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A B S T R A C T   Keywords 

In the contemporary business environment, characterized by globalization, digital transformation, 

and an increasing emphasis on sustainability, marketing management plays a pivotal role in 

promoting local development. This approach positions marketing as a strategic tool for leveraging 

local potential, including natural resources, cultural heritage, and a young workforce. However, 

emerging economies such as Iraq face structural challenges, including political instability, financial 

constraints, and environmental issues, that affect local development. These challenges highlight the 

need to identify the key success factors in local marketing, where place branding and local marketing 

strategies position local communities as competitive offerings in global markets and facilitate the 

attraction of foreign direct investment (FDI). The primary objective of this study is to examine how 

marketing management can be integrated into sustainable local development strategies in Iraq, with 

a particular focus on key success factors. The study adopted a qualitative research approach using 

the Strauss and Corbin grounded theory methodology and was based on semi-structured interviews 

with experts, including academics, managers, and marketing professionals. Snowball sampling 

continued until theoretical saturation was reached, and the collected data were analyzed through 

three stages of coding: open, axial, and selective coding. The findings reveal a paradigmatic model 

comprising causal conditions (employment development and technological innovation), the central 

phenomenon (digital and brand-oriented marketing), contextual conditions (community 

participation and cultural adaptation), intervening conditions (local risks and government 

regulations), strategies (stakeholder engagement and performance monitoring), and consequences 

(economic growth, environmental protection, and social well-being). The study concludes that 

marketing, as a key success factor, not only strengthens local economic sustainability through 

market-oriented coordination and the strategic utilization of digital tools but also enhances long-

term competitiveness by reducing project failure rates and overcoming structural challenges in 

emerging economies such as Iraq. Ultimately, this contributes to the sustainable and inclusive 

development of local communities. 
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   ی پژوهش مقاله
   

 ارائه چارچوبی برای نقش آفرینی بازاریابی در توسعه محلی با تمرکز بر عوامل کلیدی موفقیت 
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 .رانیا  ل، یاردب ، ی لیدانشگاه محقق اردب ، ی، دانشکده علوم اجتماع  یابیبازار تیریمد یدکترا  یدانشجو 1
 .رانیا ل، یاردب ، ی لی دانشگاه محقق اردب ، یدانشکده علوم اجتماع ، یبازرگان تیریاستاد، گروه مد 2

 

 

ی دیکل واژگان  ده یچک  

سازی، تحولات دیجیتال و تأکید بر پایداری همراه است، مدیریت بازاریابی  وکار معاصر که با جهانیدر محیط کسب

می ایفا  محلی  توسعه  تقویت  در  محوری  بهنقش  را  بازاریابی  رویکرد،  این  برای  کند.  استراتژیک  ابزاری  عنوان 

حال،  کند. بااینهای محلی مانند منابع طبیعی، میراث فرهنگی و نیروی کار جوان معرفی می برداری از پتانسیلبهره 

با چالش عراق  مانند  نوظهور  ناپایداری سیاسی، محدودیتاقتصادهای  ازجمله  و مسائل  های ساختاری،  مالی  های 

ها ضرورت شناسایی عوامل  دهند. این چالشمحیطی مواجه هستند که توسعه محلی را تحت تأثیر قرار میزیست

سازند؛ جایی که برندینگ مکانی و بازاریابی محلی، جوامع محلی را  موفقیت در بازاریابی محلی را برجسته می  کلیدی

گذاری مستقیم خارجی را تسهیل کنند و جذب سرمایهیابی میعنوان محصولات رقابتی در بازارهای جهانی موقعیتبه

های توسعه محلی پایدار کنند. هدف اصلی این پژوهش، بررسی چگونگی ادغام مدیریت بازاریابی در استراتژی می

با رویکرد کیفی و روش داده بر عوامل کلیدی موفقیت است. پژوهش حاضر  با تمرکز  بنیاد اشتراوس و  در عراق، 

پایه مصاحبه بر  و  انجام شد  نیمهکوربین  بازاریابانهای  و  )استادان، مدیران  با خبرگان  بود.  ساختاریافته  استوار   )

گلولهنمونه ادامه یافت و دادهگیری  تا اشباع نظری  انتخابی کدگذاری شدند.  برفی  باز، محوری و  ها در سه سطح 

دهند که شامل شرایط علی )توسعه اشتغال، نوآوری فناورانه(، پدیده مرکزی  ای را نشان میها مدل پارادایمییافته

گر )ریسک محلی، قوانین  )بازاریابی دیجیتال و برندمحور(، زمینه )مشارکت جامعه، انطباق فرهنگی(، عوامل مداخله

زیست، رفاه اجتماعی( نفعان، پایش عملکرد( و پیامدها )رشد اقتصادی، حفاظت از محیط دولتی(، راهبردها )تعامل ذی 

به بازاریابی  نتیجه،  در  نهاست.  موفقیت،  کلیدی  عامل  محلیعنوان  اقتصادی  پایداری  هماهنگی    تنها  طریق  از  را 

ها و غلبه  کند، بلکه با کاهش نرخ شکست پروژه برداری استراتژیک از ابزارهای دیجیتال تقویت میبازارمحور و بهره

دهد و به توسعه  پذیری بلندمدت را افزایش میهای ساختاری در اقتصادهای نوظهور مانند عراق، رقابتبر چالش

 کند.پایدار و فراگیر جوامع محلی کمک می

بازاریابی محلی، توسعه   

محلی، ، عوامل کلیدی  

موفقیت، برندینگ مکانی،  

 .اقتصاد پایدار
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 قدمه م  .1

های اقتصادی  سازی، تغییرات دیجیتال و تأکید بر پایداری همراه است، مدیریت پروژهامروزی، که با تحولات سریع جهانی   کسب و کارمحیط  
بازاریابی و  (2024،  1)سوئینتر، حیدر و کریچ کندنقش حیاتی در دستیابی به موفقیت سازمانی ایفا می  . این نقش، به ویژه در حوزه مدیریت 

پذیری و دستیابی به  های مدیریتی خود را برای رقابت ها و جوامع محلی باید روش های پروژه، برجسته است، زیرا سازمان کارایی استراتژی 
تغییر رفتارهای مصرف  اهداف پایدار تطبیق دهند. بر جنبه با توسعه بازارها و  اکنون بیش از پیش  محیطی و های محلی، زیستکننده، که 

استراتژی و  بازاریابی  مدیریت  بین  رابطه  شناسایی  دارد،  تمرکز  میاجتماعی  ضروری  محلی  پروژه  مدیریت  و های  پلامتاگ  شود)رومل، 
(. بازاریابی، به عنوان ابزاری استراتژیک، نه تنها برای تبلیغ محصولات یا خدمات، بلکه برای تقویت توسعه محلی از طریق  2025،  2مسرشمیت

کند و این رویکرد، جوامع محلی را به عنوان محصولاتی رقابتی در بازار جهانی معرفی می  کند.، عمل می4و بازاریابی محلی 3برندینگ مکانی
سرمایه  می به جذب  محلی کمک  منابع  و حفظ  پایدار  گردشگری  پانزرا گذاری،  و  از     (.2025،  5نماید)سرسولا  یکی  محلی  بازاریابی  بخش 

المللی مورد توجه  های بازاریابی و توسعه پایدار بین دهد، زیرا در زمینه های اقتصادی و اجتماعی در داخل کشورها را نشان می ترین جنبهمهم
  باشد. می 6برداری از عوامل کلیدی موفقیتگیرد. بنابراین، تقویت مدیریت بازاریابی محلی امری حیاتی است که نیازمند شناسایی و بهرهقرار می

توانند  شوند و می های توسعه محلی ضروری تلقی می شوند، برای موفقیت پروژهاین عوامل، که توسط مسئولان محلی و متخصصان رصد می 
های  ریزی دقیق و تلاش ای دارند، زیرا با برنامههای بازاریابی محلی اهمیت ویژهفضای مناسب اقتصادی و بازاری را ایجاد کنند. اهداف در پروژه

توانند منجر به  های مالی نیز می های اجتماعی و محدودیت محیطی، نابرابریهای زیستاجرایی مرتبط هستند، اما عوامل دیگری مانند چالش
بنابراین، تعیین این اهداف و مدیریت اثربخش پروژه برای دستیابی به موفقیت ضروری است، که کارایی بالا را  .(2025، 7)نازارا شکست شوند

های محور، تراکنشهای مختلفی مانند هماهنگی منابع محلی، مدیریت نیروی کار جامعهکند. این مدیریت شامل جنبه در حین اجرا تضمین می 
آمیز پروژه کمک شود، که به تکمیل آسان و موفقیت های محلی )مانند سرمایه فرهنگی و طبیعی( می برداری از سرمایه مالی شفاف و بهره 

گذاری روشن، مدیریت پروژه و استفاده از عوامل حیاتی موفقیت برای عبور  های بازاریابی محلی مؤثر به هدف پروژهکند. در اصل، موفقیت  می
(. بخش توسعه محلی در اقتصاد عراق با موانع مختلفی مواجه  2025، 8انداز توسعه پایدار بستگی دارد)سوسانتی ها و دستیابی به چشماز چالش

به   را که منجر  اقتصاد عراق، عوامل مهمی  این بخش در  اهمیت  نظر گرفتن  با در  برطرف شود. لازم است مدیران محلی  باید  است که 
های های محلی و استراتژیک، مانند پروژهبا توجه به ماهیت فعالیت  شود، شناسایی کنند.های توسعه محلی میناکارآمدی و شکست در تلاش

گردشگری، کشاورزی پایدار و صنایع کوچک، زیرساخت بازاریابی قوی برای تضمین عرضه و تقاضای مستمر در بازارهای داخلی و خارجی 
کنند تا نیازهای بازار را های دولتی و خصوصی در قراردادهای بازاریابی محلی شرکت می. سازمان(2025،  9)فرهان و همکارانضروری است

برآورده کنند. موفقیت در این زمینه مستلزم سازماندهی دقیق، مطالعه جامع و مدیریت مؤثر عوامل حیاتی است که ممکن است منجر به تأخیر  
بنابراین، شناسایی، درک و کنترل فعالانه این عوامل با مشارکت بخش بازاریابی و مدیریت   های بازاریابی محلی شود.یا شکست در استراتژی 
های بازاریابی محلی، که به شدت بر واقعیت  موقع بودن، کارایی هزینه و تضمین کیفیت برای اطمینان از موفقیت پروژهارشد ضروری است. به 

های توسعه محلی، بار مالی زیادی بر بودجه عمومی  گذارد، بسیار مهم هستند. علاوه بر این، از آنجایی که پروژهاقتصادی در عراق تأثیر می 
توسعه محلی در عراق، به عنوان یکی از ارکان   (.2022، 10هاست )سمنوا و الدراویکنند، تاییدی بر اهمیت اجرای کارآمد آنعراق تحمیل می 

کند. عراق  اقتصادی ایفا می-ها و تقویت جایگاه اجتماعیاصلی اقتصاد این کشور، نقش محوری در تأمین درآمدهای محلی، توسعه زیرساخت
های عظیم محلی مانند منابع طبیعی، میراث فرهنگی و نیروی کار جوان، قابلیت تبدیل شدن به یکی از بازیگران کلیدی در بازارهای با پتانسیل
های عملیاتی مانند ناپایداری سیاسی، دهد که چالشهای اخیر نشان می(. با این حال، گزارش2022،  11ای توسعه پایدار را دارد)سعاد منطقه

های ساختاری رغم این پتانسیل، عراق با چالش علی   های فرسوده و تأثیر تغییرات اقلیمی، توسعه محلی را تحت تأثیر قرار داده است. زیرساخت
دهد، که همگی نیازمند رویکردهای استراتژیک نوین برای  های محلی را به شدت تحت تأثیر قرار میمتعددی مواجه است که توسعه پروژه 

بینی تقاضا،  (. مدیریت بازاریابی، به عنوان ابزاری استراتژیک برای تحلیل بازارهای محلی و جهانی، پیش2024،  12هاست )میهوغلبه بر آن 
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با این وجود، ادبیات    ها ایفا کند.ای در موفقیت این پروژهکنندهتواند نقش تعییننفعان، می گذاری خارجی و مدیریت روابط با ذیجذب سرمایه 
ای بررسی شده است.  های توسعه محلی در عراق نادیده گرفته شده یا به صورت حاشیهدهد که این جنبه اغلب در استراتژیموجود نشان می

های  درصد است، بر اساس گزارش   30المللی بیش از  های توسعه محلی در سطح بین مطالعات جهانی حاکی از آن است که نرخ شکست پروژه
.  ( 2024،  1)آلتایی و اونیلو های پیشرفته استالمللی این نرخ  ناشی از عوامل محلی مانند فساد مالی، ناامنی و کمبود فناوریهای بینسازمان

عوامل کلیدی های توسعه محلی پایدار در عراق با تمرکز بر  مسئله اصلی این پژوهش، بررسی چگونگی ادغام مدیریت بازاریابی در استراتژی
ای برخوردار است، زیرا اقتصاد این کشور به شدت به توسعه محلی وابسته  است. این مسئله در زمینه عراق از اهمیت ویژه (CSF) موفقیت

باشد. علاوه  ای میگذاری خارجی، بهبود تصویر برند محلی در بازارهای جهانی، و رقابت با سایر کشورهای منطقه است و نیازمند جذب سرمایه
ها را دوچندان کرده است. این پژوهش به دنبال پاسخ  بر این، رقابت فزاینده با رویکردهای توسعه پایدار جهانی، ضرورت بازنگری در استراتژی

در  طراحی کرد که نقش مدیریت بازاریابی را در توسعه محلی   عوامل کلیدی موفقیت توان الگویی مبتنی بربه این سؤال است که چگونه می 
 عراق را تقویت و تثبیت کند.  

