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 چکیده

 ادغام و معیشت کشاورزان محوری از بازار ترویج هدف با را کشاورزی توسعه راهبردهای توسعه، حال در کشورهای از بسیاری

 تحول در را اصلی نقش که است نهادی پشتیبانی خدمات مهمترین ترویج کشاورزی خدمات .کنندمی آغاز اقتصادی بازار در آنها

 گرا معیشت و تولیدگرا همچنان توسعه حال در کشورهای ترویج عمومی در خدمات اکثر حال، این با .دارند کشاورزی تجاری

 ریزیو برنامه بازار به کمی توجه و کند،می حفظ را غذایی مواد خودکفایی برای در تولید وریبهره بهبود همچنان هدف، هستند

 و یجهان یبازارها به یمحل یبازارها لیتبد رقابت، روزافزون شیافزا باحالی که  در ،دارند بازارمحوری و خدمات تولیددر 

 احساس یمحور بازار به روزافزون ازیمختلف، ن یبازارها در ... و یاجتماع ،یفرهنگ تنوع و انیمشتر یهاخواسته و ازهایتنوع ن

 و کمی کیفی، به لحاظ بازار نیازهای به پاسخگویی برای توان فاقد اغلب کوچک مقیاس در تولیدکنندگاناز آنجا که  شود. یم

 زنجیره در اندرکاراندست سایر و تولیدکنندگان توان تقویت به تواندمی بازار محور کشاورزی ایمشاوره خدمات ،هستند زمانی

 لازم برای سازماندهی و مشاهده قابل هایبرای محدودیت و ابزاری کند کمک های ذکر شده،خواسته به پاسخگویی برای ارزش

 نیتریاساس به محوری کشاورزیبازار امروزه هک نیا و موضوع تیاهم به توجه با نیبنابراباشد.  هامحدودیت این هب رسیدگی

 محقق ،ابندی برتر دست ردکعمل به مختلف، یهایکنکت از یریگبهره با تا وشندکیم آنها و است شده بدلم تولیدکنندگاندغدغه 

ای با استفاده از روش کتابخانه بازار محورترویج کشاورزی  یریگهای شکلو ضرورت اهیممفتببین تا به  است شده آن بر

 بپردازد. اسنادی 
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Explaining the Concepts and Necessities of Formation of Market-orientation 

Agricultural Extension 

 

Abstract 
Many developing countries are begining agricultural development strategies to aim at promoting a 

livelihood market for farmers and integrating them into the economic market. Agricultural extension 

services are the most important institutional support services that play a major role in the agricultural 

commercial transformation. However, most public extension services in developing countries are still 

productive and livelihoods, It also maintains the goal of improving productivity in the production of 

food self-sufficiency, and paying little attention to market and planning in production and Market-

oriented, while the increasing need for a marketplace is felt with increasing competition, the 

transformation of local markets into global markets, the diversification of customer needs and cultural 

diversity, social and other ,in different markets. Since small-scale producers are often unable to meet 

the market's requirements qualitatively, quantitatively and timely, Market-oriented agricultural advisory 

services can help to strengthen the capacity of producers and other actors in value chain to meet the 

stated demands, and provide a tool for observable limitations and organization to address this limitations, 

therefore, given the importance of the issue and the fact that today, agricultural market-orientation has 

become the main concern of producers, and they are trying to achieve superior performance by using 

different techniques. The researcher has been trying to explain the concepts and necessities of shaping 

the promotion of market-oriented agriculture using the library method documents. 

 
Keywords: Market Orientation, Evolution of Marketing Concept, Market Oriented Agricultural 

Advisory Services, Production Orientation. 
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 مقدمه

 انیمشتر است. انیمشتر یازهاین و هادر خواسته مداوم رییتغ و ینولوژکت عیسر راتییتغ و رقابت ریتأث شدت تحت به امروز یتجار طیمح

 تیسب مزک یبرا تولید کنندگان و آورندیم فشارهای اقتصادی مختلف محیط به بهتر خدمات و سب محصولاتک یبرا افزون روز طور به

 .دهند قرار ارشانک و سبک یهاتیفعال و توجه زکمر در را آنان یازهاین و هاخواسته و انیمشتر دیبا متلاطم طیمح نیا در قیتوف و یرقابت

 گفت توانیم لذا .ندکیم کمک مفهوم نیا یواقع یاجرا به یبازارمحور .است مطرح ارک و سبک دیجد فلسفه عنوان به یابیمفهوم بازار

 نندگان،ک دیتول انیم ل رقابتیدل به هک است توجه مورد رو آن از یمحور بازار. است نهفته یابیبازار در مفهوم یمحور بازار نهیزم شیپ

برتر  ارزش خلق دنبال به و داده قرار خود توجه زکمر در را انیمشتر ،یمحور رو بازار نیا از و است رفته بالا اریبس انیمشتر انتخاب حق

 یافهیوظ نیب یهایهماهنگ زین و آنها ضعف و نقاط قوت و رقبا به ان،یمشتر یبرا برتر ارزش خلق یبرا یمحور بازار. است آنان یبرا

 و افزایش مشتریان کردن راضی جهت مناسب هایاستراتژی اتخاذ و ریزیبرنامه با بازار کدر(. 1390، همکارانفاریابی و )  ندکیم توجه

 این که کشاورزی به توجه با .(1396قبله زاده و حسینی پور، )  شودمی سبب اقتصادی هایبنگاه برای را یمدت بلند منافع ،آنها وفاداری نرخ

تجاری برای دستیابی به موفقیت در این  تمرکز با ( MOAAS) 1بازار محور کشاورزی ایمشاوره خدمات است، کار و کسب یک عنوان به

 نمی محدود تولیدکنندگان بهخدمات کشاورزی بازار محور  مشتریان کشاورزی، ایکلاسیک مشاوره خدمات خلاف زمینه لازم است. بر

 توزیع هدف با با طرفداری از فقرا ارزش زنجیره رویکرد .هستند ارزش زنجیره طول در ذی نفعان و تمام دست اندرکاران شامل بلکه شوند،

 در ذینفعان کلیدی تمامی با کار معنای به اغلببازار محور  کشاورزی ایمشاوره خدمات ارائه عمل، در. زنجیره است طول در مزایا عادلانه

 باشد تولیدکنندگان کوچک تواندمی خاصای مداخله از اولیه هدف حال، این ای است. بازنجیره وری بهره بهبود برای زنجیره، طول

((Weperen et al., 2011 . دغدغه  نیتریاساس به بازارمحوری کشاورزی امروزه هکن یا و موضوع تیاهم به توجه با نیبنابرا

 بر آن ابند، محققی برتر دست ردکعمل به مختلف، یهایکنکت از یریگبهره با تا وشندکیم آنها و است شده مبدل تولیدکنندگان

ای اسنادی گیری ترویج کشاورزی بازار محور با استفاده از روش کتابخانههای شکلتا به تببین مفاهیم و ضرورت است شده

 شود:در زیر به تحقیقاتی که در این زمینه انجام شده است اشاره میبپردازد. 

