
 21 

 تجزئة السوق الصناعي لث:ثاالمحور ال

 مفهوم تجزئة السوق: -1

فرع�ة وصغیرة وأكثر  أسواق إلىالتي تتضمن تقس�م الأسواق الكبیرة والمختلفة  الإستراتیج�ة�مكن تعر�فها �أنها 

 تجانساً، وذلك لخدمة تلك الأسواق الفرع�ة من خلال ما �عرض من منتجات.

لأجل اخت�ار الز�ائن وتمییزهم ت�عاً لاختلاف استجابتهم للجهد  إستراتیج�ة أنهاتجزئة السوق على  إلىكما ینظر 

 من بین بدائل الفرص التسو�ق�ة، وتكییف الاستراتیج�ات التسو�ق�ة لتلك الفرص. والاخت�ارالتسو�قي 

 فوائد ومعاییر تجزئة السوق الصناعي: -2

 :فیما یلي تجزئة السوق تتمثل فوائد

اتساقاً مع احت�اجات ز�ائن ذلك  أكثرأن مجرد محاولة رجل التسو�ق تجزئة السوق، یجبره لأن �ص�ح  .1

 .القطاع الممیزة

التسو�ق على التركیز على جهود تطو�ر المنتوج، إدارة تساعد  معینةإن معرفة احت�اجات قطاعات سوق�ة  .2

ومن توج�ه رسائل إعلان�ة توز�ع، القنوات فعال لة، اخت�ار �حأكثر ر�تسعیر�ة  استراتج�اتومن وضع 

 . مستهدفة

على  ذات الق�مة الهامة في تخص�ص الموارد التسو�ق�ة الإرشاد�ةتزود تجزئة السوق مدیر التسو�ق �الأطر  .3

 . عناصر المز�ج التسو�قي

 أما المعاییر المستخدمة لاخت�ار متغیرات التجزئة تتمثل في:

، كما تعني رقمي أوتم تحدیده �شكل كمي  إذاوالمتغیر �كون قا�لا للق�اس قابل�ة المتغیر المستخدم للق�اس:  •

�اس المب�عات المحتملة أو الكم�ة المطلو�ة من المنتوج ومعلومات أخرى عن قدرة المتغیرات على قأ�ضا 

 الز�ائن. 

: یجب أن تكون قطاعات السوق واضحة من حیث درجة اختلافاتها وتستجیب �شكل مختلف  الوضوح •

 للخطط والاستراتیج�ات التسو�ق�ة.

لتبرر خدمتها من ناح�ة المب�عات كبر: یجب أن تكون قطاعات السوق كبیرة �ما ف�ه الكفا�ة الحجم أو ال •

 .والتكالیف كذلك والأر�اح المحتملة التي �مكن تحق�قها
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 أسس تجزئة السوق الصناعي: -3

�شكل عام تلجأ أغلب المؤسسات في القطاع الصناعي إلى اعتماد التجزئة حسب المنتوج/سوق (التجزئة الكل�ة) 

الجزئ�ة)، حیث �سمح هذا للمؤسسات بإعداد تشكیلة المنتجات لتطبق علیها �عد ذلك التجزئة حسب الز�ون (التجزئة 

 من خلال الحاجات المتمیزة للمستعملین (الز�ائن)، وأ�ضا لتحدید التموقع الملائم في ذلك السوق.

) هي مؤسسة تقوم بتطو�ر وتصن�ع وتسو�ق المرك�ات Renault Trucksتراك ( مثلا نجد مؤسسة رونو

 تنتج عدة أنواع حسب متطل�ات المستعملین ونقدم مثال على هذه المرك�ات: دهاالصناع�ة والنفع�ة، حیث نج

