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客户解决方案研究述评与展望
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摘    要：面对激烈的市场竞争，许多企业进行了服务化转型升级，为客户提供解决方

案，而国内学术界在这一领域的研究才刚刚起步。鉴于此，本文对国外相关文献进行了梳

理，重点剖析了客户解决方案的概念与特征，总结了客户解决方案的前因、开发过程及影响

结果，并在此基础上，对该领域的三个前沿研究主题进行了述评，指出了未来的研究方向，

以期推动客户解决方案研究的深化。
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一、引    言

随着市场竞争的不断加剧，产品日趋标准化、竞争日益同质化，利润空间不断萎

缩，企业仅依靠产品来赢得市场变得越发困难（Chesbrough，2011）。为获取竞争优势

和优异绩效，许多企业开始进行服务化转型，逐渐将价值链由“以产品为中心”向“以

服务为中心”“以客户为中心”转变（Ferreira等，2013），通过提供服务和解决方案

（solution）来引领企业成长（Chesbrough，2011；Ulaga和Loveland，2014）。例如，

早在20世纪90年代初，IBM、GE、Rolls-Royce等国外知名企业就开始实施提供解决方

案的服务化战略，逐步由“设备制造商”向“解决方案提供商”转型，其服务业务所带

来的利润也逐渐超过产品制造和销售业务所带来的利润（Chesbrough，2011；Gebauer
等，2013）。

解决方案是企业以满足客户多样化、个性化需求，解决客户所遇到的具体问题为目
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的，对产品和服务进行的系统性整合（Davies等，2006；Nordin等，2013），是“服务

主导逻辑”（service-dominant logic）和“客户主导逻辑”（customer-dominant logic）的

具体体现（Vargo和Lusch，2004）。关于解决方案的研究可以追溯至Mattsson
（1973）和Hannaford（1976）对“系统销售”的研究，经过数十年的发展，该领域探

讨的主题涉及解决方案的定义、特征、前因和开发过程等多个方面，研究层面也从单一

组织延伸至供需双方和整个网络。

在国内，解决方案相关议题已经上升为国家战略。《中国制造2025》中明确提出，

要积极发展服务型制造，加快制造与服务的协同发展，推动商业模式创新和业态创新，

促进生产型制造向服务型制造的转变，由主要进行产品制造向提供产品和服务转变，企

业需要增加服务环节投入，发展个性化定制服务等，并向提供解决方案转变。然而，国

内学者对解决方案的研究刚刚起步，对该领域的许多关键问题的研究尚处于探索阶段。

有鉴于此，本文试图在对客户解决方案相关研究进行梳理和归纳的基础上，辨识前沿研

究主题，并就未来的研究提出几点展望，以期推动客户解决方案研究的深入开展。

二、客户解决方案的概念与特征

近年来，学者们开始广泛使用“解决方案”（Evanschitzky等，2011；Storbacka，
2011）这一概念，并在该概念前冠以“客户”“整合”“整体”“系统”“客制化”

“商业化”等词（Matthyssens和Vandenbempt，1998；Wise和Baumgartner，1999；
Sawhney等，2006；Matthyssens和Vandenbempt，2008），用以探讨企业如何将产品与

服务进行融合，来解决客户所遇到的问题。

在20世纪70年代，Mattsson（1973）以及Hannaford（1976）就提出了“系统销售”

（system selling）这个与解决方案相似的概念。随后，“制造业服务化”（Vandermerwe
和Rada，1988）、“全方位服务”（Stremersch等，2001）、“制造业服务业务”

（Gebauer等，2005；Fang等，2008）、“产品服务系统”（Tukker，2004；Baines等，

2009）、“产品与服务的混合供给”（Ulaga和Reinartz，2011）、“服务植入”

（Kowalkowski等，2012）等概念相继出现，这些概念均与“解决方案”一脉相承，都

认为企业需要将产品和服务整合销售，以增强服务创新能力，获取竞争优势。由于这些

概念的使用者分属于不同的学术细分领域，因此各概念的具体含义、使用范围等存在一

定的区别。然而，很多研究却把上述概念与解决方案等同对待，导致概念的混淆

（Baines等，2009）。

（一）解决方案的概念

“解决方案”这一概念起源于问题管理领域，主要是指以解决问题为目的而制定的

方案（Nordin和Kowalkowski，2010）。随着这一概念的广泛使用，当企业自称在做或

在为客户提供解决方案时，客户往往把它视为一种推销或营销宣传手段（Eades，
2003）。这也使得部分研究者和实践者对“解决方案”产生了误解，认为它只是一种企

业宣传，是一种“产品—服务包”或“绑定销售”而已，其本质仍未有效突破

Mattsson（1973）提出的“系统销售”概念。显然，这种观点是从“产品中心范式”

