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Cement production is recognized as one of the indicators of growth and 

development in any country, and the per capita cement consumption in each 

country is directly related to its economic growth rate. Cement, after water, is 

one of the most important and widely consumed goods globally, and it is the 

key raw material in the production of various construction materials and the 

construction of infrastructures such as bridges, roads, tunnels, etc. Cement is 

considered a product with adhesive properties, binding other mineral 

components, and at the same time, it is a low-elasticity commodity in terms of 

demand. This is because, in residential and commercial buildings, road 

construction, piers, and other applications, cement binds stones, sand, bricks, 

and other materials together. As such, it has become an irreplaceable product 

and is regarded as a strategic commodity. The present study aims to present the 

international strategic marketing model for the cement industry during 

sanctions. The research was conducted using a qualitative approach, with the 

statistical population consisting of managers and experts from the cement 

industry in Tehran province. For coding the data obtained from semi-structured 

interviews, the MAXQDA software (version 2020) was used. The study seeks 

to answer the following questions: What are the constructs of the international 

strategic marketing model for the cement industry during sanctions? 
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Introduction 

Strategic marketing refers to long-term marketing activities that align with the marketing 

environment and have lasting effects on a company’s future (Anderson, 2012). It involves focusing on 

competitors, identifying the most profitable market segments, and determining how to convert them into 

lucrative sections (Alsem & Wittnik, 2006). A refined concept of strategic marketing can be termed "value 

marketing," which emphasizes two key aspects: customer satisfaction through value creation and brand 

value enhancement (Kotler & Armstrong, 1999). In competitive markets, strategic marketing is crucial for 

success, as it relies on developing capabilities to identify the value customers seek, create that value, and 

deliver it (Kotler & Armstrong, 1999). 

Industrial markets, characterized by intense competition, are particularly attractive to marketers. 

Marketing plans serve as the foundation for managing and coordinating all marketing activities within a 

company. Industrial marketers often design specific strategies to manage their brands, with the "one 

company" strategy aiming to integrate all marketing activities under a unified brand umbrella. Economic, 

technological, and living standards in any country are relatively dependent on other countries' economies, 

connected through a complex flow of goods, services, capital, and technology. International exchanges 

increase a country’s production capacity and profitability by importing goods it cannot produce and 

exporting surplus goods (Kim et al., 2020). 

The main driver of international trade is price differences, stemming from variations in supply 

conditions, production capabilities, demand, consumption patterns, or a combination of these factors 

(Loureiro et al., 2020). In a study on value-based strategic marketing in Iranian airlines, Aghaei (2020) 

suggested that dynamic marketing strategies are essential for achieving profitability, customer satisfaction, 

and economic development (Aghaei, 2020). The current study aims to examine the constructs of an 

international strategic marketing model for the cement industry during sanctions. 

Methods and Materials 

This study is applied in terms of its objective and qualitative in terms of its methodology, with an 

inductive (bottom-up) approach. To analyze the data obtained from the literature and identify the model, 

the thematic analysis technique is used. The statistical population of the study includes all articles and 

theses related to the topic published in recent years, both in Persian (since 2011) and English (since 2010). 

The primary focus of sampling in thematic analysis is not on the individuals but rather on the ideas. 

Typically, sampling in thematic analysis is theoretical sampling, which involves data collection based on 

emerging concepts. In this study, qualitative data were collected through interviews with experts in 

construction projects and academic specialists. In qualitative thematic analysis, the categories used for 

summarizing and analyzing the data are not only derived from the qualitative data (e.g., interviews) but 

also drawn from existing literature and theoretical frameworks. These categories are then applied to the 

data, although they are repeatedly evaluated and adjusted based on the qualitative data when necessary. 

This approach was applied in this study as well. To code the data obtained from the semi-structured 

interviews, MAXQDA software version 2020 was used. 

 

 

Findings and Results 
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In this section, data analysis is conducted using the coding method, which is an operational process 

that involves breaking down the data, conceptualizing it, and then reassembling it in new ways. The basic 

units of analysis in this process are concepts, which represent the smallest meaningful units within the 

data. The coding process involves three main stages: open coding, axial coding, and selective coding. 

Each of these stages contributes to organizing and understanding the data in a structured manner. In the 

following, the findings from each stage of the coding process are discussed in detail. 

