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مناسب جزء اصول مهم بـراي رسـيدن بـه سـودآوري در مـدل       يها ياستراتژانتخاب  :چكيده
گـذاري  قيمـت  يهـا  ياستفاده از اسـتراتژ  ،ها ياين استراتژ نيتر كي از مهمي.است كسب و كار 
را   گـذاري  ثر بـر قيمـت  ؤم ـ  بايد عوامل  بخش  و رضايت  درست  گذاري قيمت  براي. مناسب است

عمر كالا به عنوان عوامل تاثير گذار سازماني يكي از عوامل اصلي دوره . كرد  و تنظيم  شناسايي
تعيين زمان حـدوث هـر   . گذاري استهاي مختلف قيمتگيري و استفاده از استراتژيدر تصميم

مهـم؛  . بندي شده ثابت امري غيـرممكن اسـت   مرحله از عمر محصول و ارايه يك الگوي زمان
از آنجاكه قيمـت و  . دي مؤثر در زمان مناسب استو اتخاذ راهبر موقع سن محصولهتشخيص ب

آزمـون مجـدد مـدل چرخـه      پژوهشمحصول ارتباط نزديكي با يكديگر دارند، هدف اصلي اين 
گذاري مناسـب محصـولات در مراحـل    قيمت هاي يمنظور استفاده در اخذ استراتژبهحيات كالا 

عناصـر   ينتـر  يكي از مهم عنوانعنصر قيمت بهپژوهش در اين . مختلف چرخه حيات آن است
گذاري بر چرخه حيـات كـالا در صـنعت    در آميخته بازاريابي انتخاب و تأثير اخذ استراتژي قيمت

 تواند يم نمودار چرخه حيات كالا ،دهد يم نشان ها افتهي .شده استبررسي  كوچك لوازم خانگي
  .دشوگذاري استفاده قيمت هاي يمنظور اخذ استراتژعنوان ابزاري در جهت راهنمايي بهبه
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   مقدمه

همچنـين  . شـود  ايجاد درآمد ميعاملي است كه موجب  در بين اجزاي آميزه بازاريابي، قيمت تنها
را تغييـر   سـرعت آن توان به مي ؛ زيراشود بازاريابي شناخته مي پذيرترين عامل آميزه  قيمت انعطاف

رو  هـا بـا آن روبـه    اي اسـت كـه شـركت    هاي عمده سر قيمت يكي از مسئله گرچه رقابت برا. داد
نداشتن يك  .اي عالي حل كنند ه شيوهتوانند اين مسئله را ب ها نمي ار شركت شوند، اما بسياري مي

كمتر و  تواند به فروش كمتر، از دست دادن مشتري، سهم بازار گذاري مي مناسب قيمت استراتژي
 .يكي از عوامل تأثيرگذار بر قيمـت محصـول، سـن محصـول اسـت     ]. 9[ كاهش سود منجر شود

ايط بـازار، نـوع   خود و مدت زمـان هـر دوره حيـات بـه شـر      تقرارگرفتن محصول در چرخه حيا
نوع محصول يكي  .محصول، صنعت مربوطه، فرهنگ حاكم بر جامعه و عوامل ديگر بستگي دارد

از آنجاكه قيمت و محصول ارتباط نزديكـي بـا    .از عوامل تعيين كننده روند چرخه عمر كالا است
د كه آيا بـين  پيدا كن هاالؤراي اين سبپاسخ مناسبي به  كند ييكديگر دارند، اين ارزيابي تلاش م

و ه عمري كه كالا در آن قرار گرفته اسـت  لگذاري كه بايد اتخاذ شود و مرحقيمت هاي ياستراتژ
وجود دارد؟ و اين مورد در محصول چرخ گوشت كه در گروه لـوازم   يا رابطهدرواقع سن محصول 
  .شد، بررسي خواهد گيرد يخانگي كوچك قرار م

  بيان مسئله و اهميت آن
اعتقاد داشته باشند قيمت تعيين شده براي كالا، متناسـب بـا ارزشـي كـه دريافـت       اگر مشتريان 
قيمـت   .]24[ كننـد  ينم ـم نيست، حتي در صورت قبول محصول نسب به خريد آن اقـدا  كنند يم
ميزان گردش سـرمايه و درآمـد سـازمان در قبـال      ،عناصر در آميخته بازاريابي ينتر مهمعنوان  به
 بندي محصول يا سـبد محصـولات را مشـخص   فروش، تبليغات و بسته، يعتوليد، توز هاي ينههز
  گـذاري  قيمت  بر تصميماتسازماني، عوامل مشتري و عوامل بازار   عوامل  كلي  دسته  سه .كند يم
گــذاري ، چرخـه عمــر محصـول از جملـه عوامــل سـازماني مـؤثر بــر تصـميمات قيمـت       ثرنـد ؤم

بازار  كه ازتوليد و به بازار عرضه تا هنگامي محصول كهچرخه حيات شامل زماني]. 16][12[است
 شود يبازار مشاهده م طي اين دوره تغييرات اساسي در رفتار محصول در. ، استشود يم گردآوري

دوره معرفـي،   .دشـو براساس درآمد حاصل از محصول به چند مرحله تقسـيم   تواند ياين چرخه م
است كه بازار را در طول زمان  يا آيند تكاملي سادهچرخه عمر محصول فر]. 3[رشد، بلوغ و افول 
كه بايد سبد متـوازني از   گويد يدانش چرخه عمر كالا به شركت م]. 14[ دهد يتحت تأثير قرار م

 يداشـته باشـند تـا بتواننـد بـه وسـيله       ،كالاهايي در مراحل محتلف چرخه عمر خود قرار دارنـد 
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 را عمـر  چرخـه ]. 6[ الاهـاي در حـال افـول بگيرنـد    ك بارهكالاهاي تازه وارد تصميم درستي در 

، هسـتند  مـرتبط  بـازار  سيسـتماتيك  تغييـرات  با كه داخلي روابط از يا عنوان مجموعهبه توان يم
  ].4[ نمود قلمداد

  
  

  

  ]14[نمودار چرخه عمر محصول .1نمودار 

  
و از بـازار   كنـد  ي، رشـد م ـ شود يچطور يك كالا وارد بازار م دهد، يچرخه حيات كالا نشان م

و دست بـه انتخـاب بـازار مناسـب      شود يشركت در مرحله معرفي كالا وارد بازار م شود يخارج م
عمـر بـه شـرايط بـازار، نـوع محصـول،        يها زمان حادث شدن در هر يك از دوره تعيين .زند يم

