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บทท่ี  5 
การแบ่งส่วนตลาด ตลาดเป้าหมาย และการก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ ์

  เพ่ือให้ลูกค้ามองเห็นถึงความเหนือกว่าคู่แข่งและตัดสินใจซื้อสินค้าของธุรกิจโดยเฉพาะ
อย่างยิ่ง การดึงดูดให้ลูกค้าเข้ามามีส่วนร่วมในการสร้างคุณค่าหรือเปิดโอกาสให้ลูกค้าสร้างคุณค่าจาก
การบริโภคด้วยตนเอง แต่ด้วยปริมาณลูกค้าในตลาดที่มีอยู่จ านวนมากและมีความแตกต่างกันมากใน
ด้านอายุ เพศ อาชีพ ความชอบ ภูมิภาค ศาสนา สีผิว เป็นต้น จึงเป็นปัญหาที่ส าคัญส าหรับนักการ
ตลาดในการตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ทั้งหมด 
 ดังนั้นนักการตลาดจึงต้องแบ่งตลาดที่มีความแตกต่างกันนี้ออกเป็นส่วนย่อยๆ เพ่ือให้ง่าย
และสะดวกต่อการวางแผนและพัฒนาโปรแกรมทางการตลาดให้เหมาะสม เพ่ือดึงดูดให้ลูกค้าเข้ามามี
ส่วนร่วมในการสร้างคุณค่าของลูกค้า ด้วยการน าเสนอแบบแผนการสร้างคุณค่าที่เป็นการสื่อสารให้
ลูกค้ารับรู้และเข้าใจว่าสินค้าหรือบริการของธุรกิจสามารถช่วยลูกค้าในการสร้างคุณค่าได้อย่าง แต่สิ่ง
ที่ส าคัญก่อนหน้านั้นคือ การเลือกตลาดเป้าหมายและการก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์เพ่ือสื่อสารว่าตรา
สินค้าของธุรกิจจะมีประโยชน์อย่างไรต่อลูกค้า 

การแบ่งส่วนตลาด (Market Segmentation) 

 การแบ่งส่วนตลาด (Market Segmentation) ได้มีผู้ความหมายไว้ดังนี้ 
 ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์ (2555). ได้ให้ความหมายไว้ว่า “การแบ่งส่วนตลาด (Market 
Segmentation) หมายถึง การแบ่งตลาดใหญ่ ให้เป็นตลาดส่วนย่อยๆตามคุณลักษณะบางประการ
ของกลุ่มผู้ซื้อ 
 จากความหมายในข้างต้นได้สรุปความหมายการแบ่งส่วนตลาด (Market Segmentation) 
หมายถึงกระบวนการการแบ่งหรือแยกลูกค้าออกเป็นกลุ่มย่อยๆ เพ่ือให้ลูกค้าที่มีลักษณะที่มีความ
ต้องการคล้ายคลึงกันมาอยู่ในกลุ่มเดียวกัน ท าให้เพ่ิมประสิทธิภาพในการท างานทางการตลาดเข้าถึง
ลูกค้าเป้าหมายแต่ละกลุ่ม ซึ่งมีความต้องการแตกต่างกัน 

ระดับของการแบ่งส่วนการตลาด (Levels of market segmentation) 

 การตลาดตามเป้าหมายสามารถแบ่งส่วนตลาดออกเป็น 4 ระดับดังนี้ 
 1. การตลาดโดยมุ่งที่ส่วนของตลาด (Segment marketing) เป็นการแบ่งตลาด
เป้าหมายโดยการแบ่งส่วนตลาดให้ประกอบด้วยกลุ่มลูกค้ากลุ่มใหญ่ที่มีลักษณะเหมือนกัน อาจมองว่า
ตลาดมีความต้องการที่แตกต่างกัน บริษัทต้องจัดผลิตภัณฑ์และส่วนประสมทางการตลาดให้แตกต่าง
กันส าหรับแต่ละตลาดเป้าหมาย ในกรณีนี้จะก่อให้เกิดข้อได้เปรียบกับธุรกิจ เพราะผลิตภัณฑ์และส่วน
ประสมทางการตลาดจะสามารถสนองความต้องการของลูกค้าได้ดีขึ้น 
 2. การตลาดโดยมุ่งที่ตลาดกลุ่มเล็ก (Niche marketing) เป็นการมุ่งที่ตลาดกลุ่มเล็ก 
(Niche market) ซึ่งมีความต้องการที่เฉพาะเจาะจงเป็นกลุ่ม ตลาดกลุ่มเล็กนี้ (Niche market) จะมี
คู่แข่งขันเพียงหนึ่งรายหรือไม่กี่รายเท่านั้น ตลาดกลุ่มเล็กจึงเป็นที่น่าสนใจส าหรับบริษัทเล็ก แต่
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อย่างไรก็ตามบริษัทใหญ่ก็สามารถใช้กลยุทธ์นี้ได้เช่นกัน ตลาดกลุ่มเล็กส่วนใหญ่จะเป็นกลุ่มที่มีรายได้
สูง พร้อมที่จะจ่ายเงินซื้อสินค้าราคาแพง มีความต้องการที่เฉพาะเจาะจง เช่น มีคุณภาพดีเด่นเป็น
พิเศษ 
 3. การตลาดท้องถิ่น (Local marketing) เป็นการก าหนดกลยุทธ์การตลาดเพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของกลุ่มลูกค้าในท้องถิ่นหรือแต่ละภูมิภาค เช่น ห้างสรรพสินค้าแต่ละสาขา
จะจัดหาสินค้า และใช้กลยุทธ์การตลาดแตกต่างกัน การตลาดท้องถิ่นนี้จะยึดถือลักษณะด้าน
ประชากรศาสตร์ (Demographics) ค่านิยมและรูปแบบการด ารงชีวิต (Value and lifestyles) ของ
แต่ละชุมชนหรือท้องถิ่น เป็นหลัก 
 4.  การตลาดมุ่งเฉพาะบุคคล (Individual marketing) เป็นการการตลาดมุ่งที่ลูกค้าราย
ใด  รายหนึ่ง  โดยการน าเอาเทคโนโลยีใหม่ๆเข้ามาใช้ ตัวอย่างเช่น การจัดตั้งเว็บไซต์เพ่ือให้ลูกค้า
สามารถโต้ตอบหรือแสดงความคิดเห็นได้ การสร้างฐานข้อมูลของลูกค้าเพ่ือใช้เป็นข้อมูลและสามารถ
ค้นหาแนวโน้มตลาดในอนาคต หรือบริษัทคอมพิวเตอร์มุ่งขายให้กับธนาคารหรือสถาบันการศึ กษา
หรือบริษัทใดบริษัทหนึ่ง กลยุทธ์นี้อาจจะเรียกว่า การตลาดมุ่งเฉพาะกลุ่มลูกค้า (Customized 
marketing) หรือการตลาดมุ่งเฉพาะบุคคล (One-to-one marketing) หรือ การตลาดหนึ่งส่วน
ตลาด (Segments of one) 

หลักการแบ่งส่วนตลาด 

 การแบ่งส่วนตลาดออกเป็นส่วน นั้นท าได้โดยอาศัยหลักการจักกลุ่ม (Clustering) นั่นคือ 
การจัดกลุ่มลูกค้าออกเป็นกลุ่ม ๆ ในแต่ละกลุ่มประกอบไปด้วยลูกค้าที่มีลักษณะและพฤติกรรม
คล้ายคลึงกันและลูกค้าที่ถูกจัดกลุ่มในส่วนตลาดที่แตกต่างกันจะมีลักษณะและพฤติกรรมที่แตกต่าง 
 นักการตลาดสามารถแบ่งส่วนตลาดโดยอาศัยเกณฑ์ต่างๆ ได้แก่ เกณฑ์ประชากรศาสตร์ 
เกณฑ์ภูมิศาสตร์ เกณฑ์พฤติกรรมศาสตร์ เกณฑ์จิตวิทยา และเกณฑ์เทคโนโลยี ซึ่งสามารถแบ่งส่วน
การตลาดโดยใช้เกณฑ์เหล่านี้เพียงเกณฑ์เดียวหรือมากกว่านั้นก็ได้ ขึ้นอยู่กับลักษณะของตลาด ในรูป
ตารางที ่5.1 แสดงรายละเอียดเกณฑ์ในการแบ่งส่วนตลาดซึ่งมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

เกณฑ์ด้านประชากรศาสตร ์
อายุ ต่ ากว่า 15ปี , 15-20 ปี,21-25 ปี, 26-30 ปี, 30-35 ปี, 36-40 ปี, 41-45 ปี, มากกว่า 45 ป ี
เพศ ชาย หญิง เพศที่สาม 
รายได ้ ต่ ากว่า 10,000 บาท 10,001-15,000 บาท, 15,001-20,000 บาท, 20,001-25,000 บาท, 

มากกว่า 25,000 บาท 
การศึกษา ต่ ากว่ามัธยมศึกษาตอนปลาย, มัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเท่า, อนุปริญญาหรือ

เทียบเท่า ปริญญาตรี และสูงกวา่ปริญญาตรี 
ศาสนา พุทธ คริสต์ อิสลาม พราหมณ ์
สัญชาต ิ ไทย จีน อเมริกัน ญี่ปุน่  
ขนาดครอบครัว 1-2 คน, 3-5 คน, 6-8 คน, มากกว่า 8 คน 
วัฏจักรวงจรด ารงชีวิต โสด คู่แต่งงานพึง่แต่งงาน คู่แตง่งานมลีูกน้อย คู่แต่งงานมลีูกในช่วงวยัรุ่น คู่แต่งงานวัยชรา 
อาชีพ ธุรกิจส่วนตัว ข้าราชการ พนังงานเอกชน รัฐวิสาหกิจ นักศึกษา นักเรียน รับจ้าง เกษตรกร 
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เกณฑ์ด้านภูมิศาสตร ์
ภูมิภาค ภาคใต้ ภาคกลาง ภาคตะวนัออก ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ภาคเหนือ 
ภูมิอากาศ ร้อน หนาว ชืน้ ฝนตก 
ลักษณะประชากร ชุมชนเมือง ชุมชนชนบท เมืองหลวง เมืองขนาดใหญ่ 
จ านวนประชากร ต่ ากว่า 10,000 คน, 10,000-50,000 คน 50,001-100,000 คน, มากว่า 100,000 คน 
ทวีป เอเชีย ยุโรป อเมริกาเหนือ อเมริกาใต้ โอเชียเนีย สแกนดิเนเวีย 

เกณฑ์ด้านจิตวิทยา 
รูปแบบการด ารงชีวิต นักกีฬา ความทา้ทาย อิสระ รักสงบ หรืออนุรักษ์นิยม 
บุคลิกภาพ ผู้น า ความกระตือรือร้น นิยมลทัธิสมบูรณ์โดยท่องแท้ เก็บตัว  
สิ่งจูงใจ ครอบครัว พรีเซนเตอร์  โฆษณา สถานภาพครอบครัว 

เกณฑ์ด้านพฤติกรรม 
โอกาสในการซื้อ ซื้อในโอกาสตามปกติ ซื้อในโอกาสเทศกาล ซื้อเป็นของฝาก 
อัตราการใช้ของลูกค้า การใช้สินค้ามาก น้อย หรือนานๆครั้ง 
ประโยชน์ของสนิค้า คุณภาพ การบริการ ประโยชน์ใช้สอย สรรพคุณ ความทนทาน ความสวยงาม น้ าหนัก 
สถานะของลูกค้า ลูกค้าใหม่ ลูกค้าซ้ า ลูกค้าประจ า ลูกค้าชัว่คราว 
ทัศนคติต่อสินคา้ ทัศนคติที่ดีต่อธุรกิจ ทัศนคติทีไ่ม่ดี ชื่นชอบสนิค้า มีความต้องการทดลองสนิค้า 
การใช้งานอนิเตอร์เน็ต เครือข่ายสังคมออนไลน์ อ่านขา่ว ท างาน 

เกณฑ์ด้านเทคโนโลยี 
การยอมรับเทคโนโลย ี ผู้น า ผู้ตาม ผู้ที่เฉยๆต่อเทคโนโลยี ผู้ที่สนใจเพียงราคาถูก 

ตารางที ่5.1 แสดงรายละเอียดเกณฑ์ในการแบ่งส่วนตลาดในตลาดผู้บริโภค 
(ท่ีมา : ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์, 2556) 

 เกณฑ์ด้านประชากรศาสตร์(Demographic Based) 
 เกณฑ์ด้านประชากรศาสตร์เป็นเกณฑ์ในการแบ่งส่วนตลาดเบื้องต้นที่เกี่ยวข้องกับกลุ่ม
ลูกค้ามากท่ีสุดและเป็นเกณฑ์ที่สามารถน ามาแบ่งส่วนตลาดได้ง่ายและสะดวกที่สุด เนื่องจากเกณฑ์นี้
เป็นเกณฑ์ที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับลูกค้าทุกคนและสามารถสังเกตได้ง่าย ซึ่งมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
ของลูกค้าที่แตกต่างกัน เกณฑ์นี้ได้แก่ อายุ อาชีพ รายได้ การศึกษา ขนาดครอบครัว ศาสนา สัญชาติ 
สถานภาพสมรส วัฏจักการด ารงชีวิตเป็นต้น แต่อย่างไรลูกค้ากลุ่มเดียวกันอาจมีพฤติกรรมและความ
ต้องการที่แตกต่างได้ เช่น ลูกค้าท่ีอยู่ที่ช่วงอายุ 15-20 ปี อาจมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าที่ได้รับอิทธิพล
จากปัจจัยอ่ืนๆ ท าให้มีพฤติกรรมการบริโภคท่ีแตกต่างกัน  
 เกณฑ์ด้านภูมิศาสตร์ (Geographic Based) 
 ลูกค้าที่อาศัยในภูมิภาคหรือภูมิอากาศที่แตกต่างกัน จะมีวิถีการใช้ชีวิตที่แตกต่างกันและ
พฤติกรรมที่แตกต่างกันย่อมส่งผลถึงการเลือกซื้อสินค้าหรือบริการที่แตกต่างกัน นักการตลาดจึง
สามารถใช้เกณฑ์ด้านภูมิศาสตร์เป็นเกณฑ์ในการแบ่งส่วนตลาด ซึ่งเกณฑ์เหล่านี้สามารถแบ่งออกเป็น
ด้าน ภูมิศาสตร์ ภูมิอากาศ ความหนาแน่นของประชากร จ านวนประชากร เป็นต้น ตัวอย่างเช่น 
ลูกค้าที่อาศัยอยู่ในตัวเมืองส่วนใหญ่จะมีพฤติกรรมการบริโภคที่ฟุ่มเฟือย หรูหราและเน้นการบริโภค
เพ่ือความพึงพอใจและความเพลิดเพลินใจมากกว่าลูกค้าที่ในชนบท 
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 เกณฑ์ด้านจิตวิทยา (Psychographic Based) 
 ปัจจุบันการตลาดตามหลักเหตุผลอาจใช้ไม่ใช่สูตรส าเร็จของนักการตลาดอีกต่อไป เนื่องจาก
ลูกค้าจะซื้อและบริโภคสินค้าหรือบริการเพ่ือตอบสนองความต้องการในส่วนของอารมณ์และ
ความรู้สึกส่วนตัวเป็นหลัก ลูกค้าบางคนนิยมการซื้อสินค้าราคาแพง มีตราสินค้าดัง ต้องน าเข้าจาก
ต่างประเทศ   เป็นต้น  พฤติกรรมเหล่านี้เกิดข้ึนภายในจิตใจและร่างกายของลูกค้าแต่ละคนที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการที่แตกต่างกัน สิ่งต่างๆเหล่านี้คือปัจจัยทางด้านจิตวิทยา 
 เกณฑ์ด้านพฤติกรรมศาสตร์ (Behavior Based) 
 การแบ่งส่วนการตลาดสามารถอาศัยเกณฑ์ที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมหรือการแสดงแกของ
ลูกค้าในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหรือบริการได้ โดยอาศัยการตอบค าถามโมเดล 6W’s 1H ที่ได้
กล่าวไปในข้างต้นแล้ว ในเรื่องพฤติกรรมของลูกค้าเป็นแนวทางในการพิจารณาแบ่งส่วนตลาด นักการ
ตลาดจะพิจารณาแบ่งส่วนตลาดโดยอาศัยเกณฑ์ด้านพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการ เพราะสินค้า
บางประเภทเป็นที่ต้องการของลูกค้าในโอกาสที่แตกต่างกัน เช่น กระเช้าของขวัญ นิยมซื้อในช่วง
เทศกาลวันขึ้นปีใหม่เป็นต้น 
 เกณฑ์ด้านเทคโนโลยี (Technology Based) 
 เทคโนโลยีเท่ามีความส าคัญเป็นอย่างมากในปัจจุบัน เทคโนโลยีนั้นเป็นส่วนหนึ่งของการ
ด าเนินชีวิตประจ าวัน ลูกค้าบางกลุ่มรอคอยซื้อสินค้าที่ได้รับการพัฒนาขึ้นใหม่ ลูกค้าบางกลุ่มก็รอให้
ลูกค้ากลุ่มแรกทดลองใช้สินค้าก่อน หรือบางกลุ่มไม่สนใจเทคโนโลยีใหม่ๆ หรือบางกลุ่มชอบ
เทคโนโลยีใหม่ นักการตลาดจ า เป็นต้องรู้ เท่าทันและท าความเข้าใจกับลูกค้า ว่าลูกค้าเป็น
กลุ่มเป้าหมายของธุรกิจหรือไม่ เป็นกลุ่มที่ชอบผลิตภัณฑ์ใหม่ๆหรือไม่ 

เกณฑ์การแบ่งส่วนตลาดที่มีประสิทธิภาพ 

 เราสามารถแบ่งส่วนตลาดได้หลายวิธี  แต่ละวิธีเป็นที่นิยมใช้กันมาก และไม่อาจจะบุให้
ชัดเจนได้ว่าวิธีการใดเหมาะสมที่สุด  วิธีการใดดีที่ดีหรือวิธีใดให้ผลส าเร็จสูงสุด  ซึ่งกล่าวได้อีกอย่าง
หนึ่งว่า วิธีการแบ่งส่วนตลาดที่น ามาใช้ได้ผลดีส าหรับสินค้าชนิดหนึ่งๆ อาจจะน า ไปใช้ไม่ได้ผลกับ
สินค้าชนิดอ่ืนๆ  จึงได้มีผู้สรุปเกณฑ์การแบ่งตลาดเอาไว้กว้างๆ 3 ประการด้วยกัน นักการตลาด
น าไปใช้ให้เหมาะสมกับสภาพตลาดและสอดคล้องกับสินค้าของตนได้ดังนี้ 
 1. วัดค่าได้ (Measurability) ตลาดส่วนแบ่งนั้นต้องสามารถก าหนดชัดเจนในลักษณะที่
สามารถวัดออกมาได้ เช่น ขนาดของตลาด อ านาจซื้อ ธุรกิจที่เลือกใช้เชิงประชากรจึงมักจะได้รับ
ประโยชน์จากตัวแปรที่วัดค่าออกมาได้ (เช่น อายุ ระดับรายได้ เพศ ท าเลที่ตั้ง จ านวนประชากรใน
เขตจ านวนนักศึกษาในระดับอุดมศึกษา) 
 2. เข้าถึงได้  (Accessibility) ตลาดส่วนแบ่งที่ก าหนดขึ้นนั้นจะต้องสามารถเข้าถึงได้          
หรือสามารถตอบสนองผู้บริโภคในกลุ่มนั้นได้  โดยที่การแบ่งส่วนตลาดมุ่งหมายให้นักการตลาด  
ก าหนดตลาดเป้าหมายของตนได้ชัดเจนและถูกต้องเหมาะสมมากที่สุด  ซึ่งหมายถึง กิจการนั้นๆจะ
วางกลยุทธ์การตลาดเพ่ือรุกเข้าถึงคนกลุ่มนั้นจริงๆ  สามารถก าหนดได้ว่าผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายนั้น
อยู่ที่ใด ไม่อยู่ที่ใด  พฤติกรรมการซื้อเป็นอย่างไร  ฯลฯ  เพ่ือจะสามารถก าหนดระบบการจัดจ าหน่าย
และระบบการส่งเสริมตลาด  (Distribution and Promotion) ส าหรับคนกลุ่มนั้น  ตัวอย่างเช่น  ถ้า
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ก าหนดคุณลักษณะตลาดเป้าหมายของน้ าหอมว่า ผู้หญิงโสด  ซึ่งออกงานกลางคืนเป็นประจ าหรือไป
สถานเริงรมย์ต่างๆบ่อยๆ  เพียงแค่นี้ย่อมไม่สามารถช่วยให้นักการตลาดได้ทราบข้อมูลเพียงพอ  ที่จะ
วางกลยุทธ์จ าหน่ายน้ าหอมชนิดนี้ได้ดีพอ 
 3.  ขนาดพอเหมาะ  (Substantiality) ตลาดส่วนแบ่งที่กิจการจะน ามาใช้เป็นเป้าหมาย
การตลาดของเขา  จะต้องมีขนาดใหญ่ที่จะให้ผลก าไรแก่กิจการได้เพียงพอกับการลงทุนทางการตลาด 
ของเขาเพราะกิจการจะต้องใช้จ่ายเงินในการผลิตและจัดจ าหน่ายสินค้าเพ่ือครอบคลุมอาณาเขต
ตลาดนั้นๆ และจะต้องมั่นใจได้ว่า จะมีโอกาสแสวงหาก าไรกลับคืนมาจากตลาดนั้นได้มากเพียงพอ 
“ตลาดส่วนแบ่งใดๆ จึงต้อง ประกอบด้วย กลุ่มผู้บริโภคที่มีความคล้ายคลึงกันเป็นจ านวนมาก
เพียงพอที่นักการตลาดจะสามารถใช้กลยุทธ์การตลาดของเขาแล้วได้ผลคุ้มค่า ”แต่อย่างไรก็ตามกิจก
การยังต้องพิจารณาด้วยว่า การลงทุนทางการตลาดซึ่งจัดว่าค่อนข้างจะใช้จ านวนเงินมหาศาล และยัง
ต้องใช้การบริหารกิจการอย่างมีระบบเช่นนั้นไม่ได้ช่วยให้กิจการแสวงหาก าไรโดยการเลือกเป้าหมาย
ขนาดใหญ่  (large  size ) เสมอไปเพราะความสิ้นเปลืองต่างๆจะเพ่ิมมากขึ้นด้วย  โดยเฉพาะในกรณี
ที่กิจการไม่สามารถแสวงหาผลประโยชน์จากตลาดขนาดใหญ่นั้นได้เต็มที่  หรือไม่มีความสามารถ
บริหารตลาดได้ดีเพียงพอ  จึงอาจเกิดลักษณะของการสูญเปล่าที่เรียกกันว่าง่ายๆ ว่า “ต าน้ าพริก
ละลายแม่น้ า ” นั้นเองกิจการต้องการต้องการหาค าตอบให้ตัวเองให้ถูกต้องเสียก่อนว่า  ภายใต้
ทรัพยากรทางการตลาดและความสามารถในการบริหารตลาดที่มีอยู่  สมควรจะก าหนดขอบเขตไว้
เท่าใด 

ประโยชน์จากการแบ่งส่วนตลาด 

 1. ศึกษาตลาดได้ชัดเจนและถูกต้อง หลังจากที่ได้แบ่งส่วนตลาดออกเป็นส่วนแล้ว นักการ
ตลาดสามารถจะท าความเข้าใจเสียให้ถูกต้องที่สุดว่าผู้บริโภคในตลาดแต่ละส่วนนั้นมีพฤติกรรมการ
ซื้อหรือไม่ซื้อสินค้าของเขา   เพราะสาเหตุใดจึงเป็นเช่นนั้น เป็นการค้นหาไปถึงสมมติฐานที่แท้จริง
ของพฤติกรรมผู้บริโภค และสามารถแสวงหาแนวทางท่ีถูกต้อง และมีประสิทธิภาพดีกว่า เพ่ือใช้ความ
พยายามทางการตลาดจูงใจผู้บริโภคให้เกิดความนิยม และยอมรับสินค้าของกิจการในที่สุด 
 2. ก าหนดกลยุทธ์การตลาดที่มีประสิทธิภาพ  เพ่ือการวางแผนงานการตลาดให้ได้ผลดี
กิจการจ าเป็นต้องศึกษาผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายนั้นให้ละเอียดพอ (ซึ่งถือว่าเป็นงานขั้นที่จ าเป็นต้อง
กระท าก่อนการวางแผน) ข้อมูลต่างๆที่รวบรวมได้จากลาดส่วนนั้นๆ จึงเป็นข้อมูลที่ถูกต้องเชื่อถือ ได้
และสามารถน ามาใช้เป็นปัจจัยส าคัญในการก าหนดแผนปฏิบัติทางการตลาด  ที่เรียกว่า  โปรแกรม
การตลาด  เพ่ือให้มีความสอดคล้องสัมพันธ์กันทุกๆ โปรแกรมทั้งในแผนงานระยะสั้น และระยะยาว
ซึ่งกิจการจะม่ันใจได้ว่าแผนงานการตลาดของตลาดของเขาให้ผลส าเร็จอย่างน่าเชื่อถือได้แน่นอน 
 3. ประเมินผลทางการแข่งขันได้ดี  ในตลาดที่มีสภาพการแข่งขันสูงจ าเป็นต้องพิจารณา
สถานภาพของคู่แข่งขัน  ในเชิงเปรียบเทียบกับกิจการโดยละเอียดทุกแง่มุม และไม่ผิดพลาดซึ่งอาศัย
การบางส่วนตลาดเป็นส่วนๆ กิจการจะมีความมั่นใจมากขึ้นว่าการพิจารณาหาจุดเด่น  จุดด้อย หรื อ
เทียบหาข้อได้เปรียบเสียเปรียบ  ระหว่างสินค้าของกิจการกับคู่แข่งขันในด้านต่างๆ  อาทิ คุณลักษณะ
สินค้า ประสิทธิภาพการท างาน  ชื่อเสียงตราสินค้า อิทธิพลอิงโฆษณา ความแตกต่างของระดับราคา  
เป็นต้น  ข้อมูลเหล่านี้จะประเมินหาได้โดยไม่คลาดเคลื่อนจากสภาพความเป็นจริง  ซึ่งหมายความว่า
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กิจการจะสามารถหาแนวทางแก้ไขอุปสรรค ตลอดจนข้อเสียเปรียบที่ยังมีให้หมดไปได้หรือสามารถ
หยิบฉวยจุดเด่นที่เป็นส่วนได้เปรียบเหนือคู่แข่งขันมาใช้ประโยชน์ในด้านการรณรงค์กับคู่แข่งขันต่อไป 
 4. จัดสรรทรัพยากรให้เหมาะสม  กิจการได้รับประโยชน์โดยตรงจากการแบ่งส่วนตลาดใน
ด้านการจัดวางแผนการตลาดให้เหมาะสมกับตลาดแต่ละส่วนที่ได้รับเลือกเป้าหมายและสามารถ
ก าหนดรายละเอียดได้ด้วยว่า กิจกรรมใดจะต้องกระท าเมื่อใดในปริมาณมากน้อยเพียงใด  เช่นรู้ว่าจะ
ส่งเสริมการจ าหน่ายหรือโฆษณาให้หนักหน่วงในช่วงเวลาใดกลุ่มผู้บริโภคกลุ่มไหนเป็นผู้รับข่าวสารใช้
ความถี่ในการโฆษณาอย่างใด จึงจะส่งผลส าเร็จตามเป้าหมายได้มากที่สุด ดังนี้แล้วกิจการจึงสามารถ
ก าหนดแผนการจัดสรรทรัพยากรที่มีอยู่ให้สอดคล้องกับแผนงานการตลาดนั้นๆด้วย   

การตลาดเป้าหมาย (Target Marketing) 

 หลังจากท่ีได้แบ่งตลาดออกเป็นส่วนส่วนๆ (Segment) โดยเลือกใช้ตัวแปร (Variable) ใดๆ
ที่เหมาะสมกับสภาพของกิจการและสินค้านั้นๆ แล้ว กิจการจะพิจารณาเลือกตลาดเป้าหมายของ
ตนเองจากตลาดส่วนแบ่งเหล่านั้น ซึ่งจะเลือกตลาดส่วนใดหรือไม่เลือกตลาดส่วนใดนั้นขึ้นอยู่กับกล
ยุทธ์การเลือกตลาดเป้าหมาย (Market Targeting Strategies) ที่ส าคัญ 3 ลักษณะ 
 1. การตลาดแบบไม่แยกแยะความแตกต่าง  (Undifferentiated Marketing) 
  ส าหรับกลยุทธ์ตลาดแบบไม่แยกแยะความแตกต่างนั้น เป็นการพิจารณาตลาดทั้งหมด  
โดยไม่ค านึงถึงความแตกต่างในแต่ละตลาดส่วนแบ่งเลย หรือเป็นการพยายามตลาดทั้งหมดรวมเข้า
ด้วยกันอย่างกว้างๆ ค านึงถึงเฉพาะสิ่งที่เป็นความต้องการส่วนรวม (Common  need ) ที่ผู้บริโภค      
ทั้งมวลในตลาดมีความประสงค์ต่อสินค้าของกิจการ กิจการจึงพยายามก าหนดคุณลักษณะของ
ผลิตภัณฑ์  ตลอดจนแผนงานการตลาดที่จัดวางไว้เป็นโปรแกรม ให้สามารถครอบคลุมผู้บริโภค
ทั้งหมดได้โดยทั่วถึง  และเพ่ือสอดคล้องกับระบบการผลิตขนาดใหญ่  (Mass  production) ที่มักจะ
น ามาใช้ในตลาดชนิดนี้จึงท าให้กิจการเลือกนโยบายสินค้าเป็นมาตรฐานเดียวกัน  (standardization) 
ทั้งหมดโดยลักษณะของ กลยุทธ์การตลาดแบบไม่แยกแยะความแตกต่าง กิจการมักจะก าหนดสาย
ผลิตภัณฑ์ (Product line) เอาไว้แคบ และสินค้าที่ผลิตจะเป็นมาตรฐานเดียวกัน (standardization)  
ทั้งหมดเพ่ือจะได้สามารถลดต้นทุนการผลิต ต้นทุนสินค้าคงคลัง  ต้นทุนค่าขนส่งล าเลียงสินค้า ท าให้
เกิดความประหยัดมากที่สุดนอกจากการน าเอาระบบการผลิตขนาดใหญ่มาใช้แล้ว กิจการยังเลือก
ระบบการจัดจ าหน่ายไว้อย่างกว้างขวางโดยใช้คนกลางในช่องทางจ าหน่ายเป็นจ านวนมาก มีระบบ
การขนส่งล าเลียงขนาดใหญ่เพ่ือเคลื่อนย้ายสินค้าปริมาณมหาศาลเข้าสู่ตลาดในขอบข่ายพ้ืนที่อัน
กว้างขวางในเวลารวดเร็วทันความต้องการของผู้บริโภค ต้องอาศัยระบบการสื่อสารในรูปแบบต่าง ๆ  
เช่น โฆษณา การส่งเสริมการขายฯลฯ โดยเลือกสื่อส่วนรวม (mass media) เช่น วิทยุ โทรทัศน์
หนังสือพิมพ์ เป็นต้น ซึ่งท าให้กิจการได้รับประโยชน์จากการสื่อสารสู่ตลาดส่วนรวมคุ้มค่าใช้จ่ายมาก
ที่สุด  
  โดยเหตุนี้กิจการที่ใช้การตลาดแบบไม่แยกแยะความแตกต่างจึงเลือกตลาดเป้าหมายของ
เขาในขอบข่ายที่กว้างขวางมาก (largest  segment  of  the  market) และถ้ามีกิจการหลายๆแห่ง
ที่ยึดถือกลยุทธ์เดียวกันนี้ ก็จะมีผลท าให้บรรดากิจการเหล่านี้ มีสถานะเป็นคู่แข่งขันกันเองในตลาด
เดียวกัน โดยหลีกเลี่ยงไม่ได้ ซึ่งยังไม่มีกิจการใดสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้มาก
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เพียงพอ หรืออาจกล่าวได้ว่าสินค้าเหล่านั้นไม่เป็นที่พึงพอใจโดยแท้จริงส าหรับลูกค้ากลุ่มหนึ่งกลุ่มใด
โดยเฉพาะเลย จึงเป็นสิ่งที่จะต้องพิจารณาให้ถี่ถ้วนก่อนด าเนินกลยุทธ์การตลาดแผนหนึ่งแผนใด 
เพราะอาจพบว่า ตลาดเป้าหมายอันกว้างขวางนั้นให้ผลตอบแทนในรูปก าไรแก่กิจการในอัตราต่ ามาก
หรือไม่มีผลก าไรเลย  แต่ในทางตรงข้ามกิจการนั้นต้องเผชิญภาวการณ์แข่งขันอย่างรุนแรง และใช้จ่าย
งบประมาณเพ่ือการแข่งขันในอัตราสูงมาก 

 
ภาพที่ 5.1 แสดงกลยุทธ์การเลือกตลาดเป้าหมาย 
(ท่ีมา : ศุภชาต เอ่ียมรัตนกูล, 2557) 
 
 2. การตลาดแบบแยกแยะความแตกต่าง  (Differentiated Marketing) 
  กิจการที่การตลาดแบบแยกแยะความแตกต่างจะเลือกเอาตลาดส่วนแบ่งมากกว่าหนึ่ง
ส่วน (Segment) ขึ้นมาเป็นตลาดเป้าหมาย (Target market) โดยแบ่งแยกการบริหารการตลาด
เหล่านี้ออกจากกัน ซึ่งหมายถึงการก าหนดสินค้าที่มีคุณลักษณะเฉพาะส าหรับผู้บริโภคในกลุ่มนั้น
อย่างแท้จริงควบคู่ไปกับการจัดวางโปรแกรมการตลาดที่ใช้ได้ผลดีโดยตรงกับตลาดเฉพาะส่วนนั้นๆ
เท่านั้น   
 และแตกต่างไปจากโปรแกรมการตลาดที่ได้ก าหนดไว้ส าหรับตลาดส่วนแบ่งอ่ืนเป็นที่
คาดหมายว่าการวางต าแหน่งสินค้าให้เจาะลึกเฉพาะผู้บริโภคในตลาดกลุ่มหนึ่งใดเช่นนี้จะท าให้
สถานภาพทางการตลาดของกิจการมั่นคงมากขึ้น และประสบความส าเร็จดีกว่ากิจการสามารถสร้าง
เสริมความผูกพันจากผู้บริโภคจนถึงขึ้นความภักดี (Loyalty) ได้ค้อนข้างแน่นอนกว่า เพราะจะท าให้
ผู้บริโภคซื้อสินค้าซ้ า ๆ กัน (repeat purchase) ในคราวต่อไปด้วยความพึงพอใจ  
 กิจการที่ใช้กลยุทธ์แบบแยกแยะความแตกต่างได้เป็นผลดี มักจะพบว่ายอดขายของตนพุ่ง
สูงขึ้นกว่าเดิมมากและเป็นที่น่าพึงพอใจแต่ในขณะเดียวกันกิจการจะมีต้นทุนทางการตลาดเพ่ิมขึ้นสูง
กว่าเดิมที่เคยจ่ายในการใช้กลยุทธ์แบบไม่แยกแยะความแตกต่างต้นทุนที่ส าคัญ ๆ ดังกล่าวคือ 
 ก) ต้นทุนการดัดแปลงผลิตภัณฑ์ : เพ่ือจะให้ผลิตภัณฑ์แต่ละตัวมีรูปโฉมคุณสมบัติใน
ลักษณะที่สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคเฉพาะแต่ละกลุ่มให้มากที่สุด กิจการจ า เป็นต้อง
ลงทุนจ านวนมากในด้านการวิจัยและพัฒนาสินค้า ด้านวิศวกร การออกแบบ ด้านเครื่องมือ และ
อุปกรณ์ต่างๆตลอดจนการค้นคว้าเทคโนโลยีใหม่ ๆ 
 ข) ต้นทุนการผลิต :การผลิตสินค้าให้มีหลายรูปแบบในปริมาณที่ไม่มากเท่ากับการผลิต     
ขนาดใหญ่ ย่อมท าให้สิ้นเปลืองต้นทุนการผลิต ทั้งด้านวัตถุดิบ เครื่องมือ เครื่องจักร เวลา และ
ค่าแรงงานที่ใช้ในกระบวนการผลิตเหล่านี้มากยิ่งขึ้นกว่าการผลิตในปริมาณมาก แต่มีสินค้าน้อยชนิด
ลง หรือผลิตสินค้าเพียงรูปแบบเดียว 

ส่วนประสมทางการตลาด
ของกิจการ ตลาด 

การตลาดแบบไม่แยกแยะความแตกต่าง 
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 ค) ต้นทุนการบริหารงาน : การบริหารแผนงานการตลาดหลายๆโปรแกรมในเวลาเดียวกัน 
ส าหรับตลาดหลายๆ ส่วนแบ่งจ าเป็นต้องอาศัยความพยายามมากเป็นพิเศษ โดยเฉพาะในด้าน          
การวิจัยตลาด การพยากรณ์ การวิเคราะห์ยอดขาย การวางแผนงาน การบริหารช่องทางการจ าหน่าย 
และการส่งเสริมการตลาด 
 ง)  ต้นทุนสินค้าคงคลัง : การบริหารสินค้าคงคลังที่มีการอยู่มากมายสารพัดชนิดในตลาด
แบบแยกแยะความแตกต่าง ท าให้กิจกรรมเกี่ยวข้อง อาทิ การจัดท าเอกสารสินค้าคงคลัง การ
ตรวจสอบ การจัดเก็บรักษาสินค้าเหล่านี้เพ่ิมมากขึ้นด้วย โดยเฉพาะกิจการต้องคาดคะเนปริมาณ
สินค้าคงคลังแต่ละชนิดในระดับที่ไม่มากเกินไป และต้องเพียงพอกับปริมาณความต้องการในตลาดใน
แต่ละช่วงเวลางานเหล่านี้ยุ่งยากและมีความเสี่ยงต่อการผิดพลาดสูงมากขึ้นด้วย  
 จ) ต้นทุนการส่งเสริมตลาด : นักการตลาดต้องทุ่มเทความพยายามในด้านการส่งเสริม
ตลาด (promotion) พร้อมกันหลาย ๆ โปรแกรมโดยเลือกใช้สื่อ (media) และวิธีการเผยแพร่ความ
นิยมสินค้าของตลาดแบ่งแยกออกจากกัน จึงมักต้องเสียค่าใช้จ่ายให้กับกิจกรรมเหล่านี้เพิ่มมากด้วย 

 

 
ภาพที่ 5.2 แสดงกลยุทธ์การเลือกตลาดเป้าหมาย 
(ท่ีมา : ศุภชาต เอี่ยมรัตนกูล, 2557) 
 
 3. การตลาดแบบมุ่งเฉพาะ (Concentrated Marketing) 
  เป็นหนทางเลือกอีกอย่างหนึ่ง ที่กิจการจะพิจารณาตลาดเป้าหมายของตน โดยเลือก
ตลาดส่วนแบ่งตลาดหนึ่งตลาดใดเพียงส่วนแบ่งเดียวเท่านั้น แทนที่จะต้องแยกความสนใจและความ
พยายามทางการตลาดของตนออกเป็นหลาย ๆ อย่าง กิจการที่มีทรัพยากรจ ากัด จึงมักจะเลือก
แนวทางสุดท้าย แบบมุ่งเฉพาะไปในตลาดส่วนแบ่งส่วนเดียว ที่ได้พิจารณาเห็นว่า มีความน่าสนใจ 
หรือ มีโอกาสทางการตลาด (Market Opportunity) ดีกว่าตลาดส่วนอ่ืน ๆ หรือมีความเหมาะสมที่
จะเข้าไปยึดครองได้มั่นคงกว่า การที่กิจการทุ่มเทความพยายามทางการตลาดทั้งหมดเข้าสู่ ตลาดส่วน

ส่วนประสมทางการตลาด
ของกิจการ ส่วนแบ่งตลาด 1 

ส่วนประสมทางการตลาด
ของกิจการ ส่วนแบ่งตลาด 2 

ส่วนประสมทางการตลาด
ของกิจการ ส่วนแบ่งตลาด 3 

การตลาดแบบแยกแยะความแตกต่าง 
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ตลาดส่วนเดียวเช่นนั้น ท าให้มีโอกาสครอบครองยึดตลาดนั้นไว้ได้เหนียวแน่น สามารถแทรกซึมเข้า
ตลาดได้ลึกซึ้งและมีสภาพทางการตลาดมั่นคง นักการตลาดจะมีความเข้าใจลักษณะตลาดของตนเอง
ถี่ถ้วนและถูกต้อง สามารถเรียนรู้พฤติกรรมของผู้บริโภคและศึกษาลึกลงถึงความต้องกา ร
เฉพาะเจาะจงของพวกเขาได้ โดยไม่เกิดความผิดพลาดมากนัก 

 
ภาพที่ 5.3  แสดงกลยุทธ์การเลือกตลาดเป้าหมาย 
(ท่ีมา : ศุภชาต เอี่ยมรัตนกูล, 2557) 
 
เกณฑ์การเลือกกลยุทธ์การตลาดเป้าหมาย 

 กลยุทธ์การตลาดเป้าหมายทั้ง 3 ชนิด คือ การตลาดแบบไม่แยกแยะความแตกต่าง 
การตลาดแบบแยกแยะความแตกต่าง การตลาดแบบมุ่งเฉพาะกิจการจะเลือกมาใช้แบบหนึ่งแบบใด
จึงจะประสบผลส าเร็จมากท่ีสุด เป็นเรื่องที่ต้องพิจารณาความพร้อมหลายประการ ทั้งทางด้านกิจการ
ตลาดและผลิตภัณฑ์ประกอบกัน ซึ่งจ าแนกเกณฑ์การพิจารณาได้ 5 ประการ ดังนี้ 
 1.  ทรัพยากรของธุรกิจ  
  พิจารณาจากทรัพยากรของธุรกิจว่ามีมากน้อยเพียงใด  ถ้ามีทรัพยากรมากธุรกิจสามารถ
เลือกด าเนินงานตามกลยุทธ์การตลาดเป้าหมายแบบแตกต่างได้ในทางตรงข้าม ถ้าธุรกิจมีทรัพยากร
น้อย การตลาดเป้าหมายแบบไม่แตกต่างและแบบมุ่งเฉพาะส่วน จะมีความเหมาะสมมากกว่า 
 2. ผลิตภัณฑ์คล้ายคลึง 
  สินค้าท่ีมีลักษณะคล้ายคลึงกัน หรือไม่เปลี่ยนแปลงไปมากนัก เช่น ผลไม้ ก๊าซธรรมชาติ 
เกลือ น้ าตาล เหล็กแผ่นฯลฯ เหล่านี้จะไม่สู้มีการเปลี่ยนแปลงเท่าใดเลยเมื่อเปรียบเทียบกับสินค้า      
อีกลักษณะ เช่น รถยนต์ เสื้อผ้า เครื่องประดับต่างๆ ซึ่งเปลี่ยนแปลงรูปโฉมตามความนิยมได้บ่อยมาก 
ดังนั้นกิจการที่จ าหน่ายสินค้าคล้ายคลึงจึงนิยมใช้ กลยุทธ์แบบไม่แยกแยะความแตกต่าง ส่วนสินค้าที่
ผันแปรไปได้บ่อยๆ สามารถเลือกกลยุทธ์แบบแยกแยะความแตกต่าง หรือแบบมุ่งเฉพาะก็ได้ 
 
 

ส่วนประสมทาง
การตลาดของกิจการ 

 

ส่วนแบ่งตลาด 1 

ส่วนแบ่งตลาดที่เป็น
เป้าหมาย 

 

ส่วนแบ่งตลาด 3 
 

การตลาดแบบมุ่งเฉพาะส่วน 
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  3. ตลาดคล้ายคลึง  
   หมายถึง ระดับที่ผู้บริโภคมีความต้องการสินค้านั้นเหมือนกัน (The same need)     
มากเพียงใด ความคาดหวังว่าสินค้าควรจะมีคุณลักษณะอย่างใด หรือปฏิกิริยาที่ผู้บริโภคแสดงออก
ในทางตอบสนองอย่างใด เป็นต้น ถ้านักการตลาดพบว่าคุณลักษณะเหล่านนี้คล้ายคลึงกัน ก็ใช้กลยุทธ์
แบบไม่แยกแยะความแตกต่างเป็นแนวทางหลัก 
 4.  กลยุทธ์ทางการตลาดของคู่แข่งขัน (Competitive marketing strategy) 
  การที่จะเลือกใช้กลยุทธ์ใดนั้น ควรพิจารณากลยุทธ์การตลาดเป้าหมายของคู่แข่งขัน
ประกอบด้วย เช่น ถ้าคู่แข่งขันเลือกใช้กลยุทธ์การตลาดเป้าหมายแบบไม่แตกต่างแต่ธุรกิจเลือกใช้กล
ยุทธ์การตลาดเป้าหมายแบบแตกต่าง ย่อมจะมีความได้เปรียบมากกว่าในแง่ที่ว่าสามารถตอบสนอง
ความพึงพอใจของลูกค้าได้ดีกว่า 
 5. วงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ (Product life cycle) 
  ผลิตภัณฑ์แบ่งออกเป็น 4 ช่วง หรือ 4 ระยะ ดังนี้ระยะแนะน า (introduction) เติบโต 
(growth) อ่ิมตัว (maturity) และระยะลดลง (decline) ธุรกิจจะด าเนินกิจการรูปแบบใดก็ตามการ
เลือกกลยุทธ์ในระยะแรก ระยะแนะน า ธุรกิจควรเลือกกลยุทธ์การตลาดเป้าหมายแบบไม่แตกต่าง 
เพราะเป็นระยะที่เริ่มน าผลิตภัณฑ์เข้าสู่ตลาด ยังไม่มั่นใจว่าได้รับการตอบรับดีมากน้อยแค่ไหน จึงไม่
ควรเสี่ยงมาก  ระยะเติบโตและอ่ิมตัวเมื่อพบว่าผลิตภัณฑ์เริ่มเป็นที่ยอมรับธุรกิจควรหาทางเพ่ิม
ยอดขายด้วยการเลือกใช้กลยุทธ์การตลาดเป้าหมายแบบแตกต่าง ส่วนระยะลดลงธุรกิจควรเลือกใช้
กลยุทธ์การตลาดแบบมุ่งเฉพาะส่วน คือคงเหลือไว้เฉพาะตลาดที่ยังสามารถท าก าไรได้ดีอยู่ ส่วนตลาด
ใดที่ไม่คุ้มค่าแก่การด าเนินงาน ก็ควรยกเลิกการด าเนินงานในส่วนตลาดนั้น ๆ 

การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) 

 เมื่อนักการตลาดเลือกตลาดเป้าหมายแล้ว  นักการตลาดต้องก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์
เพ่ือให้ลูกค้ารับรู้และเข้าใจเกี่ยวกับภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ที่ธุรกิจมีเหนือกว่าคู่แข่งขัน ซึ่งอาจจะ
กล่าวได้ว่าการก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์เป็นการพัฒนาจุดขายของตราสินค้าในเชิงเปรียบเทียบกับ
คู่แข่งขันและเป็นสิ่งที่นักการตลาดใช้ในการกระตุ้นความรู้สึกนึกคิดของลูกค้า ว่าลูกค้าจะได้รับสิ่งใด
จากการใช้สินค้าหรือบริการของธุรกิจ 
 ในการก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ นักการตลาดจะได้เกณฑ์ในการก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์
จากมุมมองภาพลักษณ์ของลูกค้าและประเมินศักยภาพของธุรกิจ  โดยนักการตลาดสามารถก าหนด
ต าแหน่งผลิตภัณฑ์ของธุรกิจโดยอาศัยเกณฑ์ต่าง ๆ ดังนี้ 
 1. การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ตามราคาและคุณภาพ (Positioning by Price and 
Quality) จากมุมมองนี้ ลูกค้าเชื่อว่าสินค้าที่มีคุณภาพสูงต้องมีราคาสูงด้วย นักการตลาดจึงใช้เกณฑ์
นี้ในการก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ด้านคุณภาพ ยกตัวอย่างเช่น บ้านจัดสรร
อาจจะก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ด้วยราคาและคุณภาพ ด้วยการก าหนดราคาในระดับสูงกว่าคู่แข่ง
ขัน และสร้างความมั่นใจให้กับลูกค้าเกี่ยวกับคุณภาพที่เหนือกว่าคู่แข่งขันรายอ่ืนๆ ผ่านการน าเสนอ
กระบวนการผลิตและการเลือกใช้วัตถุดิบที่มุ่งเน้นในเรื่องคุณภาพ 
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 2. การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ตามคุณสมบัติหรือประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ 
(Positioning by Product Attributes or Benefits) อาจจะเรียกได้ว่าเป็นการก าหนดต าแหน่ง
ผลิตภัณฑ์ตามคุณค่าของลูกค้า  ทั้งนี้ลูกค้ามีการให้คุณค่าในด้านสมบัติหรือผลประโยชน์การใช้งานที่
แตกต่างกันบางคนต้องการความหรูหราบางคนต้องการความทนทาน ความสวยงาม หรือความ
สะดวก เป็นต้น ดังที่ได้กล่าวไปแล้วข้างต้นว่า นักการตลาดจ าเป็นต้องค้นหาและรับรู้กับการให้คุณค่า
ของลูกค้าโดยที่นักการตลาดจะน าไปก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ตามเกณฑ์นี้ได้ เพ่ือแสดงให้เห็นถึง
ผลประโยชน์หรือจุดเด่นของผลิตภัณฑ์ หรือบ่งบอกถึงประโยชน์ที่ลูกค้าจะได้รับจากการใช้สินค้าหรือ
บริการนี้ 
 3. การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ตามคู่แข่งขัน (Positioning by Competitors)          
จากมุมมองนี้เป็นการก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์เพ่ือเปรียบเทียบกับคู่แข่งขันอย่างชัดเจน ยกตัวอย่าง
เช่น  โทรศัพท์มือถือซัมซุงรุ่น Galaxy S II  ก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์เปรียบเทียบกับคู่แข่งขันหลัก
ในตลาดนั้นคือ  iPhone 4 และมีการจัดกิจกรรมทางการตลาดที่สอดคล้องกับต าแหน่งผลิตภัณฑ์  
การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ในลักษณะนี้เป็นการชนกับคู่แข่งขันโดยตรง ซึ่งอาจจะไม่ได้ผลกับลูกค้า
ที่จงรักภักดีในตราสินค้าของคู่แข่ง  แต่สามารถสร้างความจงรักภักดีในตราสินค้าของลูกค้าเดิมหรือ
การดึงลูกค้าใหม่ให้มีการความสนใจในสินค้าหรือบริการของธุรกิจได้ 
 4.  การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ตามการใช้หรือการน าไปใช้ (Positioning by Use or 
Applications) เป็นการก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ตามการใช้งานสินค้าหรือบริการที่สามารถยกมา
เป็นจุดเด่นของสินค้าและบริการได้ ยกตัวอย่างเช่น โลชั่น ที่ก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์เป็นผลิตภัณฑ์
เป็นผลิตภัณฑ์ที่ใช้เพื่อป้องกันแสงแดดและเพ่ิมความขาวของผิววัยสาว 
 5. การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ตามผู้ใช้ (Positioning by Users) เนื่องจากลูกค้ามี
มากมายหลายกลุ่ม นักการตลาดจึงสามารถน าลักษณะของลูกค้าหรือผู้ใช้สินค้ามาเป็นเกณฑ์ในการ
ก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ ยกตัวอย่างเช่น แอร์เอเชีย สายการบินโลว์คอสต์ในประเทศไทยก าหนด
ต าแหน่งผลิตภัณฑ์ตามกลุ่มผู้ใช้ด้วยสโลแกน “Air Asia Everyone can fly” หรือ“แอร์เอเชีย ใคร ๆ 
ก็บินได”้ นั่นคือ เป็นการขยายสู้ตลาดทั่วไป 
 6. การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ตามระดับชั้นผลิตภัณฑ์ (Positioning by Product 
Classes) เป็นการก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ตามระดับชั้นของผลิตภัณฑ์ ด้วยการแสดงให้เห็น
ภาพลักษณ์การเป็นผู้น าหรือผู้เชี่ยวชาญในสินค้าหรือบริการนั้น ๆ 
 7.  การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์แบบประสมประสาน (Positioning by Integration) 
นักการตลาดสามารถก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์โดยอาศัยเกณฑ์ต่าง ๆ ที่กล่าวมาข้างต้นนี้มากกว่า      
หนึ่งเกณฑ์ เพ่ือสร้างความแตกต่างคู่แข่งขันอย่างชัดเจน และมุ่งสร้างความแข็งแกร่งด้านภาพลักษณ์
ธุรกิจ และเป็นการตอกย้ าและกระตุ้นความรู้สึกนึกคิดของลูกค้าว่าเพราะเหตุใดลูกค้าจึงจ าเป็นต้อง
ซื้อสินค้า จากธุรกิจ หรือการสร้างการรับรู้ถึงประโยชน์ที่ลูกค้าจะได้รับการใช้สินค้าหรือบริการ  
  เมื่อนักการตลาดตัดสินใจก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ของธุรกิจแล้ว นักการตลาดต้อง
ก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ของธุรกิจและคู่แข่งขันในระดับเดียวกันลงบนแผนภาพการก าหนดต าแหน่ง
ผลิตภัณฑ์ (Positioning Map) ซึ่งมีลักษณะคล้ายคลึงกับแผนภาพการรับรู้ เพ่ือเป็นการก าหนด
ต าแหน่งของธุรกิจที่เปรียบเทียบกับคู่แข่งขันอย่างชัดเจนว่ามีความแตกต่างจากคู่แข่งขันในมิติใดและ
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ระดับใดซึ่งต้องอาศัยข้อมูลจากการวิเคราะห์คู่แข่งขันและการสอบถามหรือสัมภาษณ์จากลูกค้า
เป้าหมาย  
  ยกตัวอย่าง การพิจารณาข้อได้เปรียบทางการแข่งขันอาจท าได้โดยการก าหนดผังแสดง
ต าแหน่งผลิตภัณฑ์โดยยึดหลักเกณฑ์ตามลักษณะจุดเด่นของผลิตภัณฑ์ มาแสดงเปรียบเทียบกับ
ต าแหน่งของผลิตภัณฑ์ของ คู่แข่งขันบนผังว่าใครเป็นคู่แข่งบ้าง และมีคุณสมบัติที่สามารถแข่งขันกับ
จุดเด่นของผลิตภัณฑ์ของธุรกิจสูงเพียงใด ภาพที่ 5.4 แสดงต าแหน่งของโรงแรม โดยใช้เกณฑ์คุณภาพ
และราคา 

 
 
ภาพที่ 5.4 แสดงต าแหน่งของโรงแรม โดยใช้เกณฑ์คุณภาพและราคา 
(ท่ีมา : นิตย์ หทัยวสีวงศ์ สุขศรี และณัฐวุฒิ สุวรรณทิพย์, 2552) 

บทสรุป  

 จากความหมายการแบ่งส่วนตลาด (Market Segmentation) หมายถึงกระบวนการการ
แบ่งหรือแยกลูกค้าออกเป็นกลุ่มย่อยๆ เพื่อให้ลูกค้าท่ีมีลักษณะที่มีความต้องการคล้ายคลึงกันมาอยู่ใน
กลุ่มเดียวกัน ท าให้เพิ่มประสิทธิภาพในการท างานทางการตลาดเข้าถึงลูกค้าเป้าหมายแต่ละกลุ่ม ซึ่งมี
ความต้องการแตกต่างกัน  ระดับของการแบ่งส่วนการตลาด (Levels of market segmentation) 
สามารถแบ่งส่วนตลาดออกเป็น 4 ระดับ คือ การตลาดโดยมุ่งที่ส่วนของตลาด การตลาดโดยมุ่งที่
ตลาดกลุ่มเล็ก การตลาดท้องถิ่น และการตลาดมุ่งเฉพาะบุคคล  หลักการแบ่งส่วนตลาด การแบ่งส่วน
ตลาดนั้นท าได้โดยอาศัยหลักการจักกลุ่ม (Clustering) นั่นคือ การจัดกลุ่มลูกค้าออกเป็นกลุ่ม ๆ โดย
ภายในแต่ละกลุ่มประกอบไปด้วยลูกค้าที่มีลักษณะและพฤติกรรมคล้ายคลึงกันและลูกค้าที่ถูกจัดกลุ่ม
ในส่วนตลาดที่แตกต่างกันจะมีลักษณะและพฤติกรรมที่แตกต่างกันนักการตลาดสามารถแบ่งส่วน
ตลาดโดยอาศัยเกณฑ์ต่างๆ ได้แก่ เกณฑ์ประชากรศาสตร์ เกณฑ์ภูมิศาสตร์ เกณฑ์พฤติกรรมศาสตร์ 

คุณภาพสูง 

ราคา (ต่ า) 

(ต่ า) 

 คุณภาพ 

(สูง) ราคา 

โรงแรม A 

โรงแรม B 

โรงแรม C 

โรงแรม D 
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เกณฑ์จิตวิทยา และเกณฑ์เทคโนโลยี ซึ่งนักการตลาดสามารถแบ่งส่วนการตลาดโดยใช้เกณฑ์เหล่านี้
เพียงเกณฑ์เดียวหรือมากกว่านั้นก็ได้ ขึ้นอยู่กับลักษณะของตลาด การตลาดเป้าหมาย ที่ส าคัญมีอยู่ 3 
ลักษณะ คือ (1) การตลาดแบบไม่แยกแยะความแตกต่าง เป็นการพิจารณาตลาดทั้งหมด โดยไม่
ค านึงถึงความแตกต่างในแต่ละตลาดส่วนแบ่งเลย หรือเป็นการพยายามตลาดทั้งหมดรวมเข้าด้วยกัน
อย่างกว้างๆ ค านึงถึงเฉพาะสิ่งที่เป็นความต้องการส่วนรวม ที่ผู้บริโภค ทั้งมวลในตลาดมีความ
ประสงค์ต่อสินค้าของกิจการ (2) การตลาดแบบแยกแยะความแตกต่าง จะเลือกเอาตลาดส่วนแบ่ง
มากกว่าหนึ่งส่วน ขึ้นมาเป็นตลาดเป้าหมาย โดยแบ่งแยกการบริหารการตลาดเหล่านี้ออกจากกัน ซึ่ง
หมายถึงการก าหนดสินค้าที่มีคุณลักษณะเฉพาะส าหรับผู้บริโภคในกลุ่มนั้นอย่างแท้จริงควบคู่ไปกับ
การจัดวางโปรแกรมการตลาดที่ใช้ได้ผลดีโดยตรงกับตลาดเฉพาะส่วนนั้นๆเท่านั้น  (3) การตลาดแบบ
มุ่งเฉพาะ เป็นหนทางเลือกอีกอย่างหนึ่ง ที่กิจการจะพิจารณาตลาดเป้าหมายของตน โดยเลือกตลาด
ส่วนแบ่งตลาดหนึ่งตลาดใดเพียงส่วนแบ่งเดียวเท่านั้น แทนที่จะต้องแยกความสนใจและความ
พยายามทางการตลาดของตนออกเป็นหลาย ๆ อย่าง กิจการที่มีทรัพยากรจ ากัด  จึงมักจะเลือก
แนวทางสุดท้าย แบบมุ่งเฉพาะไปในตลาดส่วนแบ่งส่วนเดียว ที่ได้พิจารณาเห็นว่า มีความน่าสนใจ 
หรือ มีโอกาสทางการตลาด ดีกว่าตลาดส่วนอื่น ๆ ในการก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์  นักการตลาดจะ
ได้เกณฑ์ในการก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์จากมุมมองภาพลักษณ์ของลูกค้าและประเมินศักยภาพของ
ธุรกิจ  โดยนักการตลาดสามารถก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ของธุรกิจโดยอาศัยเกณฑ์ต่าง  ๆ ดังนี้ 
(1)การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ตามราคาและคุณภาพ (2) การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ตาม
คุณสมบัติหรือประโยชน์ของผลิตภัณฑ์  (3) ก ารก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ตามคู่แข่งขัน               
(4) การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ตามการใช้หรือการน าไปใช้ (5) การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ตาม
ผู้ใช้ (6) การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ตามระดับชั้นผลิตภัณฑ์ (7) การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์
แบบประสมประสาน 
 

ค าถามทบทวน 

 1.  เกณฑ์การแบ่งส่วนตลาดส าหรับผู้บริโภค มีอะไรบ้าง อธิบายพร้อมยกตัวอย่างประกอบ 
 2. การแบ่งส่วนตลาดที่มีประสิทธิภาพควรค านึงถึงสิ่งใด 
 3.  การแบ่งส่วนตลาดมีก่ีระดับ อธิบายพร้อมยกตัวอย่างประกอบ 
 4.  ถ้านักศึกษาเป็นผู้ประกอบการต่อไปนี้ จะแบ่งส่วนตลาดโดยใช้เกณฑ์อะไร จงอธิบาย
พร้อมยกตัวอย่างประกอบ 
  4.1 โรงแรม 
  4.2  ร้านสะดวกซ้ือ 
  4.3  เสื้อผ้ากีฬา 
  4.4  แชมพ ู
  4.5  โทรศัพท์มือถือ 
 5.  นักศึกษาคิดว่าการก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ของรถยนต์โตโยต้ากับเมอร์ซีเดส-เบนซ์ มี
ความแตกต่างกันหรือไม่ อย่างไร จงอธิบายพร้อมให้เหตุผลประกอบ 
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 6. พิจารณาการด าเนินงานต่อไปนี้ ว่าเป็นการแบ่งส่วนตลาดโดยใช้เกณฑ์ใด 
เกณฑ์ในการแบ่งส่วนตลาด 
      เกณฑ์ประชากรศาสตร์ (demographic)  เกณฑ์ภูมิศาสตร์ (geographic)   
      เกณฑ์จิตวิทยา  (psychographic)         เกณฑ์พฤติกรรมศาสตร์ (behavior) 
      เกณฑ์ด้านเทคโนโลยี (Technology Based) 

การด าเนินงาน เกณฑ์ในการแบ่งส่วนตลาด 
ร้านสะดวกซ้ือ 7-Eleven ที่มีหลายสาขา  
ภาคใต้ อากาศเปลี่ยนแปลงบ่อยครั้ง ช่วงฤดูฝนและฤดูร้อน สินค้า 
ร่มขายดี  

 

โรงพยาบาลมีการจัดเคมเปญพิเศษเพ่ือข้าราชการ  
แปรงสีฟันคอนเกตส าหรับเด็ก  
ครีมล้างหน้านีเวียเหมาะกับผู้ชาย  
โทรศัพท์มือถือยี่ห้อซัมซุง พัฒนารวดเร็วมาก และเป็นผู้น าทางด้าน
เทคโนโลยี 

 

ซื้อกระเช้าของผลิตภัณฑ์ O-TOP ในโอกาสขึ้นบ้านใหม่  
แชมพูสระผมยี่ห้อแพนทีน สามารถสระได้ทุกวัน   
นักศึกษาส่วนใหญ่ชอบเที่ยวแบบอนุรักษ์ แบบธรรมชาติ  
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สาขาวิชา การตลาด  คณะวิทยาการจัดการ  มหาวิทยาลัยราชภัฏอุดรธานี 
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ค าน า 

เอกสารค าสอนรายวชิาหลักการตลาดเล่มนี้จัดท าขึ้นจากประสบการณ์ด้านการสอนของผู้เขียนโดยตรง เพื่อ

ใช้ประกอบการเรียนค าสอนในรายวิชาหลักการตลาด (MK 11101) คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏ

อุดรธาน ีซึ่งเปิดสอนให้นักศกึษาในระดับปริญญาตรี ในหลักสูตรบริหารธุรกิจ สาขาการตลาด ตามหลักสูตรของสภา

มหาวทิยาลัยราชภัฏอุดรธานี พ.ศ. 2558 

โดยได้ท าการปรับปรุงแก้ไขเนื้อหาหลายคร้ัง เพื่อให้มีความทันสมัย เนื้อหาในเล่มมีจ านวนท้ังสิ้น 15 บท ซึ่ง
กล่าวถึงในเร่ืองการก าหนดตลาดเป้าหมาย การวางต าแหน่งของผลิตภัณฑ์ การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าและ

ชอ่งทางการตลาด ตลอดจนการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ซึ่งเป็นพืน้ฐานในการศึกษาทางด้านบริหารธุรกิจ  

ผู้เขียนหวังเป็นอย่างยิ่งว่าเอกสารเล่มนี้จะเป็นประโยชน์ต่อตัวนักศึกษา นักวิชาการ หรือประชาชนท่ัวไปท่ีมี

ความสนใจเกี่ยวกับด้านการตลาด ความผิดพลาดประการใดผู้เขียนขอน้อมรับแต่เพียงผู้เดียวและสัญญาว่าจะ

ปรับปรุงแก้ไขความผิดพลาดดังกลา่วในโอกาสต่อไป 

 

 

 

 

รองศาสตราจารย์ ดร.สบืชาติ อันทะไชย 

พ.ศ. 2560 
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ข้าพเจ้า  ท้ายท่ีสุดผู้เขียนขอขอบพระคุณบุพการี อาจารย์ท่ีอบรมสั่งสอนขา้พเจ้าเป็นอยา่งสูง  
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แผนการบริหารการสอนประจ าวชิา 

รหัสวิชา  MK11101  

รายวิชา  หลักการตลาด     3(3-0-6) 

(Principles of Marketing) 

ค าอธบิายรายวิชา 
 ศกึษาแนวคิดพื้นฐานและหนา้ท่ีทางการตลาด สภาพแวดล้อมทางการตลาด ระบบข้อมูลทางการตลาด

และการวิจัยการตลาด พฤติกรรมผู้บริโภค การแบ่งส่วนตลาด การเลือกตลาดเป้าหมาย การวางต าแหน่ง

ผลิตภัณฑ์ การบริหารผลิตภัณฑ์ การตั้งราคา ชอ่งทางการจัดจ าหน่ายและการกระจายสินค้า การส่งเสริม

การตลาด การตลาดเพื่อสังคม และจรรยาบรรณทางการตลาด 

 

วัตถุประสงค์การเรียนรู้ 
1. เพื่อให้นักศกึษาเข้าใจแนวความคิดพื้นฐานทางการตลาด 

2. เพื่อให้นักศึกษาเข้าใจสภาพแวดล้อมทางการตลาด ระบบข้อมูลทางการตลาดและการวิจัย

การตลาด 

3. เพื่อให้นักศึกษาเข้าใจถึงพฤติกรรมผู้บริโภค การแบ่งส่วนตลาด การเลือกตลาดเป้าหมาย 

รวมท้ังการวางต าแหนง่ผลิตภัณฑ์ 

4. เพื่อให้นักศึกษาเขา้ใจส่วนผสมทางการตลาด 

5. เพื่อให้นักศึกษามีความรับผิดชอบตอ่ธุรกิจ สังคม และจรรยาบรรณทางการตลาด 
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เนื้อหา 

บทที่ 1 ความหมายและความส าคัญทางการตลาด จ านวน 3 ชั่วโมง 

ความหมายของการตลาด 

ระบบการตลาด  

ความส าคัญของการตลาด  

แนวความคิดทางการตลาด 

คุณค่า ความพงึพอใจ และการแลกเปลี่ยน 

ส่วนประสมทางการตลาด 

การสร้างคุณค่าลูกค้า   

จรยิธรรม และการรับผิดชอบตอ่สังคมของการตลาด  
สรุป 

ค าถามท้ายบท 

 

บทที่ 2 คุณค่าของผู้บรโิภค จ านวน 3 ชั่วโมง 

คุณค่าผู้บริโภค  

คุณค่าของผู้บริโภค  

มูลค่าของลูกค้าตลอดชพี  

การบริหารลูกค้าสัมพันธ์  

ค าถามท้ายบท  

 

บทที่ 3 การบริหารการตลาด จ านวน 3 ชั่วโมง 

ความหมายและความส าคัญของแผนการตลาด  

วธีิการจัดองค์กรทางการตลาด  

องคป์ระกอบของแผนการตลาด  

สรุป  

ค าถามท้ายบท  
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บทที่ 4 ระบบการตลาดและสิ่งแวดล้อมทางการตลาด จ านวน 3 ชั่วโมง 

สภาพแวดลอ้มทางการตลาด  

สภาพแวดลอ้มภายนอก  

สภาพแวดลอ้มภายใน  

การวเิคราะห์สภาพแวดลอ้มทางการตลาด 

สรุป 

ค าถามท้ายบท 

 

บทที่ 5 ระบบสารสนเทศการตลาด จ านวน 3 ชั่วโมง 

กรอบแนวคิดของระบบสารสนเทศทางการตลาด 

ขั้นตอนการวิจัยตลาด 

การพยากรณ์ตลาดและการวัดอุปสงค์ 

สรุป 

ค าถามท้ายบท 

 

บทที่ 6 พฤตกิรรมผู้บริโภค    จ านวน 3 ชั่วโมง 

ความหมายพฤติกรรมผู้บริโภค 

แบบจ าลองพฤตกิรรมของผู้บริโภค  

ปัจจัยท่ีสง่ผลกระทบตอ่พฤติกรรมผู้บริโภค  

กระบวนการตัดสนิใจซื้อของผู้บริโภค  

การยอมรับผลิตภัณฑใ์หม่ 

สรุป 

ค าถามท้ายบท 
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บทที่ 7 การแบ่งส่วนตลาด การเลือกตลาดเป้าหมาย จ านวน 3 ชั่วโมง 

การแบ่งสว่นตลาด  

ประโยชนข์องการแบ่งสว่นตลาด 

เกณฑ์ในการแบ่งสว่นตลาด 

การเลอืกตลาดเป้าหมาย 

การวางต าแหน่งผลิตภัณฑ ์

สรุป 

ค าถามท้ายบท 

บทที่ 8 ผลิตภัณฑ์    จ านวน 6 ชั่วโมง 

ความหมายของผลิตภัณฑ ์

องคป์ระกอบของผลิตภัณฑ ์ 

การจ าแนกประเภทของผลิตภัณฑ ์ 

ส่วนประสมของผลิตภัณฑ ์ 

กลยุทธ์สว่นประสมผลิตภัณฑ ์

การจัดการตราสินคา้  

การตัดสินใจด้านนโยบายและกลยุทธ์ตราสินคา้  

บรรจุภัณฑ ์ 

สรุป 

ค าถามท้ายบท 

บทที่ 9 การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่  จ านวน 3 ชั่วโมง 

ความส าคัญของนวัตกรรม  

ความหมายของผลิตภัณฑใ์หม่  

การวางแผนด้านผลิตภัณฑ์ใหม่  

กระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑใ์หม่  

กลยุทธ์การตลาดตามช่วงชีวิตผลิตภัณฑ ์  

สรุป  
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ค าถามท้ายบท  

บทที่ 10 ราคา       จ านวน 3 ชั่วโมง 

ความหมายของราคา 

วัตถุประสงค์ในการก าหนดราคา 

ปัจจัยท่ีต้องพจิารณาในการก าหนดราคา 

ขั้นตอนการตัง้ราคาและกลยุทธ์ราคา 

การปรับเปลี่ยนราคา  

ปฏกิิริยาต่อการเปลี่ยนแปลงราคา  

สรุป 

เอกสารอา้งอิง 

บทที่ 11 การจัดจ าหน่าย  จ านวน 6 ชั่วโมง 

ความส าคัญการจัดจ าหน่าย 

ชอ่งทางการจัดจ าหนา่ย  

การค้าสง่  

การกระจายสนิค้าและการจัดสง่สินค้าทางการตลาด 

สรุป 

ค าถามท้ายบท 

บทที่ 12 การค้าปลีก   จ านวน 3 ชั่วโมง 

ประเภทของการค้าปลีก  

กลยุทธ์การวางต าแหนง่ของการค้าปลีก 

กลยุทธ์การคา้ปลกี  

การพัฒนากลยุทธ์ร้านคา้ปลกี  

สรุป  

ค าถามท้ายบท  
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บทที่ 13 การสื่อสารทางการตลาด  จ านวน 3 ชั่วโมง 

ความหมายการส่งเสริมการตลาด 

วัตถุประสงค์การสง่เสริมการตลาด 

กระบวนการสื่อสาร 

การพฒันาประสิทธิภาพของการตดิตอ่สื่อสาร 

การสื่อสารการตลาดเชงิบูรณาการ 

กลยุทธ์ในการสง่เสริมการตลาด 

ส่วนประสมการสง่เสริมการตลาด 

 สรุป 

ค าถามท้ายบท 

บทที่ 14 ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด   จ านวน 3 ชั่วโมง 

การโฆษณา 

การสง่เสริมการขาย 

การขายโดยพนักงานขาย 

การตลาดทางตรง 

การประชาสัมพันธ์ 

   สรุป 

   ค าถามท้ายบท 

บทที่ 15 การตลาดดิจิทัล จ านวน 3 ชั่วโมง 

 แรงบังคับในยุคอนิเตอร์เน็ท  

 การตลาดดิจิทัลและการตลาดสื่อสังคม  

 การตลาดทางตรง   

 พาณิชยอ์เิลคทรอนิคส์  

 การด าเนนิงานพาณิชยอ์เิลคทรอนิคส์  

 การตลาดโทรศัพท์เคลื่อนท่ี  

 การจัดตั้งการตลาดอเิลคทรอนิคส ์  



 

 

| ลักษณะทั่วไปของการตลาด ธ 

 

 สรุป  

 ค าถามท้ายบท  

 

วิธีสอนและกจิกรรมการเรียนการสอนประจ าบท 

1. ศึกษาจากเอกสารประกอบการสอน 

2. การบรรยายสรุปเนื้อหา 

3. การอภิปรายร่วมกัน 

4. ศกึษาบทความท้ายบทเพิ่มเตมิ 

5. นักศกึษาตอบค าถามท้ายบท 

6. สอนเสริมในหัวข้อท่ีนักศกึษาไม่เข้าใจ หรือหัวขอ้ท่ีมีค าถามในชัน้เรียน 

สื่อการเรียนการสอน 

1. เอกสารการสอน 

2. สื่อการสอนอิเล็กทรอนิกส์ 

 

การวัดผลและประเมนิผล 

 1  การให้คะแนน 

1.1  คะแนนระหว่างภาค     60 % 

   การมสี่วนร่วมในชัน้เรียนและแบบฝึกหัด 20 % 

   การท ารายงานและอภิปรายกลุ่ม  20 % 

   การสอบกลางภาค   20 % 

  1.2  คะแนนปลายภาค     40 % 

    รวมคะแนน                 100 % 
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2.  ระดับคะแนนที่ประเมนิ 
 

A 80 - 100 

B+ 75 - 79 

B 70 - 74 

C+ 65 - 69 

C 60 - 64 

D+ 55 - 59 

D 50 – 54 

F 0 - 49 
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แผนบริหารการสอนประจ าบทท่ี 1 

จ านวน 3 ชั่วโมง 

 

หัวข้อเนื้อหาประจ าบท 

บทท่ี 1 การตลาดเนน้คุณค่าลูกค้า และความสัมพันธ์กับลูกค้า  

 ความหมายของการตลาด  

 กระบวนการตลาด  

 การตอบสนองความตอ้งการของลูกค้าให้เกิดความพงึพอใจ  

 ออกแบบกลยุทธ์การตลาดท่ีขับเคลื่อนคุณค่าลูกค้า  

 การจัดการคุณภาพรวม  

 การตลาดเพื่อสร้างคุณค่า   

 สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าที่ท าก าไร  

 การสร้างมูลค่าลูกค้า   

 จรยิธรรม และการรับผิดชอบตอ่สังคมของการตลาด  

 

วัตถุประสงค์เชงิพฤติกรรม 

1. บอกความหมายการตลาด ความภักด ีความพงึพอใจ และมูลค่าได้ 

2. อธิบายกระบวนการตลาดได้ 

3. อธิบายการพัฒนาโปรแกรมการตลาดเพื่อสง่มอบคุณค่าสูงสุดได้ 

4. อธิบายการจัดการคุณภาพรวมได้ 

5. อธิบายสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าที่ท าก าไรได้ 

  6. บอกจรยิธรรม และการรับผิดชอบตอ่สังคมของการตลาดได้ 
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วิธีสอนและกจิกรรมการเรียนการสอนประจ าบท 
1. การแนะน ารายวิชาเนื้อหาประจ าบท เอกสาร ต าราท่ีใช้ กิจกรรมการเรียนการสอน การวัดผลและ

ประเมินผล 

2. บรรยายสรุปเนื้อหาความหมายและความส าคัญของการตลาด 

3. ให้นักศึกษาแบ่งกลุ่มย่อย ให้แต่ละกลุ่มมีสมาชิก 5-6 คน โดยเลือกธุรกิจท่ีสนใจมา 3 ธุรกิจ พร้อม
วเิคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดของธุรกิจดังกล่าว ประกอบด้วยอะไรบ้าง และน าเสนอช่ัวโมงถัดไป 

4. นักศกึษาตอบค าถามท้ายบทแลว้น ามาสง่ในสัปดาห์ต่อไป 

 

สื่อการเรียนการสอน 

1. เอกสารประกอบการสอน 

2. สื่อการสอนอิเล็กทรอนิกส์ 

การวัดผลและประเมนิผล 

1. สังเกตจากการเข้าช้ันเรียนและความสนใจขณะท่ีผู้สอนบรรยายของนักศกึษาในชัน้เรียน 

2. สังเกตความสนใจ การมสี่วนร่วมในการซักถาม การตอบปัญหาขณะที่ผู้สอนบรรยาย 

3. ตรวจสอบการน าเสนอกิจกรรมท้ายบท 

4. ตรวจสอบการตอบแบบฝึกหัดท้ายบท 
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บทท่ี 1 

การตลาดเนน้คุณค่าลกูค้าและความสัมพันธ์กับลูกค้า 

 บทนี้ผู้จะน าเสนอหัวข้อทฤษฎีการตลาด ความส าคัญของการตลาด บทบาทการตลาดในธุรกิจ ผู้บริหาร

การตลาด การค้นหาความต้องการของลูกค้า การสร้างความสัมพันธ์ทางการตลาด จริยธรรม และความรับผิดชอบ

ตอ่สังคม ดังรายละเอยีดต่อไปนี้ 

 ลักษณะทั่วไปของการตลาด 
การตลาดหมายถึงการบริหารความสัมพันธ์กับลุกค้าที่ท าก าไรโดยมีเป้าหมาย ดึงดูดลูกค้าใหม่โดยการสร้าง

คุณค่าสูงสุด และ รักษาลูกค้าเดิมโดยการสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า [1] การตลาดหมายถึงกระบวนการ
บริหารและสังคมโดยกลุ่มหรือปัจเจกบุคคลได้รับสิ่งท่ีเขาต้องและปรารถนาจากการสร้างสรรค์และแลกเปลี่ยน

ผลิตภัณฑแ์ละคุณค่าระหวา่งกัน การจัดการการตลาด (Marketing Management) หมายถงึ ศาสตร์และศลิป์ของ
การคัดเลือกตลาดเป้าหมายและสร้างความสัมพันธ์ท่ีมีก าไรกับตลาดเหล่านั้น กล่าวโดยสรุปพื้นฐานความคิดท่ีท า

ให้การตลาดประสบความส าเร็จคือ การตอบสนองความตอ้งการของผู้บริโภค  

 กระบวนการตลาด 

กระบวนการตลาด การสร้างและการถือคุณคา่ลูกคา้ ไดแ้ก่ 1.เข้าใจความตอ้งการลูกค้า 2.ออกแบบกลยุทธ์

การตลาดที่ขับเคลื่อนคุณค่าลูกค้า 3.บูรณาการโปรแกรมการตลาดเพื่อสง่มอบคุณค่าสูงสุด 4.สร้างความสัมพันธ์กับ

ลูกค้าที่ท าก าไร และ 5.ถอืคุณค่าจากก าไรและอีควติี้ลูกคา้ [2] ดังรายละเอยีดต่อไปนี้ 

 

 
ภาพท่ี 1กระบวนการตลาด การสร้างและการถือคุณค่าลูกค้า 

ท่ีมา (Kotler & Armstrong, 2016: 31) 

1.เข้าใจความต้องการ
ผู้บรโิภค

2.ออกแบบกลยุทธ์
การตลาดที่ขับเคลื่อน

คุณค่าลูกค้า

3.บูรณาการโปรแกรม
การตลาดเพื่อสง่มอบ

คุณค่าสูงสุด

4.สร้างความสัมพันธ์กับ
ลูกคา้ที่ท าก าไร

5.ยึดถอืคุณค่าจากก าไร
และอีควิต้ีลูกคา้
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 ความต้องการของผู้บรโิภค 
ความแตกตา่งระหวา่ง ความตอ้งการ (Need) ความปรารถนา (Want) และอุปสงค์ (Demand) ดังรายละเอยีด

ตอ่ไปนี้ ความต้องการเป็นความตอ้การพื้นฐานท่ีสร้างความพงึพอใจให้ปัจเจกบุคคล เช่น อาหาร ท่ีอยู่อาศัย ซื่อเสียง 

ฯลฯ ความต้องการเหล่านี้นักการตลาดไมส่ามารถสร้างได้ แตเ่กิดขึน้โดยชีวภาพ และพื้นฐานความสัมพันธ์ทางสังคม 

ความปรารถนาเป็นความต้องการสินค้าเฉพาะท่ีสร้างความพึงพอใจให้ปัจเจกบุคคล เช่นความต้องการอาหารราคา 

100 บาท ซึ่งประกอบด้วยเนื้อหมู ผัก ผลไม้ ฯ นั่นเรียกว่าความต้องการของปัจเจกบุคคล ไม่ใช่ความปรารถนา เช่น 

วัยรุ่นจะเลอืกบุฟเฟตร้์านแม็ค (Mac) ฯ อุปสงค์ (Demand)เป็นความตอ้งการสินค้าเฉพาะที่ผู้บริโภคยนิดจีะจ่ายเงินซื้อ 

เช่น คนหลายๆคนอาจจะตอ้งรถยนต์ตราเมอร์ซีเดส เบนซ์ (Mercedes Benz) แตม่ีบางคนเท่านัน้ท่ีสามารถซื้อรถยนต์

ตราเมอร์ซีเดสได้ กล่าวโดยสรุป แม้วา่นักการตลาดจะไม่สามารถสร้างความต้องการของปัจเจกบุคคลได้ แต่เขาสา

มารกระตุ้นอุปสงค์ โดยการออกแบบสินค้าท่ีดึงดูดความสนใจ และสื่อสารคุณลักษณะของสินค้าให้ผู้บริโภครับรู้ และ

ตัดสนิใจซื้อในท่ีสุด  

3.1. วิธีการคน้หาความต้องการและการตอบสนองความต้องการของลูกคา้  
ความส าคัญของการคน้พบความต้องการของลูกค้า และการตอบสนองความตอ้งการของลูกค้าให้เกิดความ

พงึพอใจ เป็นความจ าเป็นต่อการเข้าใจการตลาด ซึ่งประกอบด้วย 2 ขั้นตอน ดังมีรายละเอยีดต่อไปนี้ 

1. ค้นพบความต้องการของลูกค้า   

วัตถุประสงค์ข้องางานขั้นแรกของการตลาดเป็นการค้นหาความต้องการของลูกค้าคาดหวัง ซึ่งมี

องค์ประกอบดังนี้ ความล้มเหลวของผลิตภัณฑ์ เช่น บริษัทโคคาโคล่า ต้องการเปลี่ยนแปลงโค้กให้มีรสชาติดีขึ้น จึง

แนะน าผลิตภัณฑ์โค้กใหม่ออกสู่ตลาด แต่ไม่ประสบความส าเร็จ เนื่องจาก ไม่ได้ศึกษาความต้องการและความ

ปรารถนาของลูกค้าอย่างชัดเจน แนวทางแก้ไขความล้มเหลวของผลิตภัณฑ์ คือ 1) ค้นหาความต้องการและความ

ปรารถนาของลูกค้า และ 2) ผลิตสินค้าท่ีลูกค้าตอ้งการ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ภาพท่ี 2การตอบสนองความตอ้งการของลูกค้า 

ท่ีมา (Kerin et al., 2003: 17) 

ฝ่ายการตลาด 
 

แนวคิดของ 

ผลิตภัณฑ์ 
ค้นพบความต้องการของ

ลูกค้า 

ข้อมูลความต้องการของลูกคา้ 

ลูกค้าที่มศีักยภาพ: ตลาด 

สร้างความพึ งพอใจ ให้กั บ

ลูกค้าโดยก าหนดส่วนประสม

การตลาดที่มปีระสิทธิผล 

สนิคา้ บริการ ความคิด 
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กลยุทธ์ความการตลาดสัมพันธ์ช่วยผู้จัดการตลาดค้นพบความต้องการของลูกค้าคาดหวัง แล้วแปลความ

ตอ้งการเป็นแนวคิดของผลิตภัณฑ์ แนวคิดเหล่านี้จะเปลี่ยนเป็น โปรแกรมการตลาด ซึ่งถือเป็นแผนซึ่งบูรณการส่วน

ประสมการตลาด (4Ps) เพื่อน าผลิตภัณฑไ์ปสู่ลูกค้าคาดหวัง 

 จากภาพท่ี 2 แสดงงานการตลาด เร่ิมตน้ท่ีความต้องการของลูกค้า แล้วเปลี่ยนแนวคิดของผลิตภัณฑ์ ต่อจากนั้น

จึงพัฒนาเป็นตัวผลิตภัณฑ์ท่ีจะน าเสนอสู่ลูกค้า [3] 

3.2.  การตอบสนองความต้องการของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจ  
การตอบสนองความตอ้งการของลูกค้าให้เกิดความพงึพอใจ (Satisfying Consumer Needs) การตลาดไมไ่ด้หยุดท่ี

การค้นหาความต้องการของลูกค้าเท่านัน้ เนื่องจากบริษัทไมส่ามารถตอบสนองความต้องการของคนทุกคนได้ ดังนั้น 

บริษัทจึงตอ้งทุ่มทรัพยากรไปสูต่ลาดเฉพาะที่มีศักยภาพ ซึ่งเรียกว่า “ตลาดเป้าหมาย” (Target Market)  

(1) ความพงึพอใจของลกูค้า และคณุภาพสนิค้า  
การแข่งขันท่ีเข้มข้นท้ังในระดับภายในประเทศ และระดับโลก ส่งผลให้ก่อตั้งโครงสร้างอุตสาหกรรม และ 

ธุรกิจรูปแบบใหม่  ดังนัน้ ผู้จัดการตลาด ค้นหาเส้นทางความส าเร็จในการแข่งขันระดับโลก บริษัทท่ีประสบผลส าเร็จ

ส่วนใหญ่เน้นท่ี ความพึงพอใจของลูกค้า ซึ่งเป็นผลของการเปรียบเทียบระหว่าง การรับรู้ (Perceived) ประโยชน์ท่ี

ได้รับจากการใชส้ินค้า กับ ความคาดหวัง (Expected) ประโยชน์ท่ีจะได้รับก่อนซื้อสินค้า การส่งมอบความพงึพอใจกับ

ลูกค้าบริษัทต้องน าเสนอ คุณภาพ (Quality) ของสินค้า และการบริการ คุณภาพแทนประโยชนข์องสินค้า บางคร้ังก็ใช้

ค าว่าคุณค่าแทนคุณภาพ โดยท่ัวไป คุณค่าเป็นการเปรียบเทียบระหว่างประโยชนท่ี์ลูกค้าได้รับ กับราคาสินค้า  

คุณภาพประกอบด้วยองค์ประกอบ 8 ประการ คือ คุณลักษณะ การปฏบัิติการ ความนา่เช่ือถอื ความคงทน 

สุนทรี การบริการ (Serviceability) ความเป็นมาตรฐาน (Conformance) ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพ และความพึง

พอใจ [4] แสดงดังภาพท่ี 3 

 

 

 

 

 

 

 

 ภาพท่ี 3 ความพงึพอใจและคุณภาพ 

ท่ีมา (Guiltinan et al., 1997: 8) 

บริษัทจะล้มเหลวถ้าน าเสนอสินค้าทุกอย่างกับคนทุกคน ถึงอยา่งไรก็ตาม บริษัทท่ีคน้พบเส้นทางความสัมพันธ์กับ

ลูกค้าแบบระยะยาว เพื่อมอบสิ่งท่ีมีคุณค่า (เป็นบริษัทท่ีท าได้) กับลูกค้าเป้าหมาย เช่น วอลมาร์ท เซ้าเทิร์น แอร์ไลน์ 

เดล คอมพวิเตอร์ ประสบความส าเร็จ 

ความพงึพอใจในอดีต 

คุณภาพสนิค้า 

การรับรู้ประโยชน์ ประโยชนท่ี์คาดหวัง 

ส่วนประสมการตลาด 

ยนืยัน หรือ ไมย่นืยันความ

คาดหวัง 

การบอกตอ่ 

พึงพอใจ หรือ ไม่พงึพอใจ 
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3.3. การตลาดใช้การแลกเปลี่ยนเพื่อสรา้งความพงึพอใจตามความต้องการ  
สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐฯได้ให้ความหมายการตลาด (Marketing) คือกระบวนการวางแผน และปฏิบัติ

แนวคิด ราคา การส่งเสริม และการจัดจ าหน่าย ความคิด สินค้า และการบริการ เพื่อพัฒนาการแลกเปลี่ยนซึ่งสร้าง

ความพงึพอใจให้กับจุดประสงค์ของผู้บริโภค และผู้ผลิต บางคนเข้าใจว่าการตลาด หมายถงึการขาย หรอืการโฆษณา

แตก่ารขายหรือการโฆษณาเป็นสว่นหนึ่งของการตลาด เพื่อการตอบสนองความตอ้งการท้ังผู้ซือ้ และผู้ขาย การตลาด

ต้องค้นหา 1) ความต้องการของลูกค้าคาดหวัง และ 2) ตอบสนองความต้องการของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจ  

กุญแจส าคัญท่ีจะท าให้บรรลุผลส าเร็จได้คือ การแลกเปลี่ยน (Exchange) ซึ่งหมายถึง การค้าขายสิ่งมีคุณค่า (Value) 

ระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขาย ตัวอย่าง ธุรกิจกระถางดอกไม ้จะเกี่ยวข้องกับการผลิตกระถาง และการขายกระถาง ซึ่งเป็นสิ่ง

ท่ีต้องพจิารณาก่อนการป้ันกระถางหลายอยา่งดังนี้ 

 1.วิเคราะห์ความต้องการของคนท่ีซื้อกระถาง 2.ต้องพยากรณ์ชนิดของกระถาง เช่น กระถางดิน กระถาง

พลาสติก กระถางไม้ กระถางทรงกลม กระถางทรงกระบอก เพราะลูกค้าแต่ละคนมีความต้องการกระถางแตกต่าง

กัน  3.ประมาณการจ านวนคนท่ีจะซื้อกระถาง 4.ก าหนดสถานท่ีขายกระถาง ซึ่งคนจะมาซื้อ 5.ก าหนดราคาของ

กระถางที่ลูกค้ายนิดีจะซื้อ 6.ก าหนดชนดิของการส่งเสริมการขายท่ีลูกค้าต้องการ  กิจกรรมดังกล่าวไมเ่ฉพาะแต่การ

ผลิต แต่เป็นสว่นหนึ่งของ การตลาด ซึ่งบอกถึงชนดิของสินค้าหรือบริการท่ีลูกตอ้งการ 

 

 ออกแบบกลยุทธ์การตลาดที่ขับเคลื่อนคุณค่าลูกค้า 

4.1. วิวัฒนาการของการมุ่งตลาด 
เนื่องจากการตลาดมีความส าคัญต่อความส าเร็จขององค์กรธุรกิจ และองค์กรท่ีไม่แสวงหาผลก าไร แต่

การตลาดก็ไม่ได้มีความซับซ้อน  โดยข้อเท็จจริง การท าความเข้าใจวิวัฒนาการของการตลาดจะช่วยให้เห็นภาพ

การตลาดชัดเจนมากขึ้น การมุ่งตลาดมีวิวัฒนาการ 4  ยุค ได้แก่ ยุคการผลิต (Production era) ยุคเกิดขึ้นเมือ ค.ศ. 

1920 เนื่องจากอุปสงค์มีมากกวา่อุปทาน ยุคนีจ้ึงเนน้ท่ีการผลิตขนานใหญ่   เพื่อลดตน้ทุน และมีก าไรสูง  ยุคการขาย 

(Selling era) เนื่องจากมีการแข่งขันสูง จากการผลิตสินค้าจ านวนมาก จึงเน้นท่ีเทคนิคการขาย เพื่อให้มียอดขายสูง 

ยุคแผนกการตลาด (Marketing department era) เกิดเมื่อ ค.ศ. 1950 เป็นการรวมหน้าท่ี การพัฒนาสินค้าใหม่ การ

วจิัยผู้บริโภค การโฆษณา การขนส่ง และการขายไว้ในแผนการตลาด แตย่ังเป็นการวางแผนระยะสั้น 

จนกระท่ัง ค.ศ. 1990 จึงเกิดยุคบริษัทการตลาด (Marketing company era) ซึ่งบริษัทจะวางแผน

การตลาดระยะยาว ประมาณ 10 ปี หรือมากกว่า ยุคแนวคิดการตลาด (Marketing Concept Era) คือ บริษัททุ่มเท
ความพยายามท้ังหมดเพื่อสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า และ บริษัทมีก าไร  แนวความคิดการตลาดประกอบด้วย

องคป์ระกอบ 3 ประการ คือ ความพงึพอใจของลูกค้า ความพยายามของบริษัทโดยรวม และ ก าไรท่ีไม่ใชย่อดขาย [5] 

แสดงดังภาพท่ี 4 
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ภาพท่ี 4 การเปรียบเทียบแนวคิดการขาย กับแนวคิดการตลาด 

ท่ีมา (Kotler, 2003: 20) 

แนวคิดการตลาดยดึถือวา่ กุญแจส าคัญเพื่อความส าเร็จองค์กรประกอบด้วยการก าหนดความต้องการของ

ตลาดเป้าหมาย และการสง่มอบความพงึพอใจที่มปีระสิทธิผล และประสิทธิภาพดีกวา่คู่แข่งขัน 

 ความแตกต่างระหว่างแนวคิดการขาย กับแนวคิดการตลาด คือ แนวคิดการขายมุ่งท่ีความต้องการของผู้ขาย 

หรือผู้ผลิต ในขณะท่ีแนวคิดการตลาดมุ่งท่ีความต้องการของตลาด หรือ ผู้ซื้อ แนวคิดการขายเป็นการเปลี่ยนแปลง

ความตอ้งการของผู้ขายให้เป็นตัวเงิน แต่แนวคิดการตลาดเป็นการสร้างความพงึพอใจตามความตอ้งการของผู้ซือ้โดย

การสร้างสิ่งท่ีมีคุณค่า แนวคิดการขายเป็นการมองจากภายในองค์กรสู่ภายนอก หรือเรียกว่า ทิวทัศนภาพภายในสู่

ภายนอก (Inside-out perspective) ในขณะท่ี แนวคิดการตลาดเป็นการมองจากภายนอกองค์กรเข้าหาภายใน

องคก์ร หรือเรียกว่า ทิวทัศนภาพภายนอกสู่ภายใน (outside –in perspective) 

4.2. แนวคดิการตลาด  

McDonald ( 2002, 3 [6]) ได้ให้ความหมายของแนวคิดการตลาดว่า  แนวคิดการตลาดเป็นความ
สอดคล้องระหว่างความสามารถของบริษัทกับความต้องการของลูกค้า เพื่อให้บรรณลุเป้าหมายของท้ังสองฝ่าย 

ทฤษฎีการตลาดประกอบด้วยแนวคิด ความตอ้งการ คุณค่าและทางเลอืก การแลกเปลี่ยนและตลาด และ ตลาดและ

ทุนนิยม นอกจากนั้น ดอยเอลิกล่าววา่ แนวคิดการตลาดเป็นสภาวะที่ธุรกิจบรรลุเป้าหมายเมื่อกิจการธุรกิจจัดองคก์ร

ให้สอดคลอ้งกับความตอ้งการของลูกค้าปัจจุบัน และลูกค้าอนาคต ได้ดีกวา่คู่แข่งขัน [7] 

แนวคิดการตลาดประกอบด้วยองค์ประกอบ 4 อย่าง คือ ตลาดเป้าหมาย ความต้องการลูกค้า การ

ประสานงานตลาด และความสามารถท าก าไร ดังนี้ 

จุดเร่ิมตน้ 

โรงงาน 

ตลาดเป้าหมาย 

เนน้ท่ี 

สินค้า 

ความต้องการลูกค้า 

วธีิการ เป้าหมาย 

การขายและ

การโปรโมท 
ก าไรจากปริมาณการ

ขาย 

การประสานงาน

ตลาด 
ก าไรจากความพึง

พอใจของลูกค้า 

ก.  แนวคิดการขาย 

ข.  แนวคิดการตลาด 
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(1) ตลาดเป้าหมาย  ไม่มีบริษัทใดท่ีสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ทุกคน 

เชน่บริษัทรถยนต์ญี่ปุ่น ท่ีผลิตรถยนต์ส าหรับผู้หญงิท างาน ฯลฯ 

(2) ความต้องการลูกค้า  ทราบความต้องการของลูกค้า เช่น ผู้ผลิตหลอดไฟฟ้าเมื่อทราบ

ความตอ้งการของลูกค้าแลว้ ต้องก าหนด คุลักษณะหลอดไฟ ราคาของหลอดไฟ ประเภทของหลอดไฟ 

(3) การประสานงานตลาด   โชคไม่ดีท่ีพนักงานทุกคนในบริษัทไม่ได้ถูกอบรมหรือกระตุ้น

ให้ท างานกับลูกค้า กล่าวคือ วิศวกรก็บ่นให้นักขายว่าปกป้องลูกค้า ไม่ได้ค านึงถึงผลประโยชน์ของบริษัท ดังนั้น 

องคก์รตลาดจึงต้องมกีารประสานกับฝ่ายอื่น  

 การประสานงานตลาดประกอบด้วยกิจกรรม 2 ส่วน คือ 1) ประสานกิจกรรมการตลาด เช่น การขาย โฆษณา 

วจิัยตลาด การจัดการผลิตภัณฑ์ ฯลฯ และ 2) ประสานงานกับฝ่ายอ่ืนในบริษัท เชน่ ฝ่ายการผลิต ฝ่ายการเงิน บัญชี 

ฝ่ายบุคลากร ฯลฯ 

(4) ความสามารถท าก าไร   ในอดีตจุดมุง่หมายของแนวคิดการตลาดเพื่อชว่ยบริษัทบรรลุ

เป้าหมายได้ ซึ่งถ้าเป็นธุรกิจเป้าหมายของธุรกิจก็คือก าไร แต่ถ้าเป็นองค์กรท่ีไม่แสวงหาผลก าไร เช่น องคก์รสาธารณ 

มูลนิธิ เป้าหมายคอืการแสวงหาเงินบริจาค ปัจจุบันเป้าหมายของบริษัทคือ ความพงึพอใจของลูกค้า ส่วนก าไรถือเป็น

ผลพลอยได้  รองประธานฝ่ายการตลาดจ าเป็นต้องมคีวามรู้ท้ังดา้นการตลาด และการเงิน ดังกรณีตัวอยา่งต่อไปนี้ 

บริษัทผู้ผลิตรองเท้าในสหรัฐฯต้องการขยายตลาดไปตา่งประเทศ เนื่องจากตลาดภายในประเทศอ่ิมตัว 

ดังนั้น ประธานบริษัทจึงส่งเจ้าหน้าท่ีการเงินไปดูตลาดท่ีเกาะแปซิฟิค หลังจากนั้น 2 วัน เจ้าหน้าท่ีการเงินโทรศัพท์

กลับส านักงานใหญ่ท่ีสหรัฐฯ วา่ “ไมม่ีใครใส่รองเท้าเลย ดังนั้นจึงไมม่ีตลาดรองเท้า” แต ่ประธานบริษัทยังไม่สรุปผล 

จึงส่งพนักงานขายชั้นเยี่ยมส ารวจตลาดท่ีเกาะแปซิฟิค  หลังจากนั้น 1 สัปดาห์  พนักงานขายโทรศัพท์กลับมา

ส านักงาน มใีจความวา่ “ ไม่มใีครสวมรองเท้า ดังนัน้จึงมีตลาดมากมาย” ท้ายท่ีสุด ประธานบริษัทจึงส่งรองประธาน

ฝ่ายการตลาดไปวิเคราะห์ตลาดแปซิฟิค หลังจากนั้น 1 สัปดาห์  รองประธานฝ่ายการตลาดโทรศัพท์กลับมา

ส านักงาน มีใจความว่า “ ไม่มีใครสวมรองเท้า ท าให้เท้าแย่ ถ้าเขาได้ใส่รองเท้าจะเป็นประโยชน์อย่างยิ่ง บริษัทต้อง

ออกแบบรองเท้าใหม่ เพราะเท้าเขามีขนาดเล็ก บริษัทควรให้ความรู้เกี่ยวกับประโยชน์การสวมรองเท้า บริษัทควร

ร่วมมอืกับหัวหนา้เผ่า ชาวเกาะไมม่ีเงิน แตป่ลูกสับปะรด ซึ่งประมาณการขายสับปะรดระยะเวลา 3 ปี รวมถึงต้นทุน 

และการขายสับปะรดให้กับร้านซูเปอร์มารเ์ก็ตในยุโรปจะมผีลตอบแทนต่อการลงทุนร้อยละ 30” 

4.3. ยุคการมุ่งตลาด   

  บริษัทในยุคนี้จะใช้การจัดการคุณภาพรวม (Total Quality Management: TQM)  เช่น บริษัทดูปองท์ โต

โยต้า ไมโครซอท์ฟ บริษัทท่ีใช้การมุ่งตลาดจะให้ความสนใจกับ 1) การรวบรวมข้อมูลความต้องการของลูกค้า และ

ความสามารถของคู่แข่งขันอย่างต่อเนื่อง 2) แบ่งปันข้อมูลระหวา่งฝ่ายตา่งๆภายในบริษัท และ 3) ใชข้้อมูลสร้างสรรค์

คุณค่าของลูกค้า เช่น บริษัทดูปองท์ กระตุน้พนักงานให้เรียนรู้ความต้องการของลูกค้าโดยผ่านโปรแกรมการยอมรับ

ลูกค้า ฯลฯ 

ปัจจัยท่ีก่อให้เกิดองคก์รมุ่งตลาด (A market Orientation: MO) และผลลัพธ์ท่ีได้จากองค์กรมุง่ตลาด การ

มุ่งตลาดประกอบด้วยปัจจัย 3 ประการ คือ สร้างสรรค์สติปัญญา เผยแพร่สติปัญญาสู่ทุกฝ่าย การตอบสนอง  

องค์กรมุ่งตลาดเป็นกระบวนการท่ีเชื่อมโยงระหวา่งปัจจัยน าเข้า ได้แก่ผู้บริการ ระบบองค์กร และการเคลื่อนไหวของ

องคก์ร กับผลผลิต ได้แก่ การให้ค ามั่นขององคก์ร ความพงึพอใจของลูกค้ายอดขาย ก าไร [8] (แสดงดังภาพท่ี 5) 



| ออกแบบกลยุทธ์การตลาดที่ขับเคลื่อนคุณค่าลูกค้า 10 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 5 ปัจจัยขององคก์รมุง่ตลาดและผลลัพธ์ท่ีได้จากองคก์รมุง่ตลาด 

ท่ีมา (Jaworski  & Koli,  1993) 

 การมุง่ตลาดประกอบด้วยองค์ประกอบ 3 ด้าน คือ 1) วัฒนธรรมขององค์กร 2) มุง่การเรียนรู้, 3) ผลลัพธ์ ได้แก่ 

ความพงึพอใจของลูกค้า การเตบิโตของยอดขาย ก าไร และ ผลิตภัณฑ์ใหมท่ี่ประสบความส าเร็จ [9]  ฯลฯ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ภาพท่ี 6 กรอบคิดของรางวัลบาลดริจ  

 ท่ีมา (Kotler, 1994: 55) 

การมุ่งตลาด  (MO) 

--สรา้งสรรค์สติปัญญา 

-เผยแพร่สติปัญญาสู่ทุกฝ่าย 

-การตอบสนอง 

พนักงาน 

-การให้ค ามั่นขององค์กร 

-สปิริตองค์กร 

สิ่งแวดล้อม 

-สภาวะตลาดที่วุน่วาย 

-ความ เ ข้ ม ข้ น ขอ งก า ร

แข่งขัน 

-เทคโนโลยทีี่วุ่นวาย 

การด าเนินงานของธุรกิจ 

-ความพึงพอใจของลูกค้า 

-ยอดขาย 

-ก าไร 

พลวัตรภายในองค์กร 

-ความขัดแย้ง 

-การติดต่อ 

ผู้บริหารระดับสูง 

-จุดเน้น 

-การหลีกเลี่ยงความเสี่ยง 

 

ระบบขององค์กร 

-ทางการ  

-รวมศูนย์กลาง 

-จัดเป็นฝ่าย 

-ระบบการให้รางวัล 

7 . มุ่ ง เ น้ น ลู กค้ า 

และความพึงพอใจของ

ลูกคา้ 

6.ผลลัพธ์ของการ

ปฏิบัติงานและผลลัพธ์

ของคุณภาพ 

การประเมนิความก้าวหน้า 

คุณภาพสินค้าและการบริการ 

การปรับปรุงผลิตภาพ 

การลดของเสีย 

คุณภาพของปัจจัยการผลิต 

เป้าหมาย 

ความพึงพอใจของลูกค้า 
การักษาลูกค้า 
ส่วนครองตลาด 

1.ภาวะ

ผู้น าอาวุโส 

“ตัวขับเคลื่อน” 

ระบบ 

5 . ก า รบ ริ ห า ร

กระบวนการคุณภาพ 

3.การวางแผน

คุณภาพเชิงกลยุทธ์ 

2.ระบบสารสนเทศ 

4.การพัฒนาและ

การบริหารทรัพยากร

มนุษย์ 
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4.4. การจัดการคุณภาพรวม 

 การจัดการคุณภาพรวม (Total Quality Management: TQM) ซึ่งแสดงได้ดังกรอบคิดของบาลดริจประกอบด้วย

ส่วนประกอบส าคัญ 3 ส่วน คือ ตัวขับเคลื่อนคุณภาพ ระบบคุณภาพ และ เป้าหมายของคุณภาพ กล่าวคือ  ภาวะ

ผู้น าอาวุโส ระบบสารสนเทศ การวางแผนคุณภาพเชงิกลยุทธ์ การพัฒนาและการบริหารทรัพยากรมนุษย ์การบริหาร

กระบวนการคุณภาพ ผลลัพธ์ของการปฏิบัติงานและผลลัพธ์ของคุณภาพ มุง่เน้นลูกค้า และความพึงพอใจของลูกค้า 

[10] (แสดงดังภาพท่ี 6) 

ภาวะผู้น าหมายถึง ความเป็นผู้รับฟัง เป็นผลลัพธ์ เป็นตัวแบบ และเป็นความรับผิดชอบ [11] ซึ่งเป็นคุณสมบัติ 4 

ประเภท ของการพัฒนาประสิทธิผลของภาวะผู้น าในกระดานคะแนนสมดุล 4 กลุ่ม ดังนี้ พบปะกับผู้บังคับบัญชา 

พบปะกับเพื่อนร่วมงาน พบปะกับบุคคลภายนอก (ผู้ขายปัจจัยการผลิต ลูกค้า ผู้บริโภค) และพบปะกับผู้ใตบั้งคับ ซึ่ง

ระบบของภาวะผู้น าจะประกอบด้วยโครงสร้าง 7 ชนดิ   

 

ตารางที่ 1  ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และค่าทขีองตัวแปรการบริหารคุณภาพรวม 

การจัดการคุณภาพรวม 

(TQM) 

การผลิต การบริการ ความ

แตกต่าง 

ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

 

ภาวะผู้น า 3.69 .76 3.82 .89 -0.13 

การวางแผนกลยุทธ์ 3.55 .88 3.59 .93 -0.04 

การมุ่งเน้นผู้บริโภค 3.87 .72 3.97 .65 -0.10 

สารสนเทศ 3.55 .84 3.53 .92 -0.20 

การบริหารทรัพยากรมนุษย์ 3.31 .79 3.57 .80 -0.26* 

การจัดการกระบวนการ 3.63 .71 3.56 .70 0.07 

คุณภาพผลิตภัณฑ์ 4.22 .51 4.17 .59 .05 

โปรดสังเกตุ: * = p<0.05 

ท่ีมา (Prajogo, 2005) 

การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง TQM กับผลการปฏิบัติงานด้านคุณภาพของอุตสาหกรรมการผลิตและ

อุตสาหกรรมการบริการ [12]  โดยใชแ้บบสอบถาม ที่ประกอบด้วยตัวแปร 7 ตัว ภาวะผู้น า การวางแผนกลยุทธ ์การ
มุง่เนน้ผู้บริโภค สารสนเทศ การบริหารทรัพยากรมนุษย ์การจัดการกระบวนการและ คุณภาพผลิตภัณฑ์ (ดังตารางท่ี 

1) เก็บรวมรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นผู้บริหารชาวออสเตรเลียจ าวน 194 คน ข้อค้นพบของการศึกษาคร้ัง
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สนับสนุนแนวทางของการประยุกต์ใช้การบริหารคุณภาพรวมตามฐาน Malcolm Baldrige National Quality 

Award (MBNQA) จากตารางที่ 1 แสดงค่าเฉลี่ย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของตัวแปรด้านภาวะผู้น า การวางแผนเชิงกล
ยุทธ์ การมุ่งลูกค้า สารสนเทศและการวิเคราะห์ การบริหารบุคคล การบริหารกระบวนการ และคุณภาพสินค้าของ

อุตสาหกรรมการผลิต และอุตสาหกรรมการบริการ โดยการบริหารด้านการบริหารบุคคลของอุตสาหกรรมแตกต่าง

จากการบริหารบุคคลของอุตสาหกรรมการบริการอยา่งมีนัยส าคัญ 

4.5. บทบาทของการตลาดในธุรกจิ  
การตลาดมคีวามส าคัญต่อเศรษฐกิจ และสังคม ซึ่งมีบทบาทตอองค์กรธุรกิจ องค์กรท่ีไมแ่สวงหาผลก าไร หรือ 

บริษัทข้าชาติ (Multinational corporate: MNCs) กล่าวคือ บทบาทของการตลาด ได้แก่ บทบาทด้านธุรกิจ (เช่น 

บริษัทพร็อคเตอร์แอนด์แกมเบ้ิล (P&G) บริษัทจีอี บริษัทจีเอ็ม หรือ บริษัทโคโคล่า ฯลฯ) บทบาทด้านองค์กรท่ีไม่

แสวงหาผลก าไร (เช่น สถาบันการศึกษา โรงพยาบาล ฯลฯ) และ บทบาทด้านตา่งประเทศ เชน่ บริษัทเนทเลท์ บริษยูนิ

ลิเวอร์ บริษัทโตโยต้า  ฯลฯ องค์ประกอบที่จะท าให้ธุรกิจประสบผลส าเร็จมี 4 องค์ประกอบ ได้แก่ สินค้า/การบริการ 

กระบวนการ การตลาดมอือาชพี และ ลูกค้า [13] 

 บูรณาการโปรแกรมการตลาดเพื่อส่งมอบคุณค่าสูงสุด 

5.1. คุณค่าและการเลือกผลิตภัณฑ์  

คุณค่าเป็นการเปรียบเทียบระหว่างผลประโยชนส์ิ่งท่ีได้รับ (คุณภาพของสินค้า)  และ สิ่งท่ีเสียไป (ราคาสินค้า) ซึ่ง

ลูกค้าบางคนเลอืกซื้อสินค้าเพราะคุณภาพด ีบางคนเลือกซือ้สนิค้าเพราะราคาสมเหตุสมผล บางคนซือ้สนิค้าโดยการ

เปรียบเทียบระหว่างคุณภาพสินค้า และราคาสินค้า คุณค่ามีผลกระทบต่อความภักดีของลูกค้าและการเจริญเติบโต

ของรายได้องค์กร องค์ประกอบของคุณค่ามี 30 ชนิดซึ่งจัดกลุ่มได้ 4 กลุ่ม นอกจากนัน้ การพัฒนาคุณค่าควรพัฒนา

ใน 3 ขอบเขต คือการพัฒนาสินค้าใหม ่การต้ังราคาและการแบ่งสว่นตลาด [14] 

รูปแบบของคุณค่าแสดงในลักษณะของความต้องการได้ 4 ชนิด ความต้องการด้านการปฏบัิติงาน อารมณ์ การ

เปลี่ยนแปลงชีวิตและผลกระทบตอ่สังคม (ดังตารางที่ 2) 

ตารางที่ 2 องค์ประกอบของคุณค่า 

ความต้องการ คุณค่า 

การปฏิบัตงิาน/หน้าที่   การสะท้อนความเป็นตัวเอง 

อารมณ์   ให้ความหวัง แรงจูงใจ การประสบความส าเร็จ การเป็นเจ้าของ  

การเปลี่ยนแปลงชีวิต  ลดความกังวล ให้รางวัลกบัตนเอง การออกแบบ/สุนทรียะความสนกุ/บันเทิง คุณค่า  

ผลกระทบทางสังคม  ประหยัดเวลา สร้างรายได ้ลดความเสี่ยง เชื่อมต่อ บูรณาการ ลดค่าใช้จา่ย คุณภาพ ความ

หลากหลาย จูงใจ ข้อมลู  

ท่ีมา (Almquist et al., 2016) 

  องค์ประกอบของคุณค่า 5 อันดับแรกท่ีมีความส าคัญต่อธุรกิจร้านค้าปลีกขายเสื้อผ้า ร้านค้าปลีกขายถูก 

ร้านโชวห์่วย ร้านอาหารและเครื่องดื่ม สมาร์ทโฟน (Smartphone) (ดังตารางที่ 3) 
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ตารางที่ 3 องคป์ระกอบคุณคา่ของธุรกิจ 

ประเภทธุรกจิ องค์ประกอบคณุคา่ ประเภทธุรกจิ องค์ประกอบคณุคา่ 

ร้านค้าปลีกขายเสื้อผ้า 

 

1.คุณภาพ 

2.ความหลากหลาย 

3. ห ลี ก เ ลี่ ย ง ค ว า ม

ผิดพลาด 

4.การออกแบบ/สุนทรียะ 

5.ประหยัดเวลา 

โทรทัศน์ 

ผู้ให้บริการ 

1.คุณภาพ 

2.ความหลากหลาย 

3.ลดคต้นทุน 

4.การออกแบบ/สุนทรียะ 

5.ความสนุก/บันเทิง 

ร้านค้าปลีกขายถูก 

 

1.คุณภาพ 

2.ความหลากหลาย 

3.ลดคต้นทุน 

4. ประหยัดเวลา 

5.ให้รางวัลกับตนเอง  

ธนาคาร 1.คุณภาพ 

2.การเข้าถึง 

3. มรดก  

4.  ห ลี ก เ ลี่ ย ง ค ว า ม

ผิดพลาด 

5.ลดความกังวล 

ร้านโชว์ห่วย 

 

1.คุณภาพ 

2.ความหลากหลาย 

3.สิ่งจูงใจ 

4.ลดคต้นทุน 

5. ให้รางวัล 

โบร์กเกอร์ 1.คุณภาพ 

2.สร้างรายได้ 

3.มรดก 

4.ความหลากหลาย 

5.การเข้าถึง 

ร้ า น อ า ห า ร แ ล ะ

เครื่องดื่ม 

1.คุณภาพ 

2. สิ่งจูงใจ 

3.ความหลากหลาย 

4.การออกแบบ/สุนทรียะ 

5.คุณค่าการรักษาโรค 

ประกันภัยรถยนต์ 1.คุณภาพ 

2. ลดความกังวล 

3.ลดคต้นทุน 

4.การเข้าถึง 

5.ความหลากหลาย 

สมาร์ทโฟน  1.คุณภาพ 

2. ลดพลังงาน 

3.ความหลากหลาย 

4.Organizes 

5.การเชื่อมตอ่ 

บัตรเครดิต 1.คุณภาพ 

2.ความหลากหลาย 

3.รางวัล 

4.การออกแบบ/สุนทรียะ 

5.การเข้าถึง 

ท่ีมา (Almquist et al., 2016) 

5.2. ส่วนประสมการตลาด  

ส่วนประสมการตลาด (The Marketing Mix) เป็นปัจจัยท่ีฝ่ายการตลาดควบคุมได้ หลังจากท่ีบริษัทคัดเลือก

ตลาดเป้าหมายแล้ว ขั้นต่อไปบริษัทต้องตอบสนองความต้องการของลูกค้าเป้าหมายให้เกิดความพึงพอใจ โดย
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ผู้จัดการตลาดต้องพัฒนาโปรแกรมการตลาด ท่ีเข้าถึงตลาดเป้าหมาย ซึ่งเจอโรเม แมคคาร์ธี เรียกว่า ”4Ps’ มีดังนี้ 

(แสดงดังภาพท่ี 7) ผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นสินค้า บริการ และความคิดท่ีสร้างความพึงพอใจตามความต้องการ

ของลูกค้า ราคา (Price) เป็นสิ่งท่ีใช้ในการแลกเปลี่ยน การส่งเสริม (Promotion) เป็นวิธีการตดิต่อสื่อสารระหว่าง

ผู้ขายกับผู้ซือ้ และสถานที่ (Place) เป็นวธีิการน าผลิตภัณฑไ์ปถึงมอืลูกค้า [15] 

 

 

 

 

 

 ภาพท่ี 7 ส่วนประสมการตลาด 

ท่ีมา (Kotler, 1994: 98) 

  การทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด ซึ่งมีส่วนประสมแตกต่างกัน ได้แก่ 4Ps ได้แก่ 

สินค้า (Product) ราคา (Price) การส่งเสริม (Promotion) สถานท่ี (Place) และ 5Ps เพิ่มบุคคล (people) หรือ 7Ps โดย

เพิ่ม หลักฐานทางกายภาพ (Physical evidence) กระบวนการ (Process) [16] โดยสรุปแล้วส่วนประสมการตลาดจะมี

องคป์ระกอบความหลากหลายตัง้แต ่4Ps จนกระท่ัง 7s 

 สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าที่ท าก าไร 

การเปลี่ยนจากการท าการค้า หรือธุรกรรม (a Transaction) เป็นการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า ท าให้ลูกค้า

กลายเป็นหุ้นส่วน [17](ดังตารางท่ี 4) ดังนั้น บริษัทต้องให้ค ามั่นระยะยาวกับลูกค้า ในด้าน คุณภาพสินค้า คุณภาพ

การบริการ และนวัตกรรม   การตลาดสัมพันธภาพเป็นการรักษา และปรับปรุงลูกค้าในปัจจุบัน ข้อสันนษิฐานเบื้องต้น

ของการตลาดสัมพันธภาพยดึถือว่า ลูกค้ารักษาความสัมพันธ์กับบริษัทใดบริษัทหนึ่งโดยเฉพาะ มากกวา่เปลี่ยนไปใช้

บริการหลายๆบริษัท  

กรอบคิดของนักการตลาดท่ีสร้างความสัมพันธ์กับ 4 กลุ่ม [18] ประกอบด้วย หุ้นส่วนกับผู้ขายปัจจัยการ

ผลิต (Suppliers partnership) หุ้นส่วนดา้นข้าง (Lateral partnership) หุ้นส่วนกับผู้ซือ้ (Buyer partnership) และ 

หุ้นส่วนภายใน (Internal partnership) ดังรายละเอยีดต่อไปนี้ 

(1) หุ้นส่วนกับผู้ขายปัจจัยการผลิต ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ เป็นการแลกเปลี่ยนระหว่าง

ผู้ผลิต และผู้ขายปัจจัยการผลิต โดยจิต (Just In Time: JIT) และ การจัดการคุณภาพรวม (Total Quality 

Management: TQM) การแลกเปลี่ยนดา้นโฆษณา ตัวแทนการวิจัยการตลาด และการบริการลูกค้า 

 

 

 

การสง่เสริม (Promotion) 

ราคา (Price) ผลิตภัณฑ(์Product) 

ตลาดเป้าหมาย 

สถานท่ี (Place) 
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(2) หุ้นส่วนด้านข้าง ประกอบด้วย คู่แข่งขัน เป็นพันธมิตรทางกลยุทธ์ระหว่างบริษัท และคู่

แข่งขัน โดยใช้พันธมิตทางเทคโนโลยี การตลาด หรือ  องค์กรไม่แสวงหาผลก าไร เป็นการแลกเปลี่ยนระหว่างผู้ผลิต 

และผู้ขายปัจจัยการผลิต รัฐบาลเป็นร่วมมอืท าการวจิัยและพัฒนาระหว่างบริษัท และรัฐบาล   

(3) หุ้นส่วนกับผู้ซื้อ ประกอบด้วยผู้บริโภคคนสุดท้ายเป็นการแลกเปลี่ยนระยะยาวระหว่าง

บริษัทกับลูกค้า ตลาดคนกลาง เป็นการแลกเปลี่ยนแบบ   

(4) หุ้นส่วนภายใน  ประกอบด้วยฝ่ายต่าง ๆ เช่น การตลาด การเงิน การผลิต ฯพนักงาน เป็น

การแลกเปลี่ยนระหว่างบริษัทกับพนักงาน หรอืเรียกว่า การตลาดภายใน หนว่ยธุรกิจ   

 ตารางที่ 4 เปรียบเทียบการตลาดเพื่อการคา้ และการตลาดเพื่อสร้างความสัมพันธ์ 

เกณฑ์ การตลาดทางการค้า ก า ร ต ล า ด เ พื่ อ

ความสัมพันธ์ 

จุดสนใจ (Focus on) หาลูกค้าใหม ่ รักษาลูกค้าเดิม 

ก าหนดทิศทาง  คุณลักษณะของการบริการ ผลประโยชนข์องลูกค้า 

ขอบเขตของระยะเวลา  รายะสั้น ระยะยาว 

การบริการลูกค้า  น้อย สูง 

การผูกพันกับลูกค้า จ ากัด สูง 

การตดิตอ่ลูกค้า  จ ากัด สูง 

คุณภาพ  เบือ้งต้น และ การปฏบัิติ ท้ังระบบ 

 ท่ีมา (Payne, 1994) 

กล่าวโดยสรุปความผูกพันและความไว้วางใจ (Commitment and trust) น าไปการร่วมมือท างานท่ีก่อให้เกิด

ผลส าเร็จ เพราะ ความผูกพันและความซื่อสัตย์หนุนเสริมประสิทธิภาพ ผลิตภาพ และประสิทธิผล ซึ่งความผูกพันและ

ความไว้วางใจเป็นกุญแจส าคัญในการสร้างความส าเร็จให้กับการตลาดสัมพันธ์ เนื่องจาก 1) รักษาความสัมพันธ์โดย

การร่วมมือกับหุ้นส่วน 2) ต่อต้านความสัมพันธ์ในระยะสั้น เพื่อรักษาผลประโยชน์ระยะยาวกับหุ้นส่วนเดิม และ 3) 

สร้างความมั่นใจกับการกระท าท่ีมีความเสี่ยงสูง กุญแจส าคัญของการสร้างความสัมพันธ์ทางการตลาดคือ การรักษา

ลูกค้า ซึ่งมีประโยชน์หลายประการเช่น ลูกค้าท่ีพึงพอใจจะอ้างอิงบริษัท และพร้อมจะจ่ายแพงส าหรับความเป็นเลิศ

ของการบริการ ค่าใชจ้่ายในการหาลูกค้าใหมสู่ง ฯลฯ 

6.2. การตลาดแบบสัมพันธ์ และโปรแกรมการตลาด 

การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าจะประสบผลส าเร็จได้ บริษัทควรระบุเส้นทางเพื่อติดต่อกับลูกค้าอย่าง

ใกล้ชิด โดยผ่านสว่นประสมการตลาดเฉพาะ การพัฒนาความสัมพันธ์กับลูกค้านีเ้รียกว่า การตลาดแบบสัมพันธ์ ซึ่ง

เชื่อมโยงบริษัท กับลูกค้าแต่ละคน พนักงาน ซัพพลายเออร์ และหุ้นส่วนอื่น เพื่อให้เกิดผลประโยชน์ร่วมกันในระยะ

ยาว หลักการตลาดใหม่ เป็นการบูรณาการ 4Ps 4Cs และ 4As  ดังตารางที่ 5 
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กลยุทธ์การตลาดเกิดใหม่หรือตลาดเศรษฐกิจฐานราก ประกอบด้วยการยอมรับ (Acceptability) ถูกสตางค์ 

(Affordability) ถูกตาม(Accessibility) การตระหนัก(Awareness) ซึ่งเขียนเป็นอักษรย่อว่า “4As” [19] กล่าวคือ 
การยอมรับหมายถึงประโยชน์ของสินค้าและบริการต้องมีมากกว่าความคาดหวังและประสบการณ์ของลูกค้า

เป้าหมาย ซึ่งการยอมรับประกอบด้วยปัจจัย 2 ด้านคือคุณสมบัติทางหน้าที่และทางจิตวิทยา  ถูกสตางค์ คือผู้บริโภค

มีอ านาจซื้อและความยินดีจะซื้อ  ถูกตาม คือผู้บริโภคมีความสะดวกในการเลือกซื้อสินค้าหรือการบริการและใช้

สินค้าและการตระหนัก หมายถึงผู้บริโภคได้รับข้อมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติสินค้าและประโยชน์ซึ่งจูงใจผู้บริโภคให้ซื้อ

สินค้า 

ตารางที่ 5 การตลาดเพื่อสร้างคุณค่า 4P, 4C, 4A   

4 P’s-ห่วงโซ่อุปทาน  4 C’s-ห่วงโซ่อุปสงค์  4 A-ห่วงโซ่คุณค่า  

ผลิตภัณฑ ์(Product) คุณค่าเพ่ิม  

(Customer Value) 

ถูกตัว  

(Addressability) 

ตัง้ราคา (Price) ตน้ทุนซือ้ 

(Cost to Customer) 

ถูกสตางค์  

(Affordability) 

ชอ่งทางจ าหนา่ย (Place) ซื้อได้สะดวก 

(Convenience) 

ถูกตาม 

(Accessibility) 

การสื่อสารการตลาด 

(Promotion) 

การตดิตอ่สื่อสารกัน 

(Communication) 

ถูกต้อง 

(Accountability) 

  

 ยดึถือคุณค่าจากก าไรและคุณค่าลูกค้า 

7.1. สร้างสรรค์ความภักดีลูกค้าและการรักษาลูกค้า 

ลูกค้าที่มคีวามจงรักภักดีตอ่ตราสินค้าซึ่งจัดตามพฤตกิรรม และทัศนคตติ่อตราสินค้าของการบริการ จัดได้ 

4 ประเภท [20] ดังภาพท่ี 8  ท่ีแสดงความจงรักภักดีแท้จริง หมายถงึลูกค้ามีทัศนคติและพฤติกรรมในทางท่ีด/ีบวกตอ่

การบริการ เช่น บริษัท USAA (United Service Automobile Association) เน้นท่ีการรักษาลูกค้า และการสร้าง
ความสัมพันธ์ระยะยาวกับลูกค้า ซึ่งไม่เหมือนกับบริษัทอื่นท่ีเน้นการแสวงหาลูกค้ารายใหม่ ลดราคาสินค้า และ

ส่งเสริมการขายในระยะเวลาสั้นๆ บริษัท USAA ศึกษาลูกค้าตลอดเวลา เพื่อความเข้าใจการเปลี่ยนแปลงความ
ตอ้งการและความคาดหวังของลูกค้า 

 

 

 

 

ภาพท่ี 8 มติขิองความจงรักภักดีของลูกค้า 

ความจงรักภักดแีท้จริง 

 
ความจงรักภักดแีฝง  

 

ไมม่คีวามจงรักภกัด ี

 

ความจงรักภักดปีลอมแปลง 

 ทัศนคต ิ

ลบ 

บวก 

พฤตกิรรมการซือ้ ลบ บวก 
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 ท่ีมา (Wulf, 2003) 

7.2. การสร้างคุณค่าลูกค้า  

7.2.1 ความหมายของคุณค่าลูกค้า 

คุณค่าลูกค้า (Customer equity) คือผลรวมของมูลค่าตลอดชีวิตลูกค้าท้ังลูกค้าในปัจจุบันและอนาคต 

มูลค่าลูกค้าตลอดชีพและคุณค่าลูกค้า (customer lifetime valueand customer equity: CLV & CE) เป็นการหา

ลูกค้า รักษาลูกค้าและขยายฐานลูกค้า [21] ดังภาพท่ี 9 แสดงโปรแกรมการตลาดมผีลกระทบต่อคุณค่ากิจการด้วย

การสง่ผ่านมูลค่าลูกค้าตลอดชีพและคุณค่าลูกค้า 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 9 แบบจ าลองมูลค่าลูกค้าตลอดชีพ 

ท่ีมา (Gupta, et al., 2006) 

การทดแทนระหว่างกลยุทธ์การตลาดกับผลตอบแทนทางการจากการเปรียบเทียบการเปลี่ยนแปลงระหว่าง

คุณค่าลูกค้ากับตน้ทุนสว่นเพิ่ม [22]  การศกึษาผลกระทบของส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีต่อคุณค่าลูกค้าของธุรกิจ

สปา [23] ดังภาพท่ี 10 

 

 

 

 

 

 

 

CLV & CE 

โปรแกรมการตลาด 

การหาลูกคา้ 

คุณค่ากจิการ 

การรักษาลูกค้า การขยายฐานลูกค้า 

ผลิตภัณฑ ์

การสง่เสริม 

ราคา 

สถานท่ี 

ทั ศ น ค ติ ต่ อ

ตราสินคา้ 
มูลค่ าลูกค้ า

ตลอดชีพ 
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ภาพท่ี 10 แบบจ าลองของมูลค่าลูกค้าตลอดชีพ 

ท่ีมา (Lee, et al., 2014) 

จากตารางท่ี 6 แสดงความสัมพันธระหว่างผลิตภัณฑ์ สถานท่ี ราคา การส่งเสริมการตลาดกับทัศนคติต่อตรา

สินค้าและมูลค่าลูกค้าตลอดชีพของธุรกิจสปา 

ตารางที่ 6การทดสอบสมมติฐานมูลค่าลูกค้าตลอดชีพ 

 ก า ร

ประมาณค่า 

S.E. C.R. p-value 

ผลิตภัณฑ์ทัศนคติต่อตราสินค้า .61 .12 13.03 .00 

สถานที่ทัศนคติต่อตราสินค้า .01 .03 .35 .72 

ราคาทัศนคติต่อตราสินค้า .20 .04 6.58 .00 

การส่งเสริมทัศนคติต่อตราสินค้า .09 .06 2.94 .003 

ทัศนคติต่อตราสินค้ามูลค่าลูกค้าตลอดชีพ .36 .02 8.74 .00 

ผลิตภัณฑ์มูลค่าลูกค้าตลอดชีพ .10 .06 2.49 .01 

สถานที่มูลค่าลูกค้าตลอดชีพ .32 .02 9.10 .00 

ราคามูลค่าลูกค้าตลอดชีพ .05 .02 1.53 .12 

การส่งเสริมมูลค่าลูกค้าตลอดชีพ -.16 .04 -4.77 .00 

ท่ีมา (Lee, et al., 2014) 

 

 จริยธรรม และการรับผิดชอบต่อสังคมของการตลาด  
เนื่องด้วยบริษัท หรือ องค์กรเปลี่ยนแปลงทิศทาง ความคาดหวังของสังคมต่อนักการตลาดจึงเปลี่ยนแปลง

ไป ปัจจุบัน มาตรฐานของการปฏิบัติการตลาดเปลี่ยนแปลงจากผลประโยชน์ของบริษัทกลายเป็นผลประโยชน์ของ

ลูกค้า หรือผู้ซื้อ นอกจากนั้นบริษัทต้องพิจารณาผลกระทบต่อสังคม และสิ่งแวดล้อม เนื่องจากความแตกต่างของ

ผลประโยชน์ของลูกค้า บริษัท และสังคม นักการตลาดต้องค้นหาความสมดุลยระหว่างกลุ่มต่างๆ จริยธรรม และ

ความรับผิดชอบตอ่สังคมจะเป็นแนวทางปฏิบัตสิ าหรับผู้จัดการตลาดท่ีหาค าตอบท่ีซับซ้อนได้ 

8.1. จริยธรรม  
จริยธรรม (Ethics) มีประเด็นทางการตลาดมากมายท่ีไม่ได้เขียนไว้ในกฎหมาย เช่น ลูกค้าควรประเมิน

ความปลอดภัยของสนิค้าหรือไม?่ ข้อมูลของลูกค้าควรเปิดกับบริษัทอื่นหรือไม?่ 
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การโฆษณาท่ีใชม้อือาชีพ (นักบัญชี นักกฎหมาย หรือ นายแพทย)์เป็นผู้แสดงจะมีความเหมาะสมหรือไม?่ ค าถาม

เหล่านี้มีความสัมพันธ์กับจริยธรรม ซึ่งเป็นคุณธรรม (Morale) และค่านิยมท่ีจัดกรอบการตัดสินใจ และปฏิบัติของ

บุคคล หรือ กลุ่มคน  

 จริยธรรมทางการตลาด (The marketing ethics) ประกอบด้วย 3 มิติ [24] ได้แก่ 1) การรับรู้ความส าคัญของ

จรยิธรรม และความรับผิดชอบตอ่สังคม ซึ่งประเมนิผลโดยมาตราส่วน PRESOR โดยมี 3 องค์ประกอบคือก าไรไมใ่ช่

เป้าหมายท่ีส าคัญ แต่เป็นคุณภาพ การติดต่อสื่อสารและจริยธรรม  2) EPQ ซึ่งประกอบด้วย 2 องค์ประกอบ คือ 

อุดมคติและความสัมพัทธ์ (idealism and relativism) [25] และ 3) คุณค่าด้านจริยธรมบริษัท   

8.2. ความรับผิดชอบต่อสงัคม  
 ในขณะท่ีจริยธรรมเป็นประเด็นท่ีเกี่ยวกับเฉพาะผู้ผลิต กับผู้ซื้อเท่านั้น โดยท่ัวไป ความรับผิดชอบต่อสังคมของ

บริษัทประกอบด้วย 4 มิติ ได้แก่ เศรษฐกิจ กฎหมาย จริยธรรม และความมีใจบุญ (Philanthropy) [26] ความ

รับผิดชอบต่อสังคมของบริษัท (Corporate Social Responsibility: SCR) หมายถึง ค าสัญญาท่ีจะก าขัด หรือลดผลร้าย

ต่อสังคมต่ าท่ีสุด และเพิ่มคุณประโยชน์ระยะยาวให้สังคมมากท่ีสุด การศึกษาพบว่าสิ่งแวดล้อมและความมีใจบุญที

ผลกระทบตอ่การต้ังใจซือ้ของผู้บริโภค  

 

 สรุป 
การตลาดหมายถึงการบริหารความสัมพันธ์กับลุกค้าท่ีท าก าไร โดยมีเป้าหมาย ดึงดูดลูกค้าใหม่โดยการ

สร้างคุณค่าสูงสุดและรักษาลูกค้าเดิมโดยการสร้างความพงึพอใจให้กับลูกค้า  

กระบวนการตลาด ประกอบด้วย 5 ขั้นตอน ได้แก่ 1.เข้าใจความต้องการลูกค้า 2.ออกแบบกลยุทธ์การตลาดท่ี

ขับเคลื่อนคุณค่าลูกค้า 3.บูรณาการโปรแกรมการตลาดเพื่อส่งมอบคุณค่าสูงสุด 4.สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าที่ท า

ก าไร และ 5.ถอืคุณค่าจากก าไรและคุณค่าลูกค้า 

ความสัมพันธ์กับ 4 กลุ่ม ประกอบด้วย หุ้นส่วนกับผู้ขายปัจจัยการผลิต หุ้นส่วนด้านข้าง หุ้นส่วนกับผู้ซื้อ และ 

หุ้นส่วนภายใน  

การตลาดความสมัพันธ์เป็นการบูรณาการ 4Ps 4Cs 4As  ดังนี้  

4Ps ได้แก่ ผลิตภัณฑ ์ตัง้ราคา ชอ่งทางจ าหนา่ย การสื่อสารการตลาด  

4Cs ได้แก่ คุณค่าเพิ่ม ต้นทุนซือ้ ซื้อได้สะดวก การตดิตอ่สื่อสารกัน 

4As  ได้แก่ ถูกตัว ถูกสตางค์ ถูกตาม ถูกต้อง  

คุณค่าลูกค้า (Customer equity) คือผลรวมของมูลค่าตลอดชีวิตลูกค้าท้ังลูกค้าในปัจจุบันและอนาคต 
โปรแกรมการตลาดมีผลกระทบตอ่คุณค่ากิจการดว้ยการสง่ผ่านมูลค่าลูกค้าตลอดชีพและคุณค่าลูกค้า 
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 ค าถามท้ายบท 

1. การตลาดคืออะไร? 

2. กระบวนการทางการตลาดมกีี่ขั้นตอน 

3. แนวคิดการตลาด (marketing concept) แนวคิดของการมุ่งตลาด (Market-oriented concept) อะไร? และ

บริษัทหรือองคก์รมุง่ตลาดมลีักษณะอยา่งไร? 

4. การจัดการคุณภาพรวม (TQM) มีองค์ประกอบอะไร? จงอธิบายพอสังเขป 

5. ความแตกตา่งระหวา่งแนวคิดการขาย กับแนวคิดการตลาดคอือะไร? 

6. การตลาดสัมพันธ์ ประกอบด้วยอะไร? 

7. จงอธิบาย  การตลาดความสัมพันธ์เป็นการบูรณาการ 4Ps 4Cs 4As  ดังนี้  
8. ความภักดขีองลูกค้าเกิดจากปัจจัยอะไร? 

9. คุณค่าลูกค้าหมายถึงอะไร? 

10. จรรยาบรรณของการตลาดมอีะไร? จงอธิบาย 
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แผนบริหารการสอนประจ าบทท่ี 2 

จ านวน 3 ชั่วโมง 

 

หัวข้อเนื้อหาประจ าบท 

1. คุณค่าผู้บริโภค  

2. มูลค่าของลูกค้าตลอดชพี   

3. การบริหารลูกค้าสัมพันธ์  

 

วัตถุประสงค์เชงิพฤติกรรม 

1. บอกความหมายคุณค่าผู้บริโภคได้ 

2. อธิบายแบบจ าลองคุณค่าลูกค้าตลอดชีพได้ 

3. อธิบายกระบวนการการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ได้ 

 

วิธีสอนและกจิกรรมการเรียนการสอนประจ าบท 

1. ศึกษาจากเอกสารประกอบการสอนบทท่ี 2 เร่ืองคุณค่าผู้บริโภค 

2. การบรรยายสรุปเนื้อหา 

3. ให้นักศึกษาแบ่งกลุ่มย่อย ให้แต่ละกลุ่มมีสมาชิก 5-6 คน ศึกษาวีดีทัศน์เกี่ยวกับโฆษณา พร้อมเขียน

กระบวนการสื่อสารจากวดีีทัศน์ และน าเสนอชั่วโมงถัดไป 

4. นักศกึษาตอบค าถามท้ายบทแลว้น ามาสง่ในสัปดาห์ต่อไป 

สื่อการเรียนการสอน 

1. เอกสารประกอบการสอน 

2. สื่อการสอนอิเล็กทรอนิกส์ 
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การวัดผลและประเมนิผล 

1. สังเกตจากการเข้าช้ันเรียนและความสนใจขณะท่ีผู้สอนบรรยายของนักศกึษาในชัน้เรียน 

2. สังเกตความสนใจ การมสี่วนร่วมในการซักถาม การตอบปัญหาขณะที่ผู้สอนบรรยาย 

3. ตรวจสอบการน าเสนอกิจกรรมท้ายบท 

4. ตรวจสอบการตอบแบบฝึกหัดท้ายบท 
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บทท่ี 2 

คุณค่าของผู้บริโภค 

บทนี้ผู้เขียนจะอธิบายหัวขอ้มูลค่าผู้บริโภค แบบจ าลองมูลค่าลูกค้าตลอดชีพ ดังรายละเอยีดต่อไปนี้ 

 ลักษณะทั่วไปมูลค่าผู้บรโิภค 

การทบทวนงานวจิัยเกี่ยวกับมูลค่าผู้บริโภค (customer value) แลว้จัดกลุ่มการวจิัยเป็นการวจิัยมูลค่าฐานราคา 

(Price-based studies) ทฤษฎีวิธีการสู่เป้าหมาย (Means-end theory) และมูลค่าทางเหตุผลและทางอารมณ์ 

(Utilitarian & hedonic value) [27] (ดังภาพท่ี 11) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 11 การวจิัยเกี่ยวกับมูลค่าผู้บริโภค 

ท่ีมา (Sanchez-Fernandez et al., 2009) 

มูลค่าลูกค้า (Customer value) ประกอบด้วย 4 ส่วน [28]ได้แก่ ปฏสิัมพันธ์ (interactive) เป็นการปฏสิัมพันธ์

ระหว่างผู้บริโภคกับสินค้า การสัมพัทธ์ (Relativistic) โดยการเปรียบเทียบประโยชน์ระหว่างสินค้า บุคคลและ

สถานการณ์ ความชอบ (Preference) เป็นแนวคิดของการประเมินผลิตภัณฑ์ เช่น ความคิดเห็น ทัศนคติ หรือ 

พฤตกิรรมการใชส้ินค้า ฯ และประสบการณ์ (Experience) เป็นประสบการณ์จากการใชส้ินค้า ไมใ่ชก่ารซือ้สนิค้า  

การวจิัยมูลคา่ฐาน

ราคา 

ทฤษฎีวิธีการสู่

เป้าหมาย 
Zeithaml (1998) 

Monroe’s (1990)  

มติเิดียว  

มติพิห ุ

มูลค่า

ลูกค้า ล าดับขั้นมลูค่าลูกคา้ 

ประเภทมูลค่าของ

Holbrook (1888) 

ทฤษฎีมูลค่า 

มูลค่าทางเหตุผล

และทางอารมณ ์

ทฤษฎีมูลค่ากับการ

บริโภค 
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มิติของมูลค่าลูกค้าประกอบด้วย 3 ด้าน ได้แก่ มูลค่าลูกค้า ภายนอกกับภายใน (Extrinsic vs. Intrinsic) ใช้

แนวทางวิธีการสู่เป้าหมาย (means-end approach) มูลค่าลูกค้ากับมูลค่าคนอื่น (Self-oriented vs. Other-

oriented) และมูลค่าลูกค้าเชงิรุกกับเชงิรับ (Active vs. Reactive) (ดังตารางที่ 7) 

 

ตารางที่ 7 มูลค่าผู้บริโภค ของ Holbrook 

 มูลค่าลูกคา้ 

 ภายนอก  ภายใน  

มุ่งตนเอง  1)ประสิทธิภาพ หรือความเป็นเลิศ 3)การละเล่นหรือสุนทรียะ 

มุ่งผู้อ่ืน  2)สถานภาพหรือศักดิ์ศรี 4) จรยิธรรมหรือสปิริต 

ท่ีมา (Holbrook, 1996) 

มูลค่าลูกค้ามี 8 ประเภท ดังนี้  ประสิทธิภาพ (Efficiency) เช่น อัตราส่วนผลผลิตกับปัจจัยน าเข้า ความ
สะดวกสบาย ฯ ความเป็นเลิศ เช่น คุณภาพ  ฯ การละเล่น เช่น ความสนุก ฯ สุนทรียะ เช่น ความงาม ฯ สถานภาพ 

เชน่ ความส าเร็จ ความประทับใจ การบริหารจัดการ ฯ ศักดิ์ศรี เช่น ชื่อเสียง ทรัพยส์ิน ความเป็นเจ้าของ ฯ จรยิธรรม  

เช่น ความยุตธิรรม จริยธรรม คุณธรรม ฯ และ สปิริต (Spirituality) เช่น ซื่อสัตย ์การหลุดพ้น ฯ ความปิติยินดี วัตถุ

มงคล (ecstasy, sacredness) 

การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างมูลค่าลูกค้ามี 8 ประเภท การเล่น สุนทรียะ จริยธรรม การหลีก (Escapism) 

ประสิทธิภาพ คุณภาพการบริการ สถานภาพและชื่อเสียง [29] (ดังตารางที่ 8)  

ตารางที่ 8 ประเภทของมูลค่าลูกค้า 

 ภายใน  ภายนอก มุ่งตนเอง  มุ่งคนอื่น เชิงรุก เชิงรับ  

การเล่น .34  .18  .36  

สนุทรียะ .35  .21   .20 

จริยธรรม .11   .12 .08  

การหลบเลี่ยง  .47   .48  .28 

ประสิทธิภาพ  .25 .24  .45  
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คุ ณ ภ า พ ก า ร

บริการ 

 .61 .58   .59 

สถานภาพ  .21  .36 .36  

ชื่อเสียง   .14  .30  .12 

ท่ีมา (Gallarza et al., 2017) 

โครงสร้างของมูลค่าลูกค้ามี 6 มิติ ประสิทธิภาพ คุณภาพการบริการ มูลค่าทางสังคม การเล่น สุนทรียะ และ

มูลค่าความบริสุทธ์ิใจ (Altruistic value) 

ตารางที่ 9 ผลการวเิคราะห์องค์ประกอบเชงิยนืยันสองช้ัน 

มูลค่าลูกค้า น้ า ห นั ก

องค์ประกอบ 
t-value R2 

ประสิทธิภาพ  .30 8.05 .45 

คุณภาพ  .44 11.35 .58 

มูลค่าทางสังคม  .42 7.57 .54 

การเล่น   .65 11.67 .79 

สุนทรียะ .48 11.15 .57 

ความบรสิุทธิ์ใจ  7.74 .27 

ท่ีมา (Sanchez-Fernandez et al., 2009) 

Gallarza et al. (2017) พัฒนามาตรวัดมูลค่าลูกค้าของ Holbrook โดยจัดกลุม่ดัชนไีด้ 6 กลุ่ม คือ ประสิทธิภาพ  
คุณภาพ มูลค่าทางสังคม การเล่น สุนทรียะ และ ความบริสุทธ์ิใจ  

จากภาพท่ี 12 แสดงมูลค่าลูกค้าภายนอกกับมูลค่าลูกค้าภายใน (Extrinsic vs. Intrinsic) ใช้แนวทางวิธีการสู่

เป้าหมาย (means-end approach) มีความสัมพันธ์กับความพงึพอใจและความภักดขีองลูกค้า 
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ภาพท่ี 12 ดัชนมีูลค่าลูกค้า 

ท่ีมา (Gallarza et al., 2017) 

มาตรวัดมูลค่าทางประสบการณ์ของร้านค้าปลีก (Experience Value Scale: EVS)ประกอบด้วย 4 ชนิด คือ 

การละเล่น สุนทรียะ ผลตอบแทนของลูกค้าต่อการลงทุน (Consumer Return on Investment: CROI) และความ

เป็นเลิศของการบริการ ซึ่งประกอบด้วยตัวบ่งชี้จ านวน 19 ชนิด [30]ได้แก่ สุนทรียะ ประกอบด้วยองค์ประกอบของ 

Visual Appeal และความบันเทิง ซึ่งมตีัวบ่งชี้จ านวน 6 ชนิด การละเล่น ประกอบด้วยองค์ประกอบของการหลุดพ้น
และความสนุกสนานซึ่งมีตัวบ่งชี้จ านวน 5 ชนดิ ผลตอบแทนของลูกค้าต่อการลงทุน ประกอบด้วย ประสิทธิภาพและ

คุณค่าทางเศรษฐกิจซึ่งมีตัวบ่งช้ีจ านวน 6 ชนิด และความเป็นเลิศของการบริการ ซึ่งมตีัวบ่งช้ีจ านวน 2 ชนิด 

 คุณค่าของผู้บรโิภค 

2.1. มูลค่าลูกค้าตลอดชีพ 

 การตลาดแบบดั้งเดิมคือการแบ่งส่วนตลาด การคัดเลือกตลาดเป้าหมาย และการก าหนดราคาสินค้า และ 

การส่งเสริมการตลาดมวลชน โดยมีตัวประเมินทางการตลาดคือ ยอดขายรวม และก าไร ถึงอย่างไรก็ตาม [31] 
เนื่องจากมีเทคโนโลยขีั้นก้าวหนา้ที่ท าให้บริษัทสามารถตดิตอ่และปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าแบบตัวต่อตัวได้อยา่งลึกซึ้ง โดย

เป็นการติดต่อสื่อสารแบบสองทาง ดังนั้นแนวคิดการตลาดจะเปลี่ยนเป็นการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าระยะยาว 

และใชต้ัวประเมินทางการตลาดแบบใหม ่4 ชนิด คือ ความสามารถท าไรของลูกค้า (Customer Profitability) คุณค่า

ตลอดชีวิตของลูกค้า (Customer Lifetime Value) คุณค่าของลูกค้า (Customer Equity)และส่วนครองคุณค่าของ

ลูกค้า (Customer Equity Share) 

 

 

ความภักด ีความพึงพอใจ 

มูลค่า  

สุนทรียะ 

ภายนอก 

การละเล่น 

การหลบเลี่ยง 

จรยิธรรม 

ประสิทธิภาพ 

คุณภาพบริการ 
ภายใน  

สถานภาพ 

ชื่อเสียง 
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ตารางที่ 10 ตัวประเมินทางการตลาด  

แบบดั้งเดิม แบบใหม ่

สินค้าท าก าไร  ลูกค้าท าก าไร   

ยอดขายปัจจุบัน  มูลค่าลูกค้าตลอดชีพ   

คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity  คุณค่าลูกค้า (Customer Equity  

ส่วนครองตลาด  ส่วนครองคุณค่าของลูกค้า   

ท่ีมา (Rust et al., 2010) 

 แบบจ าลองมูลค่าลูกค้าตลอดชีพ 

 นักการตลาดได้พัฒนาแบบจ าลองในการประยุกต์กับมูลค่าลูกค้าตลอดชีพ ได้แก่ Blattberg&Deighton(1996) 

[32]  Reinartz&Kumar (2000) Reinartz&Kumar (2003) Rust et al.(2004) [33] ฯลฯ ซึ่งเสนอแบบจ าลอง

มูลค่าลูกค้าตลอดชีพ (CLV) แบบจ าลองคุณค่าลูกค้า (CE) แบบจ าลองฐานข้อมูลทางการตลาด แบบจ าลองปัจจัยท่ี
ส่งผลตอ่มูลค่าลูกค้าตลอดชีพ และแบบจ าลองการจัดสรรทรัพยการฐานมูลค่าลูกค้าตลอดชีพ ดังตารางท่ี 11 

ตารางที่ 11 แบบจ าลองของมูลค่าลูกค้าตลอดชีพ 

แบบจ าลอง  งานวิจัย ROI 

modeled& 

calculated 

CLV 

calculate

d 

Mkt 

communi

cation 

affects 

CLV 

CLV-

based 

resourc

e 

allocati

on 

resource 

allocation 

for each 

customer 

resource 

allocatio

n across 

channel

s 

Compar

ison of 

custom

er-

based 

metric 

Statistical 

details 

มู ล ค่ า ลู ก ค้ า

ตลอดชพี 

Berger&Nasr(1998)         

Berger et al. (2002)         

คุณค่าลูกค้า 

CE 

Blattberg&Deighton(

1996) 

        

Libai et al.(2002)         

ฐ า น ข้ อ มู ล

ทางการตลาด

Database MKTG 

Reinartz&Kumar 

(2000) 

        

Bolton et al.(2004)         

ปัจ จัย ท่ี ส่ งผล

ต่อ CLV  

Reinartz&Kumar 

(2003) 

        

Rust et al.(2004)         

Berger&Beckhwati(2

001) 
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ก า ร จั ด ส ร ร

ทรัพยการฐาน 

CLV 

Venkatesan & 

Kumar (2004) 

        

ท่ีมา (Venkatesan & Kumar, 2004) 

  

กรอบแนวคิดมูลค่าลูกค้าตลอดชีพเพื่อการคัดเลือกลูกค้าและจัดสรรทรัพยากร กล่าวคือคุณลักษณะผู้บริโภคและ

ปัจจัยดา้นผู้ขายปัจจัยการผลิต ท่ีสง่ผลตอ่มูลค่าลูกค้าตลอดชีพ [34] (ดังภาพท่ี 13) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 13 กรอบแนวคิดมูลค่าลูกค้าตลอดชีพเพื่อการคัดเลอืกลูกค้า 

ท่ีมา (Venkatesan & Kumar, 2004) 

 คุณลักษณะผู้บริโภค ประกอบด้วย ต้นทุนการสับเปลี่ยน เช่น การอัปเกรด การขายสินค้าไขว้ (Upgrading and 

Cross-buying) การมีส่วนร่วม ได้แก่ การติดต่อสื่อสารสองทาง และจ านวนการซื้อซ้ า จ านวนการซื้อซ้ า และจ านวน

ครั้งของการตดิต่อทางเว็บไซต์ .พฤติกรรมในอดีต เช่น การซื้อสินค้า และ คุณลักษณะผู้บริโภค ได้แก่ ก าไรส่วนเกิน

ลูกค้า ขนาดของมูลค่าลูกค้า ตลอดจน ปัจจัยด้านผู้ขายปัจจัยการผลิต  ได้แก่ การติดต่อแบบเผชิญหน้า การประชุม

การขาย การตดิตอ่ทางไปรษณีย์ โทรศัพท์และทางเว็บไซต์ ระยะเวลาการตดิตอ่ การตดิตอ่สื่อสารแบบบูรณาการ  

 

คุณลกัษณะผู้บริโภค 
1.ต้นุทนการสับเปลี่ยน 

2.การมีส่วนรว่ม 

3.พฤติกรรมในอดีต 

 

ปัจจัยด้านผู้ขายปัจจัยการ

ผลิต 

-ช่องทางการติดต่อสื่อสาร 

คุณลักษณะผู้บริโภค 
 

ต้นทุน

การตลาด 

ก าไรส่วนเกิน 

พยากรณ์

ความถีก่าร

ซือ้ 

ก าไรรวม 

อัตราลด 

มูลค่าลูกค้า

ตลอดชีพ 

สรา้งกฏการ

จัดสรร

ทรัพยากร 

จั ด ส ร ร

ทรัพยากร 
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3.1. แบบจ าลองมูลค่าลูกค้าตลอดชีพของ Berger & Nasr (1998)  

แบบจ าลองทางการตลาดเพื่อประยุกต์กับการค านวณมูลค่าลูกค้าตลอดชีพ [35](Customer lifetime value: 

CLV) โดยแบ่งเป็นกรณีตามระยะเวลาการซื้อ ได้แก่ กรณีท่ี 1 การซื้อสินค้าปีละคร้ัง กรณีท่ี2. ซื้อสินค้าปีละหลายๆ

ครัง้ ดังนี ้

กรณท่ีี 1 การซือ้สนิค้าปีละครัง้ 

𝐶𝐿𝑉 = [𝐺𝐶 ∗ ∑
𝑟𝑖

(1 + 𝑑)𝑖

𝑛

𝑖=0

] − [𝑀 ∗ ∑
𝑟𝑖−1

(1 + 𝑑)𝑖−0.5

𝑛

𝑖=1

] 

ก าหนดให้ 

 GM คือ ก าไรส่วนเกิน 

 M คือ ต้นทุนสนิค้าหรือการบริการลูกค้า 

 d คือ อัตราสว่นลดหรือตน้ทุนของการลงทุน (discount rate หรือ cost of capital) 

 r คือ อัตราการรักษาลูกค้า 

 iคือระยะเวลา 

ตัวอย่างท่ี 1 กิจการใช้ค่าใช้จ่ายในการส่งเสริมการขายต่อลูกค้าเท่ากับ 50 บาท และอัตราการรักษาลูกค้า

ต่อปีเท่ากับ 75% จงท าการประมาณการกระแสเงินสดในระยะเวลา 10 ปี กิจการมีก าไรส่วนเกินต่อลูกค้าเท่ากับ 

260 บาท นอกจากนั้นอัตราลด กับกิจกรรมการตลาด (discount rate) เท่ากับ  20% 

𝐶𝐿𝑉 = [260 ∗ ∑
. 75𝑖

(1 + .2)𝑖

10

𝑖=0

] − [50 ∗ ∑
. 75𝑖−1

(1 + .2)𝑖−0.5

10

𝑖=1

] = 568.78 

กรณท่ีี 2 เป็นกรณีท่ีมีการซื้อบ่อยๆมากกว่า 1 ปี ก าหนดให้ pเป็นจ านวนการซื้อตอ่ปี 

𝐶𝐿𝑉 = [𝐺𝐶′ ∗ ∑
𝑟′𝑖

(1 + 𝑑)𝑖/𝑝

𝑝𝑛

𝑖=0

] − [𝑀′ ∗ ∑
𝑟′𝑖−1

(1 + 𝑑)(𝑖−0.5)/𝑝

𝑝𝑛

𝑖=1

] 

ก าหนดให้ 

 GM’ คือ ก าไรส่วนเกิน 

 M’ คือ ต้นทุนสนิค้าหรือการบริการลูกค้า 

 d คือ อัตราส่วนลดหรือตน้ทุนของการลงทุน (discount rate หรือ cost of capital) 

 r’ คือ อัตราการรักษาลูกค้า 
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ตัวอยา่งท่ี 2 กิจการใช้ค่าใช้จ่ายในการส่งเสริมการขายต่อลูกค้าเท่ากับ 25 บาท และอัตราการรักษาลูกค้า

ต่อปีเท่ากับ 80% การประมาณการกระแสเงินสดในระยะเวลา 4 ปี (n=4) กิจการมีก าไรส่วนเกินต่อลูกค้าเท่ากับ 

125 บาท นอกจากนั้นอัตราลด กับกิจกรรมการตลาด (discount rate) เท่ากับ  20% 

 

𝐶𝐿𝑉 = [125 ∗ ∑
. 8𝑖

(1 + .2)𝑖/2

8

𝑖=0

] − [25 ∗ ∑
. 75𝑖−1

(1 + .2)
𝑖−0.5

2

8

𝑖=1

] = 354.69 

 

 

3.2. แบบจ าลองมูลค่าลูกค้าตลอดชีพของ Kumar (2006)  

กรอบแนวคิดของมูลคา่ลูกค้าตลอดชพีเกิดจากก าไรส่วนเกินสะสมลบด้วยต้นทุนในการหาลูกค้าใหม ่[36]ดังภาพ
ท่ี 14 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 14 กรอบแนวคิดของการวัด/ประเมินมูลค่าลูกค้าตลอดชีพ 

 ท่ีมา (Kumar, 2006) 

 

 

รายได้ 

ตน้ทุน 

ลบ 

ก าไรส่วนเกิน 

ต้ น ทุ น

การตลาด 

ก า ไ รส่ วน เกิ น

สุทธิ 

จ านวนการ

ซื้อคาหวังใน 3 ปี

ข้างหนา้ ต้นทุนในการ

หาลูกค้าใหม ่

ก าไรส่วนเกิน

สะสม 
 

CLV 

ลบ 

ลบ 

คูณ 
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ตารางที่ 12 ตัวประเมินความภักดขีองลูกค้า 

ตัวประเมนิ  ค าบรรยาย 

RFM  Recency -ระยะเวลาท่ีลูกค้าซือ้สนิค้าคร้ังสุดท้าย 

Frequency -ความถี่ในการซื้อสินค้า 

Monetary Value -จ านวนเงินท่ีใชซ้ื้อสินค้า 

มูลค่าลูกค้าในอดีต มูลค่าลูกค้าก าหนดโดยก าไรส่วนเกินรวมของลูกค้าในอดตี 

Share of Wallet Category value  ซึ่งประเมินผลได้ท้ังในระดับบุคคลและระดับรวม 

 ท่ีมา (Kumar, 2006) 

 มูลค่าลูกค้าตลอดชีพ (Customer life-time value: CLV)  โดยปกติจะใชร้ะยะเวลา 3 – 5 ปี  

 สูตรการค านวณมูลค่าลูกค้าตลอดชีพ 

𝐶𝐿𝑉 = ∑
(𝑝𝑡−𝑐𝑡)𝑟𝑡

(1+𝑖)𝑡
𝑇
𝑡=0 − 𝐴𝐶      

ก าหนดให้ 

 p คือ ราคาสินค้า 

 c คือ ต้นทุนสนิค้าหรือการบริการลูกค้า 

 d/i คือ อัตราส่วนลดหรือตน้ทุนของการลงทุน (discount rate หรือ cost of capital) 

 r คือ ความนา่จะเป็นท่ีลูกค้าซือ้ซ้ า 

 AC คือ ต้นทุนในการหาลูกค้าหรอืต้นทุนการตลาดหรือการขาย 

 ตารางที่ 13 การค านวณมูลค่าลูกค้าตลอดชีพ  

 ปี 0 ป1ี ป2ี ป3ี ป4ี ปี5 

จ านวนลูกค้า 100 90 80 72 60 48 

รายได้ต่อคน  100 110 120 125 130 

ต้นทุนแปรผันต่อคน  70 72    

ก าไรส่วนเกินต่อคน  30 38    

ต้นทุนในการหาลูกค้า 40      

ต้นทุนหรือก าไรรวม -4,000 2,700 3,040    

มูลค่าปัจจุบัน -4,000 2,454.55 2,512.4    
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ท่ีมา (Gupta et al., 2004) 

 ตัวอยา่ง กิจการมลีูกค้าจ านวน 100 คน มตีน้ทุนในการหาลูกค้าเท่ากับ 40 บาทต่อคน ดังนัน้ในปีท่ี 0 จะมตีน้ทุน

ในการหาลูกค้าเท่ากับ 4,000 บาท มูลค่าปัจจุบันสุทธิของก าไรในระยะเวลา 10 ปี เท่ากับ 13,286.52 บาท แลว้ลบ

ด้วยตน้ทุนการหาลูกค้า 4,000 บาท ดังนัน้จะมมีูลค่าลูกค้าตลอดชีพเท่ากับ 9,286.25 บาท หรือ  92.87 บาทต่อ

คน [37] 

  สูตรการค านวณมูลคา่ตลอดชีวิตของลูกค้า 

𝐶𝐿𝑉 = ∑
𝑚𝑟𝑡

(1+𝑖)𝑡
∞
𝑡=1 = 𝑚

𝑟

(1−𝑖−𝑟)
  

ก าหนดให้ 

 m= ก าไรส่วนเกิน      

 มูลค่าลูกค้าตลอดชีพคือผลคูณของก าไรส่วนเกินคูณกับ a margin multiple [r/(1+i-r)] จากตารางข้างล่างค่า

ก าไรส่วนเกินพหุท่ีดอัตราการซื้อซ้ าท่ีร้อยละ 80 และอัตราส่วนลดเท่ากับร้อยละ 12 มีค่าเท่ากับ 2.50 เชน่ ถ้าก าไร

ส่วนเท่ากับ 30 บาท มูลค่าลูกค้าตลอดชีพจะเท่ากับ 75 บาท 

ตารางที่ 14 ก าไรส่วนเกิน  

 อัตราส่วนลด  

อัตราการรักษาลูกค้า  10% 12% 14% 16% 

60% 1.20 1.5 1.11 1.07 

70% 1.75 1.67 1.59 1.52 

80% 2.67 2.50 2.35 2.22 

90% 4.50 4.09 3.75 3.46 

 

1. วิธีการรวม (An aggregated approach) มสีูตรดังนี้ 

CE = ∑ ∑ CMit (
1

1+δ
)

t
T
t=1

I
i=1   

ก าหนดให้ 

CE = คุณค่าลูกค้า  (ผลรวมของมูลค่าลูกค้าตลอดชีพ) 

CM = ก าไรส่วนเกินสุทธิ  

 = อัตราส่วนลด (discount rate) 
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i = ดัชนผีู้บริโภค  

t = ระยะเวลา  

T = จ านวนของช่วงระยะเวลาในการประมาณค่ามูลค่าผู้บริโภค 

CLV1 = ∑ [
(GC−M)

(1+d)t rt] − AT
i=0       

ก าหนดให้ 

r = อัตราการรักษาลูกค้า (rate of retention) 

CE(t) = ∑ [Ni,tαi,t(Si,t − Ci,t) − Ni,tBi,a,t + ∑ Ni,tαi,t
∞
k=1 (∏ ρj,t+k

k
j=1 )(Sj,t+k − Ci,t+k −I

i=0

Bi,r,t+k − Bi,AO,t+k) (
1

1+d
)

k

]      

2.มูลค่าลูกค้าตลอดชีพระดับบุคคล (Individual - Level approach) มสีูตรดังนี้ 

 

CLV𝑖 = ∑
(𝐹𝑢𝑡𝑢𝑟𝑒 𝐶𝑀𝑖𝑡−𝐹𝑢𝑡𝑢𝑟𝑒 𝑐𝑜𝑠𝑡𝑖𝑡)

(1+𝑑)𝑡
T
t=1      

ก าหนดให้ 

d = อัตราส่วนลด  

 1.ขัน้แรกค านวณก าไรส่วนเกินในอนาคต (Future CM) 

𝑁𝑃𝑉 𝑜𝑓 𝐸𝐺𝐶𝑖𝑡 = ∑ 𝑝t+x
n=t+1 (𝐴𝑐𝑡𝑖𝑣𝑒)𝑖𝑛 ×

𝐴𝑀𝐺𝐶𝑖𝑡

(1+𝑑)𝑛     

ก าหนดให้ 

d = อัตราส่วนลด หรือตน้ทุนการลงทุน  

AMGCit = ก าไรส่วนเกินเฉลี่ย  

x = ระยะเวลาในอนาคต  

P(Active) = ความนา่จะเป็นท่ีลูกค้าซือ้สนิค้า  

  ตัวอยา่ง ลูกค้าซือ้เสื้อผ้าเป็นเงินจ านวน 1,440 บาท และในอีก 4 เดอืนข้างหนา้จะซือ้ผ้าพันคอ หมอน ฯ ซึ่ง

จะมกี าไรส่วนเกินขัน้ต้นร้อยละ 30 โดยมีอัตราส่วนลดร้อยละ 1.25 ดังตารางท่ี 15  
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ตารางที่ 15 ก าไรส่วนเกินขัน้ต้น 

 มค. กพ. มคี. เมย. พค. 