 Jensen, Harmsen  محصولات تولید در سطحی از موفقیت با مهمی در عملکرد نوآورنه عامل محوری بازار بیان کردند که 2001در سال 

 محصولات نوآورانه در عملکرد نوآوری پیامدهای و بازار محوری بین مثبتی رابطه) ;et al., 2005) Kirca Grinstein., 2008 است. جدید

 ) (Bodlaj,2010 دارد. نوآورانه عملکرد افزایش بر مثبتی تاثیر محوریبازار  که دادند نشان Zhang; Duan., 2010دادند.  نشان جدید را

 داد انجام را ایپیشرفته دارد و تحقیقات ارتباط شرکت محصولات نوآوری درجه با مثبت طور به( منفعل)فعال و  بازار محوری که دریافت

 تغییرات شرکت، اندازه اساس بر نمونه هایویژگی .دارد تمرکز محوری محصول بازار بودن اصطلاح و منفعل فعال بین رابطه بر که

بازار  به نسبت بیشتری قدرت ،فعالبازارمحوری  محصول و تولید سطح داد که، نتایج تحقیق نشان .شرایط است و بازار تکنولوژیکی،

 افزوده ارزش و جدید محصولات فروش موفقیت با را نوآوری عملکرد در( منفعل و فعال)  بازارمحوری مهم نقش دارد و منفعلمحوری 

 را یتجار رد سازمانکعمل بر یابیبازار یهاتیقابل و یبازارمحور ریتأث یپژوهش در et al., 2012) (Theodosiouبیان کرد.  مشتری برای

 نییتع در یمحور ینقش یریگمیتصم در زکتمر عدم و رقابت شدت بازار، یآشفتگ داد نشان آنها قیتحق جینتا دادند قرار یبررس مورد

 یهاتیقابل توسعه در یاملاحظه قابل سهم یمحور ینوآور و یمحور بیرق نیا بر علاوه نند.کیم یباز یتیریمد یکاستراتژ یهایبرتر

 با استفاده از روش مرورخت و محوری پردا مفهوم بازار ای مروری به توضیح تکاملدر مقاله Gheysari et al., 2012 دارند. یابیبازار

 به توجه با هاسازمان محوری توسط بازار دهدکه نشان می دارد وجود بازار محوری در گوناگونی هاینگرانیاین نتیجه رسید که  ادبیات به

 عنوان بازاریابی، به مفهوم سازیپیاده عنوان به: کشید تصویر به روش سه به وانتمی محوری را یابد و بازارمی توسعه آن مختلف ابعاد

                                                            
1- Market oriented Agricultural Advisory Services 
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 محوری بر بازار به بررسی تاثیر 2014 سال در Protcko, Dornberger .فرهنگ یک عنوان به موکدا رفتاری و عناصر از متشکل فرهنگ

 محوری و بازار بین مثبتی پرداختند نتایج تحقیق نشان داد که رابطه (روسیه) تاتارستان آفرین دانش های شرکت مورد: – تجاری عملکرد

 تاثیر ای به بررسیدر مقاله 2015در سال  Haryanto&  Haryono  .گذار وجود دارد حال در کشورهای در ویژه به کار، و کسب عملکرد

 200جمعیت نمونه  .اندپرداخته اندونزی در مبلمان صنعت در شرکت عملکرد و نوآوری نوع بین رابطه ( برمنفعلو  فعالمحوری)  بازار

متوسط بود که تجزیه و تحلیل  با استفاده از روش معادلات ساختاری انجام شد. نتایج نشان داد که های کوچک و نفر از مدیران شرکت

 و یبازارمحور نیب ( رابطه1390اران ) کهم و یابیفارا .اندگذاشته تاثیر نوآورانه به عملکرد یابیدست بر فعالبازاریابی  و منفعل بازاریابی

 یهاتیقابل و بازار یهوشمند ،یابیبازار فرهنگ ریمتغ سه نیب از داد نشان آنها قیتحق جینتا هک دادندقرار  یبررس مورد را یرقابت تیمز

 تکو حر زیتما یاستراتژ ،یرقابت تیبر مز گذار ریتاث یرهایمتغ انیم از و دارند یمحور بازار بر را ریتاث نیشتریب بازار ی، هوشمندیابیبازار

و  یبازار محور نیب ج، رابطهینتا طبق نیهمچن است. رهایمتغ نیا تیاهم از نشان هک اند،داده اختصاص خود به را بیضرا نیشتریشرو بیپ

 .است توجه قابل آن بیو ضر دار یو معن مثبت یرقابت تیمز

 

 شرح و بحث

 بازار محوری مفهوم 

 یابیبازار فلسفه مفهوم یبرا یاربردک و یابیبازار یتئور در دار شهیر یاست و مفهوم شده یابیبازار اتیادب وارد 1980 دهه از یمحور بازار

 تپنده قلب عنوان به را محوری بازار آنها .گرفت قرار سنجش مورد و مطرح Slater & Narver  (1990) توسط یجد طور به هکاست 

 یبرا یضرور یرفتارها ،ییاراک و ین اثربخشیشتریب با هک یسازمان فرهنگ عنوانبه  نند، همچنینکیم یمعرف مدرن یابیبازار و تیریمد

 & Slater) دارد به همراه را ارک و سبک یبرا یرقابت تیمز و برتر ردکعمل آن دنبال به و آورد،یم فراهم دارانیخر یبرا برتر ارزش خلق

Narver, 2000). فعالان  و نیمحقق یسو از را یعیوس توجه و رفته به شمار مدرن یابیبازار میمفاه زکتمر یاصل محور بازار، به شیگرا

 بازار یعنوان هوشمند به یتیریمد بعد از را یبازار محور مفهوم 1990 در سال Kohli & Jaworski .است ردهک جلب به خود یکادمکآ

 و یسازمان یواحدها در تمام نشیب نیا انتشار هدف با ان،یمشتر یآت و یجار یازهاین ینیب شیپ بازار، جهت درباره یجاد آگاهیا جهت

 بازار اتیمفهوم عمل زین Glazer, 1988 & Ruekert, 1992 (.1390 و همکاران، )فاریابیاند نموده فیتعر آن به گسترده ییپاسخگو

 یازهاین به ییپاسخگو در سازمان ییتوانا به را یمحور بازار Slater & Narver  (1990) .دانندیم یسازمان یریگمیتصم ندیفرا را یمحور

 بر مشتمل را یمحور بازار آنها .اندردهک فیتعر سازمان یبرا یسودآور جادیا منظور به ارمندان(ک و رقبا ) مانند ذینفعان گرید و انیمشتر

فاریابی و  ; 1395 وسف نیا،ی ; Hauser et al., 2006 )دانندیم یافهیوظ نیب یو هماهنگ یمحور بیرق ،یمحور یمشتر عامل سه

