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ระดับผลิตภัณฑ : ระดับชั้นคุณคาของลูกคา 
 (Product Levels: The customer value Hierarchy) 

 
1.) ประโยชนหลัก (Core Benefit)  

2.) ผลิตภัณฑพ้ืนฐาน (Basic Product)  

3.) ผลิตภัณฑคาดหวัง (Expected product):  

4.) ผลิตภัณฑควบ (Augmented product):  

5.) ผลิตภัณฑที่เปนไปได (Potential product):  

ผลิตภัณฑ 



รูปแสดงระดับผลิตภัณฑ 



1.) ประโยชนหลัก (Core Benefit)  

2.) ผลิตภัณฑพ้ืนฐาน (Basic Product)  

3.) ผลิตภัณฑคาดหวัง (Expected product):  

4.) ผลิตภัณฑควบ (Augmented product):  

5.) ผลิตภัณฑที่เปนไปได (Potential product):  

 ระดับผลิตภัณฑ : ระดับชั้นคุณคาของลกูคา 
 (Product Levels: The customer value Hierarchy) 

 



ความแตกตางดานผลิตภัณฑ (Product Differentiation)  

 รูปลักษณะของผลิตภัณฑ (Product Form) 

 คุณสมบัติของผลิตภัณฑ (Product Feature) – 

 ผลจากการปฏิบัติงานของผลติภัณฑ (Product Performance)  

 ความสอดคลองกับความตองการของตลาดเปาหมาย (Product Conformance)  

 ความคงทนของผลิตภัณฑ (Product Durability)  

 ความนาเชื่อถือของผลิตภัณฑ (Product Reliability)  

 ความสามารถในการซอมแซมไดของผลิตภัณฑ (Product Reparability)  

 มีสไตลของผลิตภัณฑ (Product Style) 



ความแตกตางดานบริการ (Services Differentiation) 

 วิธีการสั่งซ้ือ (Ordering Ease 

 วิธีการสงสินคา (Delivery) 

 วิธีการติดต้ัง (Installation 

 วิธีการชําระเงิน (payment) 

การฝกอบรม (Customer Training)  

การใหคําปรึกษา (Customer Consulting)  

การซอมบํารุง (Maintenance and Repair) 



ความยาวของสายผลิตภัณฑ (Product-Line Length) 

1.) การยืดขยายสายผลิตภัณฑ (Line Stretching) 
 การขยายลงตลาดลาง 
 การขยายขึ้นตลาดบน 
 การขยายตลาดทั้งสองทาง 
2.) การเติม/เพ่ิมสายผลิตภัณฑ (Line Filling) 
3.) การปรับปรุงสายผลิตภัณฑใหทันสมัย (Line Modernization) 
4.) การกําหนด หรือ เลือกคุณลักษณะสายผลิตภัณฑ(Line Featuring) 
5.) การตัดผลิตภัณฑที่ไมกอใหเกิดผลกําไรในสายผลิตภัณฑ (Line 

Pruning) 



การใชตราสินคารวมและการใชตราสนิคาเปนสวนประกอบ                            

(Co-branding & Ingredient Branding) 

1.)  การใชตราสินคารวม (Co-branding) เชน รถยนต Lexus ใชเบาะ

ที่ทําจากหนังสัตว ของ Coach 

2.) การใชตราสินคาอื่นเปนสวนประกอบในสินคา/ผลิตภัณฑ 

(Ingredient Branding เชน มันฝรั่ง Lays ใชซอสปรุงรสของ 

KC.Masterpiece 

 



กลยุทธการตลาดวงจรชวิีตผลติภัณฑ                                     

(Product –Life Cycle Marketing Strategies) 



 วงจรชีวิตผลิตภัณฑ (Product life cycle) ประกอบดวย 4 ขั้นตอน ดังนี้ 

 1) ขั้นแนะนํา (Introduction) เปนขั้นที่เพิ่งนําผลิตภัณฑเขาสูตลาด 

ยอดขายจึงเติบโตชาๆ และเนื่องจากมีคาใชจายสูง สงผลใหมีกําไรนอยหรือไมมีเลย 

 2) ขั้นเจริญเติบโต (Growth) เปนขั้นที่ยอดขายและกําไรเติบโตอยาง

รวดเร็ว เพราะผูบริโภคในตลาดยอมรับและบริโภคสินคาเพิ่มอยางตอเนื่อง 

 3) ขั้นเจริญเติบโตเต็มที่ (Maturity)เปนข้ันที่การเติบโตของยอดขายลดลง 

เพราะตลาดอ่ิมตัว ผูบริโภคเปาหมายไดซื้อสินคาโดยถวนหนาแลว อีกทั้งการแขงขัน

เพิ่มสูงขึ้น สงผลใหกําไรคงที่หรือลดลง 

 4) ขั้นตกต่ํา (Decline) เปนขั้นที่ตลาดเร่ิมถดถอย ยอดขาย และกําไรลดลง 

 



