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فهم زوایا و ارائه چارچوب مفهومی راهکار مشتری  :گذر از محصولات به راهکارها

کاربست روش فراترکیب ؛های چندملیتیدر شرکت  
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       چکیده

ارزش نهادات کنندگان پیشالمللی و ظهور نیازهای پیچیده مشتریان، برخی تامینایش رقابت در سطح بینبا افز
اند. از آنجا که مطالعات انجام شده روی راهکار هر خود را از فروش کالا یا خدمت به فروش راهکار تغییر داده

 ه دلیل نو بودن مباحث راهکار، در ایناند، و از طرفی بهای مختلف آن پرداختهیک به صورت مجزا به جنبه

بندی رو، هدف این پژوهش احصاء و طبقه زمینه چارچوب مشخصی برای فهم موضوع وجود ندارد. از این
های چندملیتی و ارائه یک چارچوب مفهومی برای ها و مفاهیم اصلی مرتبط با راهکار مشتری در شرکتمقوله

مورد از مطالعات کیفی انجام گرفته روی راهکار  53ز روش فراترکیب، درک آن است. بدین منظور با استفاده ا
های چندملیتی تحلیل محتوا شد و کدهای آنها استخراج شد. سپس کدهایی که مفهوم مشتری در شرکت

بندی شدند. دسته مقوله 5بندی شدند. مفاهیم مرتبط نیز در مفهوم دسته 13رساندند در قالب مشابهی را می
های قابلیت پیکربندی»ای پژوهش نشان داد چارچوب راهکار مشتری دارای پنج مولفه اصلی: هیافته

و  «های راهکارفرایندها و قالب»، «مدولار بودن ارائه راهکار»، «های راهکارپیکربندی شبکه»، «استراتژیک
ه کنند و زمینپیدا می هم معناها در یک چارچوب متصل بهاست. این مولفه« های راهکارعدم قطعیت و تنش»

المللی از فروش محصولات و خدمات به سوی ارائه راهکارهای مشتری را انتقال موفق کسب و کارهای بین
 کنند.  مهیا می

 

ی، های چندملیتدهنده راهکار، شرکتراهکار مشتری، راهکار کسب و کار، راهکار یکپارچه، ارائههای کلیدی: واژه

    شبکه راهکار، فراترکیب.

                 JEL :M31 ،M21 ،B17طبقه بندی 
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 مقدمه
شکلی در محصولات، حساسیت بالاتر به قیمت، کالا( به معنی افزایش هم به حد از بیش )تاکید1کالاگرایی

کننده و ثبات بیشتر در صنعت منجر به کاهش تمایز رقابتی، کاهش چرخه عمر کاهش هزینه تغییر تامین
ها در مواجهه با (. بسیاری از شرکت2013و همکاران،  2کاهش سود شده است )بیگمن محصول و نهایتاً

 3کالاگرایی، کاهش سودآوری، افزایش رقابت و رشد مشتریانِ با نیازهای فزاینده پیچیده، پیشنهادات ارزش
پایولا و همکاران، ؛ 2002، 4اند )ویندال و لاکموندخود را از فروش کالا یا خدمت به فروش راهکار تغییر داده

های (. در سراسر صنایع و بازارها شرکت2015، 5؛ سالونِن و جاکولا2012؛ هاکانن و جاکولا، 2013
نوردین و دهند )ای راهکارهای مشتری ارائه میدهنده محصولات یا خدمات به طور فزایندهارائه

در رقابت باقی بمانند، کالاها و  ها برای اینکه(. شرکت2012و همکاران،  1فریرا ؛2010، 2کوالکوفسکی
کنند )یوهانسن و خدمات خود را در قالب راهکارهای مطلوب برای مشکل خاص مشتری پیکربندی می

اما شرکت ها با ورود به عرصه  ،است دیرقبا قابل تقل یمحصولات و خدمات برا(. زیرا 2009، 1لایست
 (.2013مکاران، و ه  گمنیکنند )ب زیاز رقبا متماید باشد به نحوی که کمتر قابل تقلتوانند خود را یم، راهکار

برخلاف محصولات و خدمات مستقل، راهکار مشتری مستلزم یک بینش عمیق از مشتری و نیازهایش و 
های متمایز است که تقلید آن برای رقبا بسیار دشوار می باشد. به همین دلیل بسیاری بر منابع و صلاحیت

است )اولاگا و  B2Bائه راهکارها یک منبع مزیت رقابتی پایدار در کسب و کارهای این باورند توانایی ار
که  کنند این است(. یکی دیگر از دلایلی که شرکتها از راهکار برای تمایز خود استفاده می2011کهلی، 

 هیحاش فیرقابت و تضع شیافزا یعنی نیاست و ا دهیبه مرحله بلوغ رس یاندهیبازار محصولات به طور فزا
ای هالمللی در جستجوی بازده بالا و فرصت. بنابراین برخی تولیدکنندگان بین(2011سود )سول و گبائر ، 

( و محصولات و خدمات خود را در قالب 2011، 9)کهُتاماکی اندرشد بیشتر به سمت فروش راهکار کرده
 (. 2011، 10کنند )سول و گبائرپیشنهادات راهکار تعبیه می

11هکارپیشنهاد را
12شدت در بازارهای تجارت بین بنگاه با بنگاه به 

 B2B المللی های بیندر شرکت
گرایی و درجات بالاتر فشردگی (. افزایش تخصص2011و همکاران،  13محبوبیت پیدا کرده است )ویندلر

ه عباعث شده است تا بسیاری از تامین کنندگان کسب و کار، راهکارهایی را توس B2Bدانش در بازارهای 
 14کند )ویهای یکپارچه محصولات و خدمات، نیاز خاص مشتری را برطرف میدهند که در قالب ترکیب

گرایی در بسیاری از صنایع و کسب و کارها منجر به این شده است که (. تخصص2019و همکاران، 
، 15لا و هاکاننکوتوانند راهکارهای تخصصی ارائه دهند )جاکنندگانی باشند که میمشتریان به دنبال تامین
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خواهند که ای از فروشندگان مینیز به طور فزاینده B2B(. به عبارت دیگر، خودِ مشتریان تجاری 2013
 (. 2011، 1راهکارهای جامع پیشنهاد دهند و نه کالا و خدمات مستقل )اولاگا و کهلی

 تحقیقات روی جنبه هایها به راهکار منجر به این شده است که در دهه گذشته در نهایت، گرایش شرکت
؛ فریرا و 2012، 2مختلف رویکرد راهکارهای کسب و کار رشد چشمگیری داشته است )فرند و مالش

(. افزایش تحقیقات دانشگاهی و محبوبیت روز افزون اهمیت فروش راهکار در عمل، 2012همکاران، 
پردازند کل مشتری خاص میکننده حرکت کسب و کارها به سمت ارائه پیشنهاداتی است که به مش منعکس

 (. 2011و همکاران،  4؛ ورم2011؛ شارما و آیر، 2011و همکاران،  3)تالنر

ها همچون مخابرات، تصویربرداری، حمل و نقل، بیوتکنولوژی راهکارهای مشتری در بسیاری از حوزه
2دونالد(، خودروسازی، هوافضا، داروسازی )مک2012و همکاران،  5)پاورس

(، فناوری 2012 و همکاران، 
گیرد. شرکت های ( مورد استفاده قرار می2001و همکاران،  1اطلاعات، خدمات مالی و مواد شیمیایی )تولی

 (، رولز2012و همکاران،  10)پائولا 9دیر، زیمنسام، جانبیالکتریک، آی مانند آلستوم، جنرال 1چندملیتی

(، کاترپیلار 2012)پاورس و همکاران،  14پاکارد (، هیولت2013، 13)گبائر و همکاران 12و اریکسون 11رویس
های خاصی از این پدیده (، نمونه2011)ورم و همکاران،  BASF(، 2011)ویندلر و همکاران،  15و میشلن

فهوم دهند. این شرکتها از مپذیری در کسب و کارهای بین المللی با موفقیت ارائه میرا برای حفظ رقابت
لمللی ااند و راهکارهای نوآورانه خاص برای مشتری بینمحصول فاصله گرفتهسنتی طراحی، تولید و فروش 

 (. به عنوان مثال رولز رویس که تولید2013؛ گبائر و همکاران، 2012کنند )پائولا و همکاران، ایجاد می

تند نقاط جهان هس های هواپیمایی در اقصیکننده موتورهای هواگرد است به برخی مشتریانش که شرکت
جای اینکه یک موتور هواپیما را به طور کامل خریداری کنند، هزینه استفاده از آن را شنهاد می دهد تا بهپی
رویس از طریق یک سیستم گزارش خودکار از راه  ازای هر ساعت پرواز پرداخت کنند، در حالیکه رولز به

دهد. راهکاری که انجام میبندی اقدامات نگهداری موتور را نیز دور وظایف نظارت بر وضعیت و زمان
و همکاران،  12دهد و تقلید کردن آن نیز برای رقبا دشوار است )چاکولریسک مالی مشتریان را کاهش می

(. شرکت کاترپیلار که تولیدکننده ماشین2011؛ ویندلر و همکاران، 2012دونالد و همکاران، ؛ مک2014
ئم معدن، با ردیابی دا طریق بخش مدیریت ناوگان زآلات عمرانی سنگین است در یک راهکار هوشمندانه ا

آلات در زمان واقعی، عملیات برخی از مشتریانش خاص را از نظر میزان انجام وظایف محوله توسط ماشین
 که تولید BASF(. شرکت 2011کند )ویندلر و همکاران، وری پشتیبانی میهر ماشین و مدیریت بهره
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آن  المللی خودرو که در کشورهای دیگر مشتریی از تولیدکنندگان بینکننده مواد شیمیایی است به برخ
هستند راهکاری ارائه می دهد که در آن به جای ارائه خدمات صرفاً مرتبط با خودِ رنگ، مسئولیت کل 

از نزدیک با مشتری، تولیدکنندگان  BASF سالن رنگ در یک کارخانه اتومبیل را به عهده می گیرد. شرکت
کند تا کل فرایند را بصورت کاملاً یکپارچه اجرا کند و آمیزی، و شرکای دیگر همکاری میرنگ هایربات

 (. 2011با مسائل مربوط به سازگاری با محیط زیست نیز مقابله کند )ورم و همکاران، 

همانطور که نشان داده شد، لزوم انتقال به سمت کسب و کارهای راهکار محور، توسط تامین کنندگان، 
ای مورد پذیرش و درک قرار گرفته است و شتریان و جامعه دانشگاهی خارج از کشور، به طور گستردهم