（product-centric paradigm）的角度出发的，仍将解决方案视为企业的一种“产品”，而

不是一种“服务”（Raddats和Burton，2014）；按照“服务主导逻辑”和“客户主导逻
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辑”，解决方案是一种用来解决客户特定需求和问题的服务，能够引领企业的成长与发

展（Ulaga和Loveland，2014）。

综观现有文献，学者们并未给出解决方案的统一定义，更未提出可供测量的操作性

定义，但通过分析梳理，本文发现可以从整合、过程和关系过程视角对解决方案概念进

行阐释（参见表1）。整合视角以Davies、Brady等学者为代表，认为解决方案是一种由

产品与服务所构成的组合，它通过系统整合的方式，为客户提供客制化服务，解决客户

的问题，为客户创造价值（Brady等，2005；Davies等，2006；Cova和Salle，2008）。

过程视角以Storbacka为代表，认为解决方案是一种过程，在这个过程中解决方案供应商

以独特的方式整合产品、服务和知识，以解决客户特定的、具有战略意义的重要问题，

并通过客户实际使用的价值获得补偿（Storbacka，2011）。后来，Storbacka等
（2013）将解决方案视为一种互动过程，并在原来的基础上增加了“价值共创”元素，

即供需双方共同识别并明确价值共创机会，供应商对解决方案的各要素进行整合与客制

化，进而将其应用于客户的流程，为客户提供各种支持服务。关系过程视角以Tuli、
Evanschitzky等学者为代表，认为解决方案不仅是企业与客户互动的过程，更是企业为

客户提供服务、拓展合作关系的过程。例如，Tuli等（2007）认为解决方案是一种关系

过程，涉及客户需求定义、产品与服务的客制化整合、解决方案的运用实施以及实施过程

中的客户支持等。

由上述分析可知，学者们从整合、过程、关系过程视角，探讨了客户解决方案的概

念及内涵，尽管未能给出解决方案的统一定义，但本文发现学者们对解决方案内涵的理

解不断深化：从单纯的整合产品与服务以解决问题，到关注过程和互动，再到关系的塑

造和拓展。不过，虽然研究者对解决方案概念及内涵的理解不断演化，但是这些阐释视

角具有共同的认识，就是都认为解决方案的本质是：将产品、服务或软件等内容进行系

统集成，以解决客户特定的问题，满足其特定的需求，进而为客户创造价值。

（二）解决方案的特征

在现有文献中，学者们从不同的角度探讨了解决方案所应包含的维度，以勾勒其特

征。常见的维度有：（1）客制化维度，认为解决方案应根据客户的个性化需求提供产

品或服务，方案可能由标准化与客制化的产品或服务所构成（Penttinen和Palmer，
2007；Gebauer，2008）。（2）整合维度，认为解决方案不仅将产品、服务和软件等组

合和捆绑在一起，而且对这些要素进行系统化整合，以解决客户的问题，满足客户特定

表1    解决方案概念的主要阐释视角

阐释视角 整合视角 过程视角 关系过程视角

主要观点

解决方案是一种由产品与服
务所构成的组合，通过系统
整合的方式，为客户提供客
制化服务，解决客户的问题

解决方案是一种过程，在这
个过程中解决方案供应商以
独特的方式整合产品、服务
和知识，以解决客户特定的
问题

解决方案不仅是企业与客户
互动的过程，也是企业为客
户提供服务、拓展客户合作
关系的过程

代表性研究
Brady等（2005），
Davies等（2006），
Cova和Salle（2008）

Storbacka（2011），
Storbacka等（2013）

Tuli等（2007），
Evanschitzky等（2011），
Windahl（2015）

资料来源：根据相关文献整理。
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的系统性需求（Windahl等，2004；Davies等，2007；Brax和Jonsson，2009）。（3）互

动维度，认为解决方案是企业与客户互动感知、持续沟通的产物，企业可以主动感知客

户特定的需求或遇到的问题（Matthyssens和Vandenbempt，1998；Gebauer等，2013），

也可以被动地向寻求帮助的客户提供相应的解决方案（Nordin和Kowalkowski，
2010）。（4）关系维度，认为解决方案是双方长期互动的结果，是建立在信任关系基

础上的长期交换（Oliva和Kallenberg，2003；Brax和Jonsson，2009）。解决方案改变了

供应商的盈利逻辑，将供应商的收入方式由以往的非连续性现金流转变为连续性现金流

（Raddat和Easingwood，2010；Storbacka等，2013）。（5）服务维度，认为解决方案

是企业为客户提供的一种“服务”，只是对于不同的客户，方案所含的服务范围和服务

要素有所差异，企业可以根据客户的需求调整服务范围和服务要素（Mathieu，2001；
Antioco等，2008；Neely，2008；Raddats，2011；Eggert等，2014），以制定出不同类