Open coding refers to the initial step where conceptual and categorical codes are assigned to the 

smallest meaningful units of the text. This step is aimed at breaking down the data into its fundamental 

parts. For instance, one of the statements extracted from the data was about the need to consider the PDCA 

cycle for planning, which includes having a plan, implementing it, testing it, gathering feedback, and then 

re-planning. The assigned code for this concept was "PDCA Cycle." Another statement highlighted the 

need to update strategic planning elements, including checklists, in response to technological changes and 

evolving competitors. This concept was coded as "Updating External Audit Checklist." Similarly, 

statements emphasizing the importance of selecting appropriate infrastructure for online platforms and the 

need to monitor competitors' activities both online and offline were assigned the codes "Appropriate 

Infrastructure" and "Competitor Information," respectively. In total, 348 initial codes were extracted from 

the data, and these were reviewed and adjusted by the research advisor and experts in the field. The final 

set of codes was selected for further testing in the quantitative section of the study. 

After completing the open coding stage, the next step was to categorize the initial codes into sub-

categories and main categories. This process involves identifying connections between the codes and 

grouping them into broader categories based on their meanings. Some codes were grouped under existing 

categories, while others led to the creation of new categories. This categorization resulted in the formation 

of several sub-categories, which were then organized into main categories. The main categories include 

concepts such as forecasting future environmental changes, strategic thinking, organizational culture, 

brand knowledge, attitudes, and the transition from offline to online planning. These categories represent 

the key themes emerging from the data. 

The axial coding stage involves linking the categories identified during open coding with each 

other, creating a more refined understanding of the data. At this stage, the researcher compares, integrates, 

reduces, and refines the categories and concepts derived from open coding. This process led to the 

identification of 30 main categories, including concepts like forecasting future environmental changes, 

strategic thinking, organizational culture, and customer relationship management. These main categories 

are central to understanding the broader patterns and themes emerging from the data. Among these 

categories, three were selected as core categories for further exploration: forecasting future environmental 

changes, strategic thinking, and organizational culture. These core categories reflect the most significant 

concepts derived from the data and serve as the foundation for further analysis. 

The final stage of coding, selective coding, involves focusing on the core categories and integrating 

the other categories around them. In this stage, the researcher selects the core categories and examines 

how the other categories relate to these central themes. In this study, the core categories of organizational 

goals, strategy formulation, and comprehensive strategic marketing planning were identified. These core 

categories are central to the research model and provide a framework for understanding the complex 

relationships between the various elements of strategic planning and organizational performance. By 
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integrating the categories around these core concepts, the paradigm model for the study was developed, 

offering a comprehensive view of the key themes and their interconnections. 

Conclusion 

The results of this study clearly demonstrate that the process of coding, particularly in its various 

stages, facilitated a deep analysis of the data and revealed complex semantic relationships between 

concepts. In the open coding stage, meaningful units were carefully extracted from the data, which in turn 

helped shape the formation of both sub-categories and main categories. These categories, particularly in 

the areas of technological changes, strategic planning approaches, and the importance of adequate 

infrastructure, directly reflect the new organizational requirements in the modern era. Specifically, the 

emphasis on revising external and internal audit checklists, as well as the need to focus on business models 

and roadmaps in strategic planning, highlights a keen attention to environmental changes and the use of 

new models in strategy formulation. 

In the axial coding stage, the categories obtained in the previous stage were systematically linked 

with each other, allowing for a more precise analysis of the factors influencing the strategic planning 

process. Core categories such as environmental trend prediction, strategic thinking, and organizational 

culture were identified as key pillars of the research model. Each of these categories, both independently 

and in interaction with others, dynamically influences the way organizations guide and adjust their 

strategies. Specifically, these categories underscore a synergy between strategic thinking and 

organizational culture, which can provide an effective response to environmental challenges and rapid 

changes. 

Finally, the selective coding stage culminated in the development of a paradigm model, where core 

categories such as strategy formulation and comprehensive strategic marketing planning were specifically 

highlighted as essential for integrating and aligning various organizational strategies. This paradigm 

model clearly illustrates that, in today's business world, organizations must continuously revise their 

strategies and adopt flexible and adaptable processes. The proposed model, as a key guide, emphasizes 

the importance of flexibility and the capacity to utilize new technologies, such as online platforms and 

new communication tools, which can significantly improve the efficiency of strategies and enhance 

organizational productivity. 
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 مقدمه 

آن دارد.    نده یبر شرکت و آ  یاست و اثرات بلندمدت   ی ابیبازار  طی بلندمدت با توجه به مح  یابیهای بازارتیف ال  کیاستراتژ  یابیبازار

 ,Anderson)های سودآور است  ها به بخشآن  لیتبد  یها در بازار و چگونگ ترین بخشمناسب  افتن یتوجه به رقبا،    یبه م نا  کیاستراتژ  یابیبازار