در خارج از کشور مورد  B2Bالمللی حوزه بین ای در کسب و کارهایاین گرایش، عملاً به طور فزاینده
ت. موضوع نپرداخته اس دهد تاکنون مطالعه ای در کشور به اینگیرد. اما شواهد نشان میاستفاده قرار می

رسد حتی در مطالعات خارجی نیز فقدان یک چارچوب مفهومی واضح از راهکار مشتری که به نظر می
ب و شود. چارچوبی که بتواند به کسسازی کند احساس میبتواند زوایای مهم این پدیده را تئوریزه و شفاف

 روی آنهاست د واضحی از آنچه در پیشالمللی که در صدد حرکت در این مسیر هستند دیکارهای بین
اندازی راهکارهایی که انتظارات مشتریان های آن تا حد ممکن بتواند در کمک به کشف و راهبدهد و دلالت
 دهی به این سوالات، به دنبال پرکند راهگشا باشد. از این رو، مطالعه حاضر از طریق پاسخرا برآورده می

های چندملیتی از کدام پیشین در حوزه راهکار مشتری در شرکت ات( مطالع1کردن این شکاف است: )
یا مفاهیم مشترک برجسته و قابل احصا در خصوص  اند؟های راهکار مشتری پرده برداشتهها و مولفهجنبه

( دستاوردهای مطالعات پیشین راهکار مشتری 2های چندملیتی کدام است؟ )راهکار مشتری در شرکت
 رچوب مفهومی کلانی قرار گیرد؟تواند در چه چامی

پس شود، ساین مقاله به این صورت ساختار یافته است که؛ در ابتدا مبانی نظری پژوهش بازکاوی می
 هایی که برای آنهای تحقیق و گامشناسی این تحقیق خواهیم داشت، پس از آن یافتهمروری بر روش

 شود.های مدیریتی ارائه میگیری و دلالتنتیجه شود و در ادامه بحث،برداشته شد نشان داده می
 

 مبانی نظری پژوهش

 بازکاوی در مفهوم راهکار مشتری

1پژوهشگران بازرگانی برای اشاره به مفهوم راهکار
غالباً از چهار  (B2B) در حوزه تجارت بنگاه با بنگاه 

)تولی و همکاران،  "2ریراهکارهای مشت"اند؛ اصطلاح مختلف، اما یکسان از نظر مفهومی، استفاده کرده
(، 2011؛ اولاگا و کهلی، 2011؛ ورم و همکاران، 2012؛ فرند و مالش، 2011؛ تالنر و همکاران، 2001

؛ ویندلر و 2012؛ فریرا و همکاران، a2012 ،5 ؛ پرایر2010، 4)کاپلشا و پروبرت "3راهکارهای کسب و کار"
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؛ برکس 2002و همکاران،  2؛ دیویس2004همکاران،  )ویندال و "1یکپارچه راهکارهای"(، 2011همکاران، 
؛ سول و گبائر، 2001، 4)هلندر و مولر "3راهکار دهندهارائه"(، و 2009؛ یوهانسن و لایست، 2009و جانسن، 

؛ سالمینِن 2011؛ استورباکا، 2005و همکاران،  5(. همچنین برخی نویسندگان )به عنوان مثال: برادی2011
کسب و "(، از اصطلاحی با عنوان 2012؛ پتری و جاکوب، 2015،  الونِن و جاکولا؛ س2014و همکاران، 

اند. منظور این نویسندگان همان کسب و کارهایی است که مدل کسب و کار آنها نام برده "2کار راهکار
 است. 1مبتنی بر راهکار

ه قرار داده اند، تعاریف های چندملیتی مورد مطالعدر اینجا پژوهشگرانی که راهکار مشتری را در شرکت
 اند که این تعاریف عمدتاً از دو جریان عمده نشات می گیرد: نسبتاً مختلفی از راهکار مشتری ارائه داده

ای از محصولات و خدمات سفارشی و . تعاریفی که دیدگاه نسبتاً محدود دارند و راهکار را به عنوان بسته1
 کنند.پردازی میکند، مفهومیکپارچه که نیاز مشتری خاص را برطرف می

شتری برای کننده و مای بین تامینتر دارند و راهکار را به عنوان فرایند رابطه. تعاریفی که دیدگاه گسترده2
 کنند.پردازی میایجاد ارزشِ مشتری مفهوم

 ای از محصولات و خدمات سفارشی و یکپارچهدیدگاه نخست: راهکار به عنوان بسته
های های ابتدایی مطرح شدن موضوع راهکار مشتری، پژوهشوهشگران که عمدتاً در سالای از پژعده

و  ای از محصولاتخود را روی جوانب مختلف این موضوع متمرکز کردند، راهکار را بیشتر به عنوان بسته
شده برای رفع نیاز خاص مشتری تعبیه شده است تعریف شده و یکپارچهخدمات که بصورت سفارشی

 کنیم:اند. برخی از این تعاریف در اینجا مرور میهکرد

( راهکار را به عنوان ادغام اجزای محصول به شیوه ای که نیاز کسب و کار یک 2000شفرد و احمِد )
 اند. مشتری خاص را برطرف کند، تعریف کرده

ند که برای ایجاد ای از محصولات و خدمات هست( راهکارها ترکیب یکپارچه2002به زعم میلر و همکاران )
نتایج مورد نظر یک مشتری خاص یا انواع مشتریان طراحی شده اند. راهکارها در مورد نتایجی است که 

 زندگی را برای مشتریان آسان تر یا بهتر می کند.

( راهکارهای یکپارچه ترکیبی از محصولات و خدمات است که نیازهای کسب و 2004به عقیده دیویس )
 یک مشتری خاص را برطرف می کند. کار یا عملیاتی 

                                                                                                                             
1 .Integrated solutions 
2. Davies 
3. Solution provider 
4. Helander & Möller 

5. Brady 
6. Solution business 
7. Solution-based business 



  114ـ ـــــــــــراهکار مشتری  گذر از محصولات به راهکارها: فهم زوایا و ارائه چارچوب مفهومی

( راهکارهای یکپارچه، ترکیبی از محصولات و خدمات است که نیازهای 2005به زعم برادی و همکاران )
ل ها، عملیات و انحلامنحصر به فرد مشتری در طول چرخه عمر، از توسعه و طراحی گرفته تا ادغام سیستم

 را برطرف می کند. 

ی از محصولات فیزیکی یا خدمات یا هر دو به علاوه دانش است که برای ارائه راهکارهای یکپارچه ترکیب
یک نتیجه خاص جهت برآورده کردن نیازهای مشتری استفاده می شود. در یک راهکار کاملاً یکپارچه 

ری برای کردن مشت تامین کننده مالکیت تجهیزات را حفظ کرده و با کاهش هزینه های مشتری یا توانمند
 (.2010پیشنهادات جدید و رقابتی، نیاز مشتری را برآورده می کند )ویندال و لاکموند، ایجاد 

( راهکارهای یکپارچه را به عنوان پیشنهادهایی تعریف می کنند که اجزای محصول 2013جاکولا و هاکانن )
چه ارو خدمتِ ارائه شده توسط بازیگران متعدد را برای برطرف کردن نیازهای یک مشتری خاص، یکپ

 )ادغام( می کند. 

 بندی و نقد دیدگاه اولجمع

باید توجه داشت در این دیدگاه، هدف از ترکیب خدمات یا محصولات، ایجاد یک ارزش افزوده است که 
ای از (. پس صرفاً نامیدن بسته2012برای مشتری از مجموع اجزای جداگانه بیشتر است )لوین و لوین، 

ری، رشد و مزیت رقابتی که یک شرکت به دنبال آن است را فراهم نمی محصولات به عنوان راهکار مشت
(. اگر هیچ ارزش افزوده ای از طریق ترکیب حاصل نشود، آن پیشنهاد 4: 2014آورد )استورباکا و پنِانن، 

(. در اینجا سطح 2012صرفاً یک بسته از محصولات و خدمات است و نه یک راهکار واقعی )لوین و لوین، 
های محصول متمایز شود کپارچه سازی اجزای راهکار باعث می شود از محصولات صرف و بستهبالای ی

(. در این دیدگاه، راهکارها نمایانگر دور شدن از بازاریابی محصول محور و تلاش برای 2015)ویندال، 
 (. 2011ادغام خدمات و محصولات در قالب یک رویکرد بازاریابی مشتری محور هستند )شارما و آیر، 

 

 کننده و مشتریای بین تامیندیدگاه دوم: راهکار به عنوان فرایند رابطه

تری دارند. این پژوهشگران ضمن تایید دیدگاه قبلی مبنی بر اینکه راهکار برخی پژوهشگران دیدگاه عمیق
ای طهبای از محصولات و خدمات است، آن را به عنوان یک فرایند طولی و رادربرگیرنده ترکیب یکپارچه

مکن شود و مای شروع میکنند. فرایندی که از نقطهدهنده و مشتری جریان دارد تعریف میکه بین ارائه
دهنده راهکار و شبکه کسب و کار آن است تا چند ماه یا حتی چند سال ادامه پیدا کند و در لوای آن ارائه
امور مربوط به راهکار را به اجرا  ترینبا مشتری و شبکه کسب و کارش درگیری نزدیکی دارند و جزئی

 گذارند. برخی از تعاریف مرتبط با این دیدگاه در اینجا ذکر می شوند:می

ای طولی است که طی آن یک ارائه ( راهکار یکپارچه به عنوان فرایندهای رابطه2011از دیدگاه استورباکا )
ت منحصر به فردی یکپارچه می کند که دهنده راهکار، اجزای کالاها، خدمات و دانش را در قالب ترکیبا
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مشکلات خاص مشتری که به لحاظ استراتژیک مهم هستند را حل می کند، و هزینه آن بر اساس ارزش 
 استفاده برای مشتری پرداخت می شود. 

