ngày càng hướng đến giá trị khách hàng. Blattberg và cộng sự [Bla01] đã phát triển mô hình giá trị khách hàng theo định hướng giá trị khách hàng trọn đời và tính toán giá trị thu hút, giá trị duy trì và giá trị bán bổ sung từ những nỗ lực bán hàng tăng cường. Rust và cộng sự [Rus00] thì cho rằng có ba thành phần ảnh hưởng tới giá trị khách hàng, đó là giá trị lợi ích, giá trị thương hiệu và giá trị duy trì.

Một loạt giáo trình và công trình nghiên cứu gần đây tập trung nhiều vào các chủ đề về kho dữ liệu và khai thác dữ liệu. Vài tài liệu trong số đó tìm hiểu về khía cạnh kho dữ liệu khách hàng và việc ứng dụng công nghệ khai thác dữ liệu cho quản trị marketing, bán hàng và quan hệ khách hàng.

Tài liệu chuẩn mực về kho dữ liệu

Công trình tiên phong của tác giả Inmon [Inm96] đã hình thành khái niệm dễ hiểu và rõ ràng trong lĩnh vực này. Công trình của Kimball và cộng sự [Kim96] nổi tiếng hơn ở góc độ mô tả tất cả các khía cạnh hoạch định và vận hành một hệ thống kho dữ liệu. Các tác giả Adamson và Venerable [Ada96] tập trung nghiên cứu cấu trúc và sự phát triển của kho dữ liệu. Jarke và cộng sự [Jar00] minh họa tổng quan tình hình nghiên cứu trong lĩnh vực này, trong đó tập hợp khái quát các phương pháp và kỹ thuật nghiên cứu.

Tài liệu về quy trình KDD

Các tác giả Adriaans và Zantige [Adr96] miêu tả ngắn gọn về khai thác dữ liệu và quy trình khám phá tri thức trong cơ sở dữ liệu (Knowledge Discovery in Database – KDD) với các ví dụ minh họa. Các tài liệu chuẩn mực khác về khai thác dữ liệu có thể tìm được từ các tác giả Han và Kamber [Han01], Weiss và Indurkhya [Wei98], Witten và Frank [Wit99]. Các quy trình như tập hợp nhóm, cây quyết định, phân tích tương quan, mạng thần kinh, và các thuật toán chung được mô tả trong các công trình nêu trên, bao gồm cả mô hình thủ tục cho quá trình KDD.

Việc sử dụng các thuật toán khai thác dữ liệu để hỗ trợ bán hàng, phân phối và trợ giúp khách hàng được xử lý trong công trình của Berry và Linoff [Ber97], Berson và Smith [Ber99]. Còn tác giả Kaushik [Kau07] mới hoàn thành cuốn sách về phân tích web và cung cấp chỉ dẫn ứng dụng theo từng bước.

Quản lý tài sản vô hình

Quản lý tài sản vô hình đang ngày càng đặt ra những thách thức mới đối với nhiều doanh nghiệp. Trong lĩnh vực này, tác phẩm nổi tiếng của Kaplan và Norton [Kap96b] về thẻ điểm cân bằng đã cải thiện khả năng định hướng của chuỗi chức năng hướng đến thành công trong doanh nghiệp. Các tác giả Edvinsson và Malone [Edv97] trình bày về vốn trí tuệ trong công trình của mình, trong đó nhấn mạnh tầm quan trọng của vốn khách hàng, vốn tổ chức và vốn nhân sự. Kung và cộng sự [KMW01] minh họa những nguyên lý cơ bản trong khai thác các hệ thống thông tin để đo lường kết quả.




9. THƯƠNG MẠI DI ĐỘNG
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Thuật ngữ “thương mại di động” (mBusiness) bao gồm toàn bộ các hoạt động, quy trình, và ứng dụng có thể thực hiện bằng công nghệ di động. Trong thương mại di động, quan hệ kinh doanh được tiến hành thông qua các thiết bị di động. Thương mại di động có thể được coi như một bộ phận nhỏ của kinh doanh điện tử, trong đó thông tin không phụ thuộc vào thời gian và không gian. Chương này trước hết mô tả các thiết bị di động cần có trong thương mại di động (mục 9.1), sau đó giới thiệu các công nghệ truyền thông di động (mục 9.2). Chương 9 tập trung chủ yếu vào các ứng dụng di động đang phổ biến hiện nay (mục 9.3). Tài liệu tham khảo được trình bày ở mục 9.4.


9.1 THIẾT BỊ DI ĐỘNG

Thương mại di động cần phải có các thiết bị di động để thực hiện dịch vụ. Các thiết bị di động bao gồm máy tính xách tay, như notebook, điện thoại di động hoặc thiết bị kỹ thuật số hỗ trợ cá nhân (Personal Digital Assistant – PDA). Máy tính xách tay khá phổ biến hiện nay, trong khi 80% dân số châu Âu sử dụng điện thoại di động. Thậm chí số lượng khách hàng mua PDA cũng đang tăng lên nhanh chóng. Điện thoại thông minh (smartphone) là một sự cải tiến thú vị liên quan tới kết nối mạng. Những thiết bị này kết hợp được những đặc điểm của điện thoại di động với đặc điểm của PDA. Một giả thuyết được đặt ra là trong tương lai, những nhóm sản phẩm khác biệt – điện thoại di động và PDA – sẽ được kết hợp với nhau trong nhóm sản phẩm điện thoại thông minh.

Sự khác biệt của thiết bị di động so với thiết bị cố định

Khi xem xét các đặc điểm của thiết bị di động, có thể thấy rõ những khác biệt của nó so với thiết bị cố định:


	Màn hình nhỏ hơn;


	Bộ vi xử lý chậm hơn;


	Bộ nhớ trong bé hơn;


	Nhập dữ liệu kém hơn;


	Băng thông nhỏ hơn;


	Pin yếu hơn.




Thiết bị di động liên tục được cải tiến

Đó là nhược điểm của các thiết bị di động hiện tại. Hiện nay, những vấn đề đó đang được nghiên cứu giải quyết một cách tích cực:

Màn hình nhỏ. Có nhiều nỗ lực khác nhau để giải quyết vấn đề này. Trong đó là giải pháp chế tạo màn hình với chất liệu linh hoạt. Nghĩa là màn hình có thể gấp lại và mở rộng ra khi cần. Hơn nữa, đã có những thực nghiệm với chất liệu thủy tinh cho phép hướng màn hình tới gần mắt hơn và do đó tạo độ phân giải cao hơn.

Bộ vi xử lý chậm. Việc phát triển bộ vi xử lý cho máy tính đã có những bước tiến tuyệt vời trong vài năm gần đây. Việc phát triển bộ vi xử lý mạnh cho thiết bị di động có thể sẽ được thực hiện trong tương lai.

Bộ nhớ trong nhỏ. Bộ nhớ trong đã được gia tăng đáng kể trong những năm gần đây. Thiết bị di động đầu tiên chỉ có 1MB bộ nhớ trong. Hiện nay, thiết bị di động đã sở hữu bộ nhớ trong tích hợp 64MB và cho phép nâng cấp tới 1GB.

Nhập dữ liệu kém. Nhập dữ liệu qua âm thanh và bàn phím ảo có thể được coi như những hướng phát triển đáng ghi nhận trong lĩnh vực này. Các nhà nghiên cứu đã thực hiện một số thực nghiệm với những chiếc găng tay được thiết kế để nhập dữ liệu theo chuyển động của các ngón tay.

Băng thông hẹp. Độ rộng băng thông dành cho truyền thông di động đã được phát triển trong những năm gần đây. Những phát triển này vẫn sẽ tiếp tục trong tương lai gần.

Pin yếu. Nghiên cứu trong lĩnh vực này chưa có thành tựu đáng kể trong những năm gần đây. Trên thực tế, đây là vấn đề khá phức tạp do các thiết bị di động hiện đại ngày càng cần nhiều năng lượng hơn. Có lẽ sẽ chưa thể tạo ra một bước tiến vượt bậc trong tương lai gần.
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Tiến bộ về công nghệ trong lĩnh vực thiết bị di động được mô tả trong hình 9.1. Hình 9.1 chỉ rõ những đặc điểm của 4 loại điện thoại di động. Những thiết bị hiện tại nhỏ hơn, nhẹ hơn và có nhiều chức năng hơn so với những thiết bị đời trước. Quá trình này sẽ tiếp tục phát triển trong những năm tới đây.



9.2 TRUYỀN THÔNG DI ĐỘNG

Mạng toàn cầu và mạng địa phương

Khả năng truyền thông của thiết bị di động được phân biệt theo mạng lưới rộng hay hẹp. Mạng toàn cầu được sử dụng cho việc truyền thông giữa các đối tác trên toàn cầu, và mạng địa phương được sử dụng để truyền thông giữa một vài thiết bị trong một vùng địa phương nhất định. Hai ví dụ cho mạng toàn cầu và mạng địa phương – GSM và Bluetooth – sẽ được trình bày trong phần này.

9.2.1 MẠNG ĐIỆN THOẠI GSM

Ban đầu, hệ thống thông tin di động toàn cầu (GSM) được phát triển cho điện thoại di động. Nhưng hiện nay, mạng GSM còn cung cấp nhiều dịch vụ khác.

Lịch sử của GSM

GSM được phát triển bởi Group Special Mobile, một bộ phận thuộc European Conference of Postal and Telecommunications Administrations (CEPT). Ban đầu, nó được xây dựng với vai trò là mạng điện thoại di động cho châu Âu, nhưng hiện tại đang được sử dụng khắp 100 quốc gia trên thế giới. Mạng này được bắt đầu phát triển từ năm 1982. Nó được sử dụng đầu tiên ở một số nước châu Âu vào năm 1987, sau khi ký kết một biên bản ghi nhớ.

Sóng radio dùng để truyền dữ liệu

GSM dựa trên sóng điện từ. Tần số của dạng sóng này được đo bằng đơn vị Hertz (chu kỳ trong một giây), để tưởng nhớ Heinrich Hertz – người đi tiên phong trong công nghệ này. Khi một số máy truyền tín hiệu sóng với cùng một tần số thì xảy ra sự chồng chéo và nhiễu sóng. Đó là lý do khiến mỗi dịch vụ phải được đăng ký ở một dải tần riêng. Sự phân bổ này độc lập trong mỗi quốc gia. Mặc dù có một chuẩn thống nhất (như chấp nhận sóng vô tuyến UKW ở vùng 87-107MHz), vẫn có một số ngoại lệ, tùy theo từng quốc gia. Thậm chí sóng radio cũng không sẵn có ở một số quốc gia Tây Âu. Vùng tần số 890-915 và 935-960 MHz thuộc về GSM. Hiện nay, tần số này được xem như GSM chuẩn 900. Những dải băng tần khác, ví dụ 1710-1785 và 1805-1880 MHz, được biết đến như GSM 1800, cũng được sử dụng. Nhà cung cấp mạng GSM chia toàn bộ vùng phủ sóng thành các vùng nhỏ có kích cỡ tương tự nhau gọi là các ô. Mỗi ô được trang bị một trạm phát sóng. Thiết bị di động sẽ kết nối tới trạm phát sóng nào cung cấp sóng mạnh nhất, thường là trạm gần nhất. Hình 9.2 mô tả ý tưởng về mạng GSM. Mỗi ô được biểu diễn bởi một hình lục giác. Các con số khác nhau chỉ rõ các bộ tần số khác nhau. Trên thực tế, phản xạ sóng có thể xảy ra ở các địa hình nhiều núi và nhà cao tầng, nghĩa là có thể phải thay đổi cách bố trí các ô phát sóng.
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Hình 9.2: Cấu trúc cơ bản của mạng GSM

Do dữ liệu phải được truyền đi theo cả hai hướng thoại, khác với sóng radio, GSM tách các tần số phát sóng thành hướng gọi “đi và đến” (liên lạc lên hay xuống). Trong mạng GSM 900, dải tần 890-915 MHz dành cho tín hiệu từ thiết bị di động về trạm phát sóng, và dải tần 935-960 MHz dành cho tín hiệu từ trạm phát sóng tới thiết bị di động. Mỗi dải tần được chia thành 124 kênh.

Nhờ vậy, các ô phát sóng lân cận không bị chồng chéo nhau tại ranh giới, các kênh hiện tại cũng được chia nhỏ tương ứng. Nhà cung cấp mạng tạo các gói tần số có cùng kích thước, mỗi gói chứa một bộ dải tần, và bố trí các gói có tần số khác nhau ở các ô phát sóng lân cận. Tuy nhiên, khi kết nối, thiết bị di động và trạm phát sóng chỉ sử dụng các kênh được phân bổ cho trạm đó.

GSM hỗ trợ chuyển vùng

Nếu một người sử dụng điện thoại di chuyển từ một ô phát sóng sang ô lân cận, trạm phát sóng sẽ thay đổi. Điều này xảy ra một cách khá linh hoạt và người sử dụng không hề nhận ra. Thiết bị di động tự động rà soát toàn bộ vùng tần số và kiểm tra độ mạnh của thiết bị truyền tin. Nếu tìm thấy một trạm phát sóng truyền mạnh hơn, thì trạm đó sẽ được chọn. Theo chuẩn GSM, việc này được gọi là “chuyển vùng” (handover). Để phối hợp hiệu quả việc chuyển vùng, dữ liệu sẽ được chuyển định kỳ giữa trạm phát sóng và thiết bị di động.

Điện thoại cho mọi loại mạng

Mạng GSM cũng có thể sử dụng được cho cả các nhà cung cấp khác. Người sử dụng điện thoại di động có thể thiết lập kết nối với nhà cung cấp ngoại mạng mà không phải đăng ký. Chi phí được tính thông qua nhà cung cấp mạng của người đó. Đặc điểm này được gọi là “chuyển mạng” (roaming) theo chuẩn GSM.

GSM cung cấp các dịch vụ khác bên cạnh điện thoại

Cùng với điện thoại không dây, GSM còn cung cấp nhiều dịch vụ khác, như dịch vụ gửi tin nhắn (SMS). Sử dụng SMS, các thông điệp ngắn sẽ được gửi từ một thành viên này tới một thành viên khác tham gia mạng. SMS ban đầu chỉ là một sản phẩm phụ của GSM, nhưng được tích hợp với chuẩn GSM thành một dịch vụ gia tăng. Nó cũng góp phần trong việc phối hợp chuyển dữ liệu giữa trạm phát và thiết bị di động. Có khá nhiều ưu điểm từ việc phối hợp đó. Một thiết bị di động có thể nhận tin nhắn SMS ở bất kỳ thời điểm nào, thậm chí ngay cả khi đang thực hiện đàm thoại. Hơn nữa, dịch vụ SMS có thể dễ dàng tích hợp với các cơ sở hạ tầng hiện có mà không cần có thêm các dải băng tần. Dịch vụ SMS trở nên cực kỳ phổ biến hiện nay.

Một số dịch vụ khác của GSM bao gồm dữ liệu chuyển mạch tốc độ cao (HSCSD), dịch vụ vô tuyến gói tổng hợp (GPRS), nâng cấp tốc độ truyền dữ liệu (EDGE). Chúng cho phép thiết bị di động kết nối được với Internet.