 پیشینه  تجربی و نظری   .2

 توسعه محلی. 2.1

زا و مبتنی بر منابع محلی را توصیف ریزی شهری، فرآیندی درونتوسعه محلی، به عنوان یک مفهوم کلیدی در علوم مدیریت، اقتصاد و برنامه
)ژانگ و  سازی استهای جهانیمحیطی جوامع محلی در برابر چالشهای اقتصادی، اجتماعی و زیستکند که هدف آن تقویت ظرفیت می

های توسعه ملی به رویکردهای پایین . این مفهوم، ریشه در تحولات پس از جنگ جهانی دوم دارد، جایی که تمرکز از مدل(2024،  2همکاران
های اقتصادی، اجتماعی و فضایی های چندبعدی استوار است که ترکیبی از نظریه ادبیات نظری توسعه محلی، بر پایه مدل به بالا تغییر یافت. 

ادغام می  با تمایز بین توسعه درون 2019،  3کند)گارسیا و همکاران را  ادبیات نظری توسعه محلی، اغلب  شود. توسعه  زا آغاز می زا و برون(. 
بهرهدرون بر  پتانسیلزا،  از  برون برداری  توسعه  که  حالی  در  دارد،  تأکید  طبیعی  و  فرهنگی  انسانی،  سرمایه  مانند  محلی  جذب  های  بر  زا 
( ۱کند:  (، چهار مرحله را شناسایی می ۱۹۸۵زا، پیشنهادی توسط کافو )مدل مراحل توسعه محلی درون   گذاری خارجی وابسته است. سرمایه

های محلی پایدار. ( ایجاد شبکه ۴ها به بازارهای خارجی؛ و  ( گسترش این شرکت۳های محلی؛  ( رشد اولیه شرکت۲ظهور کارآفرینی محلی؛  
؛  2019نماید)گارسیا و همکاران،  کند که از طریق تعاملات محلی، مزیت رقابتی ایجاد می این مدل، توسعه را به عنوان فرآیندی پویا توصیف می

های ورودی مانند سرمایه و شود که جریانای دیده می(. در این چارچوب، مفهوم اقتصاد محلی به عنوان سیستم بسته1985به نقل از کافو،  
را   بر حفظ تعادل پایدار مدیریت میخروجی مانند مهاجرت  به عنوان  2021کند. داوسون و همکاران )با تأکید  را  اقتصادی محلی  ( توسعه 

تعریف می استراتژی فرآیندی  از طریق  زندگی  بهبود کیفیت  و  افزایش درآمد  اشتغال،  ایجاد  برای  اقدام  کنند که جوامع محلی  های محلی 
که به عنوان فرآیندی چندبعدی    – های توسعه، بررسی عوامل مؤثر بر توسعه محلی  .  در چارچوب نظریه (2021،  4)داوسون و همکاران کنندمی

نیازمند تحلیلی   –شود  ها تعریف میبرای ارتقای کیفیت زندگی، اقتصاد و ساختارهای اجتماعی در سطوح محلی، مانند شهرها، روستاها یا محله
رافیا، سرمایه اجتماعی و حکمرانی، اغلب به عنوان متغیرهایی وابسته به نهادهای محلی سیستماتیک است. این عوامل، شامل فرهنگ، جغ

ای طولانی دارد و بر تغییرات فرهنگی برای دستیابی به توسعه  های توسعه ریشه: توجه به فرهنگ در نظریه فرهنگ .۱شوند.  بررسی می 

های  تواند تفاوت کند که میها عمل میها و سنت ای از هنجارها، ارزشورزد. در جوامع محلی، فرهنگ به عنوان مجموعه محلی تأکید می
کنند فرهنگ را عامل محوری ها، بخصوص جایی که هنجارهای اجتماعی به سختی تغییر می را توضیح دهد. برخی دیدگاهها  میان محل
هایی مانند مذهب یا  با این حال، در اغلب موارد، جنبه  شوند.های نهادی محلی میدانند، و گاهی باعث ایجاد تفاوت های محلی میدرتفاوت
های سنتی برای درک جایگاه محلی جوامع مهم نیستند؛ بلکه عواملی مانند سطح اعتماد و همکاری میان ساکنان محلی، که اغلب  ارزش

کند. برای  حاصل نهادهای محلی هستند، اهمیت دارند. در رویکرد توسعه محلی، فرهنگ بیشتر به عنوان متغیر وابسته به نهادها عمل می 
)آنکوتا و  تواند تغییرات فرهنگی پایدار ایجاد کندمی  –های محلی  مانند تقویت انجمن   –ریزی محلی، تمرکز بر تحول نهادی  مثال، در برنامه

تأثیر موقعیت جغرافیایی بر دسترسی به منابع یا بازارها در یک منطقه گاهی به عنوان عامل  جغرافیا، از منظر  جغرافیا:   .۲(2023،  5جوکو

دهند که جغرافیا در مقایسه با نهادهای محلی اثر شود. با این وجود، شواهد تجربی نشان می های اقتصادی محلی دیده می کلیدی در تفاوت
تواند صرفاً جوار با شرایط جغرافیایی مشابه، نمی های مختلف یک شهر مرزی یا مناطق همهای میان بخش ناچیزی دارد. برای نمونه، تفاوت 

 
1 Altaie, M. R., & Onyelowe, K. 
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ای های مدیریتی منطقهمانند سیستم  –کند، اما نهادهای محلی  هایی ایجاد میبا جغرافیا تبیین شود. در زمینه توسعه محلی، جغرافیا محدودیت

به عنوان  سرمایه اجتماعی:   .3(2022،  1)کرشنزی و همکاران کنندها ایفا می حدودیت نقش کلیدی در غلبه بر این م  –ریزی شهری  و برنامه

پردازد که پیشتر در  هایی میهای اخیر برجسته شده است. این مفهوم به هنجارها و ارزش ی اعتماد و همکاری در جوامع محلی، در دهه شبکه 
دهنده تأثیر مثبت آن بر رشد اقتصادی محلی است. لکن پایداری سرمایه  شدند در حالیکه تحقیقات نشان های رشد محلی نادیده گرفته می مدل

پرسش کلیدی این است که آیا سرمایه اجتماعی چیزی بیش از توجه به فرهنگ و نهادهای محلی    اجتماعی کمتر از نهادهای محلی است.
شود. در توسعه محلی،  مدنی می های جامعهتر آن است، که شامل قوانین محلی و سازماناست؟ برتری رویکرد نهادی ناشی از دامنه گسترده

حکمرانی:   .4  (2025،  2)مندوزا و همکارانتواند ابزاری مکمل باشد، اما بدون نهادهای قوی محلی، تاثیرش ناپایدار استسرمایه اجتماعی می
نوین نشان  به  از رویکردهای سنتی  آن  امور محلی تمرکز دارد و تحول  بر مدیریت  نهادهای محلی است. حکمرانی محلی،  اهمیت   دهنده 

ای، و احترام ساکنان به  ها و نهادهایی دانست که شامل فرآیند انتخاب مدیران محلی، ظرفیت سیاستگذاری منطقهتوان سنت حکمرانی را می 
های  ای از نهادهای سیاسی محلی، ظرفیت دولت محلی، و تنظیم فعالیتنهادهای حاکم بر تعاملات محلی است. همچنین، آن را مجموعه 

بینند. حکمرانی اساساً توجه به نقش نهادهای محلی است. در توسعه محلی، این مفهوم چارچوبی برای سیاستگذاری فراهم اقتصادی محلی می
 .(2025، 3)یی و کیوعامل موفقیت هستند –ای های اجرایی منطقه مانند قوانین شهری و ظرفیت  –آورد، جایی که نهادهای محلی می

 بازاریابی محلی. 2.2
زیرمجموعه به عنوان  استراتژی، مصرفبازاریابی محلی،  این  دارد.  تأکید  تمرکز جغرافیایی  بر  بازاریابی مکانی،  از  اساس ای  بر  را  کنندگان 

نیازهای منطقهویژگی . طبق تعریف، ویژگی  (2013،  4)پاراس دهدای هدف قرار می های جغرافیایی مانند موقعیت مکانی، فرهنگ محلی و 
های بازاریابی با هدف کنندگان، و در فرآیند انجام فعالیتجغرافیایی در تعیین مخاطب هدف، انتخاب ابزارهای بازاریابی برای ارتباط با مصرف

رابطه  بازاریابی  نظریه  در  ریشه  مفهوم،  این  است.  اهمیت  با  بسیار  شرکت،  پایدار  تصویر  با   ایحفظ  بلندمدت  روابط  ساخت  بر  که  دارد، 
تمرکز میمصرف محلی  گربیتوس کنندگان  و  شود)پرینتز  ایجاد  پایداری  و  وفاداری  تا  با  2018،  5کند  محلی  بازاریابی  دیجیتال،  در عصر   .)

آورد. شده را فراهم می سازیشود، که امکان تعامل شخصی ادغام می   گیری جغرافیاییو هدف  سازی موتور جستجو محلیابزارهایی مانند بهینه 
آفریننده  کننده را به عنوان همپیشنهاد شده و مصرف (2004) 7است، که توسط وارگو و لوش 6های کلیدی، منطق غالب خدماتیکی از چارچوب 

کننده از تامین-توسعه روابط مشتریمحور تغییر کرده و تأکید دارد که   -محور به تجربه-کند. این نظریه، از دیدگاه کالامعرفی می 8 ارزش
آفرینی است،  کنندگان محلی در فرآیندهای ارزشدر بازاریابی محلی، این منطق به معنای ادغام مصرف طریق تعامل و گفتگو اساسی است.

برای   از طرفی مدل دانش محتوایی فناورانه کند.مانند مشارکت در رویدادهای محلی یا بازخوردهای آنلاین، که تصویر شرکت را تقویت می 
های محلی تمرکز دارد. این مدل در بازاریابی  اقتباس شده، که بر افزایش اثربخشی فناوری در محیط  9گویی دیجیتالابزارهایی مانند داستان 

، پایه دیگری برای این مبانی است  آفرینی در اقتصاد دیجیتالبرداری از فناوری برای آموزش و تعامل محلی است. نظریه ارزشبه معنای بهره
-محور و شرکت-آفرینی در نظریه بازاریابی مدرن تاکید دارد که از »موقعیت کالا(. این نظریه برفرآیندهای ارزش2019آبسورن و همکاران)

در بازاریابی محلی، این رویکرد به معنای  (.  2022،  10آبسورن، پوول و استراکوچکننده « متمرکز است  سازی مصرفحور به تجربه شخصی م
داستان  مانند  است،  محلی  تجربیات  بر  می تمرکز  احساسی  ارزش  ایجاد  محلی،  فرهنگ  با  با همخوانی  که  دیجیتال  و گویی  کارپونینا  کند. 

