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 با نام خرد و دانائی

 مدیریت استراتژیک

بندي مشتريانتقسيم بازار و طبقه   
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ن
 
   ضرورت بخش بندي بازار و تعريف ا

تفكيك بازارها به گروههاي مشخص بر مبناي ويژگيهاي متجانس و 
 .مشابه بخش بندي يا تقسيم بازار ناميده مي شود
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 پيشينة تقسيم بازار

  Wendell Smithتوسط  1956براي اولين بار در سال 
 .در رشتة بازاريابي مطرح شد
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محدوديت هاي تقسيم بازار
اين رويكرد هزينة بيشتري دارد.

انتخاب مبناي تقسيم بازار مشكل است.

 تعيين گستردگي مطلوب هر خرده بازار مشكل
.است

 ممكن است خرده بازارها  در عمل جذابيت

 .نداشته باشند

مزاياي تقسيم بازار
منابع بازاريابي مؤثرتر بكارگرفته مي شود.

 نيازها و خواسته هاي گروه هاي مشتريان
.انتخاب شده بهتر درك مي شود

موقعيت سازمان در بازار مشخص تر است.

ميختة بازاريابي مؤثرتر است
 
.انتخاب عناصر ا
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(نگاه جديد به بازار) تقسيم بازار بعنوان مزيت رقابتي 

 

 شرك تهاي شخصي يا خانگي پنج خرده بازار مهم يك بازار واحد پنجاه خرده بازار مهم

Highly aggregated 

view 

Highly individuals 

view 

Low cost High cost 

Low effectiveness High effectiveness 



1382/9/2 6 

 مباني تئوريك بخش بندي بازار در اقتصاد

P4 

P1 
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 جايگاه تقسيم بازار در ادبيات بازاريابي

  . ديدگاه هاي قديمي در تجارت تاثير تحقيقات بازاريابي را بر محصول ناديده مي گرفت

يند فيزيكي سنتي
 
 : مراحل فرا

 

 ساخت محصول

 

فروش محصول

 طراحي محصول 

 
  تداركات و خريد مواد

 
 ساخت

 
 قيمت

 

 فروش
 

 تبليغات ترفيع

 
 توزيع

 

 خدمات
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پارادايم جديد در بازاريابي توضيح مي دهد كه خواسته مشتري بايد نوع طراحي كالا را تعيين كند در اين 
  . تقسيم بازار و موضع يابي محصول مطرح مي شود,ديدگاه تحقيقات بازاريابي 
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  دو ديدگاه در تقسيم بازار

 
Prior  Post hoc  

 كه مي دهد رخ زماني مقدم بندي بخش يك
 در يا سن مانند بازار تقسيم متغيرهاي ابتدا
مد
 
ن مبناي بر و شده انتخاب ا

 
 مشتريان ها ا

 . شوند بندي طبقه

 بررسي از پس عمل از بعد بندي بخش در
نها مشتريان اطلاعات

 
 تشابه مبناي بر را ا

 مختلف بخش هاي يا دسته ها به متغيرها
  .مي كنند تقسيم
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  بازار انبوه در مقابل بازار منفرد

افراد

خرد بازارهاي
جايگاه بازار

انبوه بازار

 آميخته بازاريابي 

   استاندارد و يكسان

بازاريابي 

 جايگاهي

بازاريابي 

 بازارهاي خرد 

 منفرد بازاريابي
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  استراتژي هاي تقسيم بازار
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  انتخاب استراتژي تقسيم بازار



 معيارهاي بخش بندي مؤثر بازار

 • Size, purchasing power, profiles  
 of segments can be measured.  

• Segments can be effectively 
 reached and served. 

• Segments are large or profitable 
enough to serve. 

 Measurable 

Accessible 

Substantial 

Differential 

 

 

 

Actionable 

• Segments must respond               
differently to different marketing mix 
elements & programs. 

• Effective programs can be 
designed  to attract and serve the 
segments. 
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يند 
 
 (Wilkie)(تقسيم بازار)فرا

 شناساي  ي خرده بازارها

 انتخاب بازارهاي هدف

ميختة بازاريابي 
 
طراحي ا

 متناسب با بازارهاي هدف

? 

تحقيقات 
 بازاريابي
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1.  Identify Bases 
for Segmenting the Market 

2.  Develop Profiles 
of Resulting Segments 

3.  Develop Measures 
of Segment Attractiveness 

4.  Select Target 
Segment(s) 

5.  Develop Positioning 
for Each Target Segment 

6.  Develop Marketing 
Mix for Each Target Segment Market 

Positioning 

Market 
Targeting 

Market Segmentation 

1) Kotler 
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2) Simpson  

 تعريف كل بازار

 تشخيص نياز و الزام به تقسيم بازار 

 شناسايي هر يك از خرده بازارهاي انتخابي

ارزيابي قابليت سود دهي بالقوه هر بخش و انتخاب 

 بخشها 

  انتخاب استراتژي موضع يابي

 طراحي و بكارگيري آميخته بازاريابي مناسب 

 نظارت ،ارزيابي و كنترل 
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3) McDonald  

