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چرخه عمر محصول)خدمت(

نظریه چرخه عمر محصول، اولين بار در سال 1950 
جه�ت تش�ریح چرخ�ه عم�ر م�ورد انتظ�ار محصولاتی 
خ�اص از مرحل�ه طراحی ت�ا كهنگی عرضه ش�د. كارول 
هدن)Carole Hedden( در كتاب »ابزارهای بازاریابی« 
اظه�ار می دارد ك�ه این چرخ�ه در منحنی ب�ه 4 مرحله 
تقس�يم می گردد: معرفی، رش�د ، بلوغ ) اش�باع( و زوال 

و ه�دف از آن بالا بردن ارزش محصولات و س�ود آوری 
در هر مرحله اس�ت و اساس�اً بعن�وان نظری�ه بازاریابی 

انگاش�ته می ش�ود.
ای�ن مقاله توس�ط همكارمان آق�ای محمد ناظری از 
ش�عبه بهجت آباد ترجمه و ارسال شده است، اميد است 

م�ورد توج�ه هم�كاران ق�رار گي�رد.

PLC چرخه عمر محصولات: دوره ها، توسعه و فرآیند

واژه "عمر محصول" )Product life( عموماً دارای دو مفهوم 
اس��ت: عمر هر ي��ك از محصولاتی كه توسط هر يك از مشتريان 
خريداری می شون��د و عمر محصول از نقطه نظر زنجيره ارزش و 
بازار. در مفهوم دوم، هزينه محصول در بر گيرنده هزينه های بعدی 
ب��ه منظور بهبود طراحی محصولات )بهبودهايی كه پس از تجربه 

به كارگيری محصول الزامی هستند( نيز می باشد. 

چرخه عمر محصول )خدمت( چيست؟
می دانيد محصول چيس��ت؟ بله، محص��ول همان چيزی است 
كه بتواند نياز های مشتريان را ارضاء نمايد. محصول هم فيزيكی و 
لمس كردنی است مانند )خودرو، ماشين چاپ ، كامپيوتر و صندلی ...( 

و هم ناملموس و بصورت خدمت )بهداشت، بانكداری و  بيمه ...( 
تعریف چرخه عمر محصول:

سلسه مفاهيم زير گويای معنای چرخه عمر محصول است:
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»دوره ای ك��ه ي��ك محصول در ط��ی زمان رش��د و توسعه 
می يابد.«

يا
»دوره زمانی كه يك محصول طی آن توسعه و روانه بازار شده 

و بتدريج از گردونه بازار فروش خارج می گردد.«
يا 

»چرخه عمر محصول تفكری بازار يابی است كه روش بدست  
آوردن در آم��د را از ف��روش محصولات در بس��تر زمان تشريح و 

توصيف می كند.«

دوره چرخه عمر محصول
به 4 مرحله تقسيم بندی می گردد:

1- معرفی    2- رشد   3- بلوغ )اشباع(     4-زوال)افول(

: )PLC( منحنی چرخه عمر محصول

ب��رای تمامی محصولات ، چرخه عم��ر دارای منحنی ناقوسی 
است. آغ��از منحنی دوره معرفی را نشان می دهد ؛ شيب اشاره به 
دوره رش��د دارد : نوك منحنی ) نقطه عطف( دلالت بر بلوغ داشته 

و پايان نمودار گويای دوره زوال است.

تئوری PLC  : چرخه عمر بيولوژیكی ) زیس�تی( در تقابل با 
چرخه عمر محصول

تفكر چرخه عمر محصول بر اساس چرخه عمر زيس��تی است.
بعنوان مثال وقتی دانه كاشته شد )معرفی( ؛ دانه جوانه زده )رشد(، 
گ��ل و برگ می دهد )بل��وغ( و بعد از گذش��ت دوره ای مشخص 

شروع به پژمردن كرده و در نهايت خشك می شود )زوال(.
بشر نيز چني��ن مراحل مشابهی از معرفی ، رشد ، بلوغ و زوال 
را در زيس��ت خود پشت سر می گذارد. هم��ان نظريه نيز در مورد 
يك محصول قابل اجراست. وقتی محصول جديدی به بازار عرضه 
می گ��ردد، در ابتدا مشتريان را بدست م��ی آورد ، سپس ثبات پيدا 
ك��رده و در بازار  جا م��ی افتد. پس از گذشت زمان��ی با روی كار 
آم��دن رقبای جديد  و محصول تازه تر و بهتر  و قبضه شدن بازار 
توس��ط آنه��ا از گود رقابت و فروش خارج ش��ده و در نتيجه حذف 

می گردند.