型的解决方案（Ferreira等，2013）。

综上所述，客户解决方案具有多种特征，其中客制化、整合和服务维度是现有研究

主要关注的，并获得了广泛的认同。然而，随着解决方案研究的不断深入，学者们发

现企业在为客户开发并提供有效的解决方案时，不仅要考虑为客户提供有效整合的定制

化产品与服务，还要关注双方的关系及互动过程，因此学者们对客户解决方案所蕴含的互

动与关系维度的探讨不断深入（Gebauer等，2013；Storbacka等，2013；冯永春等，2016）。

三、解决方案的前因、开发过程及带来的结果

（一）解决方案的前因

对于企业开发并提供解决方案的前置因素，现有文献主要从外部环境、战略发展、

市场营销和收益等方面进行了研究。（1）外部环境因素。随着市场竞争的不断加剧，

企业提供的产品日趋同质化，利润空间不断萎缩，从而迫使企业通过提供解决方案来实

施差异化策略，以便在市场中立足，进而建立竞争优势（Mathieu，2001；Windahl和
Lakemond，2006）；同时，客户对解决方案也有需求，希望供应商能把产品和相关的

服务以集成的方式进行供给（Stremersch等，2001）。（2）战略发展动因。一方面，由

于制造企业通常处于价值链的低端，容易面临价格竞争，而提供服务有利于制造企业向

价值链高端转移，既能避免同质化竞争，规避环境风险（如：政策变动、经济下行、成

本上升等），又能增进客户关系，促进产品销售，获取竞争收益（Gebauer等，2004；
Tuli等，2007；Artto等，2015）；另一方面，制造企业实力和能力的增强，也促使企业

发展新业务，采用新的商业模式开拓市场，将产品和服务进行整合，开发出解决方案向

客户销售，以寻求更好的发展（Eggert等，2015）。（3）营销动因。研究者发现企业通

过提供解决方案，可以促进产品销售（Gebauer等，2006），提高客户忠诚度（Vandermerwe
和Rada，1988），增强企业与客户的关系（Tuli等，2007；Artto等，2015），并且可以

更好地理解客户需求，进而为客户提供更为有效的解决方案（Baines等，2009）。

（4）收益动因。现有研究表明，企业为客户提供解决方案，有助于打造企业的服务业

务和品牌，能够提高利润和利润率（Wise和Baumgartner，1999；Ceci和Prencipe，
2008），帮助企业获得稳定且持续的收入（Gebauer和Friedli，2005）。此外，公众利益
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（社会责任）对企业开发客户解决方案也能起到重要的驱动作用，例如，出于环保考

