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การศึกษาวิจัยเรื่อง ถอดรหัสวงจรชีวิตตราสินค้าเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ แบบการวิจัยเอกสาร (Documentary 
research) ในรูปแบบการสังเคราะห์งานวิจัย (Research synthesis) ท าการศึกษาและวิเคราะห์ข้อมูลจากเอกสารท่ีตีพิมพ์
ออนไลน์ โดยการค้นหาจากโปรแกรมท่ีช่วยในการสืบค้นหาข้อมูลบนโลกอินเตอร์เน็ต หรือเสิร์ซแอนจิน (Search engine) ใช้ค าว่า 
Brand life cycle และ วงจรชีวิตตราสินค้า(แบรนด์) ในการสืบค้น และเลือกงานวิจัย บทความทางวิชาการในระหว่าง ค.ศ.1990-
2011 ท้ังหมด ซ่ึงพบจ านวน 28 เรื่องที่เกี่ยวข้อง และพบแบบจ าลองวงจรชีวิตตราสินค้า 5 แบบจ าลอง ผลการศึกษาพบว่า วงจร
ชีวิตตราสินค้าเปรียบได้เป็นมนุษย์ มีวิวัฒนาการ ประเด็นความสัมพันธ์พบว่า วงจรชีวิตตราสินค้ามีความสัมพันธ์โดยตรงกับคุณค่า
ตราสินค้า การรับรู้และพฤติกรรมผู้บริโภค โดยการรับรู้เป็นปัจจัยส าคัญท่ีท าให้ตราสินค้าเกิดคุณค่า ซ่ึงการรับรู้จะสัมพันธ์กับ
ระยะเวลาและคุณค่าตราสินค้า คุณค่าตราสินค้าเป็นความคิดท่ีส าคัญของแนวคิดวงจรชีวิตตราสินค้า นอกจากนี้ยังพบว่า แนวคิด
วงจรชีวิตตราสินค้าไม่ได้ขึ้นอยู่กับผลิตภัณฑ์เพียงอย่างเดียวแต่ยังขึ้นกับพฤติกรรมของผู้บริโภค ซ่ึงผู้บริโภคเป็นสิ่งส าคัญในการท า
ให้ตราสินค้าประสบความส าเร็จ การศึกษาน้ีได้พัฒนาเป็นแบบจ าลองวงจรชีวิตตราสินค้า ภายใต้ชื่อ “5 Steps of the Brand 
Model” ซ่ึงมีวิวัฒนาการ 5 ขั้นตอน ดังน้ี ขั้นท่ี 1 ตราสินค้าในวัยทารก ขั้นท่ี 2 ตราสินค้าในวัยเด็ก ขั้นท่ี 3 ตราสินค้าในวัยรุ่น  
ขั้นท่ี 4 ตราสินค้าในวัยท างาน ขั้นท่ี 5 ตราสินค้าในวัยชรา ซ่ึงวงจรชีวิตสามารถยืดชีวิตออกได้ด้วยการฟื้นฟูเพื่อให้กลับสู่ตลาด  
อีกครั้ง ประกอบกับความจริงท่ีว่าตราสินค้าไม่มีวันตาย ไม่ว่าตราสินค้าน้ันจะด าเนินธุรกิจต่อไปไม่ได้แล้วก็ตาม แต่ชื่อตราสินค้า
ยังคงอยู่ในใจผู้บริโภคต่อไปตราบนานเท่านาน  
ค าส าคัญ: 1) แบบจ าลองวงจรชีวิตตราสินค้า 2) การฟื้นฟตูราสินค้า 3) คุณค่าตราสินค้า 4) พฤติกรรมผู้บริโภค 5) การรับรู้ 

   
Abstract 

The research ‘Brand Life Cycle Code’ was a qualitative research in the category of documentary 
research with research synthesis format, which studied and analyzed data from all online documents being 
searched from search engine by using the keyword ‘brand life cycle’ and ‘วงจรชีวิตตราสินค้า(แบรนด์)’ during 
1990-2011. It was found that there were 28 research papers and articles related to the topic; moreover, 5 
models about brand life cycle were found. The research results revealed that a brand life cycle was similar 
to a human one which has evolution. Regarding the relationships, it was found that a brand life cycle had 
direct relationships with a brand value, perception, and consumer behaviors. Perception was an important 
factor which created the value for the brand. As the matter of fact, perception related to time and brand 
value. It could be said that brand value was the main concept of the brand life cycle concept. In addition, it 
was found that the brand life cycle concept did not depend on product alone but consumers’ behaviors 
also played a key role too as consumers were important to the success of the brand. The researchers of this 
study has developed a brand life cycle model called ‘5 Steps of the Brand Model’ which consists of 5 stages 
of evolution as follow: the first stage is ‘Infant Brand’, the second stage is ‘Baby Brand’, the third stage is 
‘Young Brand’, the fourth stage is ‘Adults Brand’, and the fifth stage is ‘Old Brand’. The brand life cycle could 
be expanded longer with the brand rejuvenation in order to get the brand back into the market. In fact, 
brands never die, even the business was over but the brand names still consumer centrality that stay forever. 
Keywords: 1) Brand life cycle Model, 2) Brand Rejuvenation, 3) Brand Value, 4) Consumer Behavior,  
    5) Perception 
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บทน า  
ค าว่า “แบรนด์ (Brand)” หรือตราสินค้าได้มี

การกล่าวถึงมานานนับศตวรรษ ซึ่งค าที่ว่านี้มาจากค า
ว่า “Brandr” ซึ่งหมายถึง “to Burn” โดยหมายถึง
การน าแท่งเหล็กที่มีสัญลักษณ์ไปเผาไหม้ให้เกิดความ
ร้อนแล้วน ามาประทับบนตัวสัตว์เลี้ยงเพื่อบอกว่าสัตว์
ตัวนี้มาจากไหน (Keller, 2008, p.2) ฉะนั้นจุดเริ่มต้น
ของค าว่า “ตราสินค้า (Brand)” ในศตวรรษก่อนกับ
ความหมายของตราสินค้า (Brand) ในปัจจุบันจึงมี
ความแตกต่างกันอย่างชัดเจน  

ในส่วนของการสร้างตราสินค้า (Branding) ก็
เป็นศาสตร์ที่เริ่มมีการพูดถึงกันมานานในระยะเวลา
หลายสิบปีที่ผ่านมา โดยแนวความคิดดังกล่าวเร่ิมต้น
มาตั้งแต่ปี ค.ศ. 1955 (Gardner and Levy, 1955, 
p.33) นั ก ก า รต ล าด ห รื อ เจ้ า ข อ งธุ รกิ จ  ได้ ใ ห้
ความส าคัญกับการสร้างตราสินค้ามากขึ้น  โดย
พยายามท าความเข้าใจกับตราสินค้า (Brand) ในมุม
ต่างๆ เพื่อสามารถสร้างตราสินค้าของตนเองให้อยู่ใน
ใจผู้บริโภคตลอดเวลา วงจรชีวิตตราสินค้า (Brand 
Life Cycle) เร่ิมถูกหยิบยกข้ึนมาเพื่อพยากรณ์ทิศทาง
ตราสินค้าของตนเองให้สามารถเลือกใช้กลยุทธ์ที่
เหมาะสมในการบริหารกลยุทธ์การตลาดในสภาวะ
แวดล้อมต่างๆได้ 

จากการศึกษาข้อมูลย้อนหลังระหว่างปี ค.ศ. 
1990 – 2011 พบว่า Mootee (2007) ได้สร้างแบบ 
จ าลองวงจรชีวิตตราสินค้าในช่วงกลางปี ค.ศ. 1990 
โดยได้พัฒนาจากวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ (Product Life 
Cycle; PLC) อธิบายวงจรชีวิตผ่านกระบวนการ 4 
ขั้นตอน (4 Stages) ซึ่งวงจรชีวิตตราสินค้า (Brand 
Life Cycle) เริ่มจากขั้นตอนแรกช่วงการก าเนิดตรา
สินค้า (Birth of the Brand) สู่ขั้นตอนที่ 2 ช่วงการ
เจริญเติบโตของตราสินค้า (Growth of the Brand) 
ต่อด้วยขั้นตอนที่ 3 ช่วงการเจริญเติบโตเต็มที่ของตรา
สินค้า (Maturity of the Brand) และขั้นสุดท้ายช่วง
ตราสินค้าตกต่ า (Decline of the Brand) โดยในแต่
ละช่วงมีพัฒนาการต่างๆ ที่แตกต่างกัน 

หลังจากปี 1990 เป็นต้นมา เริ่มมีนักวิชาการ 
และองค์กรทางการตลาดหลายองค์กรให้ความสนใจ
วงจรชีวิตตราสินค้า (Brand Life Cycle) มากขึ้น โดย
ในปี 2005 บริษัทที่ปรึกษาด้านการเงินและการลงทุน 
Qfinance company (2005) ได้นิยามวงจรชีวิตตรา

สินค้าจากเริ่มเข้าสู่ตลาดจนถอนตัวจากตลาด โดยมี 3 
ขั้นตอน ดังนี้  ขั้นแรกขั้นเข้าสู่ตลาด ( Introduced) 
ขั้นที่ 2  ขั้นเจริญเติบโต (Growth) และขั้นสุดท้ายขั้น
ตกต่ า (Decline) โดยขั้นตอนทั้ง 3 นี้จะมีรายละเอียด
คล้ายกับวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ (Product Life Cycle) 
เพียงแต่ขั้นเจริญเติบโตมีเพียงระยะเดียวเท่านั้น (ย่อ
หน้ าที่  1) และในปี เดี ยวกัน  Hktdc. Brand Life 
cycle (2005) ซึ่งเป็นบริษัท ท่ีปรึกษาด้านการตลาด
ได้กล่าวถึงวงจรชีวิตตราสินค้า โดยอิงวงจรชีวิตตรา
สินค้าจากเวลา(Time) โดยวงจรชีวิตนี้มี 5 ขั้นตอน 
ดังนี้  ขั้นการพัฒนาผลิตภัณฑ์ , ขั้นการแนะน า ,  
ขั้นเจริญเติบโต และขั้นตกต่ า วงจรชีวิตของแต่ละตรา
สินค้าหรือทุกๆสินค้าแตกต่างกัน และใช้กลยุทธ์การ
โฆษณาที่แตกต่างกันในแต่ละขั้นตอน และในปี 2008 
Lehu (2008) ได้กล่าวถึงแบบจ าลองวงจรชีวิตตรา
สินค้านั้น โดยเชื่อว่าวงจรชีวิตตราสินค้าไม่ตายแต่มัน
สามารถฟื้นฟู โดยแบบจ าลองมี 5 ขั้นตอนดังนี้ ขั้น
ก าเนิดของตราสินค้า, ขั้นเจริญเติบโตของตราสินค้า, 
ขั้นเจริญเติบโตเต็มที่ของตราสินค้า, ขั้นตกต่ าของตรา
สินค้า และขั้นฟื้นฟูของตราสินค้า (Lehu, 2008, pp. 
69-74) 

แม้ ก ระทั่ ง ใน ปี  2011 Dave Matli (2011) 
ได้ประเมินวงจรชีวิตตราสินค้า โดยแบ่งวงจรชีวิตตรา
สิ น ค้ า เป็ น  4 ขั้ น  ดั งนี้  ขั้ น แรกตราสิ น ค้ า ใหม่ 
(New Brand) ขั้นที่ 2 ตราสินค้าเจริญเติบโต (Growth 
Brand) ขั้นที่3ขั้นเจริญเติบโตเต็มที่ (Mature Brand) 
และขั้นสุดท้ายการน าตราสินค้ากลับมาท าใหม่ 