منافع استفاده از چرخه عمر محصول در كسب درآمد
مديران بازاريابی چرخه عمر محصول را بعنوان ميزان باارزشی 
برای ج��ذب در آمد فروش می انگارند. هم��ان طور كه در نمودار 
پيداس��ت شيب منحنی اشاره به ف��روش محصولی خاص دارد. هر 
چه شيب بيشتر م��ی شود فروش افزايش می يابد. وقتی محصولی 

به بازار معرفی می گردد، فروش در سطح پايينی است.
بدلي��ل بازاريابی و فعاليت های تبليغاتی ، تقاضای محصول رو 
ب��ه فزونی می رود و منتج به درآمدزايی می گردد. هر چه مشتری 
بيشتر و بيشتر از محص��ول خريد می كند، درآمدزايی محصول به 

حداكثر ميزان خود می رسد: اين مرحله بلوغ ناميده می شود.
ي��ك محصول چندين و چند هفته ، ماه ي��ا سال می تواند در 
مرحله بلوغ باقی بماند كه اين مس��اله بس��تگی به شرايط و منابع 

بيرونی و داخلی بازار دارد. 
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مقاله

عاقبت وقتی محصول��ی جديد با خصوصيات و كاركردی بهتر 
از جان��ب رقبا ب��ه بازار عرضه می گردد، ف��روش محصول قديمی 
اف��ول می كند، در اين شرايط بعضی شركت ها بايد محصولات يا 

خدمات خود را از دور خارج كنند.

PLCM )مدیریت چرخه عمر محصول ) بازاریابی
PLCM سلسله اقدامات و تدابيری است كه وقتی يك محصول   
چرخ��ه عمر رو به رشدی دارد مديريت اقتصادی از آن بهره برداری 
می كنند . اين شرايط مستلزم انجام امور تبليغاتی و فروش محصول، 
آگهی كردن و اشباع بازار است و با گذشت زمان متفاوت می باشد و 

بايد اين مراحل متفاوت را به شكلی سلسله وار طی كند. 

عناصر آميخته بازاریابی )P 4 ( چيست ؟
عناص��ر آميخته بازار يابی مجموعه عوام��ل تحت كنترل و از 
پي��ش برنامه ريزی شده ای است ك��ه در ايجادبازار يابی محصول 

دست دارد. اين عناصر )4P  ( ناميده می شود. 
1- محصول     2- قيمت    3- توزيع    4- ترويج و تبليغ

اين چهار عنصر با تعديل سازی و ارائه تركيب مناسب  از خود 
در ب��ازار، ضم��ن بوجود آوردن حداكثر عاي��دی ؛ نياز  مشتريان به 

محصولات را بر آورده می سازند.

چگونه چرخه عمر محصول بوجود بياوریم؟
دوره اول:

معرفی محصول: مارك سازی ) معرفی يك نام تجاری(

در ابتدا محصول بايد به بازار عرضه شود.اين اقدام وقتی انجام 
می گيرد كه مشخص شود كالا يا خدمت مورد نظر نيازش در بازار 

وجود دارد.
در اين مرحله ، فروش در سطح پايينی خواهد بود ، زيرا مشتری 

شناخت چندانی از محصول و مزايايش ندارد.
ايجاد تقاضا: ترويج ، تبليغ و بازاريابی

 هزينه تبليغ و توزيع اوليه بسيار بالاست ،زيرا شركت ها سعی 
در ايج��اد آگاهی در م��ورد محصول و پذيرندگ��ان اوليه آن دارند. 
هدف در اين مرحله بازار سازی ) ايجاد تصوير ذهنی  از محصول( 

و ايجاد تقاضاست.
مرحله يك الزامات عناصر آميخته بازاريابی:

شم��ا برای ه��ر مرحله بايد باور منصفان��ه ای در مورد الزامات 
عناصر آميخته بازار يابی داشته باشيد.