های جدید و تهدیدهای پنهان در روابط  کنند، که فرصتکننده توسعه دیجیتال معرفی میتعیین( اقتصاد تعاملی را عامل  2021)11همکاران
های دیجیتال، بر پتانسیل آن  پذیری سیستمهایی مانند آسیبسازد. این نظریه، با هشدار به وجود ریسکتولیدکننده را برجسته می -مشتری

 های اجتماعی را تاکید دارد.برای بازاریابی محلی در ایجاد تعاملات محلی از طریق رسانه 

 شناسی پژوهش روش. 3

اصطلاح »نظریه داده بنیاد«    باشد.مند میبنیاد و نظریه اشتراوس و کوربین و رهیافت نظامصورت کیفی با رویکرد داده روش پژوهش حاضر، به 
ای دارد که به طور استقرایی/قیاسی)یا ترکیبی از آن دو( از مجموعه ای از داده ها استخراج گردد. در صورتی که این رویکرد  اشاره به نظریه 
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های مورد بررسی منطبق هستند. نظریه داده بنیاد زمانی گردد که به طور کامل، حداقل بر دادهبه خوبی پیاده گردد، به تئوری هایی منجر می
. هدف، درک یک فرآیند باشد  2های مورد مشاهده ارائه ندهندهای موجود در ادبیات پژوهش، تبیین کافی برای پدیدهتئوری  -رود:به کار می 

.  6پدیده در حال تکامل دائم باشد    . 5. نیاز به ورود پژوهشگر به زمینه مورد نظر جهت درک پدیده باشد.  4. هدف ایجاد یک نظریه باشد.  3
با توجه    (.  2022،  1)دریکسپژوهشگر علاقمند به دخالت دادن نظرات مشارکت کنندگان در هدایت جریان تئوری سازی یا تبیین پدیده باشد 

باشد، از این رو کاربرد راهبرد نظریه داده بنیاد در های بیان شده فوق می به این که مفهوم مورد مطالعه در این پژوهش دارای اغلب ویژگی
گران حوزه مدیریت بازاریابی و توسعه محلی )شامل اساتید،  باشد.  جامعه این پژوهش شامل  متخصصین وکنشپذیر میاین مطالعه امکان

انتخاب نمونه آماری مد نظر ارائه  (معیارهای 1مدیران، بازاریابان( است و نمونه آماری نیز بر اساس اشباع نظری خواهد بود. در جدول شماره )
 گردیده است.  

 معیارهای انتخاب جامعه مورد مطالعه  . 1جدول 

 معیارهای انتخاب خبرگان )تجربی(  معیارهای انتخاب خبرگان نظری )اساتید( 

 داشتن کسب و کاردرحوزه توسعه محلی  علمی دانشگاهعضو هیئت

 وکار های محلی دارای تجربه کافی در زمینه کسب تخصص در رشته بازاریابی 

 سال  5سابقه کاری بالاتر از  های پژوهشی در زمینه بازاریابی و توسعه محلیدارای فعالیت

 مراحل  انجام گراندد تئوری در  پژوهش  حاضر به شیوه زیگزاگی در ادامه تشریح گردیده است.
 .  فرایند زیگزاکی پژوهش  حاضر 2جدول 

کلیدی  عنوان مرحله  مرحله  ردیف   فعالیت 

ول   1 ا ه   مرحل
اده جمع  یه آوری د ول ا  های 

 

مطالعه عمیق ادبیات موضوع در حوزه توسعه محلی، بازاریابی و  
 بازاریابی محلی 

شناسایی خبرگان اولیه شامل اساتید دانشگاه و مدیران و بازاریابان و  
 کارآفرینان حوزه 

 خبره  ۵های اکتشافی اولیه با انجام مصاحبه

ه دوم   2  مرحل
اده  یل د یه تحل ول ا  های 

 

 های اولیه کدگذاری باز مصاحبه

 های اولیه شناسایی مفاهیم و مقوله

 های بعدیطراحی سوالات جدید برای مصاحبه

 مرحله سوم   3
 

اده جمع  لی آوری د تکمی  های 

 

 خبره جدید  ۷انجام مصاحبه با 

 های شناسایی شدهتمرکز بر مفاهیم و مقوله

 تر های عمیقآوری دادهجمع

ه چهارم   4  مرحل
اده   -  یل د تکمیلی تحل  :های 

 

 کدگذاری محوری

 ها پالایش مقوله

 ها شناسایی روابط بین مقوله

 مرحله پنجم  5
 های نهایی آوری دادهجمع

 

 خبره دیگر  ۷مصاحبه با 

 تمرکز بر اشباع نظری 

 های مورد نیاز تکمیل داده

 مرحله ششم   6
 تحلیل نهایی  -

 

 کدگذاری انتخابی 

 ها سازی مقولهیکپارچه
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 های پژوهش  یافته. 4

ترین نقطه عراق، به عنوان منطقه مورد مطالعه در این پژوهش انتخاب شده است. این استان،     استان بصره )محافظة البصرة(، واقع در جنوبی   
رود و موقعیت جغرافیایی استراتژیکی دارد که آن را به دروازه اصلی   که مرکز آن شهر بصره است، تنها منطقه ساحلی عراق به شمار می     

شده از پیوستن دجله و فرات( قرار گرفته و به خلیج فارس   العرب )تشکیل اقتصادی کشور تبدیل کرده است. بصره در کناره رودخانه شط     
قار، میسان و مثنی در شمال و غرب است.     های داخلی مانند ذیشود. مرزهای آن شامل کویت در جنوب، ایران در شرق، و استان    منتهی می

میلیون نفر است، که این امر آن را به    ۳های اخیر بیش از کیلومتر مربع بوده و جمعیت آن بر اساس تخمین   ۱۹٬۰۷۰مساحت استان حدود   
ترین درصد از ذخایر نفتی عراق است و شامل بزرگ        ۵۹کند. این استان میزبان حدود   های عراق تبدیل میترین استان  یکی از پرجمعیت

القصر )تنها بندر عمیق عراق( انجام   باشد. اکثر صادرات نفت عراق از ترمینال نفتی البصره و بندر ام   های نفتی مانند رمیله، مجنون  میمیدان
های النهرین، صنایع پتروشیمی، و فعالیت  های بینشود. علاوه بر نفت، بصره دارای پتانسیل کشاورزی بالا به دلیل خاک حاصلخیز دشت      می

ونقل اتصال خلیج فارس به ترکیه( نیز بر    های بزرگی مانند بندر بزرگ فاو و »راه توسعه« )کریدور حمل  پروژه  تجاری و لجستیکی است.    
 ( آورده شده است:3اطلاعات مربوط به مصاحبه شوندگان در جدول ) اهمیت ژئواکونومیک این منطقه تأکید دارند.

 های جمعیت شناختی شرکت کنندگان . ویژگی3جدول 

 ردیف 
ای در حوزه بازاریابی و توسعه محلی  سمت و نقش حرفه

 عراق 

مدرک  

 تحصیلی

سابقه کاری مرتبط  

 )سال(
 جنسیت 

سن 

 )سال(
 42 مرد 10 کارشناسی ارشد  مدیر  بازاریابی و برندسازی   1

 49 زن 15 دکتری  پژوهشگر بازاریابی اجتماعی  2

 34 مرد 14 دکتری  استادیار بازاریابی دانشگاه بغداد   3

 55 زن 25 دکتری  پژوهشگر  بازاریابی و گردشگری   4

 52 مرد 21 دکتری  مدیر آژانس تبلیغاتی و برندینگ  5

 61 مرد 33 کارشناسی ارشد  های بازاریابی دیجیتال صاحب کسب و کار  آژانس 6

 43 زن 15 دکتری  استادیار بازاریابی   7

 41 زن 11 دکتری  مدیر بازاریابی  8

9 
متخصص بازاریابی  –پژوهشگر ارشد مؤسسه مطالعات توسعه عراق 

 روستایی
 29 مرد 7 دکتری 

 45 مرد 17 دکتری  دانشیار بازاریابی دانشگاه موصل   10

 47 مرد 21 کارشناسی ارشد  مدیر آژانس بازاریابی محصولات کشاورزی و صنایع دستی  11

 49 زن 22 دکتری  استاد بازاریابی دانشگاه کربلا  12

 51 مرد 25 دکتری  دانشیار دانشگاه الانبار   13

14 
گذاری محلی در نجف و  مدیر شرکت مشاوره بازاریابی و سرمایه

 کربلا
 61 مرد 18 دکتری 

 57 مرد 24 دکتری  استاد بازاریابی دانشگاه بغداد   15

 34 زن 11 دکتری  مارکتینگ و برندسازی محلی در بغداد  مدیر آژانس دیجیتال 16

 54 زن 19 کارشناسی  وکار سنتی و رئیس اتحادیه صنایع دستی بصره صاحب کسب 17

 41 مرد 23 دکتری  پژوهشگر حوزه کارآفرینی محلی  18

 28 زن 7 کارشناسی ارشد  آپ بازاریابی روستایی و اکوتوریسم در ناصریهمدیر استارت 19

کد، در پژوهش کیفی، به معنای یک کلمه یا عبارت ها، کدگذاری است.   های به دست آمده از مصاحبه  مهمترین مرحله در فرایند تحلیل داده
( کدگذاری را 2001دهد. چارماز )ها نشان می صورت نمادین و خلاصه، ویژگی برجسته و جامعی را برای یک عنصر از داده    کوتاه است که به 

 بنیاد، فرآیند(. در روش پژوهش داده2021، 1کند )سالدانا  ها توصیف می  آوری داده و توضیح معناهای آن  عنوان »پیوند حیاتی« بین جمعبه
گانه  بندی شش ( شامل سه مرحله کدگذاری )باز، محوری، انتخابی( و دسته   1967ها بر پایه نظریه اشتراوس و کوربین ) وتحلیل دادهتجزیه

باشد. در پژوهش حاضر بعد از ای یا بسترساز، راهبردها و در نهایت پیامدها میگر، زمینهشامل تعیین و شناسایی عوامل علّی، محوری، مداخله
 2ان که با استفاده از روش گلوله برفی انجام شد، متن مصاحبه ها در فایل اکسل اجرا و سپس با نرم افزار مکس کیو     انجام مصاحبه با خبرگ 

 کد گذاری شدند. 

 
1Saldaña  

2 MAXQDA 
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 کدگذاری باز.  4.1
در تحلیل محتوای پژوهش حاضر از هر دو شیوه     ها از تحلیل محتوای کیفی استفاده شده است.   منظور استخراج مؤلفه در این پژوهش به

کارگیری طورکلی در بهها نیز تعبیر شدند. به تحلیل محتوای آشکار و نهفته استفاده شد؛ به عبارتی، در برخی از موارد محتوای نهفته در داده   
 روش تحلیل محتوا مراحل ذیل به اجرا درآمد:

 سازی گردید.افزار ورد پیادههای ضبط شده در قالب نرمها: مصاحبهسازی مصاحبهپیاده ▪
 بندی و کدگذاری گردید.های حاصل از هر مصاحبه جملهها: یافتهتلخیص داده ▪

 های حاصل از هر مصاحبه در جدولی جداگانه قرار گرفت.ها: یافتهبندی دادهدسته ▪

انجام کدگذاری مطالب تکراری و نزدیک به هم حذف  مصاحبه به دست آمد که در حین       19کد باز از    105در مرحله کدگذاری باز تعداد 
 کد باز نهایی به دست آمد. 87گردید و پس از بازنگری کدهای بدست آمده و بازنگری مفاهیم اولیه و حذف مفاهیم اضافی و مشابه تعداد 

 دهی مقولات و طبقات اصلیشکل.  4.2
پردازد و های اساسی پژوهش می  های اولیه( و پایهها )کدگذاریمحقق در این بخش به بیان ارتباط بین مفاهیم استخراج شده از مصاحبه   

گرفته به تدوین ای بین مقولات مذکور ایجاد نماید تا براساس این مقولات و طبقات اصلی شکل   سعی دارد ارتباط جامع، کامل و یکپارچه 
ارائه چارچوبی برای  نقش آفرینی بازاریابی  در  توسعه محلی با تمرکز    کدگذاری محوری پرداخته و درنهایت مدل مدنظر خویش را در حوزه