راهکارهای مشتری پیشنهادات ویژه برای مشکلات پیچیده مشتریان هستند که در یک فرایند ارتباطی به 
ی طراحی شده اند و اجزای آنها یک ارزش افزوده یکپارچه را از طریق ترکیب محصولات یا صورت تعامل

؛ 2011خدمات ارائه می دهد، به طوری که ارزش آن بیشتر از ارزش مجموع اجزاء آن است )شارما و آیر، 
 (.2019، 1؛ رستوچیا و لگوکس2011سول و گبائر، 

 ( ارائه کردند:2001ردازی را در این دیدگاه، تولی و همکاران )پترین مفهومرسد اولین و جامعبه نظر می
کننده است ( یک راهکار مجموعه ای از فرایندهای ارتباطی مشتری و تامین2001از نظر تولی و همکاران )

(.  از نظر آنها 2001که هدف آن برآورده کردن نیازهای کسب و کار مشتری است )تولی و همکاران، 
 مل چهار مرحله است:راهکار مشتری شا

ها بخش اساسی از راهکار است. این مرحله به تعریف نیازمندیهای مشتری: . تعریف نیازمندی1

چند دلیل به آن اندازه که تصور می شود ساده نیست؛ نخست، مشتریان به طور کامل نسبت به نیازهای 
نظور امین کننده بیان کنند. برای این مکسب و کارشان آگاهی ندارند و نمی توانند به راحتی آنها را برای ت

تامین کننده باید سوالات مناسبی را مطرح کند و در بین ذی نفعان متعدد در شرکت مشتری تحقیق کند 
تا نیازهای شناخته شده و غیرقابل تشخیص آنها را شناسایی کند. دوم، تعریف نیازمندی ها فقط در مورد 

کردی محصول نیست. آن در مورد درک نیازهای گسترده تر درخواست مشتریان درباره خصوصیات عمل
کسب و کار مشتری، از جمله فرایندهای عملیاتی داخلی، وضعیت نیروی کار آنها، مدل کسب و کار آنها و 
مواردی از این قبیل نیز است. سوم، تعریف نیازمندی ها مستلزم تعیین نیازهای فعلی و آتی مشتری است 

 ارد در توسعه کالاها و خدمات برای مشتری در نظر گرفته شود. به گونه ای که این مو

سفارشی سازی مستلزم طراحی، اصلاح )تعدیل( و سازی و ادغام کالاها و خدمات: . سفارشی2

انتخاب محصولات برای متناسب شدن با محیط مشتری است. به عنوان مثال تطابق داشتن راهکار ارائه 
اهمیت زیادی دارد زیرا مشتری به سادگی نمی تواند زیرسیستم های شده با سیستم های فعلی مشتری 

خود را دستخوش تغییرات بنیادی کند. ادغام مستلزم طراحی، اصلاح و انتخاب کالاها و خدماتی است که 
به خوبی با یکدیگر کار می کنند. به عنوان مثال یک تامین کننده راهکار، بخش های فناوری، قواعد 

امه آموزشی را که با یکدیگر تنظیم شده اند )وفق یافته اند(، توسعه می دهد. اجزای گزارش و یک برن
تشکیل دهنده باید از پایین به بالا بصورت یکپارچه با هم کار کنند، نه اینکه فقط وصله هم شده باشند و 

 در کنار هم قرار گرفته باشند. 

                                                                                                                             
1. Restuccia & Legoux 
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محیط مشتری اشاره دارد. اغلب فرایند نصب، استقرار به تحویل محصولات و نصب آنها در  . استقرار:3

نیازهای جدید مشتری را برجسته می کند که اصلاحات اضافی روی محصولات در این مرحله را می طلبد. 
به عنوان مثال: پس از ارائه یک نرم افزار )راهکار( برای مشتری، تامین کننده راهکار برای مطابقت با 

ه اصلاح آن داشت که در نتیجه تصمیم به انتقال از یک پلتفرم اصلی نیازمندی های جدید مشتری، نیاز ب
به یک پلتفرم جدید فناوری گرفت. همچنین، این مرحله نیازمند مدیریت جنبه های انسانی در شرکت 
مشتری است. این امر مستلزم درک قابلیت های کارکنان مشتری و ارائه اطلاعات و آموزش های مناسب 

 ی آنها از راهکاری است که استفاده می کنند.برای افزایش کارای

پشتیبانی پس از استقرار در مورد راهکارها، امری فراتر از . پشتیبانی از مشتری پس از استقرار: 4

تهیه قطعات یدکی، اطلاعات عملیاتی و نگهداری معمولی است. این مرحله شامل استقرار محصولات جدید 
شتری نیز است. یک راهکار به چندین شکل با محیط یک مشتری در پاسخ به نیازهای در حال تحول م

یکپارچه می شود. یک یا چند مورد از این اشکال می توانند با گذشت زمان تغییر کنند. چالش تامین کننده، 
پاسخگو بودن به این تغییرات بدون به خطر انداختن راهکار است. تاکید مشتری بر پشتیبانی پس از استقرار، 

 "کبارهپروژه ی"رائه راهکارها به عنوان یک رابطه مداوم بین تامین کننده و مشتری در برابر یک تفاوت ا
در تحقیقی که بر ( در 2011و همکاران ) 1(. تالنر2001را به بهترین نحو نشان می هد )تولی و همکاران، 

دو جزء دیگر را نیز به  اساس همین چارچوب چهار فرایندی انجام دادند، ضمن تایید تمامی این فرایندها،
 این چهار جزء اضافه کردند:

: در مورد نشان دادن تجربه، شایستگی، منابع و تعهد برای کاهش های سیگنالینگ( فعالیت1. )1

ریسک خرید ادراک شده مشتری است. مشتریان انتظار دارند تامین کننده مهارت و صلاحیت خود را ثابت 
مورد اینکه چگونه راهکار را تولید خواهد کرد ارائه دهد. در اینجا تامین کند و همچنین اطلاعات دقیقی در 

 کننده باید به طور جدی متعهد باشد و اطلاعات مفصلی را به مشتری ارائه دهد.

 سازی فرایندهای باقیمانده عمل می: به عنوان چارچوبی برای یکپارچه( مدیریت بین فرایندی1. )2

ود. بهبود و پشتیبانی فعالانه تقسیم می ش و هماهنگی، مدیریت زمان، تلفیق کند و به چهار فرایند فرعی:
مشتریان از ارائه دهنده می خواهند از طرفی کلیه پیمانکاران فرعی را مشارکت دهد و از طرف دیگر تمام 
واسطه های مختلف بین مشتری و تامین کننده را مدیریت کند. مشتریان مایلند تامین کنندگان طبق 

ل زمانبندی به اهداف برسند تا عملیات آنها به موقع به اتمام برسد. مشتریان انتظار دارند ارائه دهنده جدو
با  سازی محصولات یا خدماتنیازهای تکمیلی را در سرتاسر کل فرایند راهکار به منظور تطبیق و بهینه

تند. ک فضای قابل اعتماد هسنشده و جدید برآورده کند. در نهایت مشتریان خواستار ی بینیشرایط پیش
همکاری با شریکی که با صراحت ارتباط برقرار می کند، حوادث را پیش بینی می کند و دائماً پشتیبانی و 
توصیه های مشتاقانه ای را برای آنها فراهم می کند. همچنین آنها در نتایج خود نشان دادند در یک مرکز 

                                                                                                                             
1. Töllner 
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یل است، اهمیت این فرایندها، به دل "ن، خریداران و کاربرانگیرندگاتصمیم"خرید سازمانی که متشکل از 
ازی سعملکرد سازمانی خاص آنها، در بین اعضای مرکز خرید متفاوت است. به عنوان مثال: فرایند سفارشی

اهمیت  "گیرندگانتصمیم"اهمیت بسیار بالایی دارد، برای  "کاربران"سازی کالا و خدمت برای و یکپارچه
 (.  2011پایین ترین میزان اهمیت را دارد )تالنر و همکاران،  "خریداران"لایی دارد و برای متوسط به با

 

 
ای راهکار مشتری. فرایندهای رابطه1شکل   

 

بندی و نقد دیدگاه دوم جمع  

به طور کلی، راهکارها ذاتاً برای پاسخگویی به مشکلات مشتریان هستند اما اگر مشکل پیچیده باشد یا 
اضحی نداشته باشد، چنین دیدگاهی کافی نیست و حل مشکل نیازمند یک فرایند راهکار است تعریف و

(. دیدگاه متمرکز بر فرایند معتقد است راهکار مشتری اجزا کالاها و خدمات را 2013)بیگمن و همکاران، 
دهای طولی، ندر قالب ترکیب های سفارشی سازی شده با یکدیگر یکپارچه می کند که به نوبه خود در فرای

ارتباطی بین مشتری تجاری و تامین کننده تعبیه می شود. این دیدگاه فهم عمیق تری را از ماهیت 
(. توسعه و 2013؛ بیگمن و همکاران، 2001فرایندهای راهکار امکان پذیر می کند )تولی و همکاران، 

 ام عملیاتی عمیق در سیستماجرای راهکارهای موفقیت آمیز، نیازمند این است که فروشندگان برای ادغ
(. 2012سازی و ادغامی از لحاظ ماهیتی طولی است )فرند و مالش، مشتری درگیر شوند. چنین یکپارچه

 ندیراف یتمام بخش ها تیمحصول و خدمت، مسئول یشنهادیپ یارائه بسته ها یعرضه کنندگان به جا
فرایند ارائه راهکار، اکنون به عنوان ویژگی  خاصیت رابطه ای (.2012 ن،یو لو نی)لو رندیگ یرا بر عهده م

(. مشابه با 2019متمایز راهکارها و رویکرد فروش آنها مورد پذیرش قرار گرفته است )رستوچیا و لگوکس، 
شده ای است که با آن بازیگران می یک پروژه، یک راهکار نه تکه ای از دادها و نه فرم از پیش تعیین

ه معمولاً منجر به ایجاد یک روند طولانی از همکاری می شود که در آن توانند بازی کنند. یک پروژ
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ول و دهی پروژه فعالیتی است که در طبازیگران مختلف تا حد کم یا زیاد شرکت می کنند. بنابراین شکل
سرتاسر پروژه اتفاق می افتد و شامل پیکربندی های مجدد فراوانی در پروژه است. مشابه با همین، یک 

سازی مشترک بازیگران درگیر در ممکن است به عنوان یک سازه دائماً در حال تکمیل، یا یک هم راهکار
نظر گرفته شود که اطمینان حاصل می کنند دغدغه ها و ایده های آنها مورد توجه قرار می گیرد. راهکارها 

 هایی. ممکن است ماهیتدر یک فرایند و از طریق چندین مرحله انجام می شوند؛ از تولید ایده تا اجرای ن
راهکارهایی که ایجاد می شوند پویا و غیرخطی باشد و منافع طرفین در طی فرایند تغییر کند )فریرا و 

 (. 2012همکاران، 

وان تجانبه در شرکت است. توسعه راهکار را نمیموفقیت در کسب و کار راهکار نیازمند یک ابتکار عمل همه
ن واگذار کرد. شرکت هایی که مایل به ارائه راهکارها هستند باید از همه به هیچ کارکرد واحدی در سازما

کارکردها شامل: توسعه محصول، بازاریابی، فروش، عملیات و امور مالی پشتیبانی محکم کنند. منطق کسب 
و کار راهکار با منطق کسب و کار محصول کاملاً متفاوت است؛ این امر به مدیریت مشترک نیاز دارد، 

