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 چکیده
بسیاری از  ،در تجارت بنگاه با بنگاه که شامل بازارهای تخصصی و نیازهای پیچیده مشتريان است

که  کنندیمی فردمنحصربهخدمات اقدام به پیشنهاد راهکارهای  دهندگانارائهتولیدکنندگان محصولات و 
و  یافزارنرم محصولات. ماهیت خدمات و ردیگیبرم  درفرايند را  یهابخشمسئولیت اغلب اقدامات و 

 هایارائه راهکار دنبالبه تا کندیمرا ايجاب  دهندگانارائههمچنین تفاوت و تنوع نیازهای مشتريان، 
و استقرار راهکار مشتری در  یدهشکلمنظور تدوين مدلی به تحقیق، هدف اين رونيا ازمشتری باشند. 

گردآوری  افزارنرمخبره صنعت  18پژوهش از طريق مصاحبه با  یهادادهايران است.  افزارنرمصنعت 
 یهامقوله نکهيا از  پس. قرار گرفتند لیوتحلهيتجزبه شیوه تحلیل مضمون مورد  هادادهشد. سپس اين 

 ديیتأپس از برسند.  هاآن ديیتأاستخراج گرديد، مجدداً به خبرگان ارجاع داده شدند تا به  هادادهاز  اولیه

 ند ازاعبارتاصلی  یهامقولهبدست آمد که  اصلی مقوله 11 مقوله فرعی و 27 ،غربالگریخبرگان و 
مشتری؛ دانش صحیح مشتری  وکارکسباز اکوسیستم  دهندهارائه»میزان بلوغ سازمان مشتری؛ دانش 

مشترک و فهم   ؛ دستیابی به زبانیافهیچندوظ یهامیتو مشتری از  دهندهارائه یریگبهرهاز خواسته؛ 
و بازخوردها؛  هاخواستهبه شراکت با مشتری؛ سازوکار مستندسازی، انتقال  دهندهارائهمتقابل؛ رويکرد 

 پشتیبانی و هدايت تغییرات در سازمان مشتری؛ بازتعريف و؛ هانانیاطم  و کنترل عدم ینیبشیپ
مدل  . سپسدانشی« یهايیداراو مشتری از  دهندهارائهفرايندهای مشتری؛ و حفاظت متقابل  یسازشفاف

  آمد. دستبه سازی ساختاری تفسیریمدلپژوهش با استفاده از تکنیک 
 

 

  ISM، افزارنرم راهکار، شبکه راهکار، صنعت دهندهارائه، وکارکسبراهکار مشتری، راهکار  :هادواژهیکل

 

های مدیریت در ایرانپژوهش  

217-195صص  1401، تابستان 2، شماره 26دوره   

 نوع مقاله: پژوهشی

 

 



ــــــــــــــو همکاران  پیمان پروری     ـ ــــــــــــــــــــــ  ... و استقرار یدهشکلمدل ــــــ

196 

 مقدمه.  1
گذر از ارائه کالاها يا ،  ی بالغ و صنايع پیشرفتههاشرکتبسیاری از    1990از اواسط دهه  

به عبارت ديگر اين  را به رسمیت شناختند.    1ض به سمت توسعه راهکارهای مشتریخدمات مح
)تاکید بیش از حد به کالا(، کاهش سودآوری، افزايش رقابت    2در مواجهه با کالاگرايی  هاشرکت

خود را از فروش کالا يا خدمت    3و رشد مشتريانِ با نیازهای فزاينده پیچیده، پیشنهادات ارزش 
دهنده  ارائه  ی هاشرکت . اکنون در سراسر صنايع و بازارها [ 1]به فروش راهکار تغییر دادند  

برای اينکه    هاشرکت.  دهندیمراهکارهای مشتری ارائه    یاه نديفزا   طوربهمحصولات يا خدمات  
در رقابت باقی بمانند، کالاها و خدمات خود را در قالب راهکارهای مطلوب برای مشکل خاصِ  

ها با  اما شرکت  ،است  دیرقبا قابل تقل  یمحصولات و خدمات برا. زيرا  کنندیممشتری پیکربندی  
.  کنند   زياز رقبا متما  ،کمتر قابل تقلید باشد  کهینحوخود را به  توانندیم،  ورود به عرصه راهکار

برخلاف محصولات و خدمات مستقل، راهکار مشتری مستلزم يک بینش عمیق از مشتری و 
. به  باشدیمی متمايز است که تقلید آن برای رقبا بسیار دشوار  هاتیصلاحنیازهايش و منابع و  

رند توانايی ارائه راهکارها يک منبع مزيت رقابتی پايدار در همین دلیل بسیاری بر اين باو
از راهکار برای تمايز خود  هاشرکت. يکی ديگر از دلايلی که [2]است    B2Bی  وکارهاکسب

است و   ده ی به مرحله بلوغ رس   ی انده يطور فزابازار محصولات بهاين است که    ،کنندیماستفاده  
. بنابراين برخی تولیدکنندگان در جستجوی سود هیحاش  فیرقابت و تضع  شيافزا  یعني  نيا

و محصولات و خدمات    اندکردهی رشد بیشتر به سمت فروش راهکار  هافرصتبازده بالا و  
 .کنندیمخود را در قالب پیشنهادات راهکار تعبیه  

ه است  باعث شد  B2Bو درجات بالاتر فشردگی دانش در بازارهای    يیگراتخصصافزايش  
از   بسیاری  قالب    کنندگاننیتأمتا  که در  دهند  توسعه  را  ی يکپارچه هابیترکراهکارهايی 

  . همچنین در بسیاری از صنايع [ 3]  کند یممحصولات و خدمات، نیاز خاص مشتری را برطرف  
دنبال    خودِ  ، B2Bیوکارهاکسبو   به  نیز  که  کنندگاننیتأممشتريان  هستند   توانندیمی 

. راهکارهای مشتری در [2]  و نه کالاها و خدمات مستقل راهکارهای تخصصی ارائه دهند
، بیوتکنولوژی، خودروسازی،  ونقلحمل همچون مخابرات، تصويربرداری،    هاحوزهبسیاری از  

فناوری اطلاعات، خدمات مالی و مواد شیمیايی  قرار  مورداستفاده [4]هوافضا، داروسازی، 
، رولز رويز،  4يی مانند آلستوم، جنترال الکتريک، آی بی ام، جان دير، زيمنس هاشرکت.  ردیگیم

ی خاصی از اين پديده را با  هانمونه   BASF  [3] و   هیولت پاکارد، کاترپیلار، میشلن  ،اريکسون

 
1.  Customer solutions 
2.  Commoditization 
3.  Value propositions 
4.  Alstom, General Electric, IBM, John Deer, Siemens 
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از مفهوم سنتی طراحی، تولید و فروش محصول فاصله    هاشرکت. اين  دهند یمموفقیت ارائه  
 .  کنند یمراهکارهای نوآورانه خاص برای مشتری ايجاد    و  اندگرفته
موتورهای هواگرد است به برخی مشتريانش که   دکنندهیتولکه    زروي  رولز  مثالعنوانبه
کامل    طوربهاينکه يک موتور هواپیما را    یجابهتا    دهدیمپیشنهاد    ،هواپیمايی هستند  یهاشرکت

