
บทที่ 5

กลยุทธ์วงจรชีวิผลิตภัณฑ์

และ

การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่



วงจรชีวิตผลิตภัณฑ์(PRODUCT LIFE CYCLE) 

     หมายถึง  ประวัติการเจริญเติบโตของ

ยอดขายและก าไรของผลิตภัณฑ์

อายุของวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์จะสั้น

หรือยาวขี้นอยู่กับ

1.  เทคโนโลยี   

2.  การยอมรับของตลาด

3.  ความยากง่ายในการเข้ามาของคู่แข่งขัน 



วงจรชีวิตผลิตภัณฑ์      
(PRODUCT LIFE 

CYCLE หรือ PLC)

แสดงข้ันตอนต่าง ๆ

ของผลิตภัณฑ์ที่ออกสู่ตลาด

• ขั้นแนะน า (INTRODUCTION STAGE)

• ขั้นเจริญเติบโตเต็มที่ (GROWTH STAGE)

• ขั้นเติบโตเต็มที่ (MATURITY STAGE)

• ข้ันตกต ่า (DECLINE STAGE)

ประโยชน์ของการวิเคราะห ์PLC

    ก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดให้เหมาะสมกับแต่ละช่วง

พยากรณ์การขาย



PRODUCT LIFE CYCLE : CHARACTERISTICS



ขั้นที่ 1  ขั้นแนะน ำผลิตภัณฑ์ (INTRODUCTION STAGE)

1.

ขั้นแนะน ำ

เปน็ข้ันแนะน าผลิตภัณฑ์ใหม่เข้าสู่ตลาดในช่วงแรก  

(เป็นช่วงที่ผลิตภัณฑ์จะไปต่อหรือออกจากตลาด)

กลยุทธ์การตลาดช่วงแนะน า

• ด้านลูกค้าเปา้หมาย  

• ด้านผลิตภัณฑ์

• ด้านราคา

• ด้านการจัดจ าหน่าย

• ด้านการส่งเสริมการตลาด



ขั้นที่ 1  ขั้นแนะน ำผลิตภัณฑ์ (INTRODUCTION STAGE)

1.

ขั้นแนะน ำ

ความสัมพันธ์ระหว่างราคาและการส่งเสริม

การตลาดช่วงแนะน า

   1.กลยุทธก์ารส่งเสริมมาก-การตั้งราคาสูง 

(RAPID SKIMMING STRATEGY) น าผลิตภัณฑ์เข้า

ตลาดใหม ่และมีการส่งเสริมการตลาดสูงต้ังราคา

สูงเพ่ือชดเชยค่าใช้จ่ายใช้ในกรณี

• ส่วนใหญ่ยังไม่รู้จักผลิตภัณฑ์

• ลูกค้าเร่ิมรู้จักแต่สามารถซ้ือได้ในราคาสูง



ขั้นที่ 1  ขั้นแนะน ำผลิตภัณฑ์ (INTRODUCTION STAGE)

1.

ขั้นแนะน ำ

ความสัมพันธ์ระหว่างราคาและการส่งเสริม

การตลาดช่วงแนะน า

   2. กลยุทธการส่งเสริมน้อย-การตั้งราคาสูง (SLOW 

SKIMMING STRATEGY) 

    ราคาสูงเพราะตอ้งการท าก าไรส่วนเกินสูง ส่งเสริม

การขายน้อยเพราะต้องการประหยัดค่าใช้จ่ายใช้กรณี

• ตลาดเล็ก (NICH MARKET) 

• ยินดีซื้อในราคาสูง

• ลูกค้ารู้จักผลิตภัณฑ์ดี  

• แข่งขันไม่มาก



ขั้นที่ 1  ขั้นแนะน ำผลิตภัณฑ์ (INTRODUCTION STAGE)

1.

ขั้นแนะน ำ

ความสัมพันธ์ระหว่างราคาและการส่งเสริม

การตลาดช่วงแนะน า

    3.กลยุทธการส่งเสริมมาก-การต้ังราคาต ่า

 (RAPID PENETRATION STRATEGY) ต้องการ

เข้าถึงตลาดรวดเร็ว และต้องการสร้างส่วนครอง

ตลาด ใช้ในกรณี

• ผู้ซื้อมีความไวต่อราคา 

• ภาวะการแข่งขันรุนแรง

• บริษัทมีก าลังการผลิตมาก+มีความช านาญ



ขั้นที่ 1  ขั้นแนะน ำผลิตภัณฑ์ (INTRODUCTION STAGE)

1.