-قيمـت  هاي يتوسعه و اخذ استراتژ .بستگي دارد غيرهمربوطه، فرهنگ حاكم بر جامعه و  صنعت
بازاريابي دارد و نقطه بحراني در آميختـه بـازار يـابي     هاي يتگذاري مناسب نقش كليدي در فعال

كـه كـالا در آن قـرار گرفتـه      يا عدم بررسي كالا و آگاهي از دوره .آيد يحساب مكسب و كار به
و شركت را از حركت و پاسخگويي به تحولاتي  شود يهاي نامرتبط ميژاست منجر به اخذ استرات

تمـام عناصـر آميختـه    . دارد يباز م ـ دهد يكه در اوضاع و احوال مشتريان و محيط رقابتي روي م
بازاريابي براي حمايت از استراتژي كلي بايد مديريت شده و هماهنگ شوند و اين موضوع شـامل  

مختلفي استفاده  يها ته بازاريابي از ابزارها و مدلمنظور مديريت آميخبه]. 10[شود  يقيمت نيز م
اطلاعات بازاريابي، مدل رقابتي پـورتر،   هاي يستمس، متوازن ، كارت ارزيابيSWOTمانند شود يم

اسـتفاده از مـدل چرخـه عمـر محصـول در      . نمودار چرخه عمر محصول و بسـياري ابـزار ديگـر   
استفاده  يا گسترده محدودهست و متناسب در در هاي يو توصيف و توجيه اخذ استراتژ هاژوهش پ
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مناسب بـا توجـه بـه آميختـه بازاريـابي يكـي از پـر         گذاريقيمت هاييژاخذ استزات. شده است
-هـاي قيمـت   ياستراتژاز انواع  .استفاده از مدل چرخه عمر محصول است يها حوزه ينكاربردتر

اسـتراتژي   ،در بـازار  گذاري نفـوذ قيمتتوان از استراتژي  يمگذاري با توجه به چرخه حيات كالا 
مـدل  ]. 2[ نـام بـرد   يا گذاري دستهاستراتژي قيمت ،يقتقيمت گذاري تخفيفي و ميزان خريد مو

چرخه عمر محصول ابزار مناسبي بـراي جـا انـداختن و معرفـي محصـول جديـد در بـازار، اخـد         
صـول از بـازار،   موقـع مح گيري در خصوص خـروج بـه  گذاري، تصميمدرست قيمت هاي ياستس

اك در خصوص نرخ بازگشت سـرمايه و  رآميخته بازرايابي، اد هاي يبندي استفاده از استراتژزمان
چرخه عمر محصول توانايي توصيف ميزان فروش در طول زمان را .مالي است هاي يگذارسرمايه

اگـر   يـژه وبـه . بيني رفتار فروش محصول در يك بازار خاص اسـت دارد و ابزار مناسبي براي پش
  ].5[ مورد بررسي سبد محصولات باشد

گذاري بر روي چرخه قيمت هاي يبه بررسي تأثير اخذ استراتژ پژوهشدر اين با اين ديدگاه، 
حيات كـالا پرداختـه شـده اسـت از طرفـي بـه كـاربردي بـودن نمـودار چرخـه حيـات در اخـذ             

ل در چرخه حيات خود قـرار  گذاري متناسب با هر يك از فازهايي كه محصوقيمت هاي ياستراتژ
بررسي محصول چرخ گوشـت در صـنعت لـوازم خـانگي     مقاله  در اين. پرداخته شده است ،گرفته

-استراتژي قيمـت  و اتخاذ] سن محصول[ منظور تشخيص و بررسي وضعيت محصولكوچك به
توليـد گننـدگان    ينتـر  شركت صنعتي پارس خزر يكي از بـزرگ . ثر پرداخته شده استؤگذاري م

لوازم خانگي كوچك داخلي است و در چندين محصول لوازم خانگي كوچك مانند پنكـه، پلـوپر و   
با توجه به اينكه گروه . درا دار تچرخ گوشت پيشرو بازار بوده و سهم بزرگي از بازار اين محصولا

رتفوي كل فروش پو درصد83عنوان گروه محصول استراتژيك كه حدود محصول چرخ گوشت به
گـذاري مناسـب و   محصولات اين شركت را به خود اختصاص داده است، عدم اهميت بـه قيمـت  

چرخه عمري كه هر مدل محصول چرخ گوشت در آن قرار گرفته اسـت، موجـب از دسـت دادن    
گـذاري  قيمـت  هـاي  يدر ضمن اخذ استراتژ. شود يسهم فروش غير قابل جبراني براي شركت م

شـوند   1مدل محصولات اين گروه محصول دچار عارضه همنوع خواريكه  شود ياشتباه موجب م
  .كند يم يا امكان سواري مجاني براي رقباي حاضر در بازار را ايجاد

  

                                                 
1 .Cannibalization  . تأثير منفي كالاي جديد بر ميزان فروش كالاهاي مشابه موجود در يك گروه كالايي يكي از عوامل

خـواري  نـوع  هم. خوردبرد يا اصطلاحاً ميگذاري است، يكي از كالاها سهم فروش كالاي ديگر را از بين ميموثر اشباه قيمت
  .يكي از متغييرهاي مهم در آناليز پرتفوي محصول است
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  روش پژوهش 
ايـن  . پيمايشـي اسـت   -بر اساس روش و نحـوه گـرد آوري اطلاعـات توصـيفي    پژوهش حاضر 

ايج حاصـل از طريـق انجـام    در پي آن است كه ضمن توصيف وضع موجود به تعميم نت ـ پژوهش
منظـور  بـه آزمون مجدد مدل چرخه حيات كالا  پژوهش هدف اصلي اين .ها آماري بپردازد آزمون

گذاري مناسب محصولات در مراحل مختلف چرخه حيات آن قيمت هاي ياستفاده در اخذ استراتژ
منظـور  ير بـه ز هاي يهفرض شود يگذاري مطرح مكلي جهت قيمت هاي ياستراتژكه از آنجا. است

گذاري موجود با توجه به چرخه عمري كه محصول چرخ گوشـت  قيمت يها بررسي تناسب روش
  :شود يمصورت زير مطرح هاي پژوهش به يهفرضبنابراين  .شود يمطرح م گيرد، يدر آن قرار م

و قرارگيـري محصـول چـرخ گوشـت مـدل       1گذاري رخنه در بـازار بين اخذ استراتژي قيمت .1
 .وجود دارد و معنا داري پارس خزر در مرحله رابطه مثبت 1400

چـرخ گوشـت مـدل     گذاري رخنه در بازار و زمان معرفي محصـول بين اخذ استراتژي قيمت .2
  .وجود دارد و معنا داري از طرف شركت پارس خزر رابطه مثبت 1600