محصول: توليد محصول به تعداد محدود
قيم��ت: بعض��ی شركت ه��ا قيمت را ب��الا نگاه م��ی دارند تا 
هزينه هايش��ان را پوشش دهند ول��ی بعضی ديگر آن را پايين نگاه 

می دارند تا پذيرندگان اوليه بيشتری جذب نمايند.
توزيع: در ابتدای امر توزيع بصورت گزينشی است.

تبليغ و ترويج: آگاه سازی تنها هدف تبليغ است.
رشد: ارزيابی اينكه چطور محصول در بازار خود را پيدا كرده و 

جا می افتد و چگونگی درآمد دهی آن در مقايسه با ساير رقبا.
تمرك��ز روی فعالي��ت های بازار يابی و توج��ه به اين موضوع 
ك��ه محصول با چ��ه ضرب آهنگی ) كند يا تن��د ( مشتری يابی و 

درآمدسازی می كند.

»چرخه عمر محصول تفكری بازار یابی 
است كه روش بدست  آوردن در آمد 

را از فروش محصولات در بستر زمان 
تشریح و توصيف می كند.«
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• اكث��راً خ��رده فروشان محصولات شم��ا را عرضه می كنند. 
توج��ه داشته باشيد كه هدف اين مرحل��ه )بلوغ( افزايش فروش و 

برآورده سازی اولويت های مشتری است.

دوره دوم 
دوره دوم الزامات عناصر آميخته بازار یابی

محصول: بهينه سازی كيفيت محصول
قيم��ت: چنانچه تقاضا برای محصول ب��الا باشد قيمت نيز در 
سطح بالا حفظ می شود؛ ولی اگر خواهان مشتری بيشتری هستيد، 

قيمت را پايين نگاه داريد.
توزيع: برای تقويت و افزايش توزيع ، به خرده فروشان تخفيف 

دهيد.
تبليغ و ترويج: فعاليت های تبليغاتی خود را گسترده نمايد.

بل��وغ: در م��ی يابيد كه محصول به مرحله بل��وغ در سطح بازار 
رسيده و افزايش چشمگيری در فروش خواهد داشت و اين مس��اله 
دغدغه و چالشی برای گروه فروش و بازار يابی است تا سهم بازار را 

بعنوان رقيبی تازه ، كه می خواهد بازار را قبضه كند حفظ نمايد.
• افزاي��ش فعاليت ه��ای تبليغاتی و تخفيف��ی بيشتر به خرده 
فروشان تا فضای قفس��ه ای بيشتری به نسبت رقبا برای كالايتان 
در نظر بگيرند. هدف دوره بلوغ طولانی كردن چرخه عمر محصول 

ضمن حفظ سهم بازار می باشد.

دوره سوم 
دوره سوم الزامات عناصر آميخته بازار یابی

محصول : محصول متفاوت از توليدات رقبا
قيمت: كاهش حداكثر ممكن قيمت.

توزي��ع: حف��ظ توزيع كنندگ��ان موجود با ارائ��ه تخفيف ويژه، 
همچنين يافتن شبكه های توزيع كننده ديگر 

تبلي��غ: فعالي��ت های تبليغی وي��ژه به منظور وف��ادار سازی و 
محبوب ساختن نام تجاری.

زوال:  انج��ام تجزيه و تحلي��ل از بازار يا ب��ازار يابی مشتری 
درم��ورد  تلقی اش از محصول موجود، چنانچ��ه تقاضا و توجه به 
ك��الا در سطح پايينی است، راهك��اری برای بازگشت محصول به 

حالت سودده.
ب��ا راه و روش های ممكن  هدفی جديد ايجاد كرده تا بتوانيد 

تغيير تعديلی در محصول بوجود بياوريد.