2012; Anderson et al., 2009; Anjorin, 2024)  .بازار  مفهوم بازاررا می  کیاستراتژ  یابیاصلاح شده  بر دو    دینام  یارزش  یابیتوان  که 

. توجه به (Alsem & Wittnik, 2006)برند   یارزش برا جاد یو ا یمشتر ی ارزش برا جادیا قیاز طر یمشتر  تیدارد: حفظ رضا  دیموضوع تأک

هایی مانند شناخت ارزش مورد  تیبه توس ه قابل  ی ابیدر بازار  تیاست. موفق  ر یاجتناب ناپذ  ی رقابت  ی در بازارها  تیموفق  یبرا  کیاستراتژ  ی ابیبازار

 .(Kotler & Armstrong, 1999)دارد  ی بستگ انیارزش خاص و ارائه آن به مشتر جادیا ان،یمشتر ینظر برا

 هیکل  یو هماهنگ  تیریمد یبرا یی مبنا  یابیدارد. طرح بازار یصن ت ابان یبازار  یعلاقه را برا نیشتری ب ی صن ت یبازارها ی رقابت ت یماه

کرده اند. هدف از   یشرکت« طراح  کیبه نام »  یخاص  یبرند خود استراتژ  تیریمد  یبرا  یصن ت  ابانیشرکت است. بازار  یابیهای بازارتیف ال

 ی فناور ، یمنابع اقتصاد .تحت چتر برند شرکت است  یهای مختلف تجارشرکت در حوزه  ی ابیهای بازارها و برنامهتیف ال  هیبرنامه ادغام کل  نیا

 ه یای از کالاها، خدمات، سرمادهیچیپ   انیدارد که توسط جر  یکشورها بستگ  ریبه اقتصاد سا   یمردم هر کشور به طور نسب  یزندگ   ی و استانداردها

  ابند یدست می  یشتریو به سود ب  دهند می  ش یخود را افزا  د یکشورها س ح تول  ، یالمللمبادلات بین  ق یمرتبط هستند. از طر  گری کدیبه    یو فناور

(Abbas, 2024; Jahed et al., 2024; Kim et al., 2020). 

 ی مازاد را به کشورها  یدیتول  یصادرات کالاها  قیآورند و از طرکنند به دست می  دیتوانند تولرا که نمی  یی واردات کالاها  قیاز طر

ها با  آن  دیکند، اما قادر به تول  دیتول  یمتنوع   یکالاهاداشته باشد و بتواند    یمتفاوت   دیکشور عوامل تول  کیفرستند. اگرچه ممکن است  می  گرید

تفاوت در   لیبه دل ای متیق راتییکشورهاست. تغ نیکالاها و خدمات ب متی تفاوت ق یالمللمبادلات بین یاصل لینخواهد بود. دل کسانی متیق

 .(Loureiro et al., 2020)از هر دو است  یبیترک ا یمصرف  یالگو ای تقاضا  طیتفاوت در شرا  د،یامکانات تول ایعرضه  طیشرا

مواد   رایز  ستند،یچندان موفق ن  ییدر صادرات محصولات نها  یرانی های ااست و شرکت  هیاول  ادشامل مو  شتریب  رانیا  یرنفتیصادرات غ 

  یکنون  طیشود. با توجه به شرابالا وارد می  اریبس  متیبا ق  ییشود و محصولات نهاصادر می  افتهیتوس ه    یبه کشورها  نییپا  اریبس  متیبا ق  هیاول

 یرنفتی صادرات غ   ژه یو  تیاهم  ت،یکاهش درآمد و رشد نامتناسب جم   جهیجمله نفت و در نت  از  یو کاهش روزافزون منابع انرژ  رانیجام ه ا

های  میتحر  طیو در شرا  رانیدر ا  نکهیا  ژهیدر حال توس ه به و  یاز کشورها  یار یبه وضوح مشهود است. صادرات نفت در چند دهه گذشته در بس

در    یشود. مشمول؛ عدم توجه به عامل نوآور  جاد یا  یادی ز  لیتواند به دلامشکل می  نیبود. ا  رای برخوردا ژهیو  تیکشور از اهم نیبر ا  یالمللبین

و نوسان بوده و صادرات در حد انتظار    یثبات   ی شود، بها مشاهده میهایی که در صادرات محصولات شرکتو ض ف  ی محصولات صادرات  دیتول

ثبات نرخ ارز،   ،ی تورم طیکشور و وجود... شرا  یصن ت تیریدر مد  د یض ف شد ،یارگذ هیسرما  تیکمبود آن است. امن  لیاز دلا  ی کیکه  ستین