量，企业可以为客户开发绿色解决方案，以降低能源消耗和环境污染（Nordin，2009）。

综上所述，企业开发并向客户提供解决方案涉及多种动因，而现有研究主要关注的

是由于外部竞争环境的变化、利润空间的萎缩，制造企业为提升利润率、促进产品销

售、提高竞争力，而逐步为客户开发并提供的解决方案。此外，在研究中，学者们主要

将企业开发并向客户提供解决方案的前因作为研究背景，并未分析不同企业在开发解决

方案的动因方面存在的异同，也未长期追踪企业在开发不同解决方案时，其动因是否存

在差异或变化。

（二）解决方案的开发过程

由于解决方案涉及产品与服务的整合，以解决客户特定的问题，因此其开发过程往

往较产品或服务的开发过程更为复杂。综合现有文献，本文发现研究者主要采用三种划

分方法（共五类）来描述解决方案的开发或提供过程，即将其开发过程划分为线性/非
线性、算术式/探索式以及关系型（参见表2）。

首先，聚焦于解决方案开发过程本身，学者们将方案的开发过程分为线性和非线性

两种。线性描述法较为常见，例如，从运营视角，有学者将解决方案的开发过程分为价

值定义、价值设计和价值传递三个阶段（Pawar等，2009），或市场感知、开发、销售

和传递四个阶段（Kindström和Kowalkowski，2009）；从营销视角，将解决方案开发分

为创造需求、销售以及传递三个阶段（Storbacka，2011）；从问题解决视角，将解决方

案开发分为诊断分析、设计和制作方案、组织流程和资源、管理价值冲突以及具体实施

方案等步骤（Aarikka-Stenroos和Jaakkola，2012）。此外，有学者认为解决方案的开发

过程不是线性过程。例如，Tuli等（2007）认为企业开发客户解决方案的过程是不断迭

表2    解决方案的开发过程分类

过程分类
聚焦于开发过程 聚焦于问题的解决 聚焦于客户互动

线性 非线性 算术式 探索式 关系型

主要观点
将开发过程视
为线性的、不
同的阶段

将开发过程视
为非线性的、
不断迭代的过
程

将开发过程视
为解决客户结
构化问题的过
程

将开发过程视
为不断探索的
过程

将开发过程视为与客户不断
交流、沟通的互动过程

问题类别
明确的问题
结构化问题

不明确的问题
非结构化问题

明确的问题
结构化问题

不明确的问题
非结构化问题

明确/不明确的问题
结构化/非结构化问题

过程路径
有清晰明确的
路径

无清晰明确的
路径

有清晰明确的
路径

无清晰明确的
路径

有/无清晰明确的路径

开发过程
（例证）

市场感知、方
案开发、方案
销售、方案传
递

定义、客制化、
集成整合、具
体实施、后续
支持

客户提出问题，
企业解决问题

不断诊断需求、
设计方案、实
施方案、筹措
资源

投标、设计、制定、运营
（不断交互）

解决方式 规则的 迭代的 规则的 迭代的 规则的/迭代的

代表性文献
Kindström和
Kowalkowski
（2009）

Tuli等（2007）
Kowalkowski
（2008）

Aarikka-
Stenroos和
Jaakkola
（2012）

Roehrich和Caldwell（2012）

资料来源：根据相关文献整理。
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代、不断变化的过程，包括需求定义、客制化与集成整合、具体实施和后续支持等阶

段；解决方案的开发存在不同方向与路径。

其次，聚焦于解决客户的问题，学者们将方案的开发过程分为算术式和探索式两

种。因为开发解决方案的目的是解决客户的问题和需求，所以需要分析客户所面临的问

题。如果客户的问题或需求是结构化的、明确的、具体的，企业就可以采用较为清晰

的、有规则的路径，即采用算术式的方法解决，进而开发出解决方案（Kowalkowski，
2008）。如果客户需要解决的问题或需求是非结构化的、不确定的，企业则需要不断探

索并诊断客户的问题及需求，进而需要不断摸索出解决方法，开发出解决方案

（Aarikka-Stenroos和Jaakkola，2012）。

此外，聚焦于企业与客户的互动，有学者认为解决方案的开发过程，是供需双方不

断互动的过程，是一种长期关系的构建，双方共同合作与努力才能有效解决客户所面临

的问题（Roehrich和Caldwell，2012；Windahl，2015）。这是因为在开发客户解决方案

的过程中，企业需要不断与客户交流、沟通，并建立一种长期关系，这样才能为客户开

发并提供有效的解决方案。然而，尽管研究者已经发现企业开发并提供解决方案是与客

户建立合作关系的交互过程，但该方面研究还有待进一步挖掘。

综上所述，学者们聚焦于不同的侧重点，主要按照以上三种方式划分解决方案的开

发过程。尽管研究者对企业开发解决方案的过程有不同的认知，但主要是从开发过程本

身和需要解决的问题出发的。总之，随着企业解决方案开发过程研究的深入，学者们普

遍认为企业开发有效的解决方案是一个复杂的动态过程，需要与客户不断互动、不断迭

代，以便对客户的需求及问题进行清晰界定，进而开发出能够解决客户问题、满足客户

特定需求的方案。

（三）解决方案带来的结果

对于企业开发并提供解决方案所带来的结果，现有研究存在明显的分歧（参见图1）。

研究者普遍认为企业提供解决方案，能够为客户解决显性和隐性的问题，能够帮助客户

获得更好、更轻松的生活，进而为客户、供应商及企业自身创造（如：经济、社会）价

值（Nordin和Kowalkowski，2010）；实证研究也表明，为客户提供解决方案，可以提

升企业的收入和利润率（Gebauer，2007；Antioco等，2008），能为企业创造价值

（Fang等，2008）。

然而，市场调研却发现，大约50%的解决方案仅能为企业带来微薄的利润，25%以

图1    客户解决方案对企业的影响
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上的解决方案是赔钱的（Stanley和Wojcik，2005；Ulaga和Reinartz，2011）。尽管企业

提供额外的服务以及解决方案能增加企业的收入，但是企业的投入及成本也会相应增

加，结果很可能是利润并不会增加，甚至会下降（Gebauer等，2005）。许多制造企业

为客户提供的解决方案并未带来预期的收益，这种现象被称为“服务化悖论”

