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The purpose of this research was to designing a model to determine the dimensions of 

the quality of marketing management consulting services. In this study, using Glazer 

emergent theory approach, semi-structured in-depth interviews were conducted with 

12 marketing management consultants, who were selected using the purposeful 

sampling snowball method. Interviews have been carried out and continued until the 

theoretical saturation stage. The data collected using semi-structured interviews were 

coded in three steps using MAXQDA software. After analyzing the resulting data, 

which led to the identification of 436 primary codes and 69 concepts, the dimensions 

of the quality of the services were determined in 11 dimensions. In the next step, by 

using structural-interpretive modeling, the relationships between the variables were 

identified and analyzed, and finally, these dimensions were  categorized into 4 groups: 

input quality dimensions, service quality dimensions, output quality dimensions, and  

consequences quality dimensions.  
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 مطالعه نیادر . باشدمی یابیبازار تیریخدمات مشاوره مد تیفیابعاد ک طراحی مدلی برای تعیین قیتحق نیهدف ا

ساختاریافته نیمه قیعم یهامصاحبهبنیاد نسبت به انجام داده هینظر ظاهرشونده گلیزر کردیروگیری از با بهره ابتدا

گیری هدفمند و به روش نمونهنمونه آماری در این مرحله به  اقدام شد. مشاوران مدیریت بازاریابینفر از  12با 

های های گردآوری شده با استفاده از مصاحبهداده. و تا مرحله اشباع نظری ادامه یافت شیوه گلوله برفی انتخاب شد

و  هیتجزمرحله کدگذاری گردیده است. پس از  گیری از نرم افزار مکس کیودا در سهنیمه ساختار یافته، با بهره

بُعد  11در خدمات این  تیفیک مفهوم شد ابعاد 69کد اولیه و  436های حاصله که منجر به شناسایی داده لیتحل

بین  روابطتفسیری، نسبت به شناسایی و تحلیل  -تعیین گردید. در مرحله بعد با استفاده از مدلسازی ساختاری

ها، ابعاد کیفیت گروه ابعاد کیفیت ورودی 4متغیرهای شناسایی شده، اقدام گردید و در نهایت این ابعاد در قالب 

 . بندی شدندها و ابعاد کیفیت نتایج/ پیامدها دستهحین خدمات، ابعاد کیفیت خروجی
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  قدمهم

واحدهای  شودیکه سبب م دآییو کشورها به وجود م عیها، صنابرای بنگاه دییهای جدکسب وکار، چالش اییشدن دن تردهیچیبا پ

و  شرفتیدر پ ت،یریاتکا کنند. مؤسسات مشاوره مد یابیو بالاخص مشاوران بازار تیریبه مشاوران مد شتریب ع،یها و صناکار، دولتوکسب

تواند از طریق ایفای نقش واسطه بین صنعت و این صنعت می. (1389 ،قره چه ی وگیبا یخالق) کنندیم فایای ادهتوسعه هر کشور نقش عم

در سطح کلان و هم در سطح خرد ای، هم دانشگاه، نقش قابل توجهی در رشد اقتصادی کشورها ایجاد نموده و به تقویت مدیریت حرفه

های گیری کارهای موفق، مشاوران خبره و متخصصی دست اندرکار هستند تا در تصمیمو طح کسب و کارها( کمک کند. در کسب)در س

-می است که یابیبازارمدیریت مشاوره های مهم صنعت مشاوره مدیریت، یکی از شاخه. (1399 ،یدکلالیسبهتر به مدیران یاری رسانند )

تواند به کسب و یم یابی. خدمات مشاوره بازارایفا نماید یابیبه اهداف بازار یابیکارها در دستو در کمک به کسب ینقش اساستواند 

نمایند )استون و اجرا  تیکنند و آن را با موفق جادیموثر ا یابیبازار یاستراتژ کی، کرده ییکارها کمک کند تا بازار هدف خود را شناسا

ها و  فرصت ،جهیو در نت شده یابیبازار عدم تحقق اهدافتواند منجر به یم تیفیکیب یابیخدمات مشاوره بازار حال، نی. با ا(2023، 1پارنل

مدیریت مشاوره پروژه هر  تیدر موفق یاتیح یعامل ،تیفیکبدون شک  .(2018، 2)بوز و کومار رودیدرآمد کسب و کارها از دست م

دشوار  هاآناست و قضاوت در مورد  یعدو چند بُ دهیچیپ بسیار خدماتگونه در این تیفیحال، مفهوم ک نی. با ارودبه شمار می یابیبازار

 یدر کسب و کارها نانیآفر متفاوت نقش یها دگاهیدو  دیمرکز خر دهیپد لیبه دل گری. از طرف د(1401و همکاران،  تجاریباشد )می

در  تیفیک یساختارها ابعاد ومتفاوت است. اگرچه  یمورد انتظار و درک شده در سطوح مختلف سازمان تیفی، معمولاً ک3بنگاه - بنگاه

رابطه، مدل جامع و  نیمورد بحث قرار گرفته است، اما در ا سندگانیاز نو یاریتوسط بس های مشاوره مدیریت بازاریابیپروژه

به صورت خاص بپردازد  یابیبازار تیریصورت عام و خدمات مشاوره مده ب تیریخدمات مشاوره مد تیفیک یابیکه به ارز یا شده رفتهیپذ

های مشاوره مدیریت بازاریابی، مفهومی پیچیده و مبهم است و عمدتاً تر، مفهوم کیفیت در پروژه. به بیان سادهنشد ییشناسا ینتوسط محقق

شود در بسیاری مواقع، ود دارد. همین عامل باعث میهای مختلفی از طرف کارفرمایان و حتی مشاوران در این خصوص وجبرداشت

رسد یاساس به نظر م نیا بر(. 2023، 4گردد )ویلیامز و ونتریستاهداف سازمانی محقق نشده و در نهایت منجر به نارضایتی مشتریان می

تواند به عنوان یمدل م نیاست. ا یضرور ،یابیبازار تیریخدمات مشاوره مد تیفیابعاد ک نییمدل مناسب و جامع به منظور تع کیوجود 

 ان،یکارفرما یو هم برا یابیبازار تیریمشاوران مد یکه هم برا یگردد به نحو یتلق تیریخدمات مشاوره مد تیفیک یابیارز یبرا ییمبنا

 .اقدام کنند یابیبازار تیریمشاوره مد یهاپروژه تیفیرا فراهم سازد تا بر اساس آن نسبت به سنجش ک یارچوبچ
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 نظری بانیم

 ،2023در سال  دلار اردیلیم 860حدود  یبا مجموع ارزش جهان تیریصنعت مشاوره مد، 1های موجود در وبسایت آیبیسبر اساس داده

صنعت دهد که توسعه یاز پنج دهه گذشته نشان م یلیتحل. است بوده ایبازارها در صنعت خدمات حرفه نیترو بالغ نیتر از بزرگ یکی

کار، و کسب یتر شدن فضایبا رقابت .(1399دهقانان و همکاران، دارد ) یارتباط تنگاتنگ یبا تحولات اقتصاد جهان تیریمشاوره مد

