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چکيده
    انتخاب بازار هدف یکي از مهم ترین تصمیمات در هر نوع تجارتي است. اندازه 
بازار، نرخ رشد بازار، نیروهاي رقیب در بازار، نیازهاي مشتریان و سودآوري تنها 
بخشي از معیارهایي هستند که شرکت ها براي تعیین بازار هدف در نظر دارند. 
با این وجود تحقیقات نشان مي دهد علي رغم کثرت متغیرهایي که مدیران در 
اختیار دارند و دامنه ي گسترده تصمیم گیري آن ها، بسیاري از شرکت ها همچنان 

بر اساس معیار سودآوري کوتاه مدت، بازار هدف خود را تعیین مي کنند.
    هدف این مقاله چگونگي انتخاب بازار هدف با استفاده  از بررسي معیارهاي 
شرکت ها براي تعیین میزان جذابیت بازار است. لذا در این مقاله به دامنه ي وسیع 
رویکردهایي پرداخته مي شود که تاکنون براي تشخیص بازارهاي هدف پیشنهاد 

شده  است.
    در ابتدا به تحقیقات انجام شده درباره ي معیارهاي جذابیت بازار با توجه به 
اشاره خواهد  رقابتي  استراتژي هاي  و  بازار، مدیریت سرمایه گذاري  تقسیم بندي 
شد و در ادامه به معرفي برخي معیارهاي انتخاب بازار هدف که مورد توافق اکثر 

صاحب نظران بازاریابي مي باشد پرداخته مي شود. 

واژگان کليدي
جذابیت بازار- بازار هدف- تقسیم بندي بازار- مدیریت سرمایه گذاري- استراتژي 

رقابتي- 

مقدمه
    انتخاب بازار هدف یکي از مهم ترین تصمیمات در تمام سازمان هایي است 
که با مقوله ي بازاریابي3 و  برنامه ریزي راهبردي و مدیریت بحران4 سروکار دارند 
)مک دانلد، 1995(. علاوه بر این انتخاب بازار هدف بخشي از فرایند تقسیم بندي 
بازار5 است که در آن، خریداران با نیازها و عادات خرید مشابه را در یک گروه 
این  نتیجه ي  در  که  گروه هایي   .)1996 سیمکین،  و  )دیب  مي کنند  طبقه بندي 

تقسیم بندي به دست مي آیند، تقسیمات بازارند که تقریباً همگن هستند.
 

دانشجوي دکتري مدیریت بازرگاني گرایش بازاریابي دانشگاه   1
اصفهان

دانشجوي مدیریت بازرگاني دانشگاه امام رضا )ع(  2
3 Marketing
4 Strategic planning
5 Market segmentation

  تقسیم بازار پاسخي به نیازهاي گوناگون مشتریان و استفاده ي بهینه از منابع 
شرکت هاست )روستا و دیگران، 1383(. فرایند اصلي تقسیم بازار از سه مرحله 
تشکیل مي شود: تعیین بخش ها )بخش بندي(، انتخاب بازار هدف و موضع یابي 

)کاتلر، 1984(.
در مرحله ي اول بخش ها تعیین مي شوند. این مرحله شامل انتساب یک متغیر 
اساسي به گروهي از خریداران با نیازها و عادات )رفتارهاي( خرید مشابه، در قالب 

یک بخش است.
    مرحله ي دوم که موضوع اصلي این مقاله است، مشتمل بر شناسایي بخش هایي 
است که منابع بازاریابي بر روي آن ها متمرکز است. براي دستیابي به این هدف، 
بازاریابان باید با توجه به جاذبه هاي نسبي شرکت ها، تعدادي بازار هدف را انتخاب 

کنند. 
عواملي چون  به  توجه  با  بازارها  ترکیب  براي  مدلي  مرحله، شامل  آخرین      
محصول6 ، قیمت7 ، تبلیغ8 ، توزیع9 ، خریداران و خدمات مي باشد که جایگاه کالا 
را مشخص مي کند و دید خریداران را نسبت به ماهیت این کالا شکل مي دهد 

)دیب و دیگران، 1997(.
سوم،  هزاره ي  در  بازاریابي  درباره ي  خود  مهم  مقاله ي  در   )1995( دویل      
ترکیبي از وظایف جدید و سنتي بازاریابان در حال و آینده را ارائه مي دهد. تعیین 
جذابیت هاي بازار10 یا به گفته ي دویل » انتخاب استراتژیک بازارها و بخش هایي 

که میدان رقابت شرکت هاست« یکي از این وظایف مي باشد. 
بین  چنداني  هماهنگي  بازاریابي،  تصمیمات  استراتژیک  اهمیت  وجود  با      
در  که  بازاریاباني  به  نتیجه  در  ندارد.  وجود  شده  ارائه  تاکنون  که  راهکارهایي 
هدف  بازار  انتخاب  فرایند  در  نه  هستند،  راهنمایي  نیازمند  هدف  بازار  انتخاب 
و و نه در متغیرهاي اساسي انتخاب آن، راهنمایي کاربردي ارائه نمي شود و به 
با مشکل مواجه مي شوند )براون و  تبع آن در تقسیم بندي مؤثر و استراتژیک، 

دیگران، 1989(.

معيارهاي تعيين جذابيت بازار
    نظرات دویل )1995( درباره اهمیت تعیین جذابیت بازار در بازاریابي، اهمیت 
راهبردي انتخاب بازار هدف را افزایش مي دهد )دیب، 1995؛ هلاواچک و ردي، 

1986(. طرح سه مرحله اي هلاواچک–ردي یکي از دقیق ترین بررسي هاي
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 انجام شده در این زمینه مي باشد که مسأله بازاریابي در شرکت هاي صنعتي را با 
توجه به شناسایي بخش ها، شرایط و جذابیت آن ها بررسي مي کند )جدول 1(.