เป็ นที่ น่ าสน ใจว่ าแบบจ าลองวงจรชี วิ ต 
ตราสินค้าเป็นที่ถกเถียงจากนักวิชาการ รวมทั้งผู้ที่
สนใจทั้ งหลาย ทุกครั้งที่ นั กการตลาดเริ่มสร้าง 
ตราสินค้าจะเกิดค าถามเสมอว่าการสร้างตราสินค้านั้น
ควรเริ่มต้นท าอะไรก่อน-หลัง แล้ววงจรชีวิตตราสินค้า
ที่มีนักวิชาการและองค์กรที่เก่ียวข้องสร้างแบบจ าลอง
ข้ึนมาหลายหลากนั้นจะสามารถอธิบายวงจรชีวิต   
ตราสินค้าได้ทุกตราสินค้าหรือไม่ และสามารถอธิบาย
ตราสินค้ า ได้ ในทุ กๆประเภทสินค้ า (Category) 
จริงหรือเปล่า และการที่วงจรชีวิตตราสินค้า (BLC) 
ส่วนใหญ่ถูกพัฒนามาจากวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ (PLC) 
นั้นสามารถอธิบายวงจรชีวิตตราสินค้าได้จริงหรือ 
โดยเฉพาะในตลาดปัจจุบัน 

 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1. เพื่อศึกษาแบบจ าลองวงจรชีวิตของตรา

สินค้า (Brand Life Cycle) ตั้งแต่ปี ค.ศ. 1990 -  2011 
2. เพื่ อพัฒ นาแบบจ าลองวงจรชี วิตของ      

ตราสินค้า (Brand Life Cycle) ในปัจจุบัน 
ขอบเขตของงานวิจัย 

การศึกษาวงจรชีวิตของตราสินค้าท าการศึกษา
เฉพาะแบบจ าลอง บทความ และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
กับวงจรชีวิตของตราสินค้า (Brand Life Cycle) ตั้งแต่
ปี  ค.ศ. 1990 - 2011 โดยบทความและงานวิจัยที่
ท าการศึกษานั้นศึกษาจากบทความและงานวิจัยที่
ตีพิมพ์และออนไลน์เท่านั้น 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

1. แนวคิดเกี่ยวกับความหมายของตรา
สินค้า (Brand) 

 ตราสินค้า (Brand) เริ่มกล่าวถึงมานานนับ
ศตวรรษ ซึ่งวิวัฒนาการผ่านทางความหมายของตรา
สินค้าท าให้เกิดแนวคิดเกี่ยวกับความหมายของตรา
สินค้า (Brand) ซึ่งเป็นพื้นฐานให้เข้าใจความเป็น
ตั วตน ของต ราสิ น ค้ า  (Brand) ที่ แ ตกต่ า งจ าก
ผลิตภัณฑ์  (Product) ท าให้งานวิจัยชิ้นนี้น าไปสู่
กระบวนการคิด วิเคราะห์เกี่ยวกับวงจรชีวิตตราสินค้า
ในเชิงลึกได้ 

2. แนวคิด เกี่ ยวกับการสร้างตราสินค้า 
(Branding) 

 หลักการส าคัญของการสร้างตราสินค้า 
(Branding) คือการน าศาสตร์ต่างๆเข้ามาประยุกต์
ปรับ ใช้  เพื่ อน าคุณสมบัติที่ จับต้องได้  (Tangible 
Attributes) แ ล ะ คุ ณ ส ม บั ติ ที่ จั บ ต้ อ ง ไ ม่ ไ ด้ 
(Intangible Attribute) ของสินค้า มาผันแปรให้มี
คุณ ค่ า โดยที่ คุณ ค่ า เหล่ านี้ อ าจจะเป็ นผลจาก
คุณสมบัติต่ างๆของสินค้า (Functional Benefit) 
ของผู้บริโภคเกิดขึ้นเมื่อได้มีปฏิสัมพันธ์กับตราสินค้า 
หรือเมื่อได้ครอบครองตราสินค้านั้นๆ แนวคิดการ
ส ร้ า งต ร า สิ น ค้ า  (Branding)  เป็ น แ น ว คิ ด ที่ มี
ความส าคัญในการขับเคลื่อนตราสินค้าในการด าเนิน

ธุรกิจ เพื่อท าให้ตราสินค้ามีชื่อเสียง มีความน่าเชื่อถือ 
ได้รับการยอมรับจากผู้บริโภค จนท าให้เกิดความ
ผูกพันหรือความภักดีต่อตราสินค้า ซึ่งจะน าไปสู่การ
ขยายตัวของยอดขายและก าไรการพยายามสร้างตรา
สินค้าให้เป็นที่ประทับใจแก่ผู้บริโภคให้มากที่สุดและ
เหนือกว่าคู่แข่ง เป็นแนวคิดที่ส าคัญซึ่งในแต่ละช่วง
วงจรชีวิตของตราสินค้ากลยุทธ์การสร้างตราสินค้าจะ
ไม่เหมือนกัน  

3. แนวคิดเกี่ยวกับวงจรชี วิตผลิตภัณฑ์ 
(Product Life Cycle) 

 แนวคิดเร่ืองวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ เป็นแนวคิด
ที่ได้รับความนิยมจากนักการตลาด เป็นการเตือนภัย
และสอนให้นักการตลาดไม่ประมาท ซึ่งวงจรชีวิต
สินค้ าสามารถแบ่ งออกได้ เป็ น  4 ขั้ น  ดั งนี้  ขั้ น
วางตลาดใหม่ แนะน าตัว (Introductory Stage) ขั้น
เติบโต (Growth Stage) ขั้นตลาดอ่ิมตัว (Maturity 
Stage) และขั้นที่ 4 สินค้าเสื่อมความนิยม ตลาดตก 
(Declining Stage)  แ น ว คิ ด เกี่ ย ว กั บ ว งจ รชี วิ ต
ผลิตภัณฑ์ (Product Life Cycle) เป็นแนวคิดพื้นฐาน
ของวงจรชีวิตตราสินค้า (Brand Life Cycle) ทั้ง 4 
โมเดลที่ผู้วิจัยท าการศึกษา แนวคิดนี้ท าให้เข้าใจความ
เป็นมาและรากเหง้าของวงจรชีวิตตราสินค้าตั้งแต่ 
ค.ศ.1990 - 2011 ได้เป็นอย่างดี 

4. แนวคิดเกี่ยวกับวงจรชี วิตตราสินค้า 
(Brand Life Cycle) 

 วงจรชีวิตตราสินค้าถูกพัฒนามาจากวงจร
ชีวิตผลิตภัณฑ์ ถูกใช้เพี่อเป็นการเตือนภัยและสอนให้
นักการตลาดไม่ประมาทในการวางกลยุทธ์เพื่อน า
สินค้าเข้าสู้ตลาด แต่ในแนวคิดเรื่องวงจรชีวิตตรา
สินค้านั้นได้มีผู้กล่าวถึงแบบจ าลองวงจรชีวิตตราสินค้า
ไว้มากมายหลายมุมมุมมอง โดยตั้งแต่กลางปี 1990 - 
2011 มีผู้สร้างแบบจ าลองวงจรชีวิตตราสินค้าจ านวน 
5 แบบจ าลอง และเป็นที่น่าสนใจและน่าหาค าตอบว่า
แบบจ าลองวงจรชีวิตตราสินค้าทั้ ง 5 แบบนั้นจะ
สามารถอธิบายตราสินค้าในยุคปัจจุบัน ได้หรือไม่ 

 
 
 
 



วารสารบริหารธุรกิจ เศรษฐศาสตรและการสื่อสาร

ปีที่ 10 ฉบับที่ 1 ตุลาคม 2557 - มีนาคม 2558

17

บทน า  
ค าว่า “แบรนด์ (Brand)” หรือตราสินค้าได้มี

การกล่าวถึงมานานนับศตวรรษ ซึ่งค าที่ว่านี้มาจากค า
ว่า “Brandr” ซึ่งหมายถึง “to Burn” โดยหมายถึง
การน าแท่งเหล็กที่มีสัญลักษณ์ไปเผาไหม้ให้เกิดความ
ร้อนแล้วน ามาประทับบนตัวสัตว์เลี้ยงเพื่อบอกว่าสัตว์
ตัวนี้มาจากไหน (Keller, 2008, p.2) ฉะนั้นจุดเริ่มต้น
ของค าว่า “ตราสินค้า (Brand)” ในศตวรรษก่อนกับ
ความหมายของตราสินค้า (Brand) ในปัจจุบันจึงมี
ความแตกต่างกันอย่างชัดเจน  

ในส่วนของการสร้างตราสินค้า (Branding) ก็
เป็นศาสตร์ที่เริ่มมีการพูดถึงกันมานานในระยะเวลา
หลายสิบปีที่ผ่านมา โดยแนวความคิดดังกล่าวเร่ิมต้น
มาตั้งแต่ปี ค.ศ. 1955 (Gardner and Levy, 1955, 
p.33) นั ก ก า รต ล าด ห รื อ เจ้ า ข อ งธุ รกิ จ  ได้ ใ ห้
ความส าคัญกับการสร้างตราสินค้ามากขึ้น  โดย
พยายามท าความเข้าใจกับตราสินค้า (Brand) ในมุม
ต่างๆ เพื่อสามารถสร้างตราสินค้าของตนเองให้อยู่ใน
ใจผู้บริโภคตลอดเวลา วงจรชีวิตตราสินค้า (Brand 
Life Cycle) เร่ิมถูกหยิบยกข้ึนมาเพื่อพยากรณ์ทิศทาง
ตราสินค้าของตนเองให้สามารถเลือกใช้กลยุทธ์ที่
เหมาะสมในการบริหารกลยุทธ์การตลาดในสภาวะ
แวดล้อมต่างๆได้ 

จากการศึกษาข้อมูลย้อนหลังระหว่างปี ค.ศ. 
1990 – 2011 พบว่า Mootee (2007) ได้สร้างแบบ 
จ าลองวงจรชีวิตตราสินค้าในช่วงกลางปี ค.ศ. 1990 
โดยได้พัฒนาจากวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ (Product Life 
Cycle; PLC) อธิบายวงจรชีวิตผ่านกระบวนการ 4 
ขั้นตอน (4 Stages) ซึ่งวงจรชีวิตตราสินค้า (Brand 
Life Cycle) เริ่มจากข้ันตอนแรกช่วงการก าเนิดตรา
สินค้า (Birth of the Brand) สู่ขั้นตอนที่ 2 ช่วงการ
เจริญเติบโตของตราสินค้า (Growth of the Brand) 
ต่อด้วยขั้นตอนที่ 3 ช่วงการเจริญเติบโตเต็มที่ของตรา
สินค้า (Maturity of the Brand) และขั้นสุดท้ายช่วง
ตราสินค้าตกต่ า (Decline of the Brand) โดยในแต่
ละช่วงมีพัฒนาการต่างๆ ที่แตกต่างกัน 

หลังจากปี 1990 เป็นต้นมา เริ่มมีนักวิชาการ 
และองค์กรทางการตลาดหลายองค์กรให้ความสนใจ
วงจรชีวิตตราสินค้า (Brand Life Cycle) มากขึ้น โดย
ในปี 2005 บริษัทที่ปรึกษาด้านการเงินและการลงทุน 
Qfinance company (2005) ได้นิยามวงจรชีวิตตรา

