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 ی بازاريابي انجام شود منجر به جذبها ها و برنامه دقيق و بر مبنای فروشبندی بازار فرايندی تحليلي است كه اگر به صورت  بخش :چکيده

 .شود مشتريان، حداكثرسازی منابع و ايجاد يك مزيت رقابتي برای تعاملات دانشگاه و صنعت مي 

 مقاله در ادامه .شود بندی بيان مي بندی و مفاهيم و تعاريف مربوط، ضرورت، مزايا و اهداف بخش ن مقاله، با بررسي پيشينه بخشدر اي

بندی در بازارهای مصرفي و صنعتي و نقش سيستم اطلاعات بازاريابي و  سپس به مقايسه بخش. شوند بندی ارائه و تحليل مي های بخش استراتژی 

در پايان مقاله به مطالعه موردی كه در صنعت پتروشيمي ايران صورت پذيرفته است خواهيم . پردازيم بندی بازار مي ريابي در بخشتحقيقات بازا

دارند و اين  بندی بازار صنعت پتروشيمي بخشدهد كه، متغيرهای مدل مورد مطالعه، نقش تأثيرگذاری در  نتايج اين مطالعه نشان مي. پرداخت

 .بندی اثربخش بازار صنعت پتروشيمي و تدوين الگوی مربوط هستند ي برای بخشمتغيرها مبناي

دهد كه برای ارتقای سطح اثربخشي ارتباطات سه جانبه صنعت، دانشگاه و دولت، بخش بندی بازار فعاليت  اساساًَ، دستاورد تحقيق نشان مي

و هر بخش از پرداختن به امور غيرمرتبط با حوزۀ فعاليت خود اين سه بخش ضروری است تا مشخص شود هر يك چه رسالتي بر دوش دارند 

 .پرهيز نمايد

تمركزی،  يابي تفکيکي، استراتژی بازاريابيبندی، استراتژی بازاريابي غيرتفکيکي، استراتژی بازار بندی، استراتژی كلي بخش بخش: واژه     كليد

 .كننده بازار صنعتي، بازار مصرف

 

 مقدمه

بندی بازار  های متنوعی برای بخش صول و مدلمنطق مدیریت، ا

ها  های محوری سازمان گیری از توانائی جهت فعالیت تخصصی و بهره

، 791 در سال    بنا بر اظهارات وایند و کوردوزو. گیرد در نظر می

بندی بازار صنعتی، توسعه منطقی مفهوم بازاریابی است که  بخش

یابی و تئوری اقتصادی قرار های بازار کننده را در مرکز تلاش مصرف

پردازد که تجزیه و  به تشریح این مطلب می   یان کلوویچ. دهد می

های اقتصادی  ها و  بنگاه دانشگاه تواند به بندی چگونه می تحلیل بخش

های خود را  در بازارهای صنعتی و مصرفی کمک کند تا ظرفیت

مک . راحی کنندتری را ط های بازاریابی مناسب ارزیابی نموده و برنامه

                                                           
1. Vaynd & Corduzo 

2 .Yaan Clovich 
 

بندی بازار  کنند که در بخش کید مینكته تأ دونالد و پیرسی بر این

ها وجود دارد که لازم است  گیری برای سازمان یک حوزه تصمیم

ریزی استراتژیک و بازاریابی خود را برای توسعه تعاملات با  برنامه

 [. ]محیط مشخص نمایند

گیرد که  می بندی بازار بر مبنای این فرضیه صورت بخش  

این . مشتریان، ترجیحات و رفتارهای خرید متفاوتی با یكدیگر دارند

تواند در نتیجه تفاوت در  ناهمگونی رفتارهای خرید مشتریان می

کار بردن یک رویكرد  به. کننده باشد های مصرف و ویژگیمحصول 

ها بتوانند با تمرکز منابع خود بر  شود تا سازمان بندی باعث می بخش

. نمایندگروه خاصی از مشتریان، این تنوع و ناهمگونی را اداره  روی

دیگر تصمیمات بندی بازار همچنین مبنایی استراتژیک برای  بخش

کند؛ بین مشتریان  جانبه و بازاریابی فراهم می توسعه ارتباطات سه

کمک  های بازار و محیط کند؛ به انتخاب فرصت تمایز ایجاد می
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Source : Bannon, Declan P. (2004). P. 3. 
 

های بالابری سهم بازار و  عث اثربخشی بیشتر برنامهکند؛ و در نتیجه با می

بندی، ضرورت  در این مقاله با بررسی جوانب بخش[.  ]شود بازاریابی می

آن نه تنها در بازارهای صنعتی و مصرفی مورد تحلیل قرار می گیرد بلكه 

جانبه دولت، دانشگاه و  آن برای تخصصی کردن ارتباطات سه اهمیت

 .شود بندی مطرح می ای بخشه یه مدلصنعت بر پا

 

 بندی پيشينه بخش

بندی را مطرح  فردریک برای اولین بار مفهوم بخش 781 در سال 

سال اخیر، مورد  98ای طی  بندی به صورت قابل ملاحظه بخش. نمود

توجه محافل دانشگاهی و صنعت قرار گرفته است؛ به دلیل آن که 

ی از جمله بازاریابی اهمیت و مزایای آن در انواع مختلف بازاریاب

کننده، صنعتی، خدمات، بازاریابی غیرانتفاعی و بازاریابی  مصرف

گولر و همكارانش، تحقیقات دانشگاهی . اجتماعی آشكار گردیده است

 :نمایند بندی را به چهار گروه اصلی تقسیم می در زمینه بخش

 بندی توسعه مبانی و مدلهای بخش. 

 بندی های تحقیق در مورد بخش روش. 

 بندی توسعه و کاربرد ابزارهای تجزیه و تحلیل آماری در بخش. 8

 بندی اجرای بخش. 1

های تحقیقات مذکور  کنند که حوزه گولر و همكارانش بیان می

شود درک ناقصی از  اند که باعث می ای از یكدیگر جدا شده به گونه

رسد  در نگاه اول به نظر می. دست آید بندی به کل فرایند بخش

بندی یک فرایند نسبتاً ساده و پیش پا افتاده است، اما در  خشب

در اوایل دهه . حقیقت یک زمینه مطالعاتی بسیار پیچیده است

جان رابینسون و ادوین چمبرلاین تئوری رقابت ناقص  را  781 

بعد از آن، مفاهیم اقتصاد کلاسیک مربوط به تعادل . مطرح کردند

. ون و چمبرلاین در تضاد قرار گرفتعرضه و تقاضا با نظریه رابینس

در ابتدا، تشخیص . بندی بازار بود این نظریه سرآغازی برای بخش

ناهمگونی تقاضای محصولات و خدماتی صورت گرفت که به تجزیه 

بندی  و پذیرش تقاضای تقسیم( تئوری سنتی تقاضا) تقاضای واحد

ین تمایز در هر حال، ب. شده منجر شد تا بازارهای فرعی بوجود آید

 .بندی بازار تفاوت وجود دارد محصول و بخش

تمایز  "ای با عنوان  در مقاله 791 وندل اسمیت در سال 

بندی  های بخش بندی بازار به عنوان استراتژی محصول و بخش

"جانشین
بیان کرد تمایز محصول مربوط به بحث عرضه و   

که تدارکات، و نشأت گرفته از گرایش تولیدی است؛ در حالی 

بندی بازار به صورت بنیادی از گرایش بازاریابی نشأت گرفته و  بخش

 .شود به شناخت مشتری مربوط می

                                                           
1. Journal of marketing , 21(July) ,PP. 3-8 

 