    تعیین جذابیت بازار هدف، براي شاغلان در حوزه ي بازاریابي، همچنان به 
بازار جذاب  مانده است. کوپر )1992( معتقد است  باقي  اساسي  صورت مشکلي 
11بازاري است که در آن رقابت12 ضعیف بوده و تعداد رقبا کم باشد، قابلیت رشد13  

وجود داشته باشد و نیاز مشتري به کالاي مورد نظر برآورده شده باشد و این بدین 
معناست که تصمیمات درباره جذابیت بازار هدف باید با توجه به عوامل محیطي14 
، موقعیت رقابتي15 و منابع موجود اتخاذ گردند. دیب )1995( معتقد است: » اینکه 
کدام عوامل در تعیین جذابیت بخش ها مؤثرند به عواملي چون قابلیت رشد بازار، 
و  کارشناسان شرکت  گزارش  مشتري17،  نیاز  ماهیت  رقابت16،  ساختار  و  سطح 

موانع ورود به بازار بستگي دارد«.

جدول1- معیار جذابیت بخش ها
جذابیت بخش هاشرایط بخش هاشناسایي بخش ها

فرایند جلب نظر انبوه 
خریداران به بخش، براي 

رفع یک مشکل خاص.

فرایند تعیین سوددهي 
)بهره دهي( بخش هاي 

شناسایي شده در مرحله ي 
قبل.

در این مرحله چگونگي 
توصیف، سنجش، هدف 

قرار دادن و کارایي بخش ها 
بررسي مي شود.

تصمیم گیري راجع به استفاده 
و عدم استفاده از بخش هاي 

شناسایي شده.
بدین منظور با معیارهاي 

زیادي سروکار داریم ازقبیل:
- رشد بازار

- قابلیت هاي بازار
- سطح و ساختار رقابت 

- دارایي شرکت
ماهیت نیازهاي خریداران

موانع ورود و...

دانلد  است؛ مک  دانبر)1995(  و  دانلد  دیدگاه مک  مشابه  تقسیم بندي،  این     
دسترس  در  بخش  اندازه  رشد،  »نرخ  دسته  سه  به  را  جذابیت  عوامل  دانبر  و 
نیز بسیار  ابرات )1993(  قابلیت هاي سوددهي« تقسیم مي کنند. بررسي هاي  و 
به این موضوع نزدیک است. طبق نتایج به دست آمده از بررسي هاي وي، توانایي 
جذب خریداران، موقعیت رقابتي، اندازه بازار، رشد بالقوه بازار18 و تناسب بازار با 
اهداف و منابع سازمان، از جمله معیارهاي اصلي جذابیت بازار مي باشند )ژانده، 

.)1996
بازار جذاب،  درباره ي ویژگي هاي  با وجود دیدگاه هاي متفاوت  این حال  با      
رابطه ي بین جذابیت بازار و موفقیت در تجارت بر کسي پوشیده نیست. بررسي 
چندلر و هنکس )1994( بر روي هشتصد شرکت تولیدي در ایالات متحده، نیز 
دلیلي بر درستي این مدعاست. این بررسي که وجود رابطه ي مثبت بین جذابیت 

11 Attractive Market
12 Competition
13 Potential Growth
14 Environment Factors
15 Competitive Conditions
16 Level & structure of competition
17 Nature of customer need
18 Expected Market growth

بازار و رشد تجارت را نشان مي دهد، شش عامل را در تعیین جذابیت بازار مؤثر 
مي داند، این عوامل عبارتند از:

- توانایي در ارائه خدمات به مشتریان و رویکردهاي بازاریابي
- تفاوت در تأمین کالا یا خدمات بین شرکت هاي مختلف

- تعداد رقباي اصلي با موقعیت رقابتي یکسان
- صنعت مورد نظر در چه مرحله اي از رشد است
- تعداد شرکت هاي رقیب با سابقه هاي طولاني

- نیاز اساسي بازار به کالاهایي که هنوز برآورده نشده است.
بسیار  بازار  جذابیت  تعیین  معیارهاي  که  نشان مي دهد  انجام شده  بررسي هاي 
وسیع و متنوع است. پرداختن به طیف وسیع کارهاي انجام شده درباره جذابیت 
بازار از موضوع این مقاله خارج است؛ با این حال بررسي اثرات نظریه بازاریابي 
در این بحث اهمیت زیادي دارد. این اثرات که در جدول 2 خلاصه شده اند، از 
استراتژي  بازار، مدیریت سرمایه گذاري و  ناشي مي شود: تقسیم بندي  سه حوزه 

رقابتي.
تقسيم بندي بازار

   همان گونه که پیش تر نیز ذکر گردید، به فرایند شناسایي تفاوت هاي عمده در 
ویژگي هاي خریداران و تقسیم بازار به دو یا چند گروه از مشتریان با خصوصیات، 
 ( مي گویند  بازار  تقسیم بندي  یکسان،  و  هم  به  نزدیک  رفتارهاي  و  نیازها 
اسماعیل پور و غفاري آشتیاني، 1381(. هدف از تقسیم بندي بازار این است که 
برعکس،  دهد.  انجام  دقیق تر  صورتي  به  را  خود  بازاریابي  فعالیت هاي  شرکت 
ترویج  و  توزیع  تولید،  مي کنند،  استفاده  انبوه19«   »بازاریابي  که از  فروشندگاني 
یک محصول براي همه خریداران را به صورت انبوه انجام مي دهند. بحث مربوط 
به بازاریابي انبوه بر پایه این دیدگاه قرار دارد که مي تواند بزرگ ترین بازار بالقوه 
را به وجود آورد که در نتیجه هزینه ها به کمترین مقدار ممکن خواهد رسید و  
این وضع به نوبه خود، منجر به کاهش یافتن قیمت ها و سود بیشتر خواهد شد 