هدف    یبازارها   یاز دست دادن برخ  لیتواند از دلامی  زین  یهای صادراتمحموله   نییپا  تیفیو ک  یخارج  یورود به بازارها  یبرا  یزیعدم برنامه ر

 یاریباشد. به گفته بس عیمشکل صنا نیبزرگتر یاقتصاد داریناپا  طیو شرا نییپا تیفیکرسد به نظر می نیباشد. کاهش سهم در آنها. بنابرا... ای

به ارز حاصل از  یمتک یورود ارز به کشور و دور شدن از اقتصاد یراهبرد برا نیتواند بهترمی یرنفتیتوس ه صادرات غ  ،یاز کارشناسان اقتصاد

در دوره    مانیصن ت س  یالمللبین  کیاستراتژ  یابیهای مدل بازارسازه  که  است  السو  نیفروش نفت باشد. پژوهش حاضر به دنبال پاسخ به ا

 باشند؟ چه می میتحر
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 روش پژوهش 

منظور تجزیه و  پژوهش حاضر براساس نوع هدف، کاربردی و به لحاظ روش، کیفی و دارای رویکرد استقرایی )جزء به کل( است. به  

جام ه آماری پژوهش شامل م ال ه تمامی مقالات  .  شودهای حاصل از متون و شناسایی مدل؛ از تکنیک تحلیل مضمون استفاده میتحلیل داده

به ب د( مورد م ال ه قرار    ۲۰۱۰به ب د، انگلیس    ۱۳۹۰های اخیر اعم از فارسی و انگلیسی )فارسی  های مرتبط با موضوع که در سالنامهو پایان

تحلیل  گیری نمونه عموما .استها  ایده بر بلکه باشدنمی   نمونه افراد بر تحلیل مضمون نظریه در گیری نمونه اساسی تمرکزگیرد.  می در 

. است گردیده انجام تکوین حال در مفاهیم اساس بر که باشدمی داده گردآوری نوعی نظری گیری نمونه .باشدمی نظری گیری نمونه ،مضمون

های کیفی جمع آوری شدند. در روش تحلیل های عمرانی، خبرگان دانشگاهی دادهدر این تحقیق نیز با انجام مصاحبه با کارشناسان پروژه

ها  شود، بلکه مقوله های کیفی )مثلاً مصاحبه( اخذ شده اند، جهت تلخیص و تحلیل استفاده نمیهایی که ضرورتاً از دادهمضمون کیفی از مقوله

های کیفی ارزیابی  ها بارها براساس دادهشوند هرچند که این مقولهها اعمال میاز ادبیات و الگوهای نظری موجود نیز اخذ شده و بر روی داده

ه از  های به دست آمدشوند. در این پژوهش نیز به همین صورت اعمال گردید. در این پژوهش جهت کدگذاری دادهو در صورت نیاز اصلاح می

 استفاده گردیده است.  ۲۰۲۰ورژن  MAXQDAهای نیمه عمیق، از نرم افزار مصاحبه 

 هایافته

  خردها  داده  آن طی که است عملیاتی نشانگر کدگذاری  .است شده استفاده کدگذاری روش ازها  داده تحلیل  برای  در این بخش

 هستند. فرآیند تحلیل خُرد ای یاپایه واحدهای مفاهیم، شوند.می  وصل یکدیگر  به دوباره جدیدهای  روش به  آنگاه و پردازی مفهوم شوند،می

 مراحل در تحقیقهای  یافته بررسی به ادامه در باشد. می  کدگذاری انتخابی  و محوری کدگذاری باز،  کدگذاری مرحله سه بر مشتمل کدگذاری

 :شودمی پرداخته کدگذاری

 کدگذاری باز

 در هدف. متنی محتوای از واحد م نادارترین  کوچک هر بهای  مقوله و مفهومی کدهای دادن نسبت از است عبارت باز کدگذاری

 :شودمی پرداخته تحقیقهای باز داده کدگذاری نتایج به ادامه

 1جدول 

 نمونه کدهای استخراج شده واحد م نایی

 مفاهیم )کدهای اولیه(  م نایی( ها )واحدهای ای از گزارهنمونه
رو چرخه رو باید برای برنامه ریزی در نظر بگیریم. شما پلن داشته باشی، برنامتو بدی و ب د پیاده سازیش بکنی و حالا    PDCAاون  

 تستش کنی و ب د فیدبک بگیری و دوباره برگردی برنامه ریزی کنی، این چیزیه که تو هر برنامه به نظر من لازمه.  
 PDCAچرخه دمینگ 

