
ความหมายของการตลาด
• สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา  AMERICAN MARKETING ASSOCIATION ได้ให้ความหมายของการตลาดไว้ว่า  การตลาด (MARKETING)

เป็นกระบวนการของการวางแผนการบรหิารความคิด   การตัง้ราคา  การส่งเสรมิการขาย  และการจัดจ าหน่าย  เกี่ยวกับสินค้าและบริการเพื่อ

เกิดการแลกเปลี่ยนและตอบสนองความต้องการของบุคคล

• การตลาด  คือ  กระบวนการบรหิารของบุคคลหรือกลุ่มบุคคล เพื่อให้ได้รับการตอบสนองความจ าเป็นและความต้องการ  จากการแลกเปลี่ยน

ระหว่างผลิตภัณฑ์และมูลค่าผลิตภัณฑ์นั้น  (PHILLIP  KOTLER 1988:3)

• การตลาด  ตามความหมายทั่วไปอาจกล่าวได้ว่า  สถานที่มีการแลกเปลี่ยนสิ่งของกับสิ่งของหรือตรงกับภาษาอังกฤษว่า BARTER SYSTEM

ดังนั้นตลาดจึงเป็นสถานที่จัดกิจกรรมต่างๆ เพื่อตอบสนองความต้องการของมนุษย์รวมทั้ง การจัดหาสิ่งของเพื่อบ าบัดความต้องการของ

ผู้บริโภคให้ได้ปัจจัยสิ่งของตามที่ผู้บริโภคต้องการ  และยังรวมถึง ความพึงพอใจ  อีกทั้งด้านพฤติกรรมในลักษณะต่างๆ กันไปตามความ

ต้องการ  ตามยุคตามสมัย



ความหมายของการตลาด
• การตลาด  หมายถงึ   ระบบการด าเนินงานและกิจกรรมทางธุรกจิ  ทุกชนิดที่   เกี่ยวข้องกับการท าให้สินค้าและบริการ

เปลี่ยนมือจากผู้ผลติไปถึงผู้บริโภค  หรือผู้ใช้บริการ  ท าให้ผู้บริโภคได้รับสินค้าในเวลา  สถานที่  รูปลักษณะ  และเป็น

เจ้าของสนิคา้ตามต้องการ  (สมคดิ  บางโม  2541:101)

• การตลาด คอื การกระท ากิจกรรมต่างๆ ในทางธุรกจิที่มีผลให้เกิดการน าสินค้าหรือบริการจากผู้ผลิตไปสู่ผู้บริโภคหรือ

ผู้ใช้บริการน้ันๆ ให้ได้รับความพึงพอใจ ขณะเดียวกัน ก็บรรลุวัตถุประสงค์ของกิจการ เป็นการจัดการตลาดเพื่อ

กอ่ให้เกิดการแลกเปล่ียนที่สามารถตอบสนองความจ าเป็นและความอยากของบุคคลได้หรือหมายถงึการด าเนินการทาง

การตลาดใดๆที่มีการแลกเปลี่ยนผลติภัณฑ์ หรือบริการ เพื่อให้บุคคลได้ตอบสนองความจ าเป็นและความอยากของตน



ความหมายของการตลาด
•ตลาดตามความหมายของบุคคลทั่วไป  หมายถึง สถานที่ ที่เป็นศูนย์กลางในการแลกเปลี่ยน สถานที่ผู้
ซือ้ผูข้ายจะไปตกลงซือ้ขายสินคา้กัน 

• ตลาดตามความหมายของนักธุรกิจหรือนักการตลาด  หมายถึง บุคคล หนว่ยงาน องค์กรที่มีความคิด

ที่จะซื้อสินค้า มีอ านาจซือ้ และมีความเต็มใจที่จะซื้อสินค้าหรือบริการ 



องค์ประกอบของการตลาด 

• มสีิ่งที่จะโอนเปลี่ยนกรรมสทิธิ์ คือ สินคา้หรือบริการ 

• มตีลาด คือ ผูช้ื้อที่ต้องการซือ้สินคา้หรือบริการ 

• มีผูข้ายสินคา้หรือบริการ 

• มีการแลกเปลี่ยน 



องค์ประกอบของการตลาด 

•กลุ่มบุคคลหรือองค์กร
•มคีวามจ าเป็น และ/หรือ ต้องการในผลิตภัณฑ์

•มคีวามสามารถในการแลกเปลี่ยน(มกี าลังซือ้)
•มคีวามเต็มใจที่จะแลกเปลี่ยนด้วยทรัพยากรทีต่นมี
•มอี านาจในการตัดสินใจซือ้



ความจ าเป็นและความต้องการของผู้บริโภค



ความจ าเป็นและความต้องการของผู้บริโภค

 ความจ าเป็น (Needs): ความต้องการขั้นพื้นฐาน เป็นตัวผลักดันให้เกิดพฤติกรรมเพื่อ
สนองความต้องการนั้น

 ความต้องการ (Wants): เป็นการแสดงออก หรือ พฤติกรรมที่ต้องการสนองความ
ต้องการขั้นพืน้ฐาน ซึ่งหลอ่หลอมจากสภาพแวดล้อมและบุคลิกสว่นตัว

 ความต้องการซื้อ (Demands) : อ านาจในการซือ้ 

ความต้องการ + ความสามรถในการซื้อ (เงิน) + ความเต็มใจ = อ านาจในการซื้อ 



ตัวอย่าง ความจ าเป็นและความต้องการของผู้บรโิภค



ความส าคัญของการตลาด

• การตลาดมีบทบาทส าคัญต่อการพัฒนาคุณภาพชีวิต และยกระดับความเป็นอยู่ของมนุษย ์ในสังคม ท าให้เกิดการพึ่งพา

อาศัยกันอย่างเป็นระบบในสังคมมนุษย์แต่ละคน สามารถประกอบ อาชีพที่ ตนเองถนัดและได้ใช้ความรู้ความสามารถ

ของแต่ละบุคคลได้ อย่างเต็มก าลังความสามารถ และการตลาดมีบทบาทอย่างใหญ่หลวงต่อความเจริญเติบโต และ

พัฒนาการทางเศรษฐกิจของ ประเทศ เน่ืองจากการตลาดเป็นตัวกระตุ้นให้เกิดการวิจัย และพัฒนาหาส่ิงแปลกใหม่ มา

สนองความ ต้องการของตลาดและสังคม ท าให้ผู้บริโภคมีโอกาส เลือกใช้ผลิตภัณฑ์ที่ต้องการได้หลายทางและ 

ผลิตภัณฑ์ที่สามารถตอบสนองความต้องการ  สร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภค จึงมีผลท าให้เกิด การจ้างงาน เกิด

รายได้กับแรงงาน และธุรกิจ ท าให้ประชาชน  มีก าลังการซื้อ และสามารถสนอง ความต้องการในการบริโภค ซึ่งท าให้ 

มาตรฐาน การครองชีพของบุคคล ในสังคมมีระดับสูงขึน้ และมคีุณภาพชีวิตที่ดีขึ้น



ความส าคัญของการตลาด

•การตลาดเป็นเคร่ืองมือที่ท าให้เกดิการแลกเปลี่ยน  
การด าเนินการตลาดของธุรกิจจะท าให้ผูผ้ลิตกับผู้บริโภคเข้ามาใกล้กัน และสร้างความพึงพอใจ ให้กับ

ผู้บริโภคด้วยการเสนอผลิตภัณฑ์ ที่ตรงต่อความต้องการของผู้บริโภค จนท าให้เกิดการ แลกเปลี่ยนในระดับผู้ซื้อ

และผู้ขายเกิดความพึงพอใจ การตลาดยังไม่ได้เป็นเพียง เครื่องมือท าให้ เกิดการแลกเปลี่ยนเท่านั้นแต่ยังเป็น

เครื่องมือที่สร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคอย่างต่อเนื่อง ท าให้ผู้บริโภคเกิดความซื่อสัตย์ภักดีต่อผลิตภัณฑ์   

ท าให้ผู้บริโภคกลับมาใช ้หรือซื่อซ้ าเมื่อมี ความต้องการ



ความส าคัญของการตลาด

• การตลาดเป็นตัวเชื่อมโยงความสัมพันธ์ระหว่างเจ้าของผลิตภัณฑ์กับผู้บริโภค
การด าเนนิการทางการตลาดท าให้ผูเ้ป็นเจ้าของผลิตภัณฑ์สามารถตอบสนองและสร้างความ พึงพอใจ

ให้กับผู้บริโภคได้ ด้วยการเช่ือมโยงความสัมพันธ์ให้สอดคล้องกับภาวการณ์ สถานภาพ ของผู้บริโภคด้วยการ

จัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ในปริมาณ ในเวลา ในสถานที่ท่ีผูบ้รโิภคต้องการ ในราคา ที่ผู้บริโภคมีก าลังการซื้อ และ

โอนความเป็นเจ้าของได้ การเช่ือมโยงความสัมพันธร์ะหว่าง ผู้เป็นเจ้าของผลิตภัณฑ์กับผู้บริโภค    นอกจากจะ

ด าเนินการในหน้าทางการตลาด ให้เกิดการเชื่อมโยงสัมพันธ์กันในเรื่องดังกล่าว สิ่งที่ส าคัญจะต้องกระท าอีก

ประการหนึ่งก็คือ การสร้างการรับรู้ให้กับผู้บริโภค



ความส าคัญของการตลาด

•การตลาดเป็นตัวผลักดันให้มีการพัฒนาปรับปรุงผลิตภัณฑ์

การด าเนินการทางการตลาดท าให้ผู้เป็นเจ้าของผลิตภัณฑ์สามารถตอบสนองและสร้างความ พึงพอใจให้กับ

ผู้บริโภคได้ ด้วยการเช่ือมโยงความสัมพันธ์ให้สอดคล้องกับภาวการณ์ สถานภาพ ของผู้บริโภคด้วยการจัดจ าหน่าย

ผลิตภัณฑ์ในปริมาณ ในเวลา ในสถานที่ที่ผู้บริโภคต้องการ ในราคา ที่ผู้บริโภคมีก าลังการซื้อ และโอนความเป็น

เจ้าของได้ การเช่ือมโยงความสัมพันธ์ระหว่าง ผู้เป็นเจ้าของผลิตภัณฑ์กับผู้บริโภค    นอกจากจะด าเนินการในหน้า

ทางการตลาด ให้เกิดการเช่ือมโยงสัมพันธ์กันในเร่ืองดังกล่าว ส่ิงที่ส าคัญจะต้องกระท าอีกประการหน่ึงก็คือ การ

สร้างการรับรูใ้ห้กับผู้บริโภค



ความส าคัญของการตลาด

•การตลาดเป็นกลไกในการเสรมิสร้างระบบเศรษฐกิจ
ด้วยการก่อให้เกิดการบริโภคและการพึ่งพากันอย่างเป็นระบบมีความเช่ือมโยงสัมพันธ์กับระบบเศรษฐกิจทั้ง

ระบบ การสร้างความต้องการและการสนองความต้องการในการบริโภค ผลิตภัณฑ์ท าให้เกิดการไหลเวียนในระบบ

เศรษฐกิจ คือเกิดการจ้างงาน เกิดรายได้ เกิดการบริโภค และเกิดการใช้แรงงาน ซึ่งจะมีการพึ่งพากันและเช่ือมโยง

ไหลเวยีนตามล าดับอย่างเป็นระบบ ผลจะท าให้การด ารงชีวิต ของมนุษยชาติในสังคมอยู่ในระดับที่มีการกินดีอยู่ดี มีความ

เป็นอยูอ่ย่างเป็นสุขโดยทั่วกัน



หน้าท่ีทางการตลาด  MARKETING   FUNCTIONAL 
• การตลาดจัดได้ว่าเป็นกระบวนการที่ประกอบไปด้วยกิจกรรมต่างๆ มากมายหลายรูปแบบ  ในแต่ละรูปแบบจะมีความส าคัญและลักษณะที่

ต่อเนื่องกันเป็นล าดับ  ซึ่งอาจแยกหน้าที่ทางการตลาดได้ 3 ประการใหญ่ๆดังนี้

Exchange Functions

Distribution Functions

Facilitating Functions

หน้าที่ในการแลกเปลี่ยนซื้อขาย 

หน้าที่ในการกระจายสินค้า 

หน้าที่อ านวยความสะดวก 



หน้าที่ในการแลกเปลี่ยนซื้อขาย EXCHANGE FUNCTIONS 

• การซือ้วัตถุเพื่อน าไปสู่กระบวนการผลิต หรือการขายสินค้าที่ได้จากการผลิตล้วนเป็นกิจกรรมหลักของการตลาดทั้งสิน้ เพราะเป็นสิ่งที่

ก่อให้เกิดการแลกเปลีย่นหรือการเปลี่ยนมือของสนิค้าแบ่งกิจกรรมเป็น 2 ส่วน

ซื้อเพื่อใช้เอง

ซื้อเพื่อเป็นวัตถุดิบ

ซื้อเพื่อขายต่อ

Buying
สร้างความพึงพอใจ

สร้างอรรถประโยชน์

Selling



หน้าที่ในการกระจายสินค้า DISTRIBUTION  FUNCTIONS
• เป็นหน้าที่เกี่ยวกับการเคล่ือนย้ายจากจุดหน่ึงไปยังอีกจุดหน่ึง หรืออีกนัยหน่ึงคือ  การเคล่ือนย้ายสินคา้และผลติภัณฑ์

จากผู้ขายไปยังผู้ซื้อซึ่งกจิกรรมน้ีประกอบด้วย

รูปแบบการขนส่งท่ีเหมาะสม

ประสิทธิภาพของการขนส่ง

Transporting

การจัดเก็บในคลังสินค้า

การกระจายสินค้า

Storing



หน้าที่อ านวยความสะดวก FACILITATING FUNCTIONS
• กจิกรรมใดๆ เพื่อให้เกิดประสิทธิภาพอย่างสูงสุด  ย่อมต้องมปีัจจัยในการเกื้อหนุนเพื่อการประกอบธุรกจิจะมี

กระบวนการ

Risk  Taking 
Marketing 

Information
StandardizingFinancing



การตลาดกับการสร้างอรรถประโยชน์ต่อผู้บริโภค
อรรถประโยชน์  (UTILITY) หมายถงึ  สิ่งต่าง ๆ ที่สามารถตอบสนองความต้องการหรือความ จ าเป็นของมนุษย์ได้

การตลาดสามารถสร้างอรรถประโยชน์ให้กับผู้บรโิภคได้  5  ด้าน คือ

• 1. ด้านสถานที่ (PLACE UTILITY)

• 2. ด้านความเป็นเจ้าของ (POSSESSION UTILITY)

• 3. ด้านรูปแบบ (FORM UTILITY)

• 4. ด้านเวลา (TIME UTILITY)

• 5. ด้านภาพลักษณ์ (IMAGE UTILITY)

Utility

Place 

Utility

Possession 

Utility

Form 

Utility

Time 

Utility

Image 

Utility



การตลาดกับการสร้างอรรถประโยชน์ต่อผู้บริโภค

•1. ด้านสถานที่ (PLACE UTILITY)

• การตลาดช่วยอ านวย ความสะดวก ด้านสถานที่ เพราะเป็นกิจกรรมที่น าผลิตภัณฑ์ไปสู่สถานที่ที่ลูกค้าเป้าหมาย

อยู่

• การตลาดท าให้ลูกค้าสามารถซื้อสินค้าได้ในสถานที่ที่ต้องการ เช่น ผู้บริโภคอยากทานทุเรียนก็ไม่ต้องไปซื้อถึง

จังหวัดระยอง

•2. ด้านความเป็นเจ้าของ (POSSESSION UTILITY)

• การตลาดช่วยสร้างความ พึงพอใจจากการ ได้เป็นเจ้าของสินค้าต่าง ๆ   โดยท าให้ผู้บริโภคมีโอกาส ได้ซื้อสินค้า

และมีกรรมสิทธ์ในสินคา้น้ัน



การตลาดกับการสร้างอรรถประโยชน์ต่อผู้บริโภค
•3. ด้านรูปแบบ (FORM UTILITY)

• จะเกิดขึ้นจากการผลิตโดยตรง และการ เข้ามาช่วยเสริมโดยการค้นหาถึงความต้องการของลูกค้าที่มีต่อ

ผลติภัณฑ์โดยให้ขอ้มูลแกผ่ลฝา่ยผลติ

•4. ด้านเวลา (TIME UTILITY)

• การตลาดช่วยสร้างอรรถประโยชน ์ด้านเวลาใหกั้บลูกค้า โดยมีสินค้าพร้อมในเวลาที่ลูกค้าต้องการ

•5. ด้านภาพลักษณ์  (IMAGE UTILITY)

• ตลาดช่วยสร้างคุณค่าหรือ ภาพลักษณ์  ของผลิตภัณฑ์ในความรู้สึกนึกคิดของบุคคล โดยอาศัยการ

ส่งเสริมการตลาด ได้แก่ การใชก้ารโฆษณาและการประชาสัมพันธ์



แนวคิดทางการตลาด (MARKETING  CONCEPT)

• "การที่องคก์ารใช้ความพยายามทั้งส้ินเพื่อสร้างความพึงพอใจให้กับลูกคา้  เพื่อมุ่งให้เกิดยอดขายและก าไรในที่สุด"