)پارسائیان، 1383(.
    بازاریابان از معیارهاي زي ادي براي تقسیم بندي بازار به قصد شناسایي مشتریان 
جدید استفاده مي کنند. اکثر صاحب نظران بازاریابي با معیارهاي تقسیم بندي بازار 
کاتلر )1994( درباره سنجش پذیري ) سنجیدن اندازه و قابلیت بازار(، در دسترس 
بودن20  ) قابلیت دستیابي و خدمت رساني به بخش(، قابل اتکا بودن بازار21 )اندازه 
بازاریابي(  و  خدمات دهي  براي  قابلیت   ( اقدام پذیري22  و  مناسب(  سوددهي  و 
موافقند. اهمیت این معیارها در این است که براي تعیین متغیرهاي تقسیم بندي 
بازار، باید به هزینه شناسایي و خدمت رساني بخش ها توجه شود. نتایج تحقیقاتي 
که بر مشکلات اجرایي در تحلیل بخش ها تأکید دارند، اهمیت توجه به هزینه 

مذکور را روشن مي سازند )یانگ و دیگران، 1978(.
    از زمان انتشار معیارهاي تقسیم بندي کاتلر، سایر افراد نیز، معیارهاي مختلفي 
را مشخص کرده اند که تا حدودي مطابق با معیارهاي کاتلر مي باشند. براي مثال 
وبستر )1991( معتقد است که اساس تقسیم بندي باید قابل سنجش و متناسب با 
گروه عمده خریداران باشد، همچنین تناسب عملي با استراتژي بازاریابي داشته 

باشد.  هات و اسپه )1989( فهرست مشابهي تهیه کرده اند که علاوه بر موارد 

19 Measurability
20 Accessibility
21 Substantiality
22 Actionability
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فوق سازش پذیري بخش23 را نیز شامل مي شود، یعني بخش موردنظر تا چه حد 
مانند  تقسیم بندي  معیارهاي  دارد. نقش  بازاریابي سازگاري  و  قوانین تجارت  با 
معیارهاي فوق تا حد زیادي مشابه نقش معیارهاي جذابیت بازار مي باشد، بدین 
گروه  قراردادن  بودن هدف  مناسب  میزان  تا  دو کمک مي کنند  مفهوم که هر 
حصول  به  معیار  دو  هر  ترتیب  به  این  گردد؛  مشخص  مشتریان  از  مشخصي 
اطمینان از تناسب تجارت در یک گروه خاص مي پردازند. شاید مهم ترین تفاوت 
بر طرح هاي  بیشتر  تقسیم بندي،  معیارهاي  که  باشد  این  در  معیار  نوع  دو  این 

مربوط به شناسایي بخش تأکید دارند تا ارائه راهکارهاي اجرایي.

جدول2- معیارهاي جذابیت بازار
معیارهاي جذابیتکارهاي انجام شده

»معیارهاي تقسیم بندي بازار«
کاتلر )1984(  -

وبستر )1991(  -
هات و اسپه )1989(  -

هرلي  و ساندرز )1993(  -
دیب و سیمکین  -

»مدیریت سرمایه گذاري«
BCG ماتریس  -

مدل هاي ترکیبي گروه مکنزي  -

»استراتژي رقابتي«
مدل پنج نیروي پرتر  -

سنجش پذیري، در دسترس بودن، قابل اتکا 
بودن، اقدام پذیري

سنجش پذیر، تناسب با گروه عمده مشتریان، 
تناسب عملي با استراتژي هاي بازاریابي

همانند وبستر+ سازش پذیري بخش با توان 
تجارت و بازاریابي حاضر

عدم تجانس مشتریان، سنجش پذیري و 
تمایز

همانند کاتلر+ اندازه، ظرفیت رشد، سطح 
رقابت، فناوري، سازگاري با رفتار خرید، 

روندهاي محیط بازاریابي ، فروش، 
قابلیت هاي توزیع در بخش، ظرفیت منابع 

داخلي

میزان رشد بازار، سهم نسبي بازار 
موقعیت رقابتي تجارت ) اندازه، رشد، سهم 

نسبي، مهارت هاي بازاریابي، وفاداري 
مشتري ، حق انحصاري ، سود ناخالص(، 

جذابیت صنعت )اندازه، رشد، سوددهي، 
شدت رقابت، سطح قیمت، مهارت هاي 

فناوري، مقررات دولتي(

شدت رقابت، خطر کالاهاي جایگزین، 
قدرت تأمین کنندگان، قدرت خریداران، خطر 

مربوط به ورود رقباي جدید

مدیریت سرمایه گذاري
دائماً  باید  مختلف  تجاري  عناوین  و  محصولات  از  سبدي  با  سازمان  هر      
مالي  تأمین  جدید،  محصولات  معرفي  در  توازن  از  تا  دهد  انجام  بررسي هایي 
گذشته  تاریخ  کالاهاي  کردن  مرجوع  از  و  عرضه  آماده  یا خدمات  محصولات 
مطمئن شود )مک دانلد، 1995؛ موریسون و ونزلي، 1991(. به بیان دیگر باید 
از کارایي بازار24 مطمئن گردد؛ کارایي بازار بدین مفهوم است که در یک بازار، 
»قیمت دارایي ها« توازن بین ریسک و بازده بالقوه را به درستي منعکس کند. از 
آنجا که ارزش تمام مجموعه هاي سرمایه گذاري25 یکسان نیست و برخي نسبت 

23 Segment Compatibility
24 Market Efficiency
25 Portfolio

به دیگري ارجح هستند، مدیران سرمایه گذاري، وظیفه ایجاد بهترین مجموعه 
بر  سرمایه گذار  هر  شرایط  و  خواسته ها  مبناي  بر  را  سرمایه گذاري ها  از  ممکن 

عهده دارند )راعي و تلنگي، 1383(.
بین  توازن  ایجاد  در  را  مدیران  که  ارائه شده  راهکارهاي مختلفي  تاکنون      
ریسک و بازده در این نوع ارزیابي کمک مي کند. به طور کلي این راهکارها که با 
اعمال بعضي از معیارهاي جذابیت بازار همراه  است، به دو گروه تقسیم مي شوند: 
مدل هاي تک عاملي26 و مدل هاي چندعاملي27 )ویند و ماهاجان، 1980؛ ونزلي، 

