Market Research

Q/

N[NNI AN

219158 DTUNRIY LANDULHINIH



n15YINIsAAIARANITNIAILadtLiag
anATlua 9 UFasNEIFIUGNALAN

AILSNNATYIIABNITIANAANA

LAZAITNARINISURIFARA

NISNIIRLNINNISHARA T8 LA

(-9 (1 v
UNNITEIANT ﬂﬂ’]ﬁJ’]‘i‘ﬂLﬂ'Ll‘llﬂﬂ@



192 1g 11U a9 NIRRT

iulenialude ll AnRNIAEN

AT A LS




msIvenemsnara Market Research asezls?

fmmmm AR NI mum@mmqmqmm IATITUTAHARNN
H13lnA L‘W@"Luuﬂm@mmmmmiamm@mmmumhmwi@m@LL@vﬂ@
eNTNINITAANA LL@vmmﬂugmmLﬂ@@uTMQIuLLquﬁqiﬂ@ 174 N9
T2 NNFULNEIUAANA NTFULATNNTAANA LAZNITATINAITHLENGIN
ANALN LU

‘TLI@N@LV@W%"QJI]’JEW]WGLML?’]?Q’]@ﬂﬂ’]eﬁ@@uﬂﬂLLZQW‘]_I?T]’W‘WVLMMLL@W
%@@EI"NVL? ﬁ@@ﬁl%ﬂN@ﬁlﬂﬂ’]ﬁ‘L@@ﬂLL@ mmu%eﬁ@mmmm LMMN@@”VL?UWQ

ﬁﬁﬂiﬁ@ﬂﬂﬁeﬁ‘ﬂLL@”VLN%@@‘LAP}WLL@”‘]_I’;Tﬂ’]’a“LLIFl@"’@EI’N m‘luuﬂm?mmm
mmmmmmgmmmvlﬂﬁmwra mu@umﬂ@%m@uLﬁmmﬂmmmﬂm



M s 1e9MNIENIMIAaa

nala

lainala

PIAUAILTNNITNAN

ARUAUBN




anATaas iy is1azanadualilas

lag?
/ AALAUDIAIN
Faansiuansiule
SUTANARINIS - Wun
2aIngHLtunie |

WUFIUNNURINTTIIUUARIY
lszaun1enisnanm Product,
Price, Place, Promotion




(3 2 a v
ﬂ?gLﬂ‘l/l"ll@ﬂﬂ’]?Lﬂ‘Ll‘llﬂE@ﬂ'\?’JQEI‘VI’Nﬂ’]ﬁﬂﬂ’]ﬂ

Q

Q

a 1 [~ = a v a a a a
198NINNITARA hiaaantily 2 Uszian Aa qqaﬂgugu WREINENRALNN

1.33audgngi (Primary research)

nafiudayafoasalesainyananiay
Huvizadunguiunng arunsadinlduainuaneis
Taun nnsdunEniuULNguUTaITEn AUNIA WU
TidanuansauAniudeduAnvizatinig (Focus
group) , NeANNEALALIAIANDINLLLLARY
auiu (Open-ended  conversation)
LAZNIVINLLUADUDINAIAININLANIZIANZAY

a o dw N o % 1 4
) JatlszinniiazAnaniunisafiangug
#adur (Persong) WIANIUBANGHYN A

o0 aaa 1 ¥ % = 1 1 o

Wnusng nevindaiazdae e ldulraug uaedu
wsnziludayanisivuniia i upnereasiies
waryaaaniauanas ildiiudayall vinlidayagn
aaNUULNN IARsaiLdnnUscatAa0disLe9

2. Iqanmand (Secondary research)

nsrumaNteyansdimaniieg uaa
1A Tedayan ldAealAr NN LHes
Augsna deyanditenaazsondeiunnais
51197 ALS L 918 uue T unAI NN
Naadeeiugsnae admanisnain tdusu
arunsnunlenaly 1w antanavnssn
wan19A1lng 411naiAg1zrgeiaann
f91l9zinA TalaLauan1Inaia luge Adn
119189143 ATIEWNITARIATD
QRAINNITNYINAFNN7) auDedayanag Uy
Aulas e aNA 189191189 a14190
a1 bR L