ในอดีตแนวความคดิดา้นการตลาดเป็นแบบเก่าที่เน้นเร่ืองการผลิต ผู้ผลิตสินค้ามีน้อยราย  ความต้องการสินค้ามีมากกว่า

สินค้าที่ผลิตออกมา หรือ อุปสงค์ (DEMAND) มีมากกว่าอุปทาน  (SUPPLY) ต่อมาเม่ือมีการผลิตจ านวนมาก (MASS 

PRODUCTION) ต้นทุนสินคา้ต่ าลง  ตลาดก็ขยายตัวขึ้น ความเจริญทางเศรษฐกิจขยายตัวเพิ่มมากขึ้น กิจการต่าง ๆ เร่ิมหัน

มาสนใจและเน้นการตลาดมากขึ้น  ท าให้แนวความคิดด้านการตลาดเปล่ียนไปเป็นแนวความคิดด้านการตลาดมุ่งเน้น

การตลาดเพื่อสังคม  (SOCIETAL MARKETING CONCEPT) แนวความคิดด้านการตลาดที่ธุรกิจและองค์การได้ยึดถือและ

ปฏบิัตกิันมาซึ่งมีการใช้กันอยู่ทั้งในอดีตและปัจจุบัน  เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงคท์างการตลาด ซึ่งต่อไปน้ีจะอธิบายถึงแต่ละ

แนวความคดิโดยจัดเรียงล าดับจากแนวความคดิที่เกดิขึ้นกอ่นหลัง



แนวคิดทางการตลาด (MARKETING  CONCEPT)
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แนวคิดทางการตลาด (MARKETING  CONCEPT)

• แนวความคดิด้านการผลิต  เป็นแนวความคิดที่เก่าแก่ที่สุดของฝ่ายขาย  โดยคิดว่า

ผู้บริโภคจะพอใจที่จะหาซื้อเฉพาะผลิตภัณฑ์ที่ตนชอบ หาซื้อง่าย และต้นทุนต่ า

เท่านัน้ ดังน้ันงานด้านการตลาดก็คือ พยายามปรับปรุงประสิทธิภาพการผลิตให้ดีขึ้น 

และจัดจ าหน่ายอย่างทั่วถงึแนวความคดิด้านการผลติ มีลักษณะดังน้ี

• 1.  ผู้บริโภคมีความสนใจในสินค้า  และราคาของสินค้าที่เสนอขายที่เป็นธรรมและถูกเป็นพิเศษ

• 2.  ผู้บริโภคไม่เห็นความส าคัญของราคาที่แตกต่างกัน  ส าหรับผลิตภัณฑ์แต่ละระดับของบริษัท

ต่าง ๆ 

• 3.  พยายามลดต้นทุนให้ต่ า  เพื่อดึงดูดและจูงใงผูบ้รโิภคในด้านราคา

• 4.  รักษาคุณภาพและปรับปรุงการผลิตให้ดีขึ้น เร่ือยๆ รวมทั้งการจัดจ าหน่ายอย่างมี

ประสิทธิภาพ

Production 
concept



แนวคิดทางการตลาด (MARKETING  CONCEPT)

• แนวความคิดด้านการผลิต  เป็นแนวความคิดที่ใช้ในยุคแรกๆ โดยมุ่งเน้นการ

ปรับปรุงการผลติใหด้ย่ิีงขึ้น ลดต้นทุนในการผลิตให้ต่ าลง เพื่อขายสนิค้าให้ได้ในราคา

ที่ต่ ากว่าคู่แขง่ รวมทั้ง  ท าให้การจ าหน่ายจา่ยแจกมีประสทิธิผลดีทีสุ่ด ทั้งน้ีภายใต้ข้อ

สมมติที่ว่า ผู้บริโภคทั้งหลายต่างจะมีความชอบพอหรือนิยมในผลิตภัณฑ์ที่มีขาย

แพรห่ลาย และจัดหาไดส้ะดวก ซึ่งแนวความคิดนี้จะใช้ไดด้ ีก็ตอ่เมื่อ

• DEMAND > SUPPLY  กล่าวคือ ปริมาณความต้องการในผลิตภัณฑ์มีมากกว่าท่ีเสนอ

ขาย มีอุปสงค์มากกว่าอุปทาน ลูกค้าจึงพร้อมจะซื้อทุกอย่างโดยไม่เลือก

• ตน้ทุนของผลติภัณฑ์มีราคาสูงมากและตอ้งมีการพยายามลดราคาให้ต่ าลง ด้วยวิธีการ

ผลิตที่ดีกว่าเดิม

Production 
concept



แนวคิดทางการตลาด (MARKETING  CONCEPT)

• แนวความคิดด้านผลิตภัณฑ์  เป็นการสมมติว่าผู้บริโภคจะสนใจในคุณภาพที่ดีที่สุดของ

ผลิตภัณฑ์และราคาที่เหมาะสม  โดยกิจการใช้ความพยายามในการปรับปรุงผลิตภัณฑ์อยู่เสมอ ไม่ว่าจะ

เป็นเร่ืองของคุณภาพ  รูปแบบส่วนผสม หีบห่อ สี กลิ่น รสชาติ ก็สามารถประสบผลส าเร็จในการขาย

สินค้าและมีผลก าไรได้แนวความคิดด้านผลิตภัณฑ์  

• แนวความคิดนี้ ผู้บริโภคเลือกที่จะมุ่งเน้นในตัวผลิตภัณฑ์ ให้ความส าคัญต่อคุณภาพ สมรรถนะ 

นวัตกรรม มากกว่าเร่ืองของราคา ซึ่งจะท าให้ผู้ผลิตหันมาใส่ใจในเร่ืองของการปรับปรุงคุณภาพของ

ผลิตภัณฑ์ให้ดี โดนส่วนมากผู้ผลิตสินค้ามีความคิดในแนวดังกล่าว โดยคิดว่าสินค้าของตนมีคุณภาพดี

ที่สุด แต่ทั้งนี้ ผู้บริโภคยังมีเงื่อนไขอื่นๆประกอบการพิจารณาในการเลือกซื้อ อาทิ การบริการหลังการ

ขาย ความสะดวกในการซือ้ขายสินค้า ศูนย์ที่ให้บริการ และอ านาจทางการเงินในการซื้อ  ซึ่งผู้ผลิตต้อง

ระมัดระวังในเร่ืองของ การมุ่งพัฒนาแต่ผลิตภัณฑ์ จนลืมค านึงถึงความต้องการที่แท้จริงของผู้บริโภค

Product  
concept



แนวคิดทางการตลาด (MARKETING  CONCEPT)

•แนวความคิดด้านผลิตภัณฑ์  มลีักษณะดังนี้

• 1.  ผู้บริโภคให้ความสนใจในคุณภาพของผลติภัณฑ์เป็นอันดับแรก

• 2.  ผู้บริโภครู้คุณภาพและลักษณะที่แตกต่างกันของสินค้าย่ีห้อต่าง  ๆ ที่แข่งขัน

กันในตลาด

• 3.  ผู้บริโภคเลือกสินค้าย่ีห้อใดย่ีห้อหน่ึงจากสินค้าที่แข่งขันกัน โดยยึดหลักว่า 

ได้รับผลตอบแทนในด้านคุณภาพสูงสุดจากเงินที่จ่ายไป

• 4.  งานขององค์การก็คือ  ความพยายามรักษาและปรับปรุงคุณภาพของ

ผลติภัณฑ์ให้ดีขึน้เร่ือย ๆ  เพื่อดึงดูดและจูงใจผู้บริโภค

Product  
concept



แนวคิดทางการตลาด (MARKETING  CONCEPT)

• แนวความคดิด้านการขาย เป็นการศึกษาด้านการจัดการตลาด  โดยเน้นถึงความพยายามของผู้ขาย

มากกว่าผู้ซื้อ  ยึดหลักว่าผู้บริโภคโดยทั่วไปมักจะไม่ซื้อผลิตภัณฑ์ของบริษัท  ถ้าไม่ถูกกระตุ้นด้วยความ

พยายามทางการขายและการส่งเสริมการตลาดอย่างเพียงพอ ตัวอย่างเช่น การขายบริการประกันภัย 

ประกันชีวิต การขายผลผลิตทางการเกษตรล่วงหน้า ผู้บริโภคไม่คิดซื้อสินค้าหรือบริการเหล่านั้น  จนกว่า

จะได้รับการกระตุ้นการขายจากพนักงานขายของบรษิัทแนวความคิดด้านการขาย 

• แนวความคิดนี้ จะน าเอาเคร่ืองมือขายเข้ามาใช้ในการกระตุ้นผู้บริโภคให้เกิดความสนใจและต้องการใน

