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   يزيربنا,  بازار يبند  بخشي برايرويکرد
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  مقدمه 
  

از سوي وندل  است که ۱مقاله ايعنوان بازار بخش بندي 

رشته دانشجويان به و ،  دي چاپ گرديابيمجله بازار در اسميت

 به نقش يبه خاطر  توجه همزمان بخش بند.  شدي معرفيابيبازار

ت کانون توجه افراد عن مفهوم به سريان، ايابان و مشتريبازار

  .ديل گردي، تبديابيخلاق رشته بازار

 که يابيوتر به بازاراي همزمان با ورود کامپيبخش بند

 حاصل يرهاياد متغي ز تعداديع برويل موثر و سريه و تحليتجز

 ساخت، ي بزرگ جامعه مصرف کنندگان را ممکن مياز نمونه ها

  ن خاطر، يبه هم.  صورت داديابيقات بازاري در تحقيانقلاب

  

 ين تکنولوژينفعان اين ذي از عمده تريکي به عنوان يبند بخش

 مهم نزد محققان و يد ، با سرعت به موضوعيجد

 م و ۱۹۶۰ – ۱۹۹۰ ي دهه هاي در طيابي بازاريها ستياستراتژ

، همواره به ين مدت بخش بنديدر ا. ديل گرديحال حاضر تبد

 يزي ، که در برنامه ريابي بازاري از ارکان و اجزا اساسيکيعنوان 

د، عرض اندام نموده ي نمايفا مي فوق العاده مهم اي نقشيابيبازار

 ق عکسي دقينيش بي پي همچو درک بازار، توانائيائيمزا. است

 ي فرصتهايش احتمال کشف و آشکار سازيالعمل بازار و افزا

  . گردندي حاصل ميد موجود در بازار، تنها با انجام بخش بنديجد

ان ي گسترده مي منجر به بروز توافقيائين مزايبهر حال، چن

ک ي، ينکه بخش بندي بر اي، مبنيابيشمندان و محققان بازارياند
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 به ين اوصاف بخش بنديست، با ا ايابي و بازاريتيريابزار مهم مد

 ان ياي درآمده و کاربرد و مزايراه خود ادامه داده و بکشل امروز

 که آنرا در بازارشان بکار يرانيدر اذهان محققان بازار و مد

 شده است تا ين مقاله سعياند، کاملا روشن است لذا در ا گرفته

 يعني يند بخش بنديمرحله اول فرا( ن مفهوم يحد توان ا

  .ح شوديتشر)  بازاري بخشهاييشناسا

  

بنابراين، تعاريف بخش بندي، انتخاب 

هائي از ميان تعداد زياد بخشهاي بالقوه  گزينه

العملهاي  بازار را که هر يک مستلزم عکس

متفاوت يک شرکت در مورد آميخته 

  .گردد اش است را شامل مي بازارايابي

حتي اگر شرکت بتواند، به تمام بخشهاي 

ر هم ارائه خدمت نمايد، باز هم بايد بازا

مناسب ترين نحوه تخصيص فعاليتهاي 

بازاريابي اش و سرمايه گذاري هايش را در 

  .ميان آن بخشها، تعيين نمايد

  