จ านวนเงินท่ีซื้อ 1440 90 90 54 36 

ก าไรส่วนเกินขั้นต้น 432 27 27 16.2 10.8 

 

ถ้า P(Active) ในเดือนมิถุนายนเท่ากับ 0.40  และในเดือนกรกฎาคมเท่ากับ 0.19 ดังนั้น NPV of EGC ส าหรับ
เดอืนมถิุนายนและกรกฎาคม   

 AMGC = (432+27+27+16.2+10.8)/5 = 102.6 

𝑁𝑃𝑉 𝑜𝑓 𝐸𝐺𝐶𝑖𝑡 = 0.4 ×
57

(1+.125)𝑛 + (. 19 ×
57

(1+.125)2) = 28.82   

𝐶𝐿𝑉 𝑜𝑓 𝐶𝑢𝑠𝑡𝑜𝑚𝑒𝑟𝑖 = ∑ 𝑝t+x
n=t+1 (𝐴𝑐𝑡𝑖𝑣𝑒)𝑖𝑛 ×

𝐴𝑀𝐺𝐶𝑖𝑡

(1+𝑑)𝑛 − ∑ 𝑀𝑖𝑛
𝑥
𝑛=1 × [

1

1+𝑑
]

𝑛−1

− 𝐴  ก าหนดให้  

M=ต้นทุนการตลาด (marketing cost) 

AMGCit = ก าไรส่วนเกินขัน้ต้นตอ่เดอืน  

 2.ขัน้แรกค านวณตน้ทุนในอนาคต 

P(Active) = ความนา่จะเป็นของลูกค้าปัจจุบัน 

𝑃(𝐴𝑐𝑡𝑖𝑣𝑒) = (
𝑇

𝑁
)

𝑛

        

n= จ านวนครัง้ของการซื้อสินค้า  

𝐶𝐿𝑉𝑖 = ∑
𝐶𝑀𝑖,𝑦

(1+𝑑)𝑦 𝑓𝑟𝑒𝑞⁄

𝑇𝑖
y=1 − ∑

∑ 𝑐𝑖,𝑚,𝑙𝑚 ×𝑥𝑖,𝑚,𝑙

(1+𝑑)𝑙
𝑛
𝑙=1      

 ตารางที่ 16 ข้อมูลก าไรส่วนเกินท่ีพยากรณ์โดยการค านวณ CLV 

ระยะเวลา มค. 05 พค.05 พย.05 กพ.06 มยิ.06 ตค.06 

Predicted contributions 170 119 85 153 110.5 51 

 

ความถึ่ของการตดิตอ่ทางไปรษณีย์  Year  1=4   Year 2 = 4 

ความถึ่ของการตดิตอ่ทาโทรศัพท์ Year  1=2   Year 2 = 3 

ค่าใชจ้่ายของการตดิตอ่ทางไปรษณีย์ต่อครัง้ = 2.50 

ค่าใชจ้่ายของการตดิตอ่ทาโทรศัพท์ต่อครัง้ = 3.00 
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ถ้าอัตราส่วนลด (discount rate) เท่ากับ 15% ดังนั้นมูลค่าลูกค้าตลอดชีพ (CLV) สามารถค านวณได้ตาม

สมการ 10 

 ตัวอยา่ง ถ้า ความถ่ของการซื้อสินค้าเท่ากับ  3 ครัง้  

𝐶𝐿𝑉𝑖 =
170

(1+.15)1 3⁄ + ⋯ +
51

(1+.15)6 3⁄ − {(2.5 × 4) + 3 × 2 +
(2.5×4)+(3×3)

(1+.15)
} = 630.20   

 การบริหารลูกค้าสัมพันธ์  

 ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีสารสนเทศ โดยเฉพาะเทคโนโลยีด้าน World Wide Web ท าให้บริษัทสามารถ
ตดิตอ่สื่อสารกับลูกค้าได้โดยตรง และมีค่าใช้จ่ายต่ า นอกจากบริษัทยังสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า เพื่อให้ลูกค้าเกิด

ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า ก่อให้เกิดก าไรในระยะยาว ดังนั้น หลาย ๆ บริษัทจึงให้ความสนใจกับระบบการบริหาร

ลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Relationship Management: CRM) จากภาพท่ี 15 ในขั้นเร่ิมตน้ความสัมพันธ์ บริษัทจะ

เก็บรวบรวมข้อมูลของลูกค้าเป็นขอ้มูลส่วนบุคคล และข้อมูลทางการค้าของลูกค้า เช่น ปริมาณการซื้อสินค้า รูปแบบ

การซือ้ ความถี่ในการซื้อ หรอื ก าไรท่ีได้จากลูกค้า ฯลฯ ซึ่งข้อมูลเหลา่นีใ้ชเ้ป็นฐานข้อมูลดา้นการตลาด  

ในระยะการรักษาลูกค้าบริษัทจะเก็บข้อมูลส าหรับลูกค้า (For-customer information) เป็นข้อมูลสินค้า 
การบริการ และองค์กรท่ีเป็นประโยชน์ต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้า ซึ่งสื่อสารผ่านไปรษณีย์ทางตรง อินเทอร์เน็ต 
หรือระบบการตอบสนองอัตโนมัติ ฯลฯ 

ในระยะการขยายลูกค้าบริษัทจะเก็บข้อมูลโดยลูกค้า เป็นข้อมูลย้อนกลับหลังจากท่ีลูกค้าซื้อ หรือใช้สินค้า
แลว้ เช่น ข้อมูลการร้องเรียน ความต้องการ ฯลฯ โดยขอ้มูลเหลา่นีจ้ะใชเ้ป็นขอ้มูลในการขยายฐานลูกค้า 

จากตารางท่ี 17 แสดงการวิเคราะห์คุณค่าความสัมพันธ์ ซึ่งคุณค่าความสัมพันธ์มี 2 ประเภท ได้แก่ คุณค่า

ของลูกค้าหมายถึง ผลประโยชน์ท่ีลูกค้ารับรู้จากความสัมพันธ์ท้ังด้านเศรษฐกิจ และจิตวิทยา นอกจากนั้นยังมีส่วน

เจ้าของลูกค้า  ซึ่งเป็นมุมมองของบริษัท ค านวณได้จากคุณค่าตลอดชีวิตลูกค้า [38] 

ตารางที่ 17 การประเมินคุณค่าความสัมพันธ์ 

 ทัศนะของผู้บรโิภค ทัศนะของผู้ขาย 

ส่ ว น ป ร ะ ก อ บ ข อ ง ก า ร

ประเมนิคุณค่าความสัมพันธ์ 

-คุณค่าลูกค้า 

-ตน้ทุนความสัมพันธ์ (C) 

-คุณค่าทางเศรษฐกิจ(EV) 

-คุณค่าทางจิตวทิยาสังคม (SpV) 

-ส่วนเจ้าของลูกค้า  

-มูลค่าตลอดชีวิตลูกค้า (CLV) 

-ระดับของการผูกพัน (CL) 

วิธีการประเมนิ   CVSEV p    CLLTV  

ท่ีมา (Park and Kim, 2003) 
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 จากตารางท่ี 17 แสดงส่วนประกอบและวิธีการประเมินคุณค่าความสัมพันธ์ โดยดัชนีการผูกพัน (CL) ซึ่งชี้ถึง
ระดับความภักดีของลูกค้าซึ่งการผูกพันค านวณจากช่วงเวลาระยะของความสัมพันธ์ ความเข้มข้นของความสัมพันธ์ 

และจ านวนครัง้ของการอา้งอิงจากลูกค้า 

 

ระยะ

ความสัมพันธ ์


ลูกค้า 

การหาลูกค้า 


ลูกค้าที่ระบุได ้

การรักษา

ลูกค้า 


ลูกค้าหลกั 

การขยาย

ลูกค้า 

 

การผูกพันต่อ

การค้า 

 

 

การบรหิาร

ความสัมพันธ ์

การเร่ิม

ความสัมพัน

ธ์ กับลูกค้า 

การวิเคราะห์

คุณค่าของ

ความสัมพัน

ธ์กับลูกค้า 

การวาง

ต าแหนง่

ความสัมพันธ ์

ให้ค ามั่นต่อ 

ความสัมพันธ ์

ประเภทข้อมูล

ของลูกค้า 

ข้ อ มู ล ข อ ง

ลูกค้า 
ข้อมูล

ส าหรับ

ลูกค้า 

ข้อมูลโดย

ลูกค้า 

การผูกพันต่อ

สิ่งที่ไม่ใช่

การค้า 

 

        

ข้อมูลการค้า 

ข้อมูลลูกค้า 

 ข้อมูล

ความสัมพัน

ธ ์

ข้อมูลสินค้า 

 ข้อมูล

ย้อนกลับ 

ข้อมูลการ

ติดตามผล 

  

 

ภาพท่ี 15 การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 

ท่ีมา (Park and Kim, 2003) 

การวางต าแหน่งความสัมพันธ์ จะเปรียบเทียบระหว่างระดับคุณค่าของลูกค้ากับระดับส่วนเจ้าของลูกค้า โดย

ปรับปรุงให้อยู่ในระดับท่ีสมดุลการผูกพันความสัมพันธ์ โดยแนวคิดของการผูกพันประกอบด้วย 2 มิติ ได้แก่ ความรู้

ความเข้าใจ ซึ่งเป็นการผูกพันทางการค้า เชน่ เมื่อลูกค้าซื้อสินค้าจ านวนมากจะได้รับส่วนลดราคา หรือ ส่งมอบสินค้า

ถึงบ้าน มติิความรู้สึก ซึ่งเป็นการผูกพันท่ีไม่ใช่การค้า เช่น ความเชื่อมั่น และอารมณ์ โดยการติดต่อสื่อสารกับลูกค้า

อย่างสม่ าเสมอ และให้ลูกค้ามีส่วนร่วม เช่น การให้ลูกค้าทดลองใช้สินค้า หรือบริการใหม่ หรือ การเปิดเว็บไซต์ของ

บริษัทให้ลูกค้าติดต่อสื่อสาร ฯลฯ 

การศกึษาการตลาดทางตรงของสหราชอาณาจักร (UK)ในประเด็นของไปรษณีย์ทางตรง การโฆษณาเพื่อตอบ

กลับโดยตรง การตลาดทางโทรศัพท์ ในแทรก แจกของตัวอย่าง และการสั่งซื้อสินค้าท่ีบ้าน ฯลฯ การตลาดทางตรง

เป็นการปกป้องบริษัทขนาดจากการแข่งขันของบริษัทขนาดใหญ่ท่ีใช้งบประมาณการโฆษณามหาศาล และเนื่องจาก

ตลาดได้แตกกระจาย (market fragmentation) หรือตลาดมลีักษณะเป็นปัจเจกบุคคล [39] 
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 ตารางที่ 18 บทบาทของสารสนเทศต่อกลยุทธ์การตลาด 

โอกาสในการแขง่ขัน กลยุทธ์การตลาด บทบาทของสารสนเทศ (Info.) 

การเปลี่ยนแปลงพื้นฐาน

ของการแข่งขัน 

การพัฒนาตลาด/เจาะตลาด 

การเพิ่มประสิทธิผล 

เพิ่มก าไรส่วนเกิน 

ชอ่งทางการขายทางเลือก 

ลดโครงสร้างตน้ทุน 

ข้อมูลของลูกค้า 

การตลาดเป้าหมาย 

ปรับปรุงการควบคุม/ประเมินผล 

ค ว า ม แ ข็ ง แ ร ง ข อ ง

ความสัมพันธ์กับลูกค้า 

ออกแบบการบริการลูกค้า 

การให้คุณค่าแก่ลูกค้า 

สร้างค่าใช้จ่ายในการสับเปลี่ยน

ตราสินคา้ 

เข้าใจความตอ้งการของลูกค้า 

ส่งเสริมการขายแก่ลูกค้าแต่ละคน 

การจัดการการตอบสนองของลูกค้า 

ก าหนดความต้องการของตลาดท่ีมี

ศักยภาพ 

การจัดการปัญหาของ

ซัพพลายเออร์ 

ข้อมูลตลาดชัน้เลิศ 

ลดค่าใช้จ่ายการขาย 

สามารถเข้าถึงซัพพลายเออร์ได้ 

 

การสร้างก าแพงการค้า

ส าหรับผู้เข้าตลาดใหม่ 

ชอ่งทางการตลาดเฉพาะ 

การบริการท่ีมีเอกลักษณ ์

พัฒนาต้นทุนในการเข้าตลาด 

สร้างความรู้ดา้นตลาด 

เข้าหาคนกลางและซัพพลายเออร์ 

ตอบโตภ้ัยคุกคามทันทีทันใด 

การพัฒนาสินค้าใหม ่ ก า รพั ฒน า สิ น ค้ า ท่ี มุ่ ง

ตลาด 

โอกาสทางพันธมติร 

สินค้าหรือบริการใหม ่

การวเิคราะห์ปัญหาตลาด 

การสนทากับลูกค้า 

นวัตกรรมส าหรับผู้ใชส้ินค้า 

สารสนเทศคอืสนิค้า 

ท่ีมา (Evans, 1998) 

เทคโนโลยีช่วยในการท าการตลาดทางตรงได้ 2 ขอบเขต คือ การให้สารสานเทศ และ การใช้ประโยชน์ของ

ฐานข้อมูล  กล่าวคือ เทคโนโลยจีะให้ข้อมูลท่ีเป็นประจ าวัน และถูกตอ้งเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อของลูกค้า โดยการ

ใชข้้อมูล ณ จุดขายทางอเิล็กทรอนกิส์ (Electronic point of sales (EPoS) data) และเชื่อมกับข้อมูลของลูกค้า ด้าน
อายุ อาชพี รายได้ วถิีชีวิต และนิสัยการใช้สื่อ ฯลฯ 
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 เทคโนโลยีการใช้ประโยชน์ของฐานข้อมูล เช่น ACORN Lifestyle/CCN Chorus ฯลฯ ซึ่งเป็นฐานข้อมูลเกี่ยวกับ

วิถีชีวิต ภูมิศาสตร์ ประชากรศาสตร์ของลูกค้า (Geodemographic data)ฐานข้อมูลเหล่านี้จะใช้ในการก าหนดตลาด
เป้าหมาย 

การจัดท าฐานข้อมูลการตลาดจะมีส่วนประกอบ 3 ส่วน คือ ข้อมูล เทคโนโลยีและการประยุกต์ใช ้ บริษัทเทส

โก้ (Tesco) พัฒนาโปแกรมบัตรความจงรักภักดี (loyalty card program) ท่ีใช้ฐานขอ้มูลลูกค้า ในการก าหนดลูกค้า

เป้าหมายจ านวน 60,000 ตลาด ซึ่งเป็นการท าตลาดแบบ one-to-one หรือ ซีทูซี (C2C) [40] ฯลฯ 

การพัฒนาระบบการตลาดลูกค้าสัมพันธ์ (CRM) เป็นการระบุลูกค้า การแยกแยะลูกค้า การปฏสิัมพันธ์ และ 

การจัดสรรเจาะจงเฉพาะตัว  จะม ี4 ระยะ  [41]  ดังนี้ 

ก. การระบุลูกค้าประกอบด้วยกิจกรรมการรวบรวมและใส่ชื่อลูกค้าเพิ่มเติมในฐานข้อมูลเดิม รวบรวมข้อมูล

เกี่ยวกับลูกค้าเพิ่มเตมิ และ ทบทวนและปรับปรุงข้อมูลของลูกค้าให้ทันสมัยและลบขอ้มูลลา้หลัง ฯลฯ 

ข. การแยกแยะลูกค้า ประกอบด้วย กิจกรรมการระบุตัวลูกค้าชั้นยอดขององค์กรตัดสินใจว่าลูกค้ารายใดท่ี

สิ้นเปลืองค่าใช้จ่ายขององค์กรเลือกบริษัทหลายๆแห่งท่ีคุณต้องการจะท าธุรกิจอย่างจริงจังด้วยในปีถัดไป

ค้นหาลูกค้าท่ีมีคุณค่าสูงท่ีได้ร้องเรียนเร่ืองสินค้าหรือบริการของคุณมากกว่า 1 คร้ังเมื่อปีท่ีผ่านมาค้นหา

ลูกค้ารายใหญ่เมื่อปีท่ีผ่านมาท่ีสั่งซื้อสินค้านอ้ยลงวเิคราะห์ลูกค้าที่ซื้อสนิค้า 1-2 อย่าง แตซ่ื้อจ านวมมากจัด

อันดับลูกค้าออกเป็นกลุ่ม A B C ตามคุณค่าของลูกค้าท่ีมีต่อองค์กรแยกลูกค้าเป็นสว่นร้อยละ 5 ของลูกค้า

ชัน้ยอด หรือ รอ้ยละ 20 ของลูกค้าชัน้แย่ ฯลฯ 

ค. การปฏสิัมพันธ์ ประกอบด้วยกิจกรรมการถ้าหากองค์กรเนน้ผู้จัดจ าหน่ายก็ขอให้โทรศัพท์หาพวกเขาสัก 3 

คน ท่ีดูแลลูกคา้ชัน้ยอดร้อยละ 5โทรศัพท์ไปยังบริษัทของคุณเองและลองถามค าถาม เพื่อทดสอบวา่ลูกค้า

ตดิตอ่ได้สะดวกหรือไมโ่ทรศัพท์ไปยังบริษัทคู่แข่งขันของคุณเอง เพื่อเปรียบเทียบการบริการลูกค้ากับคู่แข่งขัน

ฯลฯ 

ง. การจัดสรรเจาะจงเฉพาะตัวซึ่งประกอบด้วยกิจกรรมการจัดสรรเอกสารให้เจาะจงส าหรับลูกค้าแต่ละคน

เพื่อประหยัดเวลาของลูกค้าและเงินของบริษัทท าไปรษณีย์ทางตรงท่ีมีลักษณะเป็นส่วนตัวกรอกแบบฟอร์ม

ให้ลูกค้าถามลูกค้าว่าพวกเขาอยากจะได้รับการติดต่อจากคุณอย่างไรและบ่อยแค่ไหนค้นหาว่าลูกค้า

ตอ้งการอะไรถามลูกค้าชัน้ยอด 10 ราย ขององค์กรว่ามีอะไรท่ีองค์กรจะสามารถท าให้แตกต่างจากเดิม เพื่อ

ปรับปรุงสินค้าหรือการบริการให้ผู้บริหารระดับสูงเข้ามามสี่วนร่วมในโปรแกรมลูกค้าสัมพันธ์ ฯลฯ 
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ภาพท่ี 16 ขั้นตอนการพัฒนาซีอารเ์อ็ม 

ท่ีมา (Stefanou et al., 2003) 

กรอบแนวคิดของกระบวนการพัฒนาการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า โดยจัดระดับการบริหาร

ความสัมพันธ์กับลูกค้าตามเทคโนโลยีสารสนเทศไว้ 4 ระดับ [42] (แสดงดังภาพท่ี 16) ได้แก่การตลาดสัมพันธ์เชิง
ปกป้อง จะไม่ใช้เทคโนโลยีสารสนเทศช่วยในการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ เช่น การส ารวจผู้บริโภคระบบการบันทึก

กระบวนการปฏบัิตกิาร  

การศึกษาผลกระทบของขั้นตอนการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ทีมตี่อผลด าเนนิงานของกิจการด้าน เศรษฐกิจจ าแนก

ตามเทคโนโลย ีระบบองคก์ร และประเภทอุตสาหกรรม [43](ดังภาพท่ี 17) 

 

 

 

 

สงู 

การบูรณาการซีอาร์เอ็ม 

ซีอาร์เอ็มท่ีไม่มีไอ

ที 

-ส ารวจผู้บริโภค 

-ระบบการบันทึก 

-กระบวนการ 

การตลาดสัมพันธ์

เชงิการปกปอ้ง 

ซีอาร์เอ็มท่ีมีไอที 

-โทรสาร ไปรษณีย์ 

-ฐานข้อมูล 

-โปรแกรมสถิติ 

ซีอาร์เอ็มท่ีมีไอที

อัตโนมัติ 

-ออีาร์พ ี(ERP) 

-อดีีไอ (EDI) 

- พ า ณิ ช ย์

อเิล็กทรอนกิส์ 

-ซีอาร์เอ็ม 

ระ
ดับ

ขอ
งเ
ทค

โน
โล
ยสี

าร
สน

เท
ศ 

การบริหารความพงึ

พอใจของผู้บริโภค 

ซีอาร์เอ็มที่ไม่มีไอ

ทีอัตโนมัติ 

-ออีาร์พ ี(ERP) 

-การวิเคราะห์ซี

อาร์เอ็ม/ซีเอสเอ็ม

(CRM/SCM) 

-ดีเอสเอส(DSS 

ต่ า 

สูง 

การบริหารค า

สั่งซือ้ของลูกค้า 

การบริหารลูกค้า

รายบุคคล 
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ภาพท่ี 17 การด าเนนิงานของกระบวนการจัดการลูกค้าสัมพันธ์  

ท่ีมา (Reinartz et al., 2004) 

การเร่ิมต้นความสัมพันธ์ การรักษาความสัมพันธ์ การยกเลิกความสัมพันธ์ ระบบองค์การกับCRM และ

เทคโนโลย ีCRM มคีวามสัมพันธ์กับผลการด าเนนิงานขององคก์ร (ดังตารางที่ 19) 

ตารางที่ 19 ความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าสัมพันธ์กับผลการด าเนนิงาน 

Description  Coeff. Economic performance 

(perceptual) M1 

Economic performance 

(objective) M2 

Estimate SE. Estimate SE. 

ค่าคงที่ (intercept)  18.4** .55 N.s.  

การเริ่มต้นความสัมพันธ์ 1 .47** .26 9.04* 5.59 

การรักษาความสัมพันธ์ 2 .71**  8.16** 4.80 

การยกเลิกความสัมพันธ์ 3 n.s.  6.97** 3.44 

ระบบขององค์กรมสีอดคล้องกับCRM 4 n.s.    

เทคโนโลย ีCRM  5 -.16** .07 n.s.  

 สรุป 

มูลค่าผู้บริโภค (customer value) แล้วจัดกลุ่มการวิจัยเป็นการวิจัยมูลค่าฐานราคา  ทฤษฎีวิธีการสู่เป้าหมาย 
และมูลค่าทางเหตุผลและทางอารมณ์  

ขั้นตอนของCRM: 

-การเร่ิมตน้

ความสัมพันธ์ 

-การรักษา

ความสัมพันธ์ 

-การยกเลิก

ความสัมพันธ์ 

 

การด าเนนิงาน

เศรษฐกิจ: 

ตัวก ากับ 

-องคก์รCRM 

-เทคโนโลยีCRM 

ตัวควบคุม 

-อุตสาหกรรม  
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มูลค่าลูกค้า ประกอบด้วย 4 ส่วน ได้แก่ ปฏิสัมพันธ์ เป็นการปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับสินค้า การสัมพัทธ์ 

โดยการเปรียบเทียบประโยชนร์ะหว่างสินค้า บุคคลและสถานการณ ์ความชอบเป็นแนวคดิของการประเมินผลิตภัณฑ์ 

ความคิดเห็น ทัศนคติ หรือ พฤติกรรมการใช้สินค้า ฯ และประสบการณ ์เป็นประสบการณ์จากการใชส้ินค้า ไมใ่ชก่าร

ซื้อสินค้า 

มิติของมูลค่าลูกค้า ประกอบด้วย 3 ด้าน ได้แก่ 1.มูลค่าลูกค้า ภายนอกกับภายใน (Extrinsic vs. Intrinsic) ใช้

แนวทางวิธีการสู่เปา้หมาย (means-end approach) 2.มูลค่าลูกค้ากับมูลค่าคนอ่ืน และ3.มูลค่าลูกค้าเชิงรุกกับเชิง
รับ  

มูลค่าลูกค้ามี 8 ประเภท ดังนี้ ประสิทธิภาพ ความเป็นเลิศ การละเล่น สุนทรียะ สถานภาพ ศักดิ์ศรี จริยธรรม 

และสปิริต   

พัฒนาระบบการตลาดลูกค้าสัมพันธ์เป็นการระบุลูกค้า การแยกแยะลูกค้า การปฏิสัมพันธ์ และ การจัดสรร

เจาะจงเฉพาะตัว  จะมี 4 ระยะ  ดังนี้ การระบุลูกค้า การแยกแยะลูกค้า การปฏิสัมพันธ์ และการจัดสรรเจาะจง

เฉพาะตัว 

 ค าถามท้ายบท 

1.มูลค่าลูกค้า (Customer value) ประกอบด้วย 4 ส่วน อะไร? 

2.จงส ารวจข้อมูลด้านมูลค่าลูกค้าตลอดชีพของร้านค้าหรือสินค้าจากเว็บไซต์ใส่ในตาราง แล้วค านวณมูลค่าลูกค้า

ตลอดชีพ (CLV) ท่ีอัตราส่วนลด รอ้ยละ 5 10 และ 15 

 

 ปี 1 ป2ี ปี3 ปี4 ปี5 ปี 6 

จ านวนลูกค้า       

รายได้ต่อคน       

ต้นทุนแปรผันต่อคน       

ก าไรส่วนเกินต่อคน       

ต้นทุนในการหาลูกค้า       

ต้นทุนหรือก าไรรวม       

มูลค่าปัจจุบัน       

 

3.การจัดการลูกคา้สัมพันธ์ (CRM) ประกอบด้วยอะไร? 
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แผนบริหารการสอนประจ าบทท่ี 3  

จ านวน 3 ชั่วโมง 

หัวข้อเนื้อหาประจ าบท 

1. ความหมายและความส าคัญของแผนการตลาด 

2. ขั้นตอนของการบริหารการตลาด 

3. วธีิการจัดองค์กรทางการตลาด 

วัตถุประสงค์เชงิพฤติกรรม 

1. บอกความหมายและความส าคัญของแผนการตลาดได้ 

2.อธิบายขั้นตอนของการบริหารการตลาดได้ 

3. อธิบายวธีิการจัดองค์กรทางการตลาดได้ 

วิธีสอนและกจิกรรมการเรียนการสอนประจ าบท 

1. ศึกษาจากเอกสารประกอบการสอนบทท่ี 3 เร่ืองการบริหารการตลาด 
2. การบรรยายสรุปเนื้อหาการบริหารการตลาด 
3. ให้นักศกึษากลุ่มยอ่ย น าเสนองานท่ีมอบหมาย 
4. นักศกึษาร่วมกันแสดงความคิดเห็น แตล่ะกลุ่มออกมาน าเสนอผลการวเิคราะห์หน้าชั้นเรียน และอาจารย์

ชี้แนะส่วนท่ีต้องแก้ไข 

สื่อการเรียนการสอน 

1. เอกสารประกอบการสอน 

2. สื่อการสอนอิเล็กทรอนิกส์ 

การวัดผลและประเมนิผล 

1. สังเกตจากการเข้าช้ันเรียนและความสนใจขณะท่ีผู้สอนบรรยายของนักศกึษาในชัน้เรียน 

2. สังเกตความสนใจ การมสี่วนร่วมในการซักถาม การตอบปัญหาขณะที่ผู้สอนบรรยาย 

3. ตรวจสอบการน าเสนอกิจกรรมท้ายบท 

4. ตรวจสอบการตอบแบบฝึกหัดท้ายบท 
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บทท่ี 3 

การบริหารการตลาด 

บทนี้ผู้เขียนจะอธิบายเนื้อหาของความหมายและความส าคัญของแผนการตลาด ขั้นตอนการบริหาร

การตลาด และวิธีการจัดองค์กรทางการตลาด ดังรายละเอยีดต่อไปนี้  

 ความหมายและความส าคัญของแผนการตลาด  

แม้ว่าแผนการตลาดจะเป็นขั้นตอนง่ายๆ แต่ยังมีความซับซ้อน และมีความสัมพันธ์

ระหว่างขั้นตอนต่างๆ ซึ่งต้องใช้ความร่วมมือของฝ่ายต่างๆในบริษัท (Cross-function team) การ

แผนการตลาด (A marketing planning) เป็นขั้นตอนของการประยุกต์ใช้ทรัพยากรทางการตลาดเพื่อให้

บรรลุวัตถุประสงค์การตลาด เนื่องจากความซับซ้อนของสิ่งแวดล้อมการตลาด ท าให้การวางแผนการ

ตลาดมีความส าคัญ กล่าวคือ ความสัมพันธ์อันหลากหลายรูปแบบระหว่างสิ่งแวดล้อมภายนอกและ

ภายในองค์กรมีผลกระทบต่อความสามารถการท าก าไรของบริษัท [44] 

กระบวนการวางแผนการตลาดจัดแบ่งเป็น 3 ระยะ คือ ระยะการวางแผน ระยะการปฏิบัติ หรือ 

การด าเนินงาน และ ระยะการควบคุม [45]แสดงดังภาพที่ 18  
แนวทางการวางแผนเพื่อค้นหาค าตอบของค าถามข้างล่างนี้ บริษัทอยู่ท่ีไหน?  บริษัทต้องการจะไปท่ีไหน? การ

จัดสรรทรัพยากรเพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ท าได้อย่างไร? วิธีการน าแผนไปสู่การปฏิบัติท าได้อย่างไร? วิธีการ

เปรียบเทียบผลการด าเนนิงานกับแผน และความเบ่ียงเบนท่ีต้องการปรับแผนใหมท่ าได้อยา่งไร?  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 18 กระบวนการวางแผนการตลาด 

วเิคราะห์สถานการณ ์

 
พจิารณา

วัตถุประสงค์ 

 
ก าหนดโครงการและ

กลยุทธ์การตลาด 

 
สร้างระบบความ

ร่วมมอืและประสานงาน 

จัดองค์กร 

 
การปฏบัิตใิห้เป็นไป

ตามแผน 

 

การก าหนดมาตรฐาน 

 
การัดผลการ

ปฏบัิตงิาน 

 
วเิคราะห์ผลการ

ปฏบัิตงิาน 

 
ด าเนนิการแกไ้ข 

 

การวางแผน 
 

การด าเนนิการ 
 

การควบคุม 
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ทีม่า (Kotler, 2003: 91) 

ขั้นตอนกลยุทธ์การตลาดมีลักษณะเดียวกับค าถามข้างบน โดยบริษัทจัดสรรทรัพยากร

ส่วนประสมการตลาดไปยังตลาดเป้าหมาย ซึ่งกระบวนการนี้แบ่งเป็น 3 ระยะ คือ ระยะการวางแผน 

ระยะการปฏิบัติ หรอื การด าเนินงาน และ ระยะการควบคุม แสดงดังภาพข้าล่างนี้ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 19  กระบวนการของกลยุทธ์การตลาด 

 ท่ีมา (Kerin  et al.,  2003: 45) 

กรอบคิดของการวางแผนการตลาด 3 ระยะ  ได้แก่ ระยะการวางแผน ระยะการปฏิบัติ และระยะการควบคุม 

(แสดงดังภาพท่ี 19) กล่าวคือ ระยะท่ี 1 เป็นการวางแผนการตลาด จะประกอบด้วย 3 ขั้นตอน ได้แก่ การวิเคราะห์

สถานการณ์ SWOT การก าหนดตลาดเป้าหมาย และการพัฒนาโปรแกรมการตลาด ระยะท่ี 2 เป็นการปฏิบัติ ซึ่ง

ประกอบด้วย จัดหาทรัพยากร ออกแบบองค์กรตลาด พัฒนาก าหนดการ และ ด าเนินงานตามโปรแกรม และระยะท่ี 

วิเคราะห์สถานการณ์ 

(SWOT) 

 ระบุแนวโนม้อุตสาหกรรม 

 วิเคราะห์คูแ่ขง่ขัน 

 ประเมินบริษัท 

 วิจัยผู้บริโภค 

ก าหนดตลาด-สินค้ า  และ

เป้าหมาย 

 ก าหนดเป้าหมายตลาด และ

สินค้า 

 คัดเลือกตลาดเป้าหมาย 

 ค้นหาจุดแตกตา่ง 

  

โปรแกรมการตลาด 

 พัฒนาโปรแกรมส่วน

ประสมการตลาด 

 ประมาณการรายได ้

ต้นทุน และก าไร 

1 ระยะการวางแผน 

ขั้นตอนที่ 1 ขั้นตอนที่ 2 ขั้นตอนที่ 3 

แก้ไขส่วนเบี่ยงเบน 

 จัดหาทรัพยากร 

 ออกแบบองค์กรตลาด 

 พัฒนาก าหนดการ 

 ด าเนินงานตามโปรแกรม 

 เปรียบเทียบผลการด าเนินงานกบัแผน

เพื่อระบุความเบี่ยงเบน 

 แก้ไขส่วนเบี่ยงเบน 

3. ระยะการควบคุม 

2. ระยะการปฏิบัติ 

ผลการด าเนินงาน 

(1)

ผนการตลาด 
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3 เป็นการควบคุม ประกอบด้วย เปรียบเทียบผลการด าเนินงานกับแผนเพื่อระบุความเบ่ียงเบน แก้ไขส่วนเบ่ียงเบน 

[46] 

 

1. ระยะการวางแผน  

จากภาพที่ 19 ระยะของการวางแผนส าหรับกระบวนการกลยุทธ์การตลาด ประกอบด้วย 3 

ขั้นตอน คือ 1) การวิเคราะห์สถานการณ์ 2) การเน้นตลาด-สินค้า และก าหนดเป้าหมาย และ 3) 

โปรแกรมการตลาด 

1.1 ขั้นที่ 1. การวิเคราะห์สถานการณ์ หรือ วิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค 

(Situation (SWOT) Analysis) แก่นของการวิเคราะห์สถานการณ์ คือการก าหนดว่าบริษัทในปัจจุบันอยู่ท่ีไหน? 

และในอนาคต บริษัทจะไปไหน ตามแผน และปัจจัยภายนอก และแนวโน้มท่ีมีผลกระทบต่อบริษัท? การสรุปผลของ

การวิเคราะห์สถานการณ์จะใช้การวิเคราะห์SWOT ซึ่งเป็นอักษรย่อส าหรับการประเมินจุดแข็ง (Strength: S) และ

จุดอ่อน (Weakness: W)ภายในองค์กร และ โอกาส (Opportunity: O) อุปสรรค (Threat: T) ภายนอกองค์กร  การ

วิเคราะห์สถานการณ์และการวิเคราะห์SWOT สามารถน าไปประยุกต์ใช้ได้ท้ังระดับองค์กร สายผลิตภัณฑ์ หรือ 

รายการผลิตภัณฑ์ ถ้าการวิเคราะห์ตั้งแต่ระดับองค์กร ลงถึงระดับรายการผลิตภัณฑ์ จะท าให้การวิเคราะห์มีความ

ละเอียดแม่นย ามากขึ้น ตัวอย่าง บริษัทผลิตไอซ์ครีม เบน แอนด์ เจอร์ร่ี วิ เคราะห์SWOT แสดงดังภาพท่ี  20 ซึ่ง

SWOT ม ี4 ชอ่ง  

การวิเคราะห์ SWOT ช่วยผู้บริหารก าหนดปัจจัยท่ีสัมพันธ์กับกลยุทธ์ภายในช่องท้ัง 4 ของตาราง จุดมุ่งหมาย

หลักของ การวิเคราะห์ SWOT คือ การระบุปัจจัยอันส าคัญที่มผีลกระทบต่อบริษัท แลว้จึงสร้างจุดแข็ง แก้ไขจุดออ่น 

แสวงหาโอกาส และหลีกเลี่ยงอุปสรรคที่เป็นอันตราย  

 จากภาพท่ี 20 แสดงขัน้ตอนท่ี 1 ของระยะการวางแผนในกระบวนการตลาดเชงิกลยุทธ์ ซึ่งใชเ้ป็นพืน้ฐานในการ
พัฒนาโปรแกรมการตลาด ดังนี ้

 ระบุแนวโน้มของอุตสาหกรรม (การพยากรณ์/คาดคะเน) 

 วเิคราะห์คูแ่ข่งขันของบริษัท (แรงบังคับ 5 อยา่ง) 

 ประเมินบริษัทตนเอง (GE / BCG Matrix) 

 ท าการศกึษาวจิัยลูกคา้ปัจจุบัน และลูกค้าคาดหวัง  
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ภาพท่ี 20 การวเิคราะห์ SWOT 

  

บริษัทสามารถน าผลการวิเคราะห์ SWOT ไปใช้ประเมินกลยุทธ์ตลาด-ผลิตภัณฑ์ (Market-Product 

Strategies) กลยุทธ์ท้ัง 4 อย่างเป็นการประสานระหว่างตลาดเก่าและตลาดใหม่ กับ ผลิตภัณฑ์เก่า และผลิตภัณฑ์

ใหม่ คือ การเจาะตลาด (Market Penetration) การพัฒนาตลาด (Market Development) การพัฒนาผลิตภัณฑ์ 

(Product Development) และการกระจาย (Diversification)  ดังภาพท่ี 21 ดังนี้ 

การเจาะตลาด  กิจการพยายามเพิ่มยอดขายโดยใชผ้ลิตภัณฑ์ท่ีมีอยูเ่ดิมจ าหนา่ยให้กับลูกค้าเกา่ โดย

การเพิ่มความเข้มข้นของส่วนประสมการตลาด เช่น กิจการอาจจะเพิ่มความสัมพันธ์กับลูกค้าให้มากขึ้น โดยการ

กระตุน้การใชส้ินค้าเพิ่ม  หรือการดงึลูกค้าของคู่แข่งขนัให้หันมาใชส้ินค้าของกิจการ 

โอกาส (O) 

 การเติบโตของตลาดใน

ต่างประเทศ 

 การเพิ่มอุปสงค์ส าหรับโย

เกิร์ต และของหวานลด

น้ าหนัก 

 ความส าเร็จของธุรกิจ

สหรัฐฯที่ขยายธุรกิจจาก

ย่ีห้อสินค้าท่ีประสบ

ความส าเร็จ 

จุดแข็ง (S) 

 ชื่อเสียงของย่ีห้อ เป็นที่รู้จัก

ทั่วประเทศ 

 มีส่วนครองตลาดรอ้ยละ 

40 

 วางต าแหน่งสินค้าตาม

วัตถุดิบที่มคีุณภาพ และ

ความรับผดิชอบต่อสังคม 

จุดแข็ง (S)  โอกาส (O) 

 

ใช้ประโยชน์จากโอกาส

โดยอาศัยจุดแข็งของบริษัท 

 

อุปสรรค (T) 

 ลูกค้าตระหนักถงึของหวาน

ที่ท าให้น้ าหนกัเพิ่มขึน้ 

 มีคู่แข่งขันยักษ์ใหญ่ เช่น 

บรษิัทพิลเบอร์ร่ี (Pillbery) 

 ตลาดต่างประเทศยุโรป 
และเอเซียตกต่ า 

จุดอ่อน (W)  โอกาส (O) 

 

ลบลา้งจดุอ่อนของบรษิทั

โดยใช้ประโยชน์จากโอกาส 

 

จุดอ่อน (W) 

 เพิ่มค่าใช้จา่ยในกา

รับผดิชอบต่อสังคม 

 ต้องการผู้จัดการที่มี

ประสบการณ์ 

 ยอดขายและก าไรคงที ่

จุดแข็ง (S)  อุปสรรค (T) 

 

หลีกเลี่ยงอุปสรรคโดย

อาศัยจุดแข็งของบริษัท 

 

 

จุดอ่อน (W) อุปสรรค 

(T) 

 

ลดจุดอ่อนและหลีกเลี่ยง

อุปสรรค 
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การพัฒนาตลาด  กิจการพยายามเพิ่มยอดขายโดยจ าหน่ายผลิตภัณฑ์เก่าให้กับลูกค้าใหม่ เช่น 

กิจการใชส้ื่อโฆษณาชนิดใหม่เพื่อเข้าถึงลูกค้ากลุ่มใหม่  หรอืกิจการเพิ่มร้านคา้ใหมใ่นท าเลใหม่ 

 

 

 

 

 

 

 

 ภาพท่ี 21  ชนิดของโอกาสตลาด 

 ท่ีมา (Koter. 2003: 100) 

การพัฒนาผลิตภัณฑ์ กิจการพยายามน าเสนอผลิตภัณฑ์ใหม่ หรือปรับปรุงสินค้าเก่า เพื่อจ าหน่าย

ให้กับลูกค้าเก่า หรือตลาดเก่า  เช่น กิจการเพิ่ม หรือ เปลี่ยนวธีิการสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้ากลุ่มเดิม โดยการ 

ส่งมอบสินค้าถึงบ้าน 

การกระจาย  กิจการพยายามเคลื่อนสู่สายธุรกิจใหม่ แม้ว่ากิจการจะไม่มีความคุ้นเคยกับผลิตภัณฑ์ 

และตลาด หรือแมแ้ตร่ะบบการผลิตและการตลาด เช่น กิจการผลิตเครื่องใชไ้ฟฟา้ เปลี่ยนไปท าธุรกิจประกันภัย 

กิจการธุรกิจส่วนใหญ่จะเร่ิมท่ี โอกาส หรือ กลยุทธ์การเจาะตลาด โดยการเพิ่มก าไรจากจุดแข็ง และ

ประสบการณ์เดิมท่ีมีอยู่ และในอีกด้านหนึ่ง กิจการธุรกิจจะพยายามพัฒนาตลาดนอกจากนั้นเมทริกซ์ตลาด-

ผลิตภัณฑจ์ะเป็นกลยุทธ์ หรือเทคนิคท่ีใชใ้นการก าหนดวัตถุประสงค์ทางการตลาดของบริษัทอกีด้วย 

1.2 ขั้นที่ 2. เน้นตลาด-สินค้า และก าหนดเปา้หมาย  
สิ่งจ าเป็นของการพัฒนาโปรแกรมการตลาดท่ีมีประสิทธิผล คือ การค้นหาสินค้าท่ีน าเสนอตลาด ซึ่ง

บริษัทจะใชว้ิธีการแบ่งส่วนตลาด (Market Segmentation) เพื่อการค้นหาสินค้าที่น าเสนอตลาด การแบ่งส่วนตลาด 

เป็นการรวมกลุ่มลูกค้าคาดหวัง ซึ่ง1) มีความต้องการเหมือนกัน  และ 2) ตอบสนองต่อส่วนประสมการตลาด (4 Ps) 
ในลักษณะเดียวกัน กลุ่มลูกค้าท่ีเกิดจากกระบวนการแบ่งสว่นตลาดเรียกว่า ส่วนตลาด   

1.3 ขั้นที่ 3. โปรแกรมการตลาด  
กิจกรรมในขั้นท่ี 2 ช่วยให้ผู้จัดการตลาดสามารถก าหนดตลาดป้าหมาย และความตอ้งการของตลาด ซึ่งบริษัท

จะน าเสนอสินค้าเพื่อตอบสนองความต้องการให้เกิดความพึงพอใจ (กล่าวคือ ใคร (Who) และ อะไร (What) ของ

การพัฒนาผลิตภัณฑ ์

ผลิตภัณฑเ์ก่า ภัณฑผ์ลิตใหม่ 

ตลาดเก่า 

ตลาดใหม่ 

การเจาะตลาด 

การกระจาย การพัฒนาตลาด 
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กระบวนการตลาดเชิงกลยุทธ์) ขั้นท่ี 3 เป็นค าถามว่า อย่างไร (How) ของกระบวนการตลาดเชิงกลยุทธ์ ซึ่งในขั้นนี้

เป็นการพัฒนาโปรแกรมการตลาด และงบประมาณการตลาด 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

ภาพท่ี 22  องคป์ระกอบส่วนประสมการตลาดมีรวมกันเป็นโปรแกรมการตลาด 

 ท่ีมา (Kerin et al., 2003: 48) 

ภาพท่ี 22 แสดงโปรแกรมการตลาดท่ีเกิดจากการรวมองค์ประกอบของส่วนประสมการตลาด คือ 

ผลิตภัณฑ ์ราคา สถานท่ี และการส่งเสริม เขา้ด้วยกัน 

2. ระยะการปฏิบัต ิ

จากภาพท่ี 21 ผลจากระยะการวางแผนในกระบวนการตลาดเชงิกลยุทธ์ จะได้แผนการตลาด (Marketing Plan) 
การปฏิบัติการตลาดเป็นระยะท่ี 2 ของกระบวนการตลาดเชิงกลยุทธ์ ซึ่งประกอบด้วยองค์ประกอบ 4 ส่วน คือ การ

จัดหาทรัพยากร การออกแบบองค์กรตลาด การพัฒนาก าหนดการตลาด และโปรแกรมการตลาด มีรายละเอียด

ดังตอ่ไปนี ้

2.1 จัดหาทรัพยากร ทรัพยากรมี 4 อย่าง คือ คน เคร่ืองจักร วัตถุดิบ และผู้บริหาร โดยเน้นท่ี

ความสามารถของบริษัทโกดัค เช่น อิมเมจ ( Image) ตอบสนองความต้องการของลูกค้าท่ีคุณภาพ ลดวงจรการ

พัฒนาสินคา้ใหม ่และ การกระตุ้นให้เกิดพลวัต ตัดสินใจย่างรวดเร็ว กล้าเส่ียง 

2.2 ออกแบบองค์กรตลาด โปรแกรมการตลาดต้องใช้องค์กรตลาดในการปฏิบัติงานตลาด ภาพท่ี 22 
แทนการจัดองค์กรตลาดซึ่งมีผู้จัดการ 4 คน (ผู้จัดการวางแผนผลิตภัณฑ์ วิจัยการตลาด ขาย และโฆษณา) ท่ีท า

กิจกรรมการตลาด ซึ่งผู้จัดการทุกคนต้องรายงานต่อรองประธานฝ่ายการตลาด ถ้าบริ ษัทมีขนาดใหญ่ และมีสาย

ผู้จัดการตลาด 

ผลิตภัณฑ ์

 คุณลักษณะ 

 ตราสนิค้า 

 บรรจุภัณฑ์ 

 การบริการ 

การสง่เสริม 

 โฆษณา 

 ขายโดยบุคคล 

 ประชาสัมพันธ์ 

 การสง่เสริมการขาย 

 การตลาดทางตรง 

ราคา 

 รายการราคาสนิค้า 

 สว่นลด 

 สว่นท่ียอมให้ 

 สนิเชื่อ 

สถานท่ี 

 รา้นขายสนิค้า 

 การครอบคลุมตลาด 

 การขนส่งสินค้า 

 ระดับสินค้าคงคลัง 

ผลิตภัณฑ ์

การสง่เสริม สถานท่ี 

ราคา 
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ผลิตภัณฑ์มากมาย อาจมีผู้จัดการวางแผนผลิตภัณฑ์มากกว่า 1 คนก็ได้ องค์กรตลาดต้องรับผิดชอบในการเปลี่ยน

แผนการตลาดลงสู่การปฏบัิต ิ

การจัดองคก์รทางการตลาด หมายถงึ การก าหนดหน้าท่ี และโครงสร้างของงานการตลาด เชน่ แยกออกเป็น

ฝ่ายขาย ฝ่ายโฆษณา ฝ่ายวิจัยการตลาด ฯลฯ แผนกการตลาดในปัจจุบัน มวีวิัฒนาการ 6 ขั้นตอน [47]ดังรายละเอยีด
ตอ่ไปนี ้

 ขั้นท่ี 1  แผนกขายอย่างง่าย (Simple Sales Department) ต าแหน่งสูงสุดด้านการตลาด คือ รองประธานฝ่าย
ขาย และมีหน้าที่ท่ีอยูใ่นความรับผิดชอบคือ ฝ่ายหน่วยงานขาย เป็นงานหลัก ส่วนงานการตลาดอ่ืนๆ ถือว่าอยู่รวมกัน

โดยขึ้นตรงตอ่รองประธานฝ่ายขาย (24 ก.) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 23  การจัดองคก์รของบริษัทผู้ผลิต 

 ท่ีมา (Kerin et al., 2003: 49) 

 ขั้นท่ี 2  แผนกขายกับหน้าท่ีการตลาดอื่น ๆ ในขั้นนี้ยังให้ความส าคัญท่ีฝ่ายขาย โดยมีต าแหน่งรองประธานฝ่าย

ขาย ท าหน้าท่ีบังคับบัญชาหน่วยงานขายและหน้าท่ีการตลาดอื่น ข้อแตกต่างระหว่างขั้นท่ีสองและขั้นท่ีหนึ่ง ก็คือ ใน

ขั้นท่ีสองจะมีผู้อ านวยการทางการตลาด เพื่อบริหารงานการตลาดอื่น ๆ เช่น การวิจัยตลาด การโฆษณา และการ

ส่งเสริมการขาย (24 ข.) 

 ขัน้ท่ี 3  แผนกการตลาดแยกตา่งหาก ในขั้นนี้ รองประธานฝ่ายการตลาด มีความส าคัญเท่ากับรองประธานฝ่าย

ขาย งานขายขึ้นกับรองประธานฝ่ายขาย ส่วนงานการตลาดอื่น เช่น การวิจัย และพัฒนาผลิตภัณฑ์ การโฆษณาและ

ประธาน 

ร อ ง ป ร ะ ธ า น
ระบบสารสนเทศ 

รองประธาน
ฝ่ายการผลิต 

รองประธาน
ฝ่ายการวิจัย
และพฒันา 

รองประธาน
ฝ่ายการเงิน 
และบญัชี 

รองประธาน
ฝ่ า ย
การตลาด 

รองประธาน
ฝ่ า ย ก า ร
บคุคล 

ผู้จดัการ 
ว า ง แ ผ น
ผลิตภณัฑ์ 

ผู้จดัการ 
วิจยัการตลาด 

ผู้จดัการขาย ผู้จดัการ 
โฆษณา และ 
สง่เสรมการขาย 

ตวัแทนขาย 
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การส่งเสริมการขายขึ้นอยู่กับรองประธานฝ่ายการตลาด แสดงว่า ในขั้นนี้ให้ความส าคัญงานขายเท่าเทียมกับงาน

การตลาด (25 ค.) 

ขั้นท่ี 4  แผนกการตลาดแบบใหม่ (Modern Marketing Department) ในขั้นนี้มุ่งความส าคัญท่ีงานการตลาด 

โดยก าหนดต าแหนง่รองประธานฝ่ายการตลาด ท าหน้าท่ีบริหารฝ่ายหนว่ยงานขายและหน้าท่ีการตลาดอ่ืน ๆ ด้วย (25 

ง.) 

 

 

 

 

 

 

 

 ภาพท่ี 24 ขั้นตอนการวิวัฒนาการของฝ่ายการตลาด  

ท่ีมา (Kotler, 2003: 669) 

 ขั้นท่ี 5  การจัดองคก์รทางการตลาดแบบใหม ่ในกรณีน้ี ในรองประธานฝ่ายการตลาด ควบคุมฝ่ายขายและหนา้ที่

การตลาดอื่น ๆ เช่นเดียวกับขั้นท่ี สี่ แต่ประเด็นท่ีต่างกันอยูท่ี่วา่ในขัน้ท่ีห้านี้จะมุ่งความส าคัญท่ีลูกค้า ไมว่า่จะเป็นงาน

ขาย หรอืงานการตลาดจะมีวัตถุประสงค์ คือ สนองความตอ้งการของลูกค้าให้พงึพอใจ (25 จ.) 

ขั้นท่ี 5  การจัดองคก์รทางการตลาดยึดตามผลลัพธ์-ขั้นตอน (ดังภาพท่ี  25 จ.) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ประธาน 

รองประธาน

ขาย 

ทีมขาย หนา้ที่การตลาด

อื่น 

ก. ขั้นท่ี 1 

ประธาน 

รองประธาน

ขาย 

ทีมขาย ผู้อ านวยการตลาด 

และ หน้าท่ีการตลาด

อื่น 
ข. ขั้นท่ี 2 

ประธาน 

รองประธานขาย 

ทีมขาย หนา้ที่การตลาด

อื่น 

ค. ขั้นท่ี 3 

รองประธานตลาด 

ประธาน 

ง. ขั้นท่ี 4 และ 5 

รองประธานขาย 

ทีมขาย หนา้ที่การตลาดอื่นq 

รองประธานตลาด 

รองประธานผู้บริหาร

การขายและการตลาด 
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ภาพท่ี 25 ขั้นตอนการวิวัฒนาการของฝ่ายการตลาด  

ท่ีมา (Kotler, 2003: 669) 

 วิธีการจัดองค์กรทางการตลาด 

จากการส ารวจแผนการตลาดแบบใหม่ พบว่ามีการจัดแบ่งแบบต่าง ๆ มากมาย การจัดองค์กรการตลาด

แบ่งออกตามหลักเกณฑพ์ื้นฐานของกิจกรรมการตลาด 4 แบบ ดังรายละเอยีดต่อไปนี้  

2.1. การจัดองค์กรตามหน้าที่   

    การจัดแบบนี้ประกอบด้วยผู้เชี่ยวชาญการตลาดในหน้าท่ีต่าง ๆ โดยจะรายงานต่อรองประธานฝ่าย

การตลาดซึ่งท าหน้าท่ีประสานกิจกรรมต่าง ๆ การตลาด ตามล าดับนอกจากนี้ยังมีผู้เชี่ยวชาญตามหน้าท่ีอื่น ๆ ท่ี

ขึ้นกับฝ่ายการตลาด เช่น การโฆษณา และการส่งเสริมการขายฝ่ายบริหารการตลาด ฝ่ายวิจัยการตลาด ฝ่าย

ผลิตภัณฑใ์หม่ 

 

 

 

 

 

 ภาพท่ี 26 การจัดองคก์รตลาดตามหนา้ที่ 

 

2.2. การจัดองค์กรตามภูมศิาสตร์   

    บริษัทในตลาดระดับโลกจะก าหนดการจัดองค์กรตามโครงสร้างในแนวตัง้ กล่าวคือ การควบคุมเร่ิมจาก

รองประธานฝ่ายขายซึ่งควบคุมผู้จัดการขาย 5 ภาค (ภาคเหนือ ภาคใต ้ภาคอีสาน  ภาคตะวันออก ภาคกลาง) แต่ละ

ภาคจะควบคุมผู้จัดการแต่ละจังหวัด และผู้จัดการจังหวัดจะควบคุมพนักงานจ านวนหนึ่งในจังหวัดน้ัน  

รองประธานการตลาด 

ผู้จัดการ

การตลาด 

ผู้จัดการโฆษณาและ

ส่งเสริมการขาย 

ผู้จัดการการ

วจิัยตลาด 

ผู้จัดการการ

ขาย 

ผู้จัดการ

สินค้าใหม ่

ทีมงาน และผู้น ากระบวนการ 

 

พนักงานการตลาด 

จ. ขั้นท่ี 6 

ฝ่ายการตลาด 
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2.3. การจัดองค์กรตามผลิตภัณฑ์ 

      บริษัทท่ีมีผลิตภัณฑ์มากมายหลายตราสินค้า จะสร้างระบบการจัดการผลิตภัณฑ์ (หรือบางท่ีเรียกว่า 

ระบบการจัดการแต่ละผลิตภัณฑ์) ระบบการจัดการผลิตภัณฑ์ใช้ประกอบกับการจัดองค์กรตามหนา้ท่ี  รองประธาน

ฝ่ายการตลาดเป็นหัวหน้างานซึ่งแบ่งตามหน้าท่ีออกเป็นผู้จัดการโฆษณา และส่งเสริมการขาย ผู้จัด การบริหาร

การตลาด ผู้จัดการวิจัยตลาด ผู้จัดการตลาด ผู้จัดการขาย และผู้จัดการผลิตภัณฑ์ เช่น บริษัทคราฟท์ (Craft) จัด

องค์กรตามผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้า โดยการแบ่งผู้จัดการประเภทสินค้า (Category manager) เป็นผู้จัดการสินค้า
อาหาร ผู้จัดการสนิค้าเครื่องดื่ม และ ผู้จัดการสินค้าอาหารสัตว์ ฯลฯ 

     หน้าท่ี และงานของผู้จัดการสินค้า คือ การพัฒนากลยุทธ์การแข่งขันของสินค้าแต่ละชนิด เตรียมแผนตลาด

ประจ าปี (Annual marketing plan)  และการพยากรณ์ยอดขาย ท างานร่วมกับตัวแทนบริษัทโฆษณา (Advertising 

Agency) ในการรณรงค์การโฆษณา ข้อความโฆษณา และจัดโปรแกรมการโฆษณา การสนับสนุนพนักงานขาย การ

เก็บขอ้มูลดา้นสินค้า ลูกค้า ตัวแทนจ าหน่าย  ปัญหา หรือภัยคุกคาม และการปรับปรุงสินค้าเพื่อกระตุ้นความตอ้งการ

ใหม ่

      

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 27 ปฏสิัมพันธ์ของผู้จัดการผลิตภัณฑ์ 

ถึงอย่างไรก็ตามการจัดองค์กรตามผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้ามีข้อด้อย 6 ประการ 1) ผู้จัดการสินค้าหรือตรา

สินค้าไม่ได้รับมอบหมายอ านาจหน้าท่ีอย่างเพียงพอ 2) ผู้จัดการสินค้าหรือตราสินค้าไม่มีความช านาญในหน้าท่ี

การตลาดต่างๆ 3) ระบบการจัดการสินค้าหรือตราสินค้ามีค่าใช้จ่ายสูง 4) ผู้จัดการสินค้าหรือตราสินค้าบริหารงาน

ในช่วงระยะเวลาสั้นเกินไป 5) เนื่องจากตลาดกระจายกันอยู่ดังนั้นจะเป็นการล าบากท่ีจะพัฒนาแผนการตลาด

ระดับประเทศ 6) ผู้จัดการสินค้า หรือตราสินค้ามุ่งเน้นการสร้างส่วนครองตลาดมากกว่าการสร้างความสัมพันธ์กับ

ลูกค้า 

ผู้จัดการ 

ผลิตภัณฑ ์

ตัวแทน

โฆษณา 

หีบห่อ 

การส่งเสรมิ

การขาย 

สื่อโฆษณา 

R&D 

กฎหมาย 

วิจัย

การตลาด 

ผลิต และ

จ าหน่าย

 

พนักงาน

ขาย 

ประชาสัมพันธ ์

นั ก อ อ ก แ บ บ

และนักวิจัย 
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 การเปลี่ยนแปลงองคก์รจัดการสินค้า/ตราสินคา้ท าได้ 3 วิธีการดังนี้ 

ก. ใช ้5 ขั้นตอนท่ีแนะน าโดย Pearson & Wilson คือ จัดระเบียบข้อจ ากัด และข้อเสียของการจัดการสินค้า/
ตราสินค้า พัฒนากลยุทธ์ในการตรวจสอบเพื่อการพัฒนากรอบคิดส าหรับการด าเนินงานบริหารจัดการสินค้า จัดการ

ความขัดแย้งระหว่างผู้จัดการสินค้ากับฝ่ายต่างๆ และการจัดระบบการประเมินผลตามหน้าท่ีของผู้จัดการสนิค้า 

  

 

 

 

 

 

 

PM: ผู้จัดการผลิตภัณฑ์ APM: รองผู้จัดการผลิตภัณฑ์ C: ผู้เชี่ยวชาญด้านการติดต่อสื่อสาร S: ผู้จัดการขาย 

D: ผู้จัดจ าหน่ายสินค้า E: วศิวกร และ F: การเงินบัญช ี

ภาพท่ี 28 ทีมผลิตภัณฑท้ั์ง 3 ประเภท 

ท่ีมา (Kotler, 2003: 673) 

ข. เปลี่ยนจากผู้จัดการสินค้า/ตราสินค้า เป็นทีมผลิตภัณฑ์ (A product team)ซึ่งทีมผลิตภัณฑ์ม ี3 รูปแบบ 

(ดังภาพท่ี 28) ดังนี้ ทมีสินค้าแนวดิ่ง (Vertical product team)  ทีมสินค้าสามเหลี่ยม (Triangular product team) 

และ ทีมสินค้าแนวนอน (Horizontal product team) 

    ค. ใช้การบริหารจัดการทีมการจัดการทรัพย์สินของตราสินค้า (Brand Asset Management Team: 

BAMT) 

2.4. องค์กรตามการจัดการตลาด  

    การจัดองค์กรการจัดการด้านตลาด (Market Management Organization) เป็นการจัดองค์กรตาม
ส่วนของตลาดท่ีแตกต่างกัน ตัวอย่าง บริษัทขายสีจะขายสีแก่ตลาดบริโภค ตลาดอุตสาหกรรม ตลาดรัฐบาลและ

ตลาดผู้ค้าส่งและผู้ค้าปลีก บริษัทน้ าอัดลมจะขายแก่ตลาดผู้ค้าปลีก และตลาดผู้บริโภค การจัดองค์กรแบบนี้จึงแยก

ตามความช านาญในตลาดท่ีแตกตา่งกัน 

ความสัมพันธ์ระหว่างฝ่ายขายกับฝ่ายการตลาด คือ หน้าท่ีการตลาดและการขายอยู่ในหน่วยธุรกิจเดียว หน้าท่ี

การตลาดและการขายอยู่ในหน่วยธุรกิจท่ีอยู่ภายในกลุ่มการตลาดของบริษัท หน้าท่ีการตลาดอยู่ในหน่วยธุรกิจท่ี

PM 

PA 

APM 

ก. ทมีผลิตภัณฑ์แนวด่ิง 

PM 

C R 

ข. ทมีผลิตภัณฑ์สามเหลี่ยม 

PM 

 

R 

 

C 

 

S 

 

E 

 

F 

 

D 

ค. ทมีผลิตภัณฑ์แนวนอน 
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แบ่งปันทีมขายกับหน่วยธุรกิจอื่น หนา้ท่ีการตลาดและการขายอยู่ในหน่วยธุรกิจการจัดจ าหนา่ย และมีความสามารถ

การผลิตและ การวจิัยและพัฒนา (R&D) เพียงเล็กน้อย และ การตลาดและการขายอยู่ในกลุ่มบริษัทซึ่งแบ่งปันทีมขาย

กับหน่วยธุรกิจอื่น 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ผู้จัดการหน่วย

ธุรกิจ  

การ 

ตลาด 

การ

ขาย 

วิจัยและ

พัฒนา  
การ

ผลิต 

(ก)หน้าท่ีการตลาดและการขายอยู่ในหน่วยธุรกิจ

เดียว 

 

(ค) หนา้ที่การตลาดอยู่ในหนว่ยธุรกิจที่แบ่งปันทีมขายกับหนว่ยธุรกิจอื่น 

 

ทีมขายสินค้าของหน่วย

ธุรกิจอย่างน้อย 2 หน่วย 

ส านักงานใหญ่  

ผู้จัดการของหน่วย

ธุรกิจ  

การตลาด วิจัยและพัฒนา  การผลิต 
กลุ่มหนา้ที่อื่นๆของ

บรษิัท 

หน่วยธุรกิจที่ 2 

(ข) หน้าท่ีการตลาดและการขายอยูใ่นหน่วยธุรกิจที่

อยู่ภายในกลุ่มการตลาดของบริษัท 

 

ผู้จัดการของ 

หน่วยธุรกิจ  

การ 

ตลาด 

การ

ขาย 

วิจัยและ

พัฒนา  
การ

ผลิต 

กลุ่มหนา้ที่

การตลาดของ

บรษิัท 

กลุ่มหนา้ที่อื่นๆ

ของบรษิัท 

ส านักงานใหญ่  
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ภาพท่ี 29  ความสมัพันธ์ระหว่างฝ่ายขายกับฝ่ายการตลาด 

ท่ีมา (Workman & Grunerl, 1998) 

 การเปลี่ยนสู่โครงสร้างองค์กรมุ่งลูกค้าจะเกิดจากโครงสร้างองค์กรมุ่งสินค้ามากกว่าโครงสร้างองค์กรมุ่ง

ภูมิศาสตร์ โดยวิวัฒนาการองค์กรตลาดเร่ิมจาก องค์กรตามหน้าที่ (ก) หน่วยธุรกิจมุง่สินค้า (ข) ผู้จัดการส่วนตลาด 

(ค) องคก์รขาย (ง) องคก์รทีมงานขาย (จ) และ หนว่ยธุรกิจมุ่งลูกค้า [48]แสดงดังภาพท่ี 29 

การศึกษาการเปลี่ยนแปลงองค์กรตลาด พบว่า มีปัจจัย 2 อย่างท่ีท าให้องค์กรตลาดเปลี่ยนแปลง คือ  ผู้

ประสานงานตลาดพื้นฐาน และความหลากหลายของกิจกรรมการตลาด ซึ่งก่อให้เกิดองค์กรมุ่งเน้นลูกค้า/ผู้บริโภค 

โครงสร้างองค์กรมุ่งลูกค้า (Customer-focused organization structure: CFS) เป็นองค์กรท่ีขายสินค้าทุกชนิด

ให้กับกลุ่มลูกค้าเพียงกลุ่มเดียว (A single customer group) โครงสร้างองค์กรมุ่งสินค้า (Product-focused 

organization structure: PFS) เป็นองค์กรท่ีขายสินค้าชนิดเดียว (A single product) ให้กับกลุ่มลูกค้าหลายกลุ่ม 

โครงสร้างองค์กรมุ่งภูมิศาสตร์ (Geographic-focused organization structure: GFS) เป็นองค์กรท่ีขายสินค้าทุก

ชนิดให้กับกลุ่มลูกค้าหลายกลุ่ม ภายในพื้นท่ีภูมศิาสตร์เดียว [49] 

 

 

(ง) หน้าท่ีการตลาดและการขายอยูใ่นหน่วยธุรกิจการจัด

จ าหนา่ย และมีความสามารถการผลิตและ R&D เพยีงเล็กน้อย 

 

ผู้จัดการของ 

หน่วยธุรกิจ  

การตลาด 

การ

ขาย 

การผลิต/วิจัย

และพัฒนา ใน

ปรมิาณที่จ ากัด 

การสนับสนุน

ด้านเทคนคิและ

การบรกิาร 

กลุ่มหนา้ที่การ

ผลิตของบรษิัท 

กลุ่มหนา้ที่วิจัย

และพัฒนาของ

บรษิัท 

ส านักงานใหญ่  

(จ) การตลาดและการขายอยูใ่นกลุ่ม

บริษัทซึ่งแบ่งปันทีมขายกับหนว่ยธุรกิจอื่น 

ส านักงานใหญ่  

หน่วยธุรกิจที่ 

1  

วิจัยและ

พัฒนา  

การผลิต 

กลุ่มหนา้ที่

การตลาดของ

บรษิัท 

กลุ่มหนา้ที่การ

ขายของบรษิัท 

กลุ่มหนา้ที่อื่นๆ

ของบรษิัท 

หน่วยธุรกิจที่ 

2 
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2.3 พัฒนาก าหนดการ  

 วธีิการปฏบัิตโิปรแกรมการตลาดที่มปีระสิทธิผล คือ การก าหนดเส้นตาย (Deadline) โดยการพัฒนาก าหนดการ 

(Schedule) ฟิเชอร์ ประธานบริษัทโกดัค กลา่วว่า”ประชากรครึ่งหนึ่งของโลกเก็บภาพถ่ายภาพแรกไว”้ ดังนัน้เขาจึง

มองเห็นโอกาสตลาดฟิล์ม จึงพฒันาตลาด และพัฒนาเทคโนโลย ีดิจิตอลอิมเมจ (Digital Image Technology) ซึ่งใช้
แทนฟิลม์ถ่ายรูป และฟิเชอร์ได้ก าหนดเส้นตาย ดังนี้ มร้ีานขายกลอ้งโกดัคจ านวน 50,000 ร้าน ในปี ค.ศ. 2001 น า 

Photo Net ซึ่งเป็นการบริการซึ่งสามารถมองเห็นภาพในออนไลนไ์ด ้ออกจ าหนา่ยในป ีค.ศ. 1998 น า Advantix ซึ่ง
เป็นกล้องและฟิลม์ท่ีถ่ายได้ 3 ขนาด ออกจ าหนา่ยในป ีค.ศ. 1996 และลงทุน 1.1 ล้านล้านเหรียญ ท่ีประเทศจีน ในปี 

ค.ศ. 2002 กับชาวจีน 3 ราย เพื่อผลิต และจ าหนา่ยกล้องและฟิล์มโกดัค 

2.4 ปฏิบัตกิารโปรแกรมการตลาด  

 แผนการตลาดเป็นเพียงกระดาษถ้าขาดการด าเนินงาน หรือ การอ านวยการท่ีดี การด าเนินงานเป็นการสนใจ

รายละเอียดของกลยุทธ์การตลาด และกลวิธีการตลาด กลยุทธ์การตลาด (Marketing Strategy) เป็นวิธีการบรรลุ
เป้าหมาย กล่าวโดยท่ัวไป คือการก าหนดตลาดเป้าหมายและโปรแกรมการตลาดท่ีเข้าถึงตลาดเป้าหมาย ซึ่งบางคร้ัง

ใชค้ าว่ากลยุทธ์การตลาด แทนโปรแกรมการตลาด 

 การปฏิบัติโปรแกรมการตลาดให้ประสบผลส าเร็จต้องตัดสินใจรายละเอียดมากมาย เช่น การเขียนข้อความ

โฆษณา การคัดเลือกวิธีการลดราคาสินค้า ซึ่งการตัดสินใจเหล่านี้เรียกว่า กลวิธีการตลาด (Marketing Tactic) 
กล่าวคอื เป็นการตัดสนิใจงานตลาดประจ าวัน ตัวอยา่ง การตัดสินใจของฟเิชอร์  

 การตัดสินใจกลยุทธ์การตลาดคือ การพัฒนาหุ้นส่วนเชิงกลยุทธ์กับบริษัทผู้ผลิตกล้องถ่ายรูปชาว

ญี่ปุ่น 3 บริษัท ดังนี ้ฟูจิ แคนนอน และนิคคอน เพื่อพัฒนากล้องและฟิล์มถ่ายรูป Advantix 

 การตัดสินใจกลวธีิการตลาด คือ การมอบหมายทีมรับผิดชอบจ านวน 10 ทีม เพื่อศึกษาการ

ปรับปรุงกระบวนการพัฒนาสินค้าใหม ่ (Advantix) เชน่ การลดต้นทุน ลดวงจรการพัฒนาสนิค้า

ใหม ่

 

3. ระยะการควบคุม  
ระยะการควบคุมของกระบวนการกลยุทธ์ตลาดเป็นการค้นแนวทางของโปรแกรมการตลาด (ดังภาพท่ี 30) 

โดยผู้จัดการตลาดต้อง 1. เปรียบเทียบผลลัพธ์ของโปรแกรมการตลาด กับเป้าหมายของแผนการตลาด เพื่อ

ก าหนดการเบ่ียงเบน และ 2. เพื่อแกไ้ขการเบ่ียงเบน 

3.1 เปรียบเทียบผลการด าเนินงานกับแผนเพื่อก าหนดความเบี่ยงเบน ในปี ค.ศ. 1998 ฟิเชอร์ ติ

ตตามยอดขายของบริษัทโกดัคตั้งแต่ ค.ศ. 1993 ถึง ค.ศ. 1997  ดังแสดงในภาพท่ี 30 จากจุ กข. ยอดขาไม่เติบดต 

และกล้องถ่ายรูปดิจิตอล ก็สามารถลอกเลียนแบได้ นอกจากนั้น ใน ค.ศ. 1997 บริษัทฟูจิ ได้ตัดราคากล้องดิจติอลลง

ร้อยละ 50 จึงท าให้ยอดขายของโกดัคลดลงอย่างมาก  

ใน ค.ศ. 1997 ถึง ค.ศ. 2003 (จุด ขค.) แสดงยอดขายท่ีราบเรียบ ไม่เติบโต ดังนั้นฟิเชอร์จึงประกาศ

เป้าหมายของโกดัค คือ การเพิ่มยอดขายอยา่งนอ้ยร้อยละ 13 ต่อปี ซึ่งจากภาพท่ี 30 ก็คือ เส้น คง. ซึ่งเป็นชอ่งว่างท่ี
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ระบายสีทึบ  ซึ่งเรียกวา่ ชอ่งวา่งการวางแผน (Planning Gap) ก็คือ ความแตกตา่งระหว่างเส้นทางของเป้าหมายใหม่ 
(เส้น ขง.) และเส้นทางของผลลัพธ์จากแผน (เส้น ขค.) จุดมุ่งหมายของโปรแกรมการตลาดเป็นการเติมช่องว่างการ

วางแผน คือ การเคลื่อน หรือปรับเส้น ขค. เป็นเส้น ขง. 

3.2 แก้ไขความเบี่ยงเบน  

 เมื่อการประเมินผลปฏบัิตงิานการตลาดไม่เป็นไปตามแผนการตลาด ผู้จัดการต้องปรับปรุงโปรแกรมการตลาดให้

บรรลุวัตถุประสงค์ตามแผน ในทางตรงกันข้าม ถ้าผลปฏิบัติงานตลาดดีกว่าเป้าหมายของแผนท่ีวางไว้ ผู้จัดการต้อง

ระบุเหตุผล หรือสาเหตุของการเบ่ียงเบนในทางบวก การควบคุมท่ีมีประสิทธิผลต้องระบุท้ังการเบ่ียงเบนในทางบวก 

และการเบ่ียงเบนในทางลบ เชน่ กรณขีองโกดัค ใชป้ระโยชน์การเบ่ียงเบนในทางบวก บริษัทโกดัคขยายร้านฟิลม์โกดัค

จ านวน 20,000 ร้าน ดังนั้น บริษัทสามารถติดตั้งเคร่ืองจักร จนกลายเป็น  Local Photo Shod และ แก้ไขการ
เบ่ียงเบนในทางลบ ในปี ค.ศ. 1997 โกดัค ใชเ้งิน 100 ล้านเหรียญดอลลารส์หรัฐฯ เพื่อการแก้ไขข้อผิดพลาดของกล้อง

และฟิลม์ Advantix  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 30 การประเมิน และควบคุมโปรแกรมการตลาดของโกดัค 

 ท่ีมา (Kerin et al., 2003: 51) 

 

 สรุป 

การแผนการตลาด (A marketing planning) เป็นขั้นตอนของการประยุกต์ใช้ทรัพยากรทางการตลาดเพื่อให้
บรรลุวัตถุประสงค์การตลาด 
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กระบวนการวางแผนการตลาดจัดแบ่งเป็น 3 ระยะ คือ ระยะการวางแผน ระยะการปฏิบัต ิหรือ การด าเนินงาน 

และ ระยะการควบคุม 

ระยะท่ี 1 เป็นการวางแผนการตลาด จะประกอบด้วย 3 ขั้นตอน ได้แก่ การวิเคราะห์สถานการณ์ SWOT การ
ก าหนดตลาดเป้าหมาย และการพัฒนาโปรแกรมการตลาด 

 ระยะท่ี 2 เป็นการปฏิบัติ ซึ่งประกอบด้วย จัดหาทรัพยากร ออกแบบองค์กรตลาด พัฒนาก าหนดการ และ 

ด าเนนิงานตามโปรแกรม  

ระยะท่ี 3 เป็นการควบคุม ประกอบด้วย เปรียบเทียบผลการด าเนินงานกับแผนเพื่อระบุความเบ่ียงเบน แก้ไขส่วน

เบ่ียงเบน 

 

 ค าถามท้ายบท 

1. ท าไมการจัดการเกี่ยวกับการเปลี่ยนแปลงของสภาวะแวดล้อม จึงมคีวามส าคัญต่ออนาคตขององคก์ร? 

2. การวเิคราะห์สถานการณห์มายถึงอะไร?  

3. การวเิคราะห์ SWOT หมายถงึอะไร? 

4. การก าหนดตลาดเป้าหมายหมายถึงอะไร?  

5. ขั้นตอนการวางแผนการตลาดไวก้ี่ขั้น? อธิบายพอสังเขป พรอ้มท้ังวาดภาพประกอบ 

6. องคก์รตลาดมกีี่ประเภท? อะไรบ้าง? 
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แผนบริหารการสอนประจ าบทท่ี 4 

จ านวน 3 ชั่วโมง 

หัวข้อเนื้อหาประจ าบท 

 1. สภาพแวดลอ้มทางการตลาด 

2. สภาพแวดลอ้มภายนอก 
3. สภาพแวดลอ้มภายใน 
4. การวเิคราะห์สภาพแวดลอ้มทางการตลาด 

วัตถุประสงค์เชงิพฤติกรรม 

1. อธิบายสภาพแวดลอ้มทางการตลาดได้ 
2. อธิบายสภาพแวดลอ้มภายนอกได้ 
3. อธิบายสภาพแวดลอ้มภายในได้ 

4. สามารถการวเิคราะห์สภาพแวดลอ้มทางการตลาดได้ 
วิธีสอนและกจิกรรมการเรียนการสอนประจ าบท 

1. ศึกษาจากเอกสารประกอบการสอนบทท่ี 4 เร่ืองระบบการตลาดและสิ่งแวดลอ้มทางการตลาด 
2. การบรรยายสรุปเนื้อหาระบบการตลาดและสิ่งแวดลอ้มทางการตลาด 
3. ให้นักศึกษาแบ่งกลุ่มย่อย ให้แต่ละกลุ่มมีสมาชิก 5-6 คน ท าการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทาง

การตลาดของศูนย์หนังสอืจุฬา พร้อมระบุจุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส อุปสรรค 
4. นักศกึษาร่วมกันแสดงความคิดเห็น แตล่ะกลุ่มออกมาน าเสนอผลการวเิคราะห์หน้าช้ันเรียน และ

อาจารย์ช้ีแนะสว่นท่ีต้องแก้ไข 
สื่อการเรียนการสอน 

1. เอกสารประกอบการสอน 
2. สื่อการสอนอิเล็กทรอนิกส์ 

3.  บทความท้ายบท 

การวัดผลและประเมนิผล 
1. สังเกตจากการเข้าช้ันเรียนและความสนใจขณะท่ีผู้สอนบรรยายของนักศกึษาในชัน้เรียน 
2. สังเกตความสนใจ การมสี่วนร่วมในการซักถาม การตอบปัญหาขณะที่ผู้สอนบรรยาย 

3. ตรวจสอบการน าเสนอกิจกรรมท้ายบท 

4. ตรวจสอบการตอบแบบฝึกหัดท้ายบท 
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บทที่ 4 

สิ่งแวดล้อมการตลาด 

บทนี้ผู้เขียนจะกล่าวถึง สิ่งแวดล้อมทางการตลาด อันได้แก่ สิ่งแวดล้อมภายนอก และสิ่งแวดล้ อม

ภายใน นอกจากนัน้ในบทนี้ยังกล่าวถึงการตรวจสอบสิ่งแวดลอ้มการตลาด ดังรายละเอยีดต่อไปนี้ 

บริษัทท่ีประสบความส าเร็จจะรู้จัก และตอบสนองความต้องการ และแนวโน้มของความต้องการได้

อย่างมกี าไร โอกาสทางการตลาดเกิดจากแนวโนม้ (Trend) ซึ่งหมายถงึ ทิศทาง หรือล าดับขั้นของเหตุการณ์

ซึ่งจะกระทบกัน หรือแกว่งไปมาอย่างถาวร การศึกษาแนวโน้มของผู้บริโภคในปัจจุบัน สามารถจัดได้ 8 

ลักษณะ ดังตอ่ไปน้ี ผู้บริโภค 82% มองวา่มีวถิีชีวิตดีและไมด่ี แพทย ์โรงเรียนของรัฐฯ ข่าวทางโทรทัศน์ ไมไ่ด้

รับความเชื่อถือ ผู้บริโภคส่วนมากเชื่อมั่นตนเอง มากกว่าผู้ช านาญการ ผู้บริโภคส่วนน้อยท่ีเชื่อว่ามีความ

เสีย่งในซือ้ตราสินคา้ที่ไมคุ่้นเคย กินอาหารอร่อยแต่ไม่มสีารอาหาร ผู้บริโภครู้จักการพักผ่อน ผู้บริโภคทุกคน

เชื่อว่ามอีสิรภาพในการท าสิ่งท่ีตนเองมีอยู่และผู้บริโภคทุกคนตอ้งการอาศัยอยูใ่นโลกที่ตนเองสร้างขึน้ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 31 อทิธิพลของส่ิงแวดลอ้มท่ีมีต่อองคก์ร ผู้ขายปัจจัยการผลิต และผู้บริโภค 

องคก์ร 

 ฝ่ายการตลาด 

 ฝ่ายอ่ืนๆ 

 พนักงาน 

ผู้บริโภค  ผู้ขายปัจจัยการ

ผลิต  

สังคม  
 การเปลี่ยนแปลงสังคม 

 การเปลี่ยนแปลง

วัฒนธรรม 

เศรษฐกิจ  
 สิ่งแวดล้อมทาง

เศรษฐศาสตร์มหภาค 

 รายไดข้องผู้บริโภค 

เทคโนโลยี 
 การเปลี่ยนแปลงเทคฯ 

 ผลกระทบของเทคฯต่อ

คุณค่าของลูกค้า 

การแขง่ขัน 
 รูปแบบของการแขง่ขัน 

 องค์ประกอบของการแขง่ขัน 

การเมอืง  
 กฎหมายปกป้องการ

แข่งขัน 

 กฎหมายที่กระทบต่อ

ส่วนประสมการตลาด 
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 ท่ีมา (Berkowitz et al., 2000: 74) 

 สิ่งแวดล้อมทางการตลาดของบริษัท   

สิ่งแวดล้อมทางการตลาดของบริษัท (company’s marketing environment)  ประกอบด้วย
ปัจจัยท้ังภายในและภายนอกบริษัทท่ีมีอิทธิพลต่อการบริหารการตลาด ซึ่งอาจจะเป็นการสร้างโอกาสทาง

การตลาด หรือข้อได้เปรียบแก่ธุรกิจหรือสร้างข้อจ ากัด หรือปัญหาให้แก่ธุรกิจอันจะน ามาใช้ในการวางแผน

โปรแกรม นโยบาย และกลยุทธ์การตลาดตอ่ไป [50] แผนภาพท่ี 31  แสดงสิ่งแวดล้อมภายในและภายนอก
บริษัท ซึ่งในบทนี้จะวิเคราะห์เฉพาะสิ่งแวดลอ้มภายนอกเท่านัน้ 

 ประเภทของสิ่งแวดล้อมทางการตลาดไว้ 2 ประเภท [51] คือ สิ่งแวดล้อมภายใน และสิ่งแวดล้อม

ภายนอก กล่าวคือ  สิ่งแวดล้อมภายใน  ประกอบด้วย ส่วนประสมการตลาด (Marketing mix: 4Ps) 
ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด ฝ่ายต่าง ๆ ท่ีเกี่ยวข้องกับงาน

การตลาด ประกอบด้วย 1) การผลิต 2) การเงิน  3) การจัดองค์กร  4) ทรัพยากรมนุษย ์ 5) ที่ตั้งบริษัท  6) 

ความสามารถในการวิจัยและพัฒนา (R&D capability) 7)ภาพพจนบ์ริษัท 8) ระบบการท างานต่าง ๆ ได้แก่ 

ระบบการวางแผนการตลาด (Marketing planning system) ระบบข้อมูลการตลาด ระบบการควบคุม

ตลาด  ระบบการจัดการและปฏิบัติการทางการตลาด  ในขณะท่ี สิ่งแวดล้อมภายนอก ประกอบด้วย 

สิ่งแวดล้อมจุลภาค (Micro-environment) หรือสิ่งแวดล้อมเกี่ยวกับงาน ประกอบด้วย 1) ลูกค้าหรือตลาด  

2) คนกลาง 3) ผู้ขายปัจจัยการผลิต(Supplier) สิ่งแวดล้อมมหภาค (Macro-environment) ประกอบด้วย 
1) สิ่งแวดล้อมด้านประชากรศาสตร์ 2) สิ่งแวดล้อมด้านเศรษฐกิจ  3) สิ่งแวดล้อมด้านเทคโนโลยี 

(Technology) 4) สิ่งแวดล้อมด้านสังคมและวัฒนธรรม 5) สิ่งแวดล้อมด้านธรรมชาติ และ (หรือ)ทาง

กายภาพ 6) สิ่งแวดล้อมดา้นการเมอืงและกฎหมาย  

 

 สิ่งแวดล้อมภายนอก 

2.1. สิ่งแวดล้อมจุลภาค (สิ่งแวดล้อมเกี่ยวกับงาน) 

 สิ่งแวดลอ้มจุลภาค ประกอบด้วย กลุ่มตา่ง ๆ ท่ีมีอิทธิพลอย่างใกล้ชิดต่อความสามารถในการให้บริการ

ลูกค้าและระบบงานการตลาดซึ่งประกอบด้วย ผู้ขายวัตถุดิบและปัจจัยการผลิต สิ่งแวดล้อมภายในบริษัท 

คนกลางทางการตลาด ลูกค้า คู่แข่งขันและกลุ่มสาธารณะในท้องถิ่น ท่ีสิ่งแวดล้อมจุลภาคอาจเรียกว่า

สิ่งแวดลอ้มภายนอกเกี่ยวกับงานโดยตรง (Task environment) ดังแผนภาพท่ี 32 โดยมีรายละเอยีดดังนี้ 
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ภาพท่ี 32 สิ่งแวดลอ้มจุลภาค  

 ท่ีมา (Kotler and Arstrong, 2016, 95) 

2.1.1 สิ่งแวดลอ้มภายในบริษัท  

สิ่งแวดล้อมภายในบริษัท ประกอบด้วยฝ่ายต่าง ๆ ท่ีเกี่ยวข้องกับงานการตลาด ได้แก่  ฝ่ายบริหาร

ระดับสูง ฝ่ายการเงิน ฝ่ายวิจัยและพัฒนา ฝ่ายการบัญช ีฯลฯ  ถ้าสมมุติว่าองค์กรหนึ่งขายผลิตภัณฑ์

หลายชนดิ ในหลายท้องท่ี  ซึ่งในท่ีน้ีต้องพจิารณาหน้าที่การตลาด เชน่ การขาย การโฆษณา การวจิัยตลาด 

และการบริการลูกค้า ผลิตภัณฑ์ของบริษัท ผู้บริโภค ตลาดในท้องท่ีต่าง ๆ นอกจากนี้ยังต้องพิจารณาถึง

แผนกอื่น ๆ ท่ีเกี่ยวข้องกับฝ่ายการตลาด ฝ่ายอื่น ๆ ท่ีเกี่ยวข้องถือเป็นสิ่งแวดล้อมขององค์กร เช่น ถ้าฝ่าย

การตลาดต้องการเปิดตลาดในพื้นท่ีใหม่ ต้องเสนอผู้จัดการระดับสูง และผู้จัดการฝ่ายการเงิน ถ้าฝ่าย

การตลาดต้องการผลิตผลิตภัณฑ์ใหมจ่ะตอ้งเสนอฝ่ายวิจัย และฝ่ายพัฒนาการผลิต ฯลฯ ดังนัน้ สิ่งแวดลอ้ม

ขององคก์รเองก็คอื ฝ่ายต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับงานการตลาด 

2.1.2 ผู้ขายปัจจัยการผลิต   

งานของบริษัทจะต้องพิจารณาถึง วัตถุดิบและปัจจัยการผลิตท่ีเหมาะสมส าหรับผลิตภัณฑ์ท่ีเรา

ต้องการผลิต ปัจจัยการผลิตท่ีเหมาะสมจะต้องค านึงถึง วัตถุดิบและปัจจัยการผลิต และความสามารถใน

การจัดหาปัจจัยการผลิตท่ีเกี่ยวข้อง การตัดสนิใจซือ้ของบริษัทจะเกี่ยวข้องกับราคาท่ีเหมาะสม คุณภาพของ

สินค้า การขนส่ง การให้สินเชื่อ และบริการต่าง ๆ หรืออาจจะต้องมกีารท าสัญญาซื้อขายวัตถุดิบ เพื่อความ

แนน่อนเกีย่วกับการเสนอขายและราคาของสนิค้ารวมท้ังค านงึถึงประสิทธิภาพในการซื้อปัจจัยการผลิตด้วย 

ส่ิงแวดล้อม
จุลภาค

ผู้ขายปัจจัย
การผลิต

บริษัท

คู่แข่งขัน

คนกลาง

ลูกคา้

สาธารณชน
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2.1.3 ตัวกลางทางการตลาด   

 เป็นสถาบันท่ีช่วยขาย ส่งเสริมและจ าแนกแจกจ่ายผลิตภัณฑ์ของบริษัทไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้ 

ตัวกลางประกอบด้วยคนกลาง ธุรกิจช่วยกระจายตัวสินค้า ธุรกิจอ านวยความสะดวกทางการตลาด และ

ธุรกิจการเงินโดยมีรายละเอยีดดังนี้ 

 คนกลาง (Middleman) หมายถึง ธุรกิจที่ชว่ยหาลูกค้า และช่วยขายสินค้าแทนผู้ผลิต คนกลาง
ประกอบด้วย 2 กลุ่ม คือ พ่อค้าคนกลาง และตัวแทนคนกลาง 

ก. พอ่คา้คนกลาง เป็นคนกลางท่ีมีกรรมสทิธ์ิในสินค้าท่ีตนจ าหน่ายอยูโ่ดยท าหน้าท่ีซือ้สนิค้า

ไวเ้ป็นกรรมสทิธ์ิ แล้วน าไปขายตอ่คนกลางประเภทนี้ได้แก่ พอ่ค้าส่งและพ่อคา้ปลกี 

ข. ตัวแทนคนกลาง (Agent middleman) เป็นคนกลางท่ีไม่มกีรรมสทิธ์ิในสินค้า ท าหนา้ที่แต่
เพยีงเป็นตัวแทนในการขายสนิค้า โดยได้รับผลตอบแทนในรูปค่าธรรมเนยีมในการขาย

สินค้า คนกลางประเภทนี้ได้แก่ นายหนา้ (Broker) ตัวแทนจ าหน่าย(Selling Agent) ฯลฯ 
กิจการท่ีใชต้ัวแทนคนกลาง เช่น บริษัทตัวแทนขายรถยนต์ นายหนา้ขายบา้นและท่ีดนิ 

บริษัทจะต้องจัดหาคนกลางทางการตลาด หรือตัง้คนกลางขึน้มาใหม ่โดยพิจารณาถึงตน้ทุนใน

การใช้คนกลาง ความสามารถในการขาย ความเชื่อถือ และความร่วมมือจากคนกลาง ถ้าบริษัทจัดหาคน

กลางไมไ่ด้หรือหาได้ไม่เพยีงพอ บริษัทจะตอ้งสร้างช่องทางการจ าหนา่ยของเขาขึ้นมาใหม่ หรืออาจใชว้ธีิการ

ขายทางตรงซึ่งเป็นวธีิการท่ีบริษัทขายเองโดยไม่ต้องผ่านคนกลางเลย เชน่ การขายเครื่องส าอาง เอวอน 

     คนกลางจะท าหน้าท่ีหลายอยา่ง เชน่ วิจัย, ส่งเสริมการจ าหน่าย, ติดต่อ,เอาชนะคู่แขง่ขัน,ซื้อขาย,จัด

จ าหน่าย,การเงิน,และเสี่ยวภัย บริษัทท่ีตัดสินใจขายโดยผ่านคนกลางจะต้องมองหาสถาบันคนกลาง ท่ีมี

ประสิทธิภาพท่ีจะปฏิบัตหินา้ที่ตา่ง ๆ เหลา่นีไ้ด้ 

 3.2 ธุรกิจท่ีท าหน้าท่ีกระจายสินค้าเป็นธุรกิจท่ีท าหน้าท่ีเก็บรักษา และเคลื่อนย้ายตัวสินค้าจากแหล่ง

ผลิตไปยังจุดหมายปลายทาง กล่าวคอื  

ก. ธุรกิจที่เก็บรักษาสนิค้าหรือธุรกิจคลังสินคา้ (Warehousing Firms) ท าหนา้ที่เก็บรักษาสนิค้า
ก่อ 

การเคลื่อนย้ายไปยังจุดหมายปลายทาง ได้แก่ คลังสินคา้ให้เช่า คลังสินค้าส่วนตัว 

ข. ธุรกิจที่ท าการขนสง่สินค้า ท าหนา้ที่ขนย้ายสินค้า ไดแ้ก่ รถไฟ รถบรรทุก เครื่องบิน เรือ 

3.3 ธุรกิจที่ให้บริการทางการตลาด ประกอบด้วยธุรกิจที่ท าการวจิัยตลาด ตัวแทนโฆษณา สื่อ

โฆษณา ธุรกิจที่ใหค้ าแนะน าทางการตลาด 
   3.4 ตัวกลางด้านการเงิน ประกอบด้วย ธนาคาร บริษัทเงินทุน บริษัทประกันภัย และสถาบันการเงิน

อื่น ๆ ท่ีให้ความช่วยเหลอืดา้นการเงิน ผู้ซือ้ต้องอาศัยสถาบันการเงินเป็นตัวกลางชว่ยท ารายงานทางการเงิน 
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2.1.4 ลูกค้า หรือตลาด  

 ตลาดในท่ีนี้จะหมายถึงผู้บริโภคท่ีมีความต้องการผลิตภัณฑ์ของบริษัท มีอ านาจซื้อ และมีความ

พอใจที่จะซื้อด้วย ตลาดเป้าหมายอาจจะเป็นหน่ึงตลาด หรอืหลายตลาดใจตลาด 5 ประเภทตอ่ไปน้ี 

     4.1 ตลาดผู้บริโภค หมายถึง บุคคลและครัวเรือนซึ่งซื้อสนิค้าและบริการเพื่อการบริโภคส่วนตัว หรือ

บริโภคขั้นสุดท้าย ตัวอย่าง ยาสระผมมเีป้าหมายท่ีผู้บริโภคท่ัวไป 

     4.2  ตลาดอุตสาหกรรม หรือตลาดผู้ผลิต หมายถึงบุคคลและองค์กรท่ีซื้อสินค้าและบริการไปเพื่อ

การผลิตสินค้า และการให้บริการลูกค้าโดยมุ่งหวังก าไร ตัวอย่าง ยาสระผม จะมีเป้าหมายท่ีร้านท าผม 

โรงเรียนเสริมสวย โรงแรม อาบอบนวด 

      4.3  ตลาดผู้ขายต่อหรือตลาดคนกลาง (Reseller Market) หมายถึงบุคคลและองค์กรท่ีซื้อสินค้า
และบริการเพื่อขายต่อโดยมุ่งหวังก าไร ตัวอย่าง ยาสระผมจะมีเป้าหมายท่ีผู้ค้าส่ง ผู้คา้ปลกี ตัวแทน ฯลฯ 

      4.4  ตลาดรัฐบาล (Governmental Market) หมายถึง หน่วยงานของรัฐที่ซื้อสินค้าและบริการเพื่อ
ใชใ้นการด าเนินงานของรัฐ ตัวอยา่ง ยาสระผมจะมีเป้าหมายท่ีโรงพยาบาล 

      4.5  ตลาดตา่งประเทศ (International Market) หมายถึง กลุ่มลูกค้าหรือผู้ซือ้ท่ีอยูต่า่งประเทศซึ่ง
อาจจะเป็นผู้บริโภค ผู้ผลิต ผู้ขายต่อ และรัฐบาลท่ีอยู่ต่างประเทศ ตัวอย่าง อาหารกระป๋องจะมีเป้าหมายท่ี

ตลาดต่างประเทศด้วย 

2.1.5 คู่แข่งขัน   

การแข่งขันในปัจจุบันจะอยูใ่นรูปของเครือข่ายบริษัท มกีารควบรวมกิจการเพื่อให้เกิดการประหยัด

ในขนาด (Economies of scale) บริษัทต้องวเิคราะห์วา่ใครคือคู่แข่งขัน จุดแข็งและจุดออ่นของคู่แข่งขันเป็น

อย่างไร รวมท้ังหาวธีิการท่ีจะเอาชนะคู่แข่งขันให้ได้ รูปแบบการแขง่ขันมดีังนี้ [52](ภาพท่ี 33) 

      5.1 คู่แข่งขันด้านสนองความต้องการของมนุษย์ (Desire Competitors) มนุษย์มีความต้องการ
หลายอย่าง แต่ละคนมีความต้องการท่ีแตกต่างกันและเป็นความต้องการท่ีไม่มีท่ีสิ้นสุด ตัวอย่าง ความ

ตอ้งการของบุคคลในผลิตภัณฑ์ ซึ่งอาจจะเป็นความต้องการออกก าลังกาย การรับประทาน การท่องเท่ียว 

การอา่นหนังสือ ซือ้บ้านท่ีดนิและรถยนต์ หรือการเดินทาง ฯลฯ สมมุติวา่ นาย ก. เลอืกท่ีจะเดินทาง 

      5.2 คู่แขง่ขันดา้นชนดิของผลิตภัณฑ ์(Generic Competitors) จากภาพท่ี 30 ถ้าผู้บริโภคเลอืกการ
เดินทาง เขาจะเข้ามาแข่งขันด้านประเภทของการเดินทาง ได้แก่ เคร่ืองบิน เรือ รถยนต์  ฯลฯ บริษัทตอ้งเผชิญ

กับกลุ่มสาธารณะต่าง ๆ ท่ีเป็นสิ่งแวดล้อมท่ีส าคัญขององค์กร คือ กลุ่มสถาบันการเงิน สื่อมวลชน รัฐบาล 

ปฏกิิริยาของประชาชน กลุ่มชนในท้องท่ี  กลุ่มสาธารณะทั่วไป และกลุ่มบุคคลในบริษัท 
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ภาพท่ี 33 รูปแบบการแขง่ขัน 

ท่ีมา (สบืชาติ อันทะไชย, 2556) 

     5.3 คู่แข่งขันด้านรูปแบบของผลิตภัณฑ์ (Form Competitors) จากภาพท่ี 33 ถ้าผู้บริโภคเลือก
รถยนต์ เขาจะต้องตัดสินใจตอ่ไปว่าจะซือ้รถยนต์รูปแบบอะไร เช่นซีดาน สปอร์ต บรรทุก  ฯลฯ 

      5.4 คู่แข่งขันดา้นตราตราสินค้า (Brand Competitors) จากภาพท่ี 33 ผู้บริโภคเลือกรถยนตซ์ีดาน 
เขาจะต้องตัดสินใจเลือกว่าจะรถยนต์ตราสินค้าใด ซึ่งอาจจะเป็น โตโยต้า เมอร์ซีเดส เบนซ์ ฮอนด้า บีเอ็ม

ดับเบิลยู้ มาสด้า ฯลฯ 

หลักพื้นฐานในการสังเกตเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อมทางการแข่งขัน สามารถสรุปได้ว่า บริษัทจะต้อง

พิจารณาถึงลักษณะของลูกค้า, ลักษณะช่องทางการจัดจ าหน่ายของบริษัท และคู่แข่งขัน, ลักษณะของ

ส่วนผสมทางการตลาดของบริษัทและคู่แขง่ขัน 

2.1.6 สาธารณชน  

 สาธารณชน หมายถึง กลุ่มชนหรือหน่วยงานในท้องท่ีให้ความสนใจ หรือมศีักยภาพ หรอืมอีทิธิพล

ต่อความสามารถขององค์กรในการบรรลุวัตถุประสงค์  สาธารณชนมี 7 ประเภท คือ กลุ่มสถาบันการเงิน 

สื่อมวลชน รัฐบาล ปฏิกิริยาของประชาชน กลุ่มชนในท้องท่ี กลุ่มสาธารณชนท่ัวไป และ กลุ่มบุคคลใน

องค์กร ตัวอย่าง หน่วยงานรัฐบาลสามารถให้ความสะดวกแก่องค์กร หน่วยงานท่ีท าหน้าท่ีควบคุม ได้แก่ 

กระทรวงพาณิชย์ กรมแรงงาน และกระทรวงอุตสาหกรรม หน่วยงานเหล่านี้จะสนใจในการตั้งราคา การ

คู่แขง่ขันในการ 

สนองความ

ตอ้งการ 

การออกก าลังกาย 

การรับประทาน 

การท่องเท่ียว 

การอา่นหนงัสอื 

การเดินทาง 

 

ฉันตอ้งการอะไร 

มาสนองความ

ตอ้งการ 

ฉันตอ้งการเดินทาง

ประเภทใด 

ฉันตอ้งการ

รถยนต์ 

ฉันตอ้งการรถซีดาน 

คู่แขง่ขันดา้น 

ชนดิของผลิตภัณฑ ์

เครื่องบิน 

เรือ 

รถยนต์ 

คู่แขง่ขันในด้าน 

รูปแบบของ

ผลิตภัณฑ ์

ซีดาน 

สปอร์ต 

บรรทุก 

 

คู่แขง่ขันดา้นตรายี่ห้อ 

โตโยตา้ 

เมอร์ซีเดส เบนซ์ 

ฮอนดา้ 

บีเอ็มดับเบิลยู้ 

มาสด้า 
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โฆษณา การก าหนดแบผลิตภัณฑ์และวิธีการขายตา่ง ๆ รวมท้ังท าหนา้ท่ีในการก าหนดกฎ ระเบียบ หรือข้อ

ห้ามต่าง ๆ เพื่อเป็นการคุ้มครองผู้บริโภคและท าให้คุณภาพของสินค้าดีขึ้น สื่อมวลชนต่าง ๆ เช่น 

หนังสือพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์ ท าให้เกิดความเป็นธรรมแก่ประชาชนดังนั้น บริษัทจะเพ่งเล็งและสนใจกลุ่ม

สาธารณะ 3 ด้านด้วยกัน คือ ด้านท่ีมีปฏิกิริยาท่ีดกีับบริษัทด้านนี้ตอ้งสนใจศึกษาหาข้อมูลเพิ่มเตมิ และด้าน

ท่ีมีปฏิกิริยาท่ีไม่ดีกับบริษัท องค์กรท่ีฉลาดจะต้องจัดความสัมพันธ์กับกลุ่มต่าง ๆ ท่ีเกี่ยวข้องเพื่อให้งาน

บรรลุผลส าเร็จ 

2.2. สิ่งแวดล้อมภายนอกแบบมหภาค  

 สิ่งแวดล้อมมหภาค (Macro-environment) ประกอบด้วย ปัจจัยในวงกว้างในสังคมส่วนรวมของ
ประเทศหรือระหว่างประเทศ ได้แก่ ประชากรศาสตร์ เศรษฐกิจ การเมอืงและกฎหมาย สังคมและวัฒนธรรม 

เทคโนโลย ีทรัพยากรธรรมชาติ และสิ่งแวดลอ้มทางกายภาพ โดยมีรายละเอยีดดังนี้ 

2.2.1 สิ่งแวดล้อมทางประชากรศาสตร์   

เนื่องจากประชากรท าให้เกิดความต้องการซื้อ นักการตลาดจึงต้องสนใจลักษณะด้านต่าง ๆ ของ

ประชากรดังนี้ 

1.1 การเพิ่มขึ้นหรือลดลงของจ านวนประชากร ปัจจัยน้ีจะกระทบถงึความตอ้งการซื้อสินคา้ 

1.2 การเปลี่ยนแปลงของอัตราการเกิด ปัจจัยนีจ้ะกระทบผลิตภัณฑ์ส าหรับเด็ก 

1.3 โครงการสร้างอายุของประชากรส าหรับกลุ่มต่าง ๆ เชน่ การเปลี่ยนแปลงจ านวนประชากร
ส าหรับกลุ่มอายุต่ ากว่า 6, 6-11,12-19,20-34,35-49,50-64,65ขึน้ไป กลุ่มอายุท่ี

แตกตา่งกัน จะมกีารบริโภคผลติภัณฑ์ท่ีแตกต่างกัน  
      1.4  การเปลี่ยนแปลงลักษณะรูปแบบครอบครัว เชน่ การแตง่งานช้าจ านวนคนในครัวเรือน รูปแบบ

ท่ีอยู่อาศัย ความนิยมในการมีบุตรน้อย การท างานนอกบ้านของภรรยา สิทธิของสตรี อัตราการหย่า การ

เคลื่อนย้ายของประชากร ปัจจัยเหลา่นีจ้ะมผีลกระทบตอ่ผลิตภัณฑห์ลายชนดิท่ีเกี่ยวข้อง 

     1.5 การศึกษาและอาชีพของประชากร ตัวอย่าง นิตยสารจะมีเป้าหมายท่ีกลุ่มต่าง ๆ ตามลักษณะ

การศึกษาและอาชพีท่ีแตกต่างกัน 

      1.6 การเปลี่ยนแปลงด้านเชื้อชาติ ศาสนาและสีผิวของประชากร การเปลี่ยนแปลงเหล่านี้จะมี

ผลกระทบตอ่การบริโภคผลิตภัณฑต์า่ง ๆ 

      1.7 การเปลี่ยนแปลงลักษณะความต้องการของตลาดเป็นไปในลักษณะเฉพาะเจาะจงมากขึ้น ซึ่ง

เนื่องมาจากความแตกตา่งกันด้านอายุ เพศ อาชีพ รายได้ การศกึษา ศาสนา นักการตลาดตอ้งใชเ้คร่ืองมือ

การตลาดที่แตกตา่งกันเพ่ือสร้างความพงึพอใจให้แต่ละกลุ่มยอ่ยให้ดีขึ้น 

 ประชากรในประเทศไทยมีจ านวน 64.86 ล้านคน ในปี พ.ศ. 2547 ประชากร ร้อยละ 25 มีอายุต่ ากว่า 

15 ปี มีอัตราการเติบโตอยู่ในช่วง 1.2 -1.4 % ต่อปี ซึ่งในปี พ.ศ. 2553 คาดว่าประเทศไทยจะมีประชากร
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ท้ังหมดประมาณ 70 ล้านคน อน่ึง เมอืงขนาดใหญ่ของประเทศไทยมี 3 จังหวัด คือ กรุงเทพฯ เชียงใหม ่และ

นครราชสมีา ประชากรไทยมเีชื้อชาติไทย 75% และ จีน 14% และส่วนอ่ืนอกี 11%  

 ขนาดของวัยท างานมีมากกว่า 34.1 ล้านคน ซึ่งมีอายุต่ ากว่า 30 ปี แต่ละปีจะมีคนในวัยท างานเพิ่ม

เท่ากับ 800,000 คน และมีอัตราการรู้หนังสือ 90% ประเทศไทยมีอัตราค่าแรงงานขั้นต่ าเท่ากับ 300 บาท

ตอ่วัน   

2.2.2 .สิ่งแวดล้อมทางเศรษฐกจิ    

ตลาดประกอบด้วยบุคคลท่ีมีอ านาจซื้อ อ านาจซื้อขึ้นกับรายได้ของบุคคล และแนวโน้มทาง

เศรษฐกิจ ปัจจัยสิ่งแวดลอ้มทางเศรษฐกิจท่ีนักการตลาดต้องค านึงถึงมีดังน้ี 

     2.1 การเปลี่ยนแปลงของรายได้ท่ีแท้จริง นักการตลาดควรทราบถึงการเปลี่ยนแปลงรายได้

เฉลี่ยต่อหัว และรายได้ของครอบครัว เราจะพิจารณาในรูปรายได้ท่ีแท้จริง แม้ว่ารายได้ในรูปตัวเงินจะ

เพิ่มขึ้น ซึ่งสาเหตุเนื่องมาจากภาวะเงินเฟ้อ แต่รายได้ท่ีแท้จริงอาจไมเ่พิ่มเลย การท่ีรายได้ท่ีแท้จริงไมเ่พิ่มขึ้น 

นักการตลาดจะต้องพยายามเสนอผลิตภัณฑ์ท่ีราคาถูกและมีการปรับปรุงราคา ส าหรับสินค้าท่ีคงทนถาวร 

และราคาแพงผู้บริโภคอาจเลื่อนการซื้อออกไป หรืออาจจะตัดสินใจซื้อก่อนเพราะกลัวว่ าราคาสินค้าจะ

เพิ่มขึ้น 

     2.2 ภาวะเงินเฟ้อและภาวะเงินฝืด ท้ังสองประเด็นนี้จะมีผลกระทบต่อรายได้ท่ีแท้จริง ของ

ประชากร ตน้ทุน และราคาสินค้า ภาวะการจ้างงาน  การลงทุน การออม การใชเ้ครื่องมอืการตลาด ของนัก

ธุรกิจ และลักษณะการบริโภคสินค้าแตล่ะชนิดก็จะเปลี่ยนแปลงด้วย 

     2.3 อัตราดอกเบ้ีย การเปลี่ยนแปลงอัตราดอกเบ้ียจะมีผลกระทบตอ่การออมของผู้บริโภค การ

ลงทุน ภาวะการจ้างงาน ภาวะเศรษฐกิจ และรูปแบบการบริโภคสินค้าด้วย 

     2.4 การเปลี่ยนแปลงรูปแบบค่าใช้จ่ายของผู้บริโภค เมื่อรายได้ของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลง 

นักการตลาดจะคาดคะเนการเปลี่ยนแปลงของอุปสงค์ในสินค้าท่ีเกี่ยวข้องโดยท่ัวไปเมื่อครอบครัวมีรายได้

เพิ่มขึ้น จะมีแนวโน้มในการเพิ่มค่าใช้จ่ายในสินค้าส่วนใหญ่บริษัทต้องพิจารณาว่าผลิตภัณฑ์ของบริษัทชนิด

ใดบ้างท่ีเปลี่ยนแปลงตามรายได้ของผู้บริโภคและเปลี่ยนแปลงอย่างไร ตัวอย่าง ผลิตภัณฑ์อาหารนัน้ ส าหรับ

รายได้ท่ีเพิ่มขึ้นไม่แน่เสมอไปว่าจะท าให้ปริมาณการเสนอซื้ออาหารเพิ่มขึ้น แต่โดยท่ัวไปแล้ว เมื่อรายได้

เพิ่มขึ้นประชากรจะใช้จ่ายเป็นสัดส่วนท่ีเพิ่มขึ้นในสินค้าคงทนถาวร สินค้าฟุ่มเฟือย และบริการ วัฏจักรทุน

นยิม (Capitalism cycle) มอีายุประมาณ 50 ป ีใชน้วัตกรรมเป็นตัวขับเคลื่อน (Innovation Driven) 

2.2.3 สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ   

สิ่งแวดล้อมทางกายภาพประกอบด้วยดิน น้ า อากาศ วัตถุดิบรวมท้ังทรัพยากรทางธรรมชาติ 

นักการตลาดจะเกี่ยวข้องกับส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ 4 ประการ คือ  
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     3.1 การขาดแคลนวัตถุดิบและปัจจัยการผลิต เช่น ในปัจจุบันขาดแคลนปูนและวัตถุก่อสร้าง

บางชนิดซึ่งมีผลกระทบตอ่ธุรกิจการก่อสร้าง 

     3.2 การเปลี่ยนแปลงของต้นทุนพลังงาน เช่น การขึ้นราคาน้ ามัน และแก๊สในปัจจุบันย่อมมี

ผลกระทบตอ่ต้นทุน และราคาสินค้าทุกชนิดจะสูงขึน้ดว้ย 

     3 .3  การเพิ่มขึ้ นของสิ่ งแวดล้อมเป็นพิษ เช่น อากาศในกรุงเทพมหานครนั้นจะมี

คารบ์อนไดออกไซด์มากขึ้นสิ่งน้ีนา่จะมีผลกระทบตอ่เครื่องปรับอากาศหรือออกซิเยนกระป๋อง ฯลฯ 

     3.4 บทบาทของรัฐบาลในการควบคุมและป้องกันสิ่งแวดลอ้มเป็นพิษงานการตลาดจะเกี่ยวข้อง

โดยตรงกับบทบาทน้ี เช่น บริษัทอาจจะตอ้งซื้อเครื่องกรองน้ าราคาแพงเพื่อป้องกันน้ าเสียแทนการลงทุนดา้น

อื่น ๆ ฯลฯ 

2.2.4 สิ่งแวดลอ้มทางเทคโนโลย ี 

เทคโนโลยีมีประโยชน์มากมาย เทคโนโลยีช่วยให้พ้นจากความวิตกกังวลได้ เช่น เคร่ืองมือทาง

การแพทยต์า่ง ๆ เป็นเครื่องต่อสู้และป้องกันอันตราย เชน่ ระเบิด ปืน เทคโนโลยที าให้เกิดความสุขและความ

สะดวกสบาย เช่น รถยนต ์โทรทัศน์ ฯลฯ 

ต่อไปนี้เป็นแนวโน้มทางเทคโนโลยีท่ีส าคัญท่ีนักการตลาดต้องสังเกตและน ามาพิจารณาในการ

ด าเนนิงาน 

     4.1 มีการเพิ่มขึ้นของเทคโนโลยีใหม่ ๆ อยู่ตลอดเวลา นักการตลาดต้องพยายามค้นหา

เทคโนโลยใีหม ่ๆ รวมท้ังติดตามแนวความเคลื่อนไหวด้านเทคโนโลยใีหมอ่ยู่เสมอ เช่น Telecommute ได้แก่

อเีมล หรือ โทรสาร ( e-mail, fax) ฯ 

     4.2 โอกาสจากการค้นพบนวัตกรรมใหม่ ๆ มีมากมาย บริษัทจึงจ าเป็นต้องอาศัยนักวิจัย 

นักวจิัยประกอบด้วยบุคคลท่ีคน้หาผลิตภัณฑใ์นสาขาต่าง ๆ เชน่ สาขาไบโอเทคโนโลยี โทรคมนาคมเพื่อการ

สื่อสาร สาขาคอมพิวเตอร์ สาขาหุ่นยนต์ หรือ สาขาการอกแบบวัสดุ ฯลฯ ได้แก่ ยารักษาโรคเอดส์ 

ผลิตภัณฑ์เสริมความงาม รถยนต์ไฟฟ้า แชมพูผสมครีมนวด แชมพูอาบน้ า ครีมอาบน้ า หรือ VR (Virtual 

reality) หมายถึงเทคโนโลยท่ีีผู้บริโภคใชค้อมพิวเตอร์สร้างภาพ เสียง 3 มิต ิฯลฯ 

     4.3 งบประมาณท่ีใช้ในการวิจัยและพัฒนาสูงมาก เช่น ประเทศสหรัฐฯใชง้บประมาณการวิจัย 

ในปี ค.ศ. 2000 เป็นเงิน 264 พันล้านดอลลาร์ จะเห็นว่าบริษัทท่ีมีผลิตภัณฑ์ใหม่  ๆ เสนอแก่ตลาดนั้น 

จะตอ้งเป็นบริษัทขนาดใหญ่ และมทุีนจ านวนมาก 

     4.4 มีการปรับปรุงผลิตภัณฑเ์ดิมมากกวา่การค้นพบผลิตภัณฑใ์หม่ 

     4.5 ข้อบังคับทางกฎหมายในส่วนเกี่ยวข้องกับเทคโนโลยีมีมากขึ้น และมีการเปลี่ยนแปลง

หน่วยงานรัฐบาลจะพยายามส ารวจผลิตภัณฑ์ใหม่ท่ีเป็นภัยต่อประชาชน และพระราชบัญญัติเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ์ท่ีมีผลต่อความปลอดภัยและสุขภาพของประชาชน เช่น พระราชบัญญัติอาหาร ยา การก่อสร้าง 

พระราชบัญญัติท่ีเกี่ยวข้องกับการค้า หรอืการขนยา้ยวัสดุไวไฟ 
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นักการตลาดต้องเข้าใจสิ่งแวดล้อมทางเทคโนโลยี และความแตกต่างของเทคโนโลยี ต้องทราบว่า

เทคโนโลยีสามารถสนองความต้องการของมนุษย์ได้อย่างไร ต้องกระตุ้นให้ฝ่ายวิจัยและพัฒนาของบริษัท

เห็นความส าคัญของการวิจัยตลาดเพิ่มขึ้น ต้องสนใจผลกระทบของเทคโนโลยีซึ่งอาจเป็นอันตรายต่อผู้ใช้ 

และท าให้ผลิตภัณฑป์ระสบความล้มเหลว 

2.2.5 สิ่งแวดล้อมทางการเมอืงและกฎหมาย   

 การเปลี่ยนแปลงของสิ่งแวดล้อมทางการเมืองและกฎหมายจะมีผลกระทบต่อการตัดสินใจทาง

การตลาด ระบบการเมอืง เป็นระบบท่ีเกี่ยวข้องกับรูปแบบและสถาบันต่าง ๆ ในประเทศ ประกอบด้วยกลุ่ม

ของนักกฎหมาย ตัวแทนรัฐบาล และกลุ่มอทิธิพลตา่ง ๆ กลุ่มเหล่านี้มีอทิธิพลตอ่องค์กรธุรกิจ องค์กรอื่น ๆ 

และบุคคลในสังคม ตัวอย่างสิ่งแวดลอ้มทางการเมอืง ในปี พ.ศ. 2533 ได้แก่ ภาวะการรบในตะวันออกกลาง 

นักศึกษาโกนหัวประท้วงรัฐบาลไทย การแตกแยกระหว่างพรรคการเมืองไทย ฯลฯ ปัจจัยเหล่านี้จะมี

ผลกระทบตอ่การลงทุนธุรกิจต่าง ๆ และการท่องเท่ียวของไทย 

สิ่งแวดลอ้มทางการเมอืงท่ีส าคัญ ซึ่งมีสว่นเกี่ยวข้องในการบริหารการตลาด 

5.1  การเพิ่มขึ้นของกฎหมายธุรกิจและกฎหมายคุ้มครองผู้บริโภคของรัฐบาล บทบาทของรัฐบาล

จึงเกิดขึ้นเพื่อก าหนดกิจกรรมท่ีเหมาะสมให้เอกชนด าเนนิการ 

กฎหมายท่ีเกี่ยวข้องกับทางธุรกิจมีขึ้นเพื่อจุดมุ่งหมาย 3 ประการ คือ เพื่อคุ้มครองธุรกิจต่าง ๆ 

และป้องกันการแข่งขันท่ีไม่ยุติธรรม เพื่อคุ้มครองผู้บริโภคจากการเอาเปรียบของธุรกิจต่าง ๆ  และเพื่อ

คุ้มครองผลประโยชนข์องสังคมส่วนใหญ่ 

5.2 การเปลี่ยนแปลงหน่วยงานของรัฐบาลท่ีเกี่ยวข้องกับการบังคับหน่วยธุรกิจให้เป็นไปตาม

กฎหมาย 

นักธุรกิจต้องคอยตดิตามขอ้มูลท่ีเกี่ยวข้องตลอดเวลา จากหน่วยงานรัฐบาล ดังตารางท่ี 20 [53] 

5.3 การเพิ่มขึ้นของกลุม่สนใจผู้บริโภคและองคก์รคุ้มครองผู้บริโภค 

 

ตารางที่ 20 หนว่ยงานของรัฐบาลท่ีมีสว่นเกี่ยวข้องในการบริหารการตลาด 

กิจกรรม หนว่ยงานของรัฐบาล 

การก่อตัง้กิจการ กรมพัฒนาธุรกิจการค้า ส านักงานคณะกรรมการ

ส่งเสริมการลงทุน กรมสรรพากร กรมสรรพสามติ 

ท่ีต้ังโรงงาน กรมการผังเมือง กรมโรงงานอุตสาหกรรม กรม

ควบคุมมลพิษ กระทรวงสาธารณสุข 

การผลิต กรมทรัพย์สินทางปัญญา ส านักงานมาตรฐาน

สินค้าอุตสาหกรรม กรมสง่เสริมุตสาหกรรม 
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การออกแบบผลิตภัณฑแ์ละกระบวนการ กระทรวงอุตสาหกรรม กระทรวงสาธารณสุข 

ผลิตภัณฑ ์ ส านักงานมาตรฐานผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม 

ส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา คณะกรรมการ

คุ้มครองผู้บริโภค กรมทรัพย์สนิทางปัญญา 

การควบคุมคุณภาพ ส านักงานมาตรฐานผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม 

ส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา กรมประมง 

กรมปศุสัตว์ กรมวิชาการ กรมวิทยาศาสตร์การแพทย์ 

กรมการค้าภายใน กระทรวงสาธารณสุข 

ราคา กรมการค้าภายใน คณะกรรมการคุม้ครองผู้บริโภค 

การจัดจ าหนา่ย องค์กรคลังสินค้า กรมการค้าภายใน กรมการ

ประกันภัย 

การสง่เสริมการตลาด คระกรรมการกิจการกระจายเสียงและกิจการ

โ ท ร ศั พ ท์ แ ห่ ง ช า ติ  ก ร ม ส่ ง เ ส ริ ม ก า ร ส่ ง อ อ ก 

คณะกรรมกา รคุ้ ม ครอ งผู้ บ ริ โ ภค  ก รมการค้ า

ตา่งประเทศ 

การเงิน/การบัญช ี กระทรวงการคลัง ธนาคารแห่งประเทศไทย กรม

สรรพกร กรมพัฒนาธุรกิจการค้า 

การสง่เสริมการลงทุน ส านักงานคณะกรรมการส่ง เสริมการลงทุน 

ธนาคารเพื่อการส่งออกและน าเข้า 

การบริหารงานบุคคล กระทรวงแรงงานและสวัสดิการสังคม ศาลแรงงาน 

ส านักงานอัยการสูงสุด ส านักงานคณะกรรมการสิทธิ

มนุษยชนแหง่ชาติ กระทรวงสาธารณสุข 

ท่ีมา (สุวมิล แมน้จริง, 2546: 43) 

2.2.6  สิ่งแวดล้อมทางวัฒนธรรมและสังคม   

สิ่งแวดลอ้มทางวัฒนธรรม ต่อไปนี้มีผลกระทบตอ่การตัดสนิใจทางการตลาด 

(1) ค่านิยมในวัฒนธรรมหลักของบุคคลมีความเชื่อถือสูง ตัวอย่าง คนส่วนใหญ่เชื่อ

ว่าคนต้องท างาน ต้องแต่งงาน ต้องเอื้อเฟื้อเผื่อแผ่  และต้องซื่อสัตย์ ความเชื่อถือเหล่านี้จะก าหนดรูปร่าง 

ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อสินค้าของบุคคลในชีวิตประจ าวัน การเสนอผลิตภัณฑ์ต้องสอดคล้องกับ

ค่านยิม ในวัฒนธรรมรวมท้ังไม่ขัดแย้งต่อค่านยิมในวัฒนธรรม 

(2)  ในแต่ละวัฒนธรรมประกอบด้วยวัฒนธรรมย่อยหรือขนบธรรมเนียมประเพณี 

เช่น พิธีแต่งงานศาสนาพุทธและศาสนาคริสต์จะแตกต่างกัน กิจกรรมในวันขึ้นปีใหม่ วันคริสต์มาส และวัน

สงกรานตจ์ะแตกตา่งกัน ฯลฯ 
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(3)  การเปลี่ยนแปลงค่านยิมในวัฒนธรรม แม้ว่าค่านยิมหลักจะมคีวามยดึมั่นสูง แต่

เปลี่ยนได้ เช่น ชาวญี่ปุ่นมวีัฒนธรรมการแต่งกายท่ีสุภาพ ส่วนคนไทยมกีารแตง่กายแบบสบาย 
    ต่อไปนี้จะกล่าวถึงค่านิยมท่ีส าคัญ และแนวโน้มค่านิยมซึ่งก าหนดความสัมพันธ์ของบุคคลท่ีมีต่อ

ตัวเอง ตอ่บุคคลอื่น ตอ่สถาบัน ตอ่สังคม และต่อสิ่งแวดลอ้มทางกายภาพ 

ก. ความเกี่ยวข้องของบุคคลที่มตีอ่ตัวเอง เชน่ จัดของขวัญให้ตัวเองในวันเกิดหรือปีใหม่ การ

น าแนวความคิดนีไ้ปปฏบัิตทิางการตลาด โดยพยายามเสนอผลิตภัณฑเ์พื่อให้สนองความ

ตอ้งการของผู้บริโภค 

ข. ความเกี่ยวข้องของบุคคลที่มตีอ่บุคคลอื่น เชน่ น าของขวัญใหค้นรักในวันวาเลนไทน์ น า

ของขวัญให้พ่อแมลู่กในวันปีใหมห่รือวันเกิดของเขา 
      ค.  ความเกี่ยวข้องของบุคคลท่ีมีต่อสถาบัน สถาบันต่าง ๆ ได้แก่ ชาติ ศาสนา พระมหากษัตริย์ 

หน่วยงานรัฐบาล บริษัท ธุรกิจต่าง ๆ สหภาพแรงงาน มหาวทิยาลัยและโรงพยาบาลคนส่วนใหญ่จะยอมรับ

สถาบันและพร้อมท่ีจะท างานในสถาบันท่ีส าคัญ ๆ โดยเชื่อถือว่าเป็นการท างานให้กับสังคม ในปัจจุบัน

แนวโน้มท่ีจะลดความซื่อสัตย์ และความเชื่อถือต่อสถาบัน แนวความคิดท่ีว่า มีชีวิตอยู่เพื่อการท างานจะ

เปลี่ยนเป็นท างานเพื่อความอยู่รอด การปฏบัิติทางการตลาดของบริษัทเพื่อสร้างความภักดีของบุคลากรให้

เกิดกับบริษัท 

      ง.  ความเกี่ยวข้องของบุคคลที่มีตอ่สังคม ในท่ีน้ีจะศกึษาถึงทัศนคตขิองบุคคลที่มตีอ่สังคม เช่น บาง

คนต้องการเปลี่ยนแปลงสังคม บางคนต่อสู้ขัดขวางสังคม บางคนพอใจสังคม นักการตลาดพิจารณากลุ่ม

บุคคลต่าง ๆ เหล่านี้เพื่อประโยชน์ในการแบ่งส่วนตลาด ลักษณะของกลุ่มต่าง ๆ ในสังคม ได้แก่ กลุ่มผู้น า 

กลุ่มอนุรักษน์ยิม กลุ่มผู้ปฏบัิตงิาน กลุ่มผู้ชอบเปลี่ยนแปลง กลุ่มผู้ตาม ฯลฯ 

      จ.  ความเกี่ยวข้องของบุคคลกับสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ เช่น ภาวะการจราจรติดขัด น้ า ท่วม น้ า

เสีย อากาศเป็นพิษ ความแออัด ฯลฯ เหตุนีจ้ะเข้าไปเกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑม์ากมาย 

 

 การตรวจสอบสิ่งแวดล้อม 

3.1. การติดตามแนวโน้มของสิ่งแวดล้อม  

เศรษฐกิจ (Economy) เป็นฐานหลักของอุตสาหกรรม [54] เช่น จีดีพี (Goss Domestic Product: 

GDP) เงนิเฟอ้ และการวา่งงาน ฯ 
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ภาพท่ี 34 กายวิภาคของแรงแหง่การเปลี่ยนแปลง 

ท่ีมา (Kotler et al., 2003: 34) 

ปรากฏตัวแปรท่ีใช้จัดประเภทของการเปลี่ยนแปลงมี 2 ชนิด คือ 1) ตัวแปรด้านความช้า-เร็วของ

การเปลี่ยนแปลง กล่าวคือ การเมืองมีการเปลี่ยนแปลงอย่างทันทีทันใด วัฒนธรรมมกีารเปลี่ยนแปลงชา้ 2) 

ตัวแปรท่ีมีตัวตน ได้แก่ เทคโนโลยี เป็นแรงผลักขั้นพื้นฐาน (primary force) เช่น ความก้าวหน้าของ
เทคโนโลยี ในด้านการเกษตรกรรม อุตสาหกรรม และเทคโนโลยีสารสนเทศจะมีผลกระทบต่อวิถีชีวิตของ

ผู้บริโภค ตลาดเป็นแรงผลักดันท่ีบริษัทสามารถสังเกตได้โดยตรง  

จากภาพท่ี 34 แสดงการปฏิสัมพันธ์ของแรงท้ัง 5 แสดงได้ 4 ทิศทาง คือ ทิศทางท่ี 1) แนวดิ่ง คือ  

เทคโนโลยีเศรษฐกิจ ตลาด เช่น พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (e-Commerce) ทิศทางท่ี 2) แนวนอน คือ 
การเมือง  เศรษฐกิจ สังคม ทิศทางท่ี 3) ความสัมพันธ์ระหว่าง  เทคโนโลยี  สังคม และ ทิศทางท่ี 4) 

ความสัมพันธ์ระหว่าง  การเมือง ตลาด [55] ทฤษฎีผู้มีส่วนได้เสียศึกษาผลกระทบของสิ่งแวดล้อมธุรกิจ 
ได้แก่ สาธารณชน กฎหมาย การแข่งขัน และค ามั่นของผู้บริหารระดับสูงต่อกลยุทธ์การบริษัท การศึกษา

ตลาด/ผู้บรโิภค  

การใช้เหตุผล 

สังคม 
วฒนธรรม 

 

เศรษฐกิจ 
 

เทคโนโลยี 
 

การเมอืง  
ส่วนเพิ่ม 

ทันทีทันใด 

การท าลาย การยอมรับ 

กฎระเบียบ 
การศึกษา 

การปรับตัว 

การสร้างสรรค์ 
ลดโครงสร้าง 

สิ่งอ านวยความสะดวก 

แรงดลใจ 

การประสานงาน 

การเร่ง 

เป้าหมาย

สูงสดุ 

การใช้เหตุผล 

พื้นฐาน 

การตระหนัก จัดรูปแบบ 
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พบว่าสิ่งแวดล้อมด้านสาธารณชนมีผลกระทบต่อการด าเนินงานกลยุทธ์การตลาดของบริษัทมากท่ีสุด 

ผลกระทบระดับรองลงมาได้แก่ สิ่งแวดล้อมดา้นกฎหมาย [56] 

 

 สรุป 

สิ่งแวดลอ้มทางการตลาดไว้ 2 ประเภท คือ สิ่งแวดล้อมภายใน และสิ่งแวดลอ้มภายนอก  

 สิ่งแวดล้อมภายใน  ประกอบด้วย ส่วนประสมการตลาด (Marketing mix: 4Ps) ประกอบด้วย ผลิต
ภัณฑ) ราค) การจัดจ าหนา่) และการส่งเสริมการตลา) ฝ่ายต่าง ๆ ท่ีเกี่ยวข้องกับงานการตลาด ประกอบด้วย 

1) การผลิต 2) การเงิน  3) การจัดองค์กร  4) ทรัพยากรมนุษย์  5) ท่ีต้ังบริษัท  6) ความสามารถในการวิจัย

และพัฒนา  7) ภาพพจน์บริษัท 8) ระบบการท างานตา่ง ๆ ได้แก่ ระบบการวางแผนการตลาด ระบบข้อมูล

การตลาด ระบบการควบคุมตลาด  ระบบการจัดการและปฏบัิตกิารทางการตลาด   

สิ่งแวดล้อมภายนอก ประกอบด้วย สิ่งแวดล้อมจุลภาค (Micro-environment) หรือสิ่งแวดล้อม

เกี่ยวกับงาน ประกอบด้วย 1) ลูกค้าหรือตลาด  2) คนกลาง 3) ผู้ขายปัจจัยการผลิต(Supplier) สิ่งแวดล้อม
มหภาค ประกอบด้วย 1) สิ่งแวดลอ้มด้านประชากรศาสตร์ 2) สิ่งแวดลอ้มด้านเศรษฐกิจ  3) สิ่งแวดลอ้มด้าน

เทคโนโลยี  4) สิ่งแวดล้อมด้านสังคมและวัฒนธรรม 5) สิ่งแวดล้อมด้านธรรมชาติ และทางกายภาพ 6) 

สิ่งแวดลอ้มด้านการเมอืงและกฎหมาย 

 

 ค าถามท้ายบทบทที่ 4 

1. ชนิดของสิ่งแวดลอ้มทางการตลาดมีอะไร? อธิบายพอสังเขป 

2. สิ่งแวดลอ้มภายในบริษัทมกีี่ประเภท? อะไรบ้าง จงอธิบายพอสังเขป? 

3. สิ่งแวดลอ้มภายนอกบริษัทแบบมหภาค มอีะไร? จงอธิบาย โดยละเอยีด? 

4. สิ่งแวดลอ้มภายนอกบริษัทแบบจุลภาค มอีะไร? จงอธิบายโดยละเอยีด? 

5. ชนิดของรูปแบบการแขง่ขันมอีะไร? อธิบายพอสังเขป พรอ้มยกตัวอย่าง 

6. ผลกระทบของสิ่งแวดลอ้มตอ่การวางแผนการตลาดมอีะไร? 
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แผนบริหารการสอนประจ าบทท่ี  5 

จ านวน 3 ชั่วโมง 

หัวข้อเนื้อหาประจ าบท 

1.กรอบแนวคิดของระบบสารสนเทศทางการตลาด 

2.วจิัยการตลาด  

3.ขั้นตอนการวิจัยตลาด 

4.การพยากรณ์ตลาดและการวัดอุปสงค์ 

 

วัตถุประสงค์เชงิพฤติกรรม 

1. บอกความหมายระบบสารสนเทศทางการตลาดได้ 

2. อธิบายกรอบแนวคิดของระบบสารสนเทศทางการตลาดได้ 

2. อธิบายขั้นตอนการวิจัยตลาดได้ 

4. อธิบายขั้นตอนการวิจัยตลาดได้ 

 

วิธีสอนและกจิกรรมการเรียนการสอนประจ าบท 

1. ศึกษาจากเอกสารประกอบการสอนบทท่ี 5 เร่ืองระบบสารสนเทศทางการตลาด 
2. การบรรยายสรุปเนื้อหาระบบสารสนเทศทางการตลาด 
3. ให้นักศกึษากลุ่มยอ่ย น าเสนองานท่ีมอบหมาย 
4. นักศกึษาร่วมกันแสดงความคิดเห็น แตล่ะกลุ่มออกมาน าเสนอผลการวเิคราะห์หน้าช้ันเรียน และ

อาจารย์ช้ีแนะสว่นท่ีต้องแก้ไข 

 

สื่อการเรียนการสอน 

1. เอกสารประกอบการสอน 

2. สื่อการสอนอิเล็กทรอนิกส์ 
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การวัดผลและประเมนิผล 

1. สังเกตจากการเข้าช้ันเรียนและความสนใจขณะท่ีผู้สอนบรรยายของนักศกึษาในชัน้เรียน 

2. สังเกตความสนใจ การมสี่วนร่วมในการซักถาม การตอบปัญหาขณะที่ผู้สอนบรรยาย 

3. ตรวจสอบการน าเสนอกิจกรรมท้ายบท 

4. ตรวจสอบการตอบแบบฝึกหัดท้ายบท 
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บทที่ 5 

ระบบสารสนเทศการตลาด 

บทนี้ระบบสารสนเทศการตลาด และการพยากรณ์ยอดขาย ซึ่งเร่ิมด้วยการอธิบายระบบย่อยของ

ระบบสารสนเทศการตลาด และความสัมพันธ์ของของระบบเหล่านั้น และสุดท้ายเป็นการอธิบายประเภท

ของการพยากรณ์ และวธีิการพยากรณ์ยอดขาย เนื้อหาส่วนสุดท้ายกล่าวถึง ความสัมพันธ์ระหว่างการวิจัย

ตลาด และระบบสารสนเทศการตลาด (Marketing Information System: MIS) 

 

 กรอบแนวคิดของระบบสารสนเทศทางการตลาด 

ผู้เขียนจะน าเสนอกรอบคิดของระบบสารสนเทศทางการตลาดของ  Perreault et al. (2000) [57] 

และ Kotler & Armstrong (2016) ดังมีรายละเอยีดต่อไปนี้ 

(1) แบบจ าลองระบบสารสนเทศทางการตลาดของ  Perreault et al. (2000) 
ระบบสารสนเทศมี 4 ส่วน ดังนี้ 1.แหล่งข้อมูล ได้แก่ การวิจัยตลาดแหล่งภายในแหล่งข้อมูลภายนอก 2.
ค าถาม และค าตอบ ได้แก่ ฐานข้อมูล  แบบจ าลองการตลาด ระบบสนับสนุนการตัดสินใจ  ผู้เชี่ยวชาญด้าน

เทคโนโลยี 3.ผู้ตัดสินใจ  ซึ่งผู้เขียนได้อธิบายในบทท่ี 2 และ 4.ผลลัพธ์ ได้แก่ ยอดขาย, ก าไร, การตอบสนอง
ของผู้บริโภค ฯ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 35 ระบบสารสนเทศทางการตลาด 

ค าถาม และค าตอบ แหลง่ข้อมูล ผู้ตัดสนิใจ ผลลัพธ์ 

ผู้บ ริหาร

การตลาด 

ยอดขาย, ก าไร, 

การตอบสนอง

ของผู้บริโภค ฯ 

ระบบสนับสนุน

การตัดสินใจ  
ฐานขอ้มูล 

แบบจ าลอง

การตลาด 

ข้อมูลย้อนกลับ 

ผู้เชี่ยวชาญด้าน

เทคโนโลยี 

ค าตอบ 

สิ่งป้อนเข้า 

ค าถาม 

ข้อมูลใหม่ 

แหล่งภายใน 

แหล่งข้อมูล

ภายนอก 

ก า ร วิ จั ย

ตลาด 
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ท่ีมา (Perreault et al.,  2000: 157) 

การตลาดท าหน้าท่ีเป็นสารสนเทศ โดยการประมวลผลข้อมูลจะเป็นองค์ประกอบท่ีห้าของส่วน

ประสมการตลาด กล่าวคือ สินค้า ราคา สถานท่ี การส่งเสริมการตลาด และการประมวลผลข้อมูล 

(Product, Price, Place, Promotion, Information Processing: 5Ps) ดังนั้นการตลาดจะเป็นจุดสัมผัส

ระหว่างบริษัท กับสิ่งแวดลอ้มการตลาด [58] 

 ในอดีตสารสนเทศทางการตลาดเป็นเพียงเทคนิค หรือวิธีการเก็บข้อมูล วิเคราะห์ข้อมูล ทดสอบและ

เก็บรวบรวมสติปัญญา แต่ในปัจจุบันสารสนเทศทางการตลาดเป็นการศึกษาและพัฒนาความสามารถด้าน

การตลาดสมัยใหม ่เนื่องจากการเจรญิเตบิโตของการบริหารฐานขอ้มูล เหมืองแร่ขอ้มูล  

คุณสมบัตขิองระบบสารสนเทศทางการตลาด (Marketing Information System) มีดังนี้ 

1. ระบบสารสนเทศทางการตลาด เก็บรักษาและบูรณาการข้อมูลการตลาดจากแหล่งต่างๆ 

2. ระบบสารสนเทศทางการตลาด แจกจา่ยข้อมูลให้กับผู้บริหารในการตัดสนิใจ และพนักงาน 

3. ระบบสารสนเทศทางการตลาด สนับสนุนการตัดสินใจทัง้ในดา้นการวางแผนและควบคุม 

4. ระบบสารสนเทศทางการตลาด ใชเ้พื่อการประมวลผลข้อมูล และเป็นช่องทางการสื่อสารทาง

อเิลก็ทรอนิคส์ 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 36 โครงสร้างของสารสนเทศทางการตลาด 

 ท่ีมา (Piercy  and Evans, 1999) 

(2) แบบจ าลองระบบสารสนเทศทางการตลาดของ Kotler & Armstrong (2016) 

ระบบสารสนเทศทางการตลาดประกอบด้วย 3 ระบบ ดังนี้  ระบบการบันทึกข้อมูลภายใน ( internal 

company records) ระบบสติปัญญาทางการตลาด (Marketing intelligence) และการวิจัยตลาด  ดัง

ภาพท่ี 37 [59] 

สิ่ ง แ วดล้ อม

ทางการตลาด 

สารสนเทศการตลาด  

-การวิเคราะห์ผลิตภาพ

ทางการตลาด 

-สตปัิญญาการตลาด 

-การวจิัยตลาด 

-แบบจ าลองการตลาด 

ก า ร บ ริ ห า ร

การตลาด 

ข้อมูล สารสนเทศ 
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ภาพท่ี 37 ระบบสารสนเทศทางการตลาด 

ท่ีมา (Kotler & Armstrong, 2016: 132) 

 

1.1. ฐานข้อมูลภายใน 

เป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลทางอิเล็กทรอนิกส์จากแหล่งข้อมูลภายในบริษัท เช่น ยอดขาย ก าไร ตน้ทุน ของ

สินค้าแตล่ะชนิด เป็นการประเมนิผลความสัมพันธ์ระหวา่งปัจจัยน าเข้าดา้นการตลาด (เช่น เวลาท่ีขายสินค้า 

ค่าใช้จ่ายในการส่งเสริมการขาย ค่าใช้จ่ายในการโฆษณา ฯ) และผลลัพธ์ทางการตลาด (เช่น รายได้ ค าสั่ง

ซื้อ ฯลฯ) เทคนิคท่ีใช้ประเมินคือ อัตราส่วนค่าใช้จ่ายต่อยอดขาย การวิเคราะห์ยอดขาย รายงานค่าใช้จ่าย

การตลาด  

1.2. ข่าวกรองทางการตลาด 

 ข่าวกรองทางการตลาดด้านคู่แข่งขัน การพัฒนาในสิ่งแวดล้อมการตลาด ซึ่งเป็นการ

ส ารวจสิ่งแวดล้อมทางการตลาดเพื่อติดตาม และประเมินการพัฒนาการของสิ่งแวดล้อมทุกๆวัน โดยการ

เข้าร่วมประชุมสัมมนาประเด็นดา้นการจัดการตลาด คู่แขง่ หรือแนวโนม้ของพฤตกิรรมผู้บริโภค ฯ การศกึษา

ผลกระทบของสิ่งแวดล้อมบริษัทและกลยุทธ์บริษัทต่อกระบวนการสติปัญญาการแข่งขัน และ ผลการ

ด าเนินงานของบริษัท (ดังภาพท่ี 5.)โดยใช้แบบสอบถามท าการส ารวจสมาชิกของสังคมมืออาชีพด้าน

สติปัญญาการแข่งขันของประเทศสหรัฐฯ และแคนาดาจ านวน 1,000 ตัวอย่าง (Society of Competitive 

Intelligence Professionals: SCIP) ซึ่งแบบสอบถามประกอบด้วยองคป์ระกอบดังนี้ กลยุทธ์ความแตกตา่ง 

สิ่งแวดล้อมภายนอก 

ตลาดเป้าหมาย คู่แขง่ขัน ชุมชน สิ่งแวดลอ้มมหภาค 

การบริหารการตลาด 

การวเิคราะห ์การวางแผน การปฏบัิต ิการควบคุม 

 ระบบสารสนเทศทางการตลาด 

1.ฐานข้อมูล

ภายใน 

2 . ร ะ บ บ

สติปัญญาทาง

การตลาด 

ประ เมินความ

ต้ อ ง ก า ร

สารสนเทศ  

3.การวิจัย

ตลาด 

วิเคราะห์และ

ใชส้ารสนเทศ 

พัฒนาสารสนเทศท่ีต้องการ 
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การแข่งขัน พันธกิจด้านสติปัญญาการแข่งขัน ทรัพยากรด้านสติปัญญาการแข่งขัน การวิเคราะห์ภายใน

บริษัท การวิเคราะห์ภายนอกบริษัท การวเิคราะห์ตลาด การสื่อสารภายในบริษัท และผลการด าเนนิงานของ

บริษัท [60]   

1.3. วิจัยการตลาด  

 วจิัยการตลาด (Marketing Research) เป็นองค์ประกอบอันส าคัญของระบบข่าวกรองด้านการตลาด 

(A Marketing Intelligence System) ซึ่งระบบดังกล่าวช่วยให้การตัดสินใจของผู้บริหารมีประสิทธิภาพ 

ด้วยการให้ข้อมูลท่ีถูกต้อง แม่นย า และ ตรงเวลา เช่น บริษัทเจนเนอร์รัล มอเตอร์ (GM) WalMart, P&G 

และ McDonald’s ประสบความส าเร็จด้านการตลาดเป็นเวลายาวนาน เนื่องจาก แต่ละบริษัทเข้าใจความ
ต้องการของลูกค้า และเกิดความคิดรวบยอดเกี่ยวกับสินค้า หรือบริการ การตั้งราคา การส่งเสริมตลาด 

และการจ าหน่าย ซึ่งสร้างความพอพึงใจตามความต้องการของลูกค้า องค์กรท้ังท่ีแสวงหาผลก าไร และไม่

แสวงหาผลก าไรต้องเข้าใจ และสร้างความพึงพอใจตามความต้องการท่ีเปลี่ยนแปลงของลูกค้ากลุ่มต่างๆ  

สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกาได้นิยามวิจัยการตลาดดังข้างลา่งนี้ 

 วิจัยการตลาดหมายถึง หน้าท่ีซึ่งเชื่อมโยงระหว่าง ลูกค้า ผู้บริโภค และสาธารณชน กับนักการตลาด 

โดยสารสนเทศ ซึ่งสารสนเทศเหล่านี้ใช้เพื่อระบุ และนิยามโอกาส ปัญหาทางการตลาด สร้างสรรค์ 

กลั่นกรอง และประเมนิผลการปฏิบัติด้านการตลาด ตดิตามผลการด าเนินงานการตลาด และเพิ่มพูนความ

เข้าใจ หรือความรู้ของการตลาดในลักษณะของกระบวนการ วิจัยการตลาดช้ีชัดถึงสารสนเทศท่ีต้องการเพื่อ

ก าหนดประเด็น การออกแบบ และวิธีการเก็บข้อมูล การจัดการ และการปฏิบัติในกระบวนการเก็บรวบรวม

ข้อมูล  การวิเคราะห์ และการสื่อสารเกี่ยวกับสิ่งท่ีคน้พบ และการน าไปประยุกตใ์ช ้  

จากความหมายข้างต้นเน้นถึง บทบาทของวิจัยการตลาด  เป็นสิ่งท่ีช่วยในการตัดสินใจ  คุณลักษณะ

ส าคัญของวิจัยการตลาด คือการรวม การบ่งชี้  และ การตีความหมายของสารสนเทศท่ีตอ้งการ  โดยปกติ 

การวจิัยการตลาด ถูกพิจารณาวา่เป็นเพยีงการเก็บรวบรวม และการวเิคราะห์ขอ้มูลเพื่อใชป้ระโยชน ์กิจการ

ธุรกิจสามารถบรรลุ และรักษาความได้เปรียบเชิงการแข่งขันด้วยการสร้างสรรค์สารสนเทศทางการตลาด  

ดังนั้น วิจัยการตลาด คือ ข้อมูลท่ีป้อนสู่การตัดสินใจ ไม่ใช่เพียงการประเมินผลการตัดสินใจ   ถึงอย่างไรก็

ตาม การวิจัยตลาดด้วยตัวของมันเองแล้ว ไมส่ามารถประกันความส าเร็จขององค์กร การใช้วิจัยการตลาด

อย่างชาญฉลาดตา่งหากท่ีท าให้องค์กรประสบความส าเร็จได้ 

 ขั้นตอนการวิจัยตลาด 

กรอบคิดของกระบวนการวจิัยตลาดของ Kotler & Armstrong ( 2016) ดังภาพท่ี 38 

 

 
1.นิยามปัญหาและ

วัตถุประสงค์การ

วจิัย 

2.พัฒนาแผนการ

เก็บรวบรวมขอ้มูล 

3 .ปฏิ บัติ การ เก็ บ

และวิเคราะห์ขอ้มูล 

4 . แ ป ล ผ ล แ ล ะ

รายงานผลการวจิัย 
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ภาพท่ี 38 กระบวนการวจิัยการตลาด 

ท่ีมา (Kotler & Armstrong, 2016: 135)  

ขั้นตอนการวิจัยตลาด ประกอบด้วย ก าหนดวัตถุประสงค์ของการวิจัย  นิยามปัญหาการวิจัย ประเมิน

คุณค่าของการวิจัย พัฒนาเค้าโครงการวิจัย ก าหนดวิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล ก าหนดเทคนิคการวัด 

คัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง  เก็บรวบรวมข้อมูล การวิเคราะห์ผลข้อมูล และการน าเสนอรายงานการวิจัย  ดัง

รายละเอยีดต่อไปนี้ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 39 การก าหนดปัญหาของการบริหารตลาด 

ท่ีมา (Kinnear and Taylor, 1987: 92) 

2.1. การนิยามปัญหาการนิยามปัญหาการตลาด   

 ปัญหาการบริหารเป็นสิ่งท่ีผู้ตัดสินใจ หรือผู้บริหารต้องการ ในขณะท่ี ปัญหาการวิจัยเป็นข้ อมูลท่ี

ต้องการ และเป็นวิธีการหาข้อมูล ปัญหาการบริหารเน้นท่ีการปฏิบัติ เช่น วิธีการแบ่งส่วนตลาดท่ีมี

ประสิทธิผลคืออะไร? ควรเพิ่มงบการส่งเสริมการตลาดหรือไม่? การสูญเสียส่วนครองตลาดเพราะอะไร? 