สินค้าจากเริ่มเข้าสู่ตลาดจนถอนตัวจากตลาด โดยมี 3 
ขั้นตอน ดังนี้  ขั้นแรกขั้นเข้าสู่ตลาด ( Introduced) 
ขั้นที่ 2  ขั้นเจริญเติบโต (Growth) และขั้นสุดท้ายขั้น
ตกต่ า (Decline) โดยขั้นตอนทั้ง 3 นี้จะมีรายละเอียด
คล้ายกับวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ (Product Life Cycle) 
เพียงแต่ขั้นเจริญเติบโตมีเพียงระยะเดียวเท่านั้น (ย่อ
หน้ าที่  1) และในปี เดี ยวกัน  Hktdc. Brand Life 
cycle (2005) ซึ่งเป็นบริษัท ที่ปรึกษาด้านการตลาด
ได้กล่าวถึงวงจรชีวิตตราสินค้า โดยอิงวงจรชีวิตตรา
สินค้าจากเวลา(Time) โดยวงจรชีวิตนี้มี 5 ขั้นตอน 
ดังนี้  ขั้นการพัฒนาผลิตภัณฑ์ , ขั้นการแนะน า ,  
ขั้นเจริญเติบโต และขั้นตกต่ า วงจรชีวิตของแต่ละตรา
สินค้าหรือทุกๆสินค้าแตกต่างกัน และใช้กลยุทธ์การ
โฆษณาที่แตกต่างกันในแต่ละขั้นตอน และในปี 2008 
Lehu (2008) ได้กล่าวถึงแบบจ าลองวงจรชีวิตตรา
สินค้านั้น โดยเชื่อว่าวงจรชีวิตตราสินค้าไม่ตายแต่มัน
สามารถฟื้นฟู โดยแบบจ าลองมี 5 ขั้นตอนดังนี้ ขั้น
ก าเนิดของตราสินค้า, ขั้นเจริญเติบโตของตราสินค้า, 
ขั้นเจริญเติบโตเต็มที่ของตราสินค้า, ขั้นตกต่ าของตรา
สินค้า และขั้นฟื้นฟูของตราสินค้า (Lehu, 2008, pp. 
69-74) 

แม้ ก ระทั่ ง ใน ปี  2011 Dave Matli (2011) 
ได้ประเมินวงจรชีวิตตราสินค้า โดยแบ่งวงจรชีวิตตรา
สิ น ค้ า เป็ น  4 ขั้ น  ดั งนี้  ขั้ น แรกตราสิ น ค้ า ใหม่ 
(New Brand) ขั้นที่ 2 ตราสินค้าเจริญเติบโต (Growth 
Brand) ขั้นที่3ขั้นเจริญเติบโตเต็มที่ (Mature Brand) 
และขั้นสุดท้ายการน าตราสินค้ากลับมาท าใหม่ 

เป็ นที่ น่ าสน ใจว่ าแบบจ าลองวงจรชี วิ ต 
ตราสินค้าเป็นที่ถกเถียงจากนักวิชาการ รวมทั้งผู้ที่
สนใจทั้ งหลาย ทุกครั้งที่ นั กการตลาดเริ่มสร้าง 
ตราสินค้าจะเกิดค าถามเสมอว่าการสร้างตราสินค้านั้น
ควรเริ่มต้นท าอะไรก่อน-หลัง แล้ววงจรชีวิตตราสินค้า
ที่มีนักวิชาการและองค์กรที่เก่ียวข้องสร้างแบบจ าลอง
ข้ึนมาหลายหลากนั้นจะสามารถอธิบายวงจรชีวิต   
ตราสินค้าได้ทุกตราสินค้าหรือไม่ และสามารถอธิบาย
ตราสินค้ า ได้ ในทุ กๆประเภทสินค้ า (Category) 
จริงหรือเปล่า และการที่วงจรชีวิตตราสินค้า (BLC) 
ส่วนใหญ่ถูกพัฒนามาจากวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ (PLC) 
นั้นสามารถอธิบายวงจรชีวิตตราสินค้าได้จริงหรือ 
โดยเฉพาะในตลาดปัจจุบัน 

 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1. เพื่อศึกษาแบบจ าลองวงจรชีวิตของตรา

สินค้า (Brand Life Cycle) ตั้งแต่ปี ค.ศ. 1990 -  2011 
2. เพื่ อพัฒ นาแบบจ าลองวงจรชี วิตของ      

ตราสินค้า (Brand Life Cycle) ในปัจจุบัน 
ขอบเขตของงานวิจัย 

การศึกษาวงจรชีวิตของตราสินค้าท าการศึกษา
เฉพาะแบบจ าลอง บทความ และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
กับวงจรชีวิตของตราสินค้า (Brand Life Cycle) ตั้งแต่
ปี  ค.ศ. 1990 - 2011 โดยบทความและงานวิจัยที่
ท าการศึกษานั้นศึกษาจากบทความและงานวิจัยที่
ตีพิมพ์และออนไลน์เท่านั้น 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

1. แนวคิดเกี่ยวกับความหมายของตรา
สินค้า (Brand) 

 ตราสินค้า (Brand) เริ่มกล่าวถึงมานานนับ
ศตวรรษ ซึ่งวิวัฒนาการผ่านทางความหมายของตรา
สินค้าท าให้เกิดแนวคิดเกี่ยวกับความหมายของตรา
สินค้า (Brand) ซึ่งเป็นพื้นฐานให้เข้าใจความเป็น
ตั วตน ของต ราสิ น ค้ า  (Brand) ที่ แ ตกต่ า งจ าก
ผลิตภัณฑ์  (Product) ท าให้งานวิจัยชิ้นนี้น าไปสู่
กระบวนการคิด วิเคราะห์เกี่ยวกับวงจรชีวิตตราสินค้า
ในเชิงลึกได้ 

2. แนวคิด เกี่ ยวกับการสร้างตราสินค้า 
(Branding) 

 หลักการส าคัญของการสร้างตราสินค้า 
(Branding) คือการน าศาสตร์ต่างๆเข้ามาประยุกต์
ปรับ ใช้  เพื่ อน าคุณสมบัติที่ จับต้องได้  (Tangible 
Attributes) แ ล ะ คุ ณ ส ม บั ติ ที่ จั บ ต้ อ ง ไ ม่ ไ ด้ 
(Intangible Attribute) ของสินค้า มาผันแปรให้มี
คุณ ค่ า โดยที่ คุณ ค่ า เหล่ านี้ อ าจจะเป็ นผลจาก
คุณสมบัติต่ างๆของสินค้า (Functional Benefit) 
ของผู้บริโภคเกิดขึ้นเมื่อได้มีปฏิสัมพันธ์กับตราสินค้า 
หรือเมื่อได้ครอบครองตราสินค้านั้นๆ แนวคิดการ
ส ร้ า งต ร า สิ น ค้ า  (Branding)  เป็ น แ น ว คิ ด ที่ มี
ความส าคัญในการขับเคลื่อนตราสินค้าในการด าเนิน

ธุรกิจ เพื่อท าให้ตราสินค้ามีชื่อเสียง มีความน่าเชื่อถือ 
ได้รับการยอมรับจากผู้บริโภค จนท าให้เกิดความ
ผูกพันหรือความภักดีต่อตราสินค้า ซึ่งจะน าไปสู่การ
ขยายตัวของยอดขายและก าไรการพยายามสร้างตรา
สินค้าให้เป็นที่ประทับใจแก่ผู้บริโภคให้มากที่สุดและ
เหนือกว่าคู่แข่ง เป็นแนวคิดที่ส าคัญซึ่งในแต่ละช่วง
วงจรชีวิตของตราสินค้ากลยุทธ์การสร้างตราสินค้าจะ
ไม่เหมือนกัน  

3. แนวคิดเกี่ยวกับวงจรชี วิตผลิตภัณฑ์ 
(Product Life Cycle) 

 แนวคิดเร่ืองวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ เป็นแนวคิด
ที่ได้รับความนิยมจากนักการตลาด เป็นการเตือนภัย
และสอนให้นักการตลาดไม่ประมาท ซึ่งวงจรชีวิต
สินค้ าสามารถแบ่ งออกได้ เป็ น  4 ขั้ น  ดั งนี้  ขั้ น
วางตลาดใหม่ แนะน าตัว (Introductory Stage) ขั้น
เติบโต (Growth Stage) ขั้นตลาดอ่ิมตัว (Maturity 
Stage) และขั้นที่ 4 สินค้าเสื่อมความนิยม ตลาดตก 
(Declining Stage)  แ น ว คิ ด เกี่ ย ว กั บ ว งจ รชี วิ ต
ผลิตภัณฑ์ (Product Life Cycle) เป็นแนวคิดพื้นฐาน
ของวงจรชีวิตตราสินค้า (Brand Life Cycle) ทั้ง 4 
โมเดลที่ผู้วิจัยท าการศึกษา แนวคิดนี้ท าให้เข้าใจความ
เป็นมาและรากเหง้าของวงจรชีวิตตราสินค้าตั้งแต่ 
ค.ศ.1990 - 2011 ได้เป็นอย่างดี 

4. แนวคิดเกี่ยวกับวงจรชี วิตตราสินค้า 
(Brand Life Cycle) 

 วงจรชีวิตตราสินค้าถูกพัฒนามาจากวงจร
ชีวิตผลิตภัณฑ์ ถูกใช้เพี่อเป็นการเตือนภัยและสอนให้
นักการตลาดไม่ประมาทในการวางกลยุทธ์เพื่อน า
สินค้าเข้าสู้ตลาด แต่ในแนวคิดเรื่องวงจรชีวิตตรา
สินค้านั้นได้มีผู้กล่าวถึงแบบจ าลองวงจรชีวิตตราสินค้า
ไว้มากมายหลายมุมมุมมอง โดยตั้งแต่กลางปี 1990 - 
2011 มีผู้สร้างแบบจ าลองวงจรชีวิตตราสินค้าจ านวน 
5 แบบจ าลอง และเป็นที่น่าสนใจและน่าหาค าตอบว่า
แบบจ าลองวงจรชีวิตตราสินค้าทั้ ง 5 แบบนั้นจะ
สามารถอธิบายตราสินค้าในยุคปัจจุบัน ได้หรือไม่ 
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ภาพ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
วิธีด าเนินการ (Methods)  

การวิจัยเรื่อง วงจรชีวิตตราสินค้า (Brand Life 
Cycle) ผู้ วิจัยได้ก าหนดระเบียบวิธีการวิจัยหรือ
กระบวนวิธีการวิจัย  (Methodology) โดยการใช้
ก ระบ วน วิ ธี ก ารวิ จั ย เชิ งคุณ ภาพ  (Qualitative 
Research) โดยกระบวนการศึกษาและวิเคราะห์
ข้ อ มู ล จ าก เอกส าร  ห รื อ ก ารวิ จั ย เชิ ง เอกส าร 
(Documentary Research) ในรูปแบบการสังเคราะห์
งานวิจัย (Research synthesis) โดยการทบทวน
แนวความคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับ
วงจรชีวิตของตราสินค้า 

การเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้ศึกษาได้เก็บรวบรวม
ข้ อมู ล เอ กส ารจ าก  2 แห ล่ งป ระก อบ กั น  คื อ 
แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ ได้แก่ เอกสารสิ่งพิมพ์ และข้อมูล
ในเว็บไซต์ที่เกี่ยวข้อง และแหล่งข้อมูลทุติยภูมิ ได้แก่ 
ต ารา และรายงานวิจัยที่เก่ียวข้อ 

 โดยมีขอบเขตของข้อมูล ดังนี้ แบบจ าลอง
วงจรชีวิตตราสินค้า ท าการศึกษาตั้งแต่ ค.ศ.1990 -
2011 ทั้ งหมดจ านวน 5 แบบจ าลอง (ดูตาราง 1 
ประกอบ) 

 
ตาราง 1 แบบจ าลองวงจรชีวิตตราสินค้า ค.ศ.1990 – 2011 

 

Source: 
Model & 
Concept 

 
Year 

 
Number of Stage 

 
Life Cycle Detail 

Idris Mootee 1990 4 
stage 

Stage 1 Birth of Brand 
Stage 2 Growth of 
Brand 
Stage 3 Maturity of 
Brand 
Stage 4 Decline of 
Brand 

 

Brand Life Cycle 
Model’ Dave Matli (2011) 

 

Brand Life 
Cycle 

New Model 
(Thailand) 

Brand Life Cycle 
Model’ Idris Motee (1990) 

 

Brand Life Cycle 
Model’ Qfinance (2005) 

, 

Brand Life Cycle 
Model’ HKTDC (2005) 

 