（Neely，2007）。这不单是因为制造商为了开发有效的客户解决方案造成“成本—收

益”失控，更主要的是因为制造商未打破原有的资源与路径依赖，制造与销售能力相对

较强，而服务能力相对较弱（Epp和Price，2011），造成其开发的客户解决方案难以满

足客户的需求，并常忽视客户需求的动态变动，不能及时修订或更新，使得方案的实施

效果大打折扣（Hakanen和Jaakkola，2012）。

为客户开发并提供解决方案能为企业带来许多机遇，但也会使企业面临众多挑战与

风险。在挑战方面，以传统制造企业为例，这类企业拥有的往往是“以产品为核心”的

企业文化，但是解决方案的提供需要企业转换思路，形成“以客户为主导”“以服务为

核心”的企业文化（Martin Jr和Horne，1992），这会造成严重的挑战与冲击；企业的组

织结构需要做出相应的调整，以适应从以产品为中心向以客户为中心、以服务为中心的

转变，以更好地为客户提供解决方案（Windahl和Lakemond，2006）；从人员管理的角

度来看，制造企业还需要面对销售队伍如何从销售传统的产品转换为销售解决方案的问

题（Ulaga和Loveland，2014）。在风险方面，企业开发并提供解决方案可能导致企业内

部矛盾加剧，迷失战略焦点，进而损害企业价值（Fang等，2008），企业若想成功推出

解决方案，需要发现、评估和管理供应过程中的长期风险（Brady等，2005）；解决方

案的开发与供给，可能导致原本由客户承担的风险被转嫁给供应商（Brax和Jonsson，
2009；Nordin和Kowalkowski，2010；Storbacka，2011），尤其是战略风险、运营风险

和财务风险（Nordin和Kowalkowski，2010），从而对企业价值的创造造成严重影响，

这是引起破产的重要因素（Benedettini等，2015）。

四、解决方案研究的前沿主题

目前，有关客户解决方案研究的前沿主题主要可以分为三类：（1）从商业模式视

角，探讨制造企业在从销售产品向提供解决方案转变的过程中，如何构造适配的商业模

式，以创造竞争优势和价值（如：Ferreira等，2013；Frankenberger等，2013）；

（2）从关键能力视角，描述企业开发并向客户提供解决方案时，所需要的具体能力和

抽象能力（如：Ulaga和Reinartz，2011；Gebauer等，2013；Raddats和Burton，2014）；

（3）从企业网络视角，探讨企业如何与客户、供应商合作，通过商业网络、客户网络

和供应商网络等途径，为客户开发并提供解决方案，进而实现价值共创（如：Epp和
Price，2011；Gebauer等，2013）。这三种视角能够为企业开发并提供解决方案的过程

提供更好的理论解释，因为该过程是一个商业模式重塑的过程，也是一个具体能力或具

体与抽象能力的整合提供过程，还是一个网络构建和演化过程。

（一）解决方案与商业模式

企业进行服务化转型、为客户提供解决方案的过程，也是重塑商业模式的过程。研

究者将解决方案视为一种新型商业模式（Davies等，2007；Ng等，2013），聚焦于探讨
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企业如何基于构造定位、组织结构、资源能力、盈利模式等要素，塑造这种商业模式。

以价值定位和组织结构为例，研究者发现：企业在加大服务供给力度，向客户提供解决

方案前，需要有明确的价值定位（Gebauer等，2013；Ferreira等，2013；Salonen和
Jaakkola，2015），需要明确自身适合开发或提供何种解决方案，适合做解决方案的开