مراحل مختلف چرخه عمر محصـول چـرخ گوشـت     گذاري درقيمت هاي يبين اخذ استراتژ .3
  .وجود دارد و معناداري بر روي دوره عمر كالا رابطه مثبت آن ثيرأت و1400

گذاري در مراحل مختلف چرخه عمر محصـول چـرخ گوشـت    هاي قيمتيژبين اخذ استرات .4
 .وجود ندارد يا بر روي دوره عمر كالا رابطهآن ثير أو ت 1600

عنـوان ابـزاري سـودمند    بازاريـابي بـه   هاي يدر جهت اخذ استراتژ ندتوا يچرخه حيات كالا م
از طرفي هر يك از تصميمات آميخته بازاريابي بر روي وضعيت محصول در بـازار و  . استفاده شود

هدف بررسي تأثير چرخه حيـات   2و  1در فرضيه  پژوهشدر اين . گذارد يچرخه حيات آن تأثير م
ل و استراتژي قبنابراين چرخه حيات كالا متغير مست ؛گذاري استتقيم هاي يكالا بر اخذ استراتژ

كـه هـدف بررسـي تـأثيري اسـت كـه اخـذ         4و  3گذاري متغير وابسته است و در فرضيه قيمت
گذاري بر قرارگيري كالا در هر يك از فازهاي مرحله عمر خود دارد، چرخـه  قيمت هاي ياستراتژ

عنوان متغير مستقل در نظـر گرفتـه    گذاري بهستراتژي قيمتعنوان متغير وابسته و احيات كالا به
  . شده است

  آماري ي جامعه و نمونه
گـذاري كـالا،   مورد استفاده بـراي قيمـت   هاي يمنظور بررسي استراتژبه پژوهشآماري  يجامعه

. فعال در صنعت لـوازم خـانگي كوچـك اسـت     يها كارشناسان و مديران بازاريابي و مالي شركت
                                                 
1. Penetrate Pricing 
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توليـد كننـده لـوازم     ينتر عنوان بزرگموردي در خصوص شركت صنعتي پارس خزر به يمطالعه

 پـژوهش  .است خانگي كوچك كشور و داراي بالاترين سهم بازار در گروه محصول چرخ گوشت،
منظور بررسي توانايي استفاده از چرخه عمـر  موردي شركت صنعتي پارس خزر به ير مطالعهضحا

 .استريابي بر روي چرخه عمر كالا اثير تصميمات بازأگذاري و تقيمت ايه يكالا در اخد استراتژ
 انجـام شـده  سرشـماري   گيري نداشـته و ، نمونهآماريي با توجه به محدود بودن جامعه نبنابراي
 .است

  آوري اطلاعات ابزار جمع
از  گـذاري قيمـت  هـاي  يآوري اطلاعات مورد نياز در خصوص بررسي و تعيين استراتژبراي جمع

 هايپژوهشبا توجه به سابقه  يا بدين منظور پرسشنامه. روش اخذ آراي دلفي استفاده شده است
بازاريابي فعال در زمينـه لـوازم    انجام شده در اين خصوص تهيه و در سه مرحله براي شش مدير

رقباي شركت صنعتي پارس خزر در گروه محصـول چـرخ گوشـت     ترين يكخانگي كوچك و نزد
هاي خلاقانه و قابل اطمينـان   با هدف كشف ايده هعمدطور بهكارگيري روش دلفي هب. ارسال شد

يافتـه بـراي    روش دلفي فرآينـدي سـاختار  . گيري استمنظور تصميمو تهيه اطلاعاتي مناسب به
خبرگان است كـه از طريـق    بندي دانش موجود در نزد گروهي از كارشناسان وآوري و طبقهجمع

 انجـام هـا و نظـرات دريـافتي     كنترل شده پاسـخ  هايي در بين اين افراد و بازخور پرسشنامهتوزيع 
دلفي ابزار ارتباطي سودمندي بين گروهي از خبرگان است كه فرموله كردن آراء اعضـاء  . گيرد مي

اين روش با اين هدف طراحي شده كـه بتوانـد مبـاح ميـان خبرگـان را       .كند گروه را تسهيل مي
 مباحـث  معمـول در طوربـه طوري كه از تأثير رفتارهاي متقابـل اجتمـاعي كـه    هب ؛ر كندپذيامكان

  ].7[، جلوگيري نمايد استنظرات  و مانعي در برابر شكل يافتن عقايد و يفتدگروهي اتفاق م

  روايي و پايايي
 .گيـرد  يكه ابزار تهيه شده تا چه حد مفهوم خاص مورد نظر را انـدازه م ـ  كند يمشخص م، روايي

 .منظور تعيـين روايـي از روش روايـي محتـوايي بـا قضـاوت افـراد آگـاه اسـتفاده شـده اسـت           به
 در ايـن . دهـد  يهـا را در طـول زمـان نشـان م ـ     آوري دادهكيفيت ثبات ابزار يا روش جمع،پايايي

  .منظور بررسي پايايي از روش اجراي دوباره استفاده شده استبه پژوهش
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  ها  روش تجزيه و تحليل داده
 هـاي  يبراي آزمون فرضيات با توجه به اينكه هدف بررسي رابطه بين دو متغيير كيفـي اسـتراتژ  

در  .اسـتفاده شـده اسـت    يا گذاري و مرحله عمر كالا است، از آزمون ناپـارامتري دو جملـه  قيمت
ناپارامتري فرض خاصي در خصوص شكل توزيع جامعه وجود نـدارد همچنـين بـراي     يها آزمون

آمـار   يهـا  كه جز آزمـون  يا زمون دو جملهآاز . بسيار كوچك است ييها آزمون فرضيات با نمونه
معـين اسـتفاده    اي يـده منظور تشخيص تأثير يا عدم تأثير يـك متغيـر در پد  متريك است، بهاناپار
گذاري متناسب بـا  قيمت هاي يبررسي تأثير اخذ استراتژ پژوهشه هدف اين كاز آنجايي. شود يم

   .حيات عمر كالا بر روي نمودار چرخه عمر كالا است، از اين آزمون استفاده شده است

  هاي پژوهش يافته
آوري شده از سازمان صنايع و اتحاديه صـنف لـوازم خـانگي و بررسـي     اطلاعات جمعبا توجه به 

شركت و برندي كه بيشترين سهم بازار در محصول چرخ گوشت  5ميزان فروش  ميزان واردات و
طبق جدول زيـر  1389 تا 1380از سال و ميزان فروش محصول چرخ گوشت  اندازه بازار ،را دارند

  .برآورد شده است

   سال 10تعداد فروش محصول چرخ گوشت در طي .1جدول
 )سازمان صنايع كشور و اتحاديه صنف لوازم خانگي( 