นยิามปัญหา 

ก าหนดทางเลือกในการแกปั้ญหา 

อาการของปัญหา  

ระบบการตลาด 

ปัญหา และโอกาส 

ส่วนประสม

การตลาด (4Ps/7Ps) พฤตกิรรมการ

ตอบสนอง 

ปัจจัยดา้น

สถานการณ ์

ตัวประเมิน/วัดผลการ

ด าเนนิงาน 

ผลลัพธ์ สาเหต ุ
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ในขณะท่ี ปัญหาการวิจัยตลาดเน้นท่ีข้อมูล หรือสารสนเทศ เช่น การสูญเสียส่วนครองตลาดในสาย

ผลิตภัณฑ์แชมพู ปัญหาของผู้บริหารคือ วิธีการฟื้นฟูส่วนครองตลาด ซึ่งมีทางเลือกท่ีเป็นไปได้คือ การ

ปรับปรุงสินค้า การน าสินค้าใหม่ออกสู่ตลาด หรือ การเปลี่ยนแปลงส่วนประสมการตลาด (4Ps) และการ

เปลี่ยนแปลงส่วนตลาด (Market segments) ฯ กรอบคิดของการก าหนดปัญหาการตัดสินสินใจ หรือ

ปัญหาของการบริหาร [61] ดังภาพท่ี 39  

 ตัวอยา่งการนยิามปัญหาการวจิัยตลาดท่ีดดีังนี้  

 โครงการศกึษาการอุปถัมภร้์านคา้ปลกี ปัญหาการวจิัยคือ การก าหนดจุดแข็ง และจุดออ่นของหา้งฯบิ๊ก

ซี เปรียบเทียบกับคูแ่ข่งขัน โดยเฉพาะอยา่งยิ่ง การวจิัยจะให้ขอ้มูลเกี่ยวกับค าถามต่อไปนี้ 

1. เกณฑ์ท่ีลูกค้าใช้คัดเลอืกร้านคา้ปลีกคอือะไร? 

2. ลูกค้าใชว้ธีิการประเมินของบ๊ิกซีและรา้นค้าของคู่แขง่ขันโดยใชเ้กณฑ์จากค าถามในขอ้ท่ี 1. 

อย่างไร? 

3. ร้านคา้ที่ลูกค้าเลือกซือ้สนิคา้ประเภทใดประเภทหนึ่งคือร้านอะไร? 

4. ส่วนครองตลาดของบ๊ิกซีเปรียบเทียบกับสว่นครองตลาดของคูแ่ข่งขันเป็นอยา่งไร? 

5. โครงร่างของลูกคา้บิ๊กซี ในดา้นประชากรศาสตร์ จิตวสิัย แตกตา่งจากโครงร่างของลูกค้าของคู่

แข่งขันหรือไม?่ 

6. การอุปถัมภแ์ละความชอบร้านคา้สามารถอธิบายตามคุณลกัษณะของลูกค้า และเกณฑ์การ

ประเมินร้านคา้ได้หรือไม?่ 

2.1.1 การพัฒนาสมมตฐิาน  

 สมมติฐาน คือ ค าตอบท่ีเป็นไปได้ของปัญหาวิจัย สมมุติฐานเป็นความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร บทบาท

ของสมมุตฐิานเสนอแนะตัวแปรท่ีใชใ้นการออกแบบการวจิัย 

 ค าถามการวิจัย อาจเป็นการประมาณการอุปสงค์ของสินค้าใหม่ สมมติฐานอาจก าหนดว่า สินค้า

จ าหน่ายได้ดีในภาคเหนือ แต่ขายไม่ดีในภาคใต้ เป็นการรวมแนวความคิดของท่ีตั้งทางภูมิศาสตร์เข้าไปใน

ปัญหาวิจัย (Concept of Geographic Area) ซึ่งมันเป็นการเสนอแนะว่าแผนการสุ่มตัวอย่าง ควรรวมเอา
ประชากรของท้ังสองภาค การสมมติฐาน กล่าวว่า สินค้าจ าหน่ายไม่ดี เนื่องจากมันไม่สอดคล้องกับวิถีชีวิต

ของประชาชน สิ่งนี้จะเป็นหลักฐานให้การวิจัยว่าควรศึกษาท้ังความตั้งใจซื้อสินค้า และวิธีการใช้สินค้าของ

ภาคใต ้

ผู้วิจัยต้องระลึกวา่สมมติฐานไมส่ามารถใช้ได้กับทุกสถานการณ์ ดังนัน้เพื่อก าหนดสมมติฐาน

ท่ีชัดเจน ผู้วิจัยจึงจ าเป็นต้องท าการวิจัยเชิงส ารวจ (An Exploratory Research) เพื่อรวบรวมข้อมูล
เพิ่มเตมิในการก าหนดสมมติฐาน ตัวอย่าง  

 ค าถาม: โฆษณาจะดึงดูดความสนใจของผู้ชมหรือไม?่ 
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 สมมติฐาน: โฆษณาจะดึงดูดความสนใจของผู้ชม 

หรือ  

 ค าถาม: ลกูค้าของร้านบ๊ิกซีมีความจงรักภักดีตอ่ร้านหรือไม่? 

 สมมติฐาน: ลูกคา้ของบ๊ิกซีมคีวามจงรักภักดตีอ่ร้าน 

สมมติฐานดังกล่าวไม่ได้แนะแนวทางต่อการวิจัย  สมมติฐานควรเป็นการสื่อสารข้อมูล และท าให้

ค าถามวิจัยมีความชัดเจนยิ่งขึ้น การพัฒนาสมมติฐานแสดงดังภาพท่ี 40 เป็นความสัมพันธ์ระหว่างปัญหา

การวจิัยตลาด ค าถามการวิจัยตลาด และสมมตฐิาน  ตลอดจนผลกระทบของกรอบคิดทฤษฎ ีหลักฐานเชิง

ประจักษ ์และแบบจ าลองการวเิคราะห์ 

 

 

 

 

 

 

 ภาพท่ี 40 การพัฒนาสมมตฐิานการวจิัย 

 ตัวอยา่งสมมติฐานท่ีด ีของปัญหาการวจิัยความจงรักภักดตีอ่ร้านค้า เช่น  

 สมมติฐานท่ี 1:  ลูกค้าท่ีจงรักภักดีต่อบ๊ิกซีมคีวามรู้เกี่ยวกับสิ่งแวดลอ้มของร้านคา้ต่ า 

สมมติฐานท่ี 2: ลูกค้าท่ีจงรักภกัดีตอ่บ๊ิกซีหลกีเล่ียงความเสี่ยงมากกวา่ลกูค้าที่ไมจ่งรักภักดตีอ่บ๊ิกซี 

 สมมติฐานดังกล่าวข้างต้นชี้แนะถึงตัวแปรการวิจัย (สิ่งแวดล้อมของร้านค้า และ การรับรู้ความเสี่ยง 

ฯลฯ) และ เสนอแนะการออกแบบการวจิัย 

2.2. การพัฒนาแผนการเก็บข้อมูลการวิจัย   

การพัฒนาแผนวิจัยเป็นงานท่ีเกีย่วกับ 1) การคัดเลอืกประเภทของการวจิัย 2) การก าหนดกลุ่ม

ตัวอยา่ง  3) การคัดเลอืกสถิติท่ีใชว้เิคราะห์ขอ้มูล 

แนวทางการวิจัยการตลาดมี 2 ชนิด คือ การวิจัยส ารวจหรือบุกเบิก (Exploratory research)  

และการวจิัยสรุปผล [62] แสดงดังภาพท่ี 41 

 

องค์ประกอบของปัญหาการวิจัย

ตลาด 

ค าถามการวิจัยตลาด 

สมมติฐานการวจิัย 

กรอบคิดทฤษฎี  

หลักฐานเชงิประจักษ ์ 

แบบจ าลองการ

วเิคราะห ์

 



 

 

| ขั้นตอนการวิจัยตลาด 83 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 41 ประเภทของแผนการวจิัยการตลาด 

ท่ีมา (Malhotra, 1996: 87) 

ทางเลือกของแนวทางวิจัยขึ้นอยูก่ับลักษณะของวิจัยซึ่งผู้วจิัยต้องการ  ในส่วนนี้จะอภิปลาย  ชนิด

ของแนวทางวจิัย วธีิการเก็บข้อมูล และปัจจัยท่ีมผีลกระทบต่อการเลือกแนวทางการวจิัย  วิธีการเก็บข้อมูล  

แนวทางการวิจัยสามารถจัดประเภทได้ 3 ชนิด คือ วิจัยส ารวจหรือบุกเบิก (Exploratory) วิจัยพรรณนา  

(Description) และวิจัยเหตุผล (Causal)  ซึ่งชนิดของแนวทางวิจัยท้ัง 3 ชนดิ (Aaker et al. 1998) 

2.2.1 การก าหนดกลุ่มตัวอยา่ง 

วิธีการสุ่มตัวอย่างจัดได้ 2 ประเภท ได้แก่ การสุ่มตัวอย่างโดยใช้ความน่าจะเป็น และ การสุ่มตัวอย่าง

โดยไม่ใชค้วามนา่จะเป็น ดังตอ่ไปน้ี 

(1) การสุ่มตัวอย่างโดยใช้ความน่าจะเป็น  (Probability Sampling)   คุณลักษณะ

พื้นฐานของการสุม่ตัวอย่างโดยใชค้วามนา่จะเป็นม ี 2  ประการ  ได้แก่ 

1) ก าหนดขนาดตัวอย่าง  และความนา่จะเป็นท่ีตัวอยา่งจะถูกสุ่ม 

2) หนว่ยการสุม่ตัวอย่าง  ทุกหน่วยมีโอกาส/ความน่าจะเป็นท่ีจะถกูเลือก 
ดังนัน้  การสุม่ตัวอย่างโดยใชค้วามนา่จะเป็น  ต้องก าหนดจ านวนประชากรเป้าหมายให้ 

ชัดเจน  โดยบอกได้ว่าหน่วยการสุ่มตัวอย่าง  หน่วยอะไรท่ีรวมหรือไม่ได้รวมไว้ในประชากรเป้าหมาย  

ค่าความน่าจะเป็นสามารถใช้ประมาณค่าคุณลักษณะท่ีศึกษาได้ กล่าวคือช่วงความเชื่อมั่น  (Confidence  

การออกแบบการวจิัย 

การวจิัยสรุปผล  การวจิัยบุกเบิก  

การวิจัยพรรณนา การเชิงเหตุผล 

การวจิัยระยะยาว การวจิัยภาคตัดขวาง 

ลูกค้ากลุ่มประจ า

Omnibus panel 

ลูกค้ากลุ่มประจ า

แท้จริง (True panel) 

ตัดขวางหลาย

กลุ่ม 

ตัดขวางกลุ่มเดียว 
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interval) ของประชากรสามารถค านวณได้   นัน้คือ  ผู้วิจัยสามารถอ้างอิง (inference) ประชากรโดยดูจาก

ตัวอย่าง  วิธีการสุ่มตัวอย่างโดยใช้ความน่าจะเป็น  ได้แก่  การสุ่มตัวอย่างแบบง่าย  (Simple Random  

Sampling) การสุ่มตัวอย่างเป็นระบบ (Systematic  sampling) การสุ่มตัวอย่างเป็นขั้น (Stratified  

sampling)   และ การสุม่ตัวอย่างเป็นกลุ่ม (Cluster  Sampling)  ดังตอ่ไปน้ี 

1. การสุ่มตัวอยา่งแบบง่าย  (SRS: Simple Random Sampling)  คือตัวอยา่งท่ีเลือกหรือท่ี

สุ่มได้จากประชากรเป้าหมายจะมีโอกาส/ความน่าจะเป็นท่ีจะถูกเลือกเท่ากัน SRS จะต้องมีรายชื่อของ

ประชากรท้ังหมด   แล้วใส่หมายเลข  ให้กับประชากรเหล่านั้น  กล่าวคือ  1 ถึง N (ขนาดของประชากร

ท้ังหมด)   หลังจากนั้นจึงสุ่มตัวอย่างจ านวน  N  จากตารางสุ่มหรือ ใช้วิธีการจับฉลาก  เช่น  ผู้บริโภค

น้ าอัดลมท้ังหมด  100,000 คน  (N)  ในจังหวัดอุดร  ผู้วิจัยต้องการตัวอย่างจ านวน  300 คน (n)  ผู้วิจัยต้อง

ใช้หมายเลขให้กับ  ผู้บริโภคท้ังหมด  100,000  คน  หลังจากนั้น  จึงเลือกตัวอย่าง จ านวน  300  คน (n)   

โดยการจับฉลากหรอืใชต้ารางสุ่ม  (Random  Table)   

  2)  การสุม่ตัวอย่างเป็นระบบ   (Systematic  Sampling)    

 การสุ่มตัวอย่างเป็นระบบผู้วิจัยจะก าหนด   จุดเร่ิมต้นเอง  (Starting  point)  หลังจากนั้นจึงเลือก

ตัวอยา่งทุกอันดับท่ี n th   เชน่  ผู้วิจัยตอ้งการตัวอย่างจ านวน 60 คน   จากประชากรเป้าหมาย  =  3,600 

คน   และก าหนดว่า  ตัวอย่างอันดับท่ี 21 th   หรือจ านวน 1 ถึง  60  [3,600/60 = 60] จะถูกเลือกโดย

ก าหนดจุดเร่ิมต้นเอง    หลังจากนั้นจึงเลือกตัวอย่างท่ี 8 1  , 141 , 201……   3,561  ดังนั้นจึงได้ตัวอย่าง

จ านวน  60 คน ตามท่ีต้องการ  โปรดสังเกตว่ารายชื่อท่ีอยู่ของประชากรท้ังหมดต้องใช้ในการสุ่มตัวอย่าง

เป็นระบบแต่จะไม่ใชต้ัวเลขสุ่ม  เหมอืนกับ  SRS  ดังนัน้  การวจิัยเชงิส ารวจโดยไปรษณีย์และโทรศัพท์จะใช้

วธีิการสุ่มตัวอยา่งเป็นระบบ  เพราะมีรายช่ือ  บ้านเลขท่ี เบอร์โทรศัพท์ 

3) การสุ่มตัวอย่างเป็นชั้นภูมิ  (Stratified  sampling)  การสุ่มตัวอย่างเป็นชั้น เป็นการแบ่งแยก  
สมาชิกของประชากรท้ังหมดออกเป็นประชากรกลุม่ย่อย แลว้หลังจากนั้นจึงเลอืกตัวอย่างจากประชากรกลุม่

ย่อย  การสุ่มตัวอย่างเป็นชั้นจะประกอบด้วยตัวแปร  2  ตัว  ได้แก่ ตัวแปรจัดชั้น  (A  classification  

variable)  ใช้ในการจัดสมาชิกให้เข้ากลุ่มประชากรย่อย  และตัวแปรการสุ่ม  (A sampling  variable)  
เป็นคุณลักษณะของประชากรท่ีจะประมาณค่า 

 ขั้นตอนการสุ่มตัวอยา่งเป็นช้ัน  ม ี 4  ขั้น  ได้แก่ 

1) จากตัวแปรจัดชัน้แบ่งประชากรออกเป็นประชากรกลุม่ย่อย  ซึ่งเรียกว่า “stratum” 

2) สมาชิกในแต่ละ  stratum”  จะถูกคัดเลอืกโดยวิธี  SRS 

3) ประมาณค่าคุณลกัษณะท่ีสนใจ  เชน่  x  ในแต่ละ  stratum  แลว้น า  ในแต่ละ  stratum  
รวมกันเป็นของประชากร 
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4)  ประมาณค่าความแปรผัน  (Variance: s2 )  ในแต่ละ  Stratum  แล้วน า  ในแต่ละ  strata  
รวมกันเป็นของประชากร 

การสุ่มตัวอย่างเป็นชั้นจะมีความซับซ้อนกว่า  SRS  เนื่องจากมีตัวแปรจัดชั้นในหน่วยการสุ่ม

ตัวอย่าง  ถึงอย่างไรก็ตามค่า S  (ความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน) จะลดลงกล่าวคือ ช่างความเชื่อมั่นของ

วธีิการสุ่มตัวอยา่งเป็นช้ัน  จะแคบกวา่ชว่งความเชื่อม่ันทางวิธี  SRS   

 การคัดเลือกสมาชิกในแต่ละชั้นจะมีวีธี  2  อย่าง  ได้แก่  การคัดเลือกตามสัดส่วน  (Proportional  

Allocation)  และการคัดเลอืกท่ีดท่ีีสุด     

 ตัวอยา่ง  ผู้วิจัยต้องการตัวอย่างเท่ากับ  100 คน  และแบง่ตัวอยา่งตามพฤตกิรรมการใช้สินค้า คือ ผู้ใช้
นอ้ย และผู้ใช้มาก  ค าถามก็คือจะสุ่มตัวอยา่งจากผู้ใชน้อ้ยและผู้ใชม้ากจ านวนเท่าไร จากตัวอย่าง 100 คน? 

ถ้าในตัวอย่าง  ผู้ใช้ สินค้าน้อยเป็นตัวแทนประชากร  35% และผู้ใช้ สินค้า มากเป็นตัวแทนประชากร 65 %   

ดังนัน้กลุ่มผู้ใชส้ินค้า  น้อยจะเลอืกตัวอยา่งเท่ากับ   35  คน และกลุ่มผู้ใชส้ินค้ามากจะเลอืกตัวอย่างเท่ากับ  

65  คน 

ถึงอย่างไรก็ตาม การคัดเลือกท่ีดีท่ีสุด  จะให้ค่าน้ าหนัก  2 ค่า เช่น ค่าท่ี 1  แทนขนาดของ  

Stratum  และค่าน้ าหนักท่ี 2  แทน S2  หรือ  S ของตัวแปรในแต่ละ  Stratum  จากตัวอย่าง ผู้ใช้ สินค้า

นอ้ย มีค่า S มากกวา่  ผู้ใชส้ินค้ามาก ดังนัน้ ผู้วิจัยจะเลือกตัวอยา่งจากกลุ่มผู้ใชส้ินค้าน้อย  มากกวา่  ผู้ใช้

สินค้ามาก =  35 % กล่าวคือ Stratum  ท่ีมีค่าความเบียงเบนมาตรฐานสูง  จะต้องเลือกตัวอย่างหรือ  
สมาชิกจากชัน้นัน้ มากเช่นกัน 

 

(2) การสุ่มโดยไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non- Probability Sampling) การสุ่ม
ตัวอย่างโดยไม่ทราบโอกาสท่ีหน่วยต่าง ๆ ของประชากรถูกสุ่มไปเป็นกลุ่มตัวอย่าง การสุ่มตัวอย่างแบบนี้  

ผู้วิจัยไมส่ามารถคาดเดา  หรือประมาณได้ว่า  โอกาสท่ีแต่ละหนว่ยของประชากรเป้าหมายจะถูกสุ่มมาเป็น

ตัวอย่างเท่ากับเท่าไรวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบนี้อาจแบ่งย่อยได้เป็น 3 แบบ คือการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง 

การสุ่มตัวอย่างแบบตามความสะดวกหรือแบบบังเอิญ และ การสุ่มตัวอย่างแบบก าหนดจ านวนตัวอย่าง 

ดังตอ่ไปน้ี 

1) การสุ่มตัวอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling)  เป็นการสุ่มกลุ่มตัวอยา่งท่ีผู้วจิัย
ต้องใช้วิญญาณ หรือใช้ประสบการณ์ในการเจาะจงสุ่มหน่วยตัวอย่างนั้น ๆ มาศึกษาการสุ่มตัวอย่างแบบนี้

ผู้วิจัยควรเป็นผู้ท่ีคุ้นเคยกับลักษณะต่าง ๆ ของประชากรเป้าหมายเป็นอย่างดี จึงจะตัดสินใจได้ว่าควรสุ่ม

ตัวอย่างท่ีมีลักษณะเช่นใดมาศึกษา ตัวอย่างเช่น ถ้าต้องการศึกษาความคิดเห็นของลูกค้าท่ีมีต่อสินค้าชนิด

หนึ่ง ผู้วิจัยจะตอ้งมปีระสบการณ์และทราบคุณลักษณะของลูกค้าที่ใช้สินค้าชนดินัน้เป็นอย่างดีว่า ส่วนใหญ่

เป็นเพศหญิงหรือเพศชาย อยู่ในวัยใด มีฐานะระดับใด หรืออยู่ในกลุ่มอาชีพใด  และจะต้องอาศัย
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ประสบการณ์หรือวิจารณญาณในการตัดสินใจว่าควรสุ่มตัวอย่างใดมาท าการศกึษา แต่ถ้าผู้วจิัยไม่มคีวามรู้

หรือไม่มปีระสบการณ์เกี่ยวกับประชากรเป้าหมายเลย การสุ่มตัวอย่างโดยใช้วธีิการนี้จะเสี่ยงมากตอ่การน า

ผลการวจิัยไปใช้  และตัวอย่างท่ีได้จากการสุม่ตัวอย่างแบบนี้จะน าไปอา้งว่าเป็นตัวแทนของประชากรไม่ได้ 

2) การสุ่มตัวอย่างแบบตามความสะดวกหรือแบบบังเอิญ (Convenience or Accidental 

Sampling ) เป็นการสุ่มตัวอย่างท่ีอาศัยความสะดวกในการเก็บรวบรวมข้อมูล หรือสุ่มตัวอย่างโดยบังเอิญ
หรือไม่ได้ตั้งใจ  ตัวอย่างท่ีได้จากการสุ่มตัวอย่างแบบนี้จะไม่สามารถน าไปเป็นตัวแทนของประชากรได้  

เพราะไม่ได้มีการควบคุมการสุ่มตัวอย่างให้เป็นไปอย่างสุ่มจึงอาจเกิดความล าเอียงในการเลือกตัวอย่างขึ้น

ได้  ดังนั้นผู้ท่ีจะน าผลการวิจัยท่ีใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบนี้ไปใช้ควรจะตระหนักถึงความน่าเชื่อถือของการ

สุ่มตัวอย่างด้วย  อย่างไรก็ตามการสุ่มตัวอย่างโดยใช้วิธีการแบบนี้อาจจะเหมาะสมกับการเก็บรวบรวม

ข้อมูลบางประเภท  ตัวอย่างเช่น  ในการท าการส ารวจความคิดเห็นของลูกค้าท่ีมารับประทานอาหารใน

ร้านค้าแห่งหนึ่ง ซึ่งเปิดบริการตั้งแต ่6  โมงเช้า  เพื่อความสะดวกในการเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยจึงท าการ

สุ่มตัวอย่าง  40  รายแรกท่ีเข้ามาบริการ  เนื่องจากช่วงเช้าท่ีเพิ่งเปิดร้านยังมีลูกค้ามารับบริการไม่มากนัก  

ผลการส ารวจคร้ังนี้จะได้ตัวอย่างท่ีไม่เป็นตัวแทนของประชากร  ท้ังนี้เพราะผู้ท่ีมารับประทานอาหารร้านนี้

ในช่วงเช้าส่วนใหญ่เป็นคนขับรถบรรทุกซึ่งมีจ านวน  38  รายใน 40 ราย ดังนั้น  การสุ่มตัวอย่างแบบนี้

อาจจะท าให้เกิดความล าเอียงได้ เพราะไม่มีการควบคุมใด ๆ แต่ถ้าหากผู้วิจัยต้องการศึกษาความคิดเห็น

เฉพาะคนขับรถบรรทุกที่มาใชบ้ริการร้านอาหารนี้อาจจะใชว้ธีิการสุ่มตัวอยา่งแบบนี้ได้ 

3. การสุ่มตัวอย่างแบบก าหนดจ านวนตัวอย่าง (Quota sampling ) เป็นการสุ่มตัวอย่างแบบ
ก าหนดจ านวนตัวอย่างท่ีมีคุณลักษณะบางประการไว้ก่อนท่ีจะท าการสุ่มตัวอย่าง เช่น ถ้าต้องการสุ่ม

ตัวอย่างลูกค้าท้ังชายและหญิงจ านวนเท่า ๆ กันผู้วิจัยจะท าการสุ่มตัวอย่างลูกค้าที่เป็นชายและเพศหญิงมา

จนครบกลุ่มละ 20 คน  โดยไม่สนในว่าลูกค้าท่ีสุม่มาเป็นตัวอยา่งนีจ้ะมาด้วยกันกี่คนก็ตาม  ผู้วิจัยสุสอบถาม

จนได้จ านวนตัวอย่างครบตามท่ีก าหนดไว้ ซึ่งการสุ่มตัวอย่างแบบนี้อาจท าให้เกิดความล าเอียง  เพราะ

โอกาสท่ีหน่วยต่าง ๆ ของประชากรเป้าหมายจะถูกสุ่มมาไม่เท่ากันขึ้นอยู่กับผู้วิจัยว่าจะสุ่มตัวอย่างใด เช่น 

ผู้วิจัยอาจสุ่มเฉพาะตัวอย่างท่ีมีความคุ้นเคยกับผู้วิจัย  หรือสุ่มเฉพาะตัวอย่างท่ีสะดวกในการเก็บรวบรวม

ข้อมูลเท่านัน้ 

2.3. เก็บรวบรวมข้อมูล  

แบบสอบถามเป็นก าหนดการส าหรับเก็บข้อมูลจากผู้ตอบ แบบสอบถามใช้วัด หรือประเมินข้อมูล 3 

อย่าง คือ พฤติกรรมในอดีต ทัศนคติ (Attitude)  และ คุณลักษณะของผู้ตอบ โดยท่ัวไปแบบสอบถาม

ประกอบด้วย 5 ส่วน คือ 1) ข้อมูลเกี่ยวกับชื่อ ที่อยู่ หมายเลขโทรศัพท์ของผู้ตอบ 2) ส่วนขอความร่วมมือใน

การสัมภาษณ ์ซึ่งสว่นนี้จะแนะน าผู้สัมภาษณ์ และบริษัทของผู้สัมภาษณ ์วัตถุประสงค์ของการวจิัย และเวลา

ท่ีใช้ในการสัมภาษณ์ 3) ค าแนะน าวิธีการกรอกแบบสอบถาม (Instruction) 4) ข้อมูลท่ีต้องการในการวิจัย 
5) ข้อมูลเกี่ยวกับคุณลักษณะของผู้ตอบ เช่น ระดับรายได้ ระดับการศึกษา อาชีพ ฯลฯ 
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2.3.1 แหลง่ข้อมูล 

ข้อมูลการตลาดท่ีใช้กันอยู่ท่ัวไปสามารถจะพิจารณาได้หลายประเภทด้วยกันแต่ในทาง

การตลาด การจัดแบ่งประเภทของข้อมูลอย่างมีความหมายสามารถจะแบ่งออกได้เป็น 2 ประเภท คือ  

ข้อมูลทุตยิภูม ิ (Secondary  data) ข้อมูลปฐมภมู ิ (Primary  data) [63] ดังนี้ 

ข้อมูลทุติยภูมิเป็นข้อมูลท่ีได้ผ่านการเก็บรวบรวมมาแล้ว โดยบุคคลหรือสถาบันหนึ่งๆ 

ส่วนขอ้มูลปฐมภูมเิป็นขอ้มูลท่ียังไมไ่ด้ผ่านการเก็บรวบรวมมาก่อน แต่ผู้วจิัยจะเป็นผู้เก็บคร้ังแรก ข้อมูลท้ัง 2 
ประเภทนี้ เรายังสามารถจะพิจารณาลงไปในรายละเอียดต่างๆ ท่ีเกี่ยวกับลักษณะทางปริมาณและคุณภาพ

ดังนี้ 

ข้อมูลเชงิปริมาณ ข้อมูลทางการตลาดท่ีมีลักษณะทางปริมาณนี้ จะเป็นแหล่งข้อมูลท่ีสามารถ

วัดค่าออกมาเป็นตัวเลขหรือหนว่ยนับได้ หรือกล่าวได้วา่เป็นขอ้มูลท่ีมีลักษณะทางปรภาวะ  (Objective)  ซึ่ง
เป็นข้อมูลท่ีมีความชัดเจนหรือเห็นได้ ข้อมูลทางปริมาณเหล่านี้ ได้แก่  ข้อมูลเฉพาะตัวบุคคล ท่ีระบุจ านวน

ตามเพศ  อายุ  รายได้  การศึกษา เชื้อชาติ ศาสนา เช่น เพศชายกี่คน เพศหญิงกี่คน อายุกี่ปี รายได้กี่บาท 

การศึกษาระดับนี้กี่คน เชื้อชาติจีนกี่คน ศาสนาพุทธกี่คน  ข้อมูลทางด้านเวลา   ข้อมูลนี้จะเป็นข้อมูลท่ี

เปลี่ยนแปลงไปตามกาลเวลา เช่น จ านวนของผู้บริโภคในเขตตัวเมอืง ในแต่ละช่วงเวลาของปี สถิตกิารขายใน

แตล่ะเดอืน 

ข้อมูลทางภูมิศาสตร์ เป็นข้อมูลท่ีแสดงถึงเขตภูมิศาสตร์ท่ีเกี่ยวข้องกับการตลาด เช่น อาณา

เขตของตัวเมืองต่างๆ ท่ีมีลักษณะแตกต่างกันไปตามสภาพท้องถิ่น เช่น จ านวนประชากรท่ีแตกต่างกัน 

พืชผลทางการเกษตรท่ีแตกต่างกัน ระดับรายได้โดยเฉลี่ยท่ีแตกต่างกัน  ข้อมูลสภาพแวดล้อม ข้อมูลนี้เป็น

ข้อมูลการตลาดท่ีเกี่ยวข้องกับผู้บริโภค เช่น จ านวนสมาชิกในครอบครัวของผู้บริโภค จ านวนสื่อโฆษณาท่ีมี

อยู่ในท้องถิ่นท่ีผู้บริโภคอาศัยอยู ่จ านวนเส้นทางคมนาคมในเขตท่ีผู้บริโภคอาศัยอยู่ 

จะเห็นได้ว่าข้อมูลทางปริมาณนี้สามารถจะวัดค่าออกมาในรูปของตัวเลขหรือจ านวนซึ่งง่าย

ตอ่การตีความหมายส าหรับบุคคลท่ัวไป และมีความเข้าในในความหมายเดียวกัน เช่น อายุ 25 ปี ทุก ๆ คน

ก็เขา้ใจและก็เข้าใจตรงกันวา่มีอายุ 25 ปี 
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ภาพท่ี 42 ประเภทของขอ้มูลดา้นการตลาด 

ท่ีมา (Kerin et al., 2003: 213) 

ข้อมูลเชิงคุณภาพ  ข้อมูลในลักษณะนี้ไมส่ามารถจะระบุหนว่ยนับลงไปได้ หรือกล่าวได้วา่เป็น

ข้อมูลท่ีมลีักษณะทางอัตภาวะ  (subjective)  ข้อมูลเหล่านีไ้ด้แก่  ข้อมูลท่ีเกี่ยวกับจิตใจ ข้อมูลในลักษณะนี้

ไมส่ามารถจะก าหนดหนว่ยนับได้ ได้แตเ่พยีงหาความถี่ของจ านวนผู้บริโภคเท่านัน้ เช่น ความคิดเห็นเกี่ยวกับ

สินค้าท่ีออกใหม่ ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านค้าหรือตราสินค้า แรงจูงใจของผู้บริโภคในการซื้อสินค้า 

ข้อมูลท่ีเกี่ยวกับลักษณะภายนอก เป็นข้อมูลท่ีเกี่ยวการแสดงออกมาในลักษณะของพฤติกรรมของผู้บริโภค 

ซึ่งไมส่ามารถจะนับหนว่ยได้ เชน่ ความถนัดของผู้บริโภค การแสดงพฤตกิรรมในขณะที่ซื้อสินค้าตามช้ันวาง

ในร้านคา้ปลกี 

ข้อดีของการใช้ขอ้มูลปฐมภูมแิละข้อมูลฑุติยภูมิ แสดงดังตารางท่ี 21 

ข้อมูล 

ข้อมูลภายนอกบรษิัท 

- ว า ร ส า ร  นิ ต ย า ส า ร 

หนังสือพิมพ ์อนิเทอร์เน็ท 

ข้อมูลฑุติยภูมิ  

ข้อมูลภายในบริษัท 

-งบการเงิน รายงานการวิจัย 

บัญชีรายชื่อลูกค้า รายงานการ

เย่ียมลูกค้า 

ข้อมูลปฐมภูมิ 
ข้อมูลจากแบบสอบถาม 

-การสร้ารงความคิดจากการ

สัมภาษณ์เจาะลึก และการประชุม

กลุ่มยอ่ย 

-การประเมินความความคิด

โดยใช้การส ารวจทางไปรษณีย์ 

โทรศัพท์ ออนไลน์ หรือ บุคคล 

ข้อมูลจากการสังเกต 

-ใชเ้คร่ืองมือสังเกต 

-ใชค้นสังเกต 
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ตารางที่ 21 ข้อดีและข้อจ ากัดของการใชข้้อมูลการตลาด 

ข้อมูลการตลาด ข้อด ี ข้อจ ากัด 

1. ข้อมูลทุตยิภูม ิ

ข้อมูลภายใน

กิจการ 

 

 

1.2ข้อมูล

ภายนอกกิจการ 

 

1. สะดวกรวดเร็ว 

2. เชื่อถอืได้ 

 

1. ประหยัด 

2. ครอบคลุม 

 

1. ไมต่รงประเด็น 

2. ปัญหาการน ามาใชป้ระโยชน ์

3. บดิเบือน 

1. ไมต่รงกับโครงการวิจัย 

2. ไมถู่กต้องแมน่ย า 

    2.1 แหลง่ตน้ก าเนิดขอ้มูล 

    2.2การประเมินแหลง่ข้อมูล 

    2.3ความขัดแย้งของข้อมูล 

2. ข้อมูลปฐมภูม ิ 1. ได้รับข้อมูลมาก 

2.คล่องตัวในการเก็บขอ้มูล 

3.ตรงกับโครงการวิจัย 

1.ค่าใช้จา่ยสูง 

2.การก าหนดแหลง่ข้อมูลท่ีถูกตอ้ง    ท าได้ยาก 

3. ใชร้ะยะเวลาในการเก็บขอ้มูล 

 

ข้อมูลทางคุณภาพนี้ไม่สามารถจะวัดค่าออกมาในรูปตัวเลขหรือหน่วยนับ และยังมีความยากในการ

ตีความและยากในการเข้าใจในความหมายเดียวกัน ยกตัวอย่าง เช่น ผู้บริโภคมีความเห็นไปในทางท่ีดีต่อ

สินค้าของเรา ข้อมูลท่ีว่า มีความคิดเห็นไปในทางท่ีดี ไม่สามารถจะบอกหน่วยนับได้ และแต่ละคนก็ให้ค า

จ ากัดความของท่ีดีแตกต่างกัน อยา่งไรก็ตาม ผู้วิจัยก็สามารถจะใช้ความถี่ของตัวอย่างเป็นเกณฑ์พิจารณา

ได้ เชน่ มีผู้ตอบท่ีมคีวามคิดเห็นไปในทางท่ีดีต่อสินค้าเราอยู ่80 คน จากจ านวน 100 คนท่ีตอบมา ก็พอจะ
แสดงให้เห็นได้วา่สินคา้ของเราถูกยอมรับในดา้นความคิดเห็น 

2.4. การวิเคราะห์ข้อมูล   

ในบรรดาวิธีการทางสถิติท้ังหมดสามารถแบ่งกว้าง ๆ  ออกเป็นวิธีตัวแปรตัวเดียวและวิธีตัวแปร

หลายตัวขึ้นอยู่กับลักษณะของปัญหา วิธีตัวแปรตัวเดียวเหมาะสมเมื่อมีการวัดค่าเดียวในแตล่ะตัวอย่างของ

กลุ่มตัวอย่าง หรือเมื่อมีการวัดค่าหลายค่าในแต่ละตัวอย่างในแต่ละค่ามีการวิเคราะห์แยกกันอีกด้านหนึ่ง

วิธีการหลายตัวแปรเหมาะสมเมื่อมีการวัดค่าตั้งแต่  2   ค่าในแต่ละตัวอย่างและแต่ละตัวแปรถูกวิเคราะห์

พร้อมกันไป วิธีวิเคราะห์ตัวแปรเดียวยังจัดประเภทของข้อมูลเป็นข้อมูลไม่เป็นตัวเลข (Nonmetric) หรือ 

ข้อมูลท่ีเป็นตัวเลข (Metric) อยา่งทีก่ล่าวถึงก่อนหน้านี้ขอ้มูลไม่เป็นตัวเลข โดยมาตราส่วนพื้นฐานหรือล าดับ

ขณะท่ีข้อมูลเป็นตัวเลข มีการวัดเป็นช่วงหรืออัตราส่วน วิธีสถิตินอนพารมเมตริก (Nonparametric) ไม่
ตอ้งการสมมติฐานเกี่ยวกับการกระจายของข้อมูล 
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ส าหรับท้ังข้อมูลชนิดไม่เป็นตัวเลข  และ  ข้อมูลเป็นตัวเลข การแบ่งระดับต่อไปจะดูท่ีมีกลุ่ม

ตัวอย่างเดียวหรือหลายกลุ่มตัวอย่างท่ีเกี่ยวข้อง   ต่อจากนั้นกรณีหลายกลุ่มตัวอย่างวิธีการทางสถิติท่ี

เหมาะสมขึน้กับกลุ่มตัวอยา่งเป็นอิสระต่อกัน หรอืไม่เป็นอิสระต่อกัน   

ส าหรับข้อมูลชนิดเป็นตัวเลข    การทดสอบ  t-test  หรือ   z-test  สามารถใช้ส าหรับ  1  

หรือ  2  กลุ่มตัวอย่างส าหรับกลุ่มตัวอย่างมากกวา่  2  ใชก้ารวเิคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA)  ส าหรับ

ข้อมูลไม่เป็นตัวเลข ที่มกีลุ่มตัวอย่างเดียวสามารถใช ้ Chi  square  Kolmogorov-Smirnov (K-S)   และ  

RUNS  ได้ส าหรับกลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นอิสระต่อกัน  2  กลุ่มหรือมากกว่า    ควรใช้  Chi-square  rank 

sum ,K-S  และ  ANOVA (Kruskal-Wallis ANOVA)    ส าหรับกลุ่มตัวอย่างท่ีขึ้นต่อกัน  2  กลุ่มหรือ

มากกวา่สามารถ  sign test Wilcoxon test McNemar   และ  Cochran  Q-testการอธิบายรายละเอยีด

ของสถติ ิ nonparametric อยู่เหนอืขอบเขตของหนังสือเล่มนี้ 

 วิธีการสถิติส าหรับตัวแปรหลายตัว สามารถพูดกว้าง ๆ ได้ว่า   การรวมวิธีการส าหรับวิเคราะห์

ความสัมพันธ์ระหว่างค่าตัง้แต่ 2 ค่าของสิ่งท่ีเราวัดในกลุ่มตัวอยา่งตั้งแตห่นึ่งกลุ่มขึน้ไปถ้าค่าท่ีวัดมีเพียง  2  
ชุด เราจะอ้างถึงขอ้มูลเหลา่นีว้า่เป็นแปรปรวนคูว่ธีิการส าหรับตัวแปรหลาย 

ท าไมใชก้ารวิเคราะห์ตัวแปรหลายชนิด จะเห็นได้ชัดว่าข้อมูลมากมายสามารถมาโดยไม่ตอ้งใช้วธีิท่ี

ซับซ้อนอยา่งนั้น อยา่งไรก็ดี  มหีลายเหตุผลท่ีว่าท าไมการวเิคราะห์ตัวแปรหลายชนดิมปีระโยชน ์ดังนี้ 

 การถดถอยพหุ (Multiple Linear Regression)  ผู้จัดการสนใจท่ีจะรู้ว่าปัจจัยอะไรเป็นตัวพยากรณ์

มูลค่ายอดขาย  คอมพิวเตอร์ส่วนบุคคลของบริษัทข้อมูลรวบรวมจาก  ขนาดของประชากร รายได้  ระดับ

การศึกษา  สัดส่วนของประชากรท่ีอาศัยในเขตเมอืง และอื่น ๆ  ถูกรวบรวมจาก  30  พื้นท่ี    ในขัน้แรก  ได้
ค านวณการวิเคราะห์สมการการถดถอยเชิงเส้นหลากหลายโดยมียอดขายเป็นดอลล่าร์เ ป็นปัจจัยผลลัพธ์  

ปัจจัยอื่นพิจารณาในฐานะปัจจัยท่ีอาจท านายผลได้   ผลรวมเชิงเส้นของปัจจัยท านายผลใช้ท านายผลลัพธ์

หรือปัจจัยตอบสนอง 

 การวิเคราะห์การจ าแนกกลุ่ม (Discriminant Analysis) กลุ่มตัวอยา่งของลูกค้าอายุมากกวา่  50 ปี
จากเมืองเล็ก ๆ จ านวนมากได้รับการติดต่อ  เพื่อดูว่า  พวกเขามีแผนการเงินออกหลังเกษียณท่ีเหมาะสม

หรือไม่ การส ารวจได้ท าเพื่อเก็บข้อมูลผู้ตอบเร่ืองพฤติกรรมการออกตัวแปรด้านจิตวิทยาและตัวแปรด้าน

ประชากร คนสืบสวนต้องการรู้สมการเชิงเส้นเหล่านี้  และการวัดค่าอื่น ๆ  ท่ีอาจใชพ้ยากรณ์ว่าใครจะไม่มี

แผนออกหลังเกษียณท่ีเหมาะสม  นั่นคือผู้สืบสวนต้องการสมการการแบ่งท่ีจะช่วยบอกว่า   ลูกค้าวัย

กลางคน  มักจะมีแผนการออมหลังเกษยีณท่ีเหมาะสมหรือไม่ 

 ความสัมพันธ์ระหวา่งกลุ่ม (Canonical Correlation) จิตแพทยต์อ้งการเชื่อมโยงการวัดการแนะน า
ตลาดกับผลงานของตลาดจากขอ้มูลท่ีได้จากบริษัทมากมาย   ปัญหาแตกตา่งจากตัวอยา่งการถดถอยเชงิ

เส้นพหุ   เพราะมีการพยากรณ์ผลลัพธ์มากกวา่ 1 อย่างผู้สบืสวนตอ้งการรู้ว่า สมการเชงิเส้นของตัวแปรใน
เร่ืองการแนะน าตลาด 
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 วิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) นักวิจัยได้ถามผู้ตอบในการส ารวจว่า เขาหรือเธอเห็นด้วย
ย่างยิ่งเห็นด้วย ไม่ตัดสินใจ ไม่เห็นด้วยหรือไม่เห็นด้วยอย่างยิ่งกับ   ค าถาม 15 ข้อเกี่ยวกับทัศนคติต่อเงิน

เฟ้อ ในขั้นตอนแรก นักสืบสวนจะวิเคราะห์ปัจจัยต่อข้อมูลท่ีได้เพื่อดูว่าค าถามใดไปด้วยกัน เป็นชุดซึ่งไม่

สัมพันธ์กับชุดอื่น ๆ ค าแถลงเฉพาะที่ได้จากชุดเดี่ยวจะได้รับการตรวจสอบเพื่อให้เข้าใจทัศนคติเงินเฟอ้ได้ดี

ขึน้ คะแนนท่ีได้จากแตล่ะชุดหรือปัจจัย จะใชว้เิคราะห์เพื่อพยากรณ์การใชจ้่ายของลูกค้าในขัน้ต่อไป 

 การวิเคราะห์เกาะกลุ่ม (Cluster Analysis) อาจมีประโยชน์ท่ีจะรู้ว่า   โรงเรียนต่าง ๆ ถูกจัดกลุ่ม
อย่างไรแบบไหน และแบบไหนท่ีพิจารณาว่าแตกต่าง มหาวิทยาลัยขอนแก่น  คล้าย มหาวิทยาลัย

มหาสารคาม  เพราะสถานท่ีและคุณภาพการศึกษา  ปัญหาท่ัวไปในการวางต าแหนง่   เช่น   มหาวทิยาลัย   

ให้อยู่ในลักษณะท่ีตีความได้ในหลายมิติมีชื่อเรียกว่า  การให้คะแนนหลายมิติ(MDS)  ต าแหน่งท่ีได้จากมิติ
การรับรู้ใชเ้พื่อบอกมติใิหม่ 

 การวิเคราะห์นานามิติ (Multidimensional Scaling) เป็นการวิเคราะห์ท่ีขึ้นตอ่กัน ตัวแปรท่ีขึน้ตอ่กัน
เป็นสิ่งท่ีผู้ตอบชอบเลือกหรือตัดสินใจ เกี่ยวกับแนวคิดใหม่ตัวแปรอิสระเป็นลักษณะท่ีบ่งบอกไว้    ดังนั้น   

การกระตุ้นอย่างหนึ่งคือ การพยากรณ์   ยอดขายหรือยอดการใช้แนวคิดใหม่จะอยู่ระดับไหนอะไรเป็นผล

จากการเปลี่ยนลักษณะไปอกีระดับหนึ่ง 

2.5. การรายงาน และข้อเสนอแนะ  

สุดท้าย นักวิจัยต้องมีข้อสรุปบางอย่างจากการวิเคราะห์ข้อมูลและน าเสนอผลท่ีได้  การน าเสนอ 

ไมว่า่ทางวาจา, การเขียนหรือท้ังคู ่  อาจจะส าคัญตอ่ความสามารถของนักวจิัยท่ีสง่ผลตอ่การตัดสนิใจ  

 การพยากรณ์ตลาดและการวัดอุปสงค์  
การพยากรณ์ หรือการคาดคะเนอุปสงค์มี 2 ขั้นตอน คือ  ผู้จัดการตลาดจ าเป็นต้องนิยามอุปสงค์ตลาด 

และ การพยากรณ์อุปสงค์ หรือ การคาดคะเนอุปสงค์ [64] ดังรายละเอยีดต่อไปนี้ 

3.1. การนิยามอุปสงค์ของตลาด  

 ภาพท่ี 43 แสดงการประมาณการอุปสงค์ 80 ชนิด กล่าวคือ ผู้จัดการตลาดสามารถวัด หรือประมาณ

การอุปสงค์ตาม ระดับสินค้า 4 ระดับ (เช่น รูปแบบสินค้า สายผลิตภัณฑ์ ยอดขายของคู่แข่งขัน ยอดขายท้ัง

อุตสาหกรรม) ระดับส่วนตลาด 4 ระดับ (เช่น เด็ก วัยรุ่น หนุ่มสาว หรือ ชรา) และระดับพื้นท่ี 5 ระดับ (เช่น 

ตลาด ภูมภิาค เอเชยี ยุโรป และโลก) 
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ภาพท่ี 43  การวัดอุปสงค์ 80 ชนิด (5 44) 

ท่ีมา (McDonald, 2002: 456) 

3.1.1 ค าศัพท์ของการวัดอุปสงค์  

 การวัดอุปสงค์ตลาดรวม 3 ชนิด [65] ดังนี้ ศักยภาพตลาด (Market potential) คือ ยอดขายสูงสุด

ภายใต้เงื่อนไข (ค่าใช้จ่ายด้านการตลาด) การพยากรณ์ (forecasts) คือ ปริมาณของยอดขายท่ีบริษัทคาด

ว่าจะท าได้ ภายใต้เงื่อนไข และช่วงเวลา เช่น ช่วงปีพ.ศ. 2545 รายได้ค่าบริการโทรศัพท์มือถือในประเทศ

ไทยมีประมาณ 102.81 พันล้านบาท เอไอเอสมีส่วนแบ่งเกือบ 58.29%และกลายเป็นผู้น าตลาด ดีแทค มี

ส่วนแบ่ง 34.98% ใหญ่เป็นอันดับ 2 ตามมาด้วย ทีเอ ออเร้นจ์ ดีพีซีท่ีกลายเป็นบริษัทในเครือเอไอเอสใน

ปลายปีพ.ศ. 2545 และมีสว่นแบ่งตลาดรวมกัน 60.34% และโควตา (Quota) คือ ยอดขายท่ีผู้บริหารคาด

วา่จะท าได้ ความแตกตา่งระหวา่งการพยากรณ์ และศักยภาพโดยใชต้ารางที่ 22 

 ตารางที่ 22 ศักยภาพและการพยากรณ์ตลาด 

 ความคาดหวงั ความเป็นไปได ้

กิจการ/ตราสินคา้ พยากรณ์ยอดขาย ศักยภาพการขาย 

ประเภทธุรกิจ พยากรณ์ตลาด ศักยภาพตลาด 

 จากตารางท่ี 22 แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง การวัด หรือการประเมินยอดขายบริษัท ยอดขาย
อุตสาหกรรม และศักยภาพตลาด กล่าวคือ ยอดขายบริษัทจะต่ ากว่ายอดขายอุตสาหกรรม และศักยภาพ

ระดับสินคา้ หรือการบริการ 

ระดับพ
ื้นที่ 

ระดับ
ขอ

ง

ส่วนตลาด 

เด็ก 
วัยรุ่น 
ห นุ่ ม

สาววัยรุ่น 

ชรา 

โลก 

เอเซีย 

ภูมิภาค 

ตลาด 

ยุโรป 

รูปแบบ

สินค้า 

ยอดขายของ

คู่แขง่ขัน 

ยอดขาย ท้ั ง

อุตสาหกรรม 

สาย

ผลิตภัณฑ ์
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ตลาด ซึ่งอุปสงค์ปฐมภูมิ (Primary demand) หมายถึง อุปสงค์ของประเภท หรือ รูปแบบสินค้า ในขณะท่ี 

อุปสงค์เลอืกสรร หมายถึง อุปสงค์ของตราสินคา้สินค้า  

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 44 อุปสงค์ตลาดเป็นฟังก์ชันของค่าใชก้ารตลาดในอุตสาหกรรม 

ท่ีมา (Kotler, 2003: 146) 

องค์ประกอบส าคัญของศักยภาพตลาดสัมบูรณ์ม ี2 ชนิด คือ จ านวนศักยภาพของผู้ใช้สินค้าสูงสุด 

และอัตราการใช้สินค้าสูงสุด [66] ซึ่งผู้จัดการตลาดจะจัดศักยภาพตลาดสัมบูรณ์ ตามเขตภูมศิาสตร์ ชนิด

ของอุตสาหกรรม ชนิดของครัวเรือน ฯลฯ 

ตารางที่ 23 การประมาณการศักยภาพตลาดน้ าอัดลมส าหรับจังอุดรธานี และขอนแก่น 

ภาค ร้อยละของ

การซือ้

น้ าอัดลม 

ประชากร 

(หนว่ย: 

พัน) 

จ านวน

ครัวเรือน 

(หนว่ย: พัน) 

ศักยภาพการขายน้ าดื่ม 

  

กทม 

ภาคกลาง 

ภาคอสีาน 

ภาคเหนือ 

ภาคใต ้

32% 

26 

21 

11 

10 

5.468 

3.651 

18.552 

10.490 

6.607 

958.926 

655.883 

3,016.234 

2,123.037 

1,211.179 

1,749.76 

949.26 

3,895.92 

1,153.9 

660.7 

306.856 

170.529 

633.409 

233.534 

121.117 

 

ค่าใชจ้่ายการตลาดของท้ังอุตสาหกรรม 

อุปสงค์การตลาด ณ ชว่งเวลาหนึ่ง 

ศักยภาพตลาด  

พยากรณ์ตลาด 

ระดับตลาดต่ าท่ีสุด  
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3.1.2 การคาดคะเน หรือประมาณค่าอุปสงค์ในปัจจุบัน  

ผู้จัดการตลาดควรท าการพยากรณ์ตลาดก่อนท าการวางแผนการตลาด องคป์ระกอบของการพยากรณ์

ตลาด ได้แก่ การพยากรณ์ตลาดและประเภทสินค้า พฤตกิรรมของผู้บริหาร (คู่แขง่ขัน ผู้ขายปัจจัยการผลิต 

และ ตัวแทนจ าหนา่ย รัฐบาล การด าเนนิงานของบริษัท (4Ps หรือ 6Ps) ส่วนครองตลาด ยอดขาย และ ผล
การด าเนนิงานทางการเงิน  

ผู้จัดการตลาดควรท าการพยากรณ์ตลาดก่อนท าการวางแผนการตลาด  

5.1.1. ศักยภาพตลาดรวม 
เป็นจ านวนสูงสุดของการขายท่ีอาจจะเกิดกับบริษัทท้ังหมดในอุตสาหกรรม วิธีการประมาณค่า

ศักยภาพตลาดรวม ใชสู้ตร ดังนี้ 

𝑄 = 𝑛𝑞𝑝 

 ก าหนดให้ 

Q = ศักยภาพตลาดรวม n = จ านวนผู้ซือ้สนิค้า p = ราคาสินค้า q = ปริมาณการซื้อสินค้า 

เช่น ประชากรประเทศไทยมีประมาณ 10 ล้านคน ซื้อหนังสือในแต่ละปี และผู้ซื้อหนังสือเฉลี่ยคนละ 2 

เล่มต่อปี ราคาขายหนังสือเล่มละ 100 บาท ดังนั้นศักยภาพรวมของตลาดหนังสือเท่ากับ สองพันล้านบาท 

(210,000,000100) ฯลฯ   

5.1.2. ศักยภาพตลาดเฉพาะพื้นที่ เป็นการประมาณค่าศักยภาพตลาดในแต่ละเขตพื้นท่ี 

โดยประมาณค่าดัชนีอ านาจซือ้ของแตล่ะพื้นท่ี  
𝐵𝑖 = 0.5𝑦𝑖 + 0.3𝑟𝑖 + 0.2𝑝𝑖 

ก าหนดให้ 

Bi = ร้อยละของอ านาจซือ้รวม yi = %ของรายได้ท่ีใชจ้่ายประจ าวัน  

ri = ร้อยละของยอดขายร้านคา้ปลกี  

pi = ร้อยละของประชากร 

ตัวอยา่ง สมมติ จังหวัดอุดรธานีมีรายได้ในการใช้จ่ายประจ าวัน เท่ากับ 2% ของรายได้ประเทศไทย 

มีประชากรประมาณ 4% ของประชากรท้ังประเทศไทย ร้านค้าปลีกในจังหวัดอุดรธานีมียอดขาย 5% ของ

ยอดขายการปลีกท่ัวประเทศไทย ดังนั้น ดัชนีอ านาจซื้อ (Buying Power Index0 เท่ากับ 3.2% [0.5(2)+ 

.03(4) + 0.2(5)] 

โดยท่ัวไป การประมาณค่าดัชนีอ านาจซื้อของพื้นท่ี เช่น ระบบการจัดประเภทของอุตสาหกรรม

มาตรฐาน ได้แก่ ผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม เช่น สมมุติ จังหวัดอุดรธานีมีรหัสประเภทของอุตสาหกรรม
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มาตรฐาน ของเคร่ืองจักรอัดปุ๋ยเม็ด หมายเลข 2511 และ 2521 หมายถึง เคร่ืองจักรอัดปุ๋ยเม็ด ซึ่งมี

เครื่องจักรติดต้ัง 6 เคร่ืองท่ีมียอดขาย 6 ล้านบาท และ 2 เคร่ืองท่ีมียอดขาย 5 ล้านบาท 

 

  ตารางที่ 24 การประมาณการศักยภาพตลาดเครื่องจักรอัดปุ๋ย 

ประเภท

อุตสาหกรรม 

ยอดขายต่อปี 

(ล้านบาท) 

จ านวน

เครื่องจักรท่ีติดต้ัง 

ศักยภาพของ

ยอดขายเครื่องจักรต่อ

ยอดขาย 1 ล้านบาท 

ศักยภาพ

ตลาด 

(123) 

2511 

 

2521 

1 

5 

1 

5 

6 

2 

3 

1 

10 

10 

5 

5 

60 

100 

15 

25 

รวม 200 

 

หลังจากนั้น จะประมาณค่าเคร่ืองจักร 10 เคร่ืองในราคาเคร่ืองละ 1 ล้านบาท ดังนั้น ศักยภาพ

ตลาดของจังหวัดอุโรธานเีท่ากับ 60 เคร่ือง ถ้าศักยภาพตลาดประเทศไทยส าหรับเคร่ืองจักรเท่ากับ 2,000 

เครื่อง เพราะฉะนั้น ศักยภาพตลาดของจังหวัดอุดรธานีเท่ากับร้อยละ 10 ( 
200

2,000
× 100 ) 

 

 สรุป 

ระบบสารสนเทศทางการตลาดประกอบด้วย 3 ระบบ ดังนี้  ระบบการบันทึกข้อมูลภายใน ( internal 

company records) ระบบข่าวกรองทางการตลาด (Marketing intelligence) และการวจิัยตลาด  

ขั้นตอนการวิจัยตลาด ประกอบด้วย ก าหนดวัตถุประสงค์ของการวิจัย  ก าหนดวิธีการเก็บรวบรวม

ข้อมูล ก าหนดเทคนิคการวัด คัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง  เก็บรวบรวมข้อมูล การวิเคราะห์ผลข้อมูล และการ

น าเสนอรายงานการวิจัย 

การพยากรณ์ หรือการคาดคะเนอุปสงค์มี 2 ขั้นตอน คือ  การนิยามอุปสงค์ตลาด และ การพยากรณ์

อุปสงค์ หรือ การคาดคะเนอุปสงค์ 
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 ค าถามท้ายบท 

1. ยอดขายบริษัท ยอดขายอุตสาหกรรม และศักยภาพตลาด คืออะไร? จงวาดภาพประกอบ 

2. ระบบสารสนเทศทางการตลาดมกีี่ระบบ ? ประกอบด้วยอะไร? 

3.  ระบบการบันทึกข้อมูลภายใน คืออะไร?  

4. ระบบข่าวกรองทางการตลาด คอือะไร? 

5. ความส าคัญของการวจิัยตลาดคืออะไร? อธิบาย 

6. ขั้นตอนของการวจิัยตลาดประกอบด้วยอะไร? จงองอธิบาย 

7. ข้อมูลการวิจัยตลาดมีกี่ชนิด? อะไรบ้าง? 

8. การพยากรณ์ตลาดมีกี่ชนิด? จงอธิบาย 

9. จงให้ความหมายของค าศัพท์ต่อไปนี้ 

 ศักยภาพการขาย 

 ศักยภาพตลาด 

 การพยากรณ์ยอดขาย 

 การพยากรณ์ตลาด 

 โควตา้การขาย 
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แผนบริหารการสอนประจ าบทท่ี 6  

จ านวน 3 ชั่วโมง 

หัวข้อเนื้อหาประจ าบท 

 1.ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ่การพฤติกรรมการซือ้ 

 2.บุคลิกภาพ และ วิถีชีวิต 

 3.อทิธิพลของวัฒนธรรมสังคมท่ีมีต่อพฤตกิรรมผู้บริโภค 

 4.กระบวนการตัดสนิใจซื้อของผู้บริโภค 

 5.ลักษณะท่ัวไปของตลาดองค์กร 

 6.ตลาดอุตสาหกรรม  

 7.พฤตกิรรมผู้ซื้อทางธุรกิจ  

 8.ตลาดผู้ขายตอ่ 

วัตถุประสงค์เชงิพฤติกรรม 

1. บอก ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ่การพฤติกรรมการซือ้ได้ 

 2. อธิบายบุคลิกภาพ และ วิถีชีวิตได้ 

 3. อธิบายอิทธิพลของวัฒนธรรมสังคมท่ีมีต่อพฤตกิรรมผู้บริโภคได้ 

 4. อธิบายกระบวนการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภคได้ 

 5. อธิบายลักษณะทั่วไปของตลาดองคก์รตลาดอุตสาหกรรมได้  

 6. อธิบายพฤตกิรรมผู้ซื้อทางธุรกิจได้ 

 7. อธิบายตลาดผู้ขายต่อได้ 

วิธีสอนและกจิกรรมการเรียนการสอนประจ าบท 

1. ศึกษาจากเอกสารประกอบการสอนบทท่ี 3 เร่ืองพฤตกิรรมผู้บริโภค 
2. การบรรยายสรุปเนื้อหาพฤตกิรรมผู้บริโภค 
3. ให้นักศกึษากลุ่มยอ่ย น าเสนองานท่ีมอบหมาย 
4. นักศกึษาร่วมกันแสดงความคิดเห็น แตล่ะกลุ่มออกมาน าเสนอผลการวเิคราะห์หน้าช้ันเรียน และ

อาจารย์ช้ีแนะสว่นท่ีต้องแก้ไข 
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สื่อการเรียนการสอน 

1. เอกสารประกอบการสอน 

2. สื่อการสอนอิเล็กทรอนิกส ์

การวัดผลและประเมนิผล 

1. สังเกตจากการเข้าช้ันเรียนและความสนใจขณะท่ีผู้สอนบรรยายของนักศกึษาในชัน้เรียน 

2. สังเกตความสนใจ การมสี่วนร่วมในการซักถาม การตอบปัญหาขณะที่ผู้สอนบรรยาย 

3. ตรวจสอบการน าเสนอกิจกรรมท้ายบท 

4. ตรวจสอบการตอบแบบฝึกหัดท้ายบท 
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บทท่ี 6 

พฤติกรรมผู้บริโภค  

 เนื่องจากลูกค้ามีความต้องการเข้าจึงตอ้งตัดสินใจซื้อสินค้า หรือบริการท่ีตอบสนองความต้องการของ
เขาให้เกิดความพึงพอใจ  การศึกษาขั้นตอนการตัดสินใจซื้อสินค้าจึงมีความส าคัญต่อนักการตลาด 

แบบจ าลองการตัดสินใจซือ้ ดังนี้  

 ปัจจัยที่มอีทิธิพลต่อการพฤติกรรมการซื้อ 

 ผู้เขียนน าเสนอกรอบคิดของปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ 4 กรอบ ดังมีรายละเอียด

ตอ่ไปน้ี 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 45  แบบจ าลองพฤตกิรรมการซือ้ 

 ท่ีมา (Kotler, 2003: 184) 

ผู้จัดการตลาดตอ้งท าการตัดสนิใจตอ่การวิจัยผู้บริโภคเพื่อตอบค าถาม 7 ข้อ [67] ดังตอ่ไปน้ี 

ผู้บริโภคคือใคร (Who)    Occupants 

ผู้บริโภคซื้ออะไร (What)    Objects 

ท าไมผู้บริโภคซื้อสินค้า (Why)   Objectives 

ผู้มีสว่นร่วมในการตัดสนิใจซื้อ (Who participates)  Organizations 

สิ่งกระตุ้น

ทางการตลาด 

 สินค้า 

 ราคา 

 สถานท่ี 

 ส่งเสริม 

สิ่งกระตุน้

อื่นๆ 

 การเมอืง 

 เศรษฐกิจ 

 สังคม 

 เทคโนโลยี 

ขั้นตอนการ

ตัดสนิใจซื้อ 

1. การตระหนักถึง

ปัญหา 

2. การค้นหาข้อมูล 

3. การประเมิน

ทางเลือก. 

4. การตัดสินใจเลอืก 

5. พฤตกิรรมหลังซื้อ 

การตอบสนอง  

 สินค้าท่ีเลอืกซือ้ 

 ยี่หอ้ท่ีเลอืกซื้อ 

 เวลาท่ีเลอืกซือ้ 

 ร้านคา้ที่เลอืกซือ้ 

 จ านวนท่ีเลอืก

ซื้อ 

คุณลักษณะผู้

ซื้อ 

 สังคม 

 วัฒนธรรม 

 บุคคล 

 จิตวทิยา 
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วธีิการซือ้สนิค้าเป็นอยา่งไร (How)   Operations 

ผู้บริโภคซื้อสินค้าเมื่อไร (When)   Occasions 

ผู้บริโภคซื้อสินค้าท่ีไหน (Where)   Outlets 

ซึ่งเรียกย่อวา่ “7 Os” คือ ผู้บริโภค สินค้าหรือการบริการ วัตถุประสงค์ท่ีซือ้ ผู้มีสว่นร่วมในการซื้อ 
การปฏบัิตกิารซือ้ โอกาสท่ีซือ้ และร้านคา้ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 46 ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ่กระบวนการตัดสนิใจซื้อของผู้บริโภค 

 ท่ีมา (Kerin et al., 2003: 128) 

การสร้างความเข้าใจพฤติกรรมการซื้อควรใช้แบบจ าลองกระตุ้นและตอบสนอง (The stimulus-

response model) [68] ซึ่งแสดดังภาพท่ี 45 จากภาพที่ 45 สิ่งกระตุ้น (Stimuli: S) มีองค์ประกอบ 2 ชนิด 

คือ สิ่งกระตุ้นทางการตลาด หรือ ส่วนประสมทางการตลาด (4 Ps) และสิ่งกระตุ้นอื่นๆ หรือ สิ่งแวดล้อม

อทิธิพลทาง

วัฒนธรรมสังคม 

 ปัจจัยสว่นบุคคล 

 กลุ่มอ้างองิ 

 ครอบครัว 

 ชัน้ทางสังคม 

 วัฒนธรรม 

อทิธิพลทางจติวสิัย 

 แรงจูงใจ 

 การรับรู้ 

 การเรียนรู้ 

 ค่านยิม ความเชื่อ 

และทัศนคต ิ

 บุคลิกภาพา/วถิีชีวิต 

กระบวนการตัดสินใจ

ซื้อของผู้บรโิภค 

1. ตระหนักถึงปัญหา 

2. ค้นหาขอ้มูล 

3. ประเมินผลทางเลือก 

4. ตัดสนิใจซื้อ 

5. พฤติกรรมหลังซื้อ 

 

อทิธิพลของสถานการณ์ซื้อ 

 งานของการซื้อ 

 สิ่งแวดลอ้มทางสังคม 

 สิ่งแวดลอ้มทางกายภาพ 

 อทิธิพลช่ัวคราว 

สว่นประสมการตลาด  

 สินค้า  

 ราคา  

 สถานท่ี  

 การสง่เสริมตลาด 



 

 

| ปัจจัยที่มอีิทธิพลต่อการพฤติกรรมการซื้อ 101 

 

ภายนอก ได้แก่ การเมือง เศรษฐกิจ สังคมและ เทคโนโลยี ในขณะท่ีองค์ประกอบด้านคุณลักษณะของผู้ซื้อ 

และขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ เรียกว่า “กระบวนการ” (Process) นอกจากนั้นแบบจ าลองพฤติกรรมการซื้อ

ยังประกอบด้วย การตอบสนอง (Response: R) ซึ่งได้แก่ สินค้าท่ีเลือกซือ้ ตราสินค้าที่เลอืกซื้อ เวลาที่เลอืก
ซื้อ รา้นค้าท่ีเลอืกซือ้ หรือ จ านวนท่ีเลอืกซือ้ 

กรอบคิดของปัจจัยที่มีอิทธิพลขั้นตอนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค [69] ดังภาพที่ 46  

ซึ่งปัจจัยประกอบด้วย 4 ประเภท คือ อิทธิพลทางวัฒนธรรมสังคม  อิทธิพลทางจิตวิสัย  

อิทธิพลของสถานการณ์ซือ้ ส่วนประสมการตลาด (4 Ps) ซึ่งมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจ

ซื้อของผู้บริโภค กล่าวโดยละเอียด อิทธิพลทางจิตวิสัย ได้แก่ แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ 

ค่านิยม ความเชื่อ และทัศนคติ บุคลิกภาพา/วิถีชีวิต ส่วนอิทธิพลทางวัฒนธรรมสังคม คือ 

ปัจจัยส่วนบุคคล กลุ่มอ้างอิง ครอบครัว ช้ันทางสังคม วัฒนธรรม ในขณะที่ อิทธิพลของ

สถานการณ์ซือ้ ได้แก่ งานของการซื้อ สิ่งแวดล้อมทางสังคม สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ อิทธิพล

ช่ัวคราว นอกจากนั้น ส่วนประสมการตลาด (4 Ps) คอื สินค้า ราคา สถานที่  และ การส่งเสริม

ตลาด 

 
ภาพท่ี 47 แบบจ าลองพฤตกิรรมการซือ้และการบริโภค  

ท่ีมา (Fox, 1993) 

แนวคิดเชิงพฤติกรรมการซื้อและการบริโภค และแบบจ าลองพฤตกิรรมการซื้อและการบริโภค ปัจจัยท่ี

มอีิทธิพลตอ่พฤติกรรมการบริโภค ได้แก่ พฤติกรรมปัจจุบัน การเรียนรู้ในอดีต การเสริมแรงด้านประโยชน์ 

การเสริมแรงด้านขอ้มูล และสิ่งกระตุ้น [70] (ดังภาพท่ี 47) ปัจจัยท่ีมอีทิธิพลตอ่พฤติกรรมการบริโภค ได้แก่ 
พฤตกิรรมปัจจุบัน การเรียนรู้ในอดีต การเสริมแรงด้านประโยชนแ์ละการเสริมแรงด้านข้อมูล 

พฤติกรรม
การเรียนรูใ้น

อดีต

พฤติกรรม
ปัจจุบัน

การเสริมแรง
ด้านประโยชน์

การเสริมแรง
ด้านข้อมูล

สิ่งกระตุน้ 
Aversive stimuli
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ภาพท่ี 48 ประเภทของพฤติกรรมผู้บริโภค 

ท่ีมา (Fox, 1993)  

Fox (1993) ได้จัดประเภทพฤติกรรมการบริโภคตามการเสริมแรงด้าน ประโยชน์และด้านข้อมูล 

(utilitarian & informational reinforcement) ประเภทของพฤติกรรมผู้บริโภคมี 4 ชนิด ได้แก่ บ ารุงรักษา 
สะสม สุขสบาย และประสบความส าเร็จ 

ตารางที่ 25 รูปแบบพฤตกิรรมผู้บริโภค 

พฤตกิรรมปดิ  พฤตกิรรมเปิด 

เสริมแรงอารมณ์ระดับสูง ประสบความส าเร็จ เสริมแรงข้อมูลระดับสูง 

สุขสบาย/ประโยชน์ เสริมแรงข้อมูลระดับต่ า 

เสริมแรงอารมณ์ระดับต่ า สะสม เสริมแรงข้อมูลระดับสูง 

บ ารุงรักษา เสริมแรงข้อมูลระดับต่ า 

ท่ีมา (Fox, 1993) 

จากตารางท่ี 25 แสดงพฤติกรรมเปิด คือผู้บริโภคมีอสิรภาพในการเสริมแรงในทางบวก และพฤติกรรม

ปิด คือคนอื่น (ท่ีไม่ใชผู่้บริโภค) เป็นผู้ก าหนดพฤตกิรรมการซือ้ของผู้บริโภค 

เสริมแรงอารมณใ์ห้กับผู้บริโภคเกิดจากความพงึพอใจจาการซื้อสินค้าและการบริโภค ตลอดจนการเป็น

เจ้าของสินค้า การเสริมแรงข้อมูลให้กับผู้บริโภค เป็นการให้ข้อมูลย้อนกลับเกี่ยวกับการปฏิบัติของผู้บริโภค 

โดยเนน้สถานภาพทางสังคม 

ตารางที่ 26 รูปแบบพฤตกิรรมผู้บริโภค 

บ ารุงรักษา
สะสม

สุขสบาย
ความส าเร็จ
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 เสริมแรงประโยชน์ระดับสูง เสริมแรงประโยชน์ระดับต่ า 

เสริมแรงข้อมูลระดับสูง ส าเร็จ สะสม 

เสริมแรงข้อมูลระดับต่ า อารมณ ์ รักษา 

ท่ีมา (Fox, 1999) 

รูปแบบพฤตกิรรมผู้บริโภคเฉพาะการณ์ กล่าวคือ รูปแบบประสบความส าเร็จ ได้แก่ เสริมแรงประโยชน์

หรืออารมณ์และข้อมูลระดับสูง อารมณ์ ได้แก่ เสริมแรงประโยชน์หรืออารมณ์ระดับสูงและข้อมูลระดับต่ า  

สะสม ได้แก่ เสริมแรงประโยชน์หรืออารมณ์ระดับต่ าและข้อมูลระดับสูง และรูปแบบรักษา ได้แก่ เสริมแรง

ประโยชนห์รืออารมณแ์ละข้อมูลระดับต่ า [71]ดังภาพท่ี 49 

 

 ขอบเขตพฤติกรรมผู้บรโิภค 

พฤตกิรรมปิด                  พฤตกิรรมเปิด 

ประสบความส าเร็จ 

เสริมแรงประโยชน์หรืออารมณ์และ

ข้อมูลระดับสูง 

พงึพอใจ พฤติกรรมการเลือกสินค้า ท่ี

แสดงสถานภาพทางสังคม 

อารมณ์ 

เสริมแรงประโยชน์หรืออารมณ์

ระดับสูงและข้อมูลระดับต่ า 

Inescapable 

entertainment 

พฤติกรรมเลือกซื้อความบันเทิง

ท่ีนิยม 

สะสม 

เสริมแรงประโยชน์หรืออารมณ์

ระดับต่ าและข้อมูลระดับสูง 

Token-

based buying 

พฤติกรรมการเก็บรวบรวมและ

สะสม 

รักษา 

เสริมแรงประโยชน์หรืออารมณ์และ

ข้อมูลระดับต่ า 

Mandatory 

consumption 

พฤตกิรรมการซือ้ประจ า 
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ภาพท่ี 49 รูปแบบพฤตกิรรมผู้บริโภคเฉพาะการณ์ 

ท่ีมา (Fox & Yani-de-Soriano, 2005) 

กรอบคิดของปัจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ่การตัดสนิใจซื้อชองผู้บริโภค [72] (แสดงดังภาพท่ี 50 ) 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 50  ภาพรวมขัน้ตอนการตัดสินใจซือ้ 

 ท่ีมา (Peter et al.,  2004: 41) 

 จากภาพท่ี 50  การตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคมีปัจจัย 4 ชนิดท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ คือ 

อทิธิพลทางสังคม อิทธิพลทางการตลาด อทิธิพลทางสถานการณ ์และอิทธิพลทางจิตวทิยา   

 อทิธิพลของสถานการณ์ซื้อ  

 สถานการณ์ซื้อมีผลกระทบต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ ซึ่งประกอบด้วย งานการซื้อ สิ่งแวดล้อมทาง

สังคม สิ่งแวดลอ้มทางกายภาพ อิทธิพลช่ัวคราว และ สภาวะก่อนการซื้อ  ดังตอ่ไปน้ี 

 งานการซื้อเป็นเหตุผลท่ีผูกมัดในการซื้อสินค้า ความแตกต่างของการแสวงหารข้อมูล และการ
ประเมนิผลข้อมูลจะขึน้อยู่กับการซื้อซื้อ เป็นของขวัญ หรือ ซื้อไปใชเ้อง สิ่งแวดล้อมทางสังคม เป็นบุคคลอื่น

ท่ีอยู่ร่วมกับลูกค้าในขณะท่ีซื้อสินค้า สิ่งแวดล้อมทางกายภาพเป็นเสียงเพลง ฝาผนัง การพลุกพล่านของ

ร้านค้าปลีก อิทธิพลชั่วคราว เป็นวัน เวลาในการซื้อสินค้า หรือ เวลาท่ีใช้ซื้อสินค้า สภาวะก่อนการซื้อ เป็น

อารมณข์องลูกค้า หรือจ านวนเงินท่ีมีในขณะท่ีซือ้สนิค้า 

 อทิธิพลทางจติวิทยาที่มีต่อพฤติกรรมผู้บรโิภค  

 อิทธิพลทางจิตวิทยาที่มีต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ประกอบด้วยแรงจูงใจการรับรู้การเรียนรู้ 

ค่านิยม ความเช่ือ และทัศนคต ิและ บุคลิกภาพ/วถิีชวีิต ดังมรีายละเอียดต่อไปนี้ 

อทิธิพลทางจิตวทิยา 

อทิธิพลทางสถานการณ์ อทิธิพลทางการตลาด 

การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

อทิธิพลทางสังคม 
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3.1. การจูงใจผู้บริโภค  

3.1.1 ความตอ้งการหลายอยา่งเกดิขึน้พร้อมกันในบุคคล 

 ผู้บริโภคถูกจูงใจโดยความต้องการและความปรารถนา ความต้องการเป็นอิทธิพลพื้นฐานท่ีจูงใจให้
ผู้บริโภคแสดงพฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่ง ผู้บริโภคบางคนต้องการความอยู่ดีกินดี แต่ผู้บริโภคบางคน

ตอ้งการเพื่อน ฯลฯ  ในขณะท่ีความปรารถนา เป็นความต้องการท่ีเกิดจากการเรียนรู้ในระหวา่งท่ีมีชวีิตอยู่ 

เชน่ ทุกคนต้องการน้ า แตบ่างคนปรารถนาเครื่องดื่ม ฯลฯ 

 เมื่อผู้บริโภคไมไ่ด้รับการตอบสนองให้เกิดความพงึพอใจ เขาจะเกิดแรงขับ (Drive) เชน่ความต้องการ

เคร่ืองดื่ม ก่อให้เกิด หรือน าไปสู่แรงขับ (ความกระหาย) แรงขับ เป็นสิ่งกระตุ้นท่ีมีความเข้มพอท่ีก่อให้เกิด

การกระท าเพื่อลดความต้องการ แรงขับเกิดภายในตัวคนซึ่งเป็นเหตุผลท่ีก่อให้เกิดรูปแบบพฤติกรรม 

ตัวอยา่ง ในทางการตลาด ผลของการตัดสนิใจซื้อสินค้าของลุกค้าเกิดจากแรงขับเพื่อสร้างความพงึพอใจ 

   

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 51 ทฤษฎีล าดับขั้นของความต้องการ 

ท่ีมา (Kerin et al., 2003: 128) 

3.1.2 ความตอ้งการหลายอยา่งเกดิขึน้พร้อมกันในบุคคล 

 มาสโลว์ ได้ก าหนดล าดับขั้นความต้องการไว้ 5 ขั้น [73] ได้แก่ ความต้องการทางกายภาพ เป็นความ
ต้องการทางกายภาพ เช่น อาหาร น้ า การพักผ่อน และเพศ ความต้องการด้านความปลอดภัยเป็นความ

ตอ้งการการปกปอ้ง และความเป็นอยูท่ี่ด ีเช่น สุขภาพ อาหาร ยา และการออกก าลังกาย ความตอ้งการทาง

สังคมเป็นความตอ้งการความรัก เพื่อน สถานภาพ และศักดิ์ศรี เชน่ การพบปะกับผู้อื่น ฯลฯ  ความตอ้งการ

ส่วนบุคคล หรือความต้องการส าหรับความพึงพอใจของตน ซึ่งไม่เกี่ยวข้องกับคนอื่น เช่น การประสบ

ความตอ้งการทางกายภาพและชวีภาพ 

ความตอ้งการด้านความปลอดภัย 

ความตอ้งการด้านการยอมรับ 

ความต้องการดา้นช่ือเสยีง 

ต้ อ ง ก า ร ด้ า น ป ร ะ ส บ

ความส าเร็จ 
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ความส าเร็จ ความขบขัน อิสระ และการผ่อนคลาย ซึ่งแบ่งออกเป็น ความต้องการด้านชื่อเสียง และความ

ตอ้งการประสบความส าเร็จ ฯลฯ  

3.1.3 ความตอ้งการหลายอยา่งเกดิขึน้พร้อมกันในบุคคล 

 สร้างทฤษฎี 2 ปัจจัย คือ จัดประเภทของความไม่พึงพอใจ และความพึงพอใจ (Satisfaction & 

dissatisfaction) โดยกลา่วว่าสาเหตุของความไมพ่งึพอใจมีความแตกต่างจากสาเหตุของความพงึพอใจ และ
สาเหตุของความไม่พึงพอใจจะไม่มีผลกระทบต่อความพึงพอใจ เช่น คอมพิวเตอร์ท่ีไม่การรับประกันจะ

ก่อให้เกิดความไม่พึงพอใจกับลูกค้า แต่ถ้าคอมพิวเตอร์ท่ีมีการรับประกันจะท าให้ลูกค้าไม่เกิดความไม่พึง

พอใจ แต่ไม่ท าให้ลูกค้าพึงพอใจ เพราะว่าการับประกัน (Warrant) ไม่ใช่สาเหตุของความพึงพอใจต่อ
คอมพิวเตอร์  

 การจูงใจ เป็นแรงขับภายในตัวบุคคลซึ่งบังคับให้เขาต้องปฏิบัต ิ แรงขับนี้เกิดจากความตงึเครยีด (State 

of tension) ซึ่งเกิดจากความต้องการท่ีไม่ได้รับการตอบสนอง บุคคลจึงต่อสู้ (มี หรือไม่มีสติสัมปชัญญะ) 

เพื่อลดความตงึเครยีดซึ่งเขาคาดหวังว่าจะตอบสนองความตอ้งการให้เกิดความพงึพอใจได้  แสดงได้ดังภาพ

ท่ี 52 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 52 แบบจ าลองของกระบวนการจูงใจ 

การกระท าและความต้องการ หรือเป้าหมายของผู้บริโภคเกิดจากกระบวนการคิด หรือ ความเข้าใจ 

และ การเรียนรู้ ด้วยเหตุผล นี้นักการตลาดต้องเข้าใจทฤษฎีแรงจูงใจเพ่ือเข้าใจขั้นตอนการคดิของผู้บริโภค 

 

การเรียนรู้ 

ขั้ นตอนการคิ ด /

ความเข้าใจ 

แรงขับ ความตึง

เครียด 

ค ว า ม

ต้องการที่ไม่ได้รับ

การตอบสนองการ 

การลดความ

ตึงเครียด 

ค ว า ม

ต้องการที่ได้รับ

การตอบสนอง 

ก า ร

กระท า 
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3.2. การรับรู้ก าหนดสิ่งที่ตนเองเห็น และรู้สึก  

 ผู้บริโภคคัดเลือกวิธีการตอบสนองความต้องการแตกต่างกันไป เพราะว่าการรับรู้ (Perception) ท่ี
แตกต่างกัน การรับรู้หมายถึง การเก็บรวบรวม และตีความหมายข้อมูลจากโลกรอบตัว เนื่องจากผู้บริโภค

พบสิ่งกระตุน้มากมาย เช่น การโฆษณา สินค้า ร้านค้า ฯลฯ จึงไม่สามารถรับรู้ได้ทุกอย่าง สิ่งท่ีป้อนเข้ามี 2 

ชนิด ได้แก่ 1) สิ่งกระตุ้นทางกายภาพ เชน่ ร้านค้า สินค้า ฯลฯ และ 2) สิ่งท่ีป้อนเข้าไปซึ่งเกิดจากตัวผู้บริโภค

เอง เช่น ความคาดหวัง สิ่งจูงใจ และการเรียนรู้ ท่ีเกิดจากประสบการณ์ในอดีต ดังนั้นผู้บริโภคจึ งมี

กระบวนการคัดเลอืก ซึ่งได้แก่ การเลอืกรับรู้ การจัดองคก์รรับรู้ และ แปลความหมายของการรับรู้ ดังนี้ 

3.2.1 การเลือกรับรู้ (Selective perception) ผู้บริโภคจะเลือกรับรู้สิ่งกระตุ้น 
หรือ ละเลยการรับรู้สิ่งกระตุ้น ข้นอยู่กับปัจจัย 2 อย่างได้แก่ 1) ประสบการณ์ในอดีตของผู้บริโภค ซึ่งมี

อทิธิพลตอ่ความคาดหวังของผู้บริโภค และ2)สิ่งจูงใจในขณะนั้น เช่น ความต้องการ ความสนใจ  ปัจจัยท้ัง2

อย่างนี้ มีผลกระทบต่อความเป็นไปได้ในการรับรู้สิ่งกระตุ้น และมีอิทธิพลต่อการเปิดรับเลือกสรร และการ

ตระหนักแบบเลอืกสรร  

(1) ลักษณะของสิ่งกระตุ้น (Nature of stimuli) สิ่งกระตุ้นทางการตลาดท่ีมี
อิทธิพลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคมีมาก มาย เช่น คุณลักษณะของสินค้า การออกแบบบรรจุภัณฑ์ ชื่อตรา

สินค้า การโฆษณา ฯลฯ  

โดยท่ัวไป ความตรงกันข้าม (Contrast) เป็นคุณสมบัตท่ีิส าคัญของสิ่งกระตุน้ เชน่ การปล่อยพืน้ท่ี

วา่งสีขาว ในโฆษณาบนสิ่งพิมพ์ 

(2) ความคาดหวังของผู้บริโภค (Consumer Expectation) ความคาดหวังของ
ผู้บริโภคเกิดจากความคุ้นเคย ประสบการณ์ในอดีต  ผู้บริโภคจะเลือกรับรู้สิ่งกระตุ้นท่ีสอดคล้องกับความ

คาดหวังของเขา 

(3) แรงจูงใจ (Motive)  ซึ่งเป็นแรงจูงตามทฤษฎีล าดับขั้นความต้องการของมาส
โลว ์

3.2.2 การจัดองค์กรรับรู้ (Perceptual organization) ผู้บริโภคไม่สามารถรับรู้สิ่ง
กระตุ้นท่ีมีอยู่หลากหลาย และกระจัดกระจายอยู่ได้  ดังนั้นผู้บริโภคจึงจัดองค์กร หรือจัดกลุ่มสิ่งกระตุ้น 

กระบวนจัดองค์กรรับรู้ประกอบด้วย ความสัมพันธ์ของรูปภาพ กับ พื้นหลัง (Figure and ground) การจัด
กลุ่ม และ การใกล้เคียง กล่าวคือ รูปภาพ กับ พื้นหลังจากที่กล่าวมาแล้ว สิ่งกระตุ้นต้องมคีวามตรงกันข้าม 

หรือแตกต่างจากสิ่งแวดล้อม เพื่อให้เป็นสิ่งท่ีน่าสังเกต เช่น เสียงเพลงต้องดัง สีต้องสดใส และ ภาพต้อง

มองดูไม่ซับซ้อน คือประกอบด้วยรูปภาพ กับ พื้นหลัง  โดยท่ัวไป รูปภาพจะเด่นชัดกวา่ พื้นหลัง ผู้บริโภคจะ

จัดองค์กรรับรู้เป็น ความสัมพันธ์ระหว่างรูปภาพ กับพื้นหลัง  ถงึอย่างไรกต็าม การเรียนรู้ได้รับอทิธิพลจาก
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สิ่งท่ีเขารับรู้ตามรูปภาพ และพื้นหลัง การจัดองค์กรรับรู้ได้รับอิทธิพลจากสิ่งจูงใจ และความคาดหวังท่ีเกิด

จากประสบการณ์  

(1) การจัดกลุ่ม (Grouping) โดยท่ัวไปผู้บริโภคจะจัดกลุ่มสิ่งกระตุ้นโดยอัตโนมัติ 
ดังนัน้เขาจึงสร้างรูปภาพเฉพาะ 

(2) การใกล้เคียง (Closure) ผู้บริโภคพยายามท่ีจะเติมภาพให้สมบูรณ์ แม้ว่ารับรู้

ข้อมูลไม่เพยีงพอ 

3.2.3 แปลความหมายของการ รับ รู้  (Perceptual interpretation)  ก ารแปล

ความหมายของผู้บริโภคจะใกล้เคียงกับความเป็นจริงหรือไม่ ขึ้นอยู่กับ ความชัดเจนของสิ่งกระตุ้น 

ประสบการณ์ในอดีตของผู้รับรู้ สิ่งจูงใจ และความสนใจของผู้รับรู้ในเวลานัน้ 

3.2.4 การรับรู้ความเสี่ยง (Perceived Risk) การรับรู้มีบทบาทต่อการรับรู้ความ
เสี่ยงของสินค้า หรือการบริการ การรับรู้ความเสี่ยงเป็นความรู้สึกกังวล เพราะผู้บริโภคไม่สามารถคาดหวัง

ผลลัพธ์ แตเ่ขาเช่ือวา่จะมีผลกระทบในทางลบ 

3.3. การเรียนรู้ก าหนดการตอบสนองของผู้บรโิภค  

3.3.1 พฤติกรรมการเรียนรู้  (Behavioral Learning)   การ เ รียน รู้ เ ป็นการ

เปลี่ยนแปลงกระบวนการคิดเนื่องจากประสบการณ์ในอดีต  การเรียนรู้เกิดจากประสบการณ์ตรง หรือ

ประสบการณ์โดยอ้อม ซึ่งการเรียนรู้ประกอบด้วย ประสบการณ์ซ้ าๆ และการคิด  

 กระบวนการเรียนรู้ประกอบด้วยตัวแปร 4 ตัว คือ  แรงขับ (Drive) เป็นความต้องการท่ีน าไปสู่การ

กระท า เช่น ความหิว   ตัวน า  (เช่น สินค้า โฆษณา หรือสิ่งกระตุ้นอื่นในสิ่งแวดล้อม) น าไปสู่การ

ตอบสนองของผู้บริโภค การตอบสนอง (Response) เป็นความพยายามท่ีสร้างความพึงพอใจตามแรง

ขับ อนึ่ง การตอบสนองของผู้บริโภค ขึน้อยูก่ับตัวน า และประสบการณ์ในอดีตของเขา และการเสริมแรง 

(Reinforcement) ของกระบวนการเรียนรู้เกิดขึ้นเมื่อการตอบสนองของผู้บริโภคก่อให้เกิดความพึงพอใจ  
กล่าวคือ การตอบสนองนั้นสามารถลดแรงขับลงได้  การเสริมแรงจะมีความเข้ม เมื่อมีความสัมพันธ์กับ

ตัวน า และการตอบสนอง  มผีลให้เกิดการกระท าซ้ า เมื่อเกิดแรงขับขึน้อีก ผู้เขียนได้เสนอดังภาพท่ี 53   

 

 

 

 

 

 

แรงขับ(Drive) 

ตัวน า(Cue) 

การเสริมแรง 

การตอบสนอง(Response) 
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ภาพท่ี 53 กระบวนการเรียนรู้ 

 นักการตลาดพยายามระบุตัวน าซึ่งมีความสัมพันธ์ทางบวก กับสถานการณ์การซื้อ และส่วนประสม

การตลาด (4Ps) เช่น นักการตลาดสร้างความสัมพันธ์ของกลิ่นมะนาว กับความสดชื่น และความสะอาด 
ฯลฯ 

3.3.2 การเรียนรู้ตามความเข้าใจ (Cognitive Learning) เป็นการเรียนรู้จากการคิด 
การหาเหตุผล การแก้ปัญหาโดยใช้สติปัญญา โดยปราศจากประสบการณ์โดยตรง การเรียนรู้ตามความ

เข้าใจเป็นการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างความคิดมากกว่า 2 อย่าง หรือการสังเกตพฤติกรรมของผู้อื่นแล้ว

น ามาปรับใช้กับตนเอง เช่น ผู้ผลิตแชมพู เฮด แอนด์ โชลเดอร์ ใช้ข้อความโฆษณาว่า “เฮด แอนด์ โชลเดอร์

สามารถจ ากัดรังแคได้” ซึ่งเป็นการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างตราตราสินค้าเฮด แอนด์ โชลเดอร์ กับการ
ขจัดรังแค ฯลฯ 

3.3.3 ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) การเรียนรู้มีความส าคัญ 

เพราะว่าการเรียนรู้ก่อให้เกิดนิสัย (Habit Formation) ซึ่งถือเป็นพื้นฐานของการแก้ปัญหาประจ าวัน 

นอกเหนอืจากนั้น นิสัยมคีวามสัมพันธ์อยา่งใกล้ชิดกับความจงรักภักดีต่อตราตราสินค้า ความจงรักภักดีต่อ

ตราตราสินค้าเป็นทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้า และการซื้อสินค้านั้นอย่างสม่ าเสมอเป็นระยะเวลานาน ความ

จงรักภักดีต่อตราสินค้าเป็นผลจากการเสริมแรงในทางบวกจากการซื้อใช้สินค้าคร้ังก่อน ดังนั้นผู้บริโภคจะ

ลดความเสี่ยง และประหยัดเวลาโดยการซื้อสินค้าตราสินคา้เดิมเป็นประจ า 

ความต้องการหลายอย่างเป็นการเรียนรู้ทางวัฒนธรรม(Culturally learned) ตัวอย่าง ความ

ต้องการอาหาร คนไทยจะกินข้าวเหนียว ไก่ย่าง ส้มต า ในขณะท่ีชาวญี่ปุ่นชอบSushi  ถึงอย่างไรก็ตาม 
นักวจิัย เสนอแนะว่า การโฆษณาไมม่ผีลตอ่ความม่ันใจของผู้ซือ้ถ้าการโฆษณาไมม่คีวามสัมพันธ์กับทัศนคติ 

  

3.4. ค่านิยม ความเชื่อ และทัศนคติ   

ค่านิยม ความเชื่อ และทัศนคติมีบทบาทส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

และมีความสัมพันธ์กับการปฏิบัติการตลาด 

3.4.1 การจัดรูปแบบของทัศนคติ (Attitude Formation) ทัศนคติเป็นการก าหนด
พฤติกรรมไว้ล่วงหน้าซึ่งเกิดจากการเรียนรู้ ต่อวัตถุตามความชอบ หรือไม่ชอบ ทัศนคติจัดรูปแบบตาม

ค่านิยม และความเชื่อของแต่ละบุคคล ค่านิยมแปรผันตามระดับของการก าหนดค่า เช่น ค่านิยมหลักของ
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ชาวอเมริกัน คือ ความมั่งคั่งทางวัตถุ และมนุษยชน และค่านิยมส่วนบุคคลเป็นการประหยัด และความ

ทะเยอทะยาน โดยท่ัวไป ค่านิยมสว่นบุคคลมีอิทธิพลตอ่ความส าคัญของคุณสมบัตขิองสนิค้า 

 ความเชื่อก็มีส่วนต่อการจัดรูปแบบของทัศนคติ ความเชื่อ (Belief) เป็นการรับรู้ของบุคคล (subjective 

Perception) เกี่ยวกับการปฏบัิตกิารของคุณสมบัตขิองสินค้า ความเชื่อยึดถือตามพื้นฐานของประสบการณ์

ส่วนบุคคล การโฆษณา และการอภิปรายกับผู้อื่น ความเชื่อเกี่ยวกับคุณสมบัติของสินค้า มีความส าคัญ 

เพราะว่า ความเชื่อก่อให้เกิดทัศนคติท่ีด ีหรอืไม่ดตีอ่สนิค้า 

3.4.2 การเปลี่ยนแปลงทัศนคติ  นักการตลาดใชว้ธีิการ 3 ประการ ในการเปลี่ยนแปลง
ทัศนคติของผู้บริโภคที่มตีอ่สนิค้า หรือ ตราสินคา้ ซึ่งแสดงรายละเอยีดดังข้างลา่งนี ้

(1) การเปลี่ยนแปลงความเชื่อเกี่ยวกับคุณสมบัตขิองสนิค้า  

(2) การเปลี่ยนแปลงการรับรู้ความส าคัญของคุณสมบัติของสินค้า เช่น เป๊ปซี่ โคล่า 

ใช้ความสดชื่นเป็นคุณสมบัติอันส าคัญของสินค้า แล้วบริษัท เป๊ปซี่ โคล่า จึงพิมพ์วันหมดอายุของความสด

ชื่นไว้ท่ีกระปอ๋งโค้ก 

(3) การเพิ่มคุณสมบัติใหม่ของสินค้า ทัศนคติรวมกับความเชื่อก่อให้เป็นความ

คาดหวัง (Expectation) ซึ่งเป็นผลลัพธ์ท่ีผู้บริโภคคาดหวัง  ความคาดหวังของผู้บริโภคส่วนใหญ่จะเป็น

ประโยชน์ของสินค้า หรือคุณค่าของสินค้า ซึ่งเขาคาดหวังจากส่วนประสมการตลาด(สินค้า ราคา สถานท่ี 

และการส่งเสริมการตลาด)  ผู้บริโภคเกิดความไม่พงึพอใจเมื่อความคาดหวังของเขาไมไ่ด้รับการตอบสนอง 
 

3.5. บุคลิกภาพ และ วิถชีวีิต   

3.5.1 บุคลิกภาพ  

 เป็นพฤติกรรม หรือการตอบสนองต่อสถานการณ์ท่ีเกิดขึ้น ทฤษฎีท่ีใช้ศึกษาบุคลิกภาพ คือ  ฟรอยด์ 

(Freudian) อุปนสิัย (Trait) ซึ่งแสดงรายละเอยีด ดังต่อไปนี้  

(1) ทฤษฎีของฟรอยด์ (Freudian) ซิกมันด์ ฟรอยด์พัฒนาทฤษฎีจิตวิเคราะห์ของ

บุคลิกภาพ (Psychoanalytic theory of personality)  โดยมีข้อสันนิษฐานเบื้องต้นว่า แรงขับทีไ ร้
สติสัมปชัญญะ (คือ แรงขับทางชีวภาพ และ แรงขับทางเพศ) เป็นแรงจูงใจ และบุคลิกภาพของบุคคล 

ฟรอยด์เสนอแนะว่าบุคลิกภาพประกอบด้วยแนวคิด 3 ประการคือ อิด (Id) อีโก้ (Ego) และซูเปอร์อีโก้ 

(Superego) แสดงดังภาพท่ี 54 
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ภาพท่ี 54  องคป์ระกอบของบุคลิกภาพ 

 อดิ หมายถึง แรงขับพื้นฐานทางกายภาพ (Physiological needs) เช่น ความหวิ ความกระหาย 
ความตอ้งการทางเพศ 

 ซูเปอร์อโีก้ หมายถึง การแสดงออกทางดา้นจรยิธรรม จรรณยาบรรณของสังคม  

 อโีก้ หมายถึง การควบคุมท่ีมีสติสัมปชัญญะ (Conscious control) 
ขั้นตอนของการพัฒนาบุคลิกภาพ มี 5 ขั้น คือ การพัฒนาทางปาก การพัฒนาด้านการขับถ่าย การ

พัฒนาทางเพศ การพัฒนาด้านซ่อนเร้น  และ การพัฒนาทางเพศสัมพันธ์  

(2) ทฤษฎีอุปนิสัย เป็นการศึกษาเชิงปริมาณ โดยใช้มาตรวัดของคุณลักษณะ หรือ 

อุปนิสัยของบุคคล จากการศึกษาของ Edward เปิดเผยว่า อุปนิสัยของบุคคลประกอบด้วย ผู้ประสบ
ผลส าเร็จ ผู้ตาม ผู้สั่งการ เก๋ ปัจเจกบุคคล เป็นเพื่อน ผู้ชอบสังคม ผู้มีปมด้อย ผู้โดดเด่น ผู้ ผิดหวัง ผู้ช่วย

เหลอืสังคม ผู้ก้าวร้าว เพศ 

 

ตารางที่ 27 บุคลิกภาพของตราสินคา้   

ตราสนิค้า บุคลิกภาพ 

Gateway computer จริงใจ (sincere) 

Nike ตื่นเต้น (Exciting) 

Hewlett- Parkard มคีวามเชี่ยวชาญ (Competent) 

Lexus ความซับซ้อน (Sophisticated) 

 ท่ีมา (Kotler, 2003:.292) 

อิด 

ซูเปอร์อีโก้ 

( ร ะ บ

อีโก้ 

พงึพอใจ 
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3.5.2 วถิีชีวิต 

วิถีชีวิตเป็นการวิเคราะห์รูปแบบของการด าเนินชีวิตประจ าของผู้บริโภคโดยเน้นท่ี กิจกรรม

(Activities) ความสนใจ (Interest) และความคิดเห็น (Opinion) ซึ่งเขียนเป็นอักษรยอ่ ‘AIO’ แสดงดังตาราง

ท่ี 28  

การวิเคราะห์วิถีชีวิตเน้นการก าหนดโครงร่างของลูกค้า โปรแกรมท่ีนิยมใช้วิเคราะห์วิถีชีวิต คือ VALS 

(Value and Lifestyle) ซึ่งพัฒนาโดย SRI International โปรแกรมนี้จัดกลุ่มหนุ่มสาวเป็น 8 กลุ่ม โดยยึด
ตามการมุ่งตนเอง และทรัพยากร ดังนี้ การมุ่งตนเอง อธิบายรูปแบบของทัศนคติ และกิจกรรมท่ีช่วยให้

บุคคลเสริมแรงภาพพจน์ของตนเองในสังคม (their Social Self-Image) รูปแบบเหล่านี้สามารถจัดได้ 3 
ชนิด คือ การมุ่งหลักการ การมุ่งสถานภาพ และการมุ่งการกระท า ทรัพยากรของบุคคล รวมถึง รายได้ 

การศึกษา ความเชื่อม่ันในตนเอง สุขภาพ ความกระตอืรือร้นในการซื้อ สตปัิญญา และ พลังงาน  

 ตารางที่ 28 แสดงการวิเคราะห์วิถีชีวิต 

มติ ิ ตัวอยา่ง 

กิจกรรม งาน 

งานอดิเรก 

กิจกรรมทางสังคม 

พักร้อน 

การบันเทิง 

สมาชิกสมาคม 

ชุมชน 

การซือ้สนิค้า 

กีฬา 

ความสนใจ ครอบครัว 

บ้าน 

งาน 

ชุมชน 

นันทนาการ 

แฟช่ัน 

อาหาร 

สื่อโฆษณา 

ความส าเร็จ 

ความคิดเห็น ตนเอง 

ประเด็นทางสังคม 

ประเด็นการเมอืง 

ธุรกิจ 

เศรษฐกิจ 

การศึกษา 

สินค้า 

อนาคต 

วัฒนธรรม 

ประชากรศา

สตร์ 

รายได้ 

อายุ 

วัฏจักรชีวิต 

ภูมิศาสตร์ 

ขนาดเมอืง 

ยา่นท่ีอยูอ่าศัย 

อาชีพ 

ขนาดครอบครัว 

การศึกษา 

  

จุดมุ่งหมายของโปรแกรม VALS เพื่อการอธิบายสาเหตุ และวิธีการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ดังนี้ 1) 

ลูกค้าที่มุ่งหลักการ (Principle-Oriented Customers) พยายามแสดงพฤตกิรรมให้สอดคล้องกับมุมมอง
ของตนเองท่ีมีต่อโลก ลูกค้าเหล่านี้เป็นผู้สูงอายุ จัดแบ่งเป็น 2 กลุ่มย่อย ดังนี้ผู้ประสบความส าเร็จ มีวุฒิ

ภาวะ มีความพึงพอใจ มีความรู้ มีความรับผิดชอบ มีการศึกษา เป็นมืออาชีพ  และ ผู้เชื่อถือ มีทรัพยากร

น้อย อนุรักษ์นิยม ยึดมั่นในครอบครัว วัด และชุมชน 2) ลูกค้าที่มุ่งสถานภาพ (Status-Oriented 

Consumer) ถูกกระตุน้โดยการกระท า และความคิดเห็นของผู้อ่ืน ลูกค้ากลุ่มนี้ประกอบด้วย ผู้ทะเยอทะยาน 
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เป็นผู้มุ่งความส าเร็จและมุ่งอาชีพ หน้าท่ี โครงสร้าง ศักดิ์ศรี และรางวัลทางวัตถุ และ ผู้มีความพยายาม

(Strivers) มีทรัพยากรจ ากัด นิยามความส าเร็จเป็นตัวเงิน ค้นหาการจูงใจ นิยามตัวเอง การยอมรับทาง

สังคม 3) ลูกค้าที่มุ่งการปฏิบัติ (Action-Oriented Customers) เกี่ยวข้องกับกจิกรรมสังคม และกิจกรรม
กีฬา ชอบเสี่ยง ลูกค้ากลุ่มนี้ประกอบด้วย ผู้มีประสบการณ์  เป็นหนุ่มสาว กระตือรือร้น ซื้อสินค้าด้วยแรง

ดลบันดาลใจ ซึ่งยังคงจัดรูปแบบของคุณค่า หรือ คานิยม และพฤติกรรม และผู้ปฏิบัติ เป็นผู้มุ่งการปฏิบัติท่ี

สัมพันธ์กับครอบครัว งาน และการนันทนาการ 

 

 อทิธิพลของวัฒนธรรมสังคมที่มีต่อพฤติกรรมผู้บรโิภค 

 อิทธิพลของวัฒนธรรมสังคม (Socioculture) มีต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ปัจจัยเหล่านี้ คือ ปัจจัยส่วน
บุคคล กลุ่มอ้างองิ ครอบครัว ชั้นของสังคม วัฒนธรรม และวัฒนธรรมย่อย ดังมีรายละเอยีดต่อไปนี้ 

4.1. อทิธิพลส่วนบุคคล 

การซื้อสินค้าของบุคคลได้รับอิทธิพลจากความคิดเห็น หรือพฤติกรรมของผู้อื่น ซึ่งรวมถึง ผู้น า

ความคิดเห็น และปากต่อปาก ซึ่งจะกล่าวถึงดังต่อไปนี้ 

4.1.1 ความคิดเห็นของผู้น า บุคคลท่ีมีอทิธิพลทางสังคมตอ่ผู้อ่ืนโดยตรง หรือโดยออ้ม 

เรียกว่า “ผู้น าความคิดเห็น” ซึ่งมีความส าคัญต่อสินค้าส่วนบุคคลที่แสดงถึงการแสดงออกของตนเอง (self-

expression) ตัวอย่างสินค้า ได้แก่ รถยนต์ เสื้อผ้า สมาชิกสโมสร คอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล หรือ โฮมวิดีโอ 
ฯลฯ 

4.1.2 การบอกต่อ (Word of Mouth) บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อกันและกันขณะท่ี

เผชญิหนา้กัน เรียกว่า “การบอกตอ่” ซึ่งเป็นแหล่งขอ้มูลท่ีมีความส าคัญ เนื่องจากความซื่อสัตย์   

 

4.2. กลุ่มอ้างอิง 

กลุ่มอา้งองิเป็นบุคคลท่ีใชเ้ป็นพื้นฐานส าหรับการประเมนิตนเอง (Self-appraisal) หรือเป็นแหล่ง
มาตรฐาน กลุ่มอ้างอิงมีผลกระทบต่อผู้บริโภค เพราะว่ามีอิทธิพลต่อสารสนเทศ ทัศนคติ และความใฝ่ฝัน 

(Aspiration) กลุ่มอ้างอิงจัดได้ 3 ประเภท ดังนี้ 1) กลุ่มสมาชิก เช่น ครอบครัว สโมสร ซึ่งเป็นกลุ่มลูกค้า
เป้าหมายของธุรกิจประกันภัย การท่องเท่ียว 2) กลุ่มใฝ่ฝัน คือ สมาคมนักวชิาชีพ เชน่ ทนายความ การตลาด 

บัญชี หมอ ฯลฯ 3) กลุ่มแปลกแยก (dissociation group) เป็นกลุ่มผู้ซื้อท่ีต้องการแยกตัวออก เนื่องจากมี
ค่านยิม หรอืพฤติกรรมทีแกตกตา่งกัน 
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ภาพท่ี 55 กลุ่มอ้างองิของผู้บริโภค 

4.3. อทิธิพลของครอบครัว 

ปัจจัยครอบครัวต่อพฤติกรรมผู้บริโภคมี 3 ปัจจัย คือ สังคมลูกค้า  วงจรครอบครัว และการ

ตัดสนิใจของครอบครัว ดังมีรายละเอยีดต่อไปนี้ 

4.3.1 สังคมของลูกค้า เป็นขั้นตอนท่ีบุคคลแสวงหาความช านาญ ความรู้ และ

ทัศนคติในฐานะผู้บริโภค เช่น เด็กเรียนรู้การซื้อสินค้าจาก 1) ปฏิสัมพันธ์กับผู้ใหญ่ท่ีซื้อสินค้า และ2) 

ประสบการณ์จาการใชส้ินค้า 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ภาพท่ี 56 วงจรชวีติสมัยใหม่ 

 ท่ีมา (Kerin et al., 2003: 139) 

ห นุ่ ม ส า ว

โสด 
ห นุ่ ม ส า ว

แต่งงานแต่

ไม่มีลูก 

ห นุ่ ม ส า ว

แต่งงาน 
มีลูก 

วัยกลางคน

แต่งงานไม่มี

ลูก 

วัยกลางคน

แต่งงาน 
มีลูก 

ผู้ สู ง อ า ยุ

แต่งงาน 
ผู้สู งอายุไม่

แต่งงาน 

วัยกลางคน

แต่งงานไม่มี

ลูก 

ห นุ่ ม ส า ว

หย่าร้าง 
ไม่มีลูก 

วัยกลางคน

หย่าร้าง 
ไม่มีลูก 

ห นุ่ ม ส า ว

หย่าร้างมีลูก 
วัยกลางคน

หย่าร้างมีลูก 
วัยกลางคน

หย่าร้าง 
ไม่มีลูก 

การไหลปกติ 

การไหลของครอบครัวดั้งเดิม 

การไหลย้อนกลับ 

วัฒนธรรม 

 ชั้นสังคม 

 
เพื่อน 

 
ครอบครัว 

 ปัจเจกบุคคล กลุ่มอ้างองิ 
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4.4.  วงจรชวีิตครอบครัว  

วงจรคราอบครัว เป็นผู้บริโภคท่ีมเีส้นทางแตกต่างกัน (แสดงดังภาพท่ี 56) เส้นทางดั้งเดิมส าหรับ
ผู้บริโภคเคลื่อนจากหนุ่มสาวโสด หนุ่มสาวแต่งงานแต่ไม่มีลูก จนกระท่ังถึง ผู้สูงอายุ ไม่แต่งงาน กล่าวคือ 

แตล่ะขั้นตอนจะมคีวามแตกตา่งของความตอ้งการและรายได้กัน และเปลี่ยนแปลงไป 

4.4.1 การตัดสินใจซือ้ของครอบครัว   

รูปแบบของการตัดสินใจซื้อของครัวครอบมี 2 ชนิด คือ 1) สามี และภรรยาเป็นผู้มีอ านาจตัดสินใจ

ซื้อ ตัวอย่างสินค้า เช่น รถยนต์ บ้าน เฟอร์นเิจอร์ การพักร้อน ฯลฯ และ 2) สาม ีหรือภรรยาเป็นผู้มอี านาจ

ตัดสนิใจซื้อซึ่งจากการศกึษาพบวา่ภรรยาจะมีบทบาทเป็นผู้ตัดสินใจซือ้ในร้านโชวห์่วย หรือ ซูปเปอร์สโตร์  

สมาชิกในครอบครัวท่ีท าหน้าท่ีตัดสินใจซื้อจะมบีทบาท 5 ชนดิ คือ 1) บทบาทเก็บรวบรวมขอ้มูล 2) 

บทบาทของการมอีทิธิพล 3) บทบาทของผู้ตัดสนิใจซื้อ 4) บทบาทของผู้ซือ้ และ 5) บทบาทของผู้ใช ้  

4.5. ชั้นทางสังคม  

ชัน้ทางสังคมพัฒนามาจากความมั่งคั่ง (Wealth) ความช านาญ และอ านาจ ตัวชี้วัดชัน้ทางสังคม 

คืออาชพี ชั้นทางสังคมมอีิทธิพลตอ่ทัศนคติ และค่านยิม กล่าวคือ ผู้บริโภคท่ีอยูใ่นช้ันสังคมแตกตา่งกันจะมี

ทัศนคติ และค่านิยมต่อสินค้า หรือการบริการแตกต่างกัน [74] นอกจากนั้น Peter and Donnelly  ได้จัด
ประเภทของช้ันทางสังคมอเมริกันออกเป็น 4 ชั้น ดังนี้ 

1. ชัน้สูง (Upper class) มีประมาณ 14% ของประชากรท้ังหมด ชอบสินค้าท่ีมีตราสินคา้ มชีื่อเสียง 

ชอบภาพยนตร์ หนังสอื การลงทุน และศลิป์ เป็นสมาชกิกอล์ฟ  

2. ชัน้กลาง (Middle class) มีประมาณ 34% ของประชากรท้ังหมด ชอบสินค้าแฟช่ัน หรือ

ประสบการณ์ท่ีเป็นเลิศ เชน่ เล่นสกีฤดูหนาว การศึกษาในมหาวทิยาลัย ฯลฯ 

3. ชัน้ท างาน (Working class) มีประมาณ 38% ของประชากรท้ังหมด ต้องการแรงสนับสนุนด้าน

เศรษฐกิจ และด้านอารมณ ์ 

4. ชัน้สูง (Lower class) มีประมาณ 16% ของประชากรท้ังหมด มีค่านยิมท่ีหลากหลาย และมุ่งการ

บริโภคมากกวา่ชัน้สังคมอ่ืน 

 

4.6. วัฒนธรรม และวัฒนธรรมย่อย 

วัฒนธรรมเป็นปัจจัยส าคัญอยา่งหนึ่งท่ีมีอทิธิพลตอ่ความต้องการ ความปรารถนา และพฤตกิรรม

ของผู้บริโภค ค่านยิมทางวัฒนธรรม (Cultural value) ถ่ายทอดโดย 3 สถาบัน คือ สถาบันครอบครัว สถาน
บันศาสนา และสถาบันการศกึษา โดยเฉพาะอย่างยิ่ง การศกึษามบีทบาทมากที่สุดตอ่การสร้างค่านิยมทาง

วัฒนธรรม นักการตลาดต้องปรับส่วนประสมการตลาดให้สอดคล้องกับค่านิยม และ เฝ้าติดตามการ
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เปลี่ยนแปลงของค่านยิมทางวัฒนธรรม เช่น ปัจจุบัน ค่านยิมของวัยรุ่นในประเทศไทย นิยมค่านยิมของวัยรุ่น

ญี่ปุ่น หรอืคา่นิยมของชาวอเมริกัน คือ ความส าเร็จ (An achievement) 

 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  

5.1. ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อของผู้บรโิภค 

ขั้นตอนของการตัดสินใจซื้อสินค้า ประกอบด้วย 5 ขั้นตอน คือ การตระหนักถึงปัญหา การค้นหา

ข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซือ้สนิค้า และ พฤตกิรรมหลังซื้อสินค้า  แสดงได้ดังภาพท่ี 57 

 
ภาพท่ี 57  ขั้นตอนของกระบวนการตัดสนิใจซื้อสินค้า 

ท่ีมา (Kerin et al., 2003: 122) 

1. การยอมรับปัญหาหรือการรับรู้ความต้องการ การยอมรับปัญหาเป็นการรับรู้ถึงความ

แตกต่างระหว่างอุดมคติของบุคคล (A person’s Ideal) กับสถานการณ์จริง ซึ่งน าไปสู่การตัดสินใจ เช่น 

การรับรู้ว่าคอมพิวเตอร์ไม่สามารถท าการประมวลผลข้อมูลได้ 

การตลาด การโฆษณา หรือพนักงานขาย สามารถกระตุ้นการตัดสินใจของลูกค้าได้ โดยการชี้ถึง

จุดบกพร่องของสินค้าคู่แข่งขัน เช่น การโฆษณาเคร่ืองเล่นแผ่นซีดี กระตุ้นปัญหาได้ เนื่องจาก การโฆษณา

เนน้วา่เคร่ืองเล่นแผ่นซีดีดีกวา่ระบบสเตอริโอ 

2. การค้นหาข้อมูล: ค้นหาคุณค่า หลังจากที่ลูกค้ายอมรับปัญหา ขั้นตอนต่อไปของการตัดสนิใจ

ซื้อคือ การแสวงหาข้อมูล โดยขั้นแรกลูกค้าจะทบทวนความจ า หรือประสบการณ์เกี่ยวกับสินค้าท่ีใช้ หรือ 

ซื้อซึ่งเรียกว่า การแสวงหาข้อมูลภายใน หรือ ลูกค้าอาจจะการแสวงหาข้อมูลภายนอก  ซึ่งใช้เมื่อความรู้ 

หรือประสบการณ์เกี่ยวกับสินค้าของลูกค้าไม่เพียงพอ ความเสี่ยงในการซื้อสินค้ามีสูง และต้นทุนการ

รวบรวมข้อมูลมตี่ า แหล่งข้อมูลภายนอก ได้แก่ 1) แหล่งข้อส่วนบุคคล  เชน่ เพื่อน หรือ ญาต ิพี่นอ้ง ฯลฯ 2)

แหล่งข้อมูลสิ่งตพีิมพ์  เช่น วารสารหน่วยงานรัฐบาล 3) แหล่งข้อมูลจากผู้ผลิต หรือนักการตลาด เช่น การ

โฆษณา พนักงานขาย การจัดแสดงสนิค้า ณ จุดขาย  

การตระหนักถึง
ปัญหา

การค้นหาข้อมูล 
การประเมนิผล

ทางเลือก 

การตัดสินใจซือ้
พฤติกรรมหลัง

ซือ้
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สมมติท่านก าลังพจิารณาเคร่ืองเล่นซีดี ท่าอาจแสวงหาข้อมูลจากแหล่งตา่งๆ ดังนี้ เพื่อน และญาติ 

พี่น้อง การโฆษณาเคร่ืองเล่นซีดี ร้านจ าหน่ายเคร่ืองเล่นซีดี นอกจากนั้น ท่านอาจเปรียบเทียบ หรือ

ประเมินผลเครื่องเล่นซีดี  

3. การประเมินผลทางเลือกเป็นการประเมินคุค่า ขั้นตอนการแสวงหาข้อมูลเป็นการเปิดเผย 

หรือแสดงปัญหาส าหรับลูกค้า โดย1) เสนอแนะเกณฑ์ท่ีใช้ในการซื้อสินค้า 2) แสดงตราสินค้าสินค้า 3) 

พัฒนาการรับรู้คุณค่าของลูกค้า เกณฑ์ในการคัดเลอืกเครื่องเล่นซีดี ซึ่งอาจเป็นราคา วธีิการใช ้คุณภาพของ

หูฟัง หรือ ใชเ้กณฑ์ท้ังสามอยา่งประกอบกัน 

ข้อมูลส าหรับลูกค้าบางคนอาจไมเ่พยีงพอ เนื่องจากมีปัจจัยส าหรับการตัดสินใจซือ้เครื่องเล่นซีดีไม่

เพยีงพอ ปัจจัยเหลา่นี้เรียกวา่ เกณฑ์การประเมินผล  ซึงประกอบด้วยคุณสมบัติทางวัตถุวิสัยและคุณสมบัติ

ทางอัตตาวิสัยเพื่อสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า นอกจากนั้นเกณฑ์เหลา่นีย้ังน าเสนอในการโฆษณา 

โดยปกติลูกค้าจะใชเ้กณฑ์หลายอยา่งในการประเมนิผลสนิค้า สมมติลูกค้าใชเ้กณฑ์ 3 อย่างในการ

ประเมินเครื่องเล่นซีดี คือราคาสูงกว่า 4,000 บาท แก้ไขข้อผิดพลาด และ ความเร็ว ซึ่งเกณฑ์เหลา่นีใ้ชส้ร้าง 

กลุ่มตราสินค้าท่ีพิจารณา (A Evoked Set) เป็นกลุ่มตราสินค้าสินค้าท่ีลูกค้าใช้พิจารณาจากตราสินค้า

สินค้าท้ังหมดของช้ันผลิตภัณฑ ์ดังนั้นจะมกีลุ่มตราสินคา้ท่ีพิจารณา เท่ากับ 5 ตราสินคา้ 

4. การตัดสินใจซื้อสินค้า: การซื้อคุณค่า เมื่อท่านตรวจสอบทางเลอืกในกลุ่มตราสินค้าสินค้าท่ี

พจิารณา ท่านเกือบจะท าการตัดสนิใจซือ้ได้แล้ว แตย่ังมปัีจจัยท่ีต้องพจิารณาเพิ่มอกี 2 ข้อ คือ จะซือ้สินค้า

จากใคร (From whom to buy) และจะซื้อสินค้าเมื่อไร (When to buy) เช่น เคร่ืองเล่นซีดี การค้นหา
ข้อมูลเกี่ยวกับการเข้าชมร้านเครื่องเล่นซีดี แคตาล็อค โฆษณาทางทีวี ทางเว็บไซท์ ฯลฯ หลังจากนั้นจะเป็น

การเลือกร้านค้าท่ีจะซื้อเคร่ืองเล่นซีดี ซึ่งขึ้นอยู่กับ terms of sales ประสบการณ์ในการซื้อ และนโยบาย

การคืนสินค้า 

โดยปกตกิารตัดสนิใจซื้อเกี่ยวกับการประเมนิคุณสมบัตสิินค้า และคุณลักษณะของผู้ขาย เชน่ ทา่น

อาจซื้อเคร่ืองเล่นซีดี ตราสินค้าท่ีท่านชอบอันดับท่ีสอง เนื่องจากร้านค้ามีนโยบายการรับคืนสินค้า และ

นโยบายการคนืเงิน 

การตัดสินใจซื้อสินค้าเมื่อไร ขึ้นอยู่กับปัจจัยหลายประการ ได้แก่ บรรยากาศของร้าน ความเป็น

มติรของพนักงานขาย ฯลฯ 

5. พฤตกิรรมหลังซื้อสินค้า:  การบรโิภคคุณค่า หลังจากท่ีลูกค้าซือ้สนิค้า ลูกค้าจะเปรียบเทียบ

ประโยชนข์องสนิค้ากับความคาดหวังของลูกค้า ซึ่งจะท าให้เขาพึงพอใจ หรือไมพ่งึพอใจ ถ้าลูกค้าไมพ่งึพอใจ 

นักการตลาดต้องก าหนดว่าความไม่พึงพอใจเกิดจากสินค้าด้อยคุณภาพ หรือ เกิดจากความคาดหวังของ

ลูกค้าสูงเกินไป ถ้าสินค้าด้อยคุณภาพ บริษัทต้องออกแบบ หรือปรับปรุงสินค้าใหม่ หรือถ้าความคาดหวัง

ของลูกค้าสูงเกินไป บริษัทควรลดการโฆษณา หรือ การขายโดยพนักงานขาย 
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5.2. การมสี่วนร่วมและการแปรผันในการแก้ปัญหา  

 บางคร้ังผู้บริโภคไม่ได้ยึดตามขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ 5 ขั้น แต่ผู้บริโภคข้าม หรือลด

ขั้นตอนบางขั้นตอนซึ่งขึ้นอยู่กับระดับการมีส่วนร่วม (Involvement) กล่าวคือ ความส าคัญส่วนบุคคล 

สังคม และเศรษฐกิจมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ การซื้อท่ีการมีส่วนร่วมสูง (High-Involvement Purchase) 
จะมีคุณลักษณะ 3 ประการ ดังนี้ 1) สินค้ามีราคาแพง 2) ผลกระทบต่อส่วนบุคคลมาก และ 3) สะท้อน

ภาพพจน์ทางสังคม ในกรณีนี้ผู้บริโภคจะแสวงหาข้อมูลมากมาย เพื่อพิจารณาคุณสมบัติสินค้า และตรา

สินค้า การจัดรูปแบบทัศนคติ ในขณะท่ี การซื้อท่ีการมีส่วนร่วมต่ า (Low-Involvement Purchase) เช่น
การซื้อสบู่ ยาสีฟัน ขึ้นอยู่กับส่วนบุคคล นักวิจัยได้จัดประเภทของการแปรผันในการตัดสินใจซื้อท่ียึดตาม

การซับซ้อนและความรู้เกี่ยวกับสินค้า ออกเป็น 3 ประเภท (แสดงดังตารางที่ 29) คือ  การแก้ปัญหาประจ า 

การแก้ปัญหาในขอบเขตจ ากัด  และ การแก้ปัญหาในขอบเขตกวา้ง  

 

ตารางที่ 29 การเปรียบเทียบของการแปรผันในการแก้ปัญหา 

 

 

คุณลั กษณะของกร ะบวนกา ร

ตัดสินใจซื้อ 

                การมสี่วนร่วมของผู้บรโิภค 

  สูง                                              ต่ า 

การ

แก้ปัญหาประจ า 

การ

แก้ปัญหาใน

ขอบเขตจ ากัด 

การ

แก้ปัญหาใน

ขอบเขตกวา้ง 

 จ านวนของตราสินคา้ 

 จ านวนของร้านค้า 

 จ านวนของคุณสมบัติของสินค้า 

 จ านวนของแหล่งข้อมูล 

 เวลาที่ใช้คน้หาสนิคา้ 

มากมาย 

มากมาย 

มากมาย 

มากมาย 

ปานกลาง 

มาก 

มาก 

ปานกลาง 

สอง-สาม 

ต่ า 

หนึ่ง 

สอง-สาม 

หนึ่ง 

ไมม่ ี

ต่ าสุด 

1 การแก้ปัญหาประจ า  เช่น การซื้อยาสีฟัน นม ผู้บริโภคยอมรับปัญหา และท าการตัดสินใจ

ซื้อโดยไมแ่สวงหาข้อมูลของสินค้า และไม่ประเมินผลของสินค้า ซึ่งถือวา่เป็นการตัดสินใจซื้อตามนิสัย และ

การซือ้ท่ีซับซ้อนต่ า การซือ้ประเภทนี้จะมีสัดส่วนร้อยละ 50  

2 การแก้ปัญหาที่มีข้อมูลจ ากัด โดยปกติ ผู้บริโภคจะแสวงหาข้อมูลจากแหล่งภายนอก หรือ

จากเพ่ือนเพื่อประเมินผลสนิค้า ผู้บริโภคจะใชคุ้ณสมบัตบิางอย่างของสินค้า เชน่ สีสัน หีบห่อ ในการประเมิน

สินค้า สินค้าท่ีจัดอยูใ่นการซื้อประเภทนี้ ได้แก่ ภัตตาคาร การซือ้ประเภทนี้จะมีสัดส่วนร้อยละ 38 
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3 การแก้ปัญหาในขอบเขตกว้าง สินค้าท่ีใช้การตัดสินใจซื้อประเภทนี้ ได้แก่ รถยนต์ 

หลักทรัพย์ ซึ่งใชข้ั้นตอนการตัดสนิใจซื้อครบท้ัง 5 ขั้น การซื้อประเภทนี้จะมีสัดส่วนร้อยละ 12 

 

 ลักษณะทั่วไปของตลาดองค์กร  

ส่วนนีผู้้เขียนจะอธิบาย ลักษณะทั่วไป และขนาดของตลาดองค์กร ประเภทของการตัดสินใจซื้อทาง

ธุรกิจ พฤติกรรมผู้ซื้อทางธุรกิจ ศูนย์กลางการซื้อ หรือหน่วยตัดสินใจ ปัจจัยท่ีส าคัญของผู้ซื้อทางธุรกิจ 

กระบวนการซื้อทางธุรกิจ การซื้อทางธุรกิจผ่านอินเทอร์เน็ต และตลาดสถาบัน และตลาดส่วนราชการดัง

รายละเอยีดต่อไปนี้ 

ตลาดองคก์ร ตามความหมายของนักการตลาด หมายถึง กลุ่มบุคคลและ (หรือ) องค์กรท่ีซื้อผลิตภัณฑ์ 

เพื่อการผลิต การอุตสาหกรรม การให้บริการ การด าเนินงานของกิจการ หรือเพื่อการขายต่อ ในบทนี้จะ

ส ารวจพฤติกรรมการซื้อของตลาดองค์กร 2 ตลาด คือ ตลาดอุตสาหกรรมหรือตลาดผู้ผลิต และตลาดคน

กลางหรือตลาดผู้ขายตอ่ 

การขายให้แก่องคก์รมขี้อท่ีควรพจิารณา คือ 

ก. องค์กรไม่ได้ซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อการบริโภค หรืออรรถประโยชน์ส่วนบุคคล แต่ต้องการสินค้า 

และบริการเพื่อใชใ้นการผลิต การขายต่อ หรอืการให้บริการต่อไป 

ข. บุคคลหลายคนเกี่ยวข้องกับการซื้อในองค์กรโดยเฉพาะรายการสินค้าท่ีส าคัญ ๆ ผู้ตัดสินใจ

โดยท่ัวไปมคีวามรับผิดชอบในองคก์ร และท าการตัดสนิใจตา่ง ๆ เพื่อการตัดสนิใจซื้อ 

ค. องค์กรจะก าหนดนโยบาย เงื่อนไข และความต้องการเอาไว้ ซึ่งผู้ซื้อขององค์กรจะต้อง

ระมัดระวังเกี่ยวกับสิ่งท่ีองคก์รก าหนดไว้ 

ง. เงื่อนไข ข้อเสนอ และสัญญาซื้อขายจะต้องมีขึ้นในตลาดองค์กร แต่ตลาดผู้บริโภคไม่

จ าเป็นต้องมใีนตลาดเหลา่นี้ 

 

 ตลาดอุตสาหกรรม 

ตลาดอุตสาหกรรม (Industrial Market) หรือตลาดผู้ผลิต (Producer Market) หรือตลาดธุรกิจ 

(Business Market)ประกอบด้วยกลุ่มบุคคล และองค์กรซึ่งต้องการสินค้าหรือบริการ เพื่อใช้ในการผลิต
สินค้าหรือบริการในการน าเสนอขาย หรือเพื่อให้บริการต่อไป ผู้ซื้อหรือผู้ใช้ในตลาดผู้ผลิตเรียกว่า ผู้ใช้ทาง

อุตสาหกรรมซึ่งหมายถงึองคก์รท่ีซือ้สินค้าหรือบริการเพื่อน าไปใชผ้ลิตสินค้าหรือบริการ หรือใช้ในธุรกิจของ

ตนเอง แบบของอุตสาหกรรมท่ีส าคัญ ๆ ท่ีอยู่ในตลาดผู้ผลิตได้แก่ การเกษตร การป่าไม้ การประมง  การ

เหมืองแร่ การผลิตหรือการอุตสาหกรรม การก่อสร้าง การขนส่ง การติดต่อสื่อสาร การธนาคาร การเงิน 

และการประกันภัย การให้บริการ และ ส่วนราชการและรัฐวิสาหกิจ 
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ความแตกตา่งระหวา่งตลาดผู้ผลิตและตลาดผู้บริโภคที่เห็นได้ชัดเจนก็คือ ประการแรกจ านวนของ

ผู้ผลิตในแต่ละอุตสาหกรรมจะแตกต่างกัน เช่น อาจเป็นตลาดผูกขาด ตลาดท่ีมีผู้ขายน้อยราย หรือเป็น

ตลาดท่ีมีการแข่งขันอย่างสมบูรณ์ แต่ในตลาดผู้บริโภคประกอบด้วยผู้บริโภคแต่ละคน หรือครอบครัว

จ านวนมากมายกว่าตลาดผู้ผลิต ประการท่ีสอง ขนาดของการจ าหน่ายจะแตกต่างกัน ตลาดผู้ผลิตจะมี

ปริมาณสินคา้ที่ซื้อขายมากกว่าตลาดผู้บริโภคมากเพราะในตลาดผู้ผลิตซื้อไปเพื่อผลิตตอ่ 

 ลักษณะท่ีส าคัญของตลาดอุตสาหกรรมมดีังนี้ 

 1. มีผู้ซื้อจ านวนน้อยราย ผู้ผลิตหรือผู้ประกอบอุตสาหกรรมจะมีจ านวนน้อยรายเมื่อเทียบกับจ านวน

ผู้บริโภค เช่น ผู้ประกอบอุตสาหกรรมยางรถยนต์จะมีจ านวนนอ้ย 

 2. ผู้ซื้อแต่ละรายเป็นผู้ซื้อรายใหญ่ ผู้ผลิตจะซื้อสินค้าเพื่อใช้ในการผลิตการให้บริการหรือการ

ด าเนินงานของกิจการ ซึ่งการซื้อแต่ละคร้ังจะซื้อสินค้าคิดเป็นจ านวนเงินมากเมื่อเทียบกับผู้บริโภค เช่น 

โรงงานน้ าตาลซื้อออ้ยเป็นจ านวนมาก 

 3. ผู้ซื้อมักจะอยู่รวมกันตามสภาพภูมิศาสตร์ เนื่องจากแหล่งอุตสาหกรรมมักจะอยู่ตามสภาพ

ภูมิศาสตร์ ได้แก่ โรงงานตา่ง ๆ ตามนิคมอุตสหกรรม เช่น แถวพระประแดง ชลบุรี หรือรังสิต สมุทรปราการ 

ฯลฯ 

 4. มีความสัมพันธ์ระหว่างผู้ขาย และลูกค้าอย่างใกล้ชิด เนื่องจากมีลูกค้าน้อยราย และส่วนใหญ่เป็น

ลูกค้ารายใหญ่ ผู้ขายจงึสามารถสนองความต้องการและให้บริการลูกค้าได้ดี 

 5. ความต้องการซื้อสินค้าอุตสาหกรรม ขึ้นอยู่กับความต้องการซื้อของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าท่ีผู้ผลิต

ผลิตอยู่(Derived Demand) โรงงานผลิตผงชูรสจะมีความต้องการซื้อวัตถุดิบในการผลิตมากหรือน้อยนั้น
ขึน้อยูก่ับความต้องการซือ้ผงชูรสของผู้บริโภค 

 6. ความต้องการซื้อสินค้าอุตสาหกรรมมีความยืดหยุ่นต่อราคาน้อย ( Inelastic Demand) กล่าวคือ 
เมื่อราคาสินค้าอุตสาหกรรมเปลี่ยนแปลง แตป่ริมาณความต้องการซื้อเปลี่ยนแปลงได้น้อย เนื่องจากสินค้า

อุตสาหกรรมจ าเป็นต้องใช้ในการผลิต เช่น ราคาน้ ามันเปลี่ยนแปลง ปริมาณการเสนอซื้อน้ ามันของโรงงาน

จะเปลี่ยนแปลงเพยีงเล็กน้อย เพราะโรงงานจ าเป็นต้องใชน้้ ามันในการผลิต 

 7. ความต้องการซื้อสินค้าอุตสาหกรรมเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว (Fluctuating Demand) เนื่องจาก
ปริมาณความต้องการซื้อสินค้าอุตสาหกรรมขึ้นกับปริมาณความต้องการซื้อสินค้าบริโภคซึ่งเปลี่ยนแปลง

รวดเร็ว ซึ่งจะมีผลให้ปริมาณความต้องการซื้อสินค้าอุตสาหกรรมเปลี่ยนแปลง เช่น ช่วงเวลาใดสินค้าท่ี

ผู้ผลิตออกจ าหน่ายอยู่ในความนิยมของผู้บริโภคปริมาณความต้องการซื้อสินค้าอุตสาหกรรมจะมากแต่

ชว่งเวลาท่ีสนิค้านัน้เสื่อมความนยิม ปริมาณความต้องการซือ้สนิค้าอุตสาหกรรมจะน้อย 

 8. ผู้ซื้อสินค้าอุตสาหกรรมเป็นระดับมืออาชีพ (Professional Purchasing) ผู้ซื้อสินค้าอุตสาหกรรม
ของผู้ผลิตจะมคีวามช านาญมคีวามรอบรู้และมปีระสบการณ์ในการซื้อสินค้าอุตสาหกรรม เนื่องจากท างาน

เฉพาะด้านมาเป็นเวลานาน 
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 9. มีปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการซื้อมาก ประกอบด้วยปัจจัยภายในองค์กร ปัจจัยสิ่งแวดล้อม ปัจจัย

ระหวา่งบุคคล และปัจจัยเฉพาะบุคคล คณะกรรมการซึ่งประกอบด้วยผู้เชี่ยวชาญนักการตลาดท่ีขายสินค้า

อุตสาหกรรมตอ้งใชผู้้ขายท่ีมกีารฝึกอบรมอยา่งดี และมีความสามารถสูง 

7.1. ประเภทของการตัดสินใจซื้อทางธุรกจิ 

ลักษณะการซือ้ขายสินค้าอุตสาหกรรมอื่นมดีังนี้ 

1. การซื้อโดยตรง ผู้ซื้อสินค้าอุตสาหกรรม จะซื้อโดยตรงจากผู้ผลิตมากกว่าท่ีจะผ่านคนกลาง 

เนื่องจากสินคา้อุตสาหกรรมมเีทคนิคการท างานที่สลับซับซ้อน 

2. มีเงื่อนไขผูกพัน ผู้ซื้อสินค้าอุตสาหกรรมจะซื้อสินค้าจากผู้ขายท่ีมีเงื่อนไขว่าจะต้องซื้อสินค้า

จากตน เป็นการตอบแทน 

3. การเชา่ ผู้ซือ้สนิค้าอุตสาหกรรมอาจใชว้ธีิการเชา่เคร่ืองจักรหรืออุปกรณแ์ทนการซื้อ เพราะไม่

ตอ้งจ่ายเงินจ านวนมาก มีเคร่ืองมือท่ีทันสมัยตลอดเวลา ได้รับบริการท่ีดี และได้น าค่าใช้จ่าย

ไปจ่ายหักภาษีได้ 
ผู้ซือ้สนิค้าอุตสาหกรรมมกีารตัดสินใจอะไรบ้าง ผู้ซือ้สนิค้าอุตสาหกรรมซือ้สนิค้าและบริการต่าง ๆ 

เพื่อใช้ในการผลิตสินค้าหรือบริการ การแบ่งประเภทผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรมจะช่วยให้เข้าใจถึงการ

ปฏิบัติงานทางการตลาดท่ีแตกต่างกันในตลาดผู้ผลิต จึงไม่เหมาะสมท่ีจะแบ่งผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรมตาม

ลักษณะนิสัยในการซื้อออกเป็นสินค้าสะดวกซื้อ สินค้าเลือกซื้อ สินค้าเจาะจงซื้อ และสินค้าไม่ตั้งใจซื้อ 

เหมือนกับท่ีแบ่งส าหรับสินค้าบริโภค สินค้าอุตสาหกรรมจะแบ่งตามเกณฑ์การผ่านขบวนการการผลิต 

ต้นทุนท่ีเกี่ยวข้องโดยแบ่งออกเป็นประเภทตา่ง ๆ ดังนี้ วัตถุดิบ วัสดุและอะไหล ่เคร่ืองจักรกล และถาวรวัตถุ

ท่ีต้องมกีารตดิตัง้ เคร่ืองมอืประกอบ วัสดุสิน้เปลอืง และ บริการ  

 

 พฤตกิรรมผู้ซื้อทางธุรกจิ 

  รูปแบบสถานการณ์ซื้อสินค้าอุตสาหกรรมมี 3 แบบ [75] ดังนี้ 1.การซื้อซ้ าแบบเดิม (Straight 

Rebuy) เป็นสถานการณ์การซื้อท่ีง่ายท่ีสุด เป็นวิธีการซื้อผลิตภัณฑ์เดิมด้วยวิธีเดิม โดยไม่มีการ

เปลี่ยนแปลง โดยท่ัวไปเป็นการซื้อประจ าของฝ่ายจัดซือ้ 2.การซื้อซ้ าแบบปรับปรุง (The Modified Rebuy) 
เป็นวิธีการซื้อซ้ าโดยพยายามค้นหาคุณสมบัติใหม่ ราคา เงื่อนไข หรือผู้ขายรายใหม่ ท่ีดีกว่าเดิม ใน

สถานการณน์ี้ ต้องมผีู้ร่วมตัดสินใจมากกว่ากรณีแรก ผู้ขายเดิมจะกังวลและหาวิธีป้องกันยอดขายของตนให้

ดีท่ีสุด ผู้ขายใหม่จะต้องเสนอโอกาสต่าง ๆ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ท่ีดีกว่าบริษัทเดิม เพื่อแสวงหาผลประโยชน์

จากการขายให้ได้ และ 3.งานใหม่ (New Task) เป็นสถานการณ์ในการซื้อผลิตภัณฑ์ใหม่ส าหรับงานใหม่

ของบริษัท บริษัทจะเผชิญกับต้นทุนหรือความเสี่ยงท่ีมากขึ้น จึงต้องให้มีจ านวนผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจ

มากขึ้น และค้นหาข้อมูลส าหรับสถานการณ์ใหม่ เป็นโอกาสท่ีส าคัญส าหรับนักการตลาดต้องวางแผน
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เกี่ยวกับปัจจัยต่าง ๆ ท่ีจะมีอิทธิพลต่อการซื้อ การจัดหาข้อมูลและช่วยเหลือบริษัทแก้ปัญหาต่าง ๆ การใช้

พนักงานที่มคีวามสามารถและช านาญเพ่ือเอาชนะคู่แขง่ขันในสถานการณ์น้ีให้ได้ 

ผู้ซื้อสินค้าอุตสาหกรรม ซื้อเมื่อไร และท าไมจึงซื้อ(Who do) ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความบ่อยคร้ัง
ในการซื้อผลิตภัณฑม์ดีังนี้ 

 1 ผู้ซื้อจะซื้อสินค้าอุตสาหกรรมก็ต่อเมื่อ มีผู้บริโภคต้องการสินค้าท่ีเขาผลิตอยู่ เช่น โรงงานท าถุงมือ

ยาง จะซื้อยางพาราดิบ ก็ตอ่เมื่อ ถ้ามีความต้องการซือ้ถุงมอืยาง 

ตารางที่ 30 อทิธิพลของงานและไมใ่ชง่านตอ่การตัดสนิใจซื้อขององคก์ร 

 อทิธิพลของงาน อทิธิพลของไม่ใช่งาน 

ปัจจัยส่วนบุคคล เป้าหมายคือการได้ราคาท่ี

เหมาะสมท่ีสุด 

ความเชื่อ ค่านยิม และความ

ตอ้งการของแต่ละคน 

ปัจจัยระหวา่ง

บุคคล 

พลวัตรของกลุม่เพื่อก าหนดคา่

สนิค้า 

การรวมกลุม่ท่ีไม่เป็น

ทางการ 

ปัจจัยองค์กร นโยบายบริษัทท่ีจ ากัดทางเลอืก

ผู้ขายปัจจัยการผลิต 

เกณฑ์ท่ีแต่ละคนใช ้

ปัจจัยสิ่งแวดล้อม ศักยภาพในการเปลี่ยนแปลงราคา บรรยากาศช่วงการเลอืกตัง้

ผู้บริหารแตล่ะครัง้ 

ท่ีมา (Webster and Wind, 1972) 

 2 ลักษณะของผลิตภัณฑ์ เช่น เสียหายง่าย ลักษณะการใช้งาน ต้นทุนและน้ าหนัก เหล่านี้จะมีผลต่อ

ความบ่อยคร้ังในการซื้อ ดังนั้นบริษัทอุตสาหกรรมเหล็กจ าเป็นตอ้งซื้อแร่เหล็กตดิตอ่กันทุกวัน เพื่อใชใ้นการ

ผลิต จะซือ้วัสดุส านักงานเดอืนละครัง้และซื้อเตาส าหรับหลอมโลหะทุก 3 ปี ฯลฯ 

 3 นโยบายสินค้าคงเหลือผู้ซื้อจะมีอิทธิพลต่อความบ่อยคร้ังในการซื้อ ถ้าปริมาณสินค้าคงคลังมากจะ

กระทบต่อต้นทุนในการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง นักการตลาดต้องศึกษานโยบายสินค้าคงคลังของผู้ซื้อ เพื่อ

ก าหนดปริมาณการเสนอขายท่ีเหมาะสมและก าหนดระยะเวลาท่ีเกี่ยวข้อง 

 4 ภาวะเศรษฐกิจ ความบ่อยคร้ังในการซื้อสินค้าอุตสาหกรรม มีอิทธิพลจากภาวะเศรษฐกิจเมื่อภาวะ

เศรษฐกิจตกต่ าบริษัทจะเลื่อนการซื้อออกไปโดยเขาจะมีระดับสินค้าคงคลังต่ าสุด และเลื่อนการซื้อสินค้า

ประเภททุนท่ีมีราคาสูง 

 

8.1. แบบจ าลองพฤติกรรมผู้ซื้อทางธุรกจิ 

 ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อขององค์กร คือ 1) สิ่งแวดล้อม  2)องค์กร เช่น เป้าหมาย 

วัตถุประสงค์ โครงสร้าง หรือทรัพยากรขององค์กร 3) ความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล เป็นความสัมพันธ์
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ระหว่างสมาชิกในหน่วยการตัดสินใจ หรือเรียกย่อว่า “ดีเอ็มยู” (Decision-making Unit: DMU) และ 4) 

บุคคล เป็นทัศนคติต่อความเสี่ยง ความคิดสร้างสรรค์ ประเภทของปัญหา โดยในแต่ละปัจจัยจะ

ประกอบด้วยตัวแปร 2 ชนดิ คือ ตัวแปรงาน และตัวแปรท่ีไม่ใชง่าน ซึ่งแสดงดังตารางท่ี 30 

ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้ขององคก์ร [76] น าเสนอดังรายละเอยีดต่อไปนี้ 

ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อขององค์กรมี 4 ปัจจัย ดังนี้ 1) ความคาดหวังของสมาชิกใน
ดีเอ็มยู 2) ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ ซึ่งจัดเป็น 2 ปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยท่ีเกี่ยวกับบุคคล คือ 

การรับรู้ความเสี่ยง ความกดดันด้านระยะเวลา ชนิดของการซื้อสินค้า และปัจจัยท่ีเกี่ยวกับองค์กร 3) 
คุณลักษณะของขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ เชธจัดแบ่งประเภทการตัดสินใจเป็น 2 ชนิด คือ 1) ตัดสินใจโดย

อัตโนมัติ จัดการโดยส่วนบุคคล 2)การตัดสินใจรว่มกัน 4) ปัจจัยของสถานการณ์  

นอกจากนัน้ Webster and Wind (1972) ยังกล่าววา่กรอบคิดส าหรับการตัดสนิใจซื้อขององค์กร 
กรอบคิดนี้มีปัจจัย 4 อย่างที่มอีิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อขององค์กร ได้แก่ ปัจจัยสิ่งแวดลอ้ม องคก์ร ปัจจัย

ของศูนย์การซื้อ และ ส่วนบุคคล (แสดงดัง ภาพท่ี 58) ดังรายละเอยีดต่อไปนี้ 

1. ปัจจัยสิ่งแวดล้อม  

  ปัจจัยสิ่งแวดล้อม เป็นปัจจัยภายนอกองค์กร เช่น กายภาพ  เทคโนโลยี เศรษฐกิจ การเมอืง กฎหมาย 

วัฒนธรรม สิ่งแวดล้อมเหล่านี้มีอิทธิพลต่อ ผู้ขายปัจจัยการผลิต คู่แข่งขัน ผู้บริโภค รัฐบาล สภาพแรงงาน 

สมาคมการค้า ฯลฯ ทิศทางชองอิทธิพลของสิ่งแวดล้อมมี 4 แนวทาง ได้แก่ 1)  การก าหนดสินค้าและการ

บริการโดยสิ่งแวดล้อมด้านกายภาพ เทคโนโลยี และเศรษฐกิจ 2) ก าหนดเงื่อนไขของธุรกิจ เช่น อัตราการ

