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یکبهراههمتوانندنمیاینکهحداقلیاباشندبازاردرحاضرخریدارانتمامپسندموردتوانندنمیهاشرکتامروزه•
متفاوتبسیارانخریدشهایشیوهونیازوپراکندهبسیارجمعیتشان،استزیادبسیارخریدارانتعداد،کنندجذبروش

.اشدبمیمتفاوتبازارمختلفهایبخشبهدهیخدماتدرهایشانتواناییهاشرکتخود،آنبرعلاوه.باشدمی

وکردهییشناساراکنددهیخدماتآنهابهتواندمینحوسودآورترینوبهترینبهکههاییقسمتبایدهاشرکت•
بسیاریابراینبن.باشدمیمشتریباصحیحرابطهگذارپایهکهکندطراحیرامحورمشتریبازاریابیهایاستراتژی

ازاریابیببرنامهایجادومحصولاتتولیدآن،ازبخشچندیایکانتخاب،بازارهایبخششناساییباهاشرکتاز
.اندآوردهرویهدفبازاریابیبهانبوهبازاریابیاز،هرکدامبامتناسب

مقدمه



حور  چهار گام عمده در طراحی استراتژهای بازاریابی مشتری م

تصمیم گیری در مورد طرح های  
ایجاد ارزش برای مشتری

متمایز کردن

تتعیین موقعی

ده  انتخاب مشتری های دریافت کنن
خدمات

بخش بندی

تعیین بازار هدف

ایجاد ارزش
برای  

مشتری های
هدف



بخش بندی بازار

بازارلکتقسیمفرآیندازاستعبارتبازاربندیبخش
اییشناسجهتهمگن(مشتریانگروه)بازارچندینبه

.(بالقوه)هدفبازار

بازاربندیبخشدلایل
دهاستفانحوهوخریدترجیحات،(هاخواسته)نیازها

جهنتیدر.استمتفاوت(هاسازمانوافراد)مشتریان
محصولهربازاریابیآمیختهبهمشتریهرواکنش
.استمتفاوت



شناسایی خواسته های مشتریان در هر بخش•

شناخت دقیق نیازهای مشتریان هر بخش بازار•

می دهدمنابع  بازاریابی سازمان را بهبوداثر بخشی بخش بندی بازار  •

ربازامزایای بخش بندی 



بخش بندی بازارهای مصرفی•
بندی بازارهای تجاریبخش •
المللیبخش بندی بازارهای بین •

انواع بخش بندی



جفرافیایی

رفیمتغیرهای اصلی بخش بندی در بازارهای مص

جمعیت شناختی

رفتاریروان نگاری



جغرافیاییمنطقهمبنایبربندیبخش
حتیوهاخشب،ایالات،مناطق،ملل:مانندجغرافیاییواحدهایبهبازارتقسیممستلزمجغرافیاییبندیبخش

.باشدمیمحلات

شناختیجمعیتعواملمبنایبربندیبخش
،جنسیت،سنمانندمتغیرهاییحسببرهاییگروهبهراهابازار،شناختیجمعیتعواملمبنایبربندیبخش

.ندکمیتقسیمملیتونسل،نژاد،مذهب،تحصیلات،اشتغال،درآمد،خانوادهزندگیچرخه،خانوادهافرادتعداد

شناختیجمعیتعواملاهمیتدلایل
.کندمیتغییرشناختیجمعیتمتغیرهایبااغلبکنندگانمصرفمصرفمیزانوهاخواسته،نیازها-1
.استترآسانمتغیرهاسایربهنسبتشناختیجمعیتمتغیرهایگیریاندازه-2

بخش بندی بازار های مصرفی



(روانشناختی متغیرهای ) بخش بندی بر اساس نمودار روانی 
. یم بندی می کندیا ویژگی های شخصیتی به گروه های متفاوتی تقسسبک زندگی خریداران را بر حسب طبقه اجتماعی ، 

.افراد حاضر در یک گروه جمعیت شناختی می توانند ساختارهای روان نگاری بسیار متفاوتی داشته باشند
.محصولات خریداری شده توسط افراد بازگوی سبک زندگی آنها می باشند 

بخش بندی بر اساس اصول رفتاری
به  ه محصولات واکنش نسبت ببخش بندی براساس اصول رفتاری ، خریداران را براساس دانش ، دیدگاه ، موارد استفاده یا 

.گروه هایی تقسیم می کند 
بازار می باشند بسیاری از بازاریاب ها بر این عقیده اند که متغییرهای رفتاری بهترین نقطه شروع برای ساخت بخش های