-یم یابیخدمات بازار یهاخدمات از آژانس افتیرو به دنبال در نیهستند و از ا یاحرفه یابیخدمات بازار ازمندین شیاز پ شیها بسازمان

 یهابازار، آژانس قاتیتحق ؤسساتکنند که شامل میها ارائه مبه سازمان یابیرا در حوزه بازار یها خدمات مختلفآژانس نیباشند. ا

فروش در بازار  شبردیو پ یرگیبه سازمان در هدف تیخدمات در نها نیهستند. ا یابیمشاوره بازار یهاو شرکت یجمع یهارسانه ،یغاتیتبل

ارائه  است. رداربرخو ییبالا اریبس تیاز اهم انیم نیدر ا یابیمشاوره بازار یها( و نقش شرکت2016، 2و ویرتز لاولاککنند )یکمک م

-یرا ارائه م یسازادهیو پ یابیبازار یبازار، توسعه استراتژ قاتیاز خدمات از جمله تحق یعیوس فیط یابیدهندگان خدمات مشاوره بازار

مشاران  (.1401جهانی و همکاران، کند )یم فایا یابیبازار نیهر کمپ تیدر موفق ینقش مهم یابیخدمات مشاوره بازار تیفیک دهند.

-ها کمک میها به توانمندی آنیندها و نحوه اجرای فعالیتآی پرسنل از طریق آموزش فرسازمدیریت با حضور در سازمان و با توانمند

ها و افتد از یک طرف باعث بهبود تواناییطریق حضور مشاوران مدیریت اتفاق می. این توانمندی که از (2023، 3)کریشن و مارینسن کنند

که در کل منجر به بهبود عملکرد سازمان خواهد  آوردرا فراهم میها های پرسنل شده و از طرف دیگر، موجبات اثربخشی فعالیتمهارت

 .شد

 مفهوم کیفیت در مشاوره مدیریت بازاریابی

دهندگان خدمات ارائه نیاز تعامل ب ییشوند که با درجه بالایپروژه اجرا م کیدر قالب  مشاوره مدیریت بازاریابیخدمات به طور معمول، 

(. از طرف 2023)ویلیام و ونترست،  است یضرور یخاص مشتر یازهایخدمات با ن نیا قی. تطبگرددیمشخص م)کارفرما(  انیو مشتر

مشاوره جه ارائه خدمات ینت کار مشتری در کوتاه مدت نمایان شود اما عمدتاًو کسباست دستاوردهای این خدمات در دیگر ممکن 

 ،دیها قبل و بعد از خرآن یابیهستند که ارز یخدمات نامشهود یابیمشاوره بازار خدمات. گرددمیآشکار مدیریت بازاریابی در بلندمدت 

 خدمات دشوار است.  نیا تیفیک ینیع یابیارز نیبنابرا .است زیبرانگ  چالش

اند. هکرد شنهادیخدمات را پ تیفیاز ک یابعاد مختلف ،یابیخدمات، از جمله خدمات مشاوره بازار تیفیک یابیارز یمحقق برا نیچند

 استبودن و ملموس  یهمدل نان،یاطم ،ییپاسخگو نان،یاطم تیشامل قابلها شناسایی شده در این تحقیقخدمات  تیفیابعاد ک نیتر متداول

کامل صنعت مشاوره  یفصل به بررس 11در  ت،یریبا عنوان مشاوره مد ی( در کتاب2013) 5و مارکهام یاوماهون (.1992، 4)کرونین و تیلور

توان به یها مآن نتریمهم جمله از که اندشده یمعرفو ابعاد کیفیت  تیریمشاوره مد یدیکتاب، موضوعات کل نیاند. در اپرداخته تیریمد

مشاوره  هایپروژه در همواره که اندکرده حیکتاب تشر نیو اعتماد اشاره کرد. مولف ایتجربه، تخصص، ارتباطات، اخلاق حرفه دانش،
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مانند اصول صنعت و  یسازمان یخصوص عبارتند از فقدان استانداردها نیدر ا تیو منابع عدم قطع میمواجه هست تیبا عدم قطع تیریمد

 .مبهم، باز و خلاقانه دارد تیکه اغلب ماه ر،یدانش درگ تیو ماه یرفتار یهانامه نییآ

 ابعاد کیفیت خدمات مشاوره مدیریت بازاریابی

 چرا که .بوده است یمتعدد یهاموضوع پژوهش ربازیکنندگان، از د استفاده دگاهیها از دمختلف خدمات سازمان یها جنبه تیفیک همطالع

(. مطالعات نشان 1401شفیعی، ) ستا هاخدمات سازمان یفیدر جهت بهبود ک یزیر برنامه یضرور نةیزم شیخدمات، پ تیفیسنجش ک

 یبرا (. 2016، 1داده است که کیفیت خدمات، از جمله خدمات مشاوره بازاریابی به طور مثبت با رضایت مشتری مرتبط است )لیو و چن

وجود دارد. همه مطالعات تا به امروز  تیفیک قیدق یریگو اندازه فیبه تعر ازین رآمد،خدمات کا تیفیک تیریمدل مد کیبه  یابیدست

 انیبا مشتر سهیدر مقا B2B انیخدمات و تفاوت در رفتار مشتر یهایژگیو لیموجود به دل تیفیک یریگاندازه یهااند که مدلنشان داده

B2C تیفیک یریگ اندازه یموجود، چنانچه برا تیفیک یها (. مدل2020، 2تولدی-ورس و ورگا) ستندیمناسب ن یخدمات تجار یبرا 

ممکن است از  رندیگ یم دهیرا ناد تیفیاز ابعاد ک یبرخ اینشده  زیمتما یبه کار روند، چون به اندازه کاف یابیبازار تیریخدمات مشاوره مد

 یخدمات یدگیچینامشهود بودن و پ لیدلبه  یابیبازار تیریخدمات مشاوره مد تیفیک یریگ و اندازه فیلازم برخوردار نباشند. تعر ییکارا

ارائه خدمات مشخص  ندیادغام در فرآ یمتفاوت برا ییدهندگان با توانا و ارائه انیمشتر نیکه ارائه آن در اصل با تعاملات متعدد و متنوع ب

 (. 2022، 3کولینا) دگرد یمختل م شود، یم

مطرح شد و از  یلادیم 1980دهه  لیخدمات از اوا تیفیمرتبط با ابعاد کو مطالعات  میمفاه رسدینظر م بهبا مروری بر تاریخچه کیفیت، 

های انجام شده در این محققین با مطالعه پژوهشاست.  دهیگرد جادیخدمات ا تیفیک یریگاندازه یبرا یمتعدد یهامدلتاکنون آن زمان 

 شرح زیر عنوان کرد: را به یاصل کردیچهار روتوان راستا، به این نتیجه رسیدند که می

 (:1994) 6وریو اول 5مدل اصلاح شده آن توسط روست ای( 1984) 4از گرونروس کیمدل نورد  -