เจริญเติบโตของเศรษฐกิจ ระดับรายได้ประชาชาติ อัตราดอกเบ้ีย และอัตราการว่างงาน โดยสิ่งแวดล้อมด้าน

การเมือง และเศรษฐกิจ 3) การก าหนดค่านิยมและบรรทัดฐานระหว่างองค์กร บุคคล โดยสิ่ งแวดล้อมด้าน

วัฒนธรรม สังคม กฎหมาย และการเมือง 4) การก าหนดการไหลของสารสนเทศ  เข้าไปในองค์กร โดย

สิ่งแวดล้อมด้านกายภาพ เทคโนโลย ีเศรษฐกิจ และวัฒนธรรม  
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  ภาพท่ี 58 แบบจ าลองพฤตกิรรมการซือ้ขององคก์ร 

ท่ีมา (Webster and Wind, 1972) 

 

2. ปัจจัยภายในองค์กร  

  ปัจจัยภายในองค์กร คือ กลุ่มของอิทธิพลซึ่งอยู่ในขบวนการซื้อแต่ละบริษัทจะก าหนดวัตถุประสงค์ 

นโยบาย ขบวนการ โครงสร้างและระบบ เป็นแนวทางในการตัดสินใจซื้อ สิ่งเหล่านี้จึงมีอิทธิพลต่อการ

ตัดสนิใจซื้อ 

1.สิง่แวดล้อม 
กายภาพ                             เทคโนโลยี                               เศรษฐกิจ 

การเมือง                                         กฎหมาย   วฒันธรรม 

 

ข้อมูลของผู้ขายปัจจยัการผลิต    สินค้าและการบริการ      เงื่อนไขทางธุรกิจ      ค่านิยมและบรรทัด
ฐาน 

ผู้ ขาย
ปัจจัยกา ร
ผลิต 

ผู้บริโภค รั ฐบา
ล 

สมาค
มการค้า 

ส ห ภ า พ
แรงงาน 

กลุม่วิชาชีพ 

2.องค์กร 
บรรยากาศขององค์กร    กายภาพ    เทคโนโลยี     เศรษฐกิจ     วฒันธรรม        

 

3.ศูนย์การซือ้ 

ตั ว ก า ห นด
พฤติกรรมการซือ้ 

 

กระบวนการตัดสินซือ้       1. การตดัสินใจสว่นบคุคล  2. การตดัสินใจเป็น
กลุม่ 

การตัดสินใจ
ซือ้ 

4. สว่นบคุคล 
การรับรู้ความเสี่ยง แรงจูงใจ ความรู้ความเข้าใจ บุคลิกภาพ การ

เรียนรู้ 

เทคโนโลยีของ
องค์กร 

 
เทคโนโลยีการ

โครงสร้างขององค์ก 
 
หน้าที่การซือ้ 

วตัถปุระสงค์และ
งานขององค์กร 
งานการซือ้ 

สมาชิกขององค์กร 
สมาชิกศนูย์การซือ้ 

งาน   กิจกรรม  การปฏิสมัพนัธ์  ความรู้สกึ ไม่ใช่งาน  กิจกรรม  การปฏิสัมพันธ์  
ความรู้สกึ 

ข้ อจ า กั ด
เทคโนโลยี 

โครงสร้าง
กลุม่ 

งานกลุม่ ผู้ น า แ ล ะ
คุณลักษณะ
ของกลุม่ 

กระบวนกา
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     องคก์รประกอบด้วยกลุม่ตัวแปร 4 ประเภท ได้แก่ งานการซื้อ โครงสร้าง เทคโนโลย ีและ บุคคล ดัง
รายละเอยีดต่อไปนี้ 

 

    2.1  งานการซื้อ  

นักการตลาดจ าเป็นต้องศึกษาถึงกระบวนการซื้อสินค้าอุตสาหกรรม เพื่อท่ีจะก าหนดกล

ยุทธ์การตลาดท่ีเหมาะสมโดยท่ัวไปผู้ซื้อสินค้าอุตสาหกรรม ตัวอย่างเคร่ืองเอทีเอ็ม (ATM) ของธนาคารถือว่า

เป็นสินค้าอุตสาหกรรมซึ่งธนาคารซื้อมาเพื่อให้บริการแก่ลูกค้า มกีระบวนการซื้อดังนี้ 

  1. การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) การท่ีผู้ผลิตทราบถึงปัญหาขององค์กรและหาวิธี

แก้ปัญหานั้น ตัวอย่าง กรณีธนาคารทราบว่าธนาคารต้องสูญเสียลูกค้าให้คู่แข่งขันมาก สาเหตุเพราะคู่แข่ง

ขันใชเ้ครื่องเอทีเอ็ม 

  2. การก าหนดรายละเอยีดความตอ้งการผลิตภัณฑ์ เพื่อแกปั้ญหาข้อ 1 องค์กรตอ้งจัดหาผลิตภัณฑ์

โดยก าหนดรายละเอียดความต้องการผลิตภัณฑ์ว่าต้องการอะไร ในกรณีธนาคารก็ต้องก าหนดว่าธนาคาร

ตอ้งการใชเ้ครื่องเอทีเอ็ม เพื่อแกปั้ญหาที่เกิดขึน้ในข้อ 1 

  3. การก าหนดคุณสมบัตผิลิตภัณฑ์ (Product Specification) ในขั้นนี้รายละเอยีดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์

ในกรณีเคร่ืองเอทีเอ็มจะเป็นการก าหนดรายละเอียดเกี่ยวกับเคร่ืองเอทีเอ็ม 

  4. การค้นหาผู้ขาย เป็นการหาข้อมูลว่ามีใครบ้างท่ีจ าหน่ายผลิตภัณฑ์นั้น(เคร่ือง ATM) และหา

ข้อมูลท่ีเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ์

  5. การพิจารณาข้อเสนอของผู้ขาย (Proposal Solicitation) เป็นขั้นพิจารณาข้อมูลและข้อเสนอ

ตา่ง ๆ ของผู้ขายจากแค็ตตาล็อกหรือตัวแทนขายผลิตภัณฑน์ัน้ 

  6. การคัดเลือกผู้ขาย เป็นขั้นตัดสินใจเลือกผู้ขาย รายใดรายหนึ่งเกณฑ์ท่ีใช้คัดเลือกผู้ขาย ได้แก่ 

ความสามารถในการขนสง่ คุณภาพผลิตภัณฑ์ ราคา บริการซ่อมแซม ความสามารถดา้นเทคนิค ประวัตกิาร

ท างาน ความสามารถด้านการผลิต การให้ความชว่ยเหลอืและให้ค าแนะน า ระบบการควบคุม ชื่อเสียงของ

ผู้ขาย ฐานะการเงินของผู้ขาย ทัศนคติของผู้ซื้อ การให้บริการเส ริมก่อนและหลังการขาย การให้ความ

ชว่ยเหลอืด้านการฝึกอบรม ความก้าวหนา้ด้านการตดิต่อหรือสื่อสาร การบริการและการจัดองค์กร ปัญหา

ด้านกฎหมายหรือศลีธรรม สถานท่ีต้ัง และ แรงงานสัมพันธ์ 

7. การก าหนดลักษณะเฉพาะของค าสั่งซื้อ เป็นการจัดเตรียมใบสั่งซื้อโดยระบุคุณสมบัติผลิตภัณฑ์

ทางเทคนิค ปริมาณที่สั่งซือ้ เวลาจัดส่งผลิตภัณฑ์ การรับประกัน 

  8. การตรวจสอบการปฏิบัตงิาน ในขั้นท่ีฝ่ายจัดซือ้จะตรวจสอบผลิตภัณฑ์และการให้บรกิารตา่ง ๆ 

ของผู้ขายวา่เป็นไปตามเงื่อนไขตา่ง ๆ ท่ีก าหนดไว้หรือไม่ 
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  นอกจากนั้นงานการซื้อยังจัดได้ 4 มิติ ได้แก่ วัตถุประสงค์ขององค์กร ลักษณะของอุปสงค์ ขนาด

ของโปรแกรมการตัดสินใจซื้อ และ ระดับของการกระจายศูนย์ โดยมิติเหล่านี้มีอิทธิพลต่อกระบวนการซื้อ

ขององค์กร และการประเมินโอกาสทางการตลาด 

    2.2 โครงสร้างองค์กร  

  องค์กรประกอบด้วยระบบย่อย 3 ระบบ ได้แก ระบบการติดต่อสื่อสาร (หนา้ท่ี 4 ประการ คือ การ

ให้ข้อมูล การสั่งการ และเคร่ืองมือ อิทธิพลและจูงใจ และบูรณาการ) ระบบอ านาจหน้าท่ี (ก าหนดอ านาจ

หนา้ที่ของสมาชกิในองค์กรท้ังในด้านงานและไมใ่ช่งาน)  ระบบสถานภาพ รางวัล และระบบการไหลของงาน 

นอกจากนั้น โครงสร้างขององคก์รมีผลกระทบตอ่การตัดสนิใจคัดเลอืกผู้ขายปัจจัยการผลิต [77] 

    2.3 เทคโนโลยกีารจัดซื้อ  

วิวัฒนาการของเทคโนโลยีก้าวหน้าท่ีน ามาใช้กับการจัดซื้อ [78] เช่น แคตาล็อกทางเว็บ 

และการสั่งซื้อผ่านอินเทอร์เน็ต การใช้การแลกเปลี่ ยนข้อมูลทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Data 

Interchange : EDI) ในการควบคลุมสินค้าคงคลัง การอนุมัติสินเชื่อ การออกใบก ากับราคาสินค้า และ
เครื่องมือในการติดต่อสื่อสารโดยตรงกับลูกค้าเพ่ือสร้างความสัมพันธ์  

    2.4 ศูนย์การจัดซื้อ  

  หน่วยตัดสินใจซื้อขององค์กรหรือศูนย์กลางการซื้อ หรือฝ่ายจัดซื้อ ประกอบด้วยกลุ่ม

บุคคลท่ีมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ โดยมีเป้าหมายในการซื้อและความเสี่ยงในการตัดสินใจซื้อร่วมกัน

หน่วยนี้จะประกอบด้วยบุคคลท่ีมีบทบาท 6 ประการ (Webster and Wind,1972) ได้แก่  ผู้ใช้ ผู้มีอิทธิพล 
ผู้ซือ้ ผู้ตัดสนิใจซื้อ ผู้อนุมัติ และ ผู้ควบคุมดูแล   

3. ปจัจัยด้านสังคมหรือระหว่างบุคคล  

    ปัจจัยระหว่างบุคคล ( Interpersonal Factors)  เป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อขบวนการซื้อ 

ศูนยก์ลางการซื้อจะเกี่ยวข้องกับกลุ่มบุคคลท่ีมีสถานะ อ านาจ ความเห็นอกเห็นใจ การชักชวนท่ีแตกต่างกัน

ท าให้ผู้ขายได้รู้ถึงปัจจัยระหว่างบุคคลท่ีเกี่ยวข้องกันระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย      ประกอบด้วยบุคคลท่ีมี

บทบาท 6 ประการ ดังนี้ 

     1. ผู้ใช้ (Users) เป็นบุคคลขององค์กรซึ่งใช้สินค้าหรือบริการ ในบางกรณีผู้ใช้ผลิตภัณฑ์เป็นผู้ริเร่ิม

โครงการซื้อ และแสดงบทบาทท่ีส าคัญในการก าหนดคุณสมบัตผิลิตภัณฑ์ท่ีใช ้

     2. ผู้มีอิทธิพล (Influencers) เป็นบุคคลขององคก์รซึ่งมีอิทธิพลทางตรงหรือทางออ้มในการตัดสนิใจ
ซื้อ ผู้มีอิทธิพลจะก าหนดคุณสมบัติผลิตภัณฑ์และจัดหาข้อมูลเพื่อประเมินผลทางการเลือกต่าง ๆ  ซึ่ง

อาจจะเป็นเจ้าหนา้ที่เทคนิคของบริษัท 

     3. ผู้ซื้อ (Buyer) ผู้ซื้อเป็นผู้ท่ีท าการซื้อสินค้า ผู้ซื้อจะเลือกผู้ขายจัดระยะเวลาการซื้อก าหนด
คุณสมบัตผิลิตภัณฑแ์ละเงื่อนไขการซือ้ 
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     4. ผู้ตัดสินใจซื้อ (Deciders) เป็นบุคคลขององค์กรซึ่งมีอ านาจอย่างเป็นทางการหรือไมเ่ป็นทางการ
ท่ีจะตัดสินใจซื้อขั้นสุดท้ายจากผู้ขายรายใดรายหนึ่ง การซื้อสินค้าประจ าหรือสินค้ามาตรฐานอาจก าหนดให้

เป็นหน้าท่ีของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง หรอืก าหนดเป็นคราว ๆ ไป 

     5. ผู้อนุมัติ (Approvers) เป็นบุคคลที่อนุมัติการตัดสินใจซือ้และการเบิกจ่ายเงิน ผู้อนุมัติจะมอี านาจ
สูงกว่าผู้ตัดสนิใจซื้อ 

     6. ผู้ควบคุมดูแล (Gatekeepers) ผู้ควบคุมคือบุคคลขององค์กรซึ่งท าหน้าท่ีควบคุมขบวนการซื้อ 
เชน่ ท าหน้าท่ีป้องกันไม่ให้พนักงานพบกับผู้ตัดสินใจซือ้ ฯลฯ 

    การศึกษาผลกระทบของปัจจัยด้านองค์กรต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้ควบคุมดูแล 

(Gatekeepers) ซึ่งผู้ควบคุมดูแลเป็นฝ่ายจัดซือ้จะท าหนา้ที่รับข้อมูลจากภายนอกบริษัท และกระจายขอ้มูล
ให้กับฝ่ายต่าง ๆ ของศูนย์กลางการซื้อ  กรอบการศึกษาคร้ังนี้ ประกอบด้วยตัวแปรตาม 2 ชนิด ได้แก่ การ

ควบคุมสารสนเทศ และการบริหารสารสนเทศของผู้ควบคุมดูแล ในขณะท่ี ตัวแปรอิสระ ได้แก่ เทคโนโลยี

การสื่อสาร บรรยากาศการท างาน ความสัมพันธ์ของงานแตล่ะฝ่าย ความไมแ่นน่อนของสิ่งแวดลอ้ม การจัด

องค์กรแบบรวมศูนย์กลาง และรูปแบบองค์กรท่ีเป็นทางการ [79]  การศึกษาพบว่า  ความสัมพันธ์ของงาน
แตล่ะฝ่าย ความไมแ่นน่อนของส่ิงแวดลอ้ม  และรูปแบบองค์กรท่ีเป็นทางการมคีวามสัมพันธ์กับการควบคุม

สารสนเทศของผู้ควบคุมดูแล นอกจากนั้นยังพบความสัมพันธ์ของงานแต่ละฝ่ายมีความสัมพันธ์กับการ

บริหารสารสนเทศของผู้ควบคุมดูแล 

 

4. ปัจจัยด้านปัจเจกบุคคล  

     การตัดสินใจของแต่ละบุคคลมีอทิธิพลต่อการยอมรับและความชอบในผลิตภัณฑ์ รวมท้ังอทิธิพลต่อการ

เสนอผลิตภัณฑ์ของผู้ขาย โดยพิจารณาถึงอายุ รายได้ การศึกษา อาชีพ บุคลิกลักษณะ และทัศนคติท่ีจะมี

อทิธิพลตอ่พฤตกิรรมการซื้อ 

 

   5.แรงจูงใจด้านงาน และแรงจูงใจที่ไม่ใช่งาน  

  ตัวแปรงาน และตัวแปรท่ีไม่ใช่งาน (Task and Non-task Influencers) ตัวแปรงานคือตัวแปรท่ี
สัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อขององค์กร ในขณะท่ี ตัวแปรไม่ใช่งานคือตัวแปรท่ีไม่สัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ

ขององคก์รแตม่อีทิธิพลตอ่การตัดสนิใจซื้อสินค้า  
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 ตลาดผู้ขายต่อ 

 ตลาดผู้ขายต่อประกอบด้วยบุคคลและองค์กรซึ่งต้องการสินค้าเพื่อจุดมุ่งหมายในการขายต่อ เพื่อ

แสวงหาก าไร ตลาดผู้ขายต่อจะสร้างอรรถประโยชน์ให้เกิดขึ้นจากเวลา สถานท่ี และความเป็นเจ้าของ ใน

การศึกษาถึงตลาดผู้ขายตอ่จะต้องใชค้ าถามในลักษณะเดียวกันกับตลาดผู้บริโภคและตลาดผู้ผลิต ตอ่ไปน้ีจะ

ศกึษาถึงตลาดผู้ขายต่อโดยใชค้ าถามท้ัง 6 ข้อ 

 1. ใครอยู่ในตลาดผู้ขายต่อ ตลาดผู้ขายต่อประกอบด้วยตลาดผู้ค้าส่งและตลาดผู้ค้าปลีก ตลาดผู้ขายต่อ

มกีารกระจายทางภูมศิาสตร์มากกวา่ตลาดผู้ผลิตแตม่กีารรวมก าลังความคิดมากกว่าตลาดผู้บริโภค 

 2. ผู้ขายต่อซื้ออะไร  ผู้ขายต่อซื้อผลิตภัณฑ์เพื่อการขาย ผู้ขายต่อมีผลิตภัณฑ์นานาชนิดเพื่อขายต่อ 

สินค้าเพื่อการขายต่อจึงเป็นสินค้าเกือบทุกชนิด แต่จะไม่รวมถึงเคร่ืองจักรขนาดใหญ่และสลับซับซ้อน 

ผลิตภัณฑ์ท่ีขายโดยตรงทางไปรษณีย์ หรือขายตามบ้าน จะเห็นว่าผลิตภัณฑ์ส่วนใหญ่จะขายให้ผู้ซื้อขั้น

สุดท้ายโดยผ่านคนกลางหนึ่งฝ่ายขึ้นไป 

 ผู้ขายต่อแต่ละคนเผชิญปัญหาการจัดประเภทสินค้า ผู้ค้าส่งหรือผู้ค้าปลีกจะเลือกกลยุทธ์การจัดชนิด

สินค้าอย่างใดอยา่งหนึ่งตอ่ไปน้ี 

ก. การจัดเป็นชนดิเดียวกัน การเสนอผลิตภัณฑช์นิดใดชนิดหนึ่งของผู้ผลิตรายหน่ึง 

ข. การจัดแบบปลีก เป็นการเสนอผลิตภัณฑ์ท่ีคล้ายคลึงกันอย่างใดอย่างหนึ่งแตห่ลายตราสินค้า 

เชน่ จ าหนา่ยสุราแต่มีหลายตราสินคา้ 

ค. การจัดประเภทอย่างกวา้งขวาง  เป็นการเสนอผลิตภัณฑ์สายใดสายหนึ่งอยา่งกว้างขวาง เช่น 

จ าหนา่ยเครื่องไฟฟา้ทุกชนดิและทุกตราสินคา้ 

ง. การจัดแบบคละกัน เป็นการเสนอผลิตภัณฑห์ลายชนดิซึ่งไม่เกี่ยวข้องกันเลย 

 

ผู้ขายต่อจะเลือกจัดประเภทสินค้าโดยพิจารณาถึงอทิธิพลท่ีมีต่อการตัดสนิใจผู้บริโภค ส่วนประสม

ทางการตลาด 

3. ผู้ขายต่อซื้อเมื่อไร  ผู้ขายตอ่สั่งซื้อสินค้าโดยพิจารณาจากระดับสินค้าในสตอ๊กขณะใดขณะหนึ่ง 

และปริมาณการเสนอซือ้ผลิตภัณฑ์ท่ีเกี่ยวข้อง การสั่งซือ้มีอิทธิพลจากแรงดัน 2 ฝ่าย คือ การสั่งซื้อปริมาณ

มากแต่นาน ๆ คร้ัง วิธีนี้จะช่วยลดต้นทุนในการสั่งซื้อและได้รับส่วนลดการค้า และถ้าสั่งซื้อจ านวนน้อยแต่

บ่อยคร้ังจะช่วยละต้นทุนในการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง ผู้ขายต่อต้องวิเคราะห์ต้นทุนเกี่ยวข้องและท าการ

ตัดสนิใจซื้อเกี่ยวกับจุดสั่งซือ้สนิค้าท่ีเหมาะสม 

 4. ใครมีส่วนร่วมในขบวนการซื้อของผู้ขายต่อ ในท่ีนี้จะพิจารณาถึงผู้ตัดสินใจและผู้ซื้อในองค์กรค้าส่ง

และค้าปลีก ในกรณีท่ีเป็นธุรกิจขนาดเล็กการเลือกสินค้าและหน้าท่ีในการซื้ออาจท าโดยบุคคลท่ีท าหลาย

หนา้ท่ีธุรกิจ ธุรกิจขนาดใหญ่ เชน่ ซื้อสนิค้า ในห้างสรรพสินค้า ซุปเปอร์มาร์เกต ร้านค้าส่งขายยา ฯลฯ การ

ซื้อเป็นหนา้ท่ีของผู้เชี่ยวชาญและท างานด้านการจัดซื้อโดยเฉพาะ อาจเป็นหน้าท่ีของหัวหนา้ฝ่ายจัดซื้อหรือ
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ผู้จัดการบริษัทผู้ท าหน้าที่ในการซือ้จะต้องมีความรับผิดชอบในการพจิารณาสินค้าตราสินค้าตา่ง ๆ และการ

เสนอผลิตภัณฑใ์หม่ของพนักงาน 

 5. ผู้ขายต่อต้องการอะไร ความต้องการของผู้ขายต่อจะเหมือนกับผู้ผลิต คือพยายามสร้างก าไร โดย

พยายามซื้อสินค้าในราคาถูกและขายให้ได้ราคาดี ซึ่งหมายความว่า ต้องรู้แหล่งในการขาย สามารถติดต่อ

ซื้อขาย ให้บริการ ตัง้ราคา และจ่ายคา่ใชจ้่ายในการส่งเสริมการตลาดเพื่อสร้างรายได้ และก าไร 

 6. ปัจจัยส าคัญท่ีมีอิทธิพลต่อการซื้อของผู้ขายต่อ ปัจจัยต่าง ๆ เหมือนกับตลาดอุตสาหกรรม คือ 

ปัจจัยดา้นสิ่งแวดลอ้ม ปัจจัยภายในองคก์ร ปัจจัยระหว่างบุคคลในองคก์ร และ ปัจจัยเฉพาะบุคคลในองคก์ร

นัน้ 

 7. ผู้ขายต่อซื้ออย่างไร ล าดับขั้นตอนการตัดสนิใจซื้อของคนกลางเหมือนกับตลาดอุตสาหกรรม 

 

 สรุป 

แบบจ าลองกระตุน้และตอบสนอง สิ่งกระตุ้น (Stimuli: S) มอีงคป์ระกอบ 2 ชนิด คือ สิ่งกระตุ้นทางการ

ตลาด หรือ ส่วนประสมทางการตลาด (4 Ps) และสิ่งกระตุ้นอื่นๆ หรอื สิ่งแวดลอ้มภายนอก ได้แก่ การเมอืง 

(Politics) เศรษฐกิจ (Economy) สังคม (Social) และ เทคโนโลย ี 

องคาภยพ ได้แก่ คุณลักษณะของผู้ซื้อ และขั้นตอนการตัดสนิใจซื้อ เรียกว่า “กระบวนการ”  

คุณลักษณะของผู้ซือ้ เชน่ ทางวัฒนธรรม สังคม ทางจิตวิสัย  ทางบุคคล ซื้อ 

ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ เรียกว่า “กระบวนการ” (Process) ได้แก่ การตระหนักถึงปัญหา การค้นหา

ข้อมูล การประเมินทางเลือก.การตัดสินใจเลอืกและพฤตกิรรมหลังซื้อ 

การตอบสนอง (Response: R) ซึ่งได้แก่ สินคา้ที่เลอืกซือ้ ตราสินคา้ที่เลอืกซือ้ เวลาท่ีเลอืกซือ้ ร้านคา้ที่
เลอืกซือ้ หรือ จ านวนท่ีเลอืกซือ้ 

ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภค ได้แก่ พฤติกรรมปัจจุบัน การเรียนรู้ในอดีต การเสริมแรง

ด้านประโยชน ์การเสริมแรงด้านข้อมูล และสิ่งกระตุ้น  

ตลาดองค์กร หมายถึง กลุ่มบุคคลและ (หรือ) องค์กรท่ีซื้อผลิตภัณฑ์ เพื่อการผลิต การอุตสาหกรรม 

การให้บริการ การด าเนนิงานของกิจการ หรอืเพื่อการขายต่อ  

รูปแบบสถานการณ์ซื้อสินค้าอุตสาหกรรมมี 3 แบบ คือ การซื้อซ้ าแบบเดิม การซื้อซ้ าแบบปรับปรุง 

และงานใหม ่  
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 ค าถามท้ายบท 

1. Kotler (2016) กล่าวว่าแบบจ าลองกระตุน้และตอบสนอง (The stimulus-response model) มี
ลักษณะอยา่งไร? 

2. “7 Os” หมายถงึอะไร? 

3. กระบวนการตัดสนิใจซื้อของผู้บริโภคมีอะไร? จงอธิบายพอสังเขป 

4. อทิธิพลเชงิจิตวิสัยท่ีมีต่อพฤตกิรรมการซือ้มีอะไร? จงอธิบายพอสังเขป 

5. อทิธิพลสว่นบุคคลที่มตีอ่พฤติกรรมการซือ้มีอะไร? จงอธิบายพอสังเขป 

6. อทิธิพลเชงิวัฒนธรรมสังคมท่ีมีตอ่พฤติกรรมการซือ้มีอะไร? จงอธิบายพอสังเขป 

7. วถิีชีวิตหมายถงึอะไร? มีองค์ประกอบอะไร? จงยกตัวอยา่งวิถีชีวติของนักธุรกิจการตลาดท่ีประสบ

ความส าเร็จมาอยา่งน้อย 2 ทา่น? 

8. วงจรชวีติของครอบครัวมกีี่ขั้น? อะไรบ้างอธิบายพอสังเขป 

9. ทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว ์และเฮิร์ซเบิร์คช่ืออะไร? มอีงคป์ระกอบ หรอืขัน้ตอนะไร? 

10. จงให้ความหมาย และยกตัวอย่างของค าศัพท์ต่อไปนี ้

 วัฒนธรรม  

 ชัน้ทางสังคม 

 วงจรชวีติของครอบครัว 

 กลุ่มอ้างองิ 

11.ตลาดองค์กร (Organization Market) หมายถึงอะไร?มกีี่ชนดิ 
12.ค าถามและค าตอบท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ตลาดองคก์ร 
13.กระบวนการตัดสนิใจขององค์กรมกีี่ขั้นตอน? 
14.ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ่กระบวนการตัดสินใจขององคก์ร ปัจจัย/ตัวแปรท่ีใชใ้นการแบ่งสว่นตลาด

อุตสาหกรรมคอือะไร? 

16.กรอบคิดของ Webster-Wind  จัดองค์ประกอบของการตดัสนิใจซื้ออย่างไร? พรอ้มท้ังวาดแผนผัง
ประกอบ 
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แผนบริหารการสอนประจ าบทท่ี 7 

จ านวน 3 ชั่วโมง 

หัวข้อเนื้อหาประจ าบท 

1. ความหมายและความส าคัญของการแบ่งสว่นตลาด  

2. ขั้นตอนของการแบ่งส่วนตลาดและเลือกตลาดเป้าหมาย  

3. การคัดเลือกส่วนตลาดเป้าหมาย  

4. การวางต าแหน่งผลติภัณฑ์  

5. การพัฒนากลยุทธ์การวางต าแหน่ง 

วัตถุประสงค์เชงิพฤติกรรม 

1. บอกความหมายและความส าคัญของการแบ่งสว่นตลาดได้ 

2. อธิบายขั้นตอนของการแบ่งสว่นตลาดและเลือกตลาดเป้าหมายได้ 3. อธิบายการคัดเลือก

ส่วนตลาดเป้าหมายได้  

4. อธิบายการวางต าแหน่งผลิตภัณฑไ์ด้  

5. อธิบายการพัฒนากลยุทธ์การวางต าแหนง่ได้ 

วิธีสอนและกจิกรรมการเรียนการสอนประจ าบท 

1. ศึกษาจากเอกสารประกอบการสอนบทท่ี 7 เร่ืองการก าหนดตลาดเป้าหมายและการวาง
ต าแหนง่ 

2. การบรรยายสรุปเนื้อหาการก าหนดตลาดเป้าหมายและการวางต าแหนง่ 
3. ให้นักศกึษากลุ่มยอ่ย น าเสนองานท่ีมอบหมาย 
4. นักศกึษาร่วมกันแสดงความคิดเห็น แตล่ะกลุ่มออกมาน าเสนอผลการวเิคราะห์หน้าช้ันเรียน และ

อาจารย์ช้ีแนะสว่นท่ีต้องแก้ไข 
5. สอนเสริมในหัวข้อท่ีนักศกึษาไมเ่ข้าใจหรือหัวขอ้ท่ีมีค าถามในชัน้เรียน 

สื่อการเรียนการสอน 

1. เอกสารประกอบการสอน 

2. สื่อการสอนอิเล็กทรอนิกส์ 
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การวัดผลและประเมนิผล 

1. สังเกตจากการเข้าช้ันเรียนและความสนใจขณะท่ีผู้สอนบรรยายของนักศกึษาในชัน้เรียน 

2. สังเกตความสนใจ การมสี่วนร่วมในการซักถาม การตอบปัญหาขณะที่ผู้สอนบรรยาย 

3. ตรวจสอบการน าเสนอกิจกรรมท้ายบท 

4. ตรวจสอบการตอบแบบฝึกหัดท้ายบท 
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บทที่ 7 

การก าหนดตลาดเป้าหมาย และการวางต าแหน่ง 

บทนี้ผู้เขียนน าเสนอหัวข้อ ความหมายและความส าคัญของการแบ่งส่วนตลาด ขั้นตอนของการแบ่งสว่น

ตลาดและเลือกตลาดเป้าหมาย การคัดเลือกส่วนตลาดเป้าหมาย การวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ และการ

พัฒนากลยุทธ์การวางต าแหนง่ ดังรายละเอยีดต่อไปนี้ 

 

 ความหมายและความส าคัญของการแบ่งส่วนตลาด  

กิจการธุรกิจท่ีแบ่งส่วนตลาดจะสามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มลูกค้าคาดหวังได้อย่างมี

ประสิทธิภาพ และท าให้ยอดขาย ก าไรเพิ่มขึ้นด้วย องค์กรท่ีไม่แสวงหาผลก าไรก็สามารถแบ่งส่วนตลาดได้ 

ประเด็นท่ีต้องพิจารณาในการแบ่งส่วนตลาดมี 2 ประเด็น คือ 1. ส่วนตลาดคืออะไร และ 2. เมื่อไรจึงท าการ

แบ่งสว่นตลาด   

1.1. ความหมายของการแบ่งส่วนตลาด  

คนทุกคนมีความต้องการแตกต่างกัน ดังนั้น นักการตลาดจึงต้องท าการแบ่งส่วนตลาด การแบ่ง

ส่วนตลาด (Market Segmentation) เป็นการรวมกลุ่มลูกค้าคาดหวัง ซึ่ง1) มีความตอ้งการเหมอืนกัน และ 
2) ตอบสนองต่อส่วนประสมการตลาดในลักษณะเดียวกัน กลุ่มลูกค้าท่ีเกิดจากกระบวนการแบ่งส่วนตลาด

เรียกว่า ส่วนตลาด   

 เนื่องจากส่วนตลาดแต่ละส่วนแตกตา่งกัน บริษัทจึงน ากลยุทธ์ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product 

Differentiation) มาใช้ กลยุทธ์ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์สามารถพิจารณาได้ 2 แนวทาง แนวทางท่ี1 

เป็นมุมมองกว้าง กล่าวคือ ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ เป็นการใช้ส่วนประสมการตลาดท่ีแตกต่างกัน เช่น 

คุณลักษณะของสนิค้า และการโฆษณา เพื่อท าให้ลูกค้ารับรู้ว่าสนิค้าของบริษัทแตกตา่งจากคู่แข่งขัน ในขณะ

ท่ี แนวทางที่ 2 เป็นมุมมองแคบ  

1.1.1 การแบ่งสว่นตลาดเชื่อมโยงความต้องกับการปฏบัิตงิานตลาด  

ค านิยามของการแบ่งส่วนตลาด สิ่งแรกท่ีเนน้คอื การรวมกลุ่ม หรือการจัดกลุ่มบุคคล หรือ องคก์ร

ท่ีมีความต้องการ หรือผลประโยชน์จากสินค้าคล้ายกัน สิ่งท่ี 2 ท่ีการแบ่งส่วนตลาดพิจารณา คือ ความ

ต้องการ หรือ ประโยชน์นั้นต้องสัมพันธ์กับกิจกรรมการตลาดเฉพาะ ซึ่งกิจกรรมการตลาดเหล่านี้เป็นการ

สินค้า หรอื องคป์ระกอบอ่ืนของสว่นประสมการตลาด เชน่ ราคาสินค้า การจ าหนา่ย หรอืการโฆษณา ฯลฯ 
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ภาพท่ี 59 การแบ่งส่วนตลาดเป็นการเชื่อมโยงระหว่างความตอ้งการของลูกค้ากับโปรแกรมการตลาด

ของบริษัท 

 ท่ีมา (Kerin et  al., 2003: 239) 

กระบวนการแบ่งส่วนตลาด และการคัดเลือกตลาดเป้าหมายเป็นการเชื่องโยงระหว่างความ

ตอ้งการท่ีมีหลากหลายของผู้ซือ้ เข้ากับโปรแกรมการตลาดของบริษัท [80] แสดงดังภาพท่ี 59 

การตัดสินใจทางการตลาดจะอยู่ภายในขอบเขต 4 ประการ คือ การแบ่งส่วนตลาด การคัดเลือก

ตลาดเป้าหมาย การวางต าแหนง่ตลาด และ การวางแผนการตลาด [81] แสดงดังภาพท่ี 60  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 60 การแบ่งสว่นตลาด การวางต าแหนง่ และการวางแผนการตลาด 

 ท่ีมา (Doyle 2003: 73) 

ข้ันตอนการแบ่งส่วน

ตลาด

และ

การเลือกตลาด

เป้าหมาย

ความตอ้งการตลาด

-ประโยชนท์ี่ไดร้ับ

-คุณลักษณะของสนิค้า

-ค่าใช้จา่ย

-คุณภาพ การประหยัดเวลา 
และความสะดวก

แผนการตลาด

สนิค้า

ราคา

สถานที่

การสง่เสริมตลาด

การแบ่งสว่นตลาด 

การวางแผนตลาด 

การวางต าแหน่งตลาด 

การตลาดเป้าหมาย 

1.ก าหนดความต้องการของลูกค้า

และแบง่ส่วนตลาดการแบ่งสว่นตลาด 

2.พัฒนาโครงร่างของส่วนตลาด 

1.ก าหนดความได้เปรียบเชิงการ

แข่งขันของสว่นตลาด 

2.จัดสว่นประสมการตลาด 

1.ประเมินส่วนตลาด 

2.คัดเลอืกส่วนตลาดเป้าหมาย 

1.พัฒนาแผนการตลาดส าหรับส่วน

ตลาดแต่ละส่วน 

2.พัฒนาองคก์รตลาด 
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แบบจ าลองของขัน้ตอนการแบ่งสว่นตลาดเป็น 6 ขั้น (แสดงดังภาพท่ี 62) [82] ดังนี้ 1. สถานการณ์

ของบริษัทในปัจจุบัน 2.ก าหนดความต้องการของผู้บริโภค 3.แบ่งส่วนตลาดตามตัวแปร 4.พัฒนาการวาง

ต าแหนง่ของผลิตภัณฑ์  5.กลยุทธ์การแบ่งส่วนตลาด นักการตลาดจะตัดสินใจใน 3 ประเด็น คือ ก) บริษัท

ควรเข้าสูตลาดหรือไม่? ข) บริษัทจะเข้าตลาดมวลชน แตไ่มแ่บ่งสว่นตลาด หรอื ค) บริษัทเข้าสว่นตลาดเพยีง

ส่วนเดียว และ 6.ออกแบบส่วนประสมการตลาดของบริษัท  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 61 แบบจ าลองของขัน้ตอนการแบ่งสว่นตลาด 

ท่ีมา (Peter and Donnelly   2004: 69) 

แบบจ าลองของขั้นตอนการแบ่งส่วนตลาดเป็น 3 ขั้น [83](แสดงดังภาพท่ี 62) ดังนี้ การแบ่งส่วน

ตลาด (Market Segmentation: S) การตลาดเป้าหมาย (Market Targeting: T) การวางต าแหน่งตลาด 

(Market Positioning: P) 

 
ภาพท่ี 62 แบบจ าลองของขัน้ตอนการตลาดเป้าหมาย 

ท่ีมา (Kotler, 2003: 279) 

1.การแบ่ง

ส่วนตลาด

2. การตลาด

เป้าหมาย

3. การตลาด

เป้าหมาย

6.ออกแบบส่วนประสมการตลาดของบริษัท 

 

2.ก าหนดความต้องการของผู้บริโภค 

 

1.สถานการณ์ของบริษัทในปัจจุบัน 

 

3.แบ่งสว่นตลาดตามตัวแปร 

 

4.พัฒนาการวางต าแหน่งของผลิตภัณฑ ์

 
5.กลยุทธ์การแบ่งสว่นตลาด 
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1.2. สถานการณ์ที่เหมาะสมของการแบ่งส่วนตลาด  

 บริษัทจะแบ่งส่วนตลาดเมื่อค่าใชจ้่ายในการแบ่งส่วนตลาดท่ีก่อให้เกิดรายได้ ก าไร และผลตอบแทนต่อ

การลงทุนมีต่ ากว่า ซึ่งแสดงรายละเอยีดด้วยสถานการณ์ดังนี้ 1) สินค้า 1 รายการ และส่วนตลาดหลายส่วน 

2) สินคา้มีหลายรายการ และส่วนตลาดหลายส่วน และ 3) ส่วนตลาดสว่นเดียว 

 ขั้นตอนของการแบ่งส่วนตลาดและเลือกตลาดเป้าหมาย 

 กระบวนการแบ่งส่วนตลาด การคัดเลือกตลาดเป้าหมาย และการเข้าถึงตลาดเป้าหมาย แบ่งได้ 5 

ขั้นตอน [84] ดังภาพท่ี 63 การแบ่งส่วนตลาดต้องอาศัยดุลยพนิิจของผู้บริหาร เชน่ ท่านเป็นเจ้าร้านอาหาร
จานด่วน ท่ีตั้งติดกับมหาวิทยาลัย ท่านต้องก าหนดรายการอาหาร เช่น ไก่ทอด น้ าผลไม้ หรือ ขนม ฯลฯ 

รวมถึง เวลาเปิด-ปิดร้าน และการโฆษณา ซึ่งงานเหลา่นีม้คีวามสัมพันธ์กับการแบ่งสว่นตลาด ดังนี้ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ภาพท่ี 63 กระบวนการแบ่งสว่นตลาด และการเลอืกตลาดเป้าหมาย 

 ท่ีมา (Kerin et al. 2003: 245) 

2.1. การจัดกลุ่มผู้บรโิภค  

 การจัดกลุ่มผู้บริโภคคาดหวังเป็นส่วนตลาดเป็นงานท่ีเกี่ยวข้องกับการก าหนดเกณฑ์ส าหรับการแบ่ง

ส่วนตลาด และตัวแปรในการแบ่งสว่นตลาด มีรายละเอียด ดังนี ้

2.1.1 เกณฑ์ท่ีใชใ้นการแบ่งสว่นตลาด  

ผู้จัดการควรพัฒนาส่วนตลาดท่ีสอดคล้องกับเกณฑ์ต่อไปนี้ 

 การเพิ่มศักยภาพของก าไร และผลตอบแทนต่อการลงทุน วิธีการแบ่งส่วนตลาดท่ีดี เป็น

การเพิ่มโอกาสส าหรับท าก าไร และผลตอบแทนต่อการลงทุนสูงสุด ถ้าการแบ่งส่วนตลาดไม่

ท าให้ก าไรและผลตอบแทนต่อการลงทุนเพิ่มขึ้น ผู้จัดการก็ไมค่วรท าการแบ่งสว่นตลาด 

ก าหนดความ

ต้องการตลาด 

ป ฏิ บั ติ ต า ม

แผนการตลาด 

ขั้นตอนการแบง่สว่นตลาดและการเลือก

ตลาดเปา้หมาย 

 การจัดผู้บริโภคคาดหวังเป็นสว่นตลาด 

 การจัดสินค้าท่ีขายเป็นกลุ่ม 

 การพัฒนาตารางตลาด-สินคา้ และการ

ประมาณการขนาดของตลาด 

 การคัดเลอืกตลาดเป้าหมาย 

 การด าเนนิงานการตลาดเข้าถึงตลาด

เป้าหมาย 
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 ภายในส่วนตลาดมคีวามต้องการคล้ายกัน ลูกค้าคาดหวังในสว่นตลาดจะมคีวามตอ้งการท่ี

คล้ายคลึงกัน และ ตอบสนองต่อกิจกรรมการตลาดคล้ายคลึงกัน เช่น แสวงหาสินค้าท่ีมี

คุณลักษณะคล้ายกัน ฯลฯ 

 ส่วนตลาดแต่ละส่วนจะมีความต้องการแตกต่างกัน ถ้าความต้องการของส่วนตลาดตา่งๆ 

เหมอืนกัน บริษัทควรรวมสว่นตลาดเหลา่นั้นเป็นตลาดเดียว เพื่อการประหยัดค่าใช้จ่าย โดยใช้

โปรแกรมการตลาดเพยีงโปรแกรมเดียวตอบสนองความตอ้งการของตลาด 

 ความเป็นไปได้ท่ีกิจกรรมการตลาดจะเข้าถึงสว่นตลาด  

 ค่าใชจ้่ายในการจัดลกูค้าคาดหวังเป็นสว่นตลาด  

 

2.1.2 วธีิการแบ่งสว่นตลาดอุปโภคบริโภคและสินค้าอุตสาหกรรม  

 จาก ตารางท่ี 31 แสดงตัวแปรท่ีใช้ในการแบ่งส่วนตลาดอุปโภคบริโภค ซึ่งตัวแปรเหล่านี้จัดเป็น 6 
ชนิด คือ ภูมิศาสตร์ ประชากรศาสตร์ สังคม ความคิดและความรู้ พฤตกิรรม และ การบูรณาการ  

แปรท่ีใช้ในการแบ่งส่วนตลาดอุตสาหกรรม คือ แหล่งของความจงรักภักดี ขนาดขององค์กร 

ปริมาณที่ซื้อ การใชส้ินค้า ชนดิขององคก์ร ท าเลท่ีต้ัง สถานภาพของการซือ้ ความส าคัญของคุณสมบัติ 

ตารางที่ 31 ตัวแปรท่ีใชแ้บ่งสว่นตลาด  

มติหิลัก ตลาดอุปโภคบริโภค 

ภูมิศาสตร์: 

ทวปี 

ภูมิภาค 

ประเทศ 

เมอืง 

ความหนาแนน่ของประชากร 

ภูมิอากาศ 

 

 

 

อาฟริกา เอเชยี ยุโรป อเมริกาเหนอื อเมริกาใต้ 

เอเชยีตะวันออกเฉียงใต ้เมอร์ดเิตอร์เรเนยีน แคริเบียน 

ไทย จีน อนิเดีย ญี่ปุน่ อเมริกา บราซิล อังกฤษ 

ต่ ากว่า 5,000 คน, 5,000-19,999 คน, 20,000-49,9999, 

50,000+ 

ในเมอืง ชานเมอืง ชนบท 

เขตร้อนช้ืน อบอุน่ หนาว 

ประชากรศาสตร์ 

อายุ 

เพศ 

ขนาดของครอบครัว 

วงจรของครอบครัว 

รายได้ 

 

ต่ ากว่า 6 , 6-11, 12-19, 20-34, 35-49, 50-64, 65 + 

หญิง, ชาย 

1-2, 3-4, 5+ 
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การศึกษา 

สถานภาพ 

โสดและยังหนุ่มสาว, แต่งงานแล้วยังไม่มีบุตร,  แต่งงานแล้วมีบุตร

ยังเล็กอยู่,  แต่งงานแล้วมีบุตรโตแล้ว, แต่งงานมานาน, อายุมากอยู่คน

เดียว 

สูง กลาง ต่ า 

ประถม มัธยม อนุปริญญา ปริญญาตรี ปริญญาโท+ 

โสด สมรส หยา่รา้ง 

สังคม 

วัฒนธรรม 

วัฒนธรรมย่อย: 

   ศาสนา 

   เชื้อชาติ 

   สัญชาต ิ

ชัน้ทางสังคม 

 

อาเซียน, ยุโรป, จีน, อเมริกัน 

 

พุทธ คาทอลิค โปรแตสแตนท์ อสิลาม 

อเมริกัน อังกฤษ ฝร่ังเศส ไทย เยอรมัน จีน ญี่ปุ่น 

 

ชัน้สูง ช้ันกลางสูง ชัน้กลาง ชั้นต่ า 

ความคิดและความรู้สกึ 

ความรู้ 

ความเกี่ยวข้อง 

ทัศนคต ิ

ผลประโยชนท่ี์แสวงหา 

นวัตกรรม 

ขั้นตอนของความพร้อม 

การรับรู้ความเสี่ยง 

 

เชี่ยวชาญ, สมัครเล่น 

สูง, ปานกลาง, ต่ า 

บวก, , ลบ 

ความสะดวกสบาย, ประหยัด, ศักดิ์ศรี 

พฤตกิรรม 

การใช้สื่อ 

วธีิจ่ายเงิน 

สถานภาพของความจงรักภักดี 

อัตราการใชส้ินค้า 

สถานภาพของผู้ใช ้

สถานการณ์การใช ้

 

หนังสือพมิพ ์นิตยสาร โทรทัศน์ อนิเทอร์เน็ท 

เงินสด Visa, MasterCard, American Express, เช็ค 

ไมส่นใจเลย สนใจตราสินคา้ปานกลาง สนใจตราสินคา้มาก 

ใชเ้ล็กน้อย ใชป้านกลาง ใชม้าก 

ไมเ่คยใช้ เลิกใช้ ใช้มาก ใชค้รัง้แรก ใชเ้ป็นประจ า 

บ้าน, ที่ท างาน, ท่ีพักผ่อน/พักร้อน, ชุมชน 

การบูรณการ 

จิตวสิัย 

 

ส่วนบุคคล 

ภู มิ ศ า ส ต ร์ แ ล ะ

ประชากรศาสตร์ 

 

ผู้ ท่ี ชอบออกสั งคม ผู้ ต้อ งการประสบผลส า เ ร็จ  ผู้ มีความ

ทะเยอทะยาน ผู้มีความพยายาม ผู้ ท่ีมีประสบการณ์ ผู้ต่อสู้ดิ้นรน 

ผู้ปฏบัิตงิาน 

นักศกึษา, นักธุรกิจ 

 ตลาดอุตสาหกรรม 
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ตัวแปรในการแบ่งสว่นตลาด 

แหลง่ของความจงรักภักดี 

ขนาดขององคก์ร 

ปริมาณที่ซื้อ 

การใช้สนิค้า 

ชนิดขององคก์ร 

ท าเลท่ีต้ัง 

สถานภาพของการซือ้ 

ความส าคัญของคุณสมบัติ 

 

ซื้อสินค้าจากผู้ผลิตรายเดียว 2, 3 หรอืมากกวา่ 

เล็ก, กลาง, ใหญ่ (SME) 

นอ้ย, ปานกลาง, มาก 

ใชใ้นการผลิต, ซ่อมบ ารุง, ผลิตชิ้นส่วนประกอบ 

ผู้ผลิต, รา้นค้าปลีก, รัฐบาล, โรงพยาบาล 

เขตการขายในภาคเหนือ, ใต,้ ตะวันออก, ตะวันตก 

ผู้ซือ้รายใหม่, ซือ้เป็นบางครัง้, ซือ้บ่อย, ไมใ่ชผู่้ซือ้ 

ราคา, คุณภาพ, การบริการ 

ท่ีมา (Peter and Donnelly,   2004: 72-73) 

2.2. การจัดสินค้าที่ขายเป็นกลุ่ม  

การแบ่งส่วนตลาด หรือการจัดลูกค้าเป็นกลุ่มมีความส าคัญต่อการค้นหาวิธีการจัดกลุ่มสินค้า 

ตัวอยา่ง ขนาดตลาดของกาแฟผงมูลค่า 1,500 ล้านบาท ประกอบด้วย กาแฟผง ก. มูลค่า 1,200 ล้านบาท 

กาแฟผง ข. มูลค่า 200 ล้านบาท กาแฟผง ค. มูลค่า 50 ล้านบาท. และตราสินคา้อื่นๆ มูลค่า 50 ล้านบาท 

2.3. การพัฒนาตารางตลาด-สินค้า และการประมาณการขนาดของตลาด  

เป็นการพัฒนาตลาด-สินค้าเป็นการตั้งชื่อตลาดหรือลูกค้า (แถวนอน) และตั้งชื่อสินค้า (แถวตั้ง) 

แสดงดังตาราง 32 ขนาดตลาดในแต่ละช่อง (การรวมเอาตลาดและสินค้าไว้ด้วยกัน) นักการตลาดต้อง

ประมาณการ เชน่ ร้านอาหารจานด่วนต้องประมาณการยอดขาย หรอืรายได้ท่ีได้รับจากอาหารแต่ละมื้อ 

ตารางที่ 32 การคัดเลอืกตลาดเป้าหมายส าหรับร้านอาหารจานด่วนท่ีต้ังอยูใ่กล้มหาวทิยาลัย 

 อาหาร 

ตลาด/ผู้บริโภค มื้อเชา้ มื้อเท่ียง มื้อบ่าย มื้อค่ า มื้อดึก 

นักศกึษา 

หอพัก 

อพารท์เมนท์ 

ผู้เดินทางตอนกลางวัน 

ผู้เดินทางตอนกลางวัน 

 

0 

1 

0 

0 

 

1 

3 

3 

0 

 

3 

3 

2 

1 

 

0 

1 

1 

3 

 

3 

1 

0 

2 

ไมใ่ชน่ักศกึษา 

อาจารย์ 

ผู้อาศัยใกล้มหาวทิยาลัย 

ผู้ท างานใกล้มหาวทิยาลัย 

 

0 

0 

1 

 

3 

1 

3 

 

1 

2 

0 

 

1 

2 

1 

 

0 

1 

0 

โปรดสังเกต 3 หมายถึง ตลาดขนาดใหญ่  2 หมายถึง ตลาดขนาดกลาง  1 หมายถึง ตลาดขนาดเล็ก 
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ตัวอย่าง ประยุกต์ใช้ตารางตลาด-ผลิตภัณฑ์ ตารางตลาด-สินค้าเป็นกรอบท่ีแสดงความสัมพันธ์

ระหว่างส่วนตลาดต่างๆ กับสินค้า หรือกิจกรรมตลาดอย่างอื่น ตารางท่ี 32 แถวของตารางแทนส่วนตลาด

ตา่งที่ใชร้องเท้า และคอลัมนแ์ทนรองเท้าชนดิตา่งฯ (หรือกิจกรรมการตลาด) ที่บริษัทรีบ็อคน าเสนอตอ่ตลาด 

อักษร P แทนส่วนตลาดหลัก (Primary Market Segments)  และ อักษร S แทน ส่วนตลาดรอง 

(Secondary Market Segments) 

 จากตารางท่ี 33 รีบ็อคพบวา่ ร้อยละ 75 ถึง 80 ของลุกคา้ที่ซื้อรองเท้าวิ่ง และรองเท้าแอร์โรบิค เป็น
กลุ่มนักเดิน และกลุ่มแฟช่ัน ฯลฯ 

 

ตารางที ่33 ตลาด-สินค้ารองเท้า 

ส่วนตลาด สินค้า 

ท่ัวไป 

กล
ุ่มค

วา
ม

ตอ้
งก

าร
 

รอ
งเ
ท้า

วิ่ง
 

รอ
งเ
ท้า

แอ
ร์

โร
บิค

 

รอ
งเ
ท้า

เท
นน

ิส 

รอ
งเ
ท้า

บา
ส

เก
็ตบ

อล
 

รอ
งเ
ท้า

เด
็ก 

รอ
งเ
ท้า

เด
ิน 

รอ
งเ
ท้า

ฝึก
ซ้อ

ม 

รอ
งเ
ท้า

นัก

กรี
ฑ
า 

รอ
งเ
ท้า

กอ
ล์ฟ

 

 

 

นักรีฑา 

นักวิ่ง P      P   

นักเต้น

แอร์โร

บิค 

 P     P   

นัก

เทนนิส 

  P    P   

นักบาส

เก็ตบอล 

   P   P   

แดน

เซอร์ 

      S P  

นักกอลฟ์        P P 

ไมใ่ชน่ัก

กรฑีา 

แฟช่ัน S S S S  S S S  

นักเดิน S S S S  P P S  

เด็ก     P     

 

2.1.1. กลยุทธ์การตลาดเปา้หมาย  
กิจการธุรกิจตอ้งใช้ความระมัดระวังในการคัดเลอืกส่วนตลาดเป้าหมาย ถ้าการคัดเลือกส่วนตลาด

เป้าหมายแคบจนเกินไปจะท าให้ยอดขาย หรือก าไรต่ ากว่าเป้าหมายท่ีกิจการตั้งไว้ หรือถ้าการคัดเลือกส่วน

ตลาดเป้าหมายใหญ่จนเกินไปจะท าให้เกิดค่าใช้จ่ายเพิ่ม 
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 การคัดเลือกส่วนตลาดเป้าหมาย  

 เกณฑ์ท่ีใช้คัดเลือกส่วนตลาดเป้าหมายมี 2 ชนิด คือ 1.เกณฑ์ท่ีใช้แบ่งตลาดเป็นส่วนๆ และ 2. 

เกณฑ์ท่ีใช้คัดเลอืกส่วนตลาดเป้าหมาย ตัวอย่าง เกณฑ์ท่ีใชค้ัดเลือกส่วนตลาดเป้าหมายของร้านอาหารจาน

ด่วนมี 5 ประการ คือ ขนาดส่วนตลาด การเติบโตของส่วนตลาด ความสามารถท าก าไรของส่วนตลาด คู่

แข่งขันในปัจจุบัน และอนาคต และ ความสามารถของธุรกิจ การพัฒนากลยุทธก์ารแบ่งส่วนตลาด ผู้จัดการ

ตลาดมีทางเลือกคือ การตลาดไม่แตกต่าง การตลาดแตกต่าง  การตลาดมุ่งเน้น [85] ดังมีรายละเอียด
ตอ่ไปน้ี 

ตารางที่ 34 กลยุทธ์การตลาดเป้าหมาย 

คุณลักษณะของ

การเปรียบเทียบ 

ก า ร ต ล า ด ไ ม่

แตกต่าง 

การตลาดแตกต่าง การตลาดมุ่งเน้น 

ค าจ ากัดความ เ ลื อ ก ต ล า ด ร ว ม

ต ล า ด เ ดี ย ว เ ป็ น

ตลาดเป้าหมาย 

เลือกส่วนตลาดท่ีแตกต่างกัน 

2 กลุ่มขึ้นไป 

เลือกส่วนตลาดเดียวจากตลาด

รวมเป็นตลาดเป้าหมาย 

ลักษณะตลาด ตลาดคล้ายคลึงกัน 

เป็นตลาดขนาดใหญ่ 

ตล าดมี ค ว า มต้ อ ง ก า ร ท่ี

แตกตา่งกัน กิจการเลือกส่วน

ตลาด 2 กลุ่มขึ้นไป 

ตลาดมีความตอ้งการท่ีแตกตา่ง

กัน กิจการเลอืกส่วนตลาดเพยีง 

1 กลุ่ม 

กลยุทธ์ตลาด กลยุทธ์ตลาดรวม 

4Ps 1 ชุด 

กลยุทธ์ตลาดหลายสว่น 

4Ps 2 ชุดขึน้ไป 

กลยุทธ์ตลาดมุ่ง เฉพาะส่วน

เดียว 4Ps 1 ชุด 

ท่ีมา (Doyle, 2003: 73) 

(1) การตลาดไม่แตกต่าง ไม่มีการแบ่งส่วนตลาด นักการตลาดมองว่าผู้บริโภคทุกคนมี

ความต้องการคล้ายกัน จึงพัฒนาโปรแกรมการตลาดเพียงชุดเดียวเพื่อตอบสนองความต้องการนั้นเช่น 

น้ าตาลทราย หรอื น้ าดื่ม 

(2) การตลาดแตกตา่ง นักการตลาดจะเข้าตลาดขนาดใหญ่เพื่อให้เกิดการประหยัดในขนาด 

โดยมีข้อสันนิษฐานเบื้องต้นว่า ลูกค้าแต่ละกลุ่มมีความต้องการแตกต่างกัน ดังนั้น นักการตลาดจึงพัฒนา

โปรแกรมการตลาด (4Ps) หลายๆชุด เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าแต่ละกลุ่มให้เกิดความพึง
พอใจ แม้ว่าการตลาดแบบแตกต่างจะท ายอดขายสูงกว่าการตลาดแบบไม่แตกต่าง แต่การตลาดแบบ

แตกต่างก็ก่อให้เกิดต้นทุนเพิ่ม ดังนี้ ต้นทุนในการปรับปรุงสินค้า ต้นทุนการผลิต, ต้นทุนการบริหาร ต้นทุน

สินค้าคงคลัง และตน้ทุนการส่งเสริมการตลาด เชน่ เยนเนอร์รัล มอร์เตอร์ (General Motor: GM) ไอบีเอ็ม 

(IBM) ผู้ผลิตคอมพวิเตอร์ มีนโยบายผลิตhardware และ Software ให้กับส่วนตลาดทุกส่วน 

(3) การตลาดมุ่งเน้น ถ้าบริษัทเข้าสู่ตลาดขนาดเล็ก หรือ เรียกว่า niche market โดยใช้

ความเชี่ยวชาญ (specialization) เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการผลิต การจัดจ าหน่ายสินค้า และการตลาด 
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บริษัทขนาดเล็กจะประยุกต์กลยุทธ์นี้ ข้อดีของการตลาดมุ่งเน้น ดังนี้ ก) เพิ่มประสิทธิภาพการผลิต การจัด

จ าหนา่ย และการตลาด ข) สร้างช่ือเสียงของธุรกิจ เพราะเขา้ใจความตอ้งการเฉพาะของตลาด ค) สร้างสว่น

ครองตลาดท่ีม่ันคงได้ และ ง) ท าให้สินค้ามีต้นทุนต่ า และราคาสูง 

 ถึงอยา่งไรก็ตาม การตลาดมุ่งเนน้ก็มีข้อด้อย และข้อจ ากัดในระยะยาว ดังนี้ ก) การเลอืกตลาดเล็ก

เพียงตลาดเดียวก่อให้เกิดความเสี่ยง เช่น รถ Jaguar พึ่งตลาดระดับบนของสหรัฐฯ เพียงตลาดเดียว ใน
ท่ีสุดก็ถูกซื้อโดยบริษัทฟอร์ด ข) เมื่อตลาดเติบโตขึ้น จะดึงดูดคู่แข่งขันรายใหญ่เข้าสู่ตลาด ซึ่งคู่แข่งขันราย

ใหญ่จะใชเ้งินลงทุนจ านวนมาก และถ่ายทอดเทคโนโลย ีและนวัตกรรมสูต่ลาดเล็ก 

3.2. การปฏิบัติบัติงานการตลาดเข้าถึงตลาดเป้าหมาย  

จุดมุ่งหมายของการพัฒนาตารางลูกค้า-สินค้าเพื่อใช้กิจกรรมการตลาดเพิ่มรายได้ 

และก าไรให้กับบริษัท ตัวอย่าง บริษัท Apple ยอดขายตกต่ าใน ค.ศ. 1990 เนื่องจาก บริษัท 

IBM ออกคอมพิวเตอร์รุ่น Big Blue ดังนั้น บริษัท Apple จึงเปลี่ยนไปใช้กลยุทธ์การแบ่งส่วน

ตลาด คือ การเชื่อมโยงระหว่างสายผลิตภัณฑ์ของบริษัทกับ ส่วนตลาดต่างฯ นั่นก็คือ การท า

ตารางตลาด-สินค้า ดังตารางที่ 35 

 ตารางที่ 35 ตลาด-สินค้าคอมพิวเตอร์ 

ตลาด หรือ ลูกค้า สินคา้ (คอมพิวเตอรส์่วนบุคคล) 

ส่วนตลาด ส่วน

ตลาด 

Po

wer Macintosh 

G3 

Power Book 

G

3 

IM

AC 

Power 

MacintoshG3 

Server 

ลูกค้า/ครัวเรือน ครอบครั

ว/เกม 

    

การศึ ก

ษา 

ชั้ น ป ฐ ม 

และมัธยม 

นักเรียน     

ค รู แ ล ะ

ผู้บริหาร 
    

วิ ท ย า ลั ย 

แ ล ะ

มหาวิทยา

ลัย 

นักศกึษา     

ค ณ ะ 

ห รื อ

ผู้บริหาร 

    

การค้า ธุ ร กิ จ

ขนาดเล็ก 

เจ้าของ/

พนักงาน 
    

ธุ ร กิ จ

ขนาดใหญ่ 

ผู้บริหาร/

ช่ า ง

เทคนิค 
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ก า รพิ ม พ์

แ ล ะ ก า ร

ออกแบบ 

สื่อ/ภาพ/

อินเทอร์

เน็ท 

    

การพมิพ ์     

ท่ีมา (Kerin et al., 2003: 256) 

3.2.1 การวเิคราะห์ส่วนตลาดโดยใชต้ารางไขว้ 

ตารางไขว้เป็นวิธีการน าเสนอและสร้างความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตั้งแต่ 2 ตัวขึ้นไป ตารางไขว้

ประกอบด้วย 2 คุณลักษณะ คือ การจับคู่ค าถาม และการสร้างรูปแบบตารางไขว้ 

(1) การจับคู่ค าถาม นักการตลาดจับคู่ค าถาม 2 ค าถามเป็นการเข้าใจความสัมพันธ์ทาง

การตลาด และการปฏิบัติการตลาด ตัวอย่าง ถ้านักการตลาดตั้งสมมติฐานว่า การเพิ่มขึ้นของอายุหัวหน้า

ครอบครัวจะท าให้การอุปถัมภร้์านอาหารลดลง ดังนัน้นักการตลาดต้องสร้างตารางไขว้ระหว่างค าถาม 2 ข้อ 

(2) การสร้างรูปแบบตารางไขว้  ใชค้ าถามว่า อุปถัมภร้์านอาหาร เป็นแถวต้ัง และใชค้ าถาม 

อายุของหัวหน้าครอบครัว เป็นแถวนอน ซึ่งจะได้ตารางไว้เป็นตารางท่ี 36 จากการส ารวจตัวอย่างจ านวน 
586 ครัวเรือน 

 

ตารางที่ 36 ความสัมพันธ์ระหว่างอายุของหัวหน้าครอบครัวกับการอุปถัมภร้์านอาหาร 

ความถี่สัมบูรณ ์

อายุหัวหน้าครอบครัว (ปี) 

ความถี ่

 สัปดาห์ละคร้ัง 2-3 คร้ังต่อเดอืน เดอืนละครัง้ รวม 

 24 

25 - 39 

 40 

รวม 

144 

46 

82 

272 

52 

58 

69 

179 

19 

29 

87 

135 

215 

133 

238 

586 

ร้อยละของแถวนอน 

อายุหัวหน้าครอบครัว (ปี) 

ความถี ่

 สัปดาห์ละคร้ัง 2-3 คร้ังต่อเดอืน เดอืนละครัง้ รวม 

 24 

25 - 39 

 40 

รวม 

67.0% 

34.6 

34.4 

46.4% 

24.2% 

43.6 

29.0 

30.6% 

8.8% 

21.8 

36.6 

23.0% 

100% 

100% 

100% 

100% 
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  ท่ีมา (Kerin et al., 2003: 257) 

จากตารางท่ี 36 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างอายุของหัวหนา้ครอบครัว กับการอุปถัมภร้์านอาหาร 
จากข้อมูลในตารางแสดงวา่ เมื่ออายุหัวหนา้ครอบครัวเพิ่มสูงขึ้น ความถี่ในการอุปถัมภ์ร้านอาหารจะลดลง 

ส่วนตลาดท่ีอุปถัมภร้์านอาหารมากท่ีสุด คือ กลุ่มอายุ เท่ากับหรือมากกวา่ 24 ปี 

3.2.2 การประยุกต์ ใช้แบบจ าลองการจ าแนกกลุ่ ม ส าห รับการตัดสินใจซื้ อ 

(Discriminant Analysis) 

การวิเคราะห์การจ าแนกกลุ่มเป็นเทคนิคหลายตัวแปรท่ีใช้เพื่อจัดประเภทลูกค้า หรือสินค้าให้เป็น

กลุ่ม บนพื้นฐานของตัวแปรอิสระตั้งแต่ 2 ตัวขึ้นไป ดังนั้น ตัวแปรตามของการวิเคราะห์การจ าแนกกลุ่มจึง

เป็นตัวแปรประเภทหรือจัดกลุ่ม เช่น ผู้บริโภคถูกจัดประเภทเป็นกลุ่มผู้ใช้สินค้ามาก กับกลุ่มผู้ใช้สินค้าน้อย 

ในทางตรงข้าม ตัวแปรอิสระของการวิเคราะห์การจ าแนกกลุ่ม จะเป็นตัวแปรตัวเลข เช่น ตัวแปรเชิง

ประชากรศาสตร์ (รายได้ อายุ) เชิงจิตวิสัย (วิถีชีวิต ทัศนคติ) ดังนั้น การพยากรณ์ และการอธิบายท่ีใช้ใน

การวเิคราะห์ถดถอย จึงถอืเป็นหัวใจของการวเิคราะห์การจ าแนกกลุ่ม [86]   

  วัตถุประสงค์ของการวเิคราะห์จ าแนกกลุ่ม ประกอบด้วย 4 อย่าง ดังนี้  

ก. ก าหนดความสัมพันธ์เชงิเส้นตรงของตัวแปรอสิระที่ใชแ้ยกกลุ่ม ตามความแปรผันสูงสุดระหวา่งกลุ่ม 

ข. พัฒนาระเบียบวธีิส าหรับก าหนดบุคคล หรือลูกค้าใหม ่ให้กับกลุ่มหนึ่งในสองกลุ่ม 

ค. ทดสอบนัยส าคัญของความแตกต่างระหว่างกลุ่ม 2 กลุ่มบนพืน้ฐานของ group centriods 

ง. ก าหนดตัวแปรท่ีสามารถอธิบายความแตกตา่งระหวา่งกลุ่ม 2 กลุ่ม ได้ดีท่ีสุด 

 

ค าถามการวจิัยตลาดท่ีเกี่ยวกับการวิเคราะห์การจ าแนกกลุ่มมดีังนี้ 

 ตามลักษณะเชิงประชากรศาสตร์ ลูกค้าที่รักภักดีต่อยี่ห้อแตกตา่งจากลกูค้าที่ไมภ่กัดีตอ่ย่ีหอ้

อย่างไร? 

 ผู้ดื่มน้ าอัดลม มาก ปานกลาง และนอ้ย มีความแตกต่างในลักษณะของการบริโภคอาหารกระป๋อง

หรือไม?่ 

 คุณลักษณะทางจิตวสิัยอะไรท่ีบอกความแตกตา่งระหวา่งผูซ้ื้อท่ีอ่อนไหวตอ่ราคา และผู้ซือ้ท่ีไม่

อ่อนไหวต่อราคา? 

 ส่วนตลาดตา่งๆมคีวามแตกตา่งในนิสัยการบริโภคสื่อหรือไม?่ 

 

การวิเคราะห์องค์ประกอบ แบบการวิเคราะห์ส่วนประกอบมุขส าคัญ (Principal Component 

Analysis) โดยการหมุนแกนแบบแวร์ริแมกซ์ (Varimax rotation) และการวิเคราะห์จ าแนกกลุ่มพหุ (MDA) 

เพื่อก าหนดปัจจัยการอุปถัมภ์ร้าน และ ปัจจัยด้านจิตวิทยาท่ีสัมพันธ์กับการเลือกร้านค้าปลีก [87] ใช้การ

วิเคราะห์องค์ประกอบสกัดตัวแปรการอุปถัมภ์ร้านค้า 29 ตัวแปร ให้เหลือองค์ประกอบ 9 ชนิด คือ 

สิ่งแวดลอ้มของร้านคา้ ราคา กิจกรรมพักผ่อน ใกล้ส านักงาน การเลือกซือ้ของครอบครัว สบายใจในการซื้อ
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สินค้า สินเชื่อ และ ชื่อตราสินค้า กล่าวคือใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบสกัดตัวแปรด้านจิตวิสัย 13 ตัวแปร 

ให้เหลอืองค์ประกอบ 4 ชนดิ คือ กลุ่มมุง่อสิรภาพ กลุ่มมุง่สมาคม กลุ่มมุ่งนวัตกรรม (Innovators) และกลุ่ม

มุง่ครอบครัว 

ใชก้ารวเิคราะห์จ าแนกกลุ่มพหุโดยมีตัวแปรตามท่ีเป็นช้ัน/กลุ่มคือ ร้อยละของใช้เงินซื้อสินค้าที่ร้าน 

ซึ่งจัดได้ 3 ชั้น/กลุ่ม  ได้แก่  กลุ่มท่ี 1 = ต่ า 0-33%  กลุ่มท่ี 2 = กลาง 34-66% และ กลุ่มท่ี 3 = สูง 67-

100% แสดงดังตารางที่ 37 

 

ตารางที่ 37 ผลการวเิคราะห์จ าแนกกลุ่มพหุ 

 

องค์ประกอบ 

Canonical 

loadings 

ค่าเฉลี่ยของแต่ละกลุ่ม คะแนน

องค์ประกอบ 

 

นัยส าคัญ

ทางสถติิ 1 2 ต่ า กลาง สูง 

การอุปถัมภ์ร้าน 

-สิ่งแวดล้อม 

-ราคาสินคา้ 

-กิจกรรมพักผ่อน 

-สะดวกสบาย 

-ร้านตั้งอยู่ใกล้ส านักงาน 

-การเลือกซือ้ของครอบครัว 

-สบายใจในการซือ้สินค้า 

-สินเชื่อ 

-ชื่อตราสินค้า 

 

 

-0.127 

-0.028 

-0.201 

-0.280 

0.0936 

0.0897 

0.2211 

0.1122 

0.0171 

 

0.1694 

-0.9864 

0.2302 

-0.2303 

-0.2467 

-0.1170 

-0.2976 

-0.2166 

0.0975 

 

-0.028 

0.161 

0.102 

0.328 

-0.075 

0.082 

0.058 

-0.309 

-0.252 

 

0.04 

-0.01 

0.03 

-0.00 

-0.03 

-0.03 

-0.04 

0.33 

-0.01 

 

-0.19 

-0.03 

-0.20 

-0.20 

0.19 

0.08 

0.13 

0.07 

0.06 

 

2.304 

1.010 

2.612 

5.887 

2.267 

0.775 

1.413 

3.732 

0.233 

 

0.100 

0.363 

0.074* 

0.002*** 

0.104 

0.462 

0.244 

0.024** 

0.7917 

จิตวสิัย 

- มุ่งอสิรภาพ  

-มุ่งสมาคม  

-มุ่งนวัตกรรม  

-มุ่งครอบครัว 

 

-0.290 

-0.077 

0.001 

-0.137 

 

0.124 

0.040 

0.027 

-0.096 

 

-0.023 

-0.157 

-0.123 

0.247 

 

0.044 

0.031 

0.016 

0.006 

 

-0.16 

-0.02 

0.01 

-0.19 

 

1.749 

1.059 

0.573 

3.931 

 

0.174 

0.347 

0.503 

0.020** 

ประชากรศาสตร์        
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-เพศ 

-อาย ุ

-การศึกษา 

-รายได ้

-อายุต่ ากวา่ 18 ปี 

-บ้านอยู่ห่างร้าน 

-ส านักงานอยู่ไกลร้าน 

-ระยะทางไปส านักงาน 

-รายจ่ายต่อสปัดาห์ 

0.000 

-0.188 

0.136 

0.126 

-0.086 

0.671 

0.285 

0.019 

-0.092 

-0.170 

-0.108 

0.388 

0.060 

0.053 

0.069 

-0.407 

0.156 

0.493 

0.208 

51.961 

3.417 

2.776 

2.467 

0.552 

0.726 

16.678 

207.31 

0.184 

47.500 

4.104 

3.580 

2.592 

0.703 

0.678 

18.20 

368.92 

0.206 

45.83 

4.050 

3.744 

2.301 

1.000 

0.896 

19.62 

285.13 

0.207 

3.240 

6.802 

6.969 

0.130 

27.19 

10.26 

1.355 

6.487 

0.812 

0.039** 

0.001*** 

0.001** 

0.877 

0.00*** 

0.00*** 

0.25 

0.001** 

 โปรดสังเกต * = p<0.10, ** = p<0.05 , *** = p<0.01 

ท่ีมา (Sullivan and Savitt, 1997) 

 ข้อมูลจากตารางท่ี 37 แสดงว่ามีความแตกต่างระหว่างกลุ่ม (3 กลุ่ม) อย่างมีนัยส าคัญ ในตัวแปร 

กิจกรรมพักผ่อน สะดวก เลือกซื้อสินค้าในร้านท่ีอยู่ใกล้ส านักงาน การเลือกซื้อของครอบครัว สบายใจใน

การซื้อสินค้า สินเชื่อ อายุ การศกึษา รายได้ บ้านอยูห่่างร้าน ส านักงานอยูไ่กลร้าน ระยะทางจากส านักงาน 

และรายจ่ายต่อสัปดาห ์

ตารางที่ 38 สหสัมพันธ์ภายในกลุ่ม  

ตัวแปร ฟังก์ชัน 1 ฟังก์ชัน 2 

-สิ่งแวดลอ้ม 

-ราคา 

-การพักผ่อน 

-ความสะดวก 

-อยู่ใกล้ท่ีท างาน  

-การเลอืกซือ้ของครอบครัว 

-สบายใจในการซื้อสินคา้ 

-สินเชื่อ 

-ชื่อตราสินคา้ 

0.730 

0.384 

-0.302 

-0.259 

-0.222 

0.206 

-0.182 

0.155 

0.066 

 

รายจ่ายรวม  0.542 
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การศึกษา 

รายได้ 

สินเชื่อ 

อายุ 

สมาคม  

สบายใจในการซือ้สนิค้า  

การเลอืกซือ้ของครอบครัว 

ราคา  

อสิรภาพ 

นวัตกรรม  

เพศ  

จ านวนลูกที่อายุต่ ากว่า 18 ป ี

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

0.505 

0.411 

0.326 

-0.236 

0.215 

-0.187 

-0.170 

-0.170 

0.116 

0.139 

-0.090 

0.056 

ค่าไอเจน (Eigen-value) 

ไค-สแควร์ (Chi-square) 

นัยส าคัญ 

ร้อยละของความแปรผันท่ีอธิบายได้ 

0.180 

133.481 

0.0000 

69.9 

0.077 

41.490 

.00049 

30.1 

ท่ีมา (Sullivan and Savitt, 1997) 

 ข้อมูลจากตารางที่ 38 แสดงการวเิคราะห์จ าแนกกลุ่มพหุ (MDA) สร้างฟังก์ชัน 2 ฟังก์ชัน คือ ฟังก์ชันท่ี 

1 ประกอบด้วย อาศัยไกล ส านักงานตัง้อยู่ไกลรา้น ความสะดวก มุง่เนน้ครอบครัว การพักผ่อน เลอืกซือ้ใกล้

ส านกังาน สิ่งแวดลอ้มของร้านคา้ ชื่อตราสินคา้ ฯลฯ ซึ่งฟังก์ชันท่ี 1 สามารถอธิบายความแปรผันของตัวแปร

ตามได้ 69.9% 

 ในขณะท่ีฟังก์ชันท่ี 2 ประกอบด้วยตัวแปร ค่าใชจ้่ายรวมในการเลือกซือ้สินค้า การศึกษา รายได้ เครดิต 

อายุ สมาคม การเลอืกซื้อของครอบครัว ราคา  อิสรภาพ นักนวัตกรรม และเพศ ลูกค้าที่อายุต่ ากว่า 18 ปี 

ฯลฯ ซึ่งฟังก์ชันท่ี 2 สามารถอธิบายความแปรผันของตัวแปรตามได้ 30.1% 
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ป
ระโยชน์ 

 ราคา 

 มาก                   เท่ากัน                    น้อย 

มาก 

 

เท่ากัน 

 

น้อย 

1.More for 

more 

2.More for the 

same 

3.More for less 

  4.The same for less 

  5.Less for much 

less 

 
ภาพท่ี 64 คุณค่าตราสินค้า 

ท่ีมา (Kotler & Armstrong, 2016: 244) 

 

 การวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์  

 เมื่อ บริษัทท าสินค้าเป็นธุรกิจการค้า การตัดสินใจท่ีถือเป็นจุดวิกฤติเพื่อความส าเร็จในระยะยาว คือ 

การวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) การวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ คือ ต าแหน่งความส าคัญ

ของคุณสมบัติสินค้าท่ีตั้งอยู่ในใจของลูกค้า การวางต าแหน่งตราสินค้ารวมเรียกว่า ประพจน์คุณค่า 

(value proposition) ที่เป็นตารางความแตกต่างตราสินค้าและการวางต าแหน่งตราสินค้า [88] (ดัง
ภาพท่ี 65) 

จากภาพที่ 64 แสดง 1.การวางต าแหน่งของ More for more เป็นการวางต าแหน่งสินค้าใน
ระดับสูงทั้งคุณภาพและราคาเพื่อครอบคลุมต้นทุนที่สูง เช่น กาแฟสตร์บัค รถยนต์เมอร์เซเดซ หรือ

นาฬิกาโรเล็กซ์ ฯ 2.การวางต าแหน่งของ More for the sameเป็นการวางต าแหน่งสินค้าเพื่อโจมตีคู่
แข่งขัน เช่น รถยนต์เล็กซัส หรือ บีเอ็มดับเบ้ิลยูวางต าแหน่งสินค้าเพื่อโจมตีรถยนต์เมอร์เซเดซ ฯ  3.การ

วางต าแหน่งของ The same for less เป็นการวางต าแหน่งสินค้า ร้านค้าปลีกขายถูก Discount store 

เช่น Best Buy ฯ 4.การวางต าแหน่งของ Less for much less เป็นการวางต าแหน่งสินค้า เช่น โรงแรม 

Holiday Inn Express ไม่ต้องการสระว่าย หรือ ร้านอาหาร ฯ และ 5.การวางต าแหน่งของ More for 

less เป็นการวางต าแหน่งสินค้า เช่น Home Depot หรือ Big Lot ฯ 
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ภาพท่ี 65  กลยุทธ์การวางต าแหนง่ 

ท่ีมา (Cravens, 1997: 207) 

4.1. การพัฒนากลยุทธ์การวางต าแหน่ง 

ภาพรวมของกลยุทธ์การวางต าแหน่ง ซึ่งประกอบด้วย กลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ กลยุทธ์การจัดจ าหน่าย กล

ยุทธ์ราคา กลยุทธ์โฆษณา และกลยุทธ์พนักงานขาย [89] ดังภาพท่ี 65 

วั ต ถุ ป ร ะ ส ง ค์

ผลิตภัณฑ ์

ก ล ยุ ท ธ์ ก า ร ว า ง

ต าแหน่งผลิตภัณฑ์ 

กลยุทธ์การจัดการ

ผลิตภัณฑ ์

กลยุทธ์ตราสินค้า 

วัตถุประสงค์ราคา 

ต า แ ห น่ ง ร า ค า

เ ป รี ย บ เ ที ย บ กั บ

คู่แข่งขัน 

กลยุทธ์การจัดการ

ราคา 

กลยุทธ์ตราสินค้า 

กลยุทธ์การสร้างสรรค์ 

วั ต ถุ ป ร ะ ส ง ค์ แ ล ะ

บ ท บ า ท ข อ ง ก า ร

ส่งเสรมิ 

กลยุทธ์การโฆษณา 

โปรแกรมส่ือโฆษณา 

กลยุทธ์ราคา 

ก ล ยุ ท ธ์

ผลิตภัณฑ์ 

กลยุ ท ธ์ ก า ร

จัดจ าหนา่ย 

กลยุทธ์โฆษณา 

กลยุทธ์พนักงาน

ขาย 

ช นิ ด ข อ ง ช่ อ ง

ทางการจ าหน่าย 

วัตถุประสงค์ของ

ช่ อ ง ท า ง ก า ร

จ าหน่าย 

ช่ อ ง ท า ง ก า ร

จ าหน่าย 

ค ว า ม เ ข้ ม ข อ ง

ช่ อ ง ท า ง ก า ร

จ าหน่าย 

กลยุทธ์การจัดสรรทีม

ขาย 

วั ต ถุ ป ร ะ ส ง ค์ แ ล ะ

บทบาทของทีมขาย 

การบรหิารทีมขาย 
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การสร้างความแตกต่าง (A Differentiation) ในสินค้าของบริษัทจากคู่แข่งขัน นั้นก่อให้เกิดท้ัง
ผลประโยชน ์และค่าใชจ้่าย ดังนัน้นักการตลาดควรเลอืกวธีิการสร้างความแตกตา่งในสนิค้าให้สอดคลอ้งกับ

เกณฑ์ ดังต่อไปนี้ เป็นความแตกต่างท่ีส่งมอบคุณค่าแก่ลูกค้าจ านวนมากพอ (Important) เป็นความ

แตกต่างท่ีคู่แข่งขันไมส่ามารถส่งมอบคุณค่าแก่ลูกค้าได้ (Distinct) เป็นความแตกต่างท่ีดีกวา่ความแตกต่าง
ชนิดอื่น เป็นความแตกต่างท่ีติดต่อสื่อสารถึงลูกค้าได้ เป็นความแตกต่างท่ีลอกเลียนแบบไม่ได้ เป็นความ

แตกตา่งทีลู่กค้าสามารถจ่ายซื้อได้ เป็นความแตกตา่งที่บริษัทสามารถท าก าไรได้  

ทุกบริษัทต้องการทาบกลุ่มความแตกต่างท่ีส าคัญท่ีสุดต่อลูกค้าเป้าหมาย นั่นคือ บริษัทต้องการ

พัฒนา “กลยุทธ์การวางต าแหนง่ 

4.2. การสื่อสารการวางต าแหน่งของบริษัท  

 บริษัทสามารถสื่อสารการวางต าแหนง่ผลิตภัณฑ์ภายใต้กลยุทธ์ในการวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์มี 7 ชนิด 

ดังนี้ การวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ตามคุณสมบัติ เช่น ดีสนีย์ แลนด์ โปรโมทเป็นสวนสนุกท่ีใหญ่ท่ีสุดในโลก 

การวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ตามผลประโยชน์ การวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ตามการใช้  การวางต าแหน่ง

ผลิตภัณฑ์ตามผู้ใช้ การวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ตามคู่แข่งขัน การวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ตามประเภทสินค้า 

และ การวางต าแหน่งผลิตภัณฑต์ามคุณภาพ/ราคา  

วิธีการวางต าแหน่งสินค้ามีหลายวิธีด้วยกัน ได้แก่ Head-to –Head Positioning เป็นการวาง
ต าแหน่งสินค้าเพื่อการแข่งขันกับคู่แข่งขันโดยตรง โดยใช้สินค้าท่ีมีคุณสมบัติเหมือนกับคู่แข่งขัน และลูกค้า

กลุ่มเป้าหมายเหมือนกับคู่ แข่งขัน เช่น วอลโว แข่งขันกับPorsche ส่วนการวางต าแหน่งสินค้า 

Differentiation Positioning เพื่อการคน้หาคู่แขง่ขันท่ีดอ้ยกว่า ฯ 

กุญแจส าคัญของการวางต าแหน่งสินค้าให้ประสบผลส าเร็จคือ การรับรู้ของลูกค้าใน

การก าหนดต าแหน่งของสินค้า และความชอบ หรือความนิยมของลูกค้า นักการตลาดจะใช้

ข้อมูลของลูกค้า 3 ประการ ดังนี้  การประเมินความส าคัญคุณสมบัติสินค้าโดยลูกค้า การ

ตัดสินความส าคัญคุณสมบัติสินค้าเกี่ยวกับสินค้าที่มีอยู่ ในตลาด  และ การให้คะแนน

ความส าคัญคุณสมบัติสินค้าในอุดมคติ 

 

 สรุป 

การแบ่งส่วนตลาดเป็นการรวมกลุ่มลูกค้าคาดหวัง ซึ่ง1) มคีวามต้องการเหมอืนกัน และ 2) ตอบสนอง

ต่อส่วนประสมการตลาด ในลักษณะเดียวกัน การตัดสินใจทางการตลาดจะอยู่ภายในขอบเขต 4 ประการ 

คือ การแบ่งสว่นตลาด การคัดเลอืกตลาดเป้าหมาย การวางต าแหนง่ตลาด และ การวางแผนการตลาด 
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แบบจ าลองของขั้นตอนการแบ่งส่วนตลาดเป็น 6 ขั้น คือ วิเคราะห์สถานการณ์ของบริษัทในปัจจุบัน 

ก าหนดความต้องการของผู้บริโภค แบ่งส่วนตลาดตามตัวแปร  พัฒนาการวางต าแหน่งของผลิตภัณฑ์  กล

ยุทธ์การแบ่งสว่นตลาด และ ออกแบบส่วนประสมการตลาดของบริษัท  

แบบจ าลองของขั้นตอนการแบ่งส่วนตลาดเป็น 3 ขั้น ดังนี ้การแบ่งส่วนตลาด  การตลาดเป้าหมาย การ

วางต าแหนง่ตลาด  ซึ่งเรียกชื่อย่อวา่ “STP”  

การแบ่งส่วนตลาดจะด าเนินการเมื่อค่าใช้จ่ายในการแบ่งส่วนตลาดท่ีก่อให้เกิดรายได้ ก าไร และ

ผลตอบแทนต่อการลงทุนท่ีมีต่ ากว่า  

ระดับของการแบ่งส่วนตลาด มี 4 ระดับ ได้แก่ ส่วนตลาด ตลาดนิช ตลาดท้องถิ่น และตลาดปัจเจก

บุคคล  เกณฑ์ท่ีใช้ในการแบ่งส่วนตลาด ได้แก่ การเพิ่มศักยภาพของก าไร ผลตอบแทนต่อการลงทุน ภายใน

ส่วนตลาดมีความต้องการคล้ายกัน ส่วนตลาดแต่ละส่วนจะมีความต้องการแตกต่างกัน ความเป็นไปได้ท่ี

กิจกรรมการตลาดจะเข้าถึงส่วนตลาด ค่าใช้จ่ายในการจัดลูกค้าคาดหวังเป็นสว่นตลาด  

ตัวแปรท่ีใช้ในการแบ่งส่วนตลาดอุปโภคบริโภค ซึ่งตัวแปรเหล่านี้จัดเป็น 6 ชนิด คือ ภูมิศาสตร์ 

ประชากรศาสตร์ สังคม ความคิดและความรู้ พฤติกรรม และ การบูรณาการ ในขณะท่ี ตัวแปรท่ีใช้ในการ

แบ่งส่วนตลาดอุตสาหกรรม คือ แหล่งของความจงรักภักดี ขนาดขององค์การ ปริมาณท่ีซื้อ การใช้สินค้า 

ชนิดขององคก์าร ท าเลท่ีต้ัง สถานภาพของการซือ้ ความส าคัญของคุณสมบัติ 

เกณฑ์ท่ีใชค้ัดเลอืกสว่นตลาดเป้าหมายของร้านอาหารจานด่วนม ี5 ประการดังนี้  ขนาดสว่นตลาด  การ

เตบิโตของส่วนตลาด  ความสามารถท าก าไรของสว่นตลาด  คู่แขง่ขันในปัจจุบัน อนาคต  และ ความสามารถ

ของธุรกิจ  

กลยุทธ์การคัดเลือกตลาดเป้าหมาย มี 3 ประเภท คือ การตลาดเป้าหมายแบบไม่แตกต่าง การตลาด
เป้าหมายแตกตา่ง  และ การตลาดเป้าหมายแบบมุง่เนน้  

การวางต าแหนง่ผลิตภัณฑ์ คือ ต าแหนง่ความส าคัญของคุณสมบัติสินค้าท่ีต้ังอยูใ่นใจของลูกค้า กุญแจ

ส าคัญของการวางต าแหนง่สินค้าให้ประสบผลส าเร็จคือ การรับรู้ของลูกค้าในการก าหนดต าแหนง่ของสินค้า 

และความชอบ หรือความนิยมของลูกค้า นักการตลาดจะใช้ข้อมูลของลูกค้า 3 ประการ ดังนี้ การประเมิน

ความส าคัญคุณสมบัติสินค้าโดยลูกค้า การตัดสนิความส าคัญคุณสมบัติสินค้าเกี่ยวกับสินค้าที่มอียูใ่นตลาด 

และ การให้คะแนนความส าคัญคุณสมบัตสิินค้าในอุดมคติ 

 

 ค าถามท้ายบท 

1. ท าไมจึงต้องท าการแบ่งสว่นตลาด? และผลกระทบของการแบ่งส่วนตลาดตอ่แผนการตลาด?จงอธิบาย

พอสังเขป 

2. ความหมายของการแบ่งสว่นตลาดคืออะไร? ขั้นตอนในการแบ่งสว่นตลาดมีกี่ขั้นตอน 
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3. กลยุทธ์ในการคัดเลอืกตลาดเป้าหมายมกีี่ชนดิ? จงอธิบายโดยละเอยีด พร้อมท้ังยกตัวอยา่ง 

4. การวางต าแหน่งผลิตภัณฑค์ืออะไร? ท าได้กี่วธีิ? จงอธิบายพอสังเขป? 

5. ความส าคัญของตารางไขว้ตอ่การก าหนดตลาดเป้าหมายมอีะไรบ้าง? 

6. จงท าการแบ่งสว่นตลาดและการตลาดเป้าหมายของการท่องเท่ียว?  
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แผนบริหารการสอนประจ าบทท่ี 8 

จ านวน 3 ชั่วโมง 

หัวข้อเนื้อหาประจ าบท 

1.ความหมายของผลิตภัณฑ ์ 

2.ล าดับขั้นของผลิตภัณฑ ์  

3.ประเภทของผลิตภัณฑ์  

4.การตัดสินใจเกี่ยวกับสินค้าและการบริการ  

5.ความหมายของตราสินคา้  

6.การสร้างต าแหน่งตราสินคา้ 

7.กลยุทธ์ตราสินคา้  

8.การตลาดบริการ  

วัตถุประสงค์เชงิพฤติกรรม 

  1. บอกความหมายของผลิตภัณฑไ์ด้  

  2. อธิบายล าดับขั้นของผลิตภัณฑไ์ด้  

  2. อธิบายประเภทของผลิตภัณฑไ์ด้  

  2. อธิบายการตัดสนิใจเกี่ยวกับสนิค้าและการบริการได้  

  1. บอกความหมายของตราสินคา้ได้ 

  2. อธิบายการสร้างต าแหน่งตราสินคา้ได้ 

  2. อธิบายการตลาดบริการได้ 

วิธีสอนและกจิกรรมการเรียนการสอนประจ าบท 

1. ศึกษาจากเอกสารประกอบการสอนบทท่ี 8 เร่ืองผลิตภัณฑแ์ละการบริการ 
2. การบรรยายสรุปเนื้อหาผลิตภัณฑแ์ละการบริการ 
3. ให้นักศกึษากลุ่มยอ่ย น าเสนองานท่ีมอบหมาย 
4. นักศกึษาร่วมกันแสดงความคิดเห็น แตล่ะกลุ่มออกมาน าเสนอผลการวเิคราะห์หน้าช้ันเรียน และ

อาจารย์ช้ีแนะสว่นท่ีต้องแก้ไข 
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สื่อการเรียนการสอน 

1. เอกสารประกอบการสอน 

2. สื่อการสอนอิเล็กทรอนิกส์ 

การวัดผลและประเมนิผล 

1. สังเกตจากการเข้าช้ันเรียนและความสนใจขณะที่ผู้สอนบรรยายของนักศกึษาในชัน้เรียน 

2. สังเกตความสนใจ การมสี่วนร่วมในการซักถาม การตอบปัญหาขณะที่ผู้สอนบรรยาย 

3. ตรวจสอบการน าเสนอกิจกรรมท้ายบท 

4. ตรวจสอบการตอบแบบฝึกหัดท้ายบท 
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บทที่ 8 

ผลิตภัณฑ ์และการบรกิาร 

 ความหมายของผลิตภัณฑ์ 

 ผลิตภัณฑ์ หมายถึง การรวมกันระหว่างสิ่งท่ีจับต้องได้ และจับต้องไม่ได้ ผลิตภัณฑ์ประกอบด้วย 4 

ระดับ ดังนี้ 1) ผลิตภัณฑ์ท่ัวไป  เช่น เหล็ก 2) ผลิตภัณฑ์คาดหวัง เป็นเงื่อนไขต่ าท่ีสุดในการซื้อสินค้าของ

ลูกค้า เช่น การส่งมอบ การค้า การสนับสนุน 3) ผลิตภัณฑ์เพิ่ม เช่น การพัฒนาเหล็กเพื่อใช้ตัด หรือ ห่อ

สินค้า ฯลฯ 4) ผลิตภัณฑท่ี์มีศักยภาพ [90] 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ภาพท่ี 66 แนวคิดของผลิตภัณฑร์วม 

ท่ีมา (Levitt, 1990, 198) 

ผลิตภัณฑ์ หมายถึง สิ่งท่ีน าเสนอต่อตลาด หรือผู้บริโภคเพื่อเรียกความสนใจ การซื้อ หรือ การใช้ ซึ่ง

สามารถตอบสนองความต้องการได้ (Kotler, 1994, 432) ผลิตภัณฑ์รวมถึง สินค้า (เช่น รถยนต์ หนังสือ) 

การบริการ (เช่น ร้านตัดผม) บุคคล (เช่น ภราดร ศรีชาพันธ์ุ) สถานท่ี (เช่น บ้านเชียง) หรือ องค์กร (เช่น 

ลูกเสอืชาวบ้าน) 

 
 

 

 

3.ผลิตภัณฑ์ส่วนเพิ่ม 

2.รูปแบบผลิตภัณฑ ์

1.ประโยชนห์ลัก 

ตราสินคา้ 

คุณภาพ 

การออกแบบ 

บรรจุภัณฑ์ 

4.ศักยภาพของผลิตภัณฑ ์

การบริการ 

การรับประกัน 
สินเชื่อ 

คุณลักษณะ 

กา รส่ ง มอบ

และตดิตัง้ 
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 ล าดับขั้นของผลิตภัณฑ์  

 ผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดจะมีความสัมพันธ์กัน ล าดับขั้นผลิตภัณฑ์เป็นการขยายตัวจากความต้องการ

พื้นฐานท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์ ล าดับขั้นผลิตภัณฑ์มี 7 ล าดับดังนี้  ครอบครัวความต้องการ (Need family) เป็น
ประโยชน์หลัก ของผลิตภัณฑ์ เช่น รถยนต์มีประโยชน์หลัก คือ เป็นพาหนะท่ีใช้ในการขนส่ง ครอบครัว

ผลิตภัณฑ์ (Product family) เป็นชั้นของผลิตภัณฑ์ท้ังหมดท่ีสามารถตอบสนองความต้องการหลักได้ เช่น 

พาหนะทางบก พาหนะทางทะเล พาหนะทางอากาศ ฯลฯ ชั้นผลิตภัณฑ์ (Product class) เป็นกลุ่มของ
ผลิตภัณฑ์ท่ีอยู่ในครอบครัวผลิตภัณฑ์ ซึ่งมีหน้าท่ีเกี่ยวข้องกัน เช่น รถยนต์ รถจักรยานยนต์ จักรยาน ฯลฯ 

สายผลิตภัณฑ์ (Product line) เป็นกลุ่มของผลิตภัณฑ์ท่ีอยู่ในชั้นผลิตภัณฑ์ ซึ่งมีหน้าท่ีเกี่ยวข้องกันอย่าง

ใกล้ชิด เช่น สายผลิตภัณฑ์รถยนต์ ประกอบด้วย รถเก๋ง รถกะบะ รถบรรทุก ชนิด หรือ ประเภทผลิตภัณฑ์ 

เป็นรายการผลิตภัณฑ์ท่ีอยู่ในสายผลิตภัณฑ์ ซึ่งมีหน้าท่ีเกี่ยวข้องกัน เช่น รถยนต์ 4 ประตู หรือ 2 ประตู 

หรือ 1,800 ซีซี หรือ 2,000 ซีซี ฯลฯ  และ ตราสินค้าผลิตภัณฑ์ (Brand) เป็นชื่อของรายการผลิตภัณฑ์ท่ีท่ี

อยู่ในสายผลิตภัณฑ์ ซึ่งใช้ระบุคุณลักษณะของรายการผลิตภัณฑ์ เช่น รถยนต์ โตโยต้า ฮอนด้า เบ็นซ์ ฯลฯ 

นอกจากนั้น รายการผลิตภัณฑ์ (Product item) เป็นหน่วยภายในตราสินค้าผลิตภัณฑ์ หรือสายผลิตภัณฑ์

ซึ่งแตกต่างกันตามขนาด รูปร่าง ราคา ฯลฯ ซึ่งรายการผลิตภัณฑ์เรียกว่า การแปรผันผลิตภัณฑ์ (Product 

variant) หรอื หนว่ยบันทึก (A stockeeping unit) เชน่ เบ็นซ์ 200 หรอื เบ็นซ์ 280 S ฯลฯ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 67 แสดงล าดับขั้นของผลิตภัณฑร์ถยนต์ 

รถเกง๋ รถกะบะ รถบรรทุ

ก 

6 ล้อ 10 ล้อ 4 ประตู 2 ประตู 1,500 ซีซ ี 1,800 ซีซ ี 2,000 ซี

ซ ี

เบ็นซ์ BMW Lexus 

หรูหรา 

เฮลิคอปเตอร์ รถจักรยานยนต์ รถยนต์ เครื่องบิน เรือยนต์ เรือแจว 

พาหนะในการขนส่ง 

พาหนะทางบก พาหนะทางน้ า พาหนะทางอากาศ 

รุ่น 200 รุ่น 230 E รุ่น 280 S 
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ท่ีมา (ศริิวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ 2533: 200) 

 ประเภทของผลิตภัณฑ์  

 กิจการธุรกิจจัดประเภทของผลิตภัณฑ์เพื่อพัฒนากลยุทธ์การตลาดท่ีเหมือนกับกลุ่มผลิตภัณฑ์ ท่ี

จ าหน่าย วิธีการจัดประเภทผลิตภัณฑ์มี 2 วิธี [91] ดังนี้ จัดประเภทผลิตภัณฑ์ตามระดับของการจับต้องได้ 

และจัดประเภทผลิตภัณฑต์ามชนดิของผู้ใช้ 

(1) จัดประเภทผลิตภัณฑ์ตามระดับของการจับต้องได้  สามารถจัดประเภทของ

ผลิตภัณฑไ์ด้ 3 ชนิด ดังนี้ 1) สินค้าไมค่งทนถาวร ซึ่งใชอุ้ปโภคบริโภคได้ 2-3 ครัง้ เชน่ อาหาร น้ ามัน ฯลฯ 2) 

สินค้าคงทนถาวรเป็นสินค้าท่ีใช้ได้นาน หรือหลายๆคร้ัง เช่น รถยนต์ วิทยุ และ 3) การบริการ หมายถึง 

กิจกรรม หรือ ผลประโยชน ์หรอื ความพงึพอใจ เชน่ การวจิัยตลาด หารดูแลรักษาสุขภาพ 
 สินค้าไม่คงทนถาวรลูกค้าจะซื้อบ่อยๆ จ านวนน้อย ดังนั้นผู้ผลิตควรใช้การโฆษณาเพื่อให้ลูกค้าจดจ า

รายการผลิตภัณฑ์ท่ีมีจ าหน่ายได้ และ จัดจ าหน่ายผ่านร้านค้าจ านวนมาก ในขณะที่ สินค้าคงทนถาวรลูกค้า

จะพิจารณาก่อนตัดสินใจซื้อนาน ดังนั้นผู้ผลิตควรใช้การขายโดยบุคคลเพื่อการส่งเสริมการตลาด การ

บริการเป็นสิ่งท่ีจับตอ้งไมไ่ด้ ดังนั้น นักการตลาดจึงตอ้งน าเสนอผลประโยชนท่ี์ลูกค้าจะได้รับจากการบริการ 

เชน่ สายการบริการน าเสนอการเดินท่ีสนุกสนาน ฯลฯ 

(2) จัดประเภทผลิตภัณฑ์ตามชนิดของผู้ใช้ สามารถจัดประเภทของผลิตภัณฑ์ได้ 

2 ชนิด ดังนี้ สินค้าอุปโภคบริโภค และสินค้าอุตสาหกรรม สินค้าอุปโภคบริโภค (A Consumer Good) เป็น

สินค้าท่ีซื้อโดยผู้บริโภคคนสุดท้าย  ในขณะท่ี สินค้าอุตสาหกรรม (An Industrial Good) เป็นสินค้าท่ีใชเ้พื่อ

การผลิตสนิค้า หรือการบริการอยา่งอื่น เชน่ HP คอมพิวเตอร์ท่ีใชใ้นส านักงานกฎหมาย 
 เป็นการยากล าบากที่จะจัดประเภทสินค้าตามชนิดของผู้ใช ้เพราะว่าสินค้าบางชนดิ สามารถจัดประเภท

เป็นสินค้าอุปโภคบริโภค และสินค้าอุตสาหกรรมได้ เช่น Compaq คอมพิวเตอร์ท่ีขายให้กับผู้บริโภคจะถือ
เป็นสนิค้าอุปโภคบริโภค และถ้าขายให้กับส านักงานบัญชีจะถือว่าเป็นสนิค้าอุตสาหกรรม   

3.2. การจัดประเภทสินค้าอุปโภคและสินค้าอุตสาหกรรม  

   เนื่องด้วยผู้ซึ้อเป็นกุญแจส าคัญต่อการตลาดอธิบายราบละเอียดของสินค้าอุปโภคบริโภค และ

สินค้าอุตสาหกรรม 

3.2.1  ประเภทของสินค้าอุปโภคบริโภค สินค้าอุปโภคบริโภคจัดได้เป็น 4 ชนิด คือสินค้า

สะดวกซื้อ (Convenience) สินคา้เปรียบเทียบซื้อ (Shopping) สินค้าเฉพาะเจาะจง (Specialty) และสินค้า
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ไม่แสวงซื้อ (unsought) ซึ่งสินค้าท้ัง 4 ชนิดแตกต่างกันในลักษณะของ ความพยายามในการตัดสินใจซื้อ 

คุณสมบัตท่ีิใชส้ินค้าในการตัดสนิใจซื้อ และ ความถี่ในการซื้อ 

 สินค้าสะดวกซื้อ เป็นรายการผลิตภัณฑ์ท่ีลูกค้าซื้อน้อยๆสะดวกและใช้ความพยายามเลือก

น้อย สินค้าเปรียบเทียบซื้อเป็นรายการผลิตภัณฑ์ท่ีผู้บริโภคเปรียบเทียบราคา คุณภาพ หรือรูปแบบ 

สินค้าเฉพาะเจาะจงเป็นรายการผลิตภัณฑ์ซึ่งผู้บริโภคใช้ความพยายามพิเศษในการค้นหาสินค้า และ 

สินค้าไม่แสวงซื้อ เป็นรายการผลิตภัณฑ์ผู้บริโภคไม่รู้จักหรือรู้จักแต่ไม่มีความต้องการ ตารางท่ี 26 
แสดงผลกระทบประเภทสินค้าอุปโภคบริโภคท่ีมีต่อส่วนประสมการตลาด 

3.2.2 ประเภทของสินค้าอุตสาหกรรม คุณลักษณะส าคัญของสินค้าอุตสาหกรรมคือ อุปสงค์

ท่ีเกิดจากของสินค้าอุปโภคบริโภค ตัวอย่าง ถ้าอุปสงค์รถยนต์ฟอร์ดเพิ่มขึ้น (สินค้าอุปโภคบริโภค) จะท าให้

อุปสงค์ของอุปกรณ์พ่นสีรถยนต์ของบริษัท Ford เพิ่มขึ้นด้วย สินค้าอุตสาหกรรมสามารถจัดได้ 2 ประเภท 
คือ สินคา้ส าหรับการผลิต และสินค้าสนับสนุน ดังนี้ 

(1) สินค้าส าหรับการผลิต (Production Goods) เป็นรายการผลิตภัณฑ์ท่ีใช้ใน

กระบวนการผลิตซึ่งเป็นส่วนประกอบของสินค้าส าเร็จรูป เช่น ไม ้หรือ ชิ้นส่วนประกอบ การท าตลาดสินค้า

ส าหรับการผลิตจะต้องพิจารณาปัจจัยด้าน ราคาคุณภาพ การส่งมอบ และการบริการ ซึ่งสินค้านี้จะ

จ าหนา่ยให้กับผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม  

(2) สินค้าสนับสนุน (Support Goods) เป็นรายการผลิตภัณฑ์ท่ีช่วยในการผลิต

สินค้าและบริการอื่นๆ สินค้าเหล่านี้ได้แก่ สิ่งติดตั้ง อุปกรณ์เสริม วัสดุสิ้นเปลือง และการบริการ สิ่งติดตั้ง 

ประกอบด้วย อาคาร และอุปกรณ์คงท่ี เนื่องจากสินค้านี้ต้องใช้ต้นทุนสูง ผู้ซื้อจึงติดต่อบริษัทก่อสร้างและ

ผู้ผลิตโดยตรง โดยผ่านตัวแทนขาย ราคาซื้อขายจะใชร้าคาประมูล อุปกรณ์เสริม เป็นเครื่องมือและอุปกรณ์

ส านักงาน ลูกค้าจะซื้อจ านวนนอ้ย ผู้ผลิตสินค้านี้จะจ าหน่ายโดยใช้ผู้จัดจ าหน่าย ซึ่งติดต่อกับลูกค้าจ านวน

มาก วัสดุสิ้นเปลื้อง คล้ายกับสินค้าสะดวกซื้อ ประกอบด้วย ดินสอ ปากกา ไม้กราด ปัจจัยท่ีผู้ซื้ อใช้

ตัดสนิใจคือ ราคา และ การสง่มอบ เป็นการตัดสนิใจแบบซ้ า  และการบริการ  เป็นกิจกรรมท่ีช่วยผู้ซือ้ เช่น 

การบริการบ ารุงรักษา การให้ค าปรึกษาด้านกฎหมาย ภาษี ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสนิใจซือ้คือ ชื่อเสียง

ของบริษัท 

ตารางที่ 39  ประเภทสินค้าอุปโภคบริโภค 

 ชนิดของสินค้าอุปโภคบริโภค 

เปรียบเทียบ สินค้าสะดวกซือ้  สินค้าเปรียบเทียบ

ซื้อ 

สิ น ค้ า

เฉพาะเจาะจง  

สินค้าไมแ่สวงซือ้ 

ผลิตภัณฑ ์ ยาสฟีัน 

ผงซักฟอก 

สบู่ 

กล้องถ่ายรูป 

ทีวีกระเป๋าเดินทาง 

เสื้อผ้า 

นาฬกิา ประกันชวีติ 

สารานุกรม 

ราคา  ไมแ่พง ค่อนข้างแพง แพงมาก ผันแปร 
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สถานท่ี  จัดจ าหน่ายอย่าง

กว้างขวาง 

จั ด จ า ห น่ า ย

เลอืกสรร 

จ ากัดมาก จ ากัด 

การสง่เสริม  ร า ค า  ก า ร จั ด

จ าหนา่ย 

ความแตกต่างจาก

คู่แขง่ขัน 

เ อ ก ลั ก ษณ์ ข อ ง

ร้ า น แ ล ะ

สถานภาพ 

การตราสินคา้ 

ความภักดีต่อตรา

สินค้า 

การตระหนักถึ ง

ตราสินค้าสินค้าท่ี

ทดแทนได้ 

นิ ย ม ต ร า สิ น ค้ า

เฉพาะแต่ยอมรับ

สินค้าท่ีทดแทนได้ 

จงรักภักดีต่อตรา

สินค้ ามากแบไม่

ยอม รั บสิ นค้ า ท่ี

ทดแทนได้ 

ยอม รับสิ นค้ า ท่ี

ทดแทนได้ 

 

พฤติกรรมการซื้อ

ของผู้บริโภค 

ซื้อบ่อยๆ 

ใช้เวลาและความ

พยายามนอ้ย 

เป็นการตัดสินใน

ซื้อแบบประจ า 

ซื้ อ ไ ม่ บ่ อ ย ค ร้ั ง

เปรียบเทียบซื้อใช้

เวลาในการตัดสิน

ในซือ้ 

ซื้อไมบ่่อย 

ใชเ้วลาซื้อมาก 

ซื้อไมบ่่อย 

เปรียบเทียบซื้อ 

 ท่ีมา (Perreault & McCarthy,  2000) 

การจัดประเภทผลิตภัณฑ์ควรจัดให้สอดคล้องกับกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑ์  

[92] ซึ่งตารางที่ 40  แสดงการจัดประเภทของผลิตภัณฑใ์นบริษัทพ ีแอนด ์จี 

ตารางท่ี 40 ความกว้างของส่วนประสมผลิตภัณฑ์ และความยาวของสายผลิตภัณฑ์ ส าหรับบริษัท พี 

แอนด์ จี (P&G) 

 ความกว้างของส่วนประสมผลิตภัณฑ ์

ผงซักฟอก ยาสฟีัน สบู่ ผ้าออ้ม กระดาษทิชชู 

ความยาวของ

สายผลิตภัณฑ ์

Ivory Snow 

1930 

Dreft 1933 

Tide 19646 

Cheer 

Oxydol 

1952 

 Gleem 

1952 

Crest 1955 

Denquel 

1980 

Ivory 1879 

Kirk’s 1885 

Lava 1893 

Camay 1952 

Safeguaed 

1963 

Pampers 

1961 

Luvs 1976 

Charmin 1928 

White  

Cloud 1958 

Puffs 1960 

Banner  

ท่ีมา (Kotler, 1994:  435) 
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 หลังจากท่ีผู้เขียนจะได้อธิบายความหมายของผลิตภัณฑ์ ล าดับขั้นผลิตภัณฑ์ หรือ ประเภทของ

ผลิตภัณฑ์แล้ว ผู้เขียนจะอธิบายการตัดสินใจด้านส่วนประสมผลิตภัณฑ์ สายผลิตภัณฑ์ และผลิตภัณฑ์แต่

ละรายการ (Making decisions of product mix, product line and product item) ดังมีรายละเอียด

ตอ่ไปน้ี 

 การตัดสินใจเกี่ยวกับสินค้าและการบริการ 

การตัดสินใจเกี่ยวกับสินค้าและการบริการจะเกี่ยวกับแนวคิด 5 ประการ คือ ได้แก่ คุณสมบัติของ

ผลิตภัณฑ ์ตราสินคา้ บรรจุภัณฑ ์ฉลาก การบริการ [93] ดังภาพท่ี 68 

 

 
 

ภาพท่ี 68 การตัดสินใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 

ท่ีมา (Kotler & Armstrong, 2016: 261) 

 

4.1. คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ 

คุณสมบัติ (Attribute) ผลิตภณัฑ์ เชน่รถยนต์ตราสินคา้ เบ็นซ์ แสดงถึง ความแพง ออกแบบดี คงทน 

มศีักดิ์ศรี มีคุณคา่ ความรวดเร็ว ฯลฯ 

4.1.1 การตัดสินใจด้านส่วนประสมผลิตภัณฑ์ สายผลิตภัณฑ์ และผลิตภัณฑ์แต่ละ

รายการ การตัดสินใจเกี่ยวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์จ าเป็นต้องเข้าใจค าศัพท์ ดังต่อไปนี้  ส่วนประสม

ผลิตภัณฑ์ (หรือ Product assortment) หมายถึง กลุ่มของสายผลิตภัณฑ์ และรายการผลิตภัณฑ์ท้ังหมดท่ี

บริษัทเสนอขายต่อตลาด เช่น ส่วนประสมผลิตภัณฑ์ของบริษัทKodak ประกอบด้วย สายผลิตภัณฑ์ 2สาย 

คือ ผลิตภัณฑ์ด้านสารสนเทศและ อิมเมจ ในขณะท่ีบริษัท NEC ประกอบด้วย สายผลิตภัณฑ์ 2สาย คือ 

คอมพิวเตอร์กับสารสนเทศ 

ส่วนประสมผลิตภัณฑ์ของบริษัทต้องมีความกว้าง ความยาว ความลึก และความคงเส้นคงวา 

(Consistency) ท่ีแน่นอน ตัวอย่าง  ความกว้าง ของส่วนประสมผลิตภัณฑ์ของบริษัท พีแอนด์จี (P&G) 

คุณสมบัตขิอง
ผลิตภัณฑ์

ตราสินคา้ บรรจุภัณฑ์ ฉลาก

การบริการ
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เท่ากับ 5 สาย ความยาว ของส่วนประสมผลิตภัณฑ์ของบริษัท พีแอนด์จีเท่ากับ 26  ความลึก หมายถึง 

รายการผลิตภัณฑ์ในแต่ละสายผลิตภัณฑ์ เช่น ยาสีฟัน Crest มี 3 ขนาด และ 2 สูตร ดังนั้น ความลึก 

เท่ากับ 6  ( 32)  

 ความคงเส้นคงวาของส่วนประสมผลิตภัณฑ์ หมายถึง ความสอดคล้องของสายผลิตภัณฑ์ ในด้านของ

ผู้ใช้ หรือผู้บริโภค หรือ ผู้ผลิต หรือ ผู้จัดจ าหน่าย ฯลฯ เช่น สายผลิตภัณฑ์ของบริษัท พีแอนด์จีมีความคง

เส้นคงวาเพราะต่างก็เป็นสนิค้าอุปโภคบริโภค จ าหน่ายผ่านชอ่งทางการจัดจ าหนา่ยเหมอืนกัน 

 บริษัทจะสามารถก าหนดกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ จากมิติท้ังสี่อย่างของส่วนประสมผลิตภัณฑ์ได้ 4 ทิศทาง 

ดังนี้ 1) เพิ่มสายผลิตภัณฑ์ใหม่ 2) ขยายสายผลิตภัณฑ์ใหม่ 3) เพิ่มรายการผลิตภัณฑ์ใหม่ในแต่ละสาย

ผลิตภัณฑ์ และ 4) เพิ่ม หรือ ลดสายผลิตภัณฑ์ท่ีมีความคงเส้นคงวา  ขึ้นอยู่กับว่าบริษัทต้องการสร้าง

ชื่อเสียงโดยขยายสายผลิตภัณฑห์รือไม่ 

 โดยท่ัวไป การวางแผนด้านส่วนประสมผลิตภัณฑ์จะเป็นความรับผิดชอบของฝ่ายวางแผนกลยุทธ์ของ

บริษัท ซึ่งท าหน้าท่ีในการสร้าง บ ารุงรักษา เก็บเกี่ยว หรอื กระจายสายผลิตภัณฑ์แตล่ะสาย 

4.2. การตัดสินใจด้านตราสินค้า  

การตัดสินใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์แต่ละรายการเป็นการตัดสินใจเกี่ยวกับตราสินค้า (Branding 

Decision) การพัฒนาตราสินค้าของผลิตภัณฑ์จ าเป็นต้องใช้เงินลงทุนระยะยาว โดยเฉพาะอย่างยิ่งด้าน 

โฆษณา การสง่เสริมการขาย และบรรจุภัณฑ ์ 

 

 ความหมายของตราสินค้า 

 ตราสินค้าคือ ชื่อ ค า สัญลักษณ์ หรอื ผลรวมของท้ังสามอยา่ง เพื่อระบุสินค้า และการบริการ และเพ่ือ

สร้างความแตกตา่งจากคู่แข่งขัน (Kotler, 1994, 444) 

การศึกษาโลโก้กับการสื่อสารตราสินค้าพื้นท่ีว่างสีขาวเชิงรุก (Active white space: AWS) ในการ

ออกแบบโลโก้ท่ีมผีลกระทบตอ่การประเมินผลตราสินคา้ [94] 
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ภาพท่ี 69 พื้นท่ีว่างสขีาวเชงิรุกและรับของโลโก้ 

ท่ีมา (www.bing.com/images/search?q=starbucks&FORM) 

จากแสดงโลโก้ของสตาร์บัคส์ ท่ีใช้พื้นท่ีว่างสีขาวเชิงรุก (AWS) กับพื้นท่ีว่างสีขาวเชิงรับ (Passive 

white space: PWS) ผลการวเิคราะห์ของการออกแบบโลโก้ (ดังตารางที่ 41) 

ตารางที่ 41 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของความชัดเจนของการสื่อสารตราสินคา้ 

Active white space (AWS) ความชัดเจนของการสื่อสารตราสนิค้า 

Logo 1 Logo 2 

มี AWS 4.11 (1.69) 4.19 (1.76) 

ไม่มี AWS 3.26 (1.85) 3.31 (1.88) 

ท่ีมา (Sharma & Varki, 2018) 

จากตารางที่ 41 แสดงโลโก้ท่ีมีพื้นท่ีว่างสีขาวเชิงรุก (AWS) จะสื่อสารสื่อสารตราสินคา้ได้ชัดเจนกวา่โล

โก้ท่ีมีพืน้ท่ีว่างสีขาวเชงิรับ (PWS) 

 

 

  

  

PWS 

 

AWS 
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ตารางที่ 42ความแตกตา่งบุคลกิภาพตราสินคา้ตาม AWS 

บุคลิกภาพตราสินค้า One sample t- test 

value 

df. p-value 

จริงใจ  3.08 27 .005 

ตี่นเต้น  2.10 31 .044 

ความสามารถ  2.50 29 .018 

ซับซ้อน  7.69 29 .001 

ความหยาบ  0.31 30 .759 

ท่ีมา (Sharma & Varki, 2018) 

จากตารางท่ี 42 แสดงบุคลิกภาพตราสินค้าด้าน จริงใจ ตี่นเต้น ความสามารถ ซับซ้อน และ ความ

หยาบมคีวามสัมพันธ์ทางบวกต่อพื้นท่ีว่างสขีาวเชงิรุก Active white space (AWS) 

 ตราสินค้าท่ีดีจะแสดงถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์ (Product quality) โคทเลอร์ (Kotler, 1994,444) 
กล่าววา่ตราสินคา้สามารถสื่อความหมาย 6 ประการ ดังรายละเอยีดต่อไปนี้ 

1. คุณสมบัติ (Attribute) สิ่งแรกท่ีตราสินคา้สะทอ้นคือคุณสมบัตขิองผลิตภัณฑ ์เช่นรถยนต์ตรา

สินค้า เบ็นซ์ แสดงถงึ ความแพง ออกแบบดี คงทน มีศักดิ์ศรี มคีุณค่า ความรวดเร็ว ฯลฯ 

2. ผลประโยชน ์ตราสินคา้เป็นมากกว่าคุณสมบัต ิแต่ตราสินค้าเป็นผลประโยชนท่ี์ลูกค้าแสวงหา นั่น

คือ นักการตลาดตอ้งแปลงจากคุณสมบัตใิห้เป็นผลประโยชนท่ี์ได้จากการซือ้สนิค้า หรือ หนา้ที่ของ

สินค้า เช่น คุณสมบัตดิ้านราคาแพง ก็แปลงเป็นผลประโยชนด์้านอารมณ์   

3. คุณคา่ เชน่ รถยนต์ตราสินคา้เบ็นซ์มกีารปฏบัิตงิานดมีาก ปลอดภัย มศีักดิ์ศรี ฯลฯ 

4. วัฒนธรรม เชน่ รถยนต์ตราสินค้าเบ็นซ์สะท้อนวัฒนธรรมของชาวเยอรมัน คือ เป็นระบบ มี

ประสิทธิภาพ และคุณภาพสูง 

5. บุคลิกภาพ (Personality) สิ่งแรกที่ตราสินคา้สะทอ้นคือคุณสมบัตขิองผลิตภัณฑ ์เชน่รถยนต์ตรา

สินค้า 

6. ผู้ใช้ ผูใ้ชร้ถเบ็นซ์สว่นใหญ่ เป็นผู้บริหาร อายุ 55 ปี 
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5.1. กลยุทธ์ตราสินค้า  

กลยุทธ์ตราสินค้าขึ้นอยู่กับว่าเป็นตราสินค้าประเภท ตราฟังก์ชัน (functional brand) หรือ ตรา

ภาพพจน์ (image brand) หรือ ตราประสบการณ์ (experiential brand) เช่น ถ้าเป็นตราฟังก์ชัน ก็จะเป็น
โอกาสท่ีดีท่ีสุดส าหรับบริษัทท่ีสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าตามคุณลักษณะของสินค้า หรือ หน้าท่ีของ

สินค้า เช่น ถูกทุกวัน (ห้างบ๊ิคซี) ซักเสื้อผ้าขาวสะอาด (ผงซักฟอกโอโม้) ฯ หรือถ้าเป็น ตราภาพพจน์ เป็น

สินค้า หรือบริการท่ีมีความยุ่งยากในการสร้างความแตกต่าง หรือ สร้างคุณภาพ บริษัทจะหันมาสร้าง

ภาพพจน์สนิค้า เช่น สูทอามาน ิ(Amani suit) เป็นการสร้างภาพพจน์ให้กับผู้ใช ้ หรือ มาร์โบโรแมน เป็นการ
สร้างภาพพจน์โดยการโฆษณาฯ หรือ ตราประสบการณ์ เป็นตราสินค้าที่ผู้บริโภคไม่เพียงแต่ตอ้งการสินค้า 

แต่ยังต้องการสถานท่ี (place) หรือ พนักงาน (People) ดังนั้น บริษัทต้องสร้างประสบการณ์ให้กับลูกค้า 

เช่น กาแฟสตาร์บัค (Starbuck’s)  หรือ ดีสเนย์แลนด์ (Disneyland)  หรือ โกลเด็นดออร์สปา (Golden 

Door Spa) ฯ 

ตารางที่ 43 การพัฒนาตราสินคา้ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ท่ีมา (Drummon,  & Ensor, 2001: 194) 

 โปรดสังเกต: หนา้ที่ธุรกิจที่บริหารจัดการโดยกลุม่ท่ีสาม 

การพัฒนาตราสินค้าท่ีประสบผลส าเร็จขึ้นอยู่กับการสร้างภาพพจน์ท่ีดี โดยใช้ส่วนประสมการ

สื่อสารการตลาด แต่ยังมีปัจจัยอื่นท่ีอยู่เบื้องหลังในการสร้างตราสินค้า ปัจจัย เหล่านั้นคือ คุณภาพสินค้า 

การพัฒนาสินค้าอย่างตอ่เนื่อง และการให้บริการในระดับสูง 

 การเงิน ก า ร ค้ า

ปลีก 

ก า ร จั ด

จ าหนา่ย 

การผลิต การพัฒนา

สินค้า 

การพัฒนา

ตราสินคา้ 

ต ร า สิ น ค้ า

ผู้ผลติ 

ต ร า สิ น ค้ า

ผู้คา้ปลกี 

ต ร า สิ น ค้ า

แฟร์นไชส์ 

ต ร า สิ น ค้ า

เฉพาะ 

    

 

 

 

 

 

 

 

 

  

  

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

| ความหมายของตราสินค้า 165 

 

 องค์กรมีวิธีการตัดสินใจหลายอย่างในการเข้าถึงทรัพย์สิน และความสามารถท่ีจ าเป็นต้องใช้สนับสนุน

การพัฒนาตราสินคา้ [95] (แสดงดังตาราง 43)  

โดยท่ัวไปองคก์รจัดโครงสร้างการปฏบัิตงิานเพื่อสร้างตราสินคา้ได้ดังนี้ 

(1) ระบบตราสินค้าผู้ผลิต (Manufacturer’s brand system)  เช่น เคลล็อก 

(Kellogg) ไม่เพียงแตผ่ลิตสินค้าภายใต้ตราสินค้าตนเอง แต่ยังเป็นเจ้าของร้านค้าปลีกจ าหนา่ยสินค้าตนเอง
ด้วย 

(2) ระบบตราสินคา้ผู้คา้ปลกี (Retailer’s own brand system) เช่น เทสโก้โลตัสมี

สินค้าตราสินคา้ตนเองช่ือ Tesco ในขณะท่ีหา้งMakro มสีินค้าตราสินคา้ Acro ฯลฯ 

(3) ระบบตราสินค้าแฟร์นไชส์ (Franchise brand system)  เช่น เซเว่น อีเลฟเว่น 

ใชร้ะบบแฟร์นไชส์ 

(4) ระบบตราสินคา้เฉพาะ (Manufacturer’s private label brand system) บาง

บริษัทเนน้การผลิตสินค้าภายใตต้ราสินค้าของผู้ค้าปลีก กล่าวอีกนัยหนึ่ง ผู้ผลิตรับจ้างการผลิตสนิค้าภายใต้

ตราสินคา้ของผู้ค้าปลีก เช่น Marks&Spencer ฯ 
กล่าวโดยสรุป องค์กรควรใช้ทรัพย์สิน และความสามารถในระบบการปฏิบัติงานท่ีสนับสนุน

การสร้างตราสินคา้อย่างมีประสิทธิผล 

 การพัฒนาโครงสร้างองค์กรควรอยู่ในขอบเขตของการตัดสินใจจัดการตราสินค้า และการตัดสินใจใน

นโยบายเกี่ยวกับชื่อตราสินค้า การตัดสินใจกลยุทธ์ตราสินค้าเนน้ท่ีองค์กรต้องการต าแหนง่สินค้าที่แตกต่าง 

หรือโดดเด่นเปรียบเทียบกับต าแหนง่เร่ิมตน้ของสินค้า [96](แสดงดังภาพท่ี 70) ดังมรีายละเอยีดต่อไปนี้  

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 70 ทางเลือกของกลยุทธ์ตราสินคา้ 

ท่ีมา (Kerin et al, 2003: 310) 

ยี่ห้อบริษัท 

กลยุทธ์ตราสนิคา้ 

กลยุทธ์ยีห่้อผสม  กลยุทธ์ยีห่้อคนกลาง  

- ต ร า เ ท ส โ ก้ ( 

Tesco) 

 

กลยุทธ์หลายย่ีหอ้ 
-ยี่ห้อ มิซูบชิ ิ

 

กลยุทธ์สนิค้า

ท่ัวไป 
-แอสไพริน 

-สินค้าโอ

ทอป 
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(1) ตราสินค้าของบริษัท เช่น บริษัท Heinz มีตราสินค้า Heinz Banked Beans 

Heinz Cream of Mushroom Soup Heinz Tomato Ketchup การเชื่อมโยงสินค้าแตล่ะประเภทจะสร้าง
ภาพพจน์รวมท่ีเข้มแข็ง  

(2) หลายตราสินค้า เป็นกลยุทธ์ท่ีตรงกันข้ามกับตราสินค้าบริษัท เช่น บริษัทพี

แอนด์จี ฯลฯ 

(3) ตราสินค้าเฉพาะ เป็นการสร้างตราสินค้าให้แตกต่างกันส าหรับสินค้าแต่ละ

ชนิด เชน่ บริษัทลีเวอร์บราเธอร์ ผลิตสบู่ ยาสฟีัน แปง้ ฯ ซึ่งสินค้าแตล่ะชนิดก็มตีราสินคา้แตกต่างกัน ฯลฯ 

(4) ช่วงตราสินค้า (Range brand) บางบริษัทใช้ตราสินค้าแตกต่างกันส าหรับ
สินค้าท่ีแตกต่างกัน เชน่ บริษัท ฟอร์ดซื้อวอลโว 

(5) ตราสินค้าคนกลาง หรือ ตราสินค้าส่วนตัว (Private brand) เป็นกลยุทธ์ตรา

สินค้า ท่ีใช้ตราสินค้าของร้านค้าปลีก หรือร้านค้าส่ง เช่นตราสินค้า เทสโก้ หรือ ตราสินค้า Acro ของห้าง
แมคโคร์ 

(6) สินค้าทั่วไป (Generic brand) กลยุทธ์ชนิดนี้สินค้าจะไม่มีชื่อตราสินค้า แต่หีบ

ห่อของสนิค้าจะบอกรายละเอยีดของสินค้า เช่น สินคา้ OTOP ฯลฯ 

ตารางที่ 44 ข้อดีและข้อด้อยของกลยุทธ์ตราสินคา้ 

กลยุทธ์ตรา

สินคา้ 

ข้อด ี ข้อด้อย 

ต ร า สิ น ค้ า

บ ริ ษั ท  ( Corporate 

brand) 

 

 

-สื่อสารสินค้าของบริษัททุก

ชนิด 

-กระจายค่ า ใช้ จ่ ายในการ

ส่งเสริมการขาย 

-ความล้มเหลวของสินค้าใหม่จะ

ท าลายชื่อเสียงของสินค้าเดิม 

-การวางต าแหน่งตราสินค้าบริษัทจะ

จ ากัดการตัดสินใจด้านคุณภาพ และราคา

ของตราสินคา้เด่ียว 

หลายตราสินค้า 

(multi- brand) 

 

 

 

 

-สามารถสร้างความแตกต่าง

ในสนิค้าแต่ละยีหอ้ 

- ส า ม า ร ถ ว า ง ต า แ ห น่ ง

ผลิตภัณฑ์ได้หลายต าแหนง่ตามตรา

สินค้าแตล่ะตราสินคา้ 

-สามารถแยกตราสินค้าออก

จากตราสินคา้ที่ล้มเหลว 

--แต่ละตราสินค้าต้องใช้งบโปรโมท

ของตนเอง 

-ศักยภาพตลาดตอ้งสูงพอท่ีจะรองรับ

ตราสินคา้ต่างๆ 

-มุ่งเน้นท่ีตราสินค้าสูงท าให้ยากท่ีจะ

ปรับต าแหนง่ยหี้อได้เมื่อตลาดตกต่ า 

ต ร า สิ น ค้ า

เ ฉพ า ะ  ( individual 

brand) 

 

-สินค้าได้รับการสนับสนุนจาก

ตราสินคา้บริษัท 

-สินค้าใหม่ล้มเหลวจะท าลายตรา

สินค้าบริษัทได้ 

-ตราสินค้าบริษัทจะเป็นข้อจ ากัดต่อ

การพัฒนาตราสินคา้สินคา้แต่ละอัน 
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ช่วงตราสินค้า 

(Range brand) 

 

 

 

-กระจายจุดแข็งของตรา

สินค้าครอบคลุมสนิค้าทุกประเภท 

- ต้ น ทุ น ใ น ก า ร ส่ ง เ ส ริ ม

การตลาดกระจายสู่ สิ นค้ า ทุก

ประเภท 

- สิ น ค้ า ใ ห ม่ ท่ี ล้ ม เ ห ล ว มี

ผลกระทบตอ่สนิค้าอ่ืน 

-ต าแหน่งสินค้าเป็นข้อจ ากัดในการ

ตัดสินใจด้านคุณภาพและราคาของสินค้า

แตล่ะประเภท 

ตราสิ นค้ าคน

กล า ง  ห รื อ  ต ร า

สิ น ค้ า ส่ ว น ตั ว 

(Private brand) 

-ผู้ ผลิตใช้ งบประมาณการ

ส่งเสริมต่ า 

-ผู้ผลิตสามารถลดต้นทุนการ

ผลิตตามปริมาณได้ 

-การตัดสินใจด้านการตลาดควบคุม

โดยผู้จัดจ าหน่าย 

 

สิ น ค้ า ท่ั ว ไ ป 

(Generic brand) 

 

-จ ากัดงบประมาณการส่งเสริม 

และลดตน้ทุนดา้นบรรจุภัณฑ ์

-การแข่งขันท่ีราคาและระดับการ

บริการ 

 ท่ีมา (Drummon,  & Ensor, 2001: 197) 

กลยุทธ์ตราสินค้าจะสามารถจัดเป็นการขยายสายผลิตภัณฑ์ (Line extension) เป็นการเพิ่มขนาด

สินค้า หรือประเภทสินค้าภายใต้ตราสินค้าเดิม เช่น แดนโนน (Dannon) ผู้ผลิตโยเกิร์ตได้ขยายสายผลิตภัณฑ์ 

เป็น fat-free light yogurt และ dessert flavors ฯ การขยายตราสินค้าเป็นการปรับปรุงตราสินค้าเดิมท่ีมี
ชื่อเสียงส าหรับสินค้าใหม่ เช่น การขยายตราสินค้าผงซักฟอกเปาเอ็มว็อชท่ีใช้กับเคร่ืองซักผ้า เหตุผลท่ีใช้กล

ยุทธ์ขยายตราสินค้า คือ เป็นการง่ายท่ีท าให้สินค้าใหม่ตดิตาม และ ลดค่าใช้จ่ายในการโฆษณาฯ ตราสินค้าพหุ 

(multibrands) แนะน าตราสินค้าใหม่เข้าสู่ประเภทสินค้าเดิม เช่น นาฬกิาไซโก้ (Seiko) จะมตีรา Seiko Lasalle 

(จับลูกค้าตลาดบน) และ ตรา Pulsar (จับลูกค้าตลาดล่าง)  ตราร่วม (Co-branding) เป็นการรวมตราสินค้า

ตัง้แต ่2 ตราเข้าด้วยกัน เชน่ รถยนตว์อลโวโฆษณาวา่ใชย้างรถยนตม์ิชเชนลิน (Michenlin tires) ฯลฯ     

บริษัทกรีนสปอต ไทยแลนด์สายผลิตภัณฑ์ของโดยการขยายตราสินค้า ได้แก่ ไวตามิลค์สูตร

ธรรมชาติ ไวตามลิค์แชมป์ ไวตามลิค์สูตรเจ  ฯลฯ 

การขยายตราสินค้า มีอย่างน้อย 3 กลยุทธ์ คือ 1) มีตราสินค้าแต่ละตัว ซึ่งไม่เชื่อมโยงกับบริษัท 

เชน่ การขยายตราสินคา้ของบริษัท P&G ฯลฯ 2) กลยุทธ์ตราครอบครัว เป็นสนิค้าหลักของธุรกิจ ซึ่งเป็นการ

เชื่อมโยงตราสินค้ากับบริษัท เช่น บริษัทผู้จ าหนา่ยเคร่ืองใชใ้นครัวเรือนของสหรัฐฯ ชื่อ Black&Decker หรือ 

Ivory (สบู่) Johnson & Johnson (baby shampoo) Kodak (film) ฯลฯ และ 3) กลยุทธ์รวม คือ ใช้ท้ังกล

ยุทธ์ท่ี 1 และกลยุทธ์ท่ี 2 

 มิติของการขยายตราสินค้า มี 2 มิติใหญ่ คือ การขยายตราสินค้าในแนวราบ และ 2) การขยายตรา

สินค้าในแนวตัง้ ดังรายละเอยีดต่อไปนี้ 
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1. การขยายตราสินค้าในแนวราบ ขยายตราสินค้าภายในชั้นสินค้าเดิมไปเป็นสินค้าใหม่ หรือไปสู่

บริษัท ซึ่งมี 2 ชนิด คือ line extension ใช้ตราสินค้าเดิมในตลาดใหม่ เช่น Diet Coke ฯลฯ และ franchise 

extension เป็นการขยายชั้นสินค้าเดิมไปในบริษัทใหม่ นอกจากนั้นการขยายตราสินค้าในแนวราบควรพิจารณา

ระยะห่างของการขยายตราสินค้า ควรไมใ่ห้ตราสินค้าท่ีขยายออกไปห่างจากสินค้าหลัก มากเกินไป 

ประเภทของสินค้าท่ีขยายตราสินค้ามี 2 ประเภท คือ products with function-oriented brand 

image จะเน้นการปฏบัิตงิานของสินค้า เช่น ใบมีดโกนตรายิลเล็ตรุ่น Gillette Trac II และ products with 

prestige-oriented brand image เป็นการขยายตราสินค้าท่ีเน้นความมีศักดิ์ศรี เช่น รถยนต์ Mercedes 

Benz,560 SL ฯลฯ 

2. การขยายตราสินค้าในแนวตั้ง เป็นการขยายตราสินค้าในชั้นของผลิตภัณฑ์เดิม แต่มีความ

แตกต่างในด้านราคาและคุณภาพ วิธีการนี้จะเป็นการเพิ่มคุณค่าของสินค้าหลักอย่างรวดเร็ว แต่มีความ

เสี่ยงสูงกว่าการขยายตราสินคา้ในแนวราบ 

    ก. ทิศทางของการขยายตราสินค้าในแนวตั้งมี 2 ทิศทาง [97] คือ 1) การขยายสู่ปลายน้ า เป็น
การขยายสินค้าตราใหม่มีราคาคุณภาพต่ ากว่าสินค้าตราเดิม ซึ่งแนวทางนี้เหมาะสมกับสินค้าประเภท 

functional oriented-product เพื่อเพิ่มภาพพจน์ของสินค้าหลัก และ 2) การขยายสู่ต้นน้ า (Upscale 

vertical extension) เป็นการขยายสินค้าตราใหม่มีราคาคุณภาพสูงกว่าสินค้าตราเดิม ซึ่งแนวทางนี้เหมาะสม

กับสินค้าประเภทสินค้าที่มุ่งท่ีศักดิ์ศรี เพื่อเพิ่มภาพพจน์ของสินค้าหลัก  เช่น รถยนต์ตราเล็กซัส (Lexus) ของ

บริษัทโตโยตา้คาร์  รถยนตต์รา Accura ของบริษัทฮอนด้าคาร์ ฯลฯ 

ตารางที่ 45  การขยายสายผลิตภัณฑข์องบริษัทฮอนดา้ 

สายผลิตภัณฑ ์  

รถยนต ์

มอเตอร์ไซเคิล 

Scooters 

Jet Skis 

All-Terrain Vehicles 

Lawn and Garden 

Snowblowers 

ปั๊มป์ (Pumps) 

Accord, Civic Sedan, Civic coupe, Civic Hybrid, Odyssey, Pilot 

Standard, Touring, Sport Touring, Crusier, Moto-Cross, Off-Road 

Silver Wing, Reflex, Elite 80, Metropolitan 

Aqua Tarax F-12 

Utility, Sport 

Lawn Mowers, Trimmers, Tillers 

Wheel-Drive, Track-Drive 

Construction, De-Watering 

Handheld, Economy, Industrial 
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เครื่องGenerators 

เครื่องยนต์(Engines) 

GX Series, Mini 4-Storke 

ท่ีมา (Best, 2005: 227) 

 การฟืน้ฟูตราสินค้าและการเปลี่ยนต าแหน่งตราสินค้า 

    ธุรกิจต้องฟื้นฟูตราสินค้า และปรับต าแหน่งตราสินค้าตลอดเวลา ปัจจัยท่ีกัดเซาะแฟรนไชส์ 

และการท าก าไร ได้แก่ ตลาดตกต่ า เทคโนโลยีใหม่ การเปลี่ยนแปลงรสนิยม เพิ่มต้นทุนและคู่แข่งขัน เพื่อ

ปรับปรุงการด าเนินงานของตราสินค้า ผู้บริหารมี 2 ทางเลือก คือ เพิ่มปริมาณยอดขาย หรือ เพิ่ม

ประสิทธิภาพ  

การฟื้นฟูตราสินค้าท าได้ 4 แนวทางดังนี้  หาตลาดใหม่ เข้าสู่ส่วนตลาดใหม่ ค้นหาวิธีการใช้สินค้า) 

และ เพิ่มอัตราการใชส้ินค้า 

6.1. การเปลี่ยนต าแหน่งตราสินค้า  

การเปลี่ยนการวางต าแหน่งตราสินค้าเพื่อการเพิ่มต าแหน่งการแข่งขัน ดังนั้นจึงเป็นการ

แยง่ส่วนครองตลาดของคูแ่ข่งขัน (แสดงดังภาพท่ี 71 ) 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 71 ทางเลือกในการวางต าแหนง่ตราสินคา้  

ท่ีมา (Drummon,  & Ensor, 2001: 202) 

เปลี่ยนต าแหนง่รวม เชน่ กลุ่ม เซ็นทรัล โฮเต็ล กรุป๊ Re-branding ธุรกิจโรงแรม เป็น “เซ็นทารา” 

(Centara) บริหารPortfolio แบบเชนนอก นอกจากนั้นตราสินค้าใหม่จะจัดกลุ่มโรงแรมเป็น 2 กลุ่ม ได้แก่ 

 

เปลี่ ยนต า แหน่ งภาพพจน์  ( image 

repositioning) 

 

เปลี่ยนต าแหน่งสินค้า (product 

repositioning) 

 

เปลี่ยนต าแหนง่รวม  

(total repositioning) 

 

เปลี่ยนต าแหน่งตลาด (market 

repositioning) 

ไม่เปลี่ยนตลาดเป้าหมาย เปลี่ยนตลาดเป้าหมาย 

ไม
เ่ป
ลี่ย

นค
ุณ
สม

บัต
สิิน

ค้า
 

เป
ลี่ย

นค
ุณ
สม

บัต
สิิน

ค้า
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โรงแรมห้าดาว เรียกว่า “เซ็นทารา แกรนด์” และโรงแรมระดับ 4 ดาว เรียวกว่า “เซ็นทาราโฮเต็ล”  และ

โรงแรมรีสอร์ท เรียกว่า “เซ็นทาราวิลลา” ฯลฯ โดยเกิร์ด สตีบตั้งงบประมาณในการสื่อสาร 40 ล้านบาท 

เพื่อสร้างการรู้จักตราสินคา้ 

6.2. คุณค่าของตราสินค้า  

    บริษัทต้องตีคุณค่าของตราสินค้าเป็นมูลค่าทางการเงิน (Financial valuation) ซึ่งต้องปรากฏ
ในงบดุลด้วย นักบัญชีก าหนดตัวชี้วัดส่วนทุนตราสินค้าดังนี้ ชนิดของตลาด  ส่วนครองตลาด เป็นระดับโลก 

คงทนถาวร ขยายได้ การปกป้อง   ถึงอย่างไรก็ตาม นักการตลาดยังก าหนดตัวชี้วัดความเป็นเจ้าของตรา

สินค้าเพิ่มเตมิ ดังนี้ สินค้า และบริการช้ันเลิศ ประเทศผู้ผลิต ผู้น าตลาด  

 

 การตัดสินใจด้านบรรจุภัณฑ์  

ตน้ทุนของบรรจุภัณฑ์อยู่ในช่วงร้อยละ 3-16 ของมูลค่าสนิค้า โดยเฉพาะอยา่งยิ่งตน้ทุนบรรจุภัณฑ์

ของอาหารกระป๋องเท่ากับร้อยละ 16 ของมูลค่าสินค้า รองลงมาคือต้นทุนบรรณจุภัณฑ์ของผัก ผลไม้สด 

ประมาณร้อยละ 15 ของมูลค่าสินค้า นอกจากนั้น บรรจุภัณฑ์ยังมีความส าคัญต่อแฟชั่น เคร่ืองแต่งกาย  

ท้ายท่ีสุด การเติบโตของผู้ประกอบการ SME ต้องค านึงถึงความสอดคล้องระหว่าง สินค้า และบรรจุภัณฑ์ 

กับกลยุทธ์ 4C (Consumer, convenience, cost, communication)  

บรรจุภัณฑ์มี 3 ชนิด  ดังนี้ บรรจุภัณฑ์ปฐมภูมิ (Primary packaging) ท าหน้าท่ีห้อหุ้มตัวสินค้าท่ี
อยู่ในช้ันในสุดเพื่อไม่ให้สินค้าเสียหาย เช่น ขวดยา หลอดยาสฟีัน ฯลฯ บรรจุภัณฑ์ฑุตยภูมิท าหนา้ที่ห่อหุ้มตัว

สินค้าท่ีอยู่ในชั้นในสุดเพื่อไม่ให้สินค้าเสียหาย และยังท าหน้าท่ีดึงดูดความสนใจของผู้บริโภค เช่น กล่องยา 

กล่องยาสฟีัน ฯลฯ และ บรรจุภัณฑ์เพื่อการขนส่ง ท าหน้าท่ีเก็บรักษา และขนสง่สินค้า เชน่ ลัง คอนเทนเนอร์ 

ฯลฯ 

องค์ประกอบของของารออกแบบบรรจุภัณฑ์ ได้แก่ ภาพ เชน่ สี โลโก้  และ โครงสร้าง เชน่ รูปร่าง 

ขนาด วัสดุ มีผลกระทบตอ่ผลประโยชนข์องลูกค้าดา้น-ประสบการณ์ หนา้ที่ และสัญลักษณ์ เอกลักษณ์ของ

ตราสินค้า และ ความสัมพันธ์ของตราสินค้ากับลูกค้า [98] การศึกษาพบว่ามีผลกระทบของการออกแบบ
ของบรรจุภัณฑ์ต่อการตัดสินใจของลูกค้าด้านทัศนคติต่อบรรจุภัณฑ์ ความเชื่อต่อตราสินค้า และการ

ประเมินผลตราสินค้า โดยการสนทนากลุ่มยอ่ย การศกึษาวิจัยพบวา่ ปัจจัยการแบบบรรจุภัณฑ์ด้านรูปภาพ

สินค้ามีผลกระทบตอ่ลูกค้าในดา้นทัศนคติตอ่บรรจุภัณฑ์ ความเชื่อต่อรสชาติตราสินค้า ความเชื่อต่อสุขภาพ

ของตราสินค้า และ การประเมินผลตราสินค้า ในขณะท่ีความคุ้นเคยตราสินค้ามีผลกระทบต่อลูกค้าในด้าน

ทัศนคติต่อบรรจุภัณฑ์ และความเชื่อต่อรสชาติตราสินค้า การศึกษาผลกระทบของคุณลักษณะของบรรจุ

ภัณฑ์อาหารท่ีมีต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ในประเทศไทย โดยท าการส ารวจข้อมูลจากลูกค้าใน

กรุงเทพมหานครจ านวน 305 คน การศึกษาพบว่า คุณลักษณะของบรรจุภัณฑ์ด้านเทคโนโลยีบรรจุภัณฑ์มี

ความส าคัญตอ่การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมากที่สุด (ร้อยละ 32.53) รองลงมาเป็นคุณลักษณะด้านรูปร่าง 
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ข้อมูลของสินค้า สีและรูปภาพ ซึ่งมคี่าความส าคัญเป็นร้อยละ 18.96 ร้อยละ17.42 ร้อยละ16.36 และ ร้อย

ละ14.74 ตามล าดับ [99] 

 

 การตลาดบริการ 

8.1. ลักษณะทั่วไปของการบรกิาร 

 การบริการหมายถึง การกระท า กระบวนการ และผลการด าเนินงาน เชน่ ไอบีเอ็ม น าเสนอการบริการ 

ซึ่งไม่มีตัวตน  คือ มองไม่เห็น ไม่มีกลิ่น และจับต้องไม่ได้ และไม่สามารถรู้สึกได้ ถ้ากล่าวอีกนัยหนึ่ง คือ 

ไอบีเอ็มน าเสนอการบริการซ่อมบ ารุงรักษาอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ ให้ค าปรึกษาด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ 

(Information Technology)  และ พาณิชย์อิเลคทรอนิคส ์(e-commerce) 

  การบริการเป็นกิจกรรม ผลประโยชน์ หรือความพึงพอใจท่ีเสนอขายร่วมกับการขายสินค้า  การ

บริการเป็นกิจกรรมด้านเศรษฐกิจ ซึ่งสร้างสรรค์คุณค่าและให้ประโยชน์กับลูกค้า โดยการเปลี่ยนแปลง

พฤตกิรรมของลูกค้า ณ เวลาและสถานท่ีเฉพาะ [100] คุณสมบัตขิองการบริการ ม ี4 ชนิด [101] ดังนี้ 

  1.การบรกิารไม่มตีัวตน(Intangibility) การบริการเป็นสิ่งท่ีไม่มตีัวตน เนื่องจากการบริการเป็น

การปฏิบัติการ หรือ การกระท า ซึ่งไม่ใช่วัตถุ ไม่สามารถมองเห็นได้ สัมผัสไม่ได้ ไม่มีกลิ่น ไม่มีรสชาติ เช่น 

การดูแลสุขภาพ (การผ่าตัด การตรวจเช็คร่างกาย)  เป็นการปฏิบัตกิาร หรือกิจกรรมท่ีหมอให้กับค้นไข้ ซึ่ง

คนไข้มองไม่เห็น สัมผัสไมไ่ด้ ถึงแมว้า่คนจะมองเห็น และสัมผัสอุปกรณ์การแพทยก์็ตาม 

ผลกระทบต่อการตลาด เนื่องจากการบริการไม่มีตัวตน ดังนั้นการบริการจึงไม่สามารถสต็อคได้ 

ซึ่งเมื่ออุปสงค์มคีวามผันผวนจึงยากท่ีจะจัดการการบริการ เชน่ ช่วงไฮซีซัน (high season) จะมนีักทอ่งเท่ียว

มากมายท่ีพัทยา ภูเก็ต จึงยากโรงแรมและ รีสอร์ตจะจัดการบริหารท่ีพักส าหรับนักท่องเท่ียว ใน

ขณะเดียวกัน การบริการยากที่จะจดสิทธิบัตร (patent) ได้ และการบริการก็ลอกเลียนแบบได้งา่ย 

  2.การบรกิารมคีวามหลากหลาย(Heterogeneity) เนื่องด้วยการบริการเป็นผลการด าเนนิงาน

ท่ีผลิตโดยบุคคล ดังนั้นการให้บริการคร้ังท่ี 2 จะไม่เหมือนกับการบริการครั้งท่ี 1 สิ่งท่ีท้าทายส าหรับนักการ

ตลาดการบริการ คือ คุณภาพการบริการ เพราะว่า การบริการมีความหลากหลายตามลักษณะของเวลา 

องคก์ร และบุคลากรท่ีให้บริการ 

3.การบริการต้องผลิตและบริโภคพร้อมกัน(Inseparability) ผู้บริโภค และพนักงานผู้ให้บริการ

ตอ้งร่วมกันผลิตงานการบริการ 

4.การบริการไม่คงทน(Perishability) บริการไม่สามารถรักษาและคืน เช่น ท่ีนั่งของเคร่ืองบิน 

หรือโรงภาพยนตร์ไม่สามารถน ามาจ าหน่ายในภายหลังได้ เมื่อการบริการไม่สามารถเก็บรักษาได้ นักการ

ตลาดบริการต้องพยากรณ์อุปสงค์ และวางแผนการใชก้ าลังการผลิตให้เต็มท่ี ถึงแมว้า่การบริการไม่สามารถ

คืนได้ แตน่ักการตลาดสามารถเตรียมแผนฟื้นฟูการบริการได้  
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ความแตกตา่งระหวา่งสินค้ากับการบริการ และผลกระทบตอ่การตลาด แสดงดังตาราง 46 

 ตารางที่ 46 ความแตกตา่งของการบริการ 

สินค้า การบริการ ผลกระทบต่อการตลาด 

มตีัวตน ไมม่ตีัวตน 

(Intangibility) 

- การบริการไม่สามารถสต็อคได ้

- การบริการยากที่จดสทิธิบัตร 

- การบริการไม่สามารถจดัแสดงได้  

- การตัง้ราคาการบริการมีความล าบาก 

มาตรฐาน มคีวาม

หลากหลาย 

(heterogeneity) 

- การสง่มอบการบริการและความพงึ พอใจ

ของลูกค้าขึ้นอยู่กับผูใ้ห้บริการ 

- คุณภาพกาบริการส่วนใหญ่ขึ้นอยู่กับปัจจัยท่ี

ควบคุมไมไ่ด ้

- ไมม่อีงคค์วามรู้ท่ีชัดเจน เพื่อการส่งมอบการบริการ

ท่ีสอดคล้องกับแผนการริการ และการสื่อสาร

การบริการ 

การผลิตแยก

จากการบริโภค 

ผลิตและบริโภค

พร้อมกัน 

(Inseparability) 

- ผู้บริโภคมีส่วนร่วมท าธุรกรรม 

- ผู้บริโภคมีอิทธิพลตอ่กันและกัน 

- พนักงานมีผลกระทบตอ่ผลลัพธ์การบริการ 

- การกระจายอ านาจเป็นสิ่งจ าเป็น 

- การผลิตขนานใหญ่ท าได้ยาก 

คงทน ไมค่งทน 

(perishability) 

- ยากล าบากในการปรับให้อุปทานสอดคล้องกับอุป

สงค์ 

- การบริการไม่สามารถคืนได ้

 

8.2. กลยุทธ์การตลาดบริการ  

การตลาดบริการเป็นค าสัญญา (Promises) คือเป็นการสร้างสัญญา และการกรักษาสัญญากับ

ลูกค้า กรอบคิดเชิงกลยุทธ์ใช้สามเหลี่ยมการบริการ แสดงดังภาพท่ี 72 ภาพแสดงการเชื่อมโยงของกลุ่ม3 

กลุ่มท่ีท างานร่วมกัน เพื่อพัฒนาการส่งเสริมการบริการ/การสื่อสาร และการส่งมอบการบริการ (Promote 

and delivery service) ดังนี ้กลุ่มบริษัท (Company) ลูกค้า (Customer) และกลุ่มผู้ให้บริการ [102] 
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 ภาพท่ี 72 สามเหลี่ยมการตลาดบริการ 

 ท่ีมา (Kotler and Armstrong, 2016: 270) 

การพัฒนาตราองค์กร/บริษัทโดยประยุกต์ใชส้ามเหลี่ยมการตลาดบริการตามฐานทฤษฏีการตลาด

ความสัมพันธ์ [103] กล่าวคือสร้างความสัมพันธ์ระหว่างตราองค์กร ความสัมพันธ์ และคุณค่าของการ

บริการ [104](ดังภาพท่ี 73) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 73 สามเหลี่ยมตรา-ความสัมพันธ์-คุณค่าของการบริการ 

ท่ีมา (Fyrberg and Juriado, 2009) 

บริษัท 

ลูกค้าผู้มสี่วน

ไดเ้สีย 

พนักงาน 

การปฏสิัมพันธ์ร่วมกันสร้างสรรค์

ความหมายและประสบการณ์ 

การตลาดภายใน 

สร้างความหมายและ

ประสบการณ์ 

การตลาดภายนอก 

ตัดสนิค าสัญญาดา้นคุณคา่ 
ตรา 

ความสัมพันธ์ท่ีเป็น

สื่อกลาง และเคร่ืองอ านวย

ความสะดวก 

บริษัท 

ลูกค้า ผู้ให้บริการ 

การตลาดปฏิสัมพันธ์รักษาค าสญัญา 

การตลาดภายใน 

สร้างค าสัญญา 

การตลาดภายนอก 

ตัดสนิค าสัญญา 
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8.3. การจัดการคุณภาพการบรกิาร 

กรอบแนวคิดของ Parasuraman et al. (1985) [105] ซึ่งประกอบด้วย แนวคิด กลยุทธ์ และการ

ตัดสินใจในตลาดบริการ โมเดลท่ีพัฒนาขึ้นนี้เรียกว่า ‘แบบจ าลองช่องว่างของคุณภาพการบริการ’ (The 

Gaps Model of Service Quality)ซึ่งมีช่องวา่ง 5 ชอ่ง (แสดงดังภาพท่ี 74) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 74 แบบจ าลองชอ่งว่างของคุณภาพการบริการร้านค้าปลีก  

ท่ีมา (Parasuraman et al. 1985) 

สิ่งส าคัญท่ีสุดของแบบจ าลองช่องว่าง คือ ช่องว่างของลูกค้า (The Customer Gap) ซึ่งเป็นความ

แตกตา่งระหว่างความคาดหวังของลูกค้ากับการรับรู้ของลูกค้า ความคาดหวังของลูกค้า เป็นจุดอ้างองิของ

ลูกค้าท่ีได้รับประสบการณก์ารบริโภค ในขณะที่ การรับรู้การบริการของลูกค้า สะทอ้นถึงการบริการท่ีได้รับ

การสื่อสารกับ

ลูกค้า 

การรับรู้ของธุรกิจเกี่ยวกับความ

คาดหวังของลูกคา้ 

นั ก ก า ร

ตลาด 

ชอ่งว่าง 4 

ชอ่งว่าง 3 

ช่องว่าง 2 

ชอ่งว่าง 1 

การสง่มอบการบริการ 

การออกแบบการบริการ และมาตรฐาน

ของการบริการ 

ผู้บริโภค ช่องว่างของลูกค้า

(ช่องว่าง5) 

การรับรู้การบริการ 

ความคาดหวงัในการบริการ 

การแพร่ค าพูด ความต้องการ ประสบการณ์ใน

อดีต 
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จริง จุดมุ่งหมายของธุรกิจ คือ การปิดชอ่งวา่งระหว่าง ความคาดหวังของลูกค้า กับการรับรู้ของลูกค้า เพื่อ

สร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า และสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวกับลูกค้าเพื่อปิดช่องว่างของผู้ให้บริการ 

ได้แก่ ชอ่งว่างท่ี 1 ชอ่งว่างท่ี 2 ชอ่งว่างท่ี 3 และ ช่องวา่งที่ 4 

8.3.1 ช่องว่างของผู้ให้บริการ ช่องว่างของผู้ให้บริการเป็นสาเหตุให้เกิดช่องว่างของ

ลูกค้า ได้แก่ ชอ่งว่างท่ี 1 ไมเ่ข้าใจความคาดหวังของลูกค้า ชอ่งว่างท่ี 2 ไมส่ามารถออกแบบการบริการ และ

มาตรฐานการบริการได้ ช่องว่างท่ี 3 ไม่สามารถส่งมอบการบริการท่ีมีมาตรฐาน และ ช่องว่างท่ี 4 ไม่

สามารถจับคูร่ะหว่างการปฏบัิตกิารบริการ กับสัญญาที่ให้กับลูกค้า 

สาเหตุเบื้องตน้ซึ่งหลายธุรกิจไม่สามารถค้นหาความคาดหวังของลูกค้าได้  คือ กิจการขาดความรู้ 

ความเข้าใจในสิ่งท่ีลูกค้าคาดหวัง  ชอ่งว่างท่ี 1 เกิดขึ้นเนื่องจากความแตกต่างระหว่างการรับรู้ความคาดหวัง

ของลูกค้าท่ีธุรกิจรับรู้ แม้ว่าธุรกิจจะเข้าใจความคาดหวังของลูกค้าอย่างชัดเจน  แต่ก็มีปัญหาตรงท่ีไม่

สามารถแปลความคาดหวังของลูกค้าให้เป็นมาตรฐานการบริการ ท่ีเกิดจากลูกค้าได้ (ชอ่งว่างที่ 2)  และกล

ยุทธ์ในการออกแบบการบริการ และการพัฒนามาตรฐานเพื่อให้สอดคล้องกับความคาดหวังของลูกค้า เมื่อ

ธุรกิจได้ออกแบบการบริการ และสร้างมาตรฐานการบริการ หลังจากนัน้จึงท าการพัฒนาวธีิการส่งมอบการ

บริการท่ีมีคุณภาพสูง (Delivering High-Quality Services) ซึ่งประกอบด้วย ระบบ (System) กระบวนการ 

(Process) และบุคลากร (People) เพื่อให้มั่นใจว่าการส่งมอบบริการท่ีมมีาตรฐาน (ช่องว่างที่ 3) ซึ่งอธิบายถึง

สาเหตุของการเกิดชอ่งว่างท่ี 3 และวธีิการก าหนดกระบวนการ บุคลากร และโครงสร้างพื้นฐานขององค์กร 

สุดท้าย เมื่อทุกอย่างถูกจัดวางให้มีประสิทธิผล กล่าวคอื การบริการมีความสอดคล้องกับความคาดหวังของ

ลูกค้า  หรือสูงกว่าความคาดหวังของลูกค้า  ธุรกิจต้องให้ค าสัญญากับลูกค้าว่าสามารถส่งมอบการบริการท่ี

สอดคล้องกับความคาดหวังของลูกค้า (ช่องว่างท่ี 4)  โดยภาพรวมแบบจ าลองช่องวา่ง นักการตลาดต้องปิด

ช่องว่างของลูกค้าก่อน  หลังจากนั้นจึงปิดช่องว่างผู้ให้บริการ (ช่องว่างท่ี  1 2 3 และ 4) ซึ่งเป็นความไม่

สอดคล้องภายใน ธุรกิจ ท่ีส่งมอบการบริการท่ีมีคุณภาพ แบบจ าลองช่องว่างมุ่งเน้นท่ีกลยุทธ์ และ

กระบวนการท่ีกิจการธุรกิจใชเ้พื่อสร้างบริการท่ีเป็นเลิศ แบบจ าลองชอ่งว่างใช้เป็นกรอบคิด 

 

 สรุป 

ผลิตภัณฑ์ หมายถึง การรวมกันระหว่างสิ่งท่ีจับต้องได้ และจับต้องไม่ได้ ผลิตภัณฑ์ประกอบด้วย 4 

ระดับ ดังนี้ 1) ผลิตภัณฑ์ท่ัวไป เช่น เหล็ก 2) ผลิตภัณฑ์คาดหวัง  เป็นเงื่อนไขต่ าท่ีสุดในการซื้อสินค้าของ

ลูกค้า  3) ผลิตภัณฑเ์พิ่ม 4) ผลิตภัณฑท่ี์มีศักยภาพ  

ผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดจะมีความสัมพันธ์กัน ล าดับขั้นผลิตภัณฑ์เป็นการขยายตัวจากความต้องการ

พื้นฐานท่ีมีตอ่ผลิตภัณฑ์ ล าดับขั้นผลิตภัณฑ์มี 7 ล าดับดังนี้ ครอบครัวความต้องการ  ครอบครัวผลิตภัณฑ์  

ชัน้ผลิตภัณฑ์  สายผลิตภัณฑ ์ชนดิ หรอื ประเภทผลิตภัณฑ ์ตราสินคา้ผลิตภัณฑ ์ และ รายการผลิตภัณฑ ์ 
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การจัดประเภทผลิตภัณฑ์ตามระดับของการจับต้องได้ สามารถจัดประเภทของผลิตภัณฑ์ได้ 3 ชนิด 

ดังนี้ 1) สินค้าไมค่งทนถาวร  2) สินค้าคงทนถาวร และ 3) การบริการ  ในขณะที่ จัดประเภทผลิตภัณฑ์ตาม

ชนิดของผู้ใช ้ ได้ 2 ชนดิ ดังนี ้สินคา้อุปโภคบริโภค และสินค้าอุตสาหกรรม สินค้าอุปโภคบริโภค เป็นสนิค้าท่ี

ซื้อโดยผู้บริโภคคนสุดท้าย สินค้าอุปโภคบริโภคจัดได้เป็น 4 ชนิด คือสินค้าสะดวกซื้อ สินค้าเปรียบเทียบซื้อ  

สินค้าเฉพาะเจาะจง และสินค้าไมแ่สวงซื้อ ซึ่งสินค้าท้ัง 4 ชนิดแตกต่างกันในลักษณะของ ความพยายามใน

การตัดสินใจซื้อ คุณสมบัติของสินค้าท่ีใช้ในการตัดสินใจซื้อ และ ความถี่ในการซื้อ ในขณะท่ี สินค้า

อุตสาหกรรม  เป็นสินค้าท่ีใช้เพื่อการผลิตสินค้า หรือการบริการอย่างอื่น สินค้าอุตสาหกรรมคือ อุปสงค์ท่ี

เกิดจากสินค้าอุปโภคบริโภค สินค้าอุตสาหกรรมสามารถจัดได้ 2 ประเภท คือ สินค้าส าหรับการผลิต และ

สินค้าสนับสนุน 

ส่วนประสมผลิตภัณฑ์ หมายถึง กลุ่มของสายผลิตภัณฑ์ และรายการผลิตภัณฑ์ท้ังหมดท่ีบริษัทเสนอ

ขายตอ่ตลาด  ส่วนประสมผลิตภัณฑ์ของบริษัทตอ้งมคีวามกว้าง  ความยาว ความลึก  และความคงเส้นคง

วา บริษัทจะสามารถก าหนดกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์  จากมิติท้ังสี่อย่างของส่วนประสมผลิตภัณฑ์ได้ 4 ทิศทาง 

ดังนี้ 1) เพิ่มสายผลิตภัณฑ์ใหม่ 2) ขยายสายผลิตภัณฑ์ใหม่  3) เพิ่มรายการผลิตภัณฑ์ใหม่ในแต่ละสาย

ผลิตภัณฑ์  และ 4) เพิ่ม หรือ ลดสายผลิตภัณฑ์ท่ีมีความคงเส้นคงวา  ขึ้นอยู่กับว่าบริษัทต้องการสร้าง

ชื่อเสียงโดยขยายสายผลิตภัณฑห์รือไม่ 

สายผลิตภัณฑ์เป็นกลุ่มของผลิตภัณฑ์มีหน้าท่ีเกี่ยวข้องกันอย่างใกล้ชิด และขายให้กับกล ุ่มลูกค้า

คล้ายคลึงกัน ผ่านช่องทางการตลาดเหมือนกัน การตัดสินใจเกี่ยวกับสายผลิตภัณฑ์จะ

เกี่ยวข้องกับการวิเคราะห์สายผลิตภัณฑ์ ความยาวของสายผลิตภัณฑ์ การปรับปรุงสาย

ผลติภัณฑ์  คุณลักษณะสายผลิตภัณฑ ์และ ตัดแตง่สายผลิตภัณฑ ์ 

ตราสินค้าคือ ชื่อ ค า สัญลักษณ์ หรือ ผลรวมของท้ังสามอย่าง เพื่อระบุสินค้า การบริการ และเพื่อ

สร้างความแตกตา่งจากคู่แข่งขัน ตราสินคา้สามารถสื่อความหมาย 6 ประการ ดังนี้ คุณสมบัต ิผลประโยชน์ 

คุณค่า วัฒนธรรม บุคลกิภาพ และผู้ใช ้  

ช่องว่างของผู้ให้บริการเป็นสาเหตุให้เกิดช่องว่างของลูกค้า ได้แก่ ช่องว่างท่ี 1 ไม่เข้าใจความคาดหวัง

ของลูกค้า ชอ่งว่างท่ี 2 ไมส่ามารถออกแบบการบริการ และมาตรฐานการบริการได้ ชอ่งว่างท่ี 3 ไมส่ามารถ

ส่งมอบการบริการท่ีมีมาตรฐาน ช่องว่างท่ี 4 ไม่สามารถจับคู่ระหว่างการปฏิบัติการบริการ กับสัญญาท่ี

ให้กับลูกค้า 

 ค าถามบทที่ 8 

1. การวางต าแหนง่ผลิตภัณฑห์มายถึงอะไร? มกีลยุทธ์อยา่งไร? 

2. ในการวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ควรมคีวามคิดท่ีจะสื่อสารควรมจี านวนเท่าไร?  

3. ผลิตภัณฑค์ืออะไร? ผลิตภัณฑม์กีี่ระดับ? อธบิายพอสังเขป 
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4. ล าดับขั้นของผลิตภัณฑม์อีะไร? สายผลิตภัณฑค์ืออะไร? ส่วนประสมผลิตภัณฑค์ืออะไร? อธิบาย

พร้อมวาดภาพประกอบ 

5. จงยกตัวอยา่งส่วนประสมผลิตภัณฑข์องบริษัทลีเวอร์บารเ์ธอร์, คอลเกตปาล์มโอลฟี, คาโอ และ ยู

นลิิเวอร์ ? 

6. การตัดสินใจด้านสว่นประสมผลิตภัณฑ ์สายผลิตภัณฑ ์และผลิตภัณฑแ์ตล่ะรายการมอีะไร? จง

อธิบาย 

7. ตราสินคา้ หมายถงึอะไร? ตราสินค้ามีกี่ชนิด? จงอธิบาย 

8. ส่วนทุนแบร์นดอคีวิต้ี คืออะไร? มีกลยุทธ์อะไร? จงอธิบาย 

9. บรรจุภัณฑม์กีี่ชนดิ? อะไรบ้าง? มีความส าคญัอย่างไร? อธิบายพอสังเขป 

10. ชอ่งว่างของกรอบแนวคิดคุณภาพการบริการมีกี่ช่อง?จงอธิบาย 
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แผนบริหารการสอนประจ าบทท่ี 9 

จ านวน 3 ชั่วโมง 

หัวข้อเนื้อหาประจ าบท 

1.ความส าคัญของนวัตกรรม  

2.ความหมายของผลิตภัณฑใ์หม่  

3.การวางแผนด้านผลิตภัณฑใ์หม่  

4.กระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑใ์หม่  

5.กลยุทธ์การตลาดตามช่วงชีวิตผลิตภัณฑ ์  

 

วัตถุประสงค์เชงิพฤติกรรม 

1. บอกความส าคัญของนวัตกรรมได้ 

2. บอกความหมายของผลิตภัณฑใ์หมไ่ด้ 

3. อธิบายการวางแผนด้านผลิตภัณฑ์ใหมไ่ด้ 

4. อธิบายกระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑใ์หมไ่ด้ 

5. อธิบายกลยุทธ์การตลาดตามช่วงชีวิตผลิตภัณฑไ์ด้ 

 

วิธีสอนและกจิกรรมการเรียนการสอนประจ าบท 

1. ศึกษาจากเอกสารประกอบการสอนบทท่ี 9 เร่ืองการพัฒนาผลิตภัณฑใ์หม่ 
2. การบรรยายสรุปเนื้อหาการพัฒนาผลิตภัณฑใ์หม่ 
3. ให้นักศกึษากลุ่มยอ่ย น าเสนองานท่ีมอบหมาย 
4. นักศกึษาร่วมกันแสดงความคิดเห็น แตล่ะกลุ่มออกมาน าเสนอผลการวเิคราะห์หน้าช้ันเรียน และ

อาจารย์ช้ีแนะสว่นท่ีต้องแก้ไข 
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สื่อการเรียนการสอน 

1. เอกสารประกอบการสอน 

2. สื่อการสอนอิเล็กทรอนิกส์ 

 

การวัดผลและประเมนิผล 

1. สังเกตจากการเข้าช้ันเรียนและความสนใจขณะท่ีผู้สอนบรรยายของนักศกึษาในชัน้เรียน 

2. สังเกตความสนใจ การมสี่วนร่วมในการซักถาม การตอบปัญหาขณะที่ผู้สอนบรรยาย 

3. ตรวจสอบการน าเสนอกิจกรรมท้ายบท 

4. ตรวจสอบการตอบแบบฝึกหัดท้ายบท 
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บทที่ 9 

การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ 

 บทนี้ ผู้ เขี ยนอธิบายในหัวข้อแนวคิดของนวัตกรรม การวางแผนด้านผลิตภัณฑ์ ใหม่  และ

กระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑใ์หม ่ดังรายละเอยีดต่อไปนี้ 

 ความส าคัญของนวัตกรรม 

ผู้บริหารจะตัดสินใจว่าจะแข่งขันโดยต้นทุนต่ า หรือ สร้างความแตกตา่ง แต่ในปัจจุบันนี้คู่แข่งขันใช้

ท้ังต้นทุนต่ าและความแตกต่าง หรือคุณภาพ [106]เช่น บริษัท ฮอนด้า ไนกี้ โนเกีย หรือ ซีสโก้ ในขณะท่ี

บริษัทบีเอ็มดับเบ้ิลยู โรเล็กซ์ หรือ ปอร์ช ฯลฯ ใชก้ลยุทธ์การตลาดนชิ (niche marketing) ดังภาพท่ี 75 

                         ผลิตภาพ 

นวัตกรรม/ ความแตกต่าง 

 

         ตน้ทุนสูง            ต้นทุนต่ า 

สูง 

 

 

ต่ า 

นชิเชอร์ 

 

ตน้ทุนต่ า, ความแตกตา่งสูง 

 

ธุรกิจโภคภัณฑ ์ ตน้ทุนต่ า 

 ภาพท่ี 75  ววิัฒนาการของกลยุทธ์การแข่งขัน 

 ท่ีมา (Doyle, 2002: 193) 

ยกระดับวัตกรรมด้วยต้นทุนต่ ากว่า  มีนวัตกรรมมากกว่า เจริญเติบโตรวดเร็วกว่า  ตราสินค้า

แข็งแกร่ง ลดความผิดพลาดในการพยากรณ์ และ ยดืหยุ่น และรวมพลัง  

1.1.1    ท าไมผลิตภัณฑ์ใหมจ่ึงล้มเหลว [107] สินค้าใหม่ท่ีล้มเหลวมปีระมาณร้อยละ 

35 ถึง ร้อยละ 40  การล้มเหลวของสินค้าหลายพันรายการของธุรกิจสหรัฐฯ แสดงดังภาพท่ี 76  จากภาพ
ความคิด 3,000 ชนิด สามารถน ามาสร้างสรรค์สินค้าใหม่ท่ีประสบความส าเร็จได้เพียง 1 รายการเท่านั้น 

[108] 

 

 

 



 

 

| ความส าคัญของนวัตกรรม 181 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 76  ปัจจัยความส าเร็จและล้มเหลวของสินค้าใหม่ 

  

สาเหตุท่ีท าให้สินค้าใหม่ล้มเหลว มีดังต่อไปนี้ สินค้าไม่มคีวามแตกตา่ง [109] ค าจ ากัดความของตลาด

และสินค้าไม่มีความสมบูรณ์ต้องมีโปรโตคอล (Protocol) ซึ่งกล่าวถึง 1) นิยามตลาดเป้าหมายให้ชัดเจน 2) 
ก าหนดความตอ้งการและความชอบของผู้บริโภค  และ 3) ก าหนดสินค้าท่ีจะผลิต แรงดึงดูดของตลาดน้อย

เกินไป การปฏบัิตกิารส่วนประสมการตลาดไมม่ีประสิทธิผล คุณภาพของสินค้าต่ า  น าสินค้าออกสู่ตลาดใน

เวลาไมเ่หมาะสม  หรือ การเข้าถึงตลาดเสียค่าใชจ้่ายสูง ฯลฯ 

1.2. เกณฑ์ความส าเร็จ  

จากภาพท่ี 77 แสดงปัจจัยท่ีมผีลกระทบต่อความส าเร็จของการพัฒนาสินค้าใหม ่จากการศึกษาบริษัท

อเมริกา 700 บริษัท พบว่าปัจจัยด้านสินค้าสอดคล้องกับความต้องการตลาดมีผลกระทบต่อความส าเร็จ

ของการพัฒนาสินค้าใหม่มากท่ีสุด ในขณะท่ี ปัจจัยด้านโครงสร้างองค์กรพัฒนาสินค้าใหม่ผลกระทบต่อ

ความส าเร็จของการพัฒนาสินค้าใหมน่้อยท่ีสุด [110]  
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 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 

สินค้าสอดคล้องกับความต้องการ

ตลาด 

          

สินค้าสอดคล้องกับจุดแขง็ภายใน

องคก์ร 

          

เทคโนโลยขีั้นสูง           

สนับสนุนโดยผู้บริหารระดับสูง           

ประยุกตใ์ชก้ระบวนการผลิตในค้าใหม ่           

สภาวะแวดล้อมการแขง่ขันเอื้ออ านวย           

มโีครงสร้างองคก์รพัฒนาสินคา้ใหม ่           

ภาพท่ี 77 ปัจจัยท่ีมีผลกระทบตอ่ความส าเร็จของสนิค้าใหม่ 

 ท่ีมา (Cravens, 1997: 246) 

 การศึกษาผลิตภัณฑ์ใหม่ 330 ชนิด พบว่าปัจจัยความส าเร็จส าหรับพัฒนาผลิตภัณฑ์ม ี8 ปัจจัย ได้แก่ 

ความเป็นเลิศด้านการวิจัยและพัฒนา สมรรถนะด้านการตลาดและการจัดการ คุณค่าผลิตภัณฑ์ เทคนิค 

สนับสนุนการบริหาร รวมพลังผลิตภัณฑ์ สิ่งแวดลอ้มด้านคูแ่ข่งขันออ่นแอ และ ตลาดมขีนาดใหญ่ [111] การ
วจิัยพบวา่ความส าเร็จของผลิตภัณฑ์ใหมเ่กิดจากการควบคุมอย่างไมเ่ป็นทางการกับการควบคุมการบริหาร 

กล่าวคอื การรวมศูนย์กลางการตัดสินใจ และบทบาทท่ีเป็นทางการส่งผลต่อความส าเร็จของผลิตภัณฑ์ใหม่ 

โดยส่งผ่านการบูรณาการระหว่างการวิจัยและพัฒนา และการตลาด และบรรทัดฐานด้านความสัมพันธ์ 

[112] 

ผลิตภัณฑ์ใหม่ซึ่งเป็นเส้นเลือดใหญ่ของบริษัท และช่วยรักษาให้การเติบโตของธุรกิจ แต่มีความ

เสี่ยงทางการเงินสูง ก่อนท่ีจะอภิปรายถึงข้อการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ผู้เขียนน าเสนอความหมายของ

ผลิตภัณฑใ์หม ่ดังนี้ 

 

 ความหมายของผลิตภัณฑ์ใหม่  

    ความหมายของแนวคิดผลิตภัณฑ์ใหม ่สามารถก าหนดได้ดังน้ี 
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(1)  ผลิตภัณฑ์ใหม่เปรียบเทียบกับผลิตภัณฑ์ที่มอียู่เดิม ถ้าผลิตภัณฑ์มีฟังก์ชัน

แตกตา่งจากผลิตภัณฑ์ท่ีมอียู่เดิม แสดงว่าเป็นผลิตภัณฑ์ใหม ่เชน่ เตาอบไมโครเวฟ และโทรศัพท์มือถือท่ีมี

ฟังก์ชันใหม ่

(2)   ผลิตภัณฑ์ใหม่ตามกฎหมาย เช่น องค์กรอาหารและยา ก าหนดอาหารท่ีมี

อายุมากกวา่ 6 เดอืน ถือวา่เป็นอาหารใหม่ 

(3) ผลิตภัณฑ์ใหม่ตามแนวคิดของบริษัท บริษัทจ าก าหนดผลิตภัณฑ์ให้เป็น 3 

ระดับ ระดับท่ี 1 เป็นระดับต่ าสุดคือการรวมหลาย ระดับท่ี 2 เป็นการเปลี่ยนแปลงเทคโนโลยีหรือ นวัตกรรม 

เชน่ Sony เปลี่ยนจากเทปบันทึกเสียง เป็น WalkMan  และ ระดับท่ี3 เป็นนวัตกรรมแท้จริง เชน่ บริษัทโซนี

ได้พัฒนา Playstation Video Game system  

 

ตารางที่ 47 ระดับการเปลี่ยนแปลงพฤตกิรรมและการเรียนรู้ท่ีลูกค้าตอ้งการ 

พื้นฐานการ

เปรียบเทียบ 
นวัตกรรม

แท้จริง 
นวัตกรรม

ต่อเนื่อง 
นวัตกรรมไม่ต่อเนื่อง 

ค านิยาม ลู ก ค้ า ไ ม่ ต้ อ ง

เรียนรู้สิ่งใหม่ 
หยุดการบริโภค

แต่ ไ ม่ ต้ อ ง ใ ห้ ลู กค้ า

เรียนรู้ทุกอย่างท้ังหมด 

จัดตั้งรูปแบบการบริโภคใหม่

แก่ลูกค้า 

ตัวอย่าง  ไฟฟา้ วซีีอาร์ (VCR) 

คอมพิวเตอร์ประจ าบา้น 

การตลาด ส ร้ า ง ก า ร

ตระหนักถึงแก่ลูกค้า

และการจัดจ าหน่าย

อย่างกว้างขวาง 

โ ฆ ษ ณ า

ผลประโยชน์แก่ลูกค้า

โดยเนน้ความแตกต่าง 

ให้ความรู้กับลูกค้าโดยการ

ทดลองใชส้ินค้าหรือพนักงานขาย 

 

(4) ผลิตภัณฑ์ใหม่ตามมุมมองของลูกค้า  การจัดประเภทผลิตภัณฑ์ใหม่ตาม

ระดับการเรียนรู้ของลูกค้า ซึ่งจัดได้เป็น 3 ระดับดังตารางท่ี 47 สิ่งประดิษฐ์ (Invention) มีความแตกต่าง

จากนวัตกรรม สิ่งประดิษฐ์เป็นสินค้าใหม่ ในขณะท่ีนวัตกรรม เป็นประโยชน์ใหม่ (New benefit) ผู้บริโภค

ไมไ่ด้ต้องการสนิค้าใหม่ แตเ่ขาต้องการค าตอบซึ่งเป็นประโยชนใ์หม ่[113] สินค้าใหมท่ี่จะประสบความส าเร็จ
ตอ้งมีประโยชน ์4 ประการ ดังนี ้ความส าคัญ มคีวามส าคัญต่อลูกค้า เอกลักษณ์ ยั่งยืน และ ท าตลาดได้  
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 ตัดสินใจเกี่ยวกับความต้องการของลูกค้าเป้าหมาย  

    ผู้จัดการตัดสินใจเกี่ยวกับสินค้า และตลาดท่ีมีความส าคัญต่อการวางแผนพัฒนาสินค้าใหม่ 

โดยเฉพาะอย่างยิ่งการวิเคราะห์ความพงึพอใจของลูกค้าตอ่การก าหนดโอกาสส าหรับสินค้าใหม ่การพัฒนา

สินค้าใหม่ท่ีมีประสิทธิผลประกอบด้วย 2 ส่วนคือ (1) การสร้างความคิดท่ีจะผลิตสินค้าใหม่ให้สอดคล้องกับ

ความตอ้งการของผู้บริโภค และ (2) สร้างวธีิการประเมนิผลความคิดสนิค้าใหม่ ขั้นตอนของการพัฒนาสินค้า

ใหมท่ี่มีประสิทธิผลมี 4 ขั้นดังน้ี 1) ประสานงานกับฝ่ายต่างๆในธุรกิจ 2) ก าหนดช่วงเวลาในการพัฒนาสินค้า

ใหม่ท่ีก่อให้เกิดความได้เปรียบเชิงการแข่งขัน 3) สร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าสูงสุด ภายใต้ต้นทุนท่ี

ยอมรับได้ และ 4) การวางแผนสนิค้าใหม่และการบริการใหม ่ 

 การวางแผนด้านผลิตภัณฑ์ใหม่  

สิ่งท่ีส าคัญต่อการตลาดคือ การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ท่ีสอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค 

ผลิตภัณฑ ์หมายถงึ สินคา้ การบริการ หรือ ความคิดท่ีประกอบด้วยคุณสมบัตท่ีิจับตอ้งได้ และจับต้องไม่ได้ 

และใชแ้ลกเปลี่ยนกับเงิน หรอืสิ่งท่ีมีคุณค่า คุณสมบัตท่ีิจับต้องได้ รวมถึง ส ีหรอื ความหวานของสินค้า ฯลฯ 

และคุณสมบัติท่ีจับต้องไม่ได้ ได้แก่ สุขภาพท่ีดี ความมั่งคั่ง ฯลฯ ดังนั้น ผลิตภัณฑ์จึงรวมถึง อาหรเช้า นัก

บัญชท่ีีท าภาษใีห้กับลูกค้า  

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 78 ส่วนประกอบของการพัฒนาผลิตภัณฑใ์หม่ 

ท่ีมา (Zirger and Maidique, 1990) 

ขั้นตอนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ ซึ่งเร่ิมจากการพัฒนากลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ใหม่ และ

สุดท้ายเป็นการท าการค้า โมเดลของการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม ่4 แบบ คือโมเดลขั้นตอนตามฝ่ายหรือหน้าที่  

โมเดลขั้นตอนตามกิจกรรม โมเดลขั้นตอนการตัดสินใจ โมเดลกระบวนการเปลี่ยนรูปร่าง และโมเดลการ

ตอบสนอง กล่าวคือ โมเดลขั้นตอนตามหน้าที่จะให้ฝ่ายตา่งๆของบริษัทรับผิดชอบในขั้นตอนของการพัฒนา

สินค้าใหม่ เช่น ฝ่ายวิจัยและพัฒนาจะริเร่ิมแนวคิดสินค้าใหม่ ส่วนฝ่ายออกแบบจะก าหนดรายละเอียดของ

การออกแบบ ในขณะท่ี วิศวกรจะพัฒนาผลิตภัณฑ์ต้นแบบ (Prototype) แล้วท าการผลิต ท้ายท่ีสุดฝ่าย

วจิัยและพัฒนา/วศิวกรรม การตลาด 

การผลิต 
การจัดการ 

ผู้บริโภค 

ตลาด คุณค่า 
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การตลาดวางแผนแนะน าสินค้าใหม่สู่ตลาด โมเดลขั้นตอนตามกิจกรรมจะเน้นกิจกรรมในกระบวนการ

พัฒนาสินค้าใหม่ ซึ่งจะท าการทดสอบตลาด โมเดลขั้นตอนการตัดสินใจ จะเน้นชุดของการประเมินใน

กระบวนการพัฒนาสินค้าใหม่ เป็นข้อมูลย้อนกลับ โมเดลกระบวนการเปลี่ยนรูปร่าง จะมองว่า

กระบวนการพัฒนาสินค้าใหม่เป็นกล่องด า ซึ่งขึ้นอยู่กับปัจจัยป้อนเข้า ได้แก่ ลักษณะท่ัวไปของนวัตกรรม 

และความต้องการของผู้บริโภค การออกแบบ หรือ วิธีการผลิตสินค้า ทรัพยากรมนุษย์ องค์กรและ

ทรัพยากร และโมเดลการตอบสนองเน้นการตอบสนองขององค์กรหรือบุคคลต่อการเปลี่ยนแปลง โดยยึด

ตามแนวคิดจิตวิทยา ได้แก่ การรับรู้ การค้นหา การประเมิน และการตอบสนองต่อ ความคิดสินค้าใหม่ 

ข้อเสนอโครงการวจิัยและพัฒนาสินค้าใหม ่ฯลฯ 

 

4.1. ความรับผิดชอบส าหรับการวางแผนผลิตภัณฑ์ใหม่  

เนื่องจากการพัฒนาสินคา้ใหมต่อ้งประสานงานกับฝ่ายต่างๆ เชน่ การเงิน การผลิต วจิัยและพัฒนา 

การตลาด ฯลฯ ดังนั้นกิจการธุรกิจควรมีกลไกในการประสานงานดังนี้ ประสานงานโดยผู้บริหารระดับสูง 

ประสานงานกับตัวแทนการวางแผนสินค้าใหม่ จัดทีมงานท่ีรับผิดชอบสินค้าใหม่ แต่งตั้งผู้จัดการสินค้าใหม่

เพื่อประสานงานกับฝ่ายต่างๆ และ ใช้โครงสร้างองค์กรแบบแมทริกซ์เพื่อการบูรณาการหน้าท่ีทางธุรกิจ

ต่างๆ ตัวอย่าง บริษัท 3M ใช้ทีมพัฒนาสินค้าใหม่จากฝ่ายต่างๆของบริษัท ซึ่งได้แก่ ฝ่ายวิจัยและพัฒนา 

การตลาด การผลิต การเงิน ฯลฯ ทีมพัฒนาสินค้าใหม่ควรมีคุณสมบัติดังนี้ ทีมต้องพัฒนาสินค้าใหม่อย่าง

ตอ่เนื่อง การก่อตัง้ทีมของนักพัฒนาสินคา้ใหมต่อ้งใชเ้วลานาน และ สมาชิกของทีมมอีสิระในการอภปิราย 

 กระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่   

ขั้นตอนของการพัฒนาสินค้าใหม่ เป็น 8 ขั้น คือ กลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ใหม่ การสร้างสรรค์ความคิด การ

กลั่นกรองความคิด การพัฒนาและการทดสอบแนวความคิด การท าการวิเคราะห์ธุรกิจ การพัฒนาและทดสอบ

ผลิตภัณฑ์ การทดสอบตลาดและ การค้าเชงิพาณิชย์ [114] Guiltinan et al. (1997) กล่าววา่ขั้นตอนของการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ใหมเ่ป็น 5 ขั้น ประกอบด้วย การสร้างสรรค์ความคิด การกลั่นกรอง การพัฒนาผลิตภัณฑ์ 

การทดสอบตลาด/ผลิตภัณฑ์ การวิเคราะห์ธุรกิจ และ การท าการค้า ผู้เขียนบูรณาการกรอบแนวคิดของ

การพัฒนาสินค้าใหม่   ซึ่งประกอบด้วย การตรวจสอบตลาด การวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และภัย

คุกคาม วัตถุประสงค์ และ กระบวนการผลิตภัณฑ์ใหม่ (ดังภาพท่ี 79) กล่าวคือ กระบวนการวางแผน

ผลิตภัณฑ์ใหม่ ประกอบด้วย 7 ขั้นตอน [115] คือ การสร้างความคิด การกลั่นกรองความคิด การพัฒนา

แนวความคิด การวิเคราะห์ธุรกิจ การพัฒนาผลิตภัณฑ์ การทดสอบตลาด และการท าการค้า ดัง

รายละเอยีดต่อไปนี้ 



| กระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑใ์หม่ 186 

 

 
ภาพท่ี 79 ขั้นตอนการพัฒนาผลิตภัณฑใ์หม่ 

ท่ีมา (Kotler & Armstrong, 2016: 295) 
การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรแห่งการเรียนรู้และขั้นตอนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ 

การศึกษาครัง้นี้พบวา่ กิจการธุรกิจ 212 แห่งใชก้ารเรียนรู้แบบงานประจ า ไมก่ระตอืรือร้น กระตุน้การเรียนรู้

เป็นคร้ังคราวและสั้น ๆ ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่มากกว่าการเรียนรู้แบบองค์รวม (The holistic 

learning) และมขี้อมูลย้อนกลับอย่างตอ่เนื่อง กระตุน้การเรียนรู้ในระยะยาว [116] 

5.1. การสร้างความคดิ  

    แหล่งความคิดของสินค้าใหม่ได้จากลูกค้า พนักงาน ฝ่ายวิจัยและพัฒนา และคู่แข่งขัน ดังนี้  

ลูกค้า บริษัทวิเคราะห์ค าร้องเรียนและปัญหาของสินค้าเพื่อค้นหาความคิดสินค้าใหม่ พนักงานบริษัท ฝ่าย

วจิัยและพัฒนา (Research and Development: R&D) สินค้าของคู่แข่งขัน จุดประสงค์เพื่อสร้างโปรแกรม

การสร้างความคิด และการประเมินผลความคิด ซึ่งมีความสอดคล้องกับความต้องการของบริษัท ค าถามท่ี

ใช้ในการพัฒนาโปรแกรมความคิด ดังนี้ กิจกรรมการค้นหาความคิดควรมีเป้าหมายอย่างไร? การค้นหา

ความคิดสินค้าใหม่มีความสัมพันธ์กับภารกิจ กลยุทธ์ของบริษัทหรือไม่? การค้นหาความคิดสินค้าใหม่ควร

เป็นเชิงรุกหรือเชิงรับ? แหล่งของความคิดสินค้าใหม่คืออะไร? วิธีการได้ความคิดสินค้าใหมจ่ากลูกค้าท าได้

อย่างไร? และ การคน้หาความคิดสนิค้าใหม่ควรให้ฝ่ายใดรับผิดชอบ? 

5.1. การกลั่นกรอง ประเมินความคดิ  

    การกลั่นกรองความคิดมีจุดมุ่งหมายเพื่อเลือกความคิด 2-3 ความคิด ท่ีมีศักยภาพ ปัจจัย

ส าคัญที่ใช้ในการตัดสนิใจเลอืกความคิดมี 3 ปัจจัย คือ ความคิดต้องมีความสอดคล้องกับกลยุทธ์บริษัท อุป

สงค์มีศักยภาพ และ ความคิดต้องมีความสอดคล้องกับความสามารถของบริษัท [117] ข้อมูลจากตารางท่ี 

48 จะเลอืกความคิด ก. (รถยนต์ไฟฟา้) เพราะมีคะแนนสูงท่ีสุด 

 

 

สร้างสรรค์
ความคิด

กลั่นกรอง
ความคิด

พัฒนาและ
ทดสอบ

แนวความคิด

พัฒนากลยุทธ์
การตลาด

วเิคราะห์ธุรกิจพัฒนาผลิตภัณฑ์ทดสอบตลาด
การค้าเชงิ
พาณิชย์
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ตารางที่ 48 แสดงเทคนิคท่ีใชใ้นการประเมินความคิด 

 

ปัจจัย 

น้ าหนัก

ความส าคัญ 

ความคดิ 

ก ข ค 

1) ความคิดต้องมีความสอดคล้องกับกลยุทธ์

บรษิัท  

 

 

2) อุปสงคม์ีศักยภาพ  

 

 

 

 

3) ความคิดต้องมคีวามสอดคล้องกับ

ความสามารถของบรษิัท 

(30) 

 

 

 

(40) 
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7 

7 

คะแนนรวม 100 82.4 63.9 52.2 

ท่ีมา (Doyle, 2002: 207) 

5.2. การพัฒนาแนวความคดิผลิตภัณฑ์  

หลังจากท่ีบริษัทได้กลั่นกรองความคิดแล้ว ต่อจากนั้นบริษัทต้องพัฒนาแนวความคิด (Product 

Concept) สมมติวา่บริษัท ส. จ ากัด ต้องการออกแบบรถยนตไ์ฟฟ้าท่ีมีความเร็ว 90 กม.ต่อช่ัวโมง และต้อง
เติมพลังไฟฟา้ทุก 100 กม.บริษัท ส. จ ากัดประมาณการตน้ทุนของรถยนต์ไฟฟ้าเท่ากับครึ่งหนึ่งของรถยนต์

ปกติ ดังนัน้ งานของบริษัท ส. จ ากัด ในการพัฒนาสินคา้ใหมน่ี้ ตอ้งสร้างแนวคิดผลิตภัณฑห์ลายอยา่ง ดังนี้ 

แนวความคดิที่ 1: รถเล็กราคาไมแ่พงเป็นรถค้นท่ี 2 ที่ใชข้ับในเมอืง ออกตัวงา่ย จอดง่าย 

แนวความคดิที่ 2: รถเล็ก ราคาปานกลาง จูงใจคนหนุม่สาว 

แนวความคดิที่ 3: รถเล็กขนาดไม่แพง จูงใจคนท่ัวไป ที่ตอ้งการพาหนะต้นทุนต่ าและไมม่มีลภาวะ 
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5.3. การวิเคราะห์ธุรกจิ 

    หลังจากท่ีผู้จัดการตลาดได้พัฒนาแนวคิดผลิตภัณฑ์ และกลยุทธ์การตลาดแล้ว ผู้จัดการตลาด

สามารถประเมินความเป็นไปได้ของโครงการธุรกิจ กล่าวคือ ผู้จัดการตลาดจะต้องเตรียมข้อมูลการ

ประมาณการยอดขาย ต้นทุน และก าไรท่ีสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของบริษัท การวิเคราะห์ธุรกิจ

ประกอบด้วย 2 ส่วน ได้แก่ การประมาณการยอดขาย และ การประมาณการต้นทุนและก าไร ดัง

รายละเอยีดต่อไปนี้ 

5.3.1     การประมาณการยอดขาย ผู้จัดการตลาดจ าเป็นตอ้งประมาณค่ายอดขายว่า

มีจ านวนมากพอท่ีจะท าก าไรได้หรือไม? วิธีการประมาณค่ายอดขาย (Sales-estimate methods) จะ

ขึ้นอยู่กับว่าเป็นสินค้าท่ีซื้อคร้ังเดียว หรือ เป็นสินค้าท่ีซื้อไม่บ่อย หรือ เป็นสินค้าท่ีซื้อบ่อย [118] (แสดงดัง

ภาพท่ี 80)  

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 80 ยอดขายสนิค้าท้ัง 3 ประเภท 

ท่ีมา (Kotler, 1994: 337) 

5.3.2     การประมาณการต้นทุนและก าไร  

การวิเคราะห์ธุรกิจเป็นการคาดคะเนผลการด าเนินงานเชิงพาณิชยข์องแนวคิดสินค้าใหม่ 

การประมาณการเงินขึ้นอยูก่ับคุณภาพของการพยากรณ์รายได้-ต้นทุน การวิเคราะห์ธุรกิจเป็นการก าหนด

คุณลักษณะของสินค้า และกลยุทธ์การตลาด ตลอดจนการประมาณการเงิน ขั้นตอนนี้เป็นการตรวจสอบ

ครัง้สุดท้ายก่อนท่ีจะท าการลงทุนเพื่อการพัฒนาสินค้าต้นแบบ (Prototype of Product) งานการตลาดของ
ขั้นตอนนี้ประกอบด้วย การพยากรณ์รายได้ การวางแผนการตลาด การประมาณการต้นทุน การประมาณ

การก าไร ประมาณการกระแสเงินสด (Cash flow) ฯลฯ การพยากรณ์รายได้ (Revenue forecasting)  

 การประมาณการกระแสเงินสดสุทธิคาดหวังของโครงการ (The expected net present cash flow) 

[119] ดังนี้ 

เวลา 
ยอดขาย 

สินค้าท่ีซือ้คร้ังเดียว 

เวลา 

ยอดขาย 
สินค้าท่ีซือ้ไม่บ่อย 

เวลา 

ยอดขาย 

สินค้าท่ีซือ้บ่อยๆ 
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𝑬𝑵𝑷𝑽𝒊 = ∑
𝑪𝒊𝑷𝒊

(𝟏 + 𝒓)𝒊

𝒏

𝒊=𝟏

 

ก าหนดให้ ENPVi : มูลค่าปัจจุบันสุทธิท่ีคาดหวังของโครงการในปีท่ี i (Expected net present value 

of project) Ci : กระแสเงินสดสุทธิในปีท่ี i (Net cash flow generated in year i) r : ตน้ทุนของโครงการ  

และ Pi : ความนา่จะเป็นของกระแสเงินสดในปีท่ี i 

ถ้ามูลค่าปัจจุบันสุทธิท่ีคาดหวังของโครงการมีค่าเป็นบวกแสดงว่าโครงการนั้นดี ตัวอย่างมูลค่า

ปัจจุบันสุทธิท่ีคาดหวังของโครงในปีท่ี 5 มีค่าเป็นบวก (2,346,000 บาท) 

 

ตารางที่ 49 การประมาณการกระแสเงินในระยะเวลา 5 ปี (หนว่ย: พันบาท) 

 ปีที่ 0 ปีที่ 1 ปีที่ 2 ปีที่ 3 ปีที่ 4 ปีที่ 5 

1.รายไดจ้ากยอดขาย 

2.ต้นทุนสินค้าที่ขาย 

0 

0 

11,889 

3,981 

15,381 

5,150 

19,654 

6,581 

28,253 

9,461 

32,491 

10,880 

3.ก าไรขั้นต้น 0 7,908 10,231 13,073 18,792 21,611 

4.ต้นทุนในการพัฒนาสินค้าใหม่ 

5.ต้นทุนการตลาด 

6.ค่าใช้จา่ยโสหุ้ย 

-3,500 

0 

0 

0 

8,000 

1,189 

0 

6,460 

1,538 

0 

8,255 

1,965 

0 

11,866 

2,825 

0 

13,646 

3,249 

7.ก าไรส่วนเกินขั้นต้น 

8.ก าไรส่วนเกินเสรมิ  

-3,500 

0 

-1,281 

0 

2,233 

0 

2,853 

0 

4,101 

0 

4,716 

0 

9.ก าไรส่วนเกินสุทธิ 

10.มูลค่าปัจจุบันสุทธิ 

11.มูลค่าปัจจุบันสุทธิสะสม 

-3,500 

-3,500 

-3,500 

-1,281 

-1,113 

-4,613 

2,2331,691 

-2,922 

2,853 

1,877 

-1,045 

4,101 

2,343 

1,298 

4,716 

2,346 

3,644 

ท่ีมา (Kotler, 1994: 337) 

จากตารางท่ี 49 ยอดขายในปีท่ี 1-2 เติบโต 28% แต่ในปีท่ี 4 ยอดขายเติบโต 47% นอกจากนั้น

ตน้ทุนสินค้าท่ีขายคิดเป็น 33%ของยอดขาย ได้แก่ ค่าแรงงานทางตรง ค่าสินค้า และค่าบรรจุภัณฑ์ ต้นทุน

การตลาด ได้แก่ การโฆษณา การสง่เสริมการขาย การวจิัยตลาด และการบริหารตลาด ฯลฯ อนึ่ง ค่าใชจ้่าย

โสหุย้ ได้แก่ เงนิเดอืน ค่าน้ า ค่าไฟฟา้ที่เกี่ยวกับการพัฒนาสินคา้ใหม ่ฯลฯ 
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5.4. การพัฒนาและการทดสอบผลิตภัณฑ์ 

    เมื่อผ่านขั้นตอนการวิเคราะห์ธุรกิจ ขั้นตอนตอ่ไปเป็นการพัฒนาและทดสอบแนวคิดผลิตภัณฑ์

ใหม่ การพัฒนาเป็นการสร้างสินค้าต้นแบบ (prototype) โดยฝ่ายวิจัยและพัฒนา (R&D) ซึ่งรวมถึงการ

พัฒนาการผลิต และการออกแบบสินค้า ซึ่งมีรายละเอยีดดังตอ่ไปน้ี 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 81การจัดกลุ่มความสัมพันธ์ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ 

ท่ีมา (Krishnan and Ulrich, 2001) 

ผลิตภัณฑ์ 

สถาปัตยกรรม 

พอร์ตฟอรโิอ 

โอกาสทางการตลาด 

แนวคิดผลิตภัณฑ์

หลัก 

การแบ่งปันทรัพย์สนิ

ระหว่างผลิตภัณฑ ์

สถาปัตยกรรมของ

ผลิตภัณฑ ์

การออกแบบเพื่อ

อุตสาหกรรม 

ก าหนดคุณคา่

ของรายละเอยีดใน

การออกแบบ 

ความสัมพันธ์ใน

การประกอบผลิตภัณฑ ์

ผู้ท่ีออกแบบชิ้นส่วน

ผลิตภัณฑห์ลัก 

คุณค่าของคณุสมบัติ

ของผลิตภัณฑ ์

รายการผลิตภัณฑ ์

ท าการผลิต/ประกอบ

สินค้า 

จัดรูปร่างของซัพ

พลายเชน 
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5.4.1     การพัฒนาผลิตภัณฑ ์ แสดงดังภาพท่ี 81 [120]เป็นค าบรรยายการออกแบบ
สินค้า หีบห่อ และการบริการ การออกแบบสินค้าส่วนใหญ่เป็นงานเทคนิค ดังนั้นจึงควรพิจารณาข้อมูลใน

การวจิัยและพัฒนา (R&D) และผลผลิตจากการพัฒนา และการทดสอบ การพัฒนาผลิตภัณฑม์ขีั้นตอนดังน้ี 

(1) ข้อก าหนดคุณลักษณะสินค้า (Product specification) การวิจัยและพัฒนา 

(R&D) ต้องใช้ข้อก าหนดคุณลักษณะของสินค้าเพื่อการพัฒนาสินค้า ซึ่งแสดงถึงประโยชน์ท่ีได้จากสินค้า 

คุณลักษณะสนิค้าประกอบด้วย 2 ส่วน คือ คุณลักษณะทางกายภาพและคุณลักษณะการปฏบัิตงิาน 

(2) สินค้าต้นแบบ (Prototype) การวิจัยและพัฒนาใช้ข้อก าหนดคุณลักษณะของ

สินค้าเพื่อการพัฒนาสินค้าต้นแบบ (Prototype) ซึ่งยังไม่ใช่การผลิตเพื่อการค้า และการตลาด สินค้า
ตน้แบบใชท้ดสอบในหอ้งปฏบัิตกิาร ซึ่งมีวัตถุดิบ หีบห่อ แตกต่างจากสินค้าท่ีผลิตในเชงิพาณิชย์ 

(3) ทดสอบการใช้ (Use tests) น าสินค้าต้นแบบทดสอบกับกลุ่มตัวอย่างเพื่อได้
ข้อมูลดา้นความชอบ/ไมช่อบสินค้า การใชส้ินค้า และผู้ใชส้ินค้า โดยเปรียบเทียบกับสนิค้าของคู่แขง่ขัน 

(4) การผลิต (Manufacturing) เป็นกระบวนการจัดการคุณภาพการผลิตสินค้า

ตามต้นทุนท่ีก าหนด ดังนั้น คุณภาพของสินค้าจะต้องเป็นไปตามมาตรฐานของชาติ หรือมาตรฐานระหว่าง

ประเทศ เชน่ องคก์รมาตรฐานระหว่างประเทศ (ISO) 

(5)   ก า ร ร่ ว ม มื อ ก า ร อ อ ก แ บ บ แ ล ะ ผ ลิ ต  ( Collaborative design and 

manufacturing) Tan (2001) ศึกษาผลกระทบของผู้ขายปัจจัยการผลิต การส่งมอบตรงเวลา และการ
บริหารคุณภาพตอ่การออกแบบ และพัฒนาสนิค้าใหม่  

 

5.5. การพัฒนากลยุทธ์การตลาด และการทดสอบ 

    การพัฒนากลยุทธ์การตลาดเป็นการตัดใจเกี่ยวกับ การตลาดเป้าหมาย และ กลยุทธ์การวาง

ต าแหน่งผลิตภัณฑ์ใหม่ การทดสอบตลาดท าเมื่อพัฒนาสินค้าเสร็จ การทดสอบตลาดใช้คาดคะเนการ

ตอบสนองของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าใหม่ และประเมินกลยุทธ์การวางต าแหน่ง การทดสอบตลาดใช้ส าหรับ

สินค้าหลายชนิด เชน่ อาหาร เครื่องดื่ม สินคา้เพ่ือสุขภาพ 

     วัตถุประสงค์ของการทดสอบตลาดม ี3 ประการ ดังนี้ 1) เพื่อพัฒนาการพยากรณ์ยอดขายท่ีเป็นจริง 

2) เพื่อประเมินแผนการตลาด และ 3) เพื่อก าหนดปัญหา เชน่ ปัญหาของช่องทางการจัดจ าหนา่ย  

5.5.1     ทางเลือกของทดสอบตลาด ดังนี้ 

(1) แบบจ าลองผลิตภัณฑ์ใหม่ แบบจ าลองสินค้าใหม่ใช้เพื่อวิเคราะห์ข้อมูลตลาด 

หรือผู้บริโภค และพยากรณ์ความส าเร็จตลาดเชิงพาณิชย์ การจัดประเภทแบบจ าลองโดยใช้ความใหม่ของ
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สินค้า และการซื้อสินค้าจัดได้ 2 ชนิด คือ แบบจ าลองการซื้อสินค้าคร้ังแรก (First-purchase model) ใช้
พยากรณค์วามถี่ในการทดลองใชส้ินค้าใหม ่และแบบจ าลองท่ีใชพ้ยากรณ์การซื้อซ้ าของผู้ทดลองใช ้ 

(2) กระบวนการยอมรับของลูกค้า การศึกษาการยอมรับนวัตกรรม (Adoption of 

innovation) ชี้ว่า 1) ผู้ยอมรับสินค้าใหม่มีขั้นตอนการยอมรับของตนเอง และ2) คุณลักษณะของผู้ยอมรับ

สินค้าใหม่มีผลกระทบต่อการยอมรับสินค้าใหม่ 3) การยอมรับมีคุณค่าต่อการวางแผนสินค้าใหม่ ขั้นตอน

การยอมรับสินค้าใหม่มี 5 ขั้น ดังนี้ การตระหนักถึง (Awareness) ความสนใจ (Interest) การประเมิน 

(Evaluation) การทดลองใช้ (Trial) และการยอมรับ (Adoption) แสดงดังภาพท่ี 82 [121] เมื่อแนะน าสินค้า
ใหม่ออกสู่ตลาดเพื่อบริษัทจะไม่สูญเสียทรัพยากรโดยเปล่าประโยชน์  ควรตอบค าถาม 4 ประเด็นดังนี้ 

วธีิการสร้างการยอมรับสินค้าใหมใ่ห้กับลูกค้าท าได้อย่างไร? วิธีการพัฒนาตลาดท าได้อยา่งไร? คุณลักษณะ

ของผู้บริโภคท่ียอมรับนวัตกรรมใหมม่อีะไร? และ ปัจจัยท่ีก าหนดความส าเร็จของนวัตกรรมคอือะไร? 
 กลุ่มผู้ยอมรับนวัตกรรมใหม่จัดได้ 5 กลุ่มคือ นวัตกรรม ผู้ยอมรับแรกเร่ิม กลุ่มใหญ่แรกเร่ิม กลุ่ม

ใหญ่ล้าหลัง และกลุ่มล้าสมัย การศึกษาวิจัยพบว่าตลาดอุปโภคบริโภคท่ียอมรับนวัตกรรมใหม่ เป็น หนุ่ม

สาว มีการศึกษาสูง รายได้สูง สถานภาพทางอาชีพสูง 2.ปัจจัยทางสังคม มีส่วนร่วมกับสังคมสูง มีการ

เคลื่อนไหวทางสังคมสูง มีความคิดเห็นด้านภาวะผู้น าสูง คุณลักษณะส่วนบุคคล ยอมรับความเสี่ยงสูง 

มุง่เนน้สิ่งใหม ่มีแหลง่ข้อมูลมากมาย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ภาพท่ี 82ขั้นตอนการยอมรับผลิตภัณฑ ์และเคร่ืองมอืการส่ือสาร 

 ท่ีมา (Doyle, 2002: 212) 

การตระหนักถึง 

ความสนใจ 

การประเมินผล 

การทดลองใช ้

การยอมรับ 

การโฆษณา และ

ประชาสัมพันธ ์

การโฆษณา 

ประชาสัมพันธ์ และการขาย

โดยบุคคล 

การขายโดยบุคคล  

การส่งเสรมิการขาย 

การขายโดยบุคคล กลุ่ม

อา้งองิ การโฆษณา การ

ประชาสัมพันธ ์

การโฆษณา การ

ประชาสัมพันธ์ การขายโดย

บุคคล  
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(3) โมเดลการซือ้คร้ังแรก 

แบบจ าลองนี้ยึดตามการแพร่กระจายของสินค้าใหม่  (A diffusion of the new product) 

แบบจ าลองสร้างเส้นวงจรชวีิตยอดขาย (A life cycle sales curve) โดยใช้แบบจ าลองคณิตศาสตร์ ตัวแปรท่ี

ใชเ้ป็น ประสบการณ์ในการใชส้ินค้า ยอดขายเร่ิมแรก 

(4) โมเดลการซือ้ซ้ า 
แบบจ าลองนี้ใช้พยากรณ์ยอดขายสินค้า และประเมินโปรแกรมการวางต าแหน่งสินค้า ซึ่งใช้

โปรแกรม ASSESSOR 

5.6. ท าการค้า  

การน าสินค้าใหม่สู่ตลาดควรพิจาณาประเด็นของ แผนการตลาด การประสานงานกับฝ่ายตา่งๆใน

องค์กร การปฏิบัติงานกลยุทธ์การตลาด การติดตาม และควบคุมกลยุทธ์สินค้าใหม่  การท าการค้าเป็น

ขั้นตอนท่ีลงทุนมากท่ีสุดส าหรับกระบวนการพัฒนาสินค้าใหม่ โดยเฉพาะสินค้าอุปโภคบริโภค การศึกษา

พบว่าสินค้าไฮเทคท่ีเข้าตลาดรายแรกจะท าก าไรได้มากกว่าสินค้าท่ีเข้าตลาดท่ีหลัง ดังนั้นไม่ว่าบริษัทโซนี่ 

เอ็นอซีี ฮอนดา้ หรือ เอชพ ีจะพัฒนาสินค้าใหมโ่ดยการพัฒนาแบบคู่ขนาน ก็คือ จะใช้ทีมพัฒนาสินค้าใหม่มี

มาจากฝ่ายการตลาด การผลิต การวิจัยและพัฒนา เพื่อลดเวลาในการพัฒนาสินค้าใหม่ โดยฮอนด้า

สามารถลดเวลาในการพัฒนาสินค้าใหม่จาก 5 ปี เหลือ 3 ปี หรือ บริษัทเอช-พีสามารถลดเวลาในการ

พัฒนาสินคา้ใหมจ่าก 54 เดอืน เหลอืเพยีง 22 ปี [122]  

 กลยุทธ์การน าสินค้าใหมอ่อกสู่ตลาดซึ่งประกอบด้วยกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานท่ี และการส่งเสริม

การตลาด โดยปัจจัยแห่งความส าเร็จส าหรับการน าสินค้าใหม่ออกสู่ตลาด ได้แก่ กลยุทธ์การต้ังราคาสูงกว่า

คู่แขง่ขัน การใชก้ารจัดจ าหนา่ยแบบเข้มข้น การใชง้บการสง่เสริมการตลาดมากกวา่คู่แข่งขัน ในขณะท่ีปัจจัย

แห่งความล้มเหลวส าหรับการน าสินค้าใหมอ่อกสู่ตลาด ได้แก่ กลยุทธก์ารตั้งราคาต่ ากว่าคู่แข่งขัน การใชง้บ

การสง่เสริมการตลาดน้อยกวา่คู่แข่งขัน  

 ตารางที่ 50การวเิคราะห์กระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑใ์หม่ 

ขั้นตอนของ

พัฒนาผลิตภัณฑ์

ใหม ่

คุณลักษณะของ

สารสนเทศที่ต้องการ 

แหลง่ของ

สารสนเทศ 

ผลลัพธ์ 

กลยุทธ์

ผลิตภัณฑ์ใหม่

และการจัดสรร

ทรัพยากร 

 

วเิคราะห์ตลาดและ

เทคนิคเบือ้งต้น 

วัตถุประสงค์ของบริษัท 

ระบบสารสนเทศ

ทางการตลาด และ การ

วางแผนบริษัท 

ก าหนดตลาด และ

โอกาสของผลิตภัณฑ์

ใหม ่
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การ

สร้างสรรค์

ความคดิ 

 

ความตอ้งการของลูกคา้

และการพัฒนาด้านเทคนิค 

- ห น้ า ท่ี ภ า ย ใ น

บริษัท เชน่ พนักงานขาย 

ฝ่ายเทคนิค 

-ภายนอกบริษัท 

-ลูกค้า คูแ่ข่งขัน ฯลฯ 

จ านวนความคิดท่ี

ได้รับการยอมรับ

เบือ้งต้น 

การ

กลั่นกรอง

ความคดิ 

 

การประเมินศักยภาพ

ตลาดส าหรับผลิตภัณฑใ์หม ่

และประเมินทางด้านการเงิน 

หนา้ที่ภายในบริษัท 

-วจิัยและพัฒนา 

-การขาย และการตลาด 

-การเงิน 

-การผลิต 

ความคิดท่ีได้รับการ

พัฒนาต่อไป 

การพัฒนา

แนวความคดิ 

ประเมินความตอ้งการ

ของลูกค้าและประเมินความ

ตอ้งการด้านเทคนิค 

เร่ิมการวจิัย

ผู้บริโภค 

ระบุคุณสมบัติหลัก

ของสินค้า ต้นทุนด้าน

เทคนิค ตลาดเป้าหมาย

และศักยภาพตลาด 

การ

วิเคราะห์ธุรกจิ 

 

รายละเอยีดของการ

วเิคราะห์ตลาด 

-ตน้ทุนและความเป็นไป

ได้ด้านเทคนิค 

-การใช้การผลิต 

-วัตถุประสงค์ของบริษัท 

ฝ่ายต่างๆในบริษัท 

และผู้บริโภค 

แผนการตลาด 

แผนการพัฒนาและ

งบประมาณเบ้ืองต้น 

การพัฒนา

ผลิตภัณฑ ์

 

วจิัยผู้บริโภคเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ ์

ข้อมูลดา้นการผลิต 

ผู้บริโภค 

การผลิต 

รายละเอยีดของ

สินค้าขั้นสุดท้าย 

แผนการตลาด 

การทดสอบ

ตลาด 

 

ผลการด าเนนิงานของ

สินค้าใหมต่าม ส่วนประสม

การตลาด และคู่แขง่ขัน 

ก า ร วิ จั ย ต ล า ด 

เกี่ยวกับการผลิต การ

ขาย การตลาด และด้าน

เทคนิค 

จะน าสินค้าใหม่

ออกสู่ตลาดหรือไม?่ 

ท าการคา้ ผลการทดสอบตลาด

และรายงานการทดสอบ

ตลาด 

การทดสอบตลาด น าสินค้าออกสู่

ตลาด 

ท่ีมา (Hart and Baker, 1994) 

 กระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่สามารถสรุปได้ดังตารางท่ี 50 ซึ่งประกอบด้วยขั้นตอนของกลยุทธ์

ผลิตภัณฑ์ใหม่และการจัดสรรทรัพยากร การสร้างสรรค์ความคิด การกลั่นกรองความคิด การพัฒนา

แนวความคิด การวเิคราะห์ธุรกิจ การพัฒนาผลิตภัณฑ ์ และท าการค้า 
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 กลยุทธ์การตลาดตามช่วงชีวิตผลิตภัณฑ์  

 วงจรชีวิตผลิตภัณฑ์จะมีลักษณะเป็นรูประฆังคว่ า แสดงดังภาพท่ี 83 ซึ่งวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์มี 4 ขั้น 

ดังนี้ 1) ขั้นแนะน าผลิตภัณฑ ์ 2) ขั้นเจรญิเตบิโต  3) ขั้นอ่ิมตัว และ 4) ขั้นถดถอย  

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 83  ชว่งชีวิตผลิตภัณฑ์ 

ท่ีมา (Kotler. 2003: 328) 

4.1. กลยุทธ์การตลาดในชว่งชีวิตแนะน าผลิตภัณฑ์  
กลยุทธ์การตลาดท่ีน าไปประยุกต์กับช่วงต่างๆ ของวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ ท้ัง 4 ช่วง (ช่วงแนะน า, 

เจรญิเตบิโต, อิ่มตัว, และถดถอย) ดังรายละเอยีดต่อไปนี้ 

4.1.1. ขั้นแนะน า   
 ขั้นแนะน าเป็นชว่งท่ีน าผลิตภัณฑ์ใหม่ออกสู่ตลาดเป็นคร้ังแรก ยอดขายเพิ่มขึ้นอยา่งช้าๆ มีค่าใช้จ่ายใน

การผลิต การวิจัยและพัฒนาสินค้า และค่าใช้จ่ายในการแนะน าสินค้าสูง ก่อให้เกิดการขาดทุน หรือ มีก าไร

ต่ า ตัวอย่าง กาแฟท่ีไม่มคีาเฟอีน  

 Kotler (1997) กล่าววา่กลยุทธ์ท่ีใชใ้นช่วงแนะน าผลิตภัณฑ์ ไว ้4 กลยุทธ์ โดยยึดตามความสัมพันธ์

ระหว่างราคาและ การส่งเสริมการตลาด [123] ดังภาพท่ี 84 แสดงกลยุทธ์การส่งเสริมสูง-การตั้งราคา
ระดับสูงเป็นการน าสินค้าใหม่เข้าสู่ตลาดในราคาสูง และมีการส่งเสริมการตลาดสูง เพื่อให้ได้ก าไรส่วนเกิน

มาก (High margin) ซึ่งสามารถชดเชยต้นทุนคงท่ีรวมได้ เชน่ บ้านจัดสรร แลนด์ แอนด์ เฮ้าส์ กลยุทธ์การ
ส่งเสริมต่ า-การตัง้ราคาระดับสูง เป็นการน าสินค้าใหม่เข้าสู่ตลาดในราคาสูง แต่มกีารส่งเสริมการตลาดต่ า 

เพื่อให้ได้ก าไรส่วนเกินมาก (High margin)  เช่น รถเบ็นซ์  กลยุทธ์การส่งเสริมสูง-การตั้งราคาระดับต่ า 
เป็นการน าสินค้าใหม่เข้าสู่ตลาดในราคาต่ า แตม่ีการส่งเสริมการตลาดสูง เพื่อเข้าสู่ตลาดอยา่งรวดเร็ว โดย
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หวังสว่นครองตลาดสูง (High market share) ซึ่งสามารถชดเชยต้นทุนคงท่ีรวมได้ เช่น ทฟิฟี่ ชาเขียวกรีนท
รี โค๊ก บ๊ิก  กลยุทธ์การส่งเสริมต่ า-การตัง้ราคาระดับต่ า เป็นการน าสินค้าใหมเ่ข้าสู่ตลาดในราคาต่ า และมี

การส่งเสริมการตลาดต่ า เพื่อจูงใจตลาดท่ีมีความอ่อนไหวต่อราคา แต่ไม่มีความอ่อนไหวต่อการส่งเสริม

การตลาด เชน่ อาหารกระปอ๋ง น้ าปลา   

 

 

 

 

 

 

 

 

 ภาพท่ี 84 กลยุทธ์การตลาดส าหรับชว่งแนะน า 

ท่ีมา (Kotler, 1991; 335) 

 

6.1. ความได้เปรียบของผู้บุกเบิกตลาด  

 ผู้บุกเบิกตลาด (The market pioneer) ท่ีเลือกกลยุทธ์ในการแนะน าสินค้าใหม่ออกสู่ตลาด (The 

launch strategy) ควรวางแผนผังสินค้า-ตลาด (ดังภาพท่ี 85 ) หลังจากนั้นนักการตลาดควรท าการ
วิเคราะห์ศักยภาพการท าก าไรในส่วนตลาดแต่ละส่วน และผลรวมของศักยภาพการท าก าไรในส่วนตลาด

ท้ังหมด ขั้นตอนสุดท้าย นักการตลาดควรเลอืกกลยุทธ์ขยายตลาด  

จากภาพข้างบน ผู้บุกเบิกเร่ิมเข้าตลาดด้วยหมายเลข  ((P1M1)  หมายถึงการเข้าส่วนตลาดท่ี 

(M1) ด้วยผลิตภัณฑ์ท่ี 1 (P1) แล้วตามด้วย หมายเลข    และ นั่นคือ ผู้บุกเบิกยึดสว่นตลาดท่ี 

1 และ 3 ด้วยผลิตภัณฑท่ี์ 1, 2 และ 3 

 

 

 

1. 

กลยุทธ์การส่งเสริมสูง-การตัง้

ราคาระดับสูง 

2. 

กลยุทธ์การส่งเสริมต่ า-การตัง้

ราคาระดับสูง  

4. 

กลยุทธ์การส่งเสริมต่ า-การตัง้

ราคาระดับต่ า 

3. 

กลยุทธ์การเจาะตลาดอย่าง

รวดเร็ว 

ราคา  

ต่ า 

สูง 

สูง ต่ า 

การส่งเสริมการตลาด  
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ภาพท่ี 85 กลยุทธ์การขยายตลาด 

ท่ีมา (Kotler, 2003: 231) 

อนึ่งผู้บุกเบิกตลาดทราบว่าคู่แข่งขันจะเข้าตลาด และท าให้ราคา และ ส่วนครองตลาดของบริษัท

ลดลง ซึ่งเรียกว่าวงจรของการแข่งขัน (The competitive cycle) [124] แสดงดังภาพท่ี 86 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 86 วงจรของการแข่งขัน 

ท่ีมา (Kotler. 2003: 332) 

100% 
ส่วนครองตลาด 

ราคาพรีเมี่ยมลาด 

ตน้ทุนการผลิต 

ก าลังการผลิต 

ซัพพลายเออร์ราย

เดียว 

เสถี ยรภาพของ

ส่วนครองตลาด 

การแข่ ง ขั นขอ ง

สินค้าโภคภัณฑ์ 

มุง่เนน้การแขง่ขัน ถอดถอน 

ผลิตภัณ
ฑ
์  

P1 

ส่วนตลาด  

P2 

P3 

M1 M2 M3 
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4.1.2. กลยุทธ์การตลาดในเจรญิเตบิโต  
เป็นช่วงท่ียอดขายเพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็ว เนื่องจากมีผู้บริโภครายใหม่หันมาใช้สินค้า และมี

ผู้บริโภคท่ีซื้อซ้ า เนื่องจากต้องการทดลองใช้สินค้า และพึงพอใจในการใช้สินค้า การเปลี่ยนแปลงของ

สินค้าเข้าสูช่ว่งเจรญิเตบิโต ท าให้บริษัทสามารถสร้างสรรค์ความแตกต่าง (Product differentiation) จากคู่
แข่งขัน โดยการเพิ่มคุณลักษณะ หรือคุณสมบัติกับสินค้า นอกจากนั้น ผู้จัดการต้องขยายการจัดจ าหน่าย

สินค้า  

4.1.3. กลยุทธ์การตลาดช่วงอิ่มตัว  
 คู่แข่งขันจะครอบคลุมส่วนตลาดหลักๆได้ท้ังหมด และคู่แข่งขันแต่ละรายจะแย่งส่วนครองตลาด หรือ

ยอดขาย ท าให้ก าไรลดลง จะท าให้การเตบิโตของตลาดชา้ลง ตลาดแยกยอ่ยเป็นสว่นเล็กๆ   

  ท้ายท่ีสุดตลาดจะวิวัฒนาการสู่การรวมตลาด ซึ่งเกิดจาการสร้างคุณสมบัติท่ีเป็นเยี่ยมส าหรับ

สินค้า ตัวอย่าง บริษัทพีแอนด์จี (P&G) แนะน าคุณสมบัติของ new fluoride toothpaste ในยาสีฟันตรา

สินค้า Crest ซึ่งท าให้ฟันขาว ไมม่กีลิ่นปาก ดึงดูดความใจ  

ขั้นอิ่มตัวเป็นขั้นท่ียอดขายไม่เพิ่ม และมีระยะเวลายาวนาน ก าไรจะตกต่ า ผู้จัดการตลาดต้อง

ก าหนดกลยุทธ์ หรือกลวิธีเพื่อเพิ่มยอดขาย และก าไร ได้แก่ การปรับปรุงคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ การ

เพิ่มลูกค้ากลุ่มใหม่ และการเพิ่มอัตราการใชส้ินค้า ดังภาพท่ี 87  

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 87 กลยุทธ์การตลาดท่ีใชใ้นช่วงอิ่มตัว 

ท่ีมา (Peter and Donnelly, 2004: 91) 

4.1.4. กลยุทธ์การตลาดถดถอย  
ผู้จัดการตลาดมีทางเลือกของกลยุทธ์ในช่วงตลาดตกต่ า 5 วิธี คือ 1)ยกเลิกผลิตภัณฑ์ 2) 

เปลี่ยนแปลงสนิค้าใหม่ 3) เพ่ิมอัตราการใช้ผลิตภัณฑ ์4) แสวงหาลูกค้าใหม ่หรอื 5)  ใชก้ลยุทธ์เดิมตอ่ไป 
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เพิ่มวธีิใชใ้หม่ 

ผู้บริโภคกลุ่มใหม่ 

คุณลักษณะใหม่ของสินค้า 

เพิ่มวธีิใชใ้หม่ 

ผู้บริโภคกลุ่มใหม ่

คุณลักษณะใหม่ของสินค้า 
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 ประโยชน์ของวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์คือ เป็นการบังคับให้ผู้จัดการตลาดต้องวางแผนการตลาดระยะยาว 

ซึ่งโดยการท าความเข้าใจโดยชัดแจ้งต่อการเปลี่ยนแปลงของชว่งหนึ่งสู่อีกช่วงหนึ่ง (เชน่ จากช่วงอิ่มตัว สู่ช่วง

ตกต่ า ฯลฯ) ให้มีความสอดคล้องกับการเปลี่ยนแปลงชองสถานการณ์ตลาด การแขง่ขัน และอุปสงค์ 

5. สรุปความสัมพันธร์ะหวา่งสว่นประสมการตลาดตลอดช่วงชวีิตผลิตภณัฑ์ 

กลยุทธ์ท่ีใชใ้นช่วงตา่งๆของวงจรชวีติผลิตภัณฑ์ แสดงดังภาพท่ี 88 และตารางที่ 51  

 

 

 

 

 

 

 

 

 ภาพท่ี 88 ส่วนประสมการตลาดตลอดช่วงชีวิตผลิตภัณฑ์ 

 ท่ีมา (Kotler,  1991: 365) 

ตารางที่ 51  กลยุทธ์การตลาดของวงจรผลิตภัณฑ ์

ลักษณะ ขั้นแนะน า ขั้นเจริญเติบโต ขั้นอิ่มตัว ขั้นตกต่ า 

ยอดขาย ต่ า เ พิ่ ม ขึ้ น

อย่างรวดเร็ว 

สูงสุด ลดลง 

ต้นทุน ต่อลูกค้าสูง ต่อลูกค้า

ปานกลาง 

ต่อลูกค้าต่ า ต่อลูกค้าต่ า 

ก าไร ขาดทุน ก าไรเพิ่ม ก าไรสูง ก าไรลดลง 

ลูกค้า พวกบุกเบิก พวกยอมรับใน

ช่วงแรก 

พวกระดับกลางส่วน

ใหญ่ 

พวกล้าสมัย 

จ านวนคู่แข่งขัน น้อย เพิ่มขึน้ คงที่และเร่ิมลดลง ลดลง 
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วัตถุประสงค์ สร้างการตระหนักถึงยี

ห้อ และการทดลองใช้

สินค้า 

เน้นส่วนครอง

ตลาดสูงสุด 

ก า ไ ร สู ง สุ ด  แ ล ะ

ป้ อ ง กั น ส่ ว น ค ร อ ง

ตลาด 

ลดค่าใช้จ่าย และรักษา

ตราสินค้า 

สินค้า สิ น ค้ า ที่ มี ลั ก ษ ณ ะ

พืน้ฐาน 

เ พิ่ ม

คุ ณ ลั ก ษ ณ ะ

สินค้า 

เ พิ่ ม รู ป แ บ บ

สินค้า และตราสินค้า

ให้เลือก 

ลดรายการสินค้าที่

ไม่ท าก าไร 

ราคา ต้นทุนบวกก าไร ราคาเพื่อ

เจาะตลาด 

ราคาสอดคล้องหรือ

ดีกว่าคู่แข่งขัน 

ตัดราคา 

สถานที่ แ บ บ เ ลื อ ก ส ร ร 

หรือผูกขาด 

แ บ บ

เข้มข้น 

เข้มข้น  

การโฆษณา สร้างการรู้จักตรา

สินค้ากับพวกยอมรับใน

ช่วงแรก และคนกลาง 

สร้างการ

รู้จัก และความ

สนใจในตลาด

ส่วนใหญ่ 

  

การส่ ง เ ส ริม

การขาย 

    

 

 สรุป 

นวัตกรรมหมายถึง การพัฒนา หรือปรับปรุงสินค้า หรือ บริการขึ้นมาใหม่ นวัตกรรมไม่จ าเป็นต้องใช้

เทคโนโลยีขั้นสูง สิ่งท่ีส าคัญคือ ลูกค้าต้องมองเห็นคุณค่ามากกว่าเดิม นวัตกรรมจัดได้ 7 ประเภทคือ 

นวัตกรรมด้านผลิตภัณฑ์ นวัตกรรมด้านกระบวนการ นวัตกรรมด้านองค์กร นวัตกรรมด้านการจัดการ 

นวัตกรรมด้านการผลิต  ซอฟท์แวร์การงานแผนการผลิต  นวัตกรรมด้านการตลาด และ นวัตกรรมดา้นการ

บริการ  

 บริษัทก าหนดภารกิจ จุดประสงค์ และกลยุทธ์ของธุรกิจก าหนดพื้นท่ีของสินค้า-ตลาดท่ีผู้บริหารสนใจ 

จุดมุ่งหมาย และขอบเขตธุรกิจเป็นแนวทางส าหรับการวางแผนผลิตภัณฑ์ใหม่  ทีมผู้บริหารพิจารณาโอกาส

ของสินค้า-ตลาด และจัดอันดับความส าคัญเพื่อเป็นแนวทางในการวางแผนผลิตภัณฑ์ ความต้องการของ

ลูกค้าเป็นขอ้มูลส าคัญเพ่ือก าหนดความได้เปรียบเชงิการแขง่ขันท่ีจะได้รับจากการพัฒนาผลิตภัณฑใ์หม่ 

การระบุ และประเมินส่วนตลาดช่วยก าหนดส่วนตลาดท่ีสอดคล้องกับโอกาสของผลิตภัณฑ์ใหม่ การ

วิเคราะห์ลูกค้าและคู่แข่งขันในปัจจุบันและอนาคตจะเป็นประโยชน์ต่อการวางแผนผลิตภัณฑ์ใหม่ท่ีมี

ประสิทธิผล 

 นวัตกรรมตั้งอยู่บนฐานองค์ความรู้ (Knowledge based) องค์กรท่ีสร้างนวัตกรรมต้องมีความรู้
มากกวา่คู่แข่งขันในดา้นความต้องการของผู้บริโภค และเทคโนโลยใีนการตอบสนองความตอ้งการของลูกค้า 

องคก์รท่ีสร้างนวัตกรรมได้ตอ้งเป็นองคก์รแห่งการเรียนรู้  ซึ่งประกอบด้วย การมุง่ตลาด ผู้ประกอบการ   
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ผลิตภัณฑ์ใหม่ หมายถึง ผลิตภัณฑ์ใหม่เปรียบเทียบกับผลิตภัณฑ์ท่ีมีอยู่เดิม  ผลิตภัณฑ์ใหม่ตาม

กฎหมาย ผลิตภัณฑ์ใหม่ตามแนวคิดของบริษัท หรือ ผลิตภัณฑ์ใหม่ตามมุมมองของลูกค้า  สินค้าใหม่ท่ีจะ

ประสบความส าเร็จต้องประโยชน์ 4 ประการ ดังนี้ ความส าคัญ มีความส าคัญต่อลูกค้า เอกลักษณ์ ยั่งยืน  

และ ท าตลาดได้ กระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ม ี7 ขั้นตอน ดังนี้ การสร้างความคิด การกลั่นกรองและ

ประเมินความคิด การพัฒนาแนวความคิดผลิตภัณฑ์ การวิเคราะห์ธุรกิจ การพัฒนาผลิตภัณฑ์ การทดสอบ

ตลาด และ ท าการค้า  

การน าสินค้าใหม่สู่ตลาดควรพิจาณาประเด็นของ แผนการตลาด การประสานงานกับฝ่ายต่างๆใน

องค์กร การปฏิบัติงานกลยุทธ์การตลาด การติดตาม และควบคุมกลยุทธ์สินค้าใหม่   ขั้นตอนการยอมรับ

ผลิตภัณฑป์ระกอบด้วย 5 ขั้นตอน การตระหนักถึง ความสนใจ การประเมิน การทดลองใช ้ และการยอมรับ  

วงจรชวีติของอุปสงค์ ซึ่งมี 4 ขั้นตอน ได้แก่ การอุบัตใิหม ่การเตบิโต อิ่มตัว และตกต่ า   

วงจรชีวิตผลิตภัณฑ์จะมีลักษณะเป็นรูประฆังคว่ า ซึ่ งรูปร่างของวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์จะขึ้นอยู่กับ

ยอดขาย  โดยท่ัวไป วงจรชีวติผลิตภัณฑ์มี 4 ขั้น ดังนี้ 1)ขั้นแนะน าผลิตภัณฑ์  เป็นขั้นตอนท่ียอดขายเติบโต

อย่างช้าๆ และไม่มีก าไร เนื่องจากมีค่าใช้จ่ายในการแนะน าสินค้าสู่ตลาดสูงมาก  2)ขั้นเจริญเติบโต  เป็น

ขั้นตอนท่ีผู้บริโภคจ านวนมากยอมรับสินค้าอยา่งรวดเร็ว ท าให้บริษัทมกี าไร 3)ขั้นอิ่มตัว เป็นขัน้ท่ีมีช่วงชีวิตท่ี

ยาวนานท่ีสุด  4) ขั้นถดถอย ชนดิของช่วงชีวิตของสไตล ์แฟชั่น และ การเห่อ  

กลยุทธ์การตลาดในช่วงชีวิตแนะน าผลิตภัณฑ์ ก าหนดไว้ 4 กลยุทธ์ โดยยึดตามความสัมพันธ์ระหว่าง

ราคา และ การส่งเสริมการตลาด ได้แก่ กลยุทธ์การส่งเสริมสูง-การตั้งราคาระดับสูง กลยุทธ์การส่งเสริม

ต่ า-การตัง้ราคาระดับสูง กลยุทธก์ารส่งเสริมสูง-การตั้งราคาระดับต่ า และ กลยุทธ์การส่งเสริมต่ า-การตั้ง

ราคาระดับต่ า กลยุทธ์การตลาดชว่งเจรญิเตบิโต เป็นชว่งท่ียอดขายเพิ่มขึน้อยา่งรวดเร็ว เน่ืองจากมีผู้บริโภค

รายใหม่หันมาใชส้ินค้า และมีผู้บริโภคท่ีซือ้ซ้ า เนื่องจากต้องการทดลองใชส้ินค้า และพึงพอใจในการใชส้ินค้า 

การเปลี่ยนแปลงของสินค้าเข้าสูช่ว่งเจรญิเตบิโต ท าให้บริษัทสามารถสร้างสรรค์ความแตกตา่ง จากคู่แข่งขัน 

โดยการเพิ่มคุณลักษณะ หรือคุณสมบัตกิับสินค้า นอกจากนั้น ผู้จัดการตอ้งขยายการจัดจ าหน่ายสินค้า กล

ยุทธ์การตลาดช่วงอ่ิมตัว ขั้นอ่ิมตัวเป็นขัน้ท่ียอดขายไมเ่พิ่ม และมีระยะเวลายาวนาน ก าไรจะตกต่ า ผู้จัดการ

ตลาดต้องก าหนดกลยุทธ์ หรือกลวิธีเพื่อเพิ่มยอดขาย และก าไร ได้แก่ การปรับปรุงคุณลักษณะของ

ผลิตภัณฑ์ การเพิ่มลูกค้ากลุ่มใหม ่และการเพิ่มอัตราการใช้สินค้า  ทางเลือกของกลยุทธ์ในช่วงตลาดตกต่ า 

5 วิธี คือ ยกเลิกผลิตภัณฑ์  เปลี่ยนแปลงสนิค้าใหม่ เพิ่มอัตราการใชผ้ลิตภัณฑ ์แสวงหาลูกค้าใหม ่หรือ   ใช้

กลยุทธ์เดิมตอ่ไป 

 ค าถามท้ายบท 

1. นวัตกรรมหมายถึงอะไร มีความส าคัญต่อบริษัทอย่างไร? จงอธิบาย 

2. นวัตกรรมองคก์รมกีี่ประเภท? 

3. ท าไมสนิค้าใหมจ่ึงประสบความล้มเหลว? จงอธิบาย 
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4. องคก์รส าหรับนวัตกรรมมลีักษณะอยา่งไร? จงอธิบาย 

5. ขั้นตอนของการพัฒนาสินค้าใหมม่กีี่ขั้น?   

6. ขั้นตอนของการพัฒนาสินค้ากี่ขัน้? 

7. การวเิคราะห์ธุรกิจประกอบด้วยอะไร?  

8. ท าไมรูปร่างของวงจรชวีติภัณฑ์จงึมหีลายรูปแบบ?จงอธิบาย 

9. การแพร่กระจายของนวัตกรรมมลีักษณะอยา่งไร? จงอธิบาย 

10. ขั้นตอนการยอมรับสินค้าใหม/่นวัตกรรมมกีี่ขั้น? อะไรบ้าง? จงอธิบาย 

11. ขั้นตอนของวงจรชวีติผลิตภัณฑ์มีกี่ขัน้? อะไรบ้าง? จงอธิบาย 
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แผนบริหารการสอนประจ าบทท่ี 10  

จ านวน 3 ชั่วโมง 

 

หัวข้อเนื้อหาประจ าบท 

1.ลักษณะท่ัวไปและความส าคัญของราคา  

2.ขั้นตอนการก าหนดราคา  

3.ราคาท่ีใชอ้า้งอิง   

 

วัตถุประสงค์เชงิพฤติกรรม 

1. บอกลักษณะท่ัวไปและความส าคัญของราคาได้  

2. อธิบายขั้นตอนการก าหนดราคาได้ 

 2. อธิบายราคาท่ีใชอ้า้งองิได้ 

 

วิธีสอนและกจิกรรมการเรียนการสอนประจ าบท 

1. ศึกษาจากเอกสารประกอบการสอนบทท่ี 10 เร่ืองการตัง้ราคา 
2. การบรรยายสรุปเนื้อหาการตัง้ราคา 
3. ให้นักศกึษากลุ่มยอ่ย น าเสนองานท่ีมอบหมาย 
4. นักศกึษาร่วมกันแสดงความคิดเห็น แตล่ะกลุ่มออกมาน าเสนอผลการวเิคราะห์หน้าชัน้เรียน และ

อาจารย์ช้ีแนะสว่นท่ีต้องแก้ไข 

 

สื่อการเรียนการสอน 

1. เอกสารประกอบการสอน 

2. สื่อการสอนอิเล็กทรอนิกส์ 
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การวัดผลและประเมนิผล 

1. สังเกตจากการเข้าช้ันเรียนและความสนใจขณะท่ีผู้สอนบรรยายของนักศกึษาในชัน้เรียน 

2. สังเกตความสนใจ การมสี่วนร่วมในการซักถาม การตอบปัญหาขณะที่ผู้สอนบรรยาย 

3. ตรวจสอบการน าเสนอกิจกรรมท้ายบท 

4. ตรวจสอบการตอบแบบฝึกหัดท้ายบท 
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บทที่ 10 

การต้ังราคา 

 ราคาเป็นกุญแจส าคัญเพื่อสร้างก าไรให้กับบริษัทท้ังในระยะสั้น และระยะยาว การตัดสินใจด้านราคามี

ผลกระทบอย่างมากต่องบก าไรและขาดทุน วัตถุประสงค์หลักของบริษัทในระยะยาวคือ การสร้างคุณ

ค่าสูงสุดให้กับผู้บริโภค ดังนั้นราคาสินค้าควรมากกวา่ตน้ทุน กล่าวอกีนัยหนึ่ง วัตถุประสงค์ในระยะยาวของ

ธุรกิจก็คือ การตั้งราคาระดับสูง อย่างนอ้ย ก็เพื่อรักษาส่วนครองตลาด หรือยอดขายท่ีไม่กัดเซาะก าไรของ

ธุรกิจ ผู้บริโภคคัดเลือกผู้ขายปัจจัยการผลิตท่ีมีคุณค่าสูงสุด คุณค่าเป็นผลรวมของราคา ความได้เปรียบ

ด้านหน้าท่ี และด้านจิตวิทยาของตราสินค้า บริษัทจะเสนอสิ่งท่ีดีท่ีสุด โดยใช้นวัตกรรม คุณภาพ ความ

รวดเร็วในการส่งมอบ ดังนัน้ บริษัทจะเลือกผู้ปัจจัยการผลิตท่ีมีคุณค่าสูงสุด แทนท่ีจะเลอืกผู้ปัจจัยการผลิต

ท่ีแขง่ขันโดยราคาต่ า และก าไรส่วนเกินต่ า 

 การตั้งราคาต่ าในปัจจุบันไม่ใช่ความได้เปรียบเชิงการแข่งขันแบบยั่งยืน เนื่องจากการแข่งขันจาก

ตา่งประเทศท่ีมีคา่แรงงานต่ า และมีผลิตภาพสูง และมีการเปลี่ยนแปลงอัตราแลกเปลี่ยน  หลายบริษัทท่ี

ตัดสินใจด้านราคาผิดพลาด เนื่องจากตั้งราคาโดยยึดตามต้นทุน ตัวขับเคลื่อนต้นทุนต่ า มีความส าคัญต่อ

การตั้งราคา แต่ไม่ได้หมายความว่าเมื่อบริษัทมีต้นทุนสินค้าต่ าจุต้องตั้งราคาต่ า แต่จะใช้เงินท่ีประหยัดได้

จากการท าให้ต้นทุนต่ า มาใช้ในการพัฒนาสินค้าใหม่ หรือ ปรับปรุงสินค้า แล้วตั้งราคาสินค้าในระดับสูง

ตอ่ไป 

 ข้อผิดพลาดอีกประการหนึ่งในการตั้งราคา คือ การประมาณค่าความยืดหยุ่นต่อราคาสูงเกินไป 

พนักงานขาย และนักการตลาดจะต าหนผิู้บริหารท่ีต้ังราคาระดับสูง เพราะเขาตอ้งการขายสนิค้าราคาต่ า ซึ่ง

ท าให้ขายได้ง่ายกวา่ ถึงอย่างไรก็ตาม สิ่งท่ีท้าทายคือ การฝึกอบรมให้พนักงานขาย และนักการตลาดสาธิต

คุณค่าของสนิค้าให้กับผู้บริโภค 

 บทนี้ผู้เขียนอภปิรายใน 4 ประเด็น คือ วธีิการประเมนิความเหมาะสมของราคาสินค้าในปัจจุบัน วธีิการ

ตัง้ราคา การเปลี่ยนแปลงราคาสินค้า ดังรายละเอียดตอ่ไปน้ี 

 ลักษณะทั่วไปและความส าคัญของราคา  

 ราคาท่ีจ่ายส าหรับสินค้า และบริการมีชื่อเรียกได้หลายอย่างดังนี้ ค่าเล่าเรียน ค่าเช่าหอพัก ดอกเบ้ีย 

ส าหรับเครดิดคาร์ด ค่าธรรมเนียมส าหรับการประกันภัยรถยนต์ เงินเดือน ส าหรับข้าราชการครู  ค่า

นายหนา้ ส าหรับตัวแทนจ าหน่ายรถยนต์ ฯลฯ 
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1.1. ความหมายของราคา  

ราคา ตามความหมายของการตลาด หมายถึง เงินหรือ สินค้า และบริการอื่น ๆ ท่ีใช้แลกเปลี่ยนท่ี

เพื่อเป็นเจ้าของสินค้า หรือบริการ  ถ้าน าสินค้าและบริการ แลกเปลี่ยนกับสินค้าและบริการอื่น จะเรียกว่า 

บาร์เทอร์ (Barter) ถึงอยา่งไรก็ตามส่วนใหญ่จะใชเ้งินแลกเปลี่ยนกับสินค้า และการบริการ 

 ตารางที่ 52 แสดงราคาท่ีใชก้ับสนิค้าและบริการ 

 สมการราคา 

ราคา รายการ

ราคา 

-ส่วนที่ยอมให้ + ค่าธรรมเนียมพเิศษ 

รถยนต์ ราคาสุดท้าย  =list price - rebate 

ส่วนลดเงินสด 

Trade- in 

+  ค่ า ธรรม เนี ยมทางการ เ งิ น  และ

อุปกรณ์เสริม 

สถาบันการศึกษา ค่าหน่วยกิต =  Published 

tuition 

- ทุนการศึกษา +Special activity fees 

ธนาคาร เ งิ น ต้ น  แ ล ะ

ดอกเบีย้ 

= Amount of loan 

sought 

-  Allowance for 

collateral 

+  Premium for uncertain 

creditworthiness 

ร้านค้าปลีก ในก ากับราคา  =list price - ส่ ว น ล ด

ปรมิาณ  

-ส่วนลดเงินสด 

- ส่ ว น ลดต า ม

ฤดูกาล 

+ Penalty for late payment 

ท่ีมา (Kerin, et al., 2003: 345) 

 

1.2. ราคาเป็นตัวชี้คุณค่า 

ลูกค้าจะใช้ราคาเป็นตัวชี้วัดคุณค่าของสินค่า เมื่อเปรียบเทียบกับการรับรู้ผลประโยชน์ของสินค้า 

หรือ บริการ กล่าวคอื คุณค่า คือ อัตราส่วนของการรับรู้ผลประโยชนก์ับราคาสินค้า ดังสมการข้างลา่ง 

𝑉 =
𝐵

𝑃
 

 ก าหนดให้ 

  V: คุณค่า 

  B: ผลประโยชนข์องสนิค้า/บริการ 

  P:  ราคาสินคา้/บริการ 
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จากสมการแสดงว่า เมื่อก าหนดให้ราคาคงท่ี คุณค่าเพิ่มขึ้นเมื่อการรับรู้ผลประโยชน์เพิ่มขึ้น หรือ

ในทางตรงกันข้าม คุณค่าลดลง เมื่อการรับรู้ผลประโยชน์ลดลง การสร้าง ราคาท่ีมีคุณค่า (Value-Pricing) 
เป็นการเพิ่มผลประโยชน์ของสินค้าและบริการโดยรักษาระดับราคา หรือลดระดับราคาสินค้า  แบบจ าลอง

ส าหรับค านวณ พยากรณ ์และเพิ่มก าไร โดยยึดพืน้ฐานการประเมินความพงึพอใจของลูกค้า วิธีการศึกษาใช้

แนวคิดการตลาด [125] เช่น มูลค่าลูกค้าตลอดชีพ (Customer Lifetime Value: CLV) ความภักดีของ
ลูกค้า หรือ เหมืองข้อมูล  ฯ 

 

 

 

 

ภาพท่ี 89 ขั้นตอนการประเมินคุณค่าของลูกค้าตลอดชีพ 

ท่ีมา (Gurau, and Ranchhod, 2002) 

เคร่ืองมือท่ีใช้ค านวณราคาฐานคุณค่า ซึ่งคือ เทคนิคการวิเคราะห์คุณค่าทางเศรษฐกิจ (economic 

value analysis pricing technique: EVA) และแบบจ าลองคุณค่าเศรษฐกิจของลูกค้า [126] แสดงดัง

ภาพท่ี 89 

คุณค่าทางเศรษฐกิจมีค่าเท่ากับ 500 บาท และ คุณค่าเพิ่มมีค่าเท่ากับ 100 บาท จุดมุ่งหมายของ

เทคนิคการวิเคราะห์คุณค่าทางเศรษฐกิจ เพื่อก าหนดราคาตามคุณค่าเศรษฐกิจท่ีรับรู้ของสินค้าท่ี

เปรียบเทียบกับคู่แข่งขัน กล่าวคือ สินค้าของคู่แข่งขันจะใช้เป็นคุณค่าอ้างอิง ซึ่งคุณค่าอ้างอิง ก็คือ ต้นทุน

วงจรชวีติน่ันเอง ซึ่งลูกค้าจะจ่ายซือ้สนิค้า 

1.3. ราคาส าหรับส่วนประสมการตลาด  

ก าไรเกิดจากการเปรียบเทียบระหว่างรายได้กับต้นทุน [127] (ดังภาพท่ี 90) ราคาก าหนดโดย
ผู้บริหาร เพราะว่า ราคามอีทิธิผลทางตรงตอ่ผลก าไรของบริษัท  

แสดงโดย สมการก าไร (Profit Equation) ดังข้างล่าง 

ก าไร = รายได้รวม (TR)  ตน้ทุนรวม (TC) หรอื 

 ก าไร = (ราคาตอ่หน่วย  ยอดขาย)  ตน้ทุนรวม 

3.ก าไรส่วนเกิน 

4.ช่วงชีวิตของลูกค้า 

1.รายได้ 

2.ต้นทุน 
7.CLV 

6.ต้นทุนของการซือ้ 

5.ก าไรส่วนเกินสะสม 
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จากสมการแสดงผลกระทบของราคาต่อปริมาณการขาย (ยอดขาย) เพราะว่า ปริมาณขาย

(ยอดขาย) มีผลกระทบต่อต้นทุนของบริษัท ซึ่งเกิดจาก ประสิทธิภาพของการผลิต นอกจากนั้น ราคายังมี

อทิธิพลทางอ้อมตอ่ต้นทุน เพราะฉะนั้น การตัดสนิเกี่ยวกับราคาจึงมอีทิธิพลตอ่รายได้รวม และตน้ทุนรวม  

 

  

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 90 สมการท าก าไร 

ท่ีมา (Diamantopoulos, 1999: 341) 

 ขั้นตอนการก าหนดราคา 

กระบวนการต้ังราคาสินค้าจะมขีั้นตอนท่ีมผีลกระทบตอ่วัตถุประสงค์และตลาด [128] ขั้นตอนการ

ตัง้ราคาสินค้าท ี5 ขั้น [129] ดังนี้ ก าหนดวัตถุประสงค์ของการต้ังราคา วเิคราะห์สถานการณ์ท่ีเกี่ยวกับการ

ตัง้ราคา กล่าวคือ ประมาณการผลตอบแทนท่ีจะได้รับจากการตัง้ราคา ประมาณการต้นทุนสินค้า วิเคราะห์

คู่แข่งขัน และ ประเมินข้อจ ากัดด้านกฎหมาย และจริยธรรม การคัดเลือกกลยุทธ์การตั้งราคา เช่น การ

ก าหนดความยืดหยุ่นของราคา การก าหนดความสัมพันธ์ระหว่างราคาและต้นทุนสินค้าและการก าหนด

นโยบายราคา และราคาสินค้า นอกจากนั้น  ขั้นตอนการก าหนดราคามี 6 ขั้นตอน ดังนี้ 1. ก าหนด

วัตถุประสงค์การตั้งราคา 2. การประมาณการอุปสงค์และรายได้ 3. ก าหนดความสัมพันธ์ของต้นทุน 

ปริมาณการขายและก าไร 4. การคัดเลือกระดับราคา 5. ก าหนดรายการราคา และ6. การปรับราคา [130] 

แสดงดังภาพท่ี 91 

ก าไร 

ราคาสินค้า ปริมาณการขาย () 

ตน้ทุนรวม รายไดร้วม () 

() ปริมาณการขาย ตน้ทุนแปรผันต่อหนว่ย 

ตน้ทุนคงท่ีรวม ตน้ทุนแปรผันรวม () 
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ภาพท่ี 91 ขั้นตอนการต้ังราคาสินค้า 

ท่ีมา (Kerin, et al., 2003: 345) 

2.1. วัตถุประสงค์การก าหนดราคา  

 การก าหนดข้อจ ากัดราคา และวัตถุประสงค์การตั้งราคา เพื่อนิยามปัญหาซึ่งช่วยลด หรือจ ากัด

ทางเลือกของการต้ังราคาสินค้าได้ 

ปัจจัยท่ีเป็นขอ้จ ากัดต่อการก าหนดราคาสินค้าของบริษัท มีดังนี้ 

(1) อุปสงค์ส าหรับชัน้ของผลิตภัณฑ ์ผลิตภัณฑ ์และตราสินคา้ จ านวนของศักยภาพ

ผู้ซื้อ ส าหรับชิ้นผลิตภัณฑ์ (เช่น รถยนต์ ) ผลิตภัณฑ์ และตราสินค้า (เซลิก้า) มีอิทธิพลต่อราคาและผู้

จ าหนา่ย  

(2) ความใหม่ของผลิตภัณฑ์ และ ขั้นตอนในช่วงชวีิตผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ใหม่และ

ผลิตภัณฑท่ี์อยูใ่นต้น (เชน่ ขั้นแนะน า)ของในช่วงชีวิตผลิตภัณฑ์จะก าหนดราคาสูง 

(3) รายการผลิตภัณฑ์เดียวกัน และสายผลิตภัณฑ์ 

(4) ต้นทุนการผลิตสินค้า และต้นทุนการตลาด ในระยะยาวราคาสินค้าต้อง

ครอบคลุมต้นทุนการผลิตสินค้า และต้นทุนการตลาด ถ้าราคาสินค้าไมค่รอบคลุมต้นทุนดังกล่าว บริษัทจะ

ประสบความล้มเหลว ดังนัน้ ตน้ทุนของบริษัทในระยะยาวจะใชเ้ป็นฐานในการก าหนดราคาสินค้า 

(5) ต้นทุนของการเปลี่ยนแปลงราคาสินค้า และระยะเวลาของการเปลี่ยนแปลง

ราคาสินค้า โดยท่ัวไปบริษัทจะเปลี่ยนแปลงราคาสินค้าปีละครัง้ 

(6) ชนิดของตลาดที่แข่งขนั ราคาสินค้าถูกจ ากัดโดยชนดิของตลาดท่ีแขง่ขัน ตลาดท่ี

แข่งขันมี 4 ประเภท คือ ตลาดผูกขาด ตลาดผู้ขายน้อยราย ตลาดกึ่งแข่งขันกึ่งผูกขาด และ ตลาดเสรี 

1.ก าหนดวัตถุประสงค์
การตัง้ราคา

2. การประมาณการอุป
สงค์และรายได้

3. ก าหนดความสัมพันธ์
ของต้นทุน ปรมิาณการ

ขายและก าไร

4. การคัดเลือกระดับ
ราคา

5. ก าหนดรายการราคา 6. การปรับราคา 
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ประเภทของตลาดท่ีแขง่ขันมอีทิธิพลตอ่การต้ังราคาสินค้า และการตัง้ราคาสินค้ามีอิทธิพลตอ่ความแตกตา่ง

ของสนิค้า และการโฆษณาด้วยเหมอืนกัน แสดงดังตารางที่ 53 

(7) ราคาสินค้าของคู่แข่งขัน ปัจจัย หรือข้อพิจารณาในการตัดสินใจเกี่ยวกับ

โปรแกรมการตั้งราคา คือ ความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคา การตอบโต้ของคู่แข่งขัน ต้นทุนและก าไร และ 

สายผลิตภัณฑ์ [131] 

 ตารางที่ 53 กลยุทธ์ราคา ผลิตภัณฑ ์และการโฆษณา ส าหรับตลาด 

 

 

กลยุทธ ์

ประเภทของตลาดท่ีแขง่ขัน 

ตลาดผูกขาด 

(ผู้ขายสินค้า

ร า ย เ ดี ย ว เ ป็ น ผู้

ก า ห น ด ร า ค า

สินค้า) 

ตลาดผู้ขาย

นอ้ยราย 

(ผู้ขาย 2-3 

รายท่ีอ่อนไหวต่อ

การก าหนดราคา

สินค้า) 

ต ล า ด กึ่ ง

แ ข่ ง ขั น กึ่ ง

ผูกขาด 

(ผู้ขายมาก

รายท่ีแข่งขันกัน

โดยไม่ใชร้าคา) 

ตลาดเสรี 

การแข่งขัน

ด้านราคา 

ไม่มี :  ผู้ ข าย

เป็นผู้ก าหนดราคา 

มีบ้าง: ผู้น า

ตลาด หรือผู้ตาม 

มี บ้ า ง : 

แข่ งขัน ในช่วง

ของราคาสินค้า 

ไม่มี : ตลาดเป็นผู้

ก าหนดราคา 

การแข่งขัน

ด้านสินค้า 

 ไ ม่ มี ผู้ ข า ย

รายอื่น 

หลากหลาย: 

ขึ้ น อ ยู่ กั บ ช นิ ด

ข อ ง

อุตสาหกรรม 

มี บ้ า ง : 

ความแตกต่าง

จากคู่แข่งขัน 

ไ ม่ มี :  สิ น ค้ า

เหมอืนกัน 

ขนาดของ

การโฆษณา 

มีน้อย:  เพื่ อ

เ พิ่ ม อุ ป ส ง ค์

ส า ห รั บ ชั้ น ข อ ง

ผลิตภัณฑ์ 

มี บ้ า ง : 

เพื่อให้ข้อมูล แต่

หลี ก เลี่ ย งกา ร

แข่งขันด้านราคา 

มี ม า ก : 

เพื่อสร้างความ

แตกต่างจากคู่

แข่งขัน 

มี น้ อ ย :  เ พื่ อ ใ ห้

ข้อมูลกับลูกค้าคาดหวัง 

ท่ีมา (Kerin, et al., 2003: 348) 

2.1.2 ก าหนดวัตถุประสงค์ของการตัง้ราคาสินค้า 

 การตัดสินใจด้านราคามีบทบาทส าคัญต่อกลยุทธ์การตลาดแสดงดังตารางท่ี 54 กล่าวคือกลยุทธ์

การตลาดส าหรับอุปสงค์เบื้องต้น (Primary-demand strategies) และ กลยุทธ์การตลาดส าหรับอุปสงค์

เลือกสรร (Selective-demand strategies) โดยกลยุทธ์การตลาดส าหรับอุปสงค์เบื้องต้นคือ เพิ่มจ านวน
ผู้ใช้ และ เพิ่มอัตราการซื้อ ในขณะที่กลยุทธ์การตลาดส าหรับอุปสงค์เลอืกสรร คือ  ขยายตลาดท่ีให้บริการ 

ซื้อลูกค้าของคู่แขง่ขัน และ รักษาอุปสงค์ของลูกค้าปัจจุบัน 
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 ตารางที่ 54 กลยุทธ์การตลาด และวัตถุประสงค์ของราคา 

กลยุทธ์การตลาด วัตถุประสงค์ของราคา 

กลยุทธ์การตลาดส าหรับอุปสงค์เบือ้งต้น  

-เพิ่มจ านวนผู้ใช้ 

 

 

-เพิ่มอัตราการซื้อ 

 

-ลดความเสี่ยงในการทดลองใชส้ินค้า 

-เพิ่มคุณค่าท่ีดกีว่าคู่แขง่ขัน 

 

-เพิ่มความถี่ในการบริโภค 

-เพิ่มการใชป้ระโยชนข์องสนิค้าได้ทุกสถานการณ์ 

กลยุทธ์การตลาดส าหรับอุปสงค์

เลอืกสรร  

-ขยายตลาดที่ให้บริการ 

 

-ซื้อลูกค้าของคู่แข่งขัน 

 

-รักษาอุปสงค์ของลูกค้าปัจจุบัน 

 

 

-มุง่ตลาดท่ีมีความอ่อนไหวตอ่ราคา 

-มุง่ตลาดระดับสูง 

-ลดราคาต่ ากว่าคู่แข่งขัน 

-ใชร้าคาเป็นสัญญาณชีคุ้ณภาพสนิค้า 

-ขจัดความได้เปรียบด้านราคาของคูแ่ข่งขัน 

-ขยายยอดขายของสินค้าประกอบ 

 ท่ีมา (Guiltinan et al., 1999: 219) 

 โปรดสังเกต: อุปสงค์เบือ้งต้น คือ อุปสงค์ของรูปแบบ หรอืประเภทของสนิค้า 

   อุปสงค์เลอืกสรร คือ อุปสงค์ของตราสินคา้ 

จุดประสงค์ของการตัง้ราคาสินค้ามี 6 ประการ [132] ดังนี้ 

 1.ก าไร การท าก าไรของบริษัทมีวัตถุประสงค์ 3 อย่าง คือ 1) เพื่อ จัดการก าไรในระยะยาว เพื่อก าไร

ปัจจุบันสูงสุด และเพื่อผลตอบแทนเป้าหมาย  

 2. ยอดขาย เมือก าไรของบริษัทสูงท่ีธุรกิจจะอยู่ได้ บริษัทต้องเพิ่มยอดขายเพื่อคาดหวังท่ีจะเพิ่มส่วน
ครองตลาด และเพิ่มก าไร ถ้าบริษัทตัดราคาในสายผลิตภัณฑ์ 1 สาย แมว้่าจะท าให้เพิ่มรายได้/ยอดขาย แต่

รายได้ของผลิตภัณฑ์ท่ีเกี่ยวข้องจะลดลง ผู้จัดการตลาดท่ีก าหนดวัตถุประสงค์ของการตัง้ราคาเป็นยอดขาย

จะแปลผล และบริหารจัดการได้ง่ายกว่า การตั้งวัตถุประสงค์เป็นผลตอบแทนต่อการลงทุน (Return On 

Investment: ROI) 

 3. ส่วนครองตลาด ส่วนครองตลาดเป็นอัตราส่วนของยอดขายบริษัทต่อยอดขายของอุตสาหกรรม 
(ยอดขายคู่แข่งขัน รวมกับยอดขายของบริษัท) บริษัทท่ีตัง้วัตถุประสงค์เพื่อหวังส่วนครองตลาด ใชใ้นกรณีท่ี

ยอดขายของอุตสาหกรรมนัน้ ตกต่ า 
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 4. หน่วยขาย บริษัทท่ีมีสินค้าหลายประเภทและมีระดับราคาแตกต่างกัน จะก าหนดวัตถุประสงค์เพื่อ
ปริมาณการขาย 

 5. ความอยู่รอด บางบริษัทจะตัง้ราคาเพื่อความอยูร่อด เชน่ ตัง้ราคาต่ า มีการสง่เสริมการขาย ฯ 

 6. ความรับผิดชอบต่อสังคม บางบริษัทตัง้ราคาเพื่อช่วยเหลอืสังคม และผู้บริโภค  

 นอกจากนั้นวัตถุประสงค์การตัง้ราคากลุ่มสินค้า สามารถก าหนดได้ 4 ประเภท [133] ดังนี้   

1. เก็บเกี่ยว ถ้าสินค้าอยู่ในช่วงอิ่มตัว แต่การแขง่ขันเพิ่มความรุนแรง ให้เพิ่มราคาสินค้า ซึ่งจะท าให้

ส่วนครองตลาดของบริษัทลดลง แล้วน าเงนิสดไปลงทุนพัฒนาสินค้าใหม ่

2. รักษาสว่นครองตลาด  ถ้าสินค้ามีคุณคา่ระยะยาว บริษัทตอ้งรักษาสว่นคอรงตลาด และปรับ

ราคาเชงิป้องกัน 

3. เจรญิเตบิโต ถ้าสินคา้เขา้สู่ตลาดที่มแีรงดึงดูด และสินคา้มีความแตกตา่ง บริษัทควรใชร้าคาเป็น

อาวุธในการแย่งสว่นครองตลาด เช่น บริษัท YKK ของญี่ปุ่นรุกตลาดยุโรปโดยใชร้าคา 

4. ผู้น าดา้นคุณภาพ บริษัทตอ้งการเป็นผู้น าตลาดพรีเมี่ยม เช่น นาฬิกา โรเล็กซ์ (Rolex)  ฯ 

2.2. การประมาณการอุปสงค์ และรายได้ 

 อุปสงค์ของผู้บริโภคเป็นพื้นฐานในการก าหนดราคาสินค้า ผู้จัดการต้องแปลการประมาณการอุปสงค์

ของผู้บริโภคให้เป็นรายได้ของบริษัท 

2.2.1 หลักพื้นฐานของการประมาณการอุปสงค์  

 การประมาณการอุปสงค์น้ันตอ้งใช ้ เสน้อุปสงค์ (Demand Curve) เส้นอุปสงค์แสดงจ านวนสนิค้า

มากที่ลูกค้าซื้อ ภายในราคาที่ก าหนดให้  

 
ภาพท่ี 92 เส้นอุปสงค์ 
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จากภาพท่ี 92 เส้นอุปสงค์ D1 และ D2 แสดงอุปสงค์ของสินค้าภายใต้สถานการณ์จริง เมื่อราคาลดลง 

ผู้บริโภคจะซื้อสินค้าเพิ่มขึน้ แต่ราคาสินค้าไม่ได้เป็นปัจจัยท่ีใช้ประมาณการอุปสงค์เพียงอย่างเดียว แต่ยังมี

ปัจจัยอ่ืน ดังนี ้

1. รสนิยมของผู้บริโภค ซึ่งขึ้นอยู่กับปัจจัยหลายอยา่ง เช่น ประชากรศาสตร์ วัฒนธรรม เทคโนโลยี 

เพราะว่ารสนิยมของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงอยา่งรวดเร็ว ดังนัน้ การวจิัยตลาดจึงมีความจ าเป็น 

2. ราคาสินค้าอื่น ถ้าราคาสินค้าอื่นท่ีใชท้ดแทนกันได้ลดลง อุปสงค์ของสินค้าจะลดลง 

3. รายได้ของผู้บรโิภค โดยท่ัวไปรายได้ของผู้บริโภคจะท าให้อุปสงค์เพิ่มขึ้น 
รสนยิม และราคาสินค้าอื่น มอีิทธิพลต่อความต้องการซื้อของผู้บริโภค  และ รายได้ของผู้บริโภค

มอีิทธิพลตอ่ความสามารถซื้อของผู้บริโภค เมื่อรวมปัจจัยท้ังสามเข้ากับราคาสินค้า จะเรียกว่า ปัจจัยอุป

สงค์ ซึ่งเป็นตัวก าหนดความยนิด ีและความสามารถของผู้บริโภคท่ีจะซือ้สนิค้า 

 

2.2.2 พื้นฐานของการประมาณการรายได้ 

 นักเศรษฐศาสตร์จะพิจารณาเส้นอุปสงค์ แต่พิจารณาเส้นอุปสงค์ แต่นักการตลาดพิจารณาการสร้าง

รายได้ เส้นอุปสงค์น าไปสู่แนวคิดรายได้ ซึ่งสัมพันธ์กับการตัดสินใจด้านราคา เช่น รายได้รวม (Total 

Revenue: TR) รายได้เฉลี่ย (Average Revenue: AR) และรายได้สว่นเพิ่ม (Marginal Revenue: MR) 

 รายได้รวม (TR) เป็นจ านวนเงินท้ังหมดท่ีได้รับจากการขายสนิค้า  

 ถ้า TR  =  รายได้รวม 

P  =  ราคาขายสนิค้าตอ่หน่วย 

Q  =  ปริมาณสินคา้ที่ขาย 

 ดังนัน้ 

QPTR   

 รายได้เฉลี่ย (AR) เป็นจ านวนเงินเฉลี่ยท่ีได้รับจากการขายสนิค้า 1 หนว่ย หรอื เป็นราคาขายสินค้าต่อ

หนว่ย รายได้เฉลี่ยคืออัตราส่วนของรายได้รวมหารด้วยปริมาณสินคา้ที่ขาย 

P
Q

TR
AR   

 รายได้ส่วนเพิ่ม (MR) เป็นการเปลี่ยนแปลงของรายได้รวมจากการขายสินค้าเพิ่มขึ้นอกี 1 หนว่ย 
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2.2.3 เส้นอุปสงค์ และรายได้  

 จากภาพท่ี 93 เส้นอุปสงค์แสดงว่าเม่ือราคาเปลี่ยนแปลงจะท าให้ปรมิาณสินค้าท่ีขายเปลี่ยนแปลง เช่น 

เมื่อเพิ่มราคาสินค้าจาก 2.50 บาท เป็น 3.00 บาท ปริมาณสินค้าท่ีขายจะเท่ากับศูนย์หน่วย หรือเมื่อลด

ราคาสินค้าจาก 1 บาท เป็น ศูนย ์บาท ปริมาณสินคา้ที่ขายได้เท่ากับ 9 ล้านหนว่ย ฯลฯ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ภาพท่ี 93 อทิธิพลของความลาดลงของเส้นอุปสงค์ท่ีมีต่อรายได้รวม รายได้เฉลี่ย และรายได้สว่นเพิ่ม 

ตารางที่ 55 ราคา ปริมาณ และรายได้ 

ราคา (P) ปริมาณ (Q) รายได้รวม 

(PQ) 

รายได้เฉลี่ย 

(TR/Q= PQ/P=P) 

รายได้เพิ่ม 

(TR/Q) 
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 สิ่งส าคัญท่ีควรพิจารณาของเส้นอุปสงค์มี 2 ประการ ดังนี้ 1) การขายตัวของเส้นอุปสงค์เกินกว่าช่วง

ราคาสินค้าไมไ่ด้ 2) เสน้อุปสงค์จะหมุนรอบจุดเร่ิมตน้ หรือจุดศูนย์ 

 ภาพท่ี 93ข. แสดงเส้นรายได้รวม ซึ่งค านวณได้จากเส้นอุปสงค์ในภาพท่ี 93ก. รายได้รวมเป็นผลลัพธ์

ของราคาสินค้าต่อหน่วยคูณกับปริมาณสินค้าท่ีขาย (Q) เส้นรายได้รวมเร่ิมท่ีจุดศูนย์บาทจนกระท่ังถึง

จุดสูงสุดคอื 6,750,000 บาท ณ ระดับราคาสินค้าเท่ากับ 4.5 บาท ต่อจากนั้นจะลดต่ าลงจนถึงจุดศูนยบ์าท 

ณ ระดับราคาสินค้าเท่ากับ 9 บาท แสดงให้เห็นว่า เมื่อลดราคาสินค้าลงจาก 3.00 บาท เป็น 1.50 บาท จะ

ท าให้รายได้รวมเพิ่มขึ้น และเมื่อลดราคาสินค้าจาก 1.50 บาท เป็น ศูนยบ์าท จะท าให้รายได้รวมลดลง   

 เส้นรายได้ส่วนเพิ่ม (MR) เป็นความชันของเส้นรายได้รวม อน่ึง รายได้ส่วนเพิ่มมีค่าเป็นบวกเมื่อรายได้
รวมเพิ่มขึ้น และ รายได้ส่วนเพิ่มมคี่าเป็นลบเมื่อรายได้รวมลดลง 

2.2.4 ความยืดหยุ่นราคาของอุปสงค์  

 ด้วยเส้นอุปสงค์ลาดลงจากซ้ายไปขวา ดังนั้นจึงต้องพิจารณาผลการตอบสนองของอุปสงค์ต่อการ

เปลี่ยนแปลงราคาสินค้า ซึ่งเรียกว่า ความยืดหยุ่นราคาของอุปสงค์  ซึ่งความยืดหยุ่นราคาของอุปสงค์ 

เป็นร้อยละของการเปลี่ยนแปลงปริมาณอุปสงค์ท่ีเปรียบเทียบกับการเปลี่ยนแปลงราคาสินค้า โดยใช้อักษร

ย่อ “ E” แสดงเป็นสมการได้ดังนี้ 

𝑒 =
ร้อยละของการเปลี่ยนแปลงอุปสงค์

ร้อยละของการเปลี่ยนแปลงราคา
 

 แสดงเป็นสูตรได้ดังนี้ 
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เนื่องจากปริมาณอุปสงค์โดยปกติจะลดลง เมื่อราคาสินค้าเพิ่มสูงขึ้น ดังนั้น ความยืดหยุ่นของอุป

สงค์ต่อราคาจึงมคี่าตดิลบ  

 ความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคามี 3 รูปแบบ คือ 1. อุปสงค์มีความยืดหยุ่น (Elastic Demand) 
เป็นร้อยละของราคาสินค้าท่ีลดลงเล็กน้อย แต่ท าให้ร้อยละของปริมาณอุปสงค์เพิ่มขึ้นจ านวนมาก ซึ่งความ

ยดืหยุ่นของอุปสงค์ตอ่ราคามีค่ามากกวา่หนึ่ง 2) อุปสงค์ไม่มีความยืดหยุ่น (Inelastic Demand) เป็น

ร้อยละของราคาสินค้าท่ีลดลงเล็กน้อย แต่ท าให้ร้อยละของปริมาณอุปสงค์เพิ่มขึ้นเล็กน้อยเช่นกัน ซึ่งความ

ยดืหยุน่ของอุปสงค์ตอ่ราคามีค่านอ้ยกว่าหนึ่ง 3) อุปสงค์มคีวามยืดหยุ่นเป็นหนึ่ง (Unitary Demand) 

เป็นร้อยละของการเปลี่ยนแปลงราคาสินค้าท่ีเท่ากับร้อยละของการเปลี่ยนแปลงปริมาณอุปสงค์ ซึ่งความ

ยดืหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคามคี่าเท่ากับหนึ่ง 

 ปัจจัยท่ีมีผลกระทบต่อความยืดหยุ่นของอุปสงค์ตอ่ราคามี 3 ปัจจัยดังนี้ สินค้าทดแทนกันได้ ยิ่งสินค้าท่ี

มสีินค้าทดแทนกันได้มากเท่าใด ก็ยิ่งมีค่าสินค้าทดแทนกันได้สูงเท่านั้น เช่น นม มีความยืดหยุ่นของอุปสงค์
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ตอ่ราคามากกว่าน้ ามันเบนซิน สินค้าท่ีมีความจ าเป็น อุปสงค์จะไม่มีความยืดหยุ่นต่อราคา เช่น หมอผ่าตัด

หัวใจ ความยดืหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคาจะมคี่านอ้ยกว่าตั๋วเครื่องบินไปจีน และสินค้าท่ีต้องใชเ้งินจ านวนมาก

เมื่อเทียบกับรายได้ท่ีใช้สอยจะเป็นอุปสงค์ท่ีมีความยืดหยุน่ เช่น รนยนต์มคีวามยดืหยุ่นต่อราคามากกว่าตั๋ว

ชมภาพยนต์ 

ความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่อราคามีความส าคัญต่อผู้จัดการตลาด เพราะว่ามันมีความสัมพันธ์กับ

รายได้รวม เช่น อุปสงค์ท่ีมีความยืดหยุ่น  รายได้รวมจะเพิ่มขึ้นเมื่อราคาสินค้าลดลง ในขณะท่ี อุปสงค์ท่ีไม่มี

ความยืดหยุ่น รายได้รวมจะเพิ่มขึ้นเมื่อราคาสินค้าเพิ่มขึ้น และรายได้รวมจะลดลงเมื่อราคาสินค้าลดลง 

สุดท้าย กรณีท่ีอุปสงค์มีความยืดหยุ่นเป็นหนึ่ง รายได้รวมจะไม่ได้รับผลกระทบจากการเปลี่ยนแปลงราคา

สินค้า แสดงดังตารางที่ 56 

 ตารางที่ 56  ผลกระทบของความยืดหยุน่ของอุปสงค์ต่อราคา 

ผลกระทบต่อรายได้รวม              

ค่าของความยืดหยุ่น

ของอุปสงค์ต่อราคา 
ชนิดของความยืดหยุน่

ของอุปสงค์ต่อราคา 
การเพิ่มราคา การลดราคา 

E  -1 

E = -1 

E   -1 

ไมม่คีวามยดืหยุ่น 

ความยดืหยุ่นเป็นหน่ึง 

อุปสงค์ท่ีมีความยืดหยุน่ 

รายได้รวมเพิ่มขึ้น 

รายได้รวมคงท่ี 

รายได้รวมลดลง 

รายได้รวมลดลง 

รายได้รวมคงท่ี

รายได้รวมเพิ่มขึ้น 

 

2.2.5 วธีิการประมาณค่าความยืดหยุน่ต่อราคา  

 ผู้จัดการตลาดสามารถใช้ระดับความยืดหยุ่นต่อราคาเพื่อพยากรณ์ยอดขาย และรายได้รวม ดังนั้น จึง

ตอ้งเข้าใจวธีิการประมาณค่าความยืดหยุน่ต่อราคา [134] ดังนี้  

1. อัตราส่วนอดีต  
เป็นการใช้ข้อมูลในอดีตท่ีแสดงปัจจัย หรือตัวแปรทางการตลาด (เช่น ราคา บรรจุภัณฑ์ ฯ)  ท่ีมี

ผลกระทบตอ่ยอดขาย โดยปกติใชแ้บบจ าลองการถดถอยพหุเพื่อการพยากรณ์ยอดขายในอนาคต 

2. การทดลองภาคสนาม  

การประมาณค่าความยดืหยุน่ต่อราคาจะใช้ข้อมูลจากการแกนลูกค้าประจ า (Scan-based panel 

approach) โดยให้ร้านค้าปลีกตั้งราคาสินค้าประเภทเดียวกันแตกต่างกัน จะมผีลกระทบตอ่ส่วนครองตลาด 
หรือ ยอดขายหรือไม ่ดังตารางท่ี 57 
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ข้อมูลจากตารางแสดงราคาขายเท่ากับ 2.49 บาท และ ลดราคาเหลอืเท่ากับ 2.19 บาท นอกจากนั้น 

ข้อมูลจากตารางแสดงการลดราคา ท่ีท าให้ส่วนคอรงตลาดเพิ่มขึ้น แต่อุปสงค์ ไม่มีความยืดหยุ่นต่อราคา 

ดังนัน้สว่นครองตลาดท่ีเพิ่มขึ้นจะไมส่ามารถทดแทนรายได้ท่ีลดลงจากการลดราคาได้ นั่นคือ  

รายได้รวม = ราคาขาย  ปริมาณที่ขายได้ 

และ ปริมาณที่ขายได้ = ส่วนครองตลาด  ปริมาณยอดขายท้ังอุตสาหกรรม 

รายได้รวม ณ ระดับราคาสินค้าปกติ เป็น 

 2.49  24.65%  หรือ 0.614  ปริมาณยอดขายท้ังอุตสาหกรรม 

ในขณะท่ี รายได้รวม เมื่อลดราคาสินค้าจะ เป็น 

 2.19  27.25%  หรือ 0.597  ปริมาณยอดขายท้ังอุตสาหกรรม 

ตารางที่ 57  ผลลัพธ์ของการทดลองราคาภาคสนาม 

 

สัปดาห์ 

ร้อยละของส่วนครองตลาด 

ร้านควบคุม (2.49 บ.) ร้านทดลอง (2.19 บ.) 

ช่วง Pretest 

7/30-8/5 

8/6-8/12 

ช่วงทดลอง 

8/13-8/19 

8/20-8/26 

8/27-9/2 

9/3-9/9 

ค่าเฉลี่ย: ช่วงPretest 

ค่าเฉลี่ย: ช่วงทดลอง 

 

22.0 

22.2 

 

24.4 

24.2 

25.0 

25.0 

22.1 

24.65 

 

21.4 

21.8 

 

26.8 

27.6 

27.1 

27.5 

21.6 

27.25 

การเพิ่มข้ึนของส่วนครองตลาดในร้านที่ท าการทดลอง       = 5.65 % ( 27.25-21.6%) 

หักด้วย  การเพิ่มขึ้นของส่วนครองตลาดในร้านที่ท าการทดลอง  = 2.55 % (24.65 – 22.1%) 

การเพิ่มขึ้นของส่วนครองตลาดสุทธิเนื่องจากการตัดราคา = 3.10 % 

ท่ีมา (Guiltinan et al., 1997: 227) 
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3. การควบคุมการเลือกซื้อสินคา้  
การทดลอง หรือการส ารวจการเลือกซื้อสินค้าใช้เพื่อการพยากรณ์พฤติกรรมของลูกค้าที่มีต่อสินค้า

ในร้านค้า วิธีการวเิคราะห์ใช้ conjoint analysis ซึ่งเป็นการวิเคราะห์การทดแทนคุณสมบัติตา่งๆของสินค้า 

(เช่น ราคา ตราสินค้า ฯ) ซึ่งลูกค้าใชใ้นการตัดสินใจเลือกซื้อสนิค้า ตัวอย่าง คุณลักษณะของเคร่ืองชว่ยส่วน

บุคคล (A personal digital assistant: PDA) ที่จะท าการทดลอง แสดงดังตารางที่ 58 

ตารางที่ 58 คุณลักษณะของเครื่องช่วยสว่นบุคคล    

คุณลักษณะ ระดับการทดสอบ 

วิธีการป้อนข้อมูล 

 

ความสามารถในการส่ง Fax 

 

ความสามารถในการส่ง E-mail 

 

ความจ า 

 

ราคา 

 

1. เขียนดว้ยมอื 

2. พมิพด์้วยคยีบ์อร์ด 

1. ใช ่

2. ไมใ่ช ่

1. ใช ่

2. ไมใ่ช ่

1. 1 meg 

2. 2 meg 

1. 400 บ. 

2. 500 

3. 600 

4. 700 

5. 800 

ท่ีมา (Guiltinan et al., 1997: 228) 

 

จากภาพท่ี 95 แสดงให้เห็นว่าถ้าตั้งราคาสินค้าสูงกว่า 500 บาท จะท าให้ค่าอรรถประโยชน์ส่วน

ร่วม ( part-worth utility) ลดลงอย่างรวดเร็ว ดังนั้น ร้านค้าควรตั้งราคาสินค้าอยู่ในช่วง 400 -500 บาท 
เพราะให้คา่อรรถประโยชนส์่วนร่วมสูงท่ีสุด  
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ภาพท่ี 94 ค่าอรรถประโยชนส์่วนร่วมของระดับราคา PDA  

ท่ีมา (Guiltinan et al., 1997: 228) 

2.3. การประมาณการความสัมพันธ์ของ ต้นทุน ปริมาณขาย และ ก าไร  

 ถ้ารายได้เป็นเงินท่ีบริษัทได้รับจากการขายสินค้าให้กับลูกค้า แต่ต้นทุน หรือค่าใช้จ่ายเป็นเงินท่ีบริษัท

จ่ายให้กับพนักงาน และซัพพลายเออร์ ผู้จัดการตลาดใช้การวิเคราะห์ส่วนเพิ่มและการวิเคราะห์จุดคุ้มทุน

เพื่อก าหนดความสัมพันธ์ระหว่าง รายได้ และตน้ทุน ณ ระดับตา่งๆ ของปริมาณสินคา้ที่ขาย [135] 

2.3.1 ความสัมพันธ์ของการควบคุมตน้ทุน  

 ตามท่ีกล่าวในตอนแรกว่า สมการก าไร ก าหนดได้ว่า ก าไร = รายได้รวม  ต้นทุนรวม  ดังนั้น การ

เข้าใจบทบาท และพฤติกรรมของต้นทุนจึงเป็นสิ่งส าคัญต่อการตัดสินใจด้านการตลาด โดยเฉพาะอย่างยิ่ง 

การตัดสินใจด้านการตั้งราคาสินค้า แนวคิดท่ีส าคัญของต้นทุนต่อการตัดสินใจด้านราคา คือ ต้นทุนรวม 

(Total Cost: TC) ต้นทุนคงท่ีรวม (Total Fixed-Cost: TFC) ต้นทุนแปรผันรวม (Total Variable-Cost: 

TVC) และ ตน้ทุนสว่นเพิ่ม (Marginal Cost: MC) กล่าวคอื ตน้ทุนรวม (TC) เป็นค่าใช้จา่ยท้ังหมดท่ีบริษัทใช้
ในการผลิตและขาย สินค้า ต้นทุนรวม เป็นผลรวมของต้นทุนคงท่ีรวม และ ต้นทุนแปรผันรวม ต้นทุนคงท่ี

รวม (TFC) เป็นค่าใช้จ่ายรวมของบริษัทท่ีไม่เปลี่ยนแปลงตามปริมาณสินค้าท่ีผลิตและขาย ต้นทุนแปรผัน

รวม (TVC) เป็นค่าใชจ้่ายรวมของบริษัทท่ีเปลี่ยนแปลงตามปริมาณสินค้าที่ผลิตและขาย ตน้ทุนแปรผันเฉลี่ย 

(AVC) เป็นค่าใช้จ่ายต่อหน่วยของบริษัท เป็นอัตราส่วนของต้นทุนรวมต่อปริมาณสินค้าท่ีผลิตและขาย 

(TCQ) และตน้ทุนสว่นเพิ่ม (MC) เป็นความชันของเส้นตน้ทุนรวม (TCQ) 

 บริษัทส่วนใหญ่ท่ีลม้ละลาย เนื่องจากไมส่ามารถควบคุมต้นทุนได้ จนท าให้ตน้ทุนรวมสูงกวา่รายได้รวม 

นัน้เป็นเหตุผลว่าท าไมผู้จัดการตลาดจึงต้ังราคาสินค้าให้สมดุลย์ระหว่างรายได้รวม กับต้นทุนรวม 
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ระดับราคาสินค้า 
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2.3.2 การวเิคราะห์สว่นเพิ่มและก าไรสูงสุด  

 การวิเคราะห์ส่วนเพิ่มเป็นความคิดพื้นฐานส าหรับธุรกิจ และเศรษฐกิจ ในแง่ของส่วนบุคคลการ

วเิคราะห์ส่วนเพิ่ม หมายถึง เขาจะท าทุกสิ่งอย่างตอ่เนื่องถา้ผลตอบแทนส่วนเพิ่มสูงกวา่ต้นทุนสว่นเพิ่ม ในแง่

ของการตลาด การวิเคราะห์ส่วนเพิ่ม หมายถึง ตราบใดท่ีรายได้จากการสินค้าส่วนเพิ่ม(MR) สูงกว่าต้นทุน
ผลิตและขายสนิค้าสว่นเพิ่ม บริษัทจะท าการผลิตและขายสนิค้านัน้ตลอดไป 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ภาพท่ี 95  การตัง้ราคาก าไรสูงสุด  

ท่ีมา (Kerin et al. 2003: 357) 

 การวิเคราะห์ส่วนเพิ่มเป็นหัวใจส าคัญของแนวคิดการท าก าไรสูงสุด ดังภาพท่ี 95 ในระยะแรกต้นทุน
ส่วนเพิ่มจะสูง เมื่อปริมาณการผลิตสินค้าต่ า แล้วจะลดลงต่ าสุดเมื่อการผลิตและขายมีประสิทธิภาพ 

หลังจากนั้นต้นทุนส่วนเพิ่มจะสูงขึ้นอีกเนื่องจากการขาดประสิทธิภาพของแรงงาน และอุปกรณ์ ในขณะท่ี

รายได้ส่วนเพิ่ม (MR) จะมีลักษณะลาดลง เส้นรายได้รวม และเส้นต้นทุนรวมจะสัมพันธ์กับเส้นรายได้ส่วน

เพิ่ม และเส้นต้นทุนสว่นเพิ่ม โดยในระยะแรกเส้นตน้ทุนรวมจะเพ่ิมสูงขึน้ เมื่อปริมาณสินคา้ที่ผลิตอยู่ในระดับ

ต่ า แต่จะเพิ่มขึ้นในอัตราต่ าสุด ณ ระดับต้นทุนส่วนเพิ่มต่ าสุด  อนึ่ง รายได้รวมจะเพิ่มสูงสุด หลังจากนั้นจะ

ลดลง  โดยปกติ บริษัทจะท าการผลิตสินค้า ณ จุดที่เส้นรายได้ส่วนเพิ่มเท่ากับต้นทุนสว่นเพิ่ม (MR = MC) 
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2.3.3 การวเิคราะห์จุดคุ้มทุน 

 ผู้จัดการตลาดส่วนใหญ่มองความสัมพันธ์ระหว่าง ต้นทุน ปริมาณการผลิต และก าไร โดยยึดตาม

สมการก าไร  การวิเคราะห์จุดคุ้มทุน เป็นเทคนิคท่ีวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่าง รายได้รวม ต้นทุนรวม 

เพื่อก าหนดก าไร ณ ระดับการผลิตตา่งๆ สูตรการค านวณจุดคุ้มทุนแสดงดังขา้งล่างนี้ 

𝐵𝐸𝑃 =
𝑇𝐹𝐶

𝑃 − 𝐴𝑉𝐶
 

ก าหนดให ้

 BEP  เป็นปริมาณสินคา้ที่ผลิต ณ จุดคุ้มทุน 

TFC  ฯลฯทุนคงท่ีรวม 

P  เป็น ราคาขายสนิค้าตอ่หน่วย 

AVC  เป็น ตน้ทุนแปรผันเฉลี่ย 

เกษตรกรปลูกข้าวโพดมีต้นทุนคงท่ีรวม (ค่าท่ีดนิ เครื่องมือ ฯลฯ) เท่ากับ 2,000 บาท ม ีตน้ทุนแปร

ผันเฉลี่ย (ค่าปุ๋ย เมล็ดพันธ์ ค่าแรงงาน) เท่ากับ 1 บาทต่อฝัก ถ้าราคาขายตอ่ฝักเท่ากับ 2 บาท จุดคุ้มทุนของ

การปลูกข้าโพดจะเท่ากับ 2,000 ฝัก 

𝐵𝐸𝑃 =
2,000

2 − 1
= 2,000 

ตารางที่ 59 การวเิคราะห์จุดคุ้มทุน 

ปริมาณสินค้าท่ี

ขาย (Q)  

ราคา

ขาย (P) 

รายได้รวม 

(TR= PQ) 

ต้นทุนแปร

ผันต่อหน่วย 

(AVC) 

ต้นทุนแปร

ผันรวม 

(TVC) 

ต้นทุนคงที่

รวม (TFC) 

ต้นทุนรวม 

(TC) 

ก าไร 

(TRTC) 

0 2 0 1 0 2,000 2,000 2,000 

1,000 2 2,000 1 1,000 2,000 3,000 1,000 

2,000 2 4,000 1 2,000 2,000 4,000 0 

3,000 2 6,000 1 3,000 2,000 5,000 1,000 

4,000 2 8,000 1 4,000 2,000 6,000 2,000 

5,000 2 10,000 1 5,000 2,000 7,000 3,000 

6,000 2 12,000 1 6,000 2,000 9,000 4,000 
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ภาพท่ี 96 จุดคุ้มทุน 

2.4. การคัดเลือกระดับราคา  

กลยุทธ์การตั้งราคา 3 แนวทาง ได้แก่ กลยุทธ์การตั้งราคาผลิตภัณฑ์ใหม่ กลยุทธ์การตั้งราคาส่วน

ประสมผลิตภัณฑแ์ละ กลยุทธ์การปรับราคา [136] แสดงดังภาพท่ี 97 

  

ภาพท่ี 97 กลยุทธ์การต้ังราคา 

กลยุทธ์การต้ังราคา
ผลิตภัณฑใ์หม่

การตัง้ราคา
ระดับสูง

การตัง้ราคา
ระดับต่ า

กลยุทธ์การต้ังราคา
ส่วนประสม
ผลิตภัณฑ์

การตัง้ราคาสินค้า
ร่วม

option pricing

by-product pricing

การตัง้ราคาแนว
ระดับ

กลยุทธ์การปรับ
ราคา

segmented pricing

การตัง้ราคาจิตวทิยา

การตัง้ราคาส่งเสริมการขาย

การต้ังราคาภูมศิาสาสตร์

การตัง้ราคาส่วนลด

ก าไร 

รายได้รวม (TR) 

ตน้ทุนรวม (TC) 

ขาดทุน 

ปริมาณ (Q) 

รา
ยไ
ดร้

วม
 แ
ละ

ต้น
ทุน

รว
ม 
(พ

ันบ
าท

) 

0 1,000 6,000 5,000 4,000 3,000 2,000 

0 

2 

8 

6 

4 

12 

10 

ตน้ทุนคงท่ีรวมFC) 
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ท่ีมา (Kotler & Armstrongม 2016: 313) 

2.4.1 กลยุทธ์การต้ังราคาผลิตภัณฑใ์หม่ 

การคัดเลือกระดับราคาสินค้า โดยวิธีการมุ่งเน้นอุปสงค์จะให้ความส าคัญกับปัจจัยด้าน 

รสนิยมของลูกค้า และ ความชอบของลูกค้า มากกวา่ปัจจัยดา้นต้นทุน ก าไร และการแข่งขัน วิธีการก าหนด

ราคาโดยมุ่งเนน้อุปสงค์มีดังน้ี 

 

(1) การตั้งราคาระดับสูง (Skimming Pricing) บริษัทท่ีน าสินค้าใหม่ออกสู่ตลาด
สามารถใช้การตั้งราคาสินค้าระดับสูงได้ โดยการตั้งราคาสินค้าในระยะแรกไว้สูง เพื่อดึ งดูดลูกค้าท่ีไม่มี

ความอ่อนไหวต่อราคา แต่จะซื้อสินค้าในราคาสูงเพราะเชื่อว่า ราคาสินค้าสูงชี้ถึงคุณภาพ และสร้างความ

พงึพอใจได้ดีกวา่สินค้าอื่นท่ีทดแทนกันได้ หลังจากนั้นบริษัทจะลดราคาสินค้าลงเพื่อดึงดูดลูกค้าอกีกลุ่มท่ีมี

ความออ่นไหวต่อราคา 
สถานการณ์ท่ีเหมาะส าหรับการตั้งราคาสินค้าระดับสูง รวมถึง จ านวนลูกค้าคาดหวังท่ีมีความยินดีจะ

ซื้อสินค้าราคาสูงมีมากพอ ราคาสินค้าสูงไม่ดึงคู่แข่งขันเข้าสู่ตลาด การตั้งราคาสินค้าต่ าไม่มีผลกระทบต่อ

การเพิ่มปริมาณการผลิต และการลดลงของต้นทุนต่อหน่วย และ ลูกค้าตีความหมายว่าสินค้าราคาสู งเป็น

สินค้าท่ีมีคุณภาพ ถึงอย่างไรก็ตาม สินค้านั้นต้องได้รับการปกป้องทรัพย์สินทางปัญญาด้วย เช่น บริษัทยิล

เล็ทใช้การตั้งราคาสินค้าระดับสูงส าหรับเคร่ืองโกนหนวดMACH4 เพราะได้รับการปกป้องเทคโนโลยีการ
ผลิต 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ภาพท่ี 98  เส้นอุปสงค์ส าหรับการตัง้ราคามุง่เนน้อุปสงค์ 

ท่ีมา (McDonald, 2002: 394) 

 

ก. การต้ังราคาระดับสูง ข. การตัง้ราคาระดับต่ า 

ปริมาณสินคา้ (Q) 

ต้น
ทุ
น 

(Price) 

ราคา 
ตน้ทุน 

ปริมาณสินคา้ (Q) 

ต้น
ทุ
น 

(Price) 

ราคา 
ตน้ทุน 
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ตารางที่ 60 ระดับราคาสูงและต่ า 

 ราคาระดับต่ า ราคาระดับสูง 

- วัตถุประสงค ์

 

- อุปสงค ์

 

การแข่งขัน 

 

สินคา้ 

 

ราคา 

โปรโมท 

การจัด

จ าหนา่ย 

การผลิต 

-การเงนิ 

-ส่วนครองตลาดในระยะยาว 

-ยอมรับความเสี่ยง 

-ความยดืหยุ่นตอ่ราคาสูง 

-มตีลาด 2-3 ตลาด 

-ป้องกันคู่แขง่ขันรายใหม ่

-ก าแพงการเข้าตลาดมีต่ า 

-ภาพพจน์ของสินค้าไมส่ าคัญ 

-ชว่งชีวิตสินค้ายาว 

-กดดันให้ลดราคา 

-ความตอ้งการลูกคา้เปลี่ยนแปลงอยา่งรวดเร็ว 

-ลูกค้ามีความคุ้นเคยกับสินค้า 

-ระบบเดิม 

-ประหยัดในขนาดสูง 

-ผลกระทบของโค้งประสบการณ์มีมาก 

-การลงทุนสูง 

-คืนทุนช้า 

-ก าไรในระยะสั้น 

-หลกีเล่ียงความเสี่ยง 

-ความยดืหยุ่นตอ่ราคาต่ า 

-มตีลาดมากมาย 

-ยอมรับคู่แขง่ขันรายใหม่ 

-ก าแพงการเข้าตลาดมีตสูง 

-ค้นหาภาพพจนข์องสนิคา้ 

-ชว่งชีวิตสินค้าสั้น 

-ราคามเีสถียรภาพ 

-ความตอ้งการลูกคา้เปลี่ยนแปลง 

-ลูกค้าไมคุ่้นเคยกับสินค้า 

-ระบบใหม่ 

-ประหยัดในขนาดต่ า 

-ผลกระทบของโค้งประสบการณ์มีน้อย 

-การลงทุนต่ า 

-คืนทุนเร็ว 

 ท่ีมา (Doyle, 2002: 223) 

(2) การตั้งราคาระดับต่ า หรือการตั้งราคาเพื่อเจาะตลาด เป็นวิธีการตั้งราคา

สินค้าเมื่อแนะน าสินค้าเข้าตลาดคร้ังแรก เช่น บริษัทโซนี เลือกการตั้งราคาระดับต่ าเมื่อน าระบบเกม 

PlayStation เข้าสู่ตลาดญี่ปุ่น และสหรัฐฯใน ค.ศ. 1995 เพื่อหวังสว่นครองตลาดท่ีมีความออ่นไหวต่อราคา 

สถานการณ์ท่ีเหมาะส าหรับการตั้งราคาสินค้าระดับต่ า รวมถึง ส่วนตลาด มคีวามออ่นไหวตอ่ราคา การตั้ง

ราคาระดับต่ าจะไม่ดึงดูดลูกค้าเข้าตลาด ต้นทุนการผลิต และการตลาดต่อหน่วยจะลดลงเมื่อเพิ่มปริมาณ

การผลิตและจ าหน่ายสินค้า 

 ปัจจัยท่ีมีผลต่อการคัดเลอืกราคาระดับสูง และราคาระดับต่ า [137]ดังตาราง 60  

2.4.2 กลยุทธ์การต้ังราคาส่วนประสมผลิตภัณฑ์ 

(1) การตั้งราคาแนวระดับ (Price Lining) บริษัทตั้งราคาสินค้าท้ังสายผลิตภัณฑ์ 

โดยมีราคาสินค้าแต่ละรายการแตกตา่งกัน เช่น ผู้จัดการร้านขายถูก ตั้งราคาเสื้อผ้าท่ีระดับ 200 บาท 300 

บาท และ 400 บาท แสดงดังภาพ 100-ข. โดยมีขอ้สันนษิฐานเบือ้งต้นว่า อุปสงค์มีความยดืหยุ่นตอ่ราคาแต่
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ละระดับ แตไ่มม่ีความยืดหยุน่ต่อราคาระหว่างระดับ โดยท่ัวไป การก าหนดราคาในสายผลิตภัณฑ์ควรมี 3-

4 ระดับ 

(2) การตั้งราคาเลขคี่-เลขคู่ (Odd-Even Pricing) ร้านค้าปลีกเซียร์ตั้งราคา

เลื่อยไม้เท่ากับ 499.99 ยิลเล็ทตั้งราคาเคร่ืองโกนหนวดเท่ากับ 6.99 การตั้งราคาชนิดนี้เรียกว่า การตั้ง

ราคาเลขคี่-เลขคู่ ซึ่งเป็นการตั้งราคาสินค้าต่ ากว่าเลขคู่ โดยมีข้อสันนิษฐานว่า ลูกค้ามองว่าราคาเลื่อยไม้

สูงกว่า 400 แต่ไม่ใช ่500 

(3) การตั้งราคาเป้าหมาย (Target Pricing) การตั้งราคาเป้าหมายนั้น ผู้ผลิต

ประมาณการราคาสินค้าท่ีผู้บริโภคคนสุดท้ายยินดีจะซื้อ หลังจากนั้นผู้ผลิตจะค านวณราคาขายส่ง และ

ราคาขายปลีก ซึ่งตอ้งเก็บจากพอ่คา้ส่ง เชน่ บริษัทแคนนอน และ บริษัทคอมแพคคอมพวิเตอร์ท่ีใชว้ธีิการต้ัง

ราคาเป้าหมาย 

(4) การตั้งราคากลุ่มสินค้า (Bundle pricing) ก าหนดราคาเป็นกลุ่มสินค้า เช่น 

บริษัทเดลต้าแอร์ไลน์ ขายบริการเป็นกลุ่ม หรือ package โดยตั้งราคาท่ีรวมถึง ค่าตั๋วเคร่ืองบินไป-กลับ 
ค่าท่ีพักโรงแรม และคาอาหาร ฯลฯ การตัง้ราคาวธีิการน้ีจะท าให้ต้นทุนรวมต่ า 

 

2.4.3 วธีิการมุ่งเนน้ต้นทุน  

 วิธีการมุ่งต้นทุนเป็นการก าหนดราคาสินค้าโดยพิจารณาปัญหาด้านอุปทาน หรือต้นทุน  ราคาสินค้า

ก าหนดโดยระบุต้นทุนการผลิต และการตลาด หลังจากนั้นจึงน าค่าใช้จ่ายทางตรง โสหุ้ย (Overhead) และ 
ก าไรรวมเข้าไป 

(1) การตัง้ราคาบวกเพิ่มมาตรฐาน (Standard Markup Pricing) ผู้จัดการซูเปอร์มาร์เก็ต 
และร้านค้าปลีกท่ีมีสินค้าจ านวนมากจะใช้การประมาณการค่าเฉลี่ยของราคาสินค้า โดยการบวกเพิ่ม

มาตรฐาน คือ การบวกเปอร์เซ็นต์คงท่ีเข้ากับต้นทุนสินค้า  เปอร์เซ็นต์การบวกเพิ่มจะแปรผันตามประเภท

ของร้านคา้ปลกี และประเภทสินค้า เชน่ สินค้า High volume จะบวกเพิ่มต่ ากว่าสนิค้าท่ีเป็น Low-volume 

เช่น สินค้า Staple items คือ แป้ง, น้ าตาล จะบวกเพิ่ม 10-23% ในขณะท่ี สินค้า Discretionary items 

คือ snack food, candy จะบวกเพิ่ม 27-47% นอกจากสินค้าประเภทน้ าอัดลม ขนมขบเคีย้วมกีารบวกเพิ่ม

ประมาณ 80% 
ถึงอยา่งไรก็ตาม การบวกเพิม่ท่ีต้นทุนจะต้องครอบคลุมค่าใชจ้่ายท้ังหมดของร้านคา้ และก าไร

ส่วนเกิน (วธีิการค านวณการบวกเพ่ิมท่ีต้นทุนให้ดูรายละเอยีดในภาคผนวกท้ายบท) 

(2) การตั้งราคาบวกเพิ่มต้นทุน (Cost-Plus Pricing) ผู้ผลิต, ธุรกิจการบริการ
แบบมืออาชีพ หรือ ธุรกิจก่อสร้าง ใช้วิธีการบวกเพิ่มท่ีต้นทุน ซึ่งเป็นการรวมต้นทุนสินค้าท้ังหมดต่อหน่วย 

และบวกเพิ่มเป็นราคาสินค้า วิธีการบวกเพิ่มมี 2 ชนิด คือ 1) Cost-plus percent – of - cost pricing 
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นักการตลาดจะบวกเปอร์เซ็นต์คงท่ีเข้ากับต้นทุนรวมต่อหน่วย การบวกเพิ่มชนิดนี้เหมาะกับบริษัทท่ีมีสินค้า 

2-3 ประเภท และ 2) Cost-plus fixed - free pricing ผู้ขายปัจจัยการผลิตจะบวกเพิ่มต้นทุนท้ังหมด ซึ่ง

ไม่ เกี่ยวข้องกับต้นทุนสุดท้ายของสินค้าส าเ ร็จรูป เช่น บริษัท National Aeronautics and Space 

Administration ตกลงท่ีจะจ่ายซื้อเคร่ืองบิน Boeing ด้วยราคา $1.2 ล้านล้านเหรียญ ซึ่งฯลฯทุนการผลิต

เครื่องบิน และบริษัทตกลงจ่ายคา่ธรรมเนยีม $100 ล้านเหรียญ ถึงแม้ว่าตน้ทุนการผลิตเครื่องบินจะเพิ่มเป็น 

$2 ล้านลา้นเหรียญ แต่ค่าธรรมเนยีมท่ีบวกเพิ่มยังคงเท่าเดิม 

(3) การตั้งราคาตามเส้นประสบการณ์ (Experience Curve Pricing) การตั้งราคา
ตามเส้นประสบการณ์ยึดตามผลกระทบของการเรียนรู้ ซึ่งต้นทุนต่อหนว่ยของสนิค้าลดลง ร้อยละ 10 ถึง 30 

เพิ่มการผลิตเป็น 2 เท่า เช่น ต้นทุนต่อหน่วยของผู้ผลิตลดลง ร้อยละ 15 เมื่อเพิ่มการผลิตสินค้าเป็น 2 เท่า 

ดังนัน้ ต้นทุนสินค้าชิ้นท่ี 100 จะเท่ากับร้อยละ 85 ของตน้ทุนการผลิตสินค้าหนว่ยท่ี 50 ดังนั้นถ้าต้นทุนการ

ผลิตสินค้าหนว่ยท่ี 50 เท่ากับ 100 บาท ดังนัน้ต้นทุนการผลิตสินค้าหนว่ยท่ี 100 เท่ากับ 85 บาท ฯลฯ ผู้ผลิต

ชิ้นส่วนอเิลคทรอนิคส์ ของสหรัฐฯ และญี่ปุ่น ถ้าใช้แนวทางการตัง้ราคาสินค้าโดยยดึตามตน้ทุน และตามอุป

สงค์ โดยตอนแรกจะตั้งราคาระดับสูง และตัง้ราคาระดับต่ าในภายหลัง  

2.4.4 วธีิการมุ่งก าไร  

การก าหนดราคาสินค้าตอ้งให้เกิดความสมดุลยระหว่างรายไดแ้ละตน้ทุนโดยใช้วิธีการมุ่งเนน้ก าไร 

วธีิการน้ีอาจก าหนดเป้าหมายเป็นก าไร หรือเป้าหมายก าไรท่ีแสดงเป็นร้อยของยอดขาย หรือ ร้อยละของการ

ลงทุน 

(1) การตั้งราคาตามก าไรเป้าหมาย บริษัทก าหนดก าไรเป้าหมายประจ าปี ซึ่ง

เรียกว่า การตั้งราคาตามก าไรเป้าหมาย เช่น เจ้าของร้านกรอบรูป ใช้การตั้งราคาสินค้าตามก าไรเป้าหมาย 

เพื่อก าหนดราคาส าหรับกรอบรูป โดยสมมติให้ ต้นทุนแปรผันเท่ากับ 22 บาทต่อชิ้น ต้นทุนคงท่ีเท่ากับ 

26,000 บาท ก าไรเป้าหมายเท่ากับ 7,000 บาทจากการขายกรอบรูปจ านวน 1,000 ชิ้น และราคากรอบรูป

มากกวา่ 60 บาท จะไมม่ผีลกระทบตอ่อุปสงค์ 
การค านวณราคากรอบรูปแสดงดังน้ี 

 ก าไร   = รายได้รวม  ตน้ทุนรวม 

7,000 = (ราคาสินคา้ ปริมาณสินคา้ท่ีขาย)   [ตน้ทุนคงท่ี   (ตน้ทุนแปรผันเฉลี่ย  

ปริมาณสินคา้ที่ขาย) 

 7,000 = (ราคาสินค้า  1,000)  [26,000  (22  1,000)] 

 (ราคาสินค้า  1,000) = 7,000  48,000 

 ราคาสินค้า           = 55 บาท 
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 โปรดสังเกตวา่สมมติฐานอันส าคัญ คือ อุปสงคไ์มไ่ด้รับผลกระทบนากราคากรอบรูปเมื่อเจ้ารา้นตัง้

ราคาสูงกว่า 60 บาทต่อชิ้น 

(2) การตั้งราคาตามผลตอบแทนต่อยอดขายเป้าหมาย  การตั้งราคาตาม

เป้าหมายก าไรเป้าหมายแม้จะเป็นวิธีท่ีสะดวก แต่ก็ไม่สามารถก าหนดจุดเบนช์มาร์ค (Benchmark) ของ
ยอดขาย หรือการลงทุนท่ีบริษัทต้องการได้ บริษัทจึงใช้วิธีการการตั้งราคาตามผลตอบแทนต่อยอดขาย

เป้าหมาย เพื่อตั้งราคาสินค้า เช่น เจ้าของร้านกรอบรูปใช้วิธีการต้องราคาตามผลตอบแทนต่อยอดขาย

เป้าหมาย โดยต้ังเป้าหมายท่ี 20% ของผลตอบแทนต่อยอดขายจ านวน 1,250 ชิ้น 

TR

TP
TROS   

 
TR

QAVCFCQP

TR

TCTR )([
%20





  

250,1

)250,122(000,26[250,1
20.0






P

P  

50.53P  

 ถ้าราคากรอบรูปเท่ากับ 53.50 ปริมาณยอดขายเป็น 1,250 ชิ้น ดังนั้นจะมกี าไร 

 TR  =  P  Q 

  = 53.50  1,250 = 66,875 

 TC = FC + (AVC  Q) 

  = 26,000 + (22  1,250) = 53,500 

 ก าไร = TR –TC 

  = 66,875 - 53,500 = 13,375 

 ตรวจสอบผลลัพธ์ดังน้ี 

%20
875,66

375,13


TR

TP
ROA  

ก าหนดให ้

 TP: ก าไรรวม (Total profit) 

 TR: รายได้รวม (Total revenue) 
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 TC: ตน้ทุนรวม (Total cost) 

(3) การตัง้ราคาตามผลตอบแทนต่อการลงทุนเป้าหมาย  
 เยนเนอร์รัลมอร์เตอร์จะก าหนดผลตอบแทนต่อการลงทุนเป้าหมายประจ าปีเท่ากับ 20% เช่น เจ้าของ

ร้านกรอบรูปก าหนดผลตอบแทนต่อการลงทุนเป้าหมายประจ าปีเท่ากับ 10% ซึ่งมากกว่าปีท่ีผ่านมาถึง 2 

เท่า โดยเจ้าของร้านตัดสินใจเพิ่มราคากรอบรูปเป็นช้ินละ 54 บาท หรือ 58 บาท นอกจากนั้น ในปีท่ีผ่านมา

เจ้าของร้านต้ังราคากรอบรูปชิ้นละ 50 บาท ดังนัน้เจ้าของร้านจึงตอ้งปรับปรุงคุณภาพของกรอบรูป เจ้าของ

ร้านกรอบรูปได้ประมาณการด าเนินงาน แสดงดังตารางท่ี 61 ซึ่งได้จ าลองสถานการณ์เป็น 4 อย่าง (ก ข ค 

และ ง) ตามข้อสันนิษฐานจากข้อมูลในอดีต 

2.4.5 วิธีการมุ่งเน้นการแข่งขัน  

 นอกจากการต้ังราคาโดยมุ่งท่ีอุปสงค์ ตน้ทุน หรือ ก าไรแลว้ ผู้จัดการตลาดยังสามารถตัง้ราคามุ่งการ

แข่ง ดังรายละเอยีดต่อไปนี้ 

ตารางที่ 61 ผลลัพธ์ของการจ าลองสถานการณ์เพื่อการต้ังราคาตามผลตอบแทนต่อการลงทุน 

ข้อสันนิษฐาน

เบ้ืองต้น 

องค์ประกอบทางการเงนิ ปทีี่ผ่านมา การจ าลองสถานการณ์ 

ก ข ค ง 

ข้อสันนิษฐาน

เบ้ืองต้น 

ราคากรอบรูป (P) 

จ านวนกรอบรูป (Q) 

การเปล่ียนแปลงต้นทุนแปรผันเฉล่ีย  

ต้นทุนแปรผันเฉล่ีย (AVC) 

ค่าใชจ้่ายรวม 

เงนิเดือนเจ้าของร้าน 

การลงทุน 

ภาษี 

 

50 

1,000 

0% 

22 

8,000 

18,000 

20,000 

50% 

54 

1,200 

10 

24.20 

8,000 

18,000 

20,000 

50% 

54 

1,100 

10 

24.20 

8,000 

18,000 

20,000 

50% 

58 

1,100 

20 

26.40 

8,000 

18,000 

20,000 

50% 

58 

1,000 

20 

26.40 

8,000 

18,000 

20,000 

50% 

ผลลัพธ์ของ

การจ าลอง

สถานการณ์ 

ยอดขายสุทธิ(Q  AVC) 

หัก ต้นทุนสินค้าที่ขาย (Q  AVC) 

ก าไรสว่นเกิน 

หัก ค่าใชจ้่ายรวม 

หัก เงนิเดือนเจ้าของร้าน 

ก าไรก่อนภาษี 

หัก ภาษี 

ก าไรสุทธิหักภาษี 

การลงทุน 

ผลตอบแทนต่อการลงทุน 

50,000 

24,000 

28,000 

8,000 

18,000 

2,000 

1,000 

1,000 

20,000 

5.0% 

50,000 

29,040 

35,760 

8,000 

18,000 

9,760 

4,880 

4,880 

20,000 

24.4% 

50,000 

26,620 

32,780 

8,000 

18,000 

6,780 

3,390 

3,390 

20,000 

17.0% 

50,000 

29,040 

34,760 

8,000 

18,000 

8,760 

4,380 

4,380 

20,000 

21.9% 

50,000 

26,400 

31,600 

8,000 

18,000 

5,600 

2,800 

2,800 

20,000 

14.0% 
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(1) การตั้งราคาตามความเคยชิน หรือธรรมเนียม (Customary Pricing) การตั้ง
ราคาสินค้าวิธีการนี้ เหมาะส าหรับสินค้าท่ีเป็นมาตรฐาน และใชช้อ่งทางการตลาด หรือ ปัจจัยการแข่งขันอื่น

แบบดั้งเดิม เช่น นาฬกิาตราสินคา้ SWATCH ตัง้ราคา 40 เหรียญมาเป็นเวลานาน 10 ปี 

(2) การตั้งราคาตามสูงกว่า เท่ากับ หรือ ต่ ากว่าตลาด  ในกรณีท่ีสินค้านัน้ตั้งราคา

ยาก นักการตลาดจะตั้งราคาตามคู่แข่งขัน หรือ ราคาตลาด โดยการใช้ Benchmarking เช่น ตั้งราคาสูง

กว่าราคาคู่แข่งขัน/ตลาด เช่น นาฬิกา Rolex เสื้อผ้า Christian Dior ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัล ตั้งราคา

เท่ากับคูแข่งขัน/ตลาด เช่น ห้างฯ Sear หรือ Relvon จะตั้งราคาเป็นจุดอ้างอิง (A reference price) 
ส าหรับธุรกิจเคร่ืองส าอาง ตัง้ราคาต่ ากว่าราคาคู่แขง่ขัน/ตลาด เชน่ สินค้าท่ัวไปท่ีไม่มีตราสินคา้ 

(3) การตั้งราคาล่อใจ ร้านค้าปลีกจัดโปรโมชั่นพิเศษ โดยขายสินค้าต่ ากว่าราคา

ปกติ เพื่อดงึดูดลูกค้าเข้าร้าน และหวังวา่ลูกค้าจะซือ้สนิค้าอ่ืนท่ีไม่ได้จัดโปรโมช่ัน 

2.5. ก าหนดรายการราคา  

 นโยบายราคาเดียว หรือนโยบายหลายราคา  

 ผู้จัดการตลาดตอ้งตัดสนิใจวา่จะใชน้โยบายราคาเดียว หรอื หลายราคา   

2.5.1 ความสมดุลระหว่างตน้ทุนสว่นเพิ่ม แลรายได้ส่วนเพิ่ม  

 เมื่อบริษัทเปลี่ยนแปลงราคา, โฆษณา หรือ โปกแกรมการขาย จะมีผลกระทบต่อปริมาณการขาย/

ยอดขาย ของบริษัท ดังนั้น นักการตลาดต้องประเมิน หรือเปรียบเทียบระหว่างต้นทุนส่วนเพิ่ม(Marginal 

Cost: MC)  และ รายได้สว่นเพิ่ม (Marginal Revenue: MR) 

 ตัวอยา่ง ผู้จัดการตลาดมีค าถามดังตอ่ไปน้ี 

 จะตอ้งขายสินค้ากี่หนว่ยเพื่อใหคุ้้มกับค่าใชจ้า่ยการโฆษณาจ านวน 1,000 บาท? 