 1385 1384 1383 1382 1381 1380 سال

 كل بازار
480,000 500,000 520,000 540,000 560,000 580,000 

 رشد درصد 3.5
 240,000 200,000 180,000      1400 مدل
 20,000 - -      1600 مدل

  
 1389 138613871388 سال

 كل بازار
600,000 585,000 570,000 555,000 

 درصدي2حدودكاهش
 80,000 115,000 132,000 1400170,000 مدل
 35,000 33,000 31,000 160024,000 مدل
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پارس  1400چرخه عمر محصول چرخ گوشت 
خزر 

 10فروش محصـول چـرخ گوشـت را در طـي     تعداد روند نيز نمودار زير بر اساس جدول بالا 
  . دهد يم سال گذشته نشان

  

  
  سال 10فروش چرخ گوشت در طي نمودار تعداد . 2نمودار 

  
  . است 1387از سال  چرخ گوشت فروش محصولتعداد نشان دهنده افول اين نمودار 

اين قسمت از اطلاعات  دهد، يمقايسه اين نمودار با نمودار اصلي چرخه عمر كالا به ما نشان م
مربوط به دوره بلوغ و افول محصول چرخ گوشت و مدت زمان در نظر گرفته شده  مورد بررسي

  .است
پارس  1600و  1400فروش دو مدل محصول چرخ گوشت  تعداد 1نمودار زير و جدول شماره 

  .دهد يخزر از زمان ورد به بازار اين دو مدل محصول را نشان م
  
  
  
  
  
  
  
  
  
 

چرخه عمر محصول چرخ گوشت 
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200،000  
170،000  
140،000  
110،000  
80،000  
50،000  

 پارس خزر1400ي عمر محصول چرخ گوشتچرخه

  1389    1388   1387    1386    1385    1384   1383    1382   1381     1380 



  155 ـــــــــــــــــــــــــــ ... ...گذاري بر مبناي منحنيقيمت هاي ياستراتژانتخاب بررسي 
  
 

 

مان ورود به بازارزفروش از  تعداد[ 1600نمودار چرخه حيات محصول چرخ گوشت  .4نمودار   
 
 

با مدل سـنتي و نمـودار فـروش محصـول      1400فروش چرخ گوشت تعداد مقايسه نمودار و 
كه محصول چرخ گوشـت در مرحلـه   در زماني 1400مدل كه  دهد ينشان م چرخ گوشت در بازار،

براي شركت صـنعتي پـارس خـزر و در     1400چرخ گوشت . بلوغ قرار داشته وارد بازار شده است
طور كلي محصول چرخ است اما به آمده يمار مشبه دسبد محصولات اين شركت جزء كالاي جدي

دقيقاً براي با  1600و زمان ورود به بازار چرخ گوشت مدل . خود بوده است بلوغگوشت در مرحله 
  .در بازار بوده است 1400انتهاي مرحله بلوغ و ابتداي افول محصول چرخ گوشت 

ؤال در اختيـار شـش مـدير    س ـ 10ي با ا پرسشنامهگيري بر اساس آراي دلفي نيز براي نتيجه
  .بازاريابي در سه مرحله قرار گرفته شد

  :كه دهد ياز طريق آراي دلفي نشان م پژوهش هاي يافته
 .محصول چرخ گوشت در حال حاضر در مرحله افول قرار دارد -1

درصد آرا در باره قرارگيـري محصـول چـرخ گوشـت در      33در مرحله اول نظر سنجي صرفاً 
نظر بر قرارگيري محصول چرخ گوشت در انتهـاي  نظر داشتند و بيشترين اتفاقمرحله افول اتفاق 
  . مرحله بلوغ است
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پارس خزر   1600چرخه عمر محصول چرخ گوشت 

وش
د فر
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۴٠،٠٠٠  

٣۵،٠٠٠  

٣٠،٠٠٠  

٢۵،٠٠٠  

٢٠،٠٠٠  

١۵،٠٠٠  

١٠،٠٠٠ 
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 راي دلفي مرحله اولآنتايج  .2جدول 

تجمعي درصد معتبر درصد درصد فراواني 

 اعتبار داراي

 50.0 50.0 50.0 3 بلوغ انتهاي

 66.7 16.7 16.7 1 افول تدايبا

 100.0 33.3 33.3 2 افول

  100.0 100.0 6 كل

   
درصد آرا بر قرارگيري محصول چرخ گوشت در ابتداي مرحله افـول   67در مرحله دوم حدود 

  . اند كردهاتفاق نظر پيدا 

  دومراي دلفي مرحله آنتايج  .3جدول 
 تجمعي درصد معتبر درصد درصد فراواني 

 اعتبار داراي

 33.3 33.3 33.3 2 بلوغانتهاي
 66.7 66.7 2 افولابتداي
  100.0 100 100 6 كل

  
نتايج نظرسنجي در مرحله سوم نزديك به مرحله دوم است و نشان هنده قرارگيري محصول 

  .چرخ گوشت در مرحله افول خود است

سومراي دلفي مرحله آنتايج  .4جدول  
 تجمعي درصد معتبر درصد درصد فراواني  

 اعتبار داراي

 33.3 33.3 33.3 2 بلوغانتهاي
 66.7 66.7 2 افول
 100.0  100 100 6 كل

  
بنابراين نتيجه نهايي نشان دهنده قرار گرفتن محصول چرخ گوشـت در مرحلـه افـول خـود     

  .همپوشاني دارد 2و نمودار شماره  1اين نتيجه با جدول شماره . است
 .پارس خزر در مرحله افول قرار دارد 1400چرخ گوشت  -2
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درصد آرا، در مورد قرارگيري محصول چرخ گوشت در  50و  16ترتيب دوم بهدر مرحله اول و 
اين نتيجـه بـا   . درصد رسيده است 83.33اين ميزان در محله سوم به . نظر داردمرحله افول اتفاق

     .همپوشاني دارد 4نمودار شماره 

  در منحني عمر خود 1400قرار گيري چرخ گوشت  ،سومراي دلفي مرحله آنتايج  .5جدول 
 تجمعي درصد معتبر درصد درصد فراواني

 16.66 16.66 16.66 1 بلوغانتهاي اعتبار داراي
 88.33 88.33 5 افول
 100.0  100 100 6 كل

 
 .پارس خزر در مرحله رشد قرار دارد 1600چرخ گوشت  -3

در انتهاي  1600درصد از آرا بر قرارگيري محصول چرخ گوشت  50در مرحله اول نظرسنجي 
امـا در مرحلـه   . در صـد رسـيد   66اين موضوع در مرحله دوم به . مرحله معرفي اتفاق نظر داشتند