(1) ขั้นแนะนํา  (Introduction Stage) 

  (1.1) ความไดเปรียบจากการบุกเบิก 

 



 (1.2) วงจรการแขงขัน 

 -  ทําตลาดแตเพียงผูเดียว ยอดขาย 100% 

 -  คูแขงขันเขาตลาดมากขึ้น สวนแบงตลาดลดลง 

 -  คูแขงขันในตลาดสรางความแขงแกรงใหกับตําแหนงของตน สวน

แบงตลาดคงที่ 

 -  การแขงขันของสินคา 

 -  เกิดการถอนตัว ผูบุกเบิกตลาดอาจตัดสินใจเพ่ิมสวนแบงตลาด 

 



(2) ขั้นเจริญเติบโต 

ใชกลยุทธเพ่ือรักษาอัตราการเจริญเติบโตอยางรวดเร็วของตลาดใหคงอยูโดย 

 - ปรับปรุงผลิตภัณฑ (คุณภาพ รูปแบบ และคุณลักษณะใหม) 

 - เพ่ิมผลิตภัณฑใหมใหหลากหลาย 

 - ขยายเขาสูสวนแบงตลาดใหมๆ 

 - เพ่ิมการจัดจําหนายใหครอบคลุมตลาดมากขึ้น 

 - เปลี่ยนการโฆษณาจากเพ่ือใหเกิดการรับรูเปนใหชอบพอในผลิตภัณฑ 

 - กําหนดราคาใหตํ่าลงเพ่ือดึงดูดลูกคาที่มีความไวตอราคา 
 

 



(3) ขั้นเจริญเติบโตเต็มที่ 

 - ปรับปรุงตลาด  (Market Modification) โดยการเพ่ิม

จํานวนผูใช และอัตราการใช 

 - ปรับปรุงผลิตภัณฑ  (Product Modification) โดยวิธีการ

ปรับปรุงคุณภาพ คุณลักษณะ และรูปแบบ 

 - ปรับปรุงโปรแกรมทางการตลาด (4P’s) (Marketing 

Program Modification) 

 



(4)  ขั้นตกตํ่า 

 - เพ่ิมการลงทุนของบริษัท 

 - รักษาระดับการลงทุนไวจนกระทั่งความไมแนนอนไดรับการแกไข 

 - ลดระดับการลงทุนลงอยางเลือกสรร  

 - เก็บเกี่ยวเงินลงทุนกลับเปนเงินสดอยางรวดเร็ว 

 - ละเลิกธุรกิจ โดยการขายเพ่ือใหไดประโยชนมากที่สุด 

 



ตาราง  สรุปลักษณะวัตถุประสงค  และกลยุทธของวงจรชีวิตผลิตภัณฑ                     
(Summary of Product Life-Cycle Characteristic, Objectives, and Strategies)  

  ขั้นแนะนํา 

(Introductio) 

ขั้นเจริญเติบโต 

(Growth) 

ขั้นเจริญเติบโต

เต็มที่ (Maturity) 

ขั้นตกต่ํา 

(Decline) 

ลักษณะ (Characteristics)       

ยอดขาย ยอดขายต่ํา ยอดขายสูงขึ้นอยาง

รวดเร็ว 

ยอดขายสูงสุด ยอดขายลดลง 

ตนทุน ตนทุนตอลูกคาสูง ตนทุนตอลูกคาอยูที่

อัตราเฉลี่ย 

ตนทุนตอลูกคาต่ํา ตนทุนตอลูกคาต่ํา 

กําไร ติดลบ กําไรเพ่ิมสูงขึ้น กําไรสูง กําไรลดลง 

ลูกคา ผูบุกเบิก ผูยอมรับเริ่มแรก ผูยอมรับระดับกลาง

สวนใหญ 

ผูลาหลัง 

คูแขงขัน จํานวนนอย จํานวนสูงขึ้น จํานวนคงที่เริ่ม

ลดลง 

จํานวนลดลง 



  ขั้นแนะนํา 

(Introduction) 

ขั้นเจริญเติบโต 

(Growth) 