ریزی کسب و کار باید مشتریان را بیشتر درگیر کند و معیارهای مورد استفاده براساس کنترل کسب مهبرنا
و کار باید ماهیت بین وظیفه ای آن را مدنظر قرار دهد. این امر ممکن است نیازمند ایجاد تغییرات در 

بین  نایی ایجاد هماهنگیای باشد که شرکت ها مدل کسب کار خود را مدیریت می کنند؛ در اینجا تواشیوه
 (. 2011اهداف عملکردی و فرایندهای کسب و کار به موضوع مهمی تبدیل می شود )استورباکا، 

 بندی و استنتاج کرد:توان چنین جمعبه طور کلی از تعاریف موجود در دو دیدگاه بالا می
 یک راهکار حاوی اجزایی متشکل از محصولات، خدمات و دانش است. ●
 شوند.محصولات، خدمات و دانش مطابق با نیاز یک مشتری سفارشی میاجزای  ●
ارچه( های مشتری ادغام)یکپاجزای محصولات، خدمات و دانش به نحوی شایسته، با یکدیگر، و با سیستم ●

 شوند. می
 دهنده)گان( و مشتری طراحی و اجراای بصورت تعاملی بین ارائهراهکار در یک فرایند طولی و رابطه ●

 شود.می
 هدف نهایی راهکار برطرف کردن نیاز کسب و کار یک مشتری خاص است.  ●

 دهیم:بنابراین، در این پژوهش با تایید موارد گفته شده، تعریف زیر را از راهکار مشتری ارائه می
های مختلف راهکار مشتری پیشنهادات کارآمدِ ویژه برای مشکلات مشتری است که با تعامل نزدیک بخش"

دهنده و مشتری و همکاری کلیه شرکای شبکه، در یک فرایند پویا، متداوم و ارتباطی طراحی شده و به اجرا ارائه

 ."شودگذاشته می
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   شناسیروش

استفاده شده است. فراترکیب نوعی تحقیق کیفی است که  1برای انجام این پژوهش از روش فراترکیب
کند. ت کیفی موجود و مرتبط با موضوع را بررسی و تحلیل میاطلاعات و یافته های مستخرج از مطالعا

در فراترکیب به جای ارائه خلاصه جامعی از یافته ها، یک ترکیب تفسیری از یافته ها ایجاد می شود. 
ند فراهم مفراترکیب از طریق ترکیب پژوهش های کیفی مختلف درباره یک موضوع خاص، نگرشی نظام

ای را نسبت به موضوع ایجاد می کند )زیمر، اء می دهد و دید جامع و گستردهکرده، دانش جاری را ارتق
ش های کیفی ارائه می دهد، به گونه ای که نتیجه ترکیب بی(. فراترکیب، ترکیبی تفسیری از یافته2002

از مجموع یافته های منابع مورد استفاده است. هدف آن توسعه تئوری و تعمیم در سطح بالا برای ایجاد 
(. در 2001های کیفی به منظور کاربرد عملی آنها است )ساندلوسکی و باروسو، دسترسی بیشتر به یافته

مند و علمی در اختیار های انجام شده در یک موضوع خاص را به شیوه نظامواقع فراترکیب عصاره پژوهش
ی و رویکردهای آماری این روش در مقایسه با روش فراتحلیل که بر داده های کم دیگران قرار می دهد.

(. از 214، 2002تکیه دارد، بر مطالعات کیفی متمرکز بوده و بر آمده از فهم عمیق پژوهشگر است )بک، 
به روش کیفی انجام گرفته است، فراترکیب روشی مناسب برای به  آنجا که اغلب مطالعات راهکار مشتری

ایه تحلیل مطالعات کیفی است. بر اساس روش دست آوردن تلفیق جامعی از یافته های این پژوهش ها بر پ
های پژوهش های انجام شده در حوزه راهکار مشتری، به مثابه داده فراترکیب متن و خصوصاً بخش یافته

های این پژوهش به حساب می آیند و همانند متن مصاحبه در پژوهش کیفی در نظر گرفته می شوند. در 
( استفاده شد. این روش شامل هفت مرحله 2001و باروسو ) این پژوهش از روش فراترکیب ساندلوسکی

   حاضر در قالب این هفت مرحله به شرح زیر انجام شده است: است و پژوهش

 

 

 

 

 

 
 (2111های روش فراترکیب؛ ساندلوسکی و باروسو ). گام2شکل 
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 های پژوهشیافته
یرد: رامتر باید مدنظر قرار گبرای تنظیم سوال پژوهش چند پاگام نخست: تنظیم سوالات پژوهش: 

چه چیزی: تعیین اینکه چه چیزی مورد مطالعه قرار می گیرد. چه چیزی در این پژوهش شامل دو ( 1)
های راهکار مشتری در ها و مولفه. مطالعات پیشین در حوزه راهکار مشتری از کدام جنبه1سوال است: 

ترک برجسته و قابل احصا در خصوص راهکار مشتری اند؟ یا مفاهیم مشهای چندملیتی پرده برداشتهشرکت
تواند در چه چارچوب . دستاوردهای مطالعات پیشین راهکار مشتری می2المللی کدام است؟ در بخش بین

 مفهومی کلانی قرار گیرد؟
های ناشرین مجلات و ( چه کسی: منظور از این پارامتر معرفی جامعه مورد مطالعه است. پایگاه2)

 های معتبر خارجی و داخلی جامعه این پژوهش هستند. هنامپایان
( چه زمانی: چارچوب زمانی مقالات مورد بررسی را تعیین می کند. در این پژوهش بازه زمانی از اولین 3)

 ( مدنظر است. 2019انجام شده( تا کنون )سال  2000پژوهش )که در سال 
دارد که برای مطالعه منابع یافت شده مورد استفاده قرار ( چگونه: منظور از این پارامتر، به روشی اشاره 4)

ها و نتایج آنها به عنوان داده می گیرد. در این پژوهش متن پژوهش های قبلی و خصوصاً بخش یافته
ه هایی کمحسوب می شوند. بنابراین از روش تحلیل محتوای داده های مقالات استفاده شده است. داده

دهنده راهکار مشتری در سطح کسب و کارهای های چندملیتی ارائهکتحاصل مطالعات قبلی در شر
 المللی هستند. بین

ای ههای کتابخانه ای در پایگاه های کتابخانهاز آنجائیکه بررسیگام دوم: بررسی نظامند متون: 

 لمیهای کشور که رشته مدیریت در آنها وجود دارد، و بررسی آنلاین در پایگاه های مجلات عدانشگاه
 لومع کننده مجلات علوم انسانی )مگیران، نورمگز، پرتال جامعهای نمایهپژوهشی مدیریتی، بررسی پایگاه

مالاً دهد احتدانشگاهی( و همچنین بررسی در پایگاه ایرانداک، نشان می جهاد علمی انسانی، مرکز اطلاعات
ت، بنابراین مطالعه داخلی مرتبط با ای روی این موضوع در داخل کشور انجام نگرفته استاکنون مطالعه

المللی پایگاه بین 9در  1های جدول موضوع برای استفاده وجود ندارد. در نتیجه جستجوی دقیق کلیدواژه
 ایرکت، تیلوردهای: سیج، وایلی، اشپرینگر، ساینسنشر مجلات بازرگانی، بازاریابی و مدیریت، شامل پایگاه

های دانشگاهی شامل: نامهالمللی پایانبین پایگاه 2؛ 1ام او د، اینفورمس، ایِفرانسیس، ایندرساینس، امرال و
های مزبور در ؛ جستجوی دقیق کلید واژه2دی تی ای دی، دارت، نارسیس، ان تی ایِ پروکوئیست، اتوس، او

برای اطمینان شده  مورد از مقالات یافت 20موتور جستجوی گوگل؛ و نهایتاً بررسی تکمیلی در منابع داخلیِ 
    مورد پژوهش یافت شد. 114دهی تمامی مطالعات، از مطلوبیت پوشش

 

                                                                                                                             
1. Sage, Wiley, Springer, Science Direct, 

Taylor & Francis, Inderscience, Emerald, 
Informs, aom 

2. Proquest, ethos, oatd, dart, narcis, netd 
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 . کلیدواژگان مورد جستجو1جدول
 های جستجو شده به انگلیسی و فارسیواژه

 Customer solution راهکار مشتری

 Integrated solution راهکار یکپارچه

 Business solution راهکار کسب و کار

 Solution provision کارتهیه راه

 Solution provider دهنده راهکارارائه

 Solution offering ارائه راهکار

 Solution selling فروش راهکار

 

اب پژوهش های مناسب و قابل استفاده برای انتخگام سوم: جستجو و انتخاب مقالات مناسب: 

مورد پژوهش یافت شده از لحاظ مرتبط بودن، تکراری نبودن و کیفیت محتوا به  114در فراترکیب، کلیه 
طور دقیق طی دو مرحله مورد ارزیابی قرار گرفتند. در مرحله غربالگری اولیه مشخص شد در تعدادی از 

ده در عنوان، چکیده یا کلیدواژگان آنها موجود بود، اما مرتبط مطالعات یافت شده، صرفاً واژگان جستجو ش
های علمی دیگری بودند که حذف شدند. در مرحله غربالگری با حوزه بازرگانی نبوده و مربوط به رشته

ثانویه مقالاتی که کیفیت پایینی داشتند، دستاورد خاصی نداشتند یا مقالات واحدی که در چند مجله با 
پژوهش که همگی از نوع مقاله بودند، با  53منتشر شده بودند حذف شدند. نهایتاً تعداد  عناوین مختلف

های چندملیتی بود برای تحلیل و بررسی روش کیفی انجام شده بودند و مطالعه موردی آنها هم در شرکت
 یآ اس در این مطالعه مناسب تشخیص داده شد. تمامی این مقالات در مجلات معتبر دارای ایندکس آی

  اند.و اسکوپوس منتشر شده

در تحقیق حاضر، اطلاعات مقالات منتخب در مرحله گام چهارم: استخراج اطلاعات تحقیقات: 

قبل، به این صورت دسته بندی شد: در ستون اول نام نویسنده و سال انتشار مقاله مشخص شد، در ستون 
وش تحقیق هر مقاله ذکر شد، در ستون دوم مساله مورد تمرکز هر مقاله مشخص شد، در ستون سوم ر

ها و نتایج هر مقاله با دقت ذکر شد. این کار به درک چهارم صنعت مورد مطالعه و در ستون پنجم یافته
های هر مقاله بارها بازخوانی شد تا اطلاعات اصیل و صحیح از مند هر مقاله کمک شایانی کرد. یافتهنظام

 هر مقاله استخراج شود. 