 ถ้าบริษัทซื้อเครื่องจักรราคา 10,000 บาท จะลดตน้ทุนต่อหนว่ยลงเท่าไร? 

 ควรจ้างพนักงานขาย 3 คนหรือไม?่ 

ปัญหาข้างต้นนี้ ผู้จัดการตลาดควรใช้การวิเคราะห์ต้นทุนส่วนเพิ่ม(MC)  และ รายได้ส่วนเพิ่ม (MR) 
ดังนี้ 

 ผู้จัดการร้ากรอบรูปจ่ายค่าโฆษณา = 1,000 บาท 

 ราคากรอบรูปชิ้นละ   = 50  บาท 

 ตน้ทุนแปรผันต่อหนว่ย  = 30 บาท 

ค านวณจุดคุ้มทุน   
𝑇𝐹𝐶

𝑃−𝐴𝑉𝐶
=

1,000

50−30
= 50 
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ดังนัน้ ผู้จัดการต้องขายกรอบรูปได้ 50 รูปจึงจะคุ้มกับคา่โฆษณา 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 99 ขั้นตอนของราคาเป้าหมาย  

 ท่ีมา (Omar, 1997) 

การจัดการผลิตแบบกระชับ (Lean production) ท าให้บริษัทมากมายสามารถ copycat ได้ภายใน 
6 เดือน เพื่อป้องกันไม่ให้ก าไรส่วนเกินตกต่ า การจัดการต้นทุน หรือราคารถยนต์ในประเทศอังกฤษ โดยใช้

วธีิการก าหนดราคาเป้าหมาย กล่าวคือ ก่อนท่ีบริษัทจะแนะน ารถยนต์รุ่นใหมอ่อกสู่ตลาด ควรก าหนดราคา

ขายในอุดมคติของบริษัท แล้วศึกษาความเป็นไปได้ของราคาขาย และควบคุมต้นทุนการผลิตให้อยู่ภายใน

ขอบเขตน้ัน [138] (แสดงดังภาพที 99 ) 

แนวคิดของเป้าหมายราคาประกอบด้วย 4 แนวคิด คือ ขั้นตอนของการผลิต พารามิเตอร์การผลิต 

ค านิยามของกลยุทธ์การตลาด และมุ่งความสนใจที่ตลาด ดังรายละเอยีดต่อไปนี้ 

2.5.2 ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ่การเปลี่ยนแปลงราคา 

  ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการลดราคา ได้แก่ เส้นกราฟประสบการณ์ (Experience curve) การเพิ่มคู่
แข่งขัน หรือ ความอ่อนไหวต่อราคามีสูง ในขณะท่ี ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการเพิ่มราคา ได้แก่ เงินเฟ้อ 

(Inflation) การคาดหวังว่าราคาสต็อคเพิ่มขึ้น การค้นหาสินค้าใหม่เป็นไปได้ยาก ก าไรส่วนเกินเพิ่มขึ้น 
โดยท่ัวไป การลดราคาท าให้ก าไรส่วนเกินเพิ่มขึ้น แต่ การเพิ่มราคามีผลกระทบต่อการเพิ่มก าไรส่วน

มากกว่าการลดต้นทุน กลยุทธ์ในการเพิ่มราคา แสดงดังภาพข้างล่าง หรือ อาจะสร้างสินค้าท่ีมีเอกลักษณ์

ชัน้เลิศ ซึ่งลูกค้าจะมี EVC สูง 

แผนที่ตลาด 

คุ ณ ภ า พ แ ล ะ ห น้ า ท่ี

เป้าหมาย 
การวางต าแหน่ งของ

รถยนต์ 

ราคาเป้าหมาย (volume 

and timing) 

ความต้องการทางการ

เงินของบริษัท 

ก าลังการผลิต 

ความท้าทายในการออกแบบ: closing the competitive gap 

ตน้ทุนเป้าหมาย ตน้ทุนคาดหวัง 
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2.6. ปรับราคา 

 การปรับรายการราคาสินค้า ร้านค้าสามารถท าได้ 3 วิธี คือ การให้ส่วนลด ส่วนลดท่ียอมให้ และ การ

ปรับราคาตามเขตภูมศิาสตร์ แสดงดังภาพท่ี 100 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 100 การปรับรายการราคาสินค้า 

ท่ีมา (Kerin, et al., 2003: 379) 

2.6.1 ส่วนลด 

 เป็นการลดราคาสินค้าจากใบแสดงราคาสินค้า (Price List) ซึ่งผู้ขายยอมให้ผู้ซือ้เป็นรางวัล ส่วนลดท่ีใช้
ในการก าหนดกลยุทธ์การตลาด คือ ส่วนลดปริมาณ ส่วนลดตามฤดูกาล ส่วนลดการค้า และ ส่วนลดเงินสด 

ซึ่งมีรายละเอยีดดังนี้ 

(1) ส่วนลดปริมาณ เป็นส่วนลดราคาท่ีให้กับผู้ซื้อสินค้าในปริมาณมาก เช่น ถ้าซื้อ

สินค้าต่ ากวา่ 100 ชิ้น ผู้ผลิตจะขายในราคาชิ้นละ 10 บาท แต่ถ้าซื้อสินค้ามากกวา่ 100 ชิ้น ผู้ผลิตจะขายใน

ราคาชิ้นละ 9 บาท 

(2) ส่วนลดตามฤดูกาล เป็นส่วนลดท่ีให้กับผู้ซือ้ท่ีซือ้สนิค้านอกฤดูกาล เช่น ผู้ผลิต

เครื่องตัดหญ้าจะให้ส่วนลดราคากับผู้ซือ้ในช่วงฤดูหนาว 

(3) ส่วนลดเงินสด เพื่อกระตุ้นให้ร้านค้าปลีกจ่ายเงินสดตามใบเสร็จอย่างรวดเร็ว 

เช่น ผู้ค้าปลีกรับใบเสร็จมูลค่า 1,000 บาท และมีเทอมการค้าเป็น 2/10 N/30 หมายความว่า ถ้าผู้ค้าปลีก

ส่วนลด 

ส่วนลดปริมาณ 

ส่วนลดตามฤดูกาล 

ส่วนลดทางการค้า 

ส่วนลดเงินสด 

ส่วนลดท่ียอมให้ 

 

 Trade-in 

 การสง่เสริมการขาย 

การปรับราคาตามเขตภูมศิาสตร์ 

 ราคาFOB 

 ราคาบวกค่าขนสง่ 

 ราคาเดียว 

หลายราคา 

 FOBบวกค่าขนสง่ 

 ราคาตามจุดฐาน 

การปรับรายการราคา

สินค้า 
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จ่ายเงินสดภายใน 30 วัน จะต้องจ่ายเงินเท่ากับ 1,000 บาท แต่ถ้าจ่ายภายใน 10 วันจะได้ส่วนลดเงินสด 

ร้อยละ 2 (เท่ากับ 20 บาท) 

2.6.2 ส่วนท่ียอมให้   

เป็นส่วนลดท่ีน าสินค้าเก่ามาแลกซื้อสินค้าใหม่ (Trade-in Allowance) นิยมใช้ในสินค้าอุตสาหกรรม 

เช่น รถยนต์ฯ นอกจากนั้นยังมี ส่วนที่ยอมให้ในการส่งเสริมการตลาด  ซึ่งให้กับตัวแทนจ าหน่าย ในการ

ร่วมท าโฆษณา และการส่งเสริมการขาย 

2.6.3 การปรับปรุงทางภูมศิาสตร์  

FOB Origin Pricing หมายถึงผู้ผลิตจะจ่ายค่าขนส่งสินค้าจนถึงท่าเรือ หรือ หน้าโรงงาน การ

ก าหนดราคาเท่ากันทุกแห่ง  เป็นวธีิการก าหนดราคาสินค้าท่ีตรงกันข้ามกับ FOB กล่าวคือ บริษัทจะก าหนด
ราคาสินค้าเพียงอันเดียว แล้วบวกเพิ่มค่าขนส่งเฉลี่ย (คือ ค่าขนส่งเท่ากันท่ัวประเทศ)    การก าหนดราคา

ตามจุดฐาน ผู้ผลิตจะเลอืกเมืองท่ีเป็นจุดฐาน และก าหนดค่าขนส่งจากจุดฐานไปยังเมืองต่างๆท่ีลูกค้าตั้งอยู่ 

สมมตใิห้กรุงเทพฯเป็นจุดฐาน โดยก าหนดราคาสินค้าเท่ากับ 200 บาทต่อชิ้น การตั้งราคาประเภทนี้นยิมใช้

กับอุตสาหกรรมเหล็ก น้ าตาล ปูนซิเมนต์ หรือยานยนต์ ฯ 

2.7. เวลาที่เปลี่ยนแปลงราคา 

ชว่งเวลาที่เปลี่ยนแปลงราคาจะขึ้นอยู่กับ 2 ปัจจัย คือ ตน้ทุนสินค้าที่สัมพันธ์กับคู่แข่งขัน และ ต าแหน่ง

ส่วนครองตลาด [139] (ดังภาพท่ี 102) 

 

 ราคาที่ใช้อ้างอิง  

การศึกษาผู้บริโภคท่ีใช้ราคาอ้างอิงจากภายใน และการอ้างอิงราคาจากภายนอก (Internal and 

external reference price) ในการตัดสินใจเลือกซื้อตราสินค้า (ผงซักฟอก ทิชชู นมเปร้ียว และ ซอส) โดย

ปกติ การก าหนดรูปแบบของราคาอ้างอิงท าได้ 2 วิธี [140] คือ 1) ราคาอ้างอิงจากภายใน คือ ผู้บริโภคจะ
จดจ า ราคาสินค้าท่ีซือ้ในอดีต 2) การอา้งอิงราคาจากภายนอก เกิดขึ้นขณะที่ผู้บริโภคซื้อสินค้า โดยผู้บริโภค

รับรู้จาก ราคาปกติท่ีติดกับตัวสินค้า ราคาปัจจุบันของสินค้าท่ีซื้อในครั้งก่อน และ ราคาต่ าสุดของสินค้า ณ 

จุดซื้อ (point –of –purchase) กล่าวโดยสรุป การอ้างอิงราคาจากภายนอกเป็นการเปรียบเทียบราคา
สินค้าท่ีเลือกซื้อ กับราคาสินค้าตราสินค้าอื่น การศึกษาพบว่าผู้ใช้ราคาอ้างอิงจากภายใน หรือ การอ้างอิง

ราคาจากภายนอกแยกกัน  ในการตัดสนิใจเลอืกซือ้ตราสินคา้ (ผงซักฟอก ทิชชู นมเปร้ียว และ ซอส) 
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ภาพท่ี 101 เวลาท่ีเปลี่ยนแปลงราคา 

ท่ีมา (Ross, 1990: 302) 

 

 สรุป 

ราคา หมายถึง เงินหรือ สินค้า และบริการอื่น ๆ ท่ีใช้แลกเปลี่ยนเพื่อเป็นเจ้าของสินค้า หรือบริการ  ถ้า

น าสินค้าและบริการ แลกเปลี่ยนกับสินค้าและบริการอ่ืน จะเรียกวา่ บารเ์ทอร์  ถึงอย่างไรก็ตามส่วนใหญ่จะ

ใชเ้งินแลกเปลี่ยนกับสินค้า และการบริการ 

ลูกค้าจะใช้ราคาเป็นตัวชี้วัดคุณค่าของสินค้า เมื่อเปรียบเทียบกับการรับรู้ผลประโยชน์ของสินค้า หรือ 

บริการ กล่าวคือ คุณค่าคือ อัตราส่วนของการรับรู้ผลประโยชน์กับราคาสินค้า ราคาก าหนดโดยผู้บริหาร 

เพราะว่า ราคามอีทิธิผลทางตรงตอ่ผลก าไรของบริษัท โดย ก าไรเท่ากับรายได้รวมลบด้วย ตน้ทุนรวม  

 การก าหนดราคาสินค้าของบริษัทมขี้อจ ากัด คือ อุปสงค์ส าหรับชัน้ของผลิตภัณฑ ์และตราสนิค้า  ความ

ใหม่ของผลิตภัณฑ์ และ ขั้นตอนในวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์  รายการผลิตภัณฑ์เดียวกัน และสายผลิตภัณฑ์ 

ตน้ทุนการผลิตสินค้า และตน้ทุนการตลาด  ต้นทุนของการเปลี่ยนแปลงราคาสินค้า และระยะเวลาของการ

เปลี่ยนแปลงราคาสินค้า ชนดิของตลาดที่แข่งขัน มี 4 ประเภท คือ ตลาดผูกขาด ตลาดผู้ขายน้อยราย ตลาด

กึ่งแขง่ขันกึ่งผูกขาด และ ตลาดเสรี   

 ขั้นตอนการก าหนดราคา ม ี6 ขั้นตอนดังน้ี  ขั้นท่ี 1: จุดประสงค์ของการตัง้ราคาสินค้ามี 6 ประการ ดังนี้ 

ก าไร ยอดขาย ส่วนครองตลาด หนว่ยขาย ความอยูร่อด และความรับผิดชอบตอ่สังคม   ขั้นท่ี 2: การ

ประมาณการอุปสงค์ และรายได้  ขั้นท่ี 3. การประมาณการความสัมพันธ์ของ ต้นทุน ปริมาณขาย และ 

ตน้ทุนสนิค้าท่ีสัมพันธ์กับคู่แขง่ขัน 

ลดราคาให้เท่ากับคู่แข่งขัน

ภายใน 3 สัปดาห ์
แข็งแรง 

ออ่นแอ 

 
ขึ้นราคาให้ เท่ากับคู่แข่งขัน

ภายใน 3เดอืน 

-ลดราคาให้เท่ากับคู่แข่งขัน

ภายใน 2 เดอืน 
- เพิ่ ม ราค าอย่ า ง รวด เ ร็ ว 

ภายใน 1 สัปดาห์ 

ลดราคาให้เท่ากับคู่แข่งขัน

ภายใน 1 สัปดาห์ เพื่อป้องกันส่วน

ครองตลาด 

ต่ ากว่า สูงกว่า 

ต า
แห

นง่
ส่ว

นค
รอ

งต
ลา

ด 
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ก าไร โดยการวิเคราะห์จุดคุ้มทุนเพื่อก าหนดความสัมพันธ์ระหว่าง รายได้ และต้นทุน ณ ระดับต่างๆ ของ

ปริมาณสินคา้ที่ขาย  ขั้นท่ี 4 การคัดเลอืกระดับราคา วธีิการก าหนดระดับราคาสินค้ามี 4 วิธี คือ การมุ่งเน้น

อุปสงค์ การมุง่เนน้ต้นทุน การมุง่เนน้ก าไร และการมุ่งเนน้การแขง่ขัน  ขั้นท่ี 5. ก าหนดรายการราคา 
โดยก าหนดเป็นนโยบายราคาเดียว หรือนโยบายหลายราคา ความสมดุลระหว่างต้นทุนส่วนเพิ่ม และรายได้

ส่วนเพิ่ม  และ ขั้นท่ี 6. ปรับราคา สามารถท าได้ 3 วธีิ คือ การให้ส่วนลด  ส่วนลดท่ียอมให้  และ การปรับ

ราคาตามเขตภูมศิาสตร์  

 ราคาท่ีใช้อ้างอิง เป็นราคาอ้างอิงจากภายใน และการอ้างอิงราคาจากภายนอก  ในการตัดสินใจเลือก

ซื้อตราสินค้า โดยปกติ การก าหนดรูปแบบของราคาอ้างอิงท าได้ 2 วิธี คือ 1) ราคาอ้างอิงจากภายใน คือ 

ผู้บริโภคจะจดจ า  ราคาสินค้าที่ซื้อในอดีต 2) การอา้งองิราคาจากภายนอก เกิดขึน้ขณะที่ผู้บริโภคซื้อสินค้า 

โดยผู้บริโภครับรู้จาก ราคาปกติท่ีติดกับตัวสินค้า ราคาปัจจุบันของสินค้าท่ีซื้อในคร้ังก่อน และ ราคาต่ าสุด

ของสนิค้า ณ จุดซือ้  

 

 ค าถามท้ายบท 

 

1. คุณค่ามีสูตรอย่างไร? 

2. จงอธิบายองค์ประกอบการตัง้ราคาสินค้าคืออะไร? 

3. การตัง้ราคาสินค้าระดับสูง และการตัง้ราคาสินค้าระดับต่ ามีวัตถุประสงค์เพื่ออะไร? ท าได้อยา่งไร? 

4. ข้อจ ากัดในการตัง้ราคาสินคา้และวัตถุประสงค์การตัง้ราคาสินค้าคืออะไร? 

5. อธิบาย เส้นอุปสงค์ (Demand Curve) และผลกระทบเส้นอุปสงค์ ตอ่รายได้รวมและรายได้ส่วน
เพิ่มคอือะไร? 

6. ความยดืหยุ่นอุปสงค์ต่อราคา ทีม่ผีลกระทบตอ่การตัดสนิใจดา้นราคาอย่างไร? 

7. อธิบายบทบาทของตน้ทุนในการตัง้ราคาคืออะไร? 

8. จุดคุ้มทุนคอือะไร? จงเขียนสูตร 

9. วธีิการก าหนดระดับราคาสินค้าโดยมุ่งอุปสงค์ มุ่งตน้ทุน มุ่งก าไร และมุ่งการแขง่ขันมอีงคป์ระกอย

อะไร? 

10. การปรับปรุงระดับราคาตามเขตภูมศิาสตร์ ส่วนลด และส่วนท่ียอมให้คืออะไร? 

11. ส่วนลดราคาคืออะไร? มีกี่ชนดิอธิบาย 

12. ควรเปลี่ยนแปลงราคาราคาสินค้าเมื่อไร? อธิบาย 

13. จงอธิบายแบบจ าลองคุณค่าเศรษฐกิจของลูกค้า (EVC.) และวาดภาพประกอบ 

14. ราคาท่ีใชอ้า้องอิงหมายถึงอะไร? มีกี่ชนดิ 

 



 

 

| ค าถามท้ายบท 235 

 

15.ตารางที่ 62ข้อมูลค านวณจุดคุ้มทุน 

 ประเภทสินค้า 

      

ราคาขาย       

ตน้ทุนแปรผัน       

ก าไรส่วนเกิน       

ตน้ทุนคงท่ี       

ตน้ทุนรวม       

ก าไรการด าเนนิงาน       

จุดคุ้มทุน       
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แผนบริหารการสอนประจ าบทท่ี 11  

จ านวน 3 ชั่วโมง 

หัวข้อเนื้อหาประจ าบท 

 1.ความหมายของช่องทางการจัดจ าหนา่ย  

 2.ปัจจัยท่ีมผีลกระทบตอ่การเปลี่ยนแปลงช่องทางการตลาด  

 3.ผู้มีสว่นร่วมในชอ่งทางการตลาด  

 4.กรอบแนวคิดของการวเิคราะห์ช่องทางการตลาด  

 5.การออกแบบชอ่งทางการตลาดดา้นการแบ่งสว่นตลาด  

 6.การจัดจ าหนา่ยสนิค้า   

 

วัตถุประสงค์เชงิพฤติกรรม 

1. บอกความหมายของช่องทางการจัดจ าหนา่ยได ้

2. อธิบายปัจจัยท่ีมีผลกระทบตอ่การเปลี่ยนแปลงช่องทางการตลาดได้ 

3. อธิบายผู้มีส่วนร่วมในชอ่งทางการตลาดได้ 

4. อธิบายกรอบแนวคิดของการวเิคราะห์ช่องทางการตลาดได้ 

5. อธิบายการออกแบบชอ่งทางการตลาดดา้นการแบ่งสว่นตลาดได้ 

6. อธิบายการจัดจ าหนา่ยสนิค้าได้ 

 

วิธีสอนและกจิกรรมการเรียนการสอนประจ าบท 

1. ศึกษาจากเอกสารประกอบการสอนบทท่ี 11 เร่ืองชอ่งทางการจัดจ าหนา่ย 
2. การบรรยายสรุปเนื้อหาชอ่งทางการจัดจ าหนา่ย 
3. ให้นักศกึษากลุ่มยอ่ย น าเสนองานท่ีมอบหมาย 
4. นักศกึษาร่วมกันแสดงความคิดเห็น แตล่ะกลุ่มออกมาน าเสนอผลการวเิคราะห์หน้าชัน้เรียน และ

อาจารย์ช้ีแนะสว่นท่ีต้องแก้ไข 
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สื่อการเรียนการสอน 

1. เอกสารประกอบการสอน 

2. สื่อการสอนอิเล็กทรอนิกส์ 

 

การวัดผลและประเมนิผล 

1. สังเกตจากการเข้าช้ันเรียนและความสนใจขณะท่ีผู้สอนบรรยายของนักศกึษาในชัน้เรียน 

2. สังเกตความสนใจ การมสี่วนร่วมในการซักถาม การตอบปัญหาขณะที่ผู้สอนบรรยาย 

3. ตรวจสอบการน าเสนอกิจกรรมท้ายบท 

4. ตรวจสอบการตอบแบบฝึกหัดท้ายบท 
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บทที่ 11 

การบริหารช่องทางการจัดจ าหน่าย 

บทนี้ผู้เขียนจะอธิบายความหมายของช่องทางการตลาด ปัจจัยท่ีมผีลกระทบต่อช่องทางการตลาด 

ตลอดจน การไหลของช่องทางการตลาด ดังต่อไปน้ี 

 ความหมายของช่องทางการจัดจ าหน่าย 

ชอ่งทางการการจัดหน่าย หมายถึงกลุ่มขององค์กรอิสระท่ีอยู่ในกระบวนการของจัดหาสินค้าหรือ

การบริการให้กับผู้บริโภค [141] แสดงดังตารางที่ 63 

ตารางที่ 63 ชอ่งทางการจัดจ าหนา่ยส าหรับสินค้า 

ชอ่งทางการจัดจ าหนา่ยส าหรับสินค้า

 

-ธุรกจิเสื้อผ้า 

  ห้างสรรพสนิค้าเป้นร้านคา้ปลกีจ าหน่ายเสื้อผ้าท่ีตราสินคา้มชีื่อเสียง ซึ่งมีท้ังเสื้อผ้าเด็ก ผู้หญงิและ

ผู้ชาย  โดยนักออกแบบเสื้อผ้าและผู้ผลิตเสื้อผ้าจะให้ความไวว้างใจกับห้างสรรพสนิค้า ซึ่งเป็นช่อง

ทางการจัดจ าหนา่ยท่ีมีคุณภาพสูง ในการสร้างภาพลักษณต์ราตราสินคา้ ห้างสรรพสนิค้ามคีูแ่ข่งขัน 

ได้แก่ specialty store ท่ีมีหลากหลายรูปแบบ เช่น รา้น Gap ฯลฯ คู่แขง่ขันท่ีเป็น full-price retial 

outlets ซึ่งเป็นของผูผ้ลิตเสื้อผา้ เชน่ Tommy Hilfiger หรือ Factory Outlet ท่ีให้บริการแบบ full-

serviced retail stores นอกจากนั้น คู่แขง่ขันท่ีเป็นร้านขายถกู เชน่ Wal-Mart หรือ The Mall ฯลฯ 

-ธุรกจิหนังสือ 

   ชอ่งทางการจ าหน่ายหนังสือ ประกอบด้วย ผู้แต่ง ส านักพิมพ ์รา้นขายสง่หนังสือ รา้นขายปลกีหนังสอื 

ปัจจุบันมร้ีานขายหนังสือออนไลน ์เช่น Barnes & Noble’s online bookstore ซึ่งมีเว็บไซตช์ื่อ 

www.barnesandnoble.com หรือร้านออนไลน ์Borders ซึ่งมเีว็บไซต์ www.borders.com ต่อมาได้

เป็นพันธมติรกับ Amazon 

ท่ีมา (Coughlan et al., 2006: 3) 

โครงสร้างช่องทางการตลาดเป็นกลุ่มของสถาบัน ตัวแทนท่ีเคลื่อนย้ายสินค้า บริการ ช่องทาง

การตลาดประกอบด้วยกลุ่มของธุรกิจอิสระท่ีเกี่ยวข้องกับกระบวนการจัดหาสินค้า หรือบริการไว้ในการ

บริโภค [142] เช่น ร้านค้าปลีกมีหน้าท่ีจัดจ าหน่ายสินค้า หรือการบริการให้กับผู้บริโภคคนสุดท้าย  ดังนั้น
หนา้ที่หลักของช่องทางการตลาดคอืการส่งมอบสินค้า หรอืการบริการบริการ การแลกเปลี่ยนมเีงื่อนไขคือ 
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 ก าหนดให้ x เป็นสมาชกิของกลุ่มสินค้า A1 และ y เป็นสมาชกิของกลุ่มสนิค้า A2 โดย x สามารถ

แลกเปลี่ยนกับ y ได้ต้องมเีงื่อนไข 3 ประการ คือ  

ก. สินค้า x มคีวามแตกตา่งจากสนิค้า y 

ข. ศักยภาพประเภท/กลุ่มสินค้า A1 จะเพิ่มขึ้นเมื่อตัดสนิค้า X และเพิ่มสนิค้า Y  

ค. ศักยภาพประเภท/กลุ่มสินค้า A2 จะเพิ่มขึ้นเมื่อตัดสนิค้า Y และเพิ่มสนิค้า X  

การแลกเปลี่ยนมี 2 ระบบ คือ ระบบกระจายศูนย์กลาง และระบบรวมศูนย์กลาง [143] (ดังภาพท่ี 

102) แสดงว่าระบบการแลกเปลี่ยนแบบกระจายศูนย์กลางประสิทธิภาพต่ ากว่าระบบการแลกเปลี่ยนแบบ
รวมศูนย์กลาง ซึ่งสามารถลดการตดิตอ่ระหว่างกิจการธุรกิจได้ จาก 10 ครัง้ เหลือ 5 คร้ัง  

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 102 ระบบการแลกเปลี่ยนแบบกระจายศูนยก์ลาง และรวมศูนย์กลาง 

 ท่ีมา (Stern and El-Ansary,1992: 8) 

 ปัจจัยที่มผีลกระทบต่อการเปลี่ยนแปลงช่องทางการตลาด 

เหตุผลท่ีช่องทางการตลาดมีความส าคัญต่อการบริหารการตลาด ได้แก่ ปรากฏการณ์ของ

เทคโนโลยีสารสนเทศ และพาณิชย์อเิล็กทรอนิกส์ (Information technology and  E-commerce) ความ
ยากล าบากในการสร้างความได้เปรียบเชิงการแข่งขันอย่างยั่งยืน การเติบโตของพลังผู้จัดจ าหน่ายสินค้า 

(ผู้คา้ปลีก)ในชอ่งทางการตลาดและ ความจ าเป็นในการลดต้นทุนการจัดจ าหนา่ยสนิค้า ปัจจัยท่ีมีผลกระทบ

ตอ่การเปลี่ยนแปลงช่องทางการตลาดม ี2 ประเภทคือ ปัจจัยด้านอุปสงค์และอุปทาน (Demand-side and 

Supply-side factors) ดังรายละเอยีดต่อไปนี้ 

2.1. ปัจจัยด้านอุปสงค์  

   ชอ่งทางการตลาดท าหน้าท่ีให้บริการด้านอุปสงค์ 2 ประการ คือ อ านวยความสะดวกใน

การแสวงหาสินค้าและบริการ และการปรับปรุงความไมส่อดคลอ้งของประเภทผลิตภัณฑ ์ดังนี้ 

2.1.1 การอ านวยความสะดวกในการแสวงหาสินค้าและบริการ กระบวนการค้นหา
สินค้าจะไมม่คีวามแนน่อนเนื่องจากผู้ผลิตสินค้าไมท่ราบความต้องการของลูกค้าชัดเจน และลูกค้าไมม่ั่นใจ

หมวก มดี 

ตะกรา้ หมอ้ 

ผ้า 

หมวก 
มดี 

ตะกรา้ หมอ้ 

ผ้า 

ตลาด 
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ว่าจะแสวงหาสินค้าท่ีตนเองต้องการได้ท่ีไหน โดยช่องทางการตลาดจะช่วยอ านวยความสะดวกในการ

แสวงหาสินค้าทั้งผู้ผลิตสินค้าและผู้ซื้อสินค้าได้ เช่น การจัดตัง้ร้านค้าส่งและร้านค้าปลีกโดยแยกตามสาย

ผลิตภัณฑ ์เช่น รา้นค้ายา รา้ค้าขายเครื่องใชไ้ฟฟา้ ร้านขายสินค้าอุปโภค ฯลฯ 

2.1.2 การปรับปรุงความไม่สอดคล้องของประเภทผลิตภัณฑ์ เนื่องจากความไม่

สอดคลอ้งของผลิตภัณฑร์ะหว่างผู้ผลิตสินค้าและผู้ใชส้ินค้า ดังนั้นตัวกลางจะท าหนา้ที่ ดังนี ้ 

(1) การแยกประเภท (Sorting out) เป็นการแยกสินค้าที่มีเกรดต่างกันออกจากกัน 
เชน่ บริษัทซีพ ีแยกไข่เบอร์ศูนย์ เบอร์หน่ึง เบอร์สอง ฯลฯ 

(2) การสะสม(Accumulation) รวบรวมสินค้าท่ีมีลักษณะคล้ายกันจากแหล่งผลิต

สินค้าหลากหลายเข้าไว้ด้วยกัน เชน่ พ่อค้าส่งสะสมสินค้าไว้ส าหรับร้านคา้ปลกี ฯลฯ 

(3) การจัดสรร (Allocation) เป็นการแตกกลุ่มสนิค้าท่ีเหมอืนกันให้มีขนาดเล็กลง 

(4) การจัดประเภท (Assorting)จัดประเภทสินค้าเพื่อน าไปขายต่อกับกลุ่มลูกค้าแต่
ละประเภท เช่น ร้านค้าส่ง ร้านคา้ปลกี หรือ ผู้บริโภค ฯลฯ 

2.2. ปัจจัยด้านอุปทาน  

ปัจจัยด้านอุปทาน ช่องทางการตลาดท าหน้าท่ีให้บริการด้านอุปทานประกอบด้วยงานประจ า

ของธุรกรรม และการลดจ านวนการตดิตอ่ของสมาชิกในชอ่งทางการตลาด ดังนี้ 

2.2.1 งานประจ าของธุรกรรม ซึ่งการท าการค้าหรือธุรกรรมจะเกี่ยวข้องกับกิจกรรม
การสั่งซือ้สนิค้า การก าหนดราคา และการจ่ายเงินค่าสินค้าและบริการ ถ้าผู้ผลิตสินค้าจัดกิจกรรมการคา้ให้

เป็นงานประจ าจะท าให้ต้นทุนการค้าต่ า กระบวนการการบริหารซัพพลายเชน 8 ประเภท ได้แก่ การจัดการ

ลูกค้าสัมพันธ์ การจัดการบริการลูกค้า การจัดการอุปสงค์  การจัดการค าสั่งซื้อ การจัดการไหลเวียนผลิต 

การจัดการความสัมพันธ์กับผู้ขายปัจจัยการผลิต การพัฒนาสินคา้และการบริหารสินค้าท่ีรับกลับคืน [144] 

2.2.2 การลดจ านวนการติดต่อของสมาชิกในช่องทางการตลาดผู้ผลิตเชื่อว่า

ตัวกลางท าให้การขายสินค้ามีประสิทธิภาพมากขึ้น เพราะว่า ลดจ านวนการติดต่อกับลูกค้าให้ต่ าสุดได้ ดัง

ภาพท่ี 2 ถ้ามผีู้ผลิตสินค้า 4 บริษัท และมีร้านคา้ปลกี 10 รา้น นอกจากนัน้ยังมร้ีานคา้ส่ง 2 รา้น กล่าวคอืถ้า

ผู้ผลิตขายตรงสู่ร้านค้าปลีกจะติดต่อกัน 40 คร้ัง หรือถ้าถ้าผู้ผลิตขายผ่านพ่อค้าส่ง 1 ร้านสู่ร้านค้าปลีกจะ

ตดิตอ่กัน 14 คร้ัง ถึงอยา่งไรก็ตาม  
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ภาพท่ี 103 เหตุผลการมตีัวกลาง 

ผู้ผลิตเชื่อว่าตัวกลางท าให้การขายสินค้ามีประสิทธิภาพมากขึ้น เพราะว่า ลดจ านวนการติดต่อกับ

ลูกค้าให้ต่ าสุดได้ ดังภาพท่ี 103 ถ้ามีผู้ผลิตสินค้า 4 บริษัท และมีร้านค้าปลีก 10 ร้าน นอกจากนั้นยังมี

ร้านค้าส่ง 2 ร้าน  กล่าวคือถ้าผู้ผลิตขายตรงสู่ร้านค้าปลีกจะติดต่อกัน 40 คร้ัง หรือถ้าถ้าผู้ผลิตขายผ่าน

พอ่ค้าส่ง 1 ร้านสู่ร้านค้าปลีกจะติดต่อกัน 14 คร้ัง ถึงอย่างไรก็ตาม ถ้าถ้าผู้ผลิตขายผ่านพ่อค้าส่ง 2 ร้านสู่

ร้านคา้ปลกีจะติดต่อกัน 28 ครัง้ 

ตารางที่ 64 การขายชาในประเทศไต้หวัน 

   อุตสาหกรรมชาของไต้หวันเกิดขึ้นเมื่อกลางปี ค.ศ. 1800 เมื่อประเทศไต้หวันน าต้นชาจากประเทศจีน

มาปลูก ในปลายปี ค.ศ. 1920 มเีกษตรกรท่ีปลูกต้นชาจ านวน 20,000 ราย ซึ่งขาย crude tea ให้กับคน

กลางจ านวน 280 ราย โดยคนกลางเหล่านี้จะขายใบชาตใหก้ลัน่โรงงานกลั่นท่ีมีจ านวน 60 แหง่ 

คนกลางจะค้นหาแหลง่ปลูกใบชาตามเนนิเขา แลว้ซือ้กลับมาเกบ็ไวใ้นโกดงั เพื่อขายใหก้ับโรงงานกลั่น 

โดยคนกลางจะมชีื่อเสียงไมด่ีกบัเกษตรกรและโรงงานกลั่น เพราะว่าจะซื้อใบชาจากเกษตรกรในราคาต่ า

 
ร้านคา้ปลกี 

         

การตดิตอ่ 40 ครัง้ 

    

ผู้ผลิตสินค้า 

 

ร้านคา้ปลกี 

         

การตดิตอ่ 14 คร้ัง 

    

ผู้ผลิตสินคา้ 

ผู้คา้ส่ง 
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และขายใบชาให้กับโรงงานกลั่นในราคาสูง หลังจากนั้นเกษตรกรได้น าใบชาขายโดยตรงให้กับตลาด

ประมูลใบชา (Auction house) ค าถามคอื คนหลางท าหน้าท่ีอะไร? 

 ค าตอบคือบทบาทของคนกลางม ี3 ชนดิ ได้แก ่ 1) อ านวยความสะดวกด้านการค้นหา 2) จัดประเภทใบ

ชาดบิมท้ัีงหมด 25 species ซึ่งคนกลางท าหน้าท่ีรวบรวมและสะสม และ 3)จ านวนการติดต่อต่ าท่ีสุด โดย

ในระบบชอ่งทางการตลาดชา มเีกษตรกรจ านวน 20,000 ราย และโรงงานกลั่นเท่ากับ 60 แห่ง จะต้อง

ท าการตดิตอ่กันประมาณ 1,000,000 ครัง้ แต่เมื่อมีคนกลางจะลดการตดิตอ่ได้ประมาณ 440,000 ครัง้ 

ซึ่งบทบาทของคนกลางทัง้ 3 ชนดิเป็นการเพิ่มคุณค่าและลดคา่ใชจ้่ายให้กับระบบชอ่งทางการตลาด  

ท่ีมา (Coughlan et al., 2006: 24) 

 โครงสร้างของช่องทางการจัดจ าหน่าย ประกอบด้วยกลุ่มของสมาชิกในช่องทางการตลาด เข่น ผู้ผลิต 

คนกลางและผู้บริโภคคนสุดท้าย เชน่ การขายแบบเคาะประตูบ้าน  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

ภาพท่ี 104การบูรณาการจัดการโลจิสติกส์ 

กระจายตัว 

(ค.ศ. 1960)

วัตถุดบิ 

Inbound logistics 

Outbound logistics 

บูรณาการ 

(ค.ศ. 2000)

วัตถุดบิ 

ววิัฒนการ 

(ค.ศ. 1980)

วัตถุดบิ 

การจัดซื้อ 

การวางแผนความต้องการ 

การพยากรณ์อุปสงค ์

การวางแผนการผลิต 

สินค้าระหว่างท าคงคลัง 

การจัดการวัตถุดบิ 

การบรรจุภัณฑ ์

คลังสินค้า 

สินค้าคงคลัง 

การวางแผนการจัดจ าหหนา่ย 

การขนส่ง 

การบริการลูกค้า 

การประมวลค าสั่งซื้อ 

Logistics supply 

chain 
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ท่ีมา (Coyle et al., 2013, 16) 

การจัดจ าหนา่ยสนิค้าจะท าหนา้ที่ตัง้แตก่ารพยากรณ์ยอดขายไปจนถึงการบริการลูกค้า [145] (ดังภาพ

ท่ี 104) 

โซ่คุณค่า (Value chain) ประกอบด้วยส่วนประกอบหลัก 2 ประการคือ กิจกรรมพื้นฐานและกิจกรรม

สนับสนุน โดยกิจกรรมพื้นฐานประกอบด้วยกิจกรรมย่อย 5 ชนิด คือ Inbound Logistics Operations 

Outbound  Logistics การตลาดและการขาย และการบริการ ในขณะท่ีกิจกรรมสนับสนุนประกอบด้วย

กิจกรรมยอ่ย 4 ชนดิ คือ สาธาณูปโภคของกิจการ การบริหารทรัพยากรมนุษย์ การพัฒนนาเทคโนโลยแีละ

สินค้า และการจัดซือ้ จากภาพท่ี 105 แสดงโซ่คุณค่าของบริษัทซีพอีอล์ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 105 โซ่คุณค่า 

ท่ีมา (Logisctic Thailand, March, 2005; 22-25) 

ก าไร

ส่วนเกิน 
Inbound 

Logistics: 

 

ระบบ

คลังสินค้า 

Operations 

transaction 

-ระบบ SC 

(Store 

controller) 

-ระบบ POS 

-ระบบ EOB 

-ระบบบริหาร

ค าสั่งซือ้ 

Outbound  

Logistics 

-ระบการ

กระจายสินค้า 

-ระบบการ

กระจายสินค้า

จาก DC สู่สาขา

ตา่งๆ 

การตลาดและ

การขาย 

-น า POS 

วเิคราะห์

การตลาด  

– MASS 

(Merchandise 

Analysis 

System) 

การบริการ 

- Counter 

service 

-Call center 

การบริหารทรัพยากรมนุษย:์ หนว่ยงานบุคคลและธุรการ หน่วยงานฝึกอบรม 

การจัดซื้อ (Procurement):  หน่วยงานคลังสินค้า 

Product  and Technology  development:  หน่วยพัฒนาและควบคุมคุณภาพสินค้า หน่วย

สารสนเทศ 

Firm   infrastructure: หน่วยการตลาด หน่วยการจัดซื้อ หน่วยการบัญชี หน่วยการปฏิบัติการ 

หนว่ยงานแฟร์นไชส์ หนว่ยงาน Sub Area License 
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 การบริหารโซ่อุปทาน(SCM) ประกอบด้วยหน้าท่ีด้านการตลาด โลจิสติกส์ การผลิต การด าเนินงาน 

และการบริหารโซ่อุปทาน [146]   การบริหารโซ่อุปทานเป็นเครือข่ายของการวิเคราะห์และการจัดการ

เพื่อให้บรรลุผลลัพธ์ท่ีดีท่ีสุดของระบบ ซึ่งเชื่อมโยงความสัมพันธ์ตั้งแต่ซัพพลายเออร์ไปถึงผู้บริโภคคน

สุดท้าย [147] จากค านิยามของการบริหารโซ่อุปทานจะมีคุณลักษณะท่ัวไปดังนี้ 1) การประสานงาน/การ

ร่วมมือระหว่างซัพพลายเออร์กับลูกค้า  2) ความสอดคล้องระหว่างอุปสงค์และอุปทาน และ แนวคิดของ

การไหลเวียน 

โซ่อุปทาน (Supply chain) เป็นการบูรณาการของสินค้า สารสนเทศและการเงินผ่านท่ออุปทาน

จากผู้ขายปัจจัยการผลิตหรือซัพพลายเออร์ไปยังผู้บริโภค 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 106 การบูรณาการโซ่อุปทาน  

ท่ีมา (Coyle et al., 2013, 16) 

2.3. หน้าที่และการไหลของช่องทางการจัดจ าหน่าย 

ส่วนประสมการตลาดเป็นปัจจัยท่ีฝ่ายการตลาดควบคุมได้ หลังจากท่ีบริษัทคัดเลือกตลาด

เป้าหมายแล้ว ขั้นต่อไปบริษัทต้องตอบสนองความต้องการของลูกค้าเป้าหมายให้เกิดความพึงพอใจ โดย

ผู้จัดการตลาดต้องพัฒนาโปรแกรมการตลาด ท่ีเข้าถึงตลาดเป้าหมาย ซึ่งเจอโรเม แมคคาร์ธี เรียกว่า 

”4Ps’ มดีังนี้ [148] (แสดงดังภาพท่ี 107) 

ผลิตภัณฑ์  เป็นสินค้า บริการ และความคิดท่ีสร้างความพึงพอใจตามความต้องการของลูกค้า

ราคา เป็นสิ่งท่ีใชใ้นการแลกเปลี่ยนการส่งเสริม เป็นวธีิการติดตอ่สื่อสารระหว่างผู้ขายกับผู้ซือ้และ สถานที่

หรือช่องทางการตลาด เป็นวิธีการน าผลิตภัณฑ์ไปถึงมือลูกค้า ซึ่งประกอบด้วยหน้าท่ี 2 ประการ คือซัพ

พลายเชนและโลจิสติกส์ 

 

 

 

ผู้ขายปัจจัย

การผลิต 

ผู้จัดจ าหน่าย ผู้ผลิต ผู้คา้ส่ง ผู้คา้ปลกี/

ผู้บริโภค 

สินค้า 

สารสนเทศ 

การเงิน 
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ภาพท่ี 107ความสัมพันธ์ระหว่างช่องทางการตลาดและสว่นประสมการตลาด 

 ท่ีมา (Rosenbloom, 2011) 

ชอ่งทางการตลาดมีหน้าท่ี 3 ประการ คือ หน้าท่ีการค้า หนา้ท่ีการกระจายสินค้า และหนา้ท่ีอ านวย

ความสะดวก [149] ดังตารางที่ 65 

ตารางที่ 65 หนา้ที่ของช่องทางการตลาด 

1. หน้าท่ีการคา้  -ซื้อสินค้า 

-ขายสนิค้า 
-รับความเสี่ยง 

2. หนา้ที่การกระจายสนิค้า  -จัดประเภทสินค้า  
-แยกประเภทสินค้า  
-เก็บรักษาสนิค้า 
-ขนสง่สินค้า 

3. หนา้ที่อ านวยความสะดวก  -การเงิน 

-การจัดเกรดสินค้า 

-ข้อมูลการตลาด และการวิจัยตลาด 

ท่ีมา (Kerin, et al, 2003: 402) 

การเคลื่อนไหวในชอ่งทางการตลาดม ี8 ชนิด [150] ดังนี้ การไหลของกรรมสิทธ์ิในตัวสินค้า  การ
ไหลของความเป็นเจ้าของกิจการ  การไหลของการส่งเสริม การไหลของการเจรจาต่อรอง การไหลของ

การเงิน  การไหลของความเสี่ยง การไหลของค าสั่งซื้อ และ การไหลของการจ่ายค่าสินค้า แสดงดังภาพท่ี 

108 

 

ผลิตภัณฑ ์ ราคา การสง่เสริม

การตลาด 

สถานท่ี/

ชอ่งทาง

ซัพพลายเชน โลจิสตกิส ์
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ภาพท่ี 108การไหลของช่องทางการตลาด 

 ท่ีมา (Stern and El-Ansary,1992: 12) 

สมาชิกในช่องทางการตลาดมีความช านาญตามหน้าท่ีการตลาดและมีส่วนร่วมในการไหลของ

ชอ่งทางการตลาด  

การไหลของสินค้า การไหลของความเป็นเจ้าของ การไหลของการจ่ายเงิน การไหลของข้อมูล และ 

การไหลของการโปรโมท แสดงดังภาพท่ี 109 

 

 

 

ระบบยอ่ยของช่องทางการตลาด 

 

 

 

 

ผู้บริโภค 

 

 

 

ผู้ผลิต 

 

 

 

 

 

พ่อค้าปลีก 

 

 

 

พ่อค้า

ส่ง 

กรรมสิทธิ์ 

เจ้าของธุรกิจ 

การส่งเสรมิ 

เจราจาต่อรอง 

การเงิน 

ค าสั่งซือ้ 

จ่ายค่าสินค้า 

ความเสี่ยง 

กรรมสิทธิ์ 

เจ้าของธุรกิจ 

การส่งเสรมิ 

เจราจาต่อรอง 

การเงิน 

ค าสั่งซือ้ 

จ่ายค่าสินค้า 

ความเสี่ยง 

กรรมสิทธิ์ 

เจ้าของธุรกิจ 

การส่งเสรมิ 

เจราจาต่อรอง 

การเงิน 

ค าสั่งซือ้ 

จ่ายค่าสินค้า 

ความเสี่ยง 

การไหลของสนิคา้ 

ซัพพลายเออร์ ผู้รับขนสง่สินค้า ผู้ผลิตสินคา้ ดีลเลอร์ ผู้ซือ้ 

การไหลของกรรมสทิธ์ิ 

ซัพพลายเออร์ ผู้รับขนสง่สินค้า ผู้ผลิตสินคา้ ดีลเลอร์ ผู้ซือ้ 

การไหลของข้อมูล 

ซัพพลาย

เออร์ 

ผู้รับขนสง่สินค้า ผู้ผลิตสินคา้ ผู้จัด

จ าหนา่ย 

ผู้ซือ้ 

การไหลของการจ่ายเงินค่าสินค้า 

ซัพพลายเออร์ ธนาคาร ผู้ผลิตสินค้า ดีลเลอร์ ผู้ซื้อ ธนาคาร ธนาคาร 
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ภาพท่ี 109การเคลื่อนไหวของช่องทางการตลาด 

 ท่ีมา (Stern and El-Ansary,1992: 13) 

จากภาพท่ี 110 การไหลของข้อมูลเป็นการไหลไปข้างหนา้และไหลย้อนกลับ ในขณะที่ การไหลของ

สินค้า และการไหลของกรรมสิทธ์ิ และการไหลของการส่งเสริมเป็นการไหลไปข้างหน้าการไหลของการ

จ่ายเงินค่าสินค้าเป็นการไหลยอ้นกลับ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 110 ผู้มีสว่นร่วมในชอ่งทางการตลาด 

 ผู้มีส่วนร่วมในช่องทางการตลาด 

ผู้มีส่วนร่วมในช่องทางการตลาด(The Channel Participants)ประกอบด้วยสมาชิกช่องทาง

การตลาด และไม่ใช่สมาชกิในช่องทางการตลาด (ดังภาพท่ี 110) สมาชิกช่องทางการตลาด แบ่งเป็น 3 ส่วน 

การไหลของการสง่เสริม 

ตัวแทนโฆษณาและสื่อ ผู้ผลิตสินคา้ ดีลเลอร์ ผู้ซือ้ 

ผู้มีสว่นร่วม 

ชอ่งทางการตลาด 

สมาชิก ไมใ่ชส่มาชิก 

ธุรกิจขนส่ง 

ธุรกิจการ

คลังสินค้า 

ธุรกิจประกันภัย 

ธุรกิจการเงิน 

ธุรกิจโฆษณา 

ธุรกิจวิจัยตลาด 

ผู้ผลิต 

ผู้คา้ส่ง ผู้บรโิภค ผู้คา้ปลกี ผู้ใช้ทาง

อุตสาหกรรม 

ตัวแทนอ านวยความ

สะวดก 

ตัวกลาง ผู้ซือ้คนสุดท้าย 



 

| ผูม้ีส่วนรว่มในช่องทางการตลาด 248 

 

    

คือ 1)ผู้ผลิตสนิค้า 2)ชอ่งทางการค้า คือ ตัวกลาง ได้แก่ พอ่ค้าส่งและพ่อคา้ปลีก และ 3)ตลาดเป้าหมายคือ

ผู้ซื้อคนสุดท้ายได้แก่ ผู้บริโภคและผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม (ดังภาพท่ี 111)นอกจากนั้น ผู้มีส่วนร่วมในการ

บริหารช่องทางการตลาดมี 3 ประเภท คือ ผู้ผลิตสินค้า ตัวกลางและผู้ใช้คนสุดท้าย กล่าวคือผู้ผลิตสินค้า

เชน่ พแีอนด์จี จีเอ็ม โซนี่ เมอร์ซีเดสเบ็นซ์ ฯลฯ ตัวกลาง เชน่ ห้างฯบ๊ิกซี เซเวน่อีเลฟเวน่ เทสโก้โลตัส ตัวแทน

จ าหนา่ยสนิค้าตราสินคา้ตา่งๆ  

ววิัฒนาการของกลยุทธ์การจัดจ าหน่ายม ี3 ระยะ ได้แก่ ระยะท่ี 1 ระหว่างปี ค.ศ. 1950-1990 เป็น

การจัดจ าหนา่ยขนานใหญ่  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 111ววิัฒนาการของกลยุทธ์การจัดจ าหน่ายสินค้า 

ท่ีมา (Stern and El-Ansary, 1992: 15) 

ระยะท่ี 2 ระหว่างปี ค.ศ. 1970-1980เป็นการจัดจ าหน่ายเป็นภาคส่วน (segmented distribution) 

และ subsegmented distribution ระยะท่ี 3 ระหว่างปี ค.ศ. 1980 -1990 เป็นการจัดจ าหน่ายแบบเมท
ริกซ์ 

 

 

 

 

การขายตรงหรือ

เครือข่ายการจัดจ าหน่าย

ที่ใช้ในการเข้าถึงลูกคา้  

ลูกค้า 

ผู้ผลิตสินค้า 

 

การขายตรง หรือ 

เครือข่ายการจัดจ าหน่าย 

ผู้ผลิตสินค้า 

 

การขาย

ตรง  

เครือข่าย

การจัด

จ าหน่าย 

ลูกค้า 

ผู้ผลิตสินค้า 

 

การขาย

ตรง  

เครือข่าย

การจัด

จ าหน่าย 

การตลาด

ทางตรง  

ลูกค้า 

กลยุทธ์การขายตรงและกล

ยุทธ์เครือข่ายการจัดจ าหน่าย

ที่ใชใ้นการเข้าถึงลูกคา้  

ใช้การตลาดทางตรง (เช่นการขายตรง หรือ

การตลาดทางโทรศัพท์ ฯ) ร่วมกับกลยุทธ์

การขายตรงและกลยุทธ์เครือข่ายการจัด

จ าหน่ายที่ใชใ้นการเข้าถงึลูกค้า  
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ภาพท่ี 112ชอ่งทางการตลาดแบบเมทริกซ์ 

จากภาพท่ี 112 แสดงช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้าผ่าน 11 ชนิดได้แก่ ข้อตกลงกับผู้จัดจ าหน่าย 
การขายตรงใบอนุญาต ครือข่ายการจัดจ าหน่ายผู้ผลิตตราสินค้าของตนเอง การตลาดทางตรง ร้านค้าปลีก 

ตัวแทนจ าหน่าย (Dealer) นายหนา้ ตัวแทนผู้ผลิต และ คอมพิวเตอร์ถึงคอมพวิเตอร์ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ผู้ผลิตสินคา้ 

ร้านค้าปลกี  นายหน้า ใบอนุญาต 

การขายตรง  เครอืขา่ยการ

จัดจ าหนา่ย 

การตลาด

ทางตรง 

ตัวแทน

จ าหนา่ย 

ตัวแทน 

คอมพิวเตอร์ถึง

คอมพิวเตอร์ 

ข้อตกลงกับผูจ้ัด

จ าหน่ายร่วม 

ตราของ

ร้านคา้

ผู้ผลิตสินคา้ 

ร้านคา้ปลกีขนาดเล็กและขนาดใหญ่  

คลังสินค้าของผู้ผลิต 

ผู้คา้ส่ง ผู้จัดจ าหนา่ย นายหนา้ 

กา
รข

าย
ตร

ง 
ทา

งไ
ปร

ษณ
ีย์ ทีมขายของบริษัท 

การตลาดทางตรงบริษัท 

ลูกค้ารายใหญ่ 
ตัวแทนผู้ผลิต 

ผู้บริโภคคนสุดท้าย 

ตลาดรัฐบาล  

OEM 

ตลาด

อุตสาหกรรม 

ตลาดอะไหล่ 
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ภาพท่ี 113ชอ่งทางการตลาดของสินค้าอุตสาหกรรมและสนิค้าอุปโภคบริโภค 

 ท่ีมา (Stern and El-Ansary, 1992: 16) 

จากภาพท่ี 113 แสดงช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้าอุตสาหกรรมและสินค้าอุปโภคบริโภคผ่าน 5 ชนิด
ได้แก่ การขายตรงทางไปรษณีย์การตลาดทางตรงบริษัททีมขายของบริษัทตัวแทนผู้ผลิต และ คลังสนิค้าของ

ผู้ผลิตกล่าวคือ ช่องทางการการตลาดผ่านทีมขายของบริษัทจะเร่ิมจากทีมขายของบริษัทไปยัง ลูกค้าราย

ใหญ่ ผู้รับจ้างผลิต (Original Equipment Manufacturers: OEM) และตลาดอะไหล่ เช่นผู้ผลิตชิ้นส่วน 

อะไหล่รถยนต์ในประเทศไทย ฯลฯ 

 กรอบแนวคิดของการวิเคราะห์ช่องทางการตลาด 

โครงสร้างชองทางการตลาดประกอบด้วยระบบย่อย 2 ระบบคือ ผู้ใช้คนสุดท้ายกับผู้ใช้ทาง

อุตสาหกรรม (Commercial and end user) ระบบการค้าประกอบด้วยสถาบันทางการตลาดท่ีอยู่ใน
แนวดิ่ง เช่น ผู้ผลิต ผู้ค้าส่ง ผู้ค้าปลีกในขณะท่ีระบบผู้ใช้คนสุดท้ายประกอบด้วยสิ่งแวดล้อมด้านงานของ

ชอ่งทางการค้า ตัวอย่าง ความสัมพันธ์ระหว่างบริษัท Toy R” Us 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 114 ชอ่งทางการตลาดเป็นระบบยอ่ยท่ีอยูภ่ายในสิ่งแวดลอ้ม 

สิ่งแวดลอ้มด้านเศรษฐกิจ  กายภาพ 

 สิ่งแวดลอ้มด้านเศรษฐกิจ  กายภาพ 

โครงสร้างการจัดจ าหนา่ย 

ชอ่งทางการจัดจ าหนา่ย 

 
ผู้ผลิต 

ผู้คา้ส่ง 

ผู้คา้ปลกี 

ผู้บริโภค 

การเมอืง-กฎหมาย 

การเมอืง-กฎหมาย 

วัฒนธรรม 

วัฒนธรรม 

สัง
คม

 

สัง
คม

 เท
คโ
นโ
ลย

ี 

เท
คโ
นโ
ลย

ี 

ภา
คก

าร
ค้า
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โครงสร้างช่องทางการตลาดอยู่ภายใต้สิ่งแวดล้อมด้าน ตลาด เศรษฐกิจ สังคมวัฒนธรรม 

เทคโนโลย ี(ดังภาพท่ี114) ซึ่งแสดงผลกระทบของสิ่งแวดลอ้มตอ่สมาชกิชอ่งทางการตลาด เชน่ ผู้ผลิต พอ่คา้

ส่ง และพ่อค้าปลีก เช่น ผู้บริโภคนิยม one-stop shopping ซึ่งท าให้จ านวนร้านค้าอิสระลดลง หรือ 

ปรากฏการณ์ของเทคโนโลยีสารสนเทศ (Information Technology)ส่งผลให้พฤติกรรมการซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภคเปลี่ยนแปลง โดยผู้ซื้อบริโภคสั่งซื้อสินค้าโดยตรงจากผู้ผลิตผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ หรือ การ

เปลี่ยนแปลงวิถีชีวิตของผู้บริโภคท่ีเรียกร้องหรือต้องการบริการท่ีหลากหลาย เช่น ร้านค้าปลีกท่ีเปิดตลอด 

24 ชั่วโมง สปาเพื่อสุขภาพ ฯลฯ 

การบริหารช่องทางการตลาดประกอบกระบวนการส าคัญ 2 ชนดิ  คือ 1)กระบวนการออกแบบ ซึ่ง

เป็นขั้นตอนของการแบ่งส่วนตลาด การคัดเลือกตลาดเป้าหมาย และผลผลิตของการบริการ และ 2)

กระบวนการด าเนินการ ซึ่งเป็นขั้นตอนของการระบุพลังและความขัดแย้งของสมาชิกในช่องทางการตลาด 

ดังรายละเอยีดต่อไปนี้ (ดังภาพท่ี 115) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 115 กรอบแนวคิดการออกแบบและด าเนินการบริหารชอ่งทางการตลาด 

ท่ีมา (Coughlan et al., 2006: 18) 

กระบวนการออกแบบช่องทาง

การตลาด 

การแบ่งส่วนตลาด 

 
การตัดสินใจด้านการตอบสนอง

ช่องทางการตลาดอย่างมีประสิทธภิาพ: 

-โครงสร้างของชอ่งทางการตลาด 

ใครเป็นสมาชิก? มีจ านวนเทา่ไร? 

-แยกภาระงาน 

-ระดับความผูกพัน 

การเป็นพันธมิตร 

การบูรณาการช่องทางแนวดิ่ง 

-การวเิคราะห์ช่องว่างของช่องทาง

การตลาด 

อะไรคือสิ่งที่ต้องเปลี่ยนแปลง? 

การมีความรู้ ความเข้าในในสถาบันของช่องทางการตลาด: 

การค้าปลีก การค้าสง่และโลจิสติกส ์แฟร์นไชส์ 

กระบวนการด าเนินการในชอ่งทางการตลาด 

 

 

 

 

 

                                 
 

 

 

 

 
เป้าหมาย: 

การประสานงานของช่องทางการตลาด 

 

พลังของชอ่งทาง

การตลาด: 

ระบุแหลง่ของพลัง 

 

ความขัดแย้งของ

ช่องทางการตลาด: 

ระบุแหลง่ของความขัดแย้ง 

การบริหารความขัดแย้ง: 

การประยุกต์แหลง่ของพลัง

ภายใต้ข้อบังคับทางกฎหมาย 
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 การออกแบบช่องทางการตลาดด้านการแบ่งส่วนตลาด 

หลักการพื้นฐานของการตลาดคือการแบ่งส่วนตลาด (Market Segmentation) การแบ่งส่วน
ตลาดหมายถึงการจัดกลุ่มตลาดตามอุปสงค์ท่ีมีต่อผลผลิตการบริการ ผลผลิตของการบริการจะเป็น

ตัวก าหนดโครงสร้างช่องทางการตลาด ผลผลิตของการบริการโดยช่องทางการตลาดมี 6 ชนิด ดังนี้ (ดัง

ภาพท่ี 115) 

1. การแยกยอ่ย เป็นการจัดการเกี่ยวกับการบรรจุภัณฑ์ ซึ่งการสั่งซื้อสินค้าปริมาณนอ้ยจะเหมาะ

กับร้านคา้ปลกี และการสั่งซือ้สนิค้าปริมาณมากจะสอดคล้องกับการค้าส่ง 

2.การกระจายศูนย์กลางของตลาด  ได้แก่ ความกว้างและความลึกของประเภทสินค้า การให้ความ
สะดวกด้านสถานท่ี โดยการกระจายศูนย์กลางตลาดของร้านค้าส่ง ร้านค้าปลีก จะลดค่าใชจ้่ายในการขนส่ง 

และการแสวงหาสนิค้าของผู้บริโภค 

3. ระยะเวลาในการส่งมอบสินค้า หรือเวลาการรอคอยสนิค้าเป็นความแตกต่างระหว่างเวลาในการ
สั่งซือ้สนิค้ากับเวลาในการรับสินค้า ถ้าลูกค้ารอคอยนานๆ ผู้ขายสินค้าควรลดราคาสินค้า 

4.ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ ยิ่งมีความหลากหลายของสินค้า ยิ่งเพิ่มความหลากหลายของ

บริการในช่องทางการตลาด 

5. การบริการลูกค้า เป็นการอ านวยความสะดวกในการเลอืกซือ้สนิค้าและขั้นตอนของการตัดสนิใจ

ซื้อ 

6 การให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า/ตลาด/การใชส้ินค้าแก่ลูกค้า และการให้การบริการก่อนขายและการ
ให้บริการหลังขาย 

 ตัวอย่างผู้ซื้อหนังสือ 2 คน สามารถแบ่งแบ่งส่วนตลาดผู้ซื้อหนังสือตามอุปสงค์ท่ีมีต่อผลผลิตการ

บริการของช่องทางการตลาด ดังตารางที่ 66 

 

ตารางที ่66 ความแตกตา่งของอุปสงค์ของผลผลิตการบริการ  

 ผู้ซื้อหนงัสือตามความนิยม/

หนังสือขายดีทีส่ดุ 

นักศกึษาซื้อหนงัสือเรียน 

ค า บ ร ร ย า ย

ลักษณะ 

ระดับของ

อุปสงค์

ของ

ผลผลิต

การบริการ 

ค า บ ร ร ย า ย

ลักษณะ 

ระดับของ

อุปสงค์ของ

ผลผลิต

การบริการ 



 

| การออกแบบช่องทางการตลาดดา้นการแบ่งสว่นตลาด 253 

 

 

การแยกย่อย “ฉันค้นหาหนังสอืท่ี

อา่นเพื่อความ

สนุกสนาน” 

ปานกลาง “ฉันตอ้งการเฉพาะ

หนังสือการบริหาร

การตลาดเท่านัน้” 

สูง 

การกระจายศูนย์กลาง

ของตลาด 

“ฉันมเีวลามากมายใน

การค้นหาหนังสอืท่ีอ่าน

เพื่อความสนุกสนาน

จากรา้นฯหลายๆแห่ง” 

ปานกลาง “ฉันไมม่รีถยนต์ดังน้ัน

ตอ้งหาซือ้หนังสอืการ

บริหารการตลาดใน

ร้านฯท่ีอยูใ่กล้” 

สูง 

ระยะเวลาในการส่ง

มอบสินค้า 

 ต่ า “ฉันตอ้งซื้อหนังสือการ

บริหารการตลาดวันน้ี 

เพราะว่าจะเปิดภาค

เรียนพรุ่งน้ี” 

สูง 

ความหลากหลายของ

ผลิตภัณฑ ์

“ฉันตอ้งการหนังสือท่ี

อา่นเพื่อความ

สนุกสนานท่ีดท่ีีสุด” 

สูง “ฉันเพยีงแต่ซือ้หนังสอื

การบริหารการตลาดที่

ตรงกับหลักสูตร” 

ต่ า 

การบริการลูกค้า “ฉันตอ้งการกาแฟ

ในขณะค้นหาหนังสอืท่ี

อา่นเพื่อความ

สนุกสนาน” 

สูง “ฉันสามารถค้นหา

หนังสือการบริหาร

การตลาดด้วยตัวเอง

ได้” 

ต่ า 

การให้ข้อมูลเกี่ยวกับ

สินค้า/ตลาด/การใช้

สินค้าแก่ลูกค้า 

 สูง “อาจารย์ได้แนะน า

หนังสือการบริหาร

การตลาดที่ใชก้ารเรียน

การสอน” 

ต่ า 

ท่ีมา (Coughlan et al., 2006: 20) 

 

(1) การออกแบบช่องทางการตลาดด้านการตัดสินใจในโครงสร้างของช่องทางการตลาด 

หลังจากท่ีผู้จัดการช่องทางการตลาดได้แบ่งตลาดตามอุปสงค์ของผลผลิตการบริการเสร็จสมบูรณ์ ขั้นตอน

ต่อไปคือการออกแบบโครงสร้างช่องทางการตลาดซึ่งเป็นมีปัจจัยส าคัญ 3 ประการคือ 1) การคัดเลือก

สมาชกิของชอ่งทางการตลาด 2) ก าหนดหุ้นส่วนของชอ่งทางการตลาดแตล่ะระดับ และ 3) ก าหนดประเภท

ของสมาชกิในช่องทางการตลาดแต่ละระดับ 

(2) การออกแบบชอ่งทางการตลาดดา้นภาระงาน 

การเคลื่อนไหวในช่องทางการตลาดมี 8 ชนิด (8 Flows) ดังนี้ การเคลื่อนไหวของกรรมสิทธิ์ในตัว
สินค้า การเคลื่อนไหวของความเป็นเจ้าของกิจการ การเคลื่อนยา้ยของการส่งเสริม การเคลื่อนไหวของการ
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เจรจาต่อรอง การไหลของการเงิน  การไหวของความเสี่ยง  การเคลื่อนไหวของค าสั่งซื้อ และ การไหวของ

การจ่ายคา่สินค้า  

(3) การออกแบบช่องทางการตลาดด้านระดับความผูกพัน ความสัมพันธ์ด้านการค้าเป็น

การแลกเปลี่ยนสินค้าโดยแข่งขันกันท่ีราคาในระยะเวลาสั้นๆ ในขณะท่ีความสัมพันธ์ด้านหุ้นส่วน ลูกค้าและ

ผู้ขายสินค้าจะมีความสัมพันธ์ทางสังคม เศรษฐกิจ เทคนิคในระยะยาวเพื่อการลดต้นทุน หรือเพิ่ มคุณค่า

ให้กับชอ่งทางการตลาด 

 พันธมติรเชงิกลยุทธ์ (Strategic alliance) เป็นหุ้นส่วนในแนวนอน ซึ่งพัฒนาโดยองค์กร 2 องค์กรท่ีอยู่

ในระดับตลาดเดียวกัน เช่น ร้านค้าปลีกอิสระรวมตัวกัน หรือ McKesson ท่ีเป็นร้านค้าส่งเวชภัณฑ์ ได้รวม

ร้านขายยาอิสระโดยใชร้ะบบคอมพิวเตอร์เพื่อความหลากหลายของสินค้า เพิ่มการบริการ และลดต้นทุน  

(4) การออกแบบช่องทางการตลาดด้านการวิเคราะห์ช่องว่าง หลังจากท่ีแบ่งส่วนตลาด

แล้ว ผู้จัดการช่องทางการตลาดจะคัดเลือกตลาดเป้าหมายเพื่อจัดโปรแกรมการจัดจ าหน่ายสินค้าให้

สอดคล้องกับอุปสงค์ของผลผลิตการบริการ ซึ่งผู้จัดการจะต้องพิจารณาปัจจัยทางสิ่งแวดล้อม 2 ประเภท 
คือ สิ่งแวดล้อมภายในหรือขอบเขตด้านการบริหารจัดการองค์กร และสิ่งแวดล้อมภายนอกและการเทียบวัด

คู่แข่งขัน ซึ่งเป็นตัวก าหนดล าดับความส าคัญของส่วนตลาด เช่น กฎระเบียบข้อบังคับห้ามร้านค้าขนาดใหญ่

ตั้งอยู่ในเมือง ฯ ซึ่งกฎระเบียบมีผลกระทบต่อการออกแบบช่องทางการตลาด ดังนั้นผู้จัดการช่องทาง

การตลาดจะไม่เลือกตลาดเป้าหมายเป็นร้านค้าขนาดใหญ่ แต่จะเลือกร้านค้าขนาดเล็กเพื่อให้การบริการมี

ประสิทธิภาพและประสิทธิผล คือผลผลิตของการบริการมีความสอดคล้องกับความต้องการของร้านค้า

ขนาดเล็กซึง่ตัง้อยู่ในเมอืง ฯ 

กรณีท่ีท่ีช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้าอยู่เดิมแล้ว ผู้จัดการช่องทางการตลาดจะต้องท าการ

วิเคราะห์ช่องว่าง (Gap anlaysis) คือการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างช่องทางการจัดจ าหน่ายท่ี
เหมาะสมท่ีสุดกับช่องทางการจัดจ าหน่ายท่ีมีอยู่ในปัจจุบัน ซึ่งช่องว่างนี้อาจจะปรากฏท่ีด้านอุปสงค์ หรือ

ด้านอุปทาน (Demand side or supply side) กล่าวคือ ช่องว่างด้านอุปสงค์อาจเกิดจากระดับของผลผลิต
ของการบริการสูงกว่าหรือต่ ากว่าความต้องการหรืออุปสงค์ของส่วนตลาดเป้าหมาย เช่น ลูกค้าเป้าหมายไม่

พงึพอใจในการรอรับสินค้าหรือบริการนานเกินไป ฯ ในขณะท่ีช่องวา่งด้านอุปทานเป็นการปฏบัิตกิารไหลของ

ชอ่งทางการตลาดท้ัง 8 ชนิดไม่มปีระสิทธิภาพ เชน่ การขนส่งสินค้าให้กับลูกค้าไมต่รงเวลาซึ่งเป็นการขนาด

ประสิทฺธิภาพด้านการไหลของสินค้า ฯ 

(5) การด าเนินการบริหารช่องทางการตลาดด้านระบุแหล่งของพลัง ถึงแม้มีการออกแบบ

ช่องทางการตลาดท่ีดีท่ีสุด ถ้ามีด าเนินงานหรือปฏิบัติงานไม่ได้หรือไม่มีประสิทธิภาพก็จะท าให้ภาพท่ีแบบ

ช่องทางการตลาดนั้นประสบความล้มเหลว ดังนั้นในทางปฏิบัติงานการจัดจ าหน่ายสินค้าจ าเป็นต้องมีผู้น า

ของช่องทางการตลาด ซึ่งมีฐานพลัง (Power)ในการบริหารจัดการความขัดแย้งของสมาชิก เนืองจาก
ช่องทางการตลาดหรือช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้ามีสมาชิกหลากหลาย นอกจากนั้นสมาชิกแต่คนจะมี
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เป้าหมายหรือแรงจูง หรือวิธีการจัดจ าหน่ายสินค้าแตกต่างกัน ฯเพื่อให้การจัดจ าหน่ายมีภาพท่ีแบบท่ี

เหมาะสมท่ีสุด  

(6) การด าเนินการบริหารช่องทางการตลาดด้านระบุแหล่งของความขัดแย้ง ความขัดแย้ง

หลักมี 3 ประเภทได้แก่ ความขัดแย้งของเป้าหมาย ความขัดแย้งด้านหน้าท่ีหรือการด าเนินงาน และความ

ขัดแย้งดา้นการรับรู้  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 116กลยุทธ์ช่องทางการตลาด 

ท่ีมา (Rangan and Bell 2006: 15) 

(7) การด าเนินการบริหารช่องทางการตลาดด้านการประสานงานของช่องทาง

การตลาด เนอืงจากช่องทางการตลาดหรือช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้ามีสมาชิกหลากหลาย นอกจากนั้น

สมาชิกแต่คนจะมีเป้าหมาย หรือวิธีการจัดจ าหน่ายสินค้าแตกต่างกัน ฯ ดังนั้นผู้จัดการตลาดจะต้อง

ประสานงานกับสมาชกิเหล่านั้น (Coordination)เพื่อให้ได้ภาพท่ีแบบของช่องทางการตลาดท่ีเหมาะสมท่ีสุด 

(8) การด าเนนิการบริหารช่องทางการตลาดด้านความรู้ความเข้าใจในสถาบันของช่องทาง

การตลาด สถาบันของช่องทางการตลาดคือ ร้านค้าปลีก ร้านค้าส่ง กิจการธุรกิจด้านโลจิสติกส์ กิจการ

ธุรกิจด้านโซ่อุปทาน เช่น กิจกรรมเกี่ยวกับธุรกิจตน้น้ าไปยังผู้ผลิต หรือเจ้าของกิจการธุรกิจ ฯ แฟร์นไชส์ซึ่ง

การด าเนนิการบรหิาราช่องทางการตลาด: 

-สัญญาและนโยบายการจัดหนา่ย 

-การประเมินผลการด าเนนิงาน 

-การบริหารจัดการความขัดแย้ง 

ซัพพลายเออร์ 

การออกแบบช่องทางการตลาด: 

-เปรียบเทียบระหว่างช่องทางการตลาดทางตรงกับทางอ้อม 

-ตน้ทุนและก าไรของช่องทาง 

-ขนาดของตัวกลาง 

-เปรียบเทียบการครอบคลุมตลาดแบบเลอืกสรรกับแบบเข้มข้น 

ลูกค้าคนสุดท้าย 

ผู้คา้ปลกี 

นายหนา้ 

หรือตัวแทน 

ผู้คา้ปลกี 

ผู้จัดจ าหน่ายหรือ

ผู้คา้ส่ง 

พนักงานขายและผู้จัด

จ าหนา่ยสนิค้าของซัพพลายเออร์ 

1 2 3 4 



 

| การจัดจ าหน่ายสินค้า 256 

 

    

บริษัทแม่จะส่งเสริมนักธุรกิจรายย่อยให้ด าเนินธุรกิจการค้าปลีก โดยสนับสนุนด้านองค์ความรู้ในการท า

ธุรกิจ กลยุทธ์และกลวิธีในการท าธุรกิจ นอกจากนั้นแฟร์นไชส์เป็นภาพท่ีแบบของการประกอบธุรกิจท่ีมี

ความส าคัญมากท่ีสุดในปัจจุบัน 

ทางเลือกของของการออกแบบและการด าเนินการบริหารช่องทางการตลาด หรือทางเลือกท่ี

ผู้ผลิตจะเข้าถึงลูกค้าคนสุดท้ายได้มี 4 ประเภท ดังภาพท่ี 116  

ปัจจัยท่ีมีผลกระทบต่อกลยุทธ์ของช่องทางการตลาด มี 4 ประเภท [151] กล่าวคือปัจจัยด้าน โซ่
อุปสงค์/ความต้องการของลูกค้าการตอบโตข้องคู่แข่งขัน/สถานการณ์การแข่งขันพลังของชอ่งทางการตลาด

และ ต้นทุนและขีดความสามารถของช่องทางการตลาด ผู้จัดการช่องทางการตลาดมีขอบเขตหน้าท่ี 3 

ประการคือ 1)แผนท่ีของช่องทางการตลาด 2)การสร้างและตัดแต่งโซ่คุณค่าของช่องทางการตลาด และ 3)

จัดภาพท่ีแบบของโซ่คุณค่าของชอ่งทางการตลาด   

 การจัดจ าหน่ายสินค้า  

ต้นทุนในการจัดจ าหน่ายสินค้ามีประมาณ 20% ของต้นทุนการขายสินค้า ซึ่งต้นทุนเหล่านี้ คือ ต้นทุน

การขนส่ง (37%) ต้นทุนการสินค้าคงคลัง (22%) ตน้ทุนคลังสินค้า (21%) และการจัดการค าสั่งซื้อ (20%) 

ฯลฯ ถึงอย่างไรก็ตาม การจัดจ าหน่ายสินค้ายังก่อให้เกิดความได้เปรียบเชิงการแข่งขัน โดยบริษัทสามารถ

จัดส่งสนิค้าทันทีท่ีลูกค้าตอ้งการ และสามารถให้การบริการอยา่งมีประสิทธิภาพ 

คุณลักษณะท่ีแตกต่างขององค์กรท่ีตอบสนอง ความแตกต่างมหีลายประเภท แต่ท่ีส าคัญคือการแปลง

รูป (Transformation) แบบม ี3ประเภท จากหน้าท่ีสูข่ั้นตอน จากสินคา้สู่ผู้บริโภค จากก าไรสู่การด าเนนิงาน  

งานวิทยานิพนธ์ของปริญญาเอกเกี่ยวกับห่วงโซ่อุปทาน และ การกระจายสินค้า ในระหวา่งปี ค.ศ. 

1999-2004 ซึ่งเรียงอันดับความส าคัญจากมากไปหาน้อย [152] ดังนี้ ระบบสนับสนุนการตัดสินใจ การ
บริหารห่วงโซ่อุปทาน การขนส่ง สินค้าคงคลัง การกระจายสินค้าระหว่างประเทศ การบริหารการจัดซื้อ

วัตถุดิบ การกระจายสินค้า ชอ่งทางการจัดจ าหน่าย DRP, ERP, JIT ฯลฯ  ตัวแปรด้านการผลิตสินค้า และ

ตัวแปรด้านการกระจายสินค้าจัดกลยุทธ์ P/S ไว้ 4 ชนิด [153] คือ กลยุทธ์การเก็งก าไรเต็มระบบ กลยุทธ์

เลื่อนการกระจายสินค้า กลยุทธ์เลื่อนการผลิต  และ กลยุทธ์เลื่อนเต็มระบบ จากภาพท่ี 117 แสดงถึงกล
ยุทธ์การเก็งก าไรเต็มระบบเป็นการผลิตเพื่อเก็บเป็นสินค้าคงคลัง และ กระจายศูนย์สินค้าคงคลัง ซึ่ง

ก่อให้เกิด ต้นทุนการผลิตต่ า ต้นทุนสินค้าคงคลังสูง ต้นทุนการจัดจ าหน่ายต่ า และ การบริการลูกค้าสูง 

ในทางตรงกันข้าม กลยุทธ์เลื่อนเต็มระบบเป็นการผลิตตามค าสั่งซื้อ แล้ว รวมศูนย์สินค้าคงคลัง และจัด

จ าหน่ายสินค้าโดยตรง ซึ่งก่อให้เกิด -ต้นทุนการผลิตปานกลาง/สูง ต้นทุนสินค้าคงคลังต่ า ต้นทุนการจัด

จ าหนา่ยสูง และ การบริการลูกค้าต่ า 
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ภาพท่ี 117 การประยุกตใ์ชก้ลยุทธ์ P/S 

ท่ีมา (Pagh and Cooper, 1998) 

การจัดการระบบการกระจายสินค้าของบริษัทขนาดเล็ก (A small third-party logistics: 3PL) 

[154] ประกอบด้วยโครงสร้าง 3 ชนดิ คือ ระบบสารสนเทศ และระบบการรายงาน โครงสร้างระบบการกระ
จายสนิค้า และ กระบวนการ และกิจกรรมของการกระจายสินค้า โดยมีหน้าท่ีดา้นการขนสง่ คลังสินค้า การ

บริหารสินค้าคงคลัง การจัดการค าสั่งซือ้ ระบบสารสนเทศ และบรรจุภัณฑ ์(แสดงดังตารางที่ 67) 

ตารางที่ 67 กิจกรรมของการบริการด้านระบบการกระจายสนิค้า 

หนา้ที ่ กิจกรรม 
การขนส่ง การท าสัญญาการขนส่ง การออกใบเสร็จรับเงิน ฯลฯ  
คลังสินค้า การเก็บ การประกอบ การคนืสนิค้า การตฉิลาก  
การบริหารสินค้าคงคลัง การพยากรณ์ การวเิคราะห์ท าเลท่ีต้ัง การให้ค าปรึกษาเครือข่าย การวางผัง 
การจัดการค าสั่งซือ้ 
ระบบสารสนเทศ 

การบันทึกค าสั่งซื้อ การแลกเปลี่ยนข้อมูลทางอิเล็กทรอนิกส์ ( EDI) พาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ อินเทอร์เน็ต (internet) ก าหนดการท างาน ปัญญาประดิษฐ์ (AI) 
และระบบเชี่ยวชาญ 

บรรจุภัณฑ ์ การออกแบบใหม ่การน ากลับมาใช้ 

 ท่ีมา (Gunasekaran and Ngai, 2003) 

กา
รผ

ลิต
  

การกระจายสินค้า  

เก็งก าไร 
รวมศูนย์คลังสนิค้า 

-ตน้ทุนการผลิตต่ า 
-ตน้ทุนสนิค้าคงคลังต่ า/ปานกลาง 

-ตน้ทุนการจัดจ าหน่ายสูง 
-การบริการลูกค้าต่ า/ปานกลาง 

-ตน้ทุนการผลิตปานกลาง/สูง 
-ตน้ทุนสนิค้าคงคลังต่ า 

-ตน้ทุนการจัดจ าหนา่ยสูง 
-การบริการลูกค้าต่ า 

-ตน้ทุนการผลิตสูง/ปานกลาง 

-ตน้ทุนสนิค้าคงคลังปานกลาง/สูง 

-ตน้ทุนการจัดจ าหน่ายต่ า 
-การบริการลูกค้าปานกลาง/สูง 

-ตน้ทุนการผลิตต่ า 
-ตน้ทุนสนิค้าคงคลังสูง 

-ตน้ทุนการจัดจ าหน่ายต่ า 
-การบริการลูกค้าสูง 

การเลื่อน 
กระจายคลังสินคา้และจดัจ าหนา่ยตรง 

เก็งก าไร 
ผลิตเพื่อเป็นสินค้า

คงคลัง 

การเลื่อน 
ผลิตตามค าสัง่ซือ้ 
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ผู้กระจายสินค้า (3PL) ประกอบด้วย 3 กลุ่ม คือ กลุ่มผู้ขนส่งสินค้า กลุ่มผู้ให้บริการด้านการ

กระจายสินค้า (Logistics Service Providers: LSPs) และกลุ่มคนกลางที่ให้บรกิารด้านการกระจายสินค้า 

(Logistics Service Intermediaries: LSI) ซึ่งจะมีบทบาท และหน้าท่ีแตกต่างกัน (เช่น การไหลเวียนของ

วัตถุดิบและข้อมูล และระบบสารสนเทศ ฯลฯ) [155] นอกจากนั้นยังพัฒนาแบบจ าลอง 3 ขั้น ซึ่งเรียกว่า 

”CLM Model” แสดงดังภาพท่ี 118 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 118 แบบจ าลอง CLM  

ท่ีมา (Stefansson, 2006) 

คนกลางท่ีให้บริการด้านการกระจายสินค้า (LSIs) จะออกแบบระบบการสนับสนุนการตัดสินใจ
ด้านการกระจายสินค้า 

ตัวอย่างบริษัทท่ีใช้กลยุทธ์การเก็งก าไรเต็มระบบ เช่น บริษัท Xerox’s commodity product ฯลฯ 

กลยุทธ์เลื่อนการกระจายสินค้า เช่น บริษัท The 3 Swedish companies ฯลฯ กลยุทธ์เลื่อนการผลิต เช่น 

บริษัท H-P ธุรกิจสี และ Xerox’s mid volume products ฯลฯ และ กลยุทธ์เลื่อนเต็มระบบ เช่น บริษัท 

B&O ฯลฯ  

จากผลกระทบของการจัดจ าหน่ายสินค้าต่อบริษัทท้ังในด้านก่อให้เกิดค่าใช้จ่าย และก่อให้เกิด

ความได้เปรียบเชงิการแขง่ขัน [156] แสดงดังภาพท่ี 119 

 

ผู้ให้บริการด้านการกระจาย 

(LSPs)สินค้า 

กลุ่มผูข้นสง่สินคา้  

Shipper ผู้รับ 

คนกลางที่ให้บรกิาร

ด้านการกระจายสินค้า 

(LSIs) 
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 การไหลเวียนของวัตถุดิบ 

    การไหลเวียนของข้อมูล 

……. จุดสัมผัส 
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 ภาพท่ี 119ความสัมพันธ์ระหว่างระดับการบริการ และตน้ทุน 

 ท่ีมา (Doyle, Peter. 2003: 329) 

มีจุดมุ่งหมายเพื่อจัดการระบบการขนส่งสินค้าจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคด้วนต้นทุนต่ า ซึ่งปัจจุบัน

เรียกการจัดการชนิดนี้ว่า “marketing logistics” ซึ่งแนวคิดน้ีเร่ิมตน้ท่ีการสอบถามผู้บริโภควา่ต้องการ
สินค้าลักษณะอย่างไร หลังจากนัน้จึงท าการออกแบบสินค้า ผลิตสินค้า จัดการสินค้าคงคลัง การขนสง่ และ

คลังสินค้า และการบริการลูกค้า 

3.1. การบริการลูกค้า  
การพัฒนากลยุทธ์การกระจายสินค้า นักการตลาดเร่ิมด้วยการระบุความต้องการของตลาด/

ผู้บริโภค แล้วท าการประมาณการผลประโยชนแ์ละต้นทุนท่ีสอดคล้องกับความต้องการตลาดนั้น  เกณฑ์ของ

ระบบการจัดจ าหน่ายท่ีมีประสิทธิผลมีดังต่อไปนี้ มีสินค้าคงคลังในปริมาณท่ีลูกค้าต้องการ การส่งมอบท่ี

รวดเร็ว ความน่าเชื่อถือ ขนาดค าสั่งซื้อ ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ ความสะดวก การบริการและ

สนับสนุน 

 กิจกรรมของการบริการลูกค้าม ี7 ประการ และสามารถจัดได้ 2 กลุ่ม ได้แก่ 1) กลุ่มการกระจายสินค้า 

ประกอบด้วย 3 กิจกรรม คือ มีสินค้าคงคลังในปริมาณท่ีลูกค้าต้องการ การส่งมอบท่ีรวดเร็ว และการ

ติดต่อสื่อสาร กลุ่มท่ี 2) กลุ่มระบบการตลาด ประกอบด้วย 4 กิจกรรม ได้แก่ คุณภาพของสินค้า  การ

สนับสนุนสินค้า นโยบายราคา และ การรับประกันสินค้า  ขั้นตอนการพัฒนาระบบการจัดจ าหน่ายท่ีเกิด

ความสมดุลระหว่างผลประโยชนแ์ละตน้ทุน (balance of benefits and costs) [157] ดังนี้ ระบุมิตขิองการ
บริการท่ีสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า ให้ค่าน้ าหนักความส าคัญกับมิติของการบริการ ให้คะแนนกับมิติการ

บริการของบริษัทและคู่แข่งขัน ประมาณการรายได้ท่ีเกิดจากการเปลี่ยนแปลงระดับการบริการ และ 

ประมาณการต้นทุนท่ีเกิดจากการเปลี่ยนแปลงระดับการบริการ  

 

 

ระดับของการบริการลูกค้า 

ตน้ทุน 

ตน้ทุนของการสูญเสียยอดขาย 

ตน้ทุนรวม ต้ น ทุนการขนส่ ง 

การจั ดการค าสั่ งซื้ อ 

และสินค้าคงคลัง 

100%            
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ภาพท่ี 120 การก าหนดระดับการบริการลูกค้า 

 ท่ีมา (Doyle, 2003: 330) 

3.2. การติดต่อสื่อสาร และการจดัการค าสั่งซื้อ  
วงจรค าสั่งซื้อและการจ่ายเงินจะเร่ิมตั้งแต่รับค าสั่งซื้อ การขนส่งสินค้า และการจ่ายเงิน โดย

พนักงานจะเป็นคนวางค าสั่งซื้อสินค้า ตรวจสอบเครดิตของลูกค้า ก าหนดการผลิต และสินค้าคงคลัง  ใน

ก ากับสินค้า และใบเสร็จรับเงิน ฯลฯ 

3.3. การตัดสินใจด้านที่ต้ังโรงงานและคลังสินค้า  
เนื่องจากวงจรการผลิตและวงจรการบริโภคไม่มคีวามสอดคล้องกัน ดังนัน้ผู้ผลิตสินค้าจ าเป็นต้อง

เก็บรักษาสินค้าคงคลัง เพื่อจัดการให้วงจรท้ังสองมีความสอดคล้องกัน เพราะฉะนั้น บริษัทจะตั ดสินใจ

ก าหนดจ านวนของคลังสินค้า โดยท่ัวไปจ านวนคลังสินค้าบรรจุภัณฑ์ลดลงจาก 1-15 แห่ง กลายเป็น 5-7 

แห่ง และศูนย์กลางการจัดจ านา่ยเวชภัณฑ์ลดลงจาก 90 แห่ง กลายเป็น 45 แห่ง ดังนัน้บริษัทจะตอ้งจัดการ

รวมศูนย์คลังสินค้าเพื่อความรวดเร็วและส่งสินค้าทันก าหนดเวลา บริษัทประเทศไทยนิยมใช้คลังส่วนตัว

มากกวา่ใชค้ลังสินค้าสาธารณ ถึง 2 ใน 3  

3.4. การจัดการและควบคุมสินค้าคงคลัง  
เป็นการตัดสินใจเกี่ยวกับจ านวน/ปริมาณค าสั่งซื้อ ท่ีเกิดความสมดุลระหว่างต้นทุนท่ีสินค้าคงคลั 

เปรียบเทียบกับต้นทุนการสูญเสียยอดขาย  ตัวอย่าง อุปสงค์ของสินค้าต่อปีเท่ากับ 1,000 หน่วย และ 

จ านวนสินค้าท่ีจะท าการสั่งซื้อสินค้าใหมค่ือ 500 หนว่ย ซึ่งท าให้มีสนิค้าคงคลัง เท่ากับ 250 หน่วย  

 สูตรในการค านวณคอื Economy of quantity: EOQ) 

𝐸𝑂𝑄 = √
2𝑅𝐴

𝑉𝑊
 

ระดับของสินค้าคงคลัง% 

รายได้จากการบริการ 

ตน้ทุนการจัดจ าหน่ายสินค้า 

การเพิ่มขึ้นของต้นทุน, ยอดขาย 

ก าไร 

99            93         

ก าไรส่วนเกินสูงสุด 
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ก าหนดให้ 

R: ยอดขายประจ าป ี(หน่วย) 

 A: ตน้ทุนการส่ังซื้อตอ่คร้ัง 

 V: ตน้ทุนการส่ังซื้อตอ่หน่วย 

W: ตน้ทุนการเก็บรักษาสนิค้า คิดเป็นร้อยละของตน้ทุน 

 ตัวอย่าง ยอดขายประจ าปีเท่ากับ 1,200 หน่วย และต้นทุนการสูญเสียยอดขายเนื่องจากสินค้าคงคลัง

ขาดเท่ากับ 75 บาทตอ่การสั่งซื้อแตล่ะครั้ง ถ้าต้นทุนในการเก็บรักษาสินค้าคงคลังเท่า 25% และต้นทุนการ

ซื้อสินค้าเท่ากับ 6 บาท ดังนั้น ปริมาณการสั่งซือ้ท่ีประหยัด (EOQ) เท่ากับ 346 หน่วย 

𝐸𝑂𝑄 = √
2𝑅𝐴

𝑉𝑊
= √

2 × 1,200 × 6

. 25 × 75
= 346 

ถึงอย่างไรก็ตาม อุปสงค์ หรือยอดขายตลอดท้ังปีจะไม่คงท่ีดังนั้น นักการตลาดต้องตัดสินใจว่า

เวลาไหนและจ านวนเทาไร สมมติ ผู้จัดการตลาดต้องการมีสินค้าคงเป็น 98%ของยอดขายประจ าปี ถ้า

ยอดขายมกีารแจกแจงแบบโค้งปกติ ดังนัน้ความน่าจะเป็นท่ีขาดสนิค้าคงคลังเท่ากับ 2% ซึ่งมีความเบ่ียงเบน

มาตรฐานเท่ากับ 2.05  สมมติว่าความเบ่ียงเบนมาตรฐานระหว่างเวลา Lead time เท่ากับ 20หน่วย 

ดังนัน้ extra safety stock เท่ากับ 20  2.05 = 41 หนว่ย จุดเร่ิมตน้ของสินค้าคงคลังเท่ากับ 387 หน่วย 

ซึ่งเป็นผลบวกของปริมาณสั่งซื้อท่ีประหยัด (EOQ: Q1) คือ 346 หน่วยบวกกับ Safety stock 41 หนว่ย จุด

สั่งซื้อใหม่ (Reorder) ค่าเฉลี่ยของsafety stock ตลอดท้ังปีเท่ากับ 32 หน่วย (1,200  52) นอกจากนั้น 

ระยะเวลาการสั่งซือ้ลว่งหน้า (Lead time: LT) คือ 4 สัปดาห์ ดัง Lead-time demand = 92 หนว่ย (4  

23) เพราะฉะนั้น จุดสั่งซือ้ใหม่ (reorder) เท่ากับ 133 หน่วย (41  92) 

3.5. การจัดการด้านการขนส่ง  
การบริการด้านการขนส่งสินค้าจะเกี่ยวกับวิธีการขนส่ง และอัตราค่าขนส่งสินค้า กล่าวคือวิธีการ

ขนส่งสินค้าท าได้โดยเรือซึ่งเหมาะส ารับสินค้าท่ีมีน้ าหนักมากและไม่เน่าเสีย เช่น หิน ทราย หรือข้าว ฯลฯ 

ทางรถบรรทุกซึ่งมีความสะดวก คล่องตัว เหมาะกับสินค้าจ านวนไม่มาก โดยร้อยละ 72.5 ของบริษัทใน

ประเทศไทยใช้รถบรรทุกตนเองขนส่งสินค้า (Gow and Pinaikul, 1998) ทางเคร่ืองบินเหมะกับการขนส่ง
ดอกไม้ (กล้วยไม้) ซึ่งมีค่าขนส่งแพงท่ีสุด ทางท่อ เหมาะกับการขนน้ ามัน หรือแก๊ส โดยท่ัวไป สถาบันท่ีท า

การขนส่งสนิค้าคอื Freight Forwarder 
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 สรุป 

ชอ่งทางการาตลาดหมายถึงกลุ่มขององค์กรอิสระท่ีอยู่ในกระบวนการของจัดหาสินค้าหรือการบริการ

ให้กับผู้บริโภค 

ปัจจัยด้านอุปสงค์และปัจจัยด้านอุปทานท่ีมีผลกระทบต่อการพัฒนาช่องทางการตลาดและการ

เปลี่ยนแปลงช่องทางการตลาด ดังนี้ช่องทางการตลาดท าหน้าท่ีให้บริการด้านอุปสงค์ 2 ประการ คือ อ านวย

ความสะดวกในการแสวงหาสินค้าและบริการ และการปรับปรุงความไม่สอดคล้องของประเภทผลิตภัณฑ์ 

ช่องทางการตลาดท าหน้าท่ีให้บริการด้านอุปทานประกอบด้วยงานประจ าของธุรกรรม และการลดจ านวน

การตดิตอ่ของสมาชิกในชอ่งทางการตลาด 

สมาชิกในช่องทางการตลาดมีความช านาญตามหน้าท่ีการตลาดและมีส่วนร่วมในการไหลของช่องทาง

การตลาด มี 8 ประการ คือ การเคลื่อนไหวของสินค้า (Product flow) การเคลื่อนไหวของความเป็นเจ้าของ 

(Ownership flow)  การเคลื่อนไหวของการจ่ายเงิน (Payment flow)  การเคลื่อนไหวของข้อมูล 

(Information flow) และ การเคลื่อนย้ายของการโปรโมท (Promotion flow) 

กรอบแนวคิดของการวิเคราะห์เกี่ยวกับ 1)กระบวนการออกแบบ ซึ่งเป็นขั้นตอนของการแบ่งส่วนตลาด 

การคัดเลือกตลาดเป้าหมาย และผลผลิตของการบริการ และ 2)กระบวนการด าเนนิการซึ่งเป็นขั้นตอนของ

การระบุพลังและความขัดแย้งของสมาชิกในชอ่งทางการตลาด 

การจัดการห่วงโซ่คุณค่าประกอบด้วยกิจกรรม 9 ประเภท คือ การจัดซื้อ การจัดการทรัพยากรมนุษย์ 
สาธารณูปโภค การพัฒนาเทคโนโลยี การขนส่งวัตถุดิบ การผลิต การขนส่งสินค้าส าเร็จรูป การตลาดและ

การบริการ 

 

 ค าถามท้ายบท 

1.ตัวก าหนดโครงสร้างช่องทางการตลาดมอีะไร? 

2.ความส าคัญของช่องทางการตลาดมอีะไร? 

3. ความสัมพันธ์ระหว่างช่องทางการตลาดกับส่วนประสมการตลาดมีอะไร? 

4. หนา้ที่ของช่องทางการตลาดมอีะไร?  

5.การไหลของช่องทางการตลาดมอีะไร? 

6. จงอธิบายกรอบแนวคิดของการออกแบบและการด าเนนิงานการบริหารชอ่งทางการตลาด? 

7.จงเปรียบเทียบชอ่งทางการตลาดของสินค้าอุตสาหกรรมและสินค้าอุปโภคบริโภค 

8.หว่งโซ่คุณค่าประกอบด้วยอะไร?  
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แผนบริหารการสอนประจ าบทท่ี 12  

จ านวน 3 ชั่วโมง 

หัวข้อเนื้อหาประจ าบท 

1.ประเภทของการค้าปลีก  

2.กลยุทธ์การวางต าแหนง่ของการค้าปลีก 

3.กลยุทธ์การคา้ปลกี  

4.ลักษณะทั่วไปการค้าสง่  

 

วัตถุประสงค์เชงิพฤติกรรม 

1. บอกความหมายและประเภทของการค้าปลีก ได้ 

2. อธิบายกลยุทธ์การวางต าแหนง่ของการค้าปลีกได้ 

3. อธิบายกลยุทธ์การคา้ปลกีได้ 

4. อธิบายความหมายและประเภทของการค้าส่งได้  

 

วิธีสอนและกจิกรรมการเรียนการสอนประจ าบท 

1. ศึกษาจากเอกสารประกอบการสอนบทท่ี 12 เร่ืองการค้าปลีก 
2. การบรรยายสรุปเนื้อหาการค้าปลีก 
3. ให้นักศกึษากลุ่มยอ่ย น าเสนองานท่ีมอบหมาย 
4. นักศกึษาร่วมกันแสดงความคิดเห็น แตล่ะกลุ่มออกมาน าเสนอผลการวเิคราะห์หน้าช้ันเรียน และ

อาจารย์ช้ีแนะสว่นท่ีต้องแก้ไข 

 

สื่อการเรียนการสอน 

1. เอกสารประกอบการสอน 

2. สื่อการสอนอิเล็กทรอนิกส์ 
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การวัดผลและประเมนิผล 

1. สังเกตจากการเข้าช้ันเรียนและความสนใจขณะท่ีผู้สอนบรรยายของนักศกึษาในชัน้เรียน 

2. สังเกตความสนใจ การมสี่วนร่วมในการซักถาม การตอบปัญหาขณะที่ผู้สอนบรรยาย 

3. ตรวจสอบการน าเสนอกิจกรรมท้ายบท 

4. ตรวจสอบการตอบแบบฝึกหัดท้ายบท 
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บทท่ี 12 

การค้าปลกี 

บทนี้ผู้เขียนจะบรรยายในหัวข้อของประเภทการค้าปลีก  กลยุทธ์การวางต าแหน่งการค้าปลีกและ

การค้าสง่ ดังต่อไปนี้ 

 ลักษณะทั่วไปของการค้าปลีก  

 ประเภทธุรกิจค้าปลีก รูปแบบธุรกิจค้าปลีก พัฒนาเปลี่ยนจากร้านค้าเล็ก ๆ เป็นขนาดใหญ่  ต้นทุน

ด าเนนิงานสูงกว่ารูปแบบเดมิ  บริหารงานเป็นระบบมากขึ้น  และใชบุ้คลากรด าเนนิการจ านวนมาก  ปัจจุบัน 

จ าแนกธุรกิจค้าปลกีได้ตามลักษณะสนิค้า และการด าเนนิงาน [158] ดังนี้ 

1.1. ร้านค้าปลีกดั้งเดิม  หรือร้านโซห่วย   

ลักษณะร้านเป็นห้องแถว  พื้นท่ีคับแคบท่ีมีการตกแต่งหน้าร้านมากมาย  สินค้าส่วนใหญ่เป็นสินค้า

อุปโภคบริโภค  การจัดวางสินคาไม่เป็นหมวดหมู่  และไม่ทันสมัย  และจัดวางตามความสะดวกการหยิบ

สินค้า 

 เป็นกิจการด าเนนิงานโดยเจ้าของคนเดียว  หรือร่วมกันตัง้เป็นห้างหุ้นส่วน  ด าเนินธุรกิจแบบครอบครัว  

เงินลงทุนน้อย  บริหารงานง่าย  ๆ ไม่ซับซ้อน  ไม่มีการใช้เทคโนโลยีทันสมัยท าให้ระบบการจัดการไม่ได้

มาตรฐาน  ลูกค้าเกือบท้ังหมดอยู่บริเวณใกล้เคียงร้านค้า  ร้านค้าที่จัดอยู่ประเภทนี้ เชน่ ร้านค้าส่ง   ร้านค้า

ปลีกท่ัวไป  ร้านขายของช า 

1.2. ร้านค้าปลีกสมัยใหม่      

 ประกอบด้วย  ห้าง/ร้านขนาดกลาง-ใหญ่  ออกแบบร้านและจัดวางสินค้าเป็นหมวดหมู่  เพื่อความ

สวยงาม  และเป็นระเบียบ  บริการทันสมัยเพื่อดึงดูดลูกค้าใช้บริการมากขึ้น  การด าเนินธุรกิจ มีท้ังแบบ

ครอบครัว และมืออาชีพ  ลงทุนสูงขึ้น  และระบบจัดการบริหารงานซับซ้อนมากขึ้น  ธุรกิจการค้าแบบใหม่

ประกอบด้วยธุรกิจ 2 รูปแบบคือ  Discount Store  หรือ  Hypermaket  ซึ่งเนน้สนิค้าราคาถูก มพีื้นท่ีขาย
ประมาณ 80,000-220,000 ตารางฟุต และ ร้านสะดวกซื้อ  ซึ่งเน้นจ านวนสาขา  ความสะดวกสบาย  

สถานท่ีตั้งอยู่ใกล้กับผู้บริโภค  เปิดบริการ 24 ชั่วโมง  ธุรกิจรูปแบบนี้เพิ่งน าเข้าไทยราวต้นทศวรรษ 1990  

ท้ังลักษณะรว่มทุนต่างชาติ  และนักลงทุนชาวไทยเป็นเจ้าของ  ทวา่ผลพวงเกิดวกิฤตเศรษฐกิจปี 2540  และ

ผลกระทบเปิดเสรีการค้า  ส่งผลให้ธุรกิจค้าปลีกส่วนใหญ่ในไทยตกเป็นของชาวต่างชาติ  ธุรกิจท่ีจัดอยู่ใน

ประเภทนี้ได้แก่ 

(1) ห้างสรรพสินค้า   ร้านค้าปลีกขนาดใหญ่  เป็นศูนย์รวมสินค้าทุกชนิดท่ีมี

คุณภาพ  เพื่อจ าหน่ายให้ลูกค้าจ านวนมาก  ทุกระดับ  ครบวงจร  จัดวางสินค้า  แบ่งเป็นหมวดหมู่ชัดเจน  
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เพื่อสะดวกการค้นหาและเลอืกซือ้ เนน้จ าหน่ายเสื้อผ้า  เครื่องส าอาง  รองเท้า กระเป๋า  รูปแบบบริหาร และ

จัดการ ค่อนข้างซับซ้อน พนักงานมาก  และเน้นบริการทีสะดวก  รวดเร็ว  สร้างความประทับใจ  ให้ลูกค้า  

ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายสว่นใหญ่  เป็นกลุ่มท างานท่ีมฐีานะ อ านาจซื้อสูง  สามารถเลือกซือ้สินค้าคุณภาพ และ

ราคาสูงได้  สถานท่ีตั้ง จะอยู่บริเวณชุมชน  หรือเป็นศูนย์รวมการค้า ผู้ประกอบการประเภทนี้ เช่น 

ห้างสรรพสนิค้าเซ็นทรัล  เดอะมอลล ์ โรบินสัน  ตั้งฮั่วเส็ง  พาตา้  ฯลฯ 

(2)  ซูเปอร์เซ็นเตอร์  (Supper Center)  ร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ พัฒนาจาก

ซูเปอร์มาร์เก็ต และห้างสรรพสินค้า พื้นท่ีขายประมาณ 10,000-20,000 ตารางเมตร เน้นจ าหน่ายสินค้า

อุปโภคบริโภคท่ีหลากหลายและมีมาก ราคาประหยัด คุณภาพสินค้า ตั้งแต่คุณภาพดีจนถึงคุณภาพปาน

กลาง ส่วนใหญ่กว่า 60 % เป็นอาหาร ลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย เป็นกลุ่มระดับปานกลางลงมา ผู้ประกอบการ

ประเภทนี้ เชน่ บิ๊กซี เทสโก้โลตัส  คารฟ์ูร์ ฯลฯ 

(3)  ซูเปอร์มารเ์ก็ต  (Supermarket)  ร้านคา้ปลกีเน้นจ าหนา่ยสนิค้าอุปโภคบริโภค 
เป็นสินค้าสดใหม่ โดยเฉพาะอาหารสด เช่น เนื้อสัตว์ ผักและผลไม้ อาหารส าเร็จรูป ต่าง ๆ พื้นท่ีขาย

ประมาณ 25,000 ตารางฟุต ตลอดจนสินค้าอุปโภคบริโภคจ าเป็นต่อชีวติประจ าวัน ท าเลท่ีตั้งส่วนใหญ่ จะ

อยู่ชั้นล่างห้างสรรพสินค้า เพื่อความสะดวกในการขนถ่ายสินค้า ตัวอย่างผู้ประกอบการประเภทนี้ เช่น ท็

อปส์ซูเปอร์มารเ์ก็ต ฟูด้แลนด์  ฯลฯ 

(4) ร้านค้าเงินสด และบริการตัวเอง  (Cash & Carry)  จ าหน่ายสินค้าให้ร้านค้า
ยอ่ย หรือบุคคลท่ีต้องการซื้อสินค้าคราวละจ านวนมาก ราคาขายสง่ หรือราคาค่อนข้างต่ า ซึ่งจะเอื้อร้านค้า

ย่อย หรือร้านโชวห์่วย หาสินค้ามาจ าหนา่ยได้เพิ่มขึ้น โดยไม่ต้องผ่านย่ีป๊ัว ซาปั๊ว จ าหน่ายสินค้าคุณภาพปาน

กลาง ส่วนใหญ่กว่า 60 % เป็นสนิค้าไม่ใช่อาหาร ที่เหลอืเป็นอาหาร ลูกค้ายังสามารถสมัครเป็นสมาชกิ เพื่อ

รับข่าวสารประจ า ท่ีส าคัญลูกค้าต้องบริการตัวเอง  จึงมีพนักงานไม่มากนัก  ผู้ประกอบการประเภทนี้ เช่น  

แม็คโคร 

(5) ร้านค้าเฉพาะอย่าง  (Specialty Store)   จ าหน่ายสินค้าเฉพาะอย่าง เน้น
สินค้าอุปโภคบริโภคเกี่ยวกับเวชภัณฑ์ เคร่ืองส าอาง ดูแลผิว ดูแลเส้นผม เป็นสินค้าหลากหลาย ตาม

ลักษณะแฟชั่นและยุคสมัย สินคา้คุณภาพสูง บริการสะดวกและทันสมัย กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย คือลูกค้าทั่วไป 

ผู้ประกอบการประเภทนี้ เชน่  บูท๊ส์  วัตสัน  MARK & SPENCER  ฯลฯ 

(6) ร้านค้าประชันชนิด  (Category  Killer)  พัฒนาจากร้านขายสินค้าเฉพาะ

ประเภท  จุดเด่นคือ  สินค้าครบถ้วนประเภทนั้น ๆ คล้ายแยกแผนกใดแผนกหนึ่งในห้างสรรพสินค้าออกไว้

ตา่งหาก น าสินค้าคุณภาพ  และลักษณะใช้งานใกล้เคียงกัน แตร่าคาและยี่ห้อตา่งกัน  จัดวางประชัน  เพื่อให้

ผู้บริโภคเปรียบเทียบคุณภาพ  และราคาสินค้า  ผู้ประกอบการประเภทนี้ได้แก่  แม็คโครออฟฟิศ  พาวเวอร์

บาย  พาวเวอร์มอลล์  ซูเปอร์สปอร์ต  ฯลฯ 

(7) ร้านสะดวกซือ้ หรือ Minimart ร้านค้าปลกีพัฒนาจากร้านค้าปลีกแบบเก่า หรือ

ร้านขายของช าผสมผสานกับซูเปอร์มาร์เก็ต แต่ขนาดเล็กกว่า ให้ความส าคัญกับท าเลท่ีตัง้เป็นส าคัญ พื้นท่ี

ค้าขายไม่มากนัก ส่วนใหญ่จ าหน่ายสินค้าอุปโภค บริโภค จ าเป็นต่อชีวิตประจ าวัน รวมท้ังอาหารและ

เครื่องดื่มประเภทอาหารจานด่วน สั่งเร็วได้เร็ว ราคาไม่แพงเกินไป ท าเลตั้งแหลง่ชุมชน สถานท่ีบริการน้ ามัน 
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มกีลุ่มลูกค้าเป้าหมายส่วนใหญ่เป็นลูกค้าท่ีตอ้งการความสะดวก ต้องการซื้อสินค้าใกล้บ้าน หรือใกล้สถาน

แหล่งท างาน และท่ีส าคัญเปิดให้บริการ 24 ชั่วโมง ผู้ประกอบการประเภทนี้ เช่น  7-eleven   am/pm  

และ  Family  Mart  ฯลฯ 

 

1.3. ร้านค้าออนไลน์ 

     บริษัทท่ีท าธุรกิจผ่านอนิเทอร์เน็ต ม ี2 ประเภท คือ บริษัทท่ีมีเฉพาะเว็บไซต ์และ บริษัทท่ีมีร้านค้า

และเว็บไซต์ (Pure-click and brick-and-click) ดังตอ่ไปน้ี 

(1) บริษัทท่ีมเีฉพาะเว็บไซต์ (Pure-click  firm) มีหลายชนดิ ได้แก่ บริษัทให้บริการ

ด้านการสืบค้น (search engine) เช่น Yahoo.com และ Alta Vista ฯลฯ บริษัทผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ต 

และ จดหมายอิเลคทรอนิคส์ ( Internet Service Provide: ISP) ซึ่งเก็บค่าธรรมเนียมจากผู้ใช้บริการ เช่น

บริษัทเอโอแอลและ บริษัท Compuserv ฯลฯ  บริษัทท าเว็ปเชงิพาณิชย ์(commerce sites) เพื่อขายหนังสอื 
เพลง ของเด็กเล่น หรือประกันภัย เชน่ อเมซอนดอทคอม, ซีดีนาว หรือ บายดอทคอม ฯลฯ บริษัทท าเว็ปเชิง

การค้า (transaction sites) เพื่อการประมูล และซื้อขายหุ้น เช่น อเีบย์ หรือ อเีทรด (eBay, ETRade) ฯลฯ 

บริษัทท าเว็ปหนังสือ (content sites) เช่น นิวยอร์คไทม์ (New York Times) สารานุกรมบริตานนิกา 

(Encyclopaedia Britannica) ฯลฯ บริษัทท าเว็ปเพื่อสนับสนุนด้านฮาร์ดแวร์ และซอฟ์ทแวร์ในการ

ตดิตอ่สื่อสาร (enabler sites) 

(2) บริษัทท่ีมีร้านคา้และเว็บไซต์ (The brick-and-click firm) เป็นบริษัทท่ีมีกิจการ

ธุรกิจแบบดั้งเดิมอยู่ก่อน แล้วต่อมาจึงเพิ่มการท าธุรกิจอิเลคทรอนิคส์ เช่น บริษัทคอมแพค, บริษัทเมอริล

ลีนช์ (Merril Lynch) บริษัทอีเทรด หรือบริษัทบารเนซแอนด์โนเบิล (Barnes & Noble) ซึ่งเป็นบริษัท
จ าหนา่ยหนังสอืขายดี 

 

 กลยุทธ์การวางต าแหน่งของการค้าปลีก 

การวางต าแหน่งการค้าปลีกมี 2 แนวทางคือ แนวทางต้นทุนและแนวทางอุปสงค์ (cost-side and 

demand-side) ดังรายละเอยีดต่อไปนี้ 

2.1. การวางต าแหน่งทางการด้านต้นทุน 

    คุณลักษณะของสถาบันการคา้ปลกีก าหนดโดย มติขิองกลยุทธ์ [ก าไรส่วนเกิน และอัตรา

การหมุนของสินค้าคงคลัง การจัดประเภทสินค้า ท่ีตั้งร้านค้าปลีก และ การบริการลูกค้า และ มิติของการ

ปฏิบัติการค้าปลีก คือ การเรียกร้องของลูกค้าตอ่ระดับผลลัพธ์ของการบริการ และ ความตอ้งการเงิน การ

เรียกร้องของลูกค้าต่อระดับผลลัพธ์ของการบริการมีผลกระทบถึงการจัดประเภทสินค้า สถานท่ีตั้งร้านค้า
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ปลีก และ การบริการลูกค้า ในขณะท่ี ความตอ้งการเงินมผีลกระทบตอ่ก าไรส่วนเกิน และอัตราการหมุนของ

สินค้าคงคลัง 

 

ZARA: European retailer using the low-margin, high-turnover model of retialing 

Zara เป็นร้านคา้ปลกีก่อต้ังในประเทศสเปนเมื่อ ค.ศ. 1975 ตลาดเป้าหมายคือวัยรุ่นผู้หญงิท่ีเนน้เสื้อผ้า

ซึ่งมีความทันสมัยและไวตอ่ราคา ดังนัน้ ผลิตผลการบริการของซ่ารา่มี 2 ชนดิ คือ นวัตกรรมและความ

หลากหลาย (assortment & variety) และ การสง่มอบท่ีรวดเร็ว – เป็นเสื้อผ้าแฟช่ันแนวหน้าและหาซือ้ได้

ง่าย 

ซ่ารา่มีกลยุทธ์ตอบสนอง 8 ประการ ดังนี ้

1) ซ่าร่าเป็นเจ้าของบริษัทผ้าและการย้อมสร้ีอยละ 40 และจะยอ้มสีผ้าตอ่เมื่อได้ทราบว่าสอีะไรเป็นท่ีนิยม

ของตลาด 

2) ซ่าร่าเป็นเจ้าของโรงงานผลิตเสื้อผ้าร้อยละ 50 

3) ซ่าร่าเป็นเจ้ารถบรรทุกและระบบโลจิสติกส ์

4) ซ่าร่าจะผลิตท่ีสนิค้าปริมาณนอ้ย (small-batch ) 

5) ซ่าร่าเป็นเจ้ารถบรรทุกและระบบโลจิสติกส ์

6) ซ่าร่าลงทุนในเทคโนโลยกีารติดต่อสื่อสารเพื่อเชื่อมโยงระหว่างผู้จัดการร้านคา้ นกัออกแบบ ผู้ผลิต 

คลังสินค้าและรา้นค้าปลีก 

7) ซ่าร่าเข้มงวดในก าหนดการของค าสั่งซือ้ การผลิตและการขนสง่ 

8) ซ่าร่าจะแนะน าเสื้อผ้ารูปแบบใหมอ่อกสู่ตลาด โดยมีการผลติท่ียืดหยุน่ 

  นโยบายของซา่รา่คือการบูรณาการแนวดิ่ง ซา่รา่มีจุดมุง่หมายคือการหมุนเวยีนสินค้าสูงสุดและการ

ประหยัดต้นทุนจากส่วนอ่ืนของธุรกิจ  

  นอกจากนั้น ซา่รา่ยังมกี าลังการผลิตและคลังสินค้าท่ีเหลอือยู ่ซึ่งจะใชใ้นการแกปั้ญหาของระบบ 

(Bottleneck) 

  ผลลัพธ์ของกลยุทธ์การคา้ปลกีของซ่ารา่ มดีงันี ้

 1) ซ่าร่าไม่มสีินค้าคงคลงั เน่ืองจากสินค้าแตล่ะรายการจะส่งให้คลังสินค้าภายใน 2-3 ชั่วโมง และ จะสง่

ถึงร้านคา้ปลกีภายใน 2-3 ครัง้ตอ่สัปดาห์ 

2) ซ่าร่าพัฒนาแฟช่ันใหม่ให้วางอยู่ในร้านคา้ภายใน 2 สัปดาห ์

3) ซ่าร่าจะมคีวามแมน่ย าในการส่งมอบสินค้าร้อยละ 98.9 
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4) ซ่าร่าออกแบบเสื้อผ้าแบบใหมม่ากกวา่ 10,000 แบบตอ่ปี 

5) ซ่าร่ามกี าไรสุทธิร้อยละ 10 ตอ่ปี 

6) ซ่าร่าลงทุนโฆษณาน้อยมากประมาณรอ้ยละ 0.3 ของยอดขาย 

7) ซ่าร่าเก็บบันทึกราคาสินค้าร้อยละ 80 

  สูตรความส าเร็จของซา่รา่คือการควบคุมรวมศูนย์ 

ท่ีมา (Coughlan et al., 2006: 436) 

 บริษัท H&M ใชก้ลยุทธ์การคา้ปลกีตรงกันข้ามกับ Zara  โดยเนน้กลยุทธ์ต้นทุนต่ า คือ ก าไรส่วนเกินต่ า

แตอ่ัตราการหมุนเวยีนของสนิค้าสูง 

2.1.1 ก าไรส่วนเกิน และอัตราการหมุนของสนิค้า (Margin &inventory turnover)  

  ความแตกต่างของระบบการค้าปลีกแบบดั้งเดิม และระบบการค้าปลีกสมัยใหม่พิจารณาตาม

คุณลักษณะของก าไรส่วนเกินสูง (High Margin: HM) การหมุนเวียนสินค้าต่ า (Low Turnover: LT) และ การ

บริการระดับสูง (A numerous personal service) เปรียบเทียบกับ ก าไรส่วนเกินต่ า (Low Margin: LM) การ

หมุนเวยีนสนิค้าสูง (High Turnover: HT) และ การบริการระดับต่ า [159] ในศตวรรษท่ี 200เนน้ท่ีวิวัฒนาการ

ของประสิทธิภาพของปริมาณการขายของร้านคา้ปลกีโชวห่วย  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 121 มติขิองการตัง้ราคาค้าปลีก 

ท่ีมา  (McGoldrick, 1999: 653) 

ราคาขายปลีก 

 

 

 

ราคาสาขาที่ 1 

ราคาสาขาที่ 2 

ราคาสาขาที่ 3 

ตน้ทุนสนิค้า 

ภูมิศาสตร์ 

มติกิารเปรียบเทียบ 

มติปิระเภทสินค้า 

มติเิวลา 

สินค้า ก. สินค้า ง. สินค้า ข. สินค้า ค. 

คู่แขง่ขัน 1 คู่แขง่ขัน 3 คู่แขง่ขัน 2 

ภาพลักษณ
์บริษัท 

การพัฒ
นาภาพลักษณ

์ร้านคา้ 

การวางต าแหน่งราคา 

ราคาเดิม 

ภาพลักษณ์ร้านคา้ 
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 หัวใจของแบบจ าลองสถาบันร้านค้าปลีกอยู่ท่ี ก าไรส่วนเกินต่ า (Low Margin: LM) การหมุนเวียน

สินค้าคงคลังสูง (High Turnover: HT) คือสร้างการปฏิบัติการท่ีมีประสิทธิภาพสูงสุด และโอนต้นทุนให้กับ
ลูกค้า ดังนั้น จึงต้องการลดระดับการบริการ เช่น ท าเลท่ีตั้งสะดวก บรรยากาศร้านค้า การบริการด้าน

การเงิน การบริการลูกค้า ฯลฯ 

ตารางที่ 68 ประเภทของร้านคา้ปลกี 

ก าไรส่วนเกินต่ า (Low Margin: LM) การ

หมุนเวยีนสินค้าสูง (High Turnover: HT) 

ก าไรส่วนเกินสูง (High Margin: HM) การ

หมุนเวยีนสินค้าต่ า (Low Turnover: LT) 

 Self sold 

 มกีารบริการระดับต่ า 

 ราคาสินค้าต่ ากว่าตลาด 

 การโปรโมทเนน้ท่ีราคา 

 ร้านคา้ตั้งแยกกัน 

 ขายสนิค้าภายในรา้น 

 มกีารบริการระดับสูง 

 ราคาสินค้าสูงกว่าตลาด 

 การโปรโมทเนน้ท่ีสนิค้า และสถาบัน 

 ตัง้เป็นศูนย์การคา้ (กลุ่มร้านคา้) 

จากตารางท่ี 68 แสดงการจัดประเภทของร้านค้าปลีกตามก าไรส่วนเกิน และ อัตราการหมุนเวียน

ของสินค้า เช่น ร้านค้าสะดวกซื้อ และร้านขายอาหาร เป็นประเภทท่ีมีก าไรส่วนเกินสูง และอัตราการ

หมุนเวียนสินค้าสูง ในขณะท่ีร้านขายถูก (Discount store) มีอัตราการหมุนเวียนของสินค้าสูง แต่มีก าไร

ส่วนเกินต่ า ฯลฯ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ภาพท่ี 122การจัดประเภทร้านคา้ตามก าไรส่วนเกิน-การหมุนเวยีนสินค้า 

 ท่ีมา (Stern and El-Ansary, 1992: 49) 

 การตัดสินใจเลือกระหว่างก าไรส่วนเกินต่ า (LM) การหมุนเวียนสินค้าสูง (HT) หรือ ก าไรส่วนเกินสูง 

(HM) การหมุนเวียนสินค้าต่ า (LT) ขึ้นอยู่กับความต้องการทางการเงินของบริษัท [160] ซึ่งผู้บริหารจะใช้

แบบจ าลองก าไรเชงิกลยุทธ์ (Strategic Profit Model: SPM) ดังนี ้

ก าไรส่วนเกินสูง 

การหมุนเวียนสินค้าสูง 
การหมุนเวียนสินค้าต่ า 

ก าไรส่วนเกินต่ า 

เสียหาย ร้านขายถูก 

ร้านขาย

เคร่ืองประดับ 
ร้านสะดวกซื่อ 
ร้านขาย
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ก าไรสุทธิ

ยอดขายสุทธิ
×

ยอดขายสุทธิ

สินทรัพย์รวม
=

ก าไรสุทธิ

สินทรัพย์รวม
×

สินทรัพย์รวม

𝑁𝑒𝑡 𝑤𝑜𝑟𝑡ℎ
=

ก าไรสุทธิ

𝑁𝑒𝑡 𝑤𝑜𝑟𝑡ℎ
 

 ผู้บริหารท่ีต้องการบริหารก าไรส่วนเกิน  การหมุนเวยีนของสินทรัพย ์ และ/หรือ การบริหารการเงินโดย

การยกระดับการเงินเพื่อผลตอบแทนต่อส่วนของทุนสิทธเิป้าหมาย  กล่าวโดยเฉพาะคือ ผู้บริหารจะก าหนด

เกณฑ์ 3 ชนิด คือ 1) ยอดขาย/ตารางฟุต (ประเมินผลิตภาพของพนักงาน และผลิตภาพของท่ีตั้ง) 2) 

ยอดขาย/พนักงาน (ประเมินผลิตภาพของพนักงาน 3)  ยอดขาย/รายการค้า (ประเมินผลิตภาพโปรแกรม

สินค้า) โดยท่ัวไปผู้บริหารร้านค้าปลีกจะประเมนิผลการด าเนินงานของร้านค้าโดยใช้เกณฑ์ท้ัง 3 ชนิดพร้อม

กันเพื่อเพิ่มความสามารถท าก าไรโดยรวม ซึ่งแสดงดังแบบจ าลองทรัพยากรเชงิกลยุทธ์   

2.1. การวางต าแหน่งตามอุปสงค์ของการบรกิาร 

ลูกค้าคนสุดท้ายมีความพึงพอใจกับช่องทางการตลาดท่ีให้ผลผลิตของการบริการในระดับสูง ผลผลิต

ของการบริการ (Service Output Demand: SOD)ประกอบด้วย 6 ชนดิ คือ 1) การแยกกลุ่มสนิค้า (Bulk-

breaking: BB) 2) การกระจายศูนย์ของตลาด (Spatial convenience: SC) 3) เวลาในการส่งมอบสินค้า 

(Waiting or delivery time: WT) 4) ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ (Product variety: PV) 5) การ

บริการลูกค้า (Customer service: CS) 6) การให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าแก่ลูกค้า (Information provision: 

INFO) [161] ดังรายละเอยีดต่อไปนี้ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 123แบบจ าลองทรัพยากรเชงิกลยุทธ์การค้าปลีก 

ท่ีมา (Stern and El-Ansary, 1992: 50) 

ก าไรขั้นต้น 

ยอดขายสุทธิ 

GMROI 

GMROS 

GMROL 

ก าไรขั้นต้น 

Selling feet 

ยอดขายสุทธิ 

Selling feet 

ก าไรขั้นต้น 

Selling feet 

 

 

 

 

 

Selling feet 

พนักงาน 

 

 
 

ยอดขายสุทธิ 

สินค้าคงคลัง 

ก าไรขั้นต้น 

สินค้าคงคลัง 

 
 

ยอดขายสุทธิ 

พนักงาน 

ก าไรขั้นต้น 

พนักงาน 
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2.1.1 การแยกกลุ่มสินค้า (BB) เป็นการจัดการเกี่ยวกับการบรรจุภัณฑ์ ซึ่งการสั่งซื้อ

สินค้าปริมาณน้อยจะเหมาะกับร้านคา้ปลกี และการสั่งซือ้สนิค้าปริมาณมากจะสอดคล้องกับการค้าสง่ ยิ่ง

เพิ่ม Bulk-breaking จะยิ่งลดขนาดค าสั่งซื้อ ซึ่งส่งผลตอ่การเพิ่มผลผลิตการบริการ ส่งผลกระทบตอ่การ
เพิ่มราคาสินค้าส าหรับลูกค้าเพื่อครอบคลุมหรือทดแทนค่าใช้จ่ายท่ีให้กับค าสั่งซื้อขนาดเล็กเช่น การ

เปรียบเทียบวธีิการซื้อผงซักฟอกของครัวเรือนกับผู้เชา่บ้าน โดยผู้ซือ้ท่ีเป็นครัวเรือนจะซื้อสินค้าในปริมาณ

มาก ซึ่งซื้อจากซูปเปอร์มาร์เก็ต เนื่องจากสามารถเก็บรักษาผงซักฟอกไวใ้นห้องซักผ้าได้ แตผู่้เช่าบ้านจะ

ซื้อผงซักฟอกในปริมาณน้อย ท่ีร้านค้าในหมู่บ้าน เนื่องจากมีความสะดวกในการเลือกซื้อ โดยใช้ได้

ประมาณ 1 สัปดาห์ 

2.1.2 การกระจายศูนย์ของตลาด (SC) ได้แก่ ความกว้างและความลึกของประเภท
สินค้า การให้ความสะดวกด้านสถานท่ี โดยการกระจายศูนยก์ลางตลาดของร้านค้าส่ง ร้านค้าปลีก จะลด

ค่าใช้จ่ายในการขนส่ง และการแสวงหาสินค้าของผู้บริโภค เช่น CDWส่งมอบคอมพิวเตอร์ถึงบ้านลูกค้า

และน าคอมพิวเตอร์กลับมาซ่อมบ ารุง ฯลฯ 

2.1.3 เวลาในการส่งมอบสินค้า (WT) หรือเวลาการรอคอยสินค้าเป็นความแตกต่าง
ระหว่างเวลาในการสั่งซื้อสินค้ากับเวลาในการรับสินค้า ถ้าลูกค้ารอคอยนานๆ ผู้ขายสินค้าควรลดราคา

สินค้า ยิ่งเพิ่มเวลารอคอยจะยิ่งลดราคาสินค้า ในทางกลับกัน ถ้าส่งมอบสินค้ารวดเร็วจะยิ่งเพิ่มราคา

สินค้าได้ เช่น บริษัทCDW ส่งมอบสินค้ารวดเร็วให้กับลูกค้า SMEs ซึ่งตั้งราคาสูง เพื่อบีบ/กดดันคู่แข่งขัน

อย่างบริษัท Dell Computer ซึ่งตั้งราคาต่ า กล่าวคือบริษัท CDW ส่งมอบสินค้าภายใน 1 วัน ในขณะท่ี

บริษัท Dell Computer ส่งมอบสินค้า 10-12 วัน 

การบูรณาการระหว่าง การแยกกลุ่มสินค้า การกระจายศูนย์ของตลาดและเวลาในการส่งมอบ

สินค้า  จะต้องท าความเข้าใจเกี่ยวกับอุปสงค์ตลาด และสิ่งแวดล้อมทางตลาดและผู้บริโภค และข้อจ ากัด

ของตลาด เช่น ตลาดเบียร์ในประเทศเม็กซิโก ซึ่งสาธาณูปโภคไม่ดี  ดังนั้น การกระจายศูนย์ของตลาดจะมี

ความเหมาะสม เนื่องจากการเดินทางไม่มีความสะดวก นอกจากนั้นรายได้ของประชากรในเม็กซิโกมีจ ากัด 

ดังนัน้ต้องใช้ การแยกกลุ่มสินค้ากับเวลาในการส่งมอบสินค้า ตลาดเบียร์ในประเทศเม็กซิโกขายผ่านร้านโชว์

ห่วย ร้านจัดจ าหนา่ยเคร่ืองดี่ม และภัตาคาร ถึงอย่างไรก็ตาม การจ าหนา่ยเบียร์ผ่านผู้จัดจ าหนา่ยรายเล็กท่ี

ประจ าอยู่ในอพาร์ทเมนต์ ซึ่งมีลูกค้าเป็นประชาชนท่ีอาศัยอยู่ในหมู่บ้าน จะน าขวดเบียร์เก่ามาบบรรเบียร์ 

หรือซื้อเบียร์คร้ังละไม่เกิน 6 ขวด 

2.1.4 ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ (PV) ยิ่งมีความหลากหลายของสินค้า ยิ่งเพิ่ม
ความหลากหลายของบริการในชอ่งทางการตลาด  การเพิ่มความหลากหลายของประเภทสินค้าจะยิ่งเพิ่ม

ผลผลิตการบริการ ซึ่งส่งผลให้เพิ่มต้นทุนการขนส่งโดยรวม เพราะว่าเพิ่มสินค้าคงคลังท่ีต้องรักษา เช่น 

ร้านค้า Wal-Mart เป็นร้านขายถูกจะมีประเภทสินค้าจ ากัดและราคาขายต่ า และเป็นสินค้าหมุนเวียน
รวดเร็ว จะส่งผลให้เพิ่มความหลากหลายของสินค้า ในขณะท่ี ร้านเฉพาะเจาะจงจะมีสายผลิตภัณฑ์ท่ี
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ครบถ้วนสมบูรณ์ของสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ กล่าวคือ ประเภทของสินค้าคือความลึกของตราสินค้าท่ีมีใน

ประเภทผลิตภัณฑ ์

2.1.5 การบริการลูกค้า (CS) เช่นการบริการของ CDW (ดังตารางที่ 69) 

2.1.6 การให้ข้อมูลเกี่ยวกับสนิค้าแก่ลูกค้า (INFO) เป็นการให้การศึกษา หรือ

ความรู้แก่ผู้ใชเ้กี่ยวกับคุณสมบัตสิินค้า การใช้ประโยชน์ของสินค้า การบริการก่อนซื้อหรือการบริการหลัง

ซื้อ เช่น ผู้ซื้อคอมพิวเตอร์จะให้การบริการก่อนซื้อเกี่ยวกับคอมพวิเตอร์และการให้บริการ หรือการบริการ

หลังในกรณท่ีีสนิค้ามขี้อบกพร่อง เช่น ระบบคอมพิวเตอร์เสียหายจะต้องมกีารให้บริการซ่อมแซม ฯลฯ 

 นอกจากนั้นยังใชก้ลยุทธ์การวางต าแหนง่ด้านอุปสงค์และดา้นอุปทานในการจัดประเภทของร้านคา้ปลกี 

 

ตารางที่ 69 ประเภทของร้านคา้ปลกี 

ประเภทของร้านค้า

ปลีก 

 

จุดเน้น การ

แยก

ย่อย

สินคา้ 

การ

กระจาย

ศูนย์กลาง

ของตลาด 

ระยะเวลาใน

การส่งมอบ

สินคา้ 

ความ

หลากหลาย

ของ

ผลิตภัณฑ ์

การจัดกลุ่ม

สินคา้ 

ห้างสรรพสนิค้า 

ร้านเฉพาะอย่าง 

แคตาลอก 

ร้านสะดวกซื้อ 

 

ร้านประชันชนะ 

Mass merchandise 

Hypermarket 

Warehouse club 

ก าไร 

ก าไร 

ก าไร 

ก าไรและการ

หมุนเวยีนสินค้า 

การหมุนเวยีนสินค้า 

การหมุนเวยีนสินค้า 

การหมุนเวยีนสินค้า 

การหมุนเวยีนสินค้า 

ใช ่

ใช ่

ใช ่

ใช ่

ใช ่

ใช ่

ใช ่

ไมใ่ช ่

ปานกลาง 

ปานกลาง 

สูงท่ีสุด 

สูง 

ปานกลาง 

ต่ า 

ต่ า 

ต่ า 

ต่ า 

ต่ า 

ปานกลาง 

ต่ า 

ต่ า 

ปานกลาง 

ปานกลาง 

ปานกลาง 

กว้าง 

แคบ 

แคบ 

กว้าง 

แคบ 

กว้าง 

กว้าง 

กว้าง 

ปานกลาง 

ลึก 

ปานกลาง 

ตื้น 

ลึก 

ตื้น 

ปานกลาง 

ตื้น 

 ท่ีมา (Coughlan et al., 2006, 450) 

 กลยุทธ์การค้าปลีก 

3.1. การจัดการประสบการณ์ของลูกค้าจากช่องทางการจัดจ าหน่ายพหุ  

ปัจจุบันร้านค้าปลีกใช้การจ าหน่ายทางตรงและทางอ้อมหรือ ออนไลน์กับออฟไลน์ ซึ่งสามารถเข้าถึง

ผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ การศึกษาความนิยมของผู้บริโภคต่อช่องทางการตลาดพหุ โดยการ

เปรียบเทียบคุณลักษณะของร้านคา้ปลกีออนไลน์กับออฟไลน์ [162] ดังตารางที่ 70 
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ตารางที่ 70 เปรียบเทียบความนยิมของผู้บริโภคตามคุณลักษณะของร้านคา้ปลกีออนไลน์กับออฟไลน์ 

คุณลักษณะของร้านค้าปลีก ชนิดผู้บรโิภค ความแตกต่างทาง

สถิตทิี่ระดับ 0.05 ออฟไลน ์ ออนไลน ์

ราคามคีวามส าคัญต่อการซือ้ 5.92 5.10 .82* 

ความสะดวกมีความส าคัญตอ่การซื้อ 6.13 6.73 .60* 

พนักงานมีความน่าเชื่อถอื 6.00 6.19 .19* 

พนักงานเขา้ใจความตอ้งการลูกค้า 5.97 6.14 .83* 

พนักงานตอบสนองลูกค้า 5.87 6.05 .82* 

พนักงานมีความรู้ความสามารถ 5.96 6.12 .84* 

พนักงานมีความเป็นกันเองกับลูกค้า 6.02 6.09 .07 

ลูกค้าสบายใจในการรับบริการจากพนักงาน 6.09 6.28 .19* 

พนักงานมีความพร้อมในการตอบค าถามลูกค้า 6.20 6.51 .31* 

สินค้ามีช่ือเสียง 5.97 5.40 .57* 

ร้านคา้จัดกลุ่มสินค้าเป็นระบบ 5.76 5.43 .33* 

สินค้ามีคุณภาพเป็นเลิศ 5.77 5.12 .65* 

ท่ีมา (Prud’homme et al. (2007) 

 

3.2. การตอบสนองคู่แข่ง  

ผู้ค้าปลีกควรใชต้ราสินคา้ส่วนตัวและก าหนดอัตราส่วลด 

3.3. โลกาภิวัฒน์ของการค้าปลีก 

การออกแบบช่องทางการตลาดของร้านค้าปลีกควรเร่ิมด้วยการคัดเลือกตลาดเป้าหมาย และ 

พัฒนากลยุทธ์ให้สอดคล้องกับตลาดเป้าหมาย เช่น จากภาพท่ี 124 ถ้าเลือกตลาดเป้าหมายเป็น 

convenience store-specialty goods segment (แสดงดังเคร่ืองหมาย ) กลยุทธ์การตลาด คือ ท่ีตั้ง

ร้านคา้ปลกีที่เข้าถึงได้สะดวกท่ีสุด และ ตราสินคา้มีช่ือเสียงมาก [163]ฯลฯ 
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 ภาพท่ี 124 เมทริกซ์เปรียบเทียบประเภทร้านคา้ปลกีและประเภทสินค้า 

 ท่ีมา (Stern and El-Ansary, 1992: 50) 

 นอกจากนั้น พฤตกิรรมการเลอืกซือ้ของลูกค้ายังได้รับอิทธิพลจากคุณลักษณะของลูกค้าเป้าหมาย (เชน่ 

ประชากรศาสตร์ วิถีชีวิต) และประเภทของสินค้าแนวโน้มของพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าของลูกค้าจะใช้

เกณฑ์ของการประหยัดเงิน และประหยัดเวลา กล่าวโดยสรุป ท่ีตั้งร้านค้าปลีกจะได้รับอิทธิพลจากปัจจัย 2 

ประการคือ คุณลักษณะของสินค้า ราคา สถานท่ี และ การรับรู้ในการซื้อสินค้าของลูกค้า หรือ ทัศนคติของ

ลูกค้าตอ่กระบวนการซื้อ แบบจ าลองของการตัดสินใจเลอืกท่ีต้ังร้านค้าปลีก 

ตารางที่ 71 แบบจ าลองเชงิปริมาณที่ใชว้เิคราะห์ท่ีต้ังร้านคา้ 

ชนิด ค าอธบิาย 

วธีิการตรวจรายการ ก าหนดปัจจัยทุกชนิดท่ีมีผลกระทบตอ่การเลอืกท่ีต้ังร้านคา้ 

โมเดลเปรียบเทียบ การพยากรณ์ยอดขายของร้านค้าใหมโ่ดยยึดตามยอดขายของร้านคา้เกา่ 

โมเดลแรงโนม้ถ่วง ยอดขายสนิค้าพยากรณ์ตามขนาดของร้านคา้และศักยภาพตลาดในพื้นท่ี 

การวเิคราะห์ถดถอย การพยากรณ์ยอดขายประจ าโดยใชต้ัวแปรอสิระ เชน่ ประชากรศาสตร์ 

คุณลักษณะของร้านคา้ 

โมเดลวเิคราะห์

จุลภาค 

ประเมินผลพฤตกิรรมของผู้ซือ้ในการเลอืกร้านคา้หลายๆร้านพร้อมกัน โดย

ใชส้ถิต ิdiscriminant analysis, MDS, Monte Carlo ฯลฯ 

 ท่ีมา(Stern and El-Ansary, 1992: 55) 

 

ประเภทของร้านคา้ปลกี 

สะดวกซื้อ 

เปรียบเทียบซื้อ 

เฉพาะเจาะจง 

ปร
ะเ
ภท

ขอ
งส

นิค
้า 

สะดวกซื้อ เปรียบเทียบซื้อ เฉพาะเจาะจง 
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 การพัฒนากลยุทธ์ร้านค้าปลีก 

กรอบแนวคิดของกลยุทธ์การคา้ปลกีเป็นผลกระทบของความคาดหวังของลูกค้า ได้แก่ เวลาและสถานที่

มีความสะดวก บรรยากาศ สินค้าราคา ข้อมูล/การปฏิสัมพันธ์ และการบริการ มีอิทธิพลต่อกลยุทธ์ส่วน

ประสมของการค้าปลีก ได้แก่ สิ่งอ านวยความสะดวก สินค้า ราคา การส่งเสริมการขาย พนักงานหรือ

องคก์ร ดังภาพท่ี  125 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 125การพัฒนากลยุทธ์ร้านคา้ปลกี 

ท่ีมา(Stern and El-Ansary, 1992: 57) 

ร้านค้าปลีกสมัยใหม่จะเน้นการบริการ เช่น พนักงานเป็นมิตร พนักงานมีความเชี่ยวชาญ ฯลฯ 

โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ร้านค้าปลีกเป็นอุตสาหกรรมท่ีต้องใช้แรงงานสูง  เช่น ค่าแรงงานของร้านค้าเฉพาะเจาะจง

ประมาณ 30% ของตน้ทุนรวม ฯลฯ 

ความคาดหวังของ

ลูกค้า 

-เวลาและสถานที่มคีวาม
สะดวก 
-บรรยากาศ 
-สินค้า-ราคา 
-ข้อมูล/การปฏสิัมพันธ ์
-การบรกิาร 

พื้นฐานของ

ระดับการแข่งขัน 

ตัวแปรหรือมติิ 

-ที่ตั้งร้านค้า-ชั่วโมงเปิดท างาน 
-การวางผังร้าน-เอกลักษณ์ 
-ขนาด 

-ความหลากหลาย-การจัดประเภท

สินค้าด ี
-ตราสินค้าระดับประเทศ/ท้องถิ่น 

-ระดับราคา-ราคาผู้น า 
-ราคาต่อหน่วย 

-กลุ่มผู้ฟังเป้าหมาย/สื่อ 
-ความถีในการโฆษณา 
-ของแถม/คูปอง 

-เครดิต การส่งมอบ การรับคืนสินคา้ 
-การให้ข้อมูล-การบรกิารการเลือกซือ้

สินค้าในร้าน 

 
-รวมศูนย์/กระจายศูนย์กลาง 
-การพัฒนาฝกึอบรมพนักงาน 
-การประเมินผลงาน 

ส่วน

ประสมของ

การค้าปลีก 
-สิ่งอ านวยความ

สะดวก 

-สินค้า 
 

-ราคา 

-การโปรโมท 

-การบรกิาร 
 

-องคก์ร/

พนักงาน 
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  ถึงอย่างไรก็ตาม ปัจจัยท้ัง 5 ประการ (ก าไรส่วนเกินอัตราหมุนเวยีนของสินค้า การจัดสินค้า ที่ตั้ง
ร้านค้า และการบริการลูกค้า) ที่มีอทิธิพลต่อการก าหนดกลยุทธ์ของร้านค้าปลกี โดยเฉพาะอยา่งยิ่ง ร้านค้า

ปลีกแบบดั้งเดิมท่ีต้องการเปลี่ยนแปลงเป็นร้านคา้ปลกีสมัยใหม่ สามารถบริหารจัดการได้ดังภาพท่ี 125 

การศึกษาสาเหตุ/ตัวขับเคลื่อนกลยุทธ์การค้าปลีกมี 3 ชนิด [164] ได้แก่ คุณลักษณะร้านค้า 

คุณลักษณะผู้บริโภค และคุณลักษณะการแข่งขัน กลยุทธ์การค้าปลีก มี 2 ชนิด คือ กลยุทธ์ราคา และกล

ยุทธ์รูปแบบกลยุทธ์ร้านค้าปลีก กล่าวคือ กลยุทธ์ราคา ประกอบด้วย 3 กลุ่ม ร้านขายถูก การราคาสูง และ

ร้านราคาผสม (EDLP, HiLo, Hybrid) และกลยุทธ์รูปแบบร้านค้าประกอบด้วย 3 กลุ่ม สะดวกซื้อ 

ซูปเปอร์มาร์เก็ตและซูปเปอร์สโตร์ (Convenience/Ltd. Assortment, Supermarket and Superstore/

warehouse) โดยใช ้a multinomial logit model เพื่อศกึษาตัวก าหนดราคาสินค้า ภาพท่ีแบบร้านค้า และ
กลยุทธ์ผสม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ภาพท่ี 126 กรอบแนวคิดกลยุทธ์การคา้ปลกี 

ที่มา (Gauri et al., 2008) 

การศึกษาคร้ังนี้พบว่า สาเหตุ/ตัวขับเคลื่อนกลยุทธ์การค้าปลีกมี 3 ชนดิ ได้แก่ คุณลักษณะร้านค้า 

คุณลักษณะตลาด/ผู้บริโภค และคุณลักษณะการแข่งขัน มคีวามสัมพันธ์กับกลยุทธก์ารค้าปลีกมี 2 ชนิด คือ 

กลยุทธ์ราคา และกลยุทธ์ภาพท่ีแบบร้านค้า กล่าวคือ กลยุทธ์ราคา ประกอบด้วย 3 กลุ่ม EDLP, HiLo, 

Hybrid และกลยุทธ์ภาพท่ีแบบร้านคา้ประกอบด้วย 3 กลุ่ม ihkร้านสะดวกซื้อ ซูปเปอร์มารเ์ก็ตและซูปเปอร์
สโตร ์

 

คุณลักษณะร้านคา้  

คุณลักษณะตลาด/

ผู้บริโภค 

และคุณลักษณะ

การแขง่ขัน  

 

ร้านคา้ตัดสนิใจ

เลอืกกลยุทธ์ 

ลูกค้าตัดสนิใจ

เลอืกร้านคา้ 

กลยุทธ์ราคา 3 กลุ่ม 

EDLP, HiLo, Hybrid 

กลยุทธ์รูปแบบร้านคา้ 3 

กลุ่ม: สะดกวซื้อ  

ซูปเปอร์มารเ์ก็ต และซูป

เปอร์สโตร์ 
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ตารางที่ 72 ผลการทดสอบสมมติฐานกลยุทธ์การคา้ปลกี 

 

 กลยุทธ์ราคา กลยุทธ์ภาพ

ที่แบบรา้นคา้ 

กลยุทธ์รา้นคา้โดยรวม 

 HiLo vs. EDLP ซุปเปอร์มาร์

เก็ต vs.ซุปเปอร์

เซ็นเตอร์ 

HiLo ซุปเปอร์

มาร์เก็ต vs. EDLP 

ซุปเปอร์เซ็นเตอร์ 

EDLP ซุปเปอร์

มาร์เก็ต vs. EDLP 

ซุปเปอร์เซ็นเตอร์ 

บทบาทของคุณลักษณะภายในร้านค้า  

 H1a: ร้านคา้

HiLo จะให้บริการ

ระดับสูง() 

H1b: ร้าน

supermarket จะ

ให้บริการระดับสูง 

() 

ร้าน

supermarket/HiLo จะ

ให้บริการระดับสูง

() 

greater service in 

EDLP/supermarket () 

บทบาทของคุณลักษณะตลาด/ผู้บรโิภค 

รายได้ H2a: HiLo 

stores ตัง้อยู่ใน

ชุมชนท่ีมีรายได้สูง 

() 

H3b: ร้าน

ซุปเปอร์มารเ์ก็ต 

ตัง้อยู่ในชุมชนท่ีมี

รายได้สูง () 

HiLo/

supermarket ตัง้อยู่

ในชุมชนท่ีมีรายได้

สูง () 

EDLP/ ซุปเปอร์

มาร์เก็ตตัง้อยู่ใน

ชุมชนท่ีมีรายได้สูง 

() 

ความ

หนาแนน่ของ

ประชากร 

H3a: HiLo 

stores ตัง้อยู่ใน

ชุมชนท่ีมีประชากร

หนาแนน่ () 

H3b: ร้าน

ซุปเปอร์มารเ์ก็ต 

ตัง้อยู่ในชุมชนท่ีมี

ประชากรหนาแน่น 

() 

HiLo/

supermarket ตัง้อยู่

ในชุมชนท่ีมี

ประชากรหนาแน่น 

() 

EDLP/ ซุปเปอร์

มาร์เก็ตตัง้อยู่ใน

ชุมชนท่ีมีประชากร

หนาแนน่ () 

H-Size H4a: HiLo 

stores ตัง้อยู่ใน

ชุมชนท่ีมี

ครอบครัวมขีนาด

เล็ก () 

ไมไ่ด้ก าหนด ไมไ่ด้ก าหนด ไม่ได้ก าหนด 

อายุ H5a: HiLo 

stores ตัง้อยู่ใน

ชุมชนท่ีประชากรมี

อายุมาก () 

ไมไ่ด้ก าหนด ไมไ่ด้ก าหนด ไมไ่ด้ก าหนด 
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บทบาทของคุณลักษณะการแข่งขัน  

กลยุทธ์

ของคูแ่ข่งขัน 

H6a: ร้านค้าใช้กล

ยุทธ์ราคาแตกต่างกัน 

(x) 

H6b: ร้านค้าใช้

กลยุทธ์รูปแบบของ

ร้านค้าแตกตา่งกนั (x) 

ร้านค้าใช้กลยุทธ์ราคาแตกต่างกัน และกล

ยุทธ์รูปแบบร้านคา้ที่แตกตา่งกัน(M) 

ระยะห่างจากคู่

แข่งขัน 

H7a: ร้านค้าใช้กล

ยุทธ์ราคา HiLo  () 

ไมไ่ด้ก าหนด ไมไ่ด้ก าหนด ไมไ่ด้ก าหนด 

โปรดสังเกตุ:  implies support at .05 level. M imploes mixed support. X implies support in opposite direction at 

.05level 

ที่มา (Gauri et al., 2008) 

เนื่องจากการแข่งขันเพิ่มความรุนแรง ผู้ค้าปลีกต้องพัฒนาทรัพยากรและขีดความสามารถของหุ้นส่วน

ในห่วงโซ่อุปทานเพื่อสร้างสรรค์คุณค่าสูงสุดและความได้เปรียบเชิงการแข่งขัน  การศึกษาผลกระทบของ

การแสวงหาแหล่งผลิตระดับโลกช่องทางการตลาดพหุและนวัตกรรมฐานความสัมพันธ์ผลกระทบต่อ the 

retail landscape และผลตอบแทนต่อผู้คา้ปลกี [165] (ดังภาพท่ี 127) 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 127 ห่วงโซ่อุปทานการค้าปลีก 

ท่ีมา (Ganesan et al., 2009) 

จากภาพท่ี 127 ตัวแปรต้นได้แก่ การด าเนินงานแสวงหาแหล่งผลิตระดับโลก (global sourcing 

practices) ประกอบด้วยแนวคิดหรือโครงสร้างด้านความรับผิดชอบตอ่สังคม (CSR), ประเทศก าเนิดสินค้า 

(COO), การสั่งซื้อทางออนไลน์ ช่องทางการตลาดพหุประกอบด้วยแนวคิดหรือโครงสร้างด้านความสมดุล
ของพลัง ความขัดแย้ง และความหลากหลายและนวัตกรรม และนวัตกรรมฐานความสัมพันธ์ ประกอบด้วย

แนวคิดหรือโครงสร้างด้านความสัมพันธ์และการพึ่งพาอาศัย เงื่อนไขบริบท ประกอบด้วยแนวคิดหรือ

โครงสร้างด้าน คุณลักษณะตลาด/ผู้บริโภค คุณลักษณะร้านค้าปลีก และ กิจกรรมการตลาด นอกจากนั้น 

การแสวงหาแหล่ งผลิต

ระดับโลก 

ชอ่งทางการตลาดพหุ 

นวัตกรรมฐาน

ความสัมพันธ์ เงื่อนไขบริบท 

ผลตอบแทนต่อผู้คา้

ปลีก 
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ตัวแปรตามคือผลตอบแทนต่อผู้ค้าปลีก ประกอบด้วยแนวคิดหรือโครงสร้างด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า 

ชื่อเสียง ยอดขายและก าไร สินคา้และนวัตกรรม และความสัมพันธ์  

 

 สรุป 

การวางต าแหน่งการค้าปลีกม ี2 แนวทางคือแนวทางต้นทุนและแนวทางอุปสงค์  

แนวทางการวางต าแหนง่ตามต้นทุน เป็นการตัดสนิใจเลอืกระหว่างก าไรส่วนเกินต่ า (LM) การหมุนเวยีน

สินค้าสูง (HT) หรอื ก าไรส่วนเกินสูง (HM) การหมุนเวยีนสินค้าต่ า (LT) 

แนวทางการวางต าแหน่งตามอุปสงค์ เน้นท่ีผลผลิตของการบริการ (SOD)ประกอบด้วย 6 ชนิด คือ 1) 

การแยกกลุ่มสินค้า (BB) 2) การกระจายศูนย์ของตลาด (SC) 3) เวลาในการส่งมอบสินค้า (WT) 4) ความ

หลากหลายของผลิตภัณฑ ์(PV) 5) การบริการลูกค้า (CS) 6) การให้ขอ้มูลเกี่ยวกับสนิค้าแก่ลูกค้า (INFO) 

กรอบแนวคิดของกลยุทธ์การคา้ปลกีเป็นผลกระทบของความคาดหวังของลูกค้า ได้แก่ เวลาและสถานที่

มีความสะดวก บรรยากาศ สินค้าราคา ข้อมูล/การปฏิสัมพันธ์ และการบริการ มีอิทธิพลต่อกลยุทธ์ส่วน

ประสมของการค้าปลีก ได้แก่ สิ่งอ านวยความสะดวก สินค้า ราคา การส่งเสริมการขาย พนักงานหรือ

องคก์ร 

 ค าถามท้ายบท 

1. การค้าปลีกหมายถงึอะไร? 

