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 چکیده
پژوهش از   نیا دو حوزه اسررت.  نیا انیم  یکپارچگیبر نقش  د یبا تأک  انیو فروش محصررولات مددجو  یابیبازار  یبرا  ریو اعتبارپذ  یبوم  یالگو ک ی  نییو تب نیهدف پژوهش حاضررر تدو

شرامل   یو تارب ینفر از تبرگان ع م  ۲0با   افتهیسراتتارمهین  یهامصراحبه  قیها از طرمضرمون اناا  شرد. داده  لیاسرت که با اسرتفاده از روش تح    یفیک  کردیو از نظر رو  ینظر هدف کاربرد

صورت به  یریگشد. نمونه  یگردآور یتاربه موفق فروش در استان تراسان رضو  یدارا  انیو مددجو یتیحما یادهاو کارشناسان نه  رانیمد  ت،یریو مد   یابیحوزه بازار  یدانشگاه  د یاسات

ها به اسرتررا   داده  لیتح   ج ینتا حاصرل شرد.  سرتمیدر مصراحبه ب  ی. اشربا  نظررفتیبراون و کلارک صرورت پذ  یامرح هشرش  یها بر اسرا  الگوداده  لیتح    ند یهدفمند اناا  گرفت و فرا

مشرتمل    یابیشردند. برش بازار یدهو فروش سرازمان  یکپارچگی  ،یابیشرامل بازار  یبرشرسره  یالگو ک یمنار شرد که در اال    ریمضرمون فراگ 1۲مضرمون سرازنده و  ۳۶ ه،یمضرمون پا  1۳4

داردب و برش  د یتأک  یجانب  یهاتیو حما یمح   یسررازفروش فردمحور، شرربکه  یفروش، راهبردها یهاهارتم  یاسررتب برش فروش بر توانمندسرراز  عیو ترف عیتوز  مت،یبر محصررول، ا

 انیم  یکپارچگیکه فقدان    دهد ینشران م  هاافتهی اسرت. ونددهندهیپ  یهایو فناور یتبادل اطلاعات، فرهنگ همکار  ک،یاسرتراتژ یمدل، شرامل هماهنگ  یعنوان هسرته مرک به  یکپارچگی
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Abstract 
This study aims to develop and conceptualize a localized and validated model for marketing and sales of beneficiaries’ products with an 

emphasis on marketing–sales integration. The research adopts an applied qualitative design using thematic analysis. Data were collected 

through semi-structured interviews with 20 academic and experiential experts, including university scholars in marketing and 

management, managers and practitioners from supportive institutions, and beneficiaries with successful sales experience in Razavi 

Khorasan Province. Participants were selected purposively, and data analysis followed Braun and Clarke’s six-phase thematic analysis 

approach until theoretical saturation was achieved. The analysis resulted in 134 basic themes, 36 organizing themes, and 12 global themes, 

structured into a three-part model comprising marketing, integration, and sales. The marketing dimension includes product, price, 

distribution, and promotion; the sales dimension emphasizes sales skill empowerment, individual-oriented sales strategies, local 

networking, and supportive mechanisms; and the integration dimension—identified as the core of the model—encompasses strategic 

alignment, information exchange, collaborative culture, and enabling technologies. The findings indicate that the lack of integration 

between marketing and sales is a major barrier to effective sales of beneficiaries’ products. Strengthening this integration can enhance sales 

performance, improve income sustainability, and facilitate the transition toward economic self-sufficiency. 
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 مقدمه 

ها در  اند و نقش آنشناتته شده  داریدر ت ق ارزش، توسعه بازار و تحقق درآمد پا نیادیعنوان دو کارکرد بنو فروش به   یابیبازار ر،یات یهادهه در 

 ، یابیارباز  تیریمد  کیکلاس  اتیارار گرفته است. در ادب  گذاراناست یمورد توجه پژوهشگران و س  شیاز پ  شیوکارها، بها و کس  سازمان  تیموفق

ارزش   یطراح  ان،یمشتر  یهاو تواسته   ازهاین  ییها با شناساآن، سازمان  قیکه از طر  شودیم   فیتعر  یتیریو مد  یاجتماع  یندیمثابه فرابه   یابیبازار

 یعنوان کارکرد. در مقابل، فروش به (Kotler & Keller, 2016)  کنندیمبادله ارزش را فراهم م نه یارتباط مؤثر با بازار، زم یو برارار  ی شنهادیپ

 یبا عم کرد مال ماًیاست و مستق  یدرآمد انیو جر یبالقوه به مبادله وااع یتقاضا لیآن تبد یاص   فهیکه وظ شودیم یبه بازار ت ق کیو ن د ییاجرا

دفا  است،    ل ااب  ی از منظر نظر  یمفهوم   یتما  نی. اگرچه ا(Ingram et al., 2019; Johnston & Marshall, 2020) دارد    وند یسازمان پ

و    هاا یپ  یتضاد اهداف، ناهماهنگ  ،یاره یج   یکردهایرو  یریگها به شکل از سازمان  یاریو فروش در بس  یابیبازار  انیص   م  کیاما در عمل، تفک

 . (Homburg & Jensen, 2007) بازار منار شده است   یکاهش اثربرش

م  یهاپژوهش  نشان  بازار  دهند یمعاصر  بر  مستقل  تمرک   به   ا ی  ی ابیکه  مح  ژه یوفروش،  منابع   ،یراابت  یهاط یدر  و  پاسرگوپرنوسان    ی محور، 

و    ییاف اهم   اه یاز آنکه حاصل عم کرد منفرد واحدها باشد، نت  ش یب  داریپا  یراابت   تیم   ،یطیشرا  ن ی. در چنستیامروز ن   ی بازارها  یهای دگیچیپ

ا(Homburg et al., 2008)است    یسازمان  یکارکردها  انیم  یکپارچگی در  بازار  ان، یم  نی.  مهم  یکیعنوان  به   فروش–یابیرابط   نیتراز 

 انیم  یمقطع  یو فروش را نه صرفاً همکار  یابیبازار  یکپارچگی  ن، ینو  یکردهایبازار مطرح شده است. رو  تیریمد   ات یمورد توجه در ادب  یهاحوزه 

ب ک واحد،  هم   دانند ی م  یچندبعد  یسازوکار  ه دو  شامل  هماهنگ  ییراستاکه  بازار،  اطلاعات  اشتراک  فرهنگ  ندها، یفرا  ی اهداف،  و    یانساا  

که از    ییهاسازمان  دهدینشان م   ین  ی. شواهد تارب(Guenzi & Troilo, 2006; Rouziès et al., 2005) است    یریگمیتصم  یکپارچگی

 کنندیرا تاربه م   ی دارتریبالاتر و رشد درآمد پا  یمشتر  ت یو فروش برتوردارند، عم کرد بازار بهتر، رضا  یاب یبازار  یکپارچگیاز    یسطح بالاتر

(Chernetsky et al., 2022) . 

  ی هاتی که ااب   ییهاشرکت  دهدینشان م  یکن دارند. گ ارش مک  دیتأک   یکپارچگی  ن یروزاف ون ا  ت یبر اهم   ین  یو صنعت  یاحرفه  یهاگ ارش

   یرکود ن  ط یدر شرا  ی بازار داشته و حت  نی انگیبالاتر از م  یعم کرد  یطور معناداراند، به توسعه داده   کپارچه یصورت  و فروش تود را به   یابیبازار

  ران یاز دو سو  مد  ش یاروپا، ب  یابیبازار  تی . در گ ارش وضع(McKinsey & Company, 2023)اند رشد درآمد تود را حفظ کنند  توانسته 

کمپ  یابیبازار از  راهبردها  هان یاستفاده  به   یابیبازار  کپارچهی  ی و  را  فروش  راهبرد  کیعنوان  و  کرده   یضرورت   & McKinsey)اند  مطرح 

Company, 2025)راستا هم  یابیکه با واحد بازار  یفروش  یهامیت  دهدینشان م  یابیبازار  یهایمنتشرشده در حوزه فناور   یآمارها  نیمچن. ه
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ب موفق  معاملات  سرما  یشتریهستند،  بازگشت  و  کرده  م  یبالاتر  هیثبت  تاربه  ا(Martech, 2025)  کنندیرا  م  نی.  نشان  که    دهدی شواهد 

 شده است.   لیوکار تبدکس   ی در فضا یال ا  عم  کی فراتر رفته و به  یبحث نظر کی از  فروش،و  یابیبازار یکپارچگی

نشان    «ی فکر  یها»جهان   کردیکنند. رو  نیی و فروش را تب  یابیبازار  یکپارچگی   ی امدهایاند ابعاد و پ تلاش کرده   یمتعدد  ی هاپژوهش   ،یسطح نظر  در

  درها  تفاوت   نیاز بازار دارند و ا  یعم کرد، اغ   درک متفاوت  یهاو شاتص  یتفاوت در زبان، افق زمان  لی دلو فروش به   یابیکه بازار  دهدیم

  ی هاتی ااب   اادیکه ا  کنندیم  دیتأک   گری. در مقابل، مطالعات د(Homburg & Jensen, 2007)  شودیبه تعارض منار م  نشدن،ت یریصورت مد

