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 ي بازاريابي انجام شود منجر به جذبها ها و برنامه دقيق و بر مبناي فروشبندي بازار فرايندي تحليلي است كه اگر به صورت  بخش چكيده:

  شود. مشتريان، حداكثرسازي منابع و ايجاد يك مزيت رقابتي براي تعاملات دانشگاه و صنعت مي 
 مقاله در ادامه شود. بندي بيان مي بندي و مفاهيم و تعاريف مربوط، ضرورت، مزايا و اهداف بخش ن مقاله، با بررسي پيشينه بخشدر اي

بندي در بازارهاي مصرفي و صنعتي و نقش سيستم اطلاعات بازاريابي و  شوند. سپس به مقايسه بخش بندي ارائه و تحليل مي هاي بخش استراتژي 
پردازيم. در پايان مقاله به مطالعه موردي كه در صنعت پتروشيمي ايران صورت پذيرفته است خواهيم  بندي بازار مي ريابي در بخشتحقيقات بازا

دارند و اين  بندي بازار صنعت پتروشيمي بخشدهد كه، متغيرهاي مدل مورد مطالعه، نقش تأثيرگذاري در  پرداخت. نتايج اين مطالعه نشان مي
  بندي اثربخش بازار صنعت پتروشيمي و تدوين الگوي مربوط هستند. ي براي بخشمتغيرها مبناي

دهد كه براي ارتقاي سطح اثربخشي ارتباطات سه جانبه صنعت، دانشگاه و دولت، بخش بندي بازار فعاليت  اساساًَ، دستاورد تحقيق نشان مي
و هر بخش از پرداختن به امور غيرمرتبط با حوزة فعاليت خود اين سه بخش ضروري است تا مشخص شود هر يك چه رسالتي بر دوش دارند 

  پرهيز نمايد.
تمركزي،  يابي تفكيكي، استراتژي بازاريابيبندي، استراتژي بازاريابي غيرتفكيكي، استراتژي بازار بندي، استراتژي كلي بخش بخش: واژه     كليد

  كننده. بازار صنعتي، بازار مصرف

  

  مقدمه
بندي بازار  هاي متنوعي براي بخش صول و مدلمنطق مديريت، ا

ها  هاي محوري سازمان گيري از توانائي جهت فعاليت تخصصي و بهره
، 1974در سال   1گيرد. بنا بر اظهارات وايند و كوردوزو در نظر مي

بندي بازار صنعتي، توسعه منطقي مفهوم بازاريابي است كه  بخش
يابي و تئوري اقتصادي قرار هاي بازار كننده را در مركز تلاش مصرف

پردازد كه تجزيه و  به تشريح اين مطلب مي  2دهد. يان كلوويچ مي
هاي اقتصادي  ها و  بنگاه دانشگاه تواند به بندي چگونه مي تحليل بخش

هاي خود را  در بازارهاي صنعتي و مصرفي كمك كند تا ظرفيت
راحي كنند. مك تري را ط هاي بازاريابي مناسب ارزيابي نموده و برنامه

                                                            
1. Vaynd & Corduzo 
2 .Yaan Clovich 
 

بندي بازار  كنند كه در بخش كيد مينكته تأ دونالد و پيرسي بر اين
ها وجود دارد كه لازم است  گيري براي سازمان يك حوزه تصميم

ريزي استراتژيك و بازاريابي خود را براي توسعه تعاملات با  برنامه
  ].1محيط مشخص نمايند[

گيرد كه  مي بندي بازار بر مبناي اين فرضيه صورت بخش  
مشتريان، ترجيحات و رفتارهاي خريد متفاوتي با يكديگر دارند. اين 

تواند در نتيجه تفاوت در  ناهمگوني رفتارهاي خريد مشتريان مي
كار بردن يك رويكرد  كننده باشد. به هاي مصرف و ويژگيمحصول 

ها بتوانند با تمركز منابع خود بر  شود تا سازمان بندي باعث مي بخش
نمايند. گروه خاصي از مشتريان، اين تنوع و ناهمگوني را اداره  روي
ديگر تصميمات بندي بازار همچنين مبنايي استراتژيك براي  بخش

كند؛ بين مشتريان  جانبه و بازاريابي فراهم مي توسعه ارتباطات سه
كمك  هاي بازار و محيط كند؛ به انتخاب فرصت تمايز ايجاد مي
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Source : Bannon, Declan P. (2004). P. 3.  

هاي بالابري سهم بازار و  عث اثربخشي بيشتر برنامهكند؛ و در نتيجه با مي
بندي، ضرورت  ]. در اين مقاله با بررسي جوانب بخش2شود[ بازاريابي مي

آن نه تنها در بازارهاي صنعتي و مصرفي مورد تحليل قرار مي گيرد بلكه 
جانبه دولت، دانشگاه و  آن براي تخصصي كردن ارتباطات سه اهميت

  شود. بندي مطرح مي اي بخشه يه مدلصنعت بر پا
  

  بندي پيشينه بخش
بندي را مطرح  فردريك براي اولين بار مفهوم بخش 1934در سال 

سال اخير، مورد  73اي طي  بندي به صورت قابل ملاحظه نمود. بخش
توجه محافل دانشگاهي و صنعت قرار گرفته است؛ به دليل آن كه 

ي از جمله بازاريابي اهميت و مزاياي آن در انواع مختلف بازارياب
كننده، صنعتي، خدمات، بازاريابي غيرانتفاعي و بازاريابي  مصرف

اجتماعي آشكار گرديده است. گولر و همكارانش، تحقيقات دانشگاهي 
  نمايند: بندي را به چهار گروه اصلي تقسيم مي در زمينه بخش

  بندي .توسعه مباني و مدلهاي بخش1
  بندي هاي تحقيق در مورد بخش روش.2
  بندي توسعه و كاربرد ابزارهاي تجزيه و تحليل آماري در بخش. 3
 بندي اجراي بخش. 4

هاي تحقيقات مذكور  كنند كه حوزه گولر و همكارانش بيان مي
شود درك ناقصي از  اند كه باعث مي اي از يكديگر جدا شده به گونه

رسد  دست آيد. در نگاه اول به نظر مي بندي به كل فرايند بخش
بندي يك فرايند نسبتاً ساده و پيش پا افتاده است، اما در  خشب

حقيقت يك زمينه مطالعاتي بسيار پيچيده است. در اوايل دهه 
جان رابينسون و ادوين چمبرلاين تئوري رقابت ناقص  را  1930

مطرح كردند. بعد از آن، مفاهيم اقتصاد كلاسيك مربوط به تعادل 
ون و چمبرلاين در تضاد قرار گرفت. عرضه و تقاضا با نظريه رابينس

بندي بازار بود. در ابتدا، تشخيص  اين نظريه سرآغازي براي بخش
ناهمگوني تقاضاي محصولات و خدماتي صورت گرفت كه به تجزيه 

بندي  (تئوري سنتي تقاضا) و پذيرش تقاضاي تقسيم تقاضاي واحد
ين تمايز شده منجر شد تا بازارهاي فرعي بوجود آيد. در هر حال، ب

 بندي بازار تفاوت وجود دارد. محصول و بخش

تمايز  "اي با عنوان  در مقاله 1956وندل اسميت در سال 
بندي  هاي بخش بندي بازار به عنوان استراتژي محصول و بخش

بيان كرد تمايز محصول مربوط به بحث عرضه و  1"جانشين
كه تداركات، و نشأت گرفته از گرايش توليدي است؛ در حالي 