VY

IHABUMINIVMIMIaaIaszunauiviane

(RAREEEA Tl SRV FUR T

2. NFALILIINTRYAINNNFN T UNE

3. 413990ANALATALATIZR LIS

4. MUUANAELNTNINNITAAA




1. msszynguthning

aunsaila laeivua “Customer Segment” Tasaauuinegy
0 Y Yy A = A 1 o R g 0 < '
MUUAAIY LT 91 51010 013N N15ANKT Nodode Fuilunismvuailungy

Y 9y '
Tuaiquazih Customer Segment duwwisuendesdnasuiie ldunu
Y
%ﬂl%ﬂ%?ﬂ%ﬂﬁ?ﬂﬂTﬁlﬁ@ﬂﬁnﬂﬂ”ﬂilf’fl!(lﬁ]ﬁ%’EJWE]G]ﬂiﬁ?JGU@QﬂQﬂJLﬂTHﬂJTEJ

U/ ' ' b 24 U ' s = af A
aNAIVEINNLY U ﬁjﬂﬂ‘ﬂ!!‘ﬂ‘ﬂﬁ@‘ﬂﬂ’INQ’UHI‘I%LI!‘IJH!W?I‘U’IE] Ne1g 20 - 39 RY

aouMnlan 1FnnHnauuITnenyu Nselanaaeu 15,001 — 30,000 vn
LV [ Aa { Y
wazilingilszasnlumsiaumanonniou

wiedmnilugsfeiifinguimuenuy Niche wieomnes Idithwine
Rdanuundy awsa segment  fnszymizesldiniu daenis e
in3esile “Buyer Persona»  w3e “Customer  Persona~ e
«Customer Persona~ sitevlfisannsaneuauesnegnildnsaaunis




2. MAAUTILTINTBYAIINNGHLTIUNE

dl o 1 % v o 1 < % dl 1 % v
Lll‘ﬂL?Wﬂ’]ﬁuﬂﬂ@NLﬁ’mu”}ﬂimLﬂq ﬂQ?Vl’]ﬂ’]ﬁ‘@NLﬂU“H@H@LW@“I]QE&ML?’]L‘?J’]GL@

nauiunng wazd Insight aasgnAnlduanau 3ansiiusmusudayaainisannla

ﬂ’]ﬁ‘Vl’]LL'].I‘LI@@'LIﬂ’]ﬁ\J Lﬂ%ﬂ’]?LﬂU‘H@NﬂLLMUWMﬁ’]u LW@"H’]EIIML?’]V’W‘W%V]L‘]?HL‘]j’ﬁ)iﬁ\l’]ﬂllﬂ
@EI’N?'J@L?’] LLﬁ]ﬂmu‘ﬂﬁlﬂUQﬁﬂ’]?ﬂ@ﬂLLUﬂLLUU@@UD’]NLW@IV%@W]N@WJ ’J‘WZQ{]V’WW]\‘]VL”J
L“V]’]‘LA‘L&

NM3ANAIEO] ANNNTONINNTANABLANNAINYAAATIVINNNTABLLLLONN UARST A
dnwizadna Persona firnmuals, ﬁ?@ﬁm@ﬂﬁﬁﬁfaﬂ Lﬁ@ﬁﬁmﬁ‘wmﬂmﬁﬂiﬁmm
mmﬂmmummmmmm@@mmmmuuj mmvmmmwmﬂmmfa11/1”1@611@34@
insight @?quuﬂ%‘%’mﬂﬂﬂ’]ﬂm “Why Why AnaIySIS ﬂﬂmimumﬂmfm
ANl i lsdenaeslsaussd vinladerenlsausuil ugavin lufiaid eniiazansin
Teausndl onalFeeefasyinldanmnsafudeyaludednlfuniu

ﬂ’]?@\‘iLﬂﬁ]N‘LI':TIJ’]ﬂsl,u‘i_lﬁ“i_m"ﬁﬁlﬁ]ﬂﬁ‘”@’nuﬁﬁ‘@@ﬂquﬂ’]ﬁ‘mqﬁ Qﬁﬂ’ﬁ‘@\‘im[ﬂﬂ @WN’]?‘O‘V]’]VL@]