发者还是销售者（Davies等，2007）；在明确定位后，企业需要对其组织结构进行调整

甚至重构，以构造这种商业模式，为客户提供良好的服务（Kindström，2010）。以资

源能力为例，企业塑造解决方案这种商业模式，需要加强与客户的关系，整合内外部资

源，提升方案实施效果（Ng等，2013）；企业还需要将服务价值转化为可视化的服务

能力，并有能力不断调整服务组合，使之与商业模式实现动态匹配（Kindström，

2010；Ferreira等，2013；Frankenberg等，2013）。以盈利模式为例，企业需要根据不

同的解决方案，设计并创新收入模式、定价模式等，创建以流程为导向的定价过程模型

（Bonnemeier等，2010）。

然而，由于企业服务化程度的不同、客户导向的差异、产品服务特征的差异，企业

塑造的商业模式可能也有所不同（Kujala等，2010；Barquet等，2013）。研究者发现各

类解决方案在商业模式的构成要素上有所差异，企业可以同时提供若干种形态的解决方

案，设计多种商业模式（Kujala等，2010），而且可以通过解决方案的提供，调整客户

嵌入性、供给集成性、运营适应性和组织网络性等因素，以实现商业模式的动态调整或

重构（Storbacka等，2013；Ferreira等，2013；Barquet等，2013）。最后，企业可以运

用模块化思想及原理来设计商业模式，重组自身的后台活动，并对次级供应商进行整

合，以便为客户提供多种类型的解决方案（Hellström，2014）。

综上所述，企业向开发并提供客户解决方案转变，有助于推动商业模式创新和业态

创新，进而塑造新的（相对于企业自身）商业模式。以制造企业为例，企业在为客户开

发并提供解决方案时，需要增加服务环节投入，延伸服务链条，发展个性化定制服务、

全生命周期管理、网络精准营销以及在线支持服务等；企业可能需要建立财务公司、金

融租赁公司等金融机构，以便推广设备、生产线等的融资租赁服务；同时，制造企业还

可能需要进行业务流程再造，以便为客户提供有效的系统集成服务或整体解决方案。

（二）解决方案与关键能力

解决方案的开发与企业能力密切相关，研究者主要探讨了企业需要具有何种能力

（参见表3），才能为客户提供有效的解决方案。然而，学者们的观点存在较大差异，一

种观点认为企业只需要具备具体的能力就可为客户提供有效的解决方案，另一种观点则

认为企业既需要具体的能力，又需要高阶的抽象能力，才能为客户持续提供解决方案。

认为“企业需要具体能力”的研究者认为，解决方案供应商不仅需要有系统整合、

运营服务、业务咨询和财务等方面的能力（Brady等，2005），还需要有很强的问题解

决能力（Salonen，2011），才能更好地为客户创造价值（Möller和Törrönen，2003）。

例如，制造企业在向解决方案提供商转变时，需要具备解决方案的产业化能力和商业化

能力，其中产业化能力包括解决方案的开发、获取、整合和传递能力，商业化能力包括

解决方案的价值研究、定位、量化和验证能力（Storbacka，2011）；同时，制造企业需

要具有与服务相关的数据处理与解释能力、风险评估与缓冲能力、服务设计能力、产品
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开发与销售能力（Ulaga和Reinartz，2011）。另有学者认为，企业需要具有组织变革、

人力资源管理、关系和信息收集处理能力（Raddats和Burton，2014）；因为企业只有具

有专业能力以及项目管理、信息交换、理解和共同合作等方面的能力，才能提高客户满

意度，进而提高客户忠诚度和信任度（Jacob等，2014）。

持“企业既需要具体能力，又需要高阶抽象能力”观点的学者认为，企业在向客户

提供解决方案时，不仅需要具体的运营能力，还需要具有高阶的动态能力（Paiola等，

2012；Gebauer等，2013）。Paiola等（2012）认为企业需要具备的运营能力包括个人技

能和态度、特殊技能、行动能力、跨部门协作和网络方面的能力，而Gebauer等
（2013）认为制造企业在提供解决方案时，需要具备的运营能力有运营和管理服务组

织、服务开发和传递、预测供给销售、规划统筹、管理客户关系等方面的能力。Paiola
等（2012）认为企业的动态能力包括感知服务机遇、把握服务机会和重构服务资源三个

方面，Gebauer等（2013）则认为除了上述三种能力外，企业还需要规划与洞察能力，

以便能够持续地向客户提供有效的解决方案。总而言之，企业不仅需要具体的运营能

力，还需要具有高阶的组织学习和动态能力，才能为客户提供有效的解决方案，进而提

高利润率，实现价值创造。

综上所述，研究者均认为企业必须具备一些具体的能力，才能为客户开发出有效的

解决方案。目前的研究主要探讨制造企业通过何种能力可以开发出有效的客户解决方

案，所涉及的能力主要集中于企业运营层面。Paiola等（2012）以及Gebauer等（2013）

表3    解决方案关键能力汇总

研究者（年份） 关键能力 研究对象 能力类别

Brady等（2005） 系统整合能力、运营服务能力、业务咨询能力、
财务能力

制造企业

具体能力

Li（2011） 内部合作能力、创新能力、传播能力、外部沟通
能力

制造企业

Storbacka（2011）
商业化能力（价值研究、价值定位、价值量化、
价值验证）、产业化能力（方案开发、方案获
取、方案整合、方案传递）

跨国企业（制造
和服务均有）

Ulaga和
Reinartz（2011）

与服务相关的数据处理与解释能力、风险评估与
缓冲能力、服务设计能力、混合销售能力、混合
开发能力

制造企业
服务企业

Roehrich和
Caldwel（2012）

组织再造能力、学习与构建能力（谈判、合同起
草、开发、整合）、创新和风险管理能力、合作
能力

制造企业

Raddats和
Burton（2014）

组织变革能力、人力资源管理能力、关系能力、
信息收集处理能力

制造企业

Jacob等（2014） 专业能力、项目管理能力、信息交换能力、理解
能力、合作能力

服务企业

Paiola等（2012）
动态能力（感知机会、捕获机会、重构能力）、
运营能力（个人技能和态度、特殊技能、行动能
力、跨部门协作、网络能力）

制造企业
具体能力
抽象能力

Gebauer等（2013）
动态能力（感知机遇、捕获机会、重构能力、规
划与洞察能力）、运营能力（管理服务组织、服
务开发与传递、预测供给销售等）

制造企业

资料来源：根据相关文献整理。
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认为除了具体能力，制造企业还需要提升抽象能力——动态能力，以打破企业原有的路