An ninh trên mạng GSM

Để đảm bảo an toàn cho việc truyền thông trên mạng GSM, một số cơ chế an ninh đã được thiết lập. Một thiết bị di động sẽ tự xác nhận với nhà cung cấp mạng GSM. Chỉ khi đó, người sử dụng mới có thể dùng thiết bị di động. Vấn đề nảy sinh với phương pháp này là việc xác nhận một chiều. Một thiết bị di động sẽ không thể biết liệu nó có kết nối với nhà cung cấp mạng GSM thật hay không. Việc truyền dữ liệu và ngôn ngữ dữ liệu sẽ được mã hóa trên mạng GSM nhằm đảm bảo tính bảo mật của dữ liệu. Mỗi người sử dụng thiết bị di động sở hữu một thẻ xác nhận người đăng ký hòa mạng (SIM). SIM này phải được lắp vào thiết bị di động. Trên SIM có khóa bí mật cần để xác nhận và mã hóa dữ liệu. Khóa bí mật này không thể lấy ra.

Tấn công mạng GSM

Tuy nhiên, đã có một số vụ tấn công mạng GSM thành công trong thời gian qua. Ví dụ, người ta đã phát hiện ra việc sao chép thẻ SIM. Bên cạnh đó, khóa bí mật có thể được thiết lập thông qua một chuỗi thử nghiệm. Những vụ tấn công khác dựa trên thực tế là nhà cung cấp mạng không phải xác nhận với thiết bị di động. Đối với sự tấn công này, một thiết bị đặc biệt sẽ được lắp vào đường truyền giữa thiết bị di động và trạm phát sóng. Thiết bị này sẽ giả làm trạm phát sóng đối với thiết bị di động, và giả làm thiết bị di động đối với trạm phát. Điều này cho phép người sử dụng thiết bị di động nghe được tín hiệu truyền. Tuy nhiên, điều này chỉ xảy ra khi mã hóa ngôn ngữ dữ liệu và phối hợp dữ liệu, và người tổng hợp không biết khóa bí mật; mặt khác, các thuật toán mã hóa thường được sử dụng có điểm yếu là cho phép tìm được mật mã. Mặc dù có những vụ tấn công như vậy, mạng GSM vẫn được xem là khá an toàn.

GSM là mạng truyền thông khá thành công; tuy nhiên, các mạng khác như UMTS cũng được lắp đặt khá hiệu quả ở một số quốc gia khác.

9.2.2 TRUYỀN THÔNG NỘI BỘ VỚI BLUETOOTH

Sử dụng Bluetooth, các thiết bị có thể truyền dữ liệu qua khoảng cách ngắn nhờ sóng điện từ. Bluetooth được đặc trưng bởi cơ sở hạ tầng công nghệ truyền thông và các ứng dụng đặc biệt.

Lịch sử hình thành Bluetooth

Bluetooth bắt đầu được phát triển từ năm 1994 dưới sự tài trợ của Ericsson. Chuẩn đầu tiên được thông qua vào năm 1999. Nhiều công ty danh tiếng tạo lập nên nhóm quan tâm đặc biệt tới Bluetooth (Bluetooth SIG) đã đưa ra chuẩn này. Thiết bị đầu tiên được đưa ra thị trường vào năm 2000. Với phiên bản Bluetooth hiện tại (1.1), dữ liệu được truyền với tốc độ 1 Mbit/giây. Các thiết bị Bluetooth được chia thành nhiều nhóm. Nhóm thiết bị thứ nhất có thể kết nối ở khoảng cách lên tới 100m; nhóm thiết bị thứ hai liên kết ở khoảng cách 20m, và nhóm thiết bị thứ ba chỉ liên kết được trong khoảng 10m.

Bluetooth kết nối tới một vài thiết bị

Ngoài việc kết nối giữa hai thiết bị, Bluetooth còn cho phép tạo lập mạng trong thời gian ngắn. Ở đây, một thiết bị có thể kết nối tới khoảng bảy thiết bị khác. Tương tự như mạng GSM, các kết nối được thực hiện với sóng điện từ. Vùng dải tần 2.400 – 2.483,5 MHz được dành riêng cho Bluetooth. Ở nhiều nước, vùng dải tần này là hoàn toàn tự do.

Đặc tả của Bluetooth

Bluetooth có một số đặc tả được sử dụng để kết nối các thiết bị nhất định. Trên 25 đặc tả của Bluetooth được giới thiệu trong hình 9.3. Trong số đó, đặc tả nổi tiếng nhất là Headset Profile (đặc tả tai nghe) sử dụng các tai nghe không dây với một thiết bị di động, Hardcopy Cable Replacement Profile (đặc tả thay thế cáp máy in) dùng cho việc kiểm soát máy in thông qua thiết bị di động, và Human Interface Device (đặc tả thiết bị giao tiếp con người) dành cho việc truyền thông với một thiết bị không dây từ thiết bị đầu vào như cần điều khiển hoặc bàn phím. Do các đặc tả này đều khá chi tiết, nên Bluetooth cho phép kết nối hai thiết bị với nhau mà không cần phần mềm nào.
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9.3 ỨNG DỤNG CỦA THIẾT BỊ DI ĐỘNG

Có khá nhiều ứng dụng được phát triển không nhắm tới thiết bị di động, nên nhiệm vụ lớn nhất là thích ứng những ứng dụng đó với thiết bị này. Hơn nữa, thiết bị di động có một số chức năng chưa sẵn sàng hoặc không hữu ích đối với các thiết bị cố định, trong đó có cả khả năng xác định vị trí không gian hiện tại của thiết bị. Đó là lý do khiến cho những ứng dụng mới dành cho thiết bị di động không thể chạy êm trên các thiết bị cố định. Tuy nhiên, khi các ứng dụng được thông qua theo cách này, đôi khi lại có thêm những chức năng mới. Nhờ vậy, một số giải pháp thanh toán trên thiết bị di động có thể được thực hiện với sự chứng thực trên hệ thống mạng GSM.

9.3.1 THANH TOÁN QUA THIẾT BỊ DI ĐỘNG

Thanh toán qua thiết bị di động là một ứng dụng quan trọng

Thanh toán qua thiết bị di động (mPayment) được nhiều chuyên gia coi như một ứng dụng quan trọng nhất của các thiết bị di động.

mPayment có thể được thực hiện với sự hỗ trợ của thiết bị di động. Hai phương pháp khác biệt nổi bật ở đây là:

1. Thích ứng giải pháp thanh toán điện tử hiện có cho thiết bị di động.

2. Phát triển các giải pháp mới dành riêng cho thiết bị di động.

Đối với các thiết bị di động sử dụng dịch vụ GSM, giải pháp thứ hai có vẻ hấp dẫn hơn do có thể dùng việc xác thực trên mạng GSM. Tài khoản được nhận ra dựa trên hóa đơn điện thoại. Phần lớn các giải pháp thanh toán trên điện thoại di động được sử dụng hiện nay đều được phát triển từ giao dịch vi thanh toán. Cách phân loại tương tự như ở mục 7.1 có thể sử dụng được cho mPayment. Các vai trò khác nhau được xác định trong mPayment là: người mua, người muốn trả tiền cho sản phẩm qua thiết bị di động của mình, và người bán, người cung cấp sản phẩm. Hoạt động giao tiếp có thể xảy ra thông qua nhà cung cấp dịch vụ viễn thông, và quy trình thanh toán được kiểm soát bởi tổ chức tài chính. Tùy theo giải pháp mPayment, vai trò của các bên mua bán có thể được thực hiện theo mẫu chuẩn hoặc được tiến hành tự do. Bên cạnh đó, yêu cầu của các giải pháp mPayment rất khác nhau. Ngoài giao dịch an toàn, người mua cũng muốn được giữ kín danh tính: trong số những người trực tiếp tham gia giao dịch, chỉ có rất ít đối tác có thể xem được tình trạng tài chính của người mua. Tuy nhiên, người bán lại muốn chắc chắn về việc sẽ nhận được tiền. Cạnh tranh đang diễn ra khá mạnh mẽ giữa nhà cung cấp dịch vụ viễn thông và các tổ chức tài chính, bởi người ta đã nhận thấy tính hấp dẫn đối với bên cung cấp dịch vụ viễn thông khi đi kèm với vai trò của dịch vụ tài chính.

Cơ hội trên thị trường thanh toán qua thiết bị di động

Các giải pháp mPayment hứa hẹn những cơ hội trên thị trường:


	Điện thoại di động hiện tại có thể được sử dụng rộng rãi và không cần thay đổi phần cứng.


	Các giải pháp mPayment đã được giới thiệu khá đơn giản đối với người sử dụng.


	Hoạt động kế toán có thể tiến hành thuận tiện với hóa đơn điện thoại.


	Các doanh nghiệp viễn thông rất quan tâm tới việc giới thiệu thành công của những giải pháp này, vì chúng hứa hẹn đem thêm những nguồn thu nhập trực tiếp. Số lượng khách hàng cũng có thể gia tăng theo cách này.




Các nỗ lực chuẩn hóa

Như vậy, để các giải pháp nêu trên phổ biến rộng rãi thì chúng phải dễ dàng chuyển vùng như mạng GSM: có khả năng sử dụng ở khắp mọi nơi. Vì thế, cần phải có một tiêu chuẩn chung. Có khá nhiều nỗ lực nhằm đạt được chuẩn chung này. Năm 2003, Hiệp hội Dịch vụ Thanh toán Di động (Mobile Payment Services Association) được thành lập, với mục tiêu phát triển một chuẩn chung cho mPayment. Các thành viên của hiệp hội là Vodafone, T-Mobile, Orange, Telefónica Móviles, và một số công ty khác.

Câu hỏi quan trọng là: Các tổ chức tài chính truyền thống đóng vai trò gì trong chuẩn này? Cũng giống như các nhà cung cấp dịch vụ viễn thông, việc tạo lập chuẩn này có ý nghĩa rất quan trọng đối với các tổ chức tài chính bởi giao dịch tài chính là quy trình kinh doanh quan trọng nhất của họ. Do đó, có thể giả định rằng các tổ chức tài chính và các nhà cung cấp dịch vụ viễn thông sẽ phối hợp cùng nhau để đưa ra chuẩn mPayment chung.

Phần tiếp theo mô tả tóm tắt hai giải pháp mPayment khác nhau đã được sử dụng.

Thanh toán qua cuộc gọi

Dịch vụ thanh toán qua điện thoại

Một trong những phương pháp đơn giản nhất của thanh toán di động là gọi tới một số điện thoại phải tính phí đặc biệt. Một phần chi phí cuộc gọi sẽ được chuyển tới nhà cung cấp dịch vụ. Một số dịch vụ thanh toán hiện đang sử dụng hệ thống đơn giản này:

Dial-a-Coke. Giải pháp thanh toán qua di động Dial-a-Coke, từ sự phối hợp giữa Công ty Coca-Cola với Công ty Marconi, là một trong những dịch vụ đầu tiên thuộc dạng này. Khách hàng muốn mua một chai nước giải khát và thanh toán qua điện thoại di động của mình. Sản phẩm được lựa chọn sẽ được lấy từ máy bán hàng tự động, và thực hiện thanh toán qua hóa đơn điện thoại.

Selecta mPayment. Một hệ thống tương tự như Dial-a-Coke được cung cấp bởi máy bán hàng do Selecta sản xuất. Hiện tại, loại máy này được sử dụng tại Thụy Sỹ và Áo với số lượng lên tới 500 chiếc. Sau khi khách hàng gửi một tin nhắn SMS chứa mã số ghi trên máy bán hàng, anh ta sẽ lựa chọn và lấy ra một sản phẩm. Tương tự như Dial-a-Coke, việc thanh toán sẽ được thực hiện qua hóa đơn điện thoại.

Logo, chuông điện thoại, và những dạng khác. Trong những năm gần đây, việc bán logo và nhạc chuông cho điện thoại di động đã phát triển thành thị trường có quy mô lên tới một tỷ đô-la. Những dịch vụ này thường được thanh toán qua hóa đơn điện thoại. Để đặt mua một logo Handy, khách hàng sẽ bấm tới một số cho trước hoặc gửi tin nhắn. Logo sẽ được gửi tới cho người này và số tiền thanh toán cho dịch vụ sẽ được lấy từ hóa đơn điện thoại của anh ta.

M-Pay của Vodafone

Công ty viễn thông Vodafone phát triển dịch vụ thanh toán mang tên M-Pay. Dịch vụ này hiện đang được mọi khách hàng của Vodafone sử dụng. M-Pay là một giải pháp vi thanh toán; chỉ thanh toán cho những khoản nhỏ hơn 10 Euro. Có thể sử dụng M-Pay mà không cần phải đăng ký, và hiện tại M-Pay cung cấp ba thủ tục thanh toán khác nhau cho thanh toán trực tuyến (xem Hình 9.4):

M-Pay có thể sử dụng trên Internet

Internet. Để thanh toán cho một sản phẩm trên Internet tại một cửa hàng trực tuyến chấp nhận M-Pay, khách hàng phải nhập số di động của anh ta vào một biểu mẫu. Sau đó, anh ta sẽ nhận được một tin nhắn SMS chứa mã thanh toán. Anh ta sẽ phải nhập mã thanh toán này vào một biểu mẫu khác hiển thị trên trang web của cửa hàng trực tuyến. Giao dịch hoàn tất và sản phẩm sẽ được giao tới nơi.
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WAP. Để đặt mua sản phẩm qua các trang WAP (xem mục 9.3.3), chỉ cần nhấn trên biểu tượng đặt hàng tại trang web tương ứng. Thông tin an toàn sẽ được truyền đi ngay lập tức.

Thanh toán qua SMS

SMS. Để cho phép khách hàng mua hàng qua SMS, một cửa hàng trực tuyến có thể viết một mã số lên sản phẩm. Nếu khách hàng muốn có sản phẩm đó, anh ta sẽ gửi một tin nhắn SMS chứa mã số này. Sau đó, người này sẽ nhận được một tin nhắn SMS xác nhận. Tiếp theo, giao dịch sẽ được hoàn tất.

9.3.2 MUA VÉ QUA THIẾT BỊ DI ĐỘNG

Mua vé qua thiết bị di động

Một ứng dụng quan trọng khác dành cho các thiết bị di động là mua vé qua các thiết bị di động (mTicketing). Ý tưởng này dựa trên việc phân phối vé điện tử có thể lưu trữ trên các thiết bị di động thay cho vé được in trên giấy. Ngoài hành khách đi trên các phương tiện vận chuyển, vé điện tử còn có thể sử dụng cho rạp chiếu phim hay rạp hát.

Người sử dụng mua vé trực tuyến hoặc thông qua một máy tự động. Sau đó, thực hiện một trong hai thủ tục sau đây:

1. Vé được lưu ở máy chủ trung tâm và mật khẩu sẽ được gửi tới người sử dụng. Nó được gọi là vé ảo. Để kiểm tra vé, người thu vé sẽ kết nối với máy chủ này.

2. Vé được gửi tới thiết bị di động của người sử dụng, ở đây nó sẽ được kiểm tra mà không cần kết nối trực tuyến với máy chủ. Dạng này được gọi là vé PTD (Personal Trusted Device).