M ENE ﬁ]ﬂLLﬁ]ﬂ’Wﬁ‘iﬂ%\‘iLﬁ’]ﬂﬂﬁﬂﬂ\l dunmnisnifnafaies w3ald danmn ’ﬁ‘ﬂéﬂﬂ]ﬂ
FILAY Mﬁ‘@iﬂﬂ’ﬁ‘@ﬁmﬁm’]ufﬂﬂﬂ?m iunaadn9asansadmnalulagudos usu 3 Qﬁu
WVI’WSL‘I/TL?’WVLWIJ@N@@NN’]TWIZQW ol N IR L‘J@’WLW@TM%@?J@N@MWNVIW@QT]’W



3. 413990ANALALALATIER LIS

M’WﬂL?’W%LLﬁ’]Cj’Wﬁ?ﬁ@G}JﬂQL?W‘ﬂﬁnu’ﬂﬁm’]‘wﬂﬁ‘ﬁ‘ﬂi‘lﬂu LITAITISL

ALAIADILTT LAIUINIAATIET Aecileftonldiu Ae Swot
Analysis visa SWOT L‘Wﬂi“ﬁﬂﬁ‘vLﬁduﬂﬂ’mﬂ’]ﬁ‘ﬂﬂuﬂﬁﬁﬂ’]ﬁﬁ‘ﬂ@‘1/]\‘1
NelUasANg? LAaTNIEUaNadANg eﬁwgmﬁlmﬁ?mmmmmmmz

ai =\ 49/ v
HANTENUNNATLLA



4. AMUUANAENTNINNITAANA

dl S % aaA v o 6

HANTYANANATUNINNINNALAY L3IAFTNIUUANAELNTNN
n13Aa1A 9Nl gURNwRNe liduldmadnglscass nadadly
nagnsiATasNalunIsiasdi n1sldniuundautlszaunianisnana i

wrnzaniunguinnnsuazduduiugiulunisnauauatnu
ARINIITBNNGNITINNIERNANE




Y
Y/

1.7wuatloymnlunng

0O A o

N8 / WATRNIIN

q3gl(Problem
Identification

2 NUUA

Q/

pIMESREEITaN

31UN_E

3.NNUANGH

paati1e (Sample
Group)

6.2 UALAZ LA

AQATNUAHNIEUBN

v

UIDHA

1
A

= A o
4 L1 3NLATANNADNT

o/

LY

JunounszuIumsnIve (Research Process)

7 AEUIILNL

LANFIAE]




Limnuadamlumsihive / ¥densinive
(Problem Identification)

1. UseinNUAZ AN 1D TDNA

2. WNANTDYA
ada © v
3. ARNLTDYA &




nunvestarilumsinigeg

: ;D:LI :r.' é E ;_R%rjéﬁ 2 ﬁ [ e — L:f:ﬁ:lllr:tg : FEEE«E E ?{-lﬂ u‘».:k.

E % E § g SEARG* ‘EH i\ li»:ram:w £ SOURCE

“sTock = 211 m RlMEN-| , 3

DoLoGY IMPAG J = — SEARCH F ASK Z 19 % = A v

K30 ! EEI >< - I_;_ 1%%;5 1.mil,ﬂ?ayluﬂam 1l

o . 5 & L] D SCAN \ET S MAnsal 13neu

Em 5 O Q scnce [y oK 5: (Unanticipated
LJHCE = EXAMINE & & PROBE S| =

IN LEA| Change)

E EK_FI’_EH 2.msulasuulasnla
SERIMENTATION EXAMINAS ESTC i Wdnamt uds

HNGYSSCAN L. S I X MISS, ;N;_‘ETE (Planned Change)

JATION =% TIO B w L EX \ \

DOM Llj\ “%E O 8 E Q EXPE PERIMENT W\ 3. ANNAINANAA
ICE 2 = - . ok “ PR '

}K:GEL Q oA O O \“‘IEB' Tmiiq (New ldeas)

CATION wh

ACHING () T EXANm

ssongASKEEKNOWLEDG



Namami Hostel IuL%ﬂqiuzJ qummmﬁiﬂwwmwmm LARENNAZANTIA
mmmmamnmimmmnwn %Wﬂ%Lﬂ%ﬂﬂHM” Hostel

I
v/

Toylumssaula: tladuezlsiivinlianandensin Minsneuy Hostel azi
agnlslilaeananamng

Y a o 1 b
HUsvsANsiuuNNangugnAn?

v

FavUsugaulszauni1anisnanavisa bu?