 هک است معتقد و است ردهک نگاه یسازمان بازرگان یک توسعه یینها مرحله انعنو به یبه بازارمحور Kotler  (2000) (.1390همکاران، 

 و است شده جادیا یابیبازار رکتف هیپا بر یمحور بازار است. آمده وجوده ب یبازرگان مختلف یهاشیگرا توسعه امتداد محوری در بازار

 شالوده و انیبن یک عنوان به یابیبازار رکحال تف هر به .((Narver, Slater, 1990دهد یم لکیرا تش آن یفلسف یربنایز یابیبازار رکتف

 یرونیب متعدد و عوامل متفاوت یسازمان مباحث رقبا، یرو بر آن بر ه علاوهکبل ان،یمشتر بر فقط نه یمحور بازار رایز ست،ین یافک یفلسف

  (.Kook, 2002)ند کیم زکتمر است، موثر زین ان یمشتر حاتیترج و ازهاین بر هک

 

 چیست؟ بازاریابی

پتانسیل  و جریان به است که ییهافعالیت همه کنترل و هماهنگی ریزی،برنامه" عنوان به ،(بازاریابی مدیریت)  بنگاه اقتصادی برای بازاریابی

 .(Meffert ،2000)  آید دست به " مشتری الزامات" مدت طولانی رضایت طریق از باید بازارها می پردازد. اهداف
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 شرکت( و مشتری محوری )  مردم محوری و بازار. 1 جدول

 شرکت مردم گرایش بازار

نگرش  گیری رفتاری،جهت  کسب و کار، مأموریت محوری بازار

 مشتری مزیت تحقق و تحلیل و تجزیه روی بر متمرکز

Triadic"کسب واحد مدیریت "وقت تمام بازاریابی 

 کار و

 جامع؛ مدیریت کار و کسب فرآیند ساختاری هایویژگی و اصول

 مزیت. رقابت در برتری تا شود می سطوح تمام در وظایف تمام شامل

 کسب واحد مدیریت، استراتژیک تعهد، هدف متغیر عنوان به مشتری

 کار و

 فعالیتتا  فردی کارکنان از یک هر برای رفتاری برنامه مشتری محوری

انجام  مشتری ویژه سود به توجه با را خود

 "وقت نیمه بازاریابی" Dyadicدهند

و  کاربردی هایاستراتژی به رقابتی استراتژی سیستماتیک ترجمه

 کارمند هر برای رفتاری هایبرنامه ،کاربردی هایبرنامه ترجمه

 ((Plinke, 2015 منبع:

 است: شرح این به شده پذیرفته عمومی تعریف

 مشتری مشکلات حل معادل مشتری ایجاد رضایت .کندمی تعیین مشتری نیازهای گرفتن نظر در با را خود اهداف عرضه کننده، -

 ؛است مسئله حل به دستیابی معنای به بازاریابی. است

 به بازار گرایش. است مشتری گرایش و بازار گرایش بازاریابی شامل مدیریت ماهیت با. است بازار به گرایش معنای به بازاریابی -

 ؛است متکی بالقوه و فعلی مشتریان با معاملات

 در باشد تنها طور همین تواندبازاریابی هم می نقش شود، تعریف بازار مشخص عرصه یک در تواندمی فقط رقابت که همانطور -

تقسیم را مشتریان که است لازم مشتری، رضایت از اطمینان برای و نیازهای مشتری متفاوت است. شود تعریف خاص رقابت یک با رابطه

 ؛و مذاکرات فردی دقت بیشتری داشته باشیم تجاری روابط به و بندی کنیم

 فرایند ، بنابراینمحوری است بازار هایفعالیت از نظارت و هماهنگی ریزی،برنامه تحلیل، شامل بنگاه اقتصادی در بازاریابی -

نظر  مورد عرصه در آن بقای حفظ هدف با رقابتی، محیط در کار و کسب واحد هایفعالیت هدایت معنای به بازاریابی ،است مدیریت

 .(Plinke, 2015)است

 ها در خصوص بازاریابیدیدگاه برخی

 ؛است ضروری غیر بازاریابی -

 ؛است خریداران اداره کردن بازاریابی، -

 ؛است گذاریقیمت سیاست بازاریابی -

 ؛است فروش بازاریابی، -

 (.همان)است متخصصان برای بازاریابی -

 

 بازاریابی مفهوم تکامل

 روزهای از دیدگاه دو .دارد سن سال 60 از بیش نتیجه در و شد آغاز 1950 دهه در کنیم،می درک امروز ما که همانطور بازاریابی مدیریت

 کند.می مشخص را کار و کسب در بازار محوری به تولید محوری از انتقال که در زیر آمده است، مدرن بازاریابی اولیه
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 (.Plinke, 2015)های بازارجهت گیری -1شکل 

Druker  راضی،  مشتری خلق: دارد وجود تجاری هدف از معتبر تعریف یک تنها که :گونه بیان کرد را این بازاریابی مفهوم (1954)در سال

: است اساسی فعالیت دو دارای تجاری شرکت مشتری است، هر خلق هدف که آنجا از .کندمی تعیین را کار و کسب که است مشتری این

 است، فروش از ترگسترده بسیار تنها نه داشته باشید. بازاریابی قوی که فقط نیروی فروش این نیست بازاریابی واقع نوآوری. در بازاریابی و

 دارد؛ تمرکز فروشنده نیازهای بر فروش :داشت بیان چنین هاروارد دانشگاه( 1960)سال در  Levit. است تخصصی فعالیت یک بلکه

 نیاز رضایت ایده با بازاریابی. است نقد پول به خود محصول تبدیل برای فروشنده نیاز به توجه با فروش .خریدار نیازهای بر بازاریابی

دو  توسطمطالب بیان شده آن است.  از( استفاده)  مصرف نهایت در و انتقال ایجاد، با مرتبط موارد از ایمجموعه و از محصول مشتری

 در متفاوتی بسیار هایگیری باشد. برعکس جهت اقتصادی بنگاه بدان معنی نیست که به عنوان مطلب پذیرفته شده در هر فوقنویسنده 

است.  رقابت شدت و صنعت یا اقتصادی توسعه سطح در امر این دلیل .ندارند بازاریابی با ارتباطی هیچ موارد برخی در که دارد وجود بازار

سرمایه کالاهای و کنندگانو مصرف کنندگانتامین بین رقابت با افزایش آن بازار وبنگاه اقتصادی  یک بین رابطه ساده، تاریخی شرایط در

 چه که آن به شبیه پیشرفت، (. در این نمودار الگوی1شده است )  شکل داده دوم نشان جنگ جهانی از پس آلمان فدرال جمهوری در ای

 .است نشان داده شده است شده تجربه دوم جهانی جنگ از پس غربی کشورهای از بسیاری در

 تولید محوری -1

 شده نابود چیز همه تقریبا که حاکم بود، زمانی دوم جهانی جنگ پایان در وضعیت ایناولین نقطه بر روی نمودار، تولید محوری است که 