Mua vé qua thiết bị di động so với qua thẻ thông minh

Chúng ta cũng có thể mua vé điện tử rồi lưu trên thẻ thông minh thay vì lưu trên thiết bị di động. Một số giải pháp đã được giới thiệu cho thủ tục mua vé điện tử nổi tiếng này. Ưu thế của mua vé qua thiết bị di động là không cần phải có thẻ thông minh riêng, mà vé được lưu trên thiết bị di động. Ưu thế khác của dạng vé này là có thể nhận được một cách trực tuyến, trong khi thẻ thông minh cần phải có máy đọc thẻ.

Ưu điểm và nhược điểm của mua vé qua thiết bị di động

Các thiết bị di động đem lại nhiều ưu thế cho cả khách hàng và nhà cung cấp. Khách hàng có thể mua vé điện tử trước và lưu nó trên thiết bị di động của mình. Do không cần phải xếp hàng trước quầy bán vé, nên họ sẽ tiết kiệm được thời gian. Nhà cung cấp thì tiết kiệm được tiền vì có thể giảm bớt chi phí cho việc cung cấp vé qua thiết bị bán vé hoặc qua quầy bán vé. Hơn nữa, vé điện tử có thể phối hợp được với các giải pháp thanh toán điện tử, vì vậy có thể đơn giản hóa toàn bộ giao dịch tiền tệ.

Vấn đề nảy sinh khi mua vé qua thiết bị di động

Tuy nhiên đến nay, các giải pháp mua vé qua thiết bị đi động vẫn còn một số vấn đề. Đối với nhà cung cấp, vấn đề lớn nhất là bị lạm dụng. Khách hàng có thể sao chép vé điện tử, đặc biệt là khi vé được lưu trên thiết bị di động của khách. Giải pháp thẻ thông minh được đề xuất bởi nhà cung cấp có thể chống lại việc sao chép bất hợp pháp. Vấn đề khác đối với nhà cung cấp là kiểm soát vé. Người thu vé phải nhanh chóng và dễ dàng xác định được tính hợp lệ của vé. Ở đây, giao thức truyền vé tới hệ thống xác nhận của người thu vé là phù hợp nhất. Những giải pháp hiện được sử dụng là nhập mã số hoặc mã vạch vào hệ thống xác nhận, đây là công việc tốn sức hoặc gây khó khăn cho việc đọc mã vé. Vé điện tử có thể gây ra phiền phức đối với khách hàng nếu thiết bị di động của anh ta không thể thực hiện được đầy đủ các chức năng; ví dụ, khi thiết bị đi động hết pin. Hơn nữa, anh ta có thể không biết cách xóa vé. Do vé có thể bị sao chép, khách hàng khác sẽ tấn công thiết bị di động của anh ta để đánh cắp vé điện tử.

Plusdial

Mua vé qua thiết bị di động đã được thực hiện ở Helsinki

Từ tháng 9/2001, những người sống tại Helsinki, thủ đô Phần Lan, có thể mua vé giao thông công cộng bằng điện thoại di động. Trên ba triệu vé đã được bán theo phương thức này. Hệ thống Giao thông Công cộng Thành phố Helsinki (HKL) đã phát triển giải pháp này cùng với công ty Plusdial của Phần Lan. Phương thức thanh toán rất dễ thực hiện. Tin nhắn SMS chứa mã số đặc biệt sẽ được gửi tới một số cho trước. Sau khoảng thời gian ngắn, người gửi sẽ nhận được vé dưới dạng đã mã hóa trong một tin nhắn SMS. Người sử dụng không phải đăng ký sử dụng dịch vụ. Việc thanh toán cũng được thực hiện thông qua hóa đơn điện thoại.

Teleplay

Teleplay thực hiện thử nghiệm mua vé qua thiết bị di động tại Berlin

Các giải pháp mua vé qua thiết bị di động đã được thực hiện ở một số thành phố của Đức. Ví dụ, trong dự án Teleplay, Dịch vụ Giao thông tại Berlin (BVG) cùng với công ty Ertico của Đức đã thử nghiệm việc sử dụng điện thoại di động như một thiết bị giao vé. Ngoài Berlin, các thành phố Rome, Turku và Paris đã phối hợp tham gia dự án này với sự tài trợ của Liên minh Châu Âu. Chỉ riêng ở Berlin, trong giai đoạn thử nghiệm của dự án vào tháng 10/2002, trên 8000 vé điện tử đã được bán ra. Người sử dụng dịch vụ giao thông không cần phải xếp chỗ trước hay đăng ký sử dụng dịch vụ. Tuy nhiên, dịch vụ chỉ được cung cấp qua số điện thoại của nhà cung cấp dịch vụ viễn thông tại Đức, ePlus. Người sử dụng dịch vụ giao thông gửi một tin nhắn SMS (truy vấn WAP cũng được chấp nhận, xem mục 9.3.3) từ một số điện thoại nhất định tới một địa chỉ cho trước. Người mua có thể mua vé một chiều hoặc vé ngày. Anh ta sẽ nhận được vé điện tử qua một tin nhắn SMS gửi tới thiết bị di động của mình. Người sử dụng dịch vụ giao thông thanh toán cho vé điện tử qua hóa đơn điện thoại.

Tin nhắn xác nhận SMS (đã nhận được vé điện tử) chứa những thông tin:


	Ngày mua vé, và cùng với nó là ngày chiếc vé có hiệu lực. Trong thời gian thực hiện dự án, chỉ có thể mua vé có hiệu lực tức thời.


	Dạng vé (vé một chiều hay vé ngày).


	Hiệu lực của vé được chỉ định rõ để nhắc nhở hành khách. Đối với vé ngày, đó là khoảng thời gian 24 tiếng sau ngày mua; đối với vé một chiều là hai tiếng sau.


	Mật khẩu do hệ thống tạo ra.


	Số điện thoại của người gửi.


	Số nhận diện duy nhất của chiếc vé.




Hành khách sẽ trình vé trên thiết bị di động cho người soát vé. Người soát vé có thể kiểm tra tính hiệu lực của vé dựa trên ngày, thời gian, mật khẩu, số nhận diện vé, và số của người gửi; đây là phương pháp khá chính xác nhưng tốn thời gian. Giải pháp thuận tiện hơn – tạo máy đọc vé và trang bị cho người soát vé một đầu đọc đặc biệt – nhưng hiện đang gặp phải một số vấn đề là có quá nhiều dạng màn hình khác nhau của các thiết bị di động.

Giải pháp Teltix yêu cầu người sử dụng phải đăng ký

Teltix

Một phương thức mua vé khác được gọi là Teltix đã được thử nghiệm bởi tổ chức dịch vụ công cộng Osnabruck và Teltix Ltd. Ở đây, hành khách gọi tới một số xác định (còn được gọi là số đặt hàng) để mua vé. Sau đó, anh ta sẽ nhận được vé qua một tin nhắn SMS. Việc thanh toán được thực hiện thông qua hóa đơn điện thoại giống như trong dự án Teleplay. Khách hàng phải đăng ký với Teltix trước và chọn phương pháp thanh toán (hoặc gửi tiền trước hoặc dùng thẻ tín dụng). Dịch vụ công cộng Osnabruck sử dụng dữ liệu đã đăng ký cho các thống kê khác. Hành khách phải trình vé với người soát vé. Người soát vé so sánh các thông tin trên vé (thời gian, mật khẩu) để chắc chắn về tính hợp pháp của chiếc vé.

Mua vé đỗ xe qua điện thoại di động

M-Parking

M-Parking là một giải pháp cho mua vé đỗ xe do Siemen Business Services và Mobilcom Austria phát triển. Giải pháp này đã được sử dụng ở Vienna từ tháng 10/2003. Theo giải pháp này, vé đỗ xe điện tử sẽ được mua thông qua điện thoại di động. Cùng lúc, người sử dụng phải đăng ký với người cung cấp dịch vụ và cung cấp thông tin thanh toán của anh ta cũng như biển số xe ô tô của anh ta. Sau đó, anh ta có thể mua vé đỗ xe có giá trị trong một khoảng thời gian bằng cách gửi tin nhắn SMS với thời gian đỗ xe tới một địa chỉ xác định. Sau đó, anh ta sẽ nhận được tin nhắn SMS với số vé đỗ xe. Vé đỗ xe được thanh toán bằng phương thức thanh toán đã đăng ký. Người soát vé sẽ kiểm tra vé đỗ xe điện tử bằng cách xem xét vé đó có dành cho biển số của chiếc xe không.

9.3.3 TRANG WEB DI ĐỘNG

Trang web trên thiết bị di động

Một ứng dụng quan trọng khác là xem các trang web trên thiết bị di động. Internet được phát triển cho các thiết bị cố định và khá tĩnh. Khi yêu cầu một trang web, máy chủ web sẽ gửi trang web độc lập tới máy khách. Để máy khách có thể hiển thị trang web nhận được, cần phải cài đặt một trình duyệt. Các trình duyệt được phát triển cho thiết bị di động thường không thể hiển thị chính xác trang web do chúng quá phức tạp đối với các trình duyệt đó. Một phần là do đặc điểm hạn chế của thiết bị di động, theo mô tả ở trên. Vì vậy, một số ngôn ngữ mới đặc biệt đã được phát triển cho thiết bị di động nhằm phục vụ riêng cho nhu cầu của loại thiết bị này. Hai ngôn ngữ trong số đó là WML và cHTML được mô tả ngắn gọn dưới đây.

Ngôn ngữ đánh dấu không dây

WML là ngôn ngữ độc lập dành cho thiết bị di động

Ngôn ngữ đánh dấu không dây (Wireless Markup Language – WML), phiên bản 1.0, do diễn đàn WAP cung cấp như một chuẩn thông tin vào năm 1997. Các thành viên chủ chốt của diễn đàn này bao gồm Nokia, Ericsson, Motorola, và một số công ty khác. WML là ngôn ngữ mô tả các trang web di động và được xây dựng dựa trên XML. Phiên bản 2.0 của WML được sử dụng khá phổ biến hiện nay. WML được phát triển cho các thiết bị di động do các nguyên nhân được trình bày trong mục 9.1. WML không phải là một ngôn ngữ dành cho nhiều lựa chọn như HTML, mà nó chỉ được phát triển riêng cho các trình duyệt WML dành cho thiết bị di động. Ưu điểm nổi bật của WML là việc quản lý trang riêng của nó (xem hình 9.5); một trang được gọi là “thẻ” trong ngôn ngữ WML. Để tăng cường cho mạng băng thông hẹp của thiết bị di động, khi một trang XML được yêu cầu, một nhóm các trang khác cũng được gọi tới (được gọi là một sàn web). Thời gian thực hiện kết nối sẽ giảm do một nhóm trang web đã được tải về thiết bị. Hình 9.5 chỉ rõ khi một thiết bị di động gọi một trang web 1, máy chủ WAP sẽ gửi toàn bộ sàn web. Do đó, thiết bị di động nhận được đồng thời cả trang 2 và 3.

Một yếu tố tối ưu hóa quan trọng khác của thiết bị di động do WML mang lại là sự hợp nhất các bức ảnh đặc biệt vào trang WML. Trong khi HTML hỗ trợ nhiều định dạng hiển thị riêng biệt (JPEG hay PNG), thì các bức ảnh được hiển thị trên trang WML thường có định dạng điểm ảnh WML (WBMP). Điều này khiến việc phát triển ứng dụng trở nên đơn giản hơn với trình duyệt WAP, và cũng có nghĩa là WBMP giúp tiết kiệm các khoảng không.
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Hình 9.5: Yêu cầu được gửi từ thiết bị di động và đáp ứng yêu cầu

Các trang WML hoàn thiện được truyền từ máy chủ tới thiết bị di động thông qua Giao thức ứng dụng không dây (Wireless Access Protocol – WAP). Giao thức này tương tự như HTTP, nhưng đã được tối ưu hóa cho các thiết bị di động. Một điểm khác biệt giữa HTTP và WAP là các trang web được nén trước khi truyền đi.

WML chưa được chấp nhận rộng rãi trên thị trường

Mặc dù WML đã sẵn có trên phần lớn các điện thoại di động mới, nhưng nó vẫn chưa được chấp nhận. Chỉ một số nhà cung cấp lập các trang WML cho người sử dụng, do:

Độ rộng băng thông cho kết nối. Độ rộng băng thông cho kết nối trong mạng GSM hiện vẫn còn rất nhỏ (so với modem tương tự).

Chi phí cần thiết để tạo các trang WML. Nhiều nhà cung cấp đã sở hữu các trang HTML có thể chuyển đổi sang trang WML, nhưng còn gặp nhiều khó khăn. Các trang WML phải được thiết kế lại từ đầu, khiến cho cả chi phí phát triển và chi phí duy trì gia tăng.

Tính đơn giản của các trang WML. Các trang được tạo ra bằng WML thường khá đơn giản và cơ bản vì chức năng của WML bị giới hạn; ví dụ, các kiểu chữ trên trang WML thường không thể thay đổi được.

cHTML

cHTML là tập con của HTML

HTML nén (compact HTML – cHTML) là một tập con của HTML. Trong khi HTML dần trở nên ngày càng phức tạp hơn theo thời gian, thì cHTML tương đối đơn giản. cHTML được phát triển bởi công ty điện thoại lớn nhất toàn cầu, NTT DoCoMo. Phiên bản đầu tiên của cHTML được giới thiệu năm 1999. NTT DoCoMo phát triển ngôn ngữ này để sử dụng cho dịch vụ iMode. iMode hiện rất phổ biến tại Nhật Bản, mặc dù không thịnh hành ở châu Âu. Chỉ có ePlus iMode là được giới thiệu tại Đức, không có dịch vụ tương tự ở Thụy Sỹ.

Các trang cHTML là các trang HTML thông thường có thể xem được trên các trình duyệt web ở các thiết bị cố định. Một số thẻ của HTML không có trên cHTML, chẳng hạn như các thẻ dùng cho bảng biểu.

Thích ứng HTML trực tiếp

Sử dụng HTML cho thiết bị di động

Mặc dù WML và cHTML khá hữu ích cho việc tạo trang web hiển thị được trên thiết bị di động, nhưng lại làm làm tăng gấp đôi chi phí tạo một trang web, trong khi các trang HTML dành cho thiết bị cố định đã có sẵn. Do đó, một xu hướng khác nảy sinh là thích ứng HTML “thông thường” để sử dụng trên thiết bị di động. Một số giải pháp thực hiện theo xu hướng này:


	Thiết bị di động nhận trang HTML và cung cấp các công cụ đặc biệt để duyệt trang web đó, như cơ chế phóng to thu nhỏ các trang. Đặc tính này sẵn có trên một số trình duyệt được phát triển cho các thiết bị di động.


	Bản thân trang HTML tự thích ứng để xem được trên thiết bị di động. Có nhiều cách khác nhau để thực hiện việc này. Một phương thức do Hiệp hội Trang mạng Toàn cầu (World Wide Web Consortium) giới thiệu. Phương pháp này phát triển các tệp dạng bảng biểu đặc biệt (CSS) cho các thiết bị di động. Một cách khác là dựa trên cấu trúc động của các trang HTML, thông qua các tài liệu XML sử dụng một bộ biến đổi. Bộ biến đổi sẽ chỉnh sửa trang HTML để khiến cho chúng trở nên phù hợp với thiết bị di động.