.)1981
    مدل تک عاملي اغلب بر اساس یک متغیر یا شاخص عمومي است و کسب 
سود را به خاطر یک عامل مي داند. در مدل هاي پیشرفته تر فرض بر این است 
که کسب سود متأثر از چندین عامل و شاخص عمومي است و بر اساس ابعاد 
 ( را مدل هاي چندعاملي مي نامند  نهاده شده اند. چنین مدل هایي  بنیان  مرکب 

راعي و تلنگي، 1383(.
    در هر صورت از مدل هاي عاملي مي توان براي بیان انتظارات در مورد بازده ها 
این  اثر وقایع استفاده نمود. فرض اساسي در مدل هاي عامل  )سود( و بررسي 
است که کل اقتصاد، اکثر شرکت ها را تحت تأثیر قرار مي دهد )راعي و تلنگي، 
بازده  بر  توجهي  قابل  اثرات  مي توانند  که  عامل هاي عمومي  از  برخي   .)1383

سهام شرکت ها داشته باشند، عبارتند از:
-  نرخ رشد تولید ناخالص داخلي

-  نرخ تورم
-  قیمت هاي نفت

-  و... که پیشتر به آن پرداخته شده است.

26 Single index model
27 Multi factor model
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    ماتریس مشهور 28BCG  که توسط گروه مشاورین بوستون29 ارائه شده، 
تک عاملي بوده و کالاها یا علامات تجاري را بر اساس سهم نسبي بازار و رشد 
ماتریس،  این  مطابق   .)1981 ونزلي،  1977؛  )هدلي،  مي کند  تقسیم بندي  بازار 
دست  به  را  بازار  سهم  راحت تر  و  بوده  جذاب تر  بالا،  رشد  میزان  با  بازارهایي 
به یک  نیاز  به طور طبیعي  ارائه کرده است،   BCG راهکار که  این  مي آورند. 
سري تغییرات جدید در ماتریس سهم رشد داشت که صاحب نظران بازاریابي باید 
اعمال مي کردند. شاید از مهم ترین این تغییرات، اشکال مختلف براي ماتریس 
تعیین جهت سیاست گذاري ها30  باشد که به جاي استفاده از سهم نسبي بازار و 
بازار و موقعیت تجارت )موقعیت رقابتي(  ابعاد ترکیبي جاذبه هاي  از  بازار،  رشد 

استفاده مي کند )رابینسون و دیگران، 1978(.
    کاربران این ماتریس ها مي توانند از میان طیف وسیع معیارها، یکي را براي 
دو  این  مزیت   .)3 )جدول  کنند  انتخاب  تجارت  قدرت  و  بازار  جذابیت  تعریف 
رویکرد در این است که شرکت ها را قادر مي سازد تا معیارهایي را انتخاب کنند 

که بیش از بقیه مناسب ترند و نکات برجسته آن را مشخص نمایند.
تجارت  قدرت  و  جذابیت صنعت  که شامل  ماتریس  این  دیگر  نسخه هاي      

مي شوند، توسط شرکت جنرال الکتریک31  و مک کنزي32  ارائه شده است.

استراتژي رقابتي
    طبق نظر پورتر )1985،1980، 1979( پنج عامل اصلي، تعیین کننده سطح 
رقابت و سوددهي در برخي صنایع خاص است. خطر تازه وارد ها33 ، قدرت چانه زني 
، کالاي جانشین36  و حیله هاي  مشتریان34،  قدرت چانه زني عرضه کنندگان35 

کسب موقعیت در میان عوامل صنعت موجود.
پورتر )1980( در تحلیل مزایاي رقابتي، توجه مطالعات استراتژیک را به محیط 
کلان خارجي معطوف نمود. زماني که وي مفهوم » زنجیره ارزش37«  را مطرح 

کرد به دو اصل مهم اشاره داشت:
1.  مزیت رقابتي38 ، حاصل انجام امور به شیوه هاي متفاوت یا بهتر انجام دادن 

امور نسبت به رقبا است.
2.  ارزش طي فرایند به هم پیوسته اي از فعالیت ها آفریده مي شود )علي احمدي 

و اللهیاري، 1382(.
    این رویکرد و تحلیل پنج عامل محیطي پورتر، الگوي ساخت یافته اي براي 
بررسي یک صنعت مي باشد. این شواهد بدان معناست که قابلیت سود نهایي یک 
بازاریاباني که جذاب ترین  صنعت به سطح کلي این عوامل بستگي دارد؛ یعني 
تأثیر محدودي  نهایي  تعیین مي کنند، در موقعیت  براي ورود شرکت  را  بازارها 
هیچ  یعني  این  و  است  زیاد  نیروها  رقابت  قدرت  فولاد  صنعت  در  مثلًا  دارند. 

28 BCG matrix
29 Boston Consulting Group
30 DPM
31 GE: General Electric
32 Mc kinsy
33 New Competitors
34 Customer Bargaining Power
35 Seller Bargaining Power
36 Substitute Good
37 Value Chain
38 Competitive Advantage

شرکتي قادر نخواهد بود، سودي قابل توجه از سرمایه اش کسب کند و برعکس، 
در بازار نوشیدني هاي غیر الکلي، رقابت نیروها چندان سخت نیست. به همین 
دلیل قابلیت کسب سود بیشتر است. عوامل رقابتي پورتر، در اصل بیان دیگري 
راهکارهاي  در  این عوامل،  از  بسیاري  واقع  در  معیارهاي جذابیت مي باشند.  از 
به  است  ممکن  ابتدا  در  چند  هر  مي باشند.  موجود  نیز  سرمایه گذاري  مدیریت 
نظر برسد که از دیدگاه پورتر عوامل خارج از کنترل بازاریابان بسیار است، اما 
نظریات او در اصل به بازاریابان این امکان را مي دهد که نفوذ خود را به حداکثر 
برسانند. قدرت جمعي این عوامل هر قدر باشد، هدف استراتژیست ها، به دست 
آوردن جایگاه مناسب در صنعت است تا شرکت بتواند به بهترین نحو در برابر 
نفع  به  را  بر آن ها، موقعیت  تأثیرگذاري  با  و  از خود محافظت کند  این عوامل 
ناخوشایند  رقبا  براي همه  این عوامل ممکن است  خود درآورد. قدرت مجموع 
باشد، اما استراتژیست ها براي مقابله با آن ها، باید هریک را به طور کامل بررسي 
کرده و منبع آن ها را تحلیل کنند. براي مثال چه چیزي باعث آسیب پذیر شدن 
صنعت، براي ورود مي شود؟ عوامل تعیین کننده قدرت چانه زني عرضه کنندگان 