  مفهوم و تعريف بخش بندي
  

 ارائه يف متنوع و فراواني تعاريز بخش بنداصاحبنظران 

ن يت درک راحتتر انموده اند، اما قبل از ارائه آنها، بهتر است جه

 يو بخش بازار نگاه يابيد بازاريف بازار از ديمفهوم، به تعر

  :ميندازيب

 با يا سازمانهائي عبارتست از افراد يابيد بازاريبازار از د

  .دي و تمال به خريازها، خواسته ها ، توانائين

ها  ا سازماني از افراد يبخش بازار عبارتست از مجموعه ا

ن امر باعث ي مشترک هستند وايژگي وا چنديک ي يکه دارا

  . نسبت به محصول داشته باشندي مشابهيازهايگردد تا ن يم

تر  ، راحتيف، مفهوم بخش بندين تعاريحال با توجه به ا

 ندارند و ياجات مشابهيان احتيهمه مشتر . گرددياستنباط م

ت را نداشته ين واقعيص اي تشخي که توانائيابي بازارياستراتژ

 ير شده و کوششهاي انعطاف ناپذير به بروز نگرشباشد منج

   . بخشدي را رقت ميابيبازار

 را ين امر بخش بندي با توجه به ا۲ک دونالدمپروفسور 

ا يان به گروهها يه مشتريند تجزيفرا :دي نمايف مينگونه تعريا

ا بخشها، يک از ان گروهها ي متفاوت، که در هر يبخشها

 دارند قرار ي مشابهيازهاي ن با مشخصات مشابه کهيانيمشتر

  . رنديگ

 توان به يک از بخشها را ميند، هر ين فرايبواسطه انجام ا

خته يک آميو با )  يابيهدف ( عنوان هدف انتخاب نموده 

نکته حائز )  يابيموضع ( افت ي مجزا بدانها دست يابيبازار

ان ي که ميازهائيازهاست، نيف، تمرکز بر نين تعريت در اياهم

  . روديم شان به شمار مي تقسيان وجود داشته و مبنايمشتر

بندي   در کتاب رفتار مصرف کننده، بخش۳ويلکي. ويليام ال

  .را اينگونه تعريف مي نمايد

 که يابيخته بازاي اتخاذ آمي برايتيري مديک استراتژي

 مصرف کنندگان ين انطباق را با الگوها مختلف تقاضايبهتر

 به بخش يف از بعد اقتصادين تعريا" موجود در بازار داشته باشد

د اقتصاد خرد گوشزد يرا از  ه و اساس آني نگرد و پاي ميبند

 يز است که بخش بندين امر نيانگر اين حال بيدر ع. دينما يم

ت يرد که به دنبال کسب مزي گي را در بر مي انطباقينوع استراتژ

  .ان استياجات مشتري بهتر احتي، بواسطه ارضايرقابت

ان ي از مينه هائي، انتخاب گزيف بخش بندين، تعاريبرابنا

ک مستلزم ي بالقوه بازار را که هر ياد بخشهايتعداد ز

اش  يابيخته بازارايک شرکت در مورد آمي متفاوت يالعملها عکس

  . گرددياست را شامل م

حتي اگر شرکت بتواند، به تمام بخشهاي بازار هم ارائه خدمت 

سب ترين نحوه تخصيص فعاليتهاي بازاريابي نمايد، باز هم بايد منا

  .اش و سرمايه گذاري هايش را در ميان آن بخشها، تعيين نمايد

  

  يند بخش بنديآفر
  

 ي را براي سه مرحله ايندي، فرايابياغلب صاحبنظران بازار

ند يها، فرا ين طبقه بندي از ايکي.  عنوان نموده انديبخش بند

  :  را در سه مرحله يبخش بند
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   بخشهايسائشنا .۱

 )اهداف(  خاص به عنوان هدف يانتخاب بخشها .۲

 هدف يک از بخشهاي مناسب با هر يابيخته بازاريجاد آميا .۳

 . دهديقرار م

 

 شناسائي بخشها •

  

م ي، شامل تقس) ن مقالهيموضوع ا( ن مرحله ين آغازيا

داران است ي از خري داري معنيمصرف کنندگان به گروهها

 مجزا يابي بازاريارائه برنامه ها جهت ييکه ارائه گر فرصتها

 ي اصلين مرحله نقشيقات مصرف کننده در ايتحق. هستند

  .دي نمايفا ميا

  

 انتخاب بخشهائي خاص به عنوان اهداف •

  

ک ي بسته به ملاحظات استراتژي هر شرکتيمرحله دوم برا

 ي نقشيابيت بازاريريو مد  اش متفاوت خواهد بوديو رقابت

  .دي نمايفا مي اياصل
 

 ايجاد آميخته بازاريابي متناسب بخشهاي هدف  •

  

 ي هدف انتخابي خاص بخشهايخته هايجاد آمين مرحله ايا

 مهم در ي باز هم نقشيابيت بازاريريمد.  شوديرا شامل م

  .دي نمايفا مين مرحله ايا
 
  

  

  

  

  

  
  

   بازاري مراحل بخش بند :۱شکل 

  

  ضرورت ، مزايا و اهداف بخش بندي
  

، ضرورت يا و اهداف بخش بنديمون مزارايقبل از بحث پ

 بعنوان ياگر چه بخش بند. ک تکته مهم اشاره شوديدارد تا به 

ک ي تئوري است، اما مبنايرفتني، پذيابيج بازاريک مفهوم راي

مت سر چشمه يض قي تبعين مفهوم از اقتصاد خرد و تئوريا

ک شرکت با قدرت ين است که يانگر اي بين تئوريا. رديگ يم

است يله اعمال سيبوس ش راي تواند درآمدهاي، ميرانحصا

ن ي مختلف، که انعکاس گر بالاتريمت هايان مختلف، قيمشتر

ل به پرداخت آن دارند به يک تمايمت است که هر ي از قيسطح

انگر يب)  گروه(  هر فرد ي خاص برايمتياعمال ق. حداکثر برساند

 که در ي کمتر از آن مقداريان وجهي مشترين است که برخيا

ان يگر مشتريکه د يل دارند، خواهند پرداخت، در حاليواقع، تما

مت اعمال شده، بالاتر از يند، چون قي نمايد نميبالقوه خر

  .ل به پرداخت آن دارندي است که آنها تمايحداکثر

  

  

يکي از مهمترين و اساسي ترين مزاياي 

بندي، ايجاد نگرش نظام مند، نسبت به  بخش

  . با آن مواجه است، مي باشدبازاري که شرکت

  

