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  .استراتژیک بازاریابی

  چکیده
همگــام بــا تغییــرات ، در محــیط بســیار پویــاي بــازار امــروز

 ي بازاریـابی هـا  ، اسـتراتژي بازار و رقابت در طول زمان، محصول
توانـد بیـانگر    می، چرخه عمر محصول. شرکت نیز باید تغییر کنند

حصول در چرخه عمر که شرکت در مسیر حرکت م تغییراتی باشد
گذاري نیز باید بـا سـایر    ي قیمتها استراتژي .کند می اعمال، خود

مدیران باید بدانند چگونـه  . ي شرکت هماهنگ باشندها استراتژي
  . قیمت مناسب را تعیین کنند

ي هـا  اسـتراتژي تلاش زیادي براي تعیین ، در ادبیات مربوطه

صورت نگرفتـه  عمر محصول  گذاري در هر مرحله از چرخه قیمت
چرخه  با توجه به اهمیت موضوع قیمت و کاربرد، از این رو. است

هـاي مـرتبط بـا     گیـري  ریـزي و تصـمیم   عمر محصول در برنامه
دو ، حاضر با مرور ادبیات موضـوع    مقاله، محصولات فعلی و آینده

 »توجه به مشتریان جدیـد «و  »رقابت« مرجع استراتژیک ي نقطه
رویکـرد مبتنـی بـر    ، گـذاري  رد رایج قیمترا شناسایی و سه رویک

، را در چرخـه عمـر محصـول   ، »رقابـت «و  »مشتري«، »هزینه«
، گذاري هر مرحله با تعیین رویکردهاي قیمت. جانمایی کرده است

چرخـه عمـر   گذاري نیز در مراحل مختلف  سیزده استراتژي قیمت
  . اند محصول جانمایی شده
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  مقدمه
، همگام با تغییـر محصـول  ، روزدر محیط بسیار پویاي بازار ام

ي بازاریابی شـرکت نیـز   ها ، استراتژيبازار و رقابت در طول زمان
تواند بیانگر تغییراتی باشد  می، چرخه عمر محصول. باید تغییر کند

اعمـال  ، که شرکت در مسیر حرکت محصول در چرخه عمر خـود 
قیمت تنهـا عنصـري اسـت کـه     ، بازاریابی  در آمیخته]. 1[کند می

بازاریـابی اسـت و     قیمـت جزیـی از آمیختـه   . کند درآمد ایجاد می
اسـتراتژي  . بنابراین نباید بـا آن بـه طـور جداگانـه برخـورد کـرد      

از . ي شرکت هماهنگ باشدها استراتژيگذاري باید با سایر  متقی
تعیـین قیمـت مناسـب را بداننـد زیـرا        این رو مدیران باید نحـوه 

و بسیار بـالا  ) سود از دست رفته  هیحاش(ن گذاري بسیار پایی قیمت
ات بسیار بدي بر سـودآوري  تأثیرتواند  می، )فروش از دست رفته(

  ]. 2[ داشته باشد
تـلاش زیـادي بـراي تعیـین      دهـد  مـی مرور ادبیـات نشـان   

گذاري در هر دوره از چرخـه عمـر محصـول     ي قیمتها استراتژي
وع قیمـت  با توجه به اهمیت موض، از این رو. صورت نگرفته است

کنتـرل و  ، ریـزي  و کاربرد منحنی چرخه عمر محصول در برنامـه 
در این مقاله ، هاي مرتبط با محصولات فعلی و آینده گیري متصمی

رویکردها و ، قصد داریم بر اساس نقاط مرجع استراتژیک منتخب
ي مناسـب در هـر دوره از چرخـه عمـر محصـول را      ها استراتژي

  .شناسایی نماییم
گـویی بـه آن    پرسشی که این مطالعه در پی پاسـخ ، از این رو

بـا  ، است این است که در مراحل مختلف چرخـه عمـر محصـول   
ي هـا  اسـتراتژي چـه  ، توجه به نقاط مرجع اسـتراتژیک بازاریـابی  

  .اي براي سازمان مناسب است گذاري قیمت

  مبانی نظري .1
  چرخه عمر محصول .1-1

که  دهد میدست  به دیدگاهی، ] PLC(]3(چرخه عمر محصول
در مراحلی پویـا مـورد مشـاهده    ، محصولات موجود، از طریق آن

نیروهـاي بیرونـی   ، بـر هـر یـک از ایـن مراحـل     . گیرنـد  می قرار
، اجتمــاعی و محیطــی و عوامـل درونــی ماننــد منــابع ، اقتصـادي 

تاناکا و شـیمومورا  ، ساکایی]. 4[گذارندتأثیرها  و اولویت ها سیاست
توانـد دو   مـی  PLCمعتقدنـد  ) 2006(ئو و ونگ لیا، و چن) 2003(