با توجه به اینکه رقبام ساکن نمیشینن، دینف ام ساکت نمیشینن، خودشون رو در م رض این تغییرات قرار میدن، بنابراین ما بایستی  
ها و چک لیست هارو با توجه به تغییرات تکنولوژیک به روز  های دخیل در برنامه ریزی استراتژیک بازارگرارو و همه اون آیتمهمه مولفه

ای مثل  کنیم. به این مفهوم که رقبا بایستی با تغییرات تکنولوژیک و اساساً چک لیست جدیدتری مورد توجه قرار بگیرند. شاید یه واژه
در فضای آفلاین مورد توجه قرار نگیره. ی نی این تغییرات چون متوقف در خود محیط    ITهای  مارکت پلیس یا پلتفرم یا زیرساخت
 اصلی این هستش که ما بایستی یه چک لیست جدیدی نسبت به ممیزی خارجی تهیه کنیم.  تکنولوژیک نمیشن، بنابراین توصیه

ممیزی   لیست  اصلاح چک 
 خارجی آفلاین 

های آنلاین و اگر ابزار اشتباه را انتخاب کنیم، چون چیدمان اشتباهی انجام  توی انتخاب زیر ساختمون خیلی باید دقت بکنیم توی پلتفرم
ساعته هستش، تو نمیتونی حتی یک ساعت سایتت رو بخوابونی واسه همینه که    ۲۴دادیم خیلی هزینه بره تغییرش و توی آنلاین چون 

باید خیلی برنامه باشه و از ابزارهای  ریزیبه نظر من  های زیرساختی خیلی مدون باشه، تیم نگهداشت اون پلتفرمت خیلی باید مدون 

 زیرساخت مناسب 
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های پاسخگو و حالا سیستم مثل ما که مثلاً ما الان ارسال کد ف السازی  ارتباط و پشتیبانی جدید استفاده کنیم مثل چت ها، مثل ربات
 اتومات رو داریم.

به نظر من محیط خارج از سازمان اول از همه رقبا هستند. این رقبا به صورت نامحسوس، محی ی، به صورت آنلاین و غیره باید رصد  
 بشن  

 اطلاعات رقبا 

با توجه به اینکه ارتباطات گسترده گاهی مواقع نیاز مشتریان رو در ت ارض با منافع اجتماعی یا محی ی قرار میداد، بازاریابی از شکل  
صرف انسان گرایی فردی به نوعی از انسان گرایی جم ی ی نی لحاظ کردن هم نیازهای مشتریان و لحاظ کردن هم عدم تضرر به اجتماع  

 ت اجتماعی بوده  و ارتقای مناسبا

 انسان گرایی جم ی

هستش. اون واق یت مجازی که میاد و شبیه سازی   ARها الان خیلی دارن روش کار میکنن  یکی از چیزهایی هستش که مارک پلیس 
 خواهیم در.نظر بگیریم میکنه فضای کسب و کار آفلاین رو توی آنلاین. اینها به نظر من باید حتما لحاظ کنیم روی اون چیزهایی که می

واق یت   هوشمند  سیستم 
 ( ARافزوده )

امروزه اساساً زیست اجتماعی که نوعی کسب و کار یا مبادله اجتماعی هستش،    ITبه دلیل گستردگی محیط تکنولوژیکی و پیشرفت  
 بدون استفاده از فضای آنلاین و اینترنت امکان پذیر نیست. 

فناوری   آنلاین  تغییرات 
 اطلاعات 

 

کد اولیه و تغییر و ت دیل کدها توسط استاد راهنما و دیگر خبرگان، کدها مورد تایید قرار گرفت و از بین    ۳۴8با توجه به استخراج  

 ها ت دادی برای آزمون در بخش کمی انتخاب شد.  آن 

 مقولات فرعی و مقولات اصلی 

در مرحله قبل کد گذاری اولیه که زیر مجموعه کد گذاری باز است به پایان رسیده و اکنون محقق بر اساس ارتباط م نایی کدهای  

گردد و ت دادی از کدهای اولیه در آن گیرد کد جدیدی ت ریف میکند. این دسته بندی به دو صورت انجام میها را دسته بندی میاولیه آن 

 گیرند که به آن مقولات گویند.  تر وجود دارد که کدها زیر مجموعه آن قرار میگیرند و یا کدی در س ح انتزاعیدسته قرار می

 2جدول  

 اصلی با توجه به کدهای اولیه مقولات فرعی و هایی از مثال

 مفاهیم  مقوله اصلی 
 تصویر برند  - آگاهی برند  دانش برند 

 نگرش عاطفی  -  نگرش شناختی -  نگرش رفتاری نگرش 
تاکید بر    -   تاکید بر نقشه راه  -  تاکید بر بوم کسب و کار   -   تاکید بر نوآوری  -  تاکید بر نوع کسب و کار آنلاین آفلاین به آنلاین  برنامه ریزی   حرکت از هایمولفه

