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Segmentation & Market 

Targeting

تجزئة واستهداف الأسواق•



What are Markets?

• :الأسواق يمكن أن تعرف بطرق مختلفة 

• فالشكل الطبيعي أن السوق هو المكان الذي يجتمع فيه, 

• . المشترون و البائعون 

• و الاقتصاديون يصفون السوق بأنه مجموعة المشترين و البائعين
, الذين يتفاوضوا حول منتج معين أو سلعة معينة 

• و" الصناعة " لكن المسوقين ينظرون إلى الباعة كأنهم 

• " .السوق " إلى المشترين كأنهم 



الذين لديهمالمشترين الحاليين والمحتملين اذا السوق هو مجموعة من 

حاجة

قدرة

رغبة



Mass Marketing

(الجماهيري)التسويق الكمي 
•

انتاج ضخم وتوزيع شامل والترويج شامل لمنتج واحد لجميع 

.المشترين

:ميزات التسويق الكمي•

سوق كبير يؤدي  الى    تخفيض التكاليف 

التي تؤدي الى     خفض الأسعار   

التي تؤدي الى      هوامش ربح أعلى•

.ة ملاحظة تلاشى مفهوم التسويق الكمي مع بداية الالفية الثاني•



No Market Segmentation
One Mass 

Market



تجزئة الاسواق
:السوقيةالتجزئةمفهوم

عدةىإلالكليالسوقتقسيمعمليةأنهاعلىالسوقيةالتجزئةتعرف

معلومةومعاييرأسسعلىاعتماداوذلكمتجانسة،سوقيةقطاعات

المزيجخلالمنخدمتهابهدف(...اقتصاديةجغرافية،ديمغرافية،)