ขั้นแนะน ำ

ความสัมพันธ์ระหว่างราคาและการส่งเสริม

การตลาดช่วงแนะน า

 4. กลยุทธการส่งเสริมน้อย-การต้ังราคาต ่า 

(SLOW PENETRATION STRATEGY) เพ่ือให้เกิด

การยอมรับรวดเร็ว ต้องการก าไรมาก ใช้ในกรณี

• ตลาดใหญ ่

• ตลาดรู้จักสินค้าดี

• ตลาดมีความไวต่อราคา 

• แข่งขันพอสมควร



ขั้นที่ 2 ขั้นเจริญเติบโต (GROWTH STAGE)

2.

ขั้น

เจริญเติบโต

• ยอดขำยเพ่ิมขึ้นอย่ำงรวดเร็ว

• ต้นทุนปำนกลำง 

• ลูกค้ำเริ่มยอมรับ 

• รำคำคงที่หรือแนวโน้ม

เ พ่ิมขึ้น

• ก ำไรเพ่ิมขึ้น

• จ ำนวนคู่แข่งเพ่ิม

กลยุทธ์ที่ ใ ช้

   - INVEST

กลยุทธ์ 

1 . ขยำยตลำด+ป้องกัน

ต ำแหน่งในตลำด

2.สร้ำงต ำแหน่งตรำสินค้ำ

และช่องทำงให้แข็งแกร่ง 

3.สร้ำงภำพลักษณ์ที่จูงใจ

ผู้ซื้อ

4.ปรับรำคำให้ เหมำะสม

กับลักษณะดีมำนด์เ พ่ือ

เพ่ิมก ำไร

5.สร้ำงกำรยอมรับใน

ผลิตภัณฑ์/ให้จดจ ำตรำ

6.พัฒนำควำมพอใจในตรำ

สินค้ำ- ปรับปรุง

ผลิตภัณฑ์



ขั้นที่ 3 ขั้นอ่ิมตัว (MATURITY STAGE)

3.

ขั้น

อ่ิมตัว

เปน็อัตราการเพ่ิมข้ึนของยอดขาย  เร่ิมลดลงและเข้าสู่จุดอิ่มตัว  ในข้ันน้ีจะมีการแข่งขันมากข้ึน 

 ท าให้เกิดการลดราคามากขึ้น  รวมท้ังเพ่ิมการโฆษณาและการส่งเสริมการขายท้ังสู่ร้านค้าและผู้บริโภค

กลยุทธ์ส่วนประสมกำรตลำดชว่งเจริญเติบโตเต็มที ่

(อิ่มตัว)
1.ปรับปรุงตลาด

 1.1  หาตลาดใหม่ หมายถึงความพยายามดึงผู้ไม่เคยใช้สินค้าให้

มาใช้สินค้า

• การเปลี่ยนตัวผู้ไม่เคยใช้ -  ท าให้ผู้ไม่เคยใช้หันมาใช้

• การเข้าสู่ตลาดส่วนใหม่

• การชนะใจลูกค้าของคู่แข่งขัน -พยายามดึงดูดใจลูกค้าของคู่

แข่งขัน

    1.2  วิธีการเพ่ิมอัตราการใช้ในตราสินค้า โดยการ

• การเพ่ิมความถี่ในการใช้

• การเพ่ิมการใช้ในแต่ละโอกาส

• เพ่ิมวิธีการใช้ใหม่ (New Uses)



ขั้นที่ 3 ขั้นอ่ิมตัว (MATURITY STAGE)

3.