ขั้นเจริญเติบโต

เต็มที่ (Maturity) 

ขั้นตกต่ํา 

(Decline) 

วัตถุประสงคการตลาด  (Marketing Objectives)     
  สรางสรรคการรับรู

และการทดลองใช

ผลิตภัณฑ 

สวนแบงตลาด

สูงสุด 
กําไรสูงสุดและ

ปองกันสวนแบง

ตลาด 

ลดคาใชจายและตัด

ตวงผลประโยชน

จากตราสินคา 



กลยุทธ (Strategies)     

ผลิตภัณฑ เสนอผลิตภัณฑพ้ืนฐาน เสนอการขยายผลิตภัณฑ 

การบริการ 

การรับประกัน 

ตราสินคาหลากหลาย

และหลายรุน 

ทะยอยกําจัดผลิตภัณฑ

ท่ีออนแอ 

ราคา คํานึงถึงตนทุนเปนฐานบวก

กําไรท่ีตองการ 

ราคาเจาะตลาด ราคาเทากันหรือราคาท่ี

ดีท่ีสุดของคูแขงขัน 

ตัดราคา 

การจัดจําหนาย สรางการจัดจําหนายแบบ

เลือกสรร 

การสรางการจัดจําหนาย

อยางกวางขวาง 

สรางการจัดจําหนาย

อยางกวางขวางมากข้ึน 

จัดจําหนายแบบ

เลือกสรรตอไป ทะยอย

ตัดชองทางจําหนายท่ี

ไมมีกําไร 

การโฆษณา สรางการรับรูผลิตภัณฑใน

กลุมผูยอมรับเริ่มแรกและ

ตัวแทนจําหนาย 

สรางการรับรูและความ

สนใจในตลาดมวลชน 

เนนท่ีความแตกตาง

และคุณประโยชนของ

ตราสินคา 

ลดลงเหลือเทาท่ีจําเปน

เพ่ือรักษาลุกคาหลักท่ี

ภักดีอยางมากไว 

การสงเสริม                     

การขาย 

ทุมการสงเสริมการขายอยาง

หนักเพ่ือชักนําใหทดลองใช 

ลดลงเน่ืองจากไดเปรียบ

จากอุปสงคของผูบริโภคท่ี

มีหนาแนน 

เพ่ิมข้ึนเพ่ือกระตุนให

เปลี่ยนตราสินคา 

ลดลงท่ีระดับต่ําสุด 



วงจรชีวิตผลิตภัณฑและนวัตกรรม 

การจัดการผลิตภัณฑดวยการพิจารณาจากวงจรชีวิตผลิตภัณฑ

มักจะดําเนินการไดใน 2 รูปแบบ ดังนี้ 

1.) การทําใหวงจรชีวิตผลิตภัณฑสัน้ลงหรือยาวขึ้น 

2.) การสราง New S-Curve 

 



1.) การทําใหวงจรชีวิตผลิตภัณฑสั้นลงหรือยาวขึ้น 

   การทําใหวงจรชีวิตผลิตภัณฑสั้นลงหรือสิ้นสุดลงนั้นมักเกิดกับ
ผลิตภัณฑที่ผูบริโภคตัดสินใจซื้อดวยอารมณความรูสึก โดยใหความสําคัญกับการ
ออกแบบ (Design) ตัวอยางเชน เสื้อผาแนวแฟชั่นหรือผลิตภัณฑที่เอาเร่ืองการ
ออกแบบเขาไปเปนองคประกอบหลัก ไดแก โทรศัพทมือถือ เปนตน การดําเนินการ
เชนน้ี ก็เพื่อดึงอารมณของผูบริโภคใหอยูกับตราสินคาอยางตอเนื่องดวยการเนนการ
ออกแบบผลิตภัณฑรุนใหมที่มี Design ลาสุด สวนการทําใหวงจรชีวิตผลิตภัณฑยาง
ขึ้นนั้นมักพบในผลิตภัณฑท่ีมีตนทุนสูง เชน ผลิตภัณฑ ยาหรือวัคซีน ที่ตองใชเงิน
ลงทุนเกี่ยวกับการวิจัยจํานวนมาก ทั้งนี้เพื่อหวังผลทางธุรกิจแบบยาวๆ และจําหนาย
ไดในปริมาณมากๆ ดังนั้น จึงตองมีกระบวนการในการยืดวงจรชีวิตผลิตภัณฑให
ยาวนานที่สุด ซึ่งสวนมากจะดําเนินการในชวงทายของระยะเติบโตเต็มที่ (Maturity) 
ซึ่งก็เปรียบเหมือนการทํานวัตกรรม (Innovation) 

