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  Market Segmentationتجزئة الأسواق الدولیة 

  

  : مفھوم تجزئة السوق   - 1

عبارة عن مصطلح تسویقي یشیر إلى تجمیع المشترین المحتملین إلى مجموعات أو قطاعات   تجزئة السوق     

ویتیح تجزئة السوق للشركات استھداف فئات . لھا نفس الاحتیاجات وتستجیب بشكل مماثل لأسالیب التسویق

قد  آخرینتھلكین مختلفة من المستھلكین الذین یرون القیمة الكاملة لمنتجات وخدمات معینة بشكل مختلف عن مس

  .لسلعةلا یرون نفس القیمة لنفس ا

إن تجزئة السوق تمثل عملیة تقسیم المستھلكین إلى مجامیع متجانسة من حیث الحاجات و الرغبات و ذلك      

استنادا إلى العوامل الخارجیة المؤثرة علیھم و الخصائص الشخصیة لھم و العوامل النفسیة و التي تجعلھم 

  . تلفین في الحاجاتمتفاوتین و مخ

معظم البائعین غیر راغبین في تقدیم منتجاتھم  أنقطاعات و شرائح ھو  إلىو الھدف الرئیسي لتجزئة السوق    

زبائنھم و لذلك  إلىتنمیط ما یقدمونھ  إلىیسعون  إنماتحقیق رغبة كل زبون على حدى و  أساسللمشترین على 

 .فان تجزئة السوق لا یمكن استخدامھا في كل الحالات 

  

  :  market segment: مفھوم القطاع السوقي  - 2

ینتج عن تقسیم السوق عدة مجموعات من المستھلكین تسمى كل منھا قطاع سوقي ، و القطاع السوقي ھو  

 .مجموعة الزبائن الحالیین و المحتملین الذین تجمعھم خصائص مشتركة و ھدف واحد

  

 فوائد تجزئة أسواق  - 3

  

الفرص السوقیة المتاحة و متجانسة بھدف التعرف على ) أسواق فرعیة(تقسیم السوق الكلي إلى قطاعات •

  .تقییمھا

إمكانیة تحقیق الإشباع المطلوب للمستھلكین وذلك من خلال تحقیق نوع من التوافق ما بین السلع و  •

  الخدمات المقدمة وبین حاجات و رغبات المستھلكین

المستھلكین على سلوك الأفراد و الاعتماد علیھا في تحدید الفرص المتاحة و  تحدید العوامل الأكثر تأثیرا •

  .المستھدفین

  .إمكانیة توقع ردود فعل المستھلكین تجاه الأنشطة الإنتاجیة و التسویقیة •
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تساعد على ترتیب القطاعات حسب أھمیتھا و مستوى استجابتھا الحالیة و المستقبلیة من اجل أن تتمكن  •

  المنظمة من وضع الخطة المناسبة لھذه القطاعات وعملیة الاستھداف

المنظمة من صیاغة الاستراتیجیات الإنتاجیة و التسویقیة المناسبة و التي تتمكن من خلالھا إشباع تتمكن  •

  .حاجات و رغبات المستھلكین وتحقیق أھداف المنظمة

  سھولة اختراق القطاع من خلال تحدید العوامل المؤثرة على ھذا القطاع •

القطاع و التعرف على طبیعة النشطة التي  تتمكن المنظمة من تحلیل مراكز و مواقع المنافسین في ھذا •

المنافسة في ھذا القطاع یكون أسھل بكثیر من التعرف على أنشطة المنافسة و تحدیدھا ووضع  تمارسھا

  الإستراتیجیة المناسبة التي تدعم و تعزز موقع المنظمة

 .سھولة تقییم كل قطاع على حدة و التعرف على مدى نجاح الأنشطة التسویقیة فیھ •

 

  :متطلبات نجاح  تجزئة السوق  - 4

 أھمتجزئة سوق ناجحة و كفؤة و  إلىبعین الاعتبار للتوصل  أخذھاالواجب  الأساسیةھناك عدد من المتطلبات 

  :ھذه المتطلبات نجد 

لم یكن  فإذاقابلة للقیاس و التحقق،  إلیھاتكون القطاعات السوقیة المتوصل  أن: القابلیة للقیاس  •

 .القطاع السوقي فانھ لا یمكن القیاس و من ثم تقدیر المبیعات المتوقع تحقیقھا فیھ بالمستطاع تحدید

الجھود التسویقیة كبیرا بدرجة تسمح بھذا الجھد، و یعني  إلیھیكون القطاع الموجھ  أنیجب :  الأھمیة •

 .المطلوبة الأرباحیكون حجم المبیعات من ھذا القطاع كاف لتغطیة التكالیف المختلفة و تحقیق  أنذلك 

فلا معنى من خدمة قطاع  إلیھیكون القطاع في متناول ید الشركة و یمكن الوصول  أن :الوصول  •

 .إلیھالوصول  أوسوقي لا یمكن تحدیده 

تكون الشركة قادرة على تصمیم المزیج التسویقي الفعال و الذي یجذب  أنبمعنى  :التباین و الاختلاف  •