المناسبالتسويقي



:  أهداف التجزئة السوقية
تمكين المنظمة من خدمة الأجزاء التي ترغب في خدمتها ▪

وفقا لإمكاناتها وظروفها؛

التعرف بشكل أكثر دقة على السوق المراد خدمته؛▪

التحديد الدقيق للأهداف التسويقية؛▪

تسهيل عملية تقييم الأداء؛▪

.والمخاطر بسهولةتحديد نقاط القوة والضعف والفرص ▪



Why We Segment
:  مزايا التجزئة السوقية

تحقيق ولاء المستهلكين▪

.مواجهة المنافسة▪

هدف المنظمة في إشباع حاجات المستهلكينتحقيق ▪

.تطوير الاستراتيجيات التسويقية▪



:  مساوئ التجزئة السوقية

.ويقيارتفاع التكلفة لان التقسيم يعني أكثر من مزيج تس▪

حجم السوق الواحد أحيانا، نتيجة تقسيم السوقصغر ▪

.الواحد لعدة شرائح



ة خطوات عملية التجزئة السوقي: ثانيا
وشروط نجاحها

:السوقيةالتجزئةخطوات

:السوقيةالقطاعاتتشكيلأسستحديد.ا

،(طفالأ/نساء/رجال)ديمغرافية:محددةأسسعلىالتقسيميتحددبحيث

،(آسياسوق/إفريقياسوق/الغربية/الشرقيةالمنطقة)جغرافية

؛..،(الدخلمنخفضةأومتوسطةأومرتفعةفئات)اقتصادية

:القطاعاتهذهداخلتتواجدأنيمكنالتيالخلافاتفيالتدقيق.ب

اتالخلافتحديدخلالمنالقطاعهذالمكوناتالجيدالفهمبغرضوذلك

ةالحياوأسلوبالشراء،وعاداتالمنتج،منكالمواقفبداخلهالممكنة



:الكامنبالسوقالتنبؤ.ج

نأيمكنوهناالكامن،السوقبحجمبالتنبؤالدراساتستسمححيث

الشركة؛تطلعاتمعيتناسبلاكانإذاالانسحابقراريتخذ

:للمنظمةالسوقيةبالحصةالتنبؤ.د

نأعلماالإنتاجية،بطاقتهاويرتبطالمنظمةأهدافبهترتهنأمروهو

سين؛المنافدراسةتحددهأمرايعتبرللمنظمةالسوقيةبالحصةالتنبؤ

:المستهدفالسوقي(قطاعاتعدةأو)القطاعاختيار.هـ

،(ثلاملوحدهاالشرقيةالمنطقة)واحداسوقياقطاعاالمنظمةتختارفقد

قطاعاتأومناطقثلاثةمستوىعلىالنشاط)سوقيةقطاعاتعدةأو

التكاليفومقارنةالشركةإمكاناتبمراعاةيتمإنماوذلك،(سوقية

.قطاعكلعنوالعوائد



تقسيم أسواق المستهلكين

•
عثور يحاول المسوقون استخدام متغيرات مختلفة لتجزئة السوق، لل

.على أفضل طريقة لمعرفة هيكل السوق

التجزئة الجغرافية

•
التجزئة الديموغرافية

•

التجزئة السلوكية



Geographic segmentation

• ما ان تكون تجزئة السوق على أساس المناطق الجغرافية ا

• فمثلا حاجات سكان الريف تختلف عن حاجات سكان المدن وكذلك 

السلوك الشرائي يختلف بناء لاختلاف العادات والتقاليد بين 

.المناطق المختلفة

• (أمطار–برودة –حرارة ) أو على أساس الظروف المناخية 

• فمثلا سكان الدول التي تغيب الشمس عنهم فترة طويلة هم بحاجة 

.لفيتامينات تعوض هذا النقص اكثر من المناطق الاستوائية





التجزئة الديمغرافية•

دوية التي فالبيانات الديموغرافية الضرورية لتقييم سوق مستهلك الأ•

و أرقام تصرف بوصفة طبية ينبغي أن تتضمن إحصائيات و معلومات

و دخل الفرد, و الدخل القومي , و العمر , عن الجنس 



Demographics

Age

Income

Marital Status

Education

Occupation .

Gender



عمر المستهلك•

ان المنظمات الطبية تلجا الى تقسيم أسواقها حسب فئات العمر•

منطلقين من أن كل فئة عمرية لها حاجات ومتطلبات مختلفة عن 

.الفئة الأخرى

14أقل من : فئة الأطفال •

25–15من : فئة الشباب •

50-25فئة الرجال من •

وما فوق50: فئة الشيوخ •



 Segmentedالتقسيم على أساس العمر 

by Age



تعد مهمة ( سنة فصعودا 65)سنة و( 19-0)فالفئات العمرية •

فئتينحيث أثبتت الدراسات و البحوث إن هاتين ال, للشركة الدوائية 

هما الأكثر حاجة للأدوية و خاصة التي تتطلب درجات عالية من •

.باعتبارها أدوية متخصصة , التقنية و الإتقان في صناعتها 



التجزئة حسب جنس المستهلك



شكلن هناك بعض الإحصائيات الأميركية التي تشير إلى أن النساء ي•

قة في الولايات المتحدة الأميركية و الحقيأكثر من نصف السكان 

اية المهمة إن النساء يستحوذن على أكثر من حصتهن في سوق الرع

ل بلدان و ليس فقط في الولايات المتحدة الأميركية بل في ك, الصحية 

إن مثل هذه الإحصائيات تخدم. العالم يستحوذن على هذه الرعاية 

اصة شركات صناعة الدواء في أن تمكنها في إنتاج و تصنيع أدوية خ

و أدوية تحتوي على, بالنساء مثل الكريمات 

•Estrogens ) )أو ادوية موانع الحملContraceptives ) )