رولز   که درحالیخريداری کنند، هزينه استفاده از آن را به ازای هر ساعت پرواز پرداخت کنند،  
  بندیزماناز طريق يک سیستم گزارش خودکار از راه دور وظايف نظارت بر وضعیت و    زروي

. راهکاری که ريسک مالی مشتريان را کاهش دهدیماقدامات نگهداری موتور را نیز انجام  
  آلاتنیماش   دکننده یتولو تقلید کردن آن نیز برای رقبا دشوار است. شرکت کاترپیلار که    هددیم

در يک راهکار هوشمندانه از طريق بخش مديريت ناوگان معدن، با رديابی    ،عمرانی سنگین است
در زمان واقعی، عملیات برخی از مشتريان خاص را از نظر میزان انجام   آلاتنیماش دائم  

که   BASF. شرکت  کندیمپشتیبانی    یوربهرهله توسط هر ماشین و مديريت  وظايف محو
است  دکنندهیتول شیمیايی  مشتری آن هستند  ،مواد  که  خودرو  تولیدکنندگان  از  برخی   ،به 

ی ارائه خدمات صرفاً مرتبط با خودِ رنگ، مسئولیت کل  جا بهکه در آن    دهدیمراهکاری ارائه  
در يک کارخانه خودروسازی را   رنگ  از نزديک با   BASF  . شرکتردیگیم  عهدهبهسالن 

تا کل فرايند را    کند یم، و شرکای ديگر همکاری  ی زیآمرنگ  یها ربات  دهندگانتوسعهمشتری،  
نیز مقابله   ست ي ز طیمحکاملاً يکپارچه اجرا کند و با مسائل مربوط به سازگاری با    صورتبه
 [.3]کند  

عوامل مختلف برای انتقال موفق به سمت راهکارهای    یا گستردهمطالعات قبلی از زوايای    
را   قرار  بررس  موردمشتری  دانش انددادهی  مشتری  راهکار  درباره  موجود  تحقیقات  ؛ 

فرند و مالش،   یهایتوانمندو    هاتیقابلرباره  ی را دتوجهقابل ( فراهم 2015شرکت )مانند: 
نیروی فروش در ارائه راهکارها را شناسايی و ارائه    یهایستگيشا. برخی از مطالعات  اندکرده
. برخی مطالعات به نقش ويژه کارکنان فروش در مشارکت و درگیری با فرايند [5]  اندکرده

ارزش   ی ني آفر همی ديگر از مطالعات روی چگونگی  ا دسته.  [6]مانند    اندپرداخته فروش راهکار  
از اين مطالعات با يک ديدگاه چندوجهی،    ک يچیه. اما تاکنون  [ 7]  اندکرده در راهکارها تحقیق  
ی قرار بررس  موردرا  شودیمو استقرار راهکارهای مشتری  یدهشکلبه عواملی که منجر  

رويکرد راهکار مشتری در صنايع  که دهدیم. همچنین بررسی تحقیقات قبلی نشان اندنداده
که مبنای اصلی آن    افزارنرماست، اما اين رويکرد در صنعت    قرارگرفته   مورداستفاده مختلفی  
ايفا    انیبندانش فناوری نقش محوری را   یاژهيواز دو جهت دارای جايگاه   ،کندیماست و 
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  هستی است که خدمات آن بسیار متنوع و پیچیده  اگونه به  افزارنرم( ماهیت صنعت  1)  ؛باشدیم
متنوع و متعددی برای ارائه    یهانهيگز  ی افزارنرم  یهاشرکتکه    کند یمو امکان اين را فراهم  

در ايران پیچیدگی توسعه محصولات    دهدیمراهکارهای مشتری داشته باشند. تحقیقات نشان  
که به کرات منجر به هدر رفت زمان و    شودیمذاتی    ی هاتیقطعو خدمات باعث افزايش عدم  

کشور    افزارنرم چون صنعت    یانیبندانشدر صنعت    ینیچن ن يا  یهاپروژههزينه و حتی شکست  
موجب   ،وکارهای صنعتی و خدماتی مبتنی بر فناوری در ايران ( توسعه کسب2)  ؛[8]شده است  

  ی ها پاسخ برای ارائه   یافزار نرم  یها شرکتو افزايش تقاضا از    فردمنحصربهظهور نیازهای  
آنها را برآورده    توان ینمخاص به آنها شده است که با يک يا چند محصول و خدمت مشخص  

است که منحصراً  یافزارنرممستلزم ارائه راهکارهای   هاآنساخت و پاسخ دادن به اغلب  
بنابر آنچه  [.9] شودیميک مشتری خاص طراحی و پیشنهاد   وکارکسبمنطبق با نیازهای  
فتاده   افزارنرموکار  اکوسیستم کسب  يیهاشرفتیپتوجه به  توضیح داده شد، با   ن اتفاق ا ايرا

کشور   افزارنرم است، انجام اين پژوهش در مورد راهکار مشتری برای اولین بار در صنعت 
ت پاسخ دهد  سؤالاتا به اين    کندیمخواهد داشت. بنابراين تحقیق حاضر تلاش    یاژهيوجايگاه  
( اين  2ايران کدامند؟ )   افزار نرمو استقرار راهکار مشتری در صنعت    یدهشکل( عوامل  1که )

و استقرار  یدهشکلبا درک عوامل  توانیمو چگونه  کنندیمعوامل در قالب چه مدلی عمل 
 ، راهکارهای موفقی ارائه داد؟افزارنرم  انِ یبندانشراهکار مشتری در صنعت  

 

 نظری   نهیزمشیپ.  2
وکارها مطرح شد. راهکارها  يی از کسبهافیطدر    1990دهه    اواخر از اواسط تا    5مفهوم راهکار
، بلکه از  کنندینموکار را از طريق بهبود کیفیت اجزای محصولات و خدمات حل  مشکلات کسب

راهکارهايی با  يی که تأکید بیشتری بر ارائه  هاشرکت  . کنندیمطريق ادغام نوآورانه اين کار را  
بلکه   کنند ی نم صرفاً خدماتی را به سبد محصولات خود اضافه    ،ارزش برتر به مشتريان دارند

  کنندیمترکیبی از محصولات و خدمات مرتبط برای ايجاد راهکارهای متمرکز بر مشتری ايجاد  
که در آن ضرورت انتقال   دهندیمو همکارانش چارچوب جديدی را پیشنهاد    اتِنسون  [.4]

را   SAVEبازاريابی به سمت مدل جديدی به نام    4Pاز چارچوب قديمی    B2Bوکارهای  کسب
، مدل  هاآن که محور اصلی يک استراتژی جديد برای فروش راهکار است. از نظر    دهندیمنشان  
طور  که به  دهدیممحدود و متمرکز بر محصول ارائه    ی های استراتژ  B2Bدر دنیای    4Pقديمی  

 
5.  Solution 
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ها نامرتبط  4Pبا ضرورت ارائه راهکارها مغايرت دارد. البته اين به اين معنا نیست که    یاندهيفزا

هستند. مدل   B2Bها نیازمند تفسیر مجدد جهت بکار رفتن توسط بازاريابان هستند، بلکه آن
به راهکارها؛ مکان به دسترسی؛ قیمت به ارزش؛ و ترويج به    جديد بر لزوم انتقال از: محصولات