بـراي توصـیف   ، ریـزي  برنامـه بـه عنـوان ابـزار    : نقش ایفـا کنـد  
و بـه  ، هاي محصول در مراحل مختلـف عمـر محصـول    مشی خط

کند محصول فعلی را بـا   می به سازمان کمک، عنوان ابزار کنترل
محصولات قبلی مقایسه کنـد و عملکـرد محصـولاتی را کـه در     

   ].5[بینی نماید پیش، به بازار معرفی خواهد کردآینده 
بسـیار  ، بین صنایع و درون صنایع، شکل چرخه عمر محصول

نـوع چرخـه عمـر محصـول را      12، یـک تحقیـق  . متفاوت است
 )منحنی کلاسیک( شکل sاما معمولا آن را ، شناسایی کرده است

بلوغ و افـول محصـول   ، رشد، معرفیهاي  که از دوره] 6[دانند می
  .تشکیل شده است

. دهنـد  مـی  مشـتریان را نوجویـان تشـکیل   ، معرفی در مرحله
شناسـاندن  ، ایجـاد آگـاهی نسـبت بـه محصـول     ، هدف بازاریابی

رقبا در . محصول به مشتریان بالقوه و تشویق به امتحان آن است
هنگامی کـه محصـول وارد   . اند این مرحله هنوز وارد میدان نشده

، ي جدیـد هـا  فرصـت هدف استفاده از  با، رقبا، شود می رشد دوره
بنـابراین هـدف   . یابـد  می افزایشها  آن شوند و تعداد می وارد بازار

، با شناخته شدن محصول. بازاریابی حداکثرسازي سهم بازار است
کنند و مشتریان جدید شـروع بـه    می پذیرندگان اولیه به آن توجه

 تعـداد رقبـا  تثبیـت   دوره، بلوغ دوره. نمایند می خریداري محصول
گرایش به حداکثر کردن سود و در عین حـال  ، بازاریابی. باشد می

 رقبـا بـه تـدریج خـارج    ، در اواخـر دوره . دفاع از سـهم بـازار دارد  
رقبـا  ، شـود  مـی  افـول  هنگامی که محصول وارد مرحله. شوند می

، هـدف بازاریـابی در ایـن مرحلـه    . یابنـد  می بیش از پیش کاهش
بـرداري نهـایی از عوایـد محصـول      بهره وها  حداقل کردن هزینه

   ].7[است

  قیمت .2-1
ــده، قیمــت ــان دهن ــتري از ارزش  نش ــنده و مش درك فروش

محصول است کـه   عنصر قابل مشاهده، قمیت]. 8[محصول است
 بر حاشیه مستقیماًشود و  می منجر به خرید یا عدم خرید محصول

   ].9[گذارد می تأثیرآمده دست  به سود
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را تنهـا در   گـذاري  قیمتممکن است بسیاري از اقتصاددانان 
عوامـل   تأثیرتحت  گذاري قیمتاما  ،ارتباط با کشش تقاضا بدانند

، کیفیت محصول در مقایسـه بـا رقبـا   ، تولید هزینه. بسیاري است
میـان   بطـه مدت و کیفیـت را ، ارزش، بهاي محصولات جایگزین

شرکت از جملـه   گذاري قیمتو استراتژي کلی ، شرکت و مشتري
قیمت مناسب قیمتی است ]. 10[گذار بر قیمت هستندتأثیرعوامل 

، که اکثر خواهندگان محصول توان پرداخت آن ر ا داشـته باشـند  
قابل رقابت در بازار باشد و سود معقولی را براي سـازمان حاصـل   

  . سازد

  گذاري قیمترویکردهاي . 2
ــج در  ــدگاه رای ــا شــرکتســه دی ــراي  ه ــین قیمــت ب در تعی

   :محصولات وجود دارد
  رویکرد مبتنی بر هزینه .1
 رویکرد مبتنی بر مشتري .2

 .رقابتبر رویکرد مبتنی  .3

مبنایی اسـت کـه شـرکت     نشان دهنده، هر یک از رویکردها
  ]. 11[کند می براي تعیین قیمت محصول خود از آن استفاده

  مبتنی بر هزینه گذاري قیمتي ها ژياسترات. 1-2
این رویکرد برخاسته از ملاحظات مالی است که در آن با یک 

 گـذاري  قیمتهر محصول ، تولید سود برابر روي بهاي تمام شده
هـر محصـول کـار مشـکلی      تخمین هزینه، با این وجود. شود می

. ]12[کند می هر واحد با تغییر حجم فروش تغییر است زیرا هزینه
: بر مبناي هزینه به شرح زیر هسـتند  گذاري ي قیمتها استراتژي
و خروج  گذاري سرمایهبر مبناي بازده ، بر مبناي تجربه، اضافه بها