کدام است؟ )پورتر، 1979(.
    مقیاس تعیین جذابیت بازار و معیارهاي اولویت بازار هدف را مي توان در رفتار 
سازماني، اقتصاد مدیریت، مدیریت مالي و بازاریابي یافت. بازاریابان عمدتاً این 
موضوع را به صورت هاي مختلف از جمله: تقسیم بندي بازار، انتخاب بازار هدف، 
و  معتبرترین  پیگیري مي کنند.  رقابتي  استراتژي هاي  و  مدیریت سرمایه گذاري 
محبوب ترین معیارهاي جذابیت بازار عبارتند از: مقیاس هاي عملکرد مالي، عوامل 
میزان  بازار مخصوصاً  فناوري و دیگر عوامل محیطي  اندازه و رشد،  بازار مثل 
رقابت و همچنین ویژگي هاي رفتار خرید )رفتار خریدار(. علاوه بر این ترکیب 
معتبري از ابعاد داخلي سازمان و موضوعات خارجي بازار، با چشم انداز کوتاه مدت 
و بلندمدت نیز وجود دارد. با وجود چنین تنوعي از ابعاد و موضوعات، جاي تعجب 
نیست که مدیران بازاریابي در عمل طیف وسیعي از معیارها را اعمال مي کنند. با 
این حال یافته هاي تحقیقات نشان داده است که بین مفاهیمي که تاکنون تعریف 

شده و اقدامات مدیران بازاریابي در عمل تفاوت وجود دارد.

جدول3- متغیرهاي تعیین جذابیت بازار
»عوامل بازار«

- اندازه )پول، واحد یا هردو(                                             
- گردش پول

- اندازه ي بخش هاي اصلي                                             
- فصلي بودن

- میزان رشد سالانه: در مجموع/ در هر بخش                        
- قدرت چانه زني تأمین کنندگان بالادست

- تنوع بازار
- قدرت چانه زني تأمین کنندگان پایین دست

- حساسیت به قیمت، ویژگي هاي خدمات و عوامل خارجي  
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»رقابت«

- انواع رقبا                                                                     
- تغییر در سهام

- میزان تمرکز                                                                 
- جایگزیني توسط فناوري جدید

- تغییر در نوع و ترکیب ورودي ها و خروجي ها                            
- میزان و انواع ادغام       

- امور مالي و اقتصادي 
- توزیع سود ناخالص                                                        

- موانع ورود و خروج )مالي و غیر مالي(   
- عوامل کمکي مانند اقتصاد مقیاس و تجربه                           

- به کارگیري ظرفیت ها                                                              
»عوامل فناوري«

- سررسید و بي ثباتي                                                      
- حقوق انحصاري و ثبت شده

- پیچیدگي                                                                  
- فناوري لازم در فرایند تولید

- تمایز 
»عوامل اجتماعي- سیاسي«

- رویکردها و گرایش هاي اجتماعي                                    
- مقررات نمایندگان دولتي و قوانین

- تأثیر گروه هاي قدرت و نمایندگان دولت                            
- عوامل انساني، مانند مقبولیت تشکیل اتحادیه ها و انجمن ها                                                                     

انتخاب بازار هدف
    تعیین بازار هدف39  عبارتست از ارزشیابي و مقایسه ي گروه هاي شناخته شده 
و انتخاب یک یا چند مورد از آن ها با بالاترین درآمد بالقوه به عنوان مشتري40  

یا مشتریان بالقوه.
    به بیان دیگر یک شرکت براي ورود به بازار، ابتدا باید فهرستي از بازارهاي 
بالقوه41  جهت تجارت را تهیه نموده و بر اساس آن اقدام به بازاریابي42  نماید. 
بدین مفهوم که شرکت باید تصمیم بگیرد فعالیت هاي خود را در چه نوع بازارهایي 
مورد توجه قرار دهد. در این مرحله، بسته به نوع کالا، عوامل جغرافیایي، درآمد و 
جمعیت بازار مورد نظر و محیط سیاسي، فرهنگي و اقتصادي، ممکن است نسبت 
به بعضي از بازارها و یا بخشي از دنیا، تمایل خاصي براي نفوذ در آن بازار وجود 

داشته باشد و یا اینکه از ورود به آن بازار صرف نظر نماید.
    بعد از به دست آوردن فهرست بازارها، شرکت باید آن ها را از نظر اهمیت، 
اولویت بندي و سپس غربال کنند )میرابي و سرمد سعیدي، 1382(. انتخاب بازار 
هدف زماني که بازارهاي بیشتري به عنوان بازار بالقوه در نظر قرار مي گیرد از 

اهمیت بیشتري برخوردار است )کیگان، 1999(.

