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  چكيده

، اي (مثل خدمات مديريتي براي پيشبرد اهداف خود نيازمند خريد خدمات حرفه ها شركتبسياري از 
باشند.  اين نوع از خدمات مي دهنده ارائهو فناوري اطلاعات) از پيمانكاران ، حقوقي، حسابداري، بازاريابي

د و لذا شو گيري نوعي رابطه عامليت مي اي باعث شكل قرارداد بين كارفرمايان و پيمانكاران خدمات حرفه
تواند امكان پذير باشد. اما از آنجاييكه موضوع  بكارگيري تئوري عامليت براي تنظيم روابط بين آنها مي

باشد و عدم تقارن دانش بين كارفرما و پيمانكار وجود  اي دانش انتزاعي مي مبادله در خريد خدمات حرفه
استفاده نمود. لذا مقاله حاضر سعي دارد  ،توان تئوري عامليت را به همان شكلي كه رواج دارد نمي، دارد

تئوري عامليت را توسعه دهد تا قابليت بكارگيري در رابطه بين كارفرما و پيمانكار خدمات ، از منظر نظري
شود كه در صورت امكان تركيبي از قراردادهاي مبتني  اي را داشته باشد. در اين مقاله پيشنهاد مي حرفه

اي مورد استفاده قرار گيرد. همچنين در اين مقاله  براي خريد خدمات حرفه بر رفتار و مبتني بر نتيجه
اي بيان  دلايل دشواري يا غير ممكن بودن كنترل مستقيم رفتار پيمانكار و اندازه گيري نتايج خدمات حرفه

گزاره ) كنترل غير مستقيم (در قالب چهار 2) اعتماد و خود كنترلي و (1شود؛ و دو مكانيزم جايگزين ( مي
نظري) براي كاهش فرصت طلبي و حل بخشي از مسائل عامليت در رابطه بين كارفرما و پيمانكار خدمات 

 شود.  اي ارائه مي حرفه

  
 .كنترل غير مستقيم، اعتماد، اي خدمات حرفه، : تئوري عامليتها كليدواژه
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  مقدمه ��
 ها شركتبراي انجام بسياري از امور خود وابسته به ساير  ها سازمانو  ها شركتامروزه 

اي مثل  پردازند. خدمات حرفه هاي خود مي هستند و به نوعي به برون سپاري بخشي از فعاليت
و فناوري اطلاعات نيز از اين قاعده مستثني نيستند. براي ، حقوقي، حسابداري، خدمات مديريتي

هاي بازاريابي خود به پيمانكاراني  ريزي و اجراي فعاليت مهبراي برنا ها شركتبسياري از ، مثال
ي مشاوره بازاريابي نياز دارند ها شركتو ، ي تحقيقات بازارها شركت، هاي تبليغاتي مثل آژانس

گيري نوعي رابطه  اي باعث شكل هاي خدمات حرفه دهنده ]. قرارداد با اين پيمانكاران و ارائه1[
هايي كه براي تنظيم روابط بين پيمانكاران و كارفرمايان  يكي از تئوري].  3[, ]2شود [ عامليت مي

  باشد. مي 1تئوري عامليت، مورد توجه زيادي قرار دارد
بيشتر تحقيقات پيشين در رابطه با تئوري عامليت به بررسي قرارداد بين مدير و مالك 

]) 6روهاي فروش (مثل [هاي انگيزشي و كنترلي ني ]) يا قرارداد و سيستم5[, ]4شركت (مثل [
يي كه در زنجيره توزيع با ها شركتاند؛ برخي از تحقيقات نيز رابطه بين دو شركت مثل  پرداخته

در اين بين تعداد بسيار ). ]7اند (مثل [ هم مبادله دارند را از منظر تئوري عامليت بررسي كرده
  دهنده كارفرمايان با پيمانكاران ارائه]) رابطه عامليت در قرارداد 8[, ]3كمي از تحقيقات (مثل [

اند؛ مثلا در يك مقاله براي توضيح اين رابطه عامليت  اي را مورد بررسي قرار داده خدمات حرفه
]؛ و در 3شده است [  فرضهاي كليدي تئوري عامليت پرداخته خاص به اصلاح برخي از پيش

  ].8تبيين شده است [ ات تبليغاتيمؤسسنحوه تنظيم قرارداد با ، اي ديگر مقاله
مقاله حاضر سعي در پر كردن اين خلا موجود در تحقيقات پيشين را دارد و قصد دارد از 

پاسخ دهد  سؤالتئوري عامليت را توسعه دهد. در واقع اين مقاله قصد دارد به اين ، منظر نظري
نكاران خدمات توان از تئوري عامليت براي تنظيم روابط بين كارفرمايان و پيما كه چگونه مي

اي نسبت به خريد ساير كالاها و خدمات  اي بهره گرفت. مهمترين تمايز خريد خدمات حرفه حرفه
باشد كه پيمانكار آن را در اختيار دارد.  اين است كه در اينجا موضوع مبادله دانش انتزاعي مي

رد براي تنظيم شود كه تئوري عامليت را به همان شكلي كه رواج دا اين تمايز مانع از آن مي
اي مورد استفاده قرار داد و لذا براي رسيدن  روابط بين كارفرمايان و پيمانكاران خدمات حرفه

هاي بعدي اين مقاله ما  در بخش، به اين مهم اين تئوري بايد توسعه داده شود. در اين راستا
داد در رابطه ابتدا مروري كوتاه بر تئوري عامليت خواهيم داشت و مسائل پيش و پس از قرار
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عامليت را بيان خواهيم كرد.  سپس نقدي بر تئوري عامليت خواهيم داشت و قابليت كاربرد آن 
اي را مورد بررسي قرار خواهيم داد. در انتها نيز  در رابطه بين كارفرما و پيمانكار خدمات حرفه
 اي خواهيم پرداخت. به توسعه تئوري عامليت براي خدمات حرفه

  

  عامليتتئوري   ��
شود كه در آن كارفرما بخشي از كارهاي خود را  رابطه عامليت به عنوان يك قرارداد تعريف مي

نمايد تا طرف عامل به نمايندگي از كارفرما به انجام  به طرف عامل (مثلا پيمانكار) تفويض مي
برخي از امور را ]. كارفرما به دليل آنكه وقت و يا توانايي كافي براي انجام 5آن امور بپردازد [

]. با فرض اينكه متفاوت بودن 9نمايد [ اين امور را به طرف عامل (پيمانكار) واگذار مي، ندارد
هاي بدست آوردن  و هزينه، عدم قطعيت محيطي، )پذيري ريسكهاي طرفين قرارداد (مثلا  ويژگي

(پيمانكار) نظارت شود كه كارفرما بتواند به طور كامل بر طرف عامل  مانع از آن مي، اطلاعات
داشته باشد؛ تمركز تئوري عامليت بر تعيين كارا ترين نوع قرارداد براي اداره يك رابطه عامليت 

-1باشد:  دو نوع قرارداد براي تنظيم رابطه عامليت مطرح مي، ]. در تئوري عامليت1باشد [ مي
% از افزايش 5پرداخت  قرارداد مبتني بر نتيجه (مثلا توافق با شركت تبليغاتي پيمانكار براي

-2درآمد در يك دوره زماني بعد از اجراي يك كمپين تبليغاتي توسط يك شركت تبليغاتي) و 
قرارداد مبتني بر رفتار (مثلا توافق با شركت تبليغاتي پيمانكار براي پرداخت مبلغي ثابت يا حق 

  ). مشاوره ماهيانه جهت اجراي يك كمپين تبليغاتي
و طرف عامل و كارفرما به دنبال بيشينه نمودن مطلوبيت خود و داراي با اين فرض كه هر د
توان شرايطي را متصور بود كه طرف عامل در جهت منافع طرف  مي، نفع طلبي شخصي هستند