  .از بازار

 ]13[ اضافه بها گذاري قیمت. الف

را بـر  هـا   ست که قیمـت ا اضافه بها به این معنا گذاري قیمت
اداري و هـاي   مانند هزینهقرار داده و عناصر دیگري ها  هزینه پایه

این استراتژي هنگـامی مناسـب اسـت    . سود را به آن اضافه کنیم
  :که
نظامی یا ساخت و ، تابع مقررات دولتی گذاري هاي قیمت رویه •

  .ساز باشند
هاي  هزینه، به دلیل مراحل ایجاد و آزمایش محصولات جدید •

  .کل غیرقابل پیش بینی وجود دارند
 مراحـل آغـاز و پایـان زیـادي عبـور     از ) محصول(یک پروژه •

 ].13[کند می

وقتی محصولات متنوع و مقررات و در نظر گـرفتن وضـعیت    •
 ].14[بازار براي هر کدام به تنهایی بسیار دشوار است

  بر اساس منحنی تجربه. ب
 تولید و بازاریـابی کـاهش  هاي  هزینه، تولید با افزایش تجربه

در طـی زمـان   هـا   افتن هزینهبا استفاده از امتیاز کاهش ی. یابد می
کـه  (آینـده هاي  جاري بر اساس هزینههاي  شود تا قیمت می سعی

شرکت با تعیـین  . تعیین گردد) حال خواهد بودهاي  کمتر از هزینه
از نـوعی  ، کمتـر در آینـده   تمام شده قیمت امروز بر اساس هزینه

ایـن شـیوه زمـانی    . شـود  می مزیت قیمت نسبت به رقبا برخوردار
  :که سه شرط موجود باشند رسد می به نظر منطقی

  .گیر باشد اثر منحنی تجربه چشم •
  .از نظر تجربه از رقبا پیش باشید •
 ]. 14[مشتریان نسبت به قیمت حساس باشند •

  گذاري سرمایهبر اساس بازده . ج
بـه سـود    یـابی  دسـت سطوح قیمت لازم بـراي   تعیین کننده

  ].14[مطلوب است

  ]15[خروج از بازار گذاري قیمت. د
  . بالا براي خارج کردن یک محصول از خطهاي  تعیین قیمت

محصول وارد قسمت انتهایی چرخه عمر خود شده اسـت امـا    •
  .گیرد می هنوز توسط مشتریان اندکی مورد استفاده قرار

منجـر بـه مشـکلات جـدي     ، حذف ناگهانی محصول از خـط  •
 . کند می شود و روابط را تضعیف می براي مشتریان شما

خروج از بازار به معناي از بـین بـردن محصـول     گذاري قیمت
این استراتژي براي مشـتریان خاصـی کـه بـراي راحتـی      . نیست

مورد ، خود حاضرند قیمت بالایی بپردازند تأمیندسترسی به منبع 
  ].16[گیرد می استفاده قرار
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  مبتنی بر مشتري گذاري ي قیمتها استراتژي. 2-2
قیمـت را مبلغـی کـه    ، )بـازار ( ی بـر مشـتري  در رویکرد مبتن

، ایـن شـیوه  . کنـد  مـی  تعیـین ، مشتري مایل به پرداخت آن است
را به دنبال دارد اما مشـتریان بـراي ابـراز نظـر در      پذیري انعطاف

واحـد  ، از طرفی .اند رابطه با قیمت مورد نظرشان برانگیخته نشده
دلخـواه  فروش نباید به سادگی سفارش مشتري را با هـر قیمـت   

مسـئولیت بخـش فـروش آن اسـت کـه مشـتري را       . وي بپذیرد
، سازد که قیمتی که متناسب بـا ارزش محصـول اسـت    مند علاقه
مبتنی بر مشتري عبارتند  گذاري ي قیمتها استراتژي. ]17[بپردازد

  .پرستیژي و بخشی، نفوذي، گران گذاري قیمت: از

  ]18[ گران گذاري قیمت. الف
 در سـطح بـالا بـراي کشـیدن جیـره      گذاري قیمتبه معناي 

، هـدف ]. 19[مشتریانی است که حساسیت کمتري به قیمت دارند
ــاد در دوره  ــود زی ــب س ــت اي  کس ــاه اس ــتراتژي  . کوت ــن اس ای

کلان هاي  گذاري سرمایهفرصتی است براي جبران ، گذاري قیمت
 هـا  شـرکت پیش از تولید و معرفی محصولات جدید به بازار و به 

خود را جبـران  هاي  تا در مدتی کوتاه هزینه دهد می این امکان را
و در ها  حاشیه، بالاتر باشدها  هرچه قیمت، با این وجود]. 20[کنند
  ].21[احتمال ورود رقبا بیشتر خواهد بود، نتیجه

  :توان از این روش استفاده کرد می در شرایط زیر
، تحقیق و توسـعه هاي  خواهند هزینه می مدیران ارشد از شما •