  تجدید نظر در انتخاب بازار هدف   - تجدید نظر در ابزارهای بازاریابی  - استفاده مشترک از ابزار افلاین و انلاین  
تجدید نظر در استفاده    -   ممیزی داخلی آفلاین  اصلاح چک لیست   -   اصلاح چک لیست ممیزی خارجی آفلاین  -
 تجدید نظر در ت یین اهداف کلان با توجه به زیرساخت  - های تدوین استراتژی ماتریس از

 تخصیص منابع  -  نیازسنجی از واحدها برنامه ریزی   کارگروه تدوین
 زیرساخت مناسب   - امکانات -  منابع انسانی   - زمان  منابع سازمان 

 

مقولات اصلی با تکیه بر حضور محقق در فضای  اکنون مرحله کدگذاری باز به اتمام رسیده است و کدهای اولیه، مقولات فرعی و  

تحقیق، م ال ه ادبیات و پیشنیه نظری، م ال ه ادبیات تجربی و نظر خبرگان تشکیل شده است. م ابق با روند کدگذاری مکتب استراوس و  

 شوند.تری به نام کد محوری تجمیع میکنند و در کد انتزاعیکوربین مقولات که با یکدیگر ارتباط م نادار دارند تقلیل ب د پیدا می

 کدگذاری محوری 

  بررسی ها  داده طریق  از این ارتباطات و شده مرتبط باز کدگذاری مرحله در آمده دست به مفاهیم باها  مقوله  محوری، کدگذاری در

 ترکیب، ادغام، را،ها آن و کرده مقایسه هم  با را باز کدگذاری مرحله از دست آمده به مفاهیم و مقولات محقق محوری، کدگذاری در شود؛می

 مقوله اصلی به دست آمد که عبارتند از:   ۳۰در مجموع  . کندمی تلخیص و تقلیل
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های  مولفه  -نگرش  -برند   دانش  -مدیران  ذهنی  پارادایم  -سازمان  فرهنگ  -استراتژیک  تفکر  - آینده    محی ی  تحولات  بینی   پیش

  با  ارتباط  مدیریت  -بازاریابی   مکاتب  -اطلاعات  وها  داده  -سازمان  منابع  -ریزی  برنامه  تدوین  کارگروه  -آنلاین  به  آفلاین  ریزی  برنامه  از  حرکت

  -عملیاتیهای  برنامه  ت یین  -سازمان  اهداف  -ماموریت  -انداز  چشم  -سازمان  عملکرد  - جامع  بازاریابی  -آنلاین  کار  و   کسب  -تغییر  -مشتری

 ریزی   برنامه  -ف لی  وض یت  تحلیل  و  تجزیه  -محی ی   ارزیابیهای  ماتریس  -کنترل  و  ارزیابی  -ها  ارزش  -استراتژی  تدوین  -اجرا  -بندی  بودجه

   بازاریابی استراتژیک

GT  های دیگر است و اینگونه تولید نظریه به به دنبال کشف راب ه بین این کدهای محوری و یا حتی مقولات هر دسته با دسته

 پذیرد. صورت استقرایی انجام می

سازمان، مفاهیم استخراج شده   استراتژیک، و فرهنگ  آینده، تفکر  محی ی   تحولات  بینی  های اصلی فو ، سه مقوله پیشاز بین مقوله 

های فرعی،  های به دست آمده و مفاهیم و مقولهها هستند که به عنوان مقوله اصلی در نظر گرفته شده اند. با توجه به دیگر مقوله از گزاره 

  باشند. کدگذاری محوری به صورت نمودارهای درختی ذیل قابل مشاهده می

 1شکل 

 نمودار درختی کد محوری تدوین استراتژی
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 2شکل 

 ها نمودار درختی کد محوری ارزش 

 

 3شکل 

 نمودار درختی کد محوری ارزیابی و کنترل 
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 4شکل 

 های ارزیابی محی ینمودار درختی کد محوری ماتریس 

 

 5شکل 

 محوری تجزیه و تحلیل وضعیت فعلی نمودار درختی کد 
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 6شکل 

 نمودار درختی کد محوری برنامه ریزی استراتژیک بازاریابی 

 
 

های قبلی تجزیه  کد محوری شامل به عنوان کدهای محوری اصلی تشکیل گردیده اند. برخی از این کدهای محوری در بخش  ۳۰