 





2.) การสราง New S-Curve 

 วงจรชีวิตผลิตภัณฑบางโอกาสมักถูกเรียกวา S-Curve โดยเม่ือ 
Curve เขาสูชวงตกตํ่า (Decline) ธุรกิจจําเปนตองสราง New S-Curve หรือ
ผลิตภัณฑใหมเพ่ือทดแทนผลิตภัณฑเดิมที่มียอดขายและกําไรตกตํ่าลง สินคา
เทคโนโลยีเปนตัวอยางผลิตภัณฑท่ีมีวงจรชีวิตเทคโนโลยี (Technology Life 
Cycle) เปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็วและชัดเจน ดังเชนเครื่องพิมพดีด เครื่องถาย
เอกสาร กลองถายรูปแบบใชฟลม โทรศัพทมือถือแบบเดิม คอมพิวเตอรสวน
บุคคลแบบต้ังโตะลวนอยูในชวงตกตํ่าเพราะนวัตกรรมใหมๆ และพฤติกรรมที่
เปลี่ยนไปของผูบริโภค หากผูประกอบการน้ัน ไมสามารถสราง New S-Curve 
ไดทันเวลาจะสงผลตอความอยูรอดของธุรกิจ 

 



การกําหนดราคา (Setting the Price) 

 1. ขั้นตอนการกําหนดราคา 

2. การกําหนดราคาเพือ่ใหไดผลตอบแทนตามเปาหมาย                                

(Target – return pricing)   

3. การกําหนดราคาจากคณุคาที่ผูบรโิภครับรู                                             

(Perceived – value pricing)  

ราคา 



ขั้นตอนที่ 1 : เลือกวัตถุประสงคของการกําหนดราคา                

(Selecting the pricing objective) 

1)   เพื่อการอยูรอด (Survival)   

2)   เพื่อกําไรสูงสดุ (Maximum current profit) 

3)   เพื่อสวนแบงการตลาดสูงสดุ (Maximum market share)  

4)   เพื่อคั้นลูกคาทีมี่กําลังซื้อกอน (Maximum market skimming) 

5)   เพื่อการเปนผูนาํในตลาดสนิคาคณุภาพ (Product-quality 

leadership) 



ขั้นตอนท่ี 2 : กําหนดอุปสงค (Determining Demand)  
 

1)  ความไวตอสินคา(Price Sensitivity) 

2)  ความยืดหยุนของอุปสงคตอราคา(Price elasticity) 



รูป Inelastic and Elastic Demand 

 



ขั้นตอนท่ี 3 : การประมาณการตนทุน (Estimating Cost) 
 

1)  ตนทุนคงที่ (Fixed costs) 

2)  ตนทุนผันแปร (Variable cost) 

3)  ตนทุนรวม (Total costs)  

4)  ตนทุนเฉลี่ย (Average cost) 



ขั้นตอนที่4 : การวิเคราะหตนทนุราคาและขอเสนอของคูแขง                             

(Analyzing Competitors’Cost,Price and offers)  

    บริษัทจะตองทําการวิเคราะหคูแขงทางการตลาด ทั้งในดาน

ตนทุน ราคา ขอเสนอ และ ปฏิกิริยาตอบโตเพื่อใชเปนปจจัยพื้นฐานในการ

ตัดสินใจเก่ียวกับการกําหนดราคาสินคา 

 



ขั้นตอนที่5 : การเลือกวิธีการกําหนดราคา(Selecting a Pricing Method) 

 
 1) การกําหนดราคาแบบบวกเพิม่ (Markup pricing) 

2. ) การกําหนดราคาเพือ่ใหไดผลตอบแทนตามเปาหมาย (Target – 

return pricing )  

 3.) การกําหนดราคาจากคุณคาทีผู่บรโิภครับรู (Perceived – value 

pricing) 



    การสื่อสารการตลาด (Marketing Communications) 

      การตลาดสมัยใหมนอกจากจะใหความสําคัญกับการพัฒนาสินคา

การกําหนดราคาที่จูงใจ และการกระจายสินคาไปยังผูบริโภคอยางมีประสิทธิภาพ

แลว บริษัทตองสนใจเกี่ยวกับ การสื่อสารการตลาด  ซ่ึงหมายถึง การที่บริษัทตอง

ใหขอมูล ชักชวนและย้ําเตือนผูบริโภค เก่ียวกับสินคาและตราสินคาของตนดวย

การแสดงบทบาทเปนผูสื่อสารและผูสงเสริม 

การสื่อสารทางการตลาด 



สวนประสมการสือ่สารการตลาด (The Marketing Communications mix) 