و عملکرد  یفن تیفیخدمات و توابع ک تیفیادراک ک نیکند که بیم تشریحشد  یتوسط گرونروس معرف 1984مدل که در سال  نیا

 یذهن ریو تصو یافهیوظ تیفیک ،یفن تیفی: ککندبدین شرح بیان میخدمات را  تیفیک ءسه جز سوجود دارد. گرونرو یمیارتباط مستق

 .(2001، 7چوی و چو)

 9با نام مدل سروپرف 1992در سال  لوریو ت نیتوسط کرون یراتیی( که بعداً با اعمال تغ1985 گران،ی)پاراسورمان و د 8مدل سروکوال  -

 (:1399سوری و همکاران، ) است ریبه شرح ز یموجود در سروکوال مقدمات ابعاد. دیارائه گرد

 

                                                           
1. Liu & Chen 

2. Veres & Varga-Toldi 

3. Collina 

4. Grönroos 

5. Rust 

6. Oliver 

7. Choi & Chu 

8. Servqual 

9. Servperf 
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 مدل سروکوال -1جدول 

 جزئیات عنوان بعد اصلی

و  فاکتورها مانند)ی اقلام موجود از لحاظ ظاهر تی، جذابپرسنل زهیظاهر پاک ،یجذاب از لحاظ ظاهر لاتیمدرن، تسه زاتیتجه ملموسات

 (اتینشر

کارکنان القاکننده  ان،یمشتر یکارکنان در پاسخ به درخواستها یکارکنان، توانمندادب  ،کارکنان مانهیدقت و تعاملات صم ادب و اعتماد

 انیبه مشتر تیمیصم

، ارائه بودن سفارشات خطا بدون ان،یمشکلات خدمت به مشتر یدر بررس نانیاطم تیقابل ،حیخدمات به صورت صح یاجرا نانیاطم تیقابل

  ،قول داده شدهشده، ارائه خدمات در زمان  خدمات تعهد

 ان،یخدمات به مشتر عیخدمات، ارائه سر ارائه در هنگام انیمشتر داشتن نگهمطلع  ان،یبه سؤالات مشتر ییپاسخگو یبرا یآمادگ یو پاسخده تیمسئول

 انیدر کمک به مشتر تعهد

علائق  نی، مدنظر قراردادن بهترانیمشتر یازهاین درک. انیتوجه منحصر به فرد به مشتر ،یو تجار یبودن ساعات کار ادار مناسب یهمدل

 پرسنل با مشتری( مواجه مشتاقانه 5 ان،یمشتر
 

 (1996) و همکاران 1از دابهلکار یمدل چند سطح -

تلفن، خدمات  ،یمختلف خدمات )به عنوان مثال، خدمات بانک یهاو همکاران معتقد بودند که اگرچه مدل سروکوال در بخش دابهلکار

و همکاران،  2)سینگ ستیسازگار و معتبر ن یفروشخرده یهافروشگاه طیها مانند محاز بخش یبرخ یاعتبار دارد، اما برا (یکارت اعتبار

 .ندها مدل خود را ارائه کردرو آن نی. از ا(2023

 ی.از چهار مدل قبل یبیبه عنوان ترکبرادی و کرونین  یمدل سلسله مراتب  - 

 کیبه  یقبل یهامدل بیها از ترککردند. آن شنهادیپ یقبل یهارا با توسعه مدل یدیجد یمدل سلسله مراتب نیو کرون یبراد 2001سال  در

 (.2015و همکاران،  3دینگ) افتندیدست  دیجد یمدل سلسله مراتب

 

 (2001) نیو کرون یمدل براد -1شکل 

را دشوار  یساز یاتیهستند که عمل یاز حالت انتزاع ییدر سطح بالا ایها که آن میرسیم جهینت نیبه ا ،یسنت یها مدل نیبه ا یبا نگاه

 .اندپرداخته اتیاز حد به جزئ شیب ای کنند یم

                                                           
1. Dabholkar 

2. Singh 

3. Ding 

 کیفیت خدمات

 کیفیت خروجی کیفیت محیط فیزیکی کیفیت تعاملات
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مختلف انجام شده است. به  یهادر حوزه یتخصص یهامدل یطراح یبرا زین یمذکور، بعضاً اقدامات قابل توجه یکل یهاکنار مدل در

کردند  شیتوسعه داده و آزما 1بنگاه - خدمات بنگاه یخدمات را برا تیفیاز ک یعدمدل شش بُ کی 2004در سال  ویعنوان مثال وو و ان

، خدمات جهیجنبه نت بهو فروشنده و کمتر  داریخر نیو تعاملات ب ندهایجنبه فرآ به شتریخدمات ب تیفیها بر ک(. مدل آن2004، 2ویوو و ان)

ارائه  تیفیک یریگاندازه یبرا یترشد که راه حل مناسب جادی( ا2005) 4سیتوسط گونار 3ایندزِرو اسیخدمات، مق نیا یتمرکز دارد. برا

شده اساساً  یمعرف یهامدل رینه سروکوال و نه گرونروس و نه سا ،یابیبازار تیریوجود، در حوزه خدمات مشاوره مد نیدهد. با ایم

 ندارند. یکاربرد

  تحقیقپیشینه 

اند با استفاده از انجام داده های مشاوران راهبردی مدیریت ررسی وضعیت شایستگیپژوهشی که با هدف ب ( در1401دهقانان و همکاران )

 کارکرد و عوامل موفقیت مشاوران راهبردی مدیریت و پیامدهای آنرویکرد نظریه داده بنیاد ظاهر شونده گلیزر به دنبال شناسایی 

و  رحمان سرشت اند.یی و اولویت بندی کردهشناسارا  یدیکل یستگیشا 25مجموع  دراند و بوده رمذکو عوامل با مدیران شایستگی

های مشاوران مدیریت به بررسی شایستگی« و سازمان تیریهای مشاوران مدیستگیبر شا یکاوش»( در مقاله خود با عنوان 1399همکاران )

ره مدیریت و بالطبع مشاوره مدیریت بازاریابی است. در این رسد یکی از ابعاد مهم در کیفیت خدمات مشاواند که به نظر میپرداخته

پنج دسته  شامل تیریهای مشاور مدیستگیشا اند کهدادهنشان ، ادیبنداده هینظر زریظاهر شونده گل کردیروکارگیری ه پژوهش، محققان با ب

مشاور  کیها در یستگیشا نیجمع شدن ااند که و محققین تاکید کرده شدهبندی میتقس ،هرم کیبه صورت  هاباشد. این شایستگیمی

 یتوسعه برند شخص یارائه الگو»( در پژوهشی با عنوان 1398فیاضی و همکاران ) .طرح مشاوره است تیشرط لازم برای موفق مدیریت

برند شخصی مشاوران ، نسبت به شناسایی عوامل موثر بر ارتقای برند شخصی مشاوران مدیریت و ارائه مدل توسعه «تیریمشاوران مد

دهد که عوامل موثر بر ارتقای برند شخصی ها به کمک تحلیل عاملی تائیدی نشان میاند. نتایج حاصل از تحلیل دادهمدیریت اقدام کرده