دوره چهارم
دوره چهارم الزامات عناصر آميخته بازار یابی

محصول: محصول كمی از خط توليد بيرون می آيد.
قيمت: چنانچه محصول بايد در بازار بماند قيمت حفظ می شود 
و در صورتی كه قرار نيس��ت ديگ��ر توليد شود، قيمت ها برای نقد 

شدن تتمه محصول كاهش می يابد.
توزي��ع: شبكه های توزيع كننده  بتدري��ج پخش كالا را قطع 

می كنند.      
تبليغ: اقدامات تبليغی به حداقل ميزان خود می رسد.

مث��ال های زير محصولات��ی است كه در مراح��ل متفاوتی از 
چرخه عمر محصول قرار دارند:
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  دوره سوم 
  دوره سوم الزامات عناصر آمیخته بازار یابی

  دات رقبامحصول متفاوت از تولی:   محصول
  .کاهش حداکثر ممکن قیمت: قیمت
  همچنین یافتن شبکه هاي توزیع کننده دیگر  ،حفظ توزیع کنندگان موجود با ارائه تخفیف ویژه: توزیع
  .هاي تبلیغی ویژه به منظور وفادار سازي و محبوب ساختن نام تجاري فعالیت: تبلیغ
چنانچه تقاضا و توجه بـه کـالا در   ، مشتري درمورد  تلقی اش از محصول موجودانجام تجزیه و تحلیل از بازار یا بازار یابی  : زوال

  .سطح پایینی است، راهکاري براي بازگشت محصول به حالت سودده
  .وریدتغییر تعدیلی در محصول بوجود بیا هاي ممکن  هدفی جدید ایجاد کرده تا بتوانید با راه و روش

  
  

  دوره چهارم
  آمیخته بازار یابیدوره چهارم الزامات عناصر 

  .محصول کمی از خط تولید بیرون می آید: محصول
ها براي نقـد   چنانچه محصول باید در بازار بماند قیمت حفظ می شود و در صورتی که قرار نیست دیگر تولید شود، قیمت  :قیمت

  .شدن تتمه محصول کاهش می یابد
  .      کنند شبکه هاي توزیع کننده  بتدریج پخش کالا را قطع می: توزیع
  .اقدامات تبلیغی به حداقل میزان خود می رسد: تبلیغ
  :هاي زیر محصولاتی است که در مراحل متفاوتی از چرخه عمر محصول قرار دارند مثال

  
      

  هاي موبایل نسل سوم گوشی قابل حمل DVD پخشدستگاه   کامپیوتر شخصی  ماشین چاپ

  هاي الکترونیکی کنفرانس E-Mail مه الکترونیکینا  فکس نامه هاي دست نویس
E-Conference 

  الیاف مصنوعی با قابلیت  پیراهن کتانی  لباس راحتی
  پیراهن ظریف چند منظوره  هوا خور

 دار هاي شناسایی شخصی چشمی کارت  هاي هوشمند کارت  هاي اعتباري کارت  دسته چک
  

یابـد،    نیز تغییر سبک و مد روزس اسابرشود وتغییراتیدچاررقباتحملاتاثیرتحتتواندمیخاصکالايیکعمرچرخه 
سـبک  یکمدبکشد، درازابهها سالآنآید مانند سبک خانه سازي ممکن است عمرمیسبکی بوجودکهذکر است وقتیبهلازم

موضوعی جدید علاقمند شده و سپس این  بهمصرف کنندگان ابتدا عده اي از رایج فعلی یا معروف است و مراحل زیادي را می گذراند،
لذا بازاریابان باید در باره سبک با ورود مدهاي جدید ، مد هاي قبلی از بین می روند و.  مردم قرار می گیردمورد پذیرش عموم موضوع

مـورد نظـر را   برنامه بازاریابیآنمختلف جامعه آگاهی لازم را داشته باشند تا بتوانند بر اساس ، مد ، اوقات فراغت و نوع سرگرمی افراد
به عنوان چهار چوبی مفید براي توصیف نحوه عمل کالا و بـازار اسـتفاده  عمر کالا چرخهبازاریابان می توانند از مفهوم . طراحی نمایند