 [. 10مانند ]  شودیمنامیده    6SAVEطور اختصار  آموزش تأکید دارد که به

  (B2B) پژوهشگران بازرگانی برای اشاره به مفهوم راهکار در حوزه تجارت بنگاه با بنگاه  
اصطلاح مختلف، اما يکسان از نظر مفهومی، استفاده   چهار  از  ؛ »راهکارهای اندکردهغالباً 

و   [13] « 9، »راهکارهای يکپارچه  [3]  «  8وکار ، »راهکارهای کسب[2و    12و    11و  4] «  7مشتری
وکار . همچنین برخی نويسندگان از اصطلاحی با عنوان »کسب[14]  «  10راهکار  دهندهارائه»

وکارهايی است که مدل  کسب   همان . منظور اين نويسندگان  [16و    15]  اندبردهنام    «11راهکار
 ها مبتنی بر راهکار است.  وکار آنکسب
ی از محصولات و خدمات هستند  ا کپارچه( راهکارها ترکیب ي2002زعم میلر و همکاران )به

اند. راهکارها در  شدهکه برای ايجاد نتايج موردنظر يک مشتری خاص يا انواع مشتريان طراحی 
. راهکارهای   [17]  کندیميا بهتر    ترآسانرای مشتريان  مورد نتايجی است که زندگی را ب

فرد مشتری در طول يکپارچه، ترکیبی از محصولات و خدمات است که نیازهای منحصربه
.  کند ی م ، عملیات و انحلال را برطرف هاستمیس چرخه عمر، از توسعه و طراحی گرفته تا ادغام  

آن    طولی است که طی  یا رابطهعنوان فرايندهای  ( راهکار يکپارچه به2011از ديدگاه استورباکا )
فردی دهنده راهکار، اجزای کالاها، خدمات و دانش را در قالب ترکیبات منحصربهيک ارائه
و   کند ی مکه مشکلات خاص مشتری که به لحاظ استراتژيک مهم هستند را حل    کندیميکپارچه  

مشتری پرداخت   برای  استفاده  ارزش  اساس  بر  آن  راهکار مشتری   .[15]  شودیمهزينه 
مختلف  یهابخشپیشنهادات کارآمدِ ويژه برای مشکلات مشتری است که با تعامل نزديک 

فرايند پويا، متداوم و ارتباطی   دهندهارائه و مشتری و همکاری کلیه شرکای شبکه، در يک 
 . [18]  شودیمشده و به اجرا گذاشته  طراحی
 
 فرایندهای راهکار مشتری.  2-1
  کننده ن یتأمی از فرايندهای ارتباطی مشتری و  امجموعه( يک راهکار  2007تولی و همکاران )  زعمبه

 ؛باشد یمو شامل چهار مرحله    وکار مشتری است است که هدف آن برآورده کردن نیازهای کسب 
وکارشان آگاهی  طور کامل نسبت به نیازهای کسبمشتری: مشتريان به  ی هایازمندینتعريف  (  1) 

 
6. Solutions, Access, Value, Education 
7. Customer solutions 
8.  Business solutions 
9.  Integrated solutions 
10.  Solution provider 
11.  Solution business 
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مناسبی    سؤالاتبايد    کننده تأمین بیان کنند و    کننده تأمین ها را برای  راحتی آن به  توانندینمندارند و  
شده و  نفعان متعدد در شرکت مشتری تحقیق کند تا نیازهای شناخته را مطرح کند و در بین ذی 

تشخی آنغیرقابل  کندص  شناسايی  را  خدمات:   یسازیسفارش   (2)؛  ها  و  کالاها  ادغام  و 
سازی مستلزم طراحی، اصلاح )تعديل( و انتخاب محصولات برای متناسب شدن با سفارشی

ها در محیط مشتری  استقرار: استقرار به تحويل محصولات و نصب آن   (3)  ؛محیط مشتری است
که اصلاحات اضافی   کند یماشاره دارد. اغلب فرايند نصب، نیازهای جديد مشتری را برجسته  

  پشتیبانیپشتیبانی از مشتری پس از استقرار:   (4)  ؛طلبدی مروی محصولات در اين مرحله را  
اطلاعات عملیاتی و نگهداری معمولی است. اين مرحله شامل    امری فراتر از تهیه قطعات يدکی،

تالنر و . [4] زهای در حال تحول مشتری نیز استاستقرار محصولات جديد در پاسخ به نیا
فه    ديیتأ ( ضمن  2011همکاران ) تمامی اين فرايندها، دو جزء ديگر را نیز به اين چهار جزء اضا
: نشان دادن تجربه، شايستگی، منابع و تعهد برای  )سیگنالینگ(   یده علامت ی هاتیفعال  الف(  کردند:

در مورد اينکه چگونه    به مشتری   اطلاعات دقیق   ارائه   شده و همچنین کاهش ريسک خريد ادراک
فرايندی: به؛ ب(  شدراهکار تولید خواهد    یسازکپارچهيعنوان چارچوبی برای مديريت بین 

بهبود و   و و به چهار فرايند فرعی: هماهنگی، مديريت زمان، تلفیق   کندیمفرايندهای باقیمانده عمل  
   [.11]   شودی مپشتیبانی فعالانه تقسیم  

 

 
 

 فرايندهای راهکار مشتری .1شکل 
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 پژوهش   یشناس روش.  3
استراتژی تحقیق از نوع مطالعه موردی    .با رويکرد کیفی صورت گرفته استپژوهش حاضر  

کشور به طور    افزارنرمتا موضوع تحقیق را در صنعت    دهدیماست زيرا به محقق اين امکان را  
نمونه  طور ويژه مورد برررسی قرار دهد.  و خبرگان اهل فن به  نظران صاحبعمیق و از ديدگاه  
که دانش يا تجربه کافی در اين حوزه را    است  ايران   افزارنرمخبرگان صنعت    اين تحقیق از بین 

دو شامل  افراد  اين  باشند.  واسطه حضور در دسته هستند؛ نخست، خبرگانی که به  داشته 
افزار از دانش و تجربه کافی در اين زمینه برخوردار هستند. دوم،  نرم   دهنده ارائهی  هاشرکت

  افزار نرمدهنده  ی ارائه هاشرکتشتری  که م  اندداشتهيی حضور  هاشرکتنوعی در  خبرگانی که به
تعدادی از خبرگان که    ابتدا  و در جايگاه مشتری دارای تجربیات و اطلاعات ارزنده هستند.  اندبوده

  صورت هدفمند انتخاب شدند.، بهدر اين پژوهش را داشتند برای انتخاب شدن    و تمايل  شرايط لازم
( پايین  یافزار نرم   یهاشرکت)مانند نمونه مشتريان    هانمونه که دسترسی به برخی    یي اما از آنجا

نفر    18نیز استفاده شد. پس از اينکه با    یبرف گلولهاز شیوه    ها مصاحبهبود، در گام بعدی، در خلال  
 .اند دهیرس به اشباع    هاداده صورت گرفت، اين نتیجه حاصل شد که  از خبرگان مصاحبه
أبرای همچنین    استفاده شد.  افتهيساختارمهین  عمیق  یهامصاحبهاز    هاداده برای گردآوری     د يی ت