ای ر مقاله( د1389) چهقره ی وگیبا یخالق شوند.بندی میمشاوران مدیریت در چهار دسته فردی، شغلی، محیطی و اجتماعی و فناورانه دسته

اند. محققین در این پژوهش به بررسی عمیق صنعت مشاوره مدیریت پرداخته« : ابزار توسعه راهبردیایپو تیریصنعت مشاوره مد»با عنوان 

که چنانچه صنعت  اندهکرد ادعاهستند. بر اساس نتایج حاصله،  در توسعه راهبردی ایپو تیریروشن ساختن نقش صنعت مشاوره مدبه دنبال 

 .خواهد بود مؤثر ،یباشد، در توسعه صنعت یو رقابت ایو پو ردیمناسب قرارگ گاهیای در جامشاوره

های مشاوره کار در خصوص شرکتوهای مدل کسباند تا نوآوری( در یک تحلیل اکتشافی تلاش کرده2022و همکاران ) 5تاوولتی

( در یک مقاله با عنوان 2021شود را شناسایی و در چارچوب یک مدل ارائه کنند. کولینا )میهای رقابتی مدیریت که منجر به ایجاد مزیت

 که با استفاده از متدولوژی آمیخته انجام داده است به« تیریاعتماد در طول چرخه عمر مشاوره مد جادیا یبرا یساز یمجاز یامدهایپ»

ترین بعد کیفیت خدمات  پرداخته است. او در این مدل مهم تیریاعتماد در طول چرخه عمر مشاوره مد جادیا یبرا یسازیمجاز یامدهایپ

                                                           
1. B2B 

2. Woo & Ennew 

3. INDSERV 

4. Gounaris 

5. Tavoletti 
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با عنوان  ای( در مقاله2020تر آن اهتمام ورزیده است. موسونی و همکاران )داند و از این رو به بررسی دقیقمشاوره مدیریت را اعتماد می

، سه در حوزه مشاوره مدیریت مقاله 219 کیستماتیس یبررس با« و قدرت تیاز دانش، هو کپارچهی یچارچوب ی: به سوتیریمشاوره مد»

. اندنمودهرا کشف  نیمضام نیا نیروابط ب کرده و ییشناسا از میان ادبیات موضوع،را  (و قدرت تیدانش، هو) یاصل یموضوع مفهوم

مدیریت شده است که ابعاد اصلی این خدمات را دانش، هویت و خروجی این تحقیق، منجر به ایجاد یک چارچوب مفهومی در مشاوره 

 در کسب انیو مشتر تیریمشاوران مد نیرابطه سازنده ب جادیا یمبنا»( در مقاله خود با عنوان 2020داکوستا و همکاران ) داند.قدرت می

مشاوره  یهاروابط موفق در پروژه جادیا یبرا رانیمشاوران و مد دگاهیعوامل از د نیترهدف درک مهمبا « کارهای کوچک و متوسطو

ها در درک آن ییو تجربه مشاوران، توانا یستگیکه شا دهد ینشان م هاآن یها افتهی اند.اقدام به انجام یک تحقیق علمی کرده ،تیریمد

 یدیکار خود قرار دهند، پنج عامل کل یدر اجرا توانند یکه م یها و اهداف ارزش ندها،یفرآ تیها، شفافبودن و اعتبار آن یا حرفه ان،یمشتر

 «تیریمشاوره مد یهاخدمات پروژه تیفیمدل ک»تحت عنوان  یا( در مقاله2020) 1یو وارگا تولد ورس روابط موفق هستند. جادیا یبرا

مشاوره  یهادر مورد پروژه ژهیامر به و نیاز خدمات مشاوره وجود ندارد. ا یاشده رفتهیپذ تیفیمدل ک چیاند که هنوز هداده حیتوض

در بخش  یتخصص هایاز مصاحبه یفیک یها داده یگردآور ق،یتحق نی. در اباشد یکه دامنه آن اغلب نامحدود است، صادق م ت،یریمد

 .شده استمشاوره مدیریت مالی خدمات  تیفیمدل ک کیمنجر به خلق  تیانجام شده و در نها یخدمات مال

 روش شناسی تحقیق

 یی. از آنجامدیریت بازاریابی استمشاوره  خدماتمربوط به  یتفیک ابعاد یآور جمع یبرا یاکتشاف یفیک قیانجام تحق ،این پژوهش هدف

ها  از داده میمفاه دیتول ییتوانا»با استفاده از بنیاد یا نظریه داده یا نهیزم هینظر کردیدر دسترس نبود، رو یا شده رفتهیثابت و پذ هینظر چیکه ه

 میدانیگونه که مهمان (.2007، 2گلیزر و هولتونانتخاب شده است ) یبه طور کل هیرنظ یمعمول یها ها بر اساس مدل و ارتباط آن

ها(، با های مشاهدههای پیاده شده و پروتکلهای کیفی )نظیر مصاحبهمند )غالباً( دادهبنیاد، رهیافتی است برای بررسی نظامپردازی داده نظریه

 کلاسیک بنیاد نظریه پردازی داده . از طرف دیگر با عنایت به هدف تحقیق، استراتژی(2008، 3کوربین و اشتراوس) هیهدف تولید نظر

شود. با عنایت به اینکه ممکن است ارتباطاتی بین اتخاذ شده است که با عنوان رهیافت ظاهر شونده هم شناخته می گلیزر دیدگاه بر مبتنی

سازی ساختاری تفسیری به منظور تعیین ارتباطات و تعاملات بین این ابعاد  شناسایی شده وجود داشته باشد در مرحله بعد از مدل ابعاد

لازم به توضیح است که این رویکرد ترکیبی )نظریه داده بنیاد و  استفاده شده است تا در نهایت نسبت به طراحی مدل اقدام گردد.

توان به تحقیق علمی انجام شده توسط ها میی( قبلاً توسط محققان دیگر نیز استفاده شده است که از جمله آنسازی ساختاری تفسیر مدل

سازی تفسیری  طراحی الگوی مدیریت دانش در سطح ملی با استفاده از روش تئوری داده بنیاد و مدل»( با عنوان 1394زاده )اخوان و نبی

 اشاره کرد. « ساختاری

شده است.  یگردآور یابیبازار تیریبا فعالان حوزه مشاوره مد یتخصص هایبا استفاده از مصاحبه یفیک یها داده ق،یتحق نیدر ا

و ارائه خدمات  یابیبازار تیریمد نهیدر زم یهستند که به نوع یابیبازار تیریمجرب حوزه مد نیاز مشاور یشوندگان شامل گروه مصاحبه

                                                           
1. Veres& Varga-Toldi 

2. Glaser & Holton 

3. Corbin & Strauss 
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به منظور انتخاب مشارکت کنندگان در این  باشند.یم یشده خاص فیتعر یهایژگیو یبوده و دارا تیصلاح یرامشاوره، توانمند و دا

های از پیش تعریف شده مورد حال افراد شناسایی شده، بر اساس شاخصبا این ی استفاده گردید.برفگلوله یریگنمونه کیتکنتحقیق از 

درصد امتیاز کل( را کسب کرده بودند برای مشارکت انتخاب شدند.  75لازم )ارزیابی قرار گرفتند و در صورتی که حداقل امتیاز 

کنندگان شامل تحصیلات، رشته تحصیلی، سابقه کار، سوابق مشاوره، سوابق مشاوره بازاریابی و علاقمندی به  معیارهای ارزیابی مشارکت

ساعت طول  2تا  5/1 نیب باًیتقر صورت متوسطه ب صورت جلسات حضوری انجام شده که هر کدامه ها بمصاحبه همکاری بوده است.