    สวนประสมการสื่อสารการตลาดประกอบดวยวิธีการสื่อสาร 6 รูป ไดแก 

           1. การโฆษณา (Advertising) 

           2. การสงเสริมการขาย (Sale Promotion) 

           3. การสรางประสบการณและกิจกรรม (Events & Experiences) 

           4. การประชาสัมพันธและการใหขาว (Public Relations & Publicity) 

       5. การตลาดทางตรง (Perenal selling) 

           6. พนักงานขาย (Direct Marketin6gs) 

 



ตัดสินใจเก่ียวกับสวนประสมการสือ่สารการตลาด  

  (Deciding on marketing communications mix)  

        (1). ประเภทของตลาดสินคา 

                 - ตลาดสินคาอุปโภคบริโภค  

                 - ตลาดสินคาอุตสาหกรรม  

         

 

 



Integrated Promotion Decisions 

Consumer good   Industrial goods 
      

Sales Promotion   Personal Selling 
      

Advertising   Sales Promotion 
      

Personal selling   Advertising 
      

Public relations   Public relations 
      

Relative Spending   Relative Spending 



Product Wholesaler Retailer Consumer 

A A A 

1. Push Strategy 

Product Wholesaler Retailer Consumer 
D D D 

2. Pull Strategy 

A 

(2) กลยุทธผลักและกลยุทธดึง Channel Control Strategies 



(3). ระดับความพรอมของผูซ้ือ 

               - ขั้นสรางความรูจัก (Awareness)  

               - ขั้นเขาใจในสินคา (Comprehension)  

               - ขั้นมีความม่ันใจในสินคา (Conviction)  

               - ขั้นมีการสั่งซ้ือ (ordering)  

               - ขั้นมีการซ้ือซํ้า (Reordering)  

 



(3). ระดับความพรอมของผูซ้ือ 



     (4) ขั้นวงจรสินคา 

            - ขั้นแนะนํา (Introduction stage) 

            - ขั้นเติบโต (Growth stage)  

           - ขั้นอ่ิมตัว (Maturity stage)  

           - ขั้นตกตํ่า (Dectine stage)  



 ขั้นตอนของวงจรชีวิตผลิตภัณฑ 

Units/$ 

Time 

Sales 

Introduction Growth Maturity Decline 

สวนประสม 
การสงเสริม 
การตลาด 

เนน 
Advertising 
Sales Pro. 

Salesforces 

เนน 
Advertising 
Public Rela. 

เนน 
Advertising 
Sales Pro. 