Mata Analysis 

Conclusion 
Brand Life Cycle 

Model 

Concept  
 
-Brand 
-Branding 
-Product life 
cycle 
-Brand life 
cycle 
 

Brand Life Cycle 
Model’ Jean-Marc Lehu 

(2008) 

ตาราง 1 แบบจ าลองวงจรชีวิตตราสินค้า ค.ศ.1990 – 2011 (ต่อ) 
 

Source: 
Model & 
Concept 

 
Year 

 
Number of Stage 

 
Life Cycle Detail 

Hong Kong 
Trade 

Developmen
t Council 

2005 5stage Stage 1 Product 
Development 
Stage 2 Introduction 
Stage 3 Growth 
Stage 4 Maturity 
Stage 5 Decline 
  

 
Q finance 2005 3 

stage 
Stage 1 Introduced 
Stage 2 Grow 
Stage 3 Decline 
 
 
 

 
 

Jean-Marc 
Lehu 

2008 5stage Stage 1 Birth of the 
brand 
Stage 2 Growth of the 
brand 
Stage 3 Maturity of 
the brand 
Stage 4 Decline of the 
brand 
Stage 5 Rejuvenation 
of the brand 

 

Dave Matli 2011 4 
stage 

Stage 1 New Brands 
(Create) 
Stage 2 Growth 
Brands (Build) 
Stage 3 Mature 
Brands (Leverage) 
Stage 4 Revival 
Brands (Evolve) 

 

 
ส่วนบทความทางวิชาการ และรายงานการวิจัย 
ท า ก า รศึ ก ษ า ตั้ ง แ ต่ ปี  ค .ศ .1990 - 2011 โด ย
ท าการศึกษางานวิจัยที่ เกี่ยวข้องกับวงจรชีวิตตรา

สินค้า โดยเป็นบทความทางวิชาการที่ตีพิมพ์ออนไลน์ 
จ านวน 28 เร่ือง (ดูตาราง 2 ประกอบ) 
 

Introduced                          grow                                  decline 

Birth of the 
brand 

Growth of the 
brand 

Maturity of the 
brand 

Decline of the 
brand 

Rejuvenation of the 
brand 

New brands      Growth brands      Mature brands          Revival brands 
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ตาราง 1 แบบจ าลองวงจรชีวิตตราสินค้า ค.ศ.1990 – 2011 (ต่อ) 
 

Source: 
Model & 
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Life Cycle Detail 
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Stage 1 Introduced 
Stage 2 Grow 
Stage 3 Decline 
 
 
 

 
 

Jean-Marc 
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2008 5stage Stage 1 Birth of the 
brand 
Stage 2 Growth of the 
brand 
Stage 3 Maturity of 
the brand 
Stage 4 Decline of the 
brand 
Stage 5 Rejuvenation 
of the brand 

 

Dave Matli 2011 4 
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(Create) 
Stage 2 Growth 
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Brands (Leverage) 
Stage 4 Revival 
Brands (Evolve) 

 

 
ส่วนบทความทางวิชาการ และรายงานการวิจัย 
ท า ก า รศึ ก ษ า ตั้ ง แ ต่ ปี  ค .ศ .1990 - 2011 โด ย
ท าการศึกษางานวิจัยที่ เกี่ยวข้องกับวงจรชีวิตตรา

สินค้า โดยเป็นบทความทางวิชาการที่ตีพิมพ์ออนไลน์ 
จ านวน 28 เร่ือง (ดูตาราง 2 ประกอบ) 
 

Introduced                          grow                                  decline 

Birth of the 
brand 

Growth of the 
brand 

Maturity of the 
brand 

Decline of the 
brand 

Rejuvenation of the 
brand 

New brands      Growth brands      Mature brands          Revival brands 
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ตาราง 2 บทความทางวิชาการ และรายงานการวิจัย ค.ศ.1990 - 2011 
 

แหล่ง ปี ค.ศ. หัวข้อ 
1. David Mercer 1993 2 ทศวรรษท่ีทดสอบทฤษฎีวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ 
2. Stephen C. Betts 2003 Leveraging brand equity: การพัฒนาวงจรชีวิตเพื่อแชร์ธุรกิจเช่า 
3. Clancy, N,& Krieg, J.M. 2004 วงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ 
4. Shanna M. Bruer 2005 การสร้างแบรนด์ที่สมบูรณ์ในสิ่งทอและเครื่องนุ่งห่ม 
5. Q finance company 2005 การตลาดกับวงจรชีวิตตราสินค้า 
6. Hong Kong Trade Development 
Council 

2005 วงจรชีวิตตราสินค้า 

7. www.citeman.com 2006 การตรวจสอบแบรนด์ผ่านวงจรชีวิตแบรนด์ 
8. Johnson et al. 2006 วิวัฒนาการของความตั้งใจภักดี 
9. Venktesh Babu 2006 ประเด็นในการฟื้นฟูแบรนด์ 
10. Michael T.Ewing, Colin P.Jevons 
and Elias L.Khalil 

2007 แบรนด์ตาย: การพัฒนาโมเดลเมื่อเสื่อมสภาพ 

11. Idris Mootee 2007 ท าความเข้าใจแบบจ าลองวงจรชีวิตตราสินค้า 
12. Jeff Robinson Consalting Ltd. 2008 การเข้าใจอย่างลึกซึ้งในการจัดการวงจรชีวิตตราสินค้า 
13. Idris Mootee 2008 ท าความเข้าใจแบบจ าลองวงจรชีวิตตราสินค้า 
14. www.essayxperts.com 2008 วงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ของแบรนด์ 
15. บุริม โอทกานนท์ 2009 "Brand Rejuvenation" เมื่อแบรนด์แอ๊บเด็ก 
16. Basant Kumar Purohit 2011 วงจรชีวิตตราสินค้าประเภทยา 
17. Hsiu-Li-Chen 2010 ผลกระทบของตัวแปรของประเทศเกี่ยวกับจุดแข็งของแบรนด:์ 

พิจารณาจากวงจรชีวิตของแบรนด์และเอกลักษณ์ของวัฒนธรรม 
18. Sandra Martisiute and other 2010 สินค้าหรือแบรนด?์ วิธีการสร้างความสัมพันธ์ ความพึงพอใจ และ

ความภักดีของลูกคา้ 
19. อริชัย อรรคอุดม 2010 การพัฒนา แนวคิดและมาตรวัดต้นแบบตราสินค้า  

เพื่อประยุกต์ใช้เชิงการสื่อสารการตลาด 
20. Lina Bivainiene 2010 วงจรชีวิตแบรนด์: วาทกรรมทางทฤษฎี 
21. www.mlicki.com 2010 ท าความเข้าใจวงจรชีวิตตราสินค้าของคุณ  

เพื่อวัดความส าเร็จของแคมเปญ 
22. www.typepad.com 2011 วงจรชีวิตตราสินค้า: ฮาร์เลย์-เดวิสสัน 
23. Rachel Fetches, Amy Williams 2011 เครื่องหมายการค้าในอุตสาหกรรมอาหาร-วงจรชีวิต 

ตราสินค้า: การสร้างสรรค์ การสร้าง การใช้ประโยชน์ และการ
บังคับใช้ 

24. Rebecca Robins 2011 การสร้างตราสินค้าให้ดีขึ้น: การจัดการวงจรชีวิต 
ตราสินค้าเป็นมายาหรือความจริง? 

25. www.pharmaceutical-market-
research.com 

2011 วงจรชีวิตตราสินค้าประเภทยา 

26. Greg Berube 2011 ตราสินค้าหรือผลิตภัณฑ์: วงจรชีวิตตราสินค้า 
27. Dave Matli 2011 ท าไมคุณถึงเลือกที่จะจับคู่ระหว่างการตลาดและช่วงชีวิตของตรา

สินค้า 
28. Dragos Ilinca 2012 วงจรชีวิตตราสินค้าของสื่อออนไลน์อยู่ที่ใด 

การประมวลผลข้อมูลใช้วิธีการวิเคราะห์และ
สร้างตารางเปรียบเทียบข้อมูลเพื่อน าไปสรุปเป็น
แบบจ าลองแสดงผลเป็นรายงานวิจัย 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ มีการก าหนดเครื่องมือ
หลักที่ใช้ในการศึกษาคือ การศึกษาเอกสารต่าง ๆ 
(Document Research) ที่เกี่ยวข้องกับวงจรชีวิตตรา
สินค้าตั้งแต่ปี  ค.ศ.1990 - 2011 ผู้วิจัยท าการเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากเอกสารต่าง ๆ ซึ่งประกอบด้วย 
วิทยานิพนธ์เกี่ยวกับวงจรชีวิตตราสินค้า รวมไปถึง
งานวิจัยเก่ียวกับวงจรชีวิตตราสินค้าในประเด็นต่าง ๆ 
รวมทั้งสิ้น 28 ชิ้น เอกสารและต าราที่เกี่ยวกับวงจร

ชี วิตตราสิ นค้ า  รวมไปถึ งการศึกษาข้อมู ลจาก
อินเตอร์เน็ต  
ผลการศึกษา (Results) 

จากการศึกษาวงจรชีวิตตราสินค้า (Brand 
Life Cycle) ตั้ งแต่ปี  ค .ศ .1990 - 2011 ผู้ วิ จั ย ได้
ท าการศึกษาแบบจ าลองทั้งสิ้นจ านวน 5 แบบจ าลอง 
และงานวิจัย บทความทางวิชาการที่เกี่ยวข้องกับวงจร
ชี วิ ตตราสิ น ค้ า  จ าน วน  28 ชิ้ น งาน  พ บ ว่ าทุ ก
แบบจ าลองวงจรชีวิตตราสินค้า (Brand Life Cycle) 
ถูกพัฒนามาจากแบบจ าลองวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ 
(Product Life Cycle) ทั้งสิ้น โดยมีจ านวนช่วงชีวิต 
3-5 ช่วงชีวิตที่มีความเหมือนและแตกต่างกัน โดย
สามารถสรุปได้ดังตารางที่ 3 

 
ตาราง 3 แสดงแบบจ าลอง Idris Mootee’1990, HKTCDC’2005, Qfinance’2005, Jean-Marc Lehu’  
           2008 และDave Malti’2011  
 

BLC Stage of Life Cycle 
Idris 
Mootee’1990 
 

 Birth of 
Brand 

Growth 
of Brand 

Maturity of 
Brand 

Decline of 
Brand 

 

HKTCDC’2005 
 

Product 
Development  

Introduction Growth Maturity Decline  

Qfinance’2005 
 

 Introduced 
 

Grow  Decline 
 

 

Jean-Marc 
Lehu’ 2008 

 Birth of the 
brand 
 

Growth 
of the 
brand 

Maturity of 
the brand 

Decline of 
the brand 

Rejuvenati
on of the 
brand 

Dave 
Malti’2011 
 

 New Brands 
(Create) 

Growth 
Brands 
(Build) 

Mature 
Brands 
(Leverage) 

Revival 
Brands 
(Evolve) 

 

  
จากตารางที่ 3 จะเห็นได้ว่าแบบจ าลองทั้ง 5 แบบจ าลอง 
อาทิ  Idris Mootee, HKTCDC, Qfinance, Jean-Marc 
Lehu และ Dave Malti ถูกพัฒนามาจากวงจรชี วิต
ผลิตภัณฑ์  (Product Life Cycle) โดยมีขั้นตอนที่ มี
ความคล้ายกันใน 3 ขั้นตอนคือ ขั้นเริ่มเข้าสู่ตลาด       
ขั้นการเจริญเติบโต และขั้นการตกต่ า โดยชื่อที่เรียกใช้มี
ชื่อแตกต่างกันไป ส่วนขั้นการเจริญเติบโตเต็มที่  มี 4 
แบบจ าลองที่ กล่ าวถึ ง อาทิ  แบบจ าลองของ Idris 
Mootee, HKTCDC, Jean-Marc Lehu และ Dave Malti 