]. لذا در چنين شرايطي كه (الف) بين اهداف كارفرما و طرف عامل 5كارفرما فعاليت نكند [
و (ب) بررسي و مميزي كارهايي كه طرف عامل انجام  (پيمانكار)  تعارض وجود داشته باشد

 مسأله]. 9[, ]4نمايد [ عامليت بروز مي مسأله، دهد براي كارفرما دشوار يا پرهزينه باشد مي
  از دو جنبه قابل بررسي است:  ، عامليت

هاي  پردازد كه آيا پيمانكار داراي ويژگي : اين مسائل به اين ميمسائل پيش از قرارداد •
]. 8ها را شناسايي نمايد [ تواند اين ويژگي باشد و اينكه كارفرما چگونه مي نياز كارفرما ميمورد 

ها و قابليتهاي بخصوصي را  پيمانكار ممكن است به دروغ ادعا نمايد كه مهارت، به عبارت ديگر
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انجام تحقيقات دهنده خدمات بازاريابي ممكن است ادعا نمايد كه توانايي  پيمانكار ارائه دارد (مثلاً
اما در عمل فاقد اين توانايي باشد) و ، مرتبط با برند و ارائه برنامه جامع برند سازي را دارد

علاوه  ].4[, ]1كارفرما نيز در هنگام قرارداد يا حين كار توان ارزيابي اين ادعا را نداشته باشد [
كارفرما پيشنهاد كند كه بيش در طرح پيشنهادي خود خدماتي را به ، پيمانكار ممكن است، بر اين

  ].2از نياز واقعي وي باشد [
اين امكان وجود دارد كه پيمانكار كم ، : پس از عقد قراردادمسائل پس از قرارداد •

خدمات بازاريابي يا يك آژانس تبليغاتي ممكن  دهنده ارائه]. مثلا پيمانكار 4[, ]1فروشي كند [
ها و كار انجام شده بيش از مقدار واقعي آن  هاست صورت وضعيتي ارائه دهد كه در آن هزين

 بيان شده باشد.

  

  مسائل پيش از قرارداد � �� �

هايي را كه پيمانكار  يكي از فروض ضمني در تئوري عامليت اين است كه كارفرما ماهيت فعاليت
داند.  مي، هايي را كه پيمانكار بايد داشته باشد بايد انجام دهد و همچنين خصوصيات و ويژگي

شود اين است كه بفهمد آيا يك پيمانكار  مشكلي كه كارفرما در اينجا با آن مواجه مياما 
]. كارفرما معمولا در زمان عقد 10باشد يا خير [ هاي مورد نظر مي بخصوص داراي اين ويژگي

هاي پيمانكار براي انجام وظايف محوله كاملا مطمئن  تواند از توانايي قرارداد با پيمانكار نمي
]. 11و معمولا كسب اطلاعات مورد نياز براي اين منظور نيز مستلزم گذشت زمان است [باشد؛ 

لذا مشكل ديگري كه كارفرما با آن مواجه خواهد بود اين است كه انتخاب يك پيمانكار نامناسب 
تواند در بعضي موارد  تواند منجر به عملكرد ضعيف شود. عملكرد ضعيف پيمانكار مي مي

و بعضا پيامدهاي غير قابل جبراني براي كارفرما به همراه داشته باشد. مثلا  هاي هنگفت هزينه
عقد قرارداد با يك شركت مشاوره بازاريابي ضعيف براي تدوين برنامه جامع بازاريابي شركت 

تواند با هزينه از دست دادن سهم  هاي نادرست آن شركت مشاوره مي كارفرما و اجراي توصيه
كارفرما تمام شود. كارفرما براي مقابله با اين مشكلات و انتخاب پيمانكار  بزرگي از بازار براي

  مناسب سه راهكار دارد:
باشد.  ميهايي از پيمانكار قبل از عقد قرارداد  ها و نشانه بررسي سيگنال، راهكار اول •

ت تحصيلا، شهرت، اي هايي مثل سوابق حرفه تواند بر اساس ويژگي كارفرما مي، به عبارت ديگر
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افراد و ساير اطلاعاتي كه تغيير در آنها تنها با صرف زمان و هزينه براي پيمانكار امكان پذير 
شهرت و برند پيمانكار ، هاي مختلف به ارزيابي پيمانكاران بپردازد. در بين سيگنال، است
كار باشد؛ در واقع شهرت پيمان مؤثرتواند  هاي ممكن مي خدمات بيش از ساير نشانه دهنده ارائه
تواند اطمينان خاطر را براي كارفرما فراهم آورد كه خدمات با كيفيتي را دريافت خواهد كرد  مي
]12.[ 

آوري  شود كه در آن كارفرما بايد يك استراتژي جمع ناميده مي گزينش، راهكار دوم •
ن است آوري اطلاعات مورد نياز (كه ممك اطلاعات راجع به پيمانكار داشته باشد تا بتواند با جمع

هاي واقعي يك پيمانكار  ويژگي، شود) هايي باشد كه توسط پيمانكار فرستاده مي فراتر از سيگنال
 ]. 1را تشخيص دهد [

باشد. خود انتخابي به اين معني است كه كارفرما  مي خود انتخابي، راهكار سوم •
هايي از  ها و نشانه هاي مطلوب سيگنال آورد كه پيمانكاران داراي ويژگي شرايطي را بوجود مي

هايي كه براي خود انتخابي وجود دارد اين  ]. يكي از استراتژي10توانايي خود را نشان دهند [
اي باشند تا قابليت آنها مورد  لزم به پرداخت هزينهاست كه متقاضيان همكاري با كارفرما م

ارزيابي قرار گيرد؛ در اينصورت افرادي كه قابليت كمي دارند و يا شانس موفقيت خود را پايين 
 ]. 13شوند [ در رقابت با ساير افراد وارد نمي، دانند مي

  

  مسائل پس از قرارداد � �� �

است كه كارفرما دانش كاملي راجع به  فرض نزديك به واقعيت و مهمي كه وجود دارد اين
هاي پيمانكار در مورد  هاي پيمانكار و همينطور راجع به اقدامات و فعاليت ها و توانايي ويژگي

موضوع قرارداد بين طرفين ندارد. اما پيمانكار اين اطلاعاتي را كه كارفرما به دنبال كسب آن 
آيد اين است كه به دليل نفع  رايط بوجود مياي كه در اين ش مسأله]. 10در اختيار دارد [، است

پيمانكار تمايلي براي به اشتراك گذاشتن اين اطلاعات با كارفرما ندارد و يا حتي ، طلبي شخصي
  ].1ممكن است كه پيمانكار در اين زمينه اطلاعات غلط به كارفرما ارائه دهد [

به دنبال حداكثر كردن  پيمانكار همواره، اي در تئوري عامليت هاي پايه بر اساس مدل
باشد. از آنجاييكه برآوردن انتظارات  مطلوبيت خود با انتخاب بهترين گزينه در دسترس مي

باشد و با توجه  وقت و تلاش قابل توجهي از سوي پيمانكار مي، كارفرما نيازمند صرف هزينه
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مانكار بالا احتمال كم فروشي از سوي پي، فرض وجود تعارض نسبي بين اهداف طرفين به پيش
دو ، كارفرما براي آنكه احتمال كم كاري پيمانكار را كاهش دهد، خواهد بود. در چنين شرايطي

  راهكار خواهد داشت:
هاي  گيري از قرارداد مبتني بر رفتار و سرمايه گذاري در سيستم بهره، راهكار اول •

بيشترين اطلاعات هاي كنترل و مميزي رفتار پيمانكار جهت بدست آوردن  اطلاعاتي و روش
تواند از خدمات يك مجموعه  كارفرما حتي مي، ]. در اين روش14ممكن از رفتار پيمانكار است [

تواند از يك مشاور بازاريابي براي كنترل  ] مثلا كارفرما مي15شخص ثالث نيز استفاده نمايد [
  رفتار آژانس تبليغاتي كمك بگيرد. 