بندي بازار به صورت بنيادي از گرايش بازاريابي نشأت گرفته و  بخش
  شود. به شناخت مشتري مربوط مي

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

كننده، هر مشتري فرد  از ديدگاه رفتار خريد يك مصرف
هاي اجتماعي و  اي واقعيت كننده منحصر به فردي است. هر مصرف

به عنوان بندي بازار  نيازهاي مصرفي منحصر به فرد خود دارد. به بخش
هاي  يك موقعيت مهم و حد وسط بين دو نهايتي كه معمولاً موقعيت

تجزيه  و  1توان نگريست. مطابق نمودار  غير عملي هستند مي
بندي بازار،  هاي بازار است. اگر چه بخش يكپارچگي، ايجاد كننده بخش

به صورت  1960بندي بازار از سال  مفهوم جديدي نيست، ليكن بخش
بازاريابي مطرح شده است. تحقيقات بسياري  ي در موفقيتفرايند حيات

بندي بازار صورت گرفته است و علي رغم مقالات  در زمينه بخش
بندي بازارهاي ناهمگن نوشته شده است،  بسياري كه در زمينه بخش

بندي تغيير چنداني نكرده است. با  رويكردها نسبت به تحقيقات بخش
ها  بازار و پذيرش آن توسط سازمانبندي  وجود ثبات رويكردهاي بخش

بندي به صورت  ها در انجام بخش ها، بسياري از سازمان و شركت
  ].3اند [ اثربخش به موفقيت دست نيافته

 بندي بازار تجزيه در مقايسه با بخش .1نمودار 

 
بندي بازار  تعدادي از مهمترين مقالات و موضوعات بخش

  ].4ند[ا ه شدهئارا 2و  1 يها صنعتي در جدول
  

  بندي تحليل مفاهيم و تعاريف بخش
بندي بازار به مطالعه و  به تعداد نويسندگاني كه در زمينه بخش

بندي تعريف وجود دارد كه در اينجا  اند براي بخش بررسي پرداخته
  تعدادي از اين مفاهيم و تعاريف بررسي مي شوند.

تعيين بندي سازماني  كنند كه هدف بخش بونوما و شاپيرو بيان مي
اعضاي يك گروه خاص از مشتريان است كه بيشترين شباهت را 

من و  ، اسچيف1978نسبت به يكديگر داشته باشند. در سال 
 بندي را فرايند تقسيم كردن يك بازار بالقوه به كانوك بخش
كنندگان و انتخاب يك يا چند  هاي متفاوتي از مصرف زيرمجموعه

www.SID.ir ه آن از طريق يك آميختهبخش به عنوان بازار هدف و دسترسي ب
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  بندي بازار صنعتي مطالعات بخش .1جدول

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

 

اند. مزيت اين تعريف اين است كه  بازاريابي مجزا تعريف نموده
شود، چيزي  بندي مي كند اين بازار است كه بخش صراحتاً بيان مي

ي را در درون گذار يف ديگر مبهم است. اين تعريف هدفكه در تعار
  گنجاند. بندي مي بخش

بندي تقسيم بازارهاي  هدف بخش"طبق نظريه گريفيت و پل: 
بزرگ به اجزاي كوچكتري است كه با توجه به واكنش آنها نسبت 

بندي  ي بازاريابي (قيمت، توليد، توزيع، و ترفيع) طبقهها به آميخته
اين تعريف همانند بعضي تعاريف ديگر به نيازهاي  ".شوند مي

جه نكرده است و صرفاً به صورت ضمني به آنها پرداخته خريدار تو
كند نقطه تمركز اصلي براي  مي نأكيدشده است. اگرچه اين تعريف 

تفاوت ميان خريداران، روشي است كه آنها نسبت به محصولات و 
توان  دهند اما چگونه مي شده واكنش نشان مي خدمات ارائه 

؟ اين گرايش به نقش بندي كرد كننده را گروه هاي مصرف واكنش
دهد  محرك بازاريابي در پوشش نيازهاي مشتري اهميت زيادي مي
هاي  اما از اهميت تنوع ذاتي نيازهاي مشتري بدون توجه به عمليات

كند كه فردي كه  كاهد. به علاوه، اين تعريف فرض مي بازاريابي مي
داند كه چگونه محدوده  دهد مي بندي را انجام مي عمل بخش

ي مشتريان را تعيين كند اما در واقع بايد براساس فرايند نيازها
بندي، اين محدوده را تعيين كرد نه اينكه آن را مقدم بر  بخش

  بندي دانست. فرايند بخش
  بندي  بسياري از تعاريف، ماهيت و محتواي استراتژيك فرايند بخش

دارند:  اي كه جانسون و فلودهامر، اظهار مي گيرند. به گونه را در نظر نمي
آماري باشد، مسئله از آنكه ارزيابي و تجزيه و تحليل بندي بيش  بخش"

بندي  اي است كه براي بخش . اين نكته"استراتژيك تخصيص منابع است
شود تا  هاي سه جانبه نياز شديدي به آن احساس مي بازار براي همكاري

ي از از هرز منابع در كشور پرهيز شود. گاردا به يادآوري مشكلات ناش
به عنوان يك تكنيك و عدم توجه كافي به  بندي نگريستن به بخش

بندي  پردازد. بنابراين، در عمل، بخش بندي مي مفاهيم استراتژيك بخش
هم به يك فرايند تحليلي و هم به تصميمات منتج شده اشاره دارد. البته 
ه بديهي است كه اغلب بازارهاي پويا بوده، و از نظر رقابتي رو به توسع

هستند، دائماً در حال تغيير هستند. اما اين موضوع، مضامين مهمي براي 
هاي بازار را تغيير  ها ماهيت بخش بندي دارد زيرا اين پويايي بخش
بندي  هاي مهم بخش كند يكي از ويژگي دهد. ديكسون يادآوري مي مي

ها و حساسيت آنها نسبت به  صنعتي، ناپايداري زيادتر ساختار بخش
هاي مصرفي  اقتصادي و رقابتي جديد در مقايسه با بخششرايط 

. اگرچه ممكن است در مقام بحث با ديكسون گفته شود بازارهاي ستا
صنعتي و مصرفي از يك ثبات نسبي برخوردار هستند اما بنا بر نظر 

هاي محيطي  اي از پويايي هاي بازار صنعتي به دامنه ديكسون بخش
اينكه شناخت تغييرپذيري محيط  غمعليرحساس هستند. با اين وجود 

هاي بازار  رقابتي در حال افزايش است. اما مطالعاتي كمي در مورد بخش
  است. با يك ديد ثبات بازار صورت گرفته 

   مطالعات شاملبندي  تحقيقات بخش پلانك عقيده دارد اغلب،
  

  موضوع  نويسنده (نويسندگان)
Smith (1956) بندي متمايز سازي محصول در مقايسه با بخش  
Haley (1968)  بندي سود آور بخش  

Wind and Cardozo (1974)  اي مدل دو مرحله  -بندي بازار صنعتيبخش  
Wind (1978)  بندي ها در تحقيقات بخش پيشرفت مباحث و  

Johnson and Flodhammar (1980)  بندي صنعتي شناسايي متغيرهاي بخش-  TEMCO 

Garda (1981)  بندي استراتژيك بازار (بخشSMS: Strategic Market Segmentation(  
Barnes and McTavish (1983)  تجربه خريدارماتريس  -بندي بازار صنعتي بر اساس تجربه خريداربخش  