Tình huống eDVDShop: Sử dụng trang web di động

Marcel Anderson đã nhận ra một thực tế là ngày càng nhiều khách hàng sử dụng thiết bị di động, đặc biệt là điện thoại di động. Do đó, ông cân nhắc mở trang eDVDShop cho các thiết bị di động. Các trang web của cửa hàng cần được thích ứng để có thể xem được trên các thiết bị di động. Marcel Anderson quyết định thực hiện việc thích ứng HTML trên cơ sở các tệp CSS khác nhau. Do màn hình của thiết bị di động nhỏ hơn màn hình máy tính cá nhân khá đáng kể, nên các trang web cũng cần được thiết kế nhỏ hơn.

Bước đầu, Anderson xem xét các thành phần cố định trên trang web. Có 2 menu, mỗi menu có 5 lựa chọn, một danh mục chủng loại, một thanh tìm kiếm, và một số cửa sổ nhỏ mô tả sản phẩm mới nhất và sản phẩm được lựa chọn nhiều nhất (tương tự như hình 9.6). Ông quyết định giữ nguyên menu và thanh tìm kiếm như là thành phần ổn định trên trang web sẽ hiển thị trên các thiết bị di động. Danh mục chủng loại hiển thị qua một tùy chọn khác trên menu. Thông tin còn lại sẽ không còn hiển thị nữa. Hơn nữa, ông thay đổi việc trình diễn sản phẩm và thêm vào một lớp ứng dụng Java (servlet) để tạo các hình ảnh nhỏ hơn một cách linh hoạt. Theo cách này, Anderson sẽ tiết kiệm được không gian hiển thị và băng thông truyền dữ liệu.

World Wide Web Consortium đã giới thiệu các thuộc tính đa phương tiện cho tập hợp các tệp CSS. Ý tưởng cơ bản cho CSS là việc phân loại nội dung và hình thức. Phần lớn các trang HTML được cung cấp trên Internet hiện nay đều đã sử dụng CSS. Mỗi thành phần của một tệp HTML có thể được cung cấp thông qua CSS với các thuộc tính biểu diễn riêng biệt (chẳng hạn như độ rộng hoặc phần in đậm của các hàng trên một bảng). Các thuộc tính này có thể được xác định ở những địa điểm khác nhau, nhưng nên được đưa ra thành từng tệp CSS riêng rẽ. Tệp CSS này được đưa vào trong file HTML bằng cách sử dụng câu lệnh sau:

<link rel=“stylesheet” type=“text/css” href=“layout.css”>

Trình duyệt có thể tải về tệp CSS tương ứng (trong ví dụ là layout.css) từ máy chủ web khi nó được diễn dịch trên trang HTML.

Bắt đầu từ phiên bản 2 của CSS (CSS level 2) đã có sự hỗ trợ cho thuộc tính đa phương tiện. Sử dụng các hỗ trợ này, tệp CSS kết hợp có thể được lựa chọn một cách linh hoạt, tùy theo máy khách. Ví dụ, khi dòng lệnh sau được chèn vào một tệp HTML:

<link rel= “stylesheet” type= “text/css” href= “stationary.css” media= “screen”>

<link rel= “stylesheet” type= “text/css” href= “mobile.css” media= “handheld”>

Máy chủ mạng sẽ tải về tệp CSS mà nó cần. Một trình duyệt đang được sử dụng trên một thiết bị cố định sẽ tải về tệp stationary.css (media= “screen”); một trình duyệt trên thiết bị di động sẽ tải về tệp mobile.css (media= “handheld”). Những định nghĩa như vậy cho phép thích ứng trang web bằng cách sử dụng các tệp CSS. Một tệp CSS có thể được tạo ra cho mỗi dạng phương tiện được hỗ trợ (trong CSS level 2, trên 20 dạng phương tiện khác nhau đã được xác định) cho phép thực hiện dạng hiển thị thích hợp với phương tiện.

Theo mô tả ở trên, Anderson tạo một tệp stationary.css và một tệp mobile.css và kết hợp cả hai tệp vào trang HTML của mình. Nhờ đó, khách hàng có thể đặt hàng tại eDVDShop thông qua thiết bị của họ.

Cá nhân hóa

Trang web có thể được cá nhân hóa

Như các giải pháp nêu trên, xu hướng cá nhân hóa ngày càng trở nên phổ biến. Dịch vụ cá nhân hóa sử dụng thông tin về mỗi người sử dụng để thích ứng các dịch vụ dành cho họ. Do đó, người sử dụng sẽ có một đặc tả cho dịch vụ; đặc tả này có thể được tạo ra với nhiều tham số, như:


	Nhận diện người sử dụng;


	Vị trí hiện tại của người sử dụng;


	Thiết bị sử dụng để nhận dịch vụ.




Sử dụng đặc tả này, dịch vụ có thể tính toán kết quả cá nhân hóa. Cả nội dung lẫn hình thức đều có thể được cá nhân hóa. Về cơ bản, mọi dịch vụ đều có thể được cá nhân hóa, nhưng chúng thực sự hữu ích khi hiển thị trang web trên thiết bị di động. Các giải pháp dựa trên cá nhân hóa:


	Máy chủ web cung cấp một số trang web nhỏ hơn từ trang web được yêu cầu. Những trang web này được sắp xếp theo thứ tự ưu tiên của người sử dụng sao cho các trang chứa thông tin quan trọng đối với người sử dụng sẽ xuất hiện trước. Bên cạnh đó, các yếu tố của một trang web được xác nhận và sắp xếp theo tần suất sử dụng. Ví dụ, trong cửa hàng ảo, người sử dụng có thể tìm thấy sản phẩm thông qua một danh mục hoặc chức năng tìm kiếm. Nếu thống kê về người sử dụng cho thấy anh ta thường dùng chức năng tìm kiếm, thì chức năng này sẽ được ưu tiên hơn so với danh mục. Hình 9.6 chỉ rõ những yếu tố khác biệt của một trang web có thể được sắp xếp lại hoặc loại bỏ để tạo ra giải pháp cá nhân hóa.


	Thiết bị di động giao tiếp với một đại diện. Đại diện này sẽ tải toàn bộ trang HTML và thay đổi nó sao cho có thể hiển thị được trên thiết bị.
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Hình 9.6: Các yếu tố thiết kế của một eShop

9.3.4 DỊCH VỤ PHỤ THUỘC VỊ TRÍ

Kỹ thuật xác định vị trí

Như đã đề cập ở trên, trong một số trường hợp cụ thể, một thiết bị di động có thể thiết lập vị trí hiện tại của nó và sử dụng vị trí này trong một ứng dụng. Có thể cung cấp các ứng dụng thú vị thông qua đặc điểm này. Một số phương thức định vị:

GPS. Hệ thống định vị toàn cầu (Global Positioning System – GPS) do Bộ quốc phòng Mỹ phát triển. Hệ thống được xây dựng dựa trên 24 vệ tinh ở các quỹ đạo khác nhau. Một thiết bị di động có thể tính được khoảng cách tới vệ tinh. Bên cạnh đó, có thể đo lường được thời gian để một tín hiệu gửi từ vệ tinh tới thiết bị di động. Sau khi đo lường thời gian truyền tín hiệu này từ ba vệ tinh, nó xác định được hai vị trí của thiết bị di động, một trong hai vị trí này là vị trí chính xác của thiết bị di động. Người ta thường tránh sử dụng tới 4 vệ tinh cho việc tính toán vị trí của thiết bị di động, do nó quá phức tạp (mỗi thiết bị đều phải có một đồng hồ hạt nhân, vì độ lệch nhỏ nhất theo thời gian có thể dẫn tới độ thiếu chính xác khá cao). Ưu thế của GPS là khả năng cung cấp dịch vụ tương đối hiệu quả trên toàn thế giới, do vị trí được tính toán thường chính xác tới vài mét.

GALILEO. GALILEO là một hệ thống tại châu Âu tương tự như GPS. Nó đang được phát triển, và hứa hẹn sẽ có độ chính xác cao hơn GPS. Hệ thống này sẽ sử dụng tới 30 vệ tinh (nhiều hơn GPS). Tuy nhiên, theo kế hoạch, hệ thống này chưa thể được đưa vào sử dụng trước năm 2013.

Định vị GSM. Có thể sử dụng mạng GSM để định vị. Mỗi điện thoại di động đều xác định được vị trí hiện tại của chúng nhờ dịch vụ này. Ý tưởng cơ bản cho việc định vị này xuất phát từ Ericsson. Ericsson đã đặt tên cho hệ thống này là Hệ thống định vị di động (Mobile Positioning System – MPS). Với hệ thống này, tương tự như GPS, các khoảng cách sẽ được đo bởi 3 trạm phát (sử dụng thời gian truyền tín hiệu). Khi một thiết bị di động yêu cầu xác định vị trí hiện tại, nó có thể yêu cầu định vị một thiết bị di động theo MPS (chẳng hạn để xác định vị trí của kẻ trộm). Tuy nhiên, các hoạt động này vẫn còn đang được tranh luận do chúng có thể vi phạm luật bảo vệ dữ liệu.

Ví dụ về các ứng dụng dựa theo vị trí

Nếu một thiết bị di động có thể xác định được vị trí hiện tại của nó, thì thông tin này có thể được sử dụng cho những ứng dụng mới, như:


	Ứng dụng cho xe ô tô để tìm kiếm cây xăng, trạm dịch vụ, hoặc siêu thị gần nhất.


	Thiết lập lộ trình điện tử, xác định được lộ trình nhanh nhất để đến một địa điểm từ vị trí hiện tại.


	Hệ thống thông tin du lịch gửi thông tin từ các vị trí gần nhất tới thiết bị di động.


	Hệ thống thông tin trong một công viên giải trí hoặc một bảo tàng có thể gửi thông tin đa phương tiện tới các đối tượng gần nhất.


	Nếu một thiết bị di động có máy chụp ảnh kỹ thuật số, thì ngay khi chụp ảnh, vị trí của camera tại thời điểm đó cũng có thể ghi lại được. Chuẩn JPEG (Joint Photograph Experts Group) được sử dụng trong phần lớn các máy chụp ảnh có chứa các trường cần thiết cho việc ghi lại thông tin này. Điều này sẽ khiến cho việc tìm ảnh trở nên dễ dàng hơn, vì công cụ tìm kiếm thực hiện dựa trên cả thời gian lẫn địa điểm chụp. Ví dụ, để nhận những bức ảnh lễ kỷ niệm ngày thành lập thành phố Fribourg mới nhất, có thể nhập ngày tổ chức lễ kỷ niệm vào như tham số tìm kiếm thứ nhất; nhập vị trí Fribourg và vùng lân cận trong phạm vi bán kính 1 km như tham số tìm kiếm thứ hai. Tuy nhiên, cỗ máy tìm kiếm ảnh cần phải hỗ trợ cho khả năng tìm kiếm này.


	Hệ thống gọi cấp cứu cá nhân (được giới thiệu chi tiết hơn ở mục 9.3.5).




9.3.5 THIẾT BỊ DI ĐỘNG TRONG LĨNH VỰC Y TẾ

Các thiết bị di động cũng có nhiều ứng dụng trong lĩnh vực y tế. Phần sau đây sẽ giới thiệu vắn tắt một số ứng dụng trong lĩnh vực này.

Khám bệnh di động

Một số ứng dụng trên thiết bị di động có thể hỗ trợ việc thăm khám bệnh. Những ứng dụng này sẽ cung cấp thông tin có liên quan tới hồ sơ bệnh án. Bác sĩ sẽ hỗ trợ thông qua thiết bị di động. Bảng liệt kê những mục cần kiểm tra được tạo lập cho mỗi bệnh nhân tùy theo hồ sơ bệnh án của người này. Ngược lại, bác sĩ có thể nhập thông tin mới về người bệnh trực tiếp từ thiết bị di động, sau đó chuyển tự động thông tin này vào hệ thống thông tin.

Hệ thống gọi cấp cứu cá nhân

Hệ thống gọi cấp cứu cá nhân có thể được tích hợp với điện thoại di động

Trong vài năm gần đây, hệ thống gọi cấp cứu cá nhân đã được phát triển khá mạnh và hiện tại có nhiều sản phẩm thương mại trong lĩnh vực này. Người sử dụng hệ thống gọi cấp cứu cá nhân có thể yêu cầu hỗ trợ gấp trong trường hợp khẩn cấp. Nó là mối quan tâm của những người cao tuổi không sống cùng gia đình (sống trong nhà dưỡng lão). Hệ thống gọi cấp cứu cá nhân phù hợp với tất cả mọi người do bất cứ ai cũng có thể gặp tai nạn. Vì thế, chính phủ Nhật Bản đã ra sắc lệnh buộc mọi điện thoại di động phải được trang bị hệ thống GPS từ năm 2007. Trong trường hợp khẩn cấp, vị trí hiện tại của người bị nạn sẽ được truyền đi để nhanh chóng giải quyết được tình huống.

Hệ thống gọi cấp cứu cá nhân hiện tại có hình thức của một hệ thống đặc biệt (như một chiếc đồng hồ) hoặc một thiết bị di động thích ứng (như một chiếc điện thoại di động). Các hệ thống gọi cấp cứu cá nhân đều cho phép gọi cấp cứu theo cách thông thường bằng cách bấm một phím đặc biệt trên thiết bị. Ngoài ra là một số thiết bị tự động gửi cuộc gọi khẩn cấp. Bên cạnh đó, các tham số về thể chất thông thường của một người, như nhịp tim hoặc huyết áp, đều được kiểm soát. Khi những tham số này vượt quá ngưỡng thông thường, cuộc gọi cấp cứu sẽ được tự động gửi tới một địa chỉ nhất định. Nó có thể là một trung tâm cấp cứu chuyên nghiệp, một người hàng xóm hoặc người thân. Mạng điện thoại, tin nhắn SMS, hoặc thứ tương tự có thể được sử dụng như phương tiện truyền tin.



9.4 TÀI LIỆU THAM KHẢO

Thương mại di động là một bộ phận của kinh doanh điện tử

Lĩnh vực thương mại di động được coi là một bộ phận nhỏ của kinh doanh điện tử. Do đó, khá nhiều sách về kinh doanh điện tử, như sách của King và cộng sự [Kin02], đều có một phần dành cho thương mại di động. Trong khi đó, có khá nhiều tài liệu chỉ đề cập riêng về thương mại di động. Sách liên quan tới vấn đề kỹ thuật của Mallick [Mal03] và Wackefield và cộng sự [Wak07]. Các cuốn sách có tính ứng dụng do Norman [Nor02] hay Kalakota và Robinson [Kal01] cung cấp.

Tài liệu tham khảo về GSM

Sách của Eberspacher và cộng sự [Ebe01] hoặc sách của Redl và cộng sự [Red07] trình bày khá chi tiết về các chức năng của mạng GSM. Tấn công chức năng mã hóa của chuẩn GSM được Biryukov và cộng sự [Bir00] mô tả. Những tấn công đối với thuật toán của GSM được trình bày trong luận án của Barkan [Bar06]. Các nhóm khác sử dụng ý tưởng của tác giả này để phát triển phần mềm có thể giải mã những cuộc gọi điện thoại đã mã hóa trên mạng GSM; một ví dụ là cuốn Lựa chọn của Hacker – The Hacker’s Choice (http://wiki.thc.org/gsm).