با   ساخته محقق از يک پرسشنامه   ،استخراج کرده بود  ها مصاحبهکه پژوهشگر از    يیهامقوله
  ی ها مصاحبه مستخرج از    ی هامقولهبرای نشان دادن    يیها شاخص عنوان  که به  سؤال  48تعداد  

قبل است اين    ،مرحله   5برای دريافت نظر خبرگان مقیاس لیکرت   سؤالاتاستفاده شد. در 
اين  جهت تعیین روابط بین شدند،    ديیتأ وسط خبرگان  ت  هامقولهتعبیه شد. پس از اينکه    یانهيگز

   سازی ساختاری تفسیری استفاده شد.از پرسشنامه مدل  هامقوله
مرحله  اين در  از تکنیک تحلیل مضمون استفاده شد.   هامصاحبه  ی هاداده وتحلیل  رای تجزيهب

و    مديريت  برای  NVivoافزار  نرم  10از نسخه    هامصاحبه  یهاداده  یبندمقولهکدگذاری 
سازی ساختاری  پژوهش تکنیک مدل  یهامقولهبرای تحلیل روابط بین  همچنین  استفاده شد.  

 مورداستفاده قرار گرفت.    (ISM) تفسیری
 استفاده در مراحل پژوهش  مورد یهاروشخلاصه  .2 جدول

 مرحله استخراج مضامین هامقوله دییتأ  وتحلیل روابط عواملتجزیه
 آماری جامعه خبرگان خبرگان خبرگان

 یبرفگلوله-هدفمند یشمارتمام یشمارتمام
روش 
 یریگنمونه

 ابزار گردآوری مصاحبه پرسشنامه زوجی پرسشنامه روابط
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خود تعاملی، دستیابی  یهاسيماتر
، یسازمدل، یبندسطحاولیه و نهايی، 

 مککیمتحلیل 

 اسمیرنف/-کولموگرف
 یانمونهتک یتويلک،  -شاپیرو

 کدگذاری/
 مضمون تحلیل

روش تحلیل 
 هاداده 

Matlab/Excel SPSS NVivo 
  ابزار

 وتحلیلتجزيه

 کرونباخ آلفای دقت و بازبینی چندباره 
-تنوع طبقات

 اعتباربخشی آزمون هولستی
 (Trustworthiness) اعتمادتیقابلمعیارهای 

 

 پژوهش   یهاافتهی.  4
نشان داده شده است.    3جدول    اين تحقیق در قالب يازده مقوله اصلی  یهالیتحلونتايج تجزيه
هر يک از  خبرگان رسید.    ديیتأ طی مرحله مشخصی از طريق پرسشنامه به    هامقولهاعتبار اين  

 نیز به خودی خود دربرگیرندهفرعی    یهامقوله  .فرعی است  یهامقوله  شامل زير  هامقوله
   .استخراج شدند  هامصاحبه  ی هادادهاز    که  هستندمضامین پايه  

 

 فرعی و مضامین پايه یهامقولهاصلی،  یهامقوله .3جدول 

 مضامین پایه فرعی یهامقوله اصلی یهامقوله ردیف
 
 
 
 

1 
 

دستیابی به زبان مشترک و فهم 
 متقابل

دهنده در ارائهقدرت 
 متقاعدسازی مشتری

 دهنده اقناگری از جانب ارائه •

 جذاب کردن پیشنهاد •

 درست ارتباط برقرار کردن •

 تعیین استاندارد و قاعده 

ارتباطی در  یهاپروتکلتعريف  •
 شبکه 

 هایخروجو  هایورودتعیین  •
 ارتباطی

 نقاط تماس معین
ارتباطات چندجانبه با اعضای  •

 شبکه

 رابط برای ارتباط با مشتريان •

 با زبان مشترک یهاواسطه

 عنوان واسطدهنده اصلی بهارائه •

 افراد با دانش چندوجهی •

 رويکرد به حل مسئله •

 درک متقابل از ادبیات •
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 مضامین پایه فرعی یهامقوله اصلی یهامقوله ردیف

2 

وکار دانش از اکوسیستم کسب
 مشتری

 وکار مشتریشناخت کسب
 وکار از متغیرهای کسب دانش •

 وکار دانش از روندهای کسب •

شناخت و درک انتزاعی از 
 فرايندهای مشتری

 هاهيروشناخت روندها و  •

 درک انتزاعی از فرايند •

لزامات حوزه ا شناخت
وکار و پیوند با منابع کسب

 موجود

ی نیققاز هققایژگيومنطبققق کققردن  •
 مشتری با پیشنهاد

 ترجمقققه نیققققاز مشققققتری بققققه •
 ی موجودهاتیقابل

3 

 یسازشفافبازتعريف و 
 فرايندهای مشتری

تعريف و مشخص کردن 
 فرايندهای مشتری

سازی و تعريف درست شفاف •
 فرايندها

 بازبینی و اصلاح فرايندها •

کشف نقاط حساس و کلیدی 
 فرايند

 يافتن نقاط مهم فرايند •

 یهقققاگلوگاه مشقققخص کقققردن  •
 حساس فرايند

4 

 رويکرد شراکت با مشتری

 مبتنی بر شراکتتعاملات 
 نگاه شراکتی •

 روابط برد برد در شبکه •

 توازن و حاکمیت دوجانبه
دهنققده و حاکمیققت مقتضققی ارائه •

 مشتری 

 حاکمیت منعطف •
5 

 میزان بلوغ سازمان مشتری

 ی مشتریهارساختيزکیفیت 
 فنی یهارساختيزسطح  •

 هارساختيزظرفیت  •

 انسجام و ثبات منابع انسانی
 کارکنانانسجام  •

 ثبات مديريتی •

 انگیزه و ذهنیت مشتری
 سطح بلوغ فکری  •

 چرايی انگیزه  •

 ديدگاه مديريتی •

 پذيری مشتریانعطاف
 چابکی و پويايی سازمان •

 قوانین و مقررات بالادستی •
دانش صحیح مشتری از  6

 خواسته
 فهم جامع مشتری از خواسته

 تسلط مشتری به مسئله •
 خواستهدرک درست مشتری از  •
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 مضامین پایه فرعی یهامقوله اصلی یهامقوله ردیف