 : گام اول

 نقشه بازار 

 : گام دوم

خريداران چه كساني 

 هستند؟

 : گام سوم

چه چيزي، كي و چگونه 

 خريداري مي شود؟

 : گام چهارم

چه كسي ،چه چيزي ،كي و 

 چگونه مي خرد ؟

 : گام پنجم

چرا اين كالا خريداري مي 

 شود ؟

 : گام ششم

(مرحله اول)بخش بندي   

  : گام هفتم

 (مرحله دوم )بخش بندي 

 :گام هشتم 

تعيين معيارهاي جذابيت 

  خرده بازار
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 :گام نهم

 به معيار هاي جذابيت وزن دهيد

 : گام دهم

  تعيين امتياز معيارها

 : گام يازدهم

خرده بازارها را امتياز دهي كنيد و ميزان جذابيت كل آنها را حساب 

  .كنيد

 : گام دوازدهم

 موقعيت رقابتي شركت را شناسايي كنيد
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Carldoza & Wind (4 

  يك محصول با

 خدمت مشخص

  شناسايي خرده بازارهاي كلان برحسب

  :ويژگيهاي اصلي سازماني مانند

 

 اندازه ·

 ميزان مصرف ·

 كاربرد محصول ·

 ساختار سازمان ·

 (محل آن )موقعيت سازمان ·

 خريداران جديد و تكرار خريد ·

  اهداف و منابع

  شركت

 انتخاب مجموعه هاي از خرده بازارهاي كلان قابل قبول

ارزيابي هر يك از خرده بازارهاي كلان انتخاب شده بر اين مبنا كه آيا واكنشهاي متمايزي به محركهاي 

 بازاريابي شركت مي دهند  يا خير ؟

خرده بازارهاي ريز تر و كوچكتري رابر مبناي معيارهاي تقسيم بازار 

 (...، جغرافيايي ،رفتاري)

  . شناسايي كنيد

برمبناي هزينه و فايده اي كه هر بازار دارد خرده بازارهاي 

  . هدف مطلوب را انتخاب كنيد

 

سيماي كاملي از خرده بازارها بر مبناي خصوصيات سازماني و واحد تصميم 

 ترسيم كنيد  DMUگيري 

توقف كنيد و خرده بازارهاي كلان را بعنوان بازارهاي 

  هدف در نظر بگيريد
 بله

 خير
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Sarabia (5 

بررسي و تحقيق  الزامات  مديريتي 

براي جمع آوري 

  اطلاعات

تشريح معيارهاي 

  خرده بازارها

 بررسي

 ارزيابي

 انتخاب

توسعه آميخته   تصميمات موضع يابي

  بازاريابي

شرايط بوجود آوردن 

  تقسيم بازار

بكارگيري روشهاي 

 كمي

سطح استراتژي بازاريابي

تقسيم بازارتحقيقاتسطح
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Market segmentation 
 

Target 2 

Product 
1 

Price 
1 

Promotion 
1 

Place 
1 

Product 
2 

Price 
2 

Promotion 
2 

Place 
2 

Product 
3 

Price 
3 

Promotion 
3 

Place 
3 

? 
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Economy 

Technology 

Social/ 

Culture 

Political/ 

Legal 

Competition 

Economy 

Technology 

Social/ 

Culture 

Political/ 

Legal 

Competition 

P P 

P P 

Economy 

Technology 

Social/ 

Culture 

Political/ 

Legal 

Competition 

Customer Market2 

Market1 

market3 



1382/9/2 23 

Narrow 

market 

focus 
Market segment focus 

Wide  

practice 

area 

range 

        Valid 

Wide 

market Practice area focus 

Focused 

Diversi- 

fication 
       Valid 

Narrow  

market 

 focus 

Niche competitor 
Narrow 

practice 

area focus 

         Valid 

Wide 

market 
Full service generalist 

Wide 

practice  

area 

range 

         Invalid 
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  الگو هاي انتخاب بازار هدف از ديدگاه ابل
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Geographic 

Age, gender,  
 family size and 

life cycle, or income  

Psychographics 

Social class, lifestyle, 
 or personality 

Behavioral 

Occasions, benefits 
sought, user status, 
usage rate, loyalty 

Nations, states,  
regions or cities 

 

Demographic 

Bases for 

Segmenting 

Consumer 

Markets 
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Bases for Segmenting Business 
Markets 

Bases 

for Segmenting 

Business 

Markets 

Demographics Personal 
Characteristics 

Situational 
Factors 

Operating 
Characteristics 

Purchasing 
Approaches 
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Bases for Segmenting International Markets 

Political/ 
Legal 

Cultural  Internal 
 market 

  Economic Geographic 

International Markets 
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Bases for Segmenting 
Consumer Markets     

 Geography   

 Region of the world 

 Country 

 Region of the country 

 State 

 City 

 County 
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Bases for Segmenting 
Consumer Markets     

 Demography 

 

 age 

 

 gender 

 

 family size 

 

 family life cycle 

 

 income 

 