 تقاضایکم عرضه مطرح بود.  بازاری عنوان به کند، پیدا را خریداران تولید کند وتوانست می که کسی هر .بود جریان در فقط بازسازی و بود

است. نشانه رقابت کامل فقدان در مدیریتی گیریبا جهت محوری، تولید (Solomon et al., 2013).شد  عرضه از بیشتر کننده مصرف

 میان تمایل و بوروکراسی به تمایل شده، اعلام مراتب سلسله انحصارطلبی، مشتری، هایخواسته به توجهی بی محوری شامل تولید های

شود شرکت شکست می ظاهر رقابت که وقتی شودمی سبب محوری تولید .است کنترل عدم صورت در شخصی منافع پرورش برای کارکنان

 .((Plinke, 2015 بازسازی کند  را خود سریع بسیار نتواند و بخورد

 

 محصول محوری -2

 محصول محوری سپس دوم، جهانی جنگ از دارد پس وجود اقتصادها از بسیاری در که همانطور شود، متمرکز تولیدی بر رقابتاقتصاد  اگر

با این فرض  است مدیریتی گیریجهت محصول محوری، نیست، کافی هم هنوز عرضه ،در این مرحله وضعیت لحاظ به .کرد خواهد ظهور

 و هزینه نه محصول است، بودن برتر بر محوری متمرکز کند، محصولمی ایجاد رقابت در قاطع لایه یک خوب، به محصولات دسترسی که

 بازار، را در مشابه محصولات تهاجمی، گذاریقیمت سیاست با رقبا اگر کند، نابود را شرکت یک تواندمحوری می محصول .محصول حجم

 )همان(.  کند یاز تقلید جلوگیر محصول، مستمر بهبود از استفاده با تواندنمی کننده عرضه کنند، اندازیراه تقلید یا
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 فروش محوری -3

 تشدید رقابت رضایت مشتریان را جلب کند، تواندمی که است دسترس در محصول چندین که طوری به یابدمی بهبود عرضه که هنگامی

 را کنندگانی عرضه دارند تمایل خریداران که است آن امر این بود. دلیل خواهد توسعه فروش به نسبت تری قوی گیریجهت و شودمی

 فرضمحوری  فروش در مدیریت .مشابه است محصولات دیگر با مقایسه در آنها برای تریمناسب و ترارزان تر،راحت خرید که برگزینند

ه ب آلمان در وضعیت این که دلیلی .کند می ایجاد را قاطع رقابت یک پایین هایقیمت و خوب فروش تیم یک بودن دسترس که شودمی

 تولید در بازار موجود بودند که را جدید محصول چندین توسعه، هایتیم و بودند شده ساخته تولیدی ایکارخانه که بود این آمد وجود

 بودند کسانی کنندگان،عرضه  ترینموفق و بهترین که طوری به وجود داشت، کننده متقاعد و تجربه با هایتیم کمبود حال، این با کردند.

 عملکردی هایگیری جهت فروش محوری، محوری و محصول داشتند. تولید محوری، تسلط فروش، بهترین و محصول توسعه در تولید، که

 (. Solomon, 2013) دهندمی تشکیل را عرضه کننده

 

 مشتری محوری -4

 یعنی به بلوغ رسیدند، متحده ایالات بازارهای که بود زمانی اینکه در به دلیل. شد ظاهر دیگری چیز هر از پیش آمریکا در مشتری محوری

 و دییکل عامل مشتری .((Plinke, 2015 کرد شدن ظاهر به شروع "فزونی یاغنا " علائم .خریداران بود بر کالا عرضه تسلط کامل طور به

 مشتری نگهداری و جذب محور حول ،منابع و هااستراتژی اهداف، هیکل رییگ جهت و شود می قلمداد سازمان یکچاب تقویت در محوری

 به توجه طریق از توانندمی هاشرکت لذا محسوب می شود، کاری و کسب هر برای نابودی سوی به راهی مشتری به توجه اشد. عدم می

 را شرکت امر این که دهند ارتقا را مشتری وفاداری لهیبدین وس و کرده فراهم مصرف کنندگان برای برتری ارزش ،نوآوری و بازارگرایی

کند )   کسب رقبایش به نسبت بهتری ردکعمل اساس نیهم بر و دست یابند هاشرکت دیگر با مقایسه در رقابتی مزیت به تا سازدمی قادر

 .(1396قبله زاده و حسینی پور، 

 که معنی این به آید، دست به تواندنمی دیگر محوریفروش  محوری و محصول تولیدمحوری، طریق از رقابت در موفقیت، در این مرحله

کنندگان  عرضه مشکلات حل راه بر تمرکز از کاملی گزینه محوری نمایانگر مشتری پیشینیان، با مقایسه است. در نیاز مورد جدید یرویکرد

 از دانش کندمی فرض که است مدیریتی گیری محوری جهت مشتری .است متمرکز مشتری بر که است عملکردی تنگناهای به لحاظ

 .کندمی تولید را رقابت در قاطع لبه یک مشتریان، انتظارات کردن برآورده و مدیریت هماهنگ با برای بازاریابی، تلاش و مشتری نیازهای

 ،Drucker., 1954);Keith.,  1960  ; Levitt.,  1960;  1972,1967  توسط که است، بازاریابی از مدرن یدرک به تبدیل گیری، جهت این

Kotler.,) آمریکا متحده ایالات گرفت، در صورت آن از بعد آلمان، مانند دیگر، کشورهای در مدرن بازاریابی .است گرفته شکل دیگران و 

 & Engelhardt) صنعتی خدمات و کالاها جمله یابد ازمی گسترش دیگر مناطق به سپس و شودمی شروع مصرفی کالاهای از معمولا

Gu¨nter, 2000;2010  Backhaus, & Voeth.) هیچ است، یافته توسعه مختلفی طرق به هااین سال در بازاریابی موضوع که وجودی با 

 & Nieschlag ،Dichtl؛ Meffert ،2000؛ Brown ،1985 است ) نکرده تغییر بازاریابی مفهوم از ما اولیه درک به توجه با چیز

Ho¸rschgen، 2002 .) Smirnova et al, 2018)  (پرداختندبازار روسیه  در شرایط در حال ظهورمشتری محوری به بررسی ای در مقاله .