)

a A 1
eIFNITUNE ﬂﬂfiﬁ"ﬂi?\l?

O

%

Fasinnislamn il @nann uazqelasianguiusinanuuuu?

o 1 v Y a o a Y a Qid 1 v Aa = v Aa Qi %4
foatineiadadas: waAnssndLFinantnasanissindulanenldusnisniinuulas
A lLANaLEaY 99nda e lua



Aaatlulse eyl
Y 1 Y o 92 o v o v
fﬂ@\‘i‘ﬂgljﬂ’]?;lslmﬁﬂﬁlﬂ’]W“ﬂ@x‘iﬁﬁ@ﬁlﬁlﬂWﬁim
Y 1 %4 (-4 1 Qi
ANANNLNININTFINNT Nasly

Aacna o
72136748
7rUAWLT

FeyNgNIUNAe



v
o o

e fufluda (mauAn N luLsazdals)
o 42/ v dl
* ANAUAL “lIND”

Q/

1 2 ANTOUY

v/

* dnqilsvasavialyl

o/

* JngusrasAaniy



di =2 o 6 o 1 Qi Qi Y Aa Qi o
1. WINBANEMANEUEUIZINIANARTURIRNVIAL NN lEUTN1TNNALL U TaE
N

THANUNA LN AL AT LT e Y

dl = a = Y Aa a o o 1 =
2. L‘W’ﬂﬁﬂ‘i:f’W\li]ﬁ]ﬂﬁ‘?ﬂJﬂ’l?L@’ﬂﬂi‘ﬁU?ﬂ”}?V}‘WﬂLL‘]JUIEI@LV]@?J@QuﬂV]@\‘IL‘V]ﬁIQGLu
L2 B

d” dlo = v o = 1

NLNDUND NIRRTV AT LI bAN

3. L‘ﬁ@ﬁqmmwmerﬁiﬂ\i?mdﬂqzﬁ"ﬂwmzﬂ@zsﬁﬂﬂmmm?wqﬁm‘m
U ERIETD
ﬁuzﬁ%uﬂﬁ‘zfeﬁm%’]\‘]ﬂ”’]?maﬁﬂiﬂﬂ%‘lﬁﬂﬂi‘%ﬂ?ﬂ”}ﬁ“ﬁWﬁLL‘LI‘LIIEIZQL‘V]@“IJ@\‘]
nviaunen lanunanatlasadunmiaee Iy



Y O A v

= o =] o ai
Aa AnsnzTatiadeNgyinaaE
FANN19RAANRANNINAAALATDINUA

n19agl
% dJ Y a 1 1 %
* FaulInile AaY NANLasagNUas
2 AN RS NATRANNNANL
% 1 % 1Y a 1 A
* FHnatiNe ALUIANUINAN AR AR
StIRVIAIN
FLTANUAIBNANNINITAATA HAN
slnzin Price/ Place/
Product/ Promotion



IR INIEZ I
Independent Dependent
Variables Variables saudsnsiuuds
soutlsiflume) visaNansna lmwsaulssin

TiFaudsnuidagundag



SEAUAITNAIAYLRIAIULTeANN
msmmm"lumstaﬂﬂm uSnisawnuuulas
A

1. FuRRnULAaTANIL3NNg

2. ANUIIAN

3. FUADURAN LT 0IN9NNTS
q7 MUY

4. ANUNIAILETNNITAANA

5. ANUNTNIIWALINNg

6. ANLNIZLAWNNG IAILINNg

7. ANUANINLIARDNNIINNENN

WORANTINLADN 1T UTNITANNULIY
Tagina
1. 43359 ln191219An

2. sveizinanTinludssmnelng

3. fnldansiansaluniadnldzntslagma
4. AN190IARINN

5.E{FIMAUNT

6. IMQLlezasAlungdWn



* TR LNUNA

® AUNALNRNITAN

= A | dl
¢ L@@ﬂ’)ﬁﬂ’]?@aﬂ\mlﬂﬁ\l’]zﬂﬁd



* wyunageu (Test)