کیفیت دانش مشتری از 
 خواسته

 اطلاعات کامل مشتری •

 اطلاعات درست مشتری •
7 

پشتیبانی و هدايت کردن 
 تغییرات

 مشارکت و پشتیبانی کارکنان

 فرهنگ سازمانی پشتیبان •

 تعهد تمام افراد دخیل •

 ی عاطفی روان شناختیهامهارت •
 روابط انسانی در شبکه •

 تغییرهمسوسازی کارکنان با 

ی هاشقققرکتانتققققال تجربیقققات  •
 مشابه

 راستا کردن منافع تمام افرادهم •
 حمايت مديران ارشد •

8 

و کنترل عدم  ینیبشیپ
 هانانیاطم

 هانانیاطمکمینه کردن عدم 

اجماع نظر بقرای شناسقايی عقدم  •
 هانانیاطم

تعیین حقدود بقرای جلقوگیری از  •
 تعارضات

 هاسکيرو تعريف  ینیبشیپ

بققالقوه و  یهاسققکيرشناسققايی  •
 هاشدت آن

مقرتبط  یهانانیاطمبررسی عدم  •
 با هزينه

 زمانی ریتأخبررسی ريسک  •

بررسی ريسک اسقتمرار نداشقتن  •
 همراهی مشتری

 بررسی ريسک نتیجه ندادن •
9 

ی هايیداراحفاظت متقابل از 
 دانشی

ملاحضات مشتری در 
 جلوگیری از نشت دانش

 دهنده ارائهاتکا به اعتبار شرکت  •

 ی حساسهابخشجداسازی  •

 سازوکارهای قانونی محافظت •

دهنده در ملاحضات ارائه
 جلوگیری از نشت دانش

پیچیدگی به ماننقد مکقانیزم حفق   •
 دانش

 سازوکارهای قانونی محافظت •
10 

 یهامیتاز  یریگبهره 
 یافهیچندوظ

 یافهیچندوظ یسازمیت
 رسمی یافهیچندوظ یسازمیت •

 یافقهیچندوظی هقامیت یریگشکل •
 غیررسمی
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 مضامین پایه فرعی یهامقوله اصلی یهامقوله ردیف

 هامیتپايش و نظارت بر 
 اقدامات نظارتی •

 مراقبت از زمان •
11 

سازوکار مستندسازی و انتقال 
 و بازخوردها هاخواسته

 هاخواستهثبت و مستندسازی 
 و بازخوردهای مشتری

تعیققین قالقققب و نحققوه دريافقققت  •
 و بازخورد خواسته

 و بازخوردها هاخواستهانتقال   •

دهی به رهگیری و پاسخ
 بر مبنای مستندات هاخواسته

 هادرخواستردگیری  •

 دهیمرجع پاسخ •

 
 ماتریس خودتعاملی.  4-1

  ها پاسخ دريافت شد، اين   3عامل اصلی جدول    11پس از اينکه نظر خبرگان درباره روابط بین  
. بدين منظور ابتدا بر اساس فراوانیِ شوندیم (SSIM)وارد ماتريس خودتعاملی ساختاری  

. يعنی اگر خبرگان بیشتری در شودیمروابط هر متغیر با متغیرهای ديگر مشخص   هاپاسخ
مورد نوع رابطه يک متغیر با متغیرهای ديگر اجماع نظر روی يکی از چهار رابطه مفروض در  

در   ها پاسخ . سپس اين ردیگیمعنوان پاسخ معیار قرار  پرسشنامه داشته باشند، آن رابطه به
 .  دشونیموارد ماتريس خودتعاملی ساختاری    O، و  A  ،V  ،Xقالب نمادهای  

 

 تحقیق ساختاری  ماتريس خودتعاملی .5جدول 
 

 C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8 C9 C10 C11 

C1  دستیابی به زبان مشترک
 A V V A A V O O A X - و فهم متقابل

C2 دهنده از دانش ارائه
وکار اکوسیستم کسب
 مشتری

 - V O O O V O O O O 

C3  یسازشفافبازتعريف و 
 O A O O O O O O -   فرايندهای مشتری

C4  به  دهنده ارائهرويکرد
 شراکت با مشتری

   - A O O O V O V 

C5  میزان بلوغ سازمان
 V V V O O O -     مشتری

     )j ( هاستون →

     )i (  سطرها↓
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 C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8 C9 C10 C11 

C6  دانش صحیح مشتری از
 خواسته

     - V V O O O 

C7  پشتیبانی و هدايت تغییرات
مشتریدر سازمان         - X O O X 

C8 و کنترل عدم  ینیبشیپ
هانانیاطم         - V A A 

C9  دهنده ارائهحفاظت متقابل 
 یهايیداراو مشتری از 

 دانشی
        - O O 

C10  و  دهنده ارائه یریگبهره
 یهامیتمشتری از 
یافهیچندوظ  

         - O 

C11  ،سازوکار مستندسازی
و  هاخواستهانتقال 

 بازخوردهای مشتری
          - 

 
 نهایی اولیه و ماتریس دستیابی  ماتریس دستیابی.  2-4

از تبديل نمادهای ماتريس خودتعاملی ساختاری به يک ماتريس    (RM)اولیه   ماتريس دستیابی
برای رابطه دو   SSIMدر ماتريس    (I,J)شده است. اگر خانه  دو ارزشی )صفر و يک( حاصل

تبديل به عدد    (J,I)تبديل به عدد يک و خانه    (I,J)باشد، در ماتريس دستیابی، خانه    Vمتغیر نماد  
باشد، در ماتريس    Aبرای رابطه دو متغیر نماد    SSIMدر ماتريس    (I,J). اگر خانه  شودیمصفر  

. چنانچه خانه  شود ی م تبديل به عدد يک   (J,I)تبديل به عدد صفر و خانه    (I,J)دستیابی، خانه  
(I,J)    در ماتريسSSIM    برای رابطه دو متغیر نمادX    ،یهاخانه باشد، در ماتريس دستیابی  (I,J)  

  Oبرای رابطه دو متغیر نماد   SSIMدر ماتريس    (I,J). اگر خانه  شودیمتبديل به يک    (J,I)و  
 پس از ايجاد ماتريس.  شوند یمتبديل به صفر    ( J,I)و    ( I,J)  یهاخانهباشد، در ماتريس دستیابی،  

باهم در   ( I,J)دستیابی اولیه، بايد سازگاری درونی آن نیز بررسی شود. بدين صورت که اگر  

منظور  نیز باهم ارتباط دارند. به  (I,K)نیز باهم رابطه داشته باشند، آنگاه    (J,K)ارتباط باشند و  
ق  ( و طب 1ماتريس دستیابی اولیه بر اساس رابطه )   ستيبایمتشکیل ماتريس دستیابی نهايی،  

     )j ( هاستون →

     )i (  سطرها↓
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≤K+1 (Kقانون بولین به توان   ( برقرار شود. طبق 2برسد تا حالت پايدار طبق رابطه )( 1
شده  انجام محاسبات گفته  در اين پژوهش   . شودیمدر نظر گرفته    1× 1=1و  1=1+1قاعده بولین  

، در  اند شده اعدادی که با علامت * نشان داده صورت گرفت.    Matlabافزار  با کدنويسی در نرم
و پس از عملیات سازگار کردن ماتريس، به عدد يک تبديل    اند بودهماتريس دستیابی اولیه صفر  

. قدرت نفوذ حاصل جمع همه مقادير سطرها و میزان وابستگی حاصل جمع مقادير همه  اندشده
 است.    هاستون

   M=D+I(1) 
  K=M1K+M (2) 

 

 تحقیق نهايی ماتريس دستیابی .6 جدول

     )j ( هاستون→

 