در محوری که مشتری  دادهای نظرسنجی، همراه با بینش عمیق از مصاحبه با کارشناسان صنعت، نشان تجزیه و تحلیل سه مجموعه داده

ها در ارائه خدمت استراتژی مشتری محور و ارائه خدمات به مشتری. هر دو بعد به توانایی شرکتبازار روسیه شامل دو بعد مشخص است: 

کنند. با این حال، تاثیر نسبی دو بعد مشتری محوری به مشتریان خود، سازگاری با محیط بازار و بهینه سازی رشد و سودآوری کمک می

تلاش  درشرکت برای بهبود عملکرد کلی کسب و کار گویای آن است که هر دو در  که، نشان داد ینتایج عملکرد متفاوت ،در انواع مختلف

 د.هستن
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 مشتری با که است کار و کسب ریزی برنامه به فروش محوری و محصول رویکرد تولید، از اساسی تغییر بازاریابی مفهوم هستهبنابراین 

 .((Plinke, 2015 شود می آغاز

 

 بازار محوری -5

 و کننده عرضه گیری جهت از است دور شکافی دهنده نشان (،2)شکل  است شده ترسیم بازاریابی مفهوم در که همانطور مشتری محوری،

 اند،گرفته جدی را مشتریان قضاوت و تصورات انتظارات، ها،خواسته که هاییشرکت برای موفقیت جدید ایهعملکرد دارد. راه بر تمرکز

 است.  شده داده نشان

  نقطه شروع        تمرکز                 هدف                                       خاتمه                                                                      

 

 

 مفهوم فروش  -الف            

  نقطه شروع           هدف                         تمرکز                               خاتمه                                                                          

 
1 

 مفهوم بازاریابی   -ب  

 

 (Kotler, 1997 :منبع)  بازاریابیو فروش مفهوم  -2شکل 

 

اضافه  (کنندمی مرتبط بازار به را خود هاشرکت که هاییروش به بازارمحوری از دیگری عدب عامل تشدیدکننده) به عنوان عنوان به رقابت

 :شودمی مشتری تحلیل از بخشی رقیب تحلیل کند،می توصیف را کننده عرضه دو بین خالص سود تفاوت مشتری، مزیت که آنجا از .شد

 مشتری نگاه از رقبا تحلیل و تجزیه (.3 شکل کنیم ) می بازار محوری تعریف را آن که است پارادایمی کننده، عرضه و رقیب مشتری، مثلث

 (.Plinke,1992)   شود تبدیل تجاری واحد یک بازاریابی مدیریت به باید بازاریابی مفهوم  .است مشتری مزیت تعیین در نیاز  لازم، پیش

 با: موقت گیری نتیجه .اندبا آن مواجه هستند، صنعتی بازار به جذب به مایل که هاییشرکت که است فعلی چالشی هدف، بازار مدیریت

  .گرددحاصل می کننده عرضه مختلف هایگیریجهت رقابت، افزایش

   مشتری                                                                          

                                                           

 عرضه کنندگان                               رقبا                                                            

    مثلث بازارمحوری -3شکل 

 تمرکز ابتدا در حالی که در .دهدمی نشان را این بازاریابی مثلث .است آشکار بازار محوری، مشتری محوری و عرضه محوری، زمانی، دنباله

 تبدیل خریداران بازارهای به بازار فروشندگان از شدیدتر، بازارها رقابت مسلط بود با (کننده عرضه گیری جهت)  کننده توزیع عملکرد بر

 شودمی کامل سوم گوشه هنگام اضافه شدن بازاریابی مثلث .محوری بود مشتری مثلث، راست سمت گوشه دوم نوبت امر این شدند،

Plinke, 2015)).  ،توان تمامی تا نیروهاست مدیریت و رقابت به پاسخ بازار، محوریت با بازاریابی مفهومبنابراین با توجه به موارد مذکور 

 دیکته را پیشنهاد نهایت در مشتریان که رسند می اینقطه به بازارها ترتیب این به .گیرند کار مزیت مشتری به برای ایجاد را عرضه کننده

 کمک امر این به نیز صرفا مشتریان بلکه کنندگان عرضه رفتار اساس بر نه یابد می تکامل راه این در رقابت که است این واقعیت .کنندمی

                                                            
  

 ارخانهک          تولید                     فروش و پیشرفت           سود حاصل از حجم فروش 

 

 

 ازار هدفب   د حاصل از رضایت مشتری    بازاریابی یکپارچه     نیاز های مشتری     سو   
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 تقاضا همواره ،به صورت مستمر توانند می می گیرند هستند که یاد مشتریان قیمت، و عملکرد نوآوری، به توجه با رقابت به خاطر .کنند می

محوری  رقیب بازارها، بعضی در اما نیست، سازگار بازاریابی مفهوم واکنشی با رفتار ندارد. چنین بینی پیش قابل پایان مارپیچ، هیچ این. کنند

 آورده شده است.  (2) در جدول  ایبه طورخلاصه رقابت در های اصلی گیری هنوز هم مشاهده می شود. جهت

 رقابت در کننده عرضه هایگیری جهت -2جدول 

 شود؟می گرفته نظر در کننده عرضه رفتار شروع نقطه عنوان به رفتار رقبا  آیا
 

 پاسخ خیر بلی

 تولید محوری مشتری محوری

 محصول محوری

 فروش محوری

 خیر

 بلی رقیب محوری بازار محوری

 

 

 

 

 برای شروع نقطه عنوان به خریداران انتظارات و هاخواسته آیا

 رفتار عرضه کنندگان ست؟

 

 (Plinke, 2015) منبع:

 

 
  رقیب مشتریان نظرات دانستن -

 مشتریان و فرایندهاآشنایی با  -

  یکپارچه سازی نیازهای مشتریان و تجارب آنها در فرایندهای داخلی -

 

  

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                   فرایند عرضه کننده گان                                                                فرایند مشتری                                

  مشتری پیشنهادات طراحی  -                                                                                             

 و خدمات نظرات مشتریان در تولیدات پذیرش تضمین  -                                                                                                     

 گردآوری افرادی کلیدی در معاملات  -                                    انطباق                                                                 

 

  

   مشتری و کننده عرضه سازی هماهنگ فرآیند عنوان به بازاریابی  -4شکل

 

 بازارمحوری کشاورزی 

 گذشته، در .دهدمی پاسخ بازار هاینشانه به و است کشاورزان نسبی مزیت پایه کند، برمی تولید فروش برای را کالا کشاورزی، بازارمحوری

 برآورده از پس اضافی تولید به دسترسی اساس بر بازاریابی هایاستراتژی .است بوده خودمختاری برای غذا تولید در مالکان اصلی تمرکز

 غذایی امنیت رویکرد عنوان به شود،می دنبال ایتوسعه هایسازمان توسط که رویکرد نوع این اغلب .بود هاخانواده غذایی نیازهای شدن

 فرد به منحصر بازار هایویژگی و اقتصادی هایفرصت به توجه با را بازارمحور کشاورزی توسعه ،محوری بازار رویکرد .شودمی شناخته

 متمرکز بازار به که کندمی مجبور را کشاورزان آزاد، بازار سیستم .دهدمی ترویج دارد، وجود اقتصادی و کشاورزی مختلف شرایط در که

 با تکنولوژیکی، هایبه بازار برسانند. پیشرفت را خود محصولات چطور و کنند تولید چگونه کنند، تولید چیزی چه بگیرند تصمیم و شوند

 دیپلماسی فرموله کردن اهداف، مدیریت روابط داخلی



 

 10 

 کشاورزان بازارمحوری، .کنندمی ایجاد تولیدکنندگان برای را تولیدی محیط ها،شیوه بهترین و پیشرفتهنژادهای  پیشرفته، ارقام از گیریبهره