* nuuduAYal
(Interview Form)

* LUVFUNG
(Observation Form)

® UYYFADUDIV
(Question Form)




o a\ [~ a;
AnNLagl s il uugauninn

21 WU LIBIANDN

HANEHUSAIDINNAINNAAIADL

1% 1 = [ dl
FAREIN @W"H‘V\l"llﬂ\‘m”]uﬁ@’ﬂzllﬁ‘

*Annuuuuida
T FUTC T TSA T I

® NUT

® INEATNT

* Au vy



cpyvdasvunIndareria
(Opened form) 1314

uuudounwidalomalidasy

Y 8 A =
ﬁmﬁﬂﬁauhlﬂ@mqmuﬂ Hasy

a A 9 a a3
a5 luNITRoUYI 09190902 151

9 <y} LY ~ 1
Taaulayey  Wnlelunsal la
mmmmmﬂmmmmmmu,av
FoINvEAnYINANNASUT U SO U
114

9 9 =
* AAOUUULTDUDINIINNWNIT
nmala?

* daynwazgiassaluns
AUNADIUNND



iaya (Data) VAR GIVERER Aqa1snanaaziiuiagluuusaia
= 1 (% (177
vira Ll ufLaan bo

* dayamaisnnns (Quantitative Data) dayanszuiiusaia
A

—

v

* dayamannunin (Qualitative Data) luiaunsnszyiilu

al

FLa Loy



1

2

3.
9.

1

nsaefisina (Consumer Research)

. n3semnadla (Motivational Research)

n1gadeAdnNanalagnAn (Customer Satisfaction Research)

nsmzinain (Market Analysis)
nmaauusus (Branding Research)
-n3amseiieaa (Competitor Analysis)

. N93aan1sanung (Distribution Research)

nsawmszvinigana (Sales Analysis)

N139ae LU BN LATAILETNN19218 (Advertising and Sales Promotion Research)

0. N1FIRLNARNALUTN (Product Research)



	Slide 1: Market Research วิจัยทางการตลาด
	Slide 2
	Slide 3: ประโยชน์ของวิจัยการตลาด
	Slide 4: การวิจัยทางการตลาด Market Research คืออะไร?
	Slide 5: ทำไมเราต้องทำงานวิจัยทางการตลาด
	Slide 6: ขั้นตอนการทำวิจัยทางการตลาดระบุกลุ่มเป้าหมาย
	Slide 7: ประเภทของการเก็บข้อมูลการวิจัยทางการตลาด วิจัยทางการตลาด แบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ วิจัยปฐมภูมิ และวิจัยทุติยภูมิ
	Slide 8: ขั้นตอนการทำวิจัยทางการตลาดระบุกลุ่มเป้าหมาย
	Slide 9
	Slide 10
	Slide 11
	Slide 12
	Slide 13: ขั้นตอนกระบวนการทำวิจัย (Research Process)
	Slide 14:  1.กำหนดปัญหาในการทำวิจัย / หัวข้อการทำวิจัย(Problem Identification) 
	Slide 15: ที่มาของปัญหาในการทำวิจัย
	Slide 16
	Slide 17: การเลือกหัวข้อการทำวิจัย
	Slide 18: การตั้งวัตถุประสงค์และการกำหนดตัวแปร
	Slide 19: ตัวอย่างการเขียนวัตถุประสงค์การวิจัย
	Slide 20: การกำหนดตัวแปร (Variables)
	Slide 21: ประเภทของตัวแปร
	Slide 22: หัวข้อวิจัย : พฤติกรรมผู้บริโภคที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักแบบโฮสเทลในเขตอำเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่
	Slide 23: กลุ่มตัวอย่าง (Sample)
	Slide 24: เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
	Slide 25: แบบสอบถาม (Question Form)
	Slide 26
	Slide 27: การเก็บรวบรวมข้อมูล
	Slide 28: ประเภทการของการวิจัยตลาด