ผลิตภัณฑ์ของตน ซึ่งธุรกิจที่นิยมใช้แนวความคิดนี้ ส่วนมากเป็นสินค้าที่ขายยาก สินค้าที่สินค้าที่ไม่อยู่ใน

ความคิดที่จะซื้อ (UNSOUGHT GOODS) สินค้าใหม่ที่พึ่งออกสู่ตลาด หรือแม้แต่สินค้าเก่าแต่ผู้ซื้อไม่เห็น

ความจ าเป็นที่จะต้องซื้อ โดยองค์กรจะให้ความส าคัญกับทีมขายของกิจการมาก แนวความคิดนี้ควร

ระมัดระวังเรื่องของความพอใจหลังการซือ้ (POST-PURCHASE SATISFACTION)

Selling  
concept



แนวคิดทางการตลาด (MARKETING  CONCEPT)

•แนวความคิดด้านการขาย มีลักษณะดังน้ี

• 1.  ผู้บริโภคโดยทั่วไปจะไม่ซือ้สินค้าเต็มที่  ผู้ขายจงึสามารถกระตุ้นให้ซื้อเพิ่มขึน้ไดเ้ร่ือยๆ 

• 2.  ผู้บริโภคจะถูกชักจูงให้ซือ้สินค้าโดยผ่านเคร่ืองมือกระตุ้นการขายวิธีต่าง  ๆ เช่น การโฆษณา การ

ประชาสัมพันธ์ การใช้พนักงานขายที่มีความสามารถ  ตลอดจนการจัดรายการส่งเสริมการขาย ลด 

แลก แจก แถม ชิงโชค เป็นต้น

• 3.  งานหลักของบริษัท  คือ  การจัดให้มีแผนกขายที่มีความสามารถดีเด่นเพื่ อดึงดูดและชักจูง

ผู้บริโภค

• 4.  ผู้บริโภคอาจซือ้ซ้ าอกี  เพราะมีความต้องการอยู่เร่ือย ๆ หรือถ้าไม่ซื้อซ้ าอีก  ก็ยังมีผู้บริโภคราย

อื่นที่ต้องการซือ้สินค้า

Selling  
concept



แนวคิดทางการตลาด (MARKETING  CONCEPT)

• แนวความคิดด้านการตลาด เป็นการศึกษาจัดการ โดยยึดหลักว่างานขององค์การ คือ  การ

พิจารณาความจ าเป็นและความต้องการของบรษิัทเป้าหมาย  และการปรับปรุงการจัดการให้สามารถสนอง

ความพอใจของผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ และประสิทธิผลที่เหนือคู่แข่งขันอื่น  หรืออาจกล่าวได้ว่า

แนวความคิดด้านการตลาดหมายถึง  การค้นหาและการสนองความต้องการของผู้บริโภค

• เป็นแนวความคิดที่ใช้กันมากในปัจจุบัน  โดยยึดหลักกุญแจส าคัญที่จะช่วยให้องค์การธุรกิจบรรลุผลส าเร็จ

ในเป้าหมายทางการตลาดได้ จะประกอบด้วยเงื่อนไขที่ส าคัญคือ องค์การจะต้องพิจารณาก าหนดความ

ต้องการที่แท้จริงของตลาดที่เป็นเป้าหมายได้ และต้องปรับตัวเองให้สามารถสร้างหรือสนองความพอใจ 

ตามที่ต้องการเหล่านั้นได้อย่างมีประสิทธิภาพ และโดยมีประสิทธิผลสู งกว่าคู่แข่งขัน โดยยึดหลัก 3 

ประการคือ 1. มุ่งเน้นลูกค้า  2.การตลาดแบบบูรณาการ (INTEGRATED MARKETING)  3.แสวงหาก าไรจาก

ความพึงพอใจของลูกค้า

Marketing  
concept



แนวคิดทางการตลาด (MARKETING  CONCEPT)

•แนวความคิดด้านการตลาด มีลักษณะดังนี้

• 1.  องคก์ารที่ต้ังขึน้เพื่อท าหน้าที่ให้ความพึงพอใจแก่กลุ่มลูกค้าที่ต้ังใจไว้

• 2.  องคก์ารจะต้องศึกษาความต้องการของผู้บรโิภค เพื่อสร้างความพึงพอใจให้ได้

• 3.  องคก์ารต้องตะหนักถงึผู้บริโภคทุกคน  ที่จะมีผลกระทบต่อการด าเนินงาน

• 4.  องคก์ารเช่ือว่า  การท างานที่จะท าให่เกิดความพอใจแก่ผู้บริโภจจะเป็นสาเหตุให้

ได้มาซึ่งชัยชนะ ด้วยความซื่อสัตย์ของบริษัท จะท าธุรกิจด าเนินต่อไปได้ และเป็นที่

นิยมในระยะยาว  อันเป็นเป้าหมายขององคก์าร

Marketing  
concept



แนวคิดทางการตลาด (MARKETING  CONCEPT)

• แนวความคดิด้านการตลาดเพื่อสังคม เป็นการศึกษาเร่ืองความต้องการและการสร้างความพึง

พอใจให้กับผุ้บริโภค  โดยค านึงถึงสวัสดิภาพของสังคมส่วนรวม โดยหวังผลการตอบสนองเป็นเป้าหมาย

ขององค์การที่ตอ้งการในระยะยาวเพื่อให้องค์การบรรลุเปาหมาย กิจการต้องค านึงถึงความรับผิดชอบต่อ

ปัญหาต่าง ๆ  ของสังคมที่เกิดขึ้นอันเนื่องจาการด าเนินงานทางธุรกิจ ได้แก่ ความเสื่อมโทรมของสภาพ

สิ่งแวดล้อม  การเกิดภาวะเงินเฟอ้อันเนื่องมาจากราคาสินค้าเพิ่มขึ้น การขาดแคลนทรัพยากรบางประเภท  

ปัญหาที่เกิดขึน้องค์การควรจะมีความรับผิดชอบต่อสังคม และผูบ้รโิภคทางด้านต่าง ๆ ได้แก่ ไม่ผลิตสินค้า

ที่ด้อยคุณภาพไม่ผลิตสินค้าที่เป็นพิษเป็นภัยตอ่ประชาชน  ไม่ค้าก าไรเกินควร ไม่โฆษณาชวนเชื่อมากเกินไป

Social  
Marketing  
concept



แนวคิดทางการตลาด (MARKETING  CONCEPT)

• แนวความคิดด้านการตลาดเพื่อสังคม แนวความคิดนี้มีพื้นฐานเดีัยวกันกับแนวควาามคิดมุ่ง

การตลาด ซึ่งแนวคิดดังกล่าวเป็นแนวคิดใหม่ที่สุดในปัจจุบัน  ประเด็นส าคัญของแนวความคิดนี้คือ 

หน่วยงานธุรกิจไม่ควรจะมุ่งแต่การตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคอย่างเดียว แต่จะต้องมุ่งถึงการ

รักษาและเพิ่มคุณค่า สวัสดิภาพในความเป็นอยู่ทั้งผู้บริโภคและสังคมด้วย เป็นแนวความคิดที่มุ่งเน้นความ

รับผดิชอบที่นักธุรกิจควรจะมีต่อสังคม เน้นเรื่องศีลธรรม จรรยาบรรณต่างๆมากขึน้ ทั้งนี้ท าให้มองเห็นภาพ

คร่าวๆของแนวโน้มการตลาดในศตวรรษที่ 21 กล่าวคือ  จะมีการเติบโตทางการตลาดขององค์การที่ไม่

แสวงก าไร การเติบโตอย่างรวดเร็วของเทคโนโลยีสารสนเทศ รวมทั้งกระแสการเรียกร้องด้านจรยิธรรมและ

ความรับผดิชอบต่อสังคมมีลักษณะดังนี้

• 1.  มีลักษณะเหมือนแนวความคิดท่ีมุ่งการตลาด  คือ ต้องพิจารณาถึงความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย และ

พยายามสร้างความพงึพอใจสูงสุดให้ผู้บริโภค

• 2.  ให้ความส าคัญกับผลกระทบในทางท่ีดีต่อสังคมส่วนรวม  และสภาพแวดล้อม ซึ่งมีผลไปถึงตัวผูบ้ริโภคด้วย