  .اند يدهرسسوم تمامي افراد در گروه دلفي بر قرارگيري اين محصول در مرحله رشد به اتفاق نظر 

  در منحني عمر خود 1600سوم، قرار گيري چرخ گوشت راي دلفي مرحله آنتايج  .6جدول 
 تجمعي درصد معتبر درصد درصد فراواني    
 100.0  100.0  100.0 6 بلوغانتهاي اعتبار داراي

 
متغيرهاي بازار مانند رفتار مصـرف كننـده، خـرده    و  با توجه به ماهيت محصول چرخ گوشت

قيمـت گـذاري بـا توجـه بـه       هاي يو خريد اين محصول در ايران استراتژ فروش و ميزان تقاضا
  :چرخه حيات كالا به شرح زير است

گذاري بر اساس آراي دلفي در بازار ايران قيمت هاي ياستراتژ ينتر مناسب. 7جدول 
ه عمر محصول چرخ گوشتربا توجه مراحل مختلف دو  

استراتژيينترمناسب مرحله عمر  
رخنه در بازاريژاستراتمعرفي
گذاري همتراز با رقبااستراتژي قيمترشد
گذاري تخفيفيقيمتبلوغ
كاهش قيمتافول
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در صد آرا مبني بر استفاده از استراتژي رخنه در بازار در  100در هر سه مرحله از نظر سنجي 

  ).8جدول شماره ( مرحله معرفي بوده است

گذاري با مراحل عمر محصولتناسب استراتژي قيمت اول،دوم و سوم راي دلفي مرحلهآنتايج  ..8جدول    

 تجمعي درصد معتبر درصد درصد فراواني

 100.0 100.0 100.0 6 دوره معرفي اعتبار داراي

 
درصد اين استراتژي را  33ي همتراز با رقبا در مرحله اول فقط ژدر خصوص استفاده از استرات

 .مناسب اسـت  براي دوره بلوغ استراتژياد داشتند كه اين قافراد اعتو نيمي از دانستند  يم مناسب
درصد آرا مبني بر مناسب بـودن   67اين موضوع در مرحله دوم به نيمي از آرا و در مرحله سوم به 

درصـد بـر    33اما همچنـان  . تراز با رقبا براي دوره رشد افزايش پيدا كرداستفاده از استراتژي هم
  ).11تا  9هاي شماره جدول( ين استراتژي براي دوره بلوغ اعتقاد داشتندتناسب استفاده از ا

گذاري با مراحل عمر تناسب استراتژي قيمت اول،دوم و سوم راي دلفي مرحلهآنتايج . 9جدول 
  محصول، مرحله اول

 
 

 تجمعي درصد معتبر درصد درصد فراواني

 اعتبار داراي

 16.7 16.7 16.7 1 دوره معرفي

 50 33.3 33.3 2 دوره رشد

 100 50 50 3 دوره بلوغ

 100 100 6 كل
 

 

گذاري با مراحل عمر تناسب استراتژي قيمت اول،دوم و سوم راي دلفي مرحلهآنتايج  .10جدول 
 محصول، مرحله دوم

 تجمعي درصد معتبر درصد درصد فراواني

 اعتبار داراي

 50 50 50 3 دوره رشد

 100 50 50 3 دوره بلوغ

 100 100 6 كل
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گذاري با مراحل عمر تناسب استراتژي قيمت اول،دوم و سوم راي دلفي مرحلهآنتايج  .11جدول 
 محصول، مرحله سوم

 تجمعي درصد معتبر درصد درصد فراواني  

 اعتبار داراي
 66.7 66.7 66.7 4 دوره رشد
 100 33.3 33.3 2 دوره بلوغ

 100 100 6 كل
 

درصدي آرا در تناسـب   100دست آمده از مرحله سوم آراي دلفي نشان دهنده تطابق نتايج به
  . اخذ استراتژي تخفيفي براي دوره بلوغ است

  گذاري با مراحل عمر محصول، مرحله سومتناسب استراتژي قيمتراي دلفي آنتايج  .12جدول 

 تجمعي درصد معتبر درصد درصد فراواني

 100.0 100.0 100.0 6 دوره بلوغ اعتبار داراي

  
در صد آرا مبني بر استفاده از استراتژي كـاهش قيمـت    100در هر سه مرحله از نظر سنجي 

  ).8جدول شماره (براي مرحله افول كالا بوده است 

  گذاري با مراحل عمر محصولتناسب استراتژي قيمت اول،دوم و سوم راي دلفي مرحلهآنتايج  .13جدول 

 تجمعي درصد معتبر درصد درصد فراواني

 100.0 100.0 100.0 6 دوره معرفي اعتبار داراي

 
 1400گذاري اتخاذ شده در زمان ورود به بازار محصـول چـرخ گوشـت    ي قيمتژاسترات -4 

  ).14شماره هاي جدول(گذاري رخنه در بازار بوده استاستراتژي قيمت

گذاري اخذ شده در استراتژي قيمتدر خصوص  اول،دوم و سوم راي دلفي مرحلهآنتايج  .14 جدول
  1400چرخ گوشت مدل مرحله معرفي 
 تجمعي درصد معتبر درصد درصد فراواني

 اعتبار داراي

 16.7 16.7 16.7 1 رخنه در بازار

 83.3 66.7 66.7 4 تخفيفي

 100 16.7 16.7 1 همتراز رقبا

 100 100 6 كل
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 تجمعي درصد معتبر درصد درصد فراواني

 اعتبار داراي

 66.7 66.7 66.7 4 رخنه در بازار

 100 33.3 33.3 2 تخفيفي

 100 100 6 كل
 

  
 تجمعي درصد معتبر درصد درصد فراواني

 100.0 100.0 100.0 6 رخنه در بازار اعتبار داراي

 
 1600گذاري اتخاذ شده در زمان ورود به بـازار محصـول چـرخ گوشـت     ي قيمتژاسترات -5

 ).15شماره  هايجدول( گذاري رخنه در بازار بوده استقيمت استراتژي

گذاري اخذ شده در در خصوص استراتژي قيمت اول، دوم و سوم راي دلفي مرحلهآنتايج  .15جدول 
  1600چرخ گوشت مدل مرحله معرفي 
 تجمعي درصد معتبر درصد درصد فراواني

 اعتبار داراي

 66.7 66.7 66.7 4 رخنه در بازار

 100 33.3 33.3 2 كره گيري

 100 100 6 كل
 

 
 تجمعي درصد معتبر درصد درصد فراواني

 100.0 100.0 100.0 6 رخنه در بازار اعتبار داراي

 
SQ6-1 

 تجمعي درصد معتبر درصد درصد فراواني

 100.0 100.0 100.0 6 رخنه در بازار اعتبار داراي

   
هاي قيمـت گـذاري ابـزار    يژحيات كالا در اخذ استراتكلي استفاده از مدل چرخه طور به -6

