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วงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ (Product life cycle) 

Ref: https://www.coursehero.com/study-guides/marketing-spring2016/reading-stages-of-the-product-life-cycle/



1. ขั้นแนะน า (Introduction Stage)
ผลิตภัณฑ์เริ่มเข้าสู่ตลาด ยอดขายเติบโตช้า 

เนื่องจากผลิตภัณฑ์ยังไม่เป็นที่รู้จักแพร่หลาย ลักษณะสําคัญ ดังนี้ 
1.1 ยอดขายต ่า 
1.2 ต้นทุนสูง 
1.3 การจัดจ่าหน่ายยังไม่ทั วถึง 
1.4 การส่งเสริมตลาด
1.5 ผลิตภัณฑ์เป็นสินค้ามาตรฐานทั วไป 
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2. ขั้นเจริญเติบโต (Growth Stage)
หลังจากผลิตภัณฑ์เข้าสู่ตลาดในระยะแนะนําแล้ว ผู้บริโภครู้จักสินค้าและตราสินค้า

ทําให้ยอดขายสูงขึ้น เนื่องจากผู้บริโภคยอมรับผลิตภัณฑ์ ลักษณะสําคัญ ดังนี้
2.1 ยอดขายเพิ มขึ้นในอัตราสูงกว่าระยะแรก 
2.2 ธุรกิจเริ มมีก่าไรและก่าไรเพิ มสูงขึ้น 
2.3 การจัดจ่าหน่ายทั วถึงเพื อกระจายสินค้าให้ได้มากขึ้น 
2.4 เริ มมีคู่แข่งขันเข้ามาในตลาด 
2.5 ผลิตภัณฑ์มีรูปแบบที แตกต่างให้เลือกมากขึ้น 
2.6 ต้นทุนเฉลี ยต่อหน่วยของสินค้าลดลง 
2.7 เน้นความสนใจตราของบริษัท
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3. ขั้นเจริญเติบโตเต็มที ่(Maturity Stage)
ระยะนี้ยอดขายเพิ่มขึ้น สูงสุด และเริ่มลดลง ลักษณะสําคัญ ดังนี้ 

3.1 ยอดขายเพิ มขึ้น 
3.2 ก่าไรเพิ มขึ้น 
3.3 คู่แข่งขันในตลาดมีมาก ภาวะการแข่งขันรุนแรงขึ้น 
3.4 รูปแบบผลิตภัณฑ์มีการปรับปรุงมากขึ้น
3.5 ราคาปรับตามรูปแบบผลิตภัณฑ์ที แตกต่างกันและกลุ่มเป้าหมาย 
3.6 การจัดจ่าหน่ายยังเน้นให้กระจายสินค้าให้ทั วถึง 
3.7 การส่งเสริมการจ่าหน่ายเน้นให้เห็นความแตกต่างและเหนือกว่าคู่แข่งขัน
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4. ขั้นตกต่ํา (Decline Stage)
ระยะนี้ยอดขายเริ่มลดลง และกําไรลดลงเช่นกัน ลักษณะสําคัญ ดังนี้ 
4.1 ยอดขายเริ มลดลง
4.2 ก่าไรลดลง 
4.3 คู่แข่งขันลดลงเช่นกัน 
4 . 4 บ ริ ษั ท ลด รู ป แ บ บ ขอ งผลิ ต ภัณฑ์  เ พื อ ล ดค่ า ใ ช้ จ่ า ย 

คงไว้เฉพาะรูปแบบ ผลิตภัณฑ์ที มียอดขายสูง และมีกลุ่มลูกค้าที แน่นอน
เท่านั้น 

4.5 ลดช่องทางจ่าหน่ายที ไม่มีประสิทธิภาพ เพื อลดค่าใช้จ่าย
4.6 ลดการส่งเสริมตลาดเพื อลดค่าใช้จ่าย 
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กลยุทธ์ปรับปรุงสินค้าในขั้นแนะน า

กลยุทธ์ด้านผลติภัณฑ์
การผลิตสินค้าเพียงแบบใดแบบหนึ งเพื อ

ตอบสนองบุคคลส่วนใหญ่ สินค้าในช่วงแรก
จึงมุ่งตอบสนองกลุ่มลูกค้าที ชอบบุกเบิก
ทดลองสินค้าก่อนคนอื น