کننده، هر مشتری فرد  از دیدگاه رفتار خرید یک مصرف

های اجتماعی و  ای واقعیت کننده هر مصرف. منحصر به فردی است

به عنوان بندی بازار  به بخش. نیازهای مصرفی منحصر به فرد خود دارد

های  یک موقعیت مهم و حد وسط بین دو نهایتی که معمولاً موقعیت

تجزیه  و   مطابق نمودار . توان نگریست غیر عملی هستند می

بندی بازار،  اگر چه بخش. های بازار است یكپارچگی، ایجاد کننده بخش

به صورت  711 بندی بازار از سال  مفهوم جدیدی نیست، لیكن بخش

تحقیقات بسیاری . بازاریابی مطرح شده است ی در موفقیتفرایند حیات

بندی بازار صورت گرفته است و علی رغم مقالات  در زمینه بخش

بندی بازارهای ناهمگن نوشته شده است،  بسیاری که در زمینه بخش

با . بندی تغییر چندانی نكرده است رویكردها نسبت به تحقیقات بخش

ها  بازار و پذیرش آن توسط سازمانبندی  وجود ثبات رویكردهای بخش

بندی به صورت  ها در انجام بخش ها، بسیاری از سازمان و شرکت

 [.8]اند  اثربخش به موفقیت دست نیافته

 بندی بازار تجزيه در مقايسه با بخش .4نمودار 

 
بندی بازار  تعدادی از مهمترین مقالات و موضوعات بخش

 [.1]ندا ه شدهئارا  و    یها صنعتی در جدول

 

 بندی تحليل مفاهيم و تعاريف بخش

بندی بازار به مطالعه و  به تعداد نویسندگانی که در زمینه بخش

بندی تعریف وجود دارد که در اینجا  اند برای بخش بررسی پرداخته

 .تعدادی از این مفاهیم و تعاریف بررسی می شوند

تعیین بندی سازمانی  کنند که هدف بخش بونوما و شاپیرو بیان می

اعضای یک گروه خاص از مشتریان است که بیشترین شباهت را 

من و کانوک  ، اسچیف793 در سال . نسبت به یكدیگر داشته باشند

 بندی را فرایند تقسیم کردن یک بازار بالقوه به بخش

کنندگان و انتخاب یک یا چند  های متفاوتی از مصرف زیرمجموعه

 ه آن از طریق یک آمیختهبخش به عنوان بازار هدف و دسترسی ب
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 بندی بازار صنعتي مطالعات بخش .4جدول

Source: Majurin, Anna-Lena (2001) P 11. 

 

مزیت این تعریف این است که . اند بازاریابی مجزا تعریف نموده

شود، چیزی  بندی می کند این بازار است که بخش صراحتاً بیان می

ی را در درون گذار این تعریف هدف. یف دیگر مبهم استکه در تعار

 .گنجاند بندی می بخش

بندی تقسیم بازارهای  هدف بخش": طبق نظریه گریفیت و پل

بزرگ به اجزای کوچكتری است که با توجه به واکنش آنها نسبت 

بندی  طبقه( قیمت، تولید، توزیع، و ترفیع)ی بازاریابی ها به آمیخته

این تعریف همانند بعضی تعاریف دیگر به نیازهای  ".شوند می

جه نكرده است و صرفاً به صورت ضمنی به آنها پرداخته خریدار تو

کند نقطه تمرکز اصلی برای  می نأکیداگرچه این تعریف . شده است

تفاوت میان خریداران، روشی است که آنها نسبت به محصولات و 

توان  دهند اما چگونه می شده واکنش نشان می خدمات ارائه 

؟ این گرایش به نقش بندی کرد کننده را گروه های مصرف واکنش

دهد  محرک بازاریابی در پوشش نیازهای مشتری اهمیت زیادی می

های  اما از اهمیت تنوع ذاتی نیازهای مشتری بدون توجه به عملیات

کند که فردی که  به علاوه، این تعریف فرض می. کاهد بازاریابی می

داند که چگونه محدوده  دهد می بندی را انجام می عمل بخش

ی مشتریان را تعیین کند اما در واقع باید براساس فرایند نیازها

بندی، این محدوده را تعیین کرد نه اینكه آن را مقدم بر  بخش

 .بندی دانست فرایند بخش

 بندی  بسیاری از تعاریف، ماهیت و محتوای استراتژیک فرایند بخش

: دارند ای که جانسون و فلودهامر، اظهار می به گونه. گیرند را در نظر نمی

آماری باشد، مسئله از آنكه ارزیابی و تجزیه و تحلیل بندی بیش  بخش"

بندی  ای است که برای بخش این نكته. "استراتژیک تخصیص منابع است

شود تا  های سه جانبه نیاز شدیدی به آن احساس می بازار برای همكاری

ی از گاردا به یادآوری مشكلات ناش. از هرز منابع در کشور پرهیز شود

به عنوان یک تكنیک و عدم توجه کافی به  بندی نگریستن به بخش

بندی  بنابراین، در عمل، بخش. پردازد بندی می مفاهیم استراتژیک بخش

البته . هم به یک فرایند تحلیلی و هم به تصمیمات منتج شده اشاره دارد

ه بدیهی است که اغلب بازارهای پویا بوده، و از نظر رقابتی رو به توسع

اما این موضوع، مضامین مهمی برای . هستند، دائماً در حال تغییر هستند

های بازار را تغییر  ها ماهیت بخش بندی دارد زیرا این پویایی بخش

بندی  های مهم بخش کند یكی از ویژگی دیكسون یادآوری می. دهد می

ها و حساسیت آنها نسبت به  صنعتی، ناپایداری زیادتر ساختار بخش

های مصرفی  اقتصادی و رقابتی جدید در مقایسه با بخششرایط 

اگرچه ممكن است در مقام بحث با دیكسون گفته شود بازارهای . ستا

صنعتی و مصرفی از یک ثبات نسبی برخوردار هستند اما بنا بر نظر 

های محیطی  ای از پویایی های بازار صنعتی به دامنه دیكسون بخش

اینكه شناخت تغییرپذیری محیط  غمعلیربا این وجود . حساس هستند

های بازار  اما مطالعاتی کمی در مورد بخش. رقابتی در حال افزایش است

 .است با یک دید ثبات بازار صورت گرفته 

  مطالعات شاملبندی  تحقیقات بخش پلانک عقیده دارد اغلب،

 

 موضوع (نويسندگان)نويسنده 

Smith (1956) بندی متمایز سازی محصول در مقایسه با بخش 

Haley (1968) بندی سود آور بخش 

Wind and Cardozo (1974) ای مدل دو مرحله  -بندی بازار صنعتی بخش 

Wind (1978) بندی ها در تحقیقات بخش پیشرفت مباحث و 

Johnson and Flodhammar (1980) بندی صنعتی شناسایی متغیرهای بخش-  TEMCO 

Garda (1981) بندی استراتژیک بازار  بخش(SMS: Strategic Market Segmentation) 

Barnes and McTavish (1983) تجربه خریدارماتریس  -بندی بازار صنعتی بر اساس تجربه خریدار بخش 

Bonoma and Shapiro (1983/1984) بندی سطحروش  -بندی بازار صنعتی بخش 

Bonoma and Shapiro (1984) (مزایا/ قابلیت دسترسی در مقابل نیازها/ قابلیت شناسایی)بندی  ارزیابی رویكردهای بخش 

Cheron and Kleinschmdit (1985) بندی بازار صنعتی مروری بر بخش 

Hlavacek and Reddy (1986) ی بازار صنعتیها شناسایی و تعیین شایستگی بخش 

Brown, Shivashankar and Brucker (1989) بندی مبتنی بر نیازمندیها بخش 

Knox (1998) لوزی وفاداری -بندی مبتنی بر وفاداری بخش 

Wendel and Kamakura (1998) (آماری)ها  مفاهیم و روش 

Mitchell and Wilson (1998) تئوری و عمل متوازن سازی 
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صنعتبندی بازار ي كليدی در زمينه بخشمطالعات مفهوم .2جدول 

Source: Majurin, Anna -Lena (2001) P 12. 