Bonoma and Shapiro (1983/1984)  بندي سطحروش  -بندي بازار صنعتي بخش 

Bonoma and Shapiro (1984)  بندي (قابليت شناسايي/ قابليت دسترسي در مقابل نيازها/ مزايا)ارزيابي رويكردهاي بخش  
Cheron and Kleinschmdit (1985)  بندي بازار صنعتي مروري بر بخش  

Hlavacek and Reddy (1986)  ي بازار صنعتيها شناسايي و تعيين شايستگي بخش  
Brown, Shivashankar and Brucker (1989)  بندي مبتني بر نيازمنديها بخش  

Knox (1998)  لوزي وفاداري -بندي مبتني بر وفاداريبخش  
Wendel and Kamakura (1998)  ها (آماري) مفاهيم و روش  
Mitchell and Wilson (1998)  تئوري و عمل متوازن سازي  
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صنعتبندي بازار ي كليدي در زمينه بخشمطالعات مفهوم .2جدول 

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

 
مبنايي هستند و به صورت مستمر در معرض ارزيابي قرار يك 
افزايد اين امر ممكن است تا حدودي به مسأله  گيرند پلانك مي نمي

اغلب تعاريف  فقدان منبعي براي حلقه بازخورد يا شرايط پويا در
  ].5بندي نسبت داده شود[ بخش

هاي  بندي بازار شامل فعاليت گويد: بخش كاتلر در اين باره مي
ها به  ها و بخش بندي مشتريان در گروه طراحي شده براي طبقه

  اي است كه مشتريان در هر گروه همگوني نسبي در نيازهاي  گونه
  

بندي بازار به  بندي از تقسيم خريد خود دارند. در حقيقت، بخش
ز مشتريان شكل مي گيرد كه هر هاي متفاوتي ا  زيرمجموعه

مجموعه ممكن است به عنوان بخش هدف به همراه يك آميخته زير
  ].6بازاريابي مجزا جهت دستيابي به آن انتخاب شود[

ل بندي شام بندي آمده است: بخش در تعريف ديگري از بخش
هاي  است كه به سمت گروه يابيراهاي باز توسعه و جستجوي برنامه

  تواند به صورت بالقوه  خاصي از افراد هدايت شده است و سازمان مي
  

  )Nنمونه(  روش  بندي مورد استفاده مبناي بخش  نويسندگان)نويسنده (
Cardozo (1974)  (دوستي، نوع محصول، اهميت و نوع ترديد) آمريكا  مصاحبه  ابعاد موقعيتي  

Lehman and O’Shaugnessy (1974)  19+26  پيمايشي  (مزايا) تفاوت در اهميت نگرش  
  (آمريكا و انگليس)

Choffray and Lilien (1978/1980)  100  پيمايشي  ها و مشاركت خريدار) فرايند خريد (ويژگي  
  (آمريكا)

Speckman (1981)  38(% 92  پيمايشي  نوع سازمان  =RR(  
  (آمريكا)

Johne (1984)  فرد 4شركت و  16  مصاحبه  ها) (روش ايجاد نوآوري در شركت شيوه نوآوري محصول  
  (آمريكا)

Vollering (1984)  134  مصاحبه  ن خريدار و فروشندهفرايند كنش و واكنش ميا  
  هلند)(

Doyle and Sauders (1985)  (آمريكا)  ______  ها (معيار خريد) مزيت  

Kluyver and Whitlark (1986)  اطلاعات ثانويه   ها مزيت
  (آمريكا)  و مصاحبه

Moriarty and Reibstein (1986)  489  پيمايشي  ها مزيت  
  (آمريكا)

Flodhammar (1987)  مصاحبه نيروي   شتري و بازارابعاد م
  ______  فروش

Day, Fox and Huszagh (1988)  (يك كشور) بر مبناي اطلاعات ثانويه  مرحله توسعه اقتصادي  
Sharma and Lambert (1990)  (نيازها) 31(% 246  پيمايشي خدمات مشتري = RR(  

Robertson and Barich (1992)  يكا)(آمر1  موردي  مرحله فرايند تصميم خريد  

Abratt (1993) 
بندي) توسط (و مباني مختلف بخش بندياستفاده از بخش
) RR = 37(% 32  پيمايشي  هاي صنعتي در آفريقاي جنوبي شركت

  (منطقه آفريقاي جنوبي)

Griffith and Pol (1994)  (آمريكا)  اطلاعات ثانويه  ي جمعيت شناختيها ويژگي  

Rao and Wang (1995)  
هاي  دي به عنوان شناسايي كننده بخشبنمباني سنتي بخش

  ) RR = 4/34(% 172  پيمايشي  سودآور
  (هند)

Verhallen, et. Al (1998)  32(% 205  پيمايشي  استراتژيك مشتري) استراتژي (نوع گرايش = RR(  
)NL(  

Abratt (1993)  
بندي توسط بندي (و مباني مختلف بخشاستفاده از بخش
  )RR = 37(% 32  پيمايشي  نوبي)هاي صنعتي در آفريقاي ج شركت

  (منطقه آفريقاي جنوبي)

www.SID.ir

www.SID.ir


Arc
hive

 of
 S

ID

 17  بندي بازار بخش يها ها و چالش ضرورت :تخصصي درتعاملات دانشگاه با صنعترويكرد لگوي ا

 

 هاي ها ممكن است از نظر ويژگي به آنها خدمت كند. اين بخش
گيري خريد با  جمعيت شناختي، رفتار خريد يا فرايند تصميم

  ].7يكديگر متفاوت باشند[
توان تعريفي جامع از  با توجه به معيارهاي تعاريف مذكور مي

  بندي بازار صنعتي به شرح زير ارائه كرد: 
بندي پيوسته و   بندي بازار صنعتي فرايند، بررسي و گروه بخش«

مستمر خريداران بالقوه و واقعي با نيازهاي محصول مشابه در 
توان آنها را با يك آميخته بازاريابي  هايي است كه مي زيرگروه

تا هر دو بخش (مشتري و شركت) را در  مناسب مورد هدف قرار داد
  ».دستيابي به اهدافشان ياري كند

اين فرايند مفاهيم استراتژيك و تاكتيكي دارد و بايد به صورت 
اي جهت به كارگيري تجارب و دستيابي به يك نرخ سود/  دوره

  ].8هزينه بهينه بازنگري شود[
  

  ضرورت، مزايا و اهداف
بندي از چندين دهه پيش و  بخشهاي  بحث درباره مزايا و فرصت

در دو حوزه صنعت و دانشگاه مطرح بوده است. شايد بيشترين و 
بندي منجر به درك بهتر  ترين مزيت اين باشد كه بخش گسترده

شود  شود. اين درك باعث مي هاي مشتريان مي نيازها و ويژگي
هاي بازاريابي جهت توسعه، با دقت بيشتري تنظيم شده و   برنامه

  دست آيد. تري نسبت به موقعيت رقابتي به ش گسترده بين
كند تا  بندي به صنعت  كمك مي تجزيه و تحليل بخش

ي مشترياني شناسايي كنند كه به ها هاي جديد را در گروه فرصت
اي براي  تواند به صورت ويژه كنند. اين امر مي آنها خدمت رساني مي

د باشد كه هنوز بعضي بازارهاي بالغ يا بازارهاي درحال افول سودمن
تواند به  بندي مي هاي آن در حال رشد هستند. بخش از بخش

ها براي ارزيابي  تخصيص كاراتر منابع منجر شود. زيرا شركت
درون  هاي پتانسيل جذابيت يا پتانسيل آتي بازارهاي خاص و بخش