ها قولهدر طول تجزیه و تحلیل، پژوهشگر مهای کیفی: : تجزیه و تحلیل و ترکیب یافتهگام پنجم

هایی( را جستجو می کند که در میان مطالعات موجود در فراترکیب پدیدار شده اند. در )تم و مفاهیمی
ستخراج اهای ها و مولفهپژوهش حاضر، از تکنیک تحلیل محتوای متون استفاده کردیم. ابتدا تمام شاخص

شود برای شفافیت مشاهده می 2شده از مطالعات را به عنوان کد در نظر گرفتیم. ]همانطور که در جدول 
سازی بیش از اندازه این کدها اجتناب شد تا مخاطبِ پژوهش درک بیشتر و دوری از ابهام، از خلاصه

سپس با در نظر گرفتن مفهوم هر اند داشته باشد[. واضحی از زمینه و متنی که کدها از آن استخراج شده

https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0019850118303948
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ر تبندی کردیم. در واقع این کدها در قالب مفاهیم انتزاعییک از این کدها، آنها را در یک مفهوم مشابه دسته
بندی شدند. به این ترتیب مفاهیم تحقیق شکل گرفت و مفاهیم مرتبط نیز در طبقات کلی تر به نام دسته
ها، مفاهیم و کدهای مستخرج نشان داده ، مقوله2ها و در جدول یافتهها دسته بندی شدند. در بخش مقوله

 شده است.

جزیه در این پژوهش برای اطمینان از اعتبار و کیفیت ت)اعتبار و پایایی(:  گام ششم: کنترل کیفیت

ای هو تحلیل و کنترل مفاهیم استخراج شده، از نظرات یک خبره استفاده شد. بدین منظور تعدادی از مقاله
منتخب، به صورت تصادفی انتخاب شد و برای کدگذاری و استخراج مفاهیم در اختیار خبره قرار گرفت. 

ارزیابی شد. شاخص کاپا بین صفر تا یک نوسان دارد، هر چه مقدار  1نتایج حاصله از طریق شاخص کاپا
ص در ت. مقدار شاختر باشد، نشان دهنده توافق بیشتر بین کدگذاران اساین سنجه به عدد یک نزدیک

بدست آمد که نشان دهنده توافق بین نتایج دو کدگذاری است.  k=112/0 عدد 000/0داری سطح معنی
ز طرفی ا توان گفت نتایج کدگذاری انجام شده از پایایی و کیفیت قابل قبولی برخوردار است.بنابراین می

ری و تحلیلِ اضافی انجام شد. بر این اساس، مرتبه بازنگ 3ها و مفاهیم، برای تعیین اعتبار هر یک مقوله
محتوای کدها بررسی شد و ارتباط کدها با مفاهیم طبقه بالاتر ارزیابی شد تا اگر کدی مربوط به مفهوم 
دیگری بود در زیرمجموعه همان مفهوم قرار گیرد. سپس محتوای مفاهیم مورد بررسی قرار گرفت و ارتباط 

 ازبینی شد. های اصلی نیز بآنها با مقوله

های حاصل از فراترکیب تحقیقات در مراحل قبل، ارائه در این مرحله یافتهها: گام هفتم: ارائه یافته

مفهوم  13های چندملیتی، شوند. بر اساس تجزیه و تحلیل و تلفیق مطالعات راهکار مشتری در شرکتمی
ها، مفاهیم و کدهای استخراج شده ولهمق 2بندی شدند. در جدول مقوله کلی طبقه 5شناسایی شدند که در 

از مطالعات راهکار مشتری آمده است. پس از آن تحلیل و تفسیر این پنج مقوله و چارچوب مفهومی 
   شود. پیشنهادی ارائه می
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 ها، مفاهیم و کدها. مقوله2جدول 

 منابع کدها مفاهیم هامقوله

پیکربندی 

های قابلیت

 استراتژیک

 

 هایقابلیت
 سازمانی

-های داخلی و خارجی، قابلیت پیشقابلیت متعادل کردن فرصت
بینی روابط نیازهای مستقیم و نهایی مشتری، قابلیت متعادل 

سازی اجزای راهکار، قابلیت کردن استانداردسازی و سفارشی
گیری درباره دسته کردن یا جداکردن اجزای راهکار، تصمیم

کار، تخصص در تعیین صلاحیت فنی برای توسعه اجزای راه
کردن راهکار، مهندسین آموزش دیده در اجرا و پشتیبانی راهکار، 

 کنندگان اجزای راهکار، قابلیت مشارکتقابلیت مشارکت با تامین
با مشتری در تهیه راهکار، صلاحیت ادغام برای هماهنگی و 

یکپارچگی بین اجزای راهکار، قابلیت ارائه خدمات عملیاتی مانند 
و نگهداری، صلاحیت مشاوره برای شناسایی نیازهای تعمیر 

مشتری و پیشنهاد راهکار مناسب، قابلیت مدیریت دارایی و 
های عملیاتی، داشتن دانش بازار و کسب و کار، کاهش هزینه

داشتن ساختار سازمانی منعطف برای مواجهه با مشتری، پرداخت 
 محوری همچون رضایت،پاداش بر اساس معیارهای مشتری

قابلیت مدیریت ناوگان، قابلیت تعیین ارزشِ مناسب برای 
 آفرینی در ایجاد ارزش،کننده، هممشتری، مدیریت شبکه تامین

قابلیت مدیریت پروژه، قابلیت مدیریت امور مشتریان کلیدی، 
قابلیت بر عهده گرفتن آغاز تا پایان مسئولیت سیستم پیاده شده 

 ند مدت به مشتری.رسانی بلبرای مشتری، قابلیت خدمت

 (2011)سول و گبائر 
 (2014)راداتس و بارتن 

 (2004)دیویس 
 (2004)ویندال و همکاران 

 (2000)شفرد و احمِد 
 (2002)گالبرایت 

 (2002)میلر و همکاران 
 (2001)سسی و پرنسیپ 

)هویکولا و کهتاماکی 
2011) 

 (2001)هلندر و مولر 
 (2014)جالکالا و کرانن 

 ها وشایستگی
های مهارت

 فردی

نفعان مختلف(، مهارت کاوش تنوع )توجه به ذیمهارت حساسیت
ای )تعبیه نقاط تماس متعدد برای درک سیستم چندنقطه

سازی راهکارهای مختلف برای مشتری(، مهارت هماهنگ
مشتری، مهارت حفظ ثبات بلندمدت در اکوسیستم مشتری، 

عاطفی، داشتن مهارت ارتباط رفتاری، مهارت زبانی، مهارت 
انگیزه، داشتن حساسیت فرهنگی، مهارت شناختی، دانش ارتباط، 

دانش فرهنگی، فراست و تیزبینی فروش، فراشناخت، مهارت 
ریزی، مدیریت پذیری، همدلی، مهارت برنامهرهبری، انعطاف

 ریسک، مهارت تخصیص منابع.

 (2012)فرند و مالش 
 (2019)کاپنِن و همکاران 

 (2002)گالبرایت 
 (2013)پرایر 
 (a2012)پرایر 

 (2012)لوین و لوین 

 
 ها وشایستگی

های مهارت
 تیمی

های مکمل اعضای تیم، قابلیت کار تیمی و مدیریت مهارت
تعارض، دانش تخصصی از کسب و کار مشتری، مهارت مذاکره 

های مدیریت پروژه، مهارت استقرار متخصصان و فروش، مهارت
 تی از متخصصان درونی و بیرونی.تیم، داشتن بانک اطلاعا

 (2011)کومار و همکاران 
 (2002)گالبرایت 
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پیکربندی 

های شبکه

 راهکار

روابط بازیگران 
 شبکه راهکار

روابط شبکه دوسویه )شامل تبادل اطلاعات بین مشتری و 
شامل سویه )کننده درباره محصول اصلی(، روابط شبکه سهتامین

فه کننده و بازیگر سوم با وظیامینتبادل اطلاعات بین مشتری، ت
تعمیر و نگهداری(، روابط شبکه چهارسویه )شامل تبادل 

کننده، نگهدارنده و بازیگر چهارم با اطلاعات مشتری، تامین
-وظیفه ارزیابی و ارائه اطلاعات تخصصی(، مشارکت هر ارائه

دهنده در تهیه راهکارهای متعدد موجب وابستگی متقابل شرکا 
های متعدد مانند دهنده در نقششود، مشارکت هر ارائهشبکه می

دهنده یا خریدارِ راهکار موجب وابستگی متقابل شرکا شبکه ارائه
دهنده راهکار و شده )شرکت اصلی ارائهشود، روابط کنترلمی

مشتری روابط شرکا شبکه را تحت کنترل دارند(، روابط متصل 
با مشتری ارتباط  )تمام شرکای شبکه به طور متوسط باهم و

کا و شده )بسیاری از ارتباطات شرمستقیم دارند(، روابط پشتیبانی
مشتری تحت کنترل شرکت اصلی است و ارتباط مشتری با 

پذیری و تعامل بسیار بالا با شرکا کم(، درگیری پویا )انعطاف
نگرانه )دوراندیشی و اعضای شرکت مشتری(، درگیری پیش

و  پذیری بالا، اجتناب پویا )انعطافتعامل گسترده با مشتری(
نگرانه )دوراندیشی بالا و تعامل کم با مشتری(، اجتناب پیش

تواند برای تطابق تعامل کم با مشتری(، روابط بین شرکا می
اقدامات مربوط به راهکار باشد، روابط بین شرکا برای ترکیب 

رکا، ش ها، روابط دوستانه و عاطفی بینفرایندها منابع و شایستگی
گذاری دانش و تجربه، روابط سطح بالا بین روابط برای اشتراک

دهنده و مشتری ریسک توسعه راهکارهای سطح بالا را ارائه
 دهد.کاهش می

 (2014)چاکول و همکاران 
 (2019)هدوال و همکاران 

 )فرانکنبرگر و همکاران

2013) 
 (2011)فریرا و همکاران 
 (2011)هوبر و شارشمیت 

 (b2012 )پرایر

 

قدرت بازیگران 
 شبکه راهکار

 

ت، کننده قدرتش اسدهنده در شبکه تعیینموقعیت شرکت ارائه
کنندگان راهکار با وابستگی متقابل طولانی مدت با مشتری ادغام

 کنندگان با کاهشبه دنبال کسب قدرت در شبکه هستند، ادغام
ر شبکه دکننده روی مشتری به دنبال قدرت تاثیر مستقیم تامین
کنندگان با تقسیم تقاضای مشتری بین هستند، ادغام