กลยุทธ์ด้านราคา
ตั้งราคาสูง เพื อให้ได้ก่าไรส่วนเกินสูง และ 

ต้องการสร้างภาพลักษณ์ให้สินค้า 

กลยุทธ์ด้านช่องทางการจัดจ่าหน่าย
เลือกแบบเลือกสรร (selective 

distribution) โดยเลือกเพียงบางช่องทาง และ
ระดับของช่องทางจ่าหน่ายสั้น 

กลยุทธ์ด้านการส่งเสรมิการตลาด
• การโฆษณาตอกย้่า แจกสินค้าตัวอย่างฟรี 

สาธิตสินค้าให้ ทดลอง
• ประชาสัมพันธ์ด้วยการจัดงานแถลงข่าว

เปิดตัวสินค้า และจัดกิจกรรมพิเศษ 
ณ จุดขาย 
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กลยุทธ์การตั้งราคาและการส่งเสริมการตลาดในระยะแนะน า (Philips Kotler,1997)

ตั้งราคาสูง-ส่งเสริมตลาดสูง 
(Rapid - Skimming Strategy) 

กลยุทธ์ต้ังราคาสูง-ส่งเสริมตลาดต่ํา 
(Slow - Skimming Strategy) 

กลยุทธ์ต้ังราคาต่ํา-ส่งเสริมตลาดสูง 
(Rapid - Penetration Strategy) 

กลยุทธ์ต้ังราคาต่ํา-ส่งเสริมตลาดต่ํา 
(Slow - Penetration Strategy) 

สูง

ต่ํา

ราคา

สูง การส่งเสริมการตลาด ต่ํา
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กลยุทธ์ปรับปรุงสินค้าในขั้นเจริญเติบโต

กลยุทธด์้านผลิตภัณฑ์
เพิ มผลิตภัณฑ์รุ่นใหม่หรือเพิ มความ
หลากหลายของผลิตภัณฑ์เพื อปกป้อง
ผลิตภัณฑ์หลัก 

กลยุทธด์้านราคา
ราคายังคงที หรือลดลงเล็กน้อย 
เพื อดึงดูดผู้ซื้อที มีความไวต่อราคา 

กลยุทธด์้านช่องทางการจัดจําหน่าย
ใช้ช่องทางจ่าหน่ายแบบทั วถึง (intensive 
distribution) โดยใช้ชองทางจ่าหน่าย
หลายช่องทาง

กลยุทธด์้านการส่งเสริมการตลาด
การส่งเสริมตลาดเน้นการโฆษณา 
เพื อสร้างความพึงพอใจกับผลิตภัณฑ์และ 
ความภักดีในตราสินค้า แทนการสร้างการ
รับรู้ในตัวผลิตภัณฑ์
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กลยุทธ์ปรับปรุงสินค้าในขั้นอิ่มตัว

กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์
การปรับปรุงผลิตภัณฑ์ 
• ปรับปรุงคุณภาพผลิตภัณฑ์
• ปรับปรุงคุณลักษณะผลิตภัณฑ์
• ปรับปรุงรูปแบบของผลิตภัณฑ์

กลยุทธ์ด้านราคา
• ลดราคา
• ปรับเงื อนไขราคาและการช่าระเงิน
• ตั้งราคาให้แตกต่างตามแบบ รุ่น 
หรือขนาดของผลิตภัณฑ์ 

กลยุทธ์ด้านช่องทางการจัดจ่าหน่าย
• จัดช่องทางจ่าหน่ายแบบทั วถึง 
• ใช้ช่องทางจ่าหน่ายใหม่ ๆ เพิ มขึ้น 
• เพิ มระดับช่องทางจ่าหน่ายให้ยาวขึ้น 
• ส่งเสริมการขายสู่ช่องทางจ่าหน่าย

กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด
• ปรับปรุงโฆษณา เพื อเผชิญการแข่งขัน และ
รักษาส่วนแบ่งตลาด

• ปรับปรุงประสิทธิภาพของทีมงานขาย 
• ปรับปรุงการส่งเสริมการขาย
• ปรับปรุงการบริการ
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กลยุทธ์ปรับปรุงสินค้าในขั้นอิ่มตัว

3.5 กลยุทธ์การปรับปรุงตลาด (market modification) 
เป็นวิธีการที ธุรกิจ ด่าเนินการเพื อเพิ มความต้องการของตลาด
เพื อน่ามาสู่การเพิ มขึ้นของยอดขาย ด้วยวิธีการหลัก 2 วิธี คือ