بخش بندی بازار های مصرفی



متغیر  بیان شده در بخش بندی بازار مصرف کنندهمتغیرهای علاوه بر معیار ها و 
:های زیر نیز در بخش بندی بازار تجاری وجود دارد 

بخش بندی بازار براساس مکان مشتری  
...(منابع طبیعی، تمرکز جغرافیایی و )منطقه، مکان 

بخش بندی بازار براساس نوع مشتری
مان خرده فروشی، اندازه، ساختار سازمان، عمر ساز/خدماتی، عمده/صنعت، تولیدی

(وقعکیفیت، قیمت، تحویل به م)، معیارهای خرید ( تازه تاسیس، نوپا، بالغ )

بخش بندی بازار براساس شرایط معامله
، میزان مصرف ، رویه خرید ، اندازه سفارش( جدید/خرید دوباره)موقعیت خرید 

تجاریبخش بندی بازار های 

مکان مشتری

نوع مشتری

شرایط معامله



کرهویرکشورهایاغلبحتییاتمامدرفعالیتبهتمایلولازممنابعاندکیهایشرکت•
...وسامسونگ،سونی،کوکاکولاهایشرکتمانند،باشندمیداراراخاکی

بخشمتغییرچندازترکیبییایکبکارگیریباراالمللیبینبازارهایتوانندمیهاشرکت•
کشورهابندیگروهباوجغرافیاییموقعیتبرحسبرابندیبخشتوانندمیهاآن.کنندبندی

.هنددانجامافریقایاخاورمیانه،آراماقیانوسکرانه،غربیاروپایمانندمناطقحسببر

هایگیویژورفتارهمبهنزدیککشورهایکهاستآنبرفرضجغرافیاییبندیبخشدر•
.داردوجودزیادیاستثناهایچندهردارندزیادیمشترک

وفرهنگیوسیاسی،اقتصادی،جغرافیاییعواملبرحسبالمللیبینهایبازاربندیبخش•
.اشندبکشورهاازهاییخوشهبرگیرندهدرهابخشاینکهاستآنبهملزمعواملسایریا

لیبین الملبخش بندی بازار های 



باشد سنجشقابل •

باشد دسترسدر •

باشد توجهقابل •

باشدتمایزقابل •

باشددسترسیقابل •

الزامات بخش بندی اثر بخش



د  هدف بخش هایی از بازار هستند که سازمان فعالیت های بازاریابی خود را بر آن ها متمرکز می نمایبازارهای •

تعیین بازار هدف 



بازارهایبخشارزیابی
.گیرندقرارارزیابیموردهابخشاینباید،گردیدبندیبخشبازاراینکهازپس

:دهدقرارمدنظرراعاملسهبایدشرکت،بازارمختلفهایبخشارزیابیدر
بخشاندازهورشد

هستندمناسبرشدواندازهدارایکهاستهاییبخشبهعلاقمندهاشرکت
بخشساختاریهایجذابیت

Profitسودآوریبایستیهدفبازار = Revenue - Cost(نیستکافیبالافروشتنها).باشدداشتهبلندمدت!
(رقابتیموقعیت).باشدضعیفیاکمرقبایشاملبایستیهدفبازار

شرکتمنابعواهداف
نیازموردعمنابومهارتکمبودباشرکتیاندارندشرکتمدتطولانیاهدافباسنخیتیکهآنجاازهابخشازبرخی

.شودمیگذاشتهکنارسریعاًباشدمواجهجذاببخشیدرموفقیتکسببرای

ارزیابی بخش های بازار



عیین  ت.پس از ارزیابی بخش های متفاوت ، شرکت باید مشخص کند که چه تعداد و کدام بخش را مورد هدف قرار خواهد داد 
بازاریابی  ) ار گسترده توجه به شکل زیر شرکت می تواند به شکلی بسیبا . بگیرد بازار هدف می تواند در سطوح مختلفی صورت 

.کندشخص بازار هدف را م( بازاریابی متمایز یا متمرکز شده ) یا حالتی میان این دو ( بازاریابی خرد ) خیلی محدود ( نامتمایز
استراتژی های انتخاب بازار  

گزینش بخش های بازار هدف

بازاریابی  
نامتمایز

بازاریابی  
متمایز

بازاریابی  
متمرکز

بازاریابی  
خرد

محلی یا فردیبراساس بخش های ویژهبخش بندی شدهانبوه



(بازارکلبراییکساناستراتژی)نامتمایزبازاریابی
بخشمیانهایتتفاوگرفتننادیدهبهتصمیمشایدشرکتاستراتژیاینبکارگیریبا

ولمحصشرکت.دهدقرارهدفموردخدمتیاکالایکبارابازارکلوگرفتهبازاردرها
.شدباخریداراناکثریتذائقهبامتناسبکهکندمیطراحیرابازاریابیبرنامهو