 

 

 

 

 occupation 

 

 education 

 

 ethnicity 

 

 nationality 
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Bases for Segmenting 
Consumer Markets     

 Psychographics 

 

 social class 

 

 lifestyle 

 

 personality 
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Bases for Segmenting 
Consumer Markets     

 Behavior 

 purchase occasions 

 benefits sought 

 user status 

 usage rate 

 loyalty status 

 readiness stage 
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Bases for segmenting business 
markets 

 Demography 

 

 industry 

 

 company size 

 

 location 
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Bases for segmenting business 
markets 

 Operating variables 

 customer technologies 

 usage rate 

 user status  

 customer service requirements 
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Bases for segmenting business 
markets 

 Purchasing approaches 

 

 centralized vs. decentralized purchasing 

 

 current vs. potential customers 

 

 purchasing criteria 
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Bases for segmenting business 
markets 

 Situational factors 

 

 urgency of need 

 

 application of product 

 

 size of order 



1382/9/2 36 

 طبقه بندي مشتريان

سطوح طبقه بندي مصرف كنندگان    



مصرف كننده فردي ويژگيهاي

مصرف كننده توسط شده جستجو منافع

مصرف كننده رفتار 
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 گزينه هاي اصلي تقسيم بازار

1سطح  انواع متداول گزينه ها 3سطح   2سطح    



رساي  ي رسانه تقسيم بازار بر     (1جمعيت شناختي                      
سبك زندگي/مبناي ويژگيهاي فردي روانشناختي      
جغرافياي  ي                
(1سطح)

 برمبناي موقعيت  تقسيم بازار بر     (2منافع جستجو شده                  
مبناي منافع جستجو شده

(2سطح)

تقسيم بازار بر مصرف در حجم زياد                 (3نگرشي
مبناي معيارهاي رفتاري 

(3سطح)واكنش مستقيم





 

شناساي  ي  

 خرده بازارها

شناساي  ي  

 خرده بازارها

شناساي  ي  

 خرده بازارها

ارزيابي 
 بخشها

ارزيابي 
 بخشها

ارزيابي 
 بخشها

ارزيابي 
 بخشها
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 Geodemographics 

 PRIZM codes 

 Product-related behaviors & attitudes 

 Lifestyle/Psychographics 

 Activities, interests, opinions, personality, 
values 

http://yawyl.claritas.com/
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80/20 Rule 

 A relatively small percentage of customers 
accounts for a disproportionately large 
share of the sales 

Target  

customers 

20% Share of 

customers 

Target  

customers 

80% 

Share of 

sales 
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Bases in macro approach 
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Bases in macro approach 
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Targeting market: Evaluating Market 
Segments 

 Segment Size and Growth 
 Analyze sales, growth rates and expected profitability for 

various segments. 

 

 Segment Structural Attractiveness 
 Consider effects of:  Competitors, Availability of Substitute 

Products and, the Power of Buyers & Suppliers. 

 

 Company Objectives and Resources 
 Company skills & resources relative to the segment(s). 

 Look for Competitive Advantages. 
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ينده نگري 
 
 (forward thinking)ا

 مشتري  با تناسب

ينده بالقوه فروش حجم
 
 ا

 مشتري  هاي نياز

 متفاوت مزيتهاي

 شركت براي مالي ارزش

  

 

سان
 
 (life is simple)گير ا

 مشتريان تعداد

نها موقعيت و محل
 
 ا

 سود سطح

 فروش سطح

 
 (analytical)تحليلي

 بازار اندازه

 سود حاشيه

 بازار سهم

 شركت قوت نقاط/متفاوت مزيت

 رقابت شدت

 بازار اندازه روند

 مدت بلند روابط برقراري  به گرايش

 مشتريان كيفيت

 

 short but)كوناه مدت اما مؤثر

effective) 
 تجاري  نام به وفاداري 

 سود

 بازار رشد نرخ 

 رقابت شدت

 

  تنوع ديدگاه ها و معيار ها در انتخاب بازار هدف 
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Positioning for Competitive  
Advantage: Strategies 

Against a 

Competitor 

Usage 

Occasions 

Away from 

Competitors 

Product 

Attributes 

Product 

Class 

Benefits 

Offered 

User Class 

B 

A 

E 
D 

C 
H 

G 

F 
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  تدوين اهداف بازاريابي

 افزايش جديد بودن تكنولوژي 

 افزايش
 جديد بودن
 خردهبازارها

   نفوذ در بازار موجود توسعه محصول جديد

 تنوع در محصول گسترش بازار

 موجودد

 جديدد

 
 

خرده 
 بازار

 
نسوف 

 
  ماتريس ا
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  چرخه عمر محصول و خرده بازارها
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 بحث و نتيجه گيري 
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Strategic Marketing Planning 
Process 

 Corporate mission/Objectives 

 Identify marketing opportunities 

 Segment broad markets 

 Select target markets 

 Position the product/service 

 Set quantitative goals 

 Develop the marketing mix 