. مرور ( Guenzi & Troilo, 2006) کند    لیت ق ارزش تبد  یبرا  یها را به منبعتفاوت   ن یا  تواندیم  یساتتار  ییراستامشترک، تبادل دانش و هم

داشته، اما برش    یرشد اابل توجه  فروش–یابیرابط بازار  اتیکه اگرچه ادب   دهدینشان م   ین  ریچند دهه ات  یشده طاناا    یهاپژوهش   ندمنظا 

 یوکارهاو کس    یتیحما  ،یاجتماع  ی هانهیبه زم  یاناا  شده و توجه کمتر  یرسم  یب رگ و بازارها  یهامطالعات در بستر شرکت  ن یاز ا  یاعمده 

 .(Chernetsky et al., 2022)است   ه ترد داشت

»ثروت در ااعده هر «   هیدرآمد توجه شود. نظرااشار کم  ی ااتصاد  یهات یو فعال  یاجتماع  یوکارهاکه به کس    شودیتر مبرجسته   یتلأ زمان  نیا

دارند،    ی و اجتماع  ی ت ق ارزش ااتصاد  یبرا   ی اابل توجه  ت یمنابع، ظرف  تیمحدود  رغمی درآمد، ع مربوط به ااشار کم  ی که بازارها  دهد ی نشان م

  ،یانه یزم   نی. در چن(Prahalad, 2009) شود    یبازارها طراح  نیا  یهایژگیو فروش متناس  با و  یابیوکار، بازارکس    یهامشروط بر آنکه مدل 

از    یاریبس  حال،ن ی. باارودیو کاهش فقر به شمار م  ییتوداتکا  شیاف ا  ،یتوانمندساز   یبرا یب که اب ار  ست،ین   یااتصاد  تیفعال  کیفروش صرفاً  

 اند.مواجه  یجد یهابا چالش داریبه فروش پا د یتول لیدر مرح ه تبد ،یتیحما ی در نهادها ژه یوبه ، یااتصاد یتوانمندساز  یهاتلاش

دارند. اانون برنامه ششم    دیتأک   داریاشتغال پا  اادیو ا  ریپذ  یااشار آس  یااتصاد  یبر توانمندساز  یو اجتماع  یکلان ااتصاد   یهااستیس  ران،یا  در

نهادها ا  یتیحما  یتوسعه،  به   Research Center of the Islamic)کرده است    انیمددجو  یبرا  دار یپا  یشغ   یهافرصت   اادیرا مک ف 

Consultative, 2017)ا وجود  با  م  یرسم  یهاگ ارش   ن، ی.  پا  دهدینشان  درآمد،    ی داریکه  تداو   و  مهم  ی کیاشتغال    ی هاچالش  نیتراز 

 Memarian Pour)  گرددیو فروش محصولات بازم  یابیچالش به ضعف در بازار  ن یاز ا  یاست و برش اابل توجه  ییمددجو  یوکارهاکس 

& Rashidi, 2024) و    د یدر حوزه آموزش تول  یاابل توجه  یگذارهیسرما  ریات  یهااند که اگرچه در سال نشان داده    ین  یدات   یها. پژوهش

 & Pourahsan)مشاغل بوده است    نیتداو  ا  یمؤثر به بازار و ضعف در فروش، مانع اص   یصورت گرفته، اما نبود دسترس  یمشاغل تانگ  اادیا

Jalayi Esfandabadi, 2024). 

نامناس  ورود به بازار، ضعف   ی بنداز جم ه زمان  ی که عوامل متعدد  دهدینشان م  ییمددجو  یوکارهاشده در حوزه کس  اناا    یتارب  مطالعات

 Oromani et) وکارها اثرگذار است  کس   نیو فروش، بر عم کرد بازار ا  یابیبازار  یهات یفعال  انیم  یو ناهماهنگ یارتباط با مشتر  تیریدر مد
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al., 2024)برت بهبود سپژوهش   ی. در  به   ی ابیبازار  ی هاستم یها،  ا  یبررس  ی صورت موردو فروش  اما  فااد چارچوب   ن یشده،  مطالعات عمدتاً 

که به    ییهاپژوهش   ن ی. همچن(Noursina & Heydari Alavi, 2015) اند  دو حوزه بوده   نیا  انیم  وند یبه پ  کپارچه یمنسام و نگاه    یمفهوم

 میمستق  میتعم  تیمتوسط و ب رگ تمرک  داشته و ااب   ی تاار  یهابر بنگاه   شتری اند، بپرداتته   یرکود ااتصاد  طیدر شرا  روشو ف  یابیبازار  یراهبردها

 . (Varesteh et al., 2019)را ندارند  یتیترد و حما یوکارهابه کس  

  ی دینقش ک   ندها،یفرا  یکپارچگیو    هامیتصم  یهماهنگ  ،یمشتر  یهاکه اشتراک داده   دهدینشان م  یارتباط با مشتر  تیریمد  اتیادب  ،یمنظر نظر  از

 کنندی م  دی تأک   یاحوزه فروش حرفه   ی هاحال، پژوهش  ن ی. در ع (Payne & Frow, 2005)به فروش مؤثر دارند    ی ابیتعاملات بازار  لیدر تبد

 Churchill)وابسته است    یسازمان  یبانیو پشت  یابیبازار  ی ها با راهبردهاآن  ییراستاهم   انیبه م  ،یفرد  یهافروشندگان، علاوه بر مهارت  عم کردکه  

Jr et al., 1985)ین  یاعاجتم   یهاه یاست. نظر  یاو شبکه   یسازمان   ،یعوامل فرد  ان یکه فروش موفق، حاصل تعامل م  دهد ینشان م  ها افته ی  ن ی. ا    

غ روابط  نقش  پ  یمح   ی هاشبکه   ،یررسمیبر  ااتصاد  یاجتماع  ی وندهای و  کنش   & Granovetter, 1985; Jack) دارند    د یتأک   ی در 

Anderson, 2002)ابندییم یمضاعف تی اهم ،یترد و مح   یوکارهادر بستر کس   ژه یوبه  هادگاه ی د نی. ا . 

فناور  با ک   یکیبه     ین  تالیاید  یابیبازار  یریگجهت   تال،یاید  یهایگسترش  عوامل  کس   یدیاز  عم کرد  تبدبهبود  است.    لیوکارها  شده 

 شیفروش را اف ا  یو اثربرش  یبه بازار، تعامل با مشتر  یدسترس  تواند یم  تالی اید  یکه استفاده هدفمند از اب ارها  دهدینشان م  دیجد  یهاپژوهش 

صورت پراکنده و فااد  اغ   به   تالیاید  یهای از فناور  یریگبهره   ،ییمددجو  یوکارهادر کس    حال،ن ی. باا(Pașcalău et al., 2024)دهد  

 ی ابیبازار  یکپارچگیدر حوزه    ریمطالعات ات  گر،ید  ی. از سو کاهدیآن م  یامر از اثربرش  نیو هم شودیفروش اناا  م  یندها یمند با فرانظا    وند یپ

و    کپارچهیچارچوب    ک یکه در اال     شودیبه ت ق ارزش منار م  یتنها زمان  تال، یاید  ییراستاو هم  یمحورکه داده   کنندی م  دیتأک   فروشو  

 . (Ezechi et al., 2025; Ruusunen, 2021)اجرا شود   نهیمتناس  با زم

  نه یتلأ مشرص در زم کیاند، اما دو پرداتته نیا انیرابط م یفروش و حت ،ی ابیبه بازار یمتعدد یهاکه اگرچه پژوهش  دهدینشان م اتیادب مرور

 مند ساتتار  ،یرسم  ی هاموجود، در بستر سازمان  ی هامدل   شتریوجود دارد. ب  ییمددجو  یوکارهاکس    ی برا  ریجامع و اعتبارپذ  ،یبوم  ی ارائه الگوها

 ی مواجه است. در حال  ی جد  یهات یو ترد، با محدود  یتیحما  یهاتیها به حوزه فعالآن   میو انتقال مستق  اند افتهیتوسعه    یو برتوردار از منابع کاف

اعتماد   ی بالا  ت یو حساس  یمح   یهابه شبکه   یمنابع، وابستگ  تی محدود  د،ی کوچک تول  ا یاز جم ه مق  ان،یمحصولات مددجو   یهایژگیکه و

 است.  محورنه یمتفاوت و زم یکردیرو ازمندین ،یمشتر

ها را در بستر محصولات  آن   انیم  ونددهنده یپ  یفروش و سازوکارها  ،یابیزمان ابعاد بازارشود که بتواند هم   نیتدو   یضرورت دارد مدل  رو،ن یا  از

  یی امبن  تواند یم  ییالگو  ن یداشته باشد. چن  ان یو تود مددجو  گذاراناستیس  ،یتیحما  ینهادها   ی برا  یکاربرد عم   ت یکند و ااب   ن ییتب  انیمددجو
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فراهم آورد و تلأ موجود در    ی ااتصاد  ییتودکفا  یسواشتغال و حرکت به   ی داریبهبود پا  ، یااتصاد  یتوانمندساز  یهابرنامه   یطراح  ی برا  یع م