]. مثلا پرداخت به يك آژانس 14نتيجه است [ انعقاد قرارداد مبتني بر، راهكار دوم •
ي از افزايش حجم فروش در يك دوره مشخص پس از درصد تواند بر اساس تبليغاتي مي

اجراي يك كمپين تبليغاتي (كه هدف آن افزايش فروش بوده است) باشد. در اين صورت اهداف 
 گردد. و ترجيحات پيمانكار با كارفرما همسو مي

، شود اين است كه بسيار هزينه بر است و در ضمن ار اول وارد مياشكالي كه به راهك
تواند عدم تقارن اطلاعات بين كارفرما و  هاي كنترلي نيز نمي بكارگيري جامع ترين سيستم

در شرايطي مثل رابطه بين وكيل و موكل  مسأله]؛ اين 10پيمانكار را به طور كامل از بين ببرد [
و مدير) كه طرف عامل داراي دانش به مراتب بيشتري از كارفرما (يا رابطه بين مشاور مديريت 

تواند  مي، دهد به طور طبيعي با ابهام همراه است باشد و خدماتي كه طرف عامل ارائه مي مي
اي كه راهكار دوم  مسأله، ]. همچنين16امكان فرصت طلبي بيشتري براي طرف عامل ايجاد كند [

ريسك به پيمانكار منتقل ، است كه در قراردادهاي مبتني بر نتيجهكند اين  براي كارفرما ايجاد مي
]. 1توانند موجب تغييرات غيرقابل كنترل در نتايج شوند [ شود چرا كه عدم قطعيت محيطي مي مي

شود كه كارفرما مجبور باشد تا نسبت به  اين انتقال ريسك به پيمانكار نيز موجب مي
 مسأله]. بنابراين 9بلغ بيشتري را به پيمانكار بپردازد [قراردادهاي مبتني بر رفتار در كل م

اين است كه قراردادي را تنظيم ، اي كه كارفرما بر اساس تئوري عامليت با آن مواجه است اصلي
گذاري در  هاي اندازه گيري رفتار و سرمايه ) هزينه1كند كه بتواند به طور مناسبي بين (

ندازه گيري نتايج و انتقال ريسك به پيمانكار سبك و هاي ا ) هزينه2هاي كنترلي و ( سيستم
  ].14سنگين كند [
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  اي  نقد تئوري عامليت در رابطه بين كارفرما و پيمانكار خدمات حرفه � �� �

كند كه كارفرما توانايي لازم براي تنظيم قرارداد مطابق  تئوري عامليت به طور ضمني فرض مي
نياز خود و به اجرا در آوردن آن از طريق كنترل را دارد. اما اين فرض در رابطه بين پيمانكار 

اي و قدرت دانشي پيمانكار  اي و كارفرما (به دليل ابهام ذاتي خدمات حرفه خدمات حرفه
) قبل و 1]: (17[, ]2باشد [ اي در برابر كارفرما) از دو جنبه مردود مي خدمات حرفه دهنده ئهارا

براي ، تشخيص اينكه واقعاً به چه نوع و ميزاني از خدمات احتياج دارد، حين تنظيم قرارداد
 تواند به راحتي متوجه شود كه كارفرما نمي، ) پس از قرارداد2و (، كارفرما بسيار دشوار است

كار چگونه بايد انجام شود و لذا كنترل رفتار و عملكرد پيمانكار براي وي دشوار خواهد بود. به 
بين كارفرما و پيمانكار وجود دارد كه با  عدم تقارن دانش و تخصص، عبارت ديگر در اين حالت
  ].3يابد [ هاي اطلاعاتي و كنترلي كاهش نمي سرمايه گذاري در سيستم

اي نيز به  قراردادهاي مبتني بر نتيجه در قراردادهاي خدمات حرفه استفاده از، در ضمن
تنهايي چندان راهگشاي مشكل دشواري كنترل رفتار پيمانكار نخواهد بود. دليل اين امر اين 

خدمات  دهنده ارائهها و اقدامات پيمانكار  توان ارتباط عليّ روشني بين توصيه است كه اولا نمي
ها براي كارفرما  ي و نتايجي برقرار كرد كه پس از اجراي اين توصيهاي با عملكرد نهاي حرفه

در برخي از موارد اندازه گيري عملكرد نهايي و نتايج حاصل از ، ]. ثانيا3بدست آمده است [
]. براي 18باشد [ اي نيز بسيار دشوار مي خدمات حرفه دهنده ارائههاي پيمانكار  اجراي توصيه

كمپيني را با هدف بهبود تصوير ذهني مشتريان از برند ، تبليغاتي يك آژانس، مثال فرض كنيد
حتي اگر فرض كنيم كه بين كارفرما و ، محصولات كارفرما طراحي و اجرا نمايد. در اين مثال
گيري اين  روش اندازه، ها وجود دارد پيمانكار توافق كاملي راجع به تعاريف و شاخص

توان ميزان  نمي، ين پيمانكار و كارفرما شود. ثالثاتواند موجب تعارضات جدي ب ها مي شاخص
]. 18گذاري خدمات مختلف مثل خدمات بازاريابي بر نتايج بدست آمده را تفكيك نمود [ تأثير

مثلا يك اپراتور تلفن همراه در يك دوره زماني ممكن است از خدمات بازاريابي مختلفي مثل 
ريزي تغيير شيوه قيمت گذاري و تبليغات متنوع بهره ببرد و بدين وسيله سهم بازار خود  برنامه
هاي عيني امكان پذير  حتي اگر اندازه گيري نتايج بر اساس شاخص، ش دهد. در اين مثالرا افزاي
توان سهم دقيق هر كدام از خدمات بازاريابي (قيمت گذاري و تبليغات) در كسب اين  نمي، باشد

  نتايج را تعيين نمود.
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اي  حرفهبا وجود اين موانعي كه در بكارگيري قراردادهاي مبتني بر نتيجه براي خدمات 
اي) موجب  گيري بخشي از نتايج (حاصل از خدمات حرفه فراهم آوردن امكان اندازه، وجود دارد

گردد و كارفرمايان احساس خواهند كرد كه كنترل  افزايش رضايت كارفرمايان (مشتريان) مي
تيجه و هاي مبتني بر ن توان تركيبي از قرارداد ]. در چنين شرايطي مي19بيشتري بر نتايج دارند [

شركت فورد به پيمانكاران خدمات ، مبتني بر رفتار را در دستور كار قرار داد. براي مثال
هاي  اي را براي پوشش هزينه دهد كه در آن مبلغ پايه بازاريابي خود قراردادي را پيشنهاد مي

ط با شركت فورد پاداشي را در ارتبا، پردازد؛ علاوه بر اين اجراي كار به پيمانكاران خود مي
دهد تا در صورت رسيدن  اهداف عملكردي (كه از پيش تعيين شده است) به پيمانكار پيشنهاد مي

هم تا حدود زيادي از ، ]. اين سيستم قرارداد تركيبي20به اهداف به وي تعلق خواهد گرفت [
اي ايجاد  هاي لازم را براي پيمانكاران خدمات حرفه كند و هم انگيزه ريسك پيمانكار كم مي

كند تا حداكثر تلاش خود را در جهت علايق كارفرما انجام دهند و بدين ترتيب بتوانند پاداش  مي
  از پيش تعيين شده را كسب كنند. 