 

مبنایی هستند و به صورت مستمر در معرض ارزیابی قرار یک 

افزاید این امر ممكن است تا حدودی به مسأله  گیرند پلانک می نمی

اغلب تعاریف  فقدان منبعی برای حلقه بازخورد یا شرایط پویا در

 [.9]بندی نسبت داده شود بخش

های  بندی بازار شامل فعالیت بخش: گوید کاتلر در این باره می

ها به  ها و بخش بندی مشتریان در گروه طراحی شده برای طبقه

 ای است که مشتریان در هر گروه همگونی نسبی در نیازهای  گونه

 

بندی بازار به  بندی از تقسیم در حقیقت، بخش. خرید خود دارند

ز مشتریان شكل می گیرد که هر های متفاوتی ا  زیرمجموعه

مجموعه ممكن است به عنوان بخش هدف به همراه یک آمیخته زیر

 [.1]بازاریابی مجزا جهت دستیابی به آن انتخاب شود

ل بندی شام بخش: بندی آمده است در تعریف دیگری از بخش

های  است که به سمت گروه یابیراهای باز توسعه و جستجوی برنامه

 تواند به صورت بالقوه  خاصی از افراد هدایت شده است و سازمان می

 

 (N)نمونه روش بندی مورد استفاده مبنای بخش (نويسندگان)نويسنده 

Cardozo (1974)  آمریكا مصاحبه (دوستی، نوع محصول، اهمیت و نوع تردید)ابعاد موقعیتی 

Lehman and O’Shaugnessy (1974) پیمایشی (مزایا) تفاوت در اهمیت نگرش 
 1+ 7 

 (آمریكا و انگلیس)

Choffray and Lilien (1978/1980)  پیمایشی (ها و مشارکت خریدار ویژگی)فرایند خرید 
 11 

 (آمریكا)

Speckman (1981) پیمایشی نوع سازمان 
7  %(83  =RR) 

 (آمریكا)

Johne (1984) مصاحبه (ها روش ایجاد نوآوری در شرکت) شیوه نوآوری محصول 
 فرد 1شرکت و  1 

 (آمریكا)

Vollering (1984) مصاحبه ن خریدار و فروشندهفرایند کنش و واکنش میا 
 81 

 (هلند)

Doyle and Sauders (1985) (آمریكا) ______ (معیار خرید)ها  مزیت 

Kluyver and Whitlark (1986) ها مزیت 
اطلاعات ثانویه 

 و مصاحبه
 (آمریكا)

Moriarty and Reibstein (1986) پیمایشی ها مزیت 
137 

 (آمریكا)

Flodhammar (1987) شتری و بازارابعاد م 
مصاحبه نیروی 

 فروش
______ 

Day, Fox and Huszagh (1988)  بر مبنای اطلاعات ثانویه (یک کشور)مرحله توسعه اقتصادی 

Sharma and Lambert (1990)  11  پیمایشی (نیازها)خدمات مشتری %(8  = RR) 

Robertson and Barich (1992) (یكاآمر)  موردی مرحله فرایند تصمیم خرید 

Abratt (1993) 
توسط ( بندی و مبانی مختلف بخش) بندی استفاده از بخش

 های صنعتی در آفریقای جنوبی شرکت
 پیمایشی

8  %(89 = RR )

 (منطقه آفریقای جنوبی)

Griffith and Pol (1994) (آمریكا) اطلاعات ثانویه ی جمعیت شناختیها ویژگی 

Rao and Wang (1995) 
های  دی به عنوان شناسایی کننده بخشبن مبانی سنتی بخش

 سودآور
 پیمایشی

 9  %(1/81 = RR )  

 (هند)

Verhallen, et. Al (1998)  پیمایشی (استراتژیک مشتری نوع گرایش)استراتژی 
 19 %(8  = RR) 

(NL) 

Abratt (1993) 
بندی توسط  و مبانی مختلف بخش)بندی  استفاده از بخش

 (نوبیهای صنعتی در آفریقای ج شرکت
 پیمایشی

8  %(89 = RR) 

 (منطقه آفریقای جنوبی)
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 های ها ممكن است از نظر ویژگی این بخش. به آنها خدمت کند

گیری خرید با  جمعیت شناختی، رفتار خرید یا فرایند تصمیم

 [.9]یكدیگر متفاوت باشند

توان تعریفی جامع از  با توجه به معیارهای تعاریف مذکور می

 :بندی بازار صنعتی به شرح زیر ارائه کرد 

بندی پیوسته و   بندی بازار صنعتی فرایند، بررسی و گروه بخش»

مستمر خریداران بالقوه و واقعی با نیازهای محصول مشابه در 

توان آنها را با یک آمیخته بازاریابی  هایی است که می زیرگروه

را در ( مشتری و شرکت)تا هر دو بخش  مناسب مورد هدف قرار داد

 .«دستیابی به اهدافشان یاری کند

این فرایند مفاهیم استراتژیک و تاکتیكی دارد و باید به صورت 

/ ای جهت به کارگیری تجارب و دستیابی به یک نرخ سود دوره

 [.3]هزینه بهینه بازنگری شود

 