با    انیو فروش محصولات مددجو  یابیبازار  ی الگو  نیهدف پژوهش حاضر تدو  ن،یو فروش ترد را پوشش دهد. بنابرا  یاجتماع  یابیبازار  اتیادب

 دو حوزه است.   ن یا انیم یکپارچگیبر نقش  دیتأک 

 شناسیروش

این پژوهش از نظر هدف کاربردی و از نظر رویکرد، کیفی است که با هدف تدوین و اعتبارسنجی الگوی بازاریابی و فروش محصولات 

عنوان راهبرد اصلی  مددجویان انجام شده است. با توجه به ماهیت اکتشافی پژوهش و پیچیدگی پدیده مورد مطالعه، روش تحلیل مضمون به

کند و برای  ها را فراهم میمند آن دهی نظام های کیفی و سازمانپژوهش انتخاب شد. این روش امکان استخراج الگوهای معنایی نهفته در داده

 (. 2006، 1کبراون و کلار)  شودشوند، رویکردی مناسب تلقی میسازی مفهومی انجام میهایی که با هدف مدلپژوهش

کنندگان پژوهش   بازاریابی و فروش محصولات مددجویان بود. بهمشارکت  با حوزه  منظور شامل خبرگان علمی و خبرگان تجربی مرتبط 

صورت هدفمند انتخاب شدند. خبرگان علمی شامل  کنندگان بههای نظری و تجربی، مشارکت زمان دیدگاهها و پوشش همافزایش غنای داده

ه  اساتید دانشگاهی حوزه بازاریابی، مدیریت بازاریابی خدمات، کارآفرینی اجتماعی و مدیریت استراتژیک بودند که دارای مدرک دکتری و سابق

های حمایتی و مددجویانی  ارشناسان سازمانپژوهش یا انتشار مقاله در حوزه بازاریابی یا فروش بودند. خبرگان تجربی نیز شامل مدیران و ک 

انتخاب مددجویان، تنها افرادی وارد نمونه شدند که علاوه بر فعالیت   .فروش محصولات خود را داشتند  بود که تجربه عملی و موفق در 

های آنلاین داشته و تجربه واقعی تعامل با  ها یا پلتفرمها، بازارچهتولیدی، سابقه مستمر فروش محصولات )حداقل یک سال( در نمایشگاه

گذاری، توزیع، ترفیع و یکپارچگی  دهنده مسائل واقعی قیمت شده، بازتابهای گردآوریمشتریان را دارا بودند. این معیارها موجب شد داده

کنندگان ها، مشارکت بازاریابی و فروش باشد. با توجه به گستردگی جامعه مددجویان در نهادهای حمایتی مختلف، برای افزایش همگنی داده

پوشش تحت  مددجویان  و  مسئولان  میان  از  شدند  تجربی  انتخاب  رضوی  خراسان  استان  )ره(  خمینی  امام  امداد  مشخصات .  کمیته 

 . ارائه شده است  1کنندگان در جدول ای مشارکت شناختی و حرفهجمعیت 
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 . مشارکت کنندگان بخش کیفی 1جدول 

 کاری/تجربه مرتبط سابقه  محل/سازمان  نقش/سمت  کنندهگروه مشارکت شماره

سال تدریس و پژوهش در بازاریابی و مدیریت   15 دانشگاه فردوسی مشهد  استاد بازاریابی  دانشگاهی  1

 فروش 

 وکارهای خرد سال پژوهش بر کسب 10 دانشگاه آزاد اسلامی مشهد  پژوهشگر حوزه کارآفرینی  دانشگاهی  2

)ره(   مسئول فروش مددجویان سازمان حمایتی  3 خمینی  امام  امداد    – کمیته 

 مشهد  اداره

 سال مدیریت فروش محصولات مددجویان 8

)ره(   راهبر شغلی  سازمان حمایتی  4 خمینی  امام  امداد    – کمیته 

 شاندیز  و  طرقبه اداره

 ها سال آموزش و هدایت مددجویان در بازارچه 6

زشک   تولیدکننده صنایع دستی  مددجو  5   شهرستان   –روستای 

 شاندیز 

 سال تجربه فروش محلی و آنلاین  5

غذایی   مددجو  6 مواد  تولیدکننده 

 خانگی

 های استانی سال تجربه فروش در نمایشگاه 4 شهر مشهد 

محصولات   مددجو  7 تولیدکننده 

 گلدوزی و بافتنی

 سال تجربه فروش گروهی  3 نیشابور   شهرستان  –روستای مغان  

و   12 نور مشهد دانشگاه پیام  استاد مدیریت  دانشگاهی  8 انسانی  منابع  مدیریت  در  پژوهش  سال 

 بازاریابی اجتماعی 

 های فروش و تبلیغاتسال طراحی کمپین 7 نیشابور  اداره –کمیته امداد  مسئول بازاریابی  سازمان حمایتی  9

محصولات   مددجو  10 تولیدکننده 

 کشاورزی )زعفران( 

 ها توزیع محلی و همکاری با واسطهسال تجربه  6 حیدریه   تربت –روستای بایگ  

 سال پژوهش در بازاریابی دیجیتال خرد 8 کاربردی مشهد دانشگاه علمی پژوهشگر فناوری دیجیتال  دانشگاهی  11

 سال آموزش و پشتیبانی فروش  5 سبزوار  اداره –کمیته امداد  راهبر شغلی  سازمان حمایتی  12

دستی   مددجو  13 صنایع  تولیدکننده 

 )سفال و سرامیک( 

 سال تجربه فروش حضوری و آنلاین 4 شهر نیشابور

محصولات   مددجو  14 تولیدکننده 

 خوراکی خانگی 

 ها سال تجربه فروش در بازارچه 3 حیدریه  تربت –روستای کدکن 

کسب  10 دانشگاه خیام مشهد  استاد کارآفرینی  دانشگاهی  15 در  پژوهش  و سال  خرد  وکارهای 

 سازی فروش شبکه

 سال مدیریت فروش محصولات مددجویان 9 کاشمر اداره –کمیته امداد  مسئول فروش  سازمان حمایتی  16

دستی   مددجو  17 صنایع  تولیدکننده 

 )معرق و منبت( 

 سال تجربه فروش در فضاهای فرهنگی و مذهبی   4 جام شهر تربت

تولیدکننده مواد غذایی سنتی   مددجو  18

 )خشکبار و عرقیات( 

رخ   جلگه    – روستای 

 حیدریه تربت

 سال تجربه فروش گروهی  5

بین پژوهشگر بازاریابی اجتماعی دانشگاهی  19 )ع(  دانشگاه  رضا  امام  المللی 

 مشهد 

 سال پژوهش در بازاریابی اجتماعی و حمایتی  7

 آموزش و مشاوره فروش سال  6 گناباد  اداره –کمیته امداد  راهبر شغلی  سازمان حمایتی  20
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پذیری های محوری در عین انعطافساختاریافته گردآوری شد. این نوع مصاحبه امکان طرح پرسشهای نیمههای پژوهش از طریق مصاحبهداده

های کیفی اکتشافی مناسب است. چارچوب اولیه سؤالات مصاحبه بر اساس  کند و برای پژوهشبرای پیگیری مفاهیم نوظهور را فراهم می

کنندگان، سؤالات ها، متناسب با پاسخ مشارکت مرور ادبیات نظری بازاریابی، فروش و یکپارچگی این دو حوزه تدوین شد و در جریان مصاحبه

کنندگان ضبط و  ها با رضایت مشارکت دقیقه به طول انجامید و کلیه مصاحبه  75تا    45طور میانگین بین  تکمیلی مطرح گردید. هر مصاحبه به

صورت دستی انجام شد. در و به(  2006)  ای براون و کلارک مرحلهها بر اساس الگوی ششتحلیل داده.  سازی شدهصورت کامل پیاد سپس به

ها آشنایی عمیق پیدا کرد. در مرحله دوم، کدهای اولیه از ها، با دادهشده مصاحبهسازیمرحله نخست، پژوهشگر با مطالعه مکرر متون پیاده

بندی شدند. در مرحله چهارم، مضامین عبارات و مفاهیم معنادار استخراج شد. در مرحله سوم، کدهای مشابه در قالب مضامین اولیه گروه

گذاری ها و ابهامات مفهومی برطرف گردد. در مرحله پنجم، مضامین نهایی تعریف و نام پوشانیشده بازبینی و پالایش شدند تا هم استخراج

 36فراگیر،  مضمون   12دهی شدند. نتیجه این فرایند، استخراج  شدند و در مرحله ششم، مضامین در قالب یک الگوی مفهومی منسجم سامان

مضمون پایه در سه بخش بازاریابی، یکپارچگی و فروش بود. اشباع نظری در مصاحبه بیستم حاصل شد و پس از آن،   134مضمون سازنده و  