و ایجاد کدهای  هاکنندگان دنبال شد و پس از پردازش دادهها توسط شرکترونوشت دییبا تاساختاریافته نیمه قیعم یهامصاحبه .دیکش

، هااجماع داده هایکیتکن ازهمچنین  .نمایندها را تایید و نظرات تکمیلی خود را ارائه کنندگان ارسال گردید تا آن برای مشارکت، اولیه

 تحقیق استفاده شده است. یهاداده یاعتبارسنج یبرا تیشاخص مقبولو  کنترل اعضا، هااجماع روش، اجماع پژوهشگران

 های پژوهشیافته

به دست آوردن  یرا برا عملیی هاو نمونه هادیدگاه ،یشخص اتیکنندگان خواسته شد تا تجربمشارکتاز های انجام شده، در مصاحبه

 ح شدهمفهوم ابعاد کیفیت خدمات مشاوره مدیریت بازاریابی در ذهن خود مرور کرده و به سوالات مطراعتماد از  لکامل و قاب یریتصو

ره های مشاوارائه خدمات مشاوره مدیریت و اجرای پروژهسال  16سابقه  نیانگیبا م مشارکت کنندگان .به صورت دقیق پاسخ دهند

در  شرکت کننده زن 1مرد و  هانفراز آن 11نفر بود که  12شامل  یی. نمونه نهااندمدیریت بازاریابی، در نمونه نهایی این تحقیق قرار گرفته

 مشخص است. 3و  2ها در جداول های آنبرخی از ویژگی .ها مشارکت داشتندآوری دادهفرآیند مصاحبه و جمع

 تحصیلات مشارکت کنندگان -2جدول   مشارکت کنندگاناطلاعات شغلی  -2جدول 

 تعداد تحصیلات  تعداد شغل

 1 لیسانس  7 مشاور مدیریت

 4 فوق لیسانس  1 عضو هیات علمی

 7 دکتری  4 مدیر عامل شرکت مشاوره

 

قرار  یابیمورد ارز نظریو  یباز، محور ی( با استفاده از کدگذارهااز طریق مصاحبهشده ) یآورجمع یهابه توسعه مدل، داده یابیدست یبرا

 انجام شد. 20.4.0افزار مکس کیودا نسخه با استفاده از نرم یگرفت. کدگذار

 

 (2007فرآیند سه مرحله ای کدگذاری )گلیزر و هولتون،  -2شکل 

ها رونوشت کند،می تحلیل را متن مصاحبه، هایسؤال و نظری حساسیت گرفتن نظر در با پژوهشگرباز،  ی: در مرحله کدگذار 1 مرحله

را  یاصل دهیبتواند اکند می فرض که را مصاحبه در معنایی واحد ترین کوچک و نموده میتر تقس کوچک یهابه قسمترا )خط به خط( 

و  یاز اصطلاحات مفهوم ،یمحور یکدگذار یبرا یساز. در آمادهنمایدمی جادیآن ا فیتوص یبرا یو کدانتخاب نموده  بازتاب دهد

 کدگذاری نظری کدگذاری محوری کدگذاری باز
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-و مفهوم یبندمرتبه بالاتر )مقوله( طبقه میمفاه ایکد )مفهوم(  کیاستفاده شد که با اختصاص آن به  یادهینشان دادن پد یبرا یبنددسته

 .شودمی انجام هاداده کدگذاری بلافاصله مصاحبه، هر از پس .(2007)گلیزر و هولتون،  شودیم یساز

 نمایان مقوله محوری، پیدایش هاینشانه که زمانی تا کدگذاری این گلیزری، رویکرد در باز کدگذاری هایبه آموزه توجه با : 2 مرحله

چیست  پژوهش اصلی مسئله با ارتباط در شوندگان اصلی مصاحبه دغدغه که دهدمی توضیح محوری مقوله. کندمی پیدا ادامه شود،

استفاده شد:  یاصل یژگیو مقولات بر اساس سه و میمفاه نیروابط ب یبررس یبرا یمحور یاز کدگذار (.1399)دهقانان و همکاران، 

 نیروابط ب ییها به شناسا در مورد داده ها دگاهید نی(. ا2008کوربین و اشتراوس، ) "جینتا ای امدهایپ"و  "ها تعامل-عملکردها"، "طیشرا"

 69اولیه شناسایی شد که در قالب کد  436 کدگذاری انجام شده،بر اساس  جه،یکرد. در نت کمک ها ارتباط آن یها برا و مقوله میمفاه

 های انجام شده قابل مشاهده است.هایی از کدگذارینمونه 4در جدول  .بندی گردیدنددسته( بعُد) مقوله 23 و مفهوم

 جدول کدگذاری باز -4جدول 

کد استخراج  متن

 شده

 مقوله مفهوم

، کیفیت مشاوره مدیریت در این است که از سویی

ایجاد بتواند با رویکردی مشخص و راستایی بامعنی در 

 حرکت کند.  این ارزش افزوده

ایجاد ارزش افزوده 

 برای مشتری

/ جیدر نتا تیفیک

 امدهایپ

 تحقق اهداف

کیفیت در پروژه های مشاوره مدیریت بازاریابی به 

ایده های مناسب  راهکارها ومعنی این است که مشاور، 

 . و عملی را به کارفرما ارائه کند

ارائه راهکارها و 

ایده های مناسب و 

 عملی به کارفرما

ارائه راهکارها و 

 مناسب یها دهیا

کیفیت 

راهکارهای 

 پیشنهادی

پروژه های مشاوره مدیریت بازاریابی نوعی از 

های مدیریتی هستند که بر موضوعات مرتبط با  مشاوره

متمرکز شده اند. در اینجا مشتری بر اساس  بازاریابی

یک نیاز مثلا تدوین استراتژیهای بازاریابی به مشاور 

و  مشاور باید دانش مدیریت بازاریابیمراجعه می کند. 

داشته باشد تا بتواند خواسته  تجربه کافی در این زمینه

 مشتری را برآورده کند. 

داشتن دانش 

 مدیریت بازاریابی

 تیریدانش مد

 یابیازارب

 مشاور تیصلاح

تجربه کافی در 

زمینه مدیریت 

 بازاریابی

 مشاور تیصلاح یتجربه کاف

کارفرما در نهایت به دنبال برطرف شدن نیاز خود می 

 باشد که با تعریف پروژه به دنبال تحقق آنها است.