 ضرورت، مزايا و اهداف

بندی از چندین دهه پیش و  بخشهای  بحث درباره مزایا و فرصت

شاید بیشترین و . در دو حوزه صنعت و دانشگاه مطرح بوده است

بندی منجر به درک بهتر  ترین مزیت این باشد که بخش گسترده

شود  این درک باعث می. شود های مشتریان می نیازها و ویژگی

های بازاریابی جهت توسعه، با دقت بیشتری تنظیم شده و   برنامه

 .دست آید تری نسبت به موقعیت رقابتی به ش گسترده بین

کند تا  بندی به صنعت  کمک می تجزیه و تحلیل بخش

ی مشتریانی شناسایی کنند که به ها های جدید را در گروه فرصت

ای برای  تواند به صورت ویژه این امر می. کنند آنها خدمت رسانی می

د باشد که هنوز بعضی بازارهای بالغ یا بازارهای درحال افول سودمن

تواند به  بندی می بخش. های آن در حال رشد هستند از بخش

ها برای ارزیابی  زیرا شرکت. تخصیص کاراتر منابع منجر شود

درون  های پتانسیل جذابیت یا پتانسیل آتی بازارهای خاص و بخش

هایی که در  چنین تجزیه و تحلیلی برای شرکت. کنند آنها تلاش می

نقش حیاتی در اطمینان  کنند ای از بازار فعالیت می دهدامنه گستر

های بازاریابی در راستای کمک به سهم بازار و  از اینكه توازن فعالیت

هایی با سهم بازار  شرکت. سودآوری تداوم دارد، بر عهده دارد

بندی برای تمرکز  توانند از بخش کوچک و منابع محدود می

ناسایی، توسعه و حفظ فعالیت در های بازاریابی، از طریق ش سرمایه

استفاده . هایی از بازار استفاده  نمایند که ریسک پایین دارند بخش

بندی بازار، به امر توسعه و حفظ یک مزیت رقابتی  اثربخش از بخش

 [.7]کند کمک می

بندی بازار یک فرایند تحلیلی است که اگر به صورت  بخش

بازاریابی بازنگری شده انجام های  ها و برنامه دقیق و بر مبنای فروش

کند و یک  نماید، منابع را حداکثر می شود مشتریان را جذب می

اینها مزایای اصلی و . آورد مزیت رقابتی برای شرکت به وجود می

بندی بازار هستند که مضامینی را برای سبد محصول  اولیه  بخش

نامه کارگیری بر تجربه به. فعلی و آینده سازمان به همراه دارند

بندی، مزایای دیگری از آن را آشكار ساخته است که ایجاد  بخش

یک فرهنگ شرکتی با تمرکز بیشتر بر بازار و ایجاد روابط درون 

  این مزایا که در نمودار . کند سازمانی و فراسازمانی کمک می

 :اند، عبارتند از  مطرح شده

 

 

 

 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 
 
 

 بندی مزايای ثانويه برنامه بخش. 2نمودار 

 

های بازاریابی اولیه، بازنگری و  تجزیه و تحلیل: درك بهتر بازار

های محیطی،  دانش نسبت به مشتریان، گرایش. شوند به روز می

باید مبنای . گردد های داخلی تقویت می های رقابتی و توانایی توانایی

مشتری موجود مورد بررسی قرار گیرد تا الگوها و نقاط قوتی که باید 

از این رو،  نیازهای مشتریان فعلی و . شوند مشخص شوند ایجاد

های مشتریان و  بالقوه، فرایندهای خرید و عوامل تأثیرگذار، ویژگی

ماهیت رقابت، خود یک تجزیه . وفاداری به برند تحقق خواهند یافت

نه فقط اینكه چه کسی رقیب است بلكه اینكه . و تحلیل اساسی است

های رقبا،  ها و موقعیت پذیرد، استراتژی میچرا و چگونه رقابت صورت 

های متفاوت رقبا مورد بررسی  های محصول برند و مزیت یابی موضع

نقاط . شوند تر بازاریابی بررسی می های گسترده محیط. گیرند قرار می

ها و تهدیدات ارزیابی شده و توازن  قوت و ضعف سازمانی و فرصت

 .گیرد یخدمت مورد بررسی قرار م/ سبد محصول 

بازاریابی در  اطلاعات :تر اطلاعات بازاريابي اثربخش سيستم

شود، به صورت گسترده در اختیار  سازمان هماهنگ و بررسی می

کارکنان فروش و بازاریابی قرار  گیرندگان و مدیران ارشد و تصمیم

 

 مزايای اوليه

 حداكثر سازی منابع -

 تأكيد بر نقاط قوت -

 به دست  وردن اولين مشتريان -

 مزايای ثانويه

    اطلاعات سيستم

 بازاريابي اثربخش تر

 ايجاد روابط

 تمركز بر

 بازارهای جديد

 بهبودهای

 تاكتيکي

 استراتژی برنامه ریزی

درك بهتر 

  بازار

Source: Dibb, Sally and Lyndon Simkin (1997)P 60. 
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شوند،  روز می  اطلاعات به. ها هستند کننده استراتژی گیرد که اجرا می

ای از نیروی انسانی که  وسیله طیف گسترده هابند و بی گسترش می

بخشند مورد بررسی مجدد قرار  ضرورتاً ارتباطات خود را بهبود می

 .گیرند می

مرحله تجزیه و تحلیل فرایند : تمركز بر مشتری جديد

کند؛ زیرا جستجویی جدید در بازار، مشتریان،  مزایای آن را بیان می

  بنابراین، امری بیش از تمرکز بر. آید یها و رقابت به حساب م گرایش

وظایف فروش و بازاریابی برروی مشتری جدید تمرکز . یک بازار است

های تولید، مهندسی و مالی نیز به این  نمایند و همچنین بخش می

کنند و این به امر تخصیص منابع جهت  سمت حرکت می

 .کند حداکثرسازی سود کمک می

های اولیه منجر به  زیه و تحلیلتج: بهبودهای تاكتيکي فوری

تجزیه و  با تكمیل شدن. شود بندی می ه بخشنگرش جدید نسبت ب

های فروش و  تحلیل، مفاهیم و تعدیلات آشكار و فوری در فعالیت

اگر تجزیه و تحلیل به صورت صحیح انجام . پذیرد بازاریابی صورت می

ری و پذیرد در زمینه مباحثی همچون محیط رقابتی، رفتار مشت

 .یابیم به نقاط روشنی دست می SWOTتجزیه و تحلیل 

آوری اطلاعات، تجزیه و  فرایند شامل بحث، جمع: ايجاد روابط

تحلیل و تفكرات استراتژیک است و این کار نه فقط در حوزه بازاریابی 

ریزی، امور مالی و تحقیق و  هایی نظیر فروش، برنامه بلكه در حوزه

سطح و آزادی روابط داخلی و . پذیرد ت میتوسعه و مهندسی نیز صور

بسیار مهم است و مزایای واقعی بسیاری به  ها حضور اطلاعات و ایده

 .دنبال دارد

 ، بندی در نهایت بزرگترین مزیت ناشی از فرایند بخش

گذاری و  بندی آنها برای هدف های بازار و اولویت بخشمجدد     تعریف

با تجزیه و تحلیل . هر بخش استهای بازاریابی خاص  تعیین آمیخته

ها و  روز شده، فرصت  دقیق و مستمر، این استراتژی اصلاح و به

ها را هم  کند و این تغییرات و پیشرفت استفاده از منابع را حداکثر می

در طول مرحله تجزیه و تحلیل و هم تعیین استراتژی به همراه 

ر صرفاً به های بازا مزیت اصلاح دید نسبت به بخش. خواهد داشت

شود؛  تر منحصر نمی گذاری دقیق بندی بهتر مشتریان و هدف گروه

های  های بازار یک سازمان و فعالیت بلكه نگرشی تازه به همه جنبه

 [.1 ]گیرد از یک دید متفاوت انجام میدرون آن 

سالی دیب، فیلیپ استرن و رابین ونزلی در مقاله خود  به بیان 

پردازند که در آن بررسی  بندی می ای بخشدو  دیدگاه در زمینه مزای

 در آموختگان کارشناسی ارشد مدیریت  دیدگاه دانشگاهی و دانش

 گروه برای دو که این هایی مزیت. گیرد این زمینه انجام می 

پردازان  ایند مشابه یكدیگر است اما نظریهنم مطرح می بندی بخش 

نمایند  ای تقسیم بندی می ای از امتیازات به گونه این مزایا را در دامنه

شود اما دانش آموختگان کارشناسی  می 11 که مجموع امتیازات 

ای خطی،  ارشد مدیریت به این مزایا بر اساس یک مقیاس هفت نقطه

نتیجه این دو دیدگاه در [.   ]اند از صفر تا شش امتیازدهی کرده

 .آمده است 8جدول 

 