Social  
Marketing  
concept



แนวคิดทางการตลาดยุคใหม่

เป็นแนวคิดทางการตลาดที่มุ่งเน้นนวัตกรรมทางการตลาด จะเห็นได้ว่าในปัจจุบันทุกสิ่ง

ต้องใช้ IT การตลาดยุคปัจจุบันนี้นักการตลาดได้มีการน าเอาเทคโนโลยีมาใช้ในการท า

การตลาดมากขึ้นท าให้กลยุทธ์ทางการตลาดใหม่ๆ เกิดขึ้นอย่างรวดเร็ว นักการตลาดจะ

ให้ความส าคัญต่อฐานของมูลของลูกค้าและท าให้โลกทางด้านการตลาดแคบลงอย่าง

มาก

•ONLINE MARKETING

•DIGITAL MARKETING

Marketing 
Innovation 
Concept



MARKETING EVOLUTION

วิวัฒนาการแนวความคิดการตลาดตามกระแสโลกเป็นแนวความคิดด้านการผลิต แนวความคิดด้านการขาย  

แนวความคิดด้านความรว่มมือทางสังคม ธุรกิจมกีารพัฒนามาอย่างต่อเนื่อง ตั้งแต่ยุคแรกๆ ของธุรกิจ คือ

• ยุคปฏิวัติอุตสาหกรรม

• ยุคเน้นการผลิต

• ยุคเน้นการขาย

• การตลาดยุคแรก คือการตลาด ยุค 1.0 และพัฒนาต่อเนื่องมาเป็น ยุค 2.0 และยุค 3.0 ซึ่งทั้งนี้มิได้หมายความว่า แต่ละยุคที่ผ่านไป เราจะ

ยกเลิกสิ่งที่เคยปฏิบัติในอดีตทั้งหมด แต่จะเป็นการพัฒนาต่อยอดให้ดีขึน้ หรือเพิ่มมูลค่าให้มากขึน้เรื่อยๆ หรือสรา้งนวัตกรรมใหม่ทางการตลาด

ด้วยเทคโนโลยทีี่สุดขึน้ ลูกค้าพอใจ และวิวัฒนาการมากขึน้



MARKETING EVOLUTION 1.0 TO 3.0 ERA



MARKETING EVOLUTION 1.0 ERA

• ยุค 1.0 เป็นยุคที่ศูนย์กลางอยู่ที่ผลิตภัณฑ์ ยุคนี้จัดเป็นยุคแรกของการตลาดที่ต่อเนื่องจากยุคโบราณ ที่ไม่เน้นการตลาดแต่เน้นการพัฒนา

อุตสาหกรรม เราเรียนรู้ว่าเราต้องพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่มีความแตกต่างจากคนอื่น มีจุดขายชัดเจน เป็นยุคของการวางต าแหน่งสินค้า 

(POSITIONING) และจับลูกค้าเป้าหมายโดย DEMOGRAPHICS คือเรื่อง อายุ เพศ การศึกษา รายได้ 

• ก าหนดกลยุทธ์ตลาดด้วย 4 PS พัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ถูกต้องมีคุณภาพ มีฟังก์ชันที่ดี ตั้งราคาให้ถูกต้อง หาช่องทางขายให้ถูกกับผลิตภัณฑ์และ

ลูกค้า ท าการสื่อสารไปหาลูกค้าว่าของเราดีอย่างไร ล่อใจลูกค้าด้วยโปรโมชั่น สูตรส าเร็จ คือ การเข้าถึงลูกค้าเป้าหมายและช่องทางจ าหน่าย

ให้ครอบคลุมได้ 80% ผ่านทุกช่องทางการสื่อสาร 

• และสร้างยอดขาย หรือกระบวนการขาย ด้วยการให้ทดลองผลิตภัณฑ์และโปรโมชันจัดรายการส่งเสริมการขาย เพื่อกระตุ้นการตัดสินใจซื้อให้

ได้ยอดขายเข้ามาอย่างรวดเร็ว ในการท าการตลาดผลิตภัณฑ์ใดๆ จะรู้ว่าติดตลาดหรือไม่วัดผลภายใน 3 เดือน ความสัมพันธ์ในยุคนี้เป็นแบบ 

ONE TO MANY กล่าวคือ มีผู้ผลิตรายเดียว (หรือน้อยราย) แต่ติดต่อกับลูกค้าเป็นจ านวนมากหรือหลายราย



MARKETING EVOLUTION 2.0 ERA

• ยุค 2.0 คือ ยุคที่ศูนย์กลางอยู่ที่ลูกค้าเป็นศูนย์กลาง การเน้นการสร้างความพอใจสูงสุดแก่ลูกค้า โดยบริหารการตลาดแบบเน้นลูกค้าเป็น

ศูนย์กลาง และมักมุ่งไปที่การดึงดูดใจลูกค้าหรือซื้อใจลูกค้า นักการตลาดจะพยายามศึกษาค้นคว้าวิจัยข้อมูลข่าวสารเพื่อให้ได้ข้อมูลเกี่ยวกับ

ลูกค้า การรู้ว่าลูกค้าเป็นใคร ชอบอะไร ต้องการอะไร เปรียบเทียบกับคู่แข่งอย่างไร เราจะสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า หรือเอาใจลูกค้าได้

อย่างไร และยุคนี้ยังคงใข้ยอดขายหรือก าไรเป็นตัวชี้วัดความส าเร็จ

• ยุค 2.0 คือ BRAND EXPERIENCE MARKETING เราก็มักจะหาเหตุผลว่าลูกค้ามีความชอบ อะไร สนใจอะไร มีไลฟ์สไตล์อย่างไร เพื่อมาหาเหตุ 

ในการท าให้คนรักแบรนด์เรา สร้างประสบการณ์แบรนด์ที่ดีกับลูกค้า



MARKETING EVOLUTION 2.0 ERA
• เคร่ืองมอืที่มักใช้กันมาก คอืเคร่ืองมอืสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า เช่น 

• CRM : CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT คือ มุ่งหวังให้ลูกค้าแต่ละรายมีความสัมพันธ์อันดีกับสินค้า และ บริษัท CEM 

CUSTOMER EXPERIENCE MANAGEMENT หรือ EXPERIENTIAL MARKETING คือ การบริหารประสบการณ์กับลูกค้า เพราะเชื่อว่าทุกคร้ัง

ที่ลูกค้าเห็นเรา ติดต่อกับเรา ทุกจุดสัมผัสระหว่างเรากับลูกค้า (CONTACT POINTS) นักการตลาดจะมุ่งที่กิจกรรมการตลาดซึ่งท าให้

ลูกค้าพอใจ มีประสบการณ์เป็นบวกทุกคร้ัง ทั้งก่อนซือ้ ระหว่างบรโิภค และหลังบรโิภค รวมทั้งการซือ้ซ้ าคร้ังต่อไป ฯลฯ 

• กลยุทธ์การตลาดและโสตสัมผัสทั้งห้า (SENSES MARKETING) เพื่อสร้างประสบการณ์กับลูกค้า เพื่อให้ลูกค้าได้ทดลอง จนเกิด

ความสัมพันธ์ที่ดแีละเกิดความภักดีในที่สุด ในยุคนีทุ้กอย่างจะ CUSTOMIZED และ PERSONALIZED ให้เหมาะกับลูกค้าแต่ละราย (1-2-1 

MARKETING) ดังนั้นผู้ผลิตหรือผู้ให้บริการรายเดียวไม่สามารถตอบโจทย์ลูกค้าได้ จึงต้องรวมกันตอบโจทย์ลูกค้าที่เรียกว่า SOLUTION

ความสัมพันธ์เป็นแบบ MANY TO ONE หรือ ONE TO ONE กล่าวคือ ผู้ผลิตรายเดียว (หรือหลายรายร่วมกัน) จะต้องสามารถตอบสนอง

ความต้องการที่หลากหลายของลูกค้าแต่ละคน



MARKETING EVOLUTION 3.0 ERA

• ยุค 3.0 เป็นยุคที่ศูนย์กลางอยู่ที่ความร่วมมือกันของสังคม ประชาสังคม รวมทั้งการน าเทคโนโลยีมาช่วยในการเช่ือมต่อ

สังคมในเชิงบวก ยุคนี้การตลาดเน้นที่จิตวิญญาน หรือการสร้างแนวคิดต่างๆ หรืออาจเรียกว่า ลัทธิ โดยใช้ตราสินค้า 

(BRAND) เป็นเคร่ืองมือสนับสนุน และใช้เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารเชิงสังคมเป็นเคร่ืองมือ (เช่น SOCIAL 

NETWORK INTERNET) โดยจะเน้นที่จิตวญิญาณซึ่งมุ่งที่คุณค่า ท าตนให้เป็นประโยชน์

• ยุค 3.0 คือ DIGITAL MARKETING & SOCIAL MARKETING เป็น ยุคที่มีการปฏิวัติทางอินเทอร์เน็ตท าให้เกิดการปฏิวัติ

ระบบการท างานทาง ธุรกิจ เป็นเร่ืองของ MULTI DEVICE การใช้เคร่ืองมือ คอมพิวเตอร์ มือถือ TABLET MULTI 