  بخش بندي به عنوان مزيت رقابتي
  

 ياي منجر به مزايند بخش بندي فراي و اجرايريبکارگ

 ياين مزاي ترين و اساسي از مهمتريکي.  گرددي ميمتعدد

 که شرکت يجاد نگرش نظام مند، نسبت به بازاري، ايبند بخش

  . باشديبا آن مواجه است، م

 لحاظ يک بازار واحد و کليبعنوان اگر مصرف کنندگان 

 يعنيده گرفته شود، ين آنها نادي موجود بيشوند و تفاوتها

د توجه داشت يالبته با.  صورت نگرفته استيچگونه بخش بنديه

ف ي در بازار وجود داشته باشد، توصي داري معنيکه اگر تفاوتها

در مقابل، اگر هر .  گردديار مشکل مين حالت بسيبازار در ا

 شناسائي بخشها

 موضع يابي

 انتخاب بخشهاي هدف
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 و مجزا در نظر گرفته شود، لازمه آن يرف کننده، بطور انفرادمص

نش قابل ملاحظه نسبت به رفتار يدارا بودن درک و ب

 سازد تا محصولات و ياب را قادر ميکنندگان بوده و بازار مصرف

ا ي(  افراد يازهاي ني متناسب و خاص، جهت ارضايخدمات

  .ديارائه نما)  سازمانها

 ينه هايه هم توجه داشت که هزن نکتيد بدي البته با

 گردد ي را شامل ميم مصرف کنندگان، رقم قابل ملاحظه ايتقس

ن نوع نگرش، اثر يجه اياما نت. د آن را از نظر دور داشتيکه نبا

و برعکس، اثر )  سمت چپ(  به بازار ين نگرش کلي پائيبخش

است که ) سمت راست(  به بازار ي نگرش جزئي بالايبخش

 ي کسب نوعيعني يت بخش بندين مزي ترياساسشرکت را به 

  . سازدي در رقابت با رقبا رهنمون ميت رقابتيمز

قتر ي دقي ارضاي بخش بنديکه، هدف نهائ نيجه اينت

 ي برايت رقابتي مزيجاد نوعيجه، ايان و در نتي مشتريازهاين

 به ي، به نوعيت، تمام اهداف بخش بنديشرکت است که در نها

  .ردند گين امر ختم ميا

  

بخش بندي مي تواند منجر به تمرکز منابع 

در بازاريابي شود که بواسطه آن مزيت 

رقابتي در سطح بسيار بالا بوده و بازده 

  ه هم بالاستسرماي

  

 ياي، مزاي و محققان بخش بنديابينظران بازار صاحب

ن قسمت به ي ذکر نموده اند که در اي بخش بندي را برايمتعدد

  : مي نمائياره م از آنها اشيبرخ

  
 لحاظ ي بخش بندير را براي زيايپروفسور مک دونالد مزا

  : دي نمايم

 نان، همچويان مشتري موجود ميها ص تفاوتيتشخ •

 تواند يکه م ي موفق است، بصورتيابي بازاري برايديکل

ان با ي مشتريازهايان ني ميتر کيشتر و نزديتطابق ب

  .ديجاد نمايمحصولات وخدمات شرکت، ا

که  ي جائ۴يابيگاه بازارين جايي تواند به تعي مي بندبخش •

ا يشتر ي بي تواند تقاضايکه شرکت م يمناسب است، جائ

 يد، منتهيانش را در آن بخش برآورده نمايتمام مشتر

 .گردد

 يابي تواند منجر به تمرکز منابع در بازاري ميبخش بند •

و ار بالا بوده ي در سطح بسيت رقابتيشود که بواسطه آن مز

 .ه هم بالاستيبازده سرما

 يت رقابتي توان در جهت کسب مزي مياز بخش بند •

ز از رقبا استفاده ي متمايبواسطه ملاحظه بازار به صورت

 .نمود

ک يد، شرکت تان را بعنوان ي تواني ميله بخش بنديبوس •

 از ي درک بهتري که دارايمتخصص در بخش بازار انتخاب

 ياين مزايد و بنابراي نمائيان است، معرفي مشتريازهاين

محصولات و خدمات را فراتر از محصولات و خدمات 

 .دي نمائيتان معرفيرقبا

، آن ي عموديل ساختارهاو با حرکت در طيبخش بند •

ان را که تا کنون به علل مختلف ي مشتريازهايدسته از ن

 يازهاين نيد تا بتوان از اي نمايپنهان مانده اند را کشف م

از يه محصولات و خدمات مطابق با نمکشوف در جهت ارائ

 تواند در کشف ي مين بخش بنديهمچن. آنان استفاده نمود

 که تا کنون از نظر دور مانده اند، مثمر ثمر يدي جديبازارها

 .باشد

 
 ي بخش بندي را برايائي هم مزا ۶کنيميندن سيو ل ۵بي ديسال

  : مي نمائي از آنها را با هم مرور ميند که برخي نمايذکر م

  
اطلاعات و : ي اصليد به بازارهاي تازه و جدينگاه •

ستند مرور شده و در صورت لزوم ، ي که به روز نيهائ نهيگز

  . گردنديد نظر واقع ميمورد تجد

اجات ياحت: ديان و رفتار خري مشتريازهايبهبود درک ن •

 نسبت به يد و نگرشهاي خريندهايان، فراي مشترياساس

 تقاضا مورد يل دورنمايه و تحليمحصول، بواسطه تجز

 .رندي گي کامل قرار مينيبازب

۱۱۰



 