  .نندک
  :کاربرد و استراتژي مفهوم چرخه عمر کالا در بازار یابی 

توسط کارشناسان مربوطه مورد بررسی قرار  یدبسیاردشوار است ولذا باخط مشی بازاریابیهیکاربرد مفهوم دوره عمر کالا براي ته
 چرخهر مرحله از آن با توجه به شکل منحنی زمان هبرآورد مدت عمر کالا وچرخه  از دورهزیرا پیش بینی میزان فروش براي هر ، گیرد

  .تحلیل شرایط بازار بسیار مهم استعمر کالا براي تجزیه و
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چرخ��ه عمر يك كالای خاص می توان��د تحت تاثير حملات 
رقب��ا دچار تغييراتی شود و بر اساس سبك و مد روز نيز تغيير يابد، 
لازم ب��ه ذكر است وقتی ك��ه سبكی بوجود می آي��د مانند سبك 
خانه س��ازی ممكن است عمر آن سال ها ب��ه درازا بكشد، مد يك 
سب��ك رايج فعلی يا معروف است و مراح��ل زيادی را می گذراند، 
ابتدا ع��ده ای از مصرف كنندگان به موضوعی جديد علاقمند شده 
و سپس اي��ن موضوع مورد پذيرش عموم م��ردم قرار می گيرد. با 
ورود مده��ای جديد، مدهای قبل��ی از بين می روند و لذا بازاريابان 
باي��د درباره سبك، مد، اوقات فراغت و نوع سرگرمی افراد مختلف 
جامع��ه آگاهی لازم را داشته باشند تا بتوانن��د بر اساس آن برنامه 
بازاريابی مورد نظر را طراحی نمايند. بازاريابان می توانند از مفهوم 
چرخه عم��ر كالا به عنوان چهار چوبی مفي��د برای توصيف نحوه 

عمل كالا و بازار استفاده كنند.
كاربرد و استراتژی مفهوم چرخه عمر كالا در بازار يابی :

كارب��رد مفهوم دوره عمر كالا ب��رای تهيه خط مشی بازاريابی 
بسياردشوار است ولذا بايد توسط كارشناسان مربوطه مورد بررسی 
ق��رار گيرد، زيرا پيش بينی ميزان ف��روش برای هر دوره از چرخه 
عم��ر كالا و برآورد مدت زمان هر مرحل��ه از آن با توجه به شكل 
منحن��ی چرخه عمر كالا برای تجزيه و تحليل شرايط بازار بس��يار 

مهم است. 
دوره معرف��ی با عرضه كالا به بازار آغاز می گردد واين مرحله 
ب��ه زمان كافی نياز دارد، لازم به ذكر است كه دراين مرحله ميزان 
ف��روش و سود آوری معمولا پايين می باشد، زيرا حجم فروش كم 
و هزين��ه های تبليغات و توزيع كالا زياد است ولی اگر بازار هدف 
كوچ��ك باشد با توجه ب��ه تبليغات و اطلاع رسان��ی محدود برای 
خري��داران خاص جه��ت معرفی كالا، شركت م��ی تواند كيفيت و 
قيم��ت كالای م��ورد نظر خود را با عنايت به ع��دم ا مكان رقابت 
سريع در بازار به نوعی بالا برده و سهم قابل قبولی از بازار مصرف 
را از آن خ��ود نمايد. خط مشی ديگ��ر اين است كه شركت بودجه 
نس��بتا بالايی برای تبليغات كالا اختصاص داده و قيمت كالا را در 
سطحی پايين تعيي��ن نمايد و قصد نفوذ سريع و دستيابی به سهم 

بالايی از بازار هدف را داشته باشد ، اين در شرايطی است كه حجم 
تقاضا در بازار زياد بوده و خريداران نس��بت به كالا آگاهی لازم را 
ندارند، لذا در مورد قيمت با توجه به رقابت شديد در بازار حساسيت 
خاص��ی وجود داردكه همواره بايد مورد نظر كارشناسان بازاريابی و 