هايي كه در  كنند. چنين تجزيه و تحليلي براي شركت آنها تلاش مي
نقش حياتي در اطمينان  كنند اي از بازار فعاليت مي دهدامنه گستر

هاي بازاريابي در راستاي كمك به سهم بازار و  از اينكه توازن فعاليت
هايي با سهم بازار  سودآوري تداوم دارد، بر عهده دارد. شركت

بندي براي تمركز  توانند از بخش كوچك و منابع محدود مي
ناسايي، توسعه و حفظ فعاليت در هاي بازاريابي، از طريق ش سرمايه
هايي از بازار استفاده  نمايند كه ريسك پايين دارند. استفاده  بخش

بندي بازار، به امر توسعه و حفظ يك مزيت رقابتي  اثربخش از بخش
  ].9كند[ كمك مي

بندي بازار يك فرايند تحليلي است كه اگر به صورت  بخش
بازاريابي بازنگري شده انجام هاي  ها و برنامه دقيق و بر مبناي فروش

كند و يك  نمايد، منابع را حداكثر مي شود مشتريان را جذب مي

آورد. اينها مزاياي اصلي و  مزيت رقابتي براي شركت به وجود مي
بندي بازار هستند كه مضاميني را براي سبد محصول  اوليه  بخش

نامه كارگيري بر فعلي و آينده سازمان به همراه دارند. تجربه به
بندي، مزاياي ديگري از آن را آشكار ساخته است كه ايجاد  بخش

يك فرهنگ شركتي با تمركز بيشتر بر بازار و ايجاد روابط درون 
 2كند. اين مزايا كه در نمودار  سازماني و فراسازماني كمك مي

  اند، عبارتند از : مطرح شده
  
  
  
 
 
 
  
  
  
  
  
  
  

 
 
 

  بندي مزاياي ثانويه برنامه بخش. 2نمودار 
  

هاي بازاريابي اوليه، بازنگري و  تجزيه و تحليل: درك بهتر بازار
هاي محيطي،  شوند. دانش نسبت به مشتريان، گرايش به روز مي

گردد. بايد مبناي  هاي داخلي تقويت مي هاي رقابتي و توانايي توانايي
مشتري موجود مورد بررسي قرار گيرد تا الگوها و نقاط قوتي كه بايد 

شوند مشخص شوند. از اين رو،  نيازهاي مشتريان فعلي و  ايجاد
هاي مشتريان و  بالقوه، فرايندهاي خريد و عوامل تأثيرگذار، ويژگي

وفاداري به برند تحقق خواهند يافت. ماهيت رقابت، خود يك تجزيه 
و تحليل اساسي است. نه فقط اينكه چه كسي رقيب است بلكه اينكه 

هاي رقبا،  ها و موقعيت پذيرد، استراتژي ميچرا و چگونه رقابت صورت 
هاي متفاوت رقبا مورد بررسي  هاي محصول برند و مزيت يابي موضع

شوند. نقاط  تر بازاريابي بررسي مي هاي گسترده گيرند. محيط قرار مي
ها و تهديدات ارزيابي شده و توازن  قوت و ضعف سازماني و فرصت

  گيرد. يسبد محصول / خدمت مورد بررسي قرار م
بازاريابي در  اطلاعات :تر اطلاعات بازاريابي اثربخش سيستم

شود، به صورت گسترده در اختيار  سازمان هماهنگ و بررسي مي
كاركنان فروش و بازاريابي قرار  گيرندگان و مديران ارشد و تصميم

 مزاياي اوليه

 حداكثر سازي منابع -
 تأكيد بر نقاط قوت -

 به دست آوردن اولين مشتريان -

مزاياي ثانويه

    اطلاعات سيستم
بازاريابي اثربخش تر

ايجاد روابط

 تمركز بر

بازارهاي جديد

 بهبودهاي

 تاكتيكي

 استراتژي برنامه ريزي

درك بهتر 

Source: Dibb, Sally and Lyndon Simkin (1997)P 60.  
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شوند،  روز مي  ها هستند. اطلاعات به كننده استراتژي گيرد كه اجرا مي
اي از نيروي انساني كه  وسيله طيف گسترده هابند و بي گسترش مي

بخشند مورد بررسي مجدد قرار  ضرورتاً ارتباطات خود را بهبود مي
  گيرند. مي

: مرحله تجزيه و تحليل فرايند تمركز بر مشتري جديد
كند؛ زيرا جستجويي جديد در بازار، مشتريان،  مزاياي آن را بيان مي

  آيد. بنابراين، امري بيش از تمركز بر يها و رقابت به حساب م گرايش
يك بازار است. وظايف فروش و بازاريابي برروي مشتري جديد تمركز 

هاي توليد، مهندسي و مالي نيز به اين  نمايند و همچنين بخش مي
كنند و اين به امر تخصيص منابع جهت  سمت حركت مي

  كند. حداكثرسازي سود كمك مي
هاي اوليه منجر به  زيه و تحليل: تجبهبودهاي تاكتيكي فوري

تجزيه و  شود. با تكميل شدن بندي مي ه بخشنگرش جديد نسبت ب
هاي فروش و  تحليل، مفاهيم و تعديلات آشكار و فوري در فعاليت

پذيرد. اگر تجزيه و تحليل به صورت صحيح انجام  بازاريابي صورت مي
ري و پذيرد در زمينه مباحثي همچون محيط رقابتي، رفتار مشت

  يابيم. به نقاط روشني دست مي SWOTتجزيه و تحليل 
آوري اطلاعات، تجزيه و  : فرايند شامل بحث، جمعايجاد روابط

تحليل و تفكرات استراتژيك است و اين كار نه فقط در حوزه بازاريابي 
ريزي، امور مالي و تحقيق و  هايي نظير فروش، برنامه بلكه در حوزه

پذيرد. سطح و آزادي روابط داخلي و  ت ميتوسعه و مهندسي نيز صور
بسيار مهم است و مزاياي واقعي بسياري به  ها حضور اطلاعات و ايده

  دنبال دارد.
  ، بندي در نهايت بزرگترين مزيت ناشي از فرايند بخش

گذاري و  بندي آنها براي هدف هاي بازار و اولويت بخشمجدد     تعريف
هر بخش است. با تجزيه و تحليل هاي بازاريابي خاص  تعيين آميخته

ها و  روز شده، فرصت  دقيق و مستمر، اين استراتژي اصلاح و به
ها را هم  كند و اين تغييرات و پيشرفت استفاده از منابع را حداكثر مي

در طول مرحله تجزيه و تحليل و هم تعيين استراتژي به همراه 
ر صرفاً به هاي بازا خواهد داشت. مزيت اصلاح ديد نسبت به بخش

شود؛  تر منحصر نمي گذاري دقيق بندي بهتر مشتريان و هدف گروه
هاي  هاي بازار يك سازمان و فعاليت بلكه نگرشي تازه به همه جنبه

 ].10[گيرد از يك ديد متفاوت انجام ميدرون آن 

سالي ديب، فيليپ استرن و رابين ونزلي در مقاله خود  به بيان 
پردازند كه در آن بررسي  بندي مي اي بخشدو  ديدگاه در زمينه مزاي

  در آموختگان كارشناسي ارشد مديريت  ديدگاه دانشگاهي و دانش
 گروه براي دو كه اين هايي گيرد. مزيت اين زمينه انجام مي 

پردازان  ايند مشابه يكديگر است اما نظريهنم مطرح مي بندي بخش 
نمايند  اي تقسيم بندي مي اي از امتيازات به گونه اين مزايا را در دامنه