 . مفيدي است اما به تنهايي كافي نيست
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و برش دهنده، شكل ظاهري و قيمت در محصـول چـرخ گوشـت ايجـاد      ها يمهانواع ضم -7
ها در خصوص جديد بـودن يـا    زير مصرف كننده يها و با توجه به شاخص كنند يم مزيت رقابتي
 .كنند يم هار نظرظنبودن كالا ا

  منظور تعيين محصول جديد بازار محصول چرخ گوشت به يها شاخص. 16جدول 

 شاخص
مدل

1400 
مدل 
1600 

ميانگين مشخصات 
 موجود در بازار يها مدل

Added- Values 

 * * *چرخش معكوس
 * * هاانواع برش دهنده

 * * هاانواع رنده
 *  سازسوسيسقطعه

هنگام فشـارقطع اتوماتيك در
    بيش از حد به موتور

قطع اتوماتيك هنگـام تمـاس
  *  با دست

Core-Value 

3حـداقل[شبكه فلزي متعدد
 *  * ]سايز

وآوري قطعـاتمحفظـه جمـع
 * * * ملزومات

 *  * آوري سيممحفظه جمع

 *  * آوري گوشتظرف جمع
competitive 

Values 
  *  گير و مكمل غذاسازآبميوه

  
اگرچـه در زمـان ورود بـه بـازار در      1400چرخ گوشت  3با توجه به مشخصات جدول شماره 

عنـوان محصـول جديـد    سبد محصولات شركت پارس خزر محصول جديدي بوده اما در بازار بـه 
در زمـان ورود بـه بـازار و در مقايسـه بـا مشخصـات        1600چرخ گوشت . است شده يشناخته نم

  .بندي محصولات جديد قرار گرفته استموجود در بازار در طبقه يها ميانگين مدل
با موقعيت قرارگيـري آن   گذاري براي محصول چرخ گوشتنوع استراتژي قيمت: H1فرض  

  .ارتباط معنا دار داردچرخه حيات كالا، بر نمودار
ت، فرض اس 05/0كمتر از  sigاي با توجه به اينكه سطح دست آمده از آزمون دوجلههنتايج ب

H0 كند يرا رد م.  
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  اي آزمون دو جمله

از  1400گذاري محصول چـرخ گوشـت   راي گروه دلفي، روند فروش تعدادي و قيمتبا توجه به آ
مبتنـي بـر رابطـه     H0فـرض   دهـد،  ينشان م پژوهش هاي يافتهزمان ورود به بازار اين محصول 

محصـول چـرخ گوشـت در مرحلـه     گذاري رخنه در بازار و قرارگيـري  مثبت اخذ استراتژي قيمت
در زمان معرفي  1400محصول چرخ گوشت . شود يمعرفي بر اساس نمودار چرخه عمر كالا رد م

طور كلي محصـول  است و با توجه به اينكه به آمده يشمار نممحصول جديدي در بازار به، به بازار
 83در سـال   1400ت چرخ گوشت در مرحله افول خود قرار دارد، زمان ورود به بازار چـرخ گوش ـ 
گذاري مناسب استراتژي مصادف با مرحله بلوغ چرخ گوشت در بازار بوده است و استراتژي قيمت

  .رخنه در بازار نبوده است

  اينتايج آزمون دوجمله .17جدول 

 تعداد گزينه ها  
نسبت مشاهد 

سطح دقيق نسبت آزمون  شده
 معنا داري

 0.001 12.7.5زياد1گروه 7سوال
  6.3كم2گروه 
  1.0  18 كل 

  
گذاري رخنه در بازار و مبني بر رابطه مثبت اخذ استراتژي قيمت H0فرض  پژوهش هاي يافته

ييـد  أدر مرحله معرفي بر اساس نمودار چرخه عمر كـالا ت  1600قرارگيري محصول چرخ گوشت 
در زمان معرفي بـه   1600محصول چرخ گوشت  3با توجه به آراي دلفي و جدول شماره . كند يم

-موجود در بازار، محصول جديدي به يها و با توجه به مشخصات ميانگين مدل 85بازار در سال 
طـور كلـي در   اگرچه در زمان ورود به بازار اين محصـول، چـرخ گوشـت بـه     .است آمده يم شمار

گذاري رخنـه  خاب استراتژي قيمتانتهاي مرحله بلوغ قرار داشت اما جديد بودن اين محصول انت
  .كند يم هدر بازار را توجي

اري در مراحل مختلف چرخه عمـر محصـول چـرخ گوشـت     ذگقيمت هاي يبين اخذ استراتژ
  .ثير بر روي دوره عمر كالا رابطه مثبتي وجود داردأتو  1400
منطبق با نمودار كلـي محصـول چـرخ     كاملاً 1400نمودار چرخه حيات كالاي چرخ گوشت  

اين محصول اگرچه در سبد محصولات پارس خزر محصول جديدي بوده اما  گوشت در بازار است
. مشهود اسـت  عنوان محصولي كه در انتهاي مرحله بلوغ قرار دارد كاملاًرفتار بازار در مورد آن به

مقايسه نمودار چرخـه عمـر   . تفروش اين محصول به بالاترين ميزان خود رسيده اس 85در سال 
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 بلـوغ انتهاي مرحلـه   كه اين زمان دقيقاً دهد، يبا كالاي چرخ گوشت نشان م 1400چرخ گوشت 
مرحله بلوغ كالا، ايـن جهـش فـروش قابـل      يها چرخ گوشت در بازار است و با توجه به شاخص

  .توجيه است
د قـرار گرفتـه اسـت،    پارس خزر در دوره حيات خـو  1400با توجه به مكاني كه چرخ گوشت 

گـذاري تخفيفـي و خريـد مـوقتي يـا      گذاري براي اين دوره، قيمـت استراتژي قيمتين تر مناسب
گذاري اين محصول از زمان ورود به بازار حالت صعودي اما روند قيمت. گذاري سبدي استقيمت

راز بـا رقبـا   اري همتذگداشته است اين موضوع نشان دهنده حفظ استراتژي رخنه در بازار و قيمت
  . است

در بـين رقبـاي حاضـر در بـازار نشـان       88را در سـال   1400رخ گوشت چجانمايي محصول 
گـذاري  در مرحله افول خود قرار دارد اما جانمايي نشـان دهنـده قيمـت    كه اين محصول دهد يم