اولیـه را بـه سـرعت    هاي  تکنولوژي و سایر هزینه، تجهیزات
  .بازیابی کنید

یـا بهبـود   (جدیـد  . منحصر به فرد اسـت ، محصول یا خدمت •
معرفی از چرخه عمر خـود قـرار دارد    است و در مرحله) یافته

، یا بخش کوچکی از بـازار را نشـانه گرفتـه اسـت کـه در آن     
  .قیمت اهمیت چندانی ندارد

هـاي   هزینـه ، به دلیل حق امتیازهاي محفوظ، در کوتاه مدت •
ترفیـع  هـاي   هزینه، بالاي تحقیق و توسعه براي ورود به بازار

، توزیـع هـاي   بالا یا محدودیت دسترسی به مواد خام و کانال
  .احتمال ورود رقبا کم است

  ].22[باید تقاضا کنترل شود، تا افزایش تولید •

 .د داشته باشدقوي وجو کیفیت درك شده -قیمت اگر رابطه •

 .رقابت چندانی انتظار نرود، نزدیک در آینده •

اي  آوردن سهم قابـل ملاحظـه  دست  به مدیران چندان نگران •
  ].23[ در بازار نیستند

  ]24[ نفوذي گذاري قیمت. ب
کمتر از سطوح رایج بـراي   گذاري قیمتبه معناي ، این روش

اسـت و بـه   سـهم بـازار   ] 26[و حفظ ]25[ورود به بازار یا افزایش
این روش در . رود می خصوص براي جلوگیري از ورود رقبا به کار

  .حساس باشندها  است که مشتریان نسبت به قیمت مؤثرشرایطی 
  :شرایط مطلوب براي استفاده از این استراتژي به شرح زیر است

فرصت به جا گذاشتن یک ردپاي سریع در یـک بـازار ایجـاد     •
  .شده است

  .شما واکنش نشان دهندهاي  به قیمت رود رقبا نمی انتظار •
 محصول یا خدمت جدید نیست و شما توانایی تولید با هزینـه  •

 . کمتر را دارید
 بـالا  گـذاري  سـرمایه معتقدید سهم زیاد بازار به معناي بـازده   •

 ].27[مانند می و مدیران منتظر مزایا باشد می
هزینـه را بـه    -حجـم  رابطـه ، زمانی که اثر تجربه یا مقیاس •

این روش مناسب و براي بازارهاي حساس ، ود آورده باشدوج
 .نسبت به قیمت ضروري است

عمدتا نباید براي محصولات یا خدماتی ، نفوذي گذاري قیمت  •
کیفیت درك شـده بـه کـار رود و نیـز بـراي      -قیمت با رابطه

 ]. 28[مناسب نیست، محصولاتی که مزیت رقابتی قوي دارند

  تشخصی یا پرستیژي . ج
ذهنیـت و تصـویري از کیفیـت و    ، اسـتفاده از قیمـت بـالا   با 

یـک اسـتراتژي   ، تشخصـی  گذاري قیمت. گردد می انحصار ایجاد
بلندمدت است و هدف آن استفاده از قیمت بـه عنـوان جزیـی از    

  ]. 29[تصویر کلی محصول است

  بخشی گذاري قیمت. د
مختلف محصولات اساسا یکسان بـراي  هاي  به معناي قیمت

این استراتژي براي شرایط زیـر مناسـب   . مختلف است يها گروه
  :است
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  .محصول براي چندین بخش بازار مناسب است •
، تـوان محصـول را بـا کمتـرین هزینـه      مـی ، در صورت نیـاز  •

تغییـر  ، مختلف مشتریاني ها گروهمتناسب با نیازهاي متنوع 
  .کرد بندي بستهداد یا 

قـانونی  و از حـدود  انـد   مصرف کننـده غیررقـابتی  هاي  بخش •
  ].30[کنند نمی تجاوز

  مبتنی بر رقابت گذاري ي قیمتها استراتژي. 3-2
شوند که  می تعییناي  به گونهها  قیمت، بر اساس این رویکرد

، دیدگاه مبتنی بر رقابت. آیددست  به سطح مورد نظر از سهم بازار
گـاهی منجـر   ، این دیدگاه. کند می شرکت را از سهم بازار مطمئن

تواننـد   مـی  شود و رقبا نیز به راحتی می مناسب قیمتبه کاهش نا
بنابراین شرکت باید اهداف مربوط به سهم . این کار را انجام دهند

بازار خود را محدود کند و یـک بـازار خـاص را انتخـاب کنـد تـا       
   .]31[آورددست  به سود مناسبی حاشیه

  رهبري زیان  گذاري قیمت. الف
و جلـب کننـده بـراي یـک      گیـر  چشـم با اسـتفاده از قیمتـی   