 شود: مرحله زیر پاسخ داده می 5بنیاد سؤال اصلی پژوهش  براساس لذا بر مبنای نظریه داده بر عوامل کلیدی موفقیت  ارائه نماید.
 ها  .  کدگذاری باز مصاحبه4جدول 

 ارتباط با توسعه محلی  ارتباط با بازاریابی  زمینه مفهومی کد باز  کد 

1  
بسترسازی مشارکت جامعه محلی برای دستیابی به 

 اهداف 
 تعامل جامعه در نوآوریها  محلی 

های بازاریابی  استراتژی
 اجتماعی 

- توانمندسازی اجتماعی
 اقتصادی جامعه محلی 

 سازی فعالیتهای بازاریابی در عملیکپارچه  2
راستایی  همهمسویی و 
 های توسعه پروژه

 بازاریابی فرآیندمحور 
سازی فعالیتهای اجرایی و  ساده

 عملیاتی محلی 

 توسعه محلی فناوری محور  آموزش بازاریابی دیجیتال  توسعه مهارت فناوری در محل توسعه آموزش جهت پذیرش فناوری  3

 ریزی مشارکتی برنامه نفعان در تدوین برنامه هاپیاده سازی تعامل ذی  4
های بازاریابی کمپین

 نفعیچندذی
 های محلی فراگیر استراتژی

 ابزارهای دیجیتال در بازاریابی  توسعه بازاریابی دیجیتال در عمل  5
ترویج آنلاین محصولات  

 محلی 

گسترش تجارت الکترونیک در  
 اقتصاد محلی 

 ها شاخص های شغلی پروژه پایش اشتغال بصورت میدانی   6
بازاریابی برای  

 های اشتغال زاگذاریسرمایه
 توسعه محلی اشتغال محور 

7  
بهره گیری از نوآوریهای بخش سلامت برای 
 تدوین راهبردها و مکانیزم های اجرایی 

 ارزیابی برنامه سلامت 
بازاریابی اجتماعی سلامت  

 محور 

ریزی  توسعه رفاه در برنامه
 محلی 

 های اقتصادی بازاریابی فرصت گیری از رشد بهره هاگیری از توسعه اقتصادی در تقویت سیستمبهره  8
افزایش تولید ناخالص داخلی  

 محلی 

 ارتقای ارزش محلی  بازاریابی مبتنی بر ارزش  ساخت زنجیره ارزش  خلق ارزش برای عملیاتی کردن نوآوریها  9

 توسعه فراگیر سلامت  بازاریابی علت محور  ترویج سلامت  یکپارچه سازی گسترش نوآوریهای سلامت در عمل   10

 در محل SME رشد SME بازاریابی حمایتی برای SME ارزیابی حمایت وکارهای کوچک و متوسط حمایت از کسب  11

 سازی منابع محلی بهینه محور بازاریابی منابع تخصیص کارآمد منابع  سیستم یکپارچه در تخصیص منابع   12

13  
توانمندسازی انطباق فرهنگی محل با تعریف  

 های ملموس استانداردو شاخص
 توسعه فرهنگی محلی  محور بازاریابی فرهنگی انطباق فرهنگی 

14  
برداری از سیستم ارزیابی عملکرد برای ارتقای بهره

 هامستمر و پویایی سیستم
 های محلی بهبود سیستم بازاریابی مبتنی بر عملکرد  سنجش عملکرد 

 بازاریابی پایدار  ملاحظات پایداری تاکید بر توسعه پایدار در فرایند تدوین راهبردها  15
استراتژیهای توسعه پایدار  

 محلی 

 توانمندسازی محلی  های بازاریابی پایدار استراتژی پایداری بازاریابی  پایدارسازی بازاریابی جهت تقویت توانمندسازها  16

17  
پایش تأثیر شرایط اجتماعی در شناسایی عوامل و  

 محرکها 
 های توسعه محلی محرک بازاریابی اجتماعی  پایش تأثیراجتماعی 

 های محلی شاخص بازاریابی راهبردی ریزی مشارکتی برنامه ریزی راهبردی مشارکت در فرایند برنامه  18
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19  
همکاری در ارتقای حکمرانی جهت بهبود  

 هاسیستم
 های حکمرانی محلی سیستم محور بازاریابی حکمرانی بهبود حکمرانی 

20  
سازی تطبیقی در شناسایی عوامل  ظرفیت

 ها ومحرک
 های توسعه محلی محرک محور بازاریابی ظرفیت ساخت ظرفیت 

 های محلی پایدار رویه بازاریابی پایدار  ادغام پایداری  سازی توسعه پایدار بکارگیری فرایند تطبیق  21

22  
مدیریت ارتباط با مشتری برای تقویت عوامل 

 توانمندساز 

مدیریت ارتباط با مشتری  
 یکپارچه 

 عوامل توانمندساز محلی  بازاریابی مشتری محور  تقویت

23  
های نوآوری در فرایند سازی اکوسیستمتطبیق

 های نوآوریشناسایی محرک
 های نوآوری محلی محرک محور بازاریابی اکوسیستم اکوسیستم نوآوری

 همکاری پایدار محلی  عوامل کلیدی بازاریابی  پایداری همکاری  نفعاناستمرار و تداوم تعاملات ذی  24

 بازاریابی آموزشی  آموزش توانمندساز  تقویت آموزش برای تقویت عوامل توانمندساز   25
  -عوامل توانمندسازی بومی 

 محلی 

 گسترش محلی  شاخص بازاریابی مالی  سازی مالی شبکه ایجاد شبکه فراگیری مالی   26

 پیاده سازی محلی  بازاریابی آموزشی  پایش آموزشی  ها پایش آموزش درفرایند اجرای برنامه  27

 های محلی بهبود سیستم بازاریابی انطباقی  همکاری فرهنگی  هاتعامل در انطباق فرهنگی در فرایند بهبود سیستم  28

 های عملیاتی محلی رویه محور بازاریابی جامعه پایش مشارکت  پایش مشارکت جامعه محلی در عمل  29

 نوآوریهای محلی ترویج برند مدیریت برند  بهبود مدیریت برند برای ترویج و پیشبرد نوآوریها  30

31  
سازی مشارکت جامعه محلی برای تقویت بهینه

 عوامل توانمندساز 
 توانمندسازی محلی  بازاریابی اجتماعی  ارتقای مشارکت 

32  
ارتقای نواوریها در بخش سلامت محلی برای 

 هاتوسعه قابلیت
 توسعه محلی  های بازاریابی سلامت قابلیت ارتقای سلامت 

 توسعه محلی  های فرهنگی بازاریابی قابلیت ارزیابی انطباق  ها پایش انطباق فرهنگ محلی برای توسعه قابلیت  33

 تدوین محلی محور های ارزشاستراتژی توسعه ارزش هاتوسعه خلق ارزش برای تدوین استراتژی  34

 اجرایی محلی  ابزار بازاریابی اشتغال  تقویت اشتغال  تقویت ایجاد اشتغال   35

 شاخص محلی  SME شاخص بازاریابی سازی حمایت بهینه وکارهای کوچک حمایت از کسب  36

37  
های نوآوری برای اجرای سازی اکوسیستمتطبیق

 ها برنامه
 های محلی برنامه اجرای نوآوری بازاریابی  تطبیق اکوسیستم 

 توسعه محلی  های راهبردی بازاریابی تکنیک ریزی ترویج برنامه ها ریزی راهبردی برای توسعه تکنیکترویج برنامه  38

 تدوین محلی های پایدار بازاریابی مدل تقویت شاخص  هاهای پایداری برای تدوین مدلتقویت شاخص  39

40  
سازی انطباق فرهنگی به عنوان عوامل تطبیق

 کلیدی
 توسعه محلی  عوامل کلیدی فرهنگی  تطبیق عوامل 

41  
ایجاد شبکه برای بهبود حکمرانی برای شناسایی 

 موانع
 بهبود محلی  شناسایی موانع حکمرانی  شبکه حکمرانی 

42  
پایش مدیریت ارتباط با مشتری برای توسعه  

 ها قابلیت
 توسعه محلی  بازاریابی CRM هایقابلیت CRM پایش

 تدوین محلی های نوآورانه مکانیزم تحلیل نوآوری ها تحلیل نوآوری در بازاریابی برای تدوین مکانیزم  43

 تدوین محلی های برند محلیمدل توانمندسازی برند هاتوانمندسازی برندسازی محلی برای تدوین مدل  44

 محلی  های عملی برند رویه آموزش برند های عملی آموزش مدیریت برند در رویه  45

 پایش آموزش ها پایش آموزش و پرورش برای تدوین چارچوب  46
های آموزشی  چارچوب

 بازاریابی 
 تدوین محلی

 شناسایی محلی  موانع فناوری بازاریابی  پایدارسازی پذیرش پایدارسازی پذیرش فناوری برای شناسایی موانع  47

 محلی  ابزار اجرایی ارزش  سازی ارزش بهینه سازی خلق ارزش به عنوان ابزار اجرایی بهینه  48

 دستیابی محلی  تأثیرات مالی بازاریابی  تقویت فراگیری  تقویت فراگیری مالی برای اثرگذاری   49

 محلی  پیشبرد نوآوریها  مالی  ترویج فراگیری  ترویج فراگیری مالی برای پیشبرد نوآوریها   50

 دستیابی محلی  تأثیرات پایداری بازاریابی ارزیابی شاخص  های پایداری برای اثرگذاریارزیابی شاخص  51

52  
وکارهای کوچک در  تحلیل حمایت از کسب

 فرآیندهای اجرایی 
 اجرایی محلی  فرآیندهای حمایتی بازاریابی  تحلیل حمایت 

 محلی  پیشبرد نوآوریها  پایدار  ارزیابی شاخص  های پایداری برای پیشبرد نوآوریهاارزیابی شاخص  53
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54  
آموزش نوآوری در بازاریابی برای تدوین 

 ها چارچوب
 تدوین محلی های نوآورانه چارچوب آموزش نوآوری

55  
همکاری در نوآوریها  سلامت برای تدوین  

 ها مکانیزم
 تدوین محلی های سلامت مکانیزم همکاری سلامت 

 شناسایی محلی  های مشارکتی محرک تقویت همکاری ها نفعان برای شناسایی محرکتقویت همکاری ذی  56

57  
های پایداری برای ایجاد عوامل سنجش شاخص

 توانمندساز 
 ایجاد محلی  عوامل پایدار  سنجش شاخص 

 تدوین محلی های عملکردی استراتژی ارتقای سنجش  هاارتقای سنجش عملکرد برای تدوین استراتژی  58

 شناسایی محلی  محور موانع ارزش ارزیابی ارزش  ارزیابی خلق ارزش برای شناسایی موانع  59

60  
تحلیل ترویج گردشگری برای ایجاد عوامل  

 توانمندساز 
 ایجاد محلی  عوامل گردشگری بازاریابی  تحلیل گردشگری

61  
همکاری در مشارکت جامعه محلی برای بهبود 

 هاسیستم
 محلی  ای های جامعهبهبود سیستم همکاری مشارکت 

 شناسایی محلی  موانع برند بازاریابی بهبود برند بهبود مدیریت برند برای شناسایی موانع  62

 محلی  پیشبرد نوآوریها  اجتماعی  ارتقای تأثیر  ارتقای تأثیر اجتماعی برای پیشبرد نوآوریها  63

64  
ایجاد شبکه برای مدیریت ریسک برای بهبود 

 هاسیستم
 محلی  های ریسک بهبود سیستم شبکه ریسک 

65  
توسعه مدیریت ارتباط با مشتری برای شناسایی 

 ها محرک

مدیریت ارتباط با  توسعه
 مشتری

مدیریت ارتباط با   هایمحرک
 مشتری

 شناسایی محلی 

 اجرایی محلی  فرآیندهای برند محلی ارزیابی برند ارزیابی برندسازی محلی در فرآیندهای اجرایی  66

 تدوین محلی رویکردهای توسعه پایدار  بهبود پایدار  بهبود توسعه پایدار برای تدوین رویکردها   67