3.5.1 การเพิ มจ่านวนผู้ใช้ตราสินค้า และ
3.5.2 เพิ มอัตราการใช้ตราสินค้า
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กลยุทธ์ปรับปรุงสินค้าในขั้นอิ่มตัว

3.5 กลยุทธ์การปรับปรุงตลาด (market modification) 
3.5.1 การเพิ มจ่านวนผู้ใช้ตราสินค้า (increase brand user) วิธีการ

ในการเพิ มจ่านวนผู้ใช้ตราสินค้าท่าได้ดังนี้
(1) กระตุ้นผู้ไม่เคยใช้ให้หันมาใช้สินค้าโดยการกระตุ้นให้เกิดการใช้
(2) ขยายตลาดเข้าสู่ส่วนตลาดใหม่ การเพิ มยอดขายโดยการ

แสวงหาส่วนตลาดส่วนใหม่
(3) เพิ มการขายสินค้าสู่ลูกค้าของคู่แข่งขัน เป็นการเพิ มยอดขาย

ด้วย วิธีการกระตุ้นให้ลูกค้าของคู่แข่งขันหันมาใช้ของบริษัท
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กลยุทธ์ปรับปรุงสินค้าในขั้นอิ่มตัว

3.5 กลยุทธ์การปรับปรุงตลาด (market modification)
3.5.2 การเพิ มอัตราการใช้สินค้า (increase use rate) 

การเพิ มอัตราการใช้ สินค้าท่าได้ 3 วิธี ดังนี้
(1) การเพิ มความถี ในการใช้
(2) การเพิ มโอกาสในการใช้
(3) การเพิ มวัตถุประสงค์ในการใช้ใหม่ และการใช้ที แตกต่าง
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กลยุทธ์การตลาดในขั้นตกต่ า

กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์
• พิจารณาตัดผลิตภัณฑ์ที ยอดขายต ่า

และก่าไรต ่า เพื อลดค่าใช้จ่ายการผลิตลง 

กลยุทธ์ด้านราคา
• ลดราคาเพื อกระตุ้นยอดขาย หรือเพื อ

ตักตวงก่อนออกจากตลาด

กลยุทธ์ด้านช่องทางการจัดจ่าหน่าย
• การเลือกเฉพาะช่องทางที เจาะเข้าสู่กลุ่ม

ลูกค้าที ยังเข้มแข็งอยู่ 

กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด
• ลดความถี ของการโฆษณา 
• ลดจ่านวนสื อโดยเลือกสื อที เจาะ

กลุ่มเป้าหมายที ยังเข้มแข็งเท่านั้น
• เนื้อหาการโฆษณาเพียงเพื อกระตุ้นให้

ระลึกถึงสินค้าเท่านั้น 
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กลยุทธ์การตลาดในขัน้ตกต ่า

4.5 แนวทางการตัดสินใจของผู้จัดการผลิตภัณฑ์ในขั้นตกต่ํา มีแนวทาง
ในการตัดสินใจ 5 แนวทาง ดังนี้ (Kotler, 2003, 338) 

4.5.1 เพิ มการลงทุนเพื อเสริมความแข็งแกร่งด้านการแข่งขันให้ธุรกิจ
4.5.2 รักษาระดับการลงทุนไว้จนกระทั งความไม่แน่นอนของอุตสาหกรรม

ได้รับการแก้ไขให้ดีขึ้น
4.5.3 ลดการลงทุนของบริษัทลงโดยตัดลูกค้ากลุ่มที ไม่มีก่าไรออกและ

ลงทุนเพื อเสริมความแข็งแกร่งให้กับตลาดย่อยที ท่าก่าไรดี
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กลยุทธ์การตลาดในขัน้ตกต ่า

4.5 แนวทางการตัดสินใจของผู้จัดการผลิตภัณฑ์ในขั้นตกต่ํา มีแนวทาง
ในการตัดสินใจ 5 แนวทาง ดังนี้ (Kotler, 2003, 338) 

4.5.4 เก็บเกี ยวการลงทุนให้ได้รับผลตอบแทนเป็นเงินสดอย่างรวดเร็ว
4.5.5 ถอยออกจากธุรกิจอย่างรวดเร็วโดยการขายสินทรัพย์ และ

ผลิตภัณฑ์
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THE END
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