گان در کنندکنندگان مختلف به دنبال کاهش قدرت تامینتامین
 کنندگان با فناوری سطح بالا قدرت شبکه راشبکه هستند، تامین

کنندگان با کنترل منابع اصلی قدرت آورند، تامینبه دست می
کنندگان با کنترل اطلاعات آورند، تامینشبکه را به دست می

ا کنندگان بآورند، تامینتخصصی قدرت شبکه را به دست می
، آورندهای جایگزین قدرت شبکه را به دست میافزایش کانال

موقعیت مختلف بازیگران در شبکه موجب تفسیر متفاوت آنها از 
بازیگر نقش  شود، هرهای همسان و کشمکش قدرت میموقعیت

 دیدگاه دو دارد را منابع کنندهنده و استفادهدهدوگانه ارائه

 دهند.راهکار می متفاوتی از هایبرداشت

 (2002)ویندال و لاکموند 
 (2015)فینه و همکاران 
 (2012)کانتو و همکاران 

 
 

آفرینی ارزش هم
 در شبکه راهکار

 

 آفرینی است،دهنده و مشتری موجب همترازی بین منابع ارائههم
آفرینی دهنده و مشتری باعث همهای ارائهبلیتترازی قاهم
دهنده و مشتری باعث ترازی اهداف شبکه ارائهشود، هممی

 (2011)ساتو 
 (2013)جاکولا و هاکانن 

 (2001)کوا و ساله 



  121ـ ـــــــــــراهکار مشتری  گذر از محصولات به راهکارها: فهم زوایا و ارائه چارچوب مفهومی

آفرینی است، منابع مکمل در بین شرکا شبکه موجب هم
ه های شرکا شبکآفرینی است، تسهیل ادغام منابع و فعالیتهم

آفرینی است، تعامل نزدیک بین شرکا شبکه منجر به باعث هم
آفرینی است، درک یکسان در بین شرکا شبکه از منابع و مه

امات آفرینی است، اقدعملیات و فرایندهای یکدیگر تسهیلگر  هم
کننده و شبکه مشتری موجب مشترک بازیگران شبکه تامین

نی آفریآفرینی است، وضوح مشکل یا نیاز مشتری موجب همهم
اطلاعات از گذاری شود، خودگشودگی و تمایل به اشتراکمی

گذاری شود، اشتراکآفرینی  میجانب مشتری موجب هم
 آفرینی است، تمایلاطلاعات از جانب شرکا شبکه تسهیلگر هم

آفرینی کنندگان موجب هممشتری به مشارکت دادن تامین
های مشتری تسهیلگر شود، شفافیت منابع و فعالیتمی

فرینی است، توافق بیشتر بین شرکا شبکه بر سر محتوای آهم
ها و وظایف هر شود، وضوح نقشآفرینی میراهکار موجب هم

ا آفرینی است، اعتماد بین شرکیک از شرکا شبکه تسهیلگر هم
هندگان دآفرینی است، اعتماد مشتری به ارائهشبکه تسهیلگر هم

ک های هر یآفرینی است، مشخص بودن مسئولیتتسهیلگر هم
ل آفرینی است، تمایاز شرکا در هنگام بروز مشکل تسهیلگر هم

ندگان دهمشتری به تفویض بخشی از قدرت و تصمیمات به ارائه
آفرینی است، فقدان منابع مشتریان موجب گرایش تسهیلگر هم

 های ثابت نیرویآفرینی با شبکه است، کاهش هزینهآنها به هم
آفرینی با شبکه است، سهولت و هم کار موجب تمایل مشتری به

آفرینی سادگی استفاده از راهکار موجب تمایل مشتری به هم
است، فقدان تخصص داخلی مشتری موجب تمایل مشتری به 

آفرینی با شبکه است، فقدان ابزارهای لازم برای پشتیبانی از هم
آفرینی با شبکه است، دانش راهکار موجب تمایل مشتری به هم

ا آفرینی بدهندگان موجب تمایل مشتری به همرائهتخصصی ا
دهندگان موجب تمایل مشتری به آنها است، بینش بازار ارائه

آفرینی است، شرایط ایجاد ارتباطات هماهنگ بین مشتری و هم
آفرینی است، مدیریت اثربخش دهندگان موجب تمایل به همارائه

ش است، آفرینی ارزامور مشتریان کلیدی موجب تسهیل هم
آفرینی ارزش است، پردازی مشترک باعث تسهیل همروحیه ایده

آفرینی تعیین افراد تماس برای هماهنگی موجب تسهیل هم
 ارزش است.

 (2012)هاکانن و جاکولا 
)اسجودین و همکاران 

2011) 
 (2012)پتری و جاکوب 

 (2014)هاکانن 
دونالد وهمکاران )مک

2012) 
 (2011)ویندلر و همکاران 

 
 

مدولار بودن 

 ارائه راهکار

مزیت در 
 طراحی مدولار

هماهنگی شبکه تولید، ایجاد یادگیری سازمانی در چندین سطح، 
دهنده در راهکارهای یکپارچه، برداری از منابع ارائهتسهیل بهره

های پیچیده محصول، گیری از منابع فرعی برای سیستمبهره
تهیه راهکار از طریق تمرکز روی زنجیره تامین، ادغام دانش از 

ی هاهای فنی مدولگیری از قابلیتهای غیرمرتبط، بهرهزمینه
 بیرونی، انتقال دانش و تجربه به شرکت.

)سالونن و همکاران 
2011) 
 (2014)هلستروم 

 (2019)راجالا و همکاران 
 (2015)سالونن و جاکولا 

کنترل طراحی 
 مدولار

هت کننده اصلی جمدول محصول اصلی)کنترل بالا توسط تامین
ها وکاهش عدم اطمینان عرضه(، کاهش وابستگی به مدول

 (2019)وی و همکاران 
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مدول محصول جانبی)سطح متوسط کنترل برای حفظ همزمان  
و  سازیتنوع پیشنهادات و کیفیت(، مدول خدمات با سفارشی

مزمان حفظ تسهیل تعاملات روابط فشرده)کنترل متوسط برای ه
سازی و خدمات با سفارشی مشتری و کنترل کیفیت(، مدول

شدت رابطه کم)کنترل بالا برای حفظ کیفیت عالی(، مدول با 
دانش ضمنی)کنترل پایین برای تسهیل تعاملات جهت انتقال 
دانش ضمنی(، مدول با دانش مدون)کنترل متوسط برای هم 

هم تسهیل اشتراک دانش(، مدول با  نظارت بر منابع اطلاعاتی و
یر ها به سادانش صریح)کنترل بالا برای جلوگیری از نشت آن

 کنندگان(.تامین

فرایندها و 

های قالب

 راهکار

 مراحل راهکار
الاها و سازی و ادغام کسیگنالینگ، تعریف نیاز مشتری، سفارشی

 ز راهکار، مدیریت بینخدمات، استقرار راهکار، پشتیبانی ا

 فرایندی.

 (2001)تولی و همکاران 
 (2011)تالنر و همکاران 

چارچوب 
 اقدامات راهکار

سازی پیشنهادات، تعبیه کردن هدف برای مشتری، یکپارچه
ار، سازی سازمانی، توسعه راهکتمرکز بر سازگاری عملیاتی، شبکه

 ایجاد تقاضا، فروش راهکار، ارائه راهکار.

 (2011اکا )استورب
)استورباکا و همکاران 

2013) 

های سبک
 راهکار

 کننده راهکارهایفروشنده خدمات پشتیبانی پس از فروش، ادغام
پس از فروش، فروشنده راهکارهای پشتیبانی چرخه عمر، 

کننده راهکارهای کلی، فروشنده راهکارهای نوآورانه، هماهنگ
روشنده راهکار سپاری عملکرد و نگهداری، فراهکار با برون

 یکپارچه طراحی تولید و نگهداری.

 (2013)پایولا و همکاران 
 (2013)گبائر و همکاران 
 (2010)کاپلشا و پروبرت 

)دیویس و همکاران 
2001) 

 (2012)فریرا و همکاران 

عدم قطعیت 

های و تنش

 راهکار

 عدم اطمینان
 

عدم اطمینان نسبت به نیاز مشتری، عدم اطمینان به 
ذیری فنی راهکار، عدم اطمینان به هزینه راهکار، عدم پامکان

اطمینان نسبت به اجزای مورد نیاز برای راهکار، عدم اطمینان 
 کننده، عدم اطمیناننسبت به کفایت منابع و تخصص تامین

نسبت به مشارکت مشتری در فرایند راهکار، عدم اطمینان به 
 بینی شده.کسب نتایج پیش

 (2011)اولاگا و کهلی 
 (2012)لیناما و همکاران 

 

 

 موانع راهکار

 گذاری مبتنی بر ارزش، فشار مشتریتمایلی مشتری بر قیمتبی
به تعیین قیمت ثابت برای راهکار، مشکل بودن برآورد میزان 

ارزش راهکار برای تعیین قیمت، وابسته بودن عملکرد ارزش به 
ن شرایط بازار و عملکرد خودِ مشتری، مشکل مشخص کرد

حقوق و تعهدات طرفین در قرارداد مبتنی بر ارزش، اختیار 
محدود واحد مربوطه مشتری برای مذاکره، الزام مشتری به تایید 

قرارداد مبتنی بر ارزش در بخش عالی سازمان مشتری، عدم 
درک قراردادهای جدید توسط مشتری، تنش و ترس از 

ت نش طلبی دیگر بازیگران از منابع، ترس مشتری ازفرصت
کننده به رقبا، ترس مشتری نسبت به از اطلاعاتش توسط تامین

دست دادن دانش حساس، ترس مشتری از وابستگی به 
 دهنده، مقاومت فرهنگی کارکنان مشتری.ارائه

 (2012)لیناما و همکاران 
 (2019)کالم و همکاران 

 (2011)شارما و آیر 
)اسجودین و همکاران 

2011) 
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 های پژوهشتج از یافتهچارچوب مفهومی من
  دهد.چارچوب مفهومی پیشنهادی را که از فرایند فراترکیب به دست آمد، نشان می 3شکل 
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 هابحث و تفسیر یافته

تی برای تبدیل یهای چندملهای این مقوله، شرکتبر اساس یافتهاستراتژیک:  هایقابلیت پیکربندی

اوت از هایی متفها هستند. اینها قابلیتای از قابلیتدهندگان راهکار نیازمند داشتن مجموعهشدن به ارائه
ازمندند. های رایج کسب و کار به آن نیها برای فعالیت در اکوسیستمهای متداولی هستند که شرکتقابلیت