گیرند بنابراین فرعی بوده اند اما با توجه به درجه انتزاعی بودنشان زیرمجموعه هیچ کد دیگری قرار نمیتحلیل در نقش یک مقوله اصلی یا  

 کنند که عبارتند از: پیش بینی تحولات محی ی آینده، تفکر استراتژیک و فرهنگ سازمان. خود نقش کد محوری را بازی می

 کدگذاری گزینشی 

 حاصلهای  داده به  توجه با حاضر تحقیق  شود. درمی  آغاز گزینشی کدگذاری ی نی کدگذاری نهایی مرحله محوری، کدگذاری از ب د

های  مقوله  عنوان متغیرهای اهداف سازمان، تدوین استراتژی و برنامه ریزی استراتژیک بازاریابی جامع، به ها، کدگذاری ها، نتایج مصاحبه  از

 متحد یکدیگر باای  های هستهمقوله  شده پیرامون شناساییهای  مقوله تمام کدگذاری، فرآیند از مرحله این در لذا گردد.می  انتخابای  هسته 

 : دهندمیزیر شکل  صورت به را حاضر تحقیق پارادایمی و مدل شده یکی و
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 7شکل 

 مدل پارادایمی مستخرج از فرایند کدگذاری به صورت کلی

 

 گیری و نتیجه  بحث

پس از اتمام مراحل کدگذاری که به صورت مبسوط در قسمت کیفی فصل قبل توضیح داده شد، در نهایت مدل پارادایمی تحقیق 

از   یافته  GTMبرگرفته  به  توجه  آمد.با  به دست  کوربین(  و  اشتراوس  )مکتب  اینسیستماتیک  در  پژوهش،   و بندیجمع به قسمت های 

 شد.  پرداخته تحقیق حاضر هاییافته از گیرینتیجه

 با توجه به فرایند کدگذاری، شرایط علی در مدل حاضر عبارتند از:  
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انداز جامع  -ماموریت  -چشم  استراتژیک  -بازاریابی  مدیران  -تفکر  ذهنی  سازمان   -پارادایم  مشتری  -فرهنگ  با  ارتباط    -مدیریت 

تجزیه و تحلیل وض یت ف لی )تجزیه و تحلیل   -منابع سازمان  -کارگروه تدوین برنامه ریزی  -های حرکت از برنامه ریزی آفلاین به آنلاین مولفه 

ها و اطلاعات )انواع منابع اطلاعاتی: اطلاعات محصولات و  داده  - نقاط تماس(  - کسب و کار آنلاین )آمیخته بازاریابی آنلاین   - محیط داخلی(

 .جمع آوری اطلاعات( -خدمات. اطلاعات درگاه ها 

 ای در تحقیق حاضر عبارتند از:با توجه به فرایند کدگذاری، شرایط زمینه 

  -انواع تغییر محی ی: تغییر مناسبات فرهنگی   - تغییر )تغییرات محی ی: ویژگی تغییر محی ی: پیچیدگی  - ارزش ها  - مکاتب بازاریابی 

تغییر سبک زندگی( )حمایت از تغییر: حمایت مدیریت ارشد. آگاهی مدیران: جلسات توجیهی مدیران. آگاهی پرسنل: جلسات توجیهی پرسنل. 

از محیط   -تجزیه و تحلیل محیط خارجی )ذینف ان  -برگزاری گردهمایی( عوامل قانونی، عوامل فرهنگی، عوامل اجتماعی و عوامل سیاسی 

 . کلان(

 با توجه به فرایند کدگذاری، شرایط مداخله گر در تحقیق حاضر عبارتند از:

  - تغییر )تغییرات محی ی: انواع تغییر محی ی: تغییرات آنلاین فناوری اطلاعات  -های کسب و کار آنلاین( کسب و کار آنلاین )ویژگی

 - تجزیه و تحلیل وض یت ف لی: تجزیه و تحلیل محیط خارجی )بازار و زیربازار  -سرعت تغییرات(  -همراهی با تغییر  -مقاومت در برابر تغییر

مصرف   - ن و مصرف کنندگان: نیاز مشتری. پرسونای مشتری. علایق مشتری. انتظارات مشتریتحلیل مشتریا  - تامین کننده  - خرده فروش

اقتصادی عوامل  )انواع منابع اطلاعاتی: اطلاعات مشتریان. داده  -عوامل تکنولوژیکی(  - کنندگان: کاربران ف ال( )محیط کلان:  ها و اطلاعات 

پیش    - فرصت ها(  -: تهدیدها EFEهای ارزیابی محی ی )ماتریس  ماتریس  -کنندگان. اطلاعات بازار موجود(  اطلاعات رقبا. اطلاعات مصرف