اي مثل  هاي خدماتي (و به طور خاص در ارائه خدمات حرفه در فعاليت، علاوه بر اين
ملات رو در روي پرسنل شركت پيمانكار با پرسنل شركت كارفرما تعا، مشاوره مديريت)

و بعضا به طور مشترك روي برخي ، پردازند با هم به تبادل اطلاعات مي، ]2زيادي دارند [
، ]. به عبارت ديگر21آيد [ ها بواسطه اين تلاش مشترك بدست مي كنند و خروجي مسائل كار مي

ر و مالك كه اي (بر خلاف رابطه مدي خدمات حرفه دهنده ارائهدر رابطه بين كارفرما و پيمانكار 
توليد خدمات به طور مشترك انجام ، شود) هاي تئوري عامليت دنبال مي در بسياري از مدل

هاي بين فردي و اعتماد در رابطه بين  جذابيت، ات اجتماعيتأثيرگيرد. لذا مسائلي مثل  مي
  ]. 3كنند [ اي اهميت زيادي پيدا مي خدمات حرفه دهنده ارائهكارفرما و پيمانكار 

مهمترين تفاوت ، جه به مواردي كه در اين بخش از مقاله حاضر بدان اشاره شدبا تو
هاي رابطه بين كارفرما و  فرض هاي رابطه مدير و مالك در تئوري عامليت با پيش فرض پيش

در تئوري عامليت (رابطه مدير و  -1]: 4[, ]3اي عبارتند از [ خدمات حرفه دهنده ارائهپيمانكار 
شود ولي اين فرض در  ه عنوان يك كالاي قابل خريد در نظر گرفته مياطلاعات ب، مالك)
خدمات  دهنده ارائهبين كارفرما و پيمانكار  -2اي بر قرار نيست؛  هاي خدمات حرفه پروژه
كارفرما و پيمانكار در توليد خدمات  -3اي عدم تقارن دانش و تخصص وجود دارد؛  حرفه
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كت فعال دارند. موارد دو و سه در تئوري عامليت اي موضوع قرارداد تعامل و مشار حرفه
 مسألهتعديل تئوري عامليت براي حل ، (رابطه مدير و مالك) موضوعيت ندارد. لذا روي هم رفته

 رسد.  اي ضروري به نظر مي خدمات حرفه دهنده ارائهعامليت بين كارفرما و پيمانكار 

  

  اي توسعه تئوري عامليت براي خدمات حرفه ��
خدمات  دهنده ارائهعدم تقارن دانش و تخصص بين كارفرما و پيمانكار ، كه گفته شدهمانطور 

شود كه كنترل رفتار پيمانكار براي كارفرما دشوار و بعضا غير ممكن باشد.  اي موجب مي حرفه
توان از  مي، بر اساس تئوري عامليت در صورتي كه كنترل رفتار دشوار يا پر هزينه باشد

بر نتيجه براي هم جهت كردن اهداف پيمانكار و كارفرما استفاده نمود. اما به  قراردادهاي مبتني
اي با  خدمات حرفه دهنده ارائهنبود ارتباط عليّ روشني بين اقدامات پيمانكار -1دلايلي مثل 

دشواري اندازه گيري عملكرد نهايي و نتايج حاصل از اجراي -2عملكرد و نتايج نهايي و 
استفاده از قراردادهاي مبتني بر نتيجه در ، اي خدمات حرفه دهنده ارائه هاي پيمانكار توصيه

اي نيز چندان راهگشاي مشكل دشواري كنترل رفتار پيمانكار نخواهد  قراردادهاي خدمات حرفه
هاي جايگزين براي جبران اين عدم توانايي كارفرما در كنترل  بود. لذا بايد به دنبال مكانيزم

هاي جايگزين  كار بود. يكي از راهكارهايي كه براي پيدا كردن اين مكانيزممستقيم رفتار پيمان
هاي نياز به كنترل را بيابيم و متناسب  فرض ها و پيش توان دنبال كرد اين است كه ابتدا ريشه مي

هاي نياز به كنترل  هاي جايگزين را طراحي نمايم. در ادامه با بررسي ريشه با آن مكانيزم
اي ارائه  زم جايگزين براي آن در رابطه بين كارفرما و پيمانكار خدمات حرفهدو مكاني، رسمي

  خواهد شد.

  

  اعتماد و خود كنترلي � �� �

توان در فرض  هاي نياز به كنترل را مي يكي از ريشه، با جستجو در ادبيات تئوريهاي سازمان
]. فرصت 22كم كاري و يا تقلب) در انسانها پيدا كرد [، وجود فرصت طلبي (مثلا امكان دزدي

شود. وجود فرصت طلبي  طلبي خود از دو عامل عقلانيت محدود و نفع طلبي شخصي ناشي مي
هاي مختلفي مواجه باشند؛ مثلا كارفرما ممكن  شود كه طرفين يك مبادله با ريسك موجب مي

. لذا نظريه پردازان اقتصاد هزينه است با ريسك كم فروشي از سوي پيمانكار مواجه باشد
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]. 22شود [ كنند كه از ابزارهاي كنترلي براي مهار فرصت طلبي بهره گرفته  مبادله توصيه مي
هاي اطلاعاتي براي  زيادي به سرمايه گذاري بر سيستم تأكيدطرفداران تئوري عامليت نيز 

  ]. 23كنترل رفتار پيمانكار دارند [
ور ضمني در اين ديدگاه متمايل به كنترل شديدتر وجود دارد كه به ط  اما بي اعتمادي

هاي كم فروشي را در پيمانكاران تقويت  تواند موجب رنجش پيمانكاران شود و حتي انگيزه مي
تواند به عنوان يك شمشير دو لبه عمل كند كه از يك سو موجب  ]. يعني كنترل شديد مي24كند [

]. حتي در جايي كه 25تارهاي فرصت طلبانه گردد [كاهش و از سوي ديگر موجب افزايش رف
هاي  اثر خالص افزايش مكانيزم، رابطه بين كارفرما و پيمانكار بسيار نزديك و شخصي باشد

]. در رابطه بين 24گردد [ تواند باعث افزايش رفتارهاي فرصت طلبانه  كنترل در مجموع مي
تعامل و مشاركت طرفين در توليد خدمات ، زاي ني خدمات حرفه دهنده ارائهكارفرما و پيمانكار 

كنترل شديد ، توان حدس زد كه در اينگونه روابط باشد. لذا مي موضوع قرارداد بسيار بالا مي
تواند اثرات مخرب زيادي داشته باشد. در چنين  (البته اگر امكان آن وجود داشته باشد) مي

حتي اگر ، باشد و ثانيا بسيار دشوار مي كنترل رفتار پيمانكار براي كارفرما، شرايطي كه اولا
توان از ساز  مي، كنترل شديد ممكن است اثرات مخربي داشته باشد، كنترل امكان پذير هم باشد

  و كارهاي ايجاد اعتماد متقابل براي كاهش فرصت طلبي (و كاهش نياز به كنترل) بهره گرفت.
ارهاي فرصت طلبانه از سوي طرف اعتماد به معني انتظار طرفين مبادله به عدم بروز رفت

ديگر حتي در شرايطي است كه اقدامات فرصت طلبانه با كسب منفعت كوتاه مدت براي آن 
طرف همراه باشد و عدم قطعيت راجع به منافع بلند مدت ناشي از روابط توام با اعتماد طرفين 

ان دو طرفه از اين اعتماد به معني اطمين، ]. در تعريفي ديگر85ص , 26مبادله زياد باشد [
موضوع است كه هيچكدام از طرفين مبادله از نقطه ضعف ديگري سوء استفاده نخواهد كرد 

مثلا كارفرما اطمينان داشته باشد كه (عليرغم عدم امكان كنترل رفتار) پيمانكار  ].1133ص , 27[
امي انجام ندهد. اي مطابق قول و قرارداد بر خلاف منافع كارفرما اقد خدمات حرفه دهنده ارائه