ขั้น

อ่ิมตัว

เปน็อัตราการเพ่ิมข้ึนของยอดขาย  เร่ิมลดลงและเข้าสู่จุดอิ่มตัว  ในข้ันน้ีจะมีการแข่งขันมากข้ึน

 ท าให้เกิดการลดราคามากขึ้น  รวมท้ังเพ่ิมการโฆษณาและการส่งเสริมการขายท้ังสู่ร้านค้าและผู้บริโภค

กลยุทธ์ส่วนประสมกำรตลำดชว่งเจริญเติบโตเต็มที ่

(อิ่มตัว)
2.การปรับปรุงผลิตภัณฑ์

เป็นการปรับปรุงลักษณะต่างๆ ของผลิตภัณฑ์เพ่ือจูงใจผู้ใช้ใหม่

• ปรับปรุงคุณภาพ

• ปรับปรุงลักษณะผลิตภัณฑ์ 

• ปรับปรุงรูปแบบผลิตภัณฑ์

3. การปรับปรุงราคา ต้ังราคาให้แตกต่าง ส าหรับผลิตภัณฑ์ที่

เสนอขายต่างกันลดราคากรณีที่ผลิตภัณฑ์ที่คล้ายคู่แข่ง



ขั้นที่ 3 ขั้นอ่ิมตัว (MATURITY STAGE)

3.

ขั้น

อ่ิมตัว

เปน็อัตราการเพ่ิมข้ึนของยอดขาย  เร่ิมลดลงและเข้าสู่จุดอิ่มตัว  ในข้ันน้ีจะมีการแข่งขันมากข้ึน  

ท าให้เกิดการลดราคามากขึ้น  รวมท้ังเพ่ิมการโฆษณาและการส่งเสริมการขายท้ังสู่ร้านค้าและผู้บริโภค
กลยุทธ์ส่วนประสมกำรตลำดชว่งเจริญเติบโตเต็มที ่

(อิ่มตัว)
4. การปรับปรุงการจัดจ าหน่าย

• พยายามจัดจ าหน่ายให้ทั่วถึง

• พยายามเพ่ิมช่องทางการจัดจ าหน่ายใหม่ๆ

• ใช้ช่องทางให้ยาว

• กระตุ้นคนกลาง โดยส่งเสริมการขายมุ่งสู่คนกลาง เช่น

ให้ส่วนลดการค้า ฯลฯ

5.การปรับปรุงการส่งเสริมการตลาด การโฆษณา ,การใช้

พนักงานขายหรือหน่วยงานขาย ,การส่งเสริมการขาย



ขั้นที่ 3 ขั้นอ่ิมตัว (MATURITY STAGE)

3.

ขั้น

อ่ิมตัว

สรุปแนวทำงกำรวิเครำะห์ผลิตภัณฑ์เพ่ือค้นหำโอกำสในกำร

เจริญเติบโต เมื่อผลิตภัณฑ์เจริญเติบโตเต็มที่ 

• ศักยภาพของตลาด

• การใช้ใหม่ๆ (New Uses)

• สร้างความแตกต่างด้านนวัตกรรม

• กระตุ้นผู้ไม่เคยใช้

• การเพ่ิมอัตราการใช้

• เพ่ิมสายผลิตภัณฑ์ใหม่ ,เพ่ิมรายการ

ผลิตภัณฑ์

• ขยายความครอบคลุมในการจัดจ าหน่าย

• ป้องกันต าแหน่งปจัจุบันของธุรกิจ



ขั้นที่ 4 ขั้นตกต ่ำ (DECLINE 

STAGE)

4.

ขั้นตกต ่ำ

• ยอดขำยลดลง 

• เริ่มขำดทุน หรือก ำไรระยะ

สุดท้ำย

• จ ำนวนคู่แข่งลดลง 

• ตลำดไม่น่ำสนใจแล้ว

• ลูกค้ำเป็นกลุ่มล้ำสมัย   --  ขำย

เฉพำะอุปสงค์ส่วนที่ เหลือ

• ตลำดไม่ โต และส่วนครองตลำด

ต ่ำ

• มียอดขำยต ่ำ ไม่สร้ำงก ำไร และ

ยำกจะโตได้อีก 

• ต้องตัดสินใจว่ำจะถอนออกจำก

ตลำดหรือไม่ 

กลยุทธ์              

1 . ระบุ ปัญหำ+ค้นหำสำเหตุ

2 . เตรียมถอนผลิตภัณฑ์ออก

จำกตลำด  DIVEST

3 . ขำยผลิตภัณฑ์ที่พอขำยได้อยู่  

ไม่ พัฒนำผลิตภัณฑ์แล้ว  

HARVEST

4. ลดโปรแกรมกำรส่งเสริมทำง

กำรตลำด

5 . ใช้ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย

แบบเลือกสรร

6. รำคำมีแนวโน้มต ำ่ลง 



Product Life Cycle : Marketing 

Strategies



Patterns of Product Life Cycle ( รูปลักษณ์อ่ืนของวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์)