68  
ارزیابی حفاظت از محیط زیست در فرآیندهای 

 اجرایی 
 اجرایی محلی  محیطی فرآیندهای زیست ارزیابی حفاظت 

69  
ایجاد شبکه برای پذیرش فناوری برای تدوین 

 هااستراتژی
 تدوین محلی های فناوریاستراتژی شبکه پذیرش

70  
اتخاذ و اجرای تصمیمات سیاست کلان برای بهبود 

 ها و انتقال فناوریزیرساخت
اتخاذ و اجرای تصمیمات  

 سیاست کلان 
 زیرساخت محلی  محور بازاریابی سیاست

 شکل دهی موسسات توسعه محلی و نوآوری   71
ایجاد نهادهای تخصصی توسعه  

 محلی 
 توسعه محلی  بازاریابی نهادی

 وکار های با مراکز حمایت از کسبتشکیل شراکت  72
- های عمومیتشکیل شراکت

 خصوصی 
 دهی محلی شتاب بازاریابی شراکتی 

73  
های بازاریابی هماهنگ و فراگیر مبتنی بر  استراتژی

 ادراکات محلی 
هماهنگی مبتنی بر ادراکات  

 محلی 
 توسعه محلی  بازاریابی هماهنگ و فراگیر 

74  
ترغیب و مشارکت فعال جوامع محلی برای مالکیت  

 نمایندگی
ترغیب به حس مالکیت و 

 نمایندگی
 توسعه محلی  محور بازاریابی مالکیت

75  
های کلان برای کیفیت زندگی و تدوین سیاست

 رفاه جامعه محلی 
 ارتقای محلی  محور بازاریابی رفاه تدوین سیاست برای رفاه جامعه 

76  
های برندینگ  توجه به ادراکات خارجی در برنامه

 محلی 
 برندینگ محلی  بازاریابی تصویرمحور  مدیریت تصویر بیرونی محل 

77  
پذیرش بازاریابی محلی به عنوان ابزار استراتژیک 

 بازاریابی 
جایگاه استراتژیک بازاریابی  

 محلی 
 توسعه محلی  بازاریابی محلی استراتژیک 

78  
انداز استراتژیک در توسعه  طراحی و تدوین چشم 

 محلی 
انداز بلندمدت  طراحی چشم

 توسعه 
 توسعه محلی  اندازمحور بازاریابی چشم

 مدیریت تصویر محلی و تحلیل بازار   79
تحلیل بازار و تصویرسازی  

 محل
 تصویرسازی محلی  بازاریابی تصویر و بازارمحور 

80  
ایجاد ساختار قوی و پایدار برای تبلیغ جذابیت 

 محلی 
 افزایش جذابیت محلی  محور بازاریابی جذابیت ایجاد زیرساخت تبلیغاتی دائمی 

81  
شراکت بین مقامات دولتی، فعالین اقتصادی و 

 ساکنان محلی 
 حکمرانی محلی  جانبه بازاریابی مشارکتی سه بخشی همکاری بین
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 گذاری محلی بسیج منابع برای سرمایه  82
جذب و هدایت منابع مالی و  

 انسانی
 گذاری محلی سرمایه گذاری بازاریابی سرمایه

 توسعه منابع محلی  محور بازاریابی منابع سازی مصرف منابع بهینه استفاده بهینه از منابع  83

84  
شناسایی، گزینش و پرورش استعداد کارآفرینی با 

 پژوهش ات بازار 
شناسایی و حمایت از  
 کارآفرینان با پژوهش بازار 

 کارآفرینی محلی  بازاریابی کارآفرینی 

 محور بازاریابی اجتماعی رفاه بخشی رفاه های آگاهیکمپین ها. ترویج رفاه اجتماعی از طریق کمپین  85
های رفاه  ارتقای شاخص
 اجتماعی 

 وکار غلبه بر موانع از طریق همکاری دولت و کسب  86
خصوصی برای - شراکت عمومی

 رفع موانع
 توسعه محلی  محور بازاریابی همکاری

 های عملی توانمندسازی مدیریت ریسک در رویه  87
ایجاد ظرفیت مدیریت ریسک 

 های عملی در رویه
 توسعه محلی  محور بازاریابی ریسک

 کدگذاری  محوری . 4.3
بندی  نمودند  در  مرحله دوم کدگذاری، پژوهشگران کدهای  باز  احصاء شده را بر اساس منطق گرندد تئوری در  قالب کدهای  محوری  طبقه 

 ( نشان داده شده است. 5طبقه محوری است که در  جدول شماره) 15که حاصل این طبقه بندی به احصاء  
 ها .  کدگذاری محوری مصاحبه 5جدول 

شماره 

کد  

 محوری 

 کدهای باز مرتبط  نام کد محوری 

عوامل   ارتباط با توجیه استدلالی

در بازاریابی و   کلیدی موفقیت

 توسعه محلی 

A1 
سازی و تقویت  بهینه

 مشارکت جامعه محلی 

سازی مشارکت جامعه محلی برای دستیابی به نتایج پایش،  بهینه
سازی مشارکت جامعه  های عملی بهینهمشارکت جامعه محلی در رویه

محلی برای تقویت عوامل توانمندساز، سنجش مشارکت جامعه محلی  
های عملی، تقویت مشارکت جامعه محلی برای اجرای  در رویه

های  ها، همکاری در مشارکت جامعه محلی برای بهبود سیستمبرنامه
 ها پایش، مشارکت جامعه محلی برای تدوین مکانیزم

کلیدی  CSF مشارکت جامعه به عنوان
محور با راستایی بازاریابی جامعهبرای هم

توانمندسازی محلی؛ تکرار بالا در پایش و  
دهنده نقش محوری در سازی نشانبهینه

 دستیابی به نتایج پایدار محلی. 

A2 

سازی ادغام و بهینه
بازاریابی دیجیتال و 

 فرآیندمحور 

های عملی، بهبود بازاریابی دیجیتال در  سازی بازاریابی در رویهیکپارچه
سازی  های عملی، بهینههای عملی، توسعه بازاریابی در رویهرویه

بازاریابی در فرآیندهای اجرایی، همکاری در بازاریابی دیجیتال در  
 فرآیندهای اجرایی 

بازاریابی دیجیتال به عنوان عامل موفقیت  
سازی عملیات و ترویج آنلاین؛  در ساده
عملیاتی برای رشد   CSF راستا باهم

 اقتصادهای محلی مبتنی بر فناوری. 

A3 
آموزش، پذیرش و پایش 

 فناوری و نوآوری

پذیرش  آموزش پذیرش فناوری برای اجرای نوآوریها  پایدارسازی، 
فناوری برای شناسایی موانع ، پایش پذیرش فناوری در فرآیندهای 
ها،  اجرایی، ایجاد شبکه برای پذیرش فناوری برای تدوین استراتژی

ها، تحلیل  های نوآوری برای اجرای برنامهسازی اکوسیستمتطبیق
ها، آموزش نوآوری در  نوآوری در بازاریابی برای تدوین مکانیزم

ها، توسعه نوآوری در بازاریابی در  بازاریابی برای تدوین چارچوب
 های عملی رویه

برای  CSF فناوری و نوآوری به عنوان
ها؛  ها و اجرای برنامهتوسعه مهارت
محور محرک شناسایی  بازاریابی فناوری

 های محلی. موانع و محرک

A4 
نفعان و همکاری ذی

 ریزی مشارکتی برنامه

نفعان برای تدوین رویکردها، پایدارسازی همکاری  اجرای همکاری ذی
نفعان برای نفعان به عنوان عوامل کلیدی ترویج، همکاری ذیذی

نفعان برای شناسایی ها، تقویت همکاری ذیتدوین استراتژی
ها، ها، همکاری در نوآوریها  سلامت برای تدوین مکانیزم محرک

 ها ریزی راهبردی برای تعریف شاخصهمکاری در برنامه

فراگیر برای   CSF همکاری به عنوان
نفعی و  ها؛ بازاریابی چندذیتدوین استراتژی

های  کننده سیستمراهبردی تقویت
 حکمرانی محلی. 

A5 
پایش و ارزیابی عملکرد،  
 پایداری و تأثیر اجتماعی 

برداری از سنجش  بهره های اجرایی، پایش ایجاد اشتغال در رویه
ها، پایش تأثیر اجتماعی برای شناسایی  عملکرد برای بهبود سیستم

ها، ارتقای ها، پایدارسازی سنجش عملکرد برای اجرای برنامهمحرک
ها، پایش بازاریابی برای  سنجش عملکرد برای تدوین استراتژی

ها، پایدارسازی سنجش عملکرد برای بهبود  شناسایی محرک
ها، تقویت  های پایداری برای تدوین مکانیزمها، ارزیابی شاخصسیستم

های  ها، ارزیابی شاخصهای پایداری برای تدوین مدلشاخص
های پایداری برای توسعه پایداری برای اثرگذاری، ارتقای شاخص

گیری برای اندازه CSF پایش به عنوان
موفقیت؛ بازاریابی مبتنی بر عملکرد و پایدار 

ها و بهبود  منجر به شناسایی محرک
 های محلی. سیستم
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سنجش   های پایداری برای پیشبرد نوآوریها، ها، ارزیابی شاخصتکنیک
 های پایداری برای ایجاد عوامل توانمندسازشاخص

A6 
ترویج و ارزیابی نوآوریها  

 سلامت و رفاه 

ها، ترویج نوآوریها   ارزیابی نوآوریهای سلامت برای تدوین مکانیزم
های عملی، ارتقای نوآوریهای سلامت برای توسعه  سلامت در رویه

ها،  ها، ایجاد شبکه برای نوآوریهای سلامت برای تدوین مدلقابلیت
 ها همکاری در نوآوریهای سلامت برای تدوین مکانیزم

اجتماعی؛  CSF سلامت به عنوان
بازاریابی مرتبط با علت و اجتماعی برای  

 توسعه فراگیر و رفاه محلی. 

A7 

برداری از رشد  بهره
اقتصادی، اشتغال و خلق  

 ارزش 

های اجرایی، خلق  برداری از رشد اقتصادی برای تقویت سیستمبهره
ارزش برای پیشبرد نوآوریها، تقویت ایجاد اشتغال به عنوان ابزار  

ها،  برداری از خلق ارزش برای شناسایی محرکاجرایی، بهره
سازی خلق ارزش به عنوان ابزار اجرایی، توانمندسازی رشد ذبهینه

ها،  اقتصادی برای اثرگذاری،  ترویج ایجاد اشتغال برای توسعه تکنیک
 هاارزیابی رشد اقتصادی برای تدوین چارچوب

 CSF رشد اقتصادی به عنوان

های  محور؛ بازاریابی فرصتخروجی
محور برای افزایش  آفرین و ارزششغل

 تولید ناخالص محلی. 

A8 

حمایت، توانمندسازی و 
وکارهای  رشد کسب

 کوچک و متوسط

(SME) 

وکارهای کوچک و متوسط در عمل،  سنجش حمایت از کسب
وکارهای کوچک به عنوان شاخص  سازی حمایت از کسببهینه

وکارهای کوچک در فرآیندهای اجرایی،  تحلیل، حمایت از کسب
 ها وکارهای کوچک برای تدوین مکانیزم تقویت حمایت از کسب

SMEها به عنوان CSF   اقتصادی
محلی؛ بازاریابی حمایتی برای رشد و 

 های محلی. سازی شاخصبهینه

A9 

سازی منابع،  یکپارچه
مدیریت ارتباط با مشتری  

 سازی و ظرفیت

سازی  های اجرایی، یکپارچهسازی تخصیص منابع در سیستمیکپارچه
مدیریت ارتباط با مشتری برای تقویت عوامل توانمندساز، پایش  

سازی مدیریت ها، بهینهمدیریت ارتباط با مشتری برای توسعه قابلیت
ها، توسعه مدیریت ارتباط با ارتباط با مشتری برای توسعه قابلیت

برای شناسایی  سازی ظرفیتها، تطبیقمشتری برای شناسایی محرک
 ها محرک

 CSF به عنوان CRM مدیریت منابع و

محور و  عملیاتی؛ بازاریابی منابع
محور برای تقویت عوامل  ظرفیت

 توانمندساز محلی. 