سال اول 
/

شماره
  

۳
 و

۴

ت فردا
صلنامه مديري

ف
 

فاضلی, دکتر حميدی زاده   

 استفاده از نقاط قوت شرکت و استفاده يحداکثر ساز •

ها و منابع، به شرکت يل دارائيه و تحليتجز: مناسب از منابع

د به ينده باي را که در آين جهتيتر  دهد تا مناسبياجازه م

 .ن کندييد را تعي آن حرکت نمايسو

  بازار و بخش هدفيها تي اولويشناسائ •

مات ي گردد که اخذ تصميل باعث ميه و تحليانجام تجز

 .ردي صورت گي به نحو مطلوبيمرتبط با استراتژ

 ي رقابتيغ هاي کامل از تيريگ بهره •

ان ي مشتريازهاي شرکت با نيهايدارائ/انطباق نقاط قوت

 . و کشف گردندي بالقوه شناسائيتهاي دهد تا مزياجازه م

 تر  مناسبيابي بازاريمه هاجاد برنايا •

 يازهاي، ن  بازاري، روندها بهبود درک نقاط قوت شرکت

 يابيجه اش برنامه بازاري، نتي رقابتيها يابي  و موضعيمشتر

 .م شده استياست که با دقت تنظ

  

  معيارهاي بخش بندي
  

 يارهايد نکات و معي موفق بازار همواره بايدر بخش بند

ح و قابل ي صحيجيج حاصله، نتايتا را مدنظر قرارداد تا نيچند

 ين را براي از قوانيف گسترده ايمحققان ط. استفاده باشند

د در نظر داشت که يف نموده اند، البته باي توصيند بخش بنديفرا

 آنها، ي هم دارند و هدف همگيارها وجه اشتراک عمده اين معيا

  .کسان استيمشخص و نسبتاً 

 يت مطلوب بخشها از مشخصاين بخش بنديادياصول بن

 يجاد شده داراي اين اگر بخشهايرند، بنابراي گيبازار نشأت م

 توان اظهار داشت که يمشخصات مناسب و مطلوب باشند، م

 يد دارايهر بخش با. ت شده اندي هم رعاين بخش بنديقوان

 از يبرخ. ت شودي رعايجاد آن مقرراتي باشد و در ايهائيژگيو

  : ها عبارتند ازيژگين ويا

  

 تشابه •

 از ي مجموعه مشترکيد دارايان درون هر بخش بايمشتر

ا خدمت ي مشابه در مورد محصول يازهايا نيمشخصات 

 يار اشاره به حدين معيگر، ايبه عبارت د. ارائه شده باشند

د يلذا با  مي بخشها هستيدارد که قادر به شناسائ

ن تفاوتها يان اعضا بازار وجود داشته و اي ميتفاوتهائ

) ش هايماير پينظ(  داده ي جمع آوري سنتيطه روشهابواس

  .قابل سنجش باشند

  

 تفاوت •

ان متفاوت يگر مشتريد از مشخصات دين مشخصات بايا

  . بوده و اختلافات قابل سنجش باشد

  

 سودآور •

 ار بخش تر ي مورد انتظار از توسعه بازار و دسترسيسودها

چند گانه  يجاد برنامه هاي اينه هايد از هزيداران بايبه خر

جاد يا اي و ي مجدد محصولات فعلي، طراحيابيبازار

. شتر باشدي به آن بخشها بيابيد جهت دستيمحصولات جد

 بزرگ و يد به اندازه کافيگر ، بخشها بايا به عبارت دي

ن ي را تضميابي خاص بازاريجاد برنامه هايسودده باشند تا ا

  .ندينما

  

  باثبات •
 يابي بازاريشند تا برنامه هادار باي پايبخشها به اندازه کاف

  . شوندمينان خاطر تنظيبا اطم
  

 به اندازه کافي بزرگ •

. دين نماي را تضمي بزرگ باشد تا بخش بنديد بقدريبازار با

  .دياست ننمائ کوچکاريبس اکنون که يم بازاري به تقسيسع

  