 در شـرايطي كـه در  . رخنه در بازار و تا حدي همتراز با رقبا با توجه به خصوصيات محصول است
در  ،است گفتني. گذاري سبد كالايي استاستراتژي كاهش قيمت يا قيمت ينتر اين زمان مناسب

چـرخ  . ت پـارس خـزر وجـود دارد   شمحصولات چرخ گو سبدنيز در  1600اين زمان چرخ گوشت 
با توجه مشخصات ميانگين محصولات موجـود در بـازار در زمـان ورود، محصـول      1600گوشت 

گـذاري رخنـه در بـازار    گذاري محصول نيز در زمان ورود به بازار قيمتقيمت. جديدي بوده است
  .گذاري همتزار با رقبا استبوده و در حال حاضر قيمت

  گيري بحث و نتيجه
منظـور اسـتفاده در اخـذ    بـه آزمـون مجـدد مـدل چرخـه حيـات كـالا        پژوهشهدف اصلي اين 

بـر ايـن   .چرخه حيات آن اسـت  گذاري مناسب محصولات در مراحل مختلفقيمت هاي ياستراتژ
اساس دو مدل محصـول چـرخ گوشـت بـا برنـد پـارس خـزر از زمـان ورود بـه بـازار در مـورد            

. انـد  گرفتـه مـورد بررسـي و تحقيـق قـرار      هـا  آنگذاري استفاده شده بـراي  هاي قيمت ياستراتژ
خـذ  و ا 1400عدم توجه به نمودار چرخه حيـات چـرخ گوشـت     دهد، ينشان م پژوهش هاي يافته

كه محصول در چرخه حيات خود قـرار دارد موجـب شـده     يا استراتژي مناسب با توجه به مرحله
طـور كلـي   بـه  ،اسـت  گفتنـي . منحني مرحله افول اين محصول شيب بسيار تنـدي داشـته باشـد   

از  توانسـت  يم ـ مناسـب قرار دارد اما اخذ استراتژي  افولمحصول چرخ گوشت در بازار در مرحله 
ول چرخ گوشت در سراشيبي افول زودرس جلوگيري كند و محصول را همزمـان  قرار دادن محص

  )3و  2نمودار شماره .(با شيب نرم افول كلي چرخ گوشت در بازار هدايت كند
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با توجه مشخصات ميانگين محصـولات موجـود در بـازار در زمـان ورود،      1600چرخ گوشت 

گـذاري رخنـه   ن ورود به بازار قيمتگذاري محصول نيز در زماقيمت. محصول جديدي بوده است
كه با چرخـه حيـات كـالا تناسـب      گذاري همتزار با رقبا استدر بازار بوده و در حال حاضر قيمت

محصول در مرحله رشد  دهد، يم نيز نشان 1600نمودار چرخه حيات محصول چرخ گوشت . دارد
-اسـتراتژي قيمـت   ذاخ ـ. ي داردگذاري همتراز با رقبا همخـوان خود قرار دارد و با استراتژي قيمت

 تدرستي در چرخه عمر خود حركگذاري متناسب با چرخه حيات كالا موجب شده كه محصول به
طور كلي در مرحله افـول خـود قـرار دارد و زمـان     هبا توجه به اينكه محصول چرخ گوشت ب. كند

د كلـي  مصـادف بـا انتهـاي مرحلـه رش ـ     85در سـال   1600ورود به بازار محصول چرخ گوشـت  
گذاري مناسب موجب شـده كـه   اما اخذ استراتژي قيمت. محصول چرخ گوشت در بازار بوده است

درستي فازهاي دوره حيات خود را سپري كند و در حال حاضر در مرحلـه رشـد خـود    محصول به
  )16و  7و جداول شماره  4نمودار شماره (. قرار بگيرد

عنـوان  بـه  توانـد  ينمودار چرخه حيات كـالا م ـ  دهد، ينشان م پژوهش هاي طور كلي يافتهبه
يران فروش و دم. شودگذاري استفاده قيمت هاي يمنظور اخذ استراتژابزاري در جهت راهنمايي به

منظـور تجديـدنظر در   بـه  هـاي پـژوهش   يافتـه از  تواننـد  يبازاريابي شركت صتعتي پارس خزر م ـ
ده و از افول زود هنگام اين محصـول  استفاده كر 1400گذاري چرخ گوشت مدل استراتژي قيمت

وجود استراتژي براي اين محصول با توجه به ينتر در حال حاضر مناسب .تا حدي جلوگيري كنند
-با اين استراتژي پيش .استكاهش قيمت در سبد محصولات اين شركت استراتژي  1600مدل 
نيز بتوانـد در   1400 ، محصول چرخ گوشت1600با استفاده از وضعيت حيات مدل  شود، يبيني م

 پژوهشنمونه  توانند يمشركت پارس خزر درضمن . به حيات خود ادامه دهد 1600كنار محصول 
ويـژه  يـا تجديـدنظر در    ذمورد ديگر محصولات خود انجام داده و نسبت به ادامه، اخدر حاضر را 
د قـرار دارد  كه محصول در چرخه حيات خـو  مرحله عمريگذاري با توجه به قيمت هاي ياستراتژ

ي توليد كننده و وارد كننـده كـه در   ها شركتتواند براي ديگر  يماين مطالعه موردي  .اقدام كنند
خـورد، ابـزاري بـراي ارزيـابي و مقايسـه       يم ـچشم محصول چرخ گوشت به آنهاسبد محصولات 

ي ازطرف ـ. گذاري مناسـب باشـد  محصولات خود، تعيين دوره عمر كالا و انتخاب استراتژي قيمت
يادگيري نحوه . هاي پژوهشگران قبلي نيز است هاي اين پژوهش در مواردي همتراز با يافته يافته

 گـذاري و تغيير قيمت هر سهم با استفاده از مدل چرخه عمر محصول در كـاهش ابهـام سـرمايه   
و اين موضـوع در نهايـت   كه محصول قرار دارد، كاربرد دارد دوره عمري با توجه به گذاري قيمت

 كند يصورت متعادل و درست كمك متوزيع متناسب مقدار سرمايه مورد نظر و ثروت جاري به به
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دهد، درباره گروه محصول  يمهاي پژوهش نيز نشان  يافته .كند يو از ضررهاي كلان جلوگيري م
شده اسـت   يمچرخ گوشت دقت در وضعيت چرخه عمر اين محصول مانع از افول زود هنگام آن 

منظـور برقـراري تعـادل بـين عرضـه و      بيني بهعنوان ابزار پيشعمر محصول به مدل چرخه]. 5[
متناسب آميخته بازاريابي بر اساس قرارگيري محصول در دوره عمـر   هاي يتقاضا با تعين استراتژ