ای فنی هه در صدد ارائه راهکار است باید صلاحیتهای سازمانی است؛ بنگاهی کنخستین گروه، قابلیت
ی از ااین کار را داشته باشد. به عنوان مثال، مهیا کردن یک راهکار یکپارچه که دربرگیرنده طیف گسترده

عناصر محصول، خدمت و دانش است مستلزم مهارتِ خلق یک ایده نوآورانه )خلق راهکار یکپارچه(، 
اصر مورد نیاز برای راهکار، مشخص کردن اجزایی که در داخل شرکت تخصص در شناسایی هر یک از عن
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کنندگان بیرونی برای عناصری که از خارج تهیه خواهند شد و سپس ادغام قابل تامین هستند، تعیین تامین
کند، است. برای این منظور این عناصر در قالب یک راهکار که به خوبی یکپارچه شده و با هم کار می

ذیری و کار پهای مدیریت، بازاریابی، تحقیق و توسعه و تولید قابلیت انعطافمانی باید در بخشساختار ساز
ند کهای پویا و غیرمتداول را داشته باشد. زمانیکه یک شرکت چندملیتی راهکاری ارائه میکردن با وضعیت

ن گروه، نی مدیریت کند. دومیباید بتواند از ابتدا تا انتهای یک ناوگان و زنجیره متصل را برای مدتی طولا
های افرادی است که داخل شرکت هستند؛ همانطور که گفته شد ارائه راهکار مشتری، ها و مهارتشایستگی

متفاوت از فروش محصولات و خدمات است پس نیروی انسانی فعال در شرکت نیز باید مجهز به برخی 
ری غیر با مشت و طولانی رتباطات و تعاملات عمیقهای متمایز باشد. وقتی راهکار ارائه می شود اصلاحیت

تلف دهنده درگیری بیشتری با نقاط تماس مخقابل اجتناب خواهد بود. این یعنی نیروی انسانی شرکت ارائه
هایی همچون فراشناخت، حفظ ثبات اکوسیستم مشتری، سازمان مشتری خواهد داشت. بنابراین مهارت

داشتن حساسیت فرهنگی بسیار مهم است. سومین گروه در این مقوله  نفعان گوناگون وحساسیت به ذی
دهنده در داخل سازمان خود در حال خلق و های تیمی است؛ چه در زمانیکه ارائهها و مهارتشایستگی

شرکای بیرونی در تماس است و چه در موقعی که راهکار  طراحی راهکار است، چه در هنگامیکه با شبکه
آید، کار تیمی غیرقابل اجتناب است. بنابراین ولی در شرکت مشتری به اجرا در میدر یک فرایند ط

 های اقدام تیمی ضروری است.  مهارت

به مجموعه ای از بازیگران، یعنی تامین کنندگان متعدد  1شبکه راهکارراهکار:  هایشبکه پیکربندی

خود برای هم آفرینی در ایجاد ارزش از  و مشتری اشاره می کند که با هدف ادغام )یکپارچه سازی( منابع
طریق راهکارها، به یکدیگر متصل هستند. ارزش مشترک در اثر فعل و انفعالات بین بازیگران، منابع و 

 (. 2013فعالیت ها در شبکه های راهکار، ایجاد می شود )جاکولا و هاکانن، 

ای از شرکا ارائه شده باشد. به شبکهتوان مشاهده کرد که بدون وجود ای را میراهکار یکپارچه کمتر
های چندملیتی تهیه می شوند این عامل اهمیت دوچندانی دارد. خصوص در راهکارهایی که توسط شرکت

های کسب و کار با یکدیگر در تعامل ای از بازیگران است که در شبکهمعمولاً هر راهکار حاصل مجموعه
هنده داهکار است؛ در یک شبکه راهکار، شرکای شبکه ارائههستند. نخستین عامل روابط بازیگران شبکه ر

هنده دشوند. ممکن است این روابط با واسطه ارائهای میراهکار و شرکا شبکه مشتری درگیر روابط پیچیده
اصلی یا مشتری باشد یا هر یک از شرکا به طور مستقیم با شریک دیگر ارتباط برقرار کند. این حالت زمانی 

شود که برخی از شرکا همزمان در چندین شبکه راهکار درگیر هستند و حتی ممکن است با تر میغامض
یک یا چند مورد از بازیگران شبکه بر سر اجرای چند راهکار تعامل داشته باشند. دومین عامل قدرت 

یگران زبازیگران شبکه راهکار است؛ تمایل بازیگران برای کسب منافع بیشتر و وابستگی کمتر به دیگر با
ری تشود. هر بازیگری که منابع مهمموجب تلاش آنها در جهت کسب قدرت بیشتر در شبکه راهکار می

همچون تجهیزات، تخصص و دانش را بیشتر در کنترل دارد، قدرت بیشتری نیز در شبکه راهکار خواهد 
                                                                                                                             
1. Solution network 
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ک شبکه راهکار ترین مزیت و خروجی یآفرینی ارزش در شبکه راهکار است؛ مهمداشت. عامل سوم هم
ش آفرینی ارزتوانند به همآفرینی ارزش در راهکار مشتری است. عوامل زیادی هستند که میکمک به هم

ودگی های مکمل دارند، خودگشدر شبکه راهکار کمک کنند. وقتی شرکا و بازیگران شبکه منابع و قابلیت
ها سرمحتوای راهکار توافق دارند، نقشگذاشتن دانش و تخصص خود دارند، بر و تمایل بیشتری به اشتراک

 شود. از طرفی وقتی مشتریآفرینی ارزش تسهیل میو وظایف هر یک از آنها واضح است، شرایط برای هم
 های ثابت مثلابزارها، تخصص و دانش لازم برای پشتیبانی از راهکار را ندارد، تمایل به کاهش هزینه

اعتماد دارد و تمایل بیشتری به تفویض اختیارات و تصمیمات به دهندگان نیروی انسانی دارد، به ارائه
 آفرینی تسهیل خواهد شد. دهندگان دارد، همارائه

بودن به عنوان یک محصول یا فرایند پیچیده از زیرسیستم  1مدولار بودنراهکار:  بودن ارائه مدولار

ک شوند در عین حال به عنوان ی های فرعی کوچکتر تعریف می شود که می توانند به طور مستقل طراحی
فرض اصلی مدولار بودن این است که محصولات پیچیده یا فرایندها را می کل با هم عمل می کنند. 

ری ترکیب پذیتوان از طریق زیرسیستم های فرعیِ کوچکتر، خرُد کرده و ایجاد کرد که می توانند با انعطاف
قاعده اصلی برای طراحی محصول به شیوه مدولار این (. به عبارت دیگر، 2019و همکاران،  2شوند )وی

است که هر زیرمجموعه در انجام دادن یک عملکرد خاص تخصص دارد و می تواند بدون اینکه روی سایر 
 (.2019زیرسیستم های عملکردی تاثیر بگذارد، تغییر یابد )راجالا و همکاران، 

های چندملیتی کاربرد دارد. نخستین دلالت مزیت مدولار بودن در ارائه راهکارهای یکپارچه توسط شرکت
های بیرونی دهنده راهکار است که از مدولدر طراحی مدولار است؛ این مزیت هم برای شرکت اصلی ارائه

ود. شمند میگیرد و هم برای شرکت مشتری که از تخصص ویژه آنها بهرهبرای تکمیل راهکار بهره می
گیری از منابع فرعی برای یادگیری سازمانی در چندین سطح، بهره هماهنگی در شبکه تولید، ایجاد

بیرونی  هایهای تخصصی مدولگیری از قابلیتهای پیچیده محصول، تهیه راهکار مطلوب با بهرهسیستم
دهنده از جمله مزایای طراحی مدولار راهکارهای مشتری است. و انتقال دانش و تجربه به شرکت ارائه

ها برای ارائه راهکار استفاده دهنده اصلی راهکار که از مدولترل طراحی مدولار است؛ ارائهدومین دلالت کن
کند معمولاً روی آنها سطوح مختلفی از کنترل را دارد. این کنترل بسته به نوع مدول و کاری که می

رل زیادی دارد های محصول اصلی کنتباشد. به عنوان مثال روی مدولدار انجام آن است متفاوت میعهده
های محصول جانبی کنترل کمتری را تا وابستگی و عدم اطمینان عرضه را کاهش دهد. اما روی مدول

ازی سهای خدمات با سفارشیکند تا همزمان تنوع پیشنهادات و کیفیت حفظ شود. روی مدولاعمال می
رای یت حفظ شود. درحالیکه ببالا و روابط فشرده، کنترل متوسط دارد تا همزمان تسهیل تعاملات و کیف

تر شود تا کیفیت بالاسازی و روابط فشرده کم، میزان کنترل بالا اعمال میهای خدمات با سفارشیمدول
ت کند زیرا دانش ضمنی نیاز به تسهیل تعاملاهای با دانش ضمنی، کنترل پایین اعمال میبرود. برای مدول

                                                                                                                             
1. Modularity 2. Wei 
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های با دانش مدون و صریح، سطح کنترل و نظارت بالاتر ولبیشتر برای انتقال دارد در حالیکه برای مد
 است تا ضمن اشتراک دانش، کیفیت آنها نیز حفظ شود و اطلاعات بیهوده به رقبا نشت پیدا نکند. 

های ها و سبکبر اساس این مقوله راهکارها در فرایندها، چارچوب راهکار: هایقالب و فرایندها

ای از مراحل جا نخستین مفهوم مراحل راهکار است؛ هر راهکار در مجموعهشوند. در اینمشخصی ارائه می
از آغاز  سازی آنکند. به عبارت دیگر خلق راهکار تا پیادهدهندگان و مشتری معنا پیدا میطولی بین ارائه

ز مشتری، اکند. این فرایندها عموماً شامل سیگنالینگ، تعریف نیتا پایان، از فرایند نسبتاً مشخصی تبعیت می
است.  فرایندی سازی و ادغام کالاها و خدمات، استقرار راهکار، پشتیبانی از راهکار، مدیریت بینسفارشی

دهنده های ارائهدومین مفهوم چارچوب اقدامات راهکار است؛ در کسب و کارهای مبتنی بر راهکار، شرکت
ارچوب مدل کسب و کار نسبتاً مشخص سلسله اقدامات مبتنی بر پیشنهاد راهکار یکپارچه را در یک چ

دهند. این چارچوب غالباً شامل توسعه راهکار، ایجاد تقاضا، فروش راهکار، نهایتاً ارائه راهکار انجام می
های پیشنهادات راهکار اشاره دارد. است. سومین مفهوم سبک راهکار است؛ این بیشتر به انواع و حالت

ه اقتضای مشتری و محیط کسب و کارش ارائه می دهند. به عنوان های مختلفی را بدهندگان سبکارائه
مثال، ممکن است سبک راهکار بر خدمات پشتیبانی پس از فروش، پشتیبانی چرخه عمر، فروش راهکار 

 نوآورانه یا فروش راهکار یکپارچه از طراحی تا تولید و نگهداری متمرکز باشد.