اعتماد بيانگر ويژگي رابطه بين كارفرما و پيمانكار ، آيد همانطور كه از اين تعاريف بر مي
باشد كه به نوعي براي طرف اعتماد كننده با ريسك فرصت طلبي از سوي  اي مي خدمات حرفه

  ]. 28طرف ديگر همراه است [
خدمات  دهنده ارائهرفرما و پيمانكار تواند موجب اعتماد سازي بين كا توجه به دو مقوله مي
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تواند باعث اعتماد سازي و به موجب آن كاهش رفتارهاي  اي شود. اولين شرايطي كه مي حرفه
فرصت طلبانه شود اين است كه روابط بين پيمانكار و كارفرما بسيار نزديك و فردي باشد 

مل و مشاركت طرفين در توليد اي نيز تعا ]. در رابطه بين كارفرما و پيمانكار خدمات حرفه26[
باشد و پرسنل شركت پيمانكار با پرسنل شركت كارفرما  خدمات موضوع قرارداد بسيار بالا مي

گذارند. اين شرايط  تعاملات رو در روي زيادي دارند و اطلاعات زيادي را با هم به اشتراك مي
وي يك يا هر دو طرف قرارداد هاي عدم اعتماد مثل تمايل به كنترل شديد از س (مادامي كه نشانه

ها و اعتماد سازي در رابطه بين  تواند موجب كاهش سوء تفاهم مي، مشاهده نشده باشد)
همكاري و روابط نزديك ، ]. در ضمن3اي شود [ خدمات حرفه دهنده ارائهكارفرما و پيمانكار 

كند كه اطلاعات  اي به كارفرما كمك مي كارفرما و پيمانكار در طول مدت توليد خدمات حرفه
تواند احتمال  نيز مي مسألهها و تعهد كاري پيمانكار بدست آورد؛ لذا اين  قابل توجهي از قابليت

  انجام رفتار فرصت طلبانه از سوي پيمانكار را كاهش دهد.
ارتباطات رو در رو و مشاركت فعال كارفرما و پيمانكار در توليد ، هر چه تعاملات: 1گزاره 

اي فرصت طلبانه  آنگاه احتمال آنكه پيمانكار خدمات حرفه، خدمات موضوع قرارداد بيشتر باشد
  يابد.  رفتار كند كاهش و اعتماد متقابل افزايش مي

ل بيشينه كردن منافع مادي خود حتي اگر فرض كنيم انسانها صرفا دنبا، علاوه بر اين
توان  باز هم مي، باشد تنها مسائل اقتصادي مي ها سازمانهاي افراد يا  هستند و تنها انگيزاننده

شرايطي را متصور بود كه افراد براي ايجاد اعتماد متقابل و به دنبال آن كاهش رفتارهاي 
معماي زنداني استفاده  مسألهن از توا فرصت طلبانه تلاش خواهند كرد. براي تبيين اين مطلب مي

ي ها شركتها مطرح شده است و شباهت زيادي به رابطه بين  كرد كه در ادبيات نظريه بازي
دو زنداني داريم كه هر يك بدون ، مسأله]. بر طبق اين 29تجاري (مثل كارفرما و پيمانكار) دارد [

) وفاداري (و اعتماد) 2لبانه) يا () خيانت (يا رفتار فرصت ط1دانستن تصميم ديگري دو گزينه (
صرف نظر از اينكه طرف ديگر چه ، مسألهبه ديگري را پيش رو خواهند داشت. بر طبق اين 

منفعت بيشتري براي هر زنداني به همراه خواهد داشت. اما ، گزينه خيانت، گيرد تصميمي مي
ر دو طرف به هم خيانت مشكلي كه اين زندانيان با آن مواجه هستند اين است كه اگر ه مسأله
 منفعت هر يك به مراتب كمتر از حالتي خواهد بود كه هر دو به هم وفادار بمانند.، كنند

هر يك سه دلار ، در صورتي كه هر دو طرف به هم وفادار بمانند، براي مثال فرض كنيد
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دلار بدست هر كدام تنها يك ، منفعت كسب خواهند كرد؛ اما اگر هر دو طرف به هم خيانت كنند
اگر يكي از طرفين به ديگري خيانت كند درحالي كه طرف ديگر وفادارانه ، آورند. همچنين مي

آنگاه فرد خيانتكار پنج دلار كسب خواهد كرد و فرد وفادار چيزي بدست ، رفتار كرده باشد
فين ي كه در اينجا اهميت دارد اين است كه در چنين شرايطي هر كدام از طرسؤالنخواهد آورد. 

بايد گفت كه هر  سؤالكدام گزينه (خيانت يا وفاداري) را انتخاب خواهد كرد. براي پاسخ به اين 
آنگاه خيانت ، اگر طرف مقابل وفادار باشد -1كدام از طرفين دو حالت را فرض خواهد كرد: 

 در اين صورت نيز خيانت، اگر طرف مقابل خيانت كند -2، كردن منفعت بيشتري به همراه دارد
گزينه ، حركت طرف مقابل هر چه كه باشد، كردن منفعت بيشتري دارد. لذا با عقلانيت فردي

معمايي كه طرفين با آن ، ]. اما30شود [ خيانت منفعت بيشتري دارد و اين گزينه انتخاب مي
مواجه هستند اين است كه با منطق عقلانيت فردي در نهايت هر دو طرف خيانت خواهند كرد و 

اعتماد و همكاري ، حال آنكه با وفاداري، ال در نهايت يك دلار كسب خواهند كرددر اين مث
  توانستند سه دلار كسب كنند. دوجانبه مي

آنگاه با ، اگر اين بازي تنها در يك دور انجام شود، همانطور كه در پاراگراف قبل بيان شد
، يط واقعي كسب و كارعقلانيت فردي هر دو طرف به همديگر خيانت خواهند كرد. اما در شرا

باز هم (در صورتي كه قصد ماندن در بازار ، حتي اگر طرفين يك دور با اين معما مواجه باشند
يعني با هدف كلاه برداري و فرار وارد كسب و كار نشده باشند) به دلايل ، را داشته باشند

خواهند داد. براي اعتماد و همكاري دوجانبه را مبناي حركت خود قرار ، منطقي ديگري وفاداري
 دهنده ارائهطرف اول (مثلا كارفرما) قراردادي را با طرف دوم (مثلا پيمانكار ، مثال فرض كنيد

كند و در جايي كه كنترل رفتار طرف دوم (پيمانكار) براي وي  خدمات بازاريابي) منعقد مي
سوء استفاده نمايد  امكان پذير نباشد به طرف دوم اعتماد كند. حال اگر طرف دوم از اين اعتماد

آنگاه بسيار محتمل خواهد بود كه طرف اول (كارفرما) اين تجربه ، و به طرف اول خيانت كند
هاي اجتماعي و شبكه همكاران براي ديگران نقل كند و  تلخ خود از پيمانكار را از طريق رسانه

كايت قانوني كارفرما عليه پيمانكار ش، بدين ترتيب موجب بدنامي وي شود. حتي ممكن است
تواند باعث  حتي اگر كارفرما نتواند از طريق دادگاه به حق خود برسد مي، كند. در اين صورت

تواند موجب عدم رغبت ساير فعالان اقتصادي به  بدنامي پيمانكار شود. تكرار اين مسائل مي
 ].29عقد قرارداد و خريد خدمت از پيمانكار شود [
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لا رابطه بين خريدار و فروشنده) اين بازي در تعداد در بسياري از شرايط (مث، در ضمن
استراتژي بعدي خود در مقابل طرف ، تواند ادامه داشته باشد و طرفين دورهاي نامعيني مي

ديگر را بر اساس تاريخچه رفتار قبلي آن طرف با خود تنظيم خواهند كرد. لذا رفتار يك طرف 
گذارد  مي تأثيرطرف ديگر در دور بعدي بازي  (خيانت يا وفاداري) در يك دور بازي بر تصميم