شود اما دانش آموختگان كارشناسي  مي 100كه مجموع امتيازات 

اي خطي،  ارشد مديريت به اين مزايا بر اساس يك مقياس هفت نقطه
]. نتيجه اين دو ديدگاه در 11اند[ از صفر تا شش امتيازدهي كرده

  آمده است. 3جدول 
  

دگاه محققان و بندي از دي اهميت نسبي دلايل بخش .3جدول 
 يمديريت اجرايدانشجويان 

  گزينه

  امتياز

  محققان
دانشجويان 
مديريت 

 ياجراي
بندي منجر به افزايش درك مشتري بخش
  شود. مي

ركت بندي به سازگاري بهتر بين ش بخش
  كند. مشتريان آن كمك مي و

كند تا  بندي به شركت كمك مي بخش
ه ها را شناسايي نموده و از طريق توسع شكاف

  برند جديد آنها را پر نمايد.
بندي درك روشني از سهم بازار و قدرت  بخش
  دهد. پذيري شركت به دست مي رقابت
بندي به بهبود و حفظ سودآوري نسبي  بخش

  كند. كمك مي

8/23  
  
3/24 

  
6/18  

  
  
2/18  

  
9/14  

8/4  
  
9/4  

  
5  

  
  
6/4  

  
9/3  

Source: Dibb, Sally; Philip Stern and Robin Wensley (2002) 
P 117. 

بندي را به صورت  هاي بخش مالكوم مك دونالد و يان دانبر مزيت
  كنند: زير بيان مي

 د موفقيت بازاريابي است؛ هاي مشتريان كلي شناخت تفاوت
تر نيازهاي مشتريان با  اي كه منجر به تناسب نزديك گونه به

  شود. محصولات يا خدمات شركت مي
 يابي خوب و مناسب منجر شود تواند به يك بازار بندي مي بخش  

تواند اغلب يا تمام نيازهاي مشتريان را  اي كه شركت مي  به گونه
تواند به برتري  كار ميزد. اين سازودر آن بخش مناسب برآورده سا

  پذير نيست. شود چيزي كه در تمام بازار امكاندر يك بخش منجر 
 ه مزيت شود ك بندي منجر به تمركز منابع در بازارهايي مي بخش

  رقابتي حداكثر بوده و بازده بالاي سرمايه را به همراه دارد.
 تواند از طريق نگريستن به بازار به روشي متفاوت  بندي مي بخش

  از رقبا، ايجادكننده مزيت رقابتي براي شركت باشد.
 هاي  تواند در امر انتخاب بخش بندي، شركت مي از طريق بخش

ريق درك نيازهاي مشتريان بازار هدف تخصص كسب نمايد و از ط
  هايي فراتر از رقبا به مشتريان ارائه دهد. مزيت

 بندي به بررسي منطق و فرضيات مبنايي شركت درباره بازار  بخش
  پردازد. مي

 نمايد. بندي به رويكرد ايجاد تيم كمك مي بخش  www.SID.ir
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  ريزي استراتژيك : عناصر فرايند برنامه3نمودار 
  مفهوم  معيار

  . قابليت ارزيابي1
 . قابليت تمييز2

 . اهميت3

 . عملكردي بودن4

  . دست يافتني بودن5

  هاي مختلف شناسايي شده قابل ارزيابي باشند. بخش  - 
  ها. ها و نا همگوني بين بخش همگوني درون بخش  - 
  كننده رفتار خاص شركت باشند. هاي هدف توجيه بخش  - 
  ها باشند. هر يك از بخشهاي هدف پاسخگوي توسعه آميخته بازاريابي براي  بخش  - 
  ها از طريق ارتباطات بازاريابي. از بخش يك قابليت دسترسي به هر  - 

  بندي اثربخش معيارهاي مورد توجه در بخش .4جدول 

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

  ريزي استراتژيكعناصر فرايند برنامه.3نمودار

 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

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

 . تجزيه و تحليل موقعيت1

  ج) تجزيه و تحليل تقاضا             ب) تجزيه وتحليل جهت گيري بازار          الف) مأموريت و اهداف    
و) فرايند تصميم گيري                             ه) رفتار خريدار در بخش                 د) بخش بندي بازار  

  مشتري در بخش
ط) تجزيه و تحليل موضع يابي               ح) تجزيه و تحليل آميخته بازاريابي      و مزيت هر بخش    ز) ارزش 
ل

 بازاريابيهاي  آميختهبهترين استراتژيتعيين.2

 ها با استفاده از پيش بيني تقاضا. ارزيابي استراتژي3

 . تصميم گيري و اجراي برنامه4

 بندي از طريق ساختار عمودي به كشف و شناسايي  بخش
د كه تاكنون آشكار پرداز نيازهايي از مشتريان مي

 ].12اند[ نشده

  
  بندي بازار استراتژي كلي بخش
بندي مشتريان و  هاي بالقوه زياد براي گروه به دليل وجود روش

  ريزي بندي بازار نقش كليدي در فرايند برنامه دارد، بخش
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  
هاي  ها و توانايي رفيتها با ظ كند. شركت استراتژيك بازي مي

بندي  هاي مختلف بخش مشابه، بازارهاي خود را بر اساس ويژگي
ها مزيت رقابتي بيشتري به همراه  از آنجا كه بعضي از اين روش

هاي بازاريابي متفاوتي دارند.  كنند و بازارهاي هدف و آميخته مي
 ريزي استراتژيك بندي در فرايند برنامه به جايگاه بخش 3نمودار 

  كند. اشاره مي
  
  
  
  
  
     
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  
  
  
  
  
  
  

  
  

  
  
  
  
  

 بندي بازارهاي صنعتي هاي بازار براي بخشاستراتژي
در آينده نزديك مديران بازاريابي صنعتي بايد به  رويكردهاي كلي 
براي تأمين نيازهاي مشتريان توجه كنند. سه استراتژي براي انتخاب 

 وجود دارد: استراتژي بازاريابي غيرتفكيكي يا يكسان،  بازار

استراتژي بازاريابي تفكيكي و استراتژي بازاريابي تمركزي. اصولاً براي 
آميز عمل  اينكه يك استراتژيست بازاريابي بتواند به صورت موفقيت

بندي مورد توجه قرار دهد كه در  كند بايد معيارهايي را در بخش
  ].13ت[آمده اس 4جدول 
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    Source: Bingham Jr., Frank G.; Gomes, Roger and Knowles, Patricia A. (2005) P 183.  

  1بخش 
  2بخش 
 3بخش 

  1آميخته بازاريابي 
  2آميخته بازاريابي 

 بازاريابي تفكيكي 3يابي آميخته بازار

  1بخش 
  2بخش 
 3بخش 

 آميخته بازاريابي

 بازاريابي تمركزي

  بندي بازارسه نوع استراتژي بخش.4نمودار

  الف) استراتژي بازاريابي غيرتفكيكي (يكسان)
كند تا اگر بخش بازار  اين استراتژي از مفهوم انباشتگي بازار استفاده مي

  شود. مورد نظر همگن باشد در كل بازار اعمال مي
يك آميخته بازاريابي خاص  مديريت بازاريابي در درون اين بازار،

كند. اين رويكرد بر  براي ارائه خدمت به مشتريان بالقوه تدوين مي
دارد و آن را نسبت به نيازهاي متفاوت  نأكيدنيازهاي عمومي خريداران 

دهد. اين استراتژي از نظر هزينه اقتصادي مناسب  خريداران ترجيح مي
ي و هزينه حمل و نقل است زيرا ميزان خطوط محصول، هزينه انباردار

داراي محدوديت است. اين استراتژي باعث كاهش هزينه تحقيقات 
شود. زماني از اين استراتژي استفاده  بازاريابي و مديريت محصول مي

شود كه شركت محصولي با بازار مصرف يكنواخت مثل گازوييل با  مي
  حداقل تفاوت در نوع مشتري داشته باشد.