 . داده جدیدی به مضامین پیشین افزوده نشد

قابلیت    ،  شامل اعتبارپذیری(  1985)  1های پژوهش، معیارهای چهارگانه لینکلن و گوبا منظور اطمینان از دقت، انسجام و قابلیت اتکای یافتهبه

اتکاپذیریانتقال قابلیت  تأییدپذیری پذیری،  شدبه  و  گرفته  مصاحبه.  کار  انجام  نظیر  راهبردهایی  از  اعتبارپذیری،  راستای  و  در  عمیق  های 

کنندگان )بازبینی اعضا( استفاده شد تا اطمینان ها، و بازبینی نتایج اولیه توسط برخی مشارکت ساختاریافته، تعامل مستمر پژوهشگر با دادهنیمه

کنندگان از نظر کنندگان است. همچنین، تنوع مشارکت ها و تجربیات مشارکت دهنده دقیق دیدگاهشده بازتابحاصل شود که مضامین استخراج

پذیری، توصیف غنی و دقیق از زمینه  برای ارتقای قابلیت انتقال.  ها کمک کردنقش )خبرگان علمی و تجربی( به افزایش عمق و غنای داده

ها ارائه شد تا امکان قضاوت پژوهشگران دیگر درباره قابلیت کاربرد  کنندگان، و فرایند گردآوری و تحلیل دادههای مشارکت گیپژوهش، ویژ

صورت ها بهکنندگان تا تحلیل دادهدر جهت قابلیت اتکاپذیری، کلیه مراحل پژوهش از انتخاب مشارکت .  های مشابه فراهم شودنتایج در زمینه

گیری پژوهشگر وجود داشته باشد. ای گزارش گردید که امکان پیگیری مسیر تصمیمگونهمند مستندسازی شد و فرایند تحلیل مضامین بهنظام 

در نهایت، برای دستیابی به تأییدپذیری، .  همچنین، بازبینی کدها و مضامین توسط اساتید راهنما و مشاور به افزایش پایداری نتایج کمک کرد

های پژوهشگر کاسته شود.  ها و سوگیریفرضها باشد و از پیششده از مصاحبههای خام و شواهد استخراجمبتنی بر داده  هاتلاش شد یافته

 
1 Lincoln & Guba 
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ها را فراهم طرفانه یافتهکنندگان، امکان ارزیابی بیهای مشارکت قولدر طول فرایند تحلیل و اتکای مداوم به نقل های تحلیلیثبت یادداشت 

 .ساخت 

کنندگان تشریح  ها، هدف پژوهش برای مشارکت در تمامی مراحل پژوهش، اصول اخلاق پژوهش رعایت شد. پیش از انجام مصاحبههمچنین  

شده محرمانه باقی خواهد ماند و نتایج پژوهش کنندگان اطمینان داده شد که اطلاعات ارائهشد و رضایت آگاهانه آنان اخذ گردید. به مشارکت 

 . شودصرفاً در قالب کلی و بدون اشاره به هویت افراد گزارش می

 هایافته

انجام شد.   (2006)  ای براون و کلارک مرحلههای کیفی پژوهش حاضر با استفاده از روش تحلیل مضمون و بر اساس الگوی ششتحلیل داده

ها حاصل  ها چندین بار مطالعه شد تا آشنایی عمیق با دادهساختاریافته، متن مصاحبههای نیمهمصاحبهسازی کامل  در این راستا، پس از پیاده

صورت دستی انجام گرفت و مفاهیم معنادار استخراج شد. در مرحله بعد، کدهای مشابه در قالب مضامین پایه  شود. سپس کدگذاری اولیه به

دهی شدند و از تجمیع و پالایش مضامین پایه، مضامین سازنده شکل گرفت. در نهایت، مضامین سازنده در سطوح بالاتر انتزاع، در سازمان

مضمون فراگیر بود که    12مضمون سازنده و    36مضمون پایه،   134نتیجه این فرایند تحلیلی، استخراج  .  دهی شدندقالب مضامین فراگیر سامان

ها و پوشش دهنده انسجام درونی دادهبندی شد. این ساختار نشانی و فروش طبقهبخشی شامل بازاریابی، یکپارچگ در قالب یک الگوی سه

 . کنندگان است ابعاد مختلف بازاریابی و فروش محصولات مددجویان از منظر مشارکت 

مضمون پایه است که به ابعاد کلیدی طراحی، عرضه و    40مضمون سازنده و    13مضمون فراگیر،   4بخش بازاریابی مدل پیشنهادی شامل  

 .پردازد. مضامین فراگیر این بخش شامل محصول، قیمت، توزیع و ترفیع است معرفی محصولات مددجویان در بازار می

یافته فراگیر محصول،  میدر مضمون  نشان  ویژگیها  هسته محصول،  کیفیت  که  کنار دهد  در  استانداردها  رعایت  و  ایمنی  های عملکردی، 

بندی، تنوع، خلاقیت بومی، طراحی ظاهری و خدمات پس از فروش، نقش اساسی در پذیرش محصول های پوسته محصول نظیر بستهمؤلفه

مضمون فراگیر قیمت شامل  .  زمان به ارزش درونی محصول و نحوه ارائه آن به بازار است توسط مشتریان دارد. این مضامین بیانگر توجه هم

پذیری قیمت متناسب با شرایط اقتصادی دهد که انعطافها نشان میمحور است. یافتهگذاری تعدیلی، رقابتی و ارزشسه رویکرد اصلی قیمت 

شده و قیمت پرداختی، از عناصر کلیدی موفقیت محصولات مددجویان در بازار اد تناسب میان ارزش ادراک منطقه، مقایسه مستمر با رقبا و ایج

ها  های آنلاین و دسترسی محلی شناسایی شد. این یافتههای فیزیکی، کانالدر مضمون فراگیر توزیع، مضامین سازنده در سه بعد کانال .  است 

گیری از بسترهای دیجیتال برای افزایش دسترسی به  ها، و بهرهها و نمایشگاههای عرضه، استفاده از ظرفیت بازارچهبر ضرورت تنوع کانال



... و یاب یبازار  کپارچهی یالگو  نیتدو   
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ها، تبلیغات آنلاین، تبلیغات حضوری، فروش شخصی و ترفیعات مضمون فراگیر ترفیع نیز شامل ابزارهایی نظیر نمایشگاه.  مشتریان تأکید دارد

مضامین مربوط به بخش .  عنوان راهکارهایی برای معرفی مؤثر محصولات و ایجاد اعتماد در مشتریان شناسایی شدندفروش است که همگی به

 . ارائه شده است  2شماره   تفصیل در جدولبازاریابی به

 مضامین بخش بازاریابی . 2جدول 

 مضمون پایه  مضمون سازنده مضمون فراگیر 

 کیفیت محصول  هسته محصول  محصول 

 ویژگی عملکردی محصول 

 ایمنی و استاندارد محصول 

 بندی بسته پوسته محصول 

 تنوع محصول 

 خلاقیت بومی 

 جذاب  طراحی ظاهری

 خدمات پس از فروش 

 صرفه برای مشتری بهقیمت مقرون گذاری تعدیلیقیمت قیمت 

 تطبیق قیمت با شرایط اقتصادی منطقه 

 های خاص انعطاف در قیمت در مناسبت

 بررسی قیمت رقبا  گذاری رقابتیقیمت

 مقایسه ارزش محصول با رقبای بازار 

 تناسب ارزش و قیمت  محور گذاری ارزشقیمت

 مشتری از قیمت پرداختیافزایش رضایت 

 های محلی بازارچه های فیزیکی کانال توزیع

 های حمایتی شهری فروشگاه

 های حمایتی نمایشگاه 

 های حمایتی سازمان  مراکز توزیع

 فروشگاه آنلاین  های آنلاینکانال

 های اجتماعی شبکه

 های حمایتی وبسایت

 دورافتادهارسال سفارش به مناطق 

 نقاط فروش نزدیک روستاها  دسترسی محلی 

 همکاری با مراکز محلی 

 ها توزیع حمایتی در مناسبت

 های هدف دسترسی ویژه به گروه

 تجربه مستقیم محصول توسط مشتری  محصول تبلیغات حضوری و نمونه ترفیع 

 اعتمادسازی از طریق ارتباط رو در رو 

 دادن طریق نمونهبرندسازی از 

 مشاوره فردی به مشتری  فروش شخصی و مشاوره



 و همکاران یدلوئ   یعباس 
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 توضیح مزایا و کاربرد محصول 

 همراهی مشتری در انتخاب محصول 

 های اجتماعی شبکه تبلیغات آنلاین

 سایت فروشگاهی 

 های حمایتی تخفیف فروش  عاتی ترف

 های تشویقی کمپین

 تر محصولات به بازار گستردهمعرفی   ها نمایشگاه 

 سازی و تعامل با مشتریان جدید شبکه

 اعتباربخشی به محصول و تولیدکننده

 

مضمون پایه است.    50مضمون سازنده و    12مضمون فراگیر،   4عنوان محور پیونددهنده میان بازاریابی و فروش، شامل  بخش یکپارچگی به

مضمون فراگیر هماهنگی .  کندهای بازاریابی و فروش را برجسته میگر تعامل میان فعالیت کننده و تسهیلاین بخش نقش سازوکارهای هماهنگ