هرچقدر این نیاز به نحو مناسبی برآورده شود نشان 

رضایتمندی دهنده کیفیت بالای پروژه است و باعث 

خواهد شد. اما در طول مسیر نیز قطعاً کارفرما  مشتری

به روند اجرای پروژه توجه می کند که می توان آن را 

به عنوان عوامل کیفی فرآیندی تعریف نمود. پس به 

ی از دیدگاه کارفرما به دو دسته زعم بنده عوامل کیف

نتیجه نهایی پروژه مشاوره مدیریت تقسیم می شود: 

 . کیفیت در فرآیند اجرای پروژهو بازاریابی 

دستیابی به اهداف از 

پیش تعیین شده 

 کارفرما

 تحقق اهداف تحقق اهداف

تحقق 

رضایتمندی 

 مشتری

 تیرضا

 یمشتر

 تیرضا

 کارفرما

نتیجه 

نهایی 

پروژه 

مشاوره 

مدیریت 

 بازاریابی

در  تیفیک

/ جینتا

 امدهایپ

تحقق 

 اهداف

فرآیند در  تیفیککیفیت در 
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کد استخراج  متن

 شده

 مقوله مفهوم

فرآیند 

اجرای 

 پروژه

 یاجرا

 ندیفرآ

 مشاوره

 مشاوره

متاسفانه در بازار ایران 

اغلب مدیران سازمان فکر می 

کنند خودشان می توانند 

موضوعات بازاریابی سازمان 

را به نتیجه برسانند. 

هر حرفی که به بنابراین 

آنها زده شود که فکر کنند 

خودشان نمی دانند به شدت 

روی آنها تاثیر مثبتی می 

 . گذارد
ارائه گزارش های مکتوب         ·

     مدیریتی

. برگزاری جلسات دوره ای        ·

این جلسات هم فرصتی است که 

تفوق علمی مشاور بازاریابی 

در قالب ارائه موضوعات علمی 

تثبیت گردد و هم مشارکت 

افراد در تصمیم گیری ها جلب 

 شود.

ارائه 

اطلاعات و 

دانش به 

مشتری در 

حوزه 

 بازاریابی

ارائه 

اطلاعات 

 دیجد

انتقال 

 دانش

ارائه 

های گزارش

مکتوب 

 مدیریتی

ارائه 

گزارش 

 شرفتیپ

 تیفیبا ک

 خوب

 شرفتیپ

مطابق 

 برنامه

برگزاری 

جلسات 

 دوره ای

 یبرگزار

جلسات 

 یدوره ا

با 

 کارفرما

ارتباطات 

 و تعاملات

 ها نشان داده شده است.کدهای نهایی و اطلاعات مربوط به آن 5در جدول شماره 

 ابعاد کیفیتکدهای نهایی  - 5جدول 

 مقولات اصلی خبرگان فراوانی مفاهیم نهایی مرحله کدگذاری باز

رضایت  3 1 ایجاد ارزش افزوده

 12و 10و 9و 8و 2و 1 13 کسب نتایج ملموس بر اساس اهداف تعیین شده کارفرما

 11و  10و  8و 5و 2و  1 10 رضایت مشتری

 تحقق اهداف 12و 11و 6و 5و 4و  1 16 تحقق اهداف

 11و 9و 6و 5و 3و 2و  1 15 کیفیت در نتایج/ پیامدها

 11و  10و 9و 6و  4 9 کیفیت خروجیهای پروژه

کیفیت  2و 1 9 کارآیی

راهکارهای 

 پیشنهادی

 10و 9و 5و 3 5 کارفرما هایازمندیبرآورده شدن الزامات و ن

 8و 7و 6و 2 4 در ارائه راهکارها نهیتوجه به مفهوم هز

 9و 7و 5و 2 8 مناسب یها دهیراهکارها و اارائه 

 انتقال دانش 11و 8و 7و 5و 3 9 ارتقاء دانش کارفرما

 4و 3و 2 3 دیارائه اطلاعات جد

 ها تحویل دادنی 12و 11و 8و 7و 6 6 گزارش و مستندات ارائه شده توسط مشاور تیفیک

 فرآیند مشاوره 5 4 قابل اعتماد خدمات یاجرا

 12و 8و 6 3 نفعانیمختلف ذ یگروهها یازهایتوجه به ن

 11و 10و 9و 8و 3 14 سازمان طیدرک شرا
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 مقولات اصلی خبرگان فراوانی مفاهیم نهایی مرحله کدگذاری باز

 12و 10و 9و 8و 7و 6و 5و  3 12 کارفرما ازیدرک درست ن

 11و 10و 3و 2 8 مشاوره ندیفرآ یدر اجرا تیفیک

 12و 11و 9و 8و 7 6 کارفرما یرقابت گاهیدرک درست صنعت و جا

 12و 9و 8 5 از درک درست مساله نانیاطم

 4 1 عدم وجود تضاد منافع

 11و 1 2 یاصول عمل تیرعا

 11و 10و  3و 1 6 یمشتر یسازمان و بافت سازمان یهایژگیتوجه به و

 11و 5و 4و 3و 1 8 پروژه یدر اجرا یاصول علم تیرعا

 12و 11و 9و 8و 7و 2 9 شرح خدمات پروژه قیدق نیتدو

 11و 10و 9و 7و 6و 3و 2 11 پروژه یو چارچوب استفاده شده برا یمتدولوژ

 6و 2 4 استفاده شده توسط مشاور یآمار و داده ها

 10و 5 2 حیصح یها ینیب شیپ

 9و8و 5و 4و 2 7 خلاقیت

 2 3 نینو یها یاستفاده از فناور

ارتباطات و  11و 9و 8و 7 4 بر اعتماد یرابطه مبتن

 6و 5 3 دسترس بودن مشاوردر  تعاملات

 12و 10و 9و 5 4 مشاور ینظم و انضباط کار

 10و 7و 5و 1 5 کارفرما یجلب همکار

 12و 10و 7و 6 5 حضور موثر در جلسات مشترک

 11و 10و 9 5 مشاور و کارفرما نیزبان مشترک ب

 12و 11و 7 4 یمنظم بازخورد مشتر افتیدر

 11و 10و 9و 8و 7و 6و 4و 2 21 پروژه یکردن کارفرما در اجرا ریدرگ

 12و 9و 8و 5و 2 8 موثر ارتباط با کارفرما تیریمد

 8و 7و 4 5 با کارفرما یجلسات دوره ا یبرگزار

 2و 1 2 ارتباط مداوم کارفرما و مشاور

 2 1 میت یاعضا نیمناسب ب یتعامل و هماهنگ

مطابق  شرفتیپ 12و 11و 9و 4و 2 6 خوب تیفیبا ک شرفتیارائه گزارش پ

 12و 11و 9و 8و 7و 2 9 در زمان مناسب شرفتیارائه گزارش پ برنامه

 12و 11و 5و 2 11 اتمام پروژه در موعد مقرر

 8و 2 6 پروژه تیریمد یوجود نظام ها

 11و 10و 7و 2 4 شده فیتعر یپروژه مطابق برنامه زمانبند یاجرا

 یزیبرنامه ر 9و 8و 7و 6 6 زمانو اهمیت توجه به مفهوم 

 6و  2  6 پروژه یده و سازمان یتیریمد یهاوهیش

 12 2 زمانبندی اصولی

و 11 و 9و  8و  7و  5و  3و  2 8 پروژه یاجرا یمنظم برا یزیبرنامه ر

12 
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 مقولات اصلی خبرگان فراوانی مفاهیم نهایی مرحله کدگذاری باز