ขั้นตอนนี้ค่อนข้างให้ความส าคัญเช่นกัน ส่วนขั้นการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์มี เพียงแบบจ าลองของ HKTCDC       
ที่กล่าวถึง ส่วนขั้นตอนการฟื้ นฟูตราสินค้ามี เพียง
แบบจ าลองของ Jean-Marc Lehu ที่ได้น ามาอธิบายไว้ 
อาจเป็นเพราะว่างานวิจัยที่ผ่านมามีการศึกษาเรื่องชีวิต
ของตราสินค้าค่อนข้างใช้ระยะเวลาในการศึกษาค่อนข้าง
สั้น ผลการวิจัยส่วนใหญ่ในช่วงนั้น จึงสรุปว่าตราสินค้า
เมื่อถึงช่วงระยะเวลาหนึ่งจะตาย 
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ตาราง 2 บทความทางวิชาการ และรายงานการวิจัย ค.ศ.1990 - 2011 
 

แหล่ง ปี ค.ศ. หัวข้อ 
1. David Mercer 1993 2 ทศวรรษท่ีทดสอบทฤษฎีวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ 
2. Stephen C. Betts 2003 Leveraging brand equity: การพัฒนาวงจรชีวิตเพื่อแชร์ธุรกิจเช่า 
3. Clancy, N,& Krieg, J.M. 2004 วงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ 
4. Shanna M. Bruer 2005 การสร้างแบรนด์ที่สมบูรณ์ในสิ่งทอและเครื่องนุ่งห่ม 
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ชี วิ ตตราสิ น ค้ า  จ าน วน  28 ชิ้ น งาน  พ บ ว่ าทุ ก
แบบจ าลองวงจรชีวิตตราสินค้า (Brand Life Cycle) 
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(Product Life Cycle) ทั้งสิ้น โดยมีจ านวนช่วงชีวิต 
3-5 ช่วงชีวิตที่มีความเหมือนและแตกต่างกัน โดย
สามารถสรุปได้ดังตารางที่ 3 

 
ตาราง 3 แสดงแบบจ าลอง Idris Mootee’1990, HKTCDC’2005, Qfinance’2005, Jean-Marc Lehu’  
           2008 และDave Malti’2011  
 

BLC Stage of Life Cycle 
Idris 
Mootee’1990 
 

 Birth of 
Brand 

Growth 
of Brand 

Maturity of 
Brand 

Decline of 
Brand 

 

HKTCDC’2005 
 

Product 
Development  

Introduction Growth Maturity Decline  

Qfinance’2005 
 

 Introduced 
 

Grow  Decline 
 

 

Jean-Marc 
Lehu’ 2008 

 Birth of the 
brand 
 

Growth 
of the 
brand 

Maturity of 
the brand 

Decline of 
the brand 

Rejuvenati
on of the 
brand 

Dave 
Malti’2011 
 

 New Brands 
(Create) 

Growth 
Brands 
(Build) 

Mature 
Brands 
(Leverage) 

Revival 
Brands 
(Evolve) 

 

  
จากตารางที่ 3 จะเห็นได้ว่าแบบจ าลองทั้ง 5 แบบจ าลอง 
อาทิ  Idris Mootee, HKTCDC, Qfinance, Jean-Marc 
Lehu และ Dave Malti ถูกพัฒนามาจากวงจรชี วิต
ผลิตภัณฑ์  (Product Life Cycle) โดยมีขั้นตอนที่ มี
ความคล้ายกันใน 3 ขั้นตอนคือ ขั้นเริ่มเข้าสู่ตลาด       
ขั้นการเจริญเติบโต และขั้นการตกต่ า โดยชื่อที่เรียกใช้มี
ชื่อแตกต่างกันไป ส่วนขั้นการเจริญเติบโตเต็มที่  มี 4 
แบบจ าลองที่ กล่ าวถึ ง อาทิ  แบบจ าลองของ Idris 
Mootee, HKTCDC, Jean-Marc Lehu และ Dave Malti 

ขั้นตอนนี้ค่อนข้างให้ความส าคัญเช่นกัน ส่วนขั้นการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์มี เพียงแบบจ าลองของ HKTCDC       
ที่กล่าวถึง ส่วนขั้นตอนการฟื้ นฟูตราสินค้ามี เพียง
แบบจ าลองของ Jean-Marc Lehu ที่ได้น ามาอธิบายไว้ 
อาจเป็นเพราะว่างานวิจัยที่ผ่านมามีการศึกษาเรื่องชีวิต
ของตราสินค้าค่อนข้างใช้ระยะเวลาในการศึกษาค่อนข้าง
สั้น ผลการวิจัยส่วนใหญ่ในช่วงนั้น จึงสรุปว่าตราสินค้า
เมื่อถึงช่วงระยะเวลาหนึ่งจะตาย 
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ภาพ 2 ข้อค้นพบจากงานวิจัยเพื่ออธิบายบริบทของวงจรชีวิตตราสินค้า

 
ในการวิจัยระยะหลั งกลับมี งานวิจัยที่ ให้

ความส าคัญ กับขั้ นตอนนี้ ม ากขึ้ น  มี ระยะเวลา
การศึกษาที่ยาวนานขึ้น ท าให้ผลการวิจัยที่ ผ่านมา
ยืนยันชัดเจนว่าตราสินค้าไม่มีวันตายหากเพียงแต่
ขั้นตอนนี้ต้องมีการฟื้นฟูตราสินค้า  สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Babu (2006), Ewing (2007) และบุริม 
โอทกานนท์ (2552) เพื่อคืนความเป็นหนุ่มสาว หรือ
ให้ตราสินค้ามีชีวิตอีกคร้ัง 

ข้อค้นพบจากการวิจัยแบบการวิจัยเอกสาร 
(Documentary research) ในรูปแบบการสังเคราะห์
ง า น วิ จั ย  (Research synthesis)  จ า ก ง า น วิ จั ย 
บทความทางวิชาการ จ านวน 28 เรื่อง จากข้อค้นพบ
ดังกล่าว สามารถอธิบายปรากฎการณ์ต่างๆ ได้ ดังภาพ 
ที่ 2 

จากภาพที่ 2 การค้นพบจากงานวิจัย สามารถ
อธิบ ายบ ริบทของวงจรชี วิ ตตราสิ นค้ า ได้ ดั งนี้ 
ผลิตภัณฑ์ (Product) กับตราสินค้า (Brand) มีความ
แตกต่างกัน ทั้งในด้านความหมายและวงจรชีวิต โดยที่
ตราสินค้ามีชีวิตที่ไม่สิ้นสุด ยกเว้นตราสินค้าบางอย่าง
อาจ "ตาย" หรืออาจล้าสมัยเพราะการเปลี่ยนแปลง
รสนิยมของผู้บริโภค หากกล่าวถึงวงจรชีวิตตราสินค้า
ปัจจัยด้านการตลาดมีอิทธิต่อวงจรชวีิตตราสนิค้าอย่าง
ปฏิเสธไม่ได้ โดยเฉพาะในช่วงแรกของวงจรชีวิต เมื่อ
วงจรชีวิตตราสินค้ามีการขับเคลื่อนไป 2 สิ่งที่ส าคัญ
ในช่วงชีวิตแต่ละขั้นคือ คุณค่าของตราสินค้าและการ
รับรู้ของผู้บริโภค ซึ่งแปรผันตามวงจรชีวิตตราสินค้า
ในแต่ละขั้น 

 

Value,                        Infinity 
       (Clancy et al., 2004)            (Shanna M. Bruer, 2005 ) 

 
 
 

BRAND 

Consumer behavior 
 
 
Perception  
 

(citeman.com, 2006) 
 

(บุริม โอทกานนท์,  2552 ) 
(อริชัย อรรคอุดม, 2553) 
 

(Hsiu-Li-Chen, 2010) 

G 
O 
A 
L 

Marketing  factor 
(Venktesh Babu, 2006) 
 

≠ Product 
(Shanna M. Bruer, 2005 ) 

Decline 
(Venktesh Babu, 2006) 

 
 

Brand Development 
(Venktesh Babu, 2006) 

 
 

Change = Dead 
(citeman.com, 2006) 

 

(Sandra Martisiute,  2010) 
(อริชัย อรรคอุดม, 2553) 
(Lina Birrainien, 2010) 

(citeman.com, 2006) 
(Venktesh Babu, 2006) 
(บุรมิ โอทกานนท,์  2552) 

(Clancy et al., 2004)             

(Johnson et., 2004)             

(Clancy et al., 2004)             
(Sandra Martisiute, 2010) 
 
(Lina Birrainien, 2010) 
 

 
 
 
 
 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

ภาพ 3  5 Steps of the Brand Model 
 

วงจรชีวิตของตราสินค้าหากอยู่ในช่วงตกต่ า
สามารถที่จะพัฒนาตราสินค้าให้อยู่ในตลาดต่อไปได้ 
วงจรชีวิตตราสินค้าสามารถยืดออกไปได้ด้วยการฟื้นฟู
ตราสินค้า เรียก  Brand Rejuvenation ตราสินค้า
สามารถมีจุดสูงสุดได้และจากนั้นชื่อเสียงจะตกต่ าลง 
หากพฤติกรรมผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไปตราสินค้าอาจ
ตายได้ แต่ยังไงก็ตามถึงตราสินค้าจะตายไปแล้ว     
ชื่อตราสินค้าก็ยังอยู่ตราบนานเท่านาน ฉะนั้นอาจ
กล่าวได้ว่า การรับรู้และพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นสิ่ง
ส าคัญในการท าให้ตราสินค้าประสบความส าเร็จได้  

จากภาพที่ 2 สามารถน าผลที่ได้มาพัฒนาเป็น
แบบจ าลองวงจรชีวิตตราสินค้าได้ดังภาพที่ 3 

จากภาพที่ 2 แบบจ าลองดังกล่าวเปรียบตรา
สินค้าเป็นคนคนหนึ่งซึ่งมีวิวัฒนาการเหมือนมนุษย์
ทั่วไป ซึ่งวิวัฒนาการของชีวิตตราสินค้ามีทั้งหมด 5 
ขั้นตอน ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 
ขั้นตอนที่ 1 ตราสินค้าในวัยทารก (Infant Brand) 

ขั้นตอนแรกเปรียบตราสินค้าเป็นทารก ซึ่ง
เปรียบแล้วในขั้นตอนนี้เป็นขั้นตอนของการออกแบบ 
การผลิต และการวิจัย ที่ด าเนินการโดยบริษัท เพื่อให้
มั่นใจว่าผลิตภัณฑ์ของบริษัท สามารถตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริ โภคผ่านการส ารวจการตลาด         
ที่เพียงพอ นอกจากนี้บริษัทยังค่อยๆ สร้างตราสินค้า 
ปรับปรุงผลิตภัณฑ์ เพื่อตอบสนองความต้องการของ
ตลาดด้วย 

การสร้างตราสินค้าในขั้นตอนนี้ มี 3 กระบวนการ 
โดยเริ่มจากกระบวนการที่เรียกว่าการระบุตัวตนของ
กลุ่มเป้าหมายที่ เราต้องการ (Target Consumer 
Identification) เป็นที่เข้าใจว่าเป้าหมายสุดท้ายของ
การสร้างตราสินค้าคือการสร้างความผูกพัน ให้เกิดขึ้น
ระหว่างสินค้าและตราสินค้า ดังนั้น กระบวนการสร้าง
ตราสินค้าควรที่ จะเริ่มต้นที่ การระบุตัวตนของ
กลุ่มเป้าหมายที่ เราต้องการสื่อสารด้วยการระบุ
กลุ่มเป้าหมายที่ดีควรประกอบไปด้วยการวิเคราะห์
อ่ืนๆ ควบคู่ไปด้วยอีก 3 ประเภท นั่นคือ การวิเคราะห์
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ง า น วิ จั ย  (Research synthesis)  จ า ก ง า น วิ จั ย 
บทความทางวิชาการ จ านวน 28 เรื่อง จากข้อค้นพบ
ดังกล่าว สามารถอธิบายปรากฎการณ์ต่างๆ ได้ ดังภาพ 
ที่ 2 