 ).Master II,  Mascottشاحنات التوصیل والشحن ( −

  ).Renault Midlum, Renault Premium Distributionشاحنات التوز�ع ( −

 ).Fainéant, Renault Premium Routeشاحنات المسافات الطو�لة ( −

 ).Renault Premium Lander, Renault Keraxشاحنات البناء ( −

 ).Tracer, Ares, FR1 / Illiade, Agoraال�اصات والحافلات ( −

 ).B90 et B110 4x4, TRM 2000, GBC 180شاحنات كل التضار�س والتدخل العسكري ( −

 ).Puncherمثلا �الإسعاف أو الخاصة بنقل القمامة ( الشاحنات الخاصة −

 �قة من الشاحنات موجه لقطاع مختلف وخصائص متمیزة للز�ائن في ذلك القطاع.وكل نوع من الأنواع السا

إن التجزئة مهمة جدا لإعداد المز�ج التسو�قي الملائم لكل سوق، كما قد تلجأ �عض المؤسسات الصناع�ة إلى 

الز�ون  تقد�م مز�ج تسو�قي خاص �كل ز�ون، في حالة إذا كان عدد ز�ائن المؤسسة قلیل جدا، أو حسب أهم�ة

والمركز الشرائي له �النس�ة للمؤسسة الصناع�ة، ونجده خاصة في المنتجات المعقدة جدا والتي تتطلب مدة طو�لة 

 جدا لإنتاج منتوج واحد، وتكلفته تكون كبیرة جدا مثل: الطائرات، ال�اخرات الحر��ة... 

: حسبالمستهلك النهائي حیث یتم تقس�م سوق الأعمال  سوق تختلف أسس تقس�م وتجزئة السوق الصناعي عن 

س�اسات  قدرة المنظمة، التنظ�م�ة،المتغیرات حجم...) والمتغیرات الجزئ�ة (الالمتغیرات الكل�ة (نوع الصناعة، 

، و�توجب على المسوق عند الق�ام �التجزئة تجر�ة عدة متغیرات، فقد �كتفي �متغیر واحد مثلا وهو نوع )...الشراء

الصناعة، أو مز�ج من عدة متغیرات، حیث في �عض الحالات و�عد استخدام متغیر واحد �ص�ح من الضروري 

 إعادة تقس�م السوق لتص�ح عمل�ة التجزئة أكثر وضوحا، وتسمى هذه العمل�ة �التجزئة التتا�ع�ة.
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 التجزئة الكل�ة: -  

على الممیزات الصناع�ة والتنظ�م�ة، و�مكن  یتضمن مدخل التجزئة الكل�ة على تحدید المتغیرات الكل�ة بناء

الحصول على المعلومات المتعلقة �المتغیرات الكل�ة من خلال الب�انات الثانو�ة مثل دلیل التجارة، مجلات الأعمال 

الخصائص الصناع�ة  إلىوغیرها، حیث تصنف �عض المتغیرات الكل�ة المستخدمة لتجزئة السوق الصناعي 

 :والخصائص التنظ�م�ة

: تستخدم الشركات تصن�فات الصناعة المع�ار�ة لر�ط الصناعات المختلفة إلى الخصائص الصناع�ةأ.   

 .مجموعات متشابهة أو متجانسة مثل الصناعات الهندس�ة، الك�م�ائ�ة والبتروك�م�ائ�ة وهكذا

 :: تتمثل ف�ما یليالخصائص التنظ�م�ةب.   

، فالشركات المحتمل متغیرا مهما لاستخدامه في تجزئة السوق  المؤسسة الز�ون : �عتبر حجم الحجم •

 .  الكبیرة لها متطل�ات شراء مختلفة عن الشركات الصغیرة

: في التسو�ق الصناعي موقع الز�ون الجغرافي �عد متغیر مهم للتجزئة حیث الموقع الجغرافي للز�ون  •

، ولعوامل مثل: وقت النقل، المناسب�عد عاملا مهما من حیث سرعة تلب�ة حاجات الز�ون وفي الوقت 

 .مراق�ة المخزون، خدمات ما �عد الب�ع..