CHANNEL การท า SOCIAL MARKETING VIRAL หรือ BUZZ MARKETING การINTEGRATE ทุกเคร่ืองมือ ONLINE ทั้ง 

DESKTOP, MOBILE ,NOTE ,WEARABLE , AUTO CONNECTED , SOCIAL MEDIA 



หลัก 10 ประการของการตลาด 3.0

• รักลูกคา้โดยส่งมอบส่ิงที่มีคุณค่าและให้ความส าคัญกับ

คูแ่ข่งขัน

• มีความรู้สึกไวต่อความเปล่ียนแปลงพร้อมเสนอที่จะ

เปลี่ยนแปลงให้ทัน

• รักษาชื่อเสียงของแบรนด์ด้วยคา่นิยมองคก์ร

• มุ่งไปที่กลุ่มลูกคา้ที่จะได้ประโยชน์จากกจิการมากที่สุด

• ขายของดใีนราคายุติธรรม

• พร้อมเสมอเพื่อเผยแพรข่่าวสารที่ดี

• แสวงหาลูกคา้และรักษาลูกคา้ไว้ให้ดี

• ทุกธุรกจิเกี่ยวขอ้งกับการให้บริการแกลู่กคา้เสมอ

• พัฒนากระบวนการทางธุรกจิอย่างสม่ าเสมอ

• เก็บขอ้มูลที่เป็นประโยชน์แต่ใช้ปัญญาและวิจารณญาณ

ในการตัดสินใจ



การตลาด 1.0
Product Centric Marketing

การตลาด 2.0
Consumer Oriented Marketing

การตลาด 3.0
Values Driven Marketing

วัตถุประสงค์ ขายสินค้า สรา้งความพึงพอใจให้ผู้บริโภค ท าให้โลกน่าอยู่ขึ้น

แนวคิดด้านการตลาด การพัฒนาสินค้า การสรา้งความแตกต่างให้กับสินค้า ค่านิยม

คุณค่าของสินค้า ใชง้านได้ตามหน้าที่ที่ก าหนด (functional) ใชง้านได้ตามหน้าที่ที่ก าหนด (functional) 
และให้ความพึงพอใจทางอารมณ์
(emotional satisfaction)

ใชง้านได้ตามหน้าที่ที่ก าหนด
(functional) และให้ความพึงพอใจ
ทางอารมณ์ (emotional 
satisfaction) และเติมเต็มความ
ปรารถนาของบรษิัทผา่นการสรา้ง    
แบรนด์ที่แท้จริง

การปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภค หนึ่งต่อหลายคน หนึ่งต่อหนึ่ง ความร่วมมือระหว่างกลุ่มคน
หลายๆคน

แรงขับเคลื่อนส าคัญ การปฏิวัติอุตสาหกรรม เทคโนโลยสีารสนเทศ เทคโนโลยสีมัยใหม่



การตลาด 1.0
Product-centric Marketing

การตลาด 2.0
Consumer-oriented Marketing

การตลาด 3.0
Values-driven

Marketing

แนวคดิหลัก Product development Differentiation Values

แนวปฎิบัตทิางการตลาด Product specification
Corporate and product 
positioning

Corporate mission, vision 
and values

คุณค่าของสินค้า Functional
Functional +
Emotional Satisfaction

Functional +
Emotional Satisfaction +
Spiritual Fulfillment

ปฎสิัมพันธ์กับผู้บรโิภค หน่ึงต่อหลายคน หน่ึงต่อหน่ึง
ความร่วมมือระหวา่งกลุ่มคน
หลายกลุ่ม



MARKETING EVOLUTION 3.0 ERA

• ความสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์กับลูกค้าจะเป็นแบบ MANY TO ONE ผู้ประกอบการหลายรายมารวมตัวกันเป็น SOLUTION ให้กับ

ลูกค้าแตล่ะราย

• ยุคนี้ทุกภาคส่วนจะท ากิจกรรมอะไร ตอ้งค านึงถึงปลายทางว่าจะมีผลกระทบอะไรท่ีมีต่อสังคม สภาพแวดล้อม และเศรษฐกิจ ทุก

ภาคส่วนที่เกี่ยวข้อง ลูกค้า ผู้ผลิตและให้บรกิารลว้นมเีครือข่ายทัง้สิ้นและเป็นเครือข่ายทางสังคม (SOCIAL NETWORK)

• การสื่อสารมีทั้งรับและตอบกลับให้ความเห็น วิพากย์วิจารณ์ ซึ่งเราจะไม่สามารถควบคุมได้เลย ได้แต่เป็นผู้สนับสนุนด้วยความ

จริงใจและรับผิดชอบพนักงานทุกคนในบริษัทก็จะเขาไปมีส่วนร่วมในการให้ความเห็นพูดคุย สร้างเครือข่ายกันเอง และสร้าง

เครือข่ายกับลูกค้า และผู้เกี่ยวข้อง พันธมิตรเครือข่าย ผู้ลงทุนในตลาดหลักทรัพย์ ความสัมพันธ์ในยุคนี้จะเป็นแบบหลายๆ ภาค

ส่วน ฝั่งต้นน้ า มีกับหลายๆ สว่นในกลางน้ า กับหลายๆ ส่วนในปลายน้ า ที่เรียก MANY TO MANY





MARKETING EVOLUTION 4.0 ERA

•ยุค 4.0 คือ การเชื่อม INTEGRATION ทุกเครื่องมือของการตลาด เข้าหากัน ONLINE VS OFFLINE 

MARKETING , INBOUND VS OUTBOUND MARKETING , RIGHT TIME VS REAL TIME MARKETING , 

ON-OFF VS ONGOING MARKETING 

•มีการแบ่งส่วนตลาด แบบ MICRO SEGMENTATION , CUSTOMER JOURNEY, BIG DATA , PEOPLE 

BASED MARKETING, MARKETING AUTOMATION, CHANNEL MANAGEMENT และ ENGAGEMENT 

MARKETING 



เงินหรือสิ่งมคี่าใช้แลกเปลี่ยน 

สินคา้และบริการ

ส่วนประสม
การตลาด (4 P’s)

กิจกรรม
การตลาด 

การสื่อสาร ผู้บริโภค / 
ผู้ซื้อ

ผู้ผลิต / 
ผู้ขาย

กระบวนการแลกเปลี่ยนสินค้า



การจัดประเภทของตลาด 2 ประเภทใหญ่ๆ
1. ตลาดแข่งขันสมบูรณ์ (PERFECT COMPETITION MARKET)

2. ตลาดแข่งขันไม่สมบูรณ์ (IMPERFECT COMPETITION MARKET)

• ตลาดกึ่งแข่งขนักึ่งผูกขาด (MONOPOLY COMPETITION MARKET)

• ตลาดที่มีผู้ขายน้อยราย (OLIGOPOLY MARKET)

• ตลาดผูกขาด (MONOPOLY MARKET)



1. ตลาดแข่งขันสมบูรณ์ (PERFECT COMPETITION MARKET) 

ตลาดแข่งขันสมบูรณ ์(PERFECT COMPETITION MARKET) สรุปลักษณะที่ส าคัญของตลาดได ้ดังนี้

• มผู้ีซ้ือและผู้ขายจ านวนมากในตลาด ปริมาณการซือ้ขาย ของผู้ขายแต่ละราย เมื่อเทียบกับปริมาณซ้ือขายโดยรวมของตลาดจึงมสีัดส่วนปริมาณน้อย

• ราคาสินคา้และบริการในตลาดจะเป็นราคาเดียวกัน หรือ ราคาตลาด โดยหน่วยธุรกิจแต่ละหน่วยจะไม่มีอทิธิพลในการก าหนดราคาแต่ผู้เดียว และ ณ 

เวลาหนึ่ง ๆ ตลาดนีจ้ะมีเพียงราคาเดียว

• สินคา้ที่อยู่ในตลาดจะไม่มคีวามแตกต่างกันทัง้ด้านรูปลกัษณ ์คุณภาพ และเป็นสินคา้ขั้นปฐมภูมิ

• ไม่มีการกีดกันการเข้ามาของธุรกิจรายใหม่ หน่วยธุรกิจรายใหม่สามารถเข้ามาแข่งขันในตลาดได้อย่างเสรี และหน่วยธุรกิจเดิมที่ไม่ประสบความส าเร็จ

ก็สามารถออกจากตลาดได้โดยงา่ย

• มีการเคลื่อนย้ายทรัพยากรการผลิตได้อย่างเสรี

• ผูซื้อ้และผู้ขายจะมีความรู้เก่ียวกับความเป็นไปของสภาพตลาด ราคาสินค้าและบริการในตลาดเป็นอยา่งด ีดังนั้น การขายสินคา้ที่สูงกว่าราคาตลาด