تقاضا را براي محصولات ، مشتریان رقیب را جلب کرده، محصول
یـک یـا چنـد     گـذاري  قیمت، به عبارت دیگر. دیگر تحریک کنند
براي جذب مشتریان  گیر چشمپایین بسیار هاي  محصول در قیمت

و فروش ترکیبی از محصولات دیگر همراه با محصولات رهبر به 
شرایط مناسـب  ]. 32[کت قابل قبول گرددطوري که سود کل شر

  :براي اعمال این استراتژي به شرح زیر است
را به همـراه  ها  آن توان می محصولات مکملی وجود دارند که •

  .محصول مورد نظر در سطح قیمت متعارف به فروش رساند
از محصول مورد نظر براي جلب نظر بازار به سمت کل خـط   •

  ].16[شود می محصول استفاده

  موضع یابی گذاري قیمت. ب
از این شیوه براي موضع سازي محصـولات نسـبت بـه رقبـا     

 گـذاري  قیمـت اگرچه یـافتن جایگـاه خـاص در    . شود می استفاده
خواهــد  مــی در ایــن جــا ســازمان، تشخصــی نیــز مطــرح اســت

خود را کمتر یا برابـر بـا قیمـت رقبـا تعیـین کنـد تـا        هاي  قیمت

  ].33[ذهن مشتریان بیابد محصول سازمان جایگاه مناسبی در

  ]34[ جاريهاي  نرخ. ج
تولیدکننده باید ، زمانی که تفاوتی بین محصولات وجود ندارد

مربـوط بـه    مسـتقیماً این وضعیت . جاري استفاده کندهاي  از نرخ
  ].35[رقابت کامل است

  پیرو گذاري قیمت. د
 گـذاري  قیمت، مرتبط با رهبران قیمت صنعت گذاري قیمتبه 
  :شود و در شرایط زیر کاربرد دارد می تهپیرو گف

سازمان شما در صنعتی که تحت تسلط یک یا دو رهبر قیمت  •
  .سازمان کوچک یا متوسطی است، است

نوسانات شدید قیمت ممکن است منجـر بـه نتـایج بـدي در      •
  .جنگ قیمت شود

 .ندارنداي  متمایزکنندههاي  ویژگی، اکثر محصولات •

   ]36[ ریزشی گذاري قیمت.هـ
بـراي  هـا   کاهش مسـتمر قیمـت  ، ریزشی گذاري قیمتهدف 

ایـن اسـتراتژي در   . باشـد  مـی  متوالی تقاضاهاي  دستیابی به لایه
  :شرایط زیر کاربرد دارد

تر در یک بازار با کشـش   پایینهاي  در سطح قیمت، محصول •
مورد توجه گـروه بزرگتـري از مصـرف     به طور دائمی، قیمت

  .گیرد می کنندگان قرار
ــاد ، ســازمان • ــاهیم منحنــی ی ــا تبعیــت از مف گیري و ســایر ب

، ترفیـع و فـروش  ، ناشی از مقیاس در توزیعهاي  جویی صرفه
  . کند می تر را دنبال پایینهاي  استراتژي تولید با هزینه

 . باید از ورود رقبا جلوگیري کرد •

شود و سپس به  می بالا آغازهاي  با قیمت، گران گذاري قیمت •
  ].37[یابد می ریزشی تغییر گذاري قیمتتدریج به 

  نقاط مرجع استراتژیک بازاریابی. 3
و هـا   گیري اي است که تمام اندازه محل یا نقطه، نقطه مرجع 

نقاط مرجـع  ، سازمان. شود در مقایسه با آن سنجیده میها  انتخاب
یابی به هماهنگی اسـتراتژیک و یـا    استراتژیک را در جهت دست

به عبـارت   .نماید می مناسب انتخابهاي  انجام اقدامات و عملیات
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نقاطی بـراي همـاهنگی هسـتند و    ، نقاط مرجع استراتژیک، دیگر
ي سـازمان خـود را بـا آن هماهنـگ     ها سیستماگر همه عناصر و 

 دو نقطـه  ].38[آیـد  نمایند یک هماهنگی همه جانبه به وجود می

میزان توجـه سـازمان بـه    «مرجع استراتژیک بازاریابی عبارتند از 
ایـن دو   )1( جـدول . »میزان رقابـت «و  »ارهاي فعلی یا جدیدباز

  .دهد می مرجع را نشان نقطه
  قاط مرجع استراتژیک بازاریابین -1جدول 

عمر  مراحل چرخه  توضیحات  نقاط مرجع استراتژیک بازاریابی
  محصول متناظر

SRP  اول ـ میزان رقابت
  )میزان کنترل(

  رشد و بلوغ  محصولات متمایز، )پذیري انعطاف(کنترل کم بر عوامل ، تعداد رقبا زیاد  زیاد
  معرفی و افول   محصولات استاندارد ، کنترل شدید بر عوامل، تعداد رقبا اندك  کم