ر مشکلات و معظلات فروش راهکار مشتری در این مقوله براهکار:  هایقطعیت و تنش عدم

های چندملیتی متمرکز است. نخستین دلالت عدم اطمینان است؛ در فرایند فروش راهکار، بین شرکت
دهنده یا مشتری نسبت به کند. ممکن است کارکنان ارائهدهنده و مشتری برخی تردیدها ظهور میارائه

 لباً از نیازهای کسب و کار خود باخبر نیستند و نمی توانند بهمشتریان غانیازهای مشتری مطمین نباشند. 
راحتی آنها را به تامین کننده بگویند. به همین دلیل فروشندگان راهکار اغلب با نیازهای تعریف نشده 

ذیری پمشتریان مواجه می شوند. همین باعث می شود مشتریان نسبت به نتایج مشخص عملکرد و امکان
ی و میزان هزینه های مربوط به دستیابی به سطوح مختلف عملکرد تردید داشته باشند. از آنها به لحاظ فن

دم دهنده، ععدم اطمینان مشتری نسبت به کفایت منابع و تخصص ارائهتوان از موارد دیگر تردید می
ایج تدهنده نسبت به مشارکت مشتری در ادامه فرایند راهکار و عدم اطمینان به کسب ناطمینان ارائه

بینی شده، نام برد. دومین دلالت موانع راهکار است؛ در اینجا برخی موانع وجود دارند که از هنگام پیش
کنند. به عنوان مثال از بدو عقد قرارداد راهکار اختیار محدود سازی راهکار ظهور میعقد قرارداد تا پیاده

مستلزم تایید قرارداد مبتنی بر ارزش در شود که این امر واحد مربوطه مشتری برای مذاکره نمایان می
های فروش می افزاید. مانع دیگر این است که مشتریان بخش عالی سازمان مشتری است که بر پیچیدگی

د که قیمت آورندهنده فشار میگذاری مبتنی بر ارزش بی تمایل هستند و به ارادهغالباً نسبت به بر قیمت
در حالی است که راهکار در یک فرایند معنی پیدا می کند و ارزش ایجاد ثابت برای راهکار تعیین کند. این 

شده در استفاده، مبنای قیمت خواهد بود به همین دلیل تعیین قیمت استاندارد از قبل برای آن بسیار دشوار 
فروش راهکار وابسته بودن عملکرد ارزش به شرایط بازار و عملکرد خودِ مشتری است.  است. دیگر دشواری
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یعنی ممکن است ارزش استفاده راهکار به دلیل کوتاهی خود مشتری یا نوسان بازار کاهش بیابد که در 
توان شود. از موانع دیگر میدهنده راهکار تمام میاین صورت دریافت قیمت بر اساس ارزش به زیان ارائه

طلبی از فرصتبه مشخص کردن حقوق و تعهدات طرفین در قرارداد مبتنی بر ارزش، ترس مشتری 
کننده به رقبا، ترس از دست دادن دانش حساس و کنندگان، ترس از نشت اطلاعات توسط تامینتامین

 دهنده و مقاومت فرهنگی کارکنان مشتری اشاره کرد.ترس مشتری از وابستگی به ارائه

گیرینتیجه  

های چندملیتی با یک تهدف از انجام پژوهش حاضر، شناسایی و احصاء زوایای راهکار مشتری در شرک
ستخرج های آن مهای این مطالعۀ فراترکیب از آن جهت است که یافتهدیدگاه فراترکیب بود. اهمیت یافته

ها توسط پژوهشگران مجرب در پژوهشی سطح بالا است که همه آنمقاله علمی 53ها و نتایج از یافته
ای است از نتایج ی تحقیق حاضر، عصارههاهای بزرگ چندملیتی جهان انجام شده اند. یافتهشرکت

اند. از طرفی در هر المللی که موردِ مطالعۀ مقالات مورد تحلیل بودهشرکت بین 100تحقیقات در حداقل 
المللی مورد مصاحبه قرار گرفته های مورد مطالعه تعداد زیادی از مدیران و خبرگان بینیک از این شرکت
پژوهش دارای پشتوانه علمی و کاربردی بسیار مستحکمی است. این به طور های این اند؛ بنابراین، یافته

 ها را قابل اتکاء کند. تواند آنهای این پژوهش می افزاید و میای بر اعتبار یافتهفزاینده

سهم این مقاله در گسترش دانش راهکار مشتری، ارائه چارچوب مفهومی راهکار مشتری با یک دیدگاه 
های این تحقیق بر مطالعات مند زوایای مختلف آن شد. یافتهمنجر به احصاء نظام فراترکیب است که

پراکنده و گسترده قبلی در حوزه راهکار نوری افکند و موجب گسترش بینش نسبت به این موضوع شد. در 
بندی رپیک»، «های استراتژیکقابلیت پیکربندی»مقوله  5مفهوم در قالب  13دست آمده نهایی، چارچوب به

عدم قطعیت و »و « های راهکارفرایندها و قالب»، «مدولار بودن ارائه راهکار»، «های راهکارشبکه
بندی شدند. این چارچوب تا جای ممکن تئوری قبلی درباره راهکار مشتری را طبقه« های راهکارتنش

د ری موجب ایجاد یک دیسازی و ارتقاء دانش جاری نسبت به راهکار مشتدهد. یکپارچهتوسعه و بهبود می
تواند در تحقیقات آتی شود. این چارچوب از لحاظ نظری میجامع در مخاطب نسبت به این موضوع می

 نداز روشنی نسبتامورد استفاده پژوهشگران و دانشجویان قرار گیرد و به عنوان راهنمای پژوهش، چشم
گیرند ارائه دهد. اما از لحاظ ضوع قرار میخواهند انجام دهند و متغیرهایی که پیرامون موبه آنچه می

لی و الملهای بینتواند در کمک به کاربست موضوع در اقدامات عملی شرکتکاربردی، این دید جامع می
داشته  های مدیریتی زیادیتواند دلالتمدیران مفید واقع باشد. بر این اساس، هر چند سرتاسر این مقاله می

 مدیریتی این مطالعه به طور ویژه در بخش ذیل تصریح می شود.  باشد، اما برخی کاربردهای

ها و پیشنهادات مدیریتیدلالت  

همانطور که در مقدمه تحقیق نیز گفته شد، راهکارهای مشتری در بخش کسب و کار بنگاه با بنگاه معنا 
ت دیگر یک شرککند. به عبارت دیگر زمانیکه کسب و کار یک شرکت در محدوده تامین نیازهای پیدا می
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باشد، ارائه راهکار برای مشتریان صنعتی پیشنهاد جذابی خواهد بود. بنابراین، مخاطب پیشنهادات این 
 المللی هستند. و بین B2Bها و افراد فعال در بخش کسب و کارهای گذاران، شرکتبخش، سیاست

وت است. بنابراین وارد شدن . پیشنهاد راهکار با فروش محصول و خدمت یا سفارشی کردن کاملاً متفا1
روی شرکت خواهد گذاشت. این امر مستلزم یک نگاه های فراوانی پیشبه کسب و کار راهکار چالش

توان یم های گوناگون است. به طور خلاصههای فعلی و مجهز شدن به قابلیتمتفاوت، تعدیل استراتژی
خواهد بود و قبل از ورود به کسب و کار راهکار گفت هر شرکتی قادر به رسیدگی به امور پیشنهاد راهکار ن

کر توان به فباید شرایط داخلی شرکت به دقت ارزیابی شود و اگر همه چیز در داخل مهیا بود آنگاه می
 های کسب و کار بود. این ضرورت بررسی وضعیت داخلی است. پیشنهاد راهکارهای خلاقانه به بنگاه

هایی که مشتری کسب و کار هستند بررسی شود. لا باید وضعیت بنگاه. اگر شرایط داخلی مهیا بود، حا2
ای است که به جای محصول و خدمت، راهکار به آنها پیشنهاد ها به گونهآیا نوع کسب و کار این شرکت

ند؟ کنها و افراد داخل آنها لزوم پذیرش راهکار به جای محصول یا خدمت را درک      میکرد؟ آیا این شرکت
د توان بررسی کرهایی از این قبیل را میهای آنها آمادگی کافی برای راهکار را دارد؟ و سوالزیرساختآیا 

 تا میزان آمادگی آنها را مشخص کرد. 

. پیشنهاد راهکار به سادگی مذاکره با یک مشتری واحد و انطباق با شرایط او نیست، بلکه مستلزم در نظر 3
ا کلیه هاست. بخشی از شبکه در طرف ارائه دهنده قرار گرفته اند. اینگرفتن الزامات شبکه کسب و کار 

کنندگان جزء، سهامداران و... هستند. بخش دیگر شبکه شرکای شبکه کسب و کار ارائه دهنده اعم از تامین
های زیرمجموعه و هر بازیگری کنندگان مشتری، واحدها و شرکتدر جبهه مشتری هستند. دیگر تامین

 که کسب و کار مشتری تاثیرگذار است یا از آن تاثیر می پذیرد. که در شب

دهنده و مشتری باید درگیر یک فرایند طولانی ای نیست. این یعنی شرکت ارائه. راهکار فروش لحظه4
های دیگری نیز باید درگیر شوند. پس ارائه راهکار به احتمال شوند که به احتمال زیاد در ادامه راه، شرکت

اهکار کند. این ماهیت رالمللی میدهنده را درگیر روابط چندسویه با شرکای مختلف بینکت ارائهزیاد شر
 مدت با بازیگران مختلف. است؛ درگیری و مشارکت طولانی

. در پیشنهاد راهکار، قیمت بر اساس ارزشی که این راهکار در نهایت برای مشتری ایجاد کرده تعیین 5
باید تعهد زیادی به هدف داشته باشد و بداند شکستِ پیشنهاد مساوی با زیان دهنده شود. پس ارائهمی

 خودش هم هست، نه اینکه بار زیان به تنهایی بر دوش مشتری باشد.

. ای آنها با تخفیف و مهلت پرداخت، راهکار نیستتعریف محصولات و خدمات فعلی یا پیشنهاد بسته . باز2
برای حل مشکل او خلق شده است. بنابراین، در کسب و کار راهکار مختص یک مشتری است و فقط 

توانیم چیزی را که در حال حاضر داریم، با یک ترفند زیرکانه به راهکار باید این ذهنیت را که چگونه می
    مشتری پیشنهاد دهیم و بفروشیم، از خود دور کنیم.
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