Patterns of Product Life Cycle

( รูปลักษณอ์ื่นของวงจรชวีติ

ผลิตภัณฑ์)

1.รูปแบบ (Style)

  ผลิตภัณฑม์ียอดขำยสูงขึน้อย่ำงชำ้ๆ  

และจะลดระดับลง  เมื่อพัฒนำสินค้ำ

ใหม่ก็จะกลับมำได้รับควำมนิยมอีกครัง้

2.แฟชั่น fashion 

  เป็นรูปแบบ ที่เป็นที่นิยมหรือ

ยอมมรับในเวลำใดเวลำหนึ่งคอ่นข้ำง

เร็ว  และไม่นำนนักผู้บริโภคจะเสื่อม

ควำมนิยมหันไปซื้อผลติภณัฑข์อง

กิจกำรอื่น

3.  ควำมเห่อ (Fad)

  เป็นแฟชั่นที่ไม่ได้รับควำม

นิยมจำกคนส่วนใหญ่  และ

นิยมในช่วงเวลำสั้น  ไม่ได้รับ

ควำมนิยมนำนเท่ำแฟชั่น



การพัฒนา

ผลิตภัณฑ์ใหม่



ผลิตภัณฑ์ใหม่แยกตามลักษณะความสัมพันธ์

ระหว่างผลิตภัณฑ์ใหม่โดยบริษัทและความใหม่ โดยตลาด

1. ผลิตภัณฑ์ใหม่ต่อตลาดโลก (NEW TO THE WORLD 

PRODUCT)  หมายถึงผลิตภัณฑ์ใหม่ที่สร้างขึ้นมาส าหรับเข้า

สู่ตลาดใหม่โดยเฉพาะ

2 ผลิตภัณฑ์ใหม่ในแง่ของสายผลิตภัณฑ์ใหม่(NEW 

PRODUCT LINE)  หมายถึงสายผลิตภัณฑ์ใหม่ที่เพ่ิมข้ึนของ

บริษัท  และเปน็การเข้าสู่ตลาดเดิม  

3. ผลิตภัณฑ์ใหม่โดยเข้าไปในสายผลิตภัณฑ์เดิมท่ีมีอยู่ 

(ADDITIONS TO EXISTING PRODUCT LINES)หมายถึง

ผลิตภัณฑ์ใหม่ที่เสนอเข้าไปในสายผลิตภัณฑ์เดิมของบริษัทฯ



ผลิตภัณฑ์ใหม่แยกตามลักษณะความสัมพันธ์

ระหว่างผลิตภัณฑ์ใหม่โดยบริษัทและความใหม่ โดยตลาด

4. ปรับปรุงผลิตภัณฑ์เดมิที่มอียู่แล้ว (IMPROVEMENTS IN 

REVISION OF EXISTING) หมายถึงผลิตภณัฑ์ใหม่ที่เกิดจาก

การปรับปรุงผลิตภัณฑเ์ดิมในเรื่องของลักษณะและคุณค่าของ

ผลิตภัณฑ์เป็นการเข้ามาแทนที่ผลิตภัณฑ์เดิมท่ีมอียู่

5. ผลิตภัณฑ์ที่ก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ใหม่ 

(REPOSITIONING)หมายถึงผลิตภัณฑ์ใหม่ที่เกิดจากการน า

ผลิตภัณฑ์เดิมที่มีอยู่เข้าสู่ตลาดเป้าหมายใหม่ หรือส่วนตลาด

ใหม ่โดยเปลี่ยนจุดยืนของผลิตภัณฑ์ เช่น ผงวิเศษตราร่มชูชีพ

6. ลดต้นทุนการผลิต (COSTREDUCTION) หมายถึง

ผลิตภัณฑ์ใหม่ท่ีปรับปรุงขึ้นเพ่ือลดต้นทุนการผลติ



แนวความคิดผลิตภัณฑ์ใหม่
ผลิตภัณฑ์ใหม่ (New Product) หมายถึง  การเสนอผลิตภัณฑ์ใหม่