A10 
انطباق فرهنگی و توسعه  

 فرهنگی 

همکاری در   ها، توانمندسازی انطباق فرهنگی برای تعریف شاخص
ها، ارزیابی انطباق فرهنگی برای انطباق فرهنگی برای بهبود سیستم

سازی انطباق فرهنگی به عنوان عوامل  ها، تطبیقتوسعه قابلیت
 برداری از انطباق فرهنگی به عنوان ابزار اجرایی کلیدی،  بهره

انطباقی؛ بازاریابی  CSF فرهنگ به عنوان
ها و  محور برای توسعه قابلیتفرهنگی

 های محلی فراگیر. سیستم

A11 

پایدارسازی توسعه پایدار و 
های  شاخص
 محیطی زیست

سازی توسعه پایدار  ارزیابی توسعه پایدار برای تدوین رویکردها، تطبیق
های پایداری برای بهبود های عملی، توانمندسازی شاخصدر رویه
ها،  های پایداری برای تدوین چارچوبسازی شاخصبهینه ها، سیستم

بهبود توسعه پایدار برای تدوین رویکردها، ارزیابی حفاظت از محیط 
زیست در فرآیندهای اجرایی، ارتقای توسعه پایدار برای ایجاد عوامل  

 توانمندساز، ایجاد شبکه برای توسعه پایدار برای اثرگذاری  

بلندمدت؛  CSF پایداری به عنوان
بازاریابی پایدار برای رویکردهای محلی و  

 حفاظت محیطی. 

A12 
مدیریت و ترویج 
 برندسازی محلی

بهبود مدیریت برند برای پیشبرد نوآوریها، ترویج برندسازی محلی 
ها، توانمندسازی برندسازی محلی برای تدوین برای توسعه قابلیت

سازی مدیریت ، بهینههای عملیها آموزش مدیریت برند در رویهمدل
برند برای اثرگذاری ، ارزیابی برندسازی محلی در فرآیندهای اجرایی،  
توانمندسازی برندسازی محلی برای اثرگذاری، ترویج برندسازی محلی  

 برای اثرگذاری  

رقابتی؛  CSF برندسازی به عنوان
بازاریابی برندمحور برای پیشبرد نوآوریها  و 

 اثرگذاری  محلی. 

A13 

سازی مالی،  شبکه
فراگیری و مدیریت 

 ریسک

ها، تقویت فراگیری مالی  ایجاد شبکه مالی فراگیر برای توسعه قابلیت
برای اثرگذاری  ترویج، فراگیری مالی برای پیشبرد نوآوریها بهبود 

ها، ایجاد شبکه برای مدیریت ریسک  فراگیری مالی برای اجرای برنامه
ایجاد شبکه برای بهبود حکمرانی برای    ها، برای بهبود سیستم

 شناسایی موانع

گرا؛  شمول CSF فراگیری مالی به عنوان
سازی و محور برای شبکهبازاریابی مالی

 بهبود حکمرانی محلی. 

A14 

بهبود حکمرانی،  
ریزی راهبردی و  برنامه

 اکوسیستم نوآوری

ها، همکاری در  ریزی راهبردی برای تعریف شاخصهمکاری در برنامه
ها، ترویج بهبود حکمرانی برای  بهبود حکمرانی برای تقویت سیستم

ها، تقویت بهبود حکمرانی به عنوان عوامل کلیدی،  توسعه تکنیک
ها، ترویج  های نوآوری برای شناسایی محرکسازی اکوسیستمتطبیق

 ها ریزی راهبردی برای توسعه تکنیکبرنامه

ساختاری؛   CSF حکمرانی به عنوان
محور برای  بازاریابی راهبردی و اکوسیستم

 های محلی. ها و تکنیکتدوین شاخص
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A15 
تقویت آموزش و پرورش  
 به عنوان عامل توانمندساز 

تقویت آموزش و پرورش برای ایجاد عوامل توانمندساز، پایش آموزش 
ها، پایش آموزش و پرورش برای تدوین  و پرورش برای اجرای برنامه

ها،  سازی آموزش و پرورش برای توسعه تکنیکها، تطبیقچارچوب
 آموزش و پرورش برای ایجاد عوامل توانمندساز

انسانی؛ بازاریابی  CSF آموزش به عنوان
آموزشی برای ایجاد عوامل محلی و اجرای 

 ها. برنامه

 

سازی و تقویت مشارکت جامعه  بهینه شده است:  در  ادامه هر کدام از  کدهای  محوری احصاء شده را به صورت مختصر تفسیر  

سازی مشارکت جامعه  سازی و تقویت مشارکت جامعه محلی تمرکز دارد و شامل کدهای بازی مانند بهینه این کد محوری بر بهینه   محلی؛

ها، و همکاری های عملی، تقویت مشارکت جامعه محلی برای اجرای برنامه محلی برای دستیابی به نتایج پایش، مشارکت جامعه محلی در رویه
شود. مشارکت جامعه به عنوان عامل کلیدی موفقیت در بازاریابی و توسعه محلی  های پایش میدر مشارکت جامعه محلی برای بهبود سیستم

بازاریابی جامعهکند، زیرا همعمل می کد در فرآیندهای پایش و    نماید. تکرار بالای اینمحور با توانمندسازی محلی را تسهیل میراستایی 
دهنده ضرورت بسیج منابع اجتماعی برای تقویت  سازد و نشانسازی، نقش محوری آن در دستیابی به نتایج پایدار محلی را برجسته میبهینه
 پذیری بومی است.  رقابت

ادغام و بهینهسازی بازاریابی دیجیتال و فرآیندمحور؛  ادغام و بهینه  به  بازاریابی دیجیتال در فرآیندهای  این کد محوری  سازی 

سازی  های عملی، بهبود و توسعه بازاریابی دیجیتال، و بهینهسازی بازاریابی در رویهعملیاتی اشاره دارد و کدهای بازی مرتبط شامل یکپارچه
کند و عملیات و ترویج آنلاین عمل می  سازیبازاریابی در فرآیندهای اجرایی است. بازاریابی دیجیتال به عنوان عامل موفقیت کلیدی در ساده

بازاریابی فرآیندمحور در با عوامل کلیدی موفقیت عملیاتی برای رشد اقتصادهای محلی مبتنی بر فناوری هم راستا است. این کد بر نقش 

این کد محوری بر آموزش،  آموزش، پذیرش و پایش فناوری و نوآوری؛  تر تأکید دارد.  افزایش کارایی و دسترسی به بازارهای گسترده

نوآوری برای اجرای  بازی مانند آموزش پذیرش فناوری  نوآوری تمرکز دارد و شامل کدهای  پایدار، پایش پذیرش و پایش فناوری و  های 
عنوان    های نوآوری، و تحلیل نوآوری در بازاریابی است. فناوری و نوآوری بهسازی اکوسیستمپذیرش فناوری در فرآیندهای اجرایی، تطبیق 

های  محور را به محرک شناسایی موانع و محرک کنند و بازاریابی فناوریها عمل می ها و اجرای برنامهعوامل کلیدی موفقیت برای توسعه مهارت

تبدیل می بر اهمیت پذیرش فناوری در تقویت ظرفیتمحلی  این کد  تأکید مینمایند.  نوآورانه محلی  نفعان و همکاری ذیورزد.  های 

ریزی مشارکتی اختصاص دارد و کدهای بازی مرتبط شامل اجرای  نفعان و برنامه این کد محوری به همکاری ذیریزی مشارکتی؛ برنامه

ها  نفعان برای تدوین رویکردها، پایدارسازی همکاری به عنوان عوامل کلیدی ترویج، و تقویت همکاری برای شناسایی محرکهمکاری ذی
های حکمرانی کننده سیستمنفعی و راهبردی را تقویتکند و بازاریابی چندذیبه عنوان عامل کلیدی موفقیت فراگیر عمل می است. همکاری

برنامهمحلی می بر نقش  این کد  تأکید دارد.  ریزی مشارکتی در تدوین استراتژیسازد.  پایدار و فراگیر  پایش و ارزیابی عملکرد،  های 

این کد محوری بر پایش و ارزیابی عملکرد، پایداری و تأثیر اجتماعی تمرکز دارد و شامل کدهای بازی مانند پایداری و تأثیر اجتماعی؛  

های پایداری، و پایش تأثیر اجتماعی برای شناسایی  ها، ارزیابی شاخص برداری از سنجش عملکرد برای بهبود سیستمپایش ایجاد اشتغال، بهره
کند و بازاریابی مبتنی بر عملکرد و پایدار را به ابزاری  گیری موفقیت عمل میبه عنوان عامل کلیدی موفقیت برای اندازه   ها است. پایشمحرک

نماید. این کد بر ضرورت ارزیابی مداوم برای دستیابی به توسعه پایدار تأکید های محلی تبدیل میها و بهبود سیستمبرای شناسایی محرک

ارزیابی نوآوریورزد.  می نوآوریهای سلامت و رفاه؛  ترویج و  ارزیابی  و  ترویج  به  رفاه  این کد محوری  و  با سلامت  مرتبط  های 

ارزیابی نوآوری بازی مرتبط شامل  برای تدوین مکانیزم اختصاص دارد و کدهای  نوآوریهای سلامت  های های سلامت در رویه ها، ترویج 
کند و بازاریابی ها است. سلامت به عنوان عامل کلیدی موفقیت اجتماعی عمل می توسعه قابلیت  های سلامت برایعملی، و ارتقای نوآوری 

محور در تقویت رفاه  های سلامت نماید. این کد بر نقش نوآوری مرتبط با علت و اجتماعی را برای توسعه فراگیر و رفاه محلی تسهیل می

برداری از رشد اقتصادی، اشتغال این کد محوری بر بهره برداری از رشد اقتصادی، اشتغال و خلق ارزش؛ بهره اجتماعی تأکید دارد. 

های اجرایی، خلق ارزش برای پیشبرد برداری از رشد اقتصادی برای تقویت سیستمو خلق ارزش تمرکز دارد و شامل کدهای بازی مانند بهره
اقتصادینوآوری ایجاد اشتغال است. رشد  بازاریابی فرصتمحور عمل میبه عنوان عامل کلیدی موفقیت خروجی  ها، و ترویج  های کند و 
نماید. این کد بر اهمیت خلق ارزش در تحریک رشد پایدار محلی  محور را برای افزایش تولید ناخالص محلی تقویت می آفرین و ارزش شغل

این کد محوری به حمایت، توانمندسازی و رشد  وکارهای کوچک و متوسط؛  حمایت، توانمندسازی و رشد کسب ورزد.  تأکید می 

سازی حمایت وکارها در عمل، بهینهوکارهای کوچک و متوسط اختصاص دارد و کدهای باز مرتبط شامل سنجش حمایت از این کسبکسب
کوچک و متوسط به عنوان عامل کلیدی موفقیت    وکارهایها است. کسببه عنوان شاخص تحلیل، و تقویت حمایت برای تدوین مکانیزم 

نماید. این کد بر نقش حمایتی در های محلی تسهیل میسازی شاخصکنند و بازاریابی حمایتی را برای رشد و بهینهاقتصادی محلی عمل می
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این کد محوری سازی؛  سازی منابع، مدیریت ارتباط با مشتری و ظرفیتیکپارچه تقویت اکوسیستم کارآفرینی محلی تأکید دارد.  

سازی تخصیص منابع، پایش  سازی تمرکز دارد و شامل کدهای بازی مانند یکپارچهسازی منابع، مدیریت ارتباط با مشتری و ظرفیت بر یکپارچه
به عنوان عوامل کلیدی   ها است. مدیریت منابع و ارتباط با مشتریسازی ظرفیت برای شناسایی محرکمدیریت ارتباط با مشتری، و تطبیق

بازاریابی منابع موفقیت عملیاتی عمل می  توانمندساز محلی فراهم می محور و ظرفیت کنند و  را برای تقویت عوامل  این کد بر  محور  آورند. 

این کد محوری به انطباق فرهنگی و  انطباق فرهنگی و توسعه فرهنگی؛  ورزد.  اهمیت یکپارچگی در افزایش کارایی محلی تأکید می

ها، ارزیابی انطباق فرهنگی  توسعه فرهنگی اختصاص دارد و کدهای بازی مرتبط شامل توانمندسازی انطباق فرهنگی برای تعریف شاخص 
برداری از انطباق فرهنگی به عنوان ابزار اجرایی است. فرهنگ به عنوان عامل کلیدی موفقیت انطباقی عمل  ها، و بهرهبرای توسعه قابلیت

نماید. این کد بر نقش انطباق فرهنگی در  های محلی فراگیر تقویت می ها و سیستممحور را برای توسعه قابلیت و بازاریابی فرهنگی   کندمی

این کد محوری بر پایدارسازی توسعه  محیطی؛  های زیست پایدارسازی توسعه پایدار و شاخصپایداری توسعه محلی تأکید دارد.  