  
  ي تفكيكي ب) استراتژي بازارياب

شود تا يك محصول از محصولات رقابتي براي  در اين استراتژي تلاش مي
افزارها و  نرم IBMبازار انبوه مشابه تعيين شود. براي مثال شركت 

هاي مختلف بازار كامپيوتر ارائه  افزارهاي گوناگون را به بخش سخت
ي كند. با اين استراتژي شركت چند بازار هدف بالقوه را شناساي مي
كند. هركدام از اين بازارها ممكن است از نظر تقاضا جذاب باشند اما  مي

هاي اساسي ديگر مانند اندازه، كاربرد محصول و تخصص از ديگر   از جنبه
وسيله اين استراتژي، شركت به درگير شدن در  هها متفاوت باشند. ب بازار

شديد رقابت غير قيمتي و در نتيجه اجتناب يا كاهش رقابت قيمتي 
  شود. اميدوار مي

هاي بازار از يكديگر  اين استراتژي زماني كاربرد دارد كه بخش
اثري كه تقاضاي يك محصول بر متفاوت باشند، كشش متقاطع تقاضا (

بسيار كم باشد؛ و اندازه هر بخش  تقاضاي محصول ديگر دارد)
باعث  كننده نرخ بازگشت مناسبي باشد. انتخاب اين استراتژي فراهم

شود ولي از  سازي خطوط محصول مي زايش فروش از طريق متنوعاف
  دهد: ها را در پنج بخش افزايش مي طرف ديگر هزينه

  

اندازي  براي هر محصول طولاني شدن زمان راه هاي توليد: . هزينه1
شود در  ها مي  توليد و كم شدن حجم فروش باعث افزايش هزينه

ه شود هزينه زمان حالي كه اگر محصول در حجم بالايي فروخت
  اندازي در هر واحد محصول پايين خواهد بود.  راه
اصلاح يك محصول يا خط محصول  هاي اصلاح محصول : هزينه. 2

هاي متفاوت معمولاً شامل  براي پاسخگويي به نيازهاي بخش
  شود. هاي تحقيق و توسعه، مهندسي و تجهيزات ويژه مي هزينه

اي  هاي بازاريابي جداگانه د برنامه: شركت بايهاي سرپرستي  هزينه .3
بيشتر در هاي مختلف توسعه دهد و اين مستلزم تلاش  براي بخش

ريزي  بيني، تجزيه و تحليل فروش، برنامه تحقيقات بازاريابي، پيش
  ترفيع و استراتژي مديريت كانال توزيع است.

مديريت انبارهاي محصولات مختلف عموماً  هاي انبارداري : هزينه .4
  برتر از مديريت انبار يك محصول است.  ينههز
هاي مختلف  در تلاش براي دستيابي به بخش هاي ترفيع : هزينه .5

ريزي  بازار كه آميخته ترفيع متفاوتي دارند هر بخش نيازمند برنامه
  تبليغات، استراتژي فروش و مانند آن است.

  
  ج) استراتژي بازاريابي تمركزي

ا چند بخش مرتبط با هم را انتخاب كرده و در اين استراتژي شركت دو ي
كند. از طريق اين  هاي خود را بر روي آنها متمركز مي همه فعاليت

استراتژي شركت به دليل اطلاعات بسياري كه از نيازهاي بخش دارد در 
يابد. به علاوه، شركت به  آن بخش به موقعيت بازار مستحكمي دست مي

زيع و ترفيع از نظر اقتصادي دليل تخصصي سازي وظايف توليد، تو
   .شود مند مي بهره

به هر حال اين استراتژي خالي از ريسك نيست. در اين 
استراتژي ممكن است تقاضاي بخش كاهنده باشد يا اينكه رقبا به 

كند وارد شوند. نمودار  همان بخشي كه شركت در آن فعاليت مي
را به  بندي بازار تفاوت اصلي بين اين سه استراتژي بخش 4

  ].14دهد[ صورت خلاصه شرح مي
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  كننده بندي بازار صنعتي در مقايسه با بازار مصرف بخش
بندي  تعداد كمي از بازاريابان صنعتي يا دانشگاهيان در زمينه بخش

اند و بسياري از مفاهيم  صنعتي به صورت گسترده مطالبي نوشته
آنها را در  روانشناسي و اجتماعي كه بازاريابان بازارهاي مصرفي

بندي  برند در بخش بندي خود به كار مي هاي بخش استراتژي
بندي بازارهاي  ]. مفهوم بخش15صنعتي كاربرد محدودي دارند[

كننده است.  اي متفاوت از بازارهاي مصرف صنعتي به صورت ريشه
شوند در  بندي مي محصولات صنعتي برحسب نوع استفاده طبقه

بندي  ب چگونگي خريد آنها طبقهحالي كه محصولات مصرفي برحس
 بندي بازارهاي هاي سطحي در بخش شوند. اگرچه شباهت مي

بندي در  هاي بخش وجود دارد اما دلايل و روش صنعتي و مصرفي
  دو بازار كاملاً متفاوت است.

  
   بندي بازارهاي مصرفي الف) بخش

ن فر از مشتريان شخصي در سرتاسر جهابازارهاي مصرفي ميليونها ن
شوند كه كالاها و خدمات را جهت مصارف شخصي  يا  شامل مي را

كنند. بنابراين،  مصرف توسط اقوام، آشنايان و دوستان خريداري مي
ها و نيازهاي اين افراد  يك بازارياب محصولات مصرفي ابتدا خواسته

هاي  ها و گروه را شناسايي كرده و سپس بازار آنها را به بخش
كننده اين نيازها  كند كه منعكس قسيم ميسودآور و قابل كنترلي ت

درصد مردم،  70دهد كه بيش از  هستند. تحقيقات نشان مي
محصولات و خدمات را عمدتاً به دلايل احساسي و نمادين به جاي 

بندي  كنند. اين امر، بخش دلايل منطقي و كاركردي خريداري مي
، طبقات كننده را از نظر نوع تحقيقات مورد استفاده بازار مصرف 

بندي مورد استفاده، محصولات و برندهاي توليد شده كاملاً  بخش
نحوه  5كند. جدول  بندي بازارهاي صنعتي مي متفاوت از بخش

  دهد. كننده را نشان مي بندي بازارهاي مصرف بخش
  
  
  

  بندي بازارهاي صنعتي ب) بخش
خريداران ها و  بازاريابان صنعتي، محصولات و خدمات را به سازمان

فروشند و بازار را براساس  هاي تجاري مي سازماني جهت استفاده
كنند. در بازارهاي مصرفي  ندي ميب ها و نيازها بخش  اين خواسته

كنند تحت تأثير دلايل  افرادي كه تقسيم خريد را اتخاذ مي
بر  تصميمات خريدگيرند اما در بازارهاي صنعتي  مي احساسي قرار

خلاف بازارهاي شود. بر اساس نيازهاي شغلي عيني اتخاذ مي
ها   بندي معمولاً براساس خواسته مصرفي در بازارهاي صنعتي بخش