  .القطاع باستخدام منتجات الشركة

  : أسُس تجزئة السوق - 5

إن تطبیق تجزئة السوق تعتمد على استخدام مجموعة من الأسُس التي تستھدف المستھلكین والعملاء، وفیما یأتي 

  :معلومات عن أھمّ أنواع ھذه الأسُس

دن أو : أساس التقسیم الجغرافيّ  - ھو توزیع الأسواق على مجموعةٍ من الوحدات الجغرافیّة، وتشمل المُ

الولایات أو الدول، ویعتمد ھذا الأساس في التقسیم على أنّ الأفراد یمتلكون عادات مختلفة في الشراء، 

وترتبط مع المنطقة أو المكان الذي یعیشون فیھ؛ لذلك تھتمّ المنشآت بالتركیز على ھذه المناطق 



3 
 

لجغرافیّة، وتسعى إلى توفیر حاجات الأفراد فیھا أو تعزیز وجود خدماتھا في أجزاء السوق، كما یتمیّز ا

ھذا التقسیم بسھولة معرفة الاختلافات بین الأفراد، والحرص على استخدام طرُق الإعلان المحلیةّ 

  .للتعریف بالمنتجات ضمن المنطقة الجغرافیّة

ھو تجزئة السوق بناءً على مجموعةٍ من العوامل  ):غرافيّ الدیمو(أساس التقسیم السكانيّ  -

الدیموغرافیّة، ومنھا العُمر، والدخل، وحجم العائلة، والتعلیم، وغیرھا من العوامل الأخُرى، ومن ثمّ 

تأثرة بالعوامل السابقة   .الاھتمام بتوجیھ كافة عملیات التسویق نحو حاجات الأفراد المُ

ھو تجزئة السوق إلى مجموعاتٍ وفقاً لخصائصھم الشخصیّة أو أنماط :  يّ أساس التقسیم السیكوجغراف  -

  .حیاتھم التي تؤُثر على وسائل الاتصال، والخدمات، والسلع الاستھلاكیّة

ھو عبارة عن عدةّ متغیرات تعتمد على السلوك الخاص بالمستھلكین اتجّاه : أساس التقسیم السلوكيّ  -

تغیراتخدمات أو سلع معینة، ومن الأمثلة    : على ھذه المُ

ون :  المنافع الناتجة عن المنتج • ھي توفیر حاجات المستھلكین عند شرائھم للمنتج؛ لذلك یھتمّ

  .بالحصول على المنتجات التي تساھم في تلبیة حاجاتھم

ھي تجزئة السوق إلى نوعین؛ الأول یحتوي على الأفراد الذین یستخدمون  : طبیعة الاستخدام •

المنتج، والثاني یحتوي على الأفراد الذین لا یستخدمون المنتج؛ حیثُ تسعى المنشآت إلى 

  . استھداف النوع الذي یوفر لھا الإیرادات والعوائد المناسبة

عدلّ الاستخدام • حددةٍ ھو وصف لعدد مرات استخدام المستھ:  مُ دةّ مُ لك للخدمة أو السلعة خلال مُ

المستخدمین بكمیات كبیرة، والمستخدمین بكمیات : من الزمن، ویقُسم إلى الأجزاء الآتیة

  .متوسطة، والمستخدمین بكمیات قلیلة

   : السوق المستھدف - 6

و ھذا یعني ان ھناك اختلافا بین تجزئة السوق     یستلزم اختیار السوق المستھدف القیام بعملیة تجزئة السوق     

(Segmentation)  و بین اختیار السوق المستھدف )(Targeting  التعرف  إلى، فتجزئة السوق تھدف

 أماعلى السوق، أي التعرف على مجموعات المستھلكین الموجودة حالیا في السوق و رغبات كل مجموعة، 

تالیة لتجزئة السوق حیث یقوم رجال التسویق بعد التعرف على  اختیار السوق المستھدفة فھي خطوة
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و تصمیم و تسویق  إنتاجالمجموعات المختلفة في السوق باختیار المجموعة او المجموعات التي سوف یتم 

  .الاستھداف یعني تحدید عدد القطاعات السوقیة التي یمكن للشركة تغطیتھا  أنأي . السلع لھا

  
قین طریقة و علیھ   استھداف،   (Segmentation)؛ تجزئةSTPستخدم العدید من المُسوّ

(Targeting)   ،تموضع (Positioning)   عند تجزئة سوق . توفیر ھیكلیة لأھداف التخطیط التسویقيل

ق ما، یخُتار قطاع واحد من أجل الاستھداف وتمُوضَع المنتجات والخدمات بطریقة تتناسب مع السوق أو الأسوا

  .المُستھدفة

أ؛ تعریفھ، ثم اختیاره، ثم تطبیق القواعد التي ستسُتخدم في : تشمل التجزئة  - تحدید السوق الذي سیجُزّ

 . تلك التجزئة؛ وتطویر البیانات الإحصائیة

 .تقییم جاذبیة كل قطاع واختیار القطاعات المُستھدفة: یشمل الاستھداف  -

  وتطویر البرنامج التسویقيتحدید الوضع المثالي : یشمل التموضع  -

  