تجزئة الأسواق ديمغرافيا حسب المهنة والاختصاص



7-24

Demographic segmentation -

occupation



التجزئة السلوكية

و مواقفهم أو السلوكي يقسم المشترين إلى مجموعات بناءً على معرفتهم أالتقسيم •

.استخداماتهم أو ردودهم على المنتج

ه منافع طبية تقدير المستهلك هل المنتج مثلا ل)الفوائد والمنفعة من المنتج الطبي-

(ام تجميلية

نتج حالة الولاء والولاء يعني مستوى رغبة المريض بالاستمرار بشراء الم-

:الطبي وعدم تبديله بعلامات أخرى وهناك عدة اشكال للولاء

من ولاء قوي تكون درجة انتماء المريض للمنتج أو الاسم التجاري كبيرة و-•

الصعب تغيير المنتجات او المنافذ التوزيعية بأخرى

ولاء متوسط يكون المشتري المريض منتمي لعدة سلع محددة وقليلة -•

عدم الولاء يكون المريض على استعداد لشراء أي نوع من المنتجات دون -•

.الارتباط بالماركة او الاسم التجاري





:  التجزئة على أساس نوعية المستهلكين. 2

:يتم تقسيم السوق إلى عدة أنواع من المستهلكين•

• ً هلكون هم المست: مستهلكون لا يستخدمون السلعة نهائيا

منتجات المنشأة ولا منتجات منشآتلايستخدمونالذين 

ة ومن ثم تتم دراسة خصائص واحتياجات هذه الفئ. أخرى

.قبلوتحديد إمكانية استخدامها لمنتجات المنشأة في المست

• ً كون وهم المستهل: مستهلكون يستخدمون المنتج حاليا

لاحتفاظ الذين يتعاملون مع منتجات المنشأة وتسعى المنشأة ل

بهم ورفع معدلات استخدامهم للمنتجات

•



المنشأة تسعى: مستهلكون يستخدمون المنتجات المنافسة•

ويقية إلى تغيير عاداتهم الاستهلاكية وإبراز المغريات التس

لتوجيههم نحو استخدام منتجات المنشأةوالبيعية

عن هم المستهلكون الذين توقفوا: مستهلكون سابقون•

ير استهلاك منتجات المنشأة نتيجة لأسباب تتعلق بتغ

أو ظهور بدائل لدى( كبر السن) احتياجات المستهلكين 

ة أخرى وتسعى المنشأة إلى استعادة هذه الفئة مر. المنافسين

.بمعرفة أسباب توقفهم والتعامل الفعال معها



استراتيجيات الأسواق المستهدفة



استراتيجية التسويق الموحدة

Single 

Marketing 

Mix

Target Market

Organization



استراتيجية التسويق الموحد



أناعلم،محددتقسيمدونالسوق،لكلواحدتسويقيمزيجوضعوهو

.نادرةهيالاستراتيجيةهذه

داوحخطاأوواحدامنتجاتنتجالتيالمنظماتقبلمنتستخدمحيث

نحومتشابهةحاجاتلديهمالسوقفيالزبائنجميعأنتفترضلأنها

امنتجأيواحدا،تسويقيامزيجالهمتقدمفهيثمةومنواحدمنتج

ولللوصموحدةإشهاروسياسةموحدتوزيعوبرنامجواحدبسعرواحد

.السوقفيالزبائنمعظمإلى



استراتيجية تجزئة السوق

Organization

Marketing Mix 1

Target Market

Marketing Mix 2



مجموعاتإلىالسوقتقسيملهاالأنسبمنأنهالمؤسسةتجدوهنا•

ثرأكمعإمكاناتها،حدودفيالتعاملثممجموعة،كلتشابهلمدىتبعا

مزيجمنأكثرإتباععلىلذلكوفقاقادرةتكونبحيثمجموعةمن

.تسويقي

هذهوتمتازالتسويقي،المزيجعناصرجملةفييكونهناوالاختلاف•

القطاعاتمنمتنوععددخدمةمنالمنظمةتمكنبأنهاالاستراتيجية

.مكلفةأنهاإلاكبيرة،مبيعاتعلىوالحصولالسوقية



استراتيجية التركيز

Single 

Marketing 

Mix

Target Market

Organization



عندما تجد المنظمة نفسها أمام سوق تتشكل من أفراد ومنظمات ذوي •

احتياجات مختلفة للمنتجات وتكون مزايا التعامل مع مجموعة واحدة 

د تتناسب مع ظروف المنظمة، فإنها تفضل استخدام مزيج تسويقي واح

يوجه نحو مجموعة واحدة من المستهلكين الذين تتشابه 

(المشروبات الغازية وغير الغازية، والملائمة لمرضى السكري.)رغباتهم

ئم إن هذه الاستراتيجية تسمح بالتخصص وتركيز الجهود والموارد وتلا•

المنظمات ذات الموارد المحدودة؛ لكن يعاب عليها الخوف من تحول 

لة العملاء، ودخول منافسين جدد، أي أنها تعتمد على وضع البيض في س

.واحدة



• نهاية المحاضرة