شود بلكه بر مبناي نيازهاي  و نيازهاي فردي و گروهي انجام نمي
  ].16گيرد[ صنعت و شركت صورت مي

  
نقش سيستم اطلاعات بازاريابي و تحقيقات بازاريابي در 

  بندي بخش
آوري و تجزيه و تحليل  سيستم اطلاعات بازاريابي جهت جمع

ظارت اطلاعات محيطي مفيد از همه منابع مربوط براي پيگيري و ن
كند تا بدين وسيله  بر الگوهاي خريد مشتريان استفاده مي

هاي رقبا كشف شده و بر امر توسعه بازار نظارت شود.  استراتژي
بندي  كيفيت و نوع اطلاعات با توجه به وظيفه استراتژيك بخش

متفاوت خواهد بود. مهمتر از همه، سيستم اطلاعات بازاريابي يك 
ه نيازهاي بخش بازاريابي را تأمين ابزار استراتژيك مهم است ك

بندي كمك  روزرساني مداوم عوامل بخش كند و به فرايند به مي
بندي بازارهاي فعلي و بازارهاي  كند. علاوه بر اين، در بخش مي

  .كند جديد، نقش اساسي ايفا مي
  

  بندي بازارهاي صنعتي فعلي  الف) بخش
وضعيتي باشند كه  هاي اطلاعات بازاريابي  سازمان بايد در سيستم

آوري  اطلاعات لازم را درباره امكان موفقيت محصولات و خدماتي جمع
  شوند. در اين زمينه  ها و مشتريان فعلي ارائه مي كنند كه به بخش

  
  
  

  مفهوم  متغير

  . جغرافيايي1
  . جمعيت شناختي2
  اقتصادي -اجتماعي . متغيرهاي3
 .متغيرهاي رفتاري4

  . روانشناختي5
  .  سبك زندگي6

  محل زندگي افراد.  - 
  تركيب و جابجايي جمعيت.  - 
  سن، جنس، مذهب، طبقه اجتماعي، شغل، چرخه زندگي و نظاير آنها.  - 
  كنندگان سابق و مانند   اينها.  كنندگان عمده، تغيير دهندگان برند، مصرف مصرف - 
  جوگر و مانند آن.افراد درون گرا، افراد برون گرا، افراد جست  - 
  بندي سبك زندگي. ها در گروه هاي گروهي، علايق و فعاليت نگرش  - 

  بندي بازارهاي مصرفيمتغيرهاي مطرح در بخش.5لجدو

Source: Wright, Ray (2004) P.172.  www.SID.ir
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بعضي سؤالات بايد مطرح شوند مانند اينكه چه محصولاتي 
شوند و چرا خريداري  شوند؟ كجا خريداري مي خريداري مي

و تجزيه و تحليل مستمري درباره توسعه بازار و تغيير  گردند؟ مي
نيازهاي مشتري صورت گيرد. يك سازمان صنعتي ممكن است به 

ها به ارزيابي مجدد  صورت منفرد يا با همراهي ديگر سازمان
كنندگان بپردازد. اهداف مشتريان صنعتي به دليل تغيير  عرضه
روند و  شركت ميكند. خريداران  هاي استراتژيك تغيير مي جهت

آيند. ممكن است تقاضا در  هاي جديد مي خريداران جديد با اولويت
طول زنجيره عرضه تغيير كند و اين، نيازمند رويكرد متفاوتي از 

بينانه و  هاي واقع بيني ت. براي انجام پيشكنندگان اس ناحيه عرضه
هاي بسيار دقيق،  بندي از طريق روش هاي بخش اصلاح استراتژي

  مند اطلاعات قوي هستيم.نياز
  

  بندي بازارهاي صنعتي جديد  ب) بخش
بندي بازارهاي جديد به مباني تعيين شده در فرايند  براي بخش

بندي بازارهاي جديد مستلزم تحقيقات  بندي نياز است. بخش بخش
اكتشافي، توصيفي و علمي براي درك واقعي بازار است. اين امر، 

خلي و سرمايه و بازبيني بيانيه شامل تجزيه و تحليل منابع دا
ار مأموريت و آميخته بازاريابي به منظور انطباق محصولات با باز

  ].17بينانه و سودآور خواهد شد[ بندي واقع است كه منجر به بخش
  

  مورد پژوهي
 بندي بازار صنعت در زمينه بخش 1385در تحقيقي كه در سال 

دستي  ت پايينشرك 38هاي  پتروشيمي ايران با گردآوري داده
پتروشيمي صورت گرفت، به بررسي و شناسايي متغيرهاي اثربخش 

بندي بازار صنعت پتروشيمي پرداخته شد. براي تعيين اين  در بخش
بندي استفاده شده است. اين  متغيرها از مدلي به نام مدل سطح

شود و هر لايه شامل چند  مدل از پنج لايه يا سطح تشكيل مي
دهد  ، نشان مي6هاي اين تحقيق مطابق جدول  متغير است. يافته

است از عوامل اثربخش  3هايي كه مقدار ميانگين آنها بيش از  مؤلفه
بندي بازار صنعت پتروشيمي هستند و اثربخشي  در امر بخش

بندي بازار مورد نظر  در بخش 3هاي داراي ميانگين كمتر از  مؤلفه
تغييرات در اين كمتر از حد متوسط است. با استفاده از ضريب 

هاي  توان به ميزان همگرايي موجود بين نظريات شركت جدول مي
بندي  مختلف نمونه آماري، درباره ميزان تأثير يك متغير در بخش

  بازار صنعت پتروشيمي پي برد.
، اكثر معيارهاي تحقيق عوامل اثربخش در 6بر پايه جدول 

عامل ميزان بندي بازار صنعت پتروشيمي هستند و فقط چهار  بخش
مصرف سالانه، حجم سفارش سالانه، ميزان مشابهت خريدار با 
فروشنده و ادراكات ريسك داراي اثربخشي كمتر از حد متوسط 

هستند. در بين اين عوامل، سه عامل اهميت قيمت در خريد مواد 
اوليه، اهميت كيفيت در خريد مواد اوليه و اهميت زمان تحويل در 

  يشترين اثربخشي، برخوردار هستند.خريد مواد اوليه از ب
شناختي، عامل  دهد ميان عوامل جمعيت  نشان مي 5نمودار 

هاي  صنعت بيشترين ميانگين را دارد، بنابراين، ميان ويژگي
بندي بازار صنعت  شناختي بيشترين تأثير را بر بخش جمعيت 

توان دريافت  مي 6پتروشيمي دارد. همچنين، با توجه به جدول 
دستي پتروشيمي درباره ميزان تأثيرگذاري اين  ي پايين ها شركت

  عامل بيشترين همگرايي را دارند.
  