径依赖，进而提升其具体能力。通过提升感知服务机会、捕获服务机会和重构配置服务

资源的能力，制造企业能够提升企业的动态能力和服务能力，进而为客户开发出有效的

解决方案（冯永春等，2016）。然而，在现有文献中，学者们对服务企业通过何种能力

开发客户解决方案的研究相对较少，且对企业开发消费类客户解决方案所需能力的研究

依然不足。

（三）解决方案与企业网络

企业为客户开发并提供解决方案，实际上是将其供给内容从“产品”转变为“产品+
服务”。正如企业提供产品时需要借助供应与分销网络一样，在开发并提供解决方案的

过程中，企业出于经济等多种因素的考量，通常会借助内外部网络（Gebauer等，

2013）。如何建立或重构其服务网络以及如何应对复杂的服务网络，是提供解决方案的

关键（Chakklo等，2014）。在传统意义上，提供产品所涉及的供应网络聚焦于降低成

本和有效性，而提供解决方案涉及的供应网络则关注价值共创（Gulati和Kletter，
2005）。在价值共创体系中，关注的重点不再是企业或产业层面，而是供应商、企业合

作者以及客户等网络参与者的共同合作（Windahl和Lakemond，2006）。Matthyssens等
（2008）进一步指出，解决方案的供给是多个服务供应商通过服务网络共同参与的一种