کنند.  استفاده شده ایجاد نقل و حمل هایسیستم و محصولات تولید در جدید هایآوری فن طریق از که هاییفرصت از تا سازدمی قادر را

و سبب  تنوع مختلف شد، و کیفیت با غذایی محصولات برای تقاضا باعث افزایش شهرنشینی، و بالاتر درآمد جمعیت، رشد این، بر علاوه

اند. که خرده مالکان معمولا با مشکلات بازار مواجه .(Gebremedhin et al., 2012)است سودآور بازارهای برای جدید هایفرصت ایجاد

ها و خریداران تماس محدود با فروشندگان نهاده -3 بودن اطلاعات بازار؛فقدان یا ناکافی  -2 مهارت های تجاری محدود؛ -1 :شامل

 هزینه یا و نقل و حمل خدمات کمبود -7 ظرفیت کم بازار یابی؛ -6قدرت چانه زنی کم؛  -5 کیفیتی؛ مشکلات و کم حجم -4 محصول؛

بازار  و بازار ناکافی زیرساخت -10 بندی؛درجه و بندیبسته در مهارت فقدان -9 سازی)انبارداری(؛ ذخیره امکانات کمبود -8 بالا؛ های

اند با آن مواجه فروشی خرده مشکلات مذکوری که صاحبان رفع برای تلاش ،استموفقیت در بازار  هدف اگربنابراین  .فروش ناکافی

کند. نمی کمک بازار به مربوط مشکلات به دستیابی برای کشاورزان حمایت به محور، تولید ترویج سیستم حال، این ضروری است. با

 بازار، به مربوط مشکلات حل برای اما است ضروری بازارها در الکانخرده  آمیز موفقیت ادغام برای ریو بهره و تولید ایهپیشرفت اگرچه

شیوه و فنون و بازار بر مبتنی سودآور کالاهای ارتقاء شامل محوری نیاز است که بازار ترویج رو، این از .است نیاز مورد اضافی خدمات

 .(Gebremedhin et al., 2012; Neuchâtel Group., 2008 ) است کشاورزان به بازار به مربوط خدمات ارائه و تولید مناسب های

 

  ؟چیست و مخاطبان خدمات چه کسانی هستندای کشاورزی بازار محورخدمات مشاوره

 تقاضای به پاسخ محوری و بازار طریق از روستاها معیشت و درآمد افزایش به تولید افزایش از ترویج کشاورزی اصلی امروزه تمرکز

 بهبود منظور به تولید افزایش بر محدود تمرکز از کشاورزی ایمشاوره و خدمات ترویج هدایت نیازمند است. بازارمحوری کشاورزان

 که دارد خدمات ترویجی برای جدید هایدلالت بر نقش همچنین امر این .است کشاورزی تجارت و بازار به دسترسی مزرعه، مدیریت

ای خدمات مشاوره ترویج .است ذی نفعان میان در گو و گفت ترویج و دانش کارگزاری نوآوری، تسهیل منظور به فناوری انتشار از فراتر

مشتمل  که است نوآوری برای نیاز مورد اندرکاراندست یتمام شامل که کشاورزی نوآوری سیستم از بخشی عنوان به کشاورزی بازار محور

 به دستیابی و نوآوری تقویت برای مختلف اندرکاراندست میان همکاری و ارتباط تقویت و تعاملی یادگیری ذینفعان، فرایندهای تسهیل بر

هستند،  ارزش طول زنجیرهاندرکاران در دست همه بلکه کشاورزان، فقط مخاطبان نه (.Jordan, 2012) است اقتصادی و اجتماعی منافع

ای مشاوره خدمات :کند می تعریف زیر صورت به را 1فقرا طرفدار ای کشاورزی بازار محورخدمات مشاوره متداول، چارچوب این

 افزایش کشاورزی برای ارزش فعالان در زنجیره سایر و کوچک، همچنین متوسط کشاورزان به که است دانشی کشاورزی بازار محور،

 Weperen et al., 2011; Neuchâtel Group., 2008کند)می در کسب و کارکمک تجاری مزایای ایجاد و بازارها به هاآن دسترسی

Jordan. 2012 ; .).توسط که هاییچالش بررسی منظور به روستایی فقیرنشین کنندگان تولید مشکلات از فراتر که است معنی بدان این 

 نشان را مفهوم این (5) شکل. باشدمی  زنجیره کل عملکرد بهبود منظور به خورد ومی چشم به ارزش زنجیره طول فعالان در از تعدادی

 دهد. می
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 ایمشاوره خدمات به ارزش زنجیره رویکرد: 5 شکل

 

 

کنندگان  تولید ها،تامین کنندگان نهاده از توانندمی مخاطبان بنابراین. دارند وجود ارزش زنجیره از سطحی هر ای درمشاوره خدمات مخاطبان

 حتی. باشند متفاوت صادراتی هایشرکت یا بزرگ و کوچک تجار تا ملیتی، فرا هایشرکت یا هاپردازنده میکرو تولیدکننده، هایسازمان یا

 برای بازار انداز چشم بهتر درک برای ایمشاوره خدمات به نیاز است ممکن مالی، خدمات دهندگان ارائه جمله از دیگر، هایسازمان

گیرند در حالی که  قرار توجه مورد کار و فعالان کسب  عنوان به سطوح تمام در مخاطبان که است مهم .باشند داشته خود بالقوه مشتریان

باید  مشاورههمچنین  دارندانجام فعالیت  چگونگی و دانش به اندرکاران نیازدست از یک کنند. هرمی استفاده خدمات از متقاضی هستند و

 Neuchâtel)هستند ارزشمند و شایستهافرادی باشد که   ایمشاوره خدمات دهندگان به ارائه قابل اعتماد و پایدار ایرابطه بر اساس

Group, 2008). 

 خدمات و وظایف آنهاای کشاورزی بازار محور، ارائه دهندگان ضرورت توجه به خدمات مشاوره

 علاوه .کم است خریداران تعداد اما دارد وجود زیادی فروشندگان پا،روستاییان خرده کشاورزی محصولات تولیدات برای معمول طور به

محدودی  اطلاعات برسانند فروش به رقابتی قیمت با را خود کشاورزی محصولات توانندمی که هاییمکان از تولیدکنندگان، اکثر این، بر

 هایهزینه به همین خاطر هستند، پراکنده کنندگان تولید که واقعیت این و محلی تولید مازاد کم حجم نندهک محدود عوامل دیگر .دارند

ها بسته بندی ،شوندگیری محصولات، استاندارد نیستند و محصولات درجه بندی نمیها و ابزارهای اندازهوزن ،یابدمی افزایش نقل و حمل

کند که محصولات خود را با قیمت پایین نبود امکانات انبار، کشاورزان را مجبور می ،پذیردو به موقع انجام نمی هستندبسیار ضعیف 

 به تواندمی بازار محور کشاورزی ایمشاوره خدماتبا توجه به موارد مذکور، بنابراین  .(Gebremedhin et al., 2012) بفروشند