Tài liệu về Bluetooth

Chuẩn Bluetooth được thiết lập bởi Bluetooth Special Interest Group [Blu01]. Các tác giả Jakobsson và Wetzel [Jak01] tập trung vào việc xử lý những điểm yếu về an ninh của Bluetooth trong các bài báo của họ.

Một số hệ thống thanh toán trên thiết bị di động dựa trên các cuộc điện thoại đã được giới thiệu trong chương này. Giải pháp mPayment của Selecta được giới thiệu trên trang web của họ [Sel08].

Dự án Teleplay được giới thiệu trong phần mua vé qua thiết bị di động. Báo cáo kết thúc của dự án [Ble03] mô tả đầy đủ các vấn đề của dự án, từ khi bắt đầu thực hiện dự án tới khi có kết quả.

Tài liệu tham khảo về WML, cHTML, và một số ngôn ngữ khác

Giới thiệu về việc phát triển WML được trình bày trong cuốn sách của Tull [Tul02]. Đặc tính của cHTML được công ty điện thoại của Đức KPN [KPN01] cung cấp. Bài báo của Ashely và cộng sự so sánh mức độ an toàn của WAP và iMode [Ash01]. Chuẩn CSS được xuất bản bởi W3C [Bos04]. Billsus và cộng sự [BBE+02] trình bày một nghiên cứu về cá nhân hóa các trang mạng, và Freire [FKL01] cũng đặt ra vấn đề tương tự.

Báo cáo về GPS

GPS sử dụng cho định vị được xuất hiện trong khá nhiều công trình, như sách của Kaplan [Kap06a]. GALILEO hiện tại đang được phát triển. Một số tài liệu và công trình có liên quan tới hệ thống này có thể tìm được trên trang web của European Space Agency (ESA), trong đó có cả báo cáo kỹ thuật về tình hình hiện tại của dự án [Eur08b]. Tổng quan về GSM được trình bày trong bài báo của Drane và cộng sự [Dra98]. Bài báo của Seybold và Stormer mô tả việc đưa dữ liệu về vị trí vào các bức ảnh chụp nhờ sử dụng các ứng dụng đã được giới thiệu [Sey03].

Trong phần thảo luận về các ứng dụng giải pháp thiết bị di động trong lĩnh vực y tế, chúng tôi đã trình bày về việc khám bệnh di động. Ứng dụng này được trình bày chi tiết hơn trong bài báo của Arnscheidt và cộng sự [Arn02].




10. XÃ HỘI THÔNG TIN
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Tác động của thị trường điện tử đối với cá nhân và xã hội xuất phát từ tính chất không phụ thuộc vào thời gian và không gian của loại hình thị trường này và được phân tích kỹ lưỡng trong chương 10. Những thay đổi của công nghệ và thị trường đang làm thay đổi cơ bản cách tiếp cận của chúng ta đối với công việc và tổ chức (mục 10.1). Nội dung của mục 10.2 thể hiện các phương thức cộng tác được phát triển giữa các đối tác độc lập trên mạng, trong đó những năng lực cốt lõi được tập hợp lại (tổ chức ảo). Kết quả là tạo nên những nhóm làm việc trực tuyến, có thể tiến hành công việc của mình tại các địa điểm di động. Một lao động tri thức trong xã hội đa lựa chọn có thể vừa là nhân viên vừa là chủ doanh nghiệp (mục 10.3). Mục 10.4 cho thấy các công ty trực tuyến và định hướng tri thức thường tối ưu hóa các tài sản vô hình (tài sản trí tuệ). Bên cạnh đó, điều quan trọng là người lao động trí thức cũng như các nhóm làm việc ảo phải cam kết hành vi đúng chuẩn mực đạo đức (mục 10.5). Mục 10.6 trích dẫn tài liệu về xã hội thông tin và tri thức.


10.1 THAY ĐỔI TRONG MÔI TRƯỜNG LAO ĐỘNG

Những thay đổi lớn lao về giá trị

Các nước công nghiệp hóa phương Tây đang đối mặt với những thay đổi sâu rộng cả về giá trị xã hội lẫn giá trị lao động. Tình trạng thất nghiệp, không ổn định và bất mãn nghề nghiệp là những yếu tố tác động mạnh mẽ, trong khi nhu cầu và kỳ vọng đối với lao động vẫn liên tục tăng cao. Nhu cầu về điều kiện làm việc độc lập mà vẫn đảm bảo thu nhập và cuộc sống cá nhân đang rất lớn. Được đánh giá đúng mức và có khả năng tái cấu trúc đang là các yếu tố tạo động cơ lao động quan trọng, đặc biệt là với các nhân viên có trình độ chuyên môn cao.
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Hình 10.1: Các yếu tố tác động tới những thay đổi trong môi trường lao động (Nguồn: Reichwald & cộng sự)

Hình 10.1 minh họa ba yếu tố tác động đến cách thức làm việc hiện nay:

Toàn cầu hóa thị trường và quan hệ cạnh tranh

Biến động thị trường. Quá trình toàn cầu hóa thị trường và quan hệ cạnh tranh dẫn đến hiện tượng toàn cầu hóa trong phương thức làm việc và cách giao tiếp công việc. Ngày nay, chúng ta đòi hỏi sự cộng tác trong công việc vượt qua khoảng cách và thời gian. Cần phải vượt qua các rào cản văn hóa và ngôn ngữ. Bên cạnh quá trình toàn cầu hóa, sự thay đổi cấu trúc nền kinh tế cũng đang diễn ra. Quá trình chuyển dịch cơ cấu lao động từ lĩnh vực nông nghiệp (lĩnh vực thứ nhất) sang công nghiệp (lĩnh vực thứ hai) và sang dịch vụ và thông tin (lĩnh vực thứ ba) đã làm thay đổi rất nhiều hoạt động của con người và môi trường lao động. Nhìn chung, nghề nghiệp trong lĩnh vực thông tin vượt trội tại nhiều nước công nghiệp phát triển; những hoạt động liên quan đến quá trình tạo lập, xử lý và phân phối thông tin đều thuộc lĩnh vực này.

Công nghệ thông tin đang trở nên vô hình

Tiến bộ công nghệ. Chi phí đầu tư máy tính và phương tiện lưu trữ dữ liệu ngày càng giảm trong khi dịch vụ ngày càng tăng đã khiến cho hạ tầng công nghệ thông tin và viễn thông trở nên phổ biến rộng rãi. Công nghệ thông tin và viễn thông phát triển mạnh mẽ và số hóa hàng loạt các lĩnh vực trong nền kinh tế. Các chức năng của máy tính và của mạng máy tính đã được thu nhỏ và ẩn dưới bề mặt của đồ vật và tòa nhà. Công nghệ thông tin có mặt ở khắp mọi nơi đã biến những vật dụng thông thường thành các công cụ thông minh thông qua công nghệ cảm ứng và bộ vi xử lý.

Thay đổi giá trị tạo nên cải cách trong công việc và phong cách sống

Biến đổi xã hội. Phong cách sống và cơ cấu gia đình thay đổi khi các giá trị xã hội tiến hóa. Ví dụ, số lao động là cha mẹ đơn thân cũng như gia đình chỉ có cha hoặc mẹ đang liên tục gia tăng. Bởi vậy, các doanh nghiệp và tổ chức phải cân nhắc đến thói quen và nhu cầu của người lao động. Xã hội phát triển và ngày càng trở thành xã hội đa lựa chọn. Một cá nhân có thể cống hiến năng lực của mình cho nhiều công ty khác nhau (vai trò người lao động) và đồng thời là một doanh nhân năng động (vai trò người sử dụng lao động).

Những rào cản về không gian và thời gian của các quy trình kinh doanh đang dần biến mất cùng với quá trình mở rộng ứng dụng công nghệ thông tin và viễn thông. Trong đó cũng có cả nguy hiểm và rủi ro, đòi hỏi sự sáng tạo về tổ chức và sự điều chỉnh của xã hội.

Tình huống eDVDShop: Thiết lập phương thức bán hàng mới

Một người bạn của Marcel Anderson đang làm việc tình nguyện tại một câu lạc bộ điện ảnh nhỏ. Người này hỏi Anderson có muốn tổng hợp kết quả của hội nghị thường niên thành đĩa DVD để bán hay không. Anderson đồng ý. Đầu tiên, ông xem xét kỹ lưỡng các đĩa DVD nguyên bản để từ đó sáng tạo thành đĩa DVD của mình. Ông mua ứng dụng bản quyền và tạo đĩa DVD cho câu lạc bộ điện ảnh. Trong đó có các trích đoạn phim do những thành viên diễn xuất được giới thiệu tại hội nghị. Anderson đưa đĩa DVD đó vào catalog bán hàng. Ông thỏa thuận thanh toán cho câu lạc bộ điện ảnh 50% doanh số bán đĩa.

Sau vài tuần, Anderson thống kê lại doanh số bán hiện tại. Ông nhận thấy đĩa DVD về câu lạc bộ điện ảnh bán rất chạy. Ông nhận được nhiều lời khen ngợi của khách hàng về phong cách thiết kế DVD. Điều này khiến ông rất tự hào bởi đây là sản phẩm đầu tay của ông. Câu lạc bộ điện ảnh cũng rất hài lòng về doanh số. Thành viên câu lạc bộ giới thiệu DVD tới bạn bè và người quen, tạo nên hiệu ứng truyền miệng tích cực. Kết cục là lợi nhuận từ DVD đó đủ để Anderson tuyển dụng tạm thời một chuyên gia đa phương tiện để thiết kế đĩa DVD tiếp theo cho câu lạc bộ điện ảnh.



10.2 THAY ĐỔI CƠ CẤU TỔ CHỨC VÀ CÔNG VIỆC

10.2.1 TỔ CHỨC ẢO

Giống như thật

Thuật ngữ “ảo” mang ý nghĩa “giống như thật”. Nói cách khác, một sự vật, sự việc nào đó vẫn hiện diện dù không có các đặc tính có thể đo đếm được − ấn tượng của sự vật ảo vượt quá sức mạnh bản thân nó khi diễn đạt bằng lời.

Ví dụ về các hiện tượng ảo

Một ví dụ về hiện tượng ảo là bộ nhớ ảo, phổ biến trong khoa học máy tính. Các hồ sơ thông tin từ bộ nhớ nội bộ có thể được thuê ngoài cất giữ ở bộ nhớ ảo trong một thời gian ngắn để có được công suất chứa lớn hơn. Trong nền kinh tế, tiền ảo, còn gọi là cybercash, đại diện cho một loại tiền tệ số. Trong nghiệp vụ ngân hàng trực tuyến, quá trình giao dịch không cần đến thiết bị vật chất; dịch vụ được cung cấp thông qua các phương tiện điện tử. Tương tự, cửa hàng ảo được dùng làm nguồn thông tin tham khảo đồng thời là nơi mua sắm trực tuyến.

Tổ chức ảo là gì?

Một doanh nghiệp ảo có năng lực tiềm tàng như một tổ chức truyền thống mà không cần phải có kết cấu khung tương ứng. Một công ty như vậy có thể hoạt động “giống như tổ chức thật”. Tiềm năng của tổ chức ảo không bị giới hạn. Chúng xóa nhòa các ranh giới bên trong và bên ngoài doanh nghiệp. Với khách hàng, không còn phân biệt được những công ty hay bộ phận nào của công ty tham gia vào quá trình phát triển và marketing sản phẩm. Những công ty đó tối ưu hóa quá trình sáng tạo giá trị và cố gắng kích thích mức độ sử dụng cao của khách hàng.

Cộng tác tạm thời

Các tổ chức ảo ký hợp đồng cộng tác kiểu mạng lưới trong thời gian nhất định. Các đối tác (công ty, viện nghiên cứu, nhóm chuyên gia, cá nhân) cống hiến năng lực cốt lõi của mình trong quá trình hợp tác kinh doanh và dựa trên nền tảng tin cậy lẫn nhau.

Những đặc điểm của các tổ chức ảo:


	Hợp tác tự nguyện giữa các đối tác độc lập trong mạng lưới.


	Năng lực cốt lõi nhất quán và trọn gói.


	Kiểm soát thông qua mục tiêu kinh doanh chung.


	Sử dụng thống nhất công nghệ thông tin và truyền thông.




Những đặc điểm khác biệt so với các liên minh truyền thống như minh họa trong hình 10.2.

Sự phân chia ranh giới của doanh nghiệp ảo

Ví dụ, các liên minh chiến lược đòi hỏi sự hợp tác lâu dài, dẫn đến việc thiếu tính linh hoạt khi cần phải thay đổi đối tác. Ngược lại, các tổ chức hạt nhân có cấu trúc tự thân và không phải là mạng lưới cộng tác tạm thời; không ràng buộc năng lực với bên thứ ba. Trong trường hợp thuê ngoài, tồn tại mối quan hệ dài hạn với đối tác chọn lọc để có thể tích hợp cấu trúc tổ chức nội bộ với đối tác.




	
	Mục tiêu
	Đặc điểm cấu tạo
	Tanh giới đối với tổ chức





	Liên minh chiến lược (liên doanh)
	Hợp tác kinh tế để tạo nên lợi thế về thời gian, chi phí và bí quyết kinh doanh
	Cộng tác dài hạn với sự tham gia của đôi bên 

Khai thác toàn bộ chuỗi giá trị

	Hợp tác với vài đối tác cùng định hướng dài hạn

Cùng đầu tư tài chính




	Tổ chức hạt nhân
	Cấu trúc tương đương để nâng cao hiệu suất
	Đơn vị tổ chức tương tự

Cấu trúc tự thân

Công ty nội bộ

	Không có mạng lưới cộng tác tạm thời

Không ràng buộc năng lực với bên thứ ba




	Thuê ngoài
	Thuê ngoài và giao khoán một số công việc vụ thể cho eb6n thứ ba
	Tập trung vào năng lực cốt lõi của mình

Liên kết theo hợp đồng, không theo văn hóa

Giam nhiệm vụ sáng tạo độc lập giá trị trong chuỗi

	Thiết kế dài hạn

Thường ký kết hợp đồng với một đối tác duy nhất

Thuê ngoài có sự tích hợp nội bộ.






Hình 10.2: So sánh các loại hình liên minh (Nguồn: Wuthrich và cộng sự)

10.2.2 TỔ CHỨC CÔNG VIỆC THEO NHÓM TRỰC TUYẾN

Mạng kinh doanh thay thế dạng thức tổ chức truyền thống

Hãy xem xét công việc và trách nhiệm của doanh nghiệp truyền thống: nhìn chung, họ ràng buộc nhân sự phụ thuộc vào các hợp đồng dài hạn, quản lý công việc và phân công lao động theo cấu trúc thứ bậc, và được điều hành thông qua quá trình hoạch định, giao nhiệm vụ và kiểm soát. Tuy nhiên, cùng với sự phát triển của Internet, các công ty đang tìm kiếm cấu trúc tổ chức phù hợp hơn và các phương án mạng lưới bên ngoài. Sự xuất hiện của mạng kinh doanh và sự hình thành các tổ chức ảo đang hỗ trợ cho tiến trình phát triển này. Cùng với quá trình thay đổi cấu trúc tổ chức, hiện tượng làm việc từ xa và làm việc di động cũng đang dần chiếm giữ vị trí nhất định.