با خط اهداف فردی مددجویان  بر همسویی  برنامهمشیاستراتژیک  فعالیت های سازمان حمایتی،  بازاریابی و فروش، و  ریزی شخصی  های 

گذاری و عرضه زمانی اثربخش خواهند بود که در یک دهد که تصمیمات تولید، قیمت مدیریت منابع محدود تأکید دارد. این مضامین نشان می 

های فروش و وجود  گذاری تجربههای مشتری و بازار، اشتراک در مضمون فراگیر تبادل اطلاعات، جریان داده.  چارچوب هماهنگ اتخاذ شوند

مند از اطلاعات برای  ها بیانگر اهمیت ثبت و استفاده نظامعنوان عناصر کلیدی شناسایی شدند. این یافتهدهی و واکنش سریع بهرشنظام گزا

افزایی در عملیات  مضمون فراگیر فرهنگ همکاری شامل اعتماد و تعامل میان مددجویان، یادگیری مشترک و هم.  بهبود تصمیمات آتی است 

در نهایت، مضمون فراگیر  .  کندهای فردی ایفا میهای جمعی و کاهش محدودیت بازاریابی و فروش است که نقش مهمی در تقویت ظرفیت 

های هوشمند اتوماسیون فرآیندها اشاره  های دیجیتال حمایتی و سامانههای پیونددهنده به ابزارهای مدیریت ارتباط با مشتری، پلتفرمفناوری

ارائه   3شماره    مضامین مربوط به بخش یکپارچگی در جدول.  کننده یکپارچگی در مدل شناسایی شدندای تسهیلهعنوان زیرساخت دارد که به

 . شده است 

 . مضامین بخش یکپارچگی3جدول 

 مضمون فراگیر  متن مصاحبه  مضامین پایه 

اهداف   فردی تعیین اهداف فروش  در  شخصی  همسویی 

 بازاریابی و فروش 

 هماهنگی استراتژیک 

 بازنگری اهداف فردی براساس بازخورد بازار 

 حمایتی سازمان مشی راستاسازی منافع شخصی با خطهم

 و عرضه محصولات  گیری درباره تولید، قیمتتصمیم

برای  برنامه شخصیبندی فروش و تبلیغ زمان ریزی برنامه فردی  ریزی 

 تجربه  اساسفروش مناسب بر   انتخاب کانال های بازاریابی و فروش فعالیت

 بر فروش تأثیرگذار های مهارت  وها بندی آموزشاولویت



... و یاب یبازار  کپارچهی یالگو  نیتدو   
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 عرضه ز سازی پیش الیست برای آمادهاستفاده از چک

 مدیریت فردی منابع محدود  مواد اولیه  وبودجه تبلیغات   مدیریت

 فردی بندی منابع اولویت

 پشتیبانی فنی   وها  هدفمند از آموزش بهره برداری

 تحلیل و بهبود فردی عملکرد فروش 

 تبادل اطلاعات  های مشتری و بازار جریان داده ثبت منظم اطلاعات مشتریان 

 نگهداری سابقه خرید مشتری 

 بندی مشتریان براساس نیازدسته

 ها روزرسانی دفتر سفارشات و لغویبه

 ها رفتار رقبا در بازارچهرصد قیمت و 

 گیری مشتری بررسی مسیر تصمیم

 های فروش گذاری تجربهاشتراک وگو با راهبران یا فروشندگان موفقگفت

 های موفقالگوبرداری از تجربه

 ثبت نکات مهم پس از هر تجربه 

 های اشتباه اشتراک تجربه

 دریافت بازخورد از مشتری یا مربی 

 دهی و واکنش سریع نظام گزارش ثبت روزانه فروش در دفترچه شخصی

 یادداشت هشدار کمبود کالا 

 فرم یا پیام سریع برای بازخورد مشتری 

 یادداشت نتایج کمپین یا تخفیف 

 های مختلف فروش ارزیابی کانال

 تصمیمات بازاریابی آیندههای فروش برای بهبود استفاده از بازخورد مشتری و داده

 فرهنگ همکاری  اعتماد و تعامل میان مددجویان  چارچوب همکاری فردمحور 

 تمایل به یادگیری از دیگران

 ارجاع متقابل مشتریان 

 مشترک و تبادل تجربه  یریادگی های فروش موفقثبت تجربه

 تجربه های هماستفاده از آموزش

 برای هماهنگی حمایت راهبران شغلی 

بازاریابی و  هم ها های مشترک در بازارچهفعالیت عملیات  در  افزایی 

 تقسیم منابع تبلیغاتی یا ابزار فروش  فروش 

 همکاری فردی برای هماهنگی فروش 

با   مداری ی مشتریضرورت سامانه ساده ارتباط  مدیریت  ابزارهای 

 (CRM) مشتری

های فناوری

 محورسبک و موبایل CRM پیشنهاد طراحی پیونددهنده 

 اهمیت ثبت تاریخچه تعامل با مشتری 

 های کاربردی برای تصمیم فروشگزارش

 های دیجیتال حمایتی پلتفرم نیاز به فروشگاه مرکزی آنلاین 

 سازی محصولات و معرفی تولیدکنندهنمایه

 های پربازدیدسایتپیشنهاد اتصال پلتفرم به 

 اهمیت نمایش آمار و بازخورد مشتریان 



 و همکاران یدلوئ   یعباس 
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اتوماسیون  سامانه پیشنهاد خودکارسازی ثبت سفارش  هوشمند  های 

 رسانی خودکار به مشتری و مددجو اطلاع فرآیندها 

 کنندگان محلی هماهنگی با پیک و توزیع

 اتوماسیونو سامانه  CRM پیشنهاد یکپارچگی بین

 

های بازاریابی به فروش  مضمون پایه است که بر فرایند تبدیل فعالیت   44مضمون سازنده و    11مضمون فراگیر،   4بخش فروش مدل شامل  

ای  حرفههای ارتباطی و خودارزیابی  های فروش شامل آموزش فروش، مهارتمضمون فراگیر توانمندسازی مهارت.  واقعی و پایدار تمرکز دارد

یابی  در مضمون فراگیر راهبردهای فروش، عملیات فروش فردمحور و جایگاه.  است که نقش اساسی در افزایش اثربخشی تعامل با مشتریان دارد

است  محلی  بازارهای  در  مددجویان  محصولات  فروش  تجربی  و  ماهیت خرد  بیانگر  که  شد  شناسایی  محصول  تمایز  فراگیر  .  و  مضمون 

های محلی، دسترسی به بازارهای جدید و استفاده از بازاریابی دیجیتال خرد تأکید دارد و نشان سازی و توسعه بازار فروش بر همکاریشبکه

های جانبی شامل  در نهایت، مضمون فراگیر حمایت .  های اجتماعی و محلی نقش مهمی در افزایش فروش دارددهد که گسترش شبکهمی

بازارحمایت  پشتیبانی  مالی،  به  های  وابستگی  کاهش  و  فروش  پایداری  برای  لازم  بستر  که  است  مالی  استقلال  و  مسیر خودکفایی  و  یابی 

 . ارائه شده است  4شماره  مضامین مربوط به بخش فروش در جدول. کندهای مستقیم را فراهم میحمایت 

 . مضامین بخش فروش 4جدول 

 مضمون فراگیر  متن مصاحبه  مضامین پایه 

توانمندسازی   آموزش و یادگیری فروش  حضوری و مجازی آموزش فروش  

 های فروش تمرین عملی موقعیت های فروش مهارت

 یادگیری از فروشندگان موفق محلی 

 آموزش شناخت نیاز مشتری 

 مهارت ارتباط و متقاعدسازی  دادن فعالوگو و گوشتقویت مهارت گفت

 یادگیری اصول متقاعدسازی اخلاقی

 مدیریت رفتار و زبان بدن در تعامل با مشتری 

 ایجاد حس اعتماد و ارتباط انسانی در فروش 

 ای خودارزیابی و رشد حرفه تحلیل تجربیات موفق و ناموفق فروش 

 گذاری فردی ارزیابی عملکرد و هدف

 نفس و خودابرازی توسعه اعتمادبه

 رفتار فروش تمایل به یادگیری مستمر و اصلاح 

 راهبردهای فروش  عملیات فروش فردمحور  ریزی ساده برای فروش روزانه یا هفتگی برنامه

 صورت دستی یا تلفنی ها بهثبت سفارش

 استفاده از دفترچه مشتریان برای پیگیری فروش 

 جای ساختار رسمی یادگیری از تجربه میدانی به

 یابی و تمایز محصول جایگاه محصول برای جلب اعتماد مشتری بندی و ظاهر توجه به بسته



... و یاب یبازار  کپارچهی یالگو  نیتدو   
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 تأکید بر اصالت و داستان محصول 

 تعیین قیمت منصفانه و رقابتی 

 یابی محصولات مددجویان در بازار محلیجایگاه

توسعه    یسازشبکه ی و ارتباطات محل یهمکار ی فروش گروه  یصنف براهم انیمددجو نیب  یهمکار و 