نرم  یهامهارت 12و  10و  2 5 یاخلاق حرفه ا تیرعا

 12 و 5 2 مودب بودن و احترام گذاشتن به کارفرما مشاور

 5 4 همدلی

 11و  4و  2 4 پروژه یدر اجرا یاصول اخلاق تیرعا

 12و  11و  5 3 رازداری

 6 2 یریانعطاف پذ

 6و  2 11 نرم مشاور یها مهارت

 9و  7 و 6و  5 4 ارتباط موثر یبرقرار ییتوانا

 5و 4 4 صداقت در مشاوره

 5و  4 2 واقع گرایی

 9و  2 10 مشاور یفرد یها مهارت

صلاحیت  11و  10و  5و  3و  2 8 و به روز مشاور یدانش کاف

 9و  6و  3 3 یابیمختلف بازار یها از حوزه یدانش کاف مشاور

 5و  2 5 لیتسلط مشاور به تحل

 12و  7و  3و  2 9 و تخصص یتوانمند

 12و  7و  5و  2 9 تجربه کافی

 12و  5و  4و  3 7 یابیبازار تیریدانش مد

 9و  7و  5 6 مشاور یتیشخص یها یژگیو

 

 کدگذاری نظری:  3مرحله

-می اجازه محقق به که گردد آغاز کدگذاری نظری فرآیند شود، بایستیمی اصلی هایمقوله شناسایی منجر به که واقعی کدگذاری از پس

 ارتباط به تحلیلی صورت به و بپردازد شود منتهی ذهنی هایاحتمال از ایدامنه گسترده است به ممکن که هامقوله درباره تفکر به تا دهد

 یها تا بتوان دسته گردید یاعتبارسنج ی،محور یحاصل از کدگذار جیو نتا یانتخاب یکدگذار ،بر این اساس. بیندیشد هامقوله ممکن بین

 تیفیقضاوت خود را در مورد ک انیکه مشتر( نشان داد یانتخاب یمحتوا )کدگذار لیو تحل هیتجزادغام کرد.  یانتزاع یمختلف را در سطح

  سازند.یم یاصل یژگیو یازده قیاز طر یاخدمات مشاوره

 1سازی ساختاری تفسیری مدل

بنیاد در ی روش مناسبی برای پیدا کردن روابط بین ابعاد کیفیت شناسایی شده با استفاده از رویکرد دادهریتفس یساختارتجزیه و تحلیل 

نفر( که از ابتدا با پژوهشگر همکاری  12برای این منظور، ابعاد کیفیت شناسایی شده، در اختیار تمام مشارکت کنندگان )مرحله قبل است. 

تکمیل گردد. برای این منظور از  2ها اقدام کنند و از این رهگذر ماتریس خودتعاملیکرده بودند قرار گرفت تا نسبت به تعیین رابطه بین آن

 نمادهای زیر برای تعیین ارتباطات بین ابعاد کیفیت استفاده شد:

                                                           
1. ISM 

2. Self-Interaction Matrix 



 98-80، 1403تابستان  ،2 شماره ،3 دوره بازاریابی، مدیریتای مطالعات میان رشته

 

93 

 

V A X O 
 عدم وجود رابطه رابطه دوسویه تاثیر دارد iبر  jمتغیر  تاثیر دارد jبر  iمتغیر 

 

کنندگان، نوع ارتباط بین  هر کدام از مشارکت کنندگان در تحقیق وجود داشته و های مشارکتهایی در دیدگاهبا توجه به اینکه تفاوت

ها تعیین متغیرها را بر حسب دیدگاه خود تعیین کرده بودند ارتباطات نهایی برای ورود در ماتریس خودتعاملی بر مبنای مدُ در فراوانی

 گردید.

 

 ماتریس خودتعاملی -6جدول 

 برنامه 

 یزیر

 تحقق

 اهداف

 لیتحو

 ها یدادن

 انتقال

 دانش

 تیصلاح

 مشاور

 ارتباطات

 و تعاملات

 ندیفرآ

 مشاوره

 شرفتیپ

مطابق 

 برنامه

 تیرضا

 کارفرما

 یمهارتها

 نرم مشاور

 تیفیک

 یراهکارها

 یشنهادیپ

 V V V A O X X V O V  یزیر برنامه

 A A A A A O O A A   اهداف تحقق

 O A A A A V A X    هایدادن لیتحو

 A A A A V O O     دانش انتقال

 V V V V O V      مشاور تیصلاح

 X X V A V       و تعاملات ارتباطات

 X V A V        مشاوره ندیفرآ

 V A V         مطابق برنامه شرفتیپ

 A A          کارفرما تیرضا

 O           نرم مشاور یمهارتها

 یراهکارها تیفیک

 یشنهادیپ

           

 

های اشتراکی در چهار مرحله های دریافتی اولیه و دریافتی نهایی به دست آمد. در نهایت نیز مجموعههای فوق، ماتریسبر اساس داده

 باشد:ها در چهار سطح به شرح زیر میبندی مولفهمحاسبه شد که بیانگر دسته

 تعیین سطوح متغیرها -7جدول 

  کارفرما تیرضا اهداف تحقق 1سطح 
 

 یشنهادیپ یراهکارها تیفیک دانش انتقال ها یدادن لیتحو 2سطح 
 

 مطابق برنامه شرفتیپ مشاوره ندیفرآ و تعاملات ارتباطات یزیر برنامه 3سطح 

 نرم مشاور یمهارتها مشاور تیصلاح 4سطح 
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این  بدین معنی است که یازد بعُد کیفیت خدمات مشاوره مدیریت بازاریابی در چهار سطح قرار دارند. پس از تعیین سطح 7جدول شماره 

-نمودار قدرت نفوذ( تعیین گردد. برای این منظور با استفاده از 2و درجه وابستگی 1متغیرها لازم است نوع متغیرها )از حیث قدرت نفوذ

 شود از طریق تشکیلنام برده می 3شود. این تحلیل که از آن به تحلیل میک مکها اقدام مینسبت به تحلیل ابعاد و تعیین نوع آن وابستگی

 کند. شده و متغیرها را به چهار دسته متغیرهای مستقل، وابسته، رابط/پیوندی و خودمختار تقسیم می انجام یینها یدسترس سیماتر

 باشد:پس از تشکیل ماتریس دسترسی نهایی، مقادیر به دست آمده، مطابق نمودار زیر می

  ماتریس دسترسی نهایی - 8جدول 

 