2. ร้านค้าปลีกมกีลยุทธ์การวางต าแหนง่ร้านคา้ปลกีอะไร? 

3. การพัฒนากลยุทธ์การคา้ปลกีมปัีจจัยอะไร? 

4. ภาพลักษณ์ของการปลีกคอือะไร?  
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แผนบริหารการสอนประจ าบทท่ี 13 

จ านวน 3 ชั่วโมง 

หัวข้อเนื้อหาประจ าบท 

1. ความหมายการสง่เสริมการตลาดบูรณาการ 

2. วัตถุประสงค์การสง่เสริมการตลาด 

3. กระบวนการสื่อสาร 

4. การพัฒนาประสิทธิภาพของการตดิต่อสื่อสาร 

5. การสื่อสารการตลาดเชงิบูรณาการ 

6. ส่วนประสมการสง่เสริมการตลาด 

7. กลยุทธ์ในการสง่เสริมการตลาด 

วัตถุประสงค์เชงิพฤติกรรม 

1. บอกความหมายการสง่เสริมการตลาดบูรณาการได้ 

2. อธิบายวัตถุประสงค์การสง่เสริมการตลาดได้ 

3. อธิบายกระบวนการสื่อสารได้ 

4. อธิบายการพัฒนาประสิทธิภาพของการตดิตอ่สื่อสารได้ 

5. อธิบายการสื่อสารการตลาดเชงิบูรณาการได้ 

6. อธิบายสว่นประสมการสง่เสริมการตลาดได้ 

 7. บอกวธีิก าหนดกลยุทธ์ในการสง่เสริมการตลาดได้ 

วิธีสอนและกจิกรรมการเรียนการสอนประจ าบท 

1. ศึกษาจากเอกสารประกอบการสอนบทท่ี 13 เร่ืองการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

2. การบรรยายสรุปเนื้อหา 

3. อาจารยเ์ปิดวดีีทัศน์เกี่ยวกับการโฆษณา 

4. ให้นักศกึษาแบ่งกลุ่มยอ่ย ให้แต่ละกลุ่มมสีมาชิก 5-6 คน ศึกษาวีดีทัศนเ์กี่ยวกับโฆษณา พร้อม

เขียนกระบวนการสื่อสารจากวดีีทัศน์ และน าเสนอชั่วโมงถัดไป 
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5. นักศกึษาตอบค าถามท้ายบทแลว้น ามาสง่ในสัปดาห์ต่อไป 

สื่อการเรียนการสอน 

1. เอกสารประกอบการสอน 

2. สื่อการสอนอิเล็กทรอนิกส์ 

การวัดผลและประเมนิผล 

1. สังเกตจากการเข้าช้ันเรียนและความสนใจขณะท่ีผู้สอนบรรยายของนักศกึษาในชัน้เรียน 

2. สังเกตความสนใจ การมสี่วนร่วมในการซักถาม การตอบปัญหาขณะที่ผู้สอนบรรยาย 

3. ตรวจสอบการน าเสนอกิจกรรมท้ายบท 

4. ตรวจสอบการตอบแบบฝึกหัดท้ายบท 
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บทที่ 13 

การสื่อสารการตลาดบูรณการ  

บทนี้ผู้เขียนจะน าเสนอการสื่อสารการตลาดบูรณาการ ( Integrated marketing communication: 

IMC) โดยน าเสนอหัวขอ้กระบวนการติดต่อสื่อสาร ดังตอ่ไปนี้ 

 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นองค์ประกอบหนึ่งของส่วนประสมการตลาด ส่วนประสมของ

การส่งเสริมการตลาด (Promotional Mix) ประกอบด้วย การโฆษณา การขายโดยบุคคล การส่งเสริมการ

ขาย การประชาสัมพันธ์ และการตลาดทางตรง ส่วนประสมเหล่านี้ใช้เพื่อ 1. ให้ข้อมูลเกี่ยวกับประโยชนข์อง

สินค้า 2. ชักชวนให้ผู้บริโภคทดลองใช้สินค้า และ 3. ให้ผู้บริโภคจดจ าประโยชน์ของสินค้าท่ีใช้ได้ บทนี้จะ

น าเสนอภาพรวมของกระบวนการสื่อสารการตลาด และส่วนประสมของการส่งเสริมการตลาด สุดท้าย

ผู้เขียนน าเสนอการตลาดทางตรง 

 กระบวนการติดต่อสื่อสาร  

 การติดต่อสื่อสารเป็นกระบวนการส่งข้อความ (Message) ถึงคนอื่น ซึ่งมีองค์ประกอบ 6 อย่าง คือ 
แหล่งข้อมูล หรือผู้ส่ง ข้อความ ช่องทางการติดต่อสื่อสาร ผู้รับข้าวสาร และกระบวนการใส่รหัสและ

ถอดรหัส [166]แสดงดังภาพท่ี 128 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 128  กระบวนการตดิตอ่สื่อสาร  

ท่ีมา (Hackley & Hackley, 2015: 41) 

สิ่งรบกวน 

ข้อมูลย้อนกลับ ผู้สง่  

ข้อความ 

 

ใส่รหัส  

สื่อ 

 
ถอดรหัส  

ผู้รับ  
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 แหล่งข้อมูล หรือผู้ส่ง(Source) อาจเป็นบริษัท หรือบุคคลท่ีจะส่งข้อมูล ข้อมูลท่ีส่งไป เช่น เครื่องดื่มลด

น้ าหนัก เรียกว่า ข้อความ ข้อความจะส่งผ่านชอ่งทางการตดิตอ่สื่อสาร เชน่ พนักงานขาย หรือ สื่อโฆษณา 

หรือ เคร่ืองมอืประชาสัมพันธ์ ผู้บริโภคเชน่ ผู้อ่าน ผู้ฟัง ผู้ชมขอ้ความเรียกว่า ผู้รับ 

(1) การใส่รหัสและการถอดรหัส 

การใส่รหัสและการถอดรหัสเป็นสิ่งจ าเป็นส าหรับการสื่อสาร การใส่รหัส (Encoding) เป็นกระบวนการ

ท่ีผู้ส่งแปลงความคิดให้เป็นกลุ่มของสัญลักษณ์ การถอดรหัส (Decoding) เป็นกระบวนการท่ีผู้รับกลุ่มของ
สัญลักษณ์ ข้อความและแปลงกลับเป็นความคิด ผู้รับข่าวสารจะถอดรหัสตามกรอบอ้างองิของตนเอง ได้แก่ 

ทัศนคติ ค่านยิม และความเชื่อ 

 กระบวนการสื่อสารบางครัง้ก็ล้มเหลง ความผิดพลาดของการสื่อสารเกิดจากสาเหตุหลายประการ เช่น 

ผู้สง่ข่าวสารอาจแปลงความคิดเป็นกลุ่มสัญลักษณ์ไม่เพยีงพอ 

(2) ข้อมูลย้อนกลับ (Feedback) เป็นส่วนของการส่งกลับของผู้รับข่าวสาร เช่น 
ทัศนคติต่อตราสินคา้ที่ได้เปิดรับ ฯลฯ 

(3)  สิ่งรบกวน (Noise) สิ่งท่ีขัดขวางประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาด โดยการ
บิดเบือนขอ้ความโฆษณา หรือ ข้อมูลยอ้นกลับ 

 

 องค์ประกอบของส่วนการส่งเสริมตลาด  

ส่วนประสมของการส่งเสริมการตลาดมี 5 ชนิด ได้แก่ โฆษณา  ประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง 

ส่งเสริมการขาย และ การขายโดยบุคคล [167] (แสดงดังตารางที่ 73) 

1. การโฆษณา 
การโฆษณาหมายถึง รูปแบบการจ่ายเงินของการสื่อสารท่ีไม่ใช่บุคคลเกี่ยวกับสินค้า บริการ 

องคก์ร โดยระบุผู้สนับสนุน การจ่ายเงินคือ การจ่ายเงินซื้อพื้นท่ีการโฆษณา นอกจากนั้นการโฆษณายัง

รวมถึง สื่อมวลชน เช่น โทรทัศน์ วิทยุ ซึ่งถือเป็นการสสื่อสารโดยไม่ใช้บุคคล และไม่สามารถ รับการ

โตต้อบ หรอื ตอบสนองโดยทันทีทันใด 

2. การขายโดยบุคคล 
เป็นการสื่อสารหระหว่างผู้ขายกับผู้ซือ้แบบ 2 ทาง  

3. การประชาสัมพันธ ์

ประชาสัมพันธ์เป็นการสร้างภาพพจน์ขององค์กร (Corporate Image) ซึ่งเป็นจุดมุ่งหมาย
ระยะยาวเป็นการสร้างความสัมพันธ์หระหว่างองค์กรกับกลุม่สารธารณชน หรือชุมชน การ 
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ตารางที่ 73 ส่วนประสมของการส่งเสริมการตลาด 

การส่งเสริม

การตลาด 
มวลชน 

หรือสว่น

บุคคล 

จุดแข็ง จุดอ่อน 

การโฆษณา มวลชน มปีระสิทธิภาพสามารถ

เข้าถึงคนจ านวนมาก 
-ตน้ทุนรวมสูง 
-ยากท่ีจะรับข้อมูลย้อนกลับ 

การขายโดยบุคคล ส่วนบุคคล -รับข้อมูลย้อนกลับทันที 
-สามารถเลอืกผู้รับได ้
-สามารถใช้ขอ้มูลท่ีซับซ้อน

ได ้

-ตน้ทุนต่อครัง้สูง 
-ข้อความมีความแตกตา่ง

ขึน้อยูก่ับพนักงานขาย 

 
การ

ประชาสัมพันธ์ 
มวลชน เป็นแหล่งขอ้มูลท่ีมีความ

นา่เช่ือถือสูง 
-ยากท่ีจะประสานเครื่องมือ

การประชาสัมพันธ์ 
การสง่เสริม

การขาย 

มวลชน -มปีระสิทธิภาพในการ

เปลี่ยนแปลงพฤตกิรรมในระยะ

สั้น 
-มคีวามยดืหยุ่นสูง 

-น าไปสู่สงครามการส่งเสริม

การตลาด 
-ลอกเลียนแบบได้งา่ย 
-เกิดความผิดพลาดได้งา่ย 

การตลาด

ทางตรง 

ส่วนบุคคล -เตรียมขอ้มูลได้รวดเร็ว 
-อ านวยความสะดวกใน

การสร้างความสัมพันธ์กับลูกคา้ 

-การตอบสนองของลูกค้าต่ า 
-ค่าใชจ้่ายในการจัดการ

ข้อมูลสูง 

 

4. การส่งเสริมการขาย 
เป็นการกระตุ้นยอดขายภายใน 1 สัปดาห์ ถ้าท าบ่อยๆ จะท าให้เสียภาพพจน์ของสินค้า และ

บริษัทได้ การสง่เสริมการขาย ได้แก่ การลด แลก แจก แถม หรอื ชงิโชค ฯลฯ การสง่เสริมการขาย

มจีุมุ่งหมายระยะสั้นๆ 

5. การตลาดทางตรง ใช้การติดต่อสื่อสารถึงลูกค้าโดยตรง เพื่อสร้างการตอบสนองจากลูกค้า เช่น 

การสั่งซือ้สนิค้า การขอข้อมูลเพิ่มเตมิ การเยี่ยมร้านค้า ฯลฯ รูปแบบของการตลาดทางตรง รวมถึง 

การขายแบบเผชญิหน้า ไปรษณีย ์แคตาล็อก  โทรศัพท์ โฆษณาให้ลูกค้าตอบสนองทันที โดยผ่าน

ทีวี วิทยุ หนังสือพมิพ ์การตลาดออนไลน์ 
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ตารางท่ี 74 การเปรียบเทียบการสื่อสารการตลาดแบบดั้งเดิม และการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา

การ 

การสื่อสารการตลาดแบบดั้งเดิม การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

-มุง่การหาลูกค้าใหม ่

-การสือ่สารมวลชน  

-ส่งขอ้มูล 

-ผู้สง่ข้อมูลเป็นผู้ริเร่ิม 

-เป็นการชักชวน 

-ผลกระทบเกิดจากการสง่ข้อมูลซ้ าๆ 

-เชงิรุก 

-Hard sell 

-มุง่การค้า 

-เปลี่ยนแปลงทัศนคต ิ

-มุง่การรักษาลูกค้า และการบริหารความสัมพันธ์ 

-การสื่อสารแบบเลอืกสรร 

-ร้องขอขอ้มูล 

-ผู้รับข้อมูลเป็นผู้ริเร่ิม 

-เป็นการให้ขอ้มูล 

-ผลกระทบเกิดจากความส าคัญของข้อมูล 

-เชงิรับ 

-Soft sell 

-เชื่อม่ันตราสินคา้ 

-มุง่ความสัมพันธ์ 

-ความพงึพอใจ 

ท่ีมา  (De Pelsmacker et al. 2001: 10) 

 

 การบูรณการตดิต่อสื่อสารการตลาด การพัฒนาส่วนประสมของการส่งเสริมการตลาด  

การติดต่อสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication: IMC) 
หมายถึง กระบวนการพัฒนาและน าโปรแกรมการสื่อสารรูปแบบต่าง ๆ มาใช้เพื่อจูงใจผู้บริโภคในปัจจุบัน 

และกลุ่มผู้บริโภคคาดหวัง  โดยการสื่อสารการตลาดแบบดั้งเดิมมีความแตกต่างจากการติดต่อสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการ [168]ดังตารางที่ 75 

การพัฒนาการติดต่อสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) และการตลาดมีความส าคัญต่อการ

ท าธุรกิจ ซึ่งพัฒนาการติดตอ่สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีองค์ประกอบหลักคือ การโฆษณา และการ

ประชาสัมพันธ์ [169] 
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ตารางที่ 75 ววิัฒนาการของIMC ตอ่กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด 

 การตัดสินใจด้าน

การตลาด 

IMC แบบดั้งเดิม กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด 

ระยะที่ 1 

(ก่อน ค.ศ. 1950) 

ระยะที่ 2 

(ค.ศ. 1950-90) 

ระยะที่ 3 

(ค.ศ. 1990+) 

ระยะที่ 4 

(ค.ศ. 2000+) 

กลยุทธ์การตลาด การค้าตามพื้นฐาน

การตลาด 

การมุง่ตลาด CRM Mass 

customization 

กา
รว
าง
แผ

น 

กลยุทธ์การแบ่ง

ส่วนตลาด 

ตลาดมวลชน ต ล า ด

แตกตา่ง 

ก า ร แ บ่ ง

ส่วนตลาด 

Hyper-

segmentation 

ก า ร ต ล า ด

เป้าหมาย 

กว้า ง  ( โครง

ร่างภูมิศาสตร์ และ

ประชากรศาสตร์) 

ต ล า ด

เป้าหมาย (โครง

ร่างทัศนคติและ

จิตวสิัย) 

นิ ย า ม

ตลาด  ( โ คร ง

ร่ า ง ค ว า ม

ต้ อ งก า รแล ะ

การใช้สนิค้า) 

Customer-

managed 

relationship 

marketing 

( Progressive 

profile) 

การวางต าแหน่ง ไมแ่ตกตา่ง วางต าแหน่ง

ตราสินคา้ 

ก า ร ว า ง

ต า แ ห น่ ง

ความสัมพันธ์ 

ก า ร บ ริ ห า ร

ความสัมพันธ์ร่วม 

กล
ยุท

ธI์
M

C 

ก ล ยุ ท ธ์ ก า ร

สร้างสรรค์ 

การเชญิชวน Single 

minded 

proposition 

ข้ อ ค ว า ม

หลายมิติ 

Customized 

message 

แนวคิดดา้นสื่อ พฤตกิรรมการ

เลอืกสื่อ 

การวางแผน

สื่อบูรณาการ 

Media neutral 

planning 

แผนช่องทางการ

ตดิตอ่สื่อสาร 

วัตถุประสงค์ของ

สื่อ 

การเข้าถึง ก า ร เ ข้ า ถึ ง

และความถี ่

จุ ด สั ม ผั ส

ผู้บริโภค 

ประสบการด้าน

สื่อ 

ประสบการณ์ดา้น

สื่อ 

สารสนเทศ interruption ความสนใจ ประสบการณ์ 

ท่ีมา (Higgs and Polonsky, 2007: 1501) 

 การติดตอ่สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีคุณลักษณะ 5 ประการ คือ ตอ้งมีผลกระทบต่อพฤติกรรม

ผู้บริโภค เร่ิมต้นท่ีลูกค้า หรือลูกค้าคาดหวัง ใช้รูปแบบการติดต่อสื่อสารการตลาดทุกชนิด และเพื่อสร้าง

ความสัมพันธ์กับลูกค้า [170] 

 ผู้ฟังกลุ่มเป้าหมาย  เชน่ แมบ้่าน หรือ วัยรุ่นเป็นกลุ่มเป้าหมายท่ีเปิดรับสื่อโฆษณา 
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3.1. วงจรชวีิตผลิตภัณฑ์ 

สินค้าทุกชนิดจะมีวงจรชีวิต และส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดจะเปลี่ยนแปลงตลอดขัน้ตอน

ของวักจักรผลิตภัณฑ ์[171]แสดงดังภาพท่ี 129 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  ภาพท่ี 129เครื่องมือการสง่เสริมการตลาดที่ใชใ้นช่วงชีวิตผลิตภัณฑ์ 

ท่ีมา (Kerin, et al, 2003: 480) 

3.1.1. ขั้นแนะน า ขั้นแนะน า การให้ข้อมูลแก่ลูกค้าถือเป็นจุดประสงค์ เพื่อเพิ่มการ

ตระหนักถึงสินค้า (Awareness) เป็นจุดประสงค์ข้อแรกของการสื่อสารการตลาด ในขั้นตอนของวงจรชีวิต
ผลิตภัณฑ์ โดยปกตินักการตลาดอาจจะใช้องค์ประกอบของส่วนประสมการสื่อสารการตลาดท้ังหมด คือ 

การโฆษณา การขายโดยบุคคล การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย และการตลาดทางตรง 

3.1.2. ขั้นเจริญเติบโต ขั้นเจริญเติบโต จุดประสงค์ของขั้นตอนนี้คือการรักษาลุกค้าไว้

ให้ได้ และ การโฆษณามบีทบาทเพื่อให้ลูกค้าจดจ าสินค้าได้ การสง่เสริมการขายจะการให้ส่วนลด และคูปอง 

การตลาดทางตรง จะใช้การส่งไปรษณีย์ การตัดราคาสินค้าจะน ามาใช้ในขั้นตอนนี้ พนักงานขายจะสร้าง

ความพงึพอใจให้กับคนกลาง  

แนะน า 

-เผยแพร่ในนติยสาร 
-โฆษณา 

-พนั กง านขายเ ย่ี ยม

ตัวกลาง 

-ส่งเสริมการขายโดย

แจกของตัวอย่าง 

ให้ขอ้มูล 

อิ่มตัว เจริญเติบโต 

-พนักงานขายเยี่ยม

ตัวกลาง 

- โ ฆ ษณ า ใ ห้ เ ห็ น

ความแตกต่างของ

สนิคา้จากคู่แข่งขัน 

-ใชเ้งินจ านวนนอ้ย -โฆษณาให้จดจ าตรา

สินค้าได ้

-ส่งเสริมการขายโดย

กา ร ให้ ส่ ว นลด  แล ะ

คูปอง 

-ส่งไปรษณีย์ 

-ใช้พนักงานขายจ านวน

จ ากัด 

ตกต่ า 

ชักชวน จดจ าได้  
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ส่งเสรมิการตลาด 
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3.1.3. ขั้นอิ่มตัว ขั้นอิ่มตัว โดยท่ัวไปขั้นอิ่มตัว นักการตลาดจะยกเลิกสินค้า และใช้เงินเพียง

เล็กน้อยเพื่อการส่งเสริมการตลาด 

3.1.4. ขั้นถดถอย เป็นขัน้การถอดสนิค้า ซึ่งกิจการธุรกิจจะไมล่งทุนการส่งเสริมการตลาด 

3.2. คุณลักษณะของสนิค้า เชน่รูปแบบของสนิค้า ประโยชน ์บรรจุภัณฑ ์ฯ 

3.3. ขั้นตอนของการตดัสนิใจซื้อ  
ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมีผลกระทบต่อส่วนประสมของการส่งเสริมการตลาด ภาพท่ี 

130 แสดงความส าคัญขององค์ประกอบของส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดท่ีแปรผันตามขั้นตอนการ

ตัดสนิใจซื้อ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 130    ความส าคัญของส่วนประสมการสง่เสริมการตลาดแปรผันตามขั้นตอนการตัดสนิใจซื้อ 

ท่ีมา (Kerin, et al, 2003: 481) 

(1) ขั้นก่อนซื้อ (Pre-purchase Stage) ขั้นนี้การโฆษณามีความส าคัญต่อ

กระบวนการตัดสินใจซื้อมากกว่าการขายโดยบุคคล เนื่องจากการโฆษณาจะให้ข้อมูลสินค้าและผู้ผลิตกับ

ผู้บริโภคคาดหวัง การส่งเสริมการขายจะใช้การแจกของตัวอย่าง เพื่อลดความเสี่ยงในการทดลองใช้สินค้า

    พนักงานขาย 

 

การสง่เสริมการขาย 

การตลาดทางตรง 

 

 การประชาสัมพันธ์ 

การโฆษณา 

ก่อนซื้อ ซื้อ หลังซือ้ 

ความส าคัญ
ของการสง่เสริมการตลาด 

ต่ า 

สูง 

ขั้นตอนของการตัดสินใจซือ้ 
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ของผู้บริโภค พนักงานขายเยี่ยมชมลูกค้าหลังจากการโฆษณาน าร่อง จะท าให้ผู้บริโภคจดจ าสินค้าท่ีพนักงาน

ขายน าเสนอ 

(2) ขั้นการซื้อ (Purchase Stage) ขั้นนี้การขายโดยบุคคลมีความส าคัญตอ่สว่น

ประสมการส่งเสริมการตลาดมากท่ีสุด ในขณะท่ี การโฆษณามีความส าคัญน้อยท่ีสุด การส่งเสริมการขาย

โดยใชคู้ปอง การจัดแสดงสินค้า ณ จุดขาย การรับคืนสินค้า  

(3) ขั้นหลั งซื้ อ  (Post-purchase Stage)  ขั้ นนี้ ก ารขายโดยบุคคลยั งมี

ความส าคัญต่อส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด โดยข้อเท็จจริงคือ พนักงานขายยิ่งเพิ่มการบริการหลัง

ขาย ลูกค้าก็ยิ่งพึงพอใจ การโฆษณาจะท าให้ลูกค้ามคีวามมั่นใจว่าการซื้อสินค้าตรงกับความต้องการ  การ

ส่งเสริมการขายโดยใช้คูปอง และการตลาดทางตรง จะเตือนให้ลูกค้าจดจ าตราสินค้าสินค้าได้ และเกิดการ

ซื้อซ้ า 

3.2. กลยุทธ์ของช่องทางการตลาด  

กลยุทธ์ของช่องทางการตลาด (Channel Strategies) ช่องทางการตลาดเป็นการไหล หรือ

เคลื่อนย้ายสินค้าจากผู้ผลิตผ่านตัวกลางไปยังลูกค้าคนสุดท้าย ผู้ผลิตควบคุมช่องทางการตลาดเป็นไปได้

ยาก ดังนั้นผู้ผลิตจึงใช้กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดช่วยในการควบคุมช่องทางการตลาด  กลยุทธ์การ

ส่งเสริมการตลาดมี 2 ประเภท [172] คือ กลยุทธ์ผลัก (Push Strategy) และ กลยุทธ์ดงึ (Pull Strategy) 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 131 การเปรียบเทียบกลยุทธ์ผลัก กับกลยุทธ์ดงึ 
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ข.กลยุทธ์ดึง 
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ท่ีมา (Perreault & McCarthy, 2000: 309) 

กลยุทธ์ผลัก จากภาพท่ี 131 ก. แสดงการใชก้ลยุทธ์ผลกัของผู้ผลิตโดยใชส้่วนประสมการสง่เสริม
การตลาดต่อสมาชิกในชอ่งทางการตลาด เพื่อให้เกิดความร่วมมอืในการสั่งซือ้สนิคา้ และเก็บรักษาสนิค้า กล

ยุทธ์ผลักจะใชพ้นักงานขาย และการส่งเสริมการขายในการสง่เสริมการตลาด พนักงานขายจะแวะเย่ียม

พอ่คา้ส่ง การสง่เสริมการขายจะใชส้่วนลดท่ียอมให้ (ประมาณร้อยละ 20) จุดมุ่งหมายของกลยุทธ์ผลักคือ

กระตุน้ให้สมาชิกช่องทางการตลาดผลักดันสนิค้าไปสู่ลูกค้า กลยุทธด์ึง ในกรณท่ีีสมาชกิชอ่งทางการตลาด

ไมใ่ห้การร่วมมอืกับผู้ผลิตในการสั่งซือ้สนิค้า หรือเก็บรักษาสนิค้า ผูผ้ลิตจะเลอืกใชก้ลยุทธ์ดงึ เป็นการใชส้่วน

ประสมการสง่เสริมการตลาดไปยังผู้บริโภคคนสุดโดยตรง ดังนัน้ ผู้ผลิตจะเลอืกใช้การโฆษณาเป็นหลัก 

 การพัฒนาโปรแกรมการส่งเสริมการตลาด  

เนื่องจากสื่อท่ีใช้ในการติดต่อสื่อสารมีค่าใช้จ่ายสูง กระบวนการติดต่อสื่อสารจึงจัดเป็น 3 ขั้น คือ 

การพัฒนา การปฏบัิต ิและการประเมินผลโปรแกรมการสง่เสริมการตลาด แสดงดังภาพท่ี 132 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ภาพท่ี 132  ขั้นตอนของการตัดสนิใจ 

ท่ีมา (Kerin, et al, 2003: 484) 

 การพัฒนาโปรแกรมการส่งเสรมิการตลาดจะเน้นท่ี 4Ws คือ Who หมายถึง ใครคือกลุ่มผู้ฟังเป้าหมาย 

What หมายถึง วัตถุประสงค์ของการส่งเสริมการตลาด งบประมาณท่ีใชใ้นโปรแกรมการส่งเสริมการตลาด 

และประเภทของการส่งเสริมการตลาด Where หมายถึง ควรน าโปรแกรมการส่งเสริมการตลาดไปใช้ท่ีไหน 

และ When หมายถงึ ควรเร่ิมด าเนนิโปรแกรมการสง่เสริมการตลาดเมื่อไร 

 

การวางแผนโปรแกรมการส่งเสริม 

 ก าหนดผูฟ้ังเป้าหมาย 

 ก าหนดวัตถุประสงคข์องการ

สง่เสริมการตลาด 

 ก าหนดงบประมาณการส่งเสริม

การตลาด 

 คัดเลอืกเครื่องมอืการสง่เสริม

การตลาดท่ีเหมาะสม 

 ออกแบบการสง่เสริมการตลาด 

 ก าหนดการสง่เสริมการตลาด 

การปฏิบัติตามโปรแกรม

การส่งเสริมการตลาด 

 Pretest โปรแกรมการส่งเสริม

การตลาด 

 ปฏบัิติตามโปรแกรมการ

สง่เสริมการตลาด 

การควบคุมโปรแกรม

การส่งเสริมการตลาด 

 Post-test โปรแกรมการ

สง่เสริมการตลาด 

 เปลี่ยนแปลงโปรแกรม 

ำการแก้ไข ำการแก้ไข 
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3.4. ก าหนดผูฟ้ังเปา้หมาย  
ขั้นตอนแรกของการพัฒนาโปรแกรมการสง่เสริมการตลาดคือ การก าหนดผู้ฟงักลุ่มเป้าหมาย  

3.5. ก าหนดวัตถุประสงค์ของการส่งเสริมการตลาด  

วัตถุประสงค์ของการส่งเสริมการตลาด ขั้นตอนการยอมรับ และ แบบจ าลองไอดา้ (AIDA model) 

ดังตารางที่  76  

ตารางที่ 76 วัตถุประสงค์ของการส่งเสริมการตลาด 

วัตถุประสงค์ของการส่งเสริม

การตลาด 

ขั้นตอนการยอมรับ AIDA model 

ให้ข้อมูลข่าวสาร  การตระหนัก (Awareness Attention 

ความสนใจ (Interest) Interest 

การเชิญชวน   การประเมินผล  Desire 

การทดลองใช ้(Trial) Action 

 

การจดจ า  

การตัดสินใจ (Decision)  

การยืนยัน  

ท่ีมา (Perreault, & McCarthy, 2000: 301) 

หลังจากท าการก าหนดกลุ่มผู้ฟังเป้าหมายแล้ว ผู้จัดการตลาดต้องก าหนดวัตถุประสงค์ของการ

ส่งเสริมการตลาด ซึ่งใช้ตัวแบบผลกระทบตามล าดับขั้น (A Hierarchy of Effects) โดยเร่ิมด้วยการ
ตระหนักถึงสินค้าจนกระท่ังถึงการกระท า (การทดลองใช ้หรอืการยอมรับสินค้า) 

(1) การตระหนัก/รู้จัก (Awareness)เป็นความสามารถของผู้บริโภคท่ีจดจ าชื่อตรา
สินค้าได้ 

(2) ความสนใจ (Interest) ผู้บริโภคต้องการเรียนรู้เกี่ยวกับคุณลักษณะบางประการ

ของสนิค้า 

(3) การประเมินผล (Evaluation) ผู้บริโภคประเมินคุณลักษณะท่ีส าคัญของสินค้า 

เชน่ หีบห่อ ฉลาก ฯลฯ 

(4) การทดลองใช ้(Trial) ผู้บริโภคซื้อ หรอืใชส้ินค้า 

(5) การยอมรับ (Adoption) ผู้บริโภคเกิดความชอบสินค้าจึงซื้อสินค้าใชอ้กีครัง้  
โดยท่ัวไปวัตถุประสงค์ของการส่งเสริมการตลาดจะมีคุณสมบัติ 3 ประการ คือ การก าหนดกลุ่ม

ผู้ฟังเป้าหมายได้ชัดเจน สามารถวัดผลได้ และ ครอบคลุมช่วงเวลาเฉพาะ 
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3.6. ก าหนดงบประมาณการสง่เสริมการตลาด  

(1) ร้อยละของยอดขาย  เชน่จัดสรรงบโฆษณารอ้ยละ 10 ของยอดขาย 

(2) เปรียบเทียบกับคู่แข่งขัน เชน่ บริษัทโตโยตา้จัดสรรงบประมาณเท่ากับบริษัทฮอนดา้  

(3) จ่ายเท่าที่มี คือ หลังจากเงนิท่ีเหลอืจากค่าใช้จ่ายในการผลิตสินค้าและการบริหาร 

(4) วัตถุประสงค์ และงาน ถือเป็นวธีิการก าหนดงบประมาณของการสื่อสารการตลาด หรือ

การสง่เสริมการตลาดท่ีดีท่ีสุด ซึ่งนักการตลาดจะก าหนด 1 วัตถุประสงค์ของการสง่เสริมการตลาด 2. โครง

ร่างของงาน หรือกิจกรรมการตลาดท่ีจุบรรลุวัตถุประสงค์ และ 3. ค่าใช้จ่ายของงาน หรือ กิจกรรม

การตลาด 

 

4.2. คัดเลือกเครื่องมอืการส่งเสริมการตลาดที่เหมาะสม  

ส่วนประสมการตดิตอ่สื่อสารการตลาดบริการมี 6 ชนดิ [173] ดังนี้ 

ตารางที่ 77 เครื่องมือใรการสื่อสารการตลาด 

การสื่อสาร

ระหว่างบุคคล 

การ

โฆษณา 

การ

ส่งเสริมการ

ขาย 

การ

ประชาสัมพันธ์ 

วัสด ุ

Instructional 

material 

การออกแบบ

บริษัท 

ขายโดยบุคคล 

ตลาดโทรศัพท์ 

การบริการลูกค้า 

การฝึกอบรมลูกค้า 

การแพร่ค าพูด 

สื่อสารมวลชน 

สิ่งพิมพ์ 

อนิเทอร์เน็ต 

กลางแจ้ง 

ไ ป ร ษ ณี ย์

ทางตรง 

ของตัวอยา่ง 

คูปอง 

ส่วนลด 

ชงิโชค 

ของขวัญ 

การแถลงข่าว 

ก า ร ป ร ะ ชุ ม

นักข่าว 

แสดงสนิค้า 

ผู้อุปถัมภ์ 

เว็บไซต์ 

คู่มอื 

โบชัวร์ 

วดิีโอ 

ซอฟท์แวร์ 

Voice mail 

ป้าย 

การตกแต่งภายใน 

รถยนต์ 

อุปกรณ์ 

Stationary 

ชุดแตง่กาย 

ท่ีมา (Lovelock & Wright, 2002) 

 

กรอบแนวคิดกลยุทธ์ของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีประยุกตใ์ช้กับการบริการ ซึ่งใช้รวมกล

ยุทธ์การติดต่อสื่อสารตั้งแต่ 2 ประเภท โดยท่ัวไปการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการจะใช้การโฆษณา

ควบคู่กับการประชานสัมพันธ์ [174] (ดังภาพท่ี 133) 
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ภาพท่ี 133 การบุรณาการสื่อสารการบริการ 

ท่ีมา (Grove et al., 2002) 

 

จากตารางท่ี 78 การโฆษณาการตลาดบริการท้ัง 4 ประเภทจะนิยมการติดต่อสื่อสาร 2 ประเภท คือ 

การโฆษณาตราสินค้าและการโฆษณาท่ีตอบสนองทางตรง รองลงมาเป็นการติดต่อสื่อสารทาง 1 ประเภท 

หรือไม่มีการบูรณาการการติดต่อสื่อสาร และอันดับสุดคือ การติดต่อสื่อสาร 3 ประเภท คือ การโฆษณา

ตราสินคา้ การตอบสนองทางตรงและการสง่เสริมการขาย 

 

 

 

 

การบูรณการโฆษณา 

กลวิธี 

การรณรงค์การ

สื่อสารการตลาด 

กลยุทธ์ 

มุง่เนน้ภาพพจน ์

การ

ประชาสัมพันธ์ 

(PR) 

การ

โฆษณาตรา

สินค้า (BA) 

มุง่เนน้พฤติกรรม 

การ

ส่งเสรมิการ

ขายสู่ผู้บริโภค 

Direct 

Response 

Advertising กลยุทธ์

และกลวธิี

การตลาด 

กลยุทธ์

และกลวธิีของ

ข้อความ 

กลยุทธ์

และกลวธิี

สื่อ 

ฐานขอ้มูลการตลาด 

ภาพพจน์ 

การบรกิาร 

ข้ อ เ ท็

จจริง 

กระบวนกา

รบรกิาร 

ชิงโชค 

คูปอง 
ไปรษณย์ี 

เว็บไซต์ 
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 ตารางที่ 78 การบูรณการโฆษณาและการแยกการโฆษณา 

ช นิ ด

ข อ ง ก า ร

บรกิาร 

การบูรณการการโฆษณา 

ไม่บูรณการโฆษณา บูรณการโฆษณา 

เคร่ืองมือ

โฆษณา1 ชนิด 

เคร่ืองมือโฆษณา 2 

ช นิ ด : Same 

orientation 

เคร่ืองมือโฆษณา 2 ชนิด 

:Different orientation 

เคร่ืองมือโฆษณา 3 

ชนิด 

เครื่องมือโฆษณา 

4 ชนิด 

บุคคล 4 3 10 8 0 

ความเป็น

เจ้าของ 

6 1 14 4 0 

สตปิัญญา 12 0 11 2 0 

ข้อมูล 10 1 13 1 0 

รวม 32 5 48 15 0 

 การแยกการโฆษณา 

เคร่ืองมือโฆษณา 2 ชนิด 

:Different orientation 

เคร่ืองมือโฆษณา 3 ชนิด เครื่องมอืโฆษณา 4 ชนิด 

PR/SP PR/DR BA/SP BA/DR PR/BA/SP PR/BA/DR PR/SP/D

R 

BA/ SP/ D

R 

PR/ BA/ S

P/DR 

บุคคล 0 0 1 9 0 0 0 8 0 

ความเป็น

เจ้าของ 

0 1 1 12 0 0 0 4 0 

สตปิัญญา 0 0 1 10 0 0 0 2 0 

ข้อมูล 0 0 2 11 0 0 0 1 0 

รวม 0 1 5 42 0 0 0 15 0 

หมายเหตุ: PR หมายถึงการประชาสัมพันธ์, SP หมายถึงการส่งเสริมการขาย, BA หมายถึงการ

โฆษณาตราสินคา้, DR หมายถงึการโฆษณาท่ีตอบสนองทางตรง 

ท่ีมา (Grove et al., 2002) 

 นอกจากนั้น Grove et al. (2002) ยังศึกษาส่วนประสมของการโฆษณาท่ีตอบสนองทางตรง ได้แก่ 

การโทศัพท์ โทรสาร เว็บไซต์ จดหมายอเิล็กทรอนิกส ์ไปรษณีย์ และการปฏสิัมพันธ์ ดังตารางที่ 79  
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 ตารางที่ 79 การบูรณการโฆษณาและการแยกการโฆษณา 

ชนิดของการบริการ การตอบสนองโดยตรง (DR) 

โทรศัพท์ โทรสาร เว็บไซต์ e-mail ไปรษณีย์ ก า ร

ปฏิสัมพันธ์ 

บุคคล 17 0 10 0 0 8 

ความเป็นเจ้าของ 11 2 14 2 0 4 

สิ่งกระตุ้นสมอง 9 2 7 2 0 5 

ข้อมูล 7 0 6 0 0 2 

รวม 44 4 37 4 0 19 

ท่ีมา (Grove et al., 2002) 

 

4.3. การออกแบบข้อความ  

เนื้อหาข้อความ (Message content) บริษัทออกแบบเนื้อหาข้อความเพื่อสง่ไปยังกลุม่เป้าหมาย ซึ่ง

กระบวนการออกแบบเนื้อหาข้อความคือ การเชญิชวน (Appeal) จากจุดขาย (USP) 

การจูงใจ (Appeal) มี 3 ชนิด เหตุผล อารมณ์ และจริยธรรม การเชิญชวนทางเหตุผล ได้แก่ คุณภาพ

สินค้า คุณค่าสินค้า และการประหยัด ฯลฯ การเชิญชวนทางอารมณ์มี 2 ชนิด คือ อารมณ์ดี (positive 

emotion) เช่น ความตลก ความรัก ศักดิ์ศรี และสนุกสนาน อารมณ์ไม่ดี (negative emotion) เช่น ความ

กลัว ความผิด และความอาย โครงสร้างข้อความ (Message structure) องค์ประกอบโครงสร้างเป็น การ
สรุปผล การให้เหตุผลด้านเดียว/สองด้าน  และ การล าดับการน าเสนอข่าวสาร การสรุปผล บริษัทควรสรุป

ข้อความท่ีส่งให้กับผู้ฟังเป้าหมาย หรือไม่? งานวิจัยพบว่า การโฆษณาท่ีสรุปผลให้กับผู้ฟังกลุ่มเป้าหมายมี

ประสิทธิผลมากกว่า การโฆษณาที่ไมส่รุปผลให้กับผู้ฟังกลุ่มเปา้หมาย ถึงอย่างไรก็ตาม บางครั้งการสรุปผล

ในการโฆษณาก็ไม่เหมาะสม ดังนี้ ผู้รับข้อความไม่ไว้ใจผู้ส่งข้อความ (Untrustworthy)  เนื้อหาข้อความไม่
ซับซ้อน หรือ ผู้ฟังกลุ่มเป้าหมายมีความเฉลียวฉลาด และ ข้อความเป็นประเด็นท่ีเกี่ยวข้องกับส่วนบุคคล 

การให้เหตุผลด้านเดียว/สองด้าน (One versus two sided argument)  บริษัทควรน าเสนอข่าวสารเฉพาะ
แง่ดีของสินค้า หรือไม?่ หรือควรน าเสนอข้อความสินค้าท้ัง 2 ด้านคือ ท้ังด้านท่ีไม่ดี และด้านท่ีดี การล าดับ

การน าเสนอข้อความ (Order of presentation) บริษัทควรน าเสนอเนื้อหาข้อความท่ีส าคัญท่ีสุด ก่อนหรือ

หลัง? กรณีการน าเสนอด้านเดียวควรน าเสนอข้อความท่ีส าคัญท่ีสุดก่อน เพราะดึงดูดความสนใจของผู้ฟัง 
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กรณีน าเสนอข่าวสาร 2 ด้าน ควรน าเสนอข่าวสารท่ีส าคัญก่อน (Primary effect) หรือ หลัง (Regency 

effect) ขึ้นอยู่กับ ผู้ฟังมทัีศนคติท่ีดตีอ่บริษัทหรือไม่ 

4.4. รูปแบบข้อความ 

รูปแบบข้อความ (Message format) รูปแบบของข้อความอาจน าเสนอในรูปสิ่งพิมพ์ เชน่ หนังสอืพมิพ์ 
นติยสาร ฯลฯ หรือน าเสนอในรูปสื่ออิเลคทรอนิคส ์เช่น โทรทัศน์ วิทยุ ฯลฯ 

4.5. แหล่งข้อความ 

แหล่งข้อความ(Message source) ข้อความถูกน าเสนอโดยบุคคลท่ีมีชื่อเสียง (Celebrities) เพื่อ
ดึงดูดความสนใจ และจดจ าตราสินค้าสินค้าได้ เช่น โฆษณาร้องเท้ากีฬาของไนกี้ใช้นักบาสเก็ตบอลท่ีมี

ชื่อเสียงคือ Michael Jordan ปัจจัยท่ีมีผลกระทบต่อการมชีื่อเสียงมี 3 ประการ คือ ความเชี่ยวชาญ ความ

เชื่อใจ และ ความช่ืนชอบ  

 ผู้บริโภคท่ีมีทัศนคติท่ีดีต่อข้อความ และแหล่งข้อความ หรือ มีทัศนคติท่ีไม่ดีต่อข้อความ และแหล่ง

ข้อความ ซึ่งเรียกว่า “สภาวะความสอดคล้อง” ตามหลักการของสภาวะความสอดคล้องคือผู้ส่งข้อความ
สามารถสร้างภาพพจน์ท่ีดเีมื่อลดความรู้สกึแง่ลบตอ่ตราสินคา้สินค้า 

4.6. ก าหนดการส่งเสริมการตลาด  

การวางแผนสื่อ ซึ่งประกอบด้วย โทรทัศน์ นติยสาร วทิยุ ดังตารางที่ 80  

ตารางที่ 80 การวางแผนสื่อส าหรับเสื้อผ้าผู้ชาย 

เดอืน สื่อ ผู้ชายอายุ 25-49 ป ี

การเข้าถึง (R) ความถี่ (F) 

มคี. 

 

 

เมย. 

 

 

พค. 

มิย. 

 

กค. 

สค. 

ตค. 

โทรทัศน์ 

นติยสาร 

รวม 

โทรทัศน์ 

นติยสาร 

รวม 

นติยสาร 

นติยสาร 

วทิย ุ

รวม 

วทิย ุ

นติยสาร 

นติยสาร 

78 

69 

93 

78 

33 

84 

34 

34 

38 

59 

38 

35 

59 

3.1 

2.1 

2.4 

3.1 

1.3 

3.4 

1.3 

1.3 

5.3 

4.1 

5.3 

1.3 

1.7 
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พย.และธค. โทรทัศน์ 

นติยสาร 

วทิย ุ

รวม 

81 

32 

38 

92 

3.5 

1.2 

5.3 

5.7 

 ทีมา (Guiltinan et al., 1997: 272) 

 การปฏิบัติและการประเมินผลโปรแกรมการส่งเสริมการตลาด 

การประเมินผลแผนงานส่งเสริมการตลาดว่าเป็นไปตามวัตถุประสงค์หรือไม่ ? ตารางท่ี 81 

เปรียบเทียบผลลัพธ์ของการสง่เสริมการตลาด และวัตถุประสงค์ของการส่งเสริมท่ีองคก์รตัง้ขึน้ [175] 

 ตารางที่ 81 การตดิตามประสิทธิภาพของการส่งเสริมการตลาด 

ตัววัด วัตถุประสงค ์ ผลลัพธ์ ความแปรปรวน (%) แหลง่ท่ีมา 

ส่วนครองตลาด 

การรู้จักตราสินค้า 

-Unaided 

-Aided 

ทัศนคติต่อตราสินค้า 

ความต้ังใจซื้อ 

การทดลองใช้ 

อัตราการซื้อซ้ า 

10 

 

40 

90 

60 

40 

30 

70 

9 

 

45 

88 

68 

47 

22 

75 

-10 

 

+13 

-2 

+13 

+18 

-27 

+7 

การตรวจสอบร้านคา้ 

การส ารวจ 

 

 

การส ารวจ 

การส ารวจ 

กลุ่มลูกค้าประจ า 

กลุ่มลุกค้าประจ า  

ท่ีมา (Doyle, 2002: 265) 

 

 สรุป 

 การติดต่อสื่อสารเป็นกระบวนการส่งข้อความ ถึงคนอื่น ซึ่งมีองค์ประกอบ 6 อย่าง คือ แหล่งข้อมูล 

หรือผู้สง่ ข้อความ  ช่องทางการตดิตอ่สื่อสาร ผู้รับข้าวสาร  และกระบวนการใส่รหัสและถอดรหัส  

การติดต่อสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ( Integrated Marketing Communication:  IMC) 
หมายถึง กระบวนการพัฒนาและน าโปรแกรมการสื่อสารรูปแบบต่าง ๆ มาใช้เพื่อจูงใจผู้บริโภคในปัจจุบัน 

และกลุ่มผู้บริโภคคาดหวัง 
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ส่วนประสมของการส่งเสริมการตลาดมี 5 ชนิด ได้แก่ โฆษณา  ประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง 

ส่งเสริมการขาย และ การขายโดยบุคคล 

 

 ค าถามท้ายบท  

1. กระบวนการสื่อสาร และองค์ประกอบการสื่อสารคืออะไร? อธิบายพอสังเขป 

2. เข้าใจส่วนประสมการสง่เสริมการตลาด (The Promotional Mix)คืออะไร? อธิบายพอสังเขป 

3. คัดเลอืกวธีิการส่งเสริมการตลาดที่สอดคล้องกับช่วงชีวิตผลิตภัณฑ์คืออะไร? อธิบายพอสังเขป 

4. อธิบายความแตกตา่งระหวา่งกลยุทธ์ผลัก กับกลยุทธ์ดงึคืออะไร? อธิบายพอสังเขป 

5. วธีิการสื่อสารการตลาดแบบบูรณการ (IMC)คืออะไร? อธิบายพอสังเขป 
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แผนบริหารการสอนประจ าบทท่ี 14  

จ านวน 3 ชั่วโมง 

หัวข้อเนื้อหาประจ าบท 

1.การโฆษณา  

2.กลยุทธ์ขอ้ความ   

3.การพัฒนาแผนงานโฆษณา  

4.การจูงใจ  

5.การสง่เสริมการขาย   

6.การประชาสัมพันธ์   

 

วัตถุประสงค์เชงิพฤติกรรม 

1. บอกความหมายการโฆษณาได้ 

3. อธิบายกลยุทธ์ขอ้ความได้ 

3. อธิบายการพัฒนาแผนงานโฆษณาได้ 

3. อธิบายการจูงใจได้ 

3. อธิบายการสง่เสริมการขายได้ 

3. อธิบายการประชาสัมพันธ์ได้ 

 

 

วิธีสอนและกจิกรรมการเรียนการสอนประจ าบท 
1. ศึกษาจากเอกสารประกอบการสอนบทท่ี  เร่ืองการโฆษณา 
2. การบรรยายสรุปเนื้อหาการโฆษณา  
3. ให้นักศกึษากลุ่มยอ่ย น าเสนองานท่ีมอบหมาย 
4. นักศกึษาร่วมกันแสดงความคิดเห็น แตล่ะกลุ่มออกมาน าเสนอผลการวเิคราะห์หนา้ชัน้เรียน และ

อาจารย์ช้ีแนะสว่นท่ีต้องแก้ไข 
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สื่อการเรียนการสอน 

1. เอกสารประกอบการสอน 

2. สื่อการสอนอิเล็กทรอนิกส์ 

การวัดผลและประเมนิผล 

1. สังเกตจากการเข้าช้ันเรียนและความสนใจขณะท่ีผู้สอนบรรยายของนักศกึษาในชัน้เรียน 

2. สังเกตความสนใจ การมสี่วนร่วมในการซักถาม การตอบปัญหาขณะที่ผู้สอนบรรยาย 

3. ตรวจสอบการน าเสนอกิจกรรมท้ายบท 

4. ตรวจสอบการตอบแบบฝึกหัดท้ายบท 
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บทท่ี 14 

การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ 

บทนี้ผู้เขียนจะน าเสนอและอภิปรายเกี่ยวกับ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย และการประชาสัมพันธ์ 

ดังรายละเอยีดต่อไปน้ี 

 การโฆษณา 
 การโฆษณาเป็นองค์ประกอบของส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดซึ่งใช้ในการจูงใจให้เลือกซื้อสินค้า

ของบริษัท โดยส่งขา่วสารการโฆษณาผ่านสื่อการโฆษณาทางโทรทัศน์ หนังสอืพิมพ ์วิทยุ ฯลฯ 

การโฆษณา หมายถึง กิจกรรมสื่อสารท่ีเกี่ยวข้องกับการเสนอและ/หรือการส่งเสริมความคิดเห็น

เกี่ยวกับสินค้า การบริการ หรือความคิด โดยมีผู้สนับสนุน หรือผู้อุปถัมภ์ผ่านสื่อท่ีไม่ใช่ตัวบุคคล โดยมี

ค่าใชจ้่ายเกี่ยวข้องด้วย 

การโฆษณามีหลากหลายชนิด ซึ่งพบเห็นนิตยสาร โทรทัศน์ หรือฟังวิทยุ หรือ การเปิดเว็บไซท์  

ถึงอย่างไรก็ตาม การโฆษณาจัดได้ 2 ประเภท คือการโฆษณาสินค้า และการโฆษณาสถาบัน ซึ่งแสดงราย

รายละเอยีดดังนี้ 

1.1. การโฆษณาสินค้า 
 การโฆษณาสินค้าเน้นท่ีการขายสินค้า หรือบริการ การโฆษณาชนดินี้จัดประเภทตามวัตถุประสงค์ได้ 3 

ชนิด คือ การโฆษณาเพื่อให้ข้อมูลสินค้า (Inform) การโฆษณาเพื่อชักชวนให้ซื้อสินค้า (Persuade) และ 

การโฆษณาเพื่อเตอืนความทรงจ าสินค้า (Remind)  

 การโฆษณาสนิค้าขั้นเร่ิมตน้ (Pioneering Advertising) เป็นการน าเสนอวา่ชนิดของสินค้า
ประโยชนส์ินค้า หรอื วธีิการใชส้ินค้าฯลฯ จดุมง่หมายของการการโฆษณาชนิดน้ี เพื่อให้ขอ้มูล

สินค้ากับลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย ซึง่ข้อมูลน้ันควรเป็นท่ีน่าสนใจ นา่เช่ือถือ และมีประสิทธิผล เช่น การ

โฆษณาโทรศัพท์ True 

 การโฆษณาเพื่อใชส้่งเสริมคุณลกัษณะเฉพาะ และประโยชนข์องสินค้าเพื่อการแข่งขัน 

(Competitive) จุดมง่หมายของการการโฆษณาชนิดน้ี เพื่อจูงใจลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย ให้เลอืกซื้อ

สินค้าของบริษัท รูปแบบโฆษณาเพ่ือการแขง่ขันท่ีนิยมใช้คอื การโฆษณาเชิงเปรียบเทียบ 

(Comparative advertising) โดยเปิดเผยจุแข็งของสินค้าตนเปรียบเทียบกับสนิค้าของคู่แขง่ขัน 
บริษัทท่ีใชก้ารโฆษณาลักษณะนีค้วรท าการวจิัยตลาด 

 การโฆษณาเพื่อเตอืนความทรงจ า ใชเ้พื่อเสริมแรงเกี่ยวกับความรู้ในสินค้าของลูกคา้ การโฆษณา

ประเภทนี้เหมาะส าหรับสินค้าท่ีมชีื่อเสียง และอยูใ่นช่วงอิ่มตัว 
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1.2. การโฆษณาสถาบัน 

 การโฆษณาสถาบันมีวัตถุประสงค์เพื่อสร้างภาพพจน์ขององค์กร (An image of organization) เช่น 

การโฆษณาของบริษัทไอบีเอ็ม P&G การโฆษณาชนิดนี้ใช้สนับสนุนการประชาสัมพันธ์ รูปแบบของการ

โฆษณาสถาบันมีดังนี้ 1.การอุทิศ (Advocacy) เป็นการโฆษณาเพื่อบอกต าแหน่งของบริษัท เช่น โฆษณา

บริษัทฮอนด้าคาร์ โฆษณาบริษัทไทยประกัน 2.การริเร่ิม (Pioneering institutional) เป็นการโฆษณาเพื่อ

บอกท่ีตั้งของบริษัท และชนิดของบริษัท 3.การแข่งขัน (Competitive institutional) เป็นการโฆษณาเพื่อ

บอกประโยชน์ของประเภทสินค้า ท่ีเหนือกว่าสินค้าประเภทอื่น และ 4. เตือนควมจ า (Reminder 

Institutional) เป็นโฆษณาเพ่ือเตอืนความทรงจ าของสถาบัน 

 

 การพัฒนาแผนงานโฆษณา 
ความสัมพันธ์ระหว่างของโปรแกรม หรือ แผนงานโฆษณา กับการวิเคราะห์สถานการณ์ และกล

ยุทธ์การตลาด และโปแกรมการตลาดอื่น (ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานท่ี ฯลฯ) บริษัทท าการวิเคราะห์

สถานการณ์ และกลยุทธ์การตลาดแล้ว จะท าการก าหนดวัตถุประสงค์ของแผนงานโฆษณา และงบประมาณ

ของแผนงานโฆษณา ตามการพัฒนาข้อความโฆษณา และคัดเลือกสื่อโฆษณาท่ีสอดคล้องกับวัตถุประสงค์

และงบประมาณ ท้ายท่ีสุดผู้บริหารท าการประเมินแผนงานโฆษณา [176] 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ภาพท่ี 134 การตัดสินใจในการบริหารงานโฆษณา 

ท่ีมา (Kotler, 2003: 591) 

สื่อโฆษณา 

- เ ข้ า ถึ ง  ค ว า ม ถี่  

ผลกระทบ 

-ประเภทของสื่อหลัก 

-เวลาการออกสื่อ 

-วั ตถุ ป ระสงค์ ของการ

สื่อสาร 

-วัตถุประสงค์การขาย 

วัตถุประสงค์ของการ

โฆษณา 

งบประมาณ 

-ตามจ านวนเงินที่มี 

-ร้อยละของยอดขาย 

-เปรียบเทียบกับคู่แข่งขัน 

-ตามวัตถุประสงค์และ

งาน 

การประเมินผล

โฆษณา 

-ผลก ร ะทบต่ อ ก า ร

สื่อสาร 

-ผลกระทบต่อยอดขาย 

การออกแบบข่าวสาร

โฆษณา 

-การสรา้งสรรค์ข่าวสาร 

-การประเมินและคัดเลือก

ข่าวสาร 

-การด าเนินงานข่าวสาร 
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 การพัฒนาโปรแกรมการโฆษณา ผู้จัดการตลาดต้องระบุตลาดเป้าหมาย และแรงจูงใจของผู้ซื้อ 

หลังจากนั้น จะเร่ิมพัฒนาโปรแกรมการโฆษณา โดยตัวสินใจในปัญหา 5 ข้อ ซึ่งเรียกชื่อย่อว่า “5 Ms”  

ได้แก่ พันธกิจ เงิน ข้อความ สื่อ และการประเมิน (Mission  Money  Message Media และ Measure: 

5Ms) ดังนี้ วัตถุประสงค์ของการโฆษณาคืออะไร? (Mission) ค่าใช้จ่ายในการโฆษณามีเท่าไร? (Money) 

ข่าวสารของโฆษณาคืออะไร? (Message) สื่อโฆษณาที่จะใชค้ืออะไร? (Media) และ วธีิการประเมนิผลการ

โฆษณาท าอย่างไร? (Measure) [177]แสดงดังภาพท่ี 134 

2.1. การก าหนดวัตถุประสงค์ของการโฆษณา 
จากการก าหนดวัตถุประสงค์ตามแบบจ าลอง แบบจ าลองการตอบสนองตามล าดับขั้น 

(Response-hierarchy models) ได้แก่ AIDA model, hierarchy-of-effects, or innovation-adoption 

ฯลฯ ซึ่งแบบจ าลองเหล่านี้เป็นแบบจ าลองการจูงใจเป็นล าดับขั้น เขียนโดยย่อว่า “CA” โดย C หมายถึง 

ความเข้าใจ (cognition) และ A หมายถึง ความรู้สึก (Affective) นอกจากนั้น A ต้องตามหลัง C เสมอ 

[178] แสดงดังภาพ 135 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 135 แบบจ าลองล าดับขั้นของวิธีการท างานโฆษณา 

ท่ีมา (Guiltinan, et al., 1997: 251) 

โดยท่ัวไปวัตถุประสงค์ของการโฆษณา จะมี 3 ประการคือ ให้ข้อมูล เชญิชวน และเตือนความทรง

จ า (to inform, persuade, remind)  กล่าวคอื การโฆษณาเพ่ือการให้ขอ้มูลสนิค้า หรือการบริการ จะเป็น

ขั้นแรกของประเภทสินค้า เพื่อกระตุ้นอุปสงค์เบือ้งต้น  

ความจงรักภักดตีอ่ตราสินคา้ 

ความเชื่อ ภาพพจนต์ราสินคา้/บริษัท 

การเสริมแรงทัศนคติ ความเป็นเจ้าของตราสินคา้ 

การทดลองใช ้

ความคาดหวัง 

การรู้จัก/ตระหนัก 

การไม่รู้จัก/ไม่ตระหนกั 
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การโฆษณาเพื่อการเชิญชวนซื้อสินค้า หรือการบริการ จะอยู่ในขั้นตอนการแข่งขันของประเภท

สินค้า เพื่อสร้างอุปสงค์เลือกสรรส าหรับสินค้าชนิดใดชนิดหนึ่ง  นักการตลาดจะใช้การโฆษณาเชิง

เปรียบเทียบ เพื่อน าเสนอคุณสมบัติท่ีเป็นเลิศของสินค้า [179] เช่น การโฆษณาผงซักฟอก ตราโอโม้พลัส 

ฯลฯ การโฆษณาเพื่อเตือนความทรงกับในตราสินค้า หรือการบริการ จะมีความส าคัญต่อสินค้าท่ีอยู่ในขั้น

อิ่มตัว นักการตลาดจะใช้การโฆษณาเสริมแรงเพื่อให้ผู้บริโภคมั่นใจว่าเขาเลือกซื้อตราสินค้าท่ีถูกต้องและ

กระตุน้อุปสงค์เบือ้งต้น  

 

2.2. การตั้งงบประมาณการโฆษณา 
การก าหนดงบประมาณการโฆษณาขึ้นอยู่กับปัจจัย 2 ประการ คือ กระแสเงินสดท่ีเกิดจาการโฆษณา

และกราฟของการตอบสนองยอดขายกับการโฆษณา ดังนี้ 

 การก าหนดงบประมาณการโฆษณาเป็นฟังก์ชั่นของสิ่งท่ีน าเข้ากับผลผลิต โดยความสัมพันธ์ระหว่าง

งบประมาณการโฆษณากับยอดขายซึ่งจะท าการโฆษณาจ านวน 1,000,000 – 5,000,000 บาท จะมี

ความสัมพันธ์กับยอดขายจ านวน 5,000,000 – 11,800,000 บาท ซึ่งจะท่ีมีก าไรมากท่ีสุดคือการใช้

งบประมาณการโฆษณาเท่ากับ 4,000,000 บาท กล่าวคือ จุดท่ีต้นทุนสว่นเพิ่มเท่ากับรายได้ส่วนเพิ่ม [180] 

ตารางที่ 82 ความสัมพันธ์ระหว่างงบประมาณการโฆษณากับยอดขาย 

งบประมาณการ

โฆษณา 

ยอดขาย ต้นทุนส่วนเพิ่ม รายได้ส่วนเพิ่ม ก าไรส่วนเพิ่ม 

1,000,000 5,000,000 - - - 

1,500,000 5,750,000 500,000 750,000 250,000 

2,000,000 6,500,000 500,000 750,000 250,000 

2,500,000 7,500,000 500,000 1,000,000 500,000 

3,000,000 10,000,000 500,000 2,500,000 2,000,000 

3,500,000 10,600,000 500,000 600,000 100,000 

4,000,000 11,100,000 500,000 500,000 - 

4,500,000 11,500,000 500,000 400,000 100,000 

5,000,000 11,800,000 500,000 300,000 -200,000 

ท่ีมา (Shimp, 2010: 168) 
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การศึกษาอัตราส่วนของงบประมาณการโฆษณา และการส่งเสริมการขายของสินค้าบรรจุภัณฑ์ 

โดยเก็บข้อมูลจากผู้จัดการตราสินค้าจ านวน 165 คน [181] พบว่า การจัดสรรงบประมาณการโฆษณา

มากกว่างบการส่งเสริมกาขายมีความสัมพันธ์กับ single, related high priced brands ในขั้นตอนแรกๆ

ของช่วงชีวิตผลิตภัณฑ์ (PLC) และผู้จัดการท่ีมีประสบการณ์ท่ีได้รับอิทธิพลจากร้านค้าปลีกจะจัดสรร

งบประมาณการโฆษณามากกว่างบการส่งเสริมกาขาย ซึ่งส่งผลให้ผู้บริโภคมีทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้า มี

คุณค่าตราสินคา้ (strong brand equity) มสี่วนครองตลาด และก าไรเพิ่มสูงขึ้น  

ตารางที่ 83 ตัวประเมินการจัดสรรงบประมาณการโฆษณา 

โครงสร้าง/แนวคิด ตัวแปร 

สินค้า/ตลาด  ขั้นตอนของตราสินคา้ในช่วงชีวิตผลิตภัณฑ ์

 ประเภทของตราสินคา้ 

 ราคาเปรียบเทียบ 

 ส่วนครองตลาด (%) 
องคก์ร/ผู้บริหาร  เป้าหมายระยะสั้น 

 อทิธิพลของร้านคา้ปลกี 

 ประสบการณ์ของผู้จัดการตราสินคา้ 
การจัดสรรงบประมาณ  อัตราส่วนของการโฆษณาต่อการสง่เสริมการขาย 

ผลลัพธ์  ทัศนคติของผู้บริโภค 

 ส่วนเจ้าของตราสินคา้ 

 การเปลี่ยนแปลงส่วนครองตลาด 

 ก าไร 

 ท่ีมา (Low  and Mohr, 2000) 

 

2.3. การออกแบบข้อความการโฆษณา 

   Clow & Baack (2007: 218) กล่าวว่าการสร้างสรรค์การโฆษณาประกอบด้วย แก่น

ข้อความ (message theme) กลยุทธ์ข้อความ (Message strategy) การชักจูง (Appeals) และ การ

อ านวยการ (Execution) [182] ดังภาพท่ี 136 
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ภาพท่ี 136 การสร้างสรรค์การโฆษณา 

ท่ีมา (Clow & Baack (2007: 218) 

2.3.1 แก่นขอ้ความ (Message Theme) 

แก่นเร่ืองของภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ เครื่องดื่มซุปไก่แบรนดจ์ูเนียร์ เร่ืองทางลัด [183] 

ความฉลาด ความคิดสร้างสรรค์ 

ความหมายโดยอรรถ เด็กชายใชค้วามคิดหาหนทางไปซื้อหนังสือพมิพใ์ห้คุณแม่ 

ความหมายโดยนัย แบรนด์จูเนยีร์ท าให้เด็กมจีินตนาการ ความฉลาดและความคิดสร้างสรรค์ เด็กดื่ม

แบรนด์จูเนยีร์จะมลีักษณะสุขภาพแข็งแรง ร่างเริง แจ่มใส จินตนาการ ความฉลาดและความคิดสร้างสรรค์

ท าให้เด็กดื่มแบรนดจ์ูเนียร์โดดเด่นและแตกตา่งจากเด็กทั่วไป  

ตารางท่ี 84การวิเคราะห์แก่นเร่ืองของภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ เคร่ืองดื่มซุปไก่แบรนด์จูเนียร์ 

เร่ืองทางลัด 

แก่นเรื่องของภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ เครื่องดื่มซุปไก่แบรนด์จูเนียร์ เรื่องทางลัด 

สัญญะ ความหมายโดยอรรถ ความหมายโดยนัย 

ค ว า ม ฉ ล า ด 

ความคดิสร้างสรรค ์

เด็กชายใชค้วามคิดหาหนทาง

ไปซื้อหนังสือพมิพใ์ห้คุณแม่ 
แบรนด์จูเนียร์ท าให้เด็กมีจินตนาการ 

ความฉลาดและความคิดสร้างสรรค์ 

เด็กดื่มแบรนด์จูเนียร์จะมีลักษณะ

สุขภาพแข็งแรง รา่งเริง แจ่มใส 

การ

สร้างสรรค์

การโฆษณา

แก่นขอ้ความ

(Message Theme

กลยุทธ์ขอ้ความ

การอ านวยการ

การชักจูง

ผู้ประกาศ
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จินตนาการ ความฉลาดและความคิด

สร้างสรรค์ท าให้เด็กดื่มแบรนด์จูเนียร์โดด

เด่นและแตกตา่งจากเด็กทั่วไป 

ท่ีมา (นพวัจ ต้นทัพไทย, 2555) 

แบบจ าลองในการวางแผนการโฆษณาโดยใช้ปัจจัยดา้น ความคิด ความรู้สกึและการมสี่วนร่วม (Think, 

feel and Do) จัดกลุ่มได้ 4 กลุ่ม คือ ข้อมูล ความชอบ นิสัย พึงพอใจ ( informative, affective, habit 

formation and self-satisfaction) [184]ดังภาพท่ี 137 

 

 ความคิด ความรู้สกึ 

สูง 1.Informative 

เชน่ บา้น รถยนต ์สินคา้ใหม่ 

2.Affective 

เชน่ เครื่องส าอาง เคร่ืองประดับ แฟช่ัน 

ระดับการมสี่วนร่วม 

แบบจ าลอง 

 

การวัด 

สื่อ 

การสร้างสรรค์ 

Learn-Feel-Do 

(เศรษฐศาสตร์) 

การจดจ า 

การวนิจิฉัย 

Long copy format 

Reflective vehicles 

Special information 

การสาธิต 

แบบจ าลอง 

 

การวัด 

สื่อ 

การสร้างสรรค์ 

Feel Learn -Do 

(จิตวทิยา) 

การเปลี่ยนทัศนคติ 

Large space 

Image 

specials 

Executional impact 

ต่ า 3.Habit formation 

เชน่ อาหาร เครื่องใชค้รัวเรือน 

4. Self-satisfaction 

เชน่ บุหร่ี เครื่องดื่ม ลูกอม 

 แบบจ าลอง 

 

การวัด 

สื่อ 

 

การสร้างสรรค์ 

Do- Learn-Feel 

(การตอบสนอง) 

ยอดขาย 

Small space ads, POS วทิย ุ

จดจ า  

แบบจ าลอง 

 

การวัด 

สื่อ 

 

การสร้างสรรค์ 

Do-Feel- Learn 

 (สังคม) 

ยอดขาย 

Billboards, POS 

หนังสือพมิพ ์

Attention  

ภาพท่ี 137 แผนการปฏบัิตงิานการโฆษณา 

ท่ีมา (Vaughn, 1980) 
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การศกึษากลยุทธ์การโฆษณา เพื่อการวางต าแหนง่ผลิตภัณฑ์ ของบริษัทเฟดเอ็กซ์ (FedEx) บริษัท

ดี เ อ ช แ อ ล  ( DHL)  แ ล ะ  Express Mail โ ด ย ใ ช้ แ บ บ จ า ล อ ง MECCAS Model (Means- End 

Conceptualization of the Components of Advertising Strategy) [185] 

แนวทางของวิธีการ-เป้าหมาย (Means-End Approach) ซึ่งแนวทางนี้กล่าวว่า ปัจเจกบุคคลจะ

ก าหนดเป้าหมายของตนเอง (Personal value end-states) แล้วจึงคัดเลอืกสนิค้า หรือบริการ (Means) ที่
จะบรรลุเป้าหมายนั้น อนึ่ง แนวคิดท่ีเชื่อมโยงระหว่างเป้าหมายของบุคคล หรือคุณค่าของบุคคล กับสินค้า 

หรือ การบริการ ก็คือ ผลลัพธ์ (Consequences) เช่น การบริโภค หรือ การใช้สินค้า ตัวอย่างของแนวทาง

วธีิการ-เป้าหมายของธุรกิจการขนสง่สินค้า (Overnight Delivery Service: ODS) แสดงดังภาพท่ี 138 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ภาพท่ี 138 เส้นทางการรับรู้ ODS 

ท่ีมา (Reynolds & Craddock, 1988) 

จากภาพท่ี 138 สามารถสรุปแนวคิดของวธีิการ-เป้าหมาย ได้ 3 ระดับ คือ ระดับคุณสมบัติ (A) ระดับ

ผลลัพธ์ (C) และระดับคุณค่าของบุคคล (V) ซึ่งเรียกชื่อย่อวา่ “โซ่ A-C-V 

 แบบจ าลองMECCAS Model ใชก้ าหนดส่วนประกอบของกลยุทธ์การโฆษณา โดยการก าหนดการวาง

ต าแหนง่สินค้าของบริษัท และการวางต าแหนง่สินค้าของคู่แขง่ขัน แสดงดังตารางท่ี 85 

ตารางที่ 85 แบบจ าลองMECCAS Model 

 

 ศักดิ์ศรีของตนเอง  

 ประสบความส าเร็จ  

 ความพงึพอใจ  

 สามารถท าได้มากกว่าเดิม  

 ประหยัดเวลา  

 ความสะดวกสบาย  

 Drop Box 

ตนเอง (Self) 

ผลลัพธ์ ( C) 

คุณค่าของบุคคล ( V) 

คุณสมบัต(ิ A) 

สินค้าหรือการบริการ 
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ระดับ (Level) ค านิยาม 

แรงขับเคลื่อน  กลยุทธ์การมุ่งคุณค่าของผู้บริโภค   

จุดยกระดับ (Leverage) ก าหนดวิธีการหลักเพื่อเชื่อมโยงระหว่างคุณค่าของผู้บริโภค (V) กับ

คุณสมบัตขิองสนิค้า/บริการ (A) 

การอ านวยการ  พล็อตการกระท า หรือท าStory Board โดยเน้นองค์รวมของการ

โฆษณา (Overall Tone& Style) 

ประโยชน ์ ก าหนดผลลัพธ์ในทางบวก( C) ที่จะสื่อสารท้ังภาพและเสียง 

ส่วนประกอบของข้อความ

โฆษณา  
ก าหนดคุณสมบัตขิองสนิค้า/การบริการท่ีจะสื่อสารท้ังภาพและเสียง 

 ท่ีมา (Reynolds & Craddock, 1988) 

แบบจ าลองของการปฏิบัติงานของโฆษณาท่ีประกอบด้วย 4 ส่วนคือ 1) ปัจจัยน าเข้าของการโฆษณา 

ได้แก่ ข้อความ สื่อ และความถี่ (Message content, media schedule, repetition) 2) ตัวกลั่นกรอง 

ได้แก่ แรงจูงใจ ความสามารถและการมสี่วนร่วม(Involvement) 3) ผู้บริโภค ได้แก่ ความเข้าใจ ความรู้สึก 

ประสบการณ์ (Cognition, affect, experience และ 4) พฤตกิรรมผู้บริโภค ได้แก่ การเลอืกซือ้ การบริโภค 

ความภักดแีละนสิัยการซื้อ ฯ [186] (ภาพท่ี 139) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ปัจจัยการโฆษณา 

ขอ้ความ สื่อ และความถี ่ 

พฤตกิรรมผู้บริโภค 

การเลอืกซือ้ การใช ้ความภักดตีอ่สนิค้า  

ความเข้าใจ 

ผู้บริโภค 

ความรู้สกึ  ประสบการณ์

Experience 

ตัวกลั่นกรอง 

แรงจูงใจ ความสามารถ การมีสว่นร่วม 
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ภาพท่ี 139 กรอบคิดของการด าเนนิงานโฆษณา 

ท่ีมา (Vakratsas and Ambler, 1999) 

พัฒนาแบบจ าลองของการโฆษณาไว ้5 ชนิด ได้แก่ AIDA model (Attention Interest  Desire 

 Action) แบบจ าลอง CA แบบจ าลอง CEA (cognitive, experience and affective) และ แบบจ าลอง 

(C) (A) (E) ดังรายละเอยีดต่อไปนี้ 

แบบจ าลองการตอบสนองตามล าดับขั้น (Response-hierarchy models) ได้แก่ AIDA model 

(Attention Interest  Desire  Action) , hierarchy-of-effects, or innovation-adoption 

ฯลฯ ซึ่งแบบจ าลองเหล่านี้เป็นแบบจ าลองการจูงใจเป็นล าดับขั้น (The persuasive hierarchy) เขียนโดย

ยอ่ว่า “CA” โดย C หมายถงึ ความเข้าใจ (cognition) และ A หมายถงึ ความรู้สกึ (Affective) นอกจากนั้น 

A ตอ้งตามหลัง C เสมอ 

 

 ตารางที่ 86 ค าศัพท์ของแบบจ าลองการด าเนนิงานโฆษณา 

แบบจ าลอง แนวคดิ ล าดับขั้นของผลกระทบ 

การตอบสนองของตลาดหรือผู้บริโภค 

ข้อมูลของความเข้าใจ 

Pure affect 

Persuasive hierarchy 

Low-involvement hierarchy 

Integrative 

Hierarchy-free 

(-) 

C 

A 

CA 

CEA 

(C) (A) (E) 

NH 

ไมม่ผีลกระทบของการโฆษณา 

“Think” 

“Feel” 

“Think””Feel””Do” 

“Think””Do””Feel” 

ไมก่ าหนดล าดับขัน้ แตข่ึน้อยูก่ับการมสี่วนร่วม 

ไมม่ลี าดับขั้นของผลกระทบ 

ท่ีมา (Vakratsas and Ambler, 1999) 

 ในขณะท่ี แบบจ าลองการมีส่วนร่วมระดับต่ า (Low-involvement hierarchy) ซึ่งการโฆษณาเป็น

เพยีงการกระตุน้พฤติกรรมผู้บริโภค ไมใ่ชว่่าการโฆษณาจะเป็นสาเหตุของการบริโภค กล่าวคือ การโฆษณา

เพียงแต่สร้างการตระหนักถึงตราสินค้า ซึ่งคือความเข้าใจตราสินค้า (C) แต่ความรู้สึก (A) และความชอบ

ตราสินคา้จะเกดิขึน้หลังจากที่ได้ทดลองใชส้ินค้าและมีมีประสบการณ์การใช ้ซึ่งเรียกว่าแบบจ าลอง CEA คือ 
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มีล าดับขั้นของผลกระทบ Cognition Experience AffectBehavior แบบจ าลองอันสุดท้ายคือ 

แบบจ าลองบูรณาการ (An integrative model) จะไม่ก าหนดล าดับขั้นของผลกระทบของการโฆษณา แต่

ผลกระทบของการโฆษณาจะขึ้นอยู่กับบริบท หรอื involvement 

กรอบคิดของการประมวลผลข้อมูลของการโฆษณาตราสินค้า [187] ซึ่งประกอบด้วยสาเหตุและ 

ผลลัพธ์ของการประมวลผลตราสินค้า กล่าวคือ สาเหตุคือ AMO คือ ความสามารถ แรงจูงใจและโอกาส 

(ability, motivation, opportunity) ฯลฯ กระบวนการประมวลผล ได้แก่ การประมวลผลข้อมูลตราสินค้า 

( ได้แก่  attention, capacity and levels of processing)  องค์ประกอบสุดท้ายคือ ผลลัพธ์  ได้แก่  

กระบวนการพัฒนาทัศนคตติอ่ตราสินคา้ และ ทัศนคตติอ่ตราสินคา้  

 ชนิดของความตอ้งการ จัดได้เป็น ความชอบกับความเข้าใจ (affective vs. Cognitive) หรือ ความชอบ 

อีโก้ (ego-bolstering, ego-defensive) หรือ ประโยชน์กับคุณค่า (utilitarian vs. value-expressive) 

ดังรายละเอยีดต่อไปนี้ ประโยชน์(utilitarian need) คือ ความต้องการสินค้าเพื่อขจัดปัญหา หรือ หลีกเลี่ยง

ปัญหา คุณค่า (value-expressive need) คือ ความตอ้งการสินค้าเพื่อสังคมและความงาม ความตอ้งการ
ประเภทนี้จัดได้ 2 ระดับ คือ ด้านสังคม เป็นความต้องการสินค้าเพื่อแสดง ภาพลักษณ์ของตนเอง หรือ 

บทบาท ฯลฯ และ ด้านประสบการณ์ เป็นความต้องการสนิค้าตามส่ิงกระตุ้นความเข้าใจ หรือ ความรู้สกึของ

ผู้บริโภคเอง  

แรงจูงใจ (Motivation) คือ การกระตุ้นท่ีมีเป้าหมาย คือ ต้องการประมวลผลข้อมูลตราสินค้าในการ
โฆษณา ซึ่งจากการศึกษาพบว่า แรงจูงใจเป็นตัวก ากับ ความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับการโฆษณา การ

ประมวลผลการโฆษณา และกระบวนการจัดรูปร่างของทัศนคติ แรงจูงใจอาจจะใช้การมสี่วนร่วมแทนได้ 

องคป์ระกอบของการประมวลผลตราสินค้า  ประกอบด้วย 3 ส่วน ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 1.ความสนใจ 

(Attention) คือ การกระจายความความคิด (mental ability) ให้กับงาน (1st task เช่น การโฆษณา และ 

2nd task เช่น daydreaming, conservation) 2.ความสามารถการประมวลผล (Processing capacity) 

คือ การจัดสรรปริมาณของงานในความทรงจ า (memory) และ 3.ระดับของการประมวลผลตราสินค้า และ

การสร้างความสัมพันธ์กับตราสินค้า (Levels of brand processing and associated operation) คือ 

การกระจายความ (mental ability) ในการวิเคราะห์ข้อมูลท่ีใส่รหัส จัดระดับของการประมวลผลตราสินค้า 
แบ่งได้ 6 ชนิด การวิเคราะห์คุณสมบัตสิินค้าน าไปสู่ความรู้สึก การจัดประเภท การวเิคราะห์ความหมาย ซึ่ง

น าไปสู่การประเมินผลตามประสบการณ์ การบูรณการสารสนเทศน าไปสู่การชักชวนฐานข้อความ รับ

บทบาทน าไปสู่การชักชวนฐานการเอาใจใส่ และ ประมวลผลโครงสร้างการชักชวนฐานตนเอง ฯลฯ 

 ทฤษฎีการเชิญชวน (Persuasion theories) มีหลายแนวคิด ได้แก่ 1.แบบจ าลองความเข้าใจกับการ

ตอบสนอง ของการชักชวน และ 2.แบบจ าลองความคู่ของการชักชวน (Dual-process models of 

persuasion) มี 2 แนวคิด คือ ก) systematic/central route of persuasion คือ คือ มีแรงจูงใจ 
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โอกาสและความสามารถ ในการประเมินผลและมีการประมวลผลจากส่วนกลางในตัวน าหลัก  และ ข) 

heuristic /peripheral route of persuasion คือ ขาดแรงจูงใจ โอกาสและความสามารถ ในการ
ประเมินผลและมีความพยายามประมวลผลต่ าจึงในตัวน ารองจากทัศนคติ  ได้แก่ ความเชี่ยวชาญ ความ

นา่เช่ือถือ หรือความชอบ ฯลฯ 

 การจูงใจ  

การเพิ่มความสามารถ โอกาสและแรงจูงใจเพื่อการประมวลผลข้อมูลตราสินค้า (Motivation, 

Opportunity and Ability: MOA) กล่าวคือ การจูงใจจัดประเภทได้ 2 กลุ่ม คือ เหตุผลกับอารมณ์ หรือ

ทางตรงกับทางอ้อม หรือ ข้อมูลกับการเปลี่ยนรูปร่าง ( inform/transform) ฯ แรงจูงใจด้านเหตุผลมาจาก

คุณสมบัติหรือประโยชน์ของตราสินค้า ในขณะท่ี แรงจูงใจด้านอารมณ์เกิดจากประสบการณ์ [188] (ดัง

ตารางที่ 87) 

ตารางที่ 87 การจูงใจของการโฆษณา  

การชักชวนทางสังคม  การชักชวนทางบุคคล  การชักชวนทางเหตุผล 

สถานภาพทางสังคม 
ชื่อเสียง 
การนับถือ 
ความเป็นเจ้าของ 
ค่านยิมของครอบครัว 
การขาดแคลนทรัพยากร 

ความกลัว  
ปลอดภัย 
ตลก 
ความสุข 
ความส าเร็จ 
ความสนุกสนาน 
ความนา่รัก 
ความใฝ่ฝัน 
ดารา 

ความรู้ดา้นสินค้า 
การเปรียบเทียบ 
สิทธิทางปัญญา/ทรัพย์สนิ 

ท่ีมา (Hackley & Hackley, 2014: 137) 

(1) ความกลัว (Fear) เช่น การโฆษณาการสูบหร่ี  

(2) ตลก (Humor) เช่น การโฆษณาการปล่อยสินเชื่อรถยนต์ ของบริษัทคาร์ฟอร์

แคช ฯลฯ 

(3) เพศ (sex) ใช้ภาพร่างกายเป็นแรงจูงใจด้วยสรีระ (ดังภาพท่ี 140) AXE ส่ง

โฆษณาใหม่ ย้ าชายหนุ่มอยากได้คู่ จะมารอบุญพาวาสนาส่งไม่ได้ ต้องฉีด AXE เท่านั้นได้

เรื่องทันที 
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ภาพท่ี 140 การโฆษณาน้ าหอม Axe 

ท่ีมา (https://www.marketingoops.com/media-ads/traditional/tvc/axe-destiny-love/ 

AXE ย้ าเสมอว่า “เสน่ห์ผู้ชาย” นั้นสร้างได้ง่ายๆ แค่ฉีดสเปรย์ AXE ล่าสุดทางเอเจนซี่ BBH จาก

ลอนดอนก็ได้โชว์โฆษณา AXE ชิ้นใหม่ ท่ีเล่าถึงความรักของชายหนุ่มและหญิงสาวจากหลายภพชาติ ตั้งแต่

สมัยยุคหิน มายังยุคโรมัน ยุคคาวบอย ยุคบุพผาชน ฯลฯ ท่ีชายหนุม่หมายปองหญิงสาวคนเดิมมาตลอด แต่

แล้วก็มีเหตุการณ์ไม่คาดฝันเกิดขึ้น เช่น พื้นถล่ม สงคราม หรือแม้แค่มีมือดีฉกไป แต่เมื่อมาถึงยุคปัจจุบัน 

แค่ฉีด  AXE ลงท่ีร่างกายเท่านัน้แหละ ดึงดูดสาวคนน้ันให้เดินเข้ามาหาทันที 

(4) ขาดแคลน (scarcity) เป็นการจัดการส่งเสริมการขายในช่วงปิดภาคเรียน เช่น 

starbucks จัดการส่งเสริมการขายซือ้หน่ึงแถมหน่ึง (ดังภาพท่ี 141) 

 

 
ภาพท่ี 141 การสง่เสริมการขายของสตาร์บัคส์ 

ท่ีมา (www.bing.com/images/search?q=starbucks&FORM) 

อทิธิพลของแรงจูงใจการโฆษณาด้านเพศ ตลาดและการเปรียบเทียบท่ีมีตอ่การตอบสนองของผู้บริโภค

เรียงตามล าดับความส าคัญ นอกจากนั้นแรงจูงใจด้านอารมณ์มีผลกระทบต่อการตอบสนองของผู้บริโภค

มากกว่าแรงจูงใจด้านเหตุผล [189] สื่อโฆษณาท่ีมีต่อการตอบสนองของผู้บริโภคเรียงตามล าดับคือ 

โทรทัศน์ นิตยสาร หนังสือพิมพ์และวิทยุ กล่าวคือ แรงจูงใจด้านอารมณ์ ได้แก่  humor, fear, sex ใน
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ขณะเดียวกันแรงจูงใจด้านเหตุผล – comparison, two-sided, gain-framed อีกท้ัง อุปมาอุปไมย 

(Metaphor) อาจจะเป็นดา้นเหตุผลหรืออารมณ ์ (ดังภาพท่ี 142)  

 
ภาพท่ี 142 ผลกระทบของแรงจูงใจการโฆษณาที่มตีอ่ทัศนคติ 

ท่ีมา (Hornik et al., 2017) 

 

3.2.  การออกแบบการโฆษณา 

การรณรงค์โฆษณา (Advertising campaign) ท่ีสร้างสรรค์จะประกอบด้วย 3 ขั้นตอน ดังนี้ การ
สร้างข้อความ การคัดเลอืกและประเมินข้อความ และการจัดการข้อความ แสดงรายละเอยีดดังตอ่ไปน้ี 

3.3. การสรา้งข้อความ  

 วธีิการสร้างข้อความการโฆษณาท่ีเร้าใจม ี2 วิธี คือ วิธีการนิรนัย (Inductive) เป็นการสร้างข่าวสาร

จากการสัมภาษณล์ูกค้า คนกลาง ผู้เชี่ยวชาญ และคู่แข่งขัน และวิธีการอุปนัย (Deductive) ซึ่ง กรอบคิดใน
การสร้างใจความหลักของโฆษณา โดยการจัดความคาดหวังของระบบรางวัลสินค้าแก่ลูกค้าเป็น 4 ชนิด 

[190] คือ เหตุผล การรู้สึก สังคม และความพึงพอใจของอีโก้ และจัดการรับรู้ของลูกค้าเป็น 3 ชนิด คือ 
ความคาดหวังผลลัพธ์จากการใช้สินค้า ความคาดหวังขณะใช้สินค้า และความคาดหวังอุบัติเหตุในการใช้

สินค้า  

 

 

0 0.05 0.1 0.15 0.2 0.25 0.3 0.35 0.4 0.45 0.5

เพศ

ตลก

เปรียบเทยีบ
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 ตารางที่ 88การสร้างใจความหลักของโฆษณาได้ 12 ชนดิ  

 

การรับรู้ของลูกค้า 

ความคาดหวังของระบบรางวัลสินค้าแก่ลูกค้า 

เหตุผล การรู้สกึ สังคม ความพงึ

พอใจของอโีก ้

ความคาดหวังผลลัพธ์จากการใชส้ินค้า  

ความคาดหวังในการใชส้ินค้า 

Incidental-to-use expectation  

1 

5 

9 

2 

6 

10 

3 

7 

11 

4 

8 

12 

 

 3.2 การคัดเลือกและประเมนิข้อความ   

 มาตรการประเมินข้อความ ดังนี้ สร้างความต้องการ (Desirability) เอกลักษณ์ (Exclusiveness) 

น่าเชื่อถือ (Believability) ข่าวสารการโฆษณาต้องแนะน าสิ่งท่ีน่าสนใจเกี่ยวกับสินค้า แล้วน าเสนอ

เอกลักษณ์ของสินค้า สุดทา้ย ข้อความตอ้งเชื่อถอืได้ หรือมหีลักฐานพิสูจนไ์ด้  

3.4. การบริหารจัดการข้อความ  
 นักโฆษณาต้องจัดการบริหารองค์ประกอบของข่าวสารการโฆษณา 4 ประการ รูปแบบ ลีลา ค า และ 

แบบแผน (style, tone, words, format) ให้สอดคล้องกัน ถึงอย่างไรก็ตาม ข่าวสารการโฆษณาสามารถ

จัดการบริหารได้หลายรูปแบบ [191] ดังนี้ 

 เสีย้วหนึ่งของชีวิต (Slice of life) เป็นการแสดงการใชต้ราสินคา้ของผู้บริโภค 1 คน หรือมากกว่า 1 
ตนในสถานการณจ์รงิ เช่น การโฆษณาซุปไกตราคะนอ ฯลฯ 

 วถิีชีวิต (Lifestyle) เน้นสินค้าท่ีมคีวามสอดคล้องกับวิถีชีวิตอย่างไร 

 แฟนตาซี (Fantasy) เช่น การโฆษณาโทรศัพท์มือถือ ตราโมโตโลร่า หรอืโนเกีย ฯลฯ 

 อารมณ ์(Mood) ภาพพจน ์(Image)เนน้ความสวยงาม ความรัก เชน่ โฆษณาโลช่ัน ตรานีเวยี ฯลฯ 

 ดนตรี (Musical) จะใชน้ักร้องท่ีมชีื่อเสียง เป็นผู้ร้องเพลงโฆษณา เชน่ การโฆษณาน้ าอัดลม ตราโค๊ก 

ฯลฯ  

 เชี่ยวชาญทางเทคนิค (Technical expert) จะใชว้ศิวกรเป็นผู้โฆษณา เชน่ การโฆษณารถยนตข์อง

บริษัทเชฟโรเลต ตรา... ฯลฯ  

 สัญลักษณ์ทางบุคลกิภาพ (Personality symbol) อาจใชต้ัวการ์ตูน หรือคนเป็นผู้โฆษณาเพ่ือ

ถ่ายทอดบุคลิกของสินค้า เชน่ การโฆษณาผลิตภัณฑ ์ ท่ีใชต้ัวการ์ตูนช้างก้านกล้วย หรือ การ

โฆษณาลูกอม ตราคอเร็ค โดยนักแสดง ติ๊ก เจษฎาภรณ ์ผลด ีฯลฯ 

 หลักฐานรับรอง (Testimonial evidence) ใชผู้้ช านาญการ หรือ ผู้มีช่ือเสียงในแต่ละอาชพี 



 

| การจูงใจ 317 

 

 

ผู้บริโภคที่มคีวามช านาญจะค้นหาข้อมูลด้านคุณสมบัติของสินค้า หรือ การบริการ (เช่น รายได้ต่อ

หุ้น ราคาหุ้น ฯลฯ) ในขณะท่ี ผู้บริโภคท่ีไม่มีความช านาญจะค้นหาข้อมูลด้านประโยชน์ของสินค้า หรือการ

บริการ [192] 

3.5.  ก าหนดการสื่อ  

 ประกอบด้วยการตัดสินใจเกี่ยวกับ การก าหนดขนาด ความยาว และต าแหน่ง และ การก าหนดการ

เข้าถึง ความถี่ และผลกระทบ การคัดเลอืกสื่อ เวลาการออกสื่อ [193] ดังรายละเอยีดต่อไปนี้ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ภาพท่ี 143 การพัฒนาก าหนดการสื่อของการโฆษณา 

ท่ีมา (Guiltinan, et al., 1997: 271) 

 

ร่าง
งบประมาณ 

ทบทวนงบประมาณ 

เปรียบเทียบระหวา่งก าหนดการตา่งๆ 

ก าหนดการของสื่อโฆษณา 

จ านวนของ
ผู้ ฟัง/ชมของแตล่ะ

สื่อโฆษณา 

ขนาด ความยาว และ
การวางต าแหน่งสินค้า 

ส าเนาสื่อโฆษณา
แตล่ะชนิด 

คา่ใช้จา่ย และสว่นลด
ของสื่อแตล่ะชนิด 

วตัถปุระสงค์ของโฆษณา 

กลุม่ผู้ ฟัง/ชมเป้าหมาย 

เกณฑ์ความถ่ีและการเข้าถึง (R&F) 

ออกแบบข้อความโฆษณา 

ศกัยภาพของสื่อโฆษณา 
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3.5.1 การก าหนดขนาด ความยาว และต าแหนง่  
การค านวณต้นทุนการโฆษณาจะใช้ต้นทุนต่อพัน (Cost of thousand: CPM) ซึ่งค านวณโดยใช้

จ านวนผู้ฟัง หรอืผู้ชมจ านวน หนึ่งพันคนไปหารต้นทุนโฆษณา เชน่ ผู้ผลิตรองเท้ากอลฟ์ต้องการโฆษณา

ผ่านนิตยสารกีฬา ซึ่งมีค่าใช้จ่ายต่อ 1 หนา้ 4 สี เท่ากับ 60,560 บาท โดยพิมพ์นิตยสารกีฬา จ านวน 

2,700,000 เล่ม ดังนั้น 

𝐶𝑃𝑀 =
60,560 × 1,000

2,700,000
= 224.29 บาท 

 

3.5.2 การตัดสนิใจเกี่ยวกับการเขา้ถงึ (Reach) ความถี่ 

(Frequency) และ ผลกระทบ (Impact) 
 การตัดสินใจคัดเลือกสื่อโฆษณาเป็นประเด็นของการค้นหาสื่อท่ีมีประสิทธิผล เพื่อส่งมอบจ านวนการ

เปิดรับโฆษณาของผู้ฟังท่ีเหมาะสม เช่น บริษัทต้องการค้นหาระดับการตอบสนองของผู้ฟังกลุ่มเป้าหมาย 

โดยใช้การทดลองใช้สินค้า (Trial: T) นอกจากนั้นการทดลองใช้สินค้ายังขึ้นอยู่กับการตระหนักถึง หรือรู้จัก

ตราสินคา้สินคา้ (Awareness: A) แสดงดังภาพท่ี 145 (ก)  

 ขั้นต่อไปคือการค้นหาจ านวนของการเปิดรับการโฆษณา (Exposure: E) ซึ่งก่อให้เกิดระดับของการ

ตระหนักถึงหรือรู้จักตราสินค้า (A) ผลกระทบของ E ต่อ A ขึ้นอยู่กับการเข้าถึง (Reach) ความถี่  

(Frequency) และ ผลกระทบ (Impact) 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 144 ความสัมพันธ์ระหว่างการทดลองใชส้ินค้า การรู้จักและการเข้าถึง  

จากภาพท่ี 144 ยิ่งผู้ฟังกลุ่มเป้าหมายเพิ่มการตระหนักถึงโฆษณา ก็ยิ่งเพิ่มการเข้าถึง (Reach) ความถี่ 

(Frequency) และ ผลกระทบ (Impact) ตัวอย่าง นักวางแผนสื่อโฆษณามีงบประมาณ 1,000,000 บาท 

และมีต้นทุนต่อพันคน (Cost per thousand) เท่ากับ 5 บาท หมายความว่า นักวางแผนสื่อโฆษณาซื้อการ

เปิดรับโฆษณา (Exposure: E) เท่ากับ 200,000,000 (คือ 1,000,000  5/1,000) ถ้านักวางแผนสื่อโฆษณา

A* 

T* 

การรู้จกั 

การทดลองใช้ 
F=5 

I=1.5 
F=5 

I=1 
F=3 

I=1 

E* 

A* 

การรู้จกั 

การเข้าถึง (R) 
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ตอ้งการความถี่ (Frequency: F) เท่ากับ 10 ดังนัน้ โฆษณาจะเข้าถึงกลุ่มผู้ฟังจ านวน 20,000,000 คน (คือ 

200,000,000  10) 

 ความสัมพันธ์ระหว่างการเข้าถึง (Reach) ความถี่ (Frequency) และ ผลกระทบ (Impact) แสดง

รายละเอียด ดังนี้ จ านวนการเปิดรับโฆษณาท้ังหมด (E) = R  F หรือเรียกว่า คะแนนการประมาณค่า

ขั้นตน้ (Gross Rating Point: GRP) และ ค่าน้ าหนักของการเปิดรับโฆษณา (WE) = R  F  I 

ตารางที่ 89 ประเภทของสื่อโฆษณา 

สื่อ ข้อดี ข้อจ ากัด 

หนังสือพิมพ ์ มคีวามยดืหยุ่น ทันสถานการณ ์

ครอบคลุมตลาดทุกท้องท่ี เป็นท่ียอมรับ

อย่างกว้างขวาง มีความนา่เช่ือถือสูง 

มอีายุสั้น คุณภาพการผลิตต่ า การ

ส่งผลกระทบตอ่ผู้อ่านน้อย 

โทรทัศน ์ ครอบคลุมตลาดมวลชน ตน้ทุนต่อ

การเปิดรับต่ า มีท้ังภาพ เสยีง และการ

เคลื่อนไหว มีแรงจูงใจด้านความรูสึก 

ตน้ทุนสูง การเปิดรับรวดเร็ว เกิดความ

สับสน เลอืกผู้ฟังเป้าหมายได้น้อย 

จดหมายตรง เลอืกผู้ฟังได้มาก มคีวามยดืหยุ่น 

ไมม่โีฆษณาแข่งขันในสื่อเดียวกนั มี

ลักษณะเป็นสว่นตัว 

ตน้ทุนการเปิดรับสูง เป็นจดหมายขยะ 

(Junk mail) 

วิทย ุ เป็นท่ียอมรับทุกทอ้งท่ี สามารถ

เลอืกเขตภูมศิาสตร์ และ

ประชากรศาสตร์ได้ ต้นทุนต่ า 

เป็นการสื่อสารทางเดียว การเปิดรับ

เป็นไปอยา่งรวดเร็ว มีการต้ังใจรับข่าวสาร

ต่ า ผู้รับข่าวสารแตกกระจาย 

นิตยสาร สามารถเลอืกเขตภูมศิาสตร์ และ

ประชากรศาสตร์ได้ ความน่าเชือ่ถอื 

และชื่อเสียง คุณภาพการผลิตสงู อายุ

สื่อยาวนาน และส่งผลกระทบตอ่ผู้อ่าน

สูง 

เวลาในการซื้อสื่อยาวนาน ต้นทุนสูง ไม่

มตี าแหนง่โฆษณาแน่นอน 

สื่อกลางแจ้ง มคีวามยดืหยุ่นสูง เปิดรับซ้ าๆ 

ตน้ทุนต่ า การแขง่ขันดา้นข่าวสารต่ า 

เลอืกต าแหนง่การโฆษณาได้อยา่งดี 

เลอืกผู้รับข่าวสารได้น้อย มขี้อจ ากัดใน

การสร้างสรรค์โฆษณา 

อนิเทอรเ์น็ต เลอืกผู้รับข่าวสารได้สูง ต้นทุนต่ า 

สามารถท าได้ทันที และตอบกลบัได้ 
เจาะกลุ่มผู้รับข่าวสารขนาดเล็ก มี

ผลกระทบต่ า ผู้รับข่าวสารเป็นผู้ควบคุมการ

เปิดรับข่าวสาร 
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3.1. การคัดเลือกสื่อ 

สื่อโฆษณามีหลายประเภท ได้แก่ หนังสือพมิพ ์โทรทัศน์ จดหมายตรง วิทยุ  นิตยสาร สื่อกลางแจ้ง 

และ อินเทอร์เน็ต ซึ่งสื่อแต่ละประเภทมขี้อดี และข้อเสียแตกตา่งกัน แสดงดังตารางท่ี 89 

บริษัทคาราท (Carat) บริษัทเอเยนซีชั้นน าของเมืองไทย น าเสนอข้อมูลจากบริษัท นลีเส็น มีเดีย รี
เสิร์ช (ประเทศไทย) แสดงแนวโน้มการยายตัวท่ีลดลงของสื่อหลัก ยกเวน้สื่อในโรงภาพยนตร์ สื่อนิยมอันดับ

ท่ีหน่ึงได้แก่ สื่อโทรทัศน์ รองลงได้แก่ หนังสอืพิมพ ์วิทยุ และสื่อกลางแจ้ง [194]ตามล าดับ   

3.2. ก าหนดการการสื่อโฆษณา  
   นักโฆษณาจะพบปัญหาของของการก าหนดเวลาออกสื่อโฆษณา 2 ประการ คือ 1. ปัญหา

ระดับมหภาค (macro-scheduling problem) และ ปัญหาระดับจุลภาค [195] ดังรายละเอียดต่อไปนี้  
ปัญหาระดับมหภาค  นักโฆษณาจะตัดสินใจว่าจะก าหนดการโฆษณาท่ีสัมพันธ์กับแนวโน้มของวงจรธุรกิจ

อย่างไร? 2. ปัญหาระดับจุลภาค เป็นการจัดสรรงบประมาณการโฆษณาภายในระยะเวลาสั้นๆ เพื่อ

ก่อให้เกิดผลกระทบสูงท่ีสุด เช่น บริษัทต้องการซื้อสปอตโฆษณาวิทยุความยาว 30 นาที รูปแบบของ

ก าหนดการโฆษณาจะขึ้นอยู่กับปัจจัยท่ี 3 ประการ ได้แก่ การหมุนเวียนของผู้ซื้อ เป็นอัตราส่วนของลูกค้า

ใหม่ ความถี่ในการซื้อสินค้า และ อัตราการลืม กล่าวคือ ถ้าการหมุนเวียนของผู้ซื้อ และความถี่ในการซื้อ

สินค้ามีสูง นักการตลาดควรใชก้ารโฆษณาแบบตอ่เนื่อง 

3.3. การประเมินแผนงานโฆษณา  
วิธีการประเมินผลการโฆษณาท่ีนิยมใช้มี 2 วิธี คือ ประเมินผลกระทบของการติดต่อสื่อสาร และ 

ประเมินผลกระทบของยอดขาย ดังรายละเอยีดต่อไปนี้ 

3.3.1 ประเมินผลกระทบของการติดต่อสื่อสาร  หรือ การทดสอบข้อความ (Copy 

Testing) ซึ่งมีวิธีการทดสอบ 3 วิธี คือ การประมาณค่าโดยตรง การทดสอบชุดโฆษณา การทดสอบใน

ห้องปฏิบัติการ (direct rating method portfolio tests laboratory tests) ดังนี้ การประมาณค่าโดยตรง 

(direct rating method) เป็นการให้ค่าคะแนนกับค าถามท่ีกับระดับความส าคัญของการโฆษณาที่ก่อให้เกิด

การตระหนักถึงตราสินค้า ความขอบ และการเลือกซื้อตราสินค้า การทดสอบชุดโฆษณา (portfolio tests) 
เป็นการถามผู้ชมหลังจากท่ีได้ดูการโฆษณาแล้ว โดยถามเกี่ยวกับการจดจ าเนื้อหาโฆษณา และการทดสอบ

ในห้องปฏิบัติการ (laboratory tests) เป็นการใช้อุปกรณ์วัดปฏิกิริยาตอบสนองของลูกค้าต่อโฆษณา เช่น 

การวัดอัตราการเตน้ของหัวใจ ความดัน หรือกิริยาทา่ทางของลูกค้า 
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ตารางที่ 90 วธีิการประเมินผลโปรแกรมการโฆษณา 

วธีิการประเมินผลการโฆษณา 

1. ทดสอบการรู้จักตราสินคา้ 

2. ทดสอบการจดจ าตราสินคา้  

3. ทดสอบความคิดเห็น  

4. ทดสอบภาพยนตร์โฆษณา (theater tests 
วิธีการประเมนิผลวัตถุประสงค์ของการโฆษณา 

1. การรู้จักตราสินคา้  

2. ทัศนคติ   
วิธีการประเมนิผลกระทบแรงจูงใจ  

1. การตั้งใจซื้อสินคา้ 

2. ทดสอบตลาด  
ท่ีมา (Guiltinan, et al., 1997: 274) 

3.3.2 ประเมินผลกระทบของยอดขาย (A sale effect) แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง
ปริมาณการขายกับค่าใช้จ่ายในการโฆษณา โดยไม่ค านึงว่าภาพพจน์ตราสินค้า การตั้งราคา ร้านค้าจะมี

ผลกระทบตอ่ปริมาณการขาย เพราะฉะนั้นการประเมินจะใชไ้ปรษณีย์ทางตรง (Direct mail) 

การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการโฆษณา กับคุณภาพสินค้า การศึกษาพบว่า ความสัมพันธ์

ระหว่างการโฆษณา กับคุณภาพสนิค้าจะมีมากเมื่อต้นทุนการสร้างคุณภาพสินค้าต่ า และ การตอบสนองต่อ

การโฆษณาต่ า [196] กล่าวคือ ต้นทุนของคุณภาพสินค้า และ การตอบสนองต่อการโฆษณาของลูกค้า

ระดับสูงจะพบว่าความสัมพันธ์ของคุณภาพสินค้า ต่อ การโฆษณา ส่วนครองตลาด และ ก าไรเป็นลบ 

ในขณะท่ี ต้นทุนของคุณภาพสินค้า และ การตอบสนองต่อการโฆษณาของลูกค้าระดับต่ า  จะพบว่า

ความสัมพันธ์ของคุณภาพสนิค้า ต่อ การโฆษณา ส่วนครองตลาด และ ก าไรเป็นบวก 

 

 การส่งเสริมการขาย  
 ระหว่าง ค.ศ. 1980 ค่าใช้จ่ายในการส่งเสริมการขายเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง ซึ่งใน ค.ศ. 1990 ค่าใช้จ่าย

ของการส่งเสริมการขายเท่ากับค่าใช้จ่ายของการโฆษณา ซึ่งมีสาเหตุมาจากอัตราการเติบโตของประชากร

ต่ า ท าให้เพิ่มความรุนแรงในการแย่งส่วนครองตลาด (Market share) ของสินค้าบรรจุภัณฑ์ ซึ่งตลาด

ประเภทนี้จะเน้นการส่งเสริมการขาย จ านวนผู้ชมเคเบ้ิลทีวีเพิ่มมากขึ้น และต้นทุนของสื่อมวลชน (Mass 

media) ท่ีใช้ในการโฆษณาเพิ่มมากขึ้น สินค้าส่วนใหญ่อยู่ในขั้นอิ่มตัว ดังนั้นโอกาสของการสร้างความ
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แตกต่างให้กับสินค้าลดลง แต่เปลี่ยนการใช้ราคาต่ า ร้านค้าปลีก และร้านค้าส่งขนาดใหญ่เรียกร้องการ

ส่งเสริมการขายจากผู้ผลิตสินค้า เพราะส่วนลดเงินสด และส่วนลดท่ียอมให้มผีลกระทบโดยตรงต่อก าไรของ

ร้าน และการสง่เสริมการขายสร้างรายได้ระยะสั้นได้ดีกวา่การโฆษณา 

บริษัทพีแอนด์จี (P&G) ยกเลิกการส่งเสริมการค้า (trade promotion) และการให้คูปอง แต่หันมาใช้

นโยบาย “ถูกทุกวัน” (Every Day Low Price: EDLP) ถึงอย่างไรก็ตาม ปัจจุบันบริษัทใช้งบการส่งเสริม
การขาย มากกว่างบการโฆษณา การโฆษณาเป็นการให้ผู้บริโภคบอกเหตุผล หรือ อารมณ์ในการตัดสินใจ

ซื้อ ในขณะท่ี การส่งเสริมการขายเป็นสิ่งกระตุ้นด้านเศรษฐกิจ ซึ่งอยู่ในรูปแบของการลดราคาสินค้า การ

แจก แถมสินค้า หรอื การชิงโชค เป็นดน้ 

4.1. ค านิยามของการส่งเสริมการขาย 

 ความหมายของการส่งเสริมการขายว่าประกอบด้วย 3 องค์ประกอบ [197] ดังนี้ 1.ไม่มีมาตรฐาน 

(Non-standard) การส่งเริมการขายจะท าเป็นการชั่วคราว หรือ จ ากัดอยู่เฉพาะกลุ่มลูกค้า  2.เน้นการ

ตอบสนอง (Response oriented) การสง่เริมการขายจะมุ่งการตอบสนองของลูกค้า เชน่ การเยี่ยมร้านค้า ฯ 

และ3.เน้นประโยชน์ (Benefit oriented) การส่งเสริมการขายจะเป็นการเพิ่มผลประโยชน์ให้แก่ลูกค้า เช่น 
ส่วนลด ราคาพเิศษฯ 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 145 เป้าหมายของการส่งเสริมการขาย 

 ท่ีมา (Sue and ken Peattie, 1999: 419) 

ผู้ผลิต 

ผู้บริโภค 

ผู้จัดจ าหน่าย 
หนว่ยขาย 

ผลัก 

ดึง 

กระตุน้ 

การสง่เสริม

โดยตรง 

การสง่เสริมร่วม 

การสง่เสริมภายใน การสง่เสริมทาง

การค้า 
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 บทบาทของการส่งเสริมการขาย 
ปัจจัยท่ีมีผลกระทบต่อบทบาทของการส่งเสริมการขาย เช่น ตลาดเป้าหมาย ประโยชน์ของสินค้า 

ความสอดคล้องกับตลาด หรือสินค้า สิ่งกระตุ้นผู้บริโภค ความสามารถทางการตลาด บทบาทของการ

ส่งเสริมการขาย 

ประโยชน์ของการส่งเสริมการขาย มีดังนี้ เพิ่มอรรถประโยชน์ให้ลูกค้า เพิ่มความสารถในการจับจ่าย 

เพิ่มการวธีิการเข้าถึงสนิค้า เพ่ิมการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ และการขาย  

5.1. กระบวนการของการส่งเสริมการขาย 

กระบวนการส่งเสริมการขายมีขั้นตอนคล้ายกับการโฆษณา โดยเริ่มจากการก าหนดกลยุทธ์ตลาด 

วัตถุประสงค์ งบประมาณ และกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด กลยุทธ์การส่งเสริมการขาย แผนการส่งเสริม

การขาย การด าเนนิงานส่งเสริมการขาย และการประเมินผล   

5.2. วัตถุประสงค์ของการส่งเสริมการขาย 

วัตถุประสงค์ของการส่งเสริมการขายเป็นการเปลี่ยนแปลงทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้าให้เป็นการซื้อ

สินค้า เชน่ การสร้างการรู้จักตราสินค้า สนับสนุนการแนะน าสินค้าใหม่ ฟื้นฟูสินค้าที่อิ่มตัว เพิ่มพูน theme
ของการโฆษณา สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า ฯลฯ 

 ตารางที่ 91 วัตถุประสงค์และโปแกรมของการส่งเสริมการขาย 

โปแกรมของการส่งเสริมการขายสูผู่้บริโภค 

วัตถุประสงค์ โปแกรมของการส่งเสริมการขาย 

1. ให้ขอ้มูลสนิค้า ของแถม แคตาล็อก จัดแสดงสนิค้า ฯ 

2. ทดลองใชส้ินค้า คูปอง ส่วนลดพิเศษ ของตัวอยา่ง ประกวดการขาย การ

สาธติ 

3. ซื้อซ้ า  

4. สร้างการจราจร/คนเดิน   

5. เพิ่มอัตราการใชส้ินค้า  

โปแกรมของการส่งเสริมการขายทางการค้า 

วัตถุประสงค์ โปแกรมของการส่งเสริมการขาย 

1. สร้างสนิค้าคงคลัง  

2. สนับสนุนการสง่เสริมการขาย  

ท่ีมา (Guiltinan, et al., 1997: 284) 
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5.3. กลยุทธ์ของการสง่เสริมการขาย 

การส่งเสริมการขายมี 3 ชนิด คือ การส่งเสริมการขายสู่ผู้บริโภค (Consumer promotion) การ

ส่งเสริมการขายสู่ร้านค้า (Trade promotion) หรือ การส่งเสริมการขายสู่พนักงานขาย (Salesforce 

promotion) [198] แสดงดังตาราง 92 

 ตารางที่ 92 ชนิดของการสง่เสริมการขาย 

การส่งเสริมการขายสู่

ผู้บรโิภค 
การส่งเสริมการขายสู่รา้นคา้ การส่งเสริมการขายสู่

พนักงานขาย 

-การแจกของตัวอยา่ง 

-การแจกคูปอง 

-การแถม 

-การชิงโชค 

-การให้คืนเงิน 

-การน าสว่นสินค้ามาแลก 

-การรับประกันสินค้า 

-การจัดแสดงสนิค้า ณ จุดขาย 

-แสตมป์การคา้ 

-ของขวัญและของช ารว่ย 

-โฆษณารว่มกัน 

-ส่วนลด  

-ส่วนท่ียอมให้  

-การฝึกอบรมการขาย 

-การจัดแสดงสนิค้าและนทิรรศการ 

-การแถมสนิค้า  

-การเผยแพร่ช่ือผู้จัดจ าหน่าย  

-เอกสารเพื่อการขาย 

-การประกวดยอดขาย 

-การฝึกอบรมการขาย 

-การประชุมการขาย  

-การก าหนดโควตา้  

-การให้อุปกรณช์ว่ยขาย 

 

ท่ีมา (Doyle, 2002: 269) 

การส่งเสริมการขายสู่ผู้บริโภค เป็นการส่งเสริมการขายท่ีผู้ผลิตให้กับผู้บริโภค เช่น แจกของ

ตัวอย่าง คูปอง การส่งเสริมการขายสู่ผู้บริโภคท าให้ยอดขายเพิ่มขึ้น 3 แนวทาง ดังนี้ 1) ดึงดูดลูกค้าใหม่ให้
ทดลองใชส้ินค้า 2) เพ่ิมความซื่อสัตย์ของลูกค้าเดิม และ 3) จูงใจให้ผู้บริโภคใชส้ินค้าเพิ่มขึ้น 

ตารางที่ 93 การเปรียบเทียบการสง่เสริมการขายท้ัง 3 ชนดิ  

การโฆษณา การส่งเสริมการ

ขายสู่ผู้บรโิภค 

การส่งเสริมการขายสู่

ร้านคา้ 

สร้างแฟร์นไชส์ 

เนน้ประโยชนส์ินค้า 

ควบคุมนักการตลาดสูง 

เป้าหมายคือลูกค้าคนสุดท้าย 

กลบยุทธ์ดงึ 

ผลกระทบในระยะยาว 

ตน้ทุนคงท่ี 

 
 
 
 
 
 
 

ไมส่ร้างแฟร์นไชส์ 

เนน้ท่ีราคาสินค้า 

ควบคุมนักการตลาดต่ า 

เป้าหมายคือร้านคา้ 

กลบยุทธ์ผลัก 

ผลกระทบในระยะสั้น 

ตน้ทุนแปรผัน 
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ท่ีมา (Doyle, 2002: 270) 

การส่งเสริมการขายสู่ร้านค้า (Trade promotion) เป็นการส่งเสริมการขายท่ีผู้ผลิตให้กับพ่อค้าส่ง
และพ่อค้าปลีก ซึ่งใช้งบประมาณการส่งเสริมการขายสูร้านค้ามากกว่างบประมาณการส่งเสริมการขายสู่

ผู้บริโภค วัตถุประสงค์ของการส่งเสริมการขายสู่ร้านค้า เพื่อ 1) จูงใจให้ร้านร้านสต็อคสินค้า 2)จูงใจให้

ร้านคา้ผลักดันสนิค้า และ 3) จ่ายค่าตอบแทนเมื่อเพิ่มราคาสินค้า ผู้ผลิตจะจ่ายสว่นท่ียอมให้พิเศษ (Special 

allowance) เพื่อการทดแทนร้านคา้ ซึ่งยอดขายลดลง เน่ืองจากการขึน้ราคาสินค้าของผู้ผลิตเป็นคร้ังคราว 

การส่งเสริมการขายสู่พนักงานขาย (Salesforce promotion) เป็นการจูงใจพนักงานขายให้
ปฏบัิตงิานขายอยา่งมปีระสิทธิผล และมปีระสิทธิภาพ เชน่ การประกวดยอดขาย การฝึกอบรมการขาย การ

ประชุมการขาย การก าหนด โควต้า ฯลฯ การศึกษาพบความสัมพันธ์ระหว่างการส่งเสริมทางการค้าและ

ผลลัพธ์ (ก าไร และปริมาณการขาย) กล่าวคือ การจูงใจด้านราคา ( เช่น street money เงินทุนให้ร้านค้า

เพื่อโปรโมทสินค้า สินค้าแถมฟรี ส่วนลดราคา Billback &Count-Recount) การจูงใจการจัดจ าหนา่ย (เช่น

การเงินท่ีใชส้ินค้าคงคลัง slotting allowance ผู้ผลิตซื้อพื้นท่ีวางสินค้า) การจูงใจด้านการสง่เสริมการตลาด 

(เชน่ขอ้ตกลงด้านปฏทิินการตลาด display allowance ร่วมกันโฆษณา) จะมุง่เนน้ท่ีก าไร [199] 

ในขณะท่ี การจูงใจการขาย (เชน่ประกวดการขาย SPIFF (special promotion incentive factory 

fund) การจูงใจด้านประสิทธิผล (เชน่ Missionary selling 13.การสาธิต) จะมุ่งเนน้ปริมาณยอดขาย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 146 การสง่เสริมการขาย และส่วนประสมการตลาด 

ตลาดรวม 

การจัดจ าหนา่ย 

ส่วนครองตลาด

ของคูแ่ข่งขัน 

0% ลูกค้าหลัก 

ผู้บริโภคส่วนเพิ่ม 

การสง่เสริมการขาย 

การโฆษณา 

การประชาสัมพันธ์

การขาย 
ราคาสินค้า สนิค้า 

100% 

ส่วนประสมการตลาด 
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 การส่งเสริมการขายจะแตกต่างกันตลาดเป้าหมาย เช่น กลยุทธ์ผลัก (Push strategy) 

จะมุง่เป้าหมายท่ีคนกลาง ในขณะท่ี กลยุทธ์ดึง (Pull strategy) จะมุง่เป้าหมายท่ีผู้บริโภค ฯลฯการส่งเสริม

การขายจะแตกตา่งกันตามผลประโยชน์ เช่น โปรแกรมความจงรักภักดี แจกของpremium จะให้ประโยชน์

ด้านการเพิ่มคุณค่า ฯลฯ การส่งเสริมการขายจะแตกตา่งกันตามความสอดคล้องกับสินค้า เช่น การให้คูปอง 

ร่วมกับสินค้าท่ีขายให้ลูกค้า ฯลฯ การส่งเสรมิการขายจะแตกต่างกันตามการจูงใจลูกค้า หรือ ตามศักยภาพ

ตลาด เชน่ การแจกของแถมเพื่อกระตุ้นการทดลองใชส้ินค้า ฯลฯ 

จากภาพท่ี 146  การส่งเสริมการขายเป็นการบูรณาการเข้ากับส่วนประสมการตลาด โดยตลาด

เป้าหมายของการส่งเสริมการขายคือ ผู้บริโภคส่วนเพิ่ม ซึ่งไม่ใชลู้กค้าหลัก หรอื ลูกค้าที่ไมม่คีวามจงรักภักดี 

หรือมีความจงรักภักดีต่ า ผู้บริโภคกลุ่มนี้เป็นเป้าหมายของหลายๆบริษัท เพราะว่าเป็นตลาดส่วนท่ีมีก าไร

ส่วนเกิน สามารถเปลี่ยนเป็นลูกค้าท่ีจงรักภักดี และเป็นลูกค้าท่ีแย่งได้จากคู่แขง่ขัน 

 พฤติกรรมผู้บริโภคท่ีตอบสนองต่อการส่งเสริมการขายมี 4 ชนิด ได้แก่ ตระหนักถึงคุณค่า (ราคาและ

สินค้าที่ส่งเสริมสู่ลูกค้าท่ีตระหนักถึงคุณค่า) เน้นบรรยากาศร้านค้า  จงรักภักดีต่อตราสินค้า และทัศนคติท่ี

ตอ่ความเสี่ยง (ลดราคาเพื่อให้ทดลองใชส้ินค้า) 

 

3.3 งบประมาณของการส่งเสริมการขาย 

 การจัดท างบประมาณการติดต่อสื่อสารทางการตลาด มี 2 ประเภท คือ 1) งบประมาณเหนือเส้น 

(above the line) หมายถึง การจัดท างบประมาณจากการใช้สื่อสารมวลชน (Mass media) เช่นการ

โฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ หนังสือพมิพ ์วทิยุ ฯลฯ และ 2) งบประมาณใตเ้ส้น (below the line) คือ การจัดท า
งบประมาณจากการใช้การส่งเสริมการขาย และการประชาสัมพันธ์ กลยุทธก์ารส่งเสริมการขาย ได้แก่ การ

กระตุ้นและให้รางวัลทีมขาย การเพิ่มหรือรักษาต าแหน่งการวางสินค้าในร้าน การเพิ่มสต็อคสินค้าของ

ร้านคา้ การแสวงหารา้นค้าใหมว่างสินค้า หรอืการให้ความรู้ การตดิตอ่สื่อสารกับคนกลาง ฯลฯ 

 การประชาสัมพันธ์  
การประชาสัมพันธ์เป็นเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดเพื่อสร้างภาพพจน์ขององค์กร การป้องกัน

ข่าวลือ โดยท่ัวไป การประชาสัมพันธ์จะมีหน้าท่ี ดังนี้  1.สร้างความสัมพันธ์ท่ีดีกับสื่อมวลชน (Press 

relations) สรา้งและส่งขา่วสารท่ีน่ายกย่องลงในสื่อท่ีเสนอข่าวสาร เพื่อดึงดูดความสนใจให้กับบุคคล สินค้า 

หรือการบริการ 2.งานการกุศล (Public affairs) เป็นการสร้างและรักษาความสัมพันธ์กับชุมชนระดับชาติ

หรือท้องถิ่น 3.เผยแพร่สินค้า (Product publicity)โดยให้ข้อมูลสินค้าและบริษัท ฯลฯ 4.การหาเสียง

สนับสนุน (Lobbying) เป็นการสร้างและรักษาความสัมพันธ์กับสมาชิกสภานิตบัิญญัติ และเจ้าหนา้ท่ีของรัฐ 



 

| สรุป 327 

 

 

เพื่อมีอิทธิพลต่อการออกกฎหมายและกฎระเบียบ 5.สร้างความสัมพันธ์ท่ีดีกับผู้ลงทุน  ( Investor 

relations) สรา้งความสัมพันธ์กับผู้ถอืหุน้และสถาบันการเงินตา่งๆ 

ผู้บริหารการประชาสัมพันธ์จะมีบทบาทแตกต่างจากผู้บริหารการตลาด โดยผู้บริหารการ

ประชาสัมพันธ์จะการติดต่อสื่อสารของผู้บริหารองค์กรกับชุมชน หรือผู้มีส่วนได้เสีย แต่ผู้บริหารการตลาด

จะเน้นยอดขาย หรือเน้นผู้ปฏิบัติการระดับล่าง [200] ถึงอย่างไรก็ตาม ในปัจจุบันบริษัทได้แต่งตั้งกลุ่ม

ประชาสัมพันธ์ด้านการตลาด (Marketing Public Relations: MPR) ซึ่งรับผิดชอบงานการส่งเสริมองค์กร 
หรือผลิตภัณฑ์ และภาพลักษณ์ โดยท่ัวไป กลุ่มประชาสัมพันธ์ด้านการตลาดมีหน้าท่ี คือ การช่วยแนะน า

สินค้าใหมอ่อกสู่ตลาด การให้ค าปรึกษาด้านการปรับปรุงการวางต าแหน่งสินค้าท่ีอิ่มตัว การสร้างแรงดึงดูด

ตอ่กลุม่ผลิตภัณฑ์ การปกปอ้งสินค้าท่ีมีปัญหาด้านการประชาสัมพันธ์ และการสร้างภาพลักษณ์ขององค์กร  

เครื่องมือในการส่งเสริมการขาย ได้แก่ การแถลงข่าว การกลา่วสุนทรพจน ์การจัดกิจกรรมบริการ

ชุมชน การประชุมสัมมนา นทิรรศการ วิดโีอ ภาพยนตร์ สไลด์ โลโก้ ชุดแตง่กาย หรอื โบวช์ัวร์ ฯลฯ 

 

 สรุป 

การโฆษณา หมายถึง กิจกรรมสื่อสารท่ีเกี่ยวข้องกับการเสนอและ/หรือการส่งเสริมความคิดเห็น

เกี่ยวกับสินค้า การบริการ หรือความคิด โดยมีผู้สนับสนุน หรือผู้อุปถัมภ์ผ่านสื่อท่ีไม่ใช่ตัวบุคคล โดยมี

ค่าใชจ้่ายเกี่ยวข้องด้วย 

การโฆษณาจัดได้ 2 ประเภท คือการโฆษณาสินค้า และการโฆษณาสถาบัน ซึ่งการโฆษณาสินค้าเน้นท่ี

การขายสินค้า หรอืบริการ การโฆษณาชนิดนี้จัดประเภทตามวัตถุประสงค์ได้ 3 ชนิด คือ การโฆษณาเพื่อให้

ข้อมูลสินค้า การโฆษณาเพื่อชักชวนให้ซื้อสินค้า และ การโฆษณาเพื่อเตือนความทรงจ าสินค้า   ในขณะท่ี 

การโฆษณาสถาบันมีวัตถุประสงค์เพื่อสร้างภาพพจน์ขององค์การ  การโฆษณาชนิดนี้ใช้สนับสนุนการ

ประชาสัมพันธ์ รูปแบบของการโฆษณาสถาบัน ได้แก่การโฆษณาเพื่อบอกต าแหน่งของบริษัท การโฆษณา

เพื่อบอกท่ีตั้งของบริษัท และการโฆษณาเพื่อบอกประโยชน์ของประเภทสินค้าท่ีเหนือกว่าสินค้าประเภทอื่น 

และ โฆษณาเพ่ือเตอืนความทรงจ าของสถาบัน 

การพัฒนาโปรแกรมการโฆษณา ผู้จัดการตลาดต้องระบุตลาดเป้าหมาย และแรงจูงใจของผู้ซื้อ 

หลังจากนั้น จะเร่ิมพัฒนาโปรแกรมการโฆษณา โดยตัดสินใจในปัญหา 5 ข้อ ซึ่งเรียกชื่อย่อว่า “5 Ms” 
ได้แก่ วัตถุประสงค์ เงิน ข้อความ สื่อ และการประเมิน ดังนี้ วัตถุประสงค์ของการโฆษณาคืออะไร  

(Mission) ค่าใช้จ่ายในการโฆษณามเีท่าไร (Money) ข้อความโฆษณาคืออะไร (Message) สื่อโฆษณาที่จะ

ใชค้ืออะไร (Media) วิธีการประเมินผลการโฆษณาท าอย่างไร (Measure)  

การส่งเสริมการขายประกอบด้วย 3 องค์ประกอบ ดังนี้ 1)ไม่เป็นมาตรฐาน  เป็นการส่งเริมการขายจะ
ท าเป็นการช่ัวคราว หรอื จ ากัดอยู่เฉพาะกลุ่มลูกค้า 2)มุง่ท่ีการตอบสนอง เป็นการส่งเสริมการขายจะมุ่งการ
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ตอบสนองของลูกค้า  และ 3)มุ่งท่ีผลประโยชน์ เป็นการส่งเสริมการขายจะเป็นการเพิ่มผลประโยชน์ให้แก่

ลูกค้า  

วัตถุประสงค์ของการส่งเสริมการขายเป็นการเปลี่ยนแปลงทัศนคติท่ีดีตอ่ตราสินค้าให้เป็นการซื้อสินค้า 

เชน่ การสร้างการรู้จักตราสินคา้ สนับสนุนการแนะน าสินคา้ใหม ่ฟื้นฟูสินค้าท่ีอ่ิมตัว เพิ่มพูน จุดขายของการ

โฆษณา สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า การส่งเสรมิการขายมี 3 ชนดิ คือ การส่งเสริมการขายสูผู่้บริโภค การ

ส่งเสริมการขายสูร้่านคา้ หรือ การสง่เสริมการขายสูพ่นักงานขาย  

การจัดท างบประมาณการติดต่อสื่อสารทางการตลาด มี 2 ประเภท คือ สูงกว่าเส้นมาตรฐาน เป็นการ

ใช้สื่อสารมวลชน เช่นการโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ วิทยุ ฯลฯ และ ต่ ากว่าเส้นมาตรฐาน เป็น

การใช้การส่งเสริมการขาย และการประชาสัมพันธ์ 

การประชาสัมพันธ์เป็นเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดเพื่อสร้างภาพพจน์ขององค์การ การป้องกันข่าว

ลอื โดยท่ัวไป การประชาสัมพันธ์จะมหีน้าท่ี สร้างความสัมพันธ์ท่ีดีกับผู้น าชุมชน สื่อมวลชน เผยแพร่สินค้า

โดยให้ข้อมูลสินค้าและบริษัท เครื่องมอืในการประชาสัมพันธ์ได้แก่ การแถลงข่าว การกล่าวสุนทรพจน ์การ

จัดกิจกรรมบริการชุมชน การประชุมสัมมนา นทิรรศการ วดิีโอ ภาพยนตร์ สไลด์ โลโก้ ชุดแตง่กาย หรือ โบว์

ชัวร์  

 ค าถามท้ายบท 

1. การโฆษณาหมายถงึอะไร? มีกีป่ระเภท? 

2. การสร้างสรรค์การโฆษณาประกอบด้วยปัจจัยอะไร? 

3. 5 Ms ท่ีเป็นองค์ประกอบของการโฆษณาคอือะไร? 

4. จงอธิบายแนวคิดการจูงใจ MOA? 

5. การสง่เสริมการขาย (Sales promotion) คืออะไร? มีกี่ชนดิ? จงอธิบาย 

6. การประชาสัมพันธ์ คืออะไร? มวีธีิการท าอย่างไร?จงอธิบาย 
  



 

| ค าถามท้ายบท 329 

 

 

แผนบริหารการสอนประจ าบทท่ี 15  

จ านวน 3 ชั่วโมง 

หัวข้อเนื้อหาประจ าบท 

1.แรงบังคับในยุคอินเตอร์เน็ท  

2.การตลาดดิจทิัลและการตลาดสื่อสังคม  

3.การตลาดทางตรง   

4.พาณชิย์อิเลคทรอนิคส์  

5.การด าเนินงานพาณชิย์อิเลคทรอนิคส์  

6.การตลาดโทรศัพท์เคลื่อนที่  

7.การจัดตัง้การตลาดอเิลคทรอนิคส์  

 

วัตถุประสงค์เชงิพฤติกรรม 

1. อธิบายแรงบังคับในยุคอนิเตอร์เน็ทได้ 

2. บอกความหมายการตลาดดิจิทัลและการตลาดสื่อสังคมได้  

3. อธิบายการตลาดทางตรงได้ 

4. อธิบายพาณิชยอ์เิลคทรอนิคสไ์ด้ 

5. อธิบายการด าเนนิงานพาณิชยอ์เิลคทรอนิคสไ์ด้ 

6. อธิบายการตลาดโทรศัพท์เคลื่อนท่ีได้ 

7. อธิบายการจัดตัง้การตลาดอเิลคทรอนิคสไ์ด้ 

วิธีสอนและกจิกรรมการเรียนการสอนประจ าบท 

1. ศึกษาจากเอกสารประกอบการสอนบทท่ี 2 เร่ืองระบบการตลาดและสิ่งแวดลอ้มทางการตลาด 
2. การบรรยายสรุปเนื้อหาระบบการตลาดและสิ่งแวดลอ้มทางการตลาด 
3. ให้นักศกึษากลุ่มยอ่ย น าเสนองานท่ีมอบหมาย 
4. นักศกึษาร่วมกันแสดงความคิดเห็น แตล่ะกลุ่มออกมาน าเสนอผลการวเิคราะห์หน้าช้ันเรียน และ

อาจารย์ช้ีแนะสว่นท่ีตอ้งแกไ้ข 
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สื่อการเรียนการสอน 

1. เอกสารประกอบการสอน 

2. สื่อการสอนอิเล็กทรอนิกส์ 

การวัดผลและประเมนิผล 

1. สังเกตจากการเข้าช้ันเรียนและความสนใจขณะท่ีผู้สอนบรรยายของนักศกึษาในชัน้เรียน 

2. สังเกตความสนใจ การมสี่วนร่วมในการซักถาม การตอบปัญหาขณะที่ผู้สอนบรรยาย 

3. ตรวจสอบการน าเสนอกิจกรรมท้ายบท 

4. ตรวจสอบการตอบแบบฝึกหัดท้ายบท 
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บทที่ 15 

การตลาดดจิิทัล 

 บทนี้ผู้เขียนจะอธิบายแรงบังคับในยุคอินเตอร์เน็ท พาณิชย์อิเลคทรอนิคส์ (E-commerce domains) 
การด าเนนิงานพาณิชยอ์เิลคทรอนิคส ์กลยุทธ์การตลาดในยุคดิจทัิล และ การตลาดสือ่สังคม และการตลาด

ทางตรง  ดังรายละเอยีดต่อไปนี้ 

 แรงบังคับในยุคอนิเตอร์เน็ท  

 การเติบโตของอินเตอร์เน็ทก่อให้เกิด “เศรษฐกิจใหม่” (new economy) โดยอินเตอร์เน็ทได้พัฒนา

เทคโนโลยี การมอบหมายอ านาจให้กับผู้บริโภค กิจการธุรกิจ ผ่านการเชื่อมต่อ (connectivity) การศึกษา
พบว่าผู้บริโภคค้นหาข้อมูลจากอินเตอร์เน็ท เพื่อการเลือกซื้อรถยนต์ ประกัน การหางาน การจ าหน่ายตั๋ว

เครื่องบิน การเลอืกสถาบันศกึษา การลงทุน [201] ฯลฯ 

ตารางที่ 94 การเปรียบเทียบเศรษฐกิจดั้งเดิม กับเศรษฐกิจสมัยใหม ่

เศรษฐกจิดั้งเดิม เศรษฐกจิสมัยใหม ่

การจัดการสินค้า 

มุง่เนน้การคา้ที่มกี าไร 

ตรวจสอบคะแนนดา้นการเงิน 

มุง่เนน้ผู้ถือหุ้น 

ฝ่ายการตลาดท าการตลาด 

พัฒนาตราสินคา้โดยการโฆษณา 

มุง่เนน้การหาลูกค้า 

ไมป่ระเมินความพงึพอใจของลูกค้า 

การจัดการส่วนตลาด 

มุง่เนน้มูลค่าลูกค้าตลอดชีพ 

ตรวจสอบคะแนนดา้นการตลาด 

มุง่เนน้ผู้มสี่วนได้เสีย 

พนักงานทุกคนท าการตลาด 

พัฒนาตราสินคา้โดยการปฏบัิตงิาน 

มุง่เนน้การรักษาลูกค้า 

ประเมินความพงึพอใจของลูกค้า 

 ท่ีมา (Kotler, 2003) 

 พาณิชย์อิเลคทรอนคิส์  

ธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์เป็นการใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์เพื่อการท าธุรกิจของบริษัท โดยการใช้

อนิเทอร์เน็ต (Internet) จัดตั้งเว็บไซต์ (Web site) เพื่อให้ขอ้มูลสนิค้าแก่ลูกค้า นอกจากนั้น บริษัทสามารถ

จัดตั้งอินทราเน็ต (Intranet) เพื่อติดต่อสื่อสารกับพนักงานของบริษัท ท้ายท่ีสุดบริษัทสามารถจัดตั้งเอ็กซ์

ทราเน็ต (Extranet)เพื่อติดต่อสื่อสารกับผู้ขายปัจจัยการผลิต หรือผู้จัดจ าหน่ายสินค้า ในการแลกเปลี่ยน

ข้อมูลการสั่งซื้อสินค้า   การจ่ายเงิน  ฯลฯ มูลค่าธุรกิจ E-Commerce ประเทศไทย ปี 2558 มีมูลค่า 
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2,107,692.88 ล้านบาท ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 1.69 ของมูลค่าขายสินค้าและการบริการท้ังหมด โดยเพิ่มขึ้น
จากป ี2557 รอ้ยละ 3.65 

 
ภาพท่ี 147 มูลค่าพาณิชยอ์เิล็กทรอนิกส์ประเทศไทย ปี 2558  

ท่ีมา (https://www.etda.or.th) 

 ปัจจัยภายนอกของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ได้แก่ โครงสร้างภาษีของธุรกิจ ปัจจัยโครงสร้างด้าน

เทคโนโลย ีสารสนเทศและความปลอดภัย 

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มุ่งเฉพาะมากกว่าธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ (e-business) กล่าวคือ พาณิชย์

อเิล็กทรอนกิส์นอกจากจะให้ข้อมูลประวัตบิริษัท นโยบายบริษัท สินค้า แล้ว บริษัทให้ความสะดวกในการท า

การค้าออนไลน์ เช่น บริษัทอเมซอนดอทคอม ( Amzon.com) ซีดนีาว (CDNow) หรอือีทอยซ์ (eToys) ฯลฯ 

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จะเปลี่ยนเป็นการซื้ออิเล็กทรอนิกส์ (e-purchasing) และ การตลาดอิเล็กทรอนิกส์ 

(e-marketing) โดยท่ีบริษัทสื่อสาร จ าหน่ายสินค้า หรอืบริการผ่านอินเทอร์เน็ต  

 

2.1. การด าเนินงานพาณิชย์อิเลคทรอนคิส์  

ความสัมพันธ์ระหว่างแบบจ าลอง วิธีการและกระบวนการพาณิชย์อิเลคทรอนิคส์ (Models, 

modes, and processes of e-commerce) [202] ดังนี้ 

2.1.1  แบบจ าลองของการพาณิชย์อิเลคทรอนิคส์ มี 5 ชนิด ได้แก่ แบบจ าลอง

กระแสเงินสดและโลจิสติกส์ ใชล้ดตน้ทุน และเพิ่มกระแสเงินสด แบบจ าลองมูลค่าลูกค้าตลอดชีพ ใช้พัฒนา

ความจงรักภักดีของลูกค้าในระยะยาว แบบจ าลอง customer aggregator model ใช้สร้างชุมชนลูกค้า

ส าหรับผู้ท่ีสนใจ หรือผู้มีส่วนได้เสีย (The virtual community) แบบจ าลองความกลมกลืนของช่องทาง

การตลาดใช้ประสานการท าธุรกิจแบบดั้งเดิมให้สอดคล้องกับการบริการออนไลน์ แบบจ าลอง junction 

B2B, 

1,230,160.23B2C, 

474,648.91

B2G, 

402,883.74

https://www.etda.or.th/
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box หรือ info-me diary model ใช้แสวงหาลูกค้าใหม่ แล้วเปิดเว็บไซต์ โดยให้ third party ดูแลเว็บไซต์ 
ในกรณีนี้ผู้เขียนจะพิจารณาเฉพาะแบบจ าลองกระแสเงินสดและโลจิสติกส์ แบบจ าลองความกลมกลืนของ

ชอ่งทางการตลาด และ แบบจ าลอง junction box หรือ info-me diary model 

2.1.2 วิธีการของการพาณิชย์อิเลคทรอนิคส์ จะมี 3 วิธี คือ บีทูบี บีทูซี และซีทูซี 

(B2B, B2C และ C2C) 

2.1.3 กระบวนการพาณิชย์อเิลคทรอนิคส์ จะมี 10 กระบวนการ ได้แก่ การจัดการ

ค าสั่งซื้อ การเก็บรวบรวมรายได้ การควบคุมเงิน การเปลี่ยนแปลงเว็ปหรือไอที, e-integration, การสร้าง

ยอดขาย  ศูนย์กลางของการบริการติดต่อ (call center integration) 24/7 และ พฤติกรรมผู้บริโภค การ

ออกแบบเว็บไซต์ท่ีดมีีองคป์ระกอบ 7 ประเภท หรือ 7Cs คือ บริบท (context) การวางผัง และการออกแบบ

เว็ป เนื้อหา (content) เนื้อหา ภาพ เสียง วิดีโอ ชุมชน (community) วิธีการท่ีเว็บไซต์ท าให้เกิดการ

ติดต่อสื่อสารระหว่าง user-to-user การเปลี่ยนแปลงได้ตามความต้องการ (customization) การ

ติดต่อสื่อสาร (communication) การติดต่อระหว่าง site-to-user หรือ user-to-site การเชื่อมต่อ 

(connection ) การเชื่อมระหว่าง site-to-site และ การพาณิชย ์(commerce ) [203]  

 การตลาดดิจิทัลและการตลาดสื่อสังคม 

การตลาดทางตรงและการตลาดดิจิทัล เป็นการสร้างการผูกพันโดยตรงกับผู้บริโภคและการสร้าง

ชุมชม (Build direct customer engagement and community) [204] ดังภาพท่ี 148 

 
ภาพท่ี 148 การตลาดทางตรงและการตลาดดจิิทัล 

ท่ีมา (Kotler & Arsmstong, 2016: 539) 

สร้างชุมชน

ผูบ้ริโภค

การตลาดทางตรงและ
การตลาดดิจิทัล

-การตลาดออนไลน์

-การตลาดเคลื่อนท่ี

การทางตรงดั้งเดิม

-การขายเผชิญหน้า

-การตลาดทางไปรษณย์ี

-Catalog marketing

-การตลาดโทรศัพท์

-Direct-response TV Mktg.