بندي بازار صنعت  توزيع نظريات وضعيت بخش. 6جدول
  بندي پتروشيمي بر اساس مدل سطح

  

لايه مدل 
  بندي  سطح

متغيرهاي هر 
  لايه

  هاي آماري اندازه

ضريب   ميانگين
  تغييرات(درصد)

  لايه اول :
هاي  يژگيو

  شناختي جمعيت

  16/36  84/2  صنعت
  9/40  11/2  موقعيت

  64/36  26/2  اندازه شركت

  لايه دوم :
  متغيرهاي عملياتي

  06/34  29/3  فناوري
هاي قابليت

  65/71  2  مشتري

موقعيت 
  01/41  68/3  كننده مصرف

  لايه سوم :
  رويكردهاي خريد

هاي  سياست
  94/35  82/3  خريد

  67/27  13/4  معيار خريد
  29/42  61/2  تخصصر ساختا

ماهيت روابط 
  78/61  24/2  موجود

  لايه چهارم :
  عوامل وضعيتي

  81/53  68/1  فوريت
  56/51  39/3  كاربرد

  65/71  2  اندازه سفارش

  لايه پنجم :
هاي  ويژگي

  اختصاصي

مشابهت 
-خريدار

  فروشنده
74/2  77/47  

  23/43  16/3  وفاداري

  53/54  58/2  ادراكات ريسك
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تي بر عوامل وضعيهاي  مؤلفهگذاري  ميزان تأثير . 8نمودار 
  صنعت پتروشيمي با توجه به ميانگين آنها بندي بازار بخش

رد خريد بر هاي رويك مؤلفهگذاري  ميزان تأثير.  7نمودار 
  بندي بازار صنعت پتروشيمي با توجه به ميانگين آنها بخش

  
  

هاي متغيرهاي عملياتي بر اساس  بررسي ميانگين مؤلفه
ها، عامل  نشانگر اين موضوع است در ميان اين مؤلفه 6نمودار 

هاي  از مجموع ميانگين 41كننده با درصد ميانگين  موقعيت مصرف
ار مورد نظر بيشترين نقش را ايفا بندي باز سه مؤلفه، در بخش

هاي نمونه درباره ميزان  كند اما بيشترين همگرايي شركت مي
بندي، مربوط به عامل فناوري  تأثيرگذاري اين سه مؤلفه بر بخش

  است.
  

  
  

هاي رويكرد خريد قرار دارند  بندي، مؤلفه در لايه سوم مدل سطح
هاي آماري ميانگين و ضريب تغييرات،  آوردن اندازه دست  كه پس از به

هاي  به اين نتيجه خواهيم رسيد كه دو عامل معيار خريد و سياست
بندي بازار  خريد از طرفي بيشترين سهم را در تأثيرگذاري بر بخش

  ).7(نمودار يزان تأثيرگذاري آنها وجود دارد بيشتري در مورد م
  
  

  
  

مؤلفه لايه عوامل وضعيتي كه از ميان سه  8مطابق نمودار 
بندي بازار صنعت پتروشيمي مورد بررسي و  اثربخشي آنها در بخش

 از 48مل كاربرد با درصد ميانگين آزمون قرار گرفته است، عا
هاي اين سه مؤلفه، نقش مهمتري را در امر  مجموع ميانگين

نظر در مورد ميزان  كند و بيشترين اتفاق بندي بازار ايفا مي بخش
  ثربخشي نيز مربوط به اين عامل است.ا

  
  

  

  
 9و نمودار  6بررسي متغيرهاي لايه پنجم با توجه به جدول 

بيانگر آن است كه ميزان اثربخشي سه عامل وفاداري، ادراكات 
يكسان  بندي، تقريباً ريسك و مشابهت خريدار با فروشنده در بخش

ها در مورد عامل وفاداري بيشتر  ت شركتاست ولي همگرايي نظرا
   از بقيه عوامل است.

هاي جمعيتگذاري متغيرهاي ويژگي ميزان تأثير.5نمودار
شناختي بر بخش بندي بازار صنعت پتروشيمي با توجه به 

  ميانگين آنها

 

ير عملياتي بر متغگذاري مؤلفه هاي  ميزان تأثير . 6نمودار 
  پذيري بازار صنعت پتروشيمي با توجه به ميانگين آنها بخش

www.SID.ir

www.SID.ir


Arc
hive

 of
 S

ID

 1387، پائيز 1مجله صنعت و دانشگاه، سال اول، شماره                                                                                                        24

 

هاي اختصاصي  متغييرهاي ويژگيگذاري  ميزان تأثير. 9نمودار 
  بندي بازار صنعت پتروشيمي با توجه به ميانگين آنها بر بخش

  
  گيري نتيجه

مطالعه موردي، نتايج زير حاصل هاي مربوط به  با تحليل يافته
  شود: مي
 بندي يعني لايه  عامل معيار خريد در لايه سوم مدل سطح

، داراي بيشترين اثربخشي در 13/4رويكردهاي خريد با ميانگين 
ر صنعت پتروشيمي است. از ميان همه متغيرهاي بندي بازا بخش

بندي  مدل تحقيق، متغير معيار خريد بيشترين سهم را در بخش
كند. درباره متغير معيار خريد بيشترين  بازار مورد نظر ايفا مي

بندي بازار  اتفاق نظر در مورد ميزان تأثيرگذاري آن بر بخش
دهندگان  سخات پاصنعت پتروشيمي وجود دارد و همگرايي نظري

ست. با توجه به اين اين متغير بيش از ساير متغيرها درباره
توان دريافت متغير معيار خريد كه عموماً از چهار  موضوع، مي

شود  مؤلفه قيمت، كيفيت، زمان تحويل و گارانتي تشكيل مي
بندي براي بازار  تواند نقش مهمي در اجراي استراتژي بخش مي

اين منظور شركت پتروشيمي بايد با مورد نظر بازي كند. براي 
هايي همانند مديريت كيفيت مواد،  اجراي راهكارها و استراتژي

هاي توزيع مواد اوليه پتروشيمي، كاهش  اصلاح و تقويت كانال
زمان تحويل مواد اوليه و افزايش خدمات فروش، باعث جذب 

دستي پتروشيمي، براي  هاي پايين مشتريان و ترغيب شركت
  ولات اين شركت شود .خريد محص

  دهد متغير فوريت در  نشان مي 6بررسي ميانگينها در جدول
و متغير اندازه سفارش در  68/1لايه عوامل وضعيتي با ميانگين 

، كمترين ميزان اثربخشي را در 2اين لايه  با ميانگين 
هاي  بندي بازار صنعت پتروشيمي دارد. دو متغير قابليت بخش

هاي عملياتي و اندازه سفارش در لايه مشتري در لايه متغير
عوامل وضعيتي،  كمترين ميزان همگرايي اثر بخشي(ضريب 

هاي پاسخگو دارد. اين امر  ) را ميان شركت65/71تغييرات 
دهد متغير اندازه سفارش كه با استفاده از دو عامل  نشان مي

شود، از نظر  حجم سفارش و تعداد سفارش سنجيده مي
  گيرد.    بندي در اولويت آخر قرار مي شتأثيرگذاري در بخ

  بررسي ميانگينهاي متغيرهاي هر لايه 7با توجه به جدول ،
هاي اختصاصي از نظر ميزان  دهد متغيرهاي لايه ويژگي نشان مي

در شرايط يكساني  بندي، تقريباً تأثيرگذاري آنها بر فرايند بخش
ن ميانگين اي كه اختلاف كمترين و بيشتري قرار دارند به گونه

درصد است. در لايه عوامل وضعيتي  8متغيرها در اين لايه 
رسد و  درصد مي 20ها، به  تفاوت بين حداقل و حداكثر ميانگين

به معناي وجود بيشترين اختلاف در اثربخشي متغيرها در فرايند 
 بندي بازار است. بخش

 
  
  
  

تفاوت كمترين و بيشترين مقدار   بندي  لايه مدل سطح
  هاي متغيرهاي لايه ينميانگ

  درصد 11  شناختي هاي جمعيت ويژگي

  درصد 19  متغيرهاي عملياتي

  درصد 15  رويكردهاي خريد

  درصد 20  عوامل وضعيتي

  درصد 8  هاي اختصاصيويژگي
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