จากภาพที่ 2 การค้นพบจากงานวิจัย สามารถ
อธิบ ายบ ริบทของวงจรชี วิ ตตราสิ นค้ า ได้ ดั งนี้ 
ผลิตภัณฑ์ (Product) กับตราสินค้า (Brand) มีความ
แตกต่างกัน ทั้งในด้านความหมายและวงจรชีวิต โดยที่
ตราสินค้ามีชีวิตที่ไม่สิ้นสุด ยกเว้นตราสินค้าบางอย่าง
อาจ "ตาย" หรืออาจล้าสมัยเพราะการเปล่ียนแปลง
รสนิยมของผู้บริโภค หากกล่าวถึงวงจรชีวิตตราสินค้า
ปัจจัยด้านการตลาดมีอิทธิต่อวงจรชวีิตตราสนิค้าอย่าง
ปฏิเสธไม่ได้ โดยเฉพาะในช่วงแรกของวงจรชีวิต เมื่อ
วงจรชีวิตตราสินค้ามีการขับเคลื่อนไป 2 สิ่งที่ส าคัญ
ในช่วงชีวิตแต่ละขั้นคือ คุณค่าของตราสินค้าและการ
รับรู้ของผู้บริโภค ซึ่งแปรผันตามวงจรชีวิตตราสินค้า
ในแต่ละขั้น 

 

Value,                        Infinity 
       (Clancy et al., 2004)            (Shanna M. Bruer, 2005 ) 
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ภาพ 3  5 Steps of the Brand Model 
 

วงจรชีวิตของตราสินค้าหากอยู่ในช่วงตกต่ า
สามารถที่จะพัฒนาตราสินค้าให้อยู่ในตลาดต่อไปได้ 
วงจรชีวิตตราสินค้าสามารถยืดออกไปได้ด้วยการฟื้นฟู
ตราสินค้า เรียก  Brand Rejuvenation ตราสินค้า
สามารถมีจุดสูงสุดได้และจากนั้นชื่อเสียงจะตกต่ าลง 
หากพฤติกรรมผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไปตราสินค้าอาจ
ตายได้ แต่ยังไงก็ตามถึงตราสินค้าจะตายไปแล้ว     
ชื่อตราสินค้าก็ยังอยู่ตราบนานเท่านาน ฉะนั้นอาจ
กล่าวได้ว่า การรับรู้และพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นสิ่ง
ส าคัญในการท าให้ตราสินค้าประสบความส าเร็จได้  

จากภาพที่ 2 สามารถน าผลที่ได้มาพัฒนาเป็น
แบบจ าลองวงจรชีวิตตราสินค้าได้ดังภาพที่ 3 

จากภาพที่ 2 แบบจ าลองดังกล่าวเปรียบตรา
สินค้าเป็นคนคนหนึ่งซึ่งมีวิวัฒนาการเหมือนมนุษย์
ทั่วไป ซึ่งวิวัฒนาการของชีวิตตราสินค้ามีทั้งหมด 5 
ขั้นตอน ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 
ขั้นตอนที่ 1 ตราสินค้าในวัยทารก (Infant Brand) 

ขั้นตอนแรกเปรียบตราสินค้าเป็นทารก ซึ่ง
เปรียบแล้วในขั้นตอนนี้เป็นขั้นตอนของการออกแบบ 
การผลิต และการวิจัย ที่ด าเนินการโดยบริษัท เพื่อให้
มั่นใจว่าผลิตภัณฑ์ของบริษัท สามารถตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริ โภคผ่านการส ารวจการตลาด         
ที่เพียงพอ นอกจากนี้บริษัทยังค่อยๆ สร้างตราสินค้า 
ปรับปรุงผลิตภัณฑ์ เพื่อตอบสนองความต้องการของ
ตลาดด้วย 

การสร้างตราสินค้าในขั้นตอนนี้ มี 3 กระบวนการ 
โดยเริ่มจากกระบวนการที่เรียกว่าการระบุตัวตนของ
กลุ่มเป้าหมายที่ เราต้องการ (Target Consumer 
Identification) เป็นที่เข้าใจว่าเป้าหมายสุดท้ายของ
การสร้างตราสินค้าคือการสร้างความผูกพัน ให้เกิดขึ้น
ระหว่างสินค้าและตราสินค้า ดังนั้น กระบวนการสร้าง
ตราสินค้าควรที่ จะเริ่มต้นที่ การระบุตัวตนของ
กลุ่มเป้าหมายที่ เราต้องการสื่อสารด้วยการระบุ
กลุ่มเป้าหมายที่ดีควรประกอบไปด้วยการวิเคราะห์
อ่ืนๆ ควบคู่ไปด้วยอีก 3 ประเภท นั่นคือ การวิเคราะห์
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สภาวะแวดล้อม (SWOT Analysis) การวิเคราะห์
คู่แข่ง (Competitor Analysis) และการวิ เคราะห์
พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) จัดได้ว่า
เป็นการวิเคราะห์ที่จ าเป็นในเบื้องต้นเช่นกัน ซึ่งท าให้
เราสามารถเข้าใจสถานการณ์ ในการเข้าสู่ตลาด 
ขั้นตอนต่อไปคือขั้นตอนที่ 2 การออกแบบตราสินค้า 
(Brand Design): เป็นสิ่งต่อไปที่นักสร้างตราสินค้า
ต้องเร่ิมต้นคือการออกแบบตราสินค้า(Brand Design) 
เป็นการออกแบบเนื้อหาสาระต่างๆ เกี่ยวกับตรา
สินค้า อาทิความหมายที่เป็นแก่นแท้ของตราสินค้า 
(Brand Essence) การก าหนดพันธสัญญา (Promise)   
ที่ ตราสินค้าจะมอบให้แก่ผู้บริโภค การก าหนด
บุคลิกลักษณะ (Personality) ของตราสินค้า และใน
ขั้นตอนสุดท้ายในกระบวนการสร้างตราสนิค้า เม่ือตรา
สินค้า ยังเป็นทารกคือขั้นตอนที่ 3 กระบวนการสร้าง
เอกลักษณ์ของตราสินค้าโดยมีเป้าหมายเพื่อสื่อสาร
ตัวตนของตราสินค้า (Brand Identity Creation: Brand 
Identity Creation) เป็นกระบวนการสร้างเอกลักษณ์
ของตราสินค้าโดยมีเป้าหมายเพื่อสื่อสารตัวตนของตรา
สินค้าที่เป็นเอกลักษณ์ออกไปสู่ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย 
ในส่วนนี้ นักสร้างตราสินค้าจะได้เรียนรู้หลักคิดในการ
ก าหนดเอกลักษณ์  (Identity) ของตราสินค้ าใน       
4 ลักษณะด้วยกันคือ ตราสินค้าที่เป็นบุคคล (Brand 
as Person) ตราสินค้าที่ เป็นสัญลักษณ์ (Brand as 
Symbol) ต ร า สิ น ค้ า ที่ เป็ น อ ง ค์ ก ร  (Brand as 
Organization) และ ตราสินค้าทั่วไป (Brand as Product) 
ขั้นตอนที่ 2 ตราสินค้าในวัยเด็ก (Baby Brand) 

เมื่อทารกเจริญเติบโตภายใต้เวลาและการเอา
ใจใส่ในวิวัฒนาการการเป็นทารก เขาจะเติบโตเป็น
เด็กในขั้นตอนนี้ โดยเปรียบตราสินค้าเริ่มเข้าสู่ตลาด 
ในขั้นตอนนี้การโฆษณาประชาสัมพันธ์ออกไปเป็นใน
ลักษณ ะชูหน้ าที่ ของสินค้ า ลั กษณ ะของสินค้ า 
คุณภาพของสินค้า พยายามให้ผู้บริโภคทดลองใช้หรือ
ซื้อสินค้า 

ในกระบวนการสร้างตราสินค้าขั้นตอนนี้เรียก 
Brand Building Implementation เป็นขั้นตอนใน
ระดับปฏิบัติการ เป็นขั้นตอนในการน าเสนอสิ่งที่เราได้
ศึกษาและพัฒนามาในขั้นตอนก่อนหน้านี้มาน าเสนอ
ให้แก่ผู้บรโิภคกลุ่มเป้าหมาย 

ขั้นตอนนี้ประกอบไปด้วยรายละเอียดส าคัญๆ
หลายประการ อาทิ การสร้างการรับรู้ (Awareness) 

การสร้างโอกาสให้ผู้บริโภคได้เข้าถึงแบรนตราสินค้า 
(Accessibility) การสร้างการเชื่อมต่อเชิงอารมณ์ 
(Emotional Connection) ระหว่างตราสินค้าและ
ผู้บริโภค และการสร้างความต่างที่มีนัยส าคัญของตรา
สินค้า (Relevant Differentiation) ให้ปรากฏเป็น
เป็นที่ประจักษ์ในความรู้สึกของผู้บริโภค 

อ านาจตราสินค้าช่วงตราสินค้าเข้าสู่ตลาดใหม่ 
ฉะนั้ น  สินค้ าต้ องมี การจด เครื่องหมายการค้ า 
(Trademark) 
ขั้นตอนที่ 3 ตราสินค้าในวัยรุ่น (Young Brand) 

จากการเป็นเด็กย่างก้าวสู่วัยรุ่น ขั้นตอนนี้ตรา
สินค้าเริ่มเข้าไปอยู่ ในใจผู้บริโภค และผลการท า
การตลาดจะเร่ิมแสดงส่วนแบ่งทางการตลาดที่ชัดเจน
มากขึ้น บริษัทเริ่มท าการโฆษณามากขึ้น และโฆษณา
จะเน้นบุคลิกและคุณค่าของตราสินค้า ในสถานการณ์
นี้คู่แข่งจะเร่ิมเข้ามาแข่งขันในตลาด ผลิตภัณฑ์มีก าไร
มากขึ้น และองค์กรมักจะมีการร่วมทุน ในระยะนี้
ค่าใช้จ่ายในการโฆษณามักจะสูงมาก  

ในการสร้างตราสินค้าในขั้นตอนนี้ เรียกว่า   
การขยายแบรนด์ ด้ วยการเพิ่ ม ผลิ ตภัณ ฑ์ ใหม่ 
(Leveraging the Brand) เมื่อผ่านขั้นตอนที่ผ่านมา
ดังกล่าวแล้ว ก็ถือว่าเราได้แจ้งเกิดตราสินค้าหลักที่เรา
บริหารไปแล้วแต่ศักยภาพของตราสินค้าสามารถท าได้
มากกว่านั้น ตราสินค้าสามารถน ามาขยายผลใน
ลักษณะการขยายตราสินค้า  (Brand Extension) 
และการท าแบรนด์สู่สากล (Global Branding) 

อ านาจตราสินค้า เร่ิมจากตราสินค้าสินค้าก่อน
จากนั้นก่อสร้างตราสินค้าให้แข็งแกร่งขึ้นโดยสร้าง
บุคลิกภาพให้ตราสินค้าโดยที่ผู้บริโภคแสดงตัวตนด้วย 
ขั้นตอนที่ 4 ตราสินค้าในวัยท างาน (Adults Brand) 

ขั้นตอนนี้ตราสินค้ามีส่วนแบ่งทางการตลาด
ค่อนข้างมาก ยอดขายมากที่สุดแต่การเจริญเติบโต
ค่อยๆ ช้าลง ขั้นตอนนี้ถือว่าเป็นระยะยาวที่สุด และ
ผลิตภัณฑ์ที่มักจะอยู่รอดได้ ต่อเนื่องจากขั้นตอนก่อน
หน้านี้จนถึงระยะนี้ ยอดขายของบริษัทมักจะเติบโตใน
อัตราที่ลดลง และจากนั้นจะเร่ิมคงที่ในระยะเวลาหนึ่ง 
องค์ประกอบที่แตกต่างของผลิตภัณฑ์และตราสินค้า 
เป็นคุณลักษณะที่ส าคัญในขั้นตอนนี้ คล้ายสงคราม
ด้านราคา และการแข่งขั้นที่รุนแรงที่เกิดขึ้นจริงใน
ระยะนี้ 