SRP دوم ـ محور تمرکز ،
 داخل یا خارج بازارهاي فعلی

  بلوغ و افول   .اشاره به کارایی سازمان دارد، حفظ سهم بازار فعلی، کنونیحفظ بازار   داخل
  معرفی و رشد  .اشاره به اثربخشی سازمان دارد، افزایش سهم بازار، کسب بازار جدید  خارج

  103ص ، 1386، رضوانی: مأخذ

 گذاري قیمتي ها استراتژيجانمایی رویکردها و . 4
در چرخه عمر محصول بر اساس نقاط مرجع 

  استراتژیک بازاریابی
، مدل چرخه حیات محصول، براساس دیدگاه واکر و همکاران

و تهدیدها در بازار و صـنعت را   ها فرصتچارچوبی است که وقوع 
تواننـد تغییـر در    بهتر مـی  ها شرکتو به این وسیله  دهد مینشان 

تغییر در استراتژي آن و تغییر در ، صولهدف بازار استراتژیک مح

دو متغیـر اصـلی بـراي    . بینی کنند بازاریابی شرکت را پیش  برنامه
) تعداد رقبا( »میزان رقابت«تشخیص مراحل چرخه عمر محصول 

 با استفاده از این دو نقطه. هستند »فعلی یا جدید توجه به بازار«و 
محصول را در یک توان مراحل چرخه عمر  می، مرجع استراتژیک

نتـایج تحقیقـات اعرابـی و     )1( شکل]. 39[ماتریس جانمایی کرد
   .دهد می را در این خصوص نشان) 1386(رضوانی 

  
  شدید

  
  کم

  
  خارجی 

  
  کانون توجه

  
  داخلی

میزان رقابت
میزان کنترل  
    

  رشد
  

  
  بلوغ

  
  کم

  
  شدید

  
  معرفی
  

  
  افول

  .77: 1386، اعرابی و رضوانی: مأخذ

  جانمایی مراحل چرخه عمر محصول در ماتریس نقاط مرجع استراتژیک -1شکل 

  بندي و ملاحظات جمع
مناسب بر اساس نقاط  گذاري قیمتبراي انتخاب رویکردهاي 

هـاي   ویژگـی ، مرجع استراتژیک بازاریابی در چرخه عمر محصول
  .کنیم می تحلیل، هر مرحله را که تا این جا بیان کردیم

 رقابـت چنـدانی بـه چشـم    ، معرفی یـک محصـول   در مرحله
نوجویـانی  ، از سـویی . خورد زیرا محصول نو و ناشناخته است نمی

 -ه محصول حاضرند قیمت شرکتوجود دارند که براي دستیابی ب
توانـد تـا    می شرکت، بنابراین. را پرداخت کنند -هر چند بالا باشد
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بالایی براي محصول تازه هاي  قیمت، حد پذیرش مشتریان جدید
دهنـد   می اغلب مشتریان ترجیح، معمولا، با این وجود. تعیین کند

هـا   در این مرحله به سراغ محصول نروند و منتظر کاهش قیمـت 
سـازد بـراي جـذب مشـتریان      مـی  این امر شرکت را وادار. بمانند
بایـد  هـا   امـا قیمـت  ، تري تعیین کند پایین اولیههاي  قیمت، جدید

   .محصول را پوشش دهند بالاي اولیههاي  بتوانند هزینه
رقبا بـر  هاي  حرکت. شوند می رقبا وارد صحنه، رشد در مرحله

 تـأثیر ، گـذاري  قیمـت از جملـه اسـتراتژي   ، شرکتي ها استراتژي
نـاگزیر بـه   ، شرکت براي جلب مشتریان جدید، بنابراین. گذارد می

رونـد  هـا   قیمـت ، معمولا در این مرحله. ستا توجه به قیمت رقبا
  .کنند می کاهشی طی
شـرکت بیشـتر در   . رقبا همچنان حضور دارند، بلوغ در مرحله

صدد حفـظ مشـتریان فعلـی اسـت و جایگـاه محصـول در بـازار        
 .خته شده و از ثبات بیشتري برخوردار استشنا

به دلیل تشابه ، با این وجود .اند تثبیت شده، ها بنابراین قیمت 
را برابر و گاه بیشتر از ها  توان قیمت می، جایگاه محصولات مشابه

  .تعیین نمود -در صورت پذیرش مشتریان -رقبا

اهمیـت  هـا   پوشـش هزینـه  ، افول با ورود محصول به مرحله
زیرا محصول به تـدریج سـودآوري خـود را از    ، کند می زیادي پیدا

ممکن است مشتریانی وجود داشته باشند که براي . دهد می دست
هنـوز حاضـر بـه پرداخـت     ، خود کننده تأمینسهولت دسترسی به 