(شدهبندیبخشبازاریابی)متمایزبازاریابی
اززیادیهایبخشتامیگیردتصمیمشرکتمتمایزبازاریابیاستراتژیبکارگیریبا
.کندمیطراحیجداگانهخدماتیاکالایکهربرایودهدقرارهدفموردرابازار

وهدف،استطاعتبامتناسبمجزاخودروییکهداردآنبرسعیموتورجنرالشرکت
.کندطراحیگروههرشخصیت



(بازارازخاصیبخشبرایبازاریابیاستراتژی)متمرکزبازاریابی
بزرگبازاریازکوچکسهمیکردندنبالجایبهمتمرکز،بازاریابیاستراتژیبکارگیریبا

.رودمیترکوچکبخشچندیایکازبزرگسهمیدنبالبهشرکت،
بخشدرکنندهمصرفنیازهایازترعمیقدانشباشرکت،متمرکزبازاریابیطریقاز

ازخاصیبخشدرخدمتارائهخاطربهکهایویژهشهرتودهدمیارائهخدماتکههایی
مخاطرات،آنکناردروباشدپرسودشدتبهتواندمیمتمرکزبازاریابیآوردمیبدستبازار
عالیتشانفتمامبرایبخشچندیایکبهتنهاکههاییشرکت.داردبردرهمراحدیازبیش

یاخورداهندخوضربهشدیداًنباشدنظرموردکیفیتدارایمربوطهبخشاگرکنندمیبسنده
.یرندبگرابیشترمنابعیباوبخشهماندرحضوربهتصمیمبزرگتررقیبانشاید

خردبازاریابی
افرادذائقهتامینمنظوربهبازاریابیهایبرنامهومحصولاتسازماندهیشیوهخردبازاریابی

خردبازاریابی،فردهربهگونهمشتریدیدیداشتنجایبه.باشدمیخاصهایمکانو
.داردمشتریهربهفردگونهدیدی

.شودمیتقسیمفردیومحلیدستهدوبهخردبازاریابی



بازاریابی محلی
د مانند شهرها برگیرنده ارائه برندها و ترویج محصول متناسب با نیازها و خواسته های گروه هایی از مشتریان محلی می باشدر 

.ها و حتی فروشگاه های خاص ، محله 
.محلی هزینه های تولید و بازاریابی را با کاهش صرفه جویی ناشی از مقیاس بالا می بردبازاریابی 

مشکلات بازاریابی محلی
ناشیصرفه جویی کاهـش های تولید و بازاریابی را با هزیـنه 

از مقیاس بالا می برد
بـازارهایگوناگون مناطق و نیـازهای جهت برآورده کردن به 

می کندمحلی متفاوت ، مشکلات پشتیبانی برای شرکت ایجاد 
داشتههای مختلف خیلی تفاوت محله محصول و پیام در اگر 
کلی برند ممکن است تضعیف شودوجهه ی باشند 



(خرد ) بازاریابی فردی 
(خرد ترین ) غایی ترین حالت 

ایجاد تناسب میان محصولات و برنامه های بازاریابی با نیازها و ترجیحات تک تک مشتریان
لی در بازاریابی قرن  نیز به اص( فرد به فرد ) همانگونه که تولید انبوه اصل بازاریابی در قرن گذشته بود ، بازاریابی تعاملی 

.بیست و یک تبدیل می شود 



منابع سازمان-1
بازاریابی متمرکز: منابع محدود 

تفاوت محصول/ شباهت -2
زمانی که محصولات شباهت زیادی به هم دارند بازاریابی متمرکز مناسب می باشد  

مرحله عمر محصول-3
. زمانی که شرکت محصول جدیدی را معرفی میکند ، بازاریابی متمرکز معقول ترین گزینه خواهد بود

تشابه بخش های بازار-4
خواهد بوداگر همه خریداران سلیقه یکسانی داشته باشند، به یک میزان خرید کنند بازاریابی متمایز نشده مناسب

استراتژی رقبا-5
به  ز یا متمرکز و با تمرکزمانی که رقبا بازاریابی متمایز نشده را بکار می بندند، شرکت می تواند با استفاده از بازاریابی متمایز

.نیازهای خریداران در بخش های خاص مزیتی کسب کند

دفعوامل موثر در انتخاب استراتژی تعیین بازار ه



.داشته باشد هدف بازار هاییعنی اینکه که سازمان چه جایگاهی نسبت به رقبا در ذهن مشتریان ( جایابی)تعیین موقعیت •
“.محصولات در کارخانه ها تولید می شوند ولی برندها در ذهن خلق می گردند•
ان نسبت به  تعیین موقعیت محصول مجموعه پیچیده ای از ادراکات ، برداشت ها و احساسات می باشد که مصرف کنندگ•