تبليغات قرار گيرد. 
در دوره رشد كالا با توج��ه به تبليغات دهان به دهان، فروش 
افزاي��ش يافت��ه و رقب��ای جديد برای گس��ترش ب��ازار وارد عمل 
می شون��د، بنابراين واسطه های فروش زياد شده و قيمت ها تثبيت 
م��ی شود، در اين زمان شرك��ت برای حفظ وضعيت رشد سريع در 
ب��ازار می تواند با بهبود كيفيت كالا،اف��زودن ويژگی های نوين و 
ارائه مدل های متنوع به قس��مت های جديد ب��ازار وارد شده و از 
طريق كانال های توزي��ع گوناگون  عمل نمايد،لازم به ذكر است 
كه با استفاده ازروش های كاهش قيمت)Damping( وتبليغات 
بيشت��ر می توان به عنوان تاكتيك های جديد جهت حذف رقبا نيز 

استفاده كرد. 
با ورود به دوره بلوغ كالا، فروش كاهش يافته و موجودی انبار 
زي��اد شده و رقابت بين توليد كنندگ��ان تشديد می شود و لذا رقبا 
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شروع به پايين آوردن قيمت های فروش خود نموده و تبليغات خود 
را افزايش می دهند و برای بهبود كيفيت كالا تلاش بيشتری كرده 
و ب��ر اين اساس رقبای ضعيفتر از گردونه خارج می شوند و در اين 
شراي��ط مديران بازاريابی بايد با تغيي��ر در تركيب عناصر بازاريابی 
مانن��د كاه��ش قيمت،ارائه تخفيفات تجاری، بس��ته بندی جديد و 
تغيير شكل كالا، اصلاحاتی را انجام داده و به تغيير شرايط در بازار 

هدف كمك كنند تا سهم بيشتری از آن به دست آورند.
»جان استارك«، نويسنده كتاب »محصول جهانی«، در كتاب 
خود می نويس��د )امروزه طول عمر برخ��ی محصولات چنان كوتاه 
است كه توسعه نس��ل بعدی آن��ان بايد پيش از آنكه مرحله توسعه 
خود محصول پايان يابد، آغاز شود.( در ادامه همين نقل قول شايان 
ذكر است ك��ه گاهی اوقات به دليل پيشرف��ت های تكنولوژيكی، 
تغيير سليقه مصرف كنندكان و يا تشديد رقابت ، فروش محصولات 
كاه��ش می ياب��د و لذا تعدادی از شركت ها از بازار خارج شده و يا 
فعاليت آنها مح��دود می شود و به تبع آن محصول يا محصولاتی 

به دوره زوال خود وارد می شود.  )دوره زوال(
حال اين سوال در ذهن نقش می بندد كه آيا بانك ها در ارائه 

خدم��ات خود به چرخه عمر محص��ول )خدمت( توجه دارند؟ آيا به 
فكر معرفی محصولات جديد قب��ل از زوال محصولات قبلی خود 

هستند؟
بانك های پيشرو قبل از اينكه خدماتشان به دوره زوال برسد، 
در هم��ان دوره رشد يا بلوغ، خدمات جديدشان را معرفی می كنند 
و يا در حال توسعه محصول آتی خود هس��تند تا جايگزين مناسبی 
برای خدمات كهنه ، نخ نما شده و قديمی تر خود داشته باشند و در 
عوض بعضی  بانك های سنتی كه هميشه درگير بوروكراسی های 
اداری هس��تند، آنقدر در همان دوره تحقيق و معرفی باقی مانده و 
درجا می زنند كه ساير بانك ها ايده ، فكر و حتی محصول آنها را 
دزديده و از آن بهره برداری كرده )از دوره های معرفی ،رشد و بلوغ  
م��ی گذرانند( آنگاه همان بانك كه صاح��ب محصول و فكر بوده 

است از خدمت در حال زوال  بانك موفق تر استفاده می نمايد.
بانك پيشرو در چرخه عمر خدمت ، بانكی است كه با توجه به 
نياز،تقاض��ا و تصورات ذهنی مشتريان در همان دوره بلوغ خدمات 
قبل��ی ، دست به معرفی خدمتی جدي��د زده تا تقاضای كل بازار را 

كنترل و مديريت نمايد. 
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