แบบริเร่ิม  หรือการปรับปรุงผลิตภัณฑ์เดิมของธรุกิจให้มคีุณสมบัติ

ดีขึ้น  หรือเป็นการออกแบบผลิตภัณฑ์ใหมข่องธุรกิจที่มลีักษณะ

เหมือนผลิตภัณฑ์ที่มอียู่ในตลาดทัว่ไป

               

     1. ผลิตภัณฑ์นวัตกรรม (Innovated product) หมายถึง

ผลิตภัณฑ์ใหม่ท่ีมีแนวคิดริเริ่มเป็นครั้งแรกยังไม่มีมาก่อน

     2. ผลิตภัณฑ์ปรับปรุงใหม่ (Modify product) หมายถึงผลิตภัณฑ์

เดิมที่มีการปรับปรุงในลักษณะใดลักษณะหนึ่ง  ท าให้กลายเป็นผลิตภัณฑ์

ใหม่ออกสู่ตลาดอีกครั้ง 

     3. ผลิตภัณฑ์เลียนแบบ (Me too product) หมายถึงผลิตภัณฑ์

ใหม่ของธุรกิจซึ่งเลียนแบบผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งขัน

ผลิตภัณฑใ์หม่มีลักษณะ

ดังนี้



ความส าคัญของการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่

1.การน าผลิตภัณฑ์สู่ตลาด

2.การรักษาสถานะทางการตลาด

3.การทดแทนผลิตภัณฑ์เดิม

4.การใช้ก าลังการผลิตส่วนเกิน

5.การปกป้องตลาด

6.การสร้างโอกาสทางการตลาด



ลักษณะท่ีท าให้ผลิตภัณฑ์ใหม่ประสบความส าเร็จ

• ผลิตภัณฑ์ 

• มีความสอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคในปัจจุบัน

• ความสอดคล้องกับส่วนประสมการตลาด

• การสนับสนุนจากองค์กร

• สภาพเศรษฐกิจ

• การทดลองใช-้โอกาสในการทดสอบสินค้าของผู้ซ้ือ

• ความสามารถในการสังเกตเห็นได้-โอกาสในการเห็นความใหม่ 

• สามารถแก้ปัญหาความยุ่งยากของลูกค้า



สาเหตุท่ีท าให้ผลิตภัณฑ์ใหม่ล้มเหลว

• ผลิตภัณฑ์ขาดความใหม่หรือไม่แตกต่าง

• ตลาดมีขนาดเล็ก

• พฤติกรรมผู้บริโภค

• คู่แข่งขัน

• การบริหารองค์กร

• เงินทุน

• ด้านสภาพแวดล้อม

• ผลิตภัณฑ์ไม่ให้ผลประโยชน์ที่แท้จริง

• การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ผิดพลาด



สาเหตุท่ีท าให้ผลิตภัณฑ์ใหม่ล้มเหลว

• การเปลี่ยนแปลงในรสนิยมของผู้บริโภค

• สินค้าใหม่ไม่เหมาะกับบริษัท

• ได้รับการสนับสนุนในการจัดจ าหน่ายน้อย

• การพยากรณ์ผิดพลาด

• การเปล่ียนแปลงของส่ิงแวดล้อม

• ผลตอบแทนจากเงินลงทุนไม่เพียงพอ

• ข้อจ ากัดเกี่ยวกับสังคมและรัฐบาล

• ต้นทุนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่สูง

• สินค้ามีวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ส้ัน



การจัดองค์การเพ่ือการพัฒนาผลิตภัณฑใ์หม่

• หน่วยวิจัยและพัฒนา

• หน่วยผลิตภัณฑ์ใหม่

• คณะกรรมการผลิตภัณฑ์

ใหม่

• ผู้จัดการผลิตภัณฑ์ใหม่

• กลุ่มผู้บุกเบิกผลิตภัณฑ์ใหม่



กระบวนกำรพัฒนำผลิตภัณฑ์

ใหม่
ขั้นที่ 1 การสร้างความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ใหม่