39 Target Market
40 Customer
41 Potential market
42 Marketing

معيارهاي انتخاب بازار هدف
    اگرچه در انتخاب بازار هدف43 ، متغیرهاي بسیاري دخیلند و اختلاف نظرهاي 
زیادي بین صاحب نظران در انتخاب مهم ترین این متغیرها وجود دارد، اما در 
ذیل به اساسي ترین متغیرهایي که در انتخاب بازار هدف باید به  آن ها توجه گردد، 
اشاره مي شود. شایان ذکر است تأکید بیش از حد بر یک متغیر، سبب اشتباه در 
انتخاب بازار هدف مي گردد و باید به مجموعه اي از این معیارها در انتخاب بازار 

هدف توجه شود. این معیارها عبارتند از:

1- اندازه ي بازار44 
اندازه ي بازار در طبقه بندي یکي از مهم ترین عوامل تصمیم گیري      تخمین 
است )روستا و دیگران، 1383(. سنجش اندازه ي بازار از دو جنبه ي کلان و خرد 
صورت مي گیرد. متغیرهایي که به تخمین اندازه ي بازار کمک مي کنند عبارتند از 
ویژگي هاي جغرافیایي، جمعیتي و اقتصادي )بابایي زکلیکي، 1382(. براي مثال 
هر چه جمعیت افزایش یابد تقاضا براي کالا و خدمات افزایش یافته و به اندازه ي 
بازار افزوده مي شود. جدول4 خلاصه ي شاخص هاي تعیین کننده ي اندازه ي بازار 

را نشان مي دهد:

جدول4- شاخص هاي کلان براي تعیین اندازه ي بازار
متغیرهاشاخص ها

مثل شرایط آب و هوایيویژگي هاي جغرافیایي
مثل اندازه ي جمعیت ویژگي هاي جمعیتي

رشد جمعیت
توزیع سني جمعیت

تولید ناخالص مليویژگي هاي اقتصادي
درآمد سرانه
توزیع درآمد

البته گاهي در نظر گرفتن یک شاخص به تنهایي ممکن است گمراه کننده     
تنها به جمعیت زیاد منطقه اي توجه شود و به سایر شاخص ها  اگر  باشد. مثلًا 
مواجه گردد. علاوه  با شکست  است  بازاري ممکن  انتخاب چنین  نشود،  توجه 
بر این شاخص هاي کلان بازار به تنهایي کافي نیست و ضروري است که نیاز 
ملموس مردم نیز در نظر گرفته شود. بدین منظور شاخص هاي خرد به کار گرفته 

مي شود )بابایي زکلیکي، 1382(. 
    نمونه هایي از شاخص هاي خرد عبارتند از:

                         تعداد رادیو، تلویزیون، یخچال؛
                    تعداد بیمارستان، تخت هاي  بیمارستان؛
                      آمار دانشمندان، مهندسان، پزشکان. 

    گاه براي برآورد اندازه ي بازار یک کالا از شاخص هاي مشابه استفاده مي شود؛ 
مثلًا تعداد بیمارستان ها بیانگر بازار بالقوه براي تخت است. لازم به ذکر است که 

هر دو گروه شاخص هاي خرد و کلان براي تعیین اندازه ي بازار لازم است.

43 Target Marketing
44 Market Size
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2- رشد بالقوه ي مورد انتظار بازار )استعداد بازار( 45
    اگرچه ممکن است اندازه ي بازار در حال حاضر کوچک باشد، باید احتمال رشد 
آن در نظر گرفته شود )روستا و دیگران، 1383(. رشد بازار همانند اندازه ي بازار، 
از دو جنبه خرد و کلان سنجیده مي شود. از جنبه ي کلان، حداقل منابع بالقوه ي 
یک بازار در نظر گرفته مي شود. شاخص هاي خرد براي برآورد اندازه ي بازار مثل 
تعداد خانوارهاي داراي تلویزیون، نشان دهنده ي اندازه ي رشد احتمالي تلویزیون 
با توجه به عمر متوسط آن است. گفتني است هر دو گروه شاخص هاي خرد و 

کلان براي تعیین اندازه ي رشد بازار ضروري است )بابایي زکلیکي، 1382(.
براي  بالقوه  بازار  این سوال مطرح گردد که  باید  بازار  استعداد  لذا در مورد      
محصول چیست؟ )زري باف و حسیني کیا، 1382(. به بیان دیگر پس از تعیین 
براي  را در کشور موردنظر  بالقوه ي کالاهایش  بازار  باید  بازار، شرکت  اندازه ي 
آینده تخمین بزند. توسط این معیار، وضع آینده ي اقتصادي بازار از جمله رشد 
اقتصادي، تعداد افرادي که داراي قدرت خرید خواهند شد، بي ثباتي هاي محلي 
طریق  از  دیگر،  پدیده هاي  و  محلي  اعتصابات، خشونت هاي  میزان  سیاسي،  و 
و سرمد  )میرابي  مي گیرد  قرار  بررسي  مورد  گذشته،  در  مشابه  موارد  مطالعه ي 

سعیدي، 1382(. 

3- موقعيت رقابت 46
    تعداد رقبا، نحوه ي رقابت و کیفیت کالا در یک بازار خاص، میزان سودآوري 
و توان ورود شرکت به آن بازار را تعیین مي کند )بابایي زکلیکي، 1382(. باید 
مشخص شود در حال حاضر رقابت شدیدي وجود دارد یا خیر. همچنین احتمال 

ایجاد رقابت در آینده باید مورد توجه قرار بگیرد )روستا و دیگران، 1383(.
    در مجموع، تعیین ساختار رقابتي به دلیل دشوار بودن گردآوري اطلاعات از 
برآورد حجم بازار یا ارزیابي ریسک سیاسي47 مشکل تر است؛ هر چند مي توان 
صادرکنندگان،  با  گفتگو   .)1382 زکلیکي،  )بابایي  کرد  استفاده  ثانویه  منابع  از 
از  استفاده  است.  مهم  بسیار  مرحله  این  در  اجرایي  مدیران  سایر  و  بانکداران 
نمایندگان بازرگاني کشور در خارج نیز با ارزش است. هنگام تماس با نماینده ي 
کشور در خارج تا حد امکان باید اطلاعات لازم را فراهم کرد )زري باف و حسیني 
کیا، 1382(. از آنجائي که اعزام نماینده یا کارشناس به بازار موردنظر و بررسي 
به  اقدام  این  اغلب  تمام مي شود،  گران  معمولًا  رقبا،  و  مشتریان  با  مصاحبه  و 
عنوان آخرین گام تلقي مي گردد و اگر کادر اعزامي از قبل مشخص شده باشند، 
نمایندگان  با خریداران عمده و  توزیع و ملاقات  دیدار چند روزه در کانال هاي 
تجاري اطلاعات ارزنده اي در خصوص رقابت و سودآوري بالقوه ي بازار به دست 

مي دهد.