دگاه محققان و بندی از دي اهميت نسبي دلايل بخش .3جدول 

 يمديريت اجرايدانشجويان 

 گزينه

 امتياز

 محققان

دانشجویان 

مدیریت 

 یاجرای

بندی منجر به افزایش درک مشتری  بخش

 .شود می

رکت بندی به سازگاری بهتر بین ش بخش

 .کند مشتریان آن کمک می و

کند تا  بندی به شرکت کمک می بخش

ه ها را شناسایی نموده و از طریق توسع شكاف

 .برند جدید آنها را پر نماید

بندی درک روشنی از سهم بازار و قدرت  بخش

 .دهد پذیری شرکت به دست می رقابت

بندی به بهبود و حفظ سودآوری نسبی  بخش

 .کند کمک می

3/ 8 

 

8/ 1 

 

1/ 3 

 

 

 / 3 

 

7/ 1 

3/1 

 

7/1 

 

9 

 

 

1/1 

 

7/8 

Source: Dibb, Sally; Philip Stern and Robin Wensley (2002) 

P 117. 

بندی را به صورت  های بخش مالكوم مک دونالد و یان دانبر مزیت

 :کنند زیر بیان می

 د موفقیت بازاریابی است؛ های مشتریان کلی شناخت تفاوت

تر نیازهای مشتریان با  ای که منجر به تناسب نزدیک گونه به

 .شود محصولات یا خدمات شرکت می

 یابی خوب و مناسب منجر شود تواند به یک بازار بندی می بخش 

تواند اغلب یا تمام نیازهای مشتریان را  ای که شرکت می  به گونه

تواند به برتری  کار میاین سازو. زددر آن بخش مناسب برآورده سا

 .پذیر نیست شود چیزی که در تمام بازار امكاندر یک بخش منجر 

 ه مزیت شود ک بندی منجر به تمرکز منابع در بازارهایی می بخش

 .رقابتی حداکثر بوده و بازده بالای سرمایه را به همراه دارد

 تواند از طریق نگریستن به بازار به روشی متفاوت  بندی می بخش

 .از رقبا، ایجادکننده مزیت رقابتی برای شرکت باشد

 های  تواند در امر انتخاب بخش بندی، شرکت می از طریق بخش

ریق درک نیازهای مشتریان بازار هدف تخصص کسب نماید و از ط

 .هایی فراتر از رقبا به مشتریان ارائه دهد مزیت

 بندی به بررسی منطق و فرضیات مبنایی شرکت درباره بازار  بخش

 .پردازد می

 نماید بندی به رویكرد ایجاد تیم کمک می بخش. 
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 ريزی استراتژيك عناصر فرايند برنامه: 3نمودار 
 مفهوم معيار 

 قابلیت ارزیابی.  

 قابلیت تمییز.  

 اهمیت. 8

 عملكردی بودن. 1

 دست یافتنی بودن. 9

 .های مختلف شناسایی شده قابل ارزیابی باشند بخش  -

 .ها ها و نا همگونی بین بخش همگونی درون بخش  -

 .کننده رفتار خاص شرکت باشند های هدف توجیه بخش  -

 .ها باشند هر یک از بخشهای هدف پاسخگوی توسعه آمیخته بازاریابی برای  بخش  -

 .ها از طریق ارتباطات بازاریابی از بخش یک قابلیت دسترسی به هر  -

 

 بندی اثربخش معيارهای مورد توجه در بخش .1جدول 
 

Source: Bingham Jr., Frank G.; Gomes, Roger and Knowles, Patricia A. (2005) P 180 

 

 ريزی استراتژيك عناصر فرايند برنامه .3نمودار 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Source: Bingham Jr., Frank G.; Gomes, Roger and Knowles,  Patricia A. (2005) P 179. 

 

 تجزيه و تحليل موقعيت. 4

 تجزیه و تحلیل تقاضا( ج             تجزیه وتحلیل جهت گیری بازار ( ب         مأموریت و اهداف    ( الف

فرایند تصمیم گیری ( و                            رفتار خریدار در بخش ( ه                بخش بندی بازار  ( د

 مشتری در بخش

تجزیه و تحلیل موضع یابی ( ط              تجزیه و تحلیل آمیخته بازاریابی( ح    و مزیت هر بخش    ارزش ( ز

 محصول

 تجزیه و تحلیل رقابتی( ل                   تجزیه و تحلیل محیطی ( ک       تجزیه و تحلیل مالی ( ی

 SWOTتجزیه و تحلیل ( م

 بازاريابيهای   ميخته  بهترين استراتژیتعيين . 2

 ها با استفاده از پيش بيني تقاضا ارزيابي استراتژی. 3

 تصميم گيری و اجرای برنامه. 1

 بندی از طریق ساختار عمودی به کشف و شناسایی  بخش

 [.  ]اند د که تاکنون آشكار نشدهپرداز نیازهایی از مشتریان می

 

 بندی بازار استراتژی كلي بخش

بندی مشتریان و  های بالقوه زیاد برای گروه به دلیل وجود روش

 ریزی بندی بازار نقش کلیدی در فرایند برنامه دارد، بخش

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

های  ها و توانایی رفیتها با ظ شرکت. کند استراتژیک بازی می

بندی  های مختلف بخش مشابه، بازارهای خود را بر اساس ویژگی

ها مزیت رقابتی بیشتری به همراه  از آنجا که بعضی از این روش

. های بازاریابی متفاوتی دارند کنند و بازارهای هدف و آمیخته می

 ریزی استراتژیک بندی در فرایند برنامه به جایگاه بخش 8نمودار 

 .کند اشاره می

 

 

 

 

 

    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 بندی بازارهای صنعتي های بازار برای بخش استراتژی

در آینده نزدیک مدیران بازاریابی صنعتی باید به  رویكردهای کلی 

سه استراتژی برای انتخاب . برای تأمین نیازهای مشتریان توجه کنند

 استراتژی بازاریابی غیرتفكیكی یا یكسان، : وجود دارد بازار

 
 

اصولاً برای . استراتژی بازاریابی تفكیكی و استراتژی بازاریابی تمرکزی

آمیز عمل  اینكه یک استراتژیست بازاریابی بتواند به صورت موفقیت

بندی مورد توجه قرار دهد که در  کند باید معیارهایی را در بخش

 [.8 ]تآمده اس 1جدول 
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    Source: Bingham Jr., Frank G.; Gomes, Roger and Knowles, Patricia A. (2005) P 183.    