 یفروشندگان محل  انیشبکه اعتماد م  جادیا بازار فروش 

 یمحل  یهامتقابل محصولات در جمع  یمعرف

 ها شگاهیها و نماتبادل تجربه در کارگاه

 د یجد  یبه بازارها یدسترس فروش   یهاها و جشنوارهمشارکت در بازارچه

 کوچک  یهاها و مغازهمحصولات به فروشگاه  یمعرف

 ی فرهنگ یدادها یرو ا ی یگردشگر ،یمذهب  یفروش در فضاها

 محدود  عیتوز یبرا یمحل یهااستفاده از واسطه

 خرد  تالی جید یاب یبازار ی اجتماع یهاشبکه یها و صفحات محلدر گروه غیتبل

   هارسانامیپ  ق یثبت سفارش از طر

 ی محصولات در صفحات شخص شینما

 بهبود فروش   یبرا  نیآنلا انیاستفاده از بازخورد مشتر

 ی جانب یها تیحما ی و اعتبار یمال تیحما وکار توسعه کسب یبهره برا کم یهاوام

 ابزار فروش  ای هی مواد اول دیخر  لاتیتسه

 ی شگاهینما یهادر اجاره غرفه فی تخف

 ی خانگ یهااز کارگاه یمال تیحما

 ی جیو ترو یاب یبازار یبانی پشت ی تینهاد حما یها در رسانه انیمحصولات مددجو  یمعرف

 فروش  یونقل کالا و مجوزها در حمل تیحما

 ساده   یغاتی ملزومات تبل نیتأم

 دادها یها و روحضور در بازارچه لی تسه

 ی و استقلال مال ییخودکفا ریمس و فروش مستقل  دی تول شیبه افزا ق یتشو

 یمال یهابه کمک  یوابستگ یجیکاهش تدر

 ی اقتصاد ییو خوداتکا  تی رشد احساس مالک

 موفق خودکفا  انیاز مددجو یالگوساز

 

بخشی شامل بازاریابی، یکپارچگی سه شده، الگوی نهایی بازاریابی و فروش محصولات مددجویان در قالب یک مدل  بر اساس مضامین استخراج

کند و  های بازاریابی و فروش را ایفا میعنوان هسته مرکزی، نقش واسط میان فعالیت و فروش تدوین شد. در این الگو، بخش یکپارچگی به

صورت الگوی نهایی پژوهش که روابط میان مضامین فراگیر را به.  سازدهای بازاریابی به فروش مؤثر و پایدار را فراهم میزمینه تبدیل تلاش

 . ارائه شده است  1شماره  دهد، در شکل یکپارچه نمایش می
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 یان و فروش محصولات مددجو یابیبازار یالگو . 1شکل 

 گیرینتیجه بحث و 

دو حوزه انجام    نیا  انیم  یکپارچگیبر نقش    دیبا تأک   انیو فروش محصولات مددجو   یابیبازار  یالگو   نییو تب  نیپژوهش حاضر با هدف تدو

ارائه داد.   ییمحصولات مددجو   داریمؤثر بر فروش پا  یاز سازوکارها  مندنهیو زم  یچندبعد  یریمضمون، تصو   لی حاصل از تحل  جیشد و نتا

حاصل    انیکه فروش موفق محصولات مددجو   دهد یو فروش نشان م  یکپارچگی  ،یابیدر قالب سه بخش بازار  ریمضمون فراگ   12استخراج  

 م یطور مستقبه  افتهی  نیچارچوب منسجم است. ا  ک یها در  آن  یافزاو هم  ا ی تعامل پو   جهیبلکه نت   ست، یها نحوزه  نیاز ا   کیچیعملکرد منفرد ه

پوسته  هسته محصولب) محصول -

 (محصول

 یب تعدی یگذارمتیا)قیمت  -

ی گذارمتیایب راابت یگذارمتیا

 (محورارزش

 یهاکانالیب کی یف یهاکانال)توزیع  -

 ی(مح  یدسترسب نیآنلا

ب نیآنلا غاتیتب )نمایشگاه هاب ترفیع  -

فروش ب محصولو نمونه یحضور غاتیتب 

 (فروش عاتیترفب  و مشاوره یشرص

 

همسویی ) هماهنگی استراتژیک -

ب شرصی در اهداف بازاریابی و فروش

های بازاریابی ری ی فردی برای فعالیتبرنامه

 (مدیریت فردی منابع محدودب و فروش

 یهاداده انیجر) اطلاعاتتبادل  -

های گذاری تاربهاشتراکب و بازار یمشتر

 (دهی و واکنش سریعنظا  گ ارشب فروش

 انیاعتماد و تعامل م)فرهنگ همکاری -

اف ایی در همب یادگیری مشترکب انیمددجو

 (عم یات بازاریابی و فروش

 اب ارهای) های پیونددهندهفناوری -

های پ تفر ، مدیریت ارتباط با مشتری

هوشمند های سامانه، حمایتی دیایتال
 (اتوماسیون فرآیندها

 

 های فروشتوانمندسازی مهارت -

مهارت ارتباط ب آموزش و یادگیری فروش)

تودارزیابی و رشد ب و متقاعدسازی

 (ایحرفه

عم یات فروش ) راهبردهای فروش -

 (یابی و تمای  محصولجایگاهب فردمحور

 و توسعه بازار فروش یسازشبکه -

به  یدسترسب یو ارتباطات مح  یهمکار)

 (ترد تالیاید یابیبازارب دیجد یبازارها

و  یمال تیحما)ی جانب یهاتیحما -

 ریمسب یایو ترو یابیبازار یبانیپشتب یاعتبار

 (یو استقلال مال ییتودکفا

 

  فروش   یکپارچگی  بازاریابی 
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خلق ارزش    یکارکردها برا  ییراستاو ضرورت هم  یارهیجز   یکردهایرو  یو فروش همخوان است که بر نابسندگ  یابیبازار  ینظر  اتی با ادب

 . (Homburg & Jensen, 2007; Kotler & Keller, 2016)دارد  دیتأک  داریپا

بازارمحور   یهامیهمچنان شالوده تصم  ع،ی و ترف  عیتوز   مت،یشامل محصول، ق  یابیبازار  ختهینشان داد که عناصر آم  یابی بخش بازار  ی هاافتهی

کنندگان بر  مشارکت   دیهستند. تأک   یمتفاوت  یو اجتماع  یبوم  یعناصر واجد معان  نیا  ان،یاما در بستر محصولات مددجو   دهند،یم  لیرا تشک

بلکه حامل   ست،ین یاقتصاد یکالا کیصرفاً  انیکه محصول مددجو  دهدینشان م ،یو اعتمادساز ی بوم ت ی خلاق ،یبندبسته حصول،م ت یفیک 

شده را همسو است که ارزش ادراک   یخلق ارزش مشتر  هیو نظر  یاجتماع  یابیبازار  دگاهیبا د  جهینت  نیاست. ا  یو اجتماع  نینماد  یهاارزش

مرتبط    ی هاافتهی  ن،ی. همچن(Belch & Belch, 2004; Kotler & Keller, 2016)  داندیم  یو اجتماع  یعاطف  ،یاز منافع کارکرد  یبیترک 

را در نظر   یتوان پرداخت مشتر  دیبا  سو کی دوگانه دارد؛ از    یحوزه، نقش  نی در ا   مت یکه ق   دهدیمحور نشان مو ارزش  یلیتعد  یگذارمت یبا ق

همخوان   یاجتماع  یوکارهاقاعده هرم و کسب   یبازارها  اتی منطق با ادب  نی کند. ا  نیرا تضم  دکنندهیتول  شت یمع   یداریپا  گر، ید  یو از سو   ردیبگ

 . (Prahalad, 2009)است 

 تال، یجی د  ی و بسترها  هاشگاهی ها، نمابازارچه  ،یمحل  ی کیزیف  یهازمان از کانالپژوهش نشان داد که استفاده هم  ج ینتا   ع،ی و ترف  عیبعد توز  در

در بهبود عملکرد   تالیجید  یابیبازار  یریگهمسو است که بر نقش جهت   ییهابا پژوهش  افتهی  نیاست. ا  یبه بازار ضرور  یدسترس  شیافزا  یبرا

  ی هات ی مؤثر با فروش، فعال  وندی پ  ابیکه در غ  دهدیپژوهش حاضر نشان م  حال،نی. باا(Pașcalău et al., 2024)دارند    دیتأک   وکارها کسب 

مورد    زین  یصنعت  ی هاکه در گزارش  ی موضوع  گردند؛یمنجر نم  داریو به فروش پا  شوندیمحدود م  یآگاه  شی اغلب به افزا  تال،یجیو د  یعیترف

 . (Martech, 2025; McKinsey & Company, 2023)گرفته است  رارق دیتأک 

مرتبط با    نیبر تجربه دارد. مضام  یو مبتن  محوریری ادگ یفردمحور،    یتیماه  انیبخش فروش نشان داد که فروش محصولات مددجو   یهاافتهی