حساسیت بـالایی  ، اکثریت مشتریان، اگرچه. بالا باشندهاي  قیمت
شرکت ناگزیر بـه کـاهش    به قیمت محصول در این دوره دارند و

  .افتد می این کاهش تا مرز سود آوري اتفاق. شود میها  قیمت
مرجـع اسـتراتژیک    تـوان دو نقطـه   می، با توضیحات یاد شده

توجـه بـه    را بـا  »توجه شرکت به مشـتریان جدیـد  «و  »رقابت«
و مـرور مشخصـات مراحـل    ) 1386(مطالعات اعرابـی و رضـوانی  

ــف چرخــه عمــر محصــول رویکردهــاي  اب نمــود وانتخــ، مختل
نشـان   )2(عمر را در شـکل   در مراحل مختلف دوره گذاري قیمت

را کـه تحـت هـر     گذاري ي قیمتها استراتژيتوان  می اکنون .داد
در مراحـل مختلـف   ، رونـد  می یک از رویکردهاي نام برده به کار

  .عمر محصول جانمایی کرد
  

 
 

  کم  میزان توجه به مشتریان جدید  زیاد  شدید

میزان رقابت
  

  رشد مرحله
  در حال کاهش: سطح قیمت

بر مبناي رقابت و پذیرش : گذاري قیمترویکرد 
  )مبتنی بر مشتري و رقبا(مشتریان جدید

  بلوغ مرحله
  برابر یا بیشتر از رقبا/ تثبیت شده: سطح قیمت

پذیرش مشتریان  بر مبناي رقابت و: گذاري قیمترویکرد 
  )مبتنی بر مشتري و رقبا(فعلی

  معرفی
  بالا یا پایین: سطح قیمت

بر مبناي پذیرش محصول توسط  :گذاري قیمترویکرد 
  مشتریان جدید و بر مبناي هزینه

  )مبتنی بر مشتري و هزینه(

  افول
  بالا یا پایین: سطح قیمت

  بر مبناي هزینه: گذاري قیمترویکرد 
  کم

  هاي حاصل از تحقیق یافته :مأخذ

  کیعمر محصول بر اساس نقاط مرجع استراتژ در چرخه گذاري قیمتي کردهایرویی جانما -2شکل 
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  کم  میزان توجه به مشتریان جدید  زیاد   شدید
میزان رقابت

  
  :رشد مرحله گذاري ي قیمتها استراتژي

  رهبري زیان گذاري قیمت
  موضع یابی گذاري قیمت
  جاريهاي  نرخ

  پیرو گذاري قیمت
  ریزشی گذاري قیمت

  :بلوغ مرحله گذاري ي قیمتها استراتژي
  رهبري زیان گذاري قیمت
  موضع یابی گذاري قیمت
  جاريهاي  نرخ

  پیرو گذاري قیمت
  ریزشی گذاري قیمت

  
  
  
  
  
  
  
  
  کم

  :معرفی مرحله گذاري ي قیمتها استراتژي
  اضافه بها گذاري قیمت

  بر اساس منحنی تجربه
  گذاري سرمایهبر اساس بازده 

  بخشی گذاري قیمت
  تشخصی یا پرستیژي 

  نفوذي گذاري قیمت
  گران گذاري قیمت

  :افول مرحله گذاري ي قیمتها استراتژي
  اضافه بها گذاري قیمت

  بر اساس منحنی تجربه
  گذاري سرمایهبر اساس بازده 

  خروج از بازار گذاري قیمت

  هاي حاصل از تحقیق یافته: مأخذ

نقاط مرجع ر اساس در چرخه عمر محصول ب گذاري ي قیمتها استراتژيی یجانماچارچوب مفهومی  -3شکل 
  بازاریابی کیاستراتژ

  بحث و مقایسه
ــوانی ــی و رض ــه) 1386(اعراب ــتراتژیک  از دو نقط ــع اس مرج

براي جانمایی مراحل مختلـف چرخـه    »کانون توجه«و  »رقابت«
. عمر محصول در ماتریس نقاط مرجع استراتژیک استفاده کردنـد 

بازاریابی و سـطح کسـب و کـار را    ي ها استراتژيها  آن هم چنین
براي مراحل مختلف عمـر محصـول و بـر اسـاس همـین نقـاط       

  . استراتژیک نشان دادند
بـه  ، عمر محصول دورههاي  در رابطه با ویژگی) 2000(کاتلر 
بـا ایـن   . کنـد  می در هر مرحله اشاره گذاري ي قیمتها استراتژي

اضـافه بهـا و نفـوذي     گذاري قیمتحال وي تنها به دو استراتژي 
معرفی و رشد محصول اشـاره نمـوده و بـراي دو    هاي  براي دوره