طرفين ، در چنين شرايطي حتي با عقلانيت محدود فردي نيز). كند (مثلا در دور بعدي تلافي مي
]. در روابط بين كارفرما و 31به سمت وفاداري و همكاري دوجانبه متمايل خواهند بود [

روابط بين ، بهره گرفت. براي مثال فرض كنيدتوان از اين منطق  اي نيز مي پيمانكار خدمات حرفه
هاي نامعيني ادامه داشته  اي) براي دوره خدمات حرفه دهنده ارائهطرفين (كارفرما و پيمانكار 

عايدي طرفين مطابق مثال عددي بيان شده در دو پاراگراف قبل باشد و با در نظر گرفتن ، باشد
% كاهش يابد. حال اگر 10دوره قبل از آن  ارزش پول در هر دوره نسبت به، ارزش زماني پول

اعتماد و همكاري دوجانبه رفتار كنند آنگاه به دليل اينكه هر ، دو طرف در دوره اول با وفاداري
ها نيز بر  آنها در ساير دور، يك از طرفين به درستي به اعتماد طرف ديگر پاسخ داده است

و لذا عايدي هر يك از طرفين در طول  اساس وفاداري و همكاري دوجانبه رفتار خواهند كرد
خواهد بود. اما اگر پيمانكار در دوره اول دست به رفتار فرصت  2دلار 30عمر فعاليت آنها برابر 

دلار كسب خواهد كرد؛ ولي در دور  5آنگاه در دور اول ، طلبانه بزند و به كارفرما خيانت كند
ر پيمانكار (طرف دوم) در دوره اول (وي را كارفرما (طرف اول) بر اساس يادگيري از رفتا، دوم

همواره فرصت طلب فرض خواهد كرد و) دست به اقدام تلافي جويانه خواهد زد. يعني از دور 
دوم به بعد هر دو طرف فرصت طلبانه رفتار خواهند كرد و لذا عايدي پيمانكار در طول عمر 

در چنين ، آيد ه از اين مثال بر ميخواهد بود. همانطور ك 3دلار 14روابطش با كارفرما برابر 
طلبانه حتي برخلاف عقلانيت محدود فردي خواهد بود و   انجام رفتارهاي فرصت، شرايطي

  ].29باشد [ بهترين استراتژي تكيه بر همكاري و اعتماد متقابل مي
 تر باشد و آنها وفاي به عهد بيشتري مدت : هر چه افق ديد كارفرما و پيمانكار بلند2گزاره 

اي فرصت  آنگاه احتمال آنكه پيمانكار خدمات حرفه، در روابط پيشين خود با هم داشته باشند
  يابد.  كاهش و اعتماد متقابل افزايش مي، طلبانه رفتار كند

اي را ارائه  در شرايط واقعي كه معمولا چندين پيمانكار يك خدمت حرفه، علاوه بر اين
آنگاه كارفرما در دور ، اول فرصت طلبانه رفتار كند در صورتي كه پيمانكار در دور، دهند مي
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ديگر با وي قرارداد ، دوم علاوه بر اينكه در راستاي گسترش بدنامي وي تلاش خواهد كرد
نخواهد بست و از پيمانكاران رقيب بهره خواهد گرفت. لذا عايدي طرف دوم (پيمانكار) در طول 

ر اوليه باقي بماند و در ضمن احتمالا دلا 5عمر روابطش با طرف اول ممكن است در حد 
هاي زيادي را بابت از دست دادن مشتريان بالقوه به علت بدنامي متحمل خواهد شد.  هزينه

، اي) به قابل اعتماد بودن خدمات حرفه دهنده ارائهشناخته شدن يك فعال اقتصادي (مثل پيمانكار 
]. 26كند [ ير فعالان اقتصادي عمل مييك دارايي با ارزش است كه به عنوان يك نشانه براي سا

تواند مفيد باشد تا پيمانكار  اين نشانه در حل مسائل پيش از قرارداد كارفرما مي، براي نمونه
قابل اعتمادي را انتخاب نمايد. چرا كه يك شركت يا پيمانكاري كه مشهور به ويژگي با ارزش 

فرصت طلبانه براي كسب منافع كوتاه مدت به احتمال زياد از رفتارهاي ، قابل اعتماد بودن است
اجتناب خواهد كرد تا با حفظ و تقويت شهرت و برند خود از منافع بلند مدت قرارداد با 

 مسأله]. اهميت اين 26تواند با آنها كار كند [ مند گردد كه در آينده مي اي بهره كارفرمايان بالقوه
 B2Bگذار بر خريد مشتريان در بازارهاي يرتأثشود كه بدانيم مهمترين عوامل  وقتي بيشتر مي

كالا  دهنده ارائهو تاريخچه عملكرد شركت ، زمان تحويل، اي) عبارت از كيفيت (مثل خدمات حرفه
برند قوي نقش گارانتي براي كيفيت و عملكرد را بازي ، باشد؛ و در اين ميان يا خدمات مي

  ].32كند [ مي
ار فرصت طلب هزينه زيادي در دنياي امروز براي تبليغات منفي راجع به پيمانك، در ضمن

و  LinkedInهاي اجتماعي (مثل  شبكه، كارفرماي مغبون ندارد. در عصر طلايي اطلاعات
YouTubeهاي تخصصي در حال تبديل شدن به يك اتاق جلسات بزرگ و بدون  ) و فوروم

دنياي مجازي و از پشت ميز آورد تا در  مرز هستند كه اين امكان را براي كارفرمايان فراهم مي
يك   LinkedInشروع يك گفتگو در صفحه ، خود راجع به يك پيمانكار گفتگو نمايند. براي مثال

هاي  هاي اجتماعي و فوروم تواند به ساير شبكه مي، اي خدمات حرفه دهنده ارائهپيمانكار 
داد زيادي از افراد تخصصي تسري پيدا كند و در نهايت منجر به جلب توجه و دريافت نظرات تع

اي توجه زيادي به اين تبليغات شفاهي و نظرات  در صنعت گردد. خريداران خدمات حرفه مؤثر
]. در ضمن مشتريان به طور كلي به نظرات منفي و انتقادي (نسبت به 33همكاران خود دارند [

اهميت و ، كنند اي) توجه بيشتري مي خدمات حرفه دهنده ارائهنظرات مثبت راجع به يك پيمانكار 
گيري  و اينگونه نظرات را بيش از نظرات مثبت در تصميم، وزن بيشتري براي آنها قائل هستند
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، ]. لذا در صورتي كه پيمانكار قصد ماندن در بازار را داشته باشد35[, ]34كنند [ خود لحاظ مي
پيمانكار از لطمه توان به وي اعتماد كرد و فرصت طلبي را از طريق خود كنترلي و هراس  مي

  خوردن به خوشنامي و شهرتش مهار نمود.
: هر چه ارتباطات بين كارفرمايان بيشتر و نشر اطلاعات از عملكرد قبلي پيمانكاران 3گزاره 

كاهش و ، اي فرصت طلبانه رفتار كند آنگاه احتمال آنكه پيمانكار خدمات حرفه، آسانتر باشند
 يابد.  اعتماد متقابل افزايش مي

 

  كنترل غير مستقيم � �� �

كنترل رفتار ، اي هاي قبل بيان شد كه در رابطه كارفرما و پيمانكار خدمات حرفه در بخش
، حتي اگر كنترل امكان پذير هم باشد، باشد. و در ضمن پيمانكار براي كارفرما بسيار دشوار مي

ا پيشنهاد شد تواند اثرات مخربي داشته باشد و باعث رنجش پيمانكار شود. لذ كنترل شديد مي
كه از ساز و كارهاي ايجاد اعتماد متقابل براي كاهش فرصت طلبي بهره گرفته شود. اما بايد به 