از هر    شیحوزه، ب   نیآن است که عملکرد فروش در ا  انگریب  ،یاحرفه  یاب ی و خودارز  یارتباط  یهافروش، مهارت  یها مهارت  یتوانمندساز

فروش همسو است که عملکرد   ت یریو معاصر مد   کیکلاس  اتیبا ادب  جهینت  نیمستمر وابسته است. ا  یری ادگ یو    یانسان  یها ت یبه قابل  زیچ

مهارت از  متأثر  را  انگفروشندگان  پشت   زشیها،   ;Churchill Jr et al., 1985; Ingram et al., 2019)  داندیم   ی سازمان  یبانیو 

Johnston & Marshall, 2020)و   یکه روابط اجتماع  دهدینشان م  انیمددجو  انیم  یو همکار  یمحل  یسازد بر شبکهیتأک   ن،ی. همچن

مهم  ی ررسمیغ  یوندهایپ ا  ی نقش  دارند.  فروش  بازار  گسترش  نظر  افتهی  نیدر  اقتصاد  یاجتماع  ی بودگ 嵌هیبا  که   یکنش  است  همخوان 

 . (Granovetter, 1985; Jack & Anderson, 2002) کندیم لیتحل  یبازار را در بستر روابط اجتماع یهاکنش
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در بخش    جی نتا  یاصل  ینوآور  حال،نیباا که    هاافتهی.  شودیم  انی نما  یکپارچگیپژوهش  داد  بستر    یابی بازار  یکپارچگینشان  در  فروش  و 

فرد  یندیفرا  ،یرفتار  یتیماه  ان،یمحصولات مددجو  فناورانه در سطح  نهاد  یو  اطلاعات،    ک،ی استراتژ  یهماهنگ  نیدارد. مضام  یو  تبادل 

 ابد، ییها معنا نمسازمان  یو فروش، تنها در سطح ساختار رسم  یابیبازار  وند یکه پ  دهدی نشان م  ونددهنده،ی پ  یهایناورو ف  یفرهنگ همکار

م اابدیتحقق    زین  یتیحما  یهادر سطح کنشگران خرد و شبکه  تواندیبلکه    ی کپارچگی  کیکلاس   یهااز چارچوب  یبوم   یبسط  جه،ینت  نی. 

که عمدتاً  یابیبازار بررس  یهادر شرکت   و فروش است   ;Guenzi & Troilo, 2006; Homburg et al., 2008)اند  شده  یبزرگ 

Rouziès et al., 2005). 

که  دهدینشان م ،یکپارچگی یدیکل نی از مضام یکیعنوان به ،یتیحما ینهادها  یهاو برنامه هااست یبا س انیمددجو  یاهداف فرد ییراستا هم 

 ییهابا پژوهش  افتهی  نیچارچوب هماهنگ اتخاذ شوند. ا  کیاثربخش خواهند بود که در    یو عرضه زمان  یگذارمت یق  د،یتول  یهام یتصم

 ,Chernetsky et al., 2022; Homburg & Jensen)دارند    دیدر بهبود عملکرد بازار تأک   یراهبرد  ییراستانقش هم  برهمسو است که  

  ی ابیبازار  یهات یفعال  ل یدر تبد  یمحورو داده  ی ارتباط با مشتر  ت یرینقش مد  ادآوری و بازار،    ی تبادل اطلاعات مشتر  ت یاهم  ن،ی. همچن(2007

ساده ثبت    یابزارها  یکه حت  دهدیپژوهش حاضر نشان م  یهاافتهی.  (Payne & Frow, 2005; Ruusunen, 2021)به فروش مؤثر است  

 کنند. فایا هام یفروش و بهبود تصم  یریادگ یدر  ینقش مهم توانندیاطلاعات و بازخورد، در صورت استفاده منسجم، م

با شواهد تجربدست به  جینتا اند که نشان داده  ییمددجو   یوکارهاشده در حوزه کسب انجام   یهادارد. پژوهش  یهمخوان  زین  یداخل  یآمده 

 Memarian)است    انیاشتغال مددجو   یداریپا  یاز موانع اصل  یکیو فروش،    یابی بازار  یهات یفعال  انیم  یضعف در فروش و ناهماهنگ

Pour & Rashidi, 2024; Pourahsan & Jalayi Esfandabadi, 2024)ت یریبازار و مد   یبندکه به نقش زمان  یمطالعات   ن،ی. همچن  

 Oromani)دلالت دارند    ندهای و فرا  هامیتصم  ی کپارچگیبر ضرورت    یطور ضمناند، بهوکارها پرداختهکسب   نیدر عملکرد ا  یارتباط با مشتر

et al., 2024)  کرده و به خلأ   یدهسامان  کپارچهی  یپراکنده را در قالب چارچوب  یهاافتهین  یمنسجم، ا  یالگو   کی. پژوهش حاضر با ارائه

 .دهدیپاسخ م اتیموجود در ادب

بهبود   ید یو فروش را عامل کل یابیبازار ی کپارچگیهمسو است که  زین یاستیو س یصنعت یهاپژوهش با گزارش نیا ج یتر، نتاسطح کلان در

 حال،نی . باا(Ezechi et al., 2025; McKinsey & Company, 2023, 2025)  کنندیم  یمعرف  داریو رشد پا  یوربهره  شیعملکرد، افزا 

  ی تیخرد و حما یوکارهابه بستر کسب  ،یرسم یبزرگ و بازارها  یهارا از سطح بنگاه میمفاه نیپژوهش حاضر در آن است که ا یاصل زیاتم

 .ابدی تحقق  زیمنابع ن ت یو متناسب با محدود یساده، بوم یدر قالب سازوکارها تواندیم یکپارچگی منتقل کرده و نشان داده است که 
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فروش محصولات   یموانع اثربخش  نیتریا شهیاز ر  یکیو فروش،    یابیبازار  انیم  یکپارچگیکه فقدان    دهدیپژوهش نشان م   جیمجموع، نتا  در

و فروش    ماندیم  یباق  عی و ترف  یبا فروش، در سطح آگاه  وندیبدون پ  یابیکه بازار  دهدینشان م  یشنهادیپ  ی بخشسه  یاست. الگو   انیمددجو 

ناپا  یمقطع  یتیبه فعال  ،یابیبازار  یو اطلاعات  یلیتحل  هبدون پشتوان  ن ییعنوان هسته مدل، تببه  یکپارچگی. نقش بخش  شودیم  لیتبد  داریو 

تبادل اطلاعات، فرهنگ همکار  یکه چگونه هماهنگ  کندیم پر کرده و مس  نیا  توانندیم  ونددهندهی پ  یهایو فناور  یاهداف،   ر یشکاف را 

 را هموار سازند. یاقتصاد  ییو خودکفا رآمدد یداریپا یسو حرکت به

  ی تینهاد حما  کیاستان و در چارچوب    کیها از  مواجه است. نخست آنکه داده  ییهات یبا محدود  ،یفیمطالعات ک   ریحاضر، همانند سا  پژوهش

صورت   اطی با احت  دیبا  یتیحما   ینهادها  ای  ییایمناطق جغراف   ریبه سا  جینتا  میحاصل شده است، تعم  یاند و اگرچه اشباع نظرشده  یگردآور

  ت یکنندگان قرار گرفته باشد. سوم، ماهمشارکت   یادراک   یریسوگ  ریممکن است تحت تأث  یامصاحبه  یهاپژوهش بر داده  یاتکا. دوم،  ردیگ 

 مانده است.  یباق یمفهوم نیی در سطح تب شتریب  جیالگو را فراهم نکرده و نتا یهامؤلفه انیم یمطالعه امکان آزمون روابط علّ یفیک 

اعتبارسنج  ی آت  یهاپژوهش  شودیم  شنهادیپ نمونهارائه  یالگو   یکم  یبه  بپردازند و روابط متر و متنوعبزرگ  یهاشده در   یهامؤلفه  انیتر 

 انی م  ایمختلف    یتی حما  ینهادها  انیم  یقیمطالعه تطب  ن،یکنند. همچن  یبررس  ی آمار  یسازمدل  یهاو فروش را با روش  ی کپارچگی  ، یابیبازار

شهر روستا  یمناطق  غنا  تواندیم  ییو  بررس  شتریب  یبه  کند.  کمک  فناور  یالگو  پلتفرم   ن،ینو  یهاینقش  ابزارها  یهامانند  و   یهوشمند 

 است.  یشنهادیپ یپژوهش یرها یمس گری از د زین انیو فروش محصولات مددجو  یابیبازار یکپارچگی ت یمحور، در تقو داده

فروش    ،یابیکنند که بازار  ی طراح  یاگونهرا به  ی اقتصاد  ی توانمندساز  یهابرنامه  ،یتیحما  ی نهادها  شود یم  هی پژوهش، توص   ی هاافتهی اساس    بر

بهآن   انیم  ونددهندهیپ  یو سازوکارها همها  تقو صورت  مهارت  ت یزمان  آموزش  ا  یها شود.  تبادل   یسازوکارها  جادیفروش،  و  ثبت  ساده 

درآمد    یداریبه بهبود فروش و پا  تواندیم  یتیحما  تالی جید  یو توسعه بسترها  انی مددجو   انی م  یفرهنگ همکار  ت یتقو  ،یشتراطلاعات م

 یهابرنامه  یاثربخش  یمداخلات بازارمحور و ارتقا  یطراح  یبرا  ییعنوان مبناشده بهارائه  یاز الگو   توانندیم  گذاراناست یس   ن،یکمک کند. همچن

 .رندیبهره بگ انیجو مدد ییزااشتغال

 مشارکت نویسندگان 

 نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند. در نگارش این مقاله تمامی 

 تعارض منافع

 .وجود ندارد یتضاد منافع  گونهچ یاناا  مطالعه حاضر، ه در



 و همکاران یدلوئ   یعباس 

 

 

19 

وم
 س

ره
دو

 ،
وم

 د
ره

ما
ش

ل 
سا

 ،
14

04
 

 موازین اخلاقی

 در تمامی مراحل پژوهش حاضر اصول اتلاای مرتبط با نشر و اناا  پژوهش رعایت گردیده است.