 ( i ) سطرها ↓
 

C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8 C9 C10 C11 
قدرت 
 نفوذ

C1 
دستیابی به زبان مشترک و فهم 

 متقابل
1 0 1 1 0 0 1 1* 1* 0 1 7 

C2 
دهنده از اکوسیستم دانش ارائه
وکار مشتریکسب  

1* 1 1 1* 0 0 1 1* 1* 0 1* 8 

C3 
 یسازشفافبازتعريف و 

 فرايندهای مشتری
0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 1 

C4 
به شراکت با  دهنده ارائهرويکرد 

 مشتری
1* 0 1* 1 0 0 1* 1* 1 0 1 7 

C5 9 *1 0 *1 1 1 1 1 *1 *1 0 *1 میزان بلوغ سازمان مشتری 

C6 8 *1 0 *1 1 1 1 0 *1 *1 0 *1 دانش صحیح مشتری از خواسته 

C7 
تغییرات در پشتیبانی و هدايت 

 سازمان مشتری
1* 0 1* 1* 0 0 1 1 1* 0 1 7 

C8 هانانیاطمو کنترل عدم  ینیبشیپ  1* 0 1* 1* 0 0 1 1 1 0 1* 7 

C9 
و  دهنده ارائهحفاظت متقابل 

 مشتری از دارايی دانشی
0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 1 

C10 
بهره گیری  ارائهدهنده  و مشتری از 

 تیمهای چندوظیفهای
1* 0 1* 1* 0 0 1* 1* 1* 1 1* 8 

C11 
سازوکار مستندسازی، انتقال 

مشتری یهاخواسته  
1 0 1* 1* 0 0 1 1* 1* 0 1 7 

-  - 9 1 10 9 9 2 1 9 10 1 9 قدرت وابستگی 
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 تعیین سطح عوامل.  4-3
( و خروجی )دستیابی( برای  از ینش یپبا استفاده از ماتريس دستیابی نهايی، مجموعه ورودی )

. مجموعه ورودی يک متغیر عبارت است از تمام متغیرهايی که بر آن  ديآیمهر متغیر به دست  
)قدرت وابستگی متغیر(. برای تعیین متغیرهای ورودی بايد ستون مربوط به آن    گذارندیم  ریتأث

أث يی که از آن مجموعه خروجی يک متغیر عبارت است از متغیرها .  متغیر را بررسی کرد   ر ی ت
هر متغیر، سطر مربوط به    ريرپذیتأث)قدرت نفوذ متغیر(. برای پیدا کردن متغیرهای    رنديپذیم

ی ورودی و خروجی برای هر متغیر،  هامجموعهپس از تشکیل    .میکنیمآن متغیر را بررسی  
سپس، بر اين اساس به    .شوندیمبرای هر متغیر شناسايی    هامجموعهعناصر مشترک در اين  

پرداخته   متغیرها  سطوح  قرار    .شودیمتعیین  متغیری  اول  سطح  که مجموعه   ردیگیمدر 
خروجی و عناصر مشترک آن کاملاً مشابه باشند. پس از تعیین اين متغیر، متغیر از جدول 

 .  کندیمادامه پیدا    آنها کار بر روی بقیه متغیرها تا تعیین سطح همه  اين  حذف شده و  
 

 متغیرهای تحقیق یبندسطحنتايج  .7جدول 

 (ازینشیپمجموعه ورودی ) مجموعه مشترک سطح
مجموعه خروجی 

 )دستیابی(
 متغیر

2 1,4,7,8,11 1,2,4,5,6,7,8,10,11 1,3,4,7,8,9,11 C1 

3 2 2 1,2,3,4,7,8,9,11 C2 
1 3 1,2,3,4,5,6,7,8,10,11 3 C3 
2 1,4,7,8,11 1,2,3,4,5,6,7,8,10,11 1,3,4,7,8,9,11 C4 
4 5 5 1,3,4,5,6,7,8,9,11 C5 
3 6 5,6 1,3,4,6,7,8,9,11 C6 
2 1,4,7,8,11 1,2,4,5,6,7,8,10,11 1,3,4,7,8,9,11 C7 
2 1,4,7,8,11 1,2,4,5,6,7,8,10,11 1,3,4,7,8,9,11 C8 
1 9 1,2,4,5,6,7,8,9,10,11 9 C9 
3 10 10 1,3,4,7,8,9,10,11 C10 
2 1,4,7,8,11 1,2,4,5,6,7,8,10,11 1,3,4,7,8,9,11 C11 

 
 تشکیل مدل.  4-4

. متغیرها  شودیمپس از تعیین روابط و سطح متغیرها، مدل ساختاری تفسیری پژوهش ترسیم  
«  1. بدين صورت که متغیرهای »سطح شوند یماز بالا به پايین تنظیم    هاآنبر اساس »سطح«  
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،  C1« شامل متغیرهای  2بخش مدل، متغیرهای »سطح    نيترنيیپادر   C9 و  C3شامل متغیرهای  
C4  ،C7  ،C8    وC11   شامل متغیرهای 3ها، متغیرهای »سطح  بالاتر از آن »C2 ،C6  وC10  

است که   C5متغیر   باشدیم«  4بالاتر از متغیرهای قبلی و درنهايت تنها متغیری که در »سطح  
. »جهت روابط« بر اساس تاثیرگذاری است؛ يعنی جهت ردیگیمدر بالاترين بخش مدل قرار 
متغیرهايی   سوی  از  ت  باشدیمروابط  ديگر  متغیرهای  بر  به سمت أ که  يا  دارند  ثیرگذاری 

يا رابطه دوطرفه دارند که در اين    نیز  سطحهمهستند. متغیرهای    ريرپذیتأثمتغیرهايی است که  
بین متغیرهای هم سطح وجود ندارد که در اين    یارابطه دوسويه است، يا    هاکانیپصورت جهت  
در مدل ساختاری    ،شودیمطور که ديده  . همان شودی نمها ترسیم  بین آن  یارابطهحالت هیچ  

 رابطه دوطرفه وجود دارد.    C11و    C1  ،C4  ،C7  ،C8اين پژوهش تنها در متغیرهای سطح دوم  

                        

                          
                     

                            
        

                        
           

                            
             

                     
          

                                 
                   

                               
     

                             
               

                         
                                 

                     

 

 ايران افزارنرمو استقرار راهکار مشتری در صنعت  یدهشکلمدل  .2شکل 
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 (MICMAC)   وتحلیل قدرت نفوذ و میزان وابستگیتجزیه.  4-5
دهنده قدرت نفوذ« و »جمع مک از طريق »جمع مقادير سطرها که نشان  میک وتحلیلتجزيه
نشان داده شد( به دست  7که بیانگر میزان وابستگی« )اين مقادير در جدول هاستونمقادير  

به چهار   توانند ی م . در اين ماتريس، متغیرهای پژوهش برحسب نفوذ و وابستگی خود ديآیم
: متغیرهای خودگردان که دارای قدرت نفوذ و وابستگی کم هستند  دسته اولدسته تقسیم شوند؛  
اين متغیرها نسبتاً جدا از ساير متغیرها باشند و ارتباط ضعیفی با   شودیمو اين امر باعث  

ستگی  : متغیرهای وابسته که قدرت نفوذ پايین اما واب دسته دوممتغیرهای ديگر داشته باشند.  
: متغیرهای پیوندی که دارای قدرت نفوذ و وابستگی بالايی هستند، هر  دسته سوم دارند.بالايی  

قرار دهد و درنهايت بازخورد    ریتأثديگر متغیرها را تحت    تواندیمگونه تغییر در اين متغیرها  
قدرت نفوذ    متغیرهای مستقل که  دسته چهارم:اين متغیرها را مجدداً تغییر دهد.    تواندیمسیستم  

 بالا و وابستگی پايینی دارند.  