 پاسخگو •

د يد بتوانيد، شما باي گردينکه بازار بخش بنديبه محض ا

 دلخواه، توجه ي بخشهايازهاي را که به نيابي بازارارتباطات

عات و يد ترفياگر شما نتوان. دي نمائيند، طراحي نمايم

ند، ير نمااد که با هر بخش رابطه برقري نمائيغات طراحيتبل

 در بازارتان وجود دارد، ارزش يکه بخشهائ نيدانستن ا
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 دارد که يار اشاره به حدين معيا.  دارديالعاده کم فوق

 يابي بازاريها  کوششي را برايجاد شده جهتي ايبند بخش

د ين است که بخشها بايانگر اين امر نه تنها بيا. ديجاد نمايا

 عکس العمل نشان يابي بازاريها بطور متفاوت به کوشش

د با نقاط قوت و ي هم بايابي بازاريها دهند بلکه، کوشش

  .  شرکت سازگار باشنديدي کليها يستگيشا

 قابل حصول •

ا چند يک يق ي بوده و از طريد قابل شناسائيبخشها با

نه به آنها ين هزي باشند تا بتوان با کمتريافتنيرسانه دست 

امتان را در يد پيد بتوانيشما هم با. ارائه خدمت نمود

. ر داشته باشد يد تا تاثي از بازار ارائه دهي مناسبيبخشها

نان ياطم)  ساله۲۰-۳۰مثلا افراد ( ن يبا توجه به مخاطب

 يونيتلوز) برنامه( ر مجله، کانال ينظ ( يد، رسانه هائيابي

  . دهند در دسترس استين افراد را هدف قرار ميکه ا...) و

 ذينفع در منافع مختلف •

ا روان ي يت شناختيد در مشخصات جمعيبخشها نه تنها با

د محصول ي خريايد در مزاي متفاوت باشند، بلکه بايشناخت

 از ي مشابهيتا خواسته هاياگر نها. اوت باشندهم متف

 يبند  بخشي برايليد، دليمحصولتان را شاهد هست

ن امر به ندرت بوقوع يبهرحال ا. داران وجود ندارديخر

ر شکر و صفحات کاغذ هم ي نظي کالاهائيوندد و حتيپ يم

  . سود ببرندي توانند از بخش بنديم

  

  اي بخش بنديــمبناه
  

  دي بازار مصرفيمتغيرهاي بخش بن
  

جهت توصيف بازارها و بطور جزئي تر مصرف کنندگاني که 

يرهائي هستيم که در غمحور فزايند بخش بندي هستند، نيازمند مت

متغيرهاي . کمک حال ما باشند) توصيف مصرف کنندگان( اين راه 

مشخصات افراد، گروهها يا : بخش بندي در تعريف عبارتند از

يک بازار کلي به بخشها مورد استفاده قرار سازمانها که در تقسيم 

جهت طبقه بندي مصرف کنندگان، محققان طيف وسيعي . گيرند مي

يکي از طبقه بنديهاي صورت گرفته در . از متغيرها را ارائه نموده اند

  . بررسي مي نمائيم۲اين زمينه را در قالب شکل 

  

  
  

  ي بازار مصرفي مولفه هاي اثر بخش در بخش بند :۲شکل 

  

 بخش بندي جغرافيائي •

  

ا يمنطقه از کشور   بازار بر اساسيعبارتست از بخش بند

اين مزاياي . ا آب و هوا يجهان، اندازه بازار، تراکم بازار 

  : عبارتند از بخش بندي 

o ش فروش در يجاد و افزاي اي برايدي جديافتن راههاي

  .ي کساد و رقابتيبازارها

o ن يشتري بي دارايص مارکهايتشخا اجازه ي پويها داده

 . دهنديفروش را در مناطق خاص م

o حات ي خاص هر منطقه، مورد درخواست ترجيمارکها

 . هستنديمحل

o تر به رقابت عيعکس العمل سر. 

  

 بخش بندي جمعيت شناخت •

  

ت، يله سن، جنسيم بازارها بوسيست از تقس ا عبارت

به .  خانوادهيکل زندگي سي و قومينه، نژاديشيدرآمد، پ

، يقائيآفر–يکائيمرآ:  همچون يدا نژيعنوان مثال بازارها

ک يالت متحده وجود دارند که يدر ا...  و يائيآس–يکائيمرآ

 قدرت ي دهند و دارايل ميت آن کشور را تشکيسوم جمع

متغيرهاي 
مورد 

استفاده 
براي بخش 

بندي 
بازارهاي 
 مصرفي

  

 جغرافيائي

  

 جمعيت شناختي

  

 منافع خريد

  

 روان شناختي

  

استفادهميزان 
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فاضلی, دکتر حميدی زاده   

 يکل زندگين رده، سيدر ا .ون دلار هستنديلي تر۱د يخر

   :خانواده شامل سه عنصر است

o سن  

o تعداد فرزندان  

o أهلت تيوضع 

  

 بخش بندي روان شناختي •

  