ات التي تروج وتسوق مؤسس: �ستخدم من قبل الأو استعمالات المنتوج المستخدم النهائي للز�ون  •

دة مثلا شركة لإنتاج مادة الألمنیوم لدیها ع جو منتجاتها وخدماتها لعدة أسواق من المستخدمین النهائیین للمنت

أسواق مختلفة: القطاع السوقي الأول هو الأبواب والنوافذ في المؤسسات والمنازل، والقطاع السوقي الثاني 

   .، والقطاع الثالث ه�اكل الس�ارات والحافلات..الكهر�ائ�ة والتحكم المراق�ة لوحاتهو 

 التجزئة الجزئ�ة: -  

�قوم المسوقون بتجزئة القطاعات الكبیرة إلى قطاعات صغیرة إذا استدعت الحاجة لذلك، وتمثل القطاعات 

وتتمثل متغیرات التجزئة الجزئ�ة لأسواق الصغیرة مجموعات متجانسة من الز�ائن ضمن القطاعات السوق�ة الكبیرة، 

 الأعمال:

 د، إعادة الشراء) وأ�ضا خبرة الز�ون، وأ�ضا (شراء جدی تستخدم حالات الشراء :المتغیرات التنظ�م�ة

 .ةجزئ� تنظ�م�ة الحاجات التفاعل�ة للز�ائن وأ�ضا إبداع�ة المنتوج كمتغیرات

  التشغیلیة، التقنیة والمالیة المؤسسة مثل قدرات ة:منظمال ةقدر...  
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 :س�اسات الشراء لدى الز�ائن مثل أسعار على أساس السوق، المناقصات، أو تفضیل  س�اسات الشراء

 الاستئجار (مثل المؤسسات الحكوم�ة تعتمد س�اسة شراء المناقصات).

 :الخ.…مثل الجودة، سمعة المجهز، الخدمات التقن�ة، الاعتماد�ة، المرونة مع�ار الشراء 

 :تعد الصفات والخصائص الشخص�ة للأفراد المشتر�ن (أعضاء مركز الشراء) من  الخصائص الشخص�ة

 المتغیرات المهمة عند الق�ام �التجزئة الجزئ�ة. 

  ال�حث والتطو�ر).، الإنتاجالمؤثرون الرئ�سیون ومتخذو القرارات (الهندسة، التسو�ق :القوةه�كل ، 

 :الاستهداف (اخت�ار السوق المستهدف) -4

�عد تقس�م السوق إلى عدة قطاعات سوق�ة محتملة تنتقل الشركات �عدها إلى  ة:السوق� اتتقی�م القطاع - أ

تقی�م تلك القطاعات واخت�ارها لیتم استهدافها �استراتیج�ات تسو�ق�ة ملائمة، و�تم تقی�م القطاع السوقي �استخدام 

 العوامل التال�ة:

 قطاع في السوق. الحجم والنمو: �فید في معرفة حجم (السوق المحتمل) لكل  -

تحلیل الر�ح�ة: وذلك من خلال تقدیر كم�ة وق�مة المنتج الذي سوف �قوم السوق الكلي �شرائه في فترة  -

محددة من الزمن، أو التقدیر لمب�عات الشركة اعتمادا على حصتها من السوق المحتمل في فترة محدودة من 

 الزمن، أو تقدیر ر�حیتها.

 .الدقیق لنقاط القوة والضعف لدى المنافسین الحالیین أو المحتملین في السوق التحلیل التنافسي: التحلیل   -

 موارد وأهداف الشركة: یجب التأكد من أن القطاع السوقي المحتمل یتوافق مع أهداف الشركة طو�لة المدى. -

ة التي في هذه المرحلة یتم اتخاذ القرار المناسب لعدد القطاعات السوق� اخت�ار القطاعات المستهدفة:  - ب

ستستهدفها وك�ف�ة استهدافها �عد عمل�ة التقی�م للقطاعات السوق�ة یتم اتخاذ القرار المناسب، حیث أنه �عد عمل�ة 

 اخت�ار القطاعات المستهدفة یتم تحدید الإستراتیج�ة التسو�ق�ة المناس�ة:

، و�غلب منتوج محددتركیز الجهود التسو�ق�ة على قطاع محدد من خلال خط إنتاجي أو  التسو�ق المركز: -