4- هزینه 48
    توجه به هزینه هایي چون هزینه ي به دست آوردن قسمتي از بازار و هزینه هاي 
آوردن  دست  به  براي  است.  تأثیرگذار  هدف  بازار  انتخاب  در  نیز  نقل  و  حمل 
قسمتي از بازار که از نظر فعالیت هاي بازاریابي قابل دسترس نیست، نباید اقدامي 
صورت گیرد؛ براي مثال، به صرفه نیست که براي تعداد کمي از افراد بي سواد که 
در منطقه زندگي مي کنند و از طریق روزنامه یا وسایل ارتباط جمعي نمي توان به 

45 Potential Competition
46 Competition Position
47 Political Risk
48 Cost

آن ها دسترسي یافت، تبلیغ کنیم )روستا و دیگران، 1383(.
    همچنین هزینه هاي حمل و هزینه هاي آماده کردن محصول براي صادرات 
نیز روي استعداد یک بازار براي محصول تأثیر دارد. فرضاً اگر محصول مشابه 
قبلًا در بازار هدف ساخته شده باشد، هزینه هاي حمل ممکن است نمایانگر این 
باشند که محصول وارداتي غیر قابل رقابت است. بررسي انواع مختلف حمل و 
و  آن  قیمت  اشکالات  جبران  جهت  محصول  یک  متمایزسازي  براي  راه هایي 

ایجاد مزیت قیمتي مهم است )زري باف و حسیني کیا، 1380(.
    لازم به ذکر است مقدار هزینه هاي ورود به بازار جدید براي یک شرکت، بستگي 

به نوع روش ورود به بازار مورد نظر دارد )میرابي و سرمد سعیدي،1382(.

5- سازگاري بازار هدف با اهداف و منابع سازماني 49
    اگر بازار هدف به  اندازه ي کافي بزرگ و فاقد رقباي قدرتمند باشد، بررسي 
نهایي که باید انجام شود، آن است که  آیا شرکت مي تواند آن بازار را هدف قرار 
دهد؟ جهت حصول اطمینان از امکان دسترسي به بخش موردنظر در بازار هدف 

به منابع قابل توجه براي تبلیغات، توزیع و سایر هزینه هاي بازاریابي نیاز است.
    سؤال دیگر آن است که  آیا تلاش جهت فعالیت در یک بخش خاص از بازار 

با اهداف کلي شرکت و منابع آن سازگار مي باشد یا خیر؟ )کیگان، 1999(.
در این قسمت به شرکت، منابع مالي، اهداف سازماني و استراتژي هاي شرکت 
توجه مي شود. بازار هدف باید قابلیت انطباق با اهداف و منابع و استراتژي هاي 
تهیه ي  براي  وسایل لازم  رستوراني  در  اگر  مثال  براي  باشد.  داشته  را  شرکت 
پیروي  اضافه  وسایل  خرید  عدم  بر  مبتني  سیاستي  از  و  ندارد  وجود  صبحانه 
برنامه ي غذایي رستوران اضافه  به  را  نباید سعي کرد تهیه ي صبحانه  مي کند، 

کرد )روستا و دیگران، 1383(.

6- تناسب محصول 50
    با به دست آوردن اطلاعاتي در مورد استعداد و اندازه ي بازار، هزینه ي دسترسي 
به بازار و موقعیت رقابت، قدم بعدي این است که تصمیم گرفته شود محصول 
شرکت چقدر با بازار هدف تناسب دارد. به طور کلي محصولي با یک بازار تناسب 

49 Organizational Resources
50 Product Fit
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دارد که معیارهاي زیر را تحقق بخشد:
1. محصول قادر به جذب مشتریان در بازار بالقوه باشد.

2. تطبیق محصول به بیش از آنچه که از نظر اقتصادي توجیه پذیر است، نیازي 
نداشته باشد.

3. محدودیت هاي سیاسي، اقتصادي و... منجر به جدایي و عدم پذیرش محصول 
توسط بازار موردنظر )به دلایل مختلفي چون گراني و...( نگردد.

قیمتي  رقابت  رفتن  بین  از  باعث  بازار هدف،  به  4. هزینه هاي حمل محصول 
نشود.

5. هزینه هاي فروش در بازار هدف، کاتالوگ ها و تبلیغات و بروشورهاي منفي، 
حسیني کیا،  و  )زري باف  باشد  بالقوه  بازار  قابلیت هاي  و  فرهنگ  با  متناسب 

.)1382
    علاوه بر موارد ذکر شده شباهت بازارها و ریسک سیاسي نیز در عرصه ي 

بین المللي از معیارهاي انتخاب بازار هدف به شمار مي روند.