زه ها يت، انگي شخصي بازار بر مبنايعبارتست از بخش بند

  .يت شناختي جمع– يائيات جغرافي و خصوصي، سبک زندگ

o چوني عناصري سبک زندگي بر مبنايبخش بند  :

 گذراندن وقت، اعتقادات و مشخصات يچگونگ

  .ردي گي را در بر مي اقتصاد– ياجتماع

o عبارتست يت شناختي جمع– يائي جغرافيبخش بند 

 از طبقات يبيان بالقوه بر اساس ترکيم مشترياز تقس

گر، يا به عبارت دي و محل سکونت، يسبک زندگ

 و يت شناختي، جمعيائي جغرافيب بخش بنديترک

 . گرددي را شامل ميسبک زندگ

  

 بخش بندي بر مبناي منفعت •

  

  ازيان به بخشهائي مشتريبند ند گروهيارتست از فرابع

د محصول جستجو ي که از خريبازار بر طبق منافع

  .ندينما يم
  

 
 خش بندي بر مبناي نرخ مصرفب •

  

 که يزان محصوليک بازار، توسط ميم يعبارتست از تقس

  .ندي نمايا استفاده مي خرند و يمصرف کنندگان م

  

  متغيرهاي بخش بندي بازار سازماني
  

زار با ( ي بازار سازماني متداول در بخش بنديرهايمتغ

با بازار )  گر سازمانهاي فروش به ديکالاها توسط سازمانها برا

 ي بازار سازمانيالبته اصول بخش بند.  متفاوت استيمصرف

 از ي تعدادي است و حتي بازار مصرفيهمانند اصول بخش بند

ن دو ين اي، در هر دو بازار مشابه است، اما بي بخش بنديرهايمتغ

  از مواقعي شود در برخيه باعث م وجود دارد کيهائ بازار تفاوت

 از يبرخ. ردي در دو بازار صورت پذي بطور متفاوتيبخش بند ،

، از آنها ي بازار سازمانيند بخش بنديآ که در فريرهائيمتغ

  : ر استيد شامل موارد زي آي به عمل ميشترياستفاده ب

  

 خصوصيات جمعيت شناختي     ۰۱

   )مکان , تاندازه شرک , نوع صنعت (  طبقه۳شامل 

  

  صنعت     نوع ۰۱۰۱

تواند  ي بواسطه نوع صنعت مي سازمانيم بازارهايار تقسيمع

 را به ي سازماني توان بازارهايم. رده باشدتا گسيمحدود 

ا نوع ي و يا خصوصي ي، عموميا خدماتي يديصورت تول

د کننده ير تولينظ( ن مشارکت دارند آ که در يتيفعال

ن يهمچن. م نموديتقس ... )  ويکيشه، قطعات الکترونيش

مات يت به تقسيتوان سازمانها را برحسب فعال يم

ا خدمت يد يکه نوع تول يل نمود، بطوري تبديکوچکتر

شه را به يد کننده شيک تولي توان يمثلا م. مشخص شود

ها،  يد انواع بطري، بخش توليشه ها ساختمانيش: سه بخش

ار ي بسيه بندستم طبقيک سي. م نموديتقس... ها و  وانيل

 SIC (Industerial با نام ي سازمانيمتداول از بازارها

Classification Standard) مشهور است و توسط اداره 

  . گردديا منتشر ميتانيالات متحده و بريآمار ا

  

 اندازه شرکت    ۰۲۰۱

ا ي  تواند بواسطه بازده، تعداد کارکنان ياندازه شرکت م

 بازار بر يبخش بند.  شودنيه بکار گرفته شده تعيسرما

 عرضه و ياستهاين سييساس اندازه شرکت، جهت تعا

 يابي بازاريها تيزان و نوع فعالين مي و همجنيمت گذاريق

ار يرد، بسيد صورت گيدن به آن سازمانها بايکه جهت رس

 برق و ي مانند صنعت کابلهايع متعدديصنا. د استيمف

  . شونديم يبند عمده فروشان بواسطه اندازه، طبقه
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     مکان ۰۳۰۱

ن يگردند، بنابرا يع در مناطق خاص متمرکز مي از صنايبرخ

ن مناطق متمرکز نمود ي را در ايابي بازاريتهايتوان فعال يم

ا محل ادارات ي را بواسطه مسافت ي مشتري توان مبنايا مي

  .ک نموديفروش تفک

  

  متغيرهاي عملياتي     ۰۲
  )وضعيت استفاده کنندهئيهاي مشتري و توانا , تکنولوژي( طبقه ۲شامل 

  
   يتکنولوژ  ۰۱۰۲

 سازمانها ي را بر حسب سطح توسعه تکنولوژيبازار سازمان

 مورد يرامون دانش، تجربه و بخشهايو مفروضات آنها پ

توان بر  ي بازار را ميفرضها. م نمودي توان تقسيازشان مين

 ي نمود و محصولات و خدماتيار شناسائين معيحسب ا

  .جاد کرديارها اين معيابق با امط

  