شاخص و  زیستپایدار  توانمندسازی  های  رویکردها،  تدوین  برای  پایدار  توسعه  ارزیابی  مانند  بازی  کدهای  شامل  و  دارد  تمرکز  محیطی 
کند و بازاریابی پایدار های پایداری، و ارزیابی حفاظت از محیط زیست است. پایداری به عنوان عامل کلیدی موفقیت بلندمدت عمل می شاخص

ورزد. محیطی در توسعه پایدار تأکید میهای زیستنماید. این کد بر اهمیت شاخصتسهیل می را برای رویکردهای محلی و حفاظت محیطی

این کد محوری به مدیریت و ترویج برندسازی محلی اختصاص دارد و کدهای بازی مرتبط شامل مدیریت و ترویج برندسازی محلی؛  

ها، و توانمندسازی برندسازی محلی برای اثرگذاری  ها، ترویج برندسازی محلی برای توسعه قابلیت بهبود مدیریت برند برای پیشبرد نوآوری
ها و اثرگذاری محلی تقویت  کند و بازاریابی برندمحور را برای پیشبرد نوآوریاست. برندسازی به عنوان عامل کلیدی موفقیت رقابتی عمل می 

این کد سازی مالی، فراگیری و مدیریت ریسک؛  شبکه دارد.    نماید. این کد بر نقش برندسازی در افزایش جذابیت سرزمینی تأکیدمی

ها، سازی مالی، فراگیری و مدیریت ریسک تمرکز دارد و شامل کدهای بازی مانند ایجاد شبکه مالی فراگیر برای توسعه قابلیتمحوری بر شبکه 
کند و گرا عمل میتقویت فراگیری مالی، و ایجاد شبکه برای مدیریت ریسک است. فراگیری مالی به عنوان عامل کلیدی موفقیت شمول

آورد. این کد بر اهمیت مدیریت ریسک در توسعه فراگیر تأکید سازی و بهبود حکمرانی محلی فراهم میمحور را برای شبکه بازاریابی مالی 

ریزی راهبردی و ی، برنامه این کد محوری به بهبود حکمرانریزی راهبردی و اکوسیستم نوآوری؛ بهبود حکمرانی، برنامه ورزد. می

ها، ترویج بهبود حکمرانی،  ریزی راهبردی برای تعریف شاخصاکوسیستم نوآوری اختصاص دارد و کدهای بازی مرتبط شامل همکاری در برنامه
تطبیق  اکوسیستمو  میسازی  عمل  ساختاری  موفقیت  کلیدی  عامل  عنوان  به  حکمرانی  است.  نوآوری  و  های  راهبردی  بازاریابی  و  کند 
نماید. این کد بر نقش حکمرانی در پایداری ساختاری تأکید دارد.  های محلی تقویت میها و تکنیک محور را برای تدوین شاخصاکوسیستم

آموزش و پرورش به عنوان عامل توانمندساز تمرکز    این کد محوری بر تقویتتقویت آموزش و پرورش به عنوان عامل توانمندساز؛  

ها، و دارد و شامل کدهای بازی مانند تقویت آموزش و پرورش برای ایجاد عوامل توانمندساز، پایش آموزش و پرورش برای اجرای برنامه 
کند و بازاریابی آموزشی ها است. آموزش به عنوان عامل کلیدی موفقیت انسانی عمل میسازی آموزش و پرورش برای توسعه تکنیک تطبیق

های بومی  گذاری در آموزش برای توسعه ظرفیت نماید. این کد بر اهمیت سرمایهها تسهیل میرا برای ایجاد عوامل محلی و اجرای برنامه 
( روابط میان اجزا را به  6در جدول شماره)در نهایت و پس از رفت و برگشت)فرایند زیگزاکی( میان کدهای احصاء شده، مدل  ورزد. تأکید می

 دهد.صورت پویا نشان می
 .  احصاء عناصر مدل  پارادایمی پژوهش 6جدول 

 کدهای محوری مرتبط  تعریف مفهومی  جزء مدل پارادایمی 

 شرایط علی
فعال   CSF عواملی که بازاریابی را به عنوان

 کنند )نیاز به رشد و  پایداری(.می

برداری از رشد اقتصادی، اشتغال  آموزش، پذیرش و پایش فناوری و نوآوری، بهره
 وکارهای کوچک و متوسطو خلق ارزش، حمایت، توانمندسازی و رشد کسب

 پدیده مرکزی 
در   CSF ادغام استراتژیک بازاریابی به عنوان
 فرآیندهای توسعه محلی. 

 CRMسازی منابع، سازی بازاریابی دیجیتال و فرآیندمحور یکپارچهادغام و بهینه

 سازی مدیریت و ترویج برندسازی محلی و ظرفیت

 زمینه 
اقتصادی مناطق - های عملیاتی و اجتماعیزمینه

 محیطی(. )روستایی/شهری، فرهنگی، زیست

سازی و تقویت مشارکت جامعه محلی، انطباق فرهنگی و توسعه فرهنگی،  بهینه
 توسعه پایدار  

 گر شرایط مداخله
های خارجی )حکمرانی،  کنندهموانع/تسهیل

 ریسک، منابع(. 

ریزی راهبردی و سازی مالی، مدیریت ریسک، بهبود حکمرانی، برنامهشبکه
 اکوسیستم نوآوری

های  استراتژی

 کنشی/تعاملی 

فرآیندهای اجرایی برای عملیاتی کردن بازاریابی 

 )پایش، همکاری، آموزش( CSF به عنوان

ریزی مشارکتی، پایش و ارزیابی عملکرد، پایداری و  نفعان و برنامههمکاری ذی
تأثیر اجتماعی، تقویت آموزش و پرورش به عنوان عامل توانمندساز، ترویج و  

 ارزیابی نوآوریها  سلامت و رفاه 
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 پیامدها
های توسعه محلی )رشد، توانمندسازی، خروجی

 پایداری(.

محیطی،  برداری از رشد اقتصادی، اشتغال و خلق ارزش، پایدارسازی زیستبهره
 مدیریت و ترویج برندسازی محلی 

 

 . مدل  پارادایمی پژوهش 1شکل

 پیامدها:
اشتغال و خلق ✓

 ارزش 

حفاظت ازمحیط ✓

  زیست

مدیریت ✓

 برندسازی محلی

ارتقای کیفیت و ✓

 عیاجتما رفاه

✓ 

 

 راهبردها:

 ریزی مشارکتیبرنامهو  نفعانذی تعامل✓

 سنجشپایش و تعیین استانداردها، ✓

 عملکرد

 ی محلیتوانمندساز✓

بازاریابی دیجیتال برای جذب شرکای ✓

  محلی

 و متوسط های کوچکهمکاری با شرکت✓

 .برای زنجیره تأمین محلی

 محلیبهبود تصویر برند  هایکمپین✓

 

 :ایعوامل زمینه✓

 مشارکت جامعه محلی

 انطباق و توسعه فرهنگی

 محیطیزیست چالش های

 نوآوریمحلی اکوسیستم 

 محلی حکمرانی

 گرعوامل مداخله
 محلی ریسک✓

 رقابت شدت  ✓

 مقررات دولتی قوانین و ✓

 

 

 مقوله محوری

 
بازاریابی دیجیتال و ✓

در ترویج برند فرآیندمحور 

 محلی

 

 شرایط علی:

 تغییرات و روندهای محیطی✓

 و محیط دیجیتال شدن جهانی✓

 و نوآوری انهفناور تحولات✓

 زیرساخت و قابلیتهای محلی✓

 قابلیت نهادی محلی✓

 اشتغال و خلق ارزش توسعه ✓

توانمندسازی و رشد ✓

وکارهای کوچک و کسب

 متوسط
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 گیریبحث و نتیجه. 5

ها و دسترسی به بازارهای جهانی  گذاریبا توجه به تشدید یکپارچگی و پیوستگی بازارهای جهانی و رقابت محلی برای جذب منابع، سرمایه 
های مختلف اقتصادی، رقابت در جذب مشتریان در حال تحول، بازاریابی به عنوان  توام با تغییرات مستمر در وضعیت بازار، و نیز وقوع بحران 

محلی را   -پذیری بومیریزی و تطبیق اقتصادهای محلی با بازارهای خارجی ایفاء کرده و قدرت رقابتابزار استراتژیک، نقش کلیدی در برنامه
با هماهنگی و تسهیل فرآیندهای تصمیمافزایش می بازاریابی  با نیازهای مصرفگیری، خدمات منطقهدهد.  را  سازد. راستا میکننده همای 

سرمایه امروزه   به  پروژهگذاریوابستگی  به  نیازمندی  نیز  و  روش های خارجی  منسوخ شدن  از یک طرف،  نوآورانه  توسعه  های  سنتی  های 
رای  ای، رقابت شدید و شرایط نامساعد بازار از طرف دیگر، قابلیت بازاریابی را به عنوان ابزار مدیریتی نوآورانه در ارتقای جذابیت محلی بمنطقه
سازد. بازاریابی با مدیریت یکپارچه بازارمحور و تعادل بخشی به ساختارهای اقتصادی و گذاران و رشد اقتصادی پایدار را فراهم می سرمایه

های تصویر، جذابیت و زیرساخت، قابلیت  های بازاریابی، پایداری اقتصادی محلی را افزایش، و با هماهنگی استراتژی تحلیل و پایش محیط 
پذیری بلندمدت را ارتقاء می بخشد. بازاریابی با ارتقای مزایای رقابتی و بهبود جذابیت سرزمینی، توسعه متعادل و عدالت محور منطقه  رقابت

ها و تهدیدهایی برای های اطلاعات دیجیتال، فرصتکند. امروزه با ادغام اقتصاد جهانی و تسهیل و تسریع جریانای و محلی را حمایت می
گی  برندینگ محلی فراهم شده و بازاریابی با بهره گیری از ابزارهای دیجیتال، تصویر محلی را تقویت و ارتقاء می بخشد. بازاریابی با هماهن

عدم  وکار،کند. بازاریابی با ترویج اکوسیستم کسبای را به مزایای محلی تبدیل و تبلیغ میهای تبلیغاتی مشترک، ظرفیت های منطقهکمپین
بازاریابی نقش مهمی در توسعه  دهد.  بینی و شفافیت را ارتقاء و موانع ادراکی را کاهش میوکار را کاهش، قابلیت پیشهای کسبقطعیت

کسب و کارهای کوچک    پذیریکند. زیرا بازاریابی با تقویت توان رقابت زده، ایفا می اقتصادی محلی بویژه در بازارهای نوظهور و مناطق بحران 
گیری از رویکردهای سنتی به  و متوسط، موجب ارتقای نوآوری و حرکت از اقتصاد تولیدمحور به بازارمحور می شود از طرفی اصرار بر بهره

 نگر با شکست مواجه می شوند. دلیل عدم تعهد محلی و داشتن دیدگاه کلی

کنند زیرا  و ترویج محصولات محلی دارند و به توسعه اقتصادی و اجتماعی محلی کمک میهای بازاریابی نقش اساسی در مدیریت  استراتژی 
هایی متعدد مانند قیمت بالا و رقابت، به اصالت، پایداری و دستاوردهای رفاه و سلامتی ارزش قائل  کنندگان، با وجود مواجه با چالشمصرف

هستند. ایجاد برندینگ محلی زمانی از اعتبار لازم برخوردارست که ادراکات محلی را در نظر بگیرند بازاریابی جهت جلب حمایت محلی باید 
رکت فعال دهد و بگونه ای بتواند تعادل بین توسعه در ابعاد مختلف برقرار نماید. بازاریابی ابزار  جامعه محلی را درفرایند های بازاریابی مشا

هایی مانند تورم و بیکاری محلی را است. زیرا با تحریک تقاضا و بسیج منابع، چالشآفرینی برای رشد اقتصادی و رفاه اجتماعی محلی تحول
بنیاد )گراندد تئوری( تدوین شناسی نظریه دادهشده در این پژوهش، که بر پایه روش با توجه به مدل پارادایمی ارائهکند.   تا حدودی حل می