• ความต้องการของลูกค้า

• พ่อค้าคนกลางหรือพนักงานขายได้ข้อมูลมาเสนอ

• ผู้ขายปัจจัยการผลิต

• คู่แข่งขัน > ผลิตภัณฑ์+บริการของคู่แข่งขัน

บกพร่องหรือดีกว่า

• พนักงานฝา่ยบริหารมีวิสัยทัศน์ดีหรือไม่

• นักวิจัย+พัฒนา



กระบวนกำรพัฒนำผลิตภัณฑ์ใหม่

ขั้นที ่2 กลั่นกรองและประเมินความคิด

• ประเมินโอกาสทางการตลาด+ให้คะแนน

• ความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของกิจการ

• ศักยภาพด้านทรัพยากร

• ความได้เปรียบทางการแข่งขัน

ขั้นที ่3 การพัฒนาและการทดสอบแนวความคิด

• พัฒนาแนวความคิด

• ก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์

• การทดสอบแนวความคิด

สรุปความคิดจากขั้นท่ี 2  มาพัฒนาให้ดีท่ีสุดและทดสอบกับผู้บริโภค



กระบวนกำรพัฒนำผลิตภัณฑ์ใหม่

ขั้นที ่4 การพัฒนากลยุทธทางการตลาด

• ก าหนดโครงสร้างพฤติกรรมของตลาดเป้าหมาย

• ก าหนดกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด

• ก าหนดยอดขายผลตอบแทนและตลาดเปา้หมาย

ขั้นที ่5 การวิเคราะห์ทางธุรกิจ

• คาดคะเนยอดขายรวม

• คาดคะเนต้นทุนรวม



กระบวนกำรพัฒนำผลิตภัณฑ์ใหม่

ขั้นที ่6 การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (PRODUCT 

DEVELOPMENT)

• การน าความคิดไปผลิตเป็นสินค้าต้นแบบ

ขั้นที ่7 การทดสอบตลาด (MARKET TESTING)

• ทดสอบโดยหน้าที่ ให้มั่นใจว่าสินค้ามีประสิทธิภาพและ

คุณภาพ 

• ทดสอบโดยผู้บริโภค แจกตัวอย่างให้ทดลองใช ้น า

ผู้บริโภคไปทดสอบในห้องปฏิบัติการ

• •ทดสอบสินค้ากับผู้บริโภคดูว่าจะ

  ทดลองซื้อ >ยอมรับ>กำรตดัสนิใจซื้อ>กำรซื้อซ ้ำ> ควำมถีใ่นกำร

ใช้



กระบวนกำรพัฒนำผลิตภัณฑ์ใหม่

ขั้นที ่8 การด าเนินธุรกิจ 

การน าผลิตภัณฑ์ใหม่ออกสู่ตลาด ต้องตัดสินใจ

• เมื่อไร--- ก่อนคู่แข่ง ,พร้อมคู่แข่ง ,ช้ากว่าคู่แข่ง

• ที่ใหน-- ช่องทางการจัดจ าหน่าย 

• กับใคร -- กลุ่มเป้าหมายคือใคร

• อย่างไร-- พัฒนากลยุทธส าหรับผลิตภัณฑ์ใหม่ 4P

  



กระบวนการยอมรับสินค้าของผู้บรโิภค

• การรับรู ้(awareness)   

• ความสนใจ (interest)(ค้นหาข้อมูล)

• การประเมินผล (evaluation) 

• การทดลอง (trial)  

• การยอมรับ (adoption)



ปัจจัยที่มีอิทธพิลตอ่กระบวนกำรยอมรบัสนิคำ้ของผูบ้รโิภค

1.  ความแตกต่างระหว่างบุคคลเกี่ยวกับการยอมรับผลิตภัณฑ์ใหม่ (ความ

พร้อมของกลุ่มบุคคลที่ยอมรับผลิตภัณฑ์ใหม่

• กลุ่มผู้บุกเบิกหรือกลุ่มผู้ล ้าสมัยหรือนวัตกรรม  (INNOVATORS)  กลุ่ม

แรกที่ซื้อเมื่อสินค้าใหม่เข้าสู่ตลาด  มีจ านวนน้อย

• กลุ่มผู้ยอมรับผลิตภัณฑ์แรกเร่ิมหรือกลุ่มน าสมัย (EARLY ADOPTORS)  

กลุ่มใหญ่กว่ากลุ่มแรก  ผู้น าด้านความคิด  กลุ่มนี้มีอิทธิพลต่อเพ่ือนเป็น 

กลุ่มเป้าหมายส าคัญในการโฆษณาและการส่งเสริมตลาด

• กลุ่มผู้ใช้ผลิตภัณฑ์เร่ิมแรกหรือกลุ่มทันสมัย (EARLY MAJORITY) มี

ลักษณะสุขุม  ตัดสินใจละเอียด สังคมระดับกลาง ถ้ากลุ่มนี้ยอมรับแสดง

ว่าเปน็ตลาดใหญ่

• กลุ่มใหญ่ที่ใช้ผลิตภัณฑ์ตอนหลังหรือกลุ่มตามสมัย (LATE MAJORITY) 

กลุ่มผู้ตาม ค่อนข้างมีอายุ

• กลุ่มล้าหลังหรือกลุ่มล้าสมัย (LAGGARD)  กลุ่มสุดท้ายท่ียอมรับ

ผลิตภัณฑ์อาจเพราะปญัหาด้านการเงิน สังคม

2. บทบาทจากผู้มีอิทธิพล

3. คุณลักษณะทางนวัตกรรม 



สำเหตุในกำรออกผลิตภัณฑ์ใหม่

1.  สาเหตุจากภายในบริษัท
• ผลิตภัณฑ์ตัวเดิมมีความเจริญเติบโตสูงสุดแล้ว

• ผลิตภัณฑต์ัวเดิมไม่สามารถสร้างยอดขายให้เพ่ิมข้ึน

หรือมีแนวโน้มที่จะขยายตัวลดลง

• ฝ่ายวิจัย+พัฒนาสามารถผลิตสินค้าใหม่ท่ีสามารถ

ตอบสนองผู้บริโภคมากกวา่

• รักษาส่วนครองตลาดไว้ป้องกันคู่แข่งขัน

• มีโอกาสชิงส่วนแบ่งทางการตลาดจากผูน้ าตลาดเดิม

• มีเทคโนโลยี่ใหม่เข้ามา

• ตราสินค้าเดิมเป็นที่ยอมรบัสามารถขยายตราสินค้าได้



สำเหตุในกำรออกผลิตภัณฑ์ใหม่

2.สาเหตุจากคู่แข่งขัน

• คู่แข่งมีศักยภาพในการพัฒนาทางเทคโนโลยี

• คู่แข่งมีการร่วมทุนกับบริษัทอื่นสามารถขยาย

กิจการได้

• คู่แข่งเห็นจุดอ่อนของบริษัทแล้วผลิตสินค้าใหม่สู้

• คู่แข่งเลียนแบบสินค้าโดยมีคุณภาพใกล้เคียงกัน

• สินค้าคู่แข่งมีคุณภาพเหนือกว่า บริษัท ต้องผลิต

สินค้าใหม่เพ่ือช่วงชิง MARKET SHARE



สำเหตุในกำรออกผลิตภัณฑ์ใหม่

3. สาเหตุจากลูกค้า

• ผู้บริโภคมีการเปลี่ยนแปลงการด าเนินชีวิต

• ผู้บริโภคเข้าใจสิ่งต่างๆ มากขึ้น ส่งผลให้ต้องการใช้

สินค้าใหม่

• ผู้บริโภคมีการเปลี่ยนแปลงค่านิยม ท าให้สินค้า

บางอย่างไม่จ าเปน็

4. สาเหตุจากส่ิงแวดล้อม

• เปล่ียนแปลงด้านความสมดุลย์ของสภาพสิ่งแวดล้อม

• เกิดกฏหมายใหม่สินค้าบางอย่างต้องผลิตขึ้นมาใหม่

• เศรษฐกิจเปลี่ยนแปลง

• เทคโนโลยี่ใหม่เข้ามา

• พบวัตถุดิบใหม่ๆ เป็นประโยชน์ต่อการผลิตของบริษัท
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