طلبي به طور كامل حذف شود.   شود كه فرصت اين نكته توجه داشت كه اعتماد متقابل باعث نمي
كه اعتماد متقابل و عدم انجام رفتارهاي فرصت طلبانه در بلند  مسألهدانستن اين ، علاوه بر اين

شود كه  مانع از اين نمي، تواند بيشترين منافع را براي طرفين به همراه داشته باشد مدت مي
منافع ، اي به هيچ وجه رفتار فرصت طلبانه نداشته باشند. چرا كه غالبا پيمانكاران خدمات حرفه

اعتماد متقابل ، ]. ضمنا36ت به منافع بلند مدت در ذهن افراد دارد [كوتاه مدت وزن بيشتري نسب
اي نداشته  خدمات حرفه دهنده ارائهبدين معني نيست كه كارفرما بايد به كلي نظارتي بر پيمانكار 

شود كه كارفرما اطمينان پيدا كند كه  ) كنترل باعث مي2) اعتماد و (1دو عامل (، باشد. در واقع
اي) مطابق علايق و منافع مشترك در يك قرارداد رفتار  پيمانكار خدمات حرفه طرف ديگر (مثل

  ]. 28كند [ كند و از رفتارهاي فرصت طلبانه اجتناب مي مي
بينند و معتقدند با افزايش كنترل برخي از محققان اعتماد و كنترل رسمي را در مقابل هم مي

؛ دليل طرفداران اين ديدگاه اين است كه يابد و بالعكس رسمي ميزان اعتماد متقابل كاهش مي
اي از بي اعتمادي طرف مقابل است و لذا پيمانكار نيز  افزايش كنترل توسط كارفرما نشانه

]. اما شرايطي وجود دارد كه 37متقابلاً سطح اعتماد خود به كارفرما را كاهش خواهد داد [
كنترل را ثابت نگه داشت چرا كه اگر توان اعتماد متقابل را افزايش داد و در عين حال سطح  مي
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تواند از طريق كاهش ابهام راجع به عملكرد طرف مقابل  كنترل به درستي به كار گرفته شود مي
خدمات  دهنده ارائه]. در رابطه بين كارفرما و پيمانكار 28موجب اعتماد سازي بيشتر گردد [

توان كنترل رسمي شديدي روي  عملا نمي، اي همانطور كه پيش از اين تبيين شده است حرفه
هايي براي  رفتار و يا حتي نتايج پيمانكار اعمال كرد. البته اگر دو طرف بتوانند روي شاخص

آنگاه اين نوع كنترل رسمي به دليل آنكه بر اساس توافق طرفين ، كنترل نتايج به توافق برسند
]. 38را افزايش نيز خواهد داد [بلكه آن ، شود نه تنها باعث كاهش اعتماد متقابل نمي، باشد مي

دهد كه براي آنكه از رابطه بين كارفرما و پيمانكار بيشترين  هاي تجربي نيز نشان مي يافته
آنها بايد شرايطي را ايجاد كنند كه همكاري و اعتماد متقابل را ، منفعت نصيب طرفين شود

]. به طور كلي 39كاهش دهند [افزايش دهند و همزمان (با نوعي از كنترل) امكان فرصت طلبي را 
اي اين امكان وجود دارد كه كنترل  خدمات حرفه دهنده ارائهدر رابطه بين كارفرما و پيمانكار 

غير مستقيم و غير رسمي (يعني كنترل از طريق ارتباطات مستقيم و رو در رو) را در دستور 
كنترل رسمي شديد لطمه  اعتماد بين طرفين به دليل عدم اعمال، كار قرار داد. بدين ترتيب

هايي از عملكرد  كند كه با بررسي نشانه خورد و در عين حال كارفرما اين امكان را پيدا مي نمي
ها حاكي از  تا حدي از ابهام خود بكاهد. لذا در صورتي كه اين نشانه، اي پيمانكار خدمات حرفه

يش به پيمانكار اعتماد خواهد كارفرما بيش از پ، حركت پيمانكار در مسير منافع كارفرما باشد
  كرد.

اي معمولا به علت عدم تقارن دانش بين  در رابطه بين كارفرما و پيمانكار خدمات حرفه
اين پيمانكار است كه (از طريق طرح پيشنهادي) نوع و ميزان خدمات مورد نياز را تعيين ، طرفين

ا مطابق طرح پيشنهادي انجام گرفته كنترل اينكه آيا خدمات پيشنهادي دقيق، كند؛ علاوه بر اين مي
نيز با توجه به عدم تقارن دانش براي كارفرما مشكل است. در چنين شرايطي احتمال رفتار 

 دهنده ارائه]. براي مثال يك شركت 17فرصت طلبانه از سوي پيمانكار نسبتا بالا خواهد بود [
هاي بازاريابي  استراتژي يك طرح پيشنهادي مفصل براي تدوين، خدمات بازاريابي ممكن است

تنها داشتن طرحي براي بهبود ، در حالي كه نياز كارفرما در آن مقطع، كارفرما ارائه دهد
كنترل غير مستقيم پيمانكار از طريق هاي توزيع باشد. لذا كارفرما بايد اقداماتي براي  كانال

هاي  توجه به محدوديتخود با پيمانكار نمايد. براي اين منظور با  كاهش فاصله قدرت دانشي
  توان يكي يا تركيبي از اقدامات زير را انجام داد: يك پروژه مي
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تواند با شكستن يك پروژه به چند زير پروژه و واگذار كردن هر زير پروژه  كارفرما مي •
فاصله قدرت دانشي خود با پيمانكار و امكان فرصت طلبي را كم كند ، به يك پيمانكار مستقل

]3 .[ 

تواند از خدمات يك فرد يا شركت شخص ثالث براي كنترل پيمانكار  كارفرما مي •
تواند قراردادي با   كارفرما مي، ]. براي مثال40[, ]15اي استفاده نمايد [ خدمات حرفه دهنده ارائه

يكي از متخصصين به نام و باتجربه در صنعت تبليغات منعقد كند تا در جلسات هفتگي با 
حضور داشته باشد و گزارشات و اقدامات اين پيمانكار را رصد نمايد. در  آژانس تبليغاتي

و تخصص خود سوء استفاده نمايد  قدرت دانشتواند از فاصله  آژانس تبليغاتي نمي، اينصورت
 و لذا امكان انجام اقدامات فرصت طلبانه كاهش خواهد يافت. 

امكانات آموزشي در رابطه با  تواند براي تعدادي از كارمندان خود كارفرما همچنين مي •
كارمندان شركت كارفرما ، اي مورد نياز فراهم آورد. در اينصورت موضوع خدمات حرفه

براي  ها شركتبرخي از ، تري با پيمانكار داشته باشند. براي مثال توانند تعاملات اثربخش مي
هاي آن  هزينه كاركنان بازاريابي خود اقدام به خريد خدمات آموزشي راجع به تبليغات و

توانند  اين كاركنان بهتر از قبل مي، ]؛ در چنين شرايطي به دليل كاهش فاصله دانشي40كنند [ مي
 هاي تبليغاتي از منافع شركت (كارفرما) دفاع كنند. در تعامل با آژانس

تري براي كنترل غير مستقيم پيمانكار از طريق كاهش مؤثر: هر چه كارفرما اقدامات 4گزاره 
اي  آنگاه احتمال آنكه پيمانكار خدمات حرفه، ه قدرت دانشي خود با پيمانكار انجام دهدفاصل

 يابد.  فرصت طلبانه رفتار كند كاهش مي

  

  گيريجمع بندي و نتيجه ��
در اين مقاله به طور خاص به بررسي رابطه عامليت بين كارفرمايان و پيمانكاران خدمات 

در ادبيات كمتر مورد توجه قرار گرفته ، زيادي كه دارداي پرداختيم كه با وجود اهميت  حرفه
نمايد تا وي  كارفرما بخشي از كارهاي خود را به پيمانكار تفويض مي، است. در رابطه عامليت