 

 

  بخش 

  بخش 

 8بخش 

  آمیخته بازاریابی 

  آمیخته بازاریابی 

 بازاريابي تفکيکي 8یابی آمیخته بازار

  بخش 

  بخش 

 8بخش 

 آمیخته بازاریابی

 بازاريابي تمركزی

 بندی بازار سه نوع استراتژی بخش .1نمودار 

 

 (يکسان)استراتژی بازاريابي غيرتفکيکي ( الف
کند تا اگر بخش بازار  این استراتژی از مفهوم انباشتگی بازار استفاده می

 .شود مورد نظر همگن باشد در کل بازار اعمال می
یک آمیخته بازاریابی خاص  مدیریت بازاریابی در درون این بازار،

این رویكرد بر . کند برای ارائه خدمت به مشتریان بالقوه تدوین می
دارد و آن را نسبت به نیازهای متفاوت  نأکیدنیازهای عمومی خریداران 

این استراتژی از نظر هزینه اقتصادی مناسب . دهد خریداران ترجیح می
ی و هزینه حمل و نقل است زیرا میزان خطوط محصول، هزینه انباردار

این استراتژی باعث کاهش هزینه تحقیقات . دارای محدودیت است
زمانی از این استراتژی استفاده . شود بازاریابی و مدیریت محصول می

شود که شرکت محصولی با بازار مصرف یكنواخت مثل گازوییل با  می
 .حداقل تفاوت در نوع مشتری داشته باشد

 

 ي تفکيکي استراتژی بازارياب( ب
شود تا یک محصول از محصولات رقابتی برای  در این استراتژی تلاش می

افزارها و  نرم IBMبرای مثال شرکت . بازار انبوه مشابه تعیین شود

های مختلف بازار کامپیوتر ارائه  افزارهای گوناگون را به بخش سخت

ی با این استراتژی شرکت چند بازار هدف بالقوه را شناسای. کند می

هرکدام از این بازارها ممكن است از نظر تقاضا جذاب باشند اما . کند می

های اساسی دیگر مانند اندازه، کاربرد محصول و تخصص از دیگر   از جنبه

وسیله این استراتژی، شرکت به درگیر شدن در  هب. ها متفاوت باشند بازار

شدید رقابت غیر قیمتی و در نتیجه اجتناب یا کاهش رقابت قیمتی 

 .شود امیدوار می

های بازار از یكدیگر  این استراتژی زمانی کاربرد دارد که بخش

اثری که تقاضای یک محصول بر )متفاوت باشند، کشش متقاطع تقاضا 

بسیار کم باشد؛ و اندازه هر بخش  (تقاضای محصول دیگر دارد

باعث  انتخاب این استراتژی. کننده نرخ بازگشت مناسبی باشد فراهم

شود ولی از  سازی خطوط محصول می زایش فروش از طریق متنوعاف

 :دهد ها را در پنج بخش افزایش می طرف دیگر هزینه

 

اندازی  برای هر محصول طولانی شدن زمان راه :های توليد هزينه. 4
شود در  ها می  تولید و کم شدن حجم فروش باعث افزایش هزینه

ه شود هزینه زمان حالی که اگر محصول در حجم بالایی فروخت
 . اندازی در هر واحد محصول پایین خواهد بود راه

اصلاح یک محصول یا خط محصول  :های اصلاح محصول  هزينه. 2
های متفاوت معمولاً شامل  برای پاسخگویی به نیازهای بخش

 .شود های تحقیق و توسعه، مهندسی و تجهیزات ویژه می هزینه

ای  های بازاریابی جداگانه د برنامهشرکت بای: های سرپرستي  هزينه .3
بیشتر در های مختلف توسعه دهد و این مستلزم تلاش  برای بخش

ریزی  بینی، تجزیه و تحلیل فروش، برنامه تحقیقات بازاریابی، پیش
 .ترفیع و استراتژی مدیریت کانال توزیع است

مدیریت انبارهای محصولات مختلف عموماً  :های انبارداری  هزينه .1
 .برتر از مدیریت انبار یک محصول است  ینههز

های مختلف  در تلاش برای دستیابی به بخش :های ترفيع  هزينه .5
ریزی  بازار که آمیخته ترفیع متفاوتی دارند هر بخش نیازمند برنامه

 .تبلیغات، استراتژی فروش و مانند آن است
 

 استراتژی بازاريابي تمركزی( ج
ا چند بخش مرتبط با هم را انتخاب کرده و در این استراتژی شرکت دو ی

از طریق این . کند های خود را بر روی آنها متمرکز می همه فعالیت

استراتژی شرکت به دلیل اطلاعات بسیاری که از نیازهای بخش دارد در 

به علاوه، شرکت به . یابد آن بخش به موقعیت بازار مستحكمی دست می

زیع و ترفیع از نظر اقتصادی دلیل تخصصی سازی وظایف تولید، تو

  .شود مند می بهره

در این . به هر حال این استراتژی خالی از ریسک نیست

استراتژی ممكن است تقاضای بخش کاهنده باشد یا اینكه رقبا به 

نمودار . کند وارد شوند همان بخشی که شرکت در آن فعالیت می

را به  بندی بازار تفاوت اصلی بین این سه استراتژی بخش 1

 [.1 ]دهد صورت خلاصه شرح می
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 كننده بندی بازار صنعتي در مقايسه با بازار مصرف بخش

بندی  تعداد کمی از بازاریابان صنعتی یا دانشگاهیان در زمینه بخش

اند و بسیاری از مفاهیم  صنعتی به صورت گسترده مطالبی نوشته

آنها را در  روانشناسی و اجتماعی که بازاریابان بازارهای مصرفی

بندی  برند در بخش بندی خود به کار می های بخش استراتژی

بندی بازارهای  مفهوم بخش[. 9 ]صنعتی کاربرد محدودی دارند

. کننده است ای متفاوت از بازارهای مصرف صنعتی به صورت ریشه

شوند در  بندی می محصولات صنعتی برحسب نوع استفاده طبقه

بندی  ب چگونگی خرید آنها طبقهحالی که محصولات مصرفی برحس

 بندی بازارهای های سطحی در بخش اگرچه شباهت. شوند می

بندی در  های بخش وجود دارد اما دلایل و روش صنعتی و مصرفی

 .دو بازار کاملاً متفاوت است

 

  بندی بازارهای مصرفي بخش( الف

ن فر از مشتریان شخصی در سرتاسر جهابازارهای مصرفی میلیونها ن

شوند که کالاها و خدمات را جهت مصارف شخصی  یا  شامل می را

بنابراین، . کنند مصرف توسط اقوام، آشنایان و دوستان خریداری می

ها و نیازهای این افراد  یک بازاریاب محصولات مصرفی ابتدا خواسته

های  ها و گروه را شناسایی کرده و سپس بازار آنها را به بخش

کننده این نیازها  کند که منعكس قسیم میسودآور و قابل کنترلی ت

درصد مردم،  91دهد که بیش از  تحقیقات نشان می. هستند

محصولات و خدمات را عمدتاً به دلایل احساسی و نمادین به جای 

بندی  این امر، بخش. کنند دلایل منطقی و کارکردی خریداری می

، طبقات کننده را از نظر نوع تحقیقات مورد استفاده بازار مصرف 

بندی مورد استفاده، محصولات و برندهای تولید شده کاملاً  بخش

نحوه  9جدول . کند بندی بازارهای صنعتی می متفاوت از بخش

 .دهد کننده را نشان می بندی بازارهای مصرف بخش

 

 

 