Cơ hội và rủi ro của phương thức làm việc từ xa

Những cơ hội và rủi ro liên quan tới các phương thức hợp tác từ xa đã được nghiên cứu trong một số tình huống. Người ta cho rằng năng suất lao động tăng mạnh và tiềm năng con người được phát triển tốt hơn ở các công ty có tiềm năng làm việc từ xa. Đối với nhân viên lựa chọn cách thức việc từ xa, điều quan trọng nhất đối với họ là tăng cường khả năng tự do sáng tạo và động cơ làm việc. Tuy nhiên, nó cũng có một số hạn chế nhất định. Ví dụ, việc xa rời nhóm cũng như xa rời quy trình kinh doanh thường đi liền với việc giảm cơ hội nghề nghiệp và phát triển. Điều thú vị là phương thức làm việc từ xa lại gặp phải sự phản đối mạnh mẽ từ phía ban quản lý doanh nghiệp. Sự đối kháng thường gặp ở cấp quản lý bậc trung bởi dường như nó làm mất năng lực kiểm soát và bị chỉ trích bởi việc ứng xử không công bằng đối với nhân viên.

Làm việc di động

Cùng với sự phát triển của Internet và công cụ giao tiếp thích hợp, cách thức làm việc từ xa và làm việc di động ngày càng trở nên phổ biến. Một số doanh nghiệp tạo điều kiện cho nhân viên làm việc trực tuyến, không phụ thuộc địa điểm và múi giờ, đối với nhiệm vụ phức tạp hoặc dự án quan trọng.

Đặc điểm của eTeam

Với ý nghĩa này, nhóm làm việc trực tuyến (eTeam) là một nhóm các cá nhân xa cách nhau về địa lý nhưng có cùng một nhiệm vụ chung và sử dụng hệ thống thông tin và truyền thông cho công việc của mình. Họ sử dụng phương tiện điện tử để lập kế hoạch, phối hợp công việc và sáng tạo dịch vụ mong muốn. Các thành viên của nhóm có thể ở những khu vực địa lý và múi giờ khác nhau. Họ tổ chức công việc thông qua nhiều hình thức cộng tác trực tuyến đối xứng và bất đối xứng.




	
	Mô tả lợi thế của nhóm công tác trực tuyến trên nghiên cứu thực phẩm
	Lợi thế tóm tắt





	Phạm vi trách nhiệm 
	Nhóm làm việc theo mạng lưới điện tử nhận thức về các khía cạnh nhiệm vụ và mức độ tự do hành động của mình tốt hơn so với các nhóm thông thường
	Hiểu rõ phạm vi trách nhiệm của mỗi cá nhân



	Giới hạn
	Khi mọi người đều có thể diễn đạt ý kiến của mình tại buổi họp trực tuyến thì có nhiều ý tưởng mới được đề xuất hơn và ít khi bị bỏ quên
	Giới hạn ít hơn



	Sự phối hợp
	Nhóm trực tuyến thường được tổ chức và phối hợp chặt chẽ. Khi phần lớn công việc không bị phụ thuộc yếu tố thời gian và không gian thì quá trình phối hợp được đơn giản hóa.
	Phối hợp tối ưu



	Sự phê phán
	Trong thảo luận trực tuyến, những khác biệt thường được đề cập thẳng thắn mà ít phải né tránh vì phép lịch sự. Còn khi thảo luận không trực tiếp thì sự phê phán thường được trình bày rõ ràng.
	Chỉ trích và phê pah1n nhiều hơn



	Kết quả
	Mạng làm việc trực tuyến cho phép nhiều khả năng hợp tác hơn và tạo động lực để mỗi thành viên trong nhóm đạt kết quả cao hơn
	Kết quả cao hơn



	Khả năng ghi nhớ
	Các buổi gặp mặt trực tiếp hoặc không trực tiếp qua mạng có thể được l7u trữ. Các thông điệp của mỗi thành viên có thể được nghiên cứu lại
	Ghi nhớ tốt hơn.





Hình 10.3: Hợp tác trong nhóm làm việc trực tuyến (Nguồn: Hodel)

Động cơ của eTeam

Hình 10.3 mô tả kết quả nghiên cứu về eTeam. Cần lưu ý rằng các thành viên trong eTeam thường có động lực làm việc cao. Họ muốn thách thức các giới hạn hợp tác và thử khám phá năng lực. Họ vượt qua những khó khăn của giai đoạn sản xuất đầu tiên và các tình huống xung đột. Do đó, hầu hết các nghiên cứu về eTeam cho thấy những điểm tích cực so với các phương thức làm việc thông thường khác.

Kết hợp các hoạt động hợp tác đồng bộ và không đồng bộ

Điều lý thú là eTeam sử dụng đa dạng các hình thức hợp tác, đồng bộ và không đồng bộ. Trước tiên, họ cùng nhau làm rõ trách nhiệm và công việc của từng cá nhân trong nhiệm vụ chung, mô tả cụ thể tất cả các khía cạnh khó khăn và phức tạp trong công việc trên con đường hoàn thành mục tiêu. Họ ấn định các hoạt động phối hợp, thống nhất kết quả cá nhân và kết quả từng giai đoạn và lưu trữ trong kho dữ liệu điện tử chung. Do tất cả thành viên đều có thể xem lại những văn bản đó và nhập dữ liệu công việc vào bộ nhớ trung tâm vào bất cứ lúc nào, tính minh bạch được đề cao và nâng cao hơn chất lượng công việc.

Trong các cuộc gặp gỡ và thảo luận của eTeam, các thành viên trong nhóm trao đổi ý kiến và ý tưởng nhiều hơn, mặc dù họ có xu hướng thể hiện thẳng thắn hơn quan điểm của mình. Sự hợp tác tích cực trong eTeam được kỳ vọng sẽ tiếp tục phát huy trong tương lai.



10.3 NGƯỜI LAO ĐỘNG TRÍ THỨC TRONG XÃ HỘI TRI THỨC

Tri thức hiện và tri thức ẩn

Xã hội thông tin và tri thức đạt giá trị sáng tạo chủ yếu qua việc thiết kế, xử lý và thay thế thông tin (sản phẩm và dịch vụ số) hoặc tri thức (sản phẩm thông minh và dịch vụ tri thức). Các sản phẩm và dịch vụ được hoàn thiện bởi trí tuệ làm tăng tính sẵn có và tính an toàn. Ví dụ, phần mềm trong thang máy sẽ tự động phân tích lịch bảo dưỡng và sớm nhận biết các khiếm khuyết. Tri thức hiện (explicit knowledge) có thể số hóa, lưu trữ và tiếp tục khai thác. Tri thức ẩn (implicit knowledge) khó xác định và khó chuyển giao hơn. Ví dụ như các mô hình năng lực thấu hiểu thực tiễn hay bí quyết kinh doanh.

Quản trị tri thức cần có khái niệm định hướng để có thể thu thập tri thức trong doanh nghiệp một cách hệ thống bằng các kỹ thuật và phương pháp thích hợp (xác định tri thức, thu nhận tri thức), để xử lý và gia công tri thức (phát triển tri thức, đánh giá tri thức), để kết nối và khai thác tri thức. Quản trị tri thức cần đảm bảo rằng cả tri thức nội bộ lẫn tri thức bên ngoài sẽ được phát triển và luôn ở tình trạng sẵn sàng để sử dụng trong tương lai. Tri thức nội bộ trong doanh nghiệp bao gồm các chi tiết kỹ thuật, quy trình sáng chế, thực hành tốt nhất, bí quyết, quy trình ra quyết định, v.v.. Tri thức bên ngoài bao gồm hành vi thị trường, đặc điểm đối thủ, lợi thế cạnh tranh, đặc điểm khách hàng, v.v..

Hệ thống chuyên môn định hướng ứng dụng

Hệ thống chuyên môn là công cụ thích hợp cho quản trị tri thức. Đó là hệ thống phần mềm để lưu trữ dữ liệu về lĩnh vực ứng dụng nhất định, tác động đến cơ sở tri thức đó, và đưa ra các đề xuất để giải quyết vấn đề (hình 10.4). Cơ sở tri thức bao gồm dữ liệu và các nguyên lý khai thác dữ liệu. Trong trường hợp đơn giản nhất, bộ phận thu nhận tri thức tồn tại qua quá trình ghi chép dữ liệu. Các chuyên gia có thể phân tích và kết nối chúng với nhau với sự hỗ trợ của một số quy trình trong hệ thống. Dựa trên dữ liệu mới hoặc mở rộng và các nguyên lý, bộ phận giải quyết vấn đề sẽ tạo ra tri thức mới. Tương tự, hệ thống phần mềm có thể điều chỉnh chức năng của mình và đưa ra các đề xuất đối với nhà quản lý (bộ phận diễn giải).
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Hình 10.4: Người lao động trí thức khai thác hệ thống chuyên môn

Hệ thống chuyên môn có năng lực tập hợp tri thức từ các lĩnh vực khác nhau và ứng dụng trong các quy trình kinh doanh của doanh nghiệp theo hướng giải quyết vấn đề. Quá trình này có thể được trợ giúp bằng các phương pháp và kỹ thuật thông minh (OLAP, xử lý phân tích trực tuyến, khai thác dữ liệu). Cùng với các công cụ được máy tính trợ giúp đắc lực, kết quả là sự mở rộng và cải thiện các lĩnh vực dịch vụ cốt yếu của doanh nghiệp. Nhân lực trong công ty ngày càng phát triển và trở thành người lao động trí thức với sự trợ giúp của các hệ thống này. Theo kết quả đó, nhấn mạnh các nhân tố chính sau:

Thế nào là người lao động trí thức?


	Thiếu tính đều đặn và lập trình sẵn trong hoạt động và nhiệm vụ.


	Mức độ trừu tượng cao và khả năng tóm lược trong các dự án phức tạp.


	Có năng lực sử dụng, khai thác hệ thống thông tin và ngân hàng tri thức.


	Tính độc lập lớn và tính trách nhiệm cao.




Những người liên quan

Tất cả nhân viên trong công ty, và trong trường hợp lý tưởng là tất cả những người liên quan như khách hàng và nhà cung cấp, đều là người sử dụng tiềm năng của quản trị tri thức. Họ thường xuyên đánh giá tri thức trong quá trình sử dụng và tiếp nhận những tài sản tri thức. Các sách lược về thông tin và đào tạo cũng như mức độ sẵn sàng của cá nhân trong tiếp nhận tri thức và bí quyết kinh doanh giữ vai trò quan trọng trong khai thác hệ thống quản trị tri thức.



10.4 ĐO LƯỜNG HIỆU QUẢ VỐN TRÍ TUỆ

Ý nghĩa của tài sản vô hình

Ở các công ty ảo và tập trung tri thức, giá trị thị trường khó có thể tính toán theo bảng cân đối kế toán thực bởi họ thiên về khai thác tài sản vô hình. Mặc dù tài sản loại này không cụ thể hóa được như hàng hóa vật chất hay tài chính, chúng lại chiếm vị trí hết sức quan trọng trong thành công của doanh nghiệp. Chúng gắn liền với các lợi thế kinh tế như bí quyết, thương hiệu, địa điểm hay tiềm năng khách hàng mà bản chất không có sự hiện diện về vật chất.

Doanh nghiệp trực tuyến tạo nên lợi nhuận từ công việc tri thức, cơ sở khách hàng hoặc từ các dịch vụ phù hợp. Bởi vậy, thành công dựa nhiều vào tài sản vô hình hơn hữu hình. Do đó, cần phải cân nhắc tới các yếu tố sau:

Tập hợp tri thức


	Doanh nghiệp/tổ chức trực tuyến gia tăng quá trình sáng tạo giá trị thông qua tập hợp tri thức, khai thác hiệu quả các mối quan hệ và thương hiệu (cùng với các yếu tố khác). Lợi thế cạnh tranh và tính độc đáo của sản phẩm chủ yếu có được từ tài sản vô hình.




Gia tăng mức độ sử dụng của khách hàng và thị trường


	Chi phí phát triển dịch vụ tri thức thường khá cao. Tuy nhiên, trong trường hợp tri thức được văn bản hóa thì chi phí sản xuất và sao chép là khá nhỏ. Vì vậy, nếu chỉ căn cứ vào chi phí phát triển và sản xuất thì chưa đủ cơ sở để tính toán giá trị dịch vụ. Bên cạnh đó, cũng cần tính đến các yếu tố bổ sung như đánh giá của khách hàng, mức độ thâm nhập thị trường có được từ phần mềm, thương hiệu và chất lượng dịch vụ.




Vai trò cá nhân được củng cố


	Với doanh nghiệp, không tồn tại quyền sở hữu chắc chắn đối với nguồn nhân lực. Một nhân viên với tri thức ẩn và tri thức cá nhân của mình không thuộc quyền sở hữu của doanh nghiệp. Người lao động tri thức có vị trí độc lập và có thể cung cấp tri thức chuyên môn của mình cho các tổ chức khác, hoặc thực hiện nhiệm vụ khác (xã hội đa lựa chọn).




Tất cả những người liên quan đến doanh nghiệp đều muốn nhận được thông tin về sự phát triển giá trị của doanh nghiệp và việc khai thác những tài sản vô hình. Sử dụng thông tin này, các cá nhân có trách nhiệm tác động và chèo lái doanh nghiệp theo hướng đạt được lợi nhuận cao hơn trước bất cứ yếu tố không mong muốn nào ảnh hưởng đến các chỉ số tài chính.

Vốn trí tuệ là vốn nhân lực cộng với vốn cấu trúc

Hình 10.5 liệt kê một số tiềm năng thành công đối với vốn trí tuệ. Tài sản vô hình bao gồm vốn nhân lực và vốn cấu trúc (vốn khách hàng, vốn tổ chức). Vốn cấu trúc là giá trị còn lại của công ty sau khi người lao động ra đi.




	Tài sản vô hình
	Phạm vi đo lường mức độ thành công





	Vốn trí tuệ
	Bí quyết và năng lực chuyên nghiệp

Phương pháp

Kỹ năng xã hội

Bằng sáng chế và bản quyền

Tính chất độc đáo của sản phẩm/dịch vụ




	Vốn nhân lực
	Năng lực lãnh đạo

Năng lực cộng tác

Bậc chuyên môn

Bậc đào tạo

Bậc động cơ




	Vốn khách hàng
	Cơ sở khách hàng

Năng lực cốt lõi của khách hàng

Mức độ sáng tạo

Giá trị tạo ra từ khách hàng

Tiềm năng khách hàng




	Vốn tổ chức
	Chất lượng quy trình

Hạ tầng cơ sở

Lợi thế về địa điểm

Sự thõa mãn của các nhóm cổ đông

Thương hiệu sản phẩm và dịch vụ






Hình 10.5 Nền tảng của vốn trí tuệ

Doanh nghiệp định hướng tri thức đầu tư rất nhiều vào bí quyết và tri thức chuyên môn, hệ thống thông tin và cơ sở dữ liệu. Kho dữ liệu khách hàng (chương 8) cùng với cơ sở khách hàng, giá trị khách hàng và tiềm năng khách hàng tập hợp thành nền tảng của vốn trí tuệ và vốn cấu trúc. Với lý do đó, cơ sở thông tin này phải được duy trì và cập nhật một cách đặc biệt.