. کنـد  نمـی  ادنیـز اسـتراتژي خاصـی پیشـنه     بلوغ و افـول  مرحله
پـایین تـرین و   ، پایین، بالاهاي  قیمت) 1999(و پالی) 2004(جابر

بلـوغ و افـول   ، رشـد ، افزایشی را به ترتیب براي مراحـل معرفـی  
 گـذاري  ي قیمـت ها استراتژيبه ها  آن .کنند می محصول پیشنهاد

نیــز بــه اهــداف ) 2002( کومنینــوس .کننــد نمــی خاصــی اشــاره
ف عمر محصول اشاره کرده اسـت و  در مراحل مختل گذاري قیمت

 اهـداف سـخن   تأمینمناسب براي  گذاري ي قیمتها استراتژياز 
   .گوید نمی

اجـزاي  ي هـا  اسـتراتژي به تفصیل بـه   در هیچ یک مطالعات
 -گذاري ي قیمتها استراتژياز جمله  –بازاریابی  مختلف آمیخته

مرجـع اسـتراتژیک    از دو نقطـه ، حاضر مقاله. پرداخته نشده است
در  گـذاري  ي قیمـت ها استراتژيبراي جانمایی رویکردها و سپس 

 نقطـه . مراحل مختلف چرخه عمر محصول اسـتفاده کـرده اسـت   
) 1386(اعرابـی و رضـوانی   عینـا از مقالـه  ، »رقابـت «، مرجع اول

، »توجه به مشتریان جدیـد «، مرجع دوم نقطه. انتخاب شده است
عمر محصـول و هماهنـگ بـا     با مرور مشخصات مراحل مختلف

، ایـن مقالـه  . آمده استدست  به )1386(تحقیق اعرابی و رضوانی
رویکردهاي مناسب براي مراحل مختلف چرخه عمر محصـول را  

شناسـایی نمـوده و سـپس    ، بر اسـاس نقـاط مرجـع اسـتراتژیک    
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مـرتبط را در چرخـه عمـر محصـول      گذاري ي قیمتها استراتژي
  . جانمایی کرده است

  اي سیاسیه توصیه
و  ریزي برنامهاهمیت چرخه عمر محصول به عنوان یک ابزار 

مناسب با مراحل ي ها استراتژيتوجه به اجزاي هر یک از ، کنترل
  . سازد می عمر محصول را ضروري مختلف دوره

بـا آگـاهی   ، بازاریابیي ها استراتژيمدیران و تدوین کنندگان 
دوره از چرخه عمر  مناسب براي هر گذاري ي قیمتها استراتژياز 

 بازاریـابی را تسـهیل  ي هـا  اسـتراتژي اجراي هر یک از ، محصول
  . سازند می

با تعیین میزان رقابت در بازار و نیز میزان توجـه سـازمان بـه    
مناسب براي هـر مرحلـه از    گذاري قیمترویکرد ، مشتریان جدید

ــا اســتراتژيشــود و  مــی چرخــه عمــر محصــول مشــخص  ي ه
مناسب براي هر مرحله از چرخـه  ، تحت آن رویکرد گذاري قیمت

  .شوند می تعیین، عمر محصول

  پیشنهاداتی براي تحقیقات آینده
 گـذاري  قیمتمختلف ي ها استراتژيرویکردها و ، حاضر مقاله

مرجع استراتژیک در مراحل مختلـف چرخـه    را بر اساس دو نقطه
بـراي  تـوان   مـی  این نقـاط را . جانمایی کرده است، عمر محصول

سـایر  ي هـا  اسـتراتژي بـا   گـذاري  ي قیمتها استراتژيهماهنگی 
تـرویج و  ، محصـول ي ها استراتژيیعنی ، بازاریابی عناصر آمیخته

اگرچه در ایـن مقالـه بـه سـیزده اسـتراتژي      . استفاده نمود، توزیع
 گـذاري  ي قیمـت هـا  اسـتراتژي اما ، اشاره شده است گذاري قیمت

 ملی وجود دارند که جانمـایی دیگري در ادبیات نظري و محیط ع
 بـه مطالعـات آینـده موکـول    ، را در چرخـه عمـر محصـول   ها  آن
  .کنیم می

توانند مطالعات مشـابهی را روي انـواع    می محققین، به علاوه
مختلف چرخه عمر محصول که به بـیش از دوازده نـوع از آن در   

در این جـا  ، علاوه بر این ها. انجام دهند، ادبیات اشاره شده است
پرداختـه شـده    گـذاري  ي قیمـت هـا  استراتژيتنها به رویکردها و 

مربوط به سایر ي ها استراتژي در حالی که مطالعه در زمینه، است

توانـد بیـنش    می، بازاریابی در چرخه عمر محصول اجزاي آمیخته
بازاریابی در مراحل مختلف چرخه عمر ي ها استراتژيتري از  جامع

   .محصول فراهم آورد
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