 . استخدام هذه الإستراتیج�ة من قبل شركات ذات موارد مال�ة وإنتاج�ة محدودة

تختلف في حاجاتها، حیث تقوم الشركة  تقوم الشركة �استهداف عدة قطاعات سوق�ة التسو�ق المتنوع: -

تعدیل  و�نجم عن ذلك، بتطو�ر استراتیج�ات تسو�ق�ة منفصلة لكل قطاع من القطاعات السوق�ة المختارة

إلا أن الهدف العام �كون في تحقیق حجم مب�عات  ،مختلفةالسوق�ة القطاعات ال حسبالمنتوج  وتطو�ر

 .تز�د من التكالیف الكل�ةلكنها ، عالي وموقع أفضل في السوق 
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واحد ، ولهذا فهي تطور برنامج تسو�قي السوق أي أن المؤسسة تتجاهل اختلافات  التسو�ق غیر المتنوع: -

، و�غلب استخدام هذه یركز على العناصر المشتركة للمشتر�ن في السوق و�ما یتناسب مع أكبر عدد منهم

 .الإستراتیج�ة عندما تكون المنتجات نمط�ة

 التموقع (التموضع): -5  

منتجات ج في أذهان الز�ائن المستهدفین مقارنة �مكانة و �عرف التموقع �أنه المكان الممیز الذي �حتله المنت

ة من ز�ائنها في السوق المستهدف إدراك خصائص وممیزات مؤسسالمنافسین، والتموقع هو الطر�قة التي تر�د ال

 یلي:  ماع تتمثل ف�قهناك عدة إجراءات لتطو�ر إستراتیج�ة التمو ؛ و منتوج معین

من خلال �حوث التسو�ق �مكن معرفة الخصائص التي ی�حث  الرئ�س�ة للتمییز: التعرف على الخصائص -

عنها الز�ائن المستهدفون والتي تعتبر هامة عند اتخاذهم القرار الشرائي لمنتوج معین، وأ�ضا معرفة إدراكات 

الز�ائن لخصائص وممیزات منتجات المنافسین، و�مكن للمسوق الصناعي أن �ستخدم متغیرات عدیدة لتمییز 

ها: متغیرات المنتوج (مثل الجودة أو الأداء، شهادة الإیزو...)، متغیرات الخدمة (مثل خدمات ما منتجاتها من

قبل الب�ع كالاستشارات، وخدمات خلال الب�ع كالتسل�م في الوقت المحدد، وخدمات ما �عد الب�ع كالص�انة 

متغیرات الأفراد (مثل التدر�ب وقطع الغ�ار... وتختلف أهم�ة هذه الخدمات حسب أنواع المنتجات المرافقة)، 

والتكو�ن وتحسین مهارات العاملین...)، متغیرات الصورة الذهن�ة (تعمل الشركة على تصم�م برامج لبناء 

 .هو�تها لتحسین صورتها الذهن�ة خلال الزمن من خلال الرسائل الترو�ج�ة مثلا)  

ائص أو المتغیرات التي ستمیّز �قوم المسوق الصناعي �اخت�ار الخص ة:ز تمیلما اخت�ار الخصائص -

منتجات الشركة عن منافسیها، فقد تختار خاص�ة واحدة (أفضل جودة، أو أفضل خدمة أو أكثر تكنولوج�ا 

لإنتاج الإطارات التي تموقعت �عدة  )JK Tyre( متطورة..)، أو قد یختار عدة مزا�ا في نفس الوقت مثل شركة

قطاع الس�ارات، المركز الأول في ال�حث والتطو�ر، المركز  خصائص �أنها المركز الأول في الجودة في

 الأول في التكنولوج�ا....

الب�ع في الأسواق الصناع�ة یتم إ�صال إستراتیج�ة التموقع عن طر�ق  :ةمؤسسال لتموقعالترو�ج  -

 .(مندو�ي المب�عات)، والمعارض التجار�ة المتخصصة، والإعلان في المجلات المتخصصة... الشخصي

 

 

 