Vốn trí tuệ bao gồm tất cả tài sản liên quan đến tri thức của công ty. Chúng là cơ sở để sáng tạo giá trị tri thức và là yếu tố quyết định thành công của doanh nghiệp. Nhà quản trị có nhiệm vụ tiếp tục phát triển tri thức về cơ sở khách hàng, mạng lưới quan hệ và quy trình để nâng cao tài sản trí tuệ của doanh nghiệp và bảo đảm chúng trong hệ thống thông tin cũng như vốn cấu trúc.



10.5 PHƯƠNG CHÂM ĐẠO ĐỨC CỦA ETEAM

Lệnh thức tuyệt đối của Kant

Từ “đạo đức” (ethics) dùng để chỉ những nguyên tắc cơ bản giới hạn hành vi cá nhân hoặc của một nhóm các cá nhân nhằm đẩy mạnh chất lượng cuộc sống cộng đồng. Ví dụ, Immanuel Kant yêu cầu các tiêu chuẩn đạo đức không xuất phát từ kinh nghiệm cá nhân mà cần phải có căn cứ vững chắc từ kinh nghiệm của nhiều người để có thể kết nối tất cả trong khối thống nhất. Như vậy, một hành vi đúng mực tôn trọng luật pháp không nhất thiết là đúng với đạo lý. Theo Kant, mỗi người đều có một tiêu chuẩn đạo đức và biết rằng mình nên hành xử như thế nào cho phù hợp. Lệnh thức tuyệt đối của Kant được nêu như sau: “Chỉ nên hành xử theo phương châm mà bạn muốn nó trở thành một quy luật chung”.

Mô hình đạo đức cơ bản

Hình 10.6 minh họa mô hình đạo đức cơ bản trong xã hội thông tin và tri thức. Thương mại và hệ thống thông tin không thể hoạt động tùy tiện; chúng phải được điều tiết bằng các quy định pháp luật (khung chính sách; nằm ở vòng ngoài của hình). Ngoài ra, các tiêu chuẩn hành vi xã hội (vòng giữa) có thể giới hạn hoạt động thương mại. Cuối cùng, chính các cá nhân tự đặt ra tiêu chuẩn đạo đức của mình (vòng trong). Một trong các tiêu chuẩn hành vi đó được gọi là “chuẩn mực trong thế giới mạng” (Net etiquette), liên quan đến hành vi của các thành viên tham gia giao tiếp qua mạng Internet. Nó yêu cầu các văn bản phát hành trên mạng phải đề tên thật, và có thể bỏ qua các quảng cáo không mong muốn. Theo Laudon & Laudon, có năm khía cạnh đạo đức thương mại trong xã hội thông tin và tri thức:

Quyền thông tin. Để nền kinh tế vận hành đúng chức năng, tất cả doanh nghiệp, tổ chức và cá nhân đều cần đến thông tin. Tuy nhiên, phải bảo vệ không gian riêng tư của mỗi công dân bất cứ lúc nào. Dữ liệu cá nhân chỉ được sử dụng cho mục đích kinh doanh và phải xin phép. Bởi vậy việc khai thác các dữ liệu cá nhân thường bị hạn chế (xem Luật bảo vệ dữ liệu). Hệ quả là việc thu thập dữ liệu về khách hàng trên website của cửa hàng trực tuyến hoặc qua các hoạt động marketing chỉ có thể được thực hiện với sự cho phép của những người tham dự. Khách hàng phải được thông báo về cách thức và thời gian sử dụng dữ liệu về họ.
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Hình 10.6: Năm khía cạnh đạo đức thương mại (Nguồn: Laudon & Laudon)

Bảo vệ bản quyền

Quyền tác giả. Bảo vệ quyền tác giả là một thách thức đặc biệt đối với sản phẩm số hóa. Sản phẩm số khác với các sản phẩm văn bản, sách truyện, báo cáo hoặc tranh ảnh ở chỗ chúng có thể bị sao chép và phân phối một cách nhanh chóng và dễ dàng. Vì vậy, dấu thủy ấn, thủ tục mã hóa và chữ ký điện tử được sử dụng để hạn chế tệ nạn trộm cắp sản phẩm số và sử dụng chúng bất hợp pháp.

Trách nhiệm. Cả tổ chức và cá nhân đều phải có trách nhiệm cao. Người lao động phải ký vào thỏa thuận tuyển dụng rằng họ tôn trọng các quy định về sử dụng và chuyển nhượng phần mềm, và về việc không tái sử dụng các sản phẩm số có bản quyền cho mục đích cá nhân.

Bảo vệ dữ liệu và an toàn dữ liệu

An toàn hệ thống. Tính sẵn có và tính an toàn của hệ thống thông tin dựa trên nền web phải được đảm bảo và giám sát. Hầu hết các đạo luật bảo vệ dữ liệu không chỉ quan tâm đến việc bảo vệ dữ liệu (bảo vệ khỏi sự lạm dụng) mà còn đến lưu ý đến việc an toàn dữ liệu (bảo vệ khỏi việc bị mất mát hoặc bị xuyên tạc). Do đó, người khởi xướng việc thu thập dữ liệu cá nhân phải có trách nhiệm cung cấp thông tin về dữ liệu được lưu trữ (nghĩa là, vào bất cứ lúc nào doanh nghiệp cũng phải thông báo được về loại hình và nội dung dữ liệu được lưu trữ). Theo Luật bảo vệ dữ liệu, lý do hệ thống máy tính hỏng không được chấp nhận.

Bảo vệ không gian riêng tư của công dân

Chất lượng cuộc sống. Khả năng tiếp cận bất cứ ai, vào bất cứ lúc nào và ở bất cứ đâu của thời đại số không được phép dẫn đến hiện tượng làm giảm chất lượng cuộc sống. Mỗi cá nhân được phép cắt đứt mối liên hệ của mình với thế giới mạng vào bất cứ lúc nào để duy trì không gian riêng tư của mình. Việc ghi lại tất cả các hoạt động của mỗi cá nhân trong bộ nhớ số (truy nguyên thông tin trên mạng) đang là vấn đề gây tranh cãi và cần được loại bỏ.

Chuẩn mực đạo đức rộng hơn có thể phát triển từ cách tư duy hệ thống, vốn giữ vai trò quan trọng trong khoa học máy tính trên lĩnh vực kinh tế, như một lựa chọn thay thế cho vấn đề đạo đức theo chủ nghĩa cá nhân. Theo khía cạnh này, hành vi của một người, một nhóm hoặc một tổ chức được coi là phù hợp nếu nó tạo ra kết quả tiến bộ hơn cho hệ thống.

Phương châm đạo đức cho người lao động tri thức và eTeam

Sự linh hoạt về thời gian và địa điểm làm việc là khả thi đối với nhóm tự trị, hay eTeam. Hệ thống giao tiếp qua mạng hỗ trợ cộng đồng rất đắc lực khi họ xúc tiến tiếp cận thông tin cũng như điều chỉnh quyền tự quyết và quyền nêu ý kiến. Phương châm đạo đức cho eTeam được phát biểu như sau: “Người lao động tri thức và eTeam, được trợ giúp bởi hệ thống thông tin, tự tổ chức thành các cộng đồng chính thống khi họ tôn trọng tính chính trực, tính chính thể, tính cá nhân, và cung cấp dịch vụ nổi bật” (nguồn: Hodel).



10.6 TÀI LIỆU THAM KHẢO

Tài liệu về hợp tác từ xa

Công trình nghiên cứu về những thay đổi liên quan đến cách thức làm việc và tổ chức do Reichwald và cộng sự [Rei98] công bố. Các tác giả mô tả những thành phần quan trọng của hợp tác từ xa và đề cập chi tiết tới các vấn đề định hướng cần thiết. Họ chỉ rõ các vướng mắc và khía cạnh sử dụng ở bậc dịch vụ, bậc tổ chức tổng thể, cũng như bậc thị trường và xã hội nói chung.

Doanh nghiệp ảo

Tài liệu của Wuthrich và cộng sự [WPF97] mô tả tiềm năng của tổ chức ảo và thị trường ảo. Trong đó có thảo luận về sáu tình huống cùng với tiềm năng thành công của họ. Hệ thống trợ giúp quá trình ra quyết định quản trị được mô tả ở cuối cuốn sách.

Sách về quản trị tri thức

Sách của Frappaolo [Fra06] bao hàm những khía cạnh cơ bản của quản trị tri thức với những tình huống từ các công ty nổi tiếng. Tác phẩm của Ichijo và Nonaka [Ich06] đề cập tới ý tưởng về sáng tạo và quản trị tri thức từ các doanh nghiệp khác nhau.

Xã hội đa lựa chọn

Trong cuốn sách của mình về xã hội đa lựa chọn [Gro94], Gross cung cấp hiểu biết căn bản về động lực của các công ty tiến bộ, phân loại theo các phương thức thương mại hiện hành, thường gắn liền với ham muốn ngày một cao hơn của con người. Gross phân tích quá trình phát triển này bằng việc chỉ ra các yếu tố thúc đẩy, thế giới mô phỏng và các giới hạn.

Văn hóa giao diện

Cuốn sách về văn hóa giao diện của Johnson [Joh97] mô tả cách thức công nghệ mới đã làm thay đổi hoạt động sáng tạo và giao tiếp như thế nào. Tác giả đề cập tới một loạt các chủ đề, từ ảnh bitmap tới việc trực quan hóa các ví dụ số tới các đại diện số. Mô hình văn hóa do tác giả đề xuất có ý nghĩa kết nối công nghệ với năng lực sử dụng sáng tạo.

Vốn trí tuệ

Nghiên cứu của Edvinsson và Malone [Edv97] chỉ ra rằng một doanh nghiệp cần phải nắm vững và thấu hiểu về vốn trí tuệ, bên cạnh các tài sản hữu hình. Vốn trí tuệ này bao gồm các chỉ số tài chính cơ bản, các chỉ số quản trị quá trình, đổi mới, cơ sở khách hàng và vốn nhân lực.

Nhóm tác giả Laudon & Laudon [Lau02] cung cấp khía cạnh đạo đức trong khoa học máy tính trong quá trình làm việc và quản trị thông tin. Những khía cạnh của đạo đức thương mại trong doanh nghiệp thông tin được chỉ rõ và minh họa bằng ví dụ cụ thể. Một tác phẩm khác về đạo đức trong máy tính được tác giả Johnson [Joh01] cung cấp. Trong cuốn này, tác giả nêu rõ rằng cần chú ý tới những vấn đề đạo đức liên quan đến việc sử dụng công nghệ thông tin và viễn thông. Luận án tiến sĩ của Hodel [Hod 98] trình bày các nghiên cứu khác nhau về nhóm làm việc trực tuyến và cô đọng chúng thành phương châm đạo đức cho eTeam.
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Aggregator: Sàn giao dịch tổng hợp

Là loại hình kinh doanh trên mạng, trong đó trang web là siêu thị trực tuyến để trưng bày và chào bán sản phẩm và dịch vụ của nhiều nhà sản xuất khác nhau.

Agora: Chợ điện tử

Là loại hình kinh doanh trên mạng, trong đó trang web là sàn giao dịch điện tử, nơi người mua và người bán tự do thương lượng với nhau về hàng hóa và dịch vụ được chào mời và xác định mức giá phù hợp.

Alliance: Sàn giao dịch liên kết

Các trang web kinh doanh tham dự vào mạng lưới đối tác liên kết và tự nguyện, với mục tiêu chia sẻ kiến thức và bí quyết, cùng đưa ra giải pháp kinh doanh cụ thể.

Analytical CRM: Quản lý quan hệ khách hàng bậc phân tích

Quản lý quan hệ khách hàng ở bậc này làm nhiệm vụ phân tích và đánh giá kho dữ liệu khách hàng. Khách hàng được tập hợp thành các nhóm nhất định với các mô hình hành vi ứng xử khác nhau và được đánh giá theo giá trị.

Asymmetric coding: Mã hóa bất đối xứng

Xem thuật ngữ “Coding”.

Auction: đấu giá

Đầu giá điện tử là quá trình xác lập giá động có được nhờ Internet. Đấu giá được tổ chức để xác định mức giá linh hoạt giữa cung và cầu.

Authentication: Chứng thực

Kiểm tra tính xác thực của các bên tham gia vào sàn giao dịch điện tử với chữ ký số.

Banner: Quảng cáo dải băng

Thông điệp quảng cáo đặt trên các trang web, khi người xem nhấn chuột vào thì sẽ dẫn đến những thông tin tiếp theo.

Bluetooth

Công nghệ không dây cho phép truyền dữ liệu dựa trên các tần số radio sóng ngắn.

Browser: Trình duyệt web

Chương trình phần mềm để truy cập vào nội dung của trang web.

Business process: Quy trình kinh doanh

Tập hợp các hoạt động đóng góp vào thành công của doanh nghiệp. Các hoạt động đơn lẻ có thể được thực hiện thủ công hoặc bằng máy móc.

Business web: Mạng kinh doanh

Là mạng lưới để hỗ trợ hoạt động sáng tạo và marketing các sản phẩm và dịch vụ số. Các loại hình hợp tác trong mạng lưới rất đa dạng: từ thị trường mở (chợ điện tử) tới các mạng tích hợp dọc nghiêm ngặt (sàn tổng hợp, sàn tích hợp, sàn phân phối), và cộng đồng tự tổ chức/liên kết lỏng lẻo (sàn liên kết).

Call center: Trung tâm liên lạc khách hàng

Trung tâm liên lạc khách hàng là điểm tương tác trực tiếp qua điện thoại để xử lý các yêu cầu của khách hàng.

Certificate: Chứng nhận

Một loại hình nhận dạng điện tử phù hợp với tiêu chuẩn quốc tế ISO X.509 khi sử dụng chữ ký điện tử.

Certification site: Trang web chứng thực

Xem thuật ngữ “Public Key Infrastructure”.

Chat: Trò chuyện trực tuyến

Hội thoại tiến hành qua Internet của hai hoặc nhiều người trong thời gian thực tế.

Coding: Mã hóa

Tương ứng với quá trình lập mã và giải mã các văn bản với sự trợ giúp của đôi khóa đối xứng và bất đối xứng. Trong trường hợp mã hóa bất đối xứng, người ta sử dụng một khóa công khai và một khóa bí mật.

Collaborative CRM: CRM hợp tác

CRM hợp tác hay còn gọi là quản lý khách hàng đa kênh bao gồm các công việc liên quan đến quá trình lựa chọn và triển khai những phương tiện và kênh tiếp xúc với khách hàng.

Communication center: Trung tâm truyền thông

Tổng đài xử lý tất cả các yêu cầu được gửi đến của khách hàng, từ tất cả các phương tiện và phương thức giao tiếp của họ.

Community: Cộng đồng

Trong phạm vi của cuốn sách này, thuật ngữ “cộng đồng” dùng để chỉ cộng đồng mạng, được hình thành thông qua các hộp thoại, cổng thông tin hay từ chương trình quan hệ khách hàng. Cookie

Khi người sử dụng truy cập một trang web, sẽ có một tệp tin được hình thành và lưu trữ trong ổ cứng máy tính của người đó và được sử dụng để đăng nhập vào trang web ấy.