 
 

 MICMACوتحلیل نمودار تجزيه .3شکل 
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 ی ریگجهینتبحث و  .  5
معرفی يک مدل کاربردی برای راهکار مشتری    ،کندیمآنچه اين پژوهش به دانش قبلی ما اضافه  
است که نخست موجب آشکار شدن برخی    افزار نرم و به طور اخص برای کاربست در صنعت  

که در تحقیقات قبلی به آنها هیچ توجهی نشده بود يا  شودیماز موضوع   يیهاجنبهزوايا و  
، اين پژوهش از برخی . دومکنندیمآنچنان واضح نبود که در راهکار مشتری چگونه عمل 

و مفروضات   ها دانسته  دکننده يیتأ و   و تکمیل  افکندیممطالعات قبلی نوری    یهاافتهيبر    هاجنبه
. در نهايت تفاوت  کنندیمقبلی درباره طیفی از مفاهیم است که در فرايند راهکار مشتری عمل  

است که  افزارنرم اين تحقیق با مطالعات قبلی در تخصصی بودن آن برای صنعت  یهاافتهي
قبلی دقیقاً منطبق با زمینه و شرايط اين صنعت به دست نیامده بود. بنابراين    یهاافتهياز    کيچیه

 قابل اتکاتر خواهد بود.  یافزار نرم   یها شرکتآن برای    یهادلالت

 :مقوله سطح چهارم •

فزار نرم اشاره دارد که مشتری   يیهاتیظرفاين مقوله به    میزان بلوغ سازمان مشتری.   ا
برای دريافت يک راهکار در داخل سازمانش بايد داشته باشد. اين مقوله شامل چند مقوله 

 یريپذانعطاف،  انسجام و ثبات منابع انسانی  ،مشتری  یهارساختيزکیفیت  است؛    تریفرع
 .انگیزه و ذهنیت مشتری  ،مشتری
 :سطح سوم یهامقوله •

تسلط   وکار مشتری.از اکوسیستم کسب دهندهارائهدانش  و  شناخت  بر  مقوله  اين 
وکار مشتری تأکید دارد که در داخل  مختلف کسب  یهاجنبهاز    یافزار نرم دهنده راهکار  ارائه

. اين مقوله  اند وکار مشتری قرارگرفتهيا در محیط بیرونی کسب  کنندیمسازمان مشتری عمل  
ف شناخت و درک انتزاعی از  ی،وکار مشترشناخت کسبرعی است:  دربرگیرنده چند مقوله 

 وکار و پیوند آنها با منابع موجود  شناخت الزامات حوزه کسب  ،فرايندهای مشتری
در    هام یتاين مقوله اشاره به نقش  . یافه یچندوظ یها میتو مشتری از  دهنده ارائه  یریگبهره
مختلفی هستند و در   یها تخصص که دارای    يیهامیتراهکار مشتری دارد.    یساز اده یپارائه و  

  ی سازمیت  . اين مقوله شامل چند مقوله فرعی است: کنند یممراحل مختلف يک راهکار نقش آفرينی  
 .هامیتپايش و نظارت بر    ، یا فهیچندوظ

از  دانش صحیح مشتری از خواسته.  عواملی که در راهکار مشتری در   نيترمهميکی 
است که دارد. اين    یاخواستهنقش دارد، دانش و تسلط خود مشتری نسبت به    افزار نرمحوزه  

مشتری درک جامعی از آنچه  )  فهم جامع مشتری از خواسته:مختلفی دارد:    یهاجنبهمقوله از  
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کیفیت . (فی داشته باشد.دانش کا دهدیمافتد داشته باشد و درباره کاری که انجام اتفاق می
داشتن اطلاعات غلط و ناقص بسیار مضرتر از نداشتن اطلاعات  )  دانش مشتری از خواسته:

 .  ([27]  است

 سطح دوم یهامقوله •
دهنده با مشتری که ارائه یانحوهاين مقوله به دستیابی به زبان مشترک و فهم متقابل. 

به يک درک مشترک و متقابل در مراحل مختلف راهکار    توانند یمو طرفین    کندیمارتباط برقرار  
که مستلزم دانش    افزارنرم. هنر دستیابی به زبان مشترک در صنعت  کندیماشاره    ،دست يابند
ناصر مختلفی که در از زوايای گوناگون موقعیت است اهمیت دوچندانی دارد. ع  یاگسترده

ارائه  )  در متقاعدسازی مشتری:  دهنده ارائهقدرت  شامل:    رندیگیمزيرمجموعه اين مقوله قرار  
دهند بايد بتواند با مشتری به نحوی اثربخش ارتباط بگیرد و در مذاکره ارتباط را به شکل 

کند. هدايت  قاعده  (،صحیح  استاندارد و  در يک سطح کلی تعريف برخی معیارهای )  تعیین 
  رتريپذتیمسئولاز اعمال سلیقه و نظر شخصی افراد جلوگیری کند و افراد را    تواندیممشخص  

    نقاط تماس معین(،  تا روابط بین شرکاء مختلف در شبکه تنظیم شود  کندیمکند. استاندارد کمک  
  با زبان مشترک  ی هاواسطه   (،با مشتری هستند.عنوان رابط که نقطه تماس  به  یافراد  نتعیی)
داشته باشد که بتواند    یمشتر  ی ازمندیمرتبط با حوزه ن  ی تجربه و توانمند  ی بايدانسان  یرونی)
   (.دهد  قیتطب  یرا با مشتر  شاتیادب

که   در صورتی  دهدیمنتايج اين مقوله نشان  به شراکت با مشتری.  دهنده ارائهرویکرد 
دهنده نسبت به مشتری ديدگاه يک شريک را داشته باشد که باهمکاری يکديگر راهکاری را  ارائه
نقش بسزايی در موفقیت  تواندیم، دهدیموکار مشتری پاسخ که به نیاز کسب دهندیمارائه  

شامل   مقوله  اين  باشد.  داشته  است:    یهامقولهراهکار  شراکتفرعی  بر  مبتنی   تعاملات 
دهنده به مشتری نگاه شراکتی دارد و مشتری را مانند جزئی از بدنه سازمان خود به ارائه)

دهنده مانند مشاور و مربی بصورت متعهدانه در کنار شرکت  ، بنابراين ارائه آوردیمحساب  
مشتريان   B2Bهر چند در ادبیات موجود  )  توازن و حاکمیت دوجانبه  (،.ردیگیممشتری قرار  

محدود است اما در يک  کنندهنیتأمو تمرکز بر تسلط  شوندیمدارای قدرت بیشتری تصور 
   (دهنده يا طرف مشتری متمرکز است.گفت که حاکمیت و قدرت در طرف ارائه  توان ینمراهکار  

راهکار ماهیتی ازآنجايیو بازخوردها.  هاخواستهسازوکار مستندسازی، انتقال  که 
  ها خواسته فرايندی دارد، بنابراين وجود يک مکانیزم که از طريق آن مشتری بتواند در طی زمان  