ของหน่วยธุรกิจหนึ่งๆ จะท าไม่ได้ ในขณะเดียวกันในแง่ของการซื้อในลักษณะกดราคาต่ ากวา่ราคาตลาดก็จะท าไม่ได้ในตลาดเช่นกัน



ข้อดขีองตลาดแข่งขันสมบูรณ์ (PERFECT COMPETITION MARKET) 

ด้านผู้บริโภค ราคาสนิคา้และบรกิารที่ถูกก าหนดขึ้นในสภาพการแข่งขัน เป็นราคาที่คอ่นขา้งยุติธรรมต่อผู้บรโิภค

ด้านผู้ผลิต ท าให้ผู้ผลิตปรับปรุงคุณภาพสินคา้และบรกิารของตนเอง เพื่อการแขง่ขันกับผู้ผลติรายอื่นๆ

ด้านสังคม ท าให้สังคมมีการใช้ทรัพยากรต่างๆ อย่างคุม้คา่เพื่อให้เกดิประสิทธิภาพทางเศรษฐกิจ 

ในทางเศรษฐศาสตร์ถอืว่าตลาดแข่งขันสมบูรณ์เป็นตลาดในอุดมคติ 



2. ตลาดแข่งขันไม่สมบูรณ์ (IMPERFECT COMPETITION MARKET)

ตลาดกึ่งแข่งขันกึ่งผูกขาด 

(MONOPOLISTIC COMPETITION 

MARKET) มีลักษณะของตลาดดังน้ี

• มีผูซ้ื้อ และผูข้ายจ านวนมาก แต่สินค้าและบริการใน

ตลาดนี้แตกต่างกันในความรู้สึกของผู้ซื้อ แต่ ก็

สามารถทดแทนกันได้

• หน่วยธุรกจิสามารถก าหนดราคาสินค้าของตนเองได้ 

สินค้าในตลาดนี้  เช่น กระเป๋า รองเท้า เสื้อผ้า 

บริการเสริมสวย บริการซ่อม และอัดฉีดรถยนต์ 

เป็นต้น



ข้อดีของการตลาดกึ่งผูกขาด

• ตลาดแข่งขันกึ่งผูกขาด เป็นตลาดที่สร้างทางเลือกให้กับผู้บริโภคใกล้เคียงกับตลาดแข่งขันสมบูรณ์ คือ มี

สินค้าและบริการที่ทดแทนกันได้ค่อนข้างดีและมีจ านวนมาก นอกจากน้ีการแข่งขันท าให้เกิดประสิทธิภาพใน

การผลติสินคา้และบรกิาร

• การแข่งขันกันโดยการใช้สื่อประเภทต่างๆ ท าให้ผู้บริโภคได้รับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าได้อย่างกว้างขวาง ซึ่งท า

ให้ผู้บริโภคมีขอ้มูลเป็นพืน้ฐานในการตัดสินใจ



ข้อเสียของตลาดกึ่งผูกขาด

• การที่มีผู้ผลิตจ านวนมาก ท าให้แต่ละรายแข่งขันกันในด้านต่างๆ เพื่อต้องการให้ผู้บริโภคมีความภักดีต่อตรา

สินค้าของตน และเพิ่มยอดจ าหน่าย จึงมีค่าใช้จ่ายในการส่งเสริมการขายค่อนข้างสูง เช่น การโฆษณา การ

จัดรายการส่งเสริมการขายรูปแบบต่างๆ แต่ต้นทุนเหล่าน้ีจะรวมอยู่ในราคาสินค้าและบริการ ท าให้ราคา

สินคา้และบรกิารสูงเกนิกว่าต้นทุนการผลติที่แทจ้ริงมาก



2. ตลาดแข่งขันไม่สมบูรณ์ (IMPERFECT COMPETITION MARKET)

ตลาดที่มีผู้ขายน้อยราย (OLIGOPOLY MARKET) มีลักษณะของตลาด

ดังนี้

• มีจ านวนหน่วยธุรกจิและผูข้ายน้อยราย แต่ละรายจะเป็นรายใหญ่

• ผูข้ายแต่ละรายในตลาดจะมีความเกี่ยวพันและขึ้นอยู่ต่อกัน ท าให้การก าหนดสินคา้ของ

หน่วยธุรกจิอาจสามารถก าหนดราคาให้สูงกว่าคูแ่ข่งได้

• ลักษณะของสินคา้หรือบริการในตลาดอาจเหมอืนหรือแตกต่างกันและสามารถใช้ทดแทน

กันได้

• การเข้าสู่ตลาดของหน่วยธุรกจิรายใหมจ่ะเข้ามาได้ยาก แต่การออกจากตลาดของหน่วย

ธุรกจิเดิมท่ีไม่ประสบความส าเร็จท าได้งา่ย สินค้าในตลาดนี ้เช่น ปูนซเีมนต์ เบยีร์ น้ าอัดลม 

รถยนต์ เป็นต้น



ข้อดีของการตลาดผู้ขายน้อยราย 

• การที่มีผูข้ายจ านวนน้อยที่มีอิทธิพลต่อตลาดสูง สินคา้และบรกิารสามารถทดแทนกันได้อย่างดี ท าให้ผู้ขายแต่

ละรายต้องสนใจที่จะแข่งขันในด้านบริการเพื่อดึงดูดผู้บริโภค หรือใช้กลยุทธ์ทางด้านราคาซึ่งจะเกิดเป็น

สงครามราคาที่มีการตัดราคากันเอง ซึ่งเป็นโอกาสทองของผู้บริโภค

• ในตลาดผู้ขายน้อยรายมีโอกาสเกิดการวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ์สูง เพราะผู้ขายแต่ละรายมีส่วนแบ่งตลาด

มาก มีก าไรมาก ขณะเดียวกันก็ต้องการแข่งขันเพื่อช่วงชิงตลาดในอนาคต หรือก้าวไปข้างหน้าเหนือคู่แข่ง 

สังคมจึงได้ประโยชน์ในเร่ืองของการวจิัยและพัฒนาจากตลาดประเภทน้ี



ข้อเสียของตลาดผู้ขายน้อยราย 

• การมีผูข้ายน้อย และมีอ านาจตลาดสูง อาจท าให้ราคาสนิคา้และบรกิารสูงจากการที่ผู้ผลติแตล่ะรายมีอ านาจ

ผูกขาดอยู่ในระดับหน่ึง 

• หากผู้ผลิตในตลาดสามารถร่วมมือกันได้ที่จะไม่แข่งขันในด้านราคา และเม่ือการร่วมมือกันน้ันมีความใกล้ชิด

กันมาก ผู้ขายน้อยรายก็จะยึดถือตามนโยบายของกลุ่มผู้ขายในตลาด โดยมีจุดหมายเพื่อให้ผลประโยชน์ของ

กลุ่มสูงสุด ซึ่งหมายความว่าพฤติกรรมในการก าหนดราคาหรือปริมาณการจ าหน่ายของผู้ขายน้อยราย จะ

เป็นเช่นเดียวกันกับกรณีของผู้ผูกขาด



2. ตลาดแข่งขันไม่สมบูรณ์ (IMPERFECT COMPETITION MARKET)

ตลาดผูกขาด (PURE MONOPOLY MARKET) มีลักษณะของตลาด

ดังน้ี

• จะมีหน่วยธุรกิจผู้ผลิตและผูข้ายรายเดียว ในตลาดนีรั้ฐบาลจะเข้ามามีบทบาทใน

ลักษณะผูกขาดโดยรัฐเป็นผูด้ าเนินการผลิตและขายสินค้าเอง หรือรัฐอาจจะ

อนุญาตให้หน่วยธุรกิจหนึ่งเป็นผู้ขายสินค้าโดยปกป้องหา้มไม่ใหห้น่วยธุรกิจอื่น ๆ 

เข้ามาด าเนินการผลิตสินค้าและขายสินค้าแข่งขัน

• ลักษณะสินค้าและบริการในตลาดนีจ้ะมีเอกลักษณ ์จะไม่มีคู่แข่งขัน ดังนั้น

อ านาจในการก าหนดราคาจะอยู่ที่หน่วยธุรกิจ

• หน่วยธุรกิจเอกชนที่ผลิตและขายสินค้าอื่น ๆ ก็อาจจะมีลักษณะผูกขาดได้ แต่

การผูกขาดนั้นจะเป็นการผูกขาดในระยะสั้น ๆ เท่านั้น สินค้าในตลาดนี ้ได้แก่ 

ยาสูบ ไฟฟา้ ประปา รถไฟ เป็นต้น



สาเหตุการเกิดการผูกขาด มีลักษณะของตลาดดังนี้

• 1) การกีดกันเน่ืองมาจากการผลิตต้องการประหยัดต่อขนาด (ย่ิงผลิตมาก เสียต้นทุนต่อหน่วยต่ าลง) 