复杂的价值创造过程。在这个服务供应网络中，解决方案的营销不是简单的供需双方一

对一的价值共创，而是供应商及其服务网络伙伴与客户及其网络伙伴间多对多的价值共

创（Cova和Salle，2008）。

现有文献探讨了与解决方案相关的服务网络的类别、构建及演化过程。例如，

Gebauer等（2013）通过多案例研究将企业提供解决方案的网络划分为垂直的售后服务

网络、水平的外包服务网络、垂直的生命周期服务网络以及水平的集成服务网络。由于

解决方案涉及的服务要素不尽相同，企业需要根据情况组合利用以上四种服务网络

（Gebauer等，2013）。Spring和Araujo（2013）则把网络看作一系列相关联的生产性机

会，认为解决方案的提供是一个网络重构过程，该过程起始于制造商察觉现有的网络无

法满足需求；企业需要通过了解网络中上下游伙伴的资源和服务，发现其重组及转变自

身生产性机会的可能，进而调整其网络配置，发展新的服务能力，从而提供解决方案。

此外，企业所处的网络环境以及与合作者的关系、企业的网络位置、与不同网络合作者

的关系强度等都会直接影响其开发的解决方案（Windahl和Lakemond，2006）；如果处

理不好企业与外部网络参与者之间的各种关系，解决方案的开发就会受到阻碍。因此，

Salonen和Jaakkola（2015）建议企业通过构建网络并占据网络中心节点位置，来有效整

合内外部资源，进而开发出有效的解决方案。

综上所述，本研究认为：为客户提供解决方案需要企业构造不同类别的网络，需要

通过网络获取所需的资源，需要通过构建分销、服务等类别网络将资源的价值发挥出

来，着力将资源获取网络转化为价值获取网络。同时，企业还需要依靠网络来降低交易

成本和治理成本，增强自身的战略控制力，使自己处于网络的关键节点位置，以便整合

利用网络中的资源。
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五、总结与未来研究展望

（一）现有研究总结

根据文献可知，提供解决方案是一种新业态，是一种新型商业模式，是许多企业进

行服务化转型，由产品制造商向服务提供商转变所采取的重要举措。然而，相对于企业

为客户提供解决方案的实践活动，解决方案相关研究还较为滞后。本文从解决方案的概

念、特征、驱动因素、开发过程等多个方面，对现有的相关研究成果进行了回顾与分析

（参见图2），以期推动我国解决方案研究的发展与深入，为我国企业实施服务化战

略、制定解决方案提供参考与借鉴。

（二）未来研究展望

根据以上文献梳理，本文认为未来的客户解决方案研究可以从以下五个方面深入

展开：

第一，解决方案的概念及操作化定义。首先，现有文献对解决方案概念的阐释存有

分歧，整合现有定义并提出一个适用于不同行业、不同情境的定义是当务之急；同时，

探讨解决方案的操作化定义并开发相应的量表，对于未来开展量化研究十分关键。其

次，由于实践活动中和现有文献中存在多种类型的解决方案，学者们在探讨解决方案所

具有的特征时往往缺乏明确的认识，未来的研究既可以根据解决方案的目的或目标，也

可以根据解决方案的开发（定制或集成）过程，来深入分析解决方案的特征。

第二，解决方案的开发过程。一方面，为方便研究，学者们通常将企业开发解决方

案的过程视为一种线性、有规则、有系统的过程，进而将其划分为不同的阶段，但解决

方案是多种多样的，其开发过程也是复杂、多变、不断迭代的；未来的研究可以深入企

图2    现有解决方案研究梳理
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业实践，考察企业如何开发客户解决方案，并对其中的决策过程及内容细节等进行深入

研究。另一方面，尽管现有研究已经清晰地呈现了企业开发客户解决方案的阶段和过

程，但结论多基于实地调研，缺乏相关理论的系统指导；未来的研究需要寻找好的理论

切入点，深入分析解决方案的开发过程，探索其中所蕴含的逻辑脉络。

第三，解决方案的驱动因素、挑战与风险以及影响结果。首先，关于“驱动因

素”，一方面，不同企业开发某类解决方案的过程可能存在不同的驱动因素，研究者可

以对市场中不同企业开发解决方案的过程进行探析，以发现其差异；另一方面，在市场

竞争中，企业可能需要不断调整服务要素、服务范围等，进而开发出多种类型的解决方

案，而在这一演变过程中，企业开发解决方案的驱动因素可能不断发生变化，未来的研

究可以对此加以探析，分析驱动因素的不断演变过程，以发现其中的规律。其次，关于

“挑战”，学者们对企业开发并向客户提供解决方案所涉及挑战的研究还不充分，也不

够完善，未来的研究可以借鉴项目管理、组织管理相关理论及方法，深入探析企业开发

并提供解决方案对其服务文化及氛围构建，组织灵活度、灵敏度，项目构建与实施，营

销策略等方面的影响。再次，关于“风险”，现有研究对企业开发并提供解决方案所涉

及的风险缺乏重视，未来的研究可以从风险管理角度，探讨企业在进行服务化转型，为

客户开发并提供解决方案的过程中，应该如何管理或规避风险。最后，现有研究对于提

供解决方案所带来的结果存在比较明显的分歧，未来的研究可以关注中介变量或调节变

量，更深入地探讨解决方案和绩效间的关系。

第四，解决方案研究的主要理论视角。尽管现有研究从商业模式、关键能力和企业

网络视角探讨了企业如何从销售产品向提供解决方案转变，但现有研究依旧不够深入与

完善。从研究深度来看，现有研究主要以概念性研究和定性分析为主，大规模的定量研

究十分匮乏，对于提供解决方案和企业绩效之间的关系，现有结论存在根本性分歧；未

来的研究在继续采用质性研究的基础上，应该适当采用定量研究，探讨解决方案带来的

绩效与企业的商业模式、关键能力和网络特征间的关系。以商业模式视角为例，未来的

研究可以从价值主张、关键资源、客户关系、市场渠道、成本模型、收入模型、定价方

式等方面进行分析。从研究广度来看，未来的研究可以拓展现有研究，广泛并深入地探

讨解决方案与企业资源（如：渠道资源、人力资源、服务资源、通信技术等）、组织学

习（如：探索式、开发式等）、品牌塑造、客户开发、信息系统管理、项目管理、财务

成本管理等方面的关系。

第五，加强本土化研究。西方的解决方案文献基本上围绕发达国家和成熟经济体展

开，相关的研究成果和结论未必完全适用于转型经济。在我国转型经济背景下深入研究

解决方案，不仅有助于识别和把握中国情境下的独特问题，还有助于相关理论在不同情

境下的延伸，从而为其他发展中国家提供借鉴和参考。具体而言，如何界定转型经济情

境下解决方案的概念、内涵、外延及相关维度？在中国情境下，解决方案的驱动因素、

潜在问题和风险是什么？如何在中国情境下运用和推广先进的解决方案模式？在转型经

济环境下提供解决方案需要什么样的能力？这些问题均有待深入探讨。
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Abstract:  In the face of fierce market competition, many firms carry out the transformation of
service and provide solutions for their customers. However, the research in this field is just in its infancy
in China. In this view, this paper reviews related foreign literature and focuses on the concept and
characteristics of customer solutions. Then it summarizes the antecedents, development process, and
outcomes of customer solutions. On this basis, this paper reviews the latest research topics, and points
out future directions to promote the deepening of the research of customer solutions.
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