CRM

Từ viết tắt của thuật ngữ “Customer Relationship Management”.

Customer buying cycle: Chu kỳ mua của khách hàng

Mỗi quy trình mua hàng có thể chia làm bốn giai đoạn: kích thích/động cơ, đánh giá, mua hàng và dịch vụ hậu mãi. Dịch vụ hậu mãi đặc biệt quan trọng khi cần xúc tiến mối quan hệ dài hạn giữa doanh nghiệp với khách hàng của mình.

Customer data warehouse: Kho dữ liệu khách hàng

Tập hợp các dữ liệu có tính tích hợp về khách hàng, cho phép phân tích và đưa ra các quyết định hỗ trợ kinh doanh.

Customer equity: Giá trị khách hàng

Giá trị khách hàng của một cá nhân hay một nhóm là tổng các giá trị liên quan đến việc thu hút, duy trì và bán hàng bổ sung cho khách hàng để có được kết quả bán hàng mở rộng sang các lĩnh vực có liên quan.

Customer lifetime value: Giá trị khách hàng trọn đời

Xem thuật ngữ “Customer Value”.

Customer relationship management: Quản lý quan hệ khách hàng

Quản lý quan hệ khách hàng bao gồm các quy trình duy trì và phát triển các mối quan hệ với khách hàng ở các bậc chiến lược, chiến thuật-phân tích và tác nghiệp trong doanh nghiệp.

Customer value: Giá trị nhận được khách hàng

Là phần lợi nhuận bình quân mà một khách hàng tạo ra trong mối quan hệ với doanh nghiệp.

CyberCoin

Quy trình thanh toán điện tử do công ty CyberCash phát triển, trong đó khách hàng có thể mở một tài khoản tín dụng điện tử (CyberWallet) với một ngân hàng nhất định.

Data mining: Khai thác dữ liệu

Là việc tìm kiếm những thông tin có giá trị trong cơ sở dữ liệu hoặc trong kho dữ liệu khách hàng. Các thuật toán được sử dụng để truy xuất và thể hiện các mô hình dữ liệu chưa biết.

Data warehouse: Kho dữ liệu

Là hệ thống cơ sở dữ liệu để hỗ trợ quá trình ra quyết định. Hệ thống này cho phép triển khai các tác nghiệp phân tích khác nhau trên khối dữ liệu đa chiều.

Database system: Hệ thống cơ sở dữ liệu

Hệ thống cơ sở dữ liệu bao gồm một bộ phận lưu trữ dữ liệu và một bộ phận quản lý hành chính. Dữ liệu và các mối quan hệ dữ liệu được lưu trữ tại bộ phận thứ nhất, còn các chức năng khác liên quan đến duy trì và bảo dưỡng dữ liệu thì được thực hiện ở bộ phận quản lý hành chính.

Desktop purchasing system: Hệ thống mua hàng tại bàn

Hàng hóa và dịch vụ có thể được mua sắm thông qua mạng Internet với hệ thống mua hàng tại bàn. Những hệ thống như vậy gồm có các catalog cũng như các hoạt động hỗ trợ thanh toán và giao hàng.

Digital signature: Chữ ký điện tử

Chữ ký điện tử là thủ tục xác nhận tính xác thực của văn bản hoặc hợp đồng điện tử và tính xác thực của người gửi văn bản đó.

Direct marketing: Marketing trực tiếp

Marketing trực tiếp bao gồm tất cả các phương thức truyền thông cho phép liên hệ và giao tiếp trực tiếp với khách hàng một cách có chủ đích.

Discussion forum: Diễn đàn thảo luận

Trên diễn đàn, những người tham dự đưa ra bình luận của mình cho những đề tài cụ thể. Thuật ngữ này còn có cách gọi khác trong tiếng Anh là “newsgroup”.

Disintermediation: Bỏ qua trung gian

Là việc tiếp cận trực tiếp với khách hàng thông qua các loại hình dịch vụ được cung cấp bởi các mạng truyền thông điện tử, bỏ qua người trung gian.

Distribution: Phân phối

Phân phối trực tuyến là hoạt động phân phối hàng hóa và dịch vụ số được tiến hành qua mạng Internet.

Distributor: Nhà phân phối

Người chịu trách nhiệm về mạng lưới phân phối, đảm bảo đưa được các hàng hóa, dịch vụ vật chất và phi vật chất từ người cung cấp tới người sử dụng.

Domain: Tên miền

Tên miền là địa chỉ xác định vị trí của một trang web cụ thể trên Internet. Tên miền được sử dụng để định vị các website trên toàn cầu.

eBook: Sách điện tử

Sách điện tử là một thiết bị điện tử di động cho phép tiếp cận các thư viện điện tử và ngân hàng tri thức. Nó có phần mềm chức năng để truy xuất thông tin.

eCash

Là hệ thống thanh toán điện tử do công ty DigiCash phát triển, cho phép thanh toán với giá trị nhỏ, tương tự như tiền xu và giấy bạc mệnh giá thấp.

eHealth

Với eHealth, quy trình chăm sóc bệnh nhân được tối ưu hóa, chất lượng và tính an toàn được nâng cao, mức độ sẵn sàng của thông tin y tế được cải thiện.

Electronic business (eBusiness): Kinh doanh điện tử

Kinh doanh điện tử là việc khởi xướng, thỏa thuận và tiến hành các quy trình kinh doanh trực tuyến qua Internet để sáng tạo nên giá trị mới.

Electronic commerce (eCommerce): Thương mại điện tử

Thương mại điện tử là một bộ phận của kinh doanh điện tử, bao gồm các mối quan hệ trao đổi và giao dịch giữa doanh nghiệp với doanh nghiệp (B2B) và giữa doanh nghiệp với người tiêu dùng (B2C).

Electronic government (eGovernment): Chính phủ điện tử

Bao gồm các mối quan hệ và giao dịch giữa các tổ chức chính quyền (A2A), giữa cơ quan chính phủ với doanh nghiệp (A2B), và giữa cơ quan chính phủ với công dân (A2C).

Electronic software distribution: Phân phối phần mềm trực tuyến

Phân phối phần mềm trực tuyến (ESD) là cấu trúc phân phối cho các chương trình phần mềm thể hiện việc điều hòa các quy định pháp lý đối với các nhà cung cấp, các trung gian và khách hàng.

ESD

Từ viết tắt của thuật ngữ “Electronic Software Distribution”.

eShop: Cửa hàng trực tuyến

Cửa hàng trực tuyến là một hệ thống phần mềm trên nền tảng web. Nó có thể cung cấp hàng hóa và dịch vụ, chào hàng, nhận đơn đặt hàng, giao hàng và thanh toán. Trong tiếng Anh, nó còn được gọi là webshop/online shop.

eVoting: Bầu cử trực tuyến

Bỏ phiếu và bầu cử điện tử được tiến hành thông qua các thủ tục và quy trình với sự hỗ trợ của Internet.

Extensible Markup Language: Ngôn ngữ định dạng siêu văn bản mở rộng

Ngôn ngữ định dạng XML mô tả dữ liệu bán kết cấu theo thứ bậc.

File transfer protocol: Giao thức truyền tệp

Giao thức truyền tệp (FTP) là phương pháp truyền tải dữ liệu theo gói dựa trên giao thức Internet (TCP/IP).

Firewall: Tường lửa

Tường lửa là lá chắn bảo vệ nhằm ngăn cản những truy cập không hợp lệ vào các trang web và hệ thống thông tin.

FTP

Từ viết tắt của thuật ngữ “File transfer protocol”.

Geldkarte/ money card

Xem thuật ngữ “money card”.

Global system for mobile communications: Hệ thống viễn thông di động toàn cầu

Là mạng lưới điện thoại di động thành công nhất trên thế giới.

GSM

Từ viết tắt của thuật ngữ “Global System for Mobile Communications”.

HTML

Từ viết tắt của thuật ngữ “Hypertext Markup Language”.

Hyperlink: Siêu liên kết

Siêu liên kết là một liên kết từ trang web này sang trang web khác, được tự động kích hoạt khi người sử dụng nhấn chuột trên trình duyệt Internet.

Hypertext Markup Language: Ngôn ngữ siêu văn bản

Ngôn ngữ siêu văn bản (HTML) là mã chuẩn với các quy ước dùng để viết và sáng tạo các trang web.

Informediary: Trung gian thông tin

Xem thuật ngữ “Intermediary”.

Integrator: Sàn tích hợp

Sàn tích hợp là chuỗi giá trị, nơi tập hợp các sản phẩm và dịch vụ từ nhiều nhà sản xuất khác nhau và kiểm soát quá trình tích hợp giá trị.

Intermediary: Trung gian

Trung gian là bên thứ ba hoạt động trên sàn giao dịch điện tử. Họ là nhà cung cấp dịch vụ độc lập và hoàn thành một số nhiệm vụ trong chuỗi giá trị.

Intermediation: Hoạt động trung gian

Thuật ngữ này dùng để chỉ tình trạng tách biệt của các chuỗi giá trị trên sàn giao dịch điện tử.

Internet economics: Kinh tế học Internet

Kinh tế học Internet nghiên cứu về các thị trường trên mạng toàn cầu và tìm hiểu sự liên hệ nhân quả trong các mối quan hệ giao dịch điện tử.

Mass customization: Cá nhân hóa đại trà (cá nhân hóa với quy mô lớn)

Là hoạt động đáp ứng nhu cầu của từng cá nhân cụ thể trên thị trường đại chúng của sàn giao dịch điện tử, được các phần mềm thông minh hỗ trợ.

mBusiness: Thương mại di động

Thương mại di động là loại hình kinh doanh điện tử được các thiết bị và mạng lưới viễn thông di động hỗ trợ, cho phép vượt qua các rào cản về thời gian và không gian.

Money card: Thẻ tiền

Một loại thẻ thông minh cho phép lưu trữ tiền dưới dạng các đơn vị tiền điện tử và để sử dụng trên Internet với mục đích thanh toán.

Newsgroup

Xem thuật ngữ “Discussion forum”.

Operational CRM: Quản lý quan hệ khách hàng bậc tác nghiệp

Quản lý quan hệ khách hàng bậc tác nghiệp tập trung vào các quy trình tác nghiệp của marketing, bán hàng và dịch vụ hậu mãi. Nó được trợ giúp bởi các dòng thông tin thích hợp và các hệ thống quản lý lưu đồ công việc.

Outsourcing: Thuê ngoài

Thuê ngoài là việc sử dụng dịch vụ của các nhà cung cấp chuyên nghiệp.

PGP

Từ viết tắt của thuật ngữ “Pretty Good Privacy”.

PKI

Từ viết tắt của thuật ngữ “Public Key Infrastructure”.

Portal: Cổng thông tin

Tại cổng thông tin, hàng hóa và dịch vụ được chào bán giữa các doanh nghiệp khi các chuỗi giá trị được tích hợp dọc.

Pretty good privacy

Là thủ tục mã hóa và đánh dấu về tính xác thực của văn bản điện tử hay tệp tin.

Procurement process: Quy trình mua hàng

Đây là quy trình mua hàng trực tuyến nhằm hỗ trợ việc lựa chọn nhà cung cấp, thương lượng ký kết hợp đồng, và thực hiện các tác nghiệp mua hàng với sự trợ giúp của catalog điện tử.

Prosumer: Khách hàng−Nhà cung cấp

Prosumer tham dự vào sàn giao dịch điện tử có thể với cả hai vai trò nhà cung cấp và khách hàng.

Provider: Nhà cung cấp

Nhà cung cấp là một doanh nghiệp chào bán các dịch vụ Internet, không kể dịch vụ thư điện tử.

Public key infrastructure: Hạ tầng khóa công khai

Hạ tầng khóa công khai là việc thiết kế và vận hành các trang web chứng thực (trung tâm tín nhiệm), nơi cấp giấy chứng nhận và đảm bảo trao khóa công khai tới đúng người sử dụng.

Pull: Cơ chế kéo

Trong cơ chế kéo, người sử dụng Internet có thể quyết định trang web họ muốn ghé thăm và thông tin họ muốn tìm kiếm.

Push: Cơ chế đẩy

Trong cơ chế đẩy, thông điệp quảng cáo từ các nguồn khác nhau được tập hợp theo chủ đề và do công ty dịch vụ mạng gửi tới người sử dụng Internet.

SCOR

Từ viết tắt của thuật ngữ “Supply Chain Operations Reference”.

Search engine: Cỗ máy tìm kiếm

Cỗ máy tìm kiếm là chương trình phần mềm có khả năng nhận các từ khóa như dữ liệu đầu vào và tạo nên đầu ra là danh sách các trang web phù hợp với từ khóa xác định.

Secure electronic transaction: Giao dịch điện tử an toàn

Một số nhà cung cấp thẻ tín dụng và phần mềm đã phát triển hệ thống giao dịch điện tử an toàn, cho phép thanh toán với sự trợ giúp của các chứng nhận đảm bảo mức độ tín nhiệm.

Secure sockets layer: Lớp bảo mật

Lớp bảo mật (SSL) là giao thức được mã hóa nhằm sử dụng cho quá trình truyền thông an toàn qua mạng Internet.

SET

Từ viết tắt của thuật ngữ “Secure Electronic Transaction”.

SSL

Từ viết tắt của thuật ngữ “Secure Sockets Layer”.

Supply chain management: Quản lý chuỗi cung ứng

Quản lý chuỗi cung ứng bao gồm quá trình hoạch định và kiểm soát dòng vật chất và dòng thông tin dọc theo toàn bộ chuỗi giá trị.

Supply chain operations reference: Mô hình tham chiếu hoạt động chuỗi cung ứng

Mô hình tham chiếu hoạt động chuỗi cung ứng (SCOR) là mô hình sử dụng trong quản lý chuỗi cung ứng, dựa trên bốn quy trình bộ phận là hoạch định, mua hàng, sản xuất và giao hàng.

Trust center: Trung tâm chứng thực

Xem thuật ngữ “Public Key Infrastructure”.

Ubiquity: Có mặt khắp nơi

Ubiquity có nghĩa là trao quyền bình đẳng cho tất cả các thành viên tham gia sàn giao dịch điện tử, vượt qua các rào cản về ngôn ngữ, múi giờ và khoảng cách địa lý.

Virtual community: Cộng đồng ảo

Xem thuật ngữ “Community”.

Virtual organization: Tổ chức ảo trên mạng

Trong các tổ chức ảo, quan hệ đối tác hữu hạn được thỏa thuận giữa các doanh nghiệp, tổ chức, hoặc cá nhân để cùng chào bán trọn gói năng lực cốt lõi của mình trên sàn giao dịch điện tử.

Website: Trang web

Trong phạm vi của cuốn sách này, trang web là sự hiện diện của một doanh nghiệp/tổ chức và các sản phẩm của nó trên mạng Internet.

Workflow management system: Hệ thống quản lý lưu đồ công việc

Hệ thống quản lý lưu đồ công việc là hệ thống phần mềm có hiệu lực để giám sát dòng công việc giữa các trang web xác định. Hệ thống này vận hành dựa theo các chỉ dẫn đặc điểm của lưu đồ công việc.

XML

Từ viết tắt của thuật ngữ “Extensible Markup Language”.
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