  : استراتیجیات استھداف الأسواق  - 7

  

و تستخدم من طرف الشركات التي لدیھا خط انتاج ) الجماھیري (   إستراتیجیة التسویق غیر المتنوع -

واحد و تنتج منتج واحد و یوزع على جمیع المستھلكین باستخدام مزیج تسویقي واحد ، انطلاقا من ان 

 سعر واحد،+ المستھلكین لدیھم حاجات متشابھة و ھي منتج واحد دون اختلاف في خصائصھ جمیع 

والمثال الممتاز في إستراتیجیة التسویق غیر المتنوع ھو شركة الكوكاكولا، عندما بدأت بإنتاج مشروب 

  . واحد في زجاجة ذات حجم واحد، وطعم واحد لیناسب الجمیع

  

في التسویق المتنوع تقُرر المنظمة أن تعمل من خلال قسمین، أو أكثر من  :  إستراتیجیة التسویق المتنوع -

أقسام السوق، وبالتالي فإنھا تقوم بتصمیم منتج، وبرامج تسویقیة خاصة بكل قسم من أقسام السوق ، ومن 

فالتكالیف  أن إستراتیجیة التسویق المتنوع یترتب علیھا زیادة وتكالیف أداء الأعمال، الواجب التنویھ إلى 

تكالیف تعدیل المنتج، تكلفة الإنتاج، التكالیف الإداریة، تكالیف التخزین، تكالیف ( : التالیة سترتفع

 .)الترویج

  

وھى إستراتیجیة تناسب المنظمات محدودة الموارد ، فبدلا من الحصول  : إستراتیجیة التسویق المركز -

تھدف إلى الحصول على نصیب كبیر من  على حصة صغیرة من سوق كبیر ، فإن المنظمة تفضل، أو

أسواق فرعیة قلیلة، حیث یتم تركیز قوة المنظمة في مناطق محدودة ، وبمعنى آخر فبدلا من أن تبعثر 
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المنظمة نفسھا في كثیر من أجزاء السوق ، فإنھا تركز كل قواھا للحصول على مركز جید في السوق في 

" فولكس واجن" منھا على سبیل الذكر شركة  ة على ذلك فھناك كثیر من الأمثل. قلیل من المجالات 

  .الألمانیة لصناعة السیارات، ركزت على سوق العربات الصغیرة 

  

  
  

  

  العوامل المؤثرة في اختیار إستراتیجیة الأسواق المستھدفة - 8

عندما تكون موارد المنظمة محدودة لدرجة أنھا لا تكفي لتغطیة السوق فإنھ من  :  موارد المنظمة -

  . الأفضل اختیار إستراتیجیة التسویق المركز

  

التسویق غیر المتنوع ھو الأكثر ملائمة للمنتجات المتجانسة أما المنتجات المتنوعة  :  تجانس المنتج -

 .مثل آلات التصویر والسیارات فإنھ من الأفضل أن تناسبھا إستراتیجیة التسویق المتنوع أو المركز

  

عندما تقدم المنظمة منتجا جدیدا للسوق ، فعادة یفضل البدء بشكلٍ  :  مرحلة المنتج في دورة حیاتھ -

واحد، أو أشكالٍ محدودة حتى یمكن خلق الطلب المبدئي علیھ وفي ھذا الصدد فإن التسویق غیر المتنوع 

على سبیل المثال إنتاج ( ھو الإستراتیجیة المناسبة، أو التركیز على جزء معین من السوق منذ البدایة

عي ونشره في مناطق محددة وانتظار ردة فعل المستھلكین من خلال قنوات التسویق ومحاولة منتج م

وعند وصول المنتج إلى مرحلة النضج فإنھ من المفضل أن تتبع ) . الاستجابة للاحتیاجات المقترحة

   المنظمة إستراتیجیة التسویق المتنوع
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رون نفس الكمیات كل فترة، وردود أفعالھم إذا كان للمشترین نفس الأذواق، ویشت :  تجانس السوق -

   للمثیرات التسویقیة متماثلة فإن إستراتیجیة التسویق غیر المتنوع ھي المناسبة

  

عندما یتبع المنافسون سیاسة تقسیم فعالة، فإنھ من الصعب على المنظمة أن  :  إستراتیجیة المنافسین -

تنافس من خلال إستراتیجیة التسویق غیر المتنوع ، وعلى عكس ذلك عندما یتبع المنافسون إستراتیجیة 

التسویق غیر المتنوع فإن المنظمة یمكنھا الاستفادة من خلال سیاسة تقسیم السوق إذا وجدت عوامل 

كالتركیز على المنتجات التي لا یقدمھا المنافسین وتبدو لدى المستھلكین رغبات في (  . تؤید ذلك أخرى

وجودھا، وعلى سبیل المثال لو افترضنا شركة تنتج العصائر وشركة أخرى منافسة فقد یكون إنتاج 

  . )منتج خاص بالحمیة وسیلة للتغلب على المنافسة 
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