 بندی بازارهای صنعتي بخش( ب

خریداران ها و  بازاریابان صنعتی، محصولات و خدمات را به سازمان

فروشند و بازار را براساس  های تجاری می سازمانی جهت استفاده

در بازارهای مصرفی . کنند ندی میب ها و نیازها بخش  این خواسته

کنند تحت تأثیر دلایل  افرادی که تقسیم خرید را اتخاذ می

بر  تصمیمات خریدگیرند اما در بازارهای صنعتی  می احساسی قرار

خلاف بازارهای بر. شود اساس نیازهای شغلی عینی اتخاذ می

ها   بندی معمولاً براساس خواسته مصرفی در بازارهای صنعتی بخش

شود بلكه بر مبنای نیازهای  و نیازهای فردی و گروهی انجام نمی

 [.1 ]گیرد صنعت و شرکت صورت می

 

نقش سيستم اطلاعات بازاريابي و تحقيقات بازاريابي در 

 بندی بخش

آوری و تجزیه و تحلیل  سیستم اطلاعات بازاریابی جهت جمع

ظارت اطلاعات محیطی مفید از همه منابع مربوط برای پیگیری و ن

کند تا بدین وسیله  بر الگوهای خرید مشتریان استفاده می

. های رقبا کشف شده و بر امر توسعه بازار نظارت شود استراتژی

بندی  کیفیت و نوع اطلاعات با توجه به وظیفه استراتژیک بخش

مهمتر از همه، سیستم اطلاعات بازاریابی یک . متفاوت خواهد بود

ه نیازهای بخش بازاریابی را تأمین ابزار استراتژیک مهم است ک

بندی کمک  روزرسانی مداوم عوامل بخش کند و به فرایند به می

بندی بازارهای فعلی و بازارهای  علاوه بر این، در بخش. کند می

 .کند جدید، نقش اساسی ایفا می

 

 بندی بازارهای صنعتي فعلي  بخش( الف

وضعیتی باشند که  های اطلاعات بازاریابی  سازمان باید در سیستم

آوری  اطلاعات لازم را درباره امكان موفقیت محصولات و خدماتی جمع

 در این زمینه . شوند ها و مشتریان فعلی ارائه می کنند که به بخش

 

 

 

 مفهوم متغير

 جغرافیایی.  

 جمعیت شناختی.  

 اقتصادی -اجتماعی متغیرهای. 8

 متغیرهای رفتاری.1

 روانشناختی. 9

 سبک زندگی.  1

 .محل زندگی افراد  -

 .ترکیب و جابجایی جمعیت  -

 .سن، جنس، مذهب، طبقه اجتماعی، شغل، چرخه زندگی و نظایر آنها  -

 . کنندگان سابق و مانند   اینها کنندگان عمده، تغییر دهندگان برند، مصرف مصرف -

 .جوگر و مانند آنافراد درون گرا، افراد برون گرا، افراد جست  -

 .بندی سبک زندگی ها در گروه های گروهی، علایق و فعالیت نگرش  -

 بندی بازارهای مصرفي متغيرهای مطرح در بخش. 5ل جدو
 

Source: Wright, Ray (2004) P.172. 
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بعضی سؤالات باید مطرح شوند مانند اینكه چه محصولاتی 

شوند و چرا خریداری  شوند؟ کجا خریداری می خریداری می

و تجزیه و تحلیل مستمری درباره توسعه بازار و تغییر  گردند؟ می

یک سازمان صنعتی ممكن است به . نیازهای مشتری صورت گیرد

ها به ارزیابی مجدد  صورت منفرد یا با همراهی دیگر سازمان

اهداف مشتریان صنعتی به دلیل تغییر . کنندگان بپردازد عرضه

روند و  شرکت میخریداران . کند های استراتژیک تغییر می جهت

ممكن است تقاضا در . آیند های جدید می خریداران جدید با اولویت

طول زنجیره عرضه تغییر کند و این، نیازمند رویكرد متفاوتی از 

بینانه و  های واقع بینی برای انجام پیش. تکنندگان اس ناحیه عرضه

های بسیار دقیق،  بندی از طریق روش های بخش اصلاح استراتژی

 .مند اطلاعات قوی هستیمنیاز

 

 بندی بازارهای صنعتي جديد  بخش( ب

بندی بازارهای جدید به مبانی تعیین شده در فرایند  برای بخش

بندی بازارهای جدید مستلزم تحقیقات  بخش. بندی نیاز است بخش

این امر، . اکتشافی، توصیفی و علمی برای درک واقعی بازار است

خلی و سرمایه و بازبینی بیانیه شامل تجزیه و تحلیل منابع دا

ار مأموریت و آمیخته بازاریابی به منظور انطباق محصولات با باز

 [.9 ]بینانه و سودآور خواهد شد بندی واقع است که منجر به بخش

 

 مورد پژوهي

 بندی بازار صنعت در زمینه بخش 839 در تحقیقی که در سال 

دستی  ت پایینشرک 83های  پتروشیمی ایران با گردآوری داده

پتروشیمی صورت گرفت، به بررسی و شناسایی متغیرهای اثربخش 

برای تعیین این . بندی بازار صنعت پتروشیمی پرداخته شد در بخش

این . بندی استفاده شده است متغیرها از مدلی به نام مدل سطح

شود و هر لایه شامل چند  مدل از پنج لایه یا سطح تشكیل می

دهد  ، نشان می1های این تحقیق مطابق جدول  یافته. متغیر است

است از عوامل اثربخش  8هایی که مقدار میانگین آنها بیش از  مؤلفه

بندی بازار صنعت پتروشیمی هستند و اثربخشی  در امر بخش

بندی بازار مورد نظر  در بخش 8های دارای میانگین کمتر از  مؤلفه

تغییرات در این با استفاده از ضریب . کمتر از حد متوسط است

های  توان به میزان همگرایی موجود بین نظریات شرکت جدول می

بندی  مختلف نمونه آماری، درباره میزان تأثیر یک متغیر در بخش

 .بازار صنعت پتروشیمی پی برد

، اکثر معیارهای تحقیق عوامل اثربخش در 1بر پایه جدول 

عامل میزان بندی بازار صنعت پتروشیمی هستند و فقط چهار  بخش

مصرف سالانه، حجم سفارش سالانه، میزان مشابهت خریدار با 

فروشنده و ادراکات ریسک دارای اثربخشی کمتر از حد متوسط 

در بین این عوامل، سه عامل اهمیت قیمت در خرید مواد . هستند

اولیه، اهمیت کیفیت در خرید مواد اولیه و اهمیت زمان تحویل در 

 .یشترین اثربخشی، برخوردار هستندخرید مواد اولیه از ب

شناختی، عامل  دهد میان عوامل جمعیت  نشان می 9نمودار 

های  صنعت بیشترین میانگین را دارد، بنابراین، میان ویژگی

بندی بازار صنعت  شناختی بیشترین تأثیر را بر بخش جمعیت 

توان دریافت  می 1همچنین، با توجه به جدول . پتروشیمی دارد

دستی پتروشیمی درباره میزان تأثیرگذاری این  ی پایین ها شرکت

 .عامل بیشترین همگرایی را دارند

 

بندی بازار صنعت  توزيع نظريات وضعيت بخش. 1جدول

 بندی پتروشيمي بر اساس مدل سطح

 