.محصول مورد نظر در مقایسه با سایر محصولات رقیب دارند 

ازارمتمایز سازی و تعیین موقعیت در ب



انتخاب مزایای رقابتی مناسب

شناسایی تفاوت های ارزشی ممکن و مزایای رقابتی

انتخاب یک استراتژی کلی تعیین جایگاه محصول

متمایزسازی و تعیین جایگاه محصول  وظایف 



برایبیشتریارزشودرکرامشترینیازهایرقیبانازبهتربایدهابازاریاب•
متمایزنسایریازراخودشبتواندبیشترچههرشرکتیک.کنندایجادمشتری

به،کندینتعیمشتریبرایبرترارزشکنندهعرضهعنوانبهراخودموقعیتکند
.کندمیپیدادسترقابتیمزیت

ازمشتریکلیتجربهبایدهابازاریابمتمایزسازی،مناسبهایزمینهیافتنبرای•
درتواندمیهوشیارشرکتیک.دهندقرارمدنظرراشرکتخدماتومحصولات

میمتمایزسازی.بیابدخودشمتمایزسازیبرایهاییراهمشتریهرباتماس
.دباشمحبوبیتووجههیامردم،هاشبکه،خدمات،محصولراستایدرتواند

تیشناسایی تفاوت های ارزشی ممکن و مزایای رقاب



زسازی  پس از آنکه یک شرکت ظرفیت های نهان فراوانی را که ارائه دهنده مزیت های رقابتی می باشند برای متمای
باید  . را بنا نهدکشف کرد ، اکنون باید آن گزینه هایی را برگزیند که می تواند براساس آنها استراتژی تعیین جایگاهش

.تصمیم بگیرد چه تعداد تفاوت و کدامیک از آنها را رواج دهد 

کدام تفاوت ها باید رواج داده شوند ؟
، هر تفاوتی  تفاوت های موجود میان برندها معنادار و با ارزش نیستند و همه تفاوت ها متمایز کنندهای خوبی نیستندهمه 

یک تفاوت  . فعتبه صورت بالقوه دارای این توانایی می باشد که برای شرکت هزینه ایجاد کند و برای مصرف کنندگان من
:تا جایی که معیارهای ذیل را برآورده کند ارزش سرمایه گذاری را دارد 

بانتخاب مزایای رقابتی مناس

سود بخشاطقابل ارتببرترمتمایزمهم در استطاعتانحصاری



ایی که بر طبق  تعیین جایگاه کامل یک برند ، طرح ایجاد ارزش برند نامیده می شود که عبارتست از ترکیب کامل مزای•
.آنها برند مورد نظر متمایزسازی شده و جایگاهش تعیین می شود

یگاهانتخاب استراتژی کلی تعیین جا

PEPSIAPPLEBOSCH



خدمات بیشتر در ازای بهای
(هتل ) بیشتر 

همانخدمات بیشتر در ازای 
(ماشین لکسوس ) بها 

خدمات بیشتر 
کمترازای بهای در 

همان مقدار خدمات در ازای 
(وال مارت) کمتر بهای 

خدمات کمتر در ازای بهای 
ای فروشگاه ه) کمتر بسیار 

(فمیلی دلار 

کمتر خدمات 
بیشتردر ازای بهای 

کمتر همان مقدار ربیشت

بیشت
ر

همان مقدار
کمتر

قیمت

ت
خدما

شی این ها بیانیه ارز
برنده هستند

نداین ها بازنده هست



وولاندنقببرایمحکمیهایقدمباید،گزیندبرمیراجایگاهیکشرکتکهزمانی•
هآمیختهایتلاشتمام.برداردهدفکنندگانمصرفبهنظرموردجایگاهاثبات

.باشندجایگاهتعییناستراتژیحامیبایدشرکتبازاریابی

جزئیاتجامانمستلزمترویجوتوزیع،قیمت،محصولیعنیبازاریابیآمیختهطراحی•
.باشدمیجایگاهتعییناستراتژیخصوصدرتاکتیکی

خواهیمیماگرمثلاباشدمیمهمبسیارشرکتجایگاهوبازاریابیآمیختههماهنگی•
میعسریخریدکهآمازونشرکتمانند)دهیمقرارمشتریذهندرراسریعتحویل

.اشدبکوتاهبسیاربایدماتحویلزمانحتما؟بدهیمانجامبایدکاریچه(باشد

شتریایجاد باورپذیری و اثبات جایگاه برگزیده شده به م

قیمت محصول

ترویج توزیع