  توانائيهاي مشتري و وضعيت مصرف کننده  ۰۲۰۲

 و ي مشتريها ي توانائي بر مبنايم بازار سازمانيتقس

 ي سازمانيازهاي از ني دامنه ايت مصرف کننده برويوضع

به عنوان . ازمند ارائه خدمت هستند، متمرکز استيکه ن

 تا يچ سازمانيم گرفته شود که هيمثال ممکن است تصم

 جهت فروش نباشد، ي مناسبيئه گر فرصتهااکه ار يزمان

ک موسسه يا مثلا يد به عنوان بازار هدف انتخاب شود ينبا

 محصولات، ممکن ي اجاره اتلاي ارائه دهنده تسهيمال

از به يل ني پتانسي را که داراياست تنها کسب وکارهائ

ور مشابه بط. خدمات کنترل اعتبار هستند، هدف قرار دهد

 را هدف قرار يرد، تنها شرکتهائيم بگيممکن است تصم

انه، مورد ي سالي از محصول را در مبناينيدهد که مقدار مع

 توان يار را مين معيمثال بارز ا.  دهندياستفاده قرار م

 ي با نرخ بالايسازمانها.  نمودين صورت طبقه بنديبد

  .ر مصرف کنندهيمصرف، متوسط، کم ، غ

  
  
  

  وشهاي خريدر     ۰۳
   )روابط حاکم , دي خري هايخط مش , ديارخريمع ( طبقه ۳شامل 

  

  معيار خريد ۰۱۰۳

 که به ياني مشتريورا برين است که آيانگر ايب ديار خريمع

ا نه و يم يمت هستند، تمرکز نمائيا قيت، خدمت يفيدنبال ک

 که ياري توانند بر حسب معيگر، سازمانها ميا به عبارت دي

دشان دارد؛ يمات خري را در تصميمت اهيشتريب

ت و خدمات يفي سازمانها کي برخيبرا.  شونديبند ميتقس

گر از ي ديبرخ.  و مهم باشنديدي کلياريممکن است مع

ه خود را انجام ي را خواستارند که کارکرد اوليسازمانها محول

  .ن باشدي پائيمتي قيدهد و دارا
 

  خط مشي هاي خريد  ۰۲۰۳

 عبارتست از روشي که يک شرکت خط مشي هاي خريد،

ها،  مشي خدمت مورد نيازش را مي خرد و اين خط/ محصول 

. معيارهاي مفيد، جهت بخش بندي اينگونه سازمانها هستند

غير / انواع روشهاي مذاکره، فرايندهاي خريد متمرکز

متمرکز و اينکه آيا شرکتي، ترتيبات خريد خاصي را ترجيح 

  .يمات بازاريابي تاثير داشته باشندتوانند بر تصم مي دهد، مي

  

  روابط حاکم ۰۳۰۳

ان سازمانها ي که در ميروابط حاکم، سطح و نوع روابط

. م بازارها بکار برده شودي تواند جهت تقسيوجود دارد، م

ها يک بلند مدت وجود دارد، استراتژيکه روابط نزد يدر جائ

ا هي وجود دارد، استراتژيکه روابط اتفاق ينسبت به جائ

 وجود دارد، متفاوت يکه روابط اتفاق ينسبت به جائ

 که به داشتن يازيخرده فروشان مختلف در ن. خواهند بود

 مختلف دارند، يدکنندگان مارکهايک با توليط نزدابرو

 کشش ن همچويابي بازاري سنتيها ياستراتژ. متفاوت اند

ک احساس ياج به روابط نزدي که احتيو فشار در موارد

  .ثمر ثمر خواهند بودشود، م يم
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  عوامل موقعيتي     ۰۴
   )کاربردها , اندازه سفارش , تيفور(  بقه ط۳شامل 

  

  فوريت   ۰۱۰۴

 يل فورياز سازمانها به تحوي در بازار به جهت نيا فرصتيآ

 ي توان سازمانهاين سوال ميوجود دارد؟ با پاسخ به ا

 بر ه جدا نمود وي محصول را از بقيورل فيازمند به تحوين

  . آنها تمرکز داشتيور

  

  اندازه سفارش ۰۲۰۴

ن سطح يع و همچني و توزيمت گذاري قيها ياستراتژ

 فروش بواسطه اندازه سفارش تحت يرويخدمات و تعهد ن

ک عامل ين اندازه سفارش، يبنابرا. رندي گير قرار ميتاث

  . استيم بازار سازمانيمهم در تقس

  

  کاربرد ۰۳۰۴

 توان بر يارد که بازار سازمان را من دي، اشاره به اکاربرد

م ي محصول تقسيحسب سطح مهارت لازم و کاربردها

ازمند محصولات خاص هستند، چون ي شرکتها نيبرخ. نمود

  . باشنديا اتمام کار ميازمند عملکرد بالاتر ين

  