 تشکر و قدردانی 

 آید.از تمامی کسانی که در اناا  این پژوهش ما را همراهی کردند تشکر و ادردانی به عمل می 

Extended Abstract 

Introduction 

In contemporary competitive environments, marketing and sales are increasingly recognized as interdependent 

functions whose alignment is critical for sustainable value creation and market performance. Classical 

marketing theory conceptualizes marketing as a strategic and relational process focused on identifying 

customer needs, designing value propositions, and managing market relationships, while sales is framed as an 

execution-oriented function responsible for converting demand into actual revenue streams. Although this 

conceptual distinction remains analytically useful, empirical and theoretical research has demonstrated that 

rigid separation between marketing and sales often results in fragmented strategies, inconsistent market signals, 

and suboptimal performance outcomes. Consequently, the marketing–sales interface has emerged as a central 

theme in management and marketing scholarship, emphasizing the need for coordination, shared goals, and 

integrated processes to enhance organizational effectiveness (Ingram et al., 2019; Johnston & Marshall, 

2020; Kotler & Keller, 2016). 

Systematic reviews of the literature indicate that firms with higher levels of marketing–sales integration 

achieve superior customer satisfaction, stronger market performance, and more stable revenue growth 

compared to organizations that manage these functions in isolation (Chernetsky et al., 2022; Homburg & 

Jensen, 2007; Homburg et al., 2008). Conceptual frameworks propose that integration encompasses 

strategic alignment, information sharing, coordinated planning, and cultural coherence between marketing and 

sales units (Guenzi & Troilo, 2006; Rouziès et al., 2005). Beyond the academic domain, industry reports 

corroborate these findings, showing that integrated marketing and sales capabilities significantly enhance deal 

closure rates, return on investment, and resilience in volatile markets (Martech, 2025; McKinsey & Company, 

2023, 2025). 

Despite this growing body of knowledge, most existing models and empirical studies focus on large, formal 

organizations operating in developed and structured markets. Limited attention has been paid to micro-level, 

socially oriented, and resource-constrained contexts, such as beneficiary-based and supportive businesses. 

Theoretical perspectives on social entrepreneurship and bottom-of-the-pyramid markets suggest that economic 

activities among low-income and vulnerable groups possess unique characteristics, including limited 

resources, strong reliance on social networks, and heightened importance of trust and relational embeddedness 
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(Granovetter, 1985; Jack & Anderson, 2002; Prahalad, 2009). These features necessitate context-sensitive 

marketing and sales approaches rather than direct application of conventional corporate models. 

In the Iranian context, national development policies emphasize economic empowerment, sustainable 

employment, and poverty alleviation through supportive institutions. However, empirical evidence shows that 

while considerable efforts have been invested in training beneficiaries in production skills, many beneficiary-

based businesses struggle to achieve stable income due to weak market access and ineffective sales 

mechanisms (Memarian Pour & Rashidi, 2024; Pourahsan & Jalayi Esfandabadi, 2024; Research Center 

of the Islamic Consultative, 2017). Previous domestic studies have addressed marketing or sales challenges 

in isolation, or examined specific managerial factors such as market timing and customer relationship 

management, without offering an integrated and validated conceptual framework (Noursina & Heydari Alavi, 

2015; Oromani et al., 2024; Varesteh et al., 2019). Moreover, recent research highlights the growing 

relevance of digital marketing orientation and data-driven alignment in enhancing performance, while 

cautioning that digital tools alone are insufficient without strategic and functional integration (Ezechi et al., 

2025; Pașcalău et al., 2024; Ruusunen, 2021). 

Against this background, there is a clear research gap concerning the development of a localized, 

comprehensive, and empirically grounded model that explains how marketing and sales can be effectively 

integrated in the context of beneficiaries’ products. Addressing this gap is particularly important for supportive 

institutions seeking to enhance income sustainability, reduce dependency, and facilitate economic self-

sufficiency among beneficiaries. 

Methods and Materials 

This study adopted an applied qualitative research design with an exploratory orientation. Thematic analysis 

was employed as the primary methodological approach due to its suitability for uncovering latent patterns and 

constructing conceptual models in complex, context-dependent phenomena. Data were collected through semi-

structured, in-depth interviews with 20 participants comprising academic experts in marketing and 

management, managers and practitioners from supportive institutions, and beneficiaries with successful and 

sustained sales experience. Participants were selected purposively to ensure diversity of perspectives and rich 

experiential insight. Interviews lasted between 45 and 75 minutes, were audio-recorded with informed consent, 

and transcribed verbatim. Data analysis followed a systematic six-phase thematic analysis process, involving 

familiarization, initial coding, theme development, theme review, definition, and integration into a coherent 

conceptual model. Theoretical saturation was reached at the twentieth interview, indicating sufficient depth 

and completeness of the data. 

Findings 

The analysis yielded 134 basic themes, which were clustered into 36 organizing themes and further abstracted 

into 12 global themes. These global themes were organized into a three-part integrated model consisting of 

marketing, integration, and sales dimensions. 
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The marketing dimension encompassed four global themes corresponding to product, price, distribution, and 

promotion. Findings indicated that product-related factors extended beyond functional quality to include 

packaging, local creativity, authenticity, and trustworthiness. Pricing strategies were predominantly adaptive, 

competitive, and value-based, reflecting sensitivity to customers’ purchasing power and the need for income 

sustainability. Distribution relied on a hybrid configuration of local physical channels, supportive market 

spaces, and emerging digital platforms. Promotional activities emphasized exhibitions, personal selling, 

experiential sampling, and selective use of online communication to build credibility and awareness. 

The sales dimension comprised four global themes focusing on sales skill empowerment, individual-oriented 

sales strategies, local networking and market development, and supportive mechanisms. Sales effectiveness 

was strongly linked to communication skills, experiential learning, self-evaluation, and confidence building. 

Local networks, cooperative selling practices, and informal partnerships played a critical role in expanding 

market reach. Supportive mechanisms, including financial facilitation, marketing assistance, and gradual 

transition toward independence, were identified as essential enablers of sustained sales performance. 

The integration dimension emerged as the core of the model and included four global themes: strategic 

alignment, information exchange, collaborative culture, and enabling technologies. Strategic alignment 

referred to the coherence between individual goals of beneficiaries and the policies of supportive institutions. 

Information exchange involved systematic collection and sharing of customer feedback, sales experiences, and 

market signals. Collaborative culture emphasized trust, mutual learning, and collective problem-solving among 

beneficiaries and facilitators. Enabling technologies included simple customer management tools, supportive 

digital platforms, and basic process automation designed to connect marketing activities with sales execution. 

Discussion and Conclusion 

The findings demonstrate that effective sales of beneficiaries’ products cannot be achieved through isolated 

marketing or sales efforts. Instead, sustainable outcomes emerge from the dynamic interaction of marketing 

practices, sales capabilities, and integrative mechanisms that bridge these domains. The three-part model 

illustrates that marketing activities without linkage to sales tend to remain at the level of awareness creation, 

while sales activities without marketing support become short-term and unstable. The integration dimension 

functions as a mediating core that transforms marketing inputs into tangible and persistent sales results. 

Importantly, the study reconceptualizes marketing–sales integration at an individual and supportive-system 

level rather than an exclusively organizational one. In beneficiary-based contexts characterized by limited 

resources and informal structures, integration is enacted through behavioral alignment, shared learning, simple 

information practices, and accessible technologies. This perspective extends existing theories by 

demonstrating that integration is not contingent upon sophisticated organizational infrastructures but can be 

operationalized through context-appropriate and scalable mechanisms. 

Overall, the proposed model contributes to the literature by addressing a neglected context within marketing 

and sales research and by offering a grounded, localized framework with both theoretical and practical 
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relevance. From a practical standpoint, the model provides supportive institutions and policymakers with a 

structured basis for designing empowerment programs that simultaneously strengthen marketing capabilities, 

sales skills, and integrative processes. By fostering coherent strategies, informed decision-making, and 

collaborative cultures, such interventions can enhance income stability, reduce dependency, and support the 

long-term economic self-sufficiency of beneficiaries. 
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