ดังน้ันผู้ผลิตรายย่อยไม่สามารถเข้ามาแข่งขันทางด้านราคาได้ เรียก “การผูกขาดโดยธรรมชาติ” 

(NATURAL MONOPOLY)

• 2) การที่ผู้ผลิตเป็นผู้ผูกขาดทรัพยากรที่ใช้ในการผลติเอง จึงมีอ านาจผูกขาดตลาดสินคา้ด้วย

• 3) การกีดกันเน่ืองมาจากภาครัฐ เป็นอ านาจผูกขาดอันเนื่องมาจากกฎหมายซึ่งเกิดได้จากหลายสาเหตุ 

เช่น

• การจดสิทธิบัตร เช่น สิทธิบัตรในสิ่งประดิษฐ์ สิทธิบัตรยา เป็นต้น

• การให้ใบอนุญาต เช่น ใบประกอบวิชาชีพบางประเภท

• การให้สัมปทาน เช่น แร่ธาตุบางประเภท รังนก ธุรกิจโทรคมนาคม



ข้อดีของตลาดผูกขาด

• ในกรณีของสินค้าที่ใช้ต้นทุนประเภทคงที่จ านวนมหาศาล เช่น กิจการสาธารณูปโภคประเภทต่างๆ การ

ประหยัดต่อขนาดการผลิตท าให้ต้นทุนต่อหน่วยจะลดลง รัฐมักเข้ามาควบคุมด้านราคาสินค้าและบริการ

ประเภทนีเ้น่ืองจากผู้ผูกขาดอาจตัง้ราคาสูง จนผู้บรโิภคเดอืดร้อน

• ในกรณีการผลติสินค้าหรือการให้บริการบางประเภทที่มีคุณประโยชน์ แต่มีแรงจูงใจด้านก าไรน้อยจนเอกชน

ไม่สนใจผลติ เช่น บรกิารป้องกันประเทศการผลติวัคซีน

• ในกรณีสินค้าและบริการที่ให้คุณและโทษต่อสังคม รัฐต้องเข้ามาก ากับดูแลอย่างเข้มงวด เช่น โรงงานยาสูบ

การมีอ านาจผูกขาด อาจช่วยส่งเสริมในด้านการวิจัยพัฒนาก่อให้เกิดการเปล่ียนแปลงนวัตกรรมใหม่ของ

อุตสาหกรรม 



ข้อเสียของตลาดผูกขาด

• ท าให้การผลิตสินค้าเป็นไปอย่างไม่มีประสิทธิภาพ เพราะผู้ผูกขาดไม่มีคู่แข่งทางการค้า จึงไม่ค่อยให้ความ

สนใจต่อประสทิธิภาพในการผลติเท่าใดนัก การใช้ทรัพยากรทางเศรษฐกิจจงึไม่มีความคุม้คา่มากที่สุด

• ผลผลิตที่น าออกมาจ าหน่ายในตลาดอาจมีจ านวนไม่พอเพียงตามความต้องการบริโภค เพราะการต้ังราคา

ผลผลิตที่สูงของผู้ผูกขาดจากอ านาจผูกขาดที่มี ท าให้มีการเสนอซื้อหรืออุปสงค์สินค้าในตลาดต่ า ผู้ที่ได้

บรโิภคอยา่งพอเพียงเป็นกลุ่มคนทีมี่ฐานะทางเศรษฐกิจที่ดีกวา่



ลักษณะ ตลาดแข่งขันสมบูรณ์ ตลาดกึ่งแข่งขันก่ึง
ผูกขาด

ตลาดผู้ขายน้อยราย ตลาดผูกขาด

1. จ านวนผู้ขาย มาก มาก น้อย รายเดียว

2. จ านวนคู่แข่งขัน มากที่สุด มาก น้อย ไม่มี

3. ลักษณะสินค้าและบริการ เหมือนกันและทดแทนกัน
ได้สมบูรณ์

แตกต่างกันแต่ทดแทนกัน
ได้

คล้ายหรือแตกต่างกันและ
ทดแทนกันได้

มีเอกลักษณะเฉพาะไม่
มีสินค้าอื่นทดแทน

4. การขึน้อยู่ต่อกันของหน่วย
ธุรกิจ

ไม่ขึ้นอยู่ต่อกัน ไม่ขึ้นอยู่ต่อกัน ขึน้อยู่ต่อกัน ไม่มี

5. บทบาทของการก าหนดราคา
ของหน่วยธุรกิจในตลาด

ไม่มี มี มี มี

6. ความยากง่ายในการเข้าสู่
ตลาดของหน่วยธุรกิจรายใหม่

ง่ายมาก ง่าย ค่อนข้างยาก ยากมาก



ภาพรวมขั้นตอนทางการตลาด (MARKETING PROCESS OVERVIEW)





STEP 1 : MISSION
ภารกจิของบรษิัท (CORPORATE MISSION)

วัตถุประสงค์ในการจัดตั้งบริษัทเพื่ออะไร

ขายสินค้าประเภทไหน

กลุ่มเป้าหมายเป็นใคร

มีวิธีการตอบสนองความต้องการของลูกคา้ได้อย่างไร

มีขอบเขตของการด าเนินงานอย่างไร
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STEP 2 : SITUATION ANALYSIS
การวเิคราะหส์ถานการณ์ 

•IDENTIFY OPPORTUNITIES 

•5C’S ANALYSIS

• SWOT ANALYSIS

•PEST ANALYSIS
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STEP 2 : SITUATION ANALYSIS
IDENTIFY OPPORTUNITIES 

• IDENTIFY OPPORTUNITIES เป็นการระบุโอกาสทางการตลาดที่

ธุรกิจจะมโีอกาสเติบโตและเป็นไปไดท้ี่จะประสบความส าเร็จ

•การวิเคราะหโ์อกาสทางการตลาดสามารถท าไดห้ลายวธิ ีได้แก่ 
การวเิคราะห ์5C’S , การวเิคราะห ์SWOT , การวเิคราะห ์PEST

67



STEP 2 : SITUATION ANALYSIS
5C’S ANALYSIS 

การวเิคราะห์ 5 C’S ประกอบด้วย

• COMPANY – บรษัิท

• COLLABORATOR – ผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้อง

• CUSTOMER - ลูกค้า

• COMPETITOR - คู่แข่ง

• CLIMATE - บรรยากาศภายนอก
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STEP 2 : SITUATION ANALYSIS
5C’S ANALYSIS ส าหรับการตลาดยุคใหม่และในอนาคต

การวิเคราะห์ 5 C’S ประกอบด้วย

• CONSUMER : ผู้บริโภค 

• CONNECT : การเข้าถึง

• CONTENT : เนื้อหา 

• COMMUNITY : ชุมชนหรือสังคม

• COMMERCE : การซื้อสินค้า 
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5C’S ANALYSIS ส าหรับการตลาดยุคใหม่และในอนาคต

• 1. CONSUMER : ผู้บรโิภค 

• คือสิ่งส าคัญที่สุดและเป็นแกนกลางของการตลาด เพราะเรื่องของการตลาดไม่วา่จะเป็นโลกออนไลน์ ออฟไลน์ มันก็ล้วนเร่ิมต้นจากการ

เข้าใจผู้บริโภค 

• 2. CONNECT : การเข้าถึง  

• เมื่อเราเข้าใจกลุ่มเป้าหมายของเราแล้ว สิ่งต่อมาที่การตลาดต้องท าคือการ “เข้าถึง” กลุ่มเป้าหมายที่ตัวเองต้องการ ซึ่งทุกวันนี้เราก็จะ

พบว่ามีทางเลือกของสื่อมากมาย และสื่อแต่ละประเภทก็มีพฤติกรรมในการเสพไม่เหมือนกันอีกด้วย เช่น พฤติกรรมการ SEARCH หรือ

พฤติกรรมการดู YOUTUBE ฉะนั้นนักการตลาดต้องเข้าใจคุณลักษณะของแต่ละสื่อ พร้อมทั้งหาวิธีใช้งานสื่อแต่ละอย่างให้เกิดประโยชน์

สูงสุด นอกจากนี้แล้ว เราก็จะเห็นว่า TOUCHPOINT ใหม่ๆ ก็จะถูกเพิ่มเข้ามาในชวีิตของลูกค้าอยู่เร่ือยๆ อย่างการใช้ VOICE ASSITANT ที่

เร่ิมแพร่หลายมากขึน้เรื่อยๆ ก็จะกลายเป็นโจทย์ของแบรนดท์ี่ต้องรู้จักใช้ TOUCHPOINT เหล่านีเ้พราะมัน “เข้าถึง” ผู้บริโภคนั่นเอง



5C’S ANALYSIS ส