  مشخصات اختصاصي     ۰۵
   )سکينگرش نسبت به ر , يوفادارا (  دسته۲شامل 

   يوفادار ۰۱۰۵

 توانند يابان مين کرد، بازاري را بتوان معيدرجه وفادارگر ا

ممکن . نديم نمايار تقسين معي را بر طبق ايبازار سازمان

 که رفتار ياني مشتريورم گرفته شود که برياست تصم

 دارند، تمرکز شود و بر طبق آن هم به آنها يوفادارانه ا

  .پاداش اعطا گردد

  

  نگرش نسبت به ريسک  ۰۲۰۵

سک ي که ريبت به شرکتهائسز نيسک گرير يشرکتها

.  هستنديازمند محصولات و ارتباطات متفاوتيرند نيپذ

 هم ممکن است بواسطه يمت گذاري و قيلات اعتباريتسه

 .رندير قرار بگين امر، تحت تاثيا

  

  روشهاي آماري بخش بندي
  

 و ي بالقوه بخش بنديرهاي مجموعه متغيبعد از شناسائ

، ي آماريصرف کنندگان، انتخاب روش ها مي داده هايجمع آور

.  استيند بخش بنديک جنبه مهم فرآي بخشها، يجهت شناسائ

.  ارائه کرده اندي بخش بندي براي آماريمحققان فنون و روشها

 مورد استفاده يلي تحليکهايها تکن ين طبقه بندي از ايکيدر 

 نحوه و( ند ي بازار با توجه به مراحل مختلف فرايدر بخش بند

مورد ) ل داده ها يه و تحلي و تجزي داده ها و طبقه بنديگردآور

 مشتمل در هر يکهاين تکنيمتداول تر. رندي گياستفاده قرار م

  :طبقه عبارتند از

  

 جمع آوري داده •

ه و ي ، تجز۷يل انطباقيه و تحليل عامل، تجزيه و تحليتجز

  ۸ل تواميتحل

 تجزيه و تحليل داده •

 دو ي اثر متقابل کال خوشه، کشفيه و تحليتجز

(CHAID) يوني و رگرسي طبقه بنديا درختهاي ،

 يمدلها   ،۹يره ايزنج)  يمصنوع ( ي مجازيها شبکه

  .ساختار پنهان طبقه 

 طبقه بندي •

منطق  ون چند گانه،يز، رگرسيض آميل تبعيه و تحليتجز

  ۱۱ي چند بعديس بنداي مق ,۱۰يريچند متغ

  

 که يهائ کير تکنگي و دي آماريکهاين تکنيک از ايهر 

ش داده ها و در يماي توان جهت پي از آنها برده نشد را مينام

 بازار به کار گرفت، در ضمن ناگفته نماند که هر يجاد بخشهايا

ن خاطر ، مطالعات يب خاص خود را دارد و بديا و معايک، مزايتکن

ا چند روش، جهت ي عموما مستلزم استفاده از دو يبند بخش

، يبا در هر موردي باشند و تقريجه ميتن نيجاد بهتريا

۱۱۵ 



 
زيربنای فعاليتهای بازاريابی, رويکردی برای بخش بازار 

سال اول 
/

شماره
  

۳
 و

۴

ت فردا
صلنامه مديري

ف
 

ن راه حل تست يد قبل از انتخاب بهتري متعدد بايها کينيتک

  .شوند

  

بنگاههاي اقتصادي کشور هنوز به درک کامل 

ضرورت بخش بندي بازار چه در داخل کشور 

و چه در خارج از کشور دست نيافته اند به 

هر حال، براي کاهش هزينه هاي بالاي عدم 

گيري از دانش بازارشناسي و تبيين بهره 

ساختار بازار، اين مقاله به رشته تحرير 

  .درآمد

  
  

  نتيجه گيري
  

 يرونيط بيابان پل ارتباط دهنده محياز آنجا که بازار

 يفاي آنها هستند، ضرورت ايط دروني با محي اقتصاديها بنگاه

ق ي دقينيش بي سازمانها، درک بازار، پين تعامل براينقش ا

ش احتمال ي بازار ، افزي مولفه هايا و عکس العمل هارفتاره

ان يرا همه مشتريد است  زي جدي فرصتهايکشف و آشکارساز

ک زا طبقات ي آنها هر ي ندارند و با طبقه بندياجات مشابهياحت

 يابيخته مناسب بازاري توان به عنوان هدف انتخاب و آميرا م

  .ن نموديي آنها تبيمجزا برا

 کشور هنوز به درک کامل ضرورت ي اقتصاديبنگاهها

 بازار چه در داخل کشور و چه در خارج از کشور يبخش بند

 عدم ي بالاينه هاي کاهش هزيافته اند به هر حال، برايدست ن

ن مقاله ين ساختار بازار، ايي و تبي از دانش بازارشناسيريبهره گ

  .ر درآمديبه رشته تحر
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