به نمايندگي از كارفرما به انجام آن امور بپردازد. تئوري عامليت با تمركز بر نحوه تنظيم 
 مسألهرداد مبتني بر رفتار يا مبتني بر نتيجه) به دنبال حل قرارداد بين كارفرما و پيمانكار (قرا

كند كه اطلاعات كالايي قابل خريد  تئوري عامليت فرض مي، ها حل عامليت است. در ارائه اين راه
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توان آن را بدست آورد و عدم  هاي اطلاعاتي و كنترلي مي است و با سرمايه گذاري در سيستم
پيمانكار را كاهش داد. اما اطلاعات مربوط به چگونگي انجام كار تقارن اطلاعات بين كارفرما و 

تواند به راحتي  يك كالاي قابل خريد و فروش نيست و لذا كارفرما حتي نمي، اي در خدمات حرفه
عدم تقارن ، بفهمد كه كار چگونه بايد انجام گيرد. به عبارت ديگر در اين حالت از رابطه عامليت

هاي  ما و پيمانكار وجود دارد كه با سرمايه گذاري در سيستمدانش و تخصص بين كارفر
  يابد.  اطلاعاتي و كنترلي كاهش نمي

اي نيز به  استفاده از قراردادهاي مبتني بر نتيجه در قراردادهاي خدمات حرفه، علاوه بر اين
توان  تنهايي چندان راهگشاي مشكل دشواري كنترل رفتار پيمانكار نخواهد بود؛ چرا كه نمي

اي با عملكرد   خدمات حرفه دهنده ارائهها و اقدامات پيمانكار  ارتباط عليّ روشني بين توصيه
و در برخي از موارد اندازه گيري عملكرد نهايي و نتايج حاصل از ، رقرار كردنهايي و نتايج ب
باشد. در چنين  اي نيز بسيار دشوار مي خدمات حرفه دهنده ارائههاي پيمانكار  اجراي توصيه

هاي مبتني بر نتيجه و  هاي قرارداد شرايطي استفاده از قراردادي كه داراي تركيبي از ويژگي
توان مبلغ ثابتي را  تواند تا حدودي راهگشا باشد. مثلا مي مي، ي بر رفتار باشدهاي مبتن قرارداد

اي تعيين نمود و پاداشي را نيز متناسب با ميزان  به عنوان حق الزحمه پيمانكار خدمات حرفه
هم تا ، گيري مشخص كرد. در اين صورت هاي قابل اندازه حصول اهداف بر اساس شاخص

اي  هاي لازم براي پيمانكار خدمات حرفه شود و هم انگيزه كم مي حدودي از ريسك پيمانكار
  شود تا حداكثر تلاش خود را در جهت علايق كارفرما انجام دهد.  ايجاد مي

خدمات  دهنده ارائهاي و قدرت دانشي  پيمانكار  البته به دليل ابهام ذاتي خدمات حرفه
تواند به  عامليت نمي مسألهبراي مقابله با  راهكارهاي تئوري عامليت، اي در برابر كارفرما حرفه

اي (مثل مشاور  طور كامل راهگشاي مسائل مربوط به رابطه بين پيمانكار خدمات حرفه
كارفرما قبل و حين تنظيم قرارداد ، بازاريابي) و كارفرما باشد. در اين رابطه عامليت بخصوص

به چه خدماتي و به چه ميزاني  هاي زيادي براي تشخيص اين خواهد داشت كه واقعاً دشواري
تواند به راحتي تشخيص دهد كه كار چگونه بايد  كارفرما نمي، و پس از قراردارد، احتياج دارد

انجام گيرد و لذا كنترل رفتار و عملكرد پيمانكار براي وي دشوار خواهد بود. بنابراين لازم 
ر رابطه بين كارفرما و پيمانكار عامليت د مسألهاست تا راهكارهاي مكمل يا جايگزين براي حل 

  اي ارائه شود. خدمات حرفه
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) كنترل غير 2) اعتماد و خود كنترلي و (1دو مكانيزم (، مقاله حاضر با ارزيابي ادبيات
 دهنده ارائهمستقيم را براي حل بخشي از مسائل عامليت در رابطه بين كارفرما و پيمانكار 

كند. مكانيزم اول بر اين فرض استوار است كه شرايطي بر رابطه بين  اي معرفي مي خدمات حرفه
تواند به پيمانكار اعتماد كند و انتظار  كارفرما و پيمانكار حاكم است كه كارفرما تا حدي مي

، ملاتافزايش تعا، داشته باشد كه تيم مديريتي پيمانكار فرصت طلبانه رفتار نخواهند كرد.  اولا
ارتباطات رو در رو و مشاركت فعال كارفرما و پيمانكار در توليد خدمات موضوع قرارداد (كه 

تواند موجب كاهش احتمال بروز رفتار فرصت  باشد) مي اي مي هاي ذاتي خدمات حرفه از ويژگي
بر  (با مروري، اي و افزايش اعتماد متقابل گردد. همچنين طلبانه از سوي پيمانكار خدمات حرفه

هاي پيمانكار تنها مسائل اقتصادي باشد)  معماي زنداني بيان شد كه حتي اگر انگيزاننده مسأله
) شهرت و خوشنامي براي 2و يا (، ) پيمانكار افق ديد بلند مدتي داشته باشد1در صورتي كه (

اهش آنگاه باز هم پيمانكار براي اعتماد سازي و به دنبال آن ك، پيمانكار اهميت داشته باشد
  رفتارهاي فرصت طلبانه تلاش خواهد كرد.

  شود كه فرصت كند كه وجود شرايط اعتماد متقابل باعث نمي مكانيزم دوم نيز فرض مي
طلبي به طور كامل حذف شود. حتي اگر پيمانكاران به خوبي واقف باشند كه اعتماد متقابل و 

ترين منافع را براي طرفين به تواند بيش عدم انجام رفتارهاي فرصت طلبانه در بلند مدت مي
به دليل اهميت دادن بيشتر به منافع كوتاه مدت در مقابل منافع بلند مدت ، همراه داشته باشد

هاي رابطه بين  ممكن است به رفتارهاي فرصت طلبانه روي بياورند. يكي از مهمترين مشخصه
(برتري دانشي پيمانكار  اي نيز عدم تقارن دانش بين طرفين كارفرما و پيمانكار خدمات حرفه

باشد. در چنين شرايطي احتمال رفتار فرصت طلبانه از سوي پيمانكار  نسبت به كارفرما) مي
نسبتا بالا خواهد بود و لذا كارفرما بايد اقداماتي براي كنترل غير مستقيم پيمانكار از طريق 

فاصله قدرت دانشي كاهش فاصله قدرت دانشي خود با پيمانكار نمايد. كارفرما براي كاهش 
) يك پروژه را به چند زير 1تواند ( خود با پيمانكار و همچنين كاهش امكان فرصت طلبي وي مي

) از خدمات يك فرد يا 2(، پروژه بشكند و هر زير پروژه را به يك پيمانكار مستقل واگذار نمايد
) 3و يا (، ه نمايداي استفاد خدمات حرفه دهنده ارائهشركت شخص ثالث براي كنترل پيمانكار 

اي مورد  براي تعدادي از كارمندان خود امكانات آموزشي در رابطه با موضوع خدمات حرفه
  تري با پيمانكار داشته باشند. نياز فراهم آورد تا بتوانند تعاملات اثربخش
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  ها نوشت پي ��
1. Agency theory  
2. 3$*(1+0.9+0.92+0.93+…)=3$*(1/[1-0.9])=30$ 
3. 5$ +1$*(0.9+0.92+0.93+…)=5$+1$*([1/[1-0.9]]-1)=5$+9$=14$ 
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