การสร้างตราสินค้า ในขั้นตอนนี้เรียกว่าการ
บริหารคุณค่าแบรนด์  (Brand Equity Management) 
ตราสินค้าที่สร้างก็ได้ประกาศแจ้งเกิดให้ผู้บริโภคได้
รู้จักแล้วอีกทั้งยังได้ขยายผลสร้างการเติบโตที่ต่อเนื่อง
ให้แก่ตราสินค้าอีกด้วย 

อ านาจของตราสินค้า ในขั้นนี้ค่อนข้างมีอ านาจ 
การบริการและสินค้าที่ดีจะท าให้ตราสินค้าเป็นหนึ่ง
เดียว การรวมตราสินค้าเข้าด้วยกัน (co-brand) อาจ
มีการตอบสนองในเรื่องการผลิตสินค้า การจัดส่ง และ
การบริการ 
ขั้นตอนที่ 5 ตราสินค้าในวัยชรา (Old Brand) 

การรับรู้ในตราสินค้าสูงแต่ยอดขายต่ าลง ราคา
ตกต่ า ความสามารถทางการแข่งขันเริ่มอ่อนแอลง    
ในขั้นตอนนี้จะมีสินค้าใหม่เข้ามาในตลาด การเข้า
ตลาดเริ่มชะลอตัว และการชะลอตัวนี้ เริ่มมีผลต่อ
ความเป็นอยู่ของตราสินค้า ภาวะตกต่ าในตลาด
เกิ ดขึ้ น จริ ง  เพ ราะรสนิ ยมของผู้ บ ริ โภคมี ก าร
เปลี่ยนแปลงไป หรือมีนวัตกรรมใหม่เกิดขึ้นในตลาด 
ในขั้นตอนนี้ความรุนแรงของการลดราคาจะเกิดขึ้น 
และผลิตภัณฑ์จ านวนมากจะถูกลบออกจากตลาด    
ใน ขั้ น ตอนนี้ มั กจะ เกิ ดป รากฏการณ์ ขอ งการ           
ตัดค่าใช้จ่ายที่จะเกิดขึ้น และค่าใช้จ่ายด้านการตลาด
จะลดลง ในขั้นตอนนี้วงจรชีวิตของตราสินค้ามัน
สามารถยืดออกไปได้ ด้วยการสร้างชื่อใหม่ (re-Brand) 
หรือด้วยการฟื้นฟูตราสินค้า (Brand Rejuvenations) 
ในขั้ น ตอนนี้ ถื อ ได้ ว่ าตราสินค้ า เข้ าสู่ ขั้ น ตอนที่        
ตราสินค้าอ่อนไหวที่สุด เป็นที่ชัดเจนว่าตราสินค้ามี
ชีวิตที่ไม่สิ้นสุด ยกเว้นตราสินค้าบางอย่างอาจ "ตาย" 
หรืออาจล้าสมัยเพราะการเปลี่ยนแปลงรสนิยมของ
ผู้บริโภค 

อ านาจตราสินค้าหลังจากที่ตราสินค้าประสบ
ความส าเร็จตราสินค้าก็เริ่มเป็นเครื่องหมายการค้า 
และหลังจากนั้นตราสินค้าจะขับเครื่องไปสู่ สากล 
(Global Brand) ต่อไป 
สรุปผลการศึกษา 

แบบจ าลอง 5 ขั้นของวงจรชีวิตตราสินค้า     
(5 Steps of the Brand Model) ให้ความส าคัญกับ
ผู้บ ริโภคมากขึ้น  โดยในแบบจ าลองนี้ ได้ อ้างอิง
ความสัมพันธ์ระหว่างความสัมพันธ์ของผู้บริโภคกับตรา
สินค้า โดยวัดความสัมพันธ์ของผู้บริโภคจากการรับรู้
และทัศนคติต่อตราสินค้านั้นๆ ซึ่งแบบจ าลองดังกล่าว

มี  5 ขั้นตอน เริ่มจากขั้นตอนแรก  เป็นขั้นตอน
เบื้องต้นของการสร้างตราสินค้า โดยการออกแบบ 
การผลิต และการวิจัย  ที่ ด า เนิ นการโดยบริษั ท       
เพื่ อสร้ า งความมั่ น ใจ ในตราสิ น ค้ าว่ าสามารถ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค และตอบสนอง
ความต้องการของตลาดด้วย ขั้นตอนที่ 2 เป็นขั้นตอน
ในระดับปฏิบัติการ โดยตราสินค้าเร่ิมเข้าสู่ตลาด เร่ิมมี
การใช้สื่อเพื่อสร้างการรับรู้ในตราสินค้าในลักษณะชู
หน้าที่ คุณภาพ และลักษณะของสินค้า   เพื่อชักจูงใจ
ให้ผู้บริโภคทดลองใช้หรือซื้อสินค้า ขั้นตอนที่ 3 ถือว่า
ขั้นตอนนี้ตราสินค้าเร่ิมเข้าไปอยู่ในใจผู้บริโภค และผล
การท าการตลาดจะเร่ิมแสดงส่วนแบ่งทางการตลาดที่
ชัดเจนมากขึ้น ในการสื่อสารตราสินค้าเริ่มท าการ
โฆษณาผ่านสื่อมากขึ้นโดยจะเน้นบุคลิกและคุณค่า
ของตราสินค้า ในขณะเดียวกันในขั้นตอนนี้คู่แข่งจะ
เริ่มเข้ามาแข่งขันในตลาด ส่วนยอดขายผลิตภัณฑ์มี
ก าไรมากขึ้น ขั้นตอนที่  4 ถือว่ามีช่วงชีวิตของวงจร
ชีวิตระยะยาวที่สุดแต่ การเจริญเติบโตค่อนข้างช้า 
และตราสินค้าที่ผ่านมาในขั้นตอนนี้มักจะอยู่รอดได้ 
ส่วนแบ่งทางการตลาด และยอดขายของตราสินค้า
ค่อนข้างมาก และขั้นตอนสุดท้ายขั้นตอนที่ห้า ถือได้
ว่าในขั้นตอนนี้ การรับรู้ในตราสินค้าสูงแต่ผกผันกับ
ยอดขาย และราคา การแข่งขันก็เร่ิมอ่อนแอ ในขั้นจะ
มีสินค้าใหม่เข้ามาในตลาด พฤติกรรมผู้บริโภคมีการ
เปลี่ยนแปลงไป หรือมีนวัตกรรมใหม่เกิดขึ้นในตลาด 
แต่ในขั้นตอนนี้วงจรชีวิตของตราสินค้าสามารถยืด
ออกไปได้ ด้วยการรีตราสินค้า (re-Brand) หรือด้วย
การฟื้ นฟู ตราสิ นค้ า (Brand Rejuvenations) ใน
ขั้นตอนนี้ถือได้ว่าตราสินค้าอ่อนไหวที่สุด  

เป็นที่ชัดเจนว่าตราสินค้ามีชีวิตที่ ไม่สิ้นสุด 
ยกเว้นตราสินค้าบางอย่างอาจ "ตาย" หรืออาจล้าสมัย
เพราะการเปล่ียนแปลงรสนิยมของผู้บริโภค อ านาจ
ของตราสินค้าหลังจากที่ตราสินค้าประสบความส าเร็จ
จะสามารถขับเคลื่อนไปสู่สากล (Global Brand) ได้ 
ข้อเสนอแนะ 

 การศึกษาวงจรชี วิตตราสินค้ า รวมถึ ง
บทความวิชาการ งานวิจัยที่เก่ียวข้องกับวงจรชีวิตตรา
สินค้าในงานวิจัยฉบับนี้เลือกศึกษาเฉพาะงานที่ตีพิมพ์
ออนไลน์ ในช่วง ค.ศ. 1990 - 2011 เท่ านั้น  หาก
ท าการศึกษาวิจัยเพิ่มในแหล่งข้อมูลในส่วนอ่ืนๆจะท า
ให้ผลการวิจัยมีความชัดเจนขึ้น อนึ่งในการวิจัยครั้งนี้
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สภาวะแวดล้อม (SWOT Analysis) การวิเคราะห์
คู่แข่ง (Competitor Analysis) และการวิ เคราะห์
พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) จัดได้ว่า
เป็นการวิเคราะห์ที่จ าเป็นในเบื้องต้นเช่นกัน ซึ่งท าให้
เราสามารถเข้าใจสถานการณ์ ในการเข้าสู่ตลาด 
ขั้นตอนต่อไปคือขั้นตอนที่ 2 การออกแบบตราสินค้า 
(Brand Design): เป็นสิ่งต่อไปที่นักสร้างตราสินค้า
ต้องเร่ิมต้นคือการออกแบบตราสินค้า(Brand Design) 
เป็นการออกแบบเนื้อหาสาระต่างๆ เกี่ยวกับตรา
สินค้า อาทิความหมายที่เป็นแก่นแท้ของตราสินค้า 
(Brand Essence) การก าหนดพันธสัญญา (Promise)   
ที่ ตราสินค้าจะมอบให้แก่ผู้บริโภค การก าหนด
บุคลิกลักษณะ (Personality) ของตราสินค้า และใน
ขั้นตอนสุดท้ายในกระบวนการสร้างตราสนิค้า เม่ือตรา
สินค้า ยังเป็นทารกคือขั้นตอนที่ 3 กระบวนการสร้าง
เอกลักษณ์ของตราสินค้าโดยมีเป้าหมายเพื่อสื่อสาร
ตัวตนของตราสินค้า (Brand Identity Creation: Brand 
Identity Creation) เป็นกระบวนการสร้างเอกลักษณ์
ของตราสินค้าโดยมีเป้าหมายเพื่อสื่อสารตัวตนของตรา
สินค้าที่เป็นเอกลักษณ์ออกไปสู่ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย 
ในส่วนนี้ นักสร้างตราสินค้าจะได้เรียนรู้หลักคิดในการ
ก าหนดเอกลักษณ์  (Identity) ของตราสินค้ าใน       
4 ลักษณะด้วยกันคือ ตราสินค้าที่เป็นบุคคล (Brand 
as Person) ตราสินค้าที่ เป็นสัญลักษณ์ (Brand as 
Symbol) ต ร า สิ น ค้ า ที่ เป็ น อ ง ค์ ก ร  (Brand as 
Organization) และ ตราสินค้าทั่วไป (Brand as Product) 
ขั้นตอนที่ 2 ตราสินค้าในวัยเด็ก (Baby Brand) 

เมื่อทารกเจริญเติบโตภายใต้เวลาและการเอา
ใจใส่ในวิวัฒนาการการเป็นทารก เขาจะเติบโตเป็น
เด็กในขั้นตอนนี้ โดยเปรียบตราสินค้าเริ่มเข้าสู่ตลาด 
ในขั้นตอนนี้การโฆษณาประชาสัมพันธ์ออกไปเป็นใน
ลักษณ ะชูหน้ าที่ ของสินค้ า ลั กษณ ะของสินค้ า 
คุณภาพของสินค้า พยายามให้ผู้บริโภคทดลองใช้หรือ
ซื้อสินค้า 

ในกระบวนการสร้างตราสินค้าข้ันตอนนี้เรียก 
Brand Building Implementation เป็นข้ันตอนใน
ระดับปฏิบัติการ เป็นขั้นตอนในการน าเสนอสิ่งที่เราได้
ศึกษาและพัฒนามาในข้ันตอนก่อนหน้านี้มาน าเสนอ
ให้แก่ผู้บรโิภคกลุ่มเป้าหมาย 