این مدل شامل شرایط    آفرینی بازاریابی در توسعه محلی« به عنوان هسته اصلی چارچوب شناسایی شده است.گردیده، پدیده مرکزی »نقش 
های فرهنگی(، راهبردها )شامل برندینگ  های قانونی و چالش ثباتی سیاسی، محدودیتها، بی علی )مانند کمبود منابع مالی، ضعف زیرساخت

گر )مانند تغییرات های تبلیغاتی(، شرایط مداخلههای استراتژیک و کمپینمحلی، بازاریابی دیجیتال، مشارکت جامعه، نوآوری محصول، همکاری
ای )شامل فرهنگ محلی،  محیطی(، شرایط زمینههای زیستهای دولتی، رقابت بازار و بحران های فناوری، سیاست اقتصادی جهانی، پیشرفت

پایداری   ساختار اقتصادی، سطح آموزش، دسترسی به بازار و منابع طبیعی( و پیامدها )مانند رشد اقتصادی، ایجاد اشتغال، بهبود کیفیت زندگی،
. علاوه بر این، عوامل کلیدی موفقیت )مانند رهبری قوی، تعهد محلی و نوآوری مداوم( و  باشدمحیط زیست و تقویت هویت فرهنگی( می

های بازاریابی در اند تا تصویری جامع از پویاییعوامل شکست )مانند مقاومت فرهنگی، کمبود منابع و مدیریت ضعیف( نیز در مدل ادغام شده
های موجود در هایی با چارچوب های پیشین، مدل پارادایمی این مطالعه شباهتتوسعه محلی ارائه دهند. در مقایسه با پیشینه نظری و پژوهش

دهد، به ویژه در بافت خاص عراق به عنوان یک اقتصاد نوظهور و  های قابل توجهی نیز نشان می حوزه بازاریابی توسعه محلی دارد، اما تفاوت
اند، بر تبادلات وکار خاص و محدود توسعه یافته های کسبهای سنتی بازاریابی معاملاتی، که بر مبنای محیط برای مثال، مدل  پس از بحران.

ثباتی مدت تمرکز دارند، در حالی که مدل پیشنهادی این پژوهش بر راهبردهای بلندمدت بازارمحور تأکید دارد که با شرایط علی مانند بی کوتاه
همسو است، جایی که   و ارزش مشترک ایهای نوظهور مانند بازاریابی رابطه های فرهنگی همخوانی دارد. این مدل با پارادایمسیاسی و چالش 

گر مانند با این حال، تفاوت کلیدی در ادغام عوامل مداخله  شود.تأکید بر تعامل جامعه و برندینگ محلی برای ایجاد پایداری اقتصادی دیده می
زیستبحران  پیشرفتهای  و  مدلمحیطی  در  که  است  فناوری  بودههای  برجسته  کمتر  قبلی  چالش های  با  که  عراق،  بافت  در  های  اند. 

گذاری خارجی روبرو است، نوآوری مدل پیشنهادی  فردی مانند وابستگی به اقتصاد نفتی، اثرات پس از جنگ و نیاز به جذب سرمایه منحصربه
کسب  پذیریوکار و تقویت رقابت های کسبدر تمرکز بر بازاریابی دیجیتال و مشارکت جامعه به عنوان راهبردهایی برای کاهش عدم قطعیت

های عمومی توسعه اقتصادی که بر رویکردهای سنتی تأکید دارند و اغلب با شکست  برخلاف مدل   و کارهای کوچک و متوسط برجسته است.
های اجتماعی و واقعیت مجازی را پیشنهاد گیری از رسانه ای مانند بهرهشوند به دلیل عدم تعهد محلی، این مدل راهبردهای نوآورانه مواجه می 
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ها، به ویژه در بازارهای نوظهور مانند عراق،  ای فرهنگ محلی و دسترسی محدود به بازار سازگار است. این نوآوری کند که با شرایط زمینه می
 های اخیر در زمینه بازاریابی پایدار و دیجیتال همخوانی دارند. کنند و با پژوهش حرکت از اقتصاد تولیدمحور به بازارمحور را تسهیل می

تصمیم فرآیندهای  هماهنگی  با  استراتژیک،  ابزار  یک  عنوان  به  بازاریابی  نتیجه،  همدر  و  نیازهای گیری  با  محلی  خدمات  کردن  راستا 
های بازاریابی،  دهد که با مدیریت یکپارچه بازارمحور و تحلیل محیطدهد. این مدل نشان میپذیری محلی را افزایش میکننده، رقابتمصرف

یابند. ادغام ابزارهای دیجیتال در برندینگ محلی،  هایی مانند تورم، بیکاری و مهاجرت کاهش می یابد و چالشپایداری اقتصادی محلی ارتقا می 
 نماید.محور را حمایت می کند و توسعه متعادل و عدالتگذاران فراهم می های جدیدی برای جذب سرمایهفرصت

 پیشنهادها . 5.1

های خاصی از مدل )مانند اند و هر یک به مولفه های مدل پارادایمی تدوین شدهیشنهادهای زیر، بر اساس روابط سیستماتیک میان مقوله
 گردند. گر یا پیامدها( مرتبط می ای، شرایط مداخلهراهبردها، شرایط علی، شرایط زمینه 

گردد که مشارکت و همکاری فعال با رهبران ای مانند فرهنگ محلی، پیشنهاد میو شرایط زمینهدر رابطه با راهبرد مشارکت جامعه   •
بازاریابی و تعامل در برنامهدهی کمپیننهاد برای شکل های مردممحلی و سازمان های مسئولیت اجتماعی شرکتی صورت های 

دهند که ها نشان میشود. پژوهش گیرد، که این امر منجر به افزایش اعتماد عمومی و پیامدهایی مانند تقویت هویت فرهنگی می 
این رویکرد در اقتصادهای پس از   محور ارتقا دهند.پذیری محلی را از طریق برندینگ جامعهتوانند رقابت هایی میچنین همکاری

 کند. بحران مانند عراق، با کاهش موانع ادراکی و بسیج منابع محلی، پایداری اقتصادی را تسهیل می

های امور خیریه،  اندازی کانونتوان توزیع درآمد و راههای فرهنگی، میبا توجه به شرایط علی مانند کمبود منابع مالی و چالش •
راهبرد همکاریصندوق از طریق  اقدام  این  پیشنهاد کرد، که  را  اجتماعی  یا حمایت  آموزش  برای  استراتژیک،  های محلی  های 

مطالعات بر اهمیت توزیع عادلانه درآمد در توسعه محلی تأکید   کند.پیامدهای بهبود کیفیت زندگی و کاهش بیکاری را تقویت می 
های خارجی را کاهش دهند. توانند نوآوری اجتماعی را ترویج دهند و وابستگی به کمکهای حمایتی میدارند، جایی که صندوق

 های مسئولیت اجتماعی تقویت کند. تواند عدالت اجتماعی را از طریق ادغام بازاریابی با برنامه در بافت عراق، این پیشنهاد می

انداز بلندمدت شود تدوین چشمبرندینگ محلی، توصیه می آفرینی بازاریابی در توسعه محلی و راهبرد  در رابطه با پدیده مرکزی نقش  •
با تمرکز بر مزایای محلی )مانند محصولات بومی( و تقویت هویت فرهنگی انجام شود، که این امر با عوامل موفقیت مانند تعهد  

دهند که برندینگ مبتنی بر هویت  های مرتبط نشان می نماید. پژوهش محلی، پایداری محیط زیست و رشد اقتصادی را حمایت می
های پایدار را جذب کند. در اقتصادهای نوظهور، این استراتژی  گذاریتواند جذابیت سرزمینی را افزایش دهد و سرمایهفرهنگی می 

 دهد.پذیری را از طریق تمایز فرهنگی ارتقا میبا تمرکز بر محصولات بومی، رقابت 

شود تمرکز بر ابعاد سبز و پایداری  محیطی و راهبرد نوآوری محصول، پیشنهاد میهای زیستگر مانند بحرانبر اساس شرایط مداخله  •
ها صورت گیرد، که  گذاری خارجی برای زیرساختگویی و شفافیت، حفاظت از محیط زیست و جذب سرمایهمحیط زیست، پاسخ

کند. را در بافت عراق تسهیل می (FDI) گذاری مستقیم خارجیاین رویکرد پیامدهای پایداری محیط زیست و جذب سرمایه
بازاریابی سبز در توسعه پایدار تأکید دارند، جایی که شفافیت می گذاران را افزایش دهد و تواند اعتماد سرمایهمطالعات بر نقش 

محیطی را به  های زیستهای بازاریابی، چالشاین پیشنهاد با ادغام پایداری در استراتژی   های ارزش محلی را تقویت کند.زنجیره
 نماید. های اقتصادی تبدیل میفرصت

های بینی نوسانات بازار و تنظیم استراتژی توان پیشگر مانند تغییرات اقتصادی جهانی و رقابت بازار، میدر مواجهه با شرایط مداخله  •
از کسب با حمایت  ارزش،  زنجیره  پایدار در  ایجاد مشاغل  و  برای کاهش مهاجرت محلی  متناسب  و بازاریابی  وکارهای کوچک 

، "بازاریابی دیجیتال"دستی را پیشنهاد نمود، که این امر از طریق راهبرد  مرتبط در زنجیره بالادستی یا پایین (SMEs) متوسط
 SMEs تواند پایداریبینی بازار می دهند که پیشها نشان میدهد. پژوهشپیامدهای ایجاد اشتغال و کاهش وابستگی را ارتقا می 

را در اقتصادهای محلی افزایش دهد و مهاجرت را از طریق ایجاد مشاغل پایدار کاهش دهد. در عراق، این استراتژی با تمرکز بر  
 کند.پذیری را ترویج می زنجیره ارزش، نوآوری و رقابت 

های اجتماعی و واقعیت مجازی برای گردد استفاده از رسانه پیشنهاد می های تبلیغاتی و بازاریابی دیجیتال،نسبت به راهبرد کمپین •
های محلی جهت بهبود آگاهی و وفاداری مشتریان، در راستای ارتقا و تقویت رشد اقتصادی محلی انجام شود، که  نمایش پروژه

کند. مطالعات اخیر بر اثربخشی ابزارهای دیجیتال در این امر با عوامل موفقیت نوآوری مداوم، رشد اقتصادی محلی را تقویت می
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کننده را افزایش دهد و وفاداری را پایدار سازد. این  تواند آگاهی مصرفبرندینگ محلی تأکید دارند، جایی که واقعیت مجازی می 
 نماید.رویکرد در بازارهای نوظهور مانند عراق، دسترسی به بازارهای جهانی را تسهیل می

زمینه  • به شرایط  عنایت  آموزش و شرایط علی محدودیتبا  قانونی، توصیه می ای سطح  برنامهگردد سرمایههای  های گذاری در 
افزایش ظرفیت  نیروی کار محلی جهت  برای  بازاریابی  فناوری، در  آموزشی  و  نوآوری  فناوری و سرریزهای  انتقال  های محلی، 

بهبود   از طریق راهبردمشارکت جامعه، پیامدهای  اقدام  این  به متخصصین غیربومی صورت گیرد، که  راستای کاهش وابستگی 
بازاریابی محلی میها نشان میسازد. پژوهشکیفیت زندگی و کاهش وابستگی را محقق می  تواند سرریزهای دهند که آموزش 

گذاری نوآوری را از طریق کاهش وابستگی  در بافت عراق، این سرمایه  های بومی را تقویت کند.فناوری را افزایش دهد و ظرفیت 
 دهد.خارجی ترویج می

شود تربیت نیروی کار محلی در بستر بازاریابی دیجیتال و  در چارچوب عوامل موفقیت رهبری قوی و نوآوری مداوم، پیشنهاد می •
های فناوری، پایداری کلی مدل را تضمین گر پیشرفتپایدار برای بهبود کیفیت زندگی انجام گیرد، که این امر با شرایط مداخله 

تواند کیفیت زندگی را  نماید. مطالعات بر اهمیت آموزش دیجیتال در توسعه اقتصادی تأکید دارند، جایی که بازاریابی پایدار میمی
سازی، رفاه  این رویکرد در اقتصادهای پس از بحران، با ادغام پایداری و دیجیتال  محور ارتقا دهد.از طریق ایجاد مشاغل دانش 

 کند. اجتماعی را تقویت می 
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