کند و  کمک های ذکر شده،خواسته به پاسخگویی برای ارزش زنجیره در اندرکاراندست سایر و تولیدکنندگان توان تقویت

 ,.Gebremedhin et al) باشد هامحدودیت این به رسیدگی لازم برای سازماندهی و مشاهده قابل هایبرای محدودیت ابزاری

 از گیری جهت تغییرگیری اجتماعی است به طوری که دارای جهتای کشاورزی بازار محور همچنین خدمات مشاوره (.2012

 .Weperen et al., 2011)) است کار و توسعه کسب سمت به بر روی تولید، تمرکز
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 ای کشاورزی بازار محورخدمات مشاوره و تولیدمحوری خدمات مقایسه -3جدول 

 خدمات مشاوره کشاورزی بازار محور خدمات تولید محوری 

 همه ذی نفعان در زنجیره ارزش تولید کنندگان هدفگروه 

 مدیریت و پردازش بازاریابی، تجارت، اقتصاد، با بخش مرتبط مزرعه تولید به مربوطفنی  موضوعات حیطه دانش

 ارزش زنجیره

 گروهی توسعه تامین، ارتباطات، اعتماد، ایجاد همکاری، تسهیل صلاحیت فنی هامهارت

وسیله بی اعتمادی به بازار هدایت بازاربه  نگرش

 به عنوان تهدید

 اعتماد به بازار به عنوان فرصت

 تولید با ارزش بالا ارزش کم تولید سیستم تولید

 زیاد کم نیاز به خدمات پشتیبانی

 زیاد کم هانیاز به حمایت از زیر ساخت

 زیاد کم سیاست از حمایت به نیاز

 

 تجارتی، و فرآوری هایشرکت کالایی، و تولیدی هایمحوری شامل: سیستم ترویج دولتی، سازمانارائه دهندگان خدمات ترویج بازار  

 & NI (Chipeta چارچوب سند .(Gebremedhin et al., 2012)باشندها مینهاده کنندگان تامین و خصوصی خدمات دهندگان ارائه

et.al, 2008 )هایسازمان و تولیدکنندگان: کندمی تشریح را ای کشاورزی بازار محورمشاورهخدمات  دهندگان ارائه از مختلفی نیز انواع 

سازمان روستا، یا محلی مشاوران ها،نهاده عرضه کنندگان مستقل، خصوصی خدمات هایشرکت تجارت، و فرآوری هایشرکت کالایی،

 با مقابله منظور بههمچنین  .Weperen et al., 2011)) مدنی در جامعه خصوصی و عمومی های سیستم ترکیب یا و عمومی مشاوره های

 ظرفیت تقویت برای پشتیبانی، خدمات ای کشاورزی بازار محور،دهندگان خدمات مشاورهارائه بازارمحوری، خدمات ارائه در توانایی عدم

وظایف فنی دیگر وظایف آنها شامل  ،کند کمککار و کسب ریزیبرنامه و بازارها درک بهتواند می کنندکهمی کارایی و اثربخشی بهبود و

 هایمهارت همچنین و اقتصادی، و فنی موضوعات در مشاوره و محصول، آموزش افزوده ارزش و کیفیت ملزومات تولید، بهبود به مربوط

 و نهادی تغییرات فرایندهای تسهیل شامل تواندهمچنین می .فرآیندهای جدید باشد ها وآوریفن آزمایش و کشف تسهیل کننده برای

فعالیت شروع هنگام در تنها نه باید حامیان پشتیبانی   (Neuchâtel Group, 2008).باشد ارزش اندرکاران زنجیرهدست بین ارتباط برقراری

 ها،پروژه توسط پشتیبانی خدمات اغلب نوآوری، دائمی شود. از یک کل در سیستم جزئی صورت به و مداوم طور به بلکه جدید، های

 .Weperen et al., 2011))شودمستقل فراهم می مشاوران یا خصوصی هایشرکت تحقیقاتی، هایآموزشی، ایستگاه موسسات

 

 ای کشاورزی بازار محورخدمات مشاوره دهندگان ارائه هایی از انجام فعالیتمثال

 نیز و (همراه هایتلفن) ارتباطات آوریفن از استفاده با بازار با مالک خرده کشاورزان پیوند پیشگام، پروژه: اولین پروژه ایفاد در تانزانیا

که  است، دیده آموزش کشاورزی جاسوس، ،شودنامیده می "بازار جاسوس"که  است، “ mkulima shushushu ”مانند ابتکاری مفاهیم

 که طوری به گذارد،می اشتراک جامعه به آن اعضای با را اطلاعات و بیندمی را دوردست بازارهای در فعلی هایقیمت مورد در اطلاعات

 Neuchâtel Group., 2008; Weperen)خود دارند محصولات خریداران قیمت از بابت دریافت مذاکره در معامله بهتری تولیدکنندگان

et al., 2011).  

 دهیکود برداشت، برای هاییدستورالعمل آنها به و نندکمی را نظارت کشاورزان از نزدیک مروجان شرکت، این در: ماداگاسکار لکوفورت

 فروشندگان هستند و اگر روستاها در اجتماع مراکز شرکت این. شوندیاد آور می سم پاشی را نیز  انجام مروجان حتی. دهندکمپوست می و

 زنجیره در توسعه موفقیت برای شرط پیش یک واقع در قراردادها به شوند. پیوستن باید مجازات برسند فروشان عمده به کشاورزان توسط
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کند که خودشان تصمیممی محدود را و آنها کشاورزان محبوب نیستند، میان در (همیشه) سختگیرانه قراردادهای حال، این است با ارزش

 .Weperen et al., 2011)) کنند گیری

 عرضه به منجر کامرون بهتر در تولید هایروش طریق از زنجبیلمحصول  از وریبهره افزایش برای تلاش: کامرون در زنجبیل بازاریابی

 محلی بازار در را عرضه مدیریت نقش کننده تولید هایسازمان پاسخ، یک عنوان شد. به هاقیمت کاهش و محلی بازارهای در حد از بیش

 این بازارها در که صورت روزانه چرخشیبه  منطقه هر در کنندگان تولید تخصیص و منطقه چهار به تولیدکنندگان تقسیم گرفتند با عهده به

 دسترسی چگونگی که بود این بعدی گام. یافت افزایش سودآور سطوح به دوباره هاقیمت .برسانند فروش به را خود زنجبیل توانندمی آنها

 توانندمی کوچک مقیاس در تولیدکنندگان که داد نشان مورد این. دهیم قرار بررسی مورد تولید مقدار حفظ برای را دورتر بازارهای به

  (.(Neuchâtel Group, 2008 کنند کسب را خوبی بازده خوب، سازماندهی صورت در و کنند مدیریت را خود بازارهای

 

  بازار محورکشاورزی ترویج  کلیدی اصول

 : کندمی دنبال رازیر  کلیدی اصول بعضی محوری بازار فرآیند

 آب، زمین، شامل موجود منابع پتانسیل )باشد منطقه یک نسبی مزیت های براساس کشاورزی باید محوریبازار  توسعه: بر منابع مبتنی -1