-Kiosk Mktg
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 เทคนิคการตลาดอิเล้กทรอนิกส์ e-marketing techniques) ได้แก่ การตลาดไวรอลทางอีเมลหรือ

วดิีโอ (Viral marketing) บลิบอร์ด (Interactive billboards) หรือ ข้อความสั้น (SMS) ฯลฯ  [205](ตาราง

ท่ี 95) 

ตารางที่ 95 เทคนิคการตลาดอเิล็กทรอนิกส ์ 

เทคนิกการตลาดอิเล็กทรอนกิส์ 

การตลาดไวรอลทางอีเมลหรือวดิีโอ 

บิลบอร์ด  

ข้อความสั้น (SMS) 

การสง่เสริมการขาย 

Podcasting 

โฆษณาผ่านเกม 

บล็อคตราสินคา้ 

การตลาดออนไลน ์

การตลาดเครอืขา่ยสังคม  

การตลาดสืบค้นสินค้า 

สินค้าปฏสิัมพันธ์ 

การขายออนไลน์ 

ชุมชนผู้บริโภคออนไลน์  

การโฆษณาออนไลน ์

Search engine optimization (SEO) 

การตลาดสื่อสังคม 

ท่ีมา (Hackley & Hackley, 2015: 132) 

ส่วนประสมการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ (e-marketing mix) ประกอบด้วย 11 ส่วน ได้แก่ 4Ps + 

P2C2S3  [206] ดังนี้ สินค้า (Product) ราคา (Price) สถานท่ี (Place) การส่งเสริม (promotion) ปัจเจกชน 

(Personalization)  ความ เ ป็นส่ วนตั ว  (Privacy)  การบริการลูกค้ า  (Customer Service)  ชุ มชน 

(Community) ไซต์ (Site) ความปลอดภัย (Security) และ การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) ดัง

ภาพท่ี 149 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ผลิตภัณฑ ์ ราคา 

การสง่เสริม  สถานท่ี 

การบริการลูกค้า 

 

ชุมชน 

การสง่เสริมการขาย ท่ีต้ัง 

ความปลอดภัย 

บุคลิกภาพ 

ความเป็นสว่นตัว สว่นประสม 

ก
า
ร
ต

ล
า
ด

อเิล็กทรอนิกส์ 

 

สถานการณ์ พื้นฐาน 
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ภาพท่ี 149 ส่วนประสมการตลาดอเิล็กทรอนิกส์ 

 ท่ีมา (Kalyanam and Mclntyre, 2002) 

 การตลาดทางตรง  

เนื่องการผู้บริหารการตลาดให้ความสนใจกับการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ (CRM) ส่งผลให้การตรง

ทางตรงเจริญเติบโตตามไปด้วย โดยการบริหารจัดการแบบตัวต่อตัว ยิ่งไปกว่านั้น เมื่อนักการตลาดมี

แผนการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ สัดส่วนของค่าใช้จ่ายในการท าตลาดทางตรงจะเนน้ ทางโทรศัพท์ 

(ร้อยละ 35) ออนไลน ์(ร้อยละ 18) การโฆษณา ตามล าดับ [207] (แสดงดังภาพท่ี 150) 

 

 
ภาพท่ี 150 รูปแบบตา่งๆของการตลาดทางตรง 

ท่ีมา (Kerin, et al, 2003: 473) 

 

 การตลาดทางตรงดั้งเดิม  

การตลาดทางตรงใชช้อ่งทางในการเข้าถึงลูกค้าและลูกค้าคาดหวัง ได้แก่ การขายแบบตัวต่อตัว (face-

to-face selling)  ไปรษณีย์ทางตรง (Direct mail) การตลาดโดยแตตาล็อก (catalog marketing) 

การตลาดทางโทรศัพท์มือถือ (Mobilephone marketing) การตลาดทางคิออซค์ (Kios marketing) 

การตลาดทางโทรทัศน์ (television marketing) และการตลาดออนไลน ์[208] ดังรายละเอยีดต่อไปนี้  

ออนไลน์, 18

โทรทศัน์, 10

โทรศพัท์, 35

การโฆษณา
, 17

ไปรษณีย,์ 14

อ่ืนๆ, 6

Other, 20
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(1) การขายแบบตัวต่อตัว เชน่ เป็นรูปแบบการตลาดทางตรงท่ีเก่าแก่ท่ีสุด นิยมใช้

ในหนว่ยขายระดับมอือาชพี ซึ่งจะเร่ิมจากการก าหนดลูกค้าคาดหวัง จนกระท่ังกลายเป็นลูกค้า เชน่ ตัวแทน

จ าหนา่ยของบริษัท Amway หรือ บริษัท Avon ฯลฯ 

(2) การตลาดโดยแตตาล็อก เป็นการส่งรายการสินค้าให้กับลูกค้า แคตาล็อก

อาจจะเป็นรายสินค้าครบวงจร หรือรายการสินค้าเฉพาะอย่าง โดยแคตาล็อกอาจจัดท าในรูปหนังสือ 

ซีดีรอม วิดีโอ หรืออินเทอร์เน็ต เช่น ผู้จ าหน่ายเคร่ืองส าอางทางขายตรง (บริษัทเอวอน ฯลฯ)หลักการ

ด าเนินงานการตลาดโดยใช้แคตาล็อก ได้แก่ การหริหารรายชื่อลูกค้าอย่างมีประสิทธิภาพ การรักษาระดับ

สินค้าคงคลังไม่ให้สูงเกินไป การน าเสนอสินค้าท่ีมีคุณภาพดี เพื่อป้องกันการคืนสินค้า การจัดท าเอกสาร

เสริมพเิศษ การจัดส่งของก านัลพเิศษ และการจัดตัง้ศูนยก์ลางบริการขอ้มูลทางโทรศัพท์  

(3) การตลาดทางคิออซค์ (Kios marketing) เป็นการใช้เคร่ืองจักรกลในการให้
ข้อมูลสนิค้า และรับค าสั่งซือ้จากลูกค้า โดยคอิอซค์จะตั้งอยูต่ามร้านคา้ สนามบิน  

(4) การตลาดทางโทรทัศน์ (television marketing) เป็นการขายสินค้าทาง

โทรทัศน์ เชน่ รายการทีวีไดเร็ก (TV direct)  

 

 การตลาดดิจิทัล 

6.1. การตลาดเครือข่ายสังคม (Social network marketing) 

ร้านคา้เสือ้ผ้าแฟช่ันประยุกตส์ื่อสังคมในการท าการตลาด( social media) [209] ดังนี้  

(1) ป้ายโฆษณาบนเว็บไซต์ (Banner) เป็นข้อความ รูปภาพจัดวางไว้บนเว็บไซต์ 

(skyscraper) โดยสามารถเชื่อมตอ่ป้ายโฆษณาไปยังเว็บไซต์อื่นได้  

(2) ป็อปอัพ (pop-ups) มีลักษณะคล้ายกับป้ายโฆษณา แต่ไม่ได้แสดงอย่างถาวร 

โดยปรากฏการโฆษณาเป็นระยะแล้วหายไป 

(3) บทความแฝงโฆษณา (advertorial) เป็นการแฝงโฆษณาในลักษณะของ

บทความท่ีแสดงรายละเอยีดของสินค้า เช่น ทวีไีดเร็ก ฯ 

(4) การสนับสนุนเว็บไซต์ (content sponsor) โดยผู้สนับสนุนเว็บซึ่งเป็นเจ้าของ
สินค้าจะระบุตราสินคา้ หรือภาพสนิค้าบนหนา้เว็บ 

(5) ไปรษณีย์ทางตรง (Direct mail) ได้แก่ จดหมายโทรสาร (Fax mail) ไปรษณีย์

อเิล็กทรอนิกส ์(E- mail) และไปรษณีย์บันทึกเสียง (Voice mail) 
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(6) การใช้บล็อก (blog marketing) เป็นการน าเสนอเนื้อหาด้านบทความ ความรู้ 
ไดอารี หรือเนื้อหาด้านอ่ืน ซึ่งเขียนโดยบุคคล กลุ่มบุคคล หรือองคก์ร ฯ 

6.2. การตลาดเคลื่อนที่ (mobile marketing) 

 เป็นการส่งข้อความสั้น (SMS) ผ่านแอฟลิเคชั่น ซึ่งจะใชพ้นักงานช่วยติดต่อกับลูกค้าผ่านทางโทรศัพท์ 
เพื่อดึงลูกค้าใหม่ และติดต่อลูกค้าเก่า เพื่อประเมินความพึงพอใจ และเพื่อรับค าสั่งซื้อ ปัจจุบัน การตลาด

ทางโทรศัพท์เร่ิมใชร้ะบบอัตโนมัติในการติดตอ่กับลูกค้า โดยการเปิดข้อความโฆษณาท่ีบันทึกไว ้ให้ลูกค้าฟัง 

พร้อมท้ังรับค าสั่งซื้อจากลูกค้าด้วย การศึกษาส ารวจเกี่ยวกับดิจิทัล สื่อสังคมและการตลาดเคลื่อนท่ี หรือ 

ผู้บริโภคสร้างข้อความโฆษณา (UGC) ฯ [210] ดังภาพท่ี 151 

 

 
ภาพท่ี 151 DSMM 

ท่ีมา (Lamberton & Stephen, 2016) 

จากภาพท่ี 152 แสดงความถี่ของการตลาดทางสื่อสังคมออนไลน์ เครือข่ายสังคมออนไลน ์การโฆษณา

ดิจิทัล ได้รับความนยิมในการตลาดดิจิทัล 
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ภาพท่ี 152ประเด็นการวิจัยDSMMระหว่างปี 2001-2015 

ท่ีมา (Lamberton & Stephen, 2016) 

การตลาดดิจิทัลแบ่งออกเป็น 4 ยุค ได้แก่ ประโยชนก์ับผู้บริโภคโดยการเสริมออฟไลน์ ประโยชน์กับ
ธุรกิจใดยการบอกตอ่ ประโยชนก์ับผู้บริโภคโดยการแบ่งปันความคิดเห็น ประโยชนก์ับธุรกิจใดยการบอกตอ่ 

ประโยชนก์ับผู้บริโภคและธุรกิจโดยการสร้างเนื้อหาทางการตลาด และประโยชนเ์กี่ยวกับปริมาณและคุณคา่ 

ดังตารางที่ 96 

ตารางที่ 96 ประเด็นการวิจัยDSMMระหว่างปี 2001-2015 

 ยุคที่ 1 ยุคที่ 2 ยุคที่ 3 ยุคที่ 4 

ส่วนบุคคล ประโยชนก์ับ

ผู้บริโภคโดยการเสริม

ออฟไลน ์

ประโยชนก์ับธุรกิจ

ใดยการบอกตอ่ 

ประโยชน์

กับผู้บริโภคโดย

การแบ่งปัน

ความคิดเห็น 

ประโยชน์

กับธุรกิจใดย

การบอกตอ่ 

ประโยชนก์ับ

ผู้บริโภคและธุรกิจโดย

การสร้างเนื้อหาทาง

การตลาด 

 

ประโยชนเ์กี่ยวกับ

ปริมาณและคุณค่า 

เ ค ร่ื อ ง มื อ

อนิเทอร์เน็ต 
ผู้บริโภคได้สินคา้ที่มี

คุณภาพ 

ผู้บริโภคและ

ผู้ขายได้ขอ้มูล

จากเครือข่าย 

นักการตลาดได้

ประโยชนจ์าก UGC 

ผู้บริโภคและ

ผู้ขายได้ประโยชนจ์าก

การสบืค้นขอ้มูล และ

การเลอืกซือ้สนิค้า 
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ข่าวกรองทาง

การตลาด 
การวเิคราะห์และ

พยากรณ์พฤติกรรม

ผู้บริโภค 

 มแีพลฟอร์มสื่อ

สังคม 

ตน้ทุนต่ ากว่า

วธีิการอ่ืน 

ท่ีมา (Lamberton & Stephen, 2016) 

 

ประเด็นของการวิจัยเกี่ยวกับการตลาดดิจิทัล ได้แก่ พฤติกรรมผู้บริโภค ความเป็นส่วนตัวของผู้บริโภค 

การไขว้กันระหว่างการตลาดออนไลน์กับการตลาดออฟไลน์ (Online and offline crossover) และการ

พัฒนาทฤษฎกีารตลาดโทรศัพท์มือถือ ดังตารางท่ี 97 

 

ตารางที่ 97ประเด็นของการวจิัยเกี่ยวกับ DSMM 

ประเด็นของการวจิัย ผู้วิจัย ค าถามการวจิัย 

พฤติกรรมผู้บริโภค Bayus (2013) crowdsourcing ท างานอย่างไร? 
โครงสรา้งของเครือข่ายที่มีผลกระทบต่อการท างานของ 

crowdsourcing และสินค้าเป็นอยา่งไร? 

ความเป็นส่วนตัวของผู้บริโภค Tucker (2014) ผู้บริโภคตอบสนองต่อกิจการที่มีข้อมลู DSMM อย่างไร? 

Online and offline 

crossover 

Joo et al. (2014) ผู้บริโภคใช ้DSMM เมื่อไร อย่างไร และท าไม? 

การพัฒนาทฤษฎีการตลาด

โทรศัพท์มอืถือ 

Andrews et al. (2015) 

Danaher et al. (2015) 

โทรศัพท์มีความแตกต่างจากเคร่ืองของ DSMM 

อย่างไร? 

ท่ีมา (Lamberton & Stephen, 2016) 

การส่งเสริมการตลาดทางโทรศัพท์มือถือ (Mobile promotions: a framework and research 

priorities) การสง่เสริมการตลาดทางโทรศัพท์มือถือเป็นขอ้มูลท่ีส่งผ่านอุปกรณเ์คลื่อนท่ีถึงผู้บริโภคเพื่อการ

เสนอคุณค่าโดยมุ่งท่ีพฤติกรรม [211] การตลาดโทรศัพท์ประกอบด้วยส่วนประกอบ 4 ประเภท คือ 1.

อุปกรณ์เคลื่อนท่ี (Mobile device) เป็นอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ท่ีพกพาได้สะดวกในชีวิตประจ าวัน 2.การ

เชื่อมต่อ อุปกรณ์เคลื่อนท่ีต้องสามารถเชื่อมต่อกับอินเทอน็ต และสามารถส่งข้อมูลได้ 3.ท่ีอยู่ส่วนบุคคล 

อุปกรณ์เคลื่อนท่ีสามารถเข้าถึงท่ีอยูข่องลูกค้าได้ ซึ่งลูกค้าสามารถรับข้อมูลการส่งเสริมการขายได้ และ 4.
การปฏิสัมพันธ์ อุปกรณ์เคลื่อนท่ีสามารถโต้ตอบกับตลาดเป้าหมายได้ เช่น ร้านค้าปลีก หรือลูกค้า ฯ ได้

ตลอดเวลา 

 

ตารางที่ 98การสง่เสริมการตลาดทางโทรศัพท์มือถือ  
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 การส่งเสริมการขายทางโทรศัพท์ – กลยุทธ์ผลักกับกลยุทธ์ดึง 

กลยุทธ์การหาลูกค้า เ ท ค โ น โ ล ยี ข อ ง

โทรศัพท์ 
รูปแบบการส่งมอบ Consumer 

mindset 

Redemption 

window 

ผลัก Tower 

triangulation, Wi-

Fi, Geo-fence, 

Beacon 

SMS, Text, App การซือ้โดยฉับพลัน Immediate 

ดึง Wi-Fi, Cell Tower App, Mobile 

internet, Mobile 

barcode 

การวางแผนการซือ้ Prolonged 

ท่ีมา (Andrews et al., 2016) 

กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดทางโทรศัพท์มือถือเป็นท้ังกลยุทธ์ดึงและกลยุทธ์ผลัก (ดังตารางท่ี 98) 
กล่าวคือ กลยุทธ์เป็นการท่ีผู้ขายส่งข้อมูลด้านการส่งเสริมการขายให้กับผู้บริโภคผ่านเทคโนโลยีการรับ-ส่ง

สัญญาณโทรศัพท์ เช่น หอส่งสัญญาณ (Tower triangulation)  Wi-Fi การส่งสัญญาณภายในอาคาร 

(Geo-fence, Beacon) โดยการส่งข้อความสั้น (SMS) แอปพลิเคชั่น (App) ซึ่งมีเป้าหมายเพื่อให้ผู้บริโภค

ซื้อโดยฉับพลัน (impluse purchase)  เช่น ลูกค้าเดินเข้าไปในร้านค้าปลีกจะได้รับข้อความและข้อมูลการ
ส่งเสริมการขายของร้านค้า ฯลฯ ในขณะท่ี กลยุทธ์ดึงเป็นการท่ีลูกค้าจะค้นหาข้อมูลด้านการส่งเสริมการ

ขายดว้ยตนเองผ่านทางอินเทอร์เน็ต ซึ่งเรียกว่าการซือ้ท่ีมีการวางแผน  

ตารางที่ 99ประโยชนข์องการส่งเสริมการตลาดทางโทรศัพท์มือถือ 

 ผู้มีส่วนไดเ้สีย 

 ผู้บริโภค ร้านคา้ปลกี ผู้ผลิต คนกลาง 

ประโยชน์ ความ

สะดวกสบาย 

ราคา 

การค้นหา 

คุณค่าทาง

สังคม 

รางวัล 

เพิ่มจุดสัมผัสกับผู้บริโภค 

เพิ่มการจราจรในร้านคา้ 

ขายสนิค้าไขว ้

กระตุน้การซื้อฉับพลัน 

รางวัลกับพฤติกรรม 

การตลาดที่มปีระสิทธิภาพ 

การตลาดที่มี

ประสิทธิภาพ 

เพิ่มจุดสัมผัสกับ

ผู้บริโภค 

เข้าถึงขอ้มูลผู้บริโภค 

ร่วมมอืทางการ

ตลาด 

ข้อมูลผู้ซือ้รวม 

การตลาดที่มี

ประสิทธิภาพ 

ระหว่างผู้ค้าปลีกกับ

ผู้ผลิต 

ค ว า ม

เสี่ยง 

ซับซ้อน 

ความเป็น

ส่วนตัว 

ความกังวล 

ลูกค้าสร้างความกังวลใจ 

สงครามราคา 

ลดคุณค่าตราสินคา้ 

ความผิดพลาด 

จัดการดิจิทัล 

สาเหต ุ

ตัวกลางรูปแบบใหม่ 
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ท่ีมา (Andrews et al. 2016) 

 การรณรงค์ไปรษณีย์ทางตรง  

การรณรงค์ไปรษณีย์ทางตรงมีขั้นตอนดังนี้ ก าหนดวัตถุประสงค์ ตลาดเป้าหมายและลูกค้าคาดหวัง 

ข้อเสนอ ทดสอบการรณรงค์ และการประเมินความส าเร็จของรณรงค์ไปรษณีย์ทางตรง ดังต่อไปนี้ 

1. วัตถุประสงค์ 

สัตถุประสงค์หลักคือการได้ค าสั่งซื้อจากลูกค้าคาดหวัง โดยประเมนิผล หรือวัดจากอัตราการ

ตอบสนองมากกว่ารอ้ยละ 2  

ตารางที่ 100 วัตถุประสงค์และโปรแกรมการตลาดทางตรง 

วัตถุประสงค์ โปรแกรมการตลาดทางตรง 

สร้างการทดลองใชส้ินค้า เชญิชวนการตอบสนองทางตรง  

ใชคู้ปอง ณ จุดซือ้ 

โปรแกรมการอา้งอิงลูกค้า 

สร้างค าสั่งซือ้จากการตลาดทางตรง 

ขยายความสัมพันธ์กับลูกค้า โปรแกรมการขายไขว้ 

ปรับโปรแกรมให้ทันสมัย 

รักษาลูกค้าเดิม โปรแกรมความจงรักภักดขีองลูกค้า 

ส่วนลด (Targeted discounts) 

การตอบสนองลูกค้าเดิม ส่วนลด  

 ทีมา (Guiltinan et al., 1997: 297) 

7.1. การออกแบบโปรแกรมการตลาดทางตรง-การก าหนดลูกค้าคาดหวัง  

เนื่องจากตลาดทางตรงมีวัตถุประสงค์ท่ีการตอบสนอง หรือการตอบกลับของลูกค้าสูงสุด สื่อท่ีใช้

ส าหรับการตลาดทางตรง ได้แก่ ไปรษณีย์ แคตาลอคโทรศัพท์ อินเตอร์เน็ท อัตราการตอบกลับของ

การตลาดทางตรงโดยการใชไ้ปรษณีย์ ในประเทศอังกฤษเท่ากับ 61% ในขณะท่ีสหรัฐอเมริกามีเท่ากับ 41% 

ประสิทธิผลของโปรแกรมการตลาดทางตรง ขึ้นอยู่กับปัจจัย 2 ประการ คือ 1) การตลาดทางตรง
จะสามารถบรรลุวัตถุประสงค์ได้อย่างไร? และ 2) วิธีการประเมินประสิทธิภาพของการตลาดทางตรง โดยใช้

การเปรียบเทียบต้นทุนกับก าไร กล่าวคือ ประสิทธิผลของโปรแกรมการตลาดทางตรงขึ้นอยู่กับประเด็น 2 

อย่างคือ 1) การออกแบบฐานข้อมูลการตลาด และ 2) กระบวนการประยุกต์ใช้ฐานข้อมูลการตลาดในการ

คัดเลอืกตลาดเป้าหมาย หรอื ตลาดท่ีมีศักยภาพ ดังรายละเอยีดต่อไปนี้ 
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7.1.1 การพัฒนาฐานข้อมูลการตลาด การใชฐ้านข้อมูลในการก าหนดตลาดท่ีมีศักยภาพ หรือ 

ลูกค้าคาดหวัง ผู้จัดการตลาดต้องสามารถก าหนดพฤติกรรมการซื้อสินค้าในอดีตของลูกค้า และพยากรณ์

พฤตกิรรมการตอบสนองตอ่โปรแกรมการตลาดทางตรง ซึ่งมีแนวทางปฏิบัตดิังนี้ 

-ผู้จัดการตลาดควรแยกฐานข้อมูลลูกค้าปัจจุบัน และฐานข้อมูลลูกค้าคาดหวัง 

-ฐานข้อมูลลูกค้าปัจจุบัน และฐานข้อมูลลูกค้าคาดหวัง ควรบันทึกกิจกรรมการตลาดท่ีใช้กับตลาดท้ัง
สอง 

-ฐานข้อมูลลูกค้าควรบันทึกประวัติการซื้อสินค้า ได้แก่ ความใหม่ ความถี่ และคุณค่าทางการเงินใน

อดตี  (Recency, Frequency and Monetary value: RFM) 

-ฐานข้อมูลลูกค้า ด้านวิถีชีวิต ประชากรศาสตร์ และภูมิศาสตร์ แม้แต่ร้านค้าปลีกก็จัดท าฐานข้อมูล

ลูกค้าด้าน พฤติกรรมการซื้อ อายุ รายได้ ซึ่งอาจซื้อจากบริษัทภายนอก เช่น บริษัท Dun & Bradstreet  

(ดังตารางที่ 102) 

ตารางที่ 101 บริษัทท่ีผลิตฐานข้อมูลลูกค้าของสหรัฐฯ 

Dun & Bradstreet –Fast Data 

 ข้อมูลดา้นประชากรศาสตร์ และพฤตกิรรมการซือ้สนิค้าของครัวเรือน 

Equifax 

 ข้อมูลการเงิน และการซือ้สนิค้าของแต่ละคน 

R.R. Donnelly- Metromail 

 ข้อมูลดา้นประชากรศาสตร์ วิถชีวีติ  และพฤตกิรรมการซือ้สนิค้าของครัวเรือน 

TRW 

 ข้อมูลเครดิตทางการค้า 

 ทีมา (Guiltinan et al., 1997: 301) 

กระบวนการพัฒนาและการใช้ประโยชน์ฐานข้อมุลการตลาด (แสดงดังภาพท่ี 153) บริษัทขาย
สินค้าทางแคตาล็อคแบ่งตลาดไปรษณีย์จ านวน 240,000 คน  แบ่งออกเป็น ลูกค้าใหม่ระดับสูง และต่ า 

(high and low recency) ความถี่การซื้อสินค้าระดับสูง และต่ า (high and low frequency) และ คุณค่า

ลูกค้าระดับสูง ปานกลาง และต่ า 
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ภาพท่ี 153 ส่วนตลาดฐานขอ้มูลท่ีจัดกลุ่มโดย RFM  

ทีมา  (Guiltinan et al., 1997: 301) 

 

ใช้อัตราการตอบสนอง (Response rate)จัดแบ่งส่วนตลาด หรือกลุ่มลูกค้า โดยบริษัทแคต
ตาล็อกส่งข้อเสนอให้ลูกค้าจ านวน 240,000 คน และได้รับการตอบสนองจ านวน 5,409 คน คิดเป็นอัตรา

เฉล ่ีย 2.2% แลว้เลอืกกลุ่มลูกค้าที่ดีท่ีสุดจ านวน 5 กลุ่ม (มอีัตราการตอบสนองมากกว่า 3%) ท้ายท่ีสุด แยก

กลุ่มลูกค้าจ านวน 4,372 คน ออกจากกลุ่ม 58,000 คน (อัตราการตอบสนอง 7.5%) (ดังตารางที่ 102) โดย

มีต้นทุนการส่งไปรษณีย์เพียง ¼ ถ้าบริษัทแคตตาล็อกเลือกกลุ่มตลาดท่ีมีระดับลูกค้าใหม่ต่ า หรือระดับ

ความถี่ในการซื้อต่ า จะต้องใชก้ารสง่เสริมการขายพเิศษ   

 

 

 

 

ลูกค้าทั้งหมด 

ซื้อ 0 – 1 ครั้งจากการ
ได้รับสื่อไปรษณยี์ทางตรง 5 

ครั้ง 

ซื้อ ตั้งแต่ 2 ครั้งจากการ
ได้รับสื่อไปรษณยี์ทางตรง 5 

ครั้ง 

50 บ. 
  

สูง   F 
  

ต่่า  R 
  

สูง  MV 
6.9% 

30-49 บ. 
     

สูง   F 
     

ต่่า  R 
 

กลาง  MV 
3.1% 

1-29 บ. 
  

สูง   F 
  

ต่่า  R 
  

ต่่า  MV 
0.9% 

50 บ. 
  

สูง   F 
  

สูง  R 
 

สูง  MV 
9.5% 

30-49 บ. 
     

สูง   F 
     

สูง  R 
 

กลาง  MV 
9.01% 

1-29 บ. 
  

สูง   F 
  

สูง  R 
  

ต่่า  MV 
6.3% 

ซ้ือสินค้าในช่วง 
12 เดือนที่แล้ว 

ไ ม่ ไ ด้ ซ้ื อ สิ น ค้ า
ในช่วง 12 เดือนที่
แล้ว 

50 บ. 
  

สูง   F 
  

ต่่า  R 
  

สูง  MV 
6.9% 

30-49 บ. 
   

สูง   F 
     

ต่่า  R กลาง 
 MV 
3.1% 

1-29 บ. 
  

สูง   F 
  

ต่่า  R 
  

ต่่า  MV 
0.9% 

50 บ. 
  

สูง   F 
  

สูง  R 
  

สูง  MV 
9.5% 

30-49 บ. 
   

สูง   F 
     

สูง  R 
กลาง  MV 
9.01% 

1-29 บ. 
  

สูง   F 
  

สูง  R 
  

ต่่า  MV 
6.3% 

ซ้ือสินค้าในช่วง 
12 เดือนที่แล้ว 

ไ ม่ ไ ด้ ซ้ื อ สิ น ค้ า
ในช่วง 12 เดือนที่
แล้ว 
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ตารางที่ 102 ผลลัพธ์ของส่วนตลาดตาม RFM 

ส่วนตลาด จ านวนลูกค้า อั ต ร า ก า ร

ตอบสนอง 

ยอดขายรวม 

Fสูง / Rสูง/MVสูง 

Fสูง / Rสูง/MVกลาง 

Fสูง / Rสูง/MVต่ า 

Fสูง / Rต่ า/MVสูง 

Fสูง / Rต่ า/MVกลาง 

Fสูง / Rต่ า/MVต่ า 

Fต่ า / Rสูง/MVสูง 

Fต่ า / Rสูง/MVกลาง 

Fต่ า / Rสูง/MVต่ า 

Fต่ า / Rต่ า/MVสูง 

Fต่ า / Rต่ า/MVกลาง 

Fต่ า / Rต่ า/MVต่ า 

12,000 

20,000 

10,000 

8,000 

8,000 

13,000 

24,000 

21,000 

25,000 

18,000 

38,000 

43,000 

.095 

.090 

.063 

.069 

.031 

.009 

.011 

.008 

.002 

.009 

.005 

.002 

1,140 

1,802 

630 

552 

248 

117 

264 

168 

50 

162 

190 

86 

รวม 240,000 .022 5,409 

ทีมา  (Guiltinan et al., 1997: 302)  

 

ก. บูรณาการสารสนเทศด้านโครงร่าง และประวัติการซื้อสินค้าของลูกค้า 

 การบูรณาการข้อมูลโครงร่างกับฐานข้อมูลลูกค้า จะมีบทบาท หรือหนา้ที่ 2 ประการ ได้แก่ 1) การ
ใช้ข้อมูลลูกค้า ด้านอายุ หรือความชอบของลูกค้าเพื่อคัดเลือกลูกค้าคาดหวัง และ 2) การใช้ฐานข้อมู ล

ภายนอกในการคัดเลอืกลูกค้าคาดหวังใหม ่ 

จากตารางท่ี 103 บริษัทขายหนังสือแก่สมาชิกมีกลุ่มลูกค้าชั้นดี 3 คนได้แก่ นายกุ๋ง นายไก่ นายต้อม 
ในขณะท่ี มีกลุม่ลูกค้าช้ันแย ่3 คนได้แก่ นางบุญจิต นายบุญมี นายบุญตา 

 

3. องค์ประกอบข้อเสนอ   

กลยุทธ์ข้อเสนอมอีงค์ประกอบ 5 ส่วน ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ การน าเสนอ สื่อ การจัดจ าหน่าย และกลยุทธ์

การสร้างสรรค์ ในขณะเดียวกัน องคป์ระกอบของไปรษณีย์ก็มี 5 ประการ ได้แก่ ซองจดหมาย จดหมายเพื่อ

ขาย กาหมุนเวยีน แบบตอบรับและ ซองตอบจดหมาย   
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ตารางที่ 103 โครงร่างและประวัติการซือ้สนิค้าของลูกค้า 

ชื่อ ฐานขอ้มูลภายใน ฐานขอ้มูลภายนอก 

อายุ รายได้ 

พันบาท) 

เด็ก ออกก าลั ง

ก า ย

กลางแจ้ง 

จ ากัดสินเชื่อ 

พันบาท) 

นายกุง๋ 

นายไก่ 

นายต้อม 

นาย เฮง 

นายสมชาย 

นายสมหมาย 

นางบุญจิต 

นายบุญม ี

นายบุญตา 

ลูกค้าคุณค่าสูง 

ลูกค้าคุณค่าสูง 

ลูกค้าคุณค่าสูง 

ไมใ่ชลู่กค้า 

ไมใ่ชลู่กค้า 

ไมใ่ชลู่กค้า 

ลูกค้าคุณค่าต่ า 

ลูกค้าคุณค่าต่ า 

ลูกค้าคุณค่าต่ า 

45-60 

45-60 

45-60 

60+ 

45-60 

45-60 

25-44 

25-44 

60+ 

30-50  

30-50 

30-50 

50 

50 

30-50 

50 

30 

30 

0 

0 

0 

03+ 

3+ 

0 

1 

0 

2 

ใช ่

ไมใ่ช ่

ไมใ่ช ่

ใช ่

ไมใ่ช ่

ไมใ่ช ่

ใช ่

ใช ่

ใช ่

10 

12 

4 

4 

12 

3 

5 

8 

4 

 

 การประเมินความส าเร็จการรณรงค์ไปรษณีย์ทางตรง 

แนวคิดของการท าก าไร สามารถประยุกตใ์ชใ้นการท างบประมาณการตลาดทางตรง ซึ่งจ าเป็นต้อง

เข้าใจแนวคิดพืน้ฐาน 2 ประเภท คือ ประโยชนด์้านเศรษฐกิจของการตลาดทางตรง และ แนวคิดมูลค่าลูกค้า

ตลอดชีพ (Lifetime value) [212]ดังรายละเอยีดต่อไปนี้ 

8.1.1 ประโยชนด์้านเศรษฐกิจของการตลาดทางตรง  

ตารางท่ี 104  แสดงเปรียบเทียบก าไรระหว่างการตลาดทางตรงกับช่องทางการตลาดทางอ้อมของ
เสื้อผ้า กล่าวคอื ชอ่งทางการตลาดทางตรง มกี าไรมากกวา่ชอ่งทางการตลาดทางอ้อม เท่ากับ 40,000 บาท 
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ตารางที่ 104 เปรียบเทียบก าไรระหว่างการตลาดทางตรงกับช่องทางการตลาดทางอ้อมของเสื้อผ้า 

 ชอ่งทางการตลาด 

ชอ่งทางการตลาด

ทางอ้อม 

การตลาดทางตรง 

ตน้ทุนการขายของผู้ผลิตเสื้อผ้า 

 หัก ตน้ทุนแปรผันต่อหนว่ย: 

         ตน้ทุนสนิค้าท่ีขาย 

         ค่านายหน้า 

         Fulfillment 

ก าไรส่วนเกินต่อหนว่ย 

      คูณ จ านวนสินค้าท่ีขายได้ 

ก าไรส่วนเกิน 

  หัก ตน้ทุนคงท่ี:  

       เงินเดอืนทีมขาย 

       ค่าใชจ้่ายการโฆษณา 

  การออกแบและการผลิตสินค้า 

       ค่าใชจ้่ายไปรษณีย์ (@$400 per 1000)* 

ก าไรส่วนเกินรวม 

60 

 

-20 

-3 

             -0 

37 

  40,000 

1,480,000 

 

-360,000 

-200,000 

-640,000 

            -0 

280,000 

90 

 

-20 

-3 

             -4 

66 

  40,000 

2,640,000 

 

-0 

-0 

-640,000 

            -

800,000 

1,200,000 

โปรดสังเกต: * อัตรา การตอบสนอง2% ของศักยภาพตลาด 2,000,000 คน จะได้ลูกค้าจ านวน 

40,000 คน ดังนัน้ค่าใช้จา่ยของการสง่ไปรษณีย์เท่ากับ $800,000 [(2,000,000 1,000)  $400] 

ทีมา (Guiltinan et al., 1997: 305) 

 

8.1.2 แนวคิดมูลค่าตลอดชีวิต 

แนวคิดของการท าก าไรสามารถประยุกตใ์ชใ้นการท างบประมาณการตลาดทางตรง ซึ่งจ าเป็นต้องเข้าใจ

แนวคิดพื้นฐาน คือ แนวคิดคุณค่าตลอดชีวิต (Lifetime value)  กล่าวคือ แนวคิดมูลค่าตลอดชีวิต 

(Customer Lifetime value: CLV) จุดมุ่งหมายของโปรแกรมการตลาดทางตรง คือการหาลูกค้าใหม่ 
ดังนัน้นักการตลาดควรค านวณคุณค่าตลอดชีวิตของลูกค้าใหม่แต่ละคน 
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ตารางที่ 105 คุณค่าตลอดชีวิตของลูกค้าใหม่ 

(1) 

จ านวนของการซื้อซ้ า 

(2) 

ร้อยละของลูกค้าบริษัท 
(12) 

ค่าน้ าหนักเฉลี่ย  

 

0 

1 

2 

3 

4 

5 

6 

.38 

.21 

.15 

.10 

.08 

.06 

.02 

1.00 

0 

.21 

.30 

.30 

.32 

.30 

.12 

1.55 

จ านวนของการซื้อซ้ าเฉลี่ย                                       1.55 

  คูณยอดขายเฉลี่ย                                          $ 120 

คูณยอดขายเฉลี่ย                                            0 .60 

ก าไรส่วนเกินรวม                                           $111.60 

บวก ก าไรส่วนเกินของยอดขายครั้งแรก             66.00 

คุณค่าตลอดชวีิต                                            $177.60 

ทีมา (Guiltinan et al., 1997: 307) 

 จากตารางท่ี 105 วิธีการค านวณมูลค่าลูกค้าตลอดชีพ โดยใช้ประวัติข้อมูลของลูกค้า โดย 38% เป็น

ลูกค้าใหม่ท่ีไม่เคยซื้อสินค้าซ้ า แต่มีลูกค้าจ านวนน้อยท่ีซื้อสินค้าซ้ า กล่าวคือ ค่าเฉลี่ยของการซื้อสินค้าซ้ า

เท่ากับ 1.55 คูณกับก าไรส่วนเกิน และบวกก าไรส่วนเกินในการขายคร้ังแรก จะได้ผลลัพธ์คุณค่าตลอดชีวิต

เท่ากับ $177.60 

 

8.2. การประเมินผลการตอบสนองตลาดทางตรง 

การศกึษาการตลาดทางตรงของสหราชอาณาจักร (UK)ในประเด็นของไปรษณีย์ direct response 

advertising, telemarketing, leaflet drops, inserts, sample, and home shopping ฯลฯ [213] อน่ึง 
การตลาดทางตรงเป็นการปกป้องบริษัทขนาดจากการแข่งขันของบริษัทขนาดใหญ่ท่ีใช้งบประมาณการ

โฆษณามหาศาล และเนื่องจากตลาดได้แตกกระจาย หรือตลาดมลีักษณะเป็นปัจเจกบุคคล  
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 ตารางที่ 106 บทบาทเทคโนโลยตีอ่การตลาดทางตรง 

โอกาสในการแขง่ขัน กลยุทธ์การตลาด บทบาทของสารสนเทศ (Info.) 

การเปลี่ยนแปลงพื้นฐาน

ของการแข่งขัน 

การพัฒนาตลาด/เจาะตลาด 

การเพิม่ประสิทธิผล 

ก าไรดีกวา่ 

ชอ่งทางการขายทางเลือก 

ลดโครงสร้างตน้ทุน 

ข้อมูลของลูกค้า 

การตลาดเป้าหมาย 

การควบคุมดีกวา่ 

ค ว า ม แ ข็ ง แ ร ง ข อ ง

ความสัมพันธ์กับลูกค้า 

ออกแบบการบริการลูกค้า 

ให้คุณค่าแก่ลูกค้าr 

 

สร้างค่าใชจ้่ายในการสับเปลี่ยนตรา

สินค้า 

เข้าใจความตอ้งการของลูกค้า 

ส่งเสริมการขายแก่ลูกค้าแต่ละคน 

การจัดการตอบสนองลูกค้า 

ก าหนดความต้องการของตลาดท่ีมี

ศักยภาพ 

 

การจัดการปัญหาของซัพ

พลายเออร์ 

ข้อมูลตลาดชัน้เลิศ 

ลดค่าใช้จ่ายการขาย 

สามารถเข้าถึงซัพพลายเออร์ได้ 

 

การสร้างก าแพงการค้า

ส าหรับผู้เข้าตลาดใหม่ 

ชอ่งทางการตลาดเฉพาะ 

การบริการท่ีมีคุณค่าเฉพาะ 

พัฒนาต้นทุนในการเข้าตลาด 

ความรู้เกี่ยวกับตลาด 

ตลาดคนกลางและตลาดซัพพลาย

เออร์ 

ตอบโตภ้ัยคุกคามทันทีทันใด 

การพัฒนาสินค้าใหม่ พัฒนาสินคา้ฐานตลาด 

โอกาสทางพันธมติร 

สินค้า/บริการใหม ่

การวเิคราะห์ปัญหาตลาด 

การสนทนาลูกค้า 

นวัตกรรผู้ใช ้

ข้อมลูผลิตภัณฑ ์

ท่ีมา (Evans et al., 1995) 

เทคโนโลยีช่วยในการท าการตลาดทางตรงได้ 2 ขอบเขต คือ การให้สารสานเทศ และ การใชป้ระโยชน์

ของฐานข้อมูล กล่าวคือ เทคโนโลยีจะให้ข้อมูลท่ีเป็นประจ าวัน และถูกต้องเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อของ

ลูกค้า โดยการใช้ Electronic point of sales (EPoS) data และเชื่อมกับข้อมูลของลูกค้า ด้านอายุ อาชีพ 
รายได้ วิถีชีวิต และนิสัยการใช้สื่อ ฯลฯ 

 เทคโนโลยกีารใช้ประโยชนข์องฐานขอ้มูล เชน่ ACORN Lifestyle/CCN Chorus ฯลฯ ซึ่งเป็นฐานข้อมูล

เกี่ยวกับวิถีชีวิต ภูมิศาสตร์ ประชากรศาสตร์ของลูกค้า (Geodemographic data) ฐานข้อมูลเหลา่นีจ้ะใชใ้น

การก าหนดตลาดเป้าหมาย อีวานส์ (Evans, 1998) การจัดท าฐานข้อมูลการตลาดจะมีส่วนประกอบ 3 
ส่วน คือ ข้อมูล เทคโนโลยแีละการประยุกตใ์ช ้ 
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บริษัทเทสโก้ (Tesco) พัฒนาโปแกรมบัตรความจงรักภักดี ( loyalty card program) ท่ีใช้

ฐานข้อมูลลูกค้า ในการก าหนดลูกค้าเป้าหมายจ านวน 60,000 ตลาด ซึ่งเป็นการท าตลาดแบบ one-to-

one หรือ C2C ฯลฯ 

 

 สรุป 

ปัจจัยท่ีมีอทิธิพลต่อยุคดิจิทัลมี 4 ปัจจัย คือ ดิจิทัลและการติดตอ่ อินเตอร์เน็ท คนกลางชนิดใหม ่ และ

การเฉพาะเจาะจงลูกค้า สิ่งท่ีผู้ผลิตควรท า  คือ หุ้นสว่นกับแบบจ าลองธุรกิจใหม ่ธุรกิจอสิระ กับการบูรณา

การธุรกิจในแนวตัง้ ธุรกิจอสิระ กับการจา่ยค่าตอบแทนร่วมมอืหุน้สว่นหลายๆราย  

พาณิชย์อิเล็กทรอนกิส์จะเปลี่ยนเป็น การซื้ออิเล็กทรอนกิส์ และ การตลาดอิเล็กทรอนิกส์ โดยท่ีบริษัท

สื่อสาร จ าหน่ายสินค้า หรือบริการผ่านอินเทอร์เน็ต พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มี 4 ประเภท คือ กิจการธุรกิจ

กับลูกค้า กิจการธุรกิจกับกิจการธุรกิจ ลูกค้ากับลูกค้า และ ลูกค้ากับกิจการธุรกิจ ส่วนประสมการตลาด

อเิล็กทรอนิกส ์ ประกอบด้วย 11 สว่น ได้แก่ 4Ps + P2C2S3   

การจัดตั้งการตลาดทางอิเล็กทรอนิกส์ ได้แก่  การตลาดเครือข่ายสังคมและการตลาดทาง

โทรศัพท์เคลื่อนท่ี เช่น เว็บไซตบ์ริษัทหรือการตลาด ออนไลนก์ารโฆษณาและการส่งเสริมการขาย จดหมาย

อเิล็กทรอนิกส ์และ เว็บชุมชน  

การตลาดทางตรง เป็นการใชฐ้านขอ้มูลลูกค้าในการพัฒนาโปรแกรรมการตลาด   

 

 ค าถามท้ายบท 

1. จงอธิบาย ผลกระทบของอินเตอร์เน็ทต่อการตลาด? 

2. การตลาดทางตรงคืออะไร? ความส าคัญของตลาดทางตรงคืออะไร? และสื่อท่ีใชใ้นการตลาดทางตรงมี

อะไร? อธิบายพอสังเขป 

3. จงอธิบายกระบวนการของพาณิชยอ์เิลคทรอนิคส ์? 

4. คุณลักษณะของเว็บไซต์ท่ีดมีลีักษณะอย่างไร? 

5. การตลาดดิจิทัลคืออะไร? จงอธิบาย 

6. ส่วนประสมการตลาดอเิล็กทรอนิกสม์อีงคป์ระกอบอะไร? 

7. การตลาดเคลื่อนท่ี คืออะไร?  
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+ ติดตาม 

กลยุทธ์ช่องทางการจัดจ าหน่ายห้องพกั (Distribution Channel Strategy) ในหลายๆช่องทางเป็น
กุญเเจส าคญัในความส าเร็จของธุรกิจโรงเเรม 

การพฒันายทุธศาสตร์ช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีมีประสิทธิภาพเป็นส่ิงส าคญัและการด าเนินการในธุรกิจโรงแรม 

กลยทุธ์นั้นจ าเป็นตอ้งมีทั้งช่องทางออนไลน์(On-line)และออฟไลน์(Off-Line) ส่ิงน้ีช่วยใหส้ามารถโปร
โมตโรงแรมไปยงัผูเ้ขา้พกัจ านวนมากจากทัว่โลก 

ดว้ยช่องทางออนไลน์ ไม่วา่ท างานร่วมกบั OTAs หรือจองโดยตรงผา่นทางเวบ็ไซตแ์ละแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย 
โรงแรมสามารถเขา้ถึงลูกคา้ทุกมุมโลกได ้จ านวนนกัเดินทางท่ีเดินทางมาเพิ่มขึ้นพึ่งพาเวบ็ไซตก์ารท่องเท่ียวออนไลน์
เพื่อหาราคาโอกาสและกิจกรรมต่างๆส าหรับการเดินทางท่ีจะเกิดขึ้น 

https://th.linkedin.com/in/wuthivetv?trk=article-ssr-frontend-pulse_publisher-author-card
https://www.linkedin.com/signup/cold-join?session_redirect=%2Fpulse%2F%25E0%25B9%2582%25E0%25B8%25A3%25E0%25B8%2587%25E0%25B9%2580%25E0%25B9%2580%25E0%25B8%25A3%25E0%25B8%25A1%25E0%25B8%2581%25E0%25B8%259A%25E0%25B8%2581%25E0%25B8%25A5%25E0%25B8%25A2%25E0%25B8%2597%25E0%25B8%2598%25E0%25B8%258A%25E0%25B8%25AD%25E0%25B8%2587%25E0%25B8%2597%25E0%25B8%25B2%25E0%25B8%2587%25E0%25B8%2581%25E0%25B8%25B2%25E0%25B8%25A3%25E0%25B8%2588%25E0%25B8%2594%25E0%25B8%2588%25E0%25B8%25B3%25E0%25B8%25AB%25E0%25B8%2599%25E0%25B8%25B2%25E0%25B8%25A2%25E0%25B8%25AB%25E0%25B8%25AD%25E0%25B8%2587%25E0%25B8%259E%25E0%25B8%2581-hotel-channel-vetchabutsakorn&trk=article-ssr-frontend-pulse_publisher-author-card


แมว้า่ช่องทางออนไลน์จะเป็นจุดส าคญั ช่องทางออฟไลน์ เช่น ผา่นทวัร์ โทรศพัท ์หรือเอเจนทท์่องเท่ียวก็จะถูกเพิกเฉย
ไม่ได ้มีความสามารถในการดึงดูดผูอ้ยูอ่าศยัในทอ้งถ่ินและนกัท่องเท่ียวท่ีเดินทางมาไม่ไดซ่ึ้งอาจไม่สะดวกสบายใน
การท างานกบัอินเทอร์เน็ต 

ขอสรุปช่องทางการจดัจ าหน่ายทั้งสองประเภทไวค้ร่าวๆดงัน้ี 

ช่องทาง On-Line 

1.       เว็บไซต์โรงแรม(Hotel branded website) 

เวบ็ไซตข์องโรงแรมเป็นช่องทางการขายท่ีไม่ตอ้งผา่นนายหน้า ซ่ึงลูกคา้สามารถจองตรงบนหนา้เวบ็ไซตไ์ดเ้ลย แต่ส่ิง

ท่ีจะท าใหป้ระสบการณ์ในการจองของลูกคา้ง่ายขึ้นคือการท่ีโรงแรมติดตั้งปุ่มจองหอ้งพกั(IBE)แลว้ใหลู้กคา้จองโดย
การกรอกขอ้มูลลงไปท่ีหนา้เวบ็ไดเ้ลยโดยไม่ตอ้งมีปฏิสัมพนัธ์กบัพนกังานท่ีเป็นคนของโรงแรม สะดวกทั้งสองฝ่าย 

เวบ็ไซตข์องโรงแรมเป็นเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีส าคญัท่ีสุดเน่ืองจากสามารถส่งขอ้ความท่ีเก่ียวขอ้งและน่าสนใจแก่
ลูกคา้เป้าหมายได ้ควรออกแบบการใชง้านง่ายและเรียบร้อยซ่ึงเนน้คุณลกัษณะเฉพาะของสถานท่ีใหบ้ริการ กลยทุธ์ของ

เวบ็ไซตมี์จุดมุ่งหมาย 2 ประการคือเพิ่มจ านวนผูเ้ขา้ชมเวบ็ไซตแ์ละแปลงจ านวนผูเ้ขา้ชมใหม้ากท่ีสุดเท่าท่ีจะเป็นลูกคา้
ของโรงแรม 

2.        เอเจนท์ส าหรับการจองห้องพกัออนไลน์ (OTA) 

OTAเป็นเอเจนทอ์อนไลน์ท่ีโรงแรมใชเ้ป็นช่องทางการขายแบบB2C โดยโรงแรมจะตอ้งสมคัรใชบ้ริการกบั

OTAก่อนเพื่อสร้างฐานขอ้มูลของตวัเอง จากนั้นจึงสามารถเปิดใหลู้กคา้ทัว่ไปจองได ้เวบ็ไซตO์TA 

OTA รายใหญ่ 4 รายคือ (1) Priceline Group ซ่ึงเป็นเจา้ของ Booking.com และ 

Priceline.com; (2) Expedia Inc. ซ่ึงเป็นเจา้ของ บริษทั ในเครือ Orbitz.com, 

Trivago.com และ Hotels.com; (3) Fareportal อิงคซ่ึ์งเป็นเจา้ของ CheapOAir.com 

และ OneTravel.com; และ (4) TripAdvisor LLC ซ่ึงเป็นเจา้ของ BookBuddy.com และ 

TripAdvisor.com ซ่ึงเพิ่งเพิ่มความสามารถในการจองทนัทีบนเวบ็ไซต ์

ช่องทางน้ีมีตน้ทุนสูงสุดส าหรับโรงแรมโดยโครงสร้างค่าคอมมิชชัน่โดยปกติแลว้จะมีตน้ทุนไดถึ้ง 15% ถึง 30% 

ขอ้ดีของช่องทางการจดัจ าหน่ายน้ีคือการไดรั้บการโปรโมทดา้นการตลาดจาก OTA หากโรงแรมไม่สามารถใชง้าน
ช่องทางอ่ืนได ้



โรงแรมท่ีมีแบรนดม์กัมีขอ้ตกลงและโครงสร้างค่าคอมมิชชัน่กบั OTAs ต่างๆ โดยค่าคอมมิชชัน่ท่ีเรียกเก็บจาก

โรงแรมในเครือจะมีตั้งแต่ 10 ถึง 20% ขึ้นอยู่กบัแบรนดแ์ละ OTA โรงแรมอิสระมีการควบคุมมากขึ้นใน

ขอ้ตกลงเพราะผูด้  าเนินการโรงแรมท าสัญญากบัผูจ้ดัการตลาด OTA ท่ีเก่ียวขอ้งแทนท่ีจะมีแบรนดท์ าเพื่อพวกเขา 

โครงสร้างค่าคอมมิชชัน่ส าหรับโรงแรมอิสระมีตั้งแต่ 15% ถึง 25% 

3.        ระบบกระจายห้องพกัทั่วโลก (GDS) 

GDSคือระบบท่ีเป็นตวักลางระหวา่งโรงแรมกบัเอเจนทท์ัว่โลก ซ่ึงโรงแรมจะตอ้งสมคัรใชบ้ริการกบัผูใ้หบ้ริการ

GDSก่อนจากนั้นจึงสร้างฐานขอ้มูลของตวัเองเพื่อใหเ้อเจนทม์าจองโรงแรมของตวัเองอีกที 

GDS จดัเตรียมการก าหนดราคาหอ้งและการส ารองหอ้งพกัใหก้บักลุ่มผูร่้วมงานท่ีมีสายการบินทัว่โลกโรงแรมและ

การเดินทางอ่ืน ๆ ส าหรับลูกคา้ของตน ส่ี GDS หลกัคือ Sabre, Galileo, Amadeus และ 

Worldspan 

การก าหนดราคาส าหรับ GDS โดยทัว่ไปจะเก่ียวขอ้งกบัค่าธรรมเนียมการตั้งค่าเร่ิมตน้ต ่ากวา่ 1,000 ดอลลาร์และ

ค่าธรรมเนียมต่อรายการซ่ึงอาจมีตั้งแต่ $ 10 ถึง $ 15 ต่อการจอง 

4.        โมบายแอพ(Mobile App) 

โมบายแอพเป็นช่องทางท่ียงัใหม่อยูส่ าหรับโรงแรม มีโรงแรมไม่มากนกัท่ีมีแอพพลิเคชัน่มือถือเป็นของตวัเอง โดยการ
จองผา่นโมบายแอพเป็นช่องทางหน่ึงท่ีก าลงัมาแรงเพราะสามารถตอบสนองพฤติกรรมผูบ้ริโภคยคุใหม่ไดดี้ 

5.        โซเชียลมีเดีย(Social media) 

โซเชียลมีเดีย เช่น Facebook เป็นช่องทางออนไลน์ท่ีโรงแรมใชท้ั้งในการขายและการตลาด โดยโซเชียลมีเดีย
สามารถเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้ไดก้วา้งและยงัมีตน้ทุนท่ีไม่สูงนกั 

ช่องทาง Off-Line 

1.        แผนกจองของโรงแรม (Hotel in-house reservation department) 

การจองผา่นทางน้ีก็เป็นช่องทางการจองตรงอีกชนิดหน่ึงเหมือนกนักบัเวบ็ไซตข์องโรงแรม ซ่ึงไม่ตอ้งผา่นนายหนา้ 
ส่วนใหญ่จะเน้นการขายผา่นช่องทางออฟไลน์ต่างๆเป็นหลกั เช่น การออกบูทท่องเท่ียว เป็นตน้ 

2.        ระบบจองกลาง (Central Reservation System) 



ระบบจดัการการจองกลางของโรงแรมคือระบบท่ีแผนกส ารองหอ้งพกัใชใ้นการจดัการการจองหอ้งพกัจากทุกช่องทาง
ไม่วา่จะออฟไลน์หรือออนไลน์ ซ่ึงระบบจะน าขอ้มูลหอ้งวา่งทั้งหมดมารวมเอาไวใ้นท่ีเดียวเพื่อใหจ้ดัการง่ายและให้
ขอ้มูลทนัสมยัอยูเ่สมอ 

3.        เอเจนท์ท่องเที่ยว (Travel Agents) 

เอเจนทท่์องเท่ียวคือผูท่ี้น าห้องพกัของโรงแรมไปขายต่ออีกทีซ่ึงอาจขายไดห้ลายรูปแบบทั้งขายตรงหรือขายพ่วงกบั
ทวัร์ก็เป็นได ้โดยช่องทางน้ีจะเป็นการขายแบบออฟไลน์เป็นหล ั

4.        ระบบโทรศัพท์ (Call Center) 

เป็นช่องทางการขายผา่นระบบโทรศพัทข์องโรงแรมซ่ึงถือวา่เป็นการจองตรงชนิดหน่ึงท่ีไม่ผ่านคนกลางในการขาย 

การก าหนดกลยทุธ์การกระจายโรงแรมท่ีถูกตอ้งสามารถช่วยใหม้ัน่ใจไดว้า่โรงแรมจะสามารถท่ีจะเพิ่มรายได ้การรับรู้
ของลูกคา้และเพิ่มก าไร ... 

ยิง่แจกจ่ายหอ้งพกัและบริการท่ีคุณน าเสนอในโรงแรมให้น่าสนใจเท่าใดในแต่ละช่องทางและโรงแรมก็จะมีโอกาสเพิ่ม

ประสิทธิภาพการบริหารรายไดห้รือในค าง่ายๆวา่ Yield Management นั้นเอง...... 

CR: smartfinder.asia 

................................... 

ช่องทางการขายห้องพกัโรงแรม คืออะไร? 

ช่องทางการขายห้องพกัโรงแรม หรือ ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Distribution Channel) คอื สถานท่ีท่ีให้คุณประกาศ

ปลอ่ยเช่าหอ้งพกักบัแขก ยกตวัอยา่งเช่น เวบ็ไซตจ์องห้องพกัออนไลน์ต่างๆ อยา่ง Expedia และ Booking.com, ระบบ

ตวัแทนจ าหน่าย (GDS), Metasearch Engine และ การรับจองโดยตรงผา่นเวบ็ไซตโ์รงแรม หรือ ผา่นโทรศพัทแ์ละ

อีเมล เป็นตน้ 

ความส าคญัของช่องทางการขายส าหรับธุรกจิโรงแรม 

ความส าคญัของช่องทางการขายส าหรับอุตสาหกรรมโรงแรมเห็นไดช้ดัเลยว่า – เป็นช่องทางท่ีมีรายการจองเขา้มา หากไม่มีช่องทาง

การขายเหล่าน้ี โรงแรมของคุณก็คงเงียบกริบน่าดู 

https://www.littlehotelier.com/blog/learn-about-tech/much-online-distribution-cost-small-hotels/


ความส าคญัของช่องทางจองเหล่าน้ี เป็นเส้นทางสู่การยกระดบัเกมธุรกิจ โดยเฉพาะเจา้ของโรงแรมอิสระขนาดเลก็ เพราะ

อินเทอร์เน็ตสามารถเปิดทางสู่สนามแข่งใหมใ่ห้กบัโรงแรมรายยอ่ย ให้มีโอกาสตอ่กรกบัโรงแรมเครือขา่ยใหญ่ๆ ไดอ้ยา่งเท่าเทียม 

ไม่ว่าจะบนเวบ็ไซต ์OTAs GDSs หรือกระทัง่เวบ็ไซตโ์รงแรมเองก็ตาม 

มนัไม่ส าคญัแค่ว่าคุณจะใช้ช่องทางการขายห้องพกัโรงแรมหรือไม ่แต่การใชอ้ย่างไรต่างหากท่ีส าคญัท่ีสุด กลยทุธ์การขายหอ้งพกั

โรงแรมเปรียบเสมือนงานศิลปะอยา่งหน่ึง: คุณตอ้งการสร้างความประทบัใจและความมัน่ใจใหก้บัแขก ว่าพวกเขาสามารถจอง

ห้องพกัไดท่ี้ไหน เม่ือไหร่ และอยา่งไรตามท่ีพวกเขาตอ้งการ แต่คุณไม่สามารถน าเสนอช่องทางการจองท้ังหมดให้แขกได ้เพราะ

การจดัการทกุช่องทางการจองหลายๆ แพลตฟอร์ม ถือเป็นงานหนกัและยุง่ยากมากเลยทีเดียว (แต่เทคโนโลยีโซลชูนัอยา่งระบบจอง

ห้องพกัสามารถช่วยคุณไดน้ะ) 

ซ่ึงกลยทุธ์ท่ียอดเยี่ยมท่ีสุด คือการเลือกช่องทางการขายท่ีสามารถเพ่ิมการมองเห็น เพ่ิมการเขา้ถึง และเพ่ิมยอดขายโรงแรมให้ไดม้าก

ท่ีสุด  

ตัวอย่างช่องทางการขายห้องพกัโรงแรม 

ส าหรับธุรกิจโรงแรมของคุณแลว้ จะเลือกช่องทางการขายแบบไหนดี? เพ่ือหาค าตอบขอ้น้ี เรามาดูกนัดีกว่ามีช่องทางการขายยอด

นิยมไหนบา้ง ส าหรับอุตสาหกรรมโรงแรม 

เวบ็ไซตจ์องหอ้งพกัออนไลน์ (OTAs) 

อยา่งเช่น Booking.com และ Expedia ท่ีมีขอ้เสนอทุกรูปแบบใหก้บัโรงแรมทัว่ทกุมุมโลก และยงัให้ผูใ้ชส้ามารถ

เปรียบเทียบราคาหอ้งพกัผา่นตวัเลือกต่างๆ ไดอ้กีดว้ย ซ่ึงน่ีคอืเหตุผลท่ีเวบ็ไซตเ์หล่าน้ีเป็นท่ีนิยมส าหรับนกัเดินทางมากๆ เวบ็ไซต ์

OTAs มีความส าคญัตอ่กลยทุธ์การขายอยา่งมาก แมว้่าการเป็นพาร์ทเนอร์กบัเวบ็ไซต ์OTAs จะแลกมาดว้ยเงินก็ตาม: เพราะ

เวบ็ไซต ์OTAs ส่วนใหญ ่คิดคา่คอมมิชชนัประมาณ 15%-25% ของแตล่ะรายการจอง 

ระบบตวัแทนจ าหน่ายสากล (GDS) 

การใชร้ะบบตวัแทนจ าหน่ายสากลอยา่ง Amadeus หรือ Sabre ซ่ึงเป็นระบบส ารองท่ีนัง่ท่ีคณุสามารถเสนอหอ้งว่างไปยงั

ตวัแทนการท่องเท่ียวต่างๆ ท่ีตอ้งการหาท่ีพกัให้กบัลูกคา้ของพวกเขา ซ่ึงระบบน้ีสามารถเสนอขอ้มูลราคาและห้องว่างปัจจุบนัแก่

บริษทัทอ่งเท่ียวทัว่โลก โดย GDSs มีค่าคอมมิชชนัต ่ากว่าเวบ็ไซต ์OTAs เลก็นอ้ย อยูท่ี่ประมาณ 10%-15% ส าหรับ

การจองแต่ละคร้ัง 

https://www.littlehotelier.com/blog/running-your-property/distribution-trends-bnb/
https://www.littlehotelier.com/channel-manager/booking-channels/
https://www.littlehotelier.com/blog/learn-about-tech/booking-engine-channel-manager-front-desk-system/
https://www.littlehotelier.com/blog/get-more-bookings/how-small-hotels-work-global-distribution-systems-gds/


Metasearch Engines 

Metasearch engines อยา่ง Kayak, Trivago และ Google Hotels ถือเป็นสุดยอดแพลตฟอร์ม

รวบรวมรายช่ือโรงแรมท่ีสามารถดึงขอ้มูลหอ้งว่างปัจจุบนัจากเวบ็ไซต ์OTAs และเวบ็ไซตจ์องตรงต่างๆ พร้อมแสดงตวัเลือก

โรงแรมทั้งหมดท่ีมีจากทุกแพลตฟอร์ม ทุกเรทราคา ให้ผูใ้ชง้านไดรั้บผลการคน้หาท่ีตรงกบัความตอ้งการมากท่ีสุด และหากเจอ

ห้องพกัท่ีใช่แลว้ตอ้งการท ารายการจอง ทาง Metasearch Engine ก็จะลิงกไ์ปยงัหนา้เวบ็ไซตท่ี์พวกเขาเลือกพร้อมยนืยนั

การจองไดท้นัที  โดยโรงแรมของคุณสามารถแสดงรายช่ือบน Metasearch เด่ียวๆ หรือรายช่ือท่ีเช่ือมโยงกบั OTA ก็ได ้

ช่องทางการจองโรงแรมโดยตรง 

เรียกว่าเป็นช่องทางการขายท่ีคุม้คา่ท่ีสุดส าหรับทุกโรงแรม เพราะการจองโรงแรมโดยตรงคอืคุณสามารถรับมือกบัแขกไดด้ว้ยตนเอง 

หมายความว่า ไม่ตอ้งเสียค่าคอมมิชชนัใหก้บัเวบ็ไซตต์วักลางอื่นๆ โดยการจองโดยตรงน้ี อาจมาจากเวบ็ไซตโ์รงแรมของคุณ (ถา้

หากเวบ็ไซตค์ุณติดตั้งระบบการจองโดยตรง) อีเมล หรือ ทางโทรศพัทก์็ได ้

แพลตฟอร์มใหเ้ช่าหอ้งพกัระยะสั้น 

แพลตฟอร์มกลุ่มน้ีก็คอื OTA ประเภทหน่ึง อยา่ง Airbnb และ Vrbo ท่ีปทูางสร้างตวัเลือกท่ีตอบสนอง Niche 

Market ดว้ยการน าเสนอพ่ีพกัสุดยนีูค, สไตลบ์ูติก และเป็นส่วนตวัมากขึ้น โดยปกติแลว้โรงแรมเครือข่ายใหญ่ๆ จะไม่ไดรั้บ

อนุญาตใหใ้ชแ้พลตฟอร์มเหล่าน้ี ซ่ึงเป็นช่องทางการขายท่ีเหมาะกบัโรงแรมขนาดเลก็มากเลยทีเดียว 

ช่องทางคา้ปลีกและบริษทัทวัร์ท่องเท่ียว 

ในขณะท่ีระบบตวัแทนจ าหน่ายสากล (GDS) เช่ือมตอ่คุณไปยงัเอเจนทท์อ่งเท่ียวต่างๆ เจา้ของโรงแรมอาจพิจารณาการเป็นพาร์ท

เนอร์กบัธุรกิจทอ่งเท่ียวประเภทอืน่ดว้ย เช่น บริษทัคา้ปลีกและบริษทัทวัร์ท่องเท่ียว เพราะการร่วมงานกบับริษทัทวัร์ จะอยูใ่นแง่ 

‘ช่วยเหลือซ่ึงกนัและกนั’ หรือพูดง่ายๆ ว่าเป็นการร่วมมือท่ีไดป้ระโยชน์ทั้งสองฝ่ายนัน่เอง 

วธีิสร้างกลยุทธ์ส าหรับช่องทางการขายห้องพกัโรงแรม 

1. ก าหนดกลุ่มเป้าหมายของคุณ 

ก่อนจะเร่ิมคิดแผนกลยทุธ์การขาย คุณตอ้งท าความเขา้ใจก่อนว่า คุณจะโฆษณาห้องพกัให้กบัใคร โดยพิจารณาจากกลุ่มเป้าหมาย 

และจ าลองลกัษณะลกูคา้ใหล้ะเอียดเพ่ือให้เห็นภาพท่ีชดัเจนยิง่ขึ้น 

https://www.littlehotelier.com/metasearch/
https://www.littlehotelier.com/hotel-booking-engine/


2. ศึกษาแพลตฟอร์มช่องทางการขาย 

ลองถามตวัเองก่อนว่า แพลตฟอร์มจองห้องพกัไหนท่ีตรงกบักลุ่มเป้าหมายของคุณมากท่ีสุด? รวมถึงศึกษาขอ้ดี-ขอ้เสียของแตล่ะ

แพลตฟอร์มว่ามีอะไรบา้ง? 

3. เปรียบเทียบตัวชี้วัดของหลายๆ ช่องทาง  

เตรียมรายช่ือแพลตฟอร์มท่ีมีศกัยภาพ แลว้เจาะลึกไปท่ีตวัเลขสถิติ ตรวจสอบจ านวนผูเ้ขา้ชม อตัราการแปลง ขอ้มูลประชากรผูใ้ช ้

และค่าคอมมิชชนัเพ่ือหาตวัเลือกท่ีดีท่ีสุดให้กบัโรงแรมของคุณ 

4. ใช้ระบบซอฟต์แวร์จัดการช่องทางการขาย 

เม่ือคุณลงทะเบียนเป็นพาร์ทเนอร์กบัแพลตฟอร์มจองหอ้งพกัต่างๆ แลว้ การใชร้ะบบจดัการโรงแรมเพ่ือบริหารการด าเนินงานให้มี

ศกัยภาพและประสิทธิภาพสูงสุด บอกเลยว่าระบบโซลชูนัท่ีเหมาะสมจะช่วยคุณประหยดัเวลาการท างานไดม้ากกว่าท่ีคิด – มากถึง 

35 นาทีตอ่การจองเม่ือใช ้Little Hotelier! 

5. ติดตามและปรับตัวอยู่ตลอดเวลา  

คอยติดตามผลประกอบการของแต่ละแพลตฟอร์ม: ยอดวิว, จ านวนยอดจอง, รายไดท้ั้งหมด และอื่นๆ หากบางแพลตฟอร์มไม่ได้

ยอดตามท่ีตั้งเป้าไว ้พยายามปรับกลยทุธ์วิธีใชง้าน และหากยงัไม่เวิร์คอีก กอ็าจพิจารณาถอนตวัออกจากแพลตฟอร์มนั้นๆ ไปเลย 

วธีิเช่ือมต่อช่องทางการขายห้องพกัโรงแรมส าหรับโรงแรมอสิระ 
วิธีเช่ือมต่อกบัช่องทางการขายหอ้งพกัโรงแรมขึ้นอยูก่บัแพลตฟอร์มท่ีคุณเลือกใช:้ 

• OTAs/แพลตฟอร์มให้เช่าห้องพกัระยะส้ัน/Metasearch Engines: ไปท่ีแพลตฟอร์มท่ีคุณเลือก และ

ลงทะเบียนกบัแพลตฟอร์มนั้นโดยตรง เม่ือมีรายช่ือแอคเคาทบ์น Booking.com หรือ Expedia แลว้ คุณก็จะ

มีรายช่ือในเวบ็ไซต ์OTA ทั้งหมดโดยอตัโนมติัเลย 

• ระบบตัวแทนจ าหน่ายสากล (GDSs): ทางเดียวท่ีโรงแรมอสิระสามารถเช่ือมต่อกบั GDS ได ้คือเช่ือมผา่นทาง

แพลตฟอร์มเทคโนโลยีการเดินทาง/เทคโนโลยีการเช่ือมต่อ อยา่งเช่น D-EDGE และ Reconline 

• การจองโดยตรง: ใชร้ะบบรับจองโดยตรงกบัเวบ็ไซตโ์รงแรมของคณุ 

• บริษัทค้าปลีกและบริษทัทัวร์: ติดต่อกบับริษทัท่ีมีศกัยาภาพโดยตรง 

https://www.littlehotelier.com/hotel-booking-engine/


เช่ือมต่อช่องทางขายห้องพกัทุกรูปแบบในท่ีเดียวด้วย Little Hotelier 

ไม่ว่าจะแมทชก์บัช่องทางการขายแพลตฟอร์มท่ีเขา้ลอ็กกบัโรงแรมของคุณ แต่ส่ิงท่ีลืมไปไม่ไดเ้ลยคือระบบจดัการโรงแรมท่ีจะช่วย

เพ่ิมยอดจองและเพ่ิมยอดขายจากแพลตฟอร์มเหล่านั้นได ้

และ Little Hotelier คือระบบจดัการโรงแรมครบวงจรท่ีออกแบบมาเพ่ือโรงแรมอิสระ จึงตอบโจทยโ์รงแรมขนาดเลก็

โดยเฉพาะเลย 

• ที่สุดของระบบจัดการช่องทางการขาย: Little Hotelier สามารถเช่ือมตอ่กบั OTA ชั้นน ากว่า 450 แห่งอยา่ง

ไร้รอยตอ่ – พร้อมควบคุมช่องทางออนไลน์ทกุอยา่ง อปัเดตขอ้มูลรายช่ือจากแพลตฟอร์มทั้งหมดของคณุในเพียงไม่ก่ี

คลิก! 

• รูปแบบใช้งานง่าย: ปฏิทินของ Little Hotelier จะรวมการจองทั้งหมดของคุณไวใ้นท่ีเดียว และยงัสามารถอปัเดต

ห้องว่างทั้งหมดโดยอตัโนมติัเม่ือมีการจองใหม่เขา้มา – บอกลาการจองซ ้าซอ้นไปไดเ้ลย! 

• อัตราการจองโดยตรงเพิม่ขึน้: ไร้กงัวลเร่ืองค่าคอมมิชชนัดว้ย เพราะการจองโดยตรงคอืการจองท่ีดีท่ีสุดส าหรับ

ผูป้ระกอบการแลว้ และคุณยงัสามารถเพ่ิมรายไดก้ว่า 46% ดว้ยระบบจองห้องพกัของ Little Hotelier 

 

https://www.littlehotelier.com/channel-manager/
























































บทที ่4 
องค์ประกอบของผลติภณัฑ์บริการ 

 

ในอดีตหน้าท่ีหลักท่ีอยู่ในความรับผิดชอบของผูจ้ ัดการฝ่ายการตลาดของบริษัทก็
เปรียบเสมือนการเป็นพ่อครัวท่ีท าห้าท่ีปรุง “ส่วนผสมต่าง ๆ” ของอาหารให้เขา้กนั เพื่อให้ได้
อาหารท่ีมีรสชาติถูกใจลูกคา้  ซ่ึงส่วนผสมดงักล่าว เปรียบเสมือนเคร่ืองมือหรือวิธีการต่าง ๆ ใน
การบริหารการตลาดท่ีไดว้างไว ้ส าหรับสินคา้ทัว่ไปแลว้ อาจไม่ตอ้งค านึงถึงหรือเอาใจใส่มากนกั
กับกระบวนการผลิตสินค้าในโรงงาน แต่ส าหรับการตลาดบริการผู ้จ ัดการฝ่ายการตลาด 
จ าเป็นตอ้งเขา้ใจและรู้ขั้นตอนในการผลิตบริการ เพราะมีปัจจยัอ่ืนท่ีมีผลต่อการบริการมากมายท่ี
ตอ้งเอาใจใส่ เพื่อตอบสนองคุณภาพของบริการให้ตรงกบัความตอ้งการของลูกคา้ให้มากท่ีสุด 
เคร่ืองมือการตลาด ได้มีการพัฒนาเร่ือยมาจนเป็นท่ีรู้จักกันในปัจจุบันว่า “ส่วนประสม
การตลาด” ซ่ึงประกอบดว้ย 

•  Product  (ผลิตภณัฑ)์ 
•  Price     (การก าหนดราคา) 
•  Place    (การจดัจ าหน่าย) 
•  Promotion   (การส่งเสริมการตลาด) 

ซ่ึงส าหรับ “บริการ” มีลกัษณะพิเศษท่ีแตกต่างจาก “สินคา้” โดยทัว่ไปคือ ไม่มีตวัตน 
สามารถจับต้องได้ และท่ีส าคัญบริการยงัข้ึนอยู่กับระยะเวลาเป็นหลัก ดังนั้น “ส่วนประสม
การตลาดบริการ” จะตอ้งประกอบดว้ยองคป์ระกอบต่าง ๆ เพิ่มจากสินคา้ทัว่ไป ดงัน้ี 

The Services Marketing Mix  ประกอบด้วยองค์ประกอบ 7 ประเภทหลกั (7Ps) 
ดงัต่อไปน้ี 

•  The Service Product (ผลิตภณัฑบ์ริการ) 
•  Pricing the Services  (การก าหนดราคาบริการ) 
•  Place  (การจดัจ าหน่าย) 
•  Promotion : Communication of the Services  (การส่ือสารการตลาดบริการ) 
•  Processes  (กระบวนการใหบ้ริการ) 
•  Physical Evidence  (หลกัฐานทางกายภาพ) 
•  People  (บุคคล) 
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ในบทน้ีจะกล่าวเฉพาะผลิตภณัฑ์บริการเท่านั้นส่วนประสมการตลาดอ่ืนๆ จะไดรั้บการ
อธิบายในบทอ่ืนต่อไป 

 

1.  ความหมายของผลติภัณฑ์บริการ 
 
บุคคลโดยทัว่ไปมกัจะมีความสับสนระหวา่งความหมายของค าว่า “Product”  และค าว่า  

“Services”  ซ่ึงมกัจะเขา้ใจกนัโดยทัว่ไปว่า ค  าว่า “Product” หมายถึงเฉพาะ “สินคา้ส าเร็จรูป” 
(Manufactured Goods) เท่านั้น ส่วนค าวา่ “Services” จะหมายถึง “บริการ” 

แต่ในทางการตลาด ค าว่า “Product” เป็นค าท่ีมีความหมายกวา้งมากกว่าท่ีพวกเรา
โดยทัว่ไปมกัเขา้ใจกนั ดงัท่ีนกัการตลาดบริการท่ีมีช่ือเสียงขององักฤษไดอ้ธิบายไวด้งัน้ี 

“Product” (ผลิตภณัฑ์) หมายถึง แนวความคิดโดยรวมของ “วตัถุ” (objects) และ 
“กระบวนการ” (processes) ซ่ึงให้คุณค่าแก่ลูกค้า ค  าว่า “ผลิตภัณฑ์” น้ีมักจะนิยมใช้กันใน
ความหมายอย่างกวา้ง เพื่อส่ือความหมายถึงผลิตภณัฑ์ 2 ประเภท คือ (1) “สินคา้” (manufactured 
Goods/Product) และ (2) “บริการ” (Services) 

นกัการตลาดท่ีดีจะตอ้งมีความเขา้ใจท่ีถูกตอ้งวา่ อนัท่ีจริงแลว้ลูกคา้ไม่ไดต้อ้งการท่ีจะซ้ือ 
“สินคา้” หรือ “บริการ” แต่ตอ้งการท่ีจะจ่ายเงินเพื่อซ้ือ “ผลประโยชน์และคุณค่าท่ีเฉพาะเจาะจง” 
(Specific Benefits and Value) จาก “ขอ้เสนอทั้งหมด” (Total Offering) ของผูข้ายเสียมากกวา่ 

ดงันั้น นกัการตลาดจึงควรท่ีจะให้ความสนใจกบั “ขอ้เสนอทั้งหมด” (The Total Offering) 
ท่ีตนตอ้งการท่ีจะมองใหแ้ก่ลูกคา้ ซ่ึงลูกคา้จะไดรั้บผลประโยชน์และคุณค่าท่ีเฉพาะเจาะจงนั้นจาก
การซ้ือสินคา้และบริการ 

นกัการตลาดจะเรียก “ขอ้เสนอทั้งหมดของผูช้าย” (The Total Offering) วา่ “ผลิตภณัฑ์
ทั้งหมด” (The Total Product) ซ่ึงจะเปรียบเสมือนโครงสร้างของอะตอมในวิชาทางด้าน
วิทยาศาสตร์ซ่ึงจะประกอบดว้ยส่วนท่ีส าคญัท่ีสุดท่ีจะอยูใ่นต าแหน่งศูนยก์ลาง และส่วนประกอบ
ยอ่ยอ่ืน ๆ ซ่ึงจะเรียงรายอยูโ่ดยรอบ 

 

2.  องค์ประกอบของผลติภัณฑ์บริการ 
 

ในฐานะท่ีลูกคา้หรือผูบ้ริโภคอาจมองเห็นเป็นกิจกรรมท่ีเราจะไดรั้บจากการตั้งและใช้
บริการนั้ น ๆ แต่ความจริงผลิตภัณฑ์บริการหน่ึงมีส่วนประกอบมากมายรวมกันข้ึนมาเป็น
ผลิตภณัฑ์หน่ึง การแยกแยะรูปแบบขององค์ประกอบเหล่านั้นจะช่วยให้เราเขา้ใจธรรมชาติและ
หนา้ท่ีขององคป์ระกอบแต่ละอยา่งของการบริการมากยิง่ข้ึน 
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2.1  ผลประโยชน์หลกั (Core Benefit) 
ผลประโยชน์หลกั (Core Benefit) หมายถึง ผลประโยชน์หรือบริการพื้นฐานท่ีลูกคา้

ตอ้งการอย่างแทจ้ริงจากการซ้ือผลิตภณัฑ์ เช่น ผลประโยชน์หลกัในกรณีของโรงแรมก็คือ “การ
พกัผอ่นนอนหลบั” 

2.2  ผลติภัณฑ์พืน้ฐาน (Basic Product) 
“ผลิตภณัฑ์พื้นฐาน” (Basic Product) เป็นส่ิงท่ีนักการตลาดสร้างข้ึน โดยการเปล่ียน 

“ผลประโยชน์หลกั” (Core Benefit) ให้มาอยู่ในลกัษณะท่ีเป็นรูปธรรมท่ีสามารถน าเสนอและ
สามารถตอบสนองความต้องการท่ีแท้จริงของลูกค้าได้ เช่น ผลิตภณัฑ์พื้นฐานของโรงแรม
โดยทัว่ไปมกัจะประกอบดว้ยตวัอาคารของโรงแรม หอ้งนอน เตียงนอน และหอ้งน ้า เป็นตน้ 

 
2.3  ผลติภัณฑ์ทีค่าดหวงั (Expected Product) 
“ผลิตภณัฑ์ท่ีคาดหวงั” (Expected Product) คือส่ิงท่ีลูกคา้โดยทัว่ไปคาดหวงัว่าจะตอ้ง

ไดรั้บเม่ือซ้ือผลิตภณัฑ ์เช่น ผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงัของโรงแรม มกัจะประกอบดว้ยห้องพกัท่ีสะอาด
และมีความสงบปราศจากเสียงรบกวนจากภายนอก เตียงนอนและท่ีนอนท่ีสะอาด หมอน ผา้ห่ม 
หอ้งน ้า และสบู่ เป็นตน้ 

2.4  ผลติภัณฑ์เสริม (Augmented Product)  
“ผลิตภณัฑ์เสริม (Augmented Product) คือ ส่ิงท่ีท าให้ผลิตภณัฑ์ของผูข้ายรายหน่ึงมี

ความแตกต่างจากผลิตภณัฑ์ของผูข้ายรายอ่ืนๆ เป็นการเพิ่มคุณค่าให้กบัผลิตภณัฑ์ในรูปของ
คุณภาพท่ีเหนือกวา่ ซ่ึงโดยทัว่ไปลูกคา้มกัจะไม่คาดหวงัวา่จะไดรั้บ เช่น ผลิตภณัฑ์เสริมของโรม
แรม อาจจะประกอบดว้ยส่ิงอ านวยความสะดวกเพิ่มเติมในห้องพกัต่าง ๆ เช่น เคร่ืองรับโทรทศัน์
สี เคเบิลทีวี ตูเ้ยน็ เคร่ืองปรับอากาศ เคร่ืองท าน ้ าอุ่น อ่างอาบน ้ าในห้องน ้ า ยาสระผม และบริการ
อ่ืน ๆ ของโรงแรม เช่น บริการรถรับส่งระหว่างสนามบินและโรงแรม บริการซักรีด บริการส่ง
อาหารถึงห้องพกั สระวา่ยน ้ า บริการน าเท่ียว บริการลงทะเบียนออกจากห้องพกัชา้ไดเ้ป็นพิเศษ 
(Late Check out) ไดจ้นถึงเวลา 14.00 น. เป็นตน้ 

2.5  ผลติภัณฑ์ทีเ่ป็นไปได้ (The Potential Product) 
ผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นไปได ้(The Potential Product) หมายถึง คุณประโยชน์หรือคุณค่าเพิ่ม

ทั้งหมดท่ีนกัการตลาดสามารถท่ีจะเพิ่มเติมเขา้ไปในผลิตภณัฑ์ไดใ้นอนาคต เพื่อให้ผลิตภณัฑ์ท่ี
น าเสนอใหก้บัลูกคา้สามารถตอบสนองความพอใจของลูกคา้ไดอ้ยา่งดีเลิศในลกัษณะท่ีเกินความ
คาดหวงัของลูกคา้ (exceed expectation) และเหนือวา่คู่แข่งขนั เน่ืองจาก “ผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นไปได้” 
น้ี โดยทัว่ไปลูกคา้มกัจะไม่คาดหวงัวา่จะไดรั้บ ดงันั้นผลิตภณัฑท่ี์เป็นไปไดน้ี้จึงไม่ 
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เพียงแต่จะสามารถสร้างความพึงพอใจ (satisfaction) ให้กบัลูกคา้เท่านั้น แต่ยงัจะสามารถสร้าง
ความประหลาดใจ (surprise) ในแง่ท่ีดีให้กบัลูกคา้ดว้ย และท่ีส าคญัผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นไดไ้ดน้ี้จะช่วย
ท าให้ลูกคา้รู้สึกมีความปิติยินดีเป็นอยา่งยิ่ง (delight) ท่ีไดรั้บผลิตภณัฑ์ดงักล่าวน้ีอีกดว้ย กล่าวอีก
นยัหน่ึงก็คือ ผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นไปไดน้ี้เป็นองคป์ระกอบของผลิตภณัฑ์ขั้นสูงท่ีสุดท่ีจะสามารถสร้าง
ความพึงพอใจเป็นพิเศษให้แก่ลูกคา้ไดน้ัน่เอง ตวัอยา่งของผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นไปได ้เช่น บริการห้อง
ชุด (Suite) ในโรงแรมซ่ึงประกอบดว้ยกลุ่มของห้องย่อย ๆ หลายห้องภายในห้องพกัของลูกคา้ 
บริการเคร่ืองคอมพิวเตอร์พร้อมการเช่ือมต่อกบัอินเทอร์เน็ต โทรสารในห้องพกั อภินนัทนาการ
พิเศษดว้ยไวน์ชั้นเลิศจากฝร่ังเศส บริการประกนัอุบติัเหตุฟรี บริการลงทะเบียนห้องพกั (check in) 
ไดต้ลอด 24 ชม. เป็นตน้ 

 

3.  การขยายส่วนเพิม่ส าหรับผลติภัณฑ์บริการ 
  
มีนักทฤษฎีหลายท่านไดก้ าหนดรูปแบบส่วนประสมของคุณสมบติัหรือผลิตภณัฑ์หลกั 

และคุณสมบติัหรือส่วนประกอบเสริมท่ีจะท าให้บริการมีคุณภาพดีข้ึน ลินน์ ชอสแท็ค (Lynn 
Shostack) เป็นอีกท่านหน่ึงท่ีเสนอแบบจ าลองท่ีช่วยในการพิจารณาขยายศกัยภาพของบริการได้
อยา่งน่าสนใจ คือ แบบจ าลองแบบโมเลกุล (molecular model) ซ่ึงสามารถใชใ้นการตรวจสอบและ
เป็นแนวทางในการพฒันาผลิตภณัฑไ์ด ้โดยสามารถใชไ้ดท้ั้งกบัสินคา้และบริการ 

ในรูปท่ี 4.1  แสดงถึงลักษณะของบริการสายการบินท่ีมีการบริการขนส่งเป็นบริการ
พื้นฐาน และมียานพาหนะท่ีช่วยในการขนยา้ย ความถ่ีของเท่ียวบิน บริการก่อน-หลงัการเดินทาง 
(เช่น ขอ้มูลต่าง ๆ ห้องพกัรับรอง ฯลฯ) และบริการบนเคร่ือง (เช่น หนงัสือพิมพ ์นิตยสารต่าง ๆ 
อาหารและเคร่ืองด่ืม ฯลฯ) รวมทั้งราคา การจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด ซ่ึงจะเป็นส่วน
เสริมท่ีช่วยสร้างความแตกต่างให้แก่คุณภาพของการบริการเพื่อใช้สร้างความพึงพอใจให้แก่
ผูบ้ริโภค ซ่ึงมีส่วนส าคญัในการตดัสินใจของลูกคา้ 

 
 
 
 
 
 
 



 69 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                    
                         
 

 
                         
                                                          
                                                                               

ส่วนเสริมท่ีมีตวัตน 
ส่วนเสริมท่ีไม่มีตวัตน 
 

รูปท่ี 4.1   แบบจ าลองแบบโมเลกุลของสายการบิน 
 

การใชแ้บบจ าลองดงักล่าวจะช่วยใหเ้ห็นไดช้ดัเจนวา่การขนส่งเป็นบริการพื้นฐานท่ีลูกคา้
ตอ้งการ ซ่ึงมีความเก่ียวโยงกบับริการส่วนเสริมอ่ืน ๆท่ีจะช่วยให้นกัการตลาดพิจารณาว่าธุรกิจ
บริการท่ีตนด าเนินธุรกิจอยู่มีลกัษณะของผลิตภณัฑ์ท่ีมีตวัตนและไม่มีตวัตนมากเพียงใด และ
อะไรเป็นส่วนส าคญัท่ีสร้างให้บริการมีความแตกต่างจากบริการของคู่แข่งขนั ทั้งน้ีตอ้งพิจารณา
ถึงสภาพแวดลอ้มต่าง ๆ ท่ีมีผลกระทบต่อการด าเนินงานดว้ย 

 
 
 

ยานพา
หนะ 

 

หนงัสือ 
 

ความถ่ีของ
เท่ียวบิน 

ขอ้มูล 

การ

ขนส่ง 

บริการ
ก่อน-หลงั
เดินทาง 

ห้องพกั
รับรอง 

อาหารและ
เคร่ืองด่ืม 

บริการบน
เคร่ือง 
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4.  ประเภทของบริการส่วนเสริม 
 บริการแต่ละประเภทไม่วา่จะเป็นร้างเสริมสวย ร้านอาหาร รถโดยสารประจ าทาง สายการ

บิน ธนาคาร หรือการประกนัภยั ต่างก็ตอ้งมีบริการหลกัและบริการส่วนเสริมในการตอบสนอง
ความจ าเป็นและความตอ้งการของลูกคา้ เพื่อสร้างความพึงพอใจและความประทบัใจ บริการหลาย 
ๆ ประเภทจะมีลกัษณะของบริการส่วนเสริมท่ีคลา้ยคลึงกนั ซ่ึงสามารถแบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม ใหญ่ ๆ 
คือ บริการส่วนเสริมที่ช่วยอ านวยความสะดวก (facilitating supplementary services) เป็นบริการ
ส่วนเพิ่มท่ีช่วยให้การใชบ้ริการหลกัให้มีความสะดวกยิ่งข้ึน หรือมีส่วนจ าเป็นในการน าส่งบริการ 
เช่น การขนส่งจ าเป็นตอ้งมียานพาหนะช่วยอ านวยความสะดวกในการเคล่ือนยา้ย และส่วนเสริมอีก
กลุ่มคือ บริการส่วนเสริมที่ช่วยขยายศักยภาพของการบริการหลัก (enhancirg supplement 
services) เป็นบริการส่วนเสริมท่ีอาจช่วยสร้างคุณค่าเพิ่ม (value added) แก่ลูกคา้อนัเป็นส่วนส าคญั
ท่ีจะสร้างความพึงพอใจและความประทบัใจใหแ้ก่ลูกคา้ เช่น การจดัเตรียมเคร่ืองด่ืมฟรีให้แก่ลูกคา้
ท่ีรอรับบริการในอู่ซ่อมรถยนต ์หรือการจดัเตรียมห้องน ้ าท่ีสะอาดและสะดวกให้แก่ลูกคา้ เป็นตน้ 
ซ่ึงเลิฟล็อคและไรท ์(Lovelock and Wright, 2002) ไดส้รุปไวว้า่ บริการส่วนเสริมสามารถแบ่ง
ออกเป็น 8 ประเภท โดยประกอบดว้ย บริการส่วนเสริมท่ีช่วยอ านวยความสะดวก 4 ประเภท คือ 
การให้ขอ้มูล การรับค าสั่งซ้ือ การออกใบเสร็จ และการรับช าระค่าบริการ และบริการส่วนเสริมท่ี
ช่วยขยายศกัยภาพของการบริการ 4 ประเภทคือ การให้ค  าปรึกษา ความสะดวกสบาย การคุม้กนั 
และการยกเวน้ โดยสามารถเขียนเป็นรูปแบบของดอกไมแ้ห่งการบริกาดงัแสดงในรูปท่ี 4.2 

 
 
 
 
 
 

 
 
 

รูปท่ี 4.2 ดอกไมแ้ห่งการบริการ 
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4.1  ข้อมูล  (Information) 
ลูกคา้ของบริการทุกประเภทตอ้งการขอ้มูลในการสร้างคุณค่าสูงสุดจากการรับบริการ

ส าหรับตนเอง โดยเฉพาะลูกคา้หรือกลุ่มเป้าหมายใหม่ท่ีไม่เคยมีขอ้มูลและไม่เคยใช้บริการมา
ก่อนจะมีความต้องการข้อมูลมากเป็นพิเศษ เพื่อใช้ประกอบการตดัสินใจ เช่น นักท่องเท่ียว
ตอ้งการขอ้มูลเก่ียวกบัสถานท่ีท่ีตนก าลงัจะเดินทางไป เพื่อท่ีจะไดเ้ดินทางไปในส่วนท่ีส าคญัได้
ถูกเวลา ท าตัวได้เหมาะสมตามวฒันธรรมท้องถ่ิน และเสียค่าใช้จ่ายท่ีสมเหตุสมผล เป็นต้น 
ตวัอยา่งของขอ้มูลท่ีลูกคา้ตอ้งการและท่ีธุรกิจควรเตรียมไว ้ไดแ้ก่ 

•  วธีิการไปรับบริการ การบอกถึงสถานท่ีตั้งหรือเส้นทางท่ีจะไปรับบริการได ้
•  ตารางเวลาหรือช่ัวโมงการท างาน  เช่น ตารางเดินรถประจ าทาง ตารางการบิน

ของสายการบินต่างๆ หรืเวลาเปิด-ปิดร้าน เป็นตน้ 
•  ราคา  ทั้งในส่วนของค่าใช้จ่ายท่ีเก่ียวกบับริการโดยตรง ไดแ้ก่ ค่าบริการ ค่า

สินค้าท่ีต้องใช้ร่วมกับการบริการ และในส่วนท่ีไม่เก่ียวข้องกับการรับบริการโดยตรง เช่น 
ค่าใช้จ่ายของบริการอ่ืน ๆ ท่ีลูกคา้อาจใช้บริการในช่วงระยะเวลาท่ีรับบริการอีกอย่างหน่ึงอยู ่
สถานท่ีท่องเท่ียวบอกรายละเอียดวิธีการเดินทางและท่ีพกัแรม พร้อมทั้งข้อมูลราคาเพื่อการ
ตดัสินใจ 

•  ค าแนะน าในการใช้  เช่น ขั้นตอนในการเขา้รับบริการ เทคนิคในการรับบริการ
ใหมี้ประสิทธิภาพสูงสุด และขั้นตอนในการดูแลหลงัการรับบริการ เป็นตน้ 

 
  
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปท่ี 4.3 แสดงใหเ้ห็นถึงการใหข้อ้มูลเก่ียวกบัการบริการของคลินิกทนัตแพทย ์
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•  เตือนความจ า  เช่น คลินิกทนัตแพทยอ์าจจดัเตรียมตารางวนันัดท าฟันให้แก่คนไข ้อู่
ซ่อมรถยนต์อาจจดัเตรียมตารางเวลาตรวจเช็กสภาพรถยนต์ หรือโรงพยาบาลอาจเตรียมขอ้มูลท่ี
เป็นความรู้ในการดูแลสุขภาพ พร้อมทั้งตารางเตือนใหต้รวจสุขภาพคร้ังต่อไป เป็นตน้ 

•  เงื่อนไขในการขายและการบริการ  เช่น สถานบริการบางแห่งท่ีตอ้งจ ากดัอายุผูเ้ขา้รับ
บริการตามขอ้กฎหมายก าหนดวา่ตอ้งมีอายุไม่ต ่ากวา่ 20 ปี หรือธุรกิจประกนัภยัท่ีก าหนดให้ผูเ้ขา้
ท าประกนัชีวติตอ้งไม่มีปัญหาดา้นสุขภาพโดยเฉพาะในบางโรค เป็นตน้ 

•  เงื่อนไขในการเปลี่ยนแปลง  เช่น ธุรกิจบริการบางประเภทสามารถใช้การรับประกนั
ความพึงพอใจในการสร้างความมัน่ใจใหแ้ก่ผูบ้ริโภค โดยการเปล่ียนเป็นบริการอ่ืนทดแทนหรือคืน
เงินค่าบริการ แต่เพื่อป้องกนัในกรณีท่ีเกิดความไม่พึงพอใจท่ีไม่สมเหตุผลและการฉ้อโกงข้ึน ธุรกิจ
จะตอ้งก าหนดเง่ือนไขในการเปล่ียนหรือคืนเงินท่ีชดัเจนไวด้ว้ย เป็นตน้ 

•  การจองล่วงหน้า  เช่น เอกสารรายละเอียดเก่ียวกบัการจองเท่ียวบินหรือการจองโรงแรม
เพื่อเป็นการยนืยนัวา่ไดมี้การจองและการรับจองเกิดข้ึนแลว้ ในขณะท่ีลูกคา้สามารถแน่ใจไดว้า่จะ
ได้รับบริการในรูปแบบและเวลาท่ีพวกเขาท าการจองเอาไว ้และผูใ้ห้บริการเองก็จะสามารถจดั
ตารางเวลาในการใหบ้ริการไดมี้ประสิทธิภาพยิง่ข้ึนเป็นตน้ 

•  รายงานสรุปการใช้บริการ  เช่น สเตดเมนต์ธนาคาร สเตดเมนต์แสดงรายการใช้บตัร
เครดิต หรือรายงานการใชบ้ริการของศูนยอ์อกก าลงักายของสมาชิก เป็นตน้ 

•  ใบเสร็จหรือตั๋ว  ท่ีใช้เป็นหลักฐานด้านการเงินและการส่งมอบผลิตภัณฑ์ เช่น 
ใบเสร็จรับเงิน ใบก ากบัภาษี ใบส่งของ หรือใบแจง้หน้ี เป็นตน้ 

การให้ขอ้มูลตอ้งการความรวดเร็วและความแม่นย  าในการให้บริการ ไม่เช่นนั้นลูกคา้อาจ
เกิดความไม่สะดวกหรือความไม่พึงพอใจได้ และการให้ข้อมูลบางอย่างต้องมีตามกฎหมาย 
บางอยา่งก็ตอ้งการเอกสารยืนยนั เช่น การจอง ใบเสร็จ หรือตัว๋ เป็นตน้ วิธีท่ีดีท่ีจะจดัเตรียมขอ้มูล
ใหลู้กคา้ท่ีใชบ้ริการไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพควรมีการจดัเตรียมเอกสารประเภทคู่มือการใช ้ใบเตือน
โบรชวัร์ หรือส่ือท่ีจะใชเ้ป็นคู่มือในการอธิบายได ้เช่น วีดีโอเทป ซอฟตแ์วร์ แผน่ซีดี แผน่ดิสเก็ตต ์
ดีวีดี อินเทอร์เน็ต หรือระบบจอสัมผสั (touch screen video display) ท่ีใชแ้สดงขั้นตอนการใชง้าน 
เป็นตน้ 
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รูปท่ี 4.4 การแสดงขอ้มูลขั้นตอนการใหบ้ริการตรวจวดัสายตาอยา่งละเอียด 
 
4.2  การรับค าส่ังซ้ือ (Order Taking) 

บริษทัตอ้งจดัเตรียมกระบวนการดา้นการสั่งซ้ือ การจอง และการจดัเขา้รับบริการ โดย
กระบวนการทั้งหมดตอ้งอยูบ่นพื้นฐานของความสุภาพ รวดเร็ว และแม่นย  า เพื่อท่ีจะไดไ้ม่ตอ้งให้
ลูกค้าต้องเสียเวลา เสียความรู้สึก หรือใช้ความพยายามมากเกินไป อย่างเช่น ธุรกิจโรงแรม 
ร้านอาหาร หรือสายการบิน ท่ีตอ้งท าให้การสั่งซ้ือของลูกคา้สะดวกและมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด
แก่ลูกค้า เพื่อสร้างความพึงพอใจแก่ลูกค้า เป็นต้น ในขณะท่ีธุรกิจอย่างธนาคารหรือธุรกิจ
ประกนัภยัจ าเป็นตอ้งใหลู้กคา้ผูค้าดหวงัผา่นขั้นตอนการเก็บขอ้มูลส่วนตวัและประเมิน เพื่อท า 
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การกลัน่กรองและคดัเลือกลูกคา้ท่ีมีคุณสมบติัตามเกณฑ์ท่ีสามารถเป็นลูกคา้ท่ีมีศกัยภาพให้เขา้รับ
บริการต่อไป เช่น การสอบประวติัทางการเงิน การสอบประวติัครอบครัว และการตรวจสุขภาพ 
เป็นตน้  

ตวัอยา่งลกัษณะของการรับค าสั่งซ้ือท่ีเก่ียวขอ้งกบัการบริการ เช่น 
•  การเข้าสู่กระบวนการ  ในธุรกิจบางประเภทตอ้งการการตรวจสอบหรือสร้างเกณฑ์ใน

การคดัเลือกกลุ่มลูกคา้ โดยสร้างกระบวนการในการตรวจสอบคุณสมบติัและการสมคัรเขา้เป็น
สมาชิก 

•  ตรวจสอบคุณสมบัติก่อนการบริการ  เช่น การตรวจสุขภาพก่อนการท าประกนัชีวิต หรือ
การตรวจสอบประวติัทางการเงินก่อนการท าบตัรเครดิต เป็นตน้ 

•  การเข้าเป็นสมาชิกภาพ  เช่น สมัครเป็นสมาชิกบตัรเครดิต หรือสมคัรเป็นสมาชิก
สปอร์ตคลบั เป็นตน้ 

•  การส่ังซ้ือและการจอง  ดว้ยลกัษณะเฉพาะของการบริการท่ีตอ้งมีการให้และรับบริการ
เกิดข้ึนในเวลาเดียวกนั เม่ือลูกคา้รายอ่ืนอยู่ในกระบวนการใด ๆ ก็มีขอ้จ ากดัในการรับลูกคา้ราย
ใหม่ส าหรับกระบวนการนั้นต่อไป เม่ือมีการจองเกิดข้ึนก็เป็นการตอบรับท่ีจะให้บริการดงันั้น การ
จองจะช่วยให้การบริหารเวลาของผูใ้ห้บริการดียิ่งข้ึนและสร้างความสะดวกให้แก่ผูบ้ริโภค ซ่ึง
ลูกคา้จะมัน่ใจไดว้า่เขาจะไดรั้บบริการในเวลาท่ีตอ้งการ นอกจากน้ีธุรกิจตอ้งเหมาะสมกบัศกัยภาพ
ในการใหบ้ริการของธุรกิจวา่จะใหลู้กคา้สามารถสั่งซ้ือบริการของเราไดใ้นรูปแบบใด ซ่ึงอาจเหลือ
รูปแบบการสั่งซ้ือรูปแบบหน่ึงท่ีเหมาะสมโดยเฉพาะหรือหลายวิธี เพื่ออ านวยความสะดวกแก่
ลูกคา้มากยิง่ข้ึน ซ่ึงการสั่งซ้ือสามารถท าไดห้ลายรูปแบบ ไดแ้ก่ 

- สถานทีข่องบริษัท  ลูกคา้จะเดินทางไปถึงสถานท่ีของบริษทัเพื่อท าการจองหรือสั่งซ้ือ
โดยตรงดว้ยตนเอง 

- ไปรษณย์ี  การใชแ้บบฟอร์มท่ีทางธุรกิจไดจ้ดัเตรียมไวใ้นการสั่งซ้ือทางไปรษณีย ์เช่น 
จดหมายสั่งซ้ือเคร่ืองส าอาง เป็นตน้ 

- โทรศัพท์  ลูกคา้สามารถโทรศพัทไ์ปตามหมายเลขโทรศพัทท่ี์ธุรกิจจดัเตรียมพนกังาน
ไวร้องรับในการใหข้อ้มูลเพิ่มเติมและสั่งซ้ือบริการ 

- เว็บไซต์ของธุรกิจผู้ให้บริการ หรือตัวแทนจ าหน่าย  สินคา้และบริการหลายรูปแบบ
เร่ิมใชค้อมพิวเตอร์เขา้มาช่วยในการรับค าสั่งซ้ือมากข้ึน เน่ืองจากมีผูใ้ชค้อมพิวเตอร์มากข้ึน และมี
ความสะดวกสบายในการใชง้านทั้งผูซ้ื้อและผูข้าย ซ่ึงแบ่งออกเป็น 2 รูปแบบคือ (1) การติดต่อกบั
ผูใ้หบ้ริการโดยตรง เช่น การติดต่อกบัสายการบินโดยตรง หรือ (2)  การติดต่อผา่นตวัแทนในการ 
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จดัจ าหน่ายให้กบัธุรกิจบริการนั่นอีกทอดหน่ึง เช่น การติดต่อผ่านตวัแทนขายตัว๋สาย
การบิน เป็นตน้ 
 

 
4.3  การออกเอกสาร (Billing) 
การออกบิลเก่ียวขอ้งกบับริการทุกประเภท และส่ิงท่ีจะสร้างความไม่พึงพอใจแก่

ลูกคา้ไดม้กัจะเกิดจากความไม่แม่นย  า ไม่ถูกตอ้งตามกฎหมาย หรือไม่สมบูรณ์ของการออกบิลนั้น 
ๆ การออกบิลควรจะชดัเจนและอธิบายรายละเอียดต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งได ้ควรมีลกัษณะสวยงาม 
และเป็นทางการ สามารถสร้างความน่าเช่ือถือให้แก่ธุรกิจได้ การออกใบเสร็จควรจะพิมพ์ดว้ย
เคร่ืองเลเซอร์พรินเตอร์ดว้ยรูปแบบตวัอกัษรท่ีชดัเจนและอ่านง่าย เช่น แบบอังสนา แบบโบรวา
เลีย แบบคอร์เดีย หรือ แบบดิลเลเนีย เป็นตน้ ส าหรับแบบท่ีค่อนขา้งอ่านยาก เช่น แบบแจส
มิน และ เมนลลิลี ่เป็นตน้ หากเป็นลายมือตอ้งเขียนตวับรรจง ชดัเจน และอ่านง่าย 
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ตวัอยา่งรายละเอียดการออกบิลในรูปแบบต่าง ๆ 
•  รายงานกิจกรรมในการรับบริการท่ีเกิดข้ึนเป็นระยะ เช่น สเตดเมนตธ์นาคาร 
•  ใบแจง้รายการส าหรับแต่ละบริการ รายการสินคา้ท่ีซ้ือ หรือรายการรับบริการ 
•  แสดงจ านวนเงินตามขอ้ตกลง เช่น การแยกราคา ภาษีมูลค่าเพิ่ม ราคาเดิม หรือส่วนลด 
•  การออกใบเสร็จอตัโนมติั เช่น การใชบ้ริการผา่นตูเ้อทีเอม็ 
 

 
 

รูปท่ี 4.5   ตวัอยา่งการแสดงการออกเอกสารท่ีใชเ้ป็นหลกัฐานของธุรกิจบริการ 
 

และไม่วา่จะออกบิลดว้ยรูปแบบใด ส่ิงท่ีส าคญัท่ีสุดคือ “ถูกต้อง และรวดเร็ว” บางธุรกิจก็
น าเสนอรูปแบบการออกใบเสร็จเพื่อใหมี้ประสิทธิภาพแตกต่างออกไป เช่น ธุรกิจโรงแรมบางแห่ง
ใช้วิธีการเสนอรูปแบบการเช็กเอาต์ด่วน โดยการขอรายละเอียดบตัรเครดิตของลูกค้ามาก่อน
ล่วงหนา้ เม่ือลูกคา้กลบัก็ท าการส่งรายละเอียดการเก็บเงินไปภายหลงัทางไปรษณีย ์หรือบางแห่งก็
ใช้สอดบิลใตป้ระตูห้องพกัของลูกคา้ในตนเช้าของวนัท่ีลูกคา้จะเช็กเอาต์ โรงแรมบางแห่งก็แจง้
รายละเอียดโดยผ่านจอโทรทศัน์ในห้องพกัของลูกคา้ หรือทางโทรศพัท์มือถือท่ีมีการแจง้ยอดใช้
บริการผา่นหนา้จอมือถือ เป็นตน้ 
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4.4  การช าระเงิน (Payment) 
กระบวนการในการรับช าระเงินจากลูกคา้ควรจะสะดวก รวดเร็ว และถูกตอ้ง ซ่ึง

สามารถท าได้หลายรูปแบบ ได้แก่ การช าระโดยตรงกับธุรกิจผู ้ให้บริการ ช าระโดยผ่าน
หน่วยงานอ่ืน และการช าระเงินแบบบริการตนเอง 

  •  การช าระเงินโดยตรงกบัธุรกจิผู้ให้บริการ  ซ่ึงวธีิการช าระเงินรูปแบบ
น้ีนอกเหนือจากความถูกตอ้งและความรวดเร็วแลว้ ควรจะฝึกให้พนกังานมีมนุษยสัมพนัธ์ท่ีดีต่อ
ลูกคา้ดว้ยเพื่อรักษาสัมพนัธภาพอนัดีกบัลูกคา้และสร้างความพึงพอใจใหแ้ก่ลูกคา้ 

  •  การช าระเงินโดยผ่านบุคคลที่สาม เป็นรูปแบบธุรกิจอีกประเภทหน่ึง
ท่ีเขา้มาร่วมมือกบัธุรกิจอ่ืนในการจดัเก็บเงิน เช่น การช าระค่าสาธารณูปโภคหรือค่าบตัรเครดิต 
โดยผา่นร้านสะดวกซ้ือ จุดรับช าระค่าบริการ หรือทางไปรษณีย ์เป็นตน้ 

  •  การช าระเงินแบบบริการตนเอง  สามารถอ านวยความสะดวกแก่
ลูกคา้ไดโ้ดยไม่ตอ้งเขา้คิวรอจ่ายเงินนาน ธุรกิจสามารถลดจ านวนพนกังานท่ีตอ้งท างานติดต่อ
กบัลูกคา้โดยตรงได ้ส่งผลใหป้ระหยดัค่าใชจ่้ายดา้นแรงงาน ซ่ึงวิธีการจ่ายเงินแบบบริการตนเอง
สามารถท าได้หลายรูปแบบ เช่น การโอนเงินผ่านตูเ้อทีเอ็ม การช าระเงินผ่านเคร่ืองท่ีสามารถ
ทอนเงินได้เองในตัว ใช้บัตรเครดิต การหักผ่านธนาคารโดยอตัโนมติั หรือการใช้บัตรจ่าย
ล่วงหนา้ (prepaid card) เป็นตน้ 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
รูปท่ี 4.6 แสดงการใชบ้ตัรจ่ายล่วงหนา้เขา้มาอ านวยความสะดวกในการจ่ายเงินของลูกคา้ 
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4.5  การให้ค าปรึกษา (Consultation) 
การให้ค  าปรึกษาช่วยขยายศักยภาพของการบริการให้ลูกค้าสามารถใช้บริการได้มี

ประสิทธิภาพยิ่งข้ึน และสร้างความพึงพอใจ บางคร้ังลูกคา้ก็ตอ้งการความคิดเห็นเพื่อยืนยนัความ
มัน่ใจตอ้งการค าแนะน าเพื่อช่วยในการตดัสินใจ หรือค าแนะน าในการปฏิบติัตนให้ถูกตอ้งเหมาะสม 
เช่น ลูกคา้ท่ีเขา้มาในร้านเสริมสวยจะตอ้งการค าแนะน าจากผูเ้ช่ียวชาญว่าควรจะท าผมทรงอะไรท่ี
เหมาะกบัใบหนา้ ทรงผมใดเป็นทรงผมท่ีทนัสมยั และควรจะดูแลให้อยูใ่นสภาพท่ีดีไดอ้ยา่งไร หรือ
ผูป่้วยตอ้งการค าแนะน าจากแพทยเ์ก่ียวกบัการดูแลรักษาสุขภาพเพื่อให้หายจากโรคภยัท่ีเป็นอยูแ่ละ
หลีกเล่ียงการเจบ็ป่วยท่ีอาจจะเกิดข้ึน หรือการใหค้  าแนะน าของท่ีปรึกษาทางดา้นธุรกิจในการบริหาร
จดัการให้แก่บริษทัของลูกคา้ เป็นตน้ การให้ค  าปรึกษาเสมือนเป็นการให้ความหวงัแก่ลูกคา้วา่จะท า
ในส่ิงต่าง ๆ ท่ีพวกเราไดรั้บค าแนะน าจากผูเ้ช่ียวชาญแลว้ไดดี้และเหมาะสมยิง่ข้ึน 

4.6  การให้ความสะดวกสบาย (Hospitality) 
การใหค้วามสะดวกสบายเป็นบริการท่ีเก่ียวขอ้งกบัความสะดวกสบายและใหเ้กิดความรู้สึกท่ี

ดีแก่ลูกคา้ ซ่ึงธุรกิจท่ีตอ้งเผชิญหนา้แบบตวัต่อตวักบัลูกคา้ควรจะตอ้งมี โดยแต่ละธุรกิจบริการอาจใช้
รูปแบบการสร้างความสะดวกสบายและสร้างความรู้สึกดีให้แก่ลูกคา้ท่ีแตกต่างกนัไปตามความ
เหมาะสม บา้งก็มุ่งเนน้ท่ีเอกลกัษณ์ของการแสดงความสุภาพอ่อนนอ้ม ความเป็นมิตร และการแสดง
ค าทกัทายดว้ยความยินดี บางธุรกิจสร้างความแตกต่างดว้ยการเพิ่มความสะดวกสบายแก่ลูกคา้ดว้ย
การเสนอการขนส่งไป-กลบัระหว่างจุดรับส่งกบัสถานท่ีให้บริการดว้ยรถยนต์โดยสารประจ าทาง
รับส่งฟรีหรือ Shuttle Bus ตวัอยา่งเช่น บริการ Shuttle Bus ของรถไฟฟ้าบีทีเอส 

 

 
 

รูปท่ี 4.7 การใชร้ถบสับริการฟรีส าหรับผูโ้ดยสารรถไฟฟ้าบีทีเอส 
 

ส าหรับบางธุรกิจท่ีลูกค้าต้องรอเข้ารับบริการ หรือมีกระบวนการในการให้บริการท่ี
ยาวนาน เช่น ร้านเสริมสวย หรืออู่ซ่อมรถยนต์ อาจมีบริการท่ีช่วยให้ลูกคา้รู้สึกดีข้ึนด้วยการจดั
ห้องพกัรับรองพร้อมส่ิงอ านวยความสะดวกและความบนัเทิง เพื่อให้ลูกคา้ไม่รู้สึกเบ่ือ โดยเฉพาะ
บริการท่ีลูกคา้ตอ้งอยูใ่นกระบวนการดว้ย อยา่งเช่น การเดินทางไปกบัสายการบิน ซ่ึงพยายามจะใช ้
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การสร้างความสะดวกสบายมาดึงดูดลูกคา้ บางแห่งใชอ้าหารท่ีดีกวา่เสิร์ฟให้ผูโ้ดยสาร และบาง
แห่งใชก้ารจดัหอ้งพกัส าหรับผูโ้ดยสารท่ีเป็นสมาชิกพิเศษ เป็นตน้ 

 

 
 
บางธุรกิจเปิดรับลูกคา้หลายกลุ่มหลายระดบั ซ่ึงธุรกิจมกัจะจดัแบ่งระดบัของ

การให้บริการตามระดบัความตอ้งการของลูกค้า เช่น โรงพยาบาลเอกชนมกัจะพยายามเพิ่ม
ศกัยภาพการให้บริการความสะดวกสบายโดยจดัเตรียมห้องพกัไวห้ลายระดบั ไดแ้ก่ ห้องเตียงคู่ 
ห้องเด่ียว ห้องเด่ียวพิเศษ ห้องชุด และห้องผูป่้วยวิกฤติ หรือห้องพกัในโรงแรม Junior Suite, 
Loggias, Deluxe และ Superior เป็นตน้ 

4.7  การคุ้มกนั (Safekeeping) 
ในขณะท่ีอยูใ่นกระบวนการและอยูใ่นสถานท่ีใหบ้ริการลูกคา้มกัตอ้งการบริการท่ีช่วยให้

ลูกคา้รู้สึกวางใจและรู้สึกสะดวกสบาย ท าให้ลูกคา้ตดัสินใจท่ีจะเขา้มาใช้บริการง่ายข้ึน ไม่ตอ้ง
กงัวลในส่ิงท่ีลุกคา้น ามาดว้ย เช่น 

•  การดูแลส่ิงทีลู่กค้าน ามาด้วย 
- จดัพนกังานหรือสถานท่ีส าหรับดูแลเด็ก 
- การจดัพื้นท่ีหรือมุมส าหรับดูแลสัตวเ์ล้ียง หรือใหบ้ริการส าหรับสัตวเ์ล้ียง 
- ลานจอดรถ 
- หอ้งเก็บของ หรือตูเ้ก็บของ เช่น ตูเ้ก็บของส าหรับลูกคา้ในสโมสรออกก าลงั

กายต่าง ๆ เป็นตน้ 
- พนกังานรักษาความปลอดภยั เพื่อช่วยดูแลคุม้กนัทรัพยสิ์นของลูกคา้ 
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•  การดูแลสินค้าทีลุ่กค้าซ้ือหรือเช่า 
- การหีบห่อ 
- การขนส่ง 
- การติดตั้ง 
- การท าความสะอาด 
- การบ ารุงรักษา 
- การซ่อมแซมและการปรับปรุง 
- การปรับมาตรฐานสินคา้ 
 
4.8  การยกเว้นเป็นกรณพีเิศษ (Exceptions) 
งานท่ีนอกเหนือจากการบริการปกติท่ีส่งมอบให้ลูกคา้ อาจตอ้งมีการปรับกระบวนการให้

มีความยืดหยุ่นส าหรับลูกค้าค้าบางราย ตลอดจนพนักงานตอ้งมีความกระตือรือร้นท่ีจะให้ความ
ช่วยเหลือและตอ้งมีการเตรียมความพร้อมให้แก่พนกังาน เพื่อให้ปฏิบติังานไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 
ซ่ึงการใหข้อ้ยเวน้ต่าง ๆ อาจท าไดห้ลายรูปแบบดงัน้ี 

•  ค  าขอพิเศษ (Special Requests) เช่นความตอ้งการเก่ียวกบัความจ าเป็นของเด็ก เช่น
อาหารส าหรับเด็ก เก้าอ้ีส าหรับเด็ก ความจ าเป็นเก่ียวกบัความตอ้งการยา เช่น ยาบรรเทาปวด ขอ้
ปฏิบติัทางศาสนา เช่น อาหารตามขอ้ห้ามทางศาสนา หรือขออะไรท่ีแตกต่างไปจากมาตรฐานใน
กระบวนการบริการ 

•  การรับมือกบัค าแนะน าและค าบ่นต าหนิ โดยปกติแลว้ธรรมชาติของคนมกัจะมีอารมณ์
และแสดงสีหนา้เม่ือถูกต าหนิ แมจ้ะไม่ไดถู้กว่าเป็นการส่วนตวัก็จะมีอารมณ์ร่วม ท าให้ไม่พึงพอใจ
เม่ือมีใครมาวา่ลูกนอ้ง เพื่อนร่วมงาน หรือบริษทัของตน เม่ือมีค าแนะน าหรือต าหนิจากลูกคา้ตอ้งรับ
ฟังดว้ยความยนิดีและเตม็ใจท่ีจะปรับปรุงใหดี้ข้ึน และท าการพฒันาหรือแกไ้ขปัญหาอยา่งรวดเร็ว 

•  การแกปั้ญหา  เม่ือการบริการไม่เป็นไปตามมาตรฐานหรือมีความผิดพลาดเกิดข้ึน ควรมี
การแกไ้ขปัญหาท่ีจะท าให้ลุกคา้รู้สึกดีข้ึน เช่น การรับประกนัจะท าให้เกิดความมัน่ใจยิ่งข้ึนหาทาง
แก้ไขระยะยาวโดยการหาทางแก้ไขวิธีการใช้ท่ีอาจก่อให้เกิดความยุ่งยาก การหาทางแก้ไขความ
ยุ่งยากท่ีเกิดข้ึนโดยความไม่เจตนา กระบวนการบริการท่ีผิดพลาด หรือปัญหาท่ีเกิดจากพนกังานท่ี
ขาดความรู้ ท างานไม่มีประสิทธิภาพ หรือลูกคา้รายอ่ืนๆ  เช่น ปัญหาท่ีเกิดจากพนกังานท่ีขาดความรู้ 
ท างานไม่มีประสิทธิภาพ หรือลูกคา้รายอ่ืน ๆ เช่นคนเมา หรือไม่เคารพกฎ เป็นตน้ ตอ้งหาวิธีการ
แกปั้ญหาเฉพาะหนา้และการแกปั้ญหาระยะยาว เพื่อรักษาลูกคา้ท่ีดีไว ้
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ผลติภัณฑ์ใหม่ 

•  การชดเชย เม่ือเกิดปัญหาลูกคา้จะเกิดความไม่พึงพอใจ หากมีการชดเชยกบั
ความผิดพลาดท่ีเกิดข้ึน จะช่วยลดความไม่พึงพอใจลงและรักษาลูกคา้ไดส้ าหรับการบริการท่ี
ผดิพลาด ซ่ึงอาจท าการก าหนดเง่ือนไขหรือระยะเวลาในการชดเชยให้ตามระยะเวลาประกนั เช่น 
ลดความอว้นไม่ไดผ้ลยนิดีคืนเงิน หรือส่งอาหารผดิโตะ๊ไม่คิดเงินหรือลดราคาให ้เป็นตน้ 

ธุรกิจต่าง ๆ สามารถน าองค์ประกอบของผลิตภณัฑ์บริการทั้ง 8 รูปแบบมา
ใชไ้ดอ้ยา่งสอดประสานกนั เพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ ดงัตวัอยา่งของโรงแรมอมารี 
รีสอร์ท ท่ีจดัเตรียมบริการและส่ิงอ านวยความสะดวกต่าง ๆ ไว ้

 

5.  รูปแบบผลติภัณฑ์บริการใหม่ 
 

ความตอ้งการและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเปล่ียนแปลงอยูเ่สมอตามสภาพแวดลอ้ม การ
ท่ีจะเอาชนะใจผู ้บริโภคได้ส่ิงส าคัญก็คือ การพัฒนาส่ิงท่ีจะตอบสนองความต้องการท่ี
เปล่ียนแปลงได้ทนัท่วงที จึงเป็นหน้าท่ีของธุรกิจบริการท่ีจะตอ้งท าการพฒันาผลิตภณัฑ์ของ
ตนเองให้มีประสิทธิภาพทนัสมยั และตอบสนองความตอ้งการได้ ซ่ึงรูปแบบผลิตภณัฑ์ใหม่
สามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 2 ประเภทคือ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปท่ี 4.8  รูปแบบผลิตภณัฑ์บริการใหม่ 
 

5.1  นวัตกรรมทางการบริการ (Innovational Services) เป็นบริการรูปแบบใหม่ท่ีไดรั้บ
การสร้างสรรคข้ึ์นมา เป็นการบริการท่ีไม่เคยเกิดข้ึนมาก่อนในโลก เช่น บริการอินเทอร์เน็ต เป็น
บริการท่ีมาจากววิฒันาการทางดา้นเทคโนโลยทีางการติดต่อส่ือสาร ซ่ึง 

นวตักรรมทางการบริการ 

ผลิตภณัฑบ์ริการปรับปรุงใหม่ 
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ก่อให้เกิดธุรกิจผูบ้ริการทางอินเทอร์เน็ตและธุรกิจต่าง ๆ บนอินเทอร์เน็ตตามมา หรือการ
ใหบ้ริการของธนาคารผา่นเคร่ืองอิเล็กทรอนิกส์ต่าง ๆ ท่ีเรียกวา่ E-Banking ซ่ึงเป็นบริการอีกรูปแบบ
หน่ึงท่ีใชป้ระโยชน์จากวิวฒันาการดา้นเทคโนโลยีในการให้ความสะดวกสายแก่ลูกคา้ธนาคาร โดย
อาศยัเคร่ืองมือต่างๆ ในการติดต่อส่ือสารแทนการติดต่อโดยผา่นพนกังานโดยตรง เป็นตน้ 

5.2   ผลิตภัณฑ์ปรับปรุงใหม่ (Developed Services) ซ่ึงเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีท าการพฒันาหรือ
ปรับปรุงข้ึนจากผลิตภณัฑ์เดิมท่ีมีอยู ่เช่น บริษทัผูใ้ห้บริการบตัรเครดิตอาจท าการพฒันาบตัรเครดิต
รูปแบบใหม่ เพื่อตอบสนองความต้องการของกลุ่มตลาดท่ีแตกต่างกัน เช่น บตัรเครดิตส าหรับ
นักศึกษา บตัรเครดิตส าหรับนักเดินทาง บตัรเครดิตส าหรับนักชอปป้ิง หรือการพฒันาผลิตภณัฑ์
บริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีรูปแบบจ่ายเงินล่วงหนา้ (prepaid) เพิ่มเติมจากการจ่ายเงินหลงัการใชบ้ริการ 
(postpaid) เป็นตน้ 

 5.3  สาเหตุของการสร้างหรือพฒันาบริการใหม่ 
สาเหตุของการสร้างหรือการพฒันาบริการอาจมีหลายสาเหตุ เช่น 
1.  ผลิตภณัฑ์เดิมมีคู่แข่งขนัสูง จึงตอ้งพฒันาผลิตภณัฑ์ให้มีประสิทธิภาพเหนือกวา่หรือมี

ความแตกต่าง เพื่อดึงดูดความตอ้งการของลูกคา้ 
2.  ผลิตภณัฑเ์ดิมท่ีมีอยูย่งัไม่สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดดี้เท่าท่ีควร 
3.  ความตอ้งการของผูบ้ริโภคเปล่ียนแปลงไป ท าให้ตอ้งท าการปรับปรุงหรือพฒันาให้

เหมาะสมกบัความตอ้งการมากข้ึน 
4.  ตลาดมีความต้องการและมีศกัยภาพ แต่ยงัไม่มีบริการท่ีสามารถตอบสนองความ

ตอ้งการได ้
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปท่ี 4.9  สาเหตุของการสร้างผลิตภณัฑใ์หม่ 
 

 

 

 

 

 

 

 

ผลติภัณฑ์ใหม่ 

คู่แข่งขนัสูง 

ไม่สามารถตอบสนองได ้

ความตอ้งการเปล่ียน 

ไม่มีบริการนั้น ๆ 
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5.4  ขั้นตอนการสร้างหรือการพฒันาผลติภัณฑ์บริการ 
ไม่ว่าสาเหตุของการสร้างหรือการพฒันาผลิตภณัฑ์บริการจะมาจากเหตุผลใด นกัการ

ตลาดและผูท่ี้มีส่วนเก่ียวขอ้งในการเสนอบริการต่างตอ้งพยายามท่ีจะหาวิธีท่ีจะท าให้ผลิตภณัฑ์
ของตนมีประสิทธิภาพในการตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้มากท่ีสุด ซ่ึงการพฒันา
ผลิตภณัฑบ์ริการจะมีลกัษณะคลา้ยคลึงกบัการพฒันาผลิตภณัฑสิ์นคา้ ดงัน้ี 

 5.4.1  การระดมแนวความคิดผลิตภัณฑ์ใหม่  ส่ิงแรกท่ีตอ้งการคือ สร้างสรรค์
แนวคิดท่ีน่าสนใจในพฒันาการบริการในอนาคต ซ่ึงหาไดจ้ากหลายแหล่ง ไดแ้ก่  

•  การส ารวจตลาด (Market Survey)  เป็นการสอบถามจากผูบ้ริโภคโดยตรง ซ่ึง
จะท าให้ทราบถึงพฤติกรรมและความตอ้งการของผูบ้ริโภค เน่ืองจากผูบ้ริโภคเหล่านั้นจะเป็น
ผูใ้ชบ้ริการโดยตรงท่ีแทจ้ริง 

•  พนักงานขาย (Sales Person)  เน่ืองจากพนกังานขายเป็นผูท่ี้ติดต่อลูกคา้
โดยตรง ได้พูดคุยกนั และหลายคร้ังลูกคา้ก็มีขอ้เสนอแนะส่ิงท่ีเขาตอ้งการหรือค าต าหนิมากบั 
พนกังานขาย ดงันั้น พนกังานขายจะรู้สึกและทราบถึงความตอ้งการของลูกคา้ไดดี้ 

•  ฝ่ายผลิตหรือผู้ให้บริการ (Operative Provider)   เป็นผูท่ี้ติดต่อและให้บริการ
กับลูกค้าโดยตรง จึงจะทราบถึงรูปแบบกระบวนการให้บริการ ข้อดีและข้อจ ากัดของการ
ใหบ้ริการ ส่ิงท่ีควรจะปรับปรุง ความเพิ่มเติม หรือควรตดัออก 

•  นักวชิาการ (Scholar)  เป็นผูท่ี้ท  าการศึกษา ส ารวจและทดสอบเฉพาะทาง จึงมี
ความเช่ียวชาญและมีแนวคิดใหม่ ๆ ทั้งเชิงวชิาการและการปฏิบติั 

•  ผู้บริการ (Executive) มกัจะเป็นผูท่ี้มีมุมมองของการบริหารและมีวิสัยทศัน์ใน
การมองโอกาสใหม่ ๆ และการพิจารณาความเป็นไปไดใ้นแนวโนม้ของธุรกิจและตลาด 

5.4.2  คัดเลือกบริการที่พัฒนาได้จริง  ถึงแม้แนวคิดต่าง ๆ ในการพัฒนา
ผลิตภณัฑ์ใหม่จะน่าสนใจและมีความคิดสร้างสรรค์มากเพียงใด แต่ก็ไม่ได้หมายความว่าจะ
สามารถพฒันาข้ึนมาเป็นตวัตนได้จริงทุกแนวคิด เน่ืองดว้ยขอ้จ ากดับางประการ เช่น ตอ้งการ
วตัถุดิบท่ีหายากหรือราคาแพงเกินไปกระบวนการผลิตซบัซ้อนเกินไป หรือตอ้งอาศยัเวลาในการ
พฒันานานเกินไป หรือขอ้กฎหมายยงัไม่อนุญาตให้ท าได ้เป็นตน้ ดงันั้นเราจึงจ าเป็นตอ้งคดัเลือก
เฉพาะความตอ้งการท่ีสามารถน าไปพฒันาไดจ้ริง 

5.4.3   วเิคราะห์ความเป็นไปได้ทางธุรกิจ  ดูตั้งแต่ตน้ทุนทั้งหมดท่ีเก่ียวขอ้ง ส่ิง
ส าคญัท่ีสุด คือ ตลาดรองรับ และ ยอดขายระยะส้ันและระยะยาว ถา้มีตลาดเพียงพอจึงพิจารณา
ตน้ทุนคงท่ีและต้นทุนผนัแปรทั้งท่ีเป็นเงินทุนผนัแปรทั้งท่ีเป็นเงินทุนท่ีใช้เร่ิมต้นและเงินท่ี
ตอ้งการใชส้ าหรับการด าเนินงานและระยะเวลาในการพฒันาและทดลองจนสามารถน าออกสู่ 
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ตลาดได ้ซ่ึงถือเป็นตน้ทุนดว้ยเช่นกนั ตน้ทุนต่อหน่วย ราคา  จุดคุม้ทุน และระยะเวลาคืนทุน ซ่ึงโดย
ปกติธุรกิจจะคาดหวงัวา่ธุรกิจจะให้ผลตอบแทนโดยสมบูรณ์ภายใน 1 ปี ถึง 1 ปีคร่ึง เพื่อให้แน่ใจว่า
บริการนั้น ๆ จะมีผูซ้ื้อ มีความคุม้ทุนและสามารถสร้างก าไร ซ่ึงจะท าใหธุ้รกิจเติบโตไดใ้นอนาคต 

5.4.4  ออกแบบบริการบนพมิพ์เขียว  ซ่ึงการเขียนพิมพเ์ขียวจะช่วยให ้
•  ประมาณระยะเวลาของกระบวนการบริการได ้
•  ช่วยใหพ้นกังานมองเห็นและเขา้ใจภาพรวมของกระบวนการทั้งหมด 
•  ช่วยใหพ้นกังานรู้สึกวา่เป็นส่วนหน่ึงของทีมในการมีส่วนร่วมรับผดิชอบในการบริการ 
 •  ช่วยให้เห็นความสัมพนัธ์ของแต่ละขั้นตอน และความเก่ียวเน่ืองของพนักงานส่วน

หนา้ท่ีเผชิญกบัการรับค าสั่งซ้ือจากลูกคา้โดยตรง และส่วนสนบัสนุนท่ีท าการปฏิบติัการเพราะหาก
ฝ่ายใดฝ่ายห่ึงผดิพลาดจะส่งผลถึงส่วนอ่ืนดว้ย ซ่ึงท าใหก้ารบริการโดยการไม่ดีเท่าท่ีควร 

ในรูปท่ี 6.4  แสดงใหเ้ห็นกระบวนการบริการของธุรกิจร้านซกัรีด ท่ีเร่ิมตน้กระบวนการท่ี
ลูกคา้น าผา้ท่ีเป้ือนมาส่งซกั ซ่ึงจะมีพนกังานออกมารับพร้อมทั้งให้ขอ้มูลและสอบถามเก่ียวกบัการ
รับบริการท่ีลูกคา้ตอ้งการ ท าการออกใบนดัรับผา้และราคาท่ีลูกคา้ตอ้งจ่าย จากนั้นจึงส่งผา้ไปคดั
แยกสี ท าความสะอาดคราบสกปรกเฉพาะจุด และน าไปซัก อบ หรือตากให้แห้ง และรีดตาม
กระบวนการ แลว้จึงใส่ถุงเพื่อให้เห็นไดช้ดัวา่เส้ือผา้ชุดนั้นไดรั้บการท าความสะอาดเรียบร้อยแลว้ 
จึงน าไปรอคอยการมารับของลูกคา้ เม่ือลูกค้ามาถึง พนักงานก็จะตรวจสอบใบรับ ค้นหาชุดท่ี
ถูกตอ้งรับช าระเงิน ออกใบเสร็จ และส่งมอบเส้ือผา้ท่ีสะอาด 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปท่ี 4.10   ตวัอยา่งการออกแบบบริการ 
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5.4.5  ด าเนินการพัฒนาการบริการ  ตามการออกแบบบนพิมพเ์ขียว และเพื่อให้
การด าเนินงานเป็นไปตามแผนท่ีก าหนดไว ้การเขียนแผนการด าเนินงานจะช่วยให้มองเห็นภาพ 
เขา้ใจกระบวนการ และสามารถติดตามตรวจสอบได ้

5.4.6  ทดลองใช้บริการ  ความประทบัใจคร้ังแรกเป็นส่ิงส าคญั ถา้เปิดตวับริการ
วนัแรกก็เกิดอุปสรรคติดขดัหรือสร้างความร าคาญใจใหแ้ก่ลูกคา้ ก็จะสูญเสียลูกคา้ไปในระยะยาว
ดว้ย ตวัอย่างเช่น ร้านอาหารท่ีตอ้งการเปิดตวัให้ทนัฤกษ์งามยามดีของร้าน แต่ไม่ไดมี้การเตรียม
ตวัให้พร้อมก่อนทั้งดา้นการด าเนินงานและไม่มีการทดลองใช้บริการก่อน จึงเกิดความผิดพลาด
รูปแบบต่าง ๆ ข้ึน เช่น รสชาติอาหารไม่คงท่ี พนักงานปฏิบติังานผิดพลาด พนักงานไม่ทราบ
ขอ้มูลของบริการท่ีดีพอสินคา้ไม่เพียงพอในการใหบ้ริการ ใหบ้ริการล่าสุด ฯลฯ 

การทดลองใชบ้ริการเป็นการทดสอบกระบวนการให้บริการวา่กระบวนการไหล
ของบริการท าไดโดยสะดวกหรือไม่ นอกเหนือจากพิจารณากระบวนการต่าง ๆ ดว้ยตนเองแลว้ 
ควรขอความคิดเห็นจากผูอ่ื้นด้วย ตัวอย่างเช่น ร้านอาหารต้องเปิดร้านแบบไม่เป็นทางการ
ล่วงหน้าก่อนประมาณ 2 สัปดาห์ เพื่อให้คนใกล้ชิดได้เป็นเป้าหมายทดลองรับบริการและให้
ค  าแนะน า ซ่ึงจะไดท้  าการปรับปรุงให้เรียบร้อยก่อนถึงวนัเปิดจริงอยา่งเป็นทางการ ซ่ึงจะมีผูค้น
มากมายเขา้มาใชบ้ริการ เพื่อไม่เกิดความบกพร่องก็สามารถสร้างความประทบัใจคร้ังแรกได ้

5.4.7 ท าการปรับปรุงแก้ไขข้อบกพร่องเหล่าน้ัน  เม่ือพบขอ้ผิดพลาดในการ
บริการ หาวิธีแกไ้ขท่ีเหมาะสมและคาดวา่จะสร้างความพึงพอใจได ้ส่ิงท่ีส าคญัคือ อยา่รู้สึกทอ้ท่ี
จะแก้ไขปรับปรุงให้ปัญหานั้นหายไป บางคร้ังผูท่ี้เก่ียวขอ้งอาจรู้สึกเหน่ือยและยอมมองข้าม
ปัญหาไป ไม่ยอมแกไ้ข ถา้หากมีผลิตภณัฑ์ใดท่ียงัไม่สามารถแกไ้ขปัญหาไดท้ั้งหมดแลว้หลุดไป
เป็นผลิตภณัฑท่ี์ออกขายแก่ลูกคา้ จะท าใหผ้ลิตภณัฑน์ั้นหมดความน่าเช่ือถือ และยงัตอ้งแกปั้ญหา
ในตลาดจริง ซ่ึงสร้างผลเสียมากกว่าความผิดพลาดในการทดลองมากมาย ดงันั้นจึงจ าเป็นตอ้ง
แกไ้ขปัญหาท่ีพบจนกวา่จะใชไ้ด ้
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5.4.8  น าเสนอบริการออกสู่ตลาด โดยท าการวางแผนในการน าผลิตภณัฑ์ออกสู่ตลาดให้
พร้อม ใหลู้กคา้รู้จกั ยอมรับ และตดัสินใจซ้ือและใชต่้อไป 

ส่ิงส าคญัของการบริการท่ีแตกต่างจากสินคา้และจะเป็นส่ิงท่ีน าความส าเร็จมาสู่ธุรกิจคือ 
“บริการตอ้งการคุณภาพมากกว่าปริมาณ” ไม่มีลูกคา้รายใดตอ้งการรับบริการมากเป็นพิเศษเพื่อ
ทดแทนกบัการดอ้ยคุณภาพ ในทางตรงกนัขา้ม ลูกคา้จะยอมเสียเงินเพิ่มข้ึนถา้จะท าให้ลูกคา้ไดรั้บ
คุณภาพของการบริการตรงตามท่ีเขาตอ้งการ ดงันั้นส่ิงท่ีตอ้งตระหนกัเป็นส าคญัคือ คุณภาพตามท่ี
ลูกคา้ตอ้งการหรือคาดหวงัวา่จะไดรั้บ 

 
 
 
 
 

ผา่น 

ความคิดผลิตภณัฑ ์

กลัน่กรอง
ความคิด 

วเิคราะห์ความ
เป็นไปไดไ้ด ้

ออกแบบผลิตภณัฑ ์

ทดสอบ 

น าเสนอผลิตภณัฑ ์

ยกเลิก 

ยกเลิก 

ปรับปรุง 

ผา่น 

ผา่น 

ไม่ผา่น 

ผา่น 

ไม่ผา่น 
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6.  กระบวนการท างานส่วนหน้าและส่วนหลงัของการบริการ 
การบริการแบ่งออกเป็น 2 ส่วนคือ ส่วนหนา้ท่ีเผชิญกบัลูกคา้โดยตรง และ ส่วน

สนับสนุนท่ีคอยให้ข้อมูล เตรียมการ และสนับสนุนให้ส่วนหน้าท างานได้อย่างมี
ประสิทธิภาพสูงสุด ซ่ึงทั้ง 2 ส่วนตอ้งท างานร่วมกนัอย่างมีประสิทธิภาพ หากส่วนใด
ส่วนหน่ึงท างานผิดพลาดก็จะกระทบถึงอีกส่วนหน่ึง และผลลพัธ์คือ ความไม่พึงพอใจ
ของลูกคา้ ดงัแสดงในรูปท่ี 4.11 

 

 
รูปท่ี 4.11 แสดงการท างานร่วมกนัของส่วนหนา้และส่วนหลงัในธุรกิจบริการ 



T
P



1. ความหมายของการแบ่งส่วนตลาด การตลาดเป้าหมาย  

และการก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์         

2. ล าดับขั้นตอนของ STP Marketing

3. การแบ่งส่วนตลาด (Market Segmentation)

4. ประโยชน์ของการแบ่งส่วนตลาด

5. ตัวแปรส าคัญท่ีใช้ในการแบ่งส่วนตลาด

6. การเลือกตลาดเป้าหมาย (Market Targeting) 

7. กลยุทธ์การเลือกส่วนตลาด

8. การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Market Positioning) 

9. การระบุความได้เปรียบหรือความแตกต่างทางการแข่งขัน

บทที่ 7
การแบ่งส่วนตลาด การตลาดเป้าหมาย 

และการก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์

วัตถุประสงค์เชิงพฤติกรรม

▪ อธิบายการแบ่งส่วนตลาด การเลือกตลาดเป้าหมาย การก าหนด

ต าแหน่งผลิตภัณฑ์ได้

▪ วิเคราะห์ การแบ่งส่วนตลาด การเลือกตลาดเป้าหมาย การ

ก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ได้

▪ น าแนวคิดด้านการแบ่งส่วนตลาด การเลือกตลาดเป้าหมาย การ

ก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ไปประยุกต์ใช้ได้อย่างเหมาะสม



การตัดสินใจขายสินค้าในตลาด ไม่ว่าจะเป็นตลาดผู้บริโภค หรือตลาดอุตสาหกรรม จะต้องระลึกอยู่เสมอว่า 

โดยทั่วไปแล้วบริษัทไม่สามารถผลิตสินค้าหรือบริการให้แก่ลูกค้าในทุกๆตลาดได้ เนื่องจากลูกค้ามีจ านวนมากที่อยู่

กระจัดกระจาย และมีความต้องการที่แตกต่างกัน บริษัทจึงต้องท าการแข่งขันเฉพาะตลาดที่บริษัทมีความช านาญ

มากที่สุด  ในการเสนอสินค้าใดๆจ าหน่ายให้กลุ่มผู้ซื้อ กิจการธุรกิจมีวิธีเลือกปฏิบัติได้ 2 วิธีส าคัญ คือ พยายาม

ท าให้ถูกใจพอใจตลาดใหญ่ทั้งหมดทั้งตลาด (Total Market) ซึ่งในปัจจุบันเป็นเรื่องที่ยากล าบากในการปฏิบัติ

มาก ตลาดใหญ่ทั้งหมด ประกอบด้วยกลุ่มบุคคลที่มีคุณลักษณะย่อยๆมากมาย มีวัยที่แตกต่างกัน มีการศึกษา

แตกต่างกัน อ านาจซื้อแตกต่างกัน พื้นฐานสังคมต่างกัน ความชอบความต้องการที่แตกต่างกัน อีกทั้งจ านวน

ประชากรที่มากมาย จึงเป็นสิ่งเกินก าลังความสามารถที่ธุรกิจหนึ่งจะประสบความส าเร็จ ดังนั้น ธุรกิจทั้งหลายจึง

เปลี่ยนมาใช้กลยุทธ์เลือกตลาดเป้าหมายจากการแบ่งส่วนตลาด (Market Segmentation)

บทน า



Why do I have to produce 

multiple formulas?



การแบ่งส่วนตลาด 
Market Segmentation

การแบ่งส่วนตลาดรวมเป็นตลาดส่วนย่อยๆ 

โดยตลาดแต่ละส่วนที่แบ่งได้ จะประกอบด้วย

ผู้บริโภคที่มีตัวแปรร่วมคล้ายคลึงกันหรือเป็น

อย่างเดียวกัน นักการตลาดจะเลือกการตลาด

ส่วนนี้ขึ้นมาเป็นเป้าหมายในการด าเนินงาน

การตลาดของตนเอง โดยใช้กลยุทธ์ส่วน

ประสมทางการตลาดที่ได้จัดวางขึ้นโดยเฉพาะ

ส าหรับตลาดเป้าหมายนั้นๆ 



ที่มา : Kotler and Armstrong (2015)

การแบ่งส่วนตลาด



ใช้กลยุทธ์การผลิตผลิตภัณฑ์แบบไม่แตกต่าง คือเน้นการผลิตจ านวนมาก และขายให้กับลูกค้าทุกคนเหมือนกัน 

ถือได้ว่าไม่มีการแบ่งส่วนตลาดเลย เช่น รองเท้านันยาง ผลิตรองเท้าแบบเดียวส าหรับลูกค้าทุกกลุ่ม 

การแบ่งตลาดออกเป็นส่วนๆ ตามความต้องการของผู้บริโภคที่แตกต่างกัน เพื่อผลิตสินค้า

หรือบริการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคแต่ละกลุ่ม เช่น รองเท้า Adidas ท าการ

ผลิตรองเท้าส าหรับกีฬาประเภทต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นวิ่ง บาสเกตบอล เทนนิส ฟุตบอล 

แนวคิดในการแบ่งส่วนตลาด
การตลาดรวม
Mass marketing

การตลาดแบบแบ่งส่วน 

Segment marketing 

การตลาดส่วนย่อย 

(Niche marketing)

การตลาดเฉพาะบุคคล 

(Micro marketing) 
เป็นการแบ่งส่วนตลาดที่มีความสมบูรณ์มากที่สุด คือเป็นการแบ่งตลาดออกเป็นส่วนย่อยๆ เพื่อ

ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคเฉพาะบุคคล เช่น ร้านที่รับตัดรองเท้าส าหรับลูกค้าแต่ละคน 

เป็นการแบ่งตลาดออกเป็นส่วนย่อยๆ เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคเฉพาะกลุ่ม เช่น การ

ผลิตรองเท้าส าหรับผู้ที่ชอบปีนเขา ตีกอล์ฟ 



ลักษณะของการแบ่งส่วนตลาดทีด่ี 

สามารถวัดได้
ขนาดตลาดใหญ่

เพียงพอ

สามารถ

ด าเนินการได้
สามารถเข้าถึงได้ มีลักษณะ

ที่แตกต่าง



ประโยชน์ของ

การแบ่งส่วนตลาด



S T P



การแบ่งส่วนตลาด

Segmentation
ภูมิศาสตร์ : Geographic

ประชากรศาสตร์ : Demographic

จิตวิทยา : Psychographic

พฤติกรรม : Behavioral



ตัวแปรส าคัญที่ใช้ในการแบ่งส่วนตลาด : ภูมิศาสตร์

ตัวแปร ตัวอย่าง

1. ภูมิศาสตร์ 

1.1 ภูมิภาค

1.2 ในเมือง/ชนบท

1.3 สภาพอากาศ

1. ภาคใต้ ภาคกลาง ภาค   

1.1 ตะวันออกเฉียงเหนือ ภาคเหนือ

1.2 ในเมือง ชานเมือง ชนบท

1.3 ร้อน หนาว ฝนตกชุก 

นักการตลาดต้องค านึงถึงความสามารถของธุรกิจและต้นทุนการตลาดที่จะ

ตอบสนองผู้บริโภคในแต่ละส่วนตลาด



ตัวแปรส าคัญที่ใช้ในการแบ่งส่วนตลาด : ประชากรศาสตร์

https://tu.ac.th/thammasat-sgs-world-population-structure-changes

https://www.voicetv.co.th/read/65852

ตัวแปร ตัวอย่าง

2.1 อายุ 

2.2 เพศ

2.3 อาชีพ

2.4 ศาสนา

2.5 การศึกษา

2.6 เชื้อชาติ

2.7 รายได้

2.8 วัฏจักรชีวิต

ครอบครัว

2.1 ต่ ากว่า 15 ปี, 15-20 ปี 

2.2 ชาย หญิง

2.3 นักเรียน นักศึกษา ข้าราชการ

2.4 พุทธ คริสต์ อิสลาม

2.5 ต่ ากว่าปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี

2.6 ไทย จีน ญี่ปุ่น อเมริกา อังกฤษ

2.7 ต่ ากว่า 5,000 บาท 5,000-10,000 บาท 

2.8 โสด สมรส หม้าย หย่าร้าง



ตัวแปรส าคัญที่ใช้ในการแบ่งส่วนตลาด : ประชากรศาสตร์

เพศ : หญิง ชาย



ตัวแปรส าคัญที่ใช้ในการแบ่งส่วนตลาด : ประชากรศาสตร์

ช่วงอายุ
EX ต่ ากว่า 6 ปี 6-11 ปี 12-19 ปี 20-34

ปี 35-49 ปี 50-64 ปี 65 ปีขึ้นไป

https://www.maratonasant-antonio.com/



ตัวแปรส าคัญที่ใช้ในการแบ่งส่วนตลาด : จิตวิทยา

ตัวแปร ตัวอย่าง

3.1 ชั้นทางสังคม                        

3.2 บุคลิกภาพ

3.3 รูปแบบการด าเนินชีวิต

3.1 สูง กลาง ล่าง

3.2 มั่นใจในตัวเอง ชอบเข้าสังคม 

3.3 รักอิสระ ชอบท่องเที่ยว ใส่ใจสุขภาพ



ตัวแปรส าคัญที่ใช้ในการแบ่งส่วนตลาด : พฤติกรรม

ตัวแปร ตัวอย่าง

4.1 โอกาสในการซื้อ

4.2 การแสวงหาผลประโยชน์

4.3 สถานะของผู้ซื้อ

4.4 อัตราการใช้

4.5 ทัศนคติที่มีต่อผลิตภัณฑ์

4.1 ซื้อประจ า ซื้อเป็นครั้งคราว

4.2 ประหยัด คุณภาพดี หาซื้อง่าย

4.3 ไม่เคยใช้ เคยใช้ เลิกใช้

4.4 ใช้ประจ า นานๆครั้ง

4.5 พอใจ ไม่พอใจ เฉยๆ



ตลาดเป้าหมาย 
Target Market 



ตลาดเป้าหมาย 

Target Market 

กลุ่มผู้บริโภคหรือส่วนตลาดที่นักการ

ตลาดสนใจและเลือกที่จะเข้าไปด าเนิน

กิจกรรมทางการตลาด เพื่อตอบสนอง

ความต้องการของผู้บริโภคกลุ่มนั้นๆ  



กระบวนการในการประเมินความน่าสนใจ

ของแต่ละส่วนตลาด และเลือกเข้าสู่ตลาด

เพียงหนึ่งหรือหลายส่วนตลาด

การเลือกตลาดเป้าหมาย 

Market Targeting 



การประเมินความแตกต่างของส่วนตลาด

พิจารณาจากปัจจัยดังนี้

ขนาดและการเจริญเติบโตของส่วนตลาด

ความน่าสนใจของส่วนตลาด

วัตถุประสงค์และทรัพยากรของบริษัท 



กลยุทธ์การเลือกส่วนตลาด  

Target

Target A

Target B

Target C

ส่วนประสมการตลาด

1 ชุดการตลาดมุ่งเฉพาะส่วน 

ตลาดรวมหรือตลาดไมแ่ตกต่าง 

Concentrated Marketing 

Undifferentiated Marketing

การตลาดแตกต่าง 
Differentiated Marketing

ส่วนประสม

การตลาด

1 ชุด
ส่วนประสม

การตลาด

1 ชุด

ส่วนประสมการตลาด

1 ชุด

ส่วนประสมการตลาด

1 ชุด

Target

A

Target

B

Target

C



การเลือกตลาดรวมเป็นตลาดเป้าหมายเพียงตลาดเดียว โดยถือ

ว่าตลาดมีความต้องการ ท่ีคล้ายกันหรือไม่แตกต่างกัน  ใช้ส่วน

ประสมทางการตลาดเพียง 1 ชุด ในการตอบสนองความ

ต้องการของลูกค้าจ านวนมาก  มุ่งความส าคัญท่ีการผลิต ท าให้

เกิดการประหยัดจากขนาดของการผลิต  นิยมใช้ในการแบ่งสว่น

ตลาดส าหรับสินค้า หรือบริการขั้นพื้นฐานส าหรับการครองชีพ

ของผู้บริโภค เช่น ข้าวสาร เกลือ น้ าตาล เป็นต้น 

ตลาดรวมหรือตลาดไม่แตกต่าง 

Undifferentiated Marketing 



เป็นการเลือกตลาดเป้าหมายเพียง

ส่วนเดียวจากตลาดรวม  ใช้ส่วน

ปร ะสมท างก ารตล าด  1 ชุ ด  ที่

สามารถสนองความต้องการในส่วน

ตลาดที่เลือก 

การตลาดมุ่งเฉพาะส่วน 
Concentrated Marketing



เป็นการเลือกกลุ่มลูกค้าที่มีความต้องการที่

แตกต่างกันสองกลุ่มขึ้นไป  พัฒนาส่วน

ประสมทางการตลาดที่แตกต่างกัน เพื่อสนอง

ความต้องการในแต่ละส่วนตลาดที่เลือกเป็น

เป้าหมาย 

การตลาดแตกต่าง
Differentiated Marketing



การก าหนดต าแหน่งผลติภัณฑ์ 

Positioning 



การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์

Product Positioningบริการดีเยี่ยม

บริการพอใช้

สาขา

มาก

สาขา

น้อย

ธนาคาร A

ธนาคาร B

ธนาคาร C
เป็นการก าหนดคุณลักษณะ หรือภาพพจน์ของ

ผลิตภัณฑ์โดยเปรียบเทียบกับคู่แข่งขัน เพื่อสร้าง

ความแตกต่าง และเหนือกว่าคู่แข่งขันในสายตา

ของผู้บริโภคเพื่อน ามาก าหนดเป็น “จุดขาย” 



การก าหนด
ต าแหน่งผลิตภัณฑ์

ยากต่อการ

ลอกเลียนแบบ มีความน่าเชื่อถือ

เป็นทีต่้องการ

ของกลุ่ม

ลูกค้าเป้าหมาย



วิธีก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์
เพื่อสร้างความแตกต่างทางการแข่งขัน

เป็นการพิจารณาคุณลักษณะเด่นของตัวผลิตภัณฑ์ที่เหนือกว่าคู่แข่งขัน 

ซึ่งสามารถพิจารณาได้จากคุณลักษณะต่างๆดังนี้

▪ ราคา  

▪ ความน่าเชื่อถือ 

▪ คุณภาพ 

▪ รูปแบบ  

▪ คุณสมบัติ 

▪ ความคงทน 

▪ คุณสมบัติ

ความแตกต่างด้านผลิตภัณฑ์

: Product Differentiation 



วิธีก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์
เพื่อสร้างความแตกต่างทางการแข่งขัน

เป็นการก าหนดต าแหน่งทางการตลาดให้แก่ผลิตภัณฑ์ โดยเน้นไปที่การ

ให้บริการที่เหนือกว่าคู่แข่งขัน ซึ่งสามารถพิจารณาได้จากคุณลักษณะ

ต่างๆดังนี้ 

ความแตกต่างด้านบริการ

: Service Differentiation 

▪ การบริการจัดส่งสินค้า 

▪ การฝึกอบรมหรือให้ค าปรึกษาแก่ลูกค้า 

▪ การบริการบ ารุงรักษาและซ่อมแซม 

▪ ความรวดเร็ว 

▪ การรับประกนั 

▪ การบริการติดตัง้ 



วิธีก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์
เพื่อสร้างความแตกต่างทางการแข่งขัน

เป็นการก าหนดต าแหน่งทางการตลาดโดยพิจารณาจากความสามารถของบุคลากร

ในองค์กร โดยทั่วไปนิยมใช้กับผลิตภัณฑ์ประเภทบริการ ซึ่งสามารถพิจารณาได้

จากคุณลักษณะต่างๆดังนี้ 

ความแตกต่างด้านบุคคล

: Personal Differentiation 

▪ ความซื่อสัตย์สามารถไว้วางใจได้ 

▪ การดูแลเอาใจใส่ลูกค้า 

▪ การติดต่อสื่อสารกบัลูกค้า 

▪ ความรู้ความสามารถของบุคลากร 

▪ ประสบการณ์และความช านาญ 

▪ ความน่าเชื่อถือ 



วิธีก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์
เพื่อสร้างความแตกต่างทางการแข่งขัน

เป็นการก าหนดต าแหน่งทางการตลาด โดย

น าเอาภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์หรือองค์กร

มาเป็นเครื่องมือในการสร้างความแตกต่าง

ทางการแข่งขัน ซึ่งสามารถพิจารณาได้จาก

คุณลักษณะต่างๆดังนี้ 

ความแตกต่างด้านภาพลักษณ์

: Image Differentiation 

▪ สัญลักษณ์ 

▪ สื่อ 

▪ บรรยากาศ 

▪ การจัดเหตุการณ์พิเศษ 

▪ ท่ีมาของผลิตภัณฑ์ 



ตัวอย่าง
การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์

https://www.thinkaboutwealth.com/stp-

segmentation-targeting-positioning/
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Thank you for your attention
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