متفاوت يك محصول در يـك زمـان مشـخص يـا      هاي يگذارقيمت ].17[خود بسيار مفيد است 
متفاوت در هر مرحله از عمر محصـول يـا اسـتفاده از     هاي يگذارمتهاي قييژاستفاده از استرات

توزيع گوناگون براي يك محصول تـأثير مسـتقيم در شـكل نمـودار چرخـه عمـر آن        يها كانال
با توجـه بـه   است و ها  ي براي شركتتمديريت چرخه عمر محصول امري حيا ].4[ محصول دارد

كيـد  أواردها و حضور در عرصه تجارت جهاني و تمحيط رقابتي امروز و ضريب بالاي حضور تازه 
بدون مـديريت چرخـه   ؛ داشته باشد شركتبراي  تواند يمدي كه هر محصول مآبر روي ميزان در

تواند بـه خـروج زود هنگـام محصـول از سـبد       يمكه مناسب، هاي يعمر محصول و اخذ استراتژ
گـذاري كـالا در   قيمـت ]. 16[بود  بنگاه قادر به ادامه فعاليت خود نخواهد محصولات منجر باشد،

ثر اسـتفاده  ؤگـذاري م ـ اسـتراتژي قيمـت  . ري بسيار حساسي استيگشرايط رقابتي بازارها تصميم
مبتكرانه از قيمت محصول در ايجاد حداكثر فروش و سود و كمك به ايجاد پارامترهـاي توسـعه   

ر قـوي در اجـراي   گذاري ابـزاري بسـيا  در ضمن داشتن استراتژي موفق قيمت. ستت امحصولا
هـاي  يژفرآينـد رمـز گونـه اتخـاذ اسـترات     در .كلي مديريت آميخته بازاريابي است هاي ياستراتژ
هـاي مهـم   در كنار ديگر مؤلفـه  اي يههاي پالفهؤعنوان متواند به يگذاري چرخه عمر كالا مقيمت
گـذاري رقبـا   قيمت تمام شده كالا، حساسـيت قيمتـي يـا عرضـه و تقاضـاي بـازار، قيمـت       مانند 
بينـي  ي در در بررسي ذائقـه مصـرف كننـده، پـيش    يهاناتوانايياگرچه چرخه عمر كالا ]. 11[باشد

عنوان يك ابزار بيني حضور رقبا در بازار دارد اما پتانسيل اين را دارد كه بهبازار و پيش هايفرآيند
ك اقتصادي مورد استفاده كوچ يها بيني فرآيند پيش روي بازار در بنگاهمنظور پيشاستراتژيك به

گيـري  تصـميم در فرآينـد تصـميم    ينتـر  و مهم ترين يگذاري اساسقيمتاگرچه ]. 13[ قرار گيرد
راهنمايي انتخاب  بارهكمي در  هاياما پژوهشرو است آميخته بازاريابي است كه مدير با آن روبه

 ييهـا  شـركت  اسمتهاي  طبق يافته. و دلايل برتري آن نسبت به بقيه وجود دارد راتژييك است
  :گـذاري كننـد از سـه روش قيمـت    يطور گسترده استفاده م ـي پيشرفته در توليد بهژكه از تكنولو

پيشـرو بـودن در    .3گـذاري مرجـع   استفاده از قيمت .2گذاري بر اساس چرخه عمر كالا قيمت .1
توليدي كـه   يها دو سوم شركت دهد، ينشان م پژوهش هاي يافته. كنند يماستفاده گذاري تمقي

در مورد كالاهايي كـه در   ويژهبه كنند يگذاري بر اساس چرخه عمر كالا استفاده ماز روش قيمت
 ـ     لمرح دسـت  هه معرفي و ابتداي مرحله رشد قرار دارند ميـزان سـودي كـه از فـروش محصـول ب
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نيـاز   رحاض ـدر حـال  طور كلـي  به]. 20[ ديگر است يها بسيار بيشتر از استفاده از روش آورند يم

يكي از مـواردي  . بدون از دست دادن زمان گرفته شود تر يكو استراتژ تر يعاست كه تصميات سر
گيري مورد استفاده قرار گيـرد اسـتفاده از   عنوان ابزاري راهنما و مفيد براي تصميمبه تواند يكه م

ار كند و آنهـا  با ماهيت تصميمات مالي ارتباط بر قر تواند يمدل چرخه حيات محصول است كه م
چرخـه حيـات   ].8[را متناسب با مراحل قرارگيري كالا در هر مرحله از چرخه فروش فرمولـه كنـد  

هـاي بازاريـابي اسـتفاده     ياسـتراتژ منظور فرموله كـردن  بيني بهعنوان ابزار پيشتواند به يمكالا 
بردن سهم بـازار و  بيني كند و به بالاتواند رفتار محصول را پيشاين مدل مدلي است كه مي.شود

ري در مـورد يـك محصـول خـاص كمـك      گـذا ريزي نرخ بازگشت سرمايه در باره سرمايهبرنامه
  ]. 3[كند

   هاي پژوهش يتمحدود
خـارجي و داخلـي تأثيرگـذار بـر      يرهايدليل وجود متغميداني به هايپژوهشطور كلي در تمام به

مربـوط بـه    ها يتاين محدود.كنترل نيستكه قابل  آيد يوجود مبه هايي يتمتغير وابسته، محدود
تــأثير  توانــد ياســت و مــ غيــرهو پــژوهش  گيــري، خطــاي نمونــه، روشابــزار و شــرايط انــدازه

  :زير برشمرد صورتتوان به ياين تحقق را م هاي يتمحدود .بر نتيجه داشته باشد يا ملاحظه قابل
مـار  آاطلاعات و . نظرات را تحت تأثير قرار دهد تواند يراي دلفي مآسنجش نظرات از طريق 

ا باشد كه اين موضوع نمـودار چرخـه   طاز ميزان فروش تعدادي ممكن است همراه با خشده ارايه 
رود به بازار دو محصـول چـرخ گوشـت    وبا توجه به اينكه زمان . دهد يحيات را تحت تأثير قرار م

مار و اطلاعـات از حافظـه تـاريخي افـراد و     آدر چندين سال گذشته بوده است و  1600و  1400
ممكــن اســت تعــدادي از اطلاعــات فــروش و  . اطلاعــات ثبــت شــده در گذشــته بــوده اســت 

ن آدرضمن شـرايط حـاكم بـر بـازار در     . اعلام شده با درصدي از خطا همراه باشد هاي ياستراتژ
اتژي اتخـاذ شـده و   اسـتر  توانسـته  يضوع مودوره زماني به دقت قابل بررسي نبوده است و اين م

  .چرخه حيات كالا تحت تأثير قرار دهد
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