میزان 

 وابستگی

میزان 

 نفوذ

 9 6 برنامه ریزی

 1 10 تحقق اهداف

 4 8 تحویل دادنی ها

 3 7 انتقال دانش

 10 1 صلاحیت مشاور

ارتباطات و 

 تعاملات
6 9 

 9 6 فرآیند مشاوره

پیشرفت مطابق 

 برنامه
6 9 

 1 10 رضایت کارفرما

مهارتهای نرم 

 مشاور
1 10 

کیفیت 

راهکارهای 

 پیشنهادی

8 4 

 

 
 

 وابستگی -قدرتنمودار  -3شکل

 

« های نرم مشاورمهارت»و « صلاحیت مشاور»وابستگی نشان دهنده این است که ابعاد کیفی  - های به دست آمده از تحلیل قدرت نفوذداده

دسته  توان ازمتغیر دیگر را می 7گیرند. در دسته متغیرهای وابسته قرار می« تحقق اهداف»و « رضایت کارفرما»های مستقل و مولفه ءجز

های اشتراکی و همچنین شکل نمودار میک مک، تفاوت رسد با عنایت به نتیجه مجموعهمتغیرهای پیوندی در نظر گرفت اما به نظر می

                                                           
1. Driving power 

2. Dependence power 

3. MICMAC 
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 یراهکارها تیفیک»و « انتقال دانش»، «هایدادن لیتحو»های محسوسی بین این دسته از متغیرها وجود داشته باشد به نحوی که مولفه

 گیرند.در دسته دیگری قرار می« مطابق برنامه شرفتیپ»و « مشاوره ندیفرآ»، «ارتباطات و تعاملات»، «یزیربرنامه»ک دسته و در ی« یشنهادیپ

 یساختارشود. لذا با توجه به نتایج تحلیل صورت یک فرآیند انجام میه دانیم که ارائه خدمات مشاوره مدیریت بازاریابی باز طرفی می

تعریف  2و پیامدها/ نتایج 1هاها، اجرای فرآیند، خروجیالگوبرداری از مدل فرآیندی که اجزای یک فرآیند را شامل ورودیی و ریتفس

ها را در چهار بخش بندی ابعاد یازده گانه کیفیت خدمات مشاوره مدیریت بازاریابی را با مدل فرآیندی تلفیق کرده و آن کند دستهمی

 باشد. قابل مشاهده می 4بندی کردیم که در شکل شماره اصلی دسته

ابعاد کیفیت نتایج/ 

 پیامدها

مهارتهای نرم مشاور صلاحیت مشاور

پیشرفت مطابق برنامه ارتباطات و تعاملات فرآیند مشاورهبرنامه ریزی

انتقال دان  کیفیت راهکارهای پیشنهادی هاتحویل دادنی

تحقق اهدافر ایت کارفرما

 

ابعاد کیفیت 

 ها خروجی

ابعاد کیفیت حین 

 فرآیند

ابعاد کیفیت 

 ها ورودی

 یساختار -یریمدل تفس یبررسمدل نهایی پژوهش بر اساس نتایج  - 4شکل 

 و نتیجه گیری بحث

 لیو تحل هیتجزها در قالب یک مدل نشان دهد. های مشاوره مدیریت بازاریابی بود تا آنهدف این پژوهش، شناسایی ابعاد کیفیت در پروژه

از  یاخدمات مشاوره تیفیقضاوت خود را در مورد ک انینشان داد که مشتربنیاد کلاسیک در مرحله اول و با استفاده از رویکرد داده نهایی

بعُد در چهار  11تفسیری مشخص شد که این -سازی ساختاری سپس در مرحله بعد با استفاده از مدل سازند.یم یاصل یژگیو یازده قیطر

ری در گیرد و به نوعی مشتگیرند. از طرفی با توجه به اینکه کیفیت خدمات در تمام طول مسیر فرآیند ارائه خدمات شکل میطبقه قرار می

گانه کیفیت خدمات مشاوره مدیریت بازاریابی را با مدل فرآیندی تلفیق کرده و بندی ابعاد یازدههمه مراحل فرآیند درگیر است لذا دسته

ای کیفیت های نرم مشاور به عنوان ابعاد پایهبندی کردیم. بر این اساس، صلاحیت مشاور و مهارتها را در چهار بخش اصلی دسته آن

                                                           
1. output 

2. outcome 
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-(. چهار بعُد برنامه1401های دهقانان و همکاران نیز مطابقت دارد )دهقانان و همکاران، این ابعاد با یافته شوند.مشاوره شناخته می خدمات

ها شامل ابعاد کیفیت حین فرآیند بوده که بر ابعاد کیفیت خروجی ءریزی، ارتباطات و تعاملات، پیشرفت مطابق برنامه و فرآیند مشاوره جز

ها، کیفیت راهکارهای پیشنهادی و انتقال دانش تاثیر مستقیم دارند. در نهایت نیز تمام این موارد بایستی خود را در نتایج و دادنی تحویل

تولدی -ورس و ورگا هایها با پژوهششوند. این یافتهدستاوردها نشان دهند که با دو بعُد تحقق اهداف و رضایت کارفرما شناخته می

 نیز مطابقت دارد. (2016) همکاران و ریبرون ما(، 1401ان و همکاران )(، دهقان2020)

. ردیمورد استفاده قرار گ یابیبازار تیریخدمات مشاوره مد توسط ذینفعان مختلفتواند یم قیتحق نیدر ا معرفی شدهمدل رسد به نظر می

 :شوداستفاده  ریموارد ز یتواند برایمدل، م نیا

 .باشد یابیبازار تیریخدمات مشاوره مد تیفیک یابیارز یبرا ییمبنا -الف

را مشخص کرده  یابیکند تا بتوانند بر اساس آن الزامات مربوط به خدمات مشاوره بازار یاریرا  یابیبازار تیریمشاوره مد یهاشرکت -ب

 .( را فراهم آورندانی)کارفرما انیمشتر تیرضا نهیها زم آن تیو با رعا

و  یابیمدل، نسبت به ارز نیکند تا بر اساس ایهستند کمک م یابیبازار تیریرا که به دنبال استفاده از خدمات مشاوره مد ییهاشرکت -ج

 .ندیمشاور اقدام نما یهاانتخاب شرکت

 یهاشرکت یبندو رتبه یابیارز یمدل مرجع برا کیآورد تا بر اساس آن یفراهم م ینظارت یو نهادها یدولت یهاسازمان یرا برا یمدل -د

 کنند. جادیا یابیبازار تیریمشاوره مد

گانه تعیین شده در این مدل اقدام نموده و میزان اهمیت هرکدام از دهی ابعاد یازدههای آتی نسبت به وزنتوانند در پژوهشپژوهشگران می

-از این مدل به منظور ارزیابی رضایت مشتریان در پروژهتوان این ابعاد را در کیفیت نهایی و رضایت مشتری مشخص کنند. ضمن اینکه می

 های مشاوره مدیریت بازاریابی استفاده نمود.
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