7- شباهت بازار 51
ارائه شده به وسیله 57 شرکت آمریکایي نشان داد      مطالعه 954 محصول 
که همبستگي معني داري بین انتخاب کشورها و شباهت بازارهاي محلي وجود 
دارد. بدین مفهوم که شرکت صادرکننده تمایل به انتخاب کشوري دارد که بازار 
آن شبیه بازار کشورش باشد. مثلًا کشورهاي آمریکایي ابتدا به بازارهاي کانادا، 
استرالیا و انگلیس روي آوردند و سپس بازارهاي دیگر مانند هند، اسپانیا و کره ي 
به  عمدتاً  این خصوص  در  معیارهاي شباهت  دادند.  قرار  توجه  مورد  را  جنوبي 
ساختار تولید، حمل و نقل، الگوي مصرف52 ، فرهنگ، تجارت، بهداشت و آموزش 

و پرورش مربوط مي شود.
    دلیل عمده علاقه شرکت ها به سرمایه گذاري در کشورهایي با بازار مشابه، 
به حداقل رساندن ریسک در شرایط عدم اطمینان است. مسلماً ورود به کشور یا 
بازاري که زبان مشترک، سیستم توزیع مشابه، مصرف کنندگان مشابه و الگوي 
مصرف مشابه از ویژگي هاي آن است، نسبت به کشور یا بازاري که در این گونه 
متغیر آن تفاوت فاحش ملاحظه مي شود مشکلات کمتري دارد )بابایي زکلیکي، 

.)1382
    علاوه بر این همانطور که ذکر شد، تجانس بازار نشان دهنده تشابه نیازها، 
علائق و خصوصیات مصرف کنندگان است و در بازارهاي متجانس مي توان از 
استراتژي بازاریابي یکسان استفاده نمود؛ و لذا بدین وسیله هزینه هاي بازاریابي 

نیز کاهش مي یابد )روستا و دیگران، 1383(.

8- شرایط سياسي - قانوني
عوامل سیاسي - قانوني53، شامل قوانین صادرات و واردات محصولات صنعتي 
بسته بندي،  با  مرتبط  قوانین  ایمني،  و  سلامتي  استانداردهاي  مصرفي،  و 
علامت گذاري، تبلیغات و سیاست هاي ترفیعي و تشویقي که همگي در سیاست ها 
و برنامه هاي آمیخته بازاریابي موثر هستند، مي باشند )زري باف و حسیني کیا، 

.)1380
    هر چند به نظر مي رسد ریسک سیاسي عمدتاً ذهني باشد ولي اهمیت آن با 
شاخص هاي کمي تعیین کننده ي اندازه ي بازار یکسان است. هر شرکتي با اعمال 

محدودیت هاي سیاسي از جمله محدودیت تعداد کارشناسان خارجي یا میزان

51 Market Homogeneity
52 Consumption pattern
53 Political- legal Factors

معیارهاي  از  تعدادي  مي شود.  زیان  و  ضرر  دچار  سهامداران  به  سود  تقسیم   
سنجش ریسک سیاسي به شرح جدول 5 مي باشد:

جدول5- شاخص هاي ریسک سیاسي
احتمال ملي شدن صنایع و شرکت هاي تجاري

تأخیرات، بروکراسي هاي اداري و دیوان سالاري
تعداد مصادره ها و توقیفات

تغییرات سیاسي و تغییرات احزاب حاکم
محدودیت هاي جابجایي سرمایه و تملک خارجي ها

مداخله هاي دولت در امر تجارت و...

صورت  گذشته  اطلاعات  اساس  بر  سیاسي  ریسک  ارزیابي هاي  از  بسیاري 
مي گیرد. با این حال این شاخص ها به تنهایي معیارهاي صحیحي براي ارزیابي 
شرایط سیاسي نیستند؛ زیرا همواره احتمال تغییرات شدید و غیر منتظره سیاسي 
وجود دارد )بابایي زکلیکي، 1383(. علاوه بر این زري باف و حسیني کیا )1382(، 
شرایط قانوني را نیز در انتخاب بازار هدف موثر مي دانند. به اعتقاد ایشان حقوق 
و مالیات هاي واردات، محدودیت هاي واردات و سهمیه بندي ها، قوانین ارزي و 

ترجیحات حاکم در کشور، تعیین کننده میزان دسترسي به بازار هستند.

9- پيش بيني نسبت سود به حجم سرمایه گذاري 
    پیش بیني میزان درآمد با توجه به حجم سرمایه گذاري انجام مي شود تا بتوان 
بازار مناسب را انتخاب کرد. نسبت سود به حجم سرمایه گذاري باید آنقدر زیاد 
ثانیاً  و  دهد  پوشش  را  شرکت  انتظار  مورد  سوددهي  مقدار  اولًا  بتواند  تا  باشد 
ریسک هاي پیش بیني نشده  احتمالي را جبران نماید )میرابي و سرمد سعیدي، 

.)1382

10- پيش بيني فروش بالقوه 
    تخمین فروش بالقوه نیاز به تخمین میزان سهم بازار کالاي شرکت، در کشور 
موردنظر خواهد داشت. این پیش بیني بستگي به فعالیت هاي رقبا و فعالیت هاي 
احتمالي شرکت در مورد کالا، قیمت گذاري، سیاست هاي تشویقي و ترفیعي و 

سیاست هاي توزیعي دارد )میرابي وسرمد سعیدي، 1382(. 
در تحقیقي در هزار شرکت )پاراسورامان، 1991( نشان داده شد که معیارهاي 
سوددهي، رشد بازار و اندازه بازار به عنوان سه معیار عمده انتخاب بازار هدف به 

شمار مي روند.
بالاتر  را  دیگر  معیارهاي  که  مالي شرکت هایي  است خصوصیات  ذکر  به  لازم 
از سود قرار مي دهند، مشابه است. براي مثال توجه به سود کوتاه مدت یکي از 
خصوصیات سنتي شرکت هاي بریتانیایي است )بیکر و دیگران، 1988(. برعکس، 
بررسي هاي مربوط به موقعیت شرکت هاي ژاپني، تأکید این شرکت ها را بر رشد 

و  سهم بازار در درازمدت نشان مي دهد )دویل و دیگران، 1986(.
قرار  پایین  رده هاي  در  این عوامل  پورتر،  رقابتي  زیاد عوامل  مقبولیت  با وجود 
انجام شده )دیب  بازاریابي  برنامه هاي  مي گیرند. کارهایي که در گذشته درباره 
عنوان  به  عوامل  این  تعیین  اهمیت  بر   )1995 دانلد،  مک  1996؛  دیگران،  و 

معیارهاي اصلي براي تعیین جذابیت هاي بازار هدف تاکید دارند.
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