مورد  خدمات کهرا  هدف منطقه منابع محور باید بازار خدمات ترویج دهندگان ارائه بنابراین .(انسانی منابع و هازیرساخت گیاهی، پوشش

 ؛ارزیابی کنند دهدمی قرار تجاری کشاورزی اختیار در نیاز را

 کشاورزان به کمک ترویج بازار محوری، اولیه هدف .است ثروت انباشت و درآمد بر مبتنی پایدار رفاه و معیشت :کار و کسب اصول -2

خدمات ترویج  اصول باید سودآوری و درآمد و هاهزینه صریح بررسی رو، این از .است کشاورزی هایفعالیت از بهتر درآمد کسب برای

 ؛کنند هدایت را

تمرکز برنامه  .است محوری کالا متمرکز بازار توسعه کالاها بر برای تلاشی هر ترویج خدمات بازار محور، در :کالا توسعه رویکرد -3

 و کشاورزی آلات ماشین نژادها، ارقام،)در خصوص  مهم هایآوری فن شناسایی برای رو، این ریزی خدمات ترویج باید بر کالا باشد. از

 تجزیه باید( ... و بازار پشتیبانی اعتباری، خدمات ها،نهاده تامین) هاهنهاد و( ... و هااتحادیه ها،تعاونی ،یکشاورز ایهگروه) سازمانی ،(غیره

 خواهد تحلیل و تجزیه مرحله در شده شناسایی هایاولویت اساس بر ترویج سپس مداخلات، گیرد کالا صورت با در مقابله دقیقی تحلیل و

 .بود

 بازاریابی و پردازش نقل، و حمل تولید، تامین، زمینه در هافعالیت و هاشرکت تمام به ارزش زنجیره: ارزش زنجیره چارچوب اساس بر -4

 ارزش زنجیره مراحل از یک هر به مربوط است ممکن شوندمی کالا یک توسعه مانع که مهمی هایکند. محدودیتمی اشاره کالا توزیع و

دنبال  هامحدودیت شناسایی و تحلیل و تجزیه را در ارزش زنجیره چارچوب بود خواهد محوری بهتر بازار ترویج عاملان رو، این باشد. از

 .شودحاصل  بیشتریپیشرفت تا کنند 

 .دارد کشاورزی کوچک کارهای و کسب و کشاورزان تجارب و دانش ایجاد به محوری نیاز بازار ترویج :مشارکتی و به بالا از پایین -5

 می بهبود محوری را بازار توسعه برای کشاورزی ترویج خدمات موفقیت امکان علمی، و بومی دانش از مناسب ترکیبی

 .(Gebremedhin et al., 2012)بخشد

 

 گیری نتیجه
 تولید و وریبهره افزایش به محدود ترویج نباید عاملین مسئولیت که است آن معیشتی به تجارتی مستلزم کشاورزی دگرگونی از بر تمرکز

 کشاورزی هایفعالیت از بهتر درآمد کسب برای های آنهاسرمایه گذاری و روستایی هایخانواده به پشتیبانی خدمات ارائه شامل شود و باید

ایجاد  تولید مناسب هایشیوه و هاآوریفن ارتقاء با کشاورزی، زمینه در کشاورزی ظرفیت و بازاریابی ایجاد و بازار پیوند با تسهیل .باشد



 

 14 

 بازاریابی و محوری در تولید بازار براساس پشتیبانی ترویج را خدمات کشاورزان که است این محور نیازمند بازار کشاورزی به انتقال .شودمی

 تاکید( 1: )از عبارتند توسعه حال در کشورهای در تولید محوری تسلط خدمات اصلی دلایلواردات و صادرات دریافت کنند. از جمله 

 بازار پیشبرد از ظرفیت گیریجهت یا و آگاهی فقدان( 2) و آیدمی دست به تولیدکفایی در خود  طریق از که غذایی امنیت بر تاریخی

توسعه  و کشاورزی بازاریابی کشاورزی، تولید صنایع در کمی آموزشی زمینه دارای  عاملان ترویج و  موضوعی متخصصان اکثر .محوری

 به نظر بنابراینخارج از فعالیت عاملان ترویج رسیدگی می شود  بازاریابی هایجنبه و برداشت از فعالیت بعد .محورهستند بازار هایروش

مانده  باقی معیشت محوری و تولید جهت در فروش از پس خدمات و انکمال خرده بازاریابی مشکلات همچنان توجه بیشتر به که رسدمی

 "، اولین مولفهدنکه باید مد نظر قرار گیر در مقایسه با تولید محوری و بازار محوری وجود داردمهم سه پارامتر لازم به ذکر است که  است.

است. وقتی نگاه، نگاه تولید است آغاز فعالیت از کارخانه خواهد بود. در دیدگاه سنتی که تولید محور است در صورتی که  "نقطه آغاز 

شود که فعالیت در اختیار صاحب کسب و کار قرار گیرد از سرمایه، تکنولوژی، ماشین آلات و نیروی کار تصمیم گرفته می عوامل تولید

قطه اقتصادی شروع شود. اما اگر بخواهیم در بازار رقابتی امروز دنیا بیندیشیم باید دید در دیدگاه بازاریابی نقطه آغاز کجاست. در واقع ن

مولفه دوم  فاوت است. به طوری که در تولید محوری نقطه آغاز کارخانه است و در دیدگاه بازار محوری، بازار است.آغاز هر دو محور مت

در برهه است. در رویکرد تولید محوری تمرکز فعال کسب و کار روی محصولات است. اما ممکن است محصول مورد نظر شما  "تمرکز "

مهارت کسب کردید و تمرکز داشتید تا آن  ه و شما در این زمینهن مصرف کننده را داشتو بیشتری بوده است شخاصی از زمان پر فرو

 "شود که شما سهم بزرگی از بازار خود را از دست بدهید. مولفه سوم باعث می غفلت از به کارگیری الگوهای جدید محصول بهبود یابد

نی اگر کسی موفق شود فروش بیشتری داشته باشد احساس موفقیت است. ابزار در رویکرد تولید محوری بیشتر فروش است. یع "ابزار

و به این ترتیب بازاریابی منسجم خواهد بود. یعنی فعال  ای استمروج و خدمات مشاورهدارد. در دیدگاه بازاریابی ابزار به جای فروش، 

اجای ممکن هزینه کند که تای طراحی میود را به گونهبیند و فعالیت اقتصادی خکسب و کار منافع خود را بامنافع بازار مصرف یکپارچه می

وری و بهبود بهره عملکرد محوری بر بازار مثبت تاثیر از آمده دست به با توجه به مطالب بیان شده و مرور ادبیات نتایجتولید کاهش یابد. 

 شود. مطرح می کار و در کسب کلیدی محوری به عنوان عنصری بازار کند به طوری کهمی حمایت درکشاورزی
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