 . بینی تحولات محی ی آینده

 . دانش برند -نگرش -عملکرد سازمان -ارزیابی و کنترل با توجه به فرایند کدگذاری، پیامدها در تحقیق حاضر عبارتند از:

ها و کشف ارتباطات  داده  قیعم  لیدر مراحل مختلف آن، به تحل  ژه یوبه  یکدگذار  ندیکه فرآ  دهد یبه وضوح نشان م   قیتحق  نیا  جینتا

ها استخراج شدند که در ادامه از داده  ییبا دقت بالا  یی م نا  یباز، واحدها  یکمک کرده است. در مرحله کدگذار  میمفاه  ان یم  ده یچیپ   یی م نا

و    کیاستراتژ   یزیرنحوه برنامه   ک،یتکنولوژ  راتییتغ  نهیدر زم  ژهیومقولات، به  نیکمک کنند. ا  یو اصل  یمقولات فرع   یریگتوانستند به شکل 

بر اصلاح چک   دی طور خاص، تأکها در دوران مدرن اشاره دارند. بهسازمان  دی جد  یهایازمندیبه ن  میطور مستقمناسب، به  یهارساخت یز  تیاهم

در پاسخ به تحولات   ک،یاستراتژ  یزیروکار و نقشه راه در برنامهضرورت توجه به بوم کسب   نیو همچن  یو داخل  یخارج  یزیمم  یهاست یل

 است.  یسازی در استراتژ نینو  یهاو استفاده از مدل ی یمح راتییبه تغ قیدهنده توجه عمنشان ، یو رقابت یکیتکنولوژ

ارتباطات    نیارتباط داده شدند و ا  گریکدیبا    کیستماتی طور سبه  ن،یشیآمده در مرحله پ دستمقولات به  ،یمحور  یمرحله کدگذار  در

تحل فرآ  یترقیدق  لیبه  در  مؤثر  عوامل  اصل  کی استراتژ  یزیربرنامه  ندیاز  مقولات  کرد.  پ   یکمک  مح  ینیبش یهمچون  تفکر   ، ی یتحولات 

مقولات  گری صورت مجزا و در ت امل با دها بهاز آن ک یشدند که هر  یی شناسا قیمدل تحق یعنوان ارکان اصلبه ی ازمانو فرهنگ س کیاستراتژ

تفکر  انیم یی افزاهم  کیدهنده  مقولات نشان  نیا ژه، یودارند. به  یسازمان  یهایو اصلاح استراتژ  تیبر نحوه هدا  یشگرف راتیتأث ا، یصورت پوبه

 کند.   جادیرا ا یمؤثر ییپاسخگو  ع،یو تحولات سر ی یمح  یهادر واکنش به چالش تواند یاست که م یو فرهنگ سازمان کیاستراتژ

به    بیبا ترک  ینشیگز  یمرحله کدگذار  ت، ینها  در پارادا  کیمقولات مختلف   ی اهسته  ی هاشد که در آن مقوله   یمنته  یمیمدل 

مختلف   ی های استراتژ  انیم  ی و هماهنگ یکپارچگیبر ضرورت    یطور خاصجامع، به  یابیبازار  کیاستراتژ  یزیرو برنامه  یاستراتژ  نیهمچون تدو

خود   یهای طور مستمر استراتژبه دیها با وکار امروز، سازمانکسب  یایکه در دن  دهدیوضوح نشان مبه  یمیمدل پارادا  نیدارند. ا  دی تأک یسازمان
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و   یری پذان  اف تیبر اهم  ،ی دیکل یراهنما کیعنوان به یشنهادیاستفاده کنند. مدل پ  قیت بمن  ف و قابل  یندهایکرده و از فرآ  ینیرا بازب

  های استراتژ  ییدر بهبود کارا  تواند یدارد که م  دیتأک  د یجد   یارتباط  یو ابزارها  ن یآنلا  یهامانند پلتفرم  ن،ینو  یها یاز فناور  هدر استفاد  یتوانمند

 ها مؤثر واقع شود.سازمان یوربهره شیو افزا

 تعارض منافع 

 گونه تضاد مناف ی وجود ندارد. در انجام م ال ه حاضر، هیچ

 مشارکت نویسندگان 

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند. 

 موازین اخلاقی 

 در پژوهش حاضر تمامی موازین اخلاقی رعایت گردیده است. 

 ها شفافیت داده

 ها و مآخذ پژوهش حاضر در صورت درخواست از نویسنده مسئول و ضمن رعایت اصول کپی رایت ارسال خواهد شد. داده

 حامی مالی

 این پژوهش حامی مالی نداشته است.
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