ขั้นตอนนี้ประกอบไปด้วยรายละเอียดส าคัญๆ
หลายประการ อาทิ การสร้างการรับรู้ (Awareness) 

การสร้างโอกาสให้ผู้บริโภคได้เข้าถึงแบรนตราสินค้า 
(Accessibility) การสร้างการเชื่อมต่อเชิงอารมณ์ 
(Emotional Connection) ระหว่างตราสินค้าและ
ผู้บริโภค และการสร้างความต่างที่มีนัยส าคัญของตรา
สินค้า (Relevant Differentiation) ให้ปรากฏเป็น
เป็นที่ประจักษ์ในความรู้สึกของผู้บริโภค 

อ านาจตราสินค้าช่วงตราสินค้าเข้าสู่ตลาดใหม่ 
ฉะนั้ น  สินค้ าต้ องมี การจด เครื่องหมายการค้ า 
(Trademark) 
ขั้นตอนที่ 3 ตราสินค้าในวัยรุ่น (Young Brand) 

จากการเป็นเด็กย่างก้าวสู่วัยรุ่น ขั้นตอนนี้ตรา
สินค้าเริ่มเข้าไปอยู่ ในใจผู้บริโภค และผลการท า
การตลาดจะเร่ิมแสดงส่วนแบ่งทางการตลาดที่ชัดเจน
มากขึ้น บริษัทเริ่มท าการโฆษณามากขึ้น และโฆษณา
จะเน้นบุคลิกและคุณค่าของตราสินค้า ในสถานการณ์
นี้คู่แข่งจะเร่ิมเข้ามาแข่งขันในตลาด ผลิตภัณฑ์มีก าไร
มากขึ้น และองค์กรมักจะมีการร่วมทุน ในระยะนี้
ค่าใช้จ่ายในการโฆษณามักจะสูงมาก  

ในการสร้างตราสินค้าในขั้นตอนนี้ เรียกว่า   
การขยายแบรนด์ ด้ วยการเพิ่ ม ผลิ ตภัณ ฑ์ ใหม่ 
(Leveraging the Brand) เมื่อผ่านขั้นตอนที่ผ่านมา
ดังกล่าวแล้ว ก็ถือว่าเราได้แจ้งเกิดตราสินค้าหลักที่เรา
บริหารไปแล้วแต่ศักยภาพของตราสินค้าสามารถท าได้
มากกว่านั้น ตราสินค้าสามารถน ามาขยายผลใน
ลักษณะการขยายตราสิน ค้า (Brand Extension) 
และการท าแบรนด์สู่สากล (Global Branding) 

อ านาจตราสินค้า เร่ิมจากตราสินค้าสินค้าก่อน
จากนั้นก่อสร้างตราสินค้าให้แข็งแกร่งขึ้นโดยสร้าง
บุคลิกภาพให้ตราสินค้าโดยที่ผู้บริโภคแสดงตัวตนด้วย 
ขั้นตอนที่ 4 ตราสินค้าในวัยท างาน (Adults Brand) 

ขั้นตอนนี้ตราสินค้ามีส่วนแบ่งทางการตลาด
ค่อนข้างมาก ยอดขายมากที่สุดแต่การเจริญเติบโต
ค่อยๆ ช้าลง ขั้นตอนนี้ถือว่าเป็นระยะยาวที่สุด และ
ผลิตภัณฑ์ที่มักจะอยู่รอดได้ ต่อเนื่องจากขั้นตอนก่อน
หน้านี้จนถึงระยะนี้ ยอดขายของบริษัทมักจะเติบโตใน
อัตราที่ลดลง และจากนั้นจะเร่ิมคงที่ในระยะเวลาหนึ่ง 
องค์ประกอบที่แตกต่างของผลิตภัณฑ์และตราสินค้า 
เป็นคุณลักษณะที่ส าคัญในขั้นตอนนี้ คล้ายสงคราม
ด้านราคา และการแข่งขั้นที่รุนแรงที่เกิดขึ้นจริงใน
ระยะนี้ 

การสร้างตราสินค้า ในขั้นตอนนี้เรียกว่าการ
บริหารคุณค่าแบรนด์  (Brand Equity Management) 
ตราสินค้าที่สร้างก็ได้ประกาศแจ้งเกิดให้ผู้บริโภคได้
รู้จักแล้วอีกทั้งยังได้ขยายผลสร้างการเติบโตที่ต่อเนื่อง
ให้แก่ตราสินค้าอีกด้วย 

อ านาจของตราสินค้า ในขั้นนี้ค่อนข้างมีอ านาจ 
การบริการและสินค้าที่ดีจะท าให้ตราสินค้าเป็นหนึ่ง
เดียว การรวมตราสินค้าเข้าด้วยกัน (co-brand) อาจ
มีการตอบสนองในเรื่องการผลิตสินค้า การจัดส่ง และ
การบริการ 
ขั้นตอนที่ 5 ตราสินค้าในวัยชรา (Old Brand) 

การรับรู้ในตราสินค้าสูงแต่ยอดขายต่ าลง ราคา
ตกต่ า ความสามารถทางการแข่งขันเริ่มอ่อนแอลง    
ในขั้นตอนนี้จะมีสินค้าใหม่เข้ามาในตลาด การเข้า
ตลาดเริ่มชะลอตัว และการชะลอตัวนี้ เริ่มมีผลต่อ
ความเป็นอยู่ของตราสินค้า ภาวะตกต่ าในตลาด
เกิ ดขึ้ น จริ ง  เพ ราะรสนิ ยมของผู้ บ ริ โภคมี ก าร
เปลี่ยนแปลงไป หรือมีนวัตกรรมใหม่เกิดขึ้นในตลาด 
ในขั้นตอนนี้ความรุนแรงของการลดราคาจะเกิดขึ้น 
และผลิตภัณฑ์จ านวนมากจะถูกลบออกจากตลาด    
ใน ขั้ น ตอนนี้ มั กจะ เกิ ดป รากฏการณ์ ขอ งการ           
ตัดค่าใช้จ่ายที่จะเกิดขึ้น และค่าใช้จ่ายด้านการตลาด
จะลดลง ในขั้นตอนนี้วงจรชีวิตของตราสินค้ามัน
สามารถยืดออกไปได้ ด้วยการสร้างชื่อใหม่ (re-Brand) 
หรือด้วยการฟื้นฟูตราสินค้า (Brand Rejuvenations) 
ในขั้ น ตอนนี้ ถื อ ได้ ว่ าตราสินค้ า เข้ าสู่ ขั้ น ตอนที่        
ตราสินค้าอ่อนไหวที่สุด เป็นที่ชัดเจนว่าตราสินค้ามี
ชีวิตที่ไม่สิ้นสุด ยกเว้นตราสินค้าบางอย่างอาจ "ตาย" 
หรืออาจล้าสมัยเพราะการเปลี่ยนแปลงรสนิยมของ
ผู้บริโภค 

อ านาจตราสินค้าหลังจากที่ตราสินค้าประสบ
ความส าเร็จตราสินค้าก็เริ่มเป็นเครื่องหมายการค้า 
และหลังจากนั้นตราสินค้าจะขับเครื่องไปสู่ สากล 
(Global Brand) ต่อไป 
สรุปผลการศึกษา 

แบบจ าลอง 5 ขั้นของวงจรชีวิตตราสินค้า     
(5 Steps of the Brand Model) ให้ความส าคัญกับ
ผู้บ ริโภคมากขึ้น  โดยในแบบจ าลองนี้ ได้ อ้างอิง
ความสัมพันธ์ระหว่างความสัมพันธ์ของผู้บริโภคกับตรา
สินค้า โดยวัดความสัมพันธ์ของผู้บริโภคจากการรับรู้
และทัศนคติต่อตราสินค้านั้นๆ ซึ่งแบบจ าลองดังกล่าว

มี  5 ขั้นตอน เริ่มจากขั้นตอนแรก  เป็นขั้นตอน
เบื้องต้นของการสร้างตราสินค้า โดยการออกแบบ 
การผลิต และการวิจัย  ที่ ด า เนิ นการโดยบริษั ท       
เพื่ อสร้ า งความมั่ น ใจ ในตราสิ น ค้ าว่ าสามารถ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค และตอบสนอง
ความต้องการของตลาดด้วย ขั้นตอนที่ 2 เป็นขั้นตอน
ในระดับปฏิบัติการ โดยตราสินค้าเร่ิมเข้าสู่ตลาด เร่ิมมี
การใช้สื่อเพื่อสร้างการรับรู้ในตราสินค้าในลักษณะชู
หน้าที่ คุณภาพ และลักษณะของสินค้า   เพื่อชักจูงใจ
ให้ผู้บริโภคทดลองใช้หรือซื้อสินค้า ขั้นตอนที่ 3 ถือว่า
ขั้นตอนนี้ตราสินค้าเร่ิมเข้าไปอยู่ในใจผู้บริโภค และผล
การท าการตลาดจะเร่ิมแสดงส่วนแบ่งทางการตลาดที่
ชัดเจนมากขึ้น ในการสื่อสารตราสินค้าเริ่มท าการ
โฆษณาผ่านสื่อมากขึ้นโดยจะเน้นบุคลิกและคุณค่า
ของตราสินค้า ในขณะเดียวกันในขั้นตอนนี้คู่แข่งจะ
เริ่มเข้ามาแข่งขันในตลาด ส่วนยอดขายผลิตภัณฑ์มี
ก าไรมากขึ้น ขั้นตอนที่  4 ถือว่ามีช่วงชีวิตของวงจร
ชีวิตระยะยาวท่ีสุดแต่ การเจริญเติบโตค่อนข้างช้า 
และตราสินค้าที่ผ่านมาในขั้นตอนนี้มักจะอยู่รอดได้ 
ส่วนแบ่งทางการตลาด และยอดขายของตราสินค้า
ค่อนข้างมาก และขั้นตอนสุดท้ายขั้นตอนที่ห้า ถือได้
ว่าในขั้นตอนนี้ การรับรู้ในตราสินค้าสูงแต่ผกผันกับ
ยอดขาย และราคา การแข่งขันก็เร่ิมอ่อนแอ ในขั้นจะ
มีสินค้าใหม่เข้ามาในตลาด พฤติกรรมผู้บริโภคมีการ
เปลี่ยนแปลงไป หรือมีนวัตกรรมใหม่เกิดขึ้นในตลาด 
แต่ในขั้นตอนนี้วงจรชีวิตของตราสินค้าสามารถยืด
ออกไปได้ ด้วยการรีตราสินค้า (re-Brand) หรือด้วย
การฟื้ นฟู ตราสิ นค้ า (Brand Rejuvenations) ใน
ขั้นตอนนี้ถือได้ว่าตราสินค้าอ่อนไหวที่สุด  

เป็นที่ชัดเจนว่าตราสินค้ามีชีวิตที่ ไม่สิ้นสุด 
ยกเว้นตราสินค้าบางอย่างอาจ "ตาย" หรืออาจล้าสมัย
เพราะการเปลี่ยนแปลงรสนิยมของผู้บริโภค อ านาจ
ของตราสินค้าหลังจากที่ตราสินค้าประสบความส าเร็จ
จะสามารถขับเคลื่อนไปสู่สากล (Global Brand) ได้ 
ข้อเสนอแนะ 

 การศึกษาวงจรชี วิตตราสินค้ า รวมถึ ง
บทความวิชาการ งานวิจัยที่เก่ียวข้องกับวงจรชีวิตตรา
สินค้าในงานวิจัยฉบับนี้เลือกศึกษาเฉพาะงานที่ตีพิมพ์
ออนไลน์ ในช่วง ค.ศ. 1990 - 2011 เท่ านั้น  หาก
ท าการศึกษาวิจัยเพิ่มในแหล่งข้อมูลในส่วนอ่ืนๆจะท า
ให้ผลการวิจัยมีความชัดเจนขึ้น อนึ่งในการวิจัยครั้งนี้
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