ثبت و  ه دهد، اهمیت دارد. اين مقوله متشکل از چند عنصر است: و بازخوردهای مرتبط را ارائ 
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و بازخوردها و نحوه    هاخواسته  افتدري  شکل)  و بازخوردهای مشتری  هاخواستهمستندسازی  
مدون و کارآمد    زمیمکان  کبايد مشخص شود. پس از آن، ي  دهندهها از جانب ارائه آن  یبندطبقه
دهی  رهگیری و پاسخ   (،لازم است.  دهنده به ارائه  یمشتر  یهاثبت و انتقال مداوم خواسته  یبرا
مبنای مستندات  هاخواستهبه   اينکه مسئولیت و ارتباط موضوع در سازمان )  بر  بر اساس 

  شودیممشتری با چه کسی است، واحد يا تیم پاسخ دهنده به هر خواسته يا بازخورد مشخص  
   (،  .شودیمدهنده تقسیم  و بر اين اساس هر موضوع در بین افراد واحد مرتبط در شرکت ارائه 

همراه با  افزارنرمصنعتفرايند راهکار مشتری در . هانانیاطم  و کنترل عدم ی نیبشیپ
در مراحل مختلف به    هاسکير که  است  تعارضاتی  . شوندیمگوناگونی ظاهر    یهاشکلو 
بر    یهاافتهي مقوله  دارد. اين مقوله دربرگیرنده   ینیبشیپاين  اشاره  عوامل  اين  کنترل  و 

شامل شناسايی کردن، تعريف و وزن دادن  )  ها سکيرو تعريف    ی نیبشیپفرعی است:    یهامقوله
که متخصصان از  ازآنجايی )  هانان یاطمکمینه کردن عدم  (،  ی احتمالی است.هاسکيربه هر يک از  

  یها نانی اطم عدم توانند یممختلفی از کار تسلط دارند، احتمالاً    یهانهیزممختلف به    یهابخش
احتمالی را از زوايايی متعدد شناسايی کنند. تعیین حدود برای جلوگیری از تعارضات نیز 

 (ی بعدی است.هانان یاطم برای کاهش عدم    یاوهیش 
  ی افزارنرمراهکارهای    یسازادهیپاغلب  پشتیبانی و هدایت تغییرات در سازمان مشتری. 

با تغییرات در شرکت مشتری همراه است. بخش بزرگی از موفقیت يا عدم موفقیت راهکار به  
مختلف آن با راهکار  یهابخشدلیل هدايت درست تغییرات سازمان مشتری و همسوسازی 

همسوسازی کارکنان با    ،نکارکنا   یبانیمشارکت و پشتصری است:  است. اين عامل شامل عنا
 .تغییر
 سطح اول  یهامقوله •

بر بستر يک    ی افزارنرممعمولاً راهکارهای    فرایندهای مشتری.  یسازشفافازتعریف و ب
فرايندهای مشتری   ، بنابراين اين مقوله در راهکارهای شوندیم یسازادهیپيا چند مورد از 

دارد.    یافزارنرم مهمی  چند  نقش  شامل  مقوله  و مشخص کردن   فيتعراست:    مؤلفهاين 
 .ند يفرا  یدیکشف نقاط حساس و کل  ،یمشتر  یندهايفرا

و مشتری برای   دهندهارائه  یهاتلاشاشاره به  دانشی.  یهایی داراحفاظت متقابل از 
 مؤلفهچند ل اين مقوله شامارزش يکديگر دارد.  ی باهايیداراجلوگیری از نشت اطلاعات و  

  از نشت   ی ریدر جلوگ   دهنده ارائه ات  ظملاح   ،از نشت دانش  یریدر جلوگ  یات مشترظملاحاست:  
 .دانش
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 پیشنهادات مدیریتی .  6
بخش، اين  پیشنهادات  و  نرم  یهاشرکت،  گذاراناستیس   مخاطب  بخش   فعلانافزاری 

 ؛هستند  ايران   افزاردر حوزه صنعت نرم   B2Bوکارهای  کسب
دهنده راهکار، نخست با استفاده از معیارهای ارزيابی ظرفیت مشتری،  ی ارائههاشرکت  -1  

امر   اين  آورد.  دست  به  مشتری  سازمان  از  را  واضحی  ارائه  تواندیمتصوير  دهنده، به 
موفق خواهد بود يا نه بدهد    یساز ادهیپدرباره اينکه راهکار پیشنهادی در صورت    يیهاگنالیس 

 .  کند یمی مشتری کمک  هاتیظرفو همچنین به نحوه تنظیم و پیکربندی راهکار متناسب با  
  ، وکار مشتری داشته باشد ی برای کسبتر اثربخشدهنده راهکار پیشنهاد  برای اينکه ارائه  -2

و همچنین متغیرهای کسب مشتری  سازمان  درونی  فرايندهای  از  وکار مشتری مانند بايد 
که راهکار مشتری  مشتريان، وضعیت بازار و مواردی از اين قبیل آگاهی داشته باشد. ازآنجايی

دهنده بايد الزامات شبکه  ، ارائه کندیمارهای مختلف معنی پیدا  وکمعمولاً در يک شبکه از کسب
 مدنظر قرار دهد.  ،  رندیگیمکه در حلقه مشتری قرار    را   ینفعانیذويژه عناصر و  وکار بهکسب
فی   ها یدگیچیپافزاری شامل  که ارائه راهکار نرم   یياز آنجا  -3 ، لازم  باشد ی م و مراحل مختل

است افرادی از دواير بازاريابی و فروش، فنی و مالی در جهت تحقق اهداف راهکار با يکديگر  
 مشارکت داشته باشند.  

چه   اشخواسته بايد اين موضوع را که فهم جامع مشتری از   ی افزارنرمراهکار    دهنده ارائه  -4
 پیش از ارائه راهکار مورد بررسی قرار دهد.    ،اندازه است

. یرد و مشتری را اقناع کند.بايد بتواند با مشتری به نحوی اثربخش ارتباط بگ  دهندارائه  -5
ی ارتباطی مانند توانايی گوش دادن، توانايی کاهش هامهارت دهندگانارائه شودیمپیشنهاد  
توانايی اعتمادسازی، خودگشودگی، مهارت حل تعارض را در مجموعه کارکنان خود تنش،  

 تقويت کنند.

دهنده نگاه شراکت با مشتری داشته  آنهايی هستند که ارائه  ی افزارنرمراهکارهای    نيترموفق  -6
عنوان بخشی از بدنه سازمان خودش به حساب بیاورد. در اين صورت  باشد و مشتری را به

دهنده مانند يک مشاور در کنار مشتری قرار تعاملات مبتنی بر شراکت خواهند بود و ارائه
 .  ردیگیم
، بازخوردها و موارد  ها خواستهدهنده سازوکار مناسبی برای دريافت  ارائه  شودیمپیشنهاد    -7

و بارخوردهای مشتری بايد در قالب از پیش مشخص    هاخواسته  مرتبط با راهکار را تعبیه کند.
 قال پیدا کنند.دهنده انتطور مداوم به ارائهی ثبت و بهاشده
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 بینی و تعريف کند.  را پیش  هاسکيرمديريت از قبل    شودیمپیشنهاد    -8
ها در شرکت مشتری مستلزم بازتعريف  ممکن است يک فرايند مانند فرايند دريافت سفارش   -9

منجر به کشف نقاط حساس و کلیدی    تواندیمبررسی فرايندهای قبلی مشتری    يا اصلاح باشد.
 فرايند شود.
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