لايه مدل 

 بندی  سطح

متغيرهای هر 

 لايه

 های  ماری اندازه

 ميانگين
ضريب 

 (درصد)تغييرات

 :لایه اول 

های  یژگیو

 شناختی جمعیت

 1/81   /31 صنعت

 7/11  /   موقعیت

 11/81  /1  اندازه شرکت

 :لایه دوم 

 متغیرهای عملیاتی

 11/81 7/8  فناوری

های  قابلیت

 مشتری
  19/9  

موقعیت 

 کننده مصرف
13/8 1 /1  

 :لایه سوم 

 رویكردهای خرید

های  سیاست

 خرید
3 /8 71/89 

 9 /19 8/1  معیار خرید

  7/1   / 1 تخصصر ساختا

ماهیت روابط 

 موجود
 1/  93/1  

 :لایه چهارم 

 عوامل وضعیتی

 98/ 3  /13 فوریت

  91/9 87/8 کاربرد

  19/9   اندازه سفارش

 :لایه پنجم 

های  ویژگی

 اختصاصی

مشابهت 

-خریدار

 فروشنده

91/  99/19 

 8/18  1/8  وفاداری

 98/91  /93 ادراکات ریسک
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تي بر عوامل وضعيهای  مؤلفهگذاری  ميزان تأثير . 1نمودار 

 صنعت پتروشيمي با توجه به ميانگين  نها بندی بازار بخش

 

 

 

 

 

 

 

رد خريد بر های رويک مؤلفهگذاری  ميزان تأثير.  7نمودار 

 بندی بازار صنعت پتروشيمي با توجه به ميانگين  نها بخش

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

های متغیرهای عملیاتی بر اساس  بررسی میانگین مؤلفه

ها، عامل  نشانگر این موضوع است در میان این مؤلفه 1نمودار 

های  از مجموع میانگین  1کننده با درصد میانگین  موقعیت مصرف

ار مورد نظر بیشترین نقش را ایفا بندی باز سه مؤلفه، در بخش

های نمونه درباره میزان  کند اما بیشترین همگرایی شرکت می

بندی، مربوط به عامل فناوری  تأثیرگذاری این سه مؤلفه بر بخش

 .است

 

 
 

های رویكرد خرید قرار دارند  بندی، مؤلفه در لایه سوم مدل سطح

های آماری میانگین و ضریب تغییرات،  آوردن اندازه دست  که پس از به

های  به این نتیجه خواهیم رسید که دو عامل معیار خرید و سیاست

بندی بازار  خرید از طرفی بیشترین سهم را در تأثیرگذاری بر بخش

 (.9نمودار )یزان تأثیرگذاری آنها وجود دارد بیشتری در مورد م

 

 

 

 

مؤلفه لایه عوامل وضعیتی که از میان سه  3مطابق نمودار 

بندی بازار صنعت پتروشیمی مورد بررسی و  اثربخشی آنها در بخش

 از 13مل کاربرد با درصد میانگین آزمون قرار گرفته است، عا

های این سه مؤلفه، نقش مهمتری را در امر  مجموع میانگین

نظر در مورد میزان  کند و بیشترین اتفاق بندی بازار ایفا می بخش

 .ثربخشی نیز مربوط به این عامل استا

 
 

 

 
 7و نمودار  1بررسی متغیرهای لایه پنجم با توجه به جدول 

بیانگر آن است که میزان اثربخشی سه عامل وفاداری، ادراکات 

یكسان  بندی، تقریباً ریسک و مشابهت خریدار با فروشنده در بخش

ها در مورد عامل وفاداری بیشتر  ت شرکتاست ولی همگرایی نظرا

  .از بقیه عوامل است

 

های جمعيت  گذاری متغيرهای ويژگي ميزان تأثير.  5نمودار 

شناختي بر بخش بندی بازار صنعت پتروشيمي با توجه به 

 ميانگين  نها

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ير عملياتي بر متغگذاری مؤلفه های  ميزان تأثير . 1نمودار 

 پذيری بازار صنعت پتروشيمي با توجه به ميانگين  نها بخش
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های اختصاصي  متغييرهای ويژگيگذاری  ميزان تأثير. 9نمودار 

 بندی بازار صنعت پتروشيمي با توجه به ميانگين  نها بر بخش

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 گيری نتيجه

مطالعه موردی، نتایج زیر حاصل های مربوط به  با تحلیل یافته

 :شود می

 بندی یعنی لایه  عامل معیار خرید در لایه سوم مدل سطح

، دارای بیشترین اثربخشی در 8/1 رویكردهای خرید با میانگین 

از میان همه متغیرهای . ر صنعت پتروشیمی استبندی بازا بخش

بندی  مدل تحقیق، متغیر معیار خرید بیشترین سهم را در بخش

درباره متغیر معیار خرید بیشترین . کند بازار مورد نظر ایفا می

بندی بازار  اتفاق نظر در مورد میزان تأثیرگذاری آن بر بخش

دهندگان  سخات پاصنعت پتروشیمی وجود دارد و همگرایی نظری

با توجه به این . ستاین متغیر بیش از سایر متغیرها درباره

توان دریافت متغیر معیار خرید که عموماً از چهار  موضوع، می

شود  مؤلفه قیمت، کیفیت، زمان تحویل و گارانتی تشكیل می

بندی برای بازار  تواند نقش مهمی در اجرای استراتژی بخش می

این منظور شرکت پتروشیمی باید با برای . مورد نظر بازی کند

هایی همانند مدیریت کیفیت مواد،  اجرای راهكارها و استراتژی

های توزیع مواد اولیه پتروشیمی، کاهش  اصلاح و تقویت کانال

زمان تحویل مواد اولیه و افزایش خدمات فروش، باعث جذب 

دستی پتروشیمی، برای  های پایین مشتریان و ترغیب شرکت

 .ولات این شرکت شود خرید محص

  دهد متغیر فوریت در  نشان می 1بررسی میانگینها در جدول

و متغیر اندازه سفارش در   /13لایه عوامل وضعیتی با میانگین 

، کمترین میزان اثربخشی را در  این لایه  با میانگین 

های  دو متغیر قابلیت. بندی بازار صنعت پتروشیمی دارد بخش

های عملیاتی و اندازه سفارش در لایه مشتری در لایه متغیر

ضریب )عوامل وضعیتی،  کمترین میزان همگرایی اثر بخشی

این امر نشان . های پاسخگو دارد را میان شرکت(  19/9تغییرات 

دهد متغیر اندازه سفارش که با استفاده از دو عامل حجم  می

شود، از نظر تأثیرگذاری در  سفارش و تعداد سفارش سنجیده می

 .   گیرد بندی در اولویت آخر قرار می شبخ

  بررسی میانگینهای متغیرهای هر لایه 9با توجه به جدول ،

های اختصاصی از نظر میزان  دهد متغیرهای لایه ویژگی نشان می

در شرایط یكسانی  بندی، تقریباً تأثیرگذاری آنها بر فرایند بخش

ن میانگین ای که اختلاف کمترین و بیشتری قرار دارند به گونه

در لایه عوامل وضعیتی . درصد است 3متغیرها در این لایه 

رسد و  درصد می 1 ها، به  تفاوت بین حداقل و حداکثر میانگین

به معنای وجود بیشترین اختلاف در اثربخشی متغیرها در فرایند 

 .بندی بازار است بخش

 

 

 

 

 بندی  لايه مدل سطح
تفاوت كمترين و بيشترين مقدار 

 های متغيرهای لايه ينميانگ

 درصد    شناختی های جمعیت ویژگی

 درصد 7  متغیرهای عملیاتی

 درصد 9  رویكردهای خرید

 درصد 1  عوامل وضعیتی

 درصد 3 های اختصاصی ویژگی
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