ลดกิจกรรม 
ตาง ๆ ลง 




	การกำหนดกลยุทธ์ (Strategic Formulation)
	Competitive Strategies & their Hearts
	Slide Number 3
	Slide Number 4
	Slide Number 5
	   ลักษณะตลาดผู้บริโภค�	นักการตลาดสามารถทำความเข้าใจเกี่ยวกับลักษณะตลาด โดยใช้คำถามทางการตลาด   7 คำถามคือ 6Ws และ 1 H ซึ่งจะได้คำตอบ 7 คำตอบคือ 6Os
	Model of Consumer Behavior
	Slide Number 8
	Slide Number 9
	Slide Number 10
	Slide Number 11
	ความทรงจำ (Memory)
	ระดับการแบ่งส่วนตลาด (Levels of Market Segmentation)
	การแบ่งส่วนตลาดผู้บริโภค(Segmenting Consumer Markets)
	การแบ่งส่วนตลาดตามภูมิศาสตร์
	การแบ่งส่วนตลาดตามลักษณะทางประชากรศาสตร์
	การแบ่งส่วนตลาดทางจิตวิทยา
	การกำหนดตลาดเป้าหมาย  (Market Targeting)
	การประเมินและการเลือกส่วนตลาด
	หลักการแบ่งส่วนตลาดที่มีประสิทธิภาพ
	Patterns of Target Market Selection
	Patterns of Target Market Selection
	Patterns of Target Market Selection
	การครอบคลุมทั่วทั้งตลาด
	1.   คุณค่าตราสินค้า  (Brand Equity )�
	Slide Number 26
	Slide Number 27
	1) การเลือกองค์ประกอบพื้นฐานของตราสินค้า
	2) การออกแบบคิดค้นกิจกรรมการตลาดแบบองค์รวม
	3) การยกระดับความเกี่ยวพันที่เชื่อมโยงสู่ตราสินค้าทางอ้อม
	คุณค่าลูกค้า  (Customer Equity)
	Customer Equity VS Brand Equity
	Slide Number 33
	Slide Number 34
	1. กลยุทธ์การพัฒนาและการสื่อสารตำแหน่งทางการตลาด
	Slide Number 36
	Slide Number 37
	Slide Number 38
	Slide Number 39
	Slide Number 40
	3.ตำแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning)�
	4.ตำแหน่งตราสินค้า (Brand Positioning)�
	Slide Number 43
	Perceptual Map of Women’s Clothing Retailers in Washington, D.C.
	Value Curves for Neiman Marcus, JC Penney, and Sears
	 แผนภูมิการวางตำแหน่งตราสินค้า
	Slide Number 47
	Slide Number 48
	การออกแบบกลยุทธ์ทางการแข่งขัน�(Designing Competitive Strategies)
	กลยุทธ์การแข่งขันสำหรับผู้นำตลาด�(Competitive Strategies for Market Leaders)
	1.  การขยายตลาดโดยรวม
	2.  การป้องกันส่วนแบ่งตลาด
	การป้องกันตำแหน่ง
	3. การขยายส่วนแบ่งตลาด
	3.2  ต้นทุนทางเศรษฐกิจ
	กลยุทธ์ผู้ท้าชิง (Market-Challenger Strategies)
	กลยุทธ์ผู้ตาม  (Market-Follower Strategies)
	กลยุทธ์ผู้เชี่ยวชาญในตลาดเล็ก (Market-Nicher Strategies)
	Slide Number 59
	กลยุทธ์การตลาดวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์�(Product –Life Cycle Marketing Strategies)
	วงจรชีวิตผลิตภัณฑ์
	Slide Number 62
	 �ระดับผลิตภัณฑ์ : ระดับชั้นคุณค่าของลูกค้า� (Product Levels: The customer value Hierarchy)�
	รูปแสดงระดับผลิตภัณฑ์
	 ระดับผลิตภัณฑ์ : ระดับชั้นคุณค่าของลูกค้า� (Product Levels: The customer value Hierarchy)�
	ความแตกต่างด้านผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) 
	ความแตกต่างด้านบริการ (Services Differentiation)
	ความยาวของสายผลิตภัณฑ์ (Product-Line Length)
	การใช้ตราสินค้าร่วมและการใช้ตราสินค้าเป็นส่วนประกอบ                            (Co-branding & Ingredient Branding)
	กลยุทธ์การตลาดวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์                                     (Product –Life Cycle Marketing Strategies)
	Slide Number 71
	(1) ขั้นแนะนำ  (Introduction Stage)�
	Slide Number 73
	(2) ขั้นเจริญเติบโต
	(3) ขั้นเจริญเติบโตเต็มที่
	(4)  ขั้นตกต่ำ
	ตาราง  สรุปลักษณะวัตถุประสงค์  และกลยุทธ์ของวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์                     (Summary of Product Life-Cycle Characteristic, Objectives, and Strategies) 
	Slide Number 78
	Slide Number 79
	วงจรชีวิตผลิตภัณฑ์และนวัตกรรม
	Slide Number 81
	Slide Number 82
	Slide Number 83
	การกำหนดราคา (Setting the Price)�
	ขั้นตอนที่ 1 : เลือกวัตถุประสงค์ของการกำหนดราคา                (Selecting the pricing objective)
	ขั้นตอนที่ 2 : กำหนดอุปสงค์ (Determining Demand) �
	รูป Inelastic and Elastic Demand�
	ขั้นตอนที่ 3 : การประมาณการต้นทุน (Estimating Cost)�
	ขั้นตอนที่4 : การวิเคราะห์ต้นทุนราคาและข้อเสนอของคู่แข่ง                             (Analyzing Competitors’Cost,Price and offers) 
	ขั้นตอนที่5 : การเลือกวิธีการกำหนดราคา(Selecting a Pricing Method)�
	Slide Number 91
	Slide Number 92
	ตัดสินใจเกี่ยวกับส่วนประสมการสื่อสารการตลาด �  (Deciding on marketing communications mix) 
	Slide Number 94
	Slide Number 95
	Slide Number 96
	(3). ระดับความพร้อมของผู้ซื้อ
	Slide Number 98
	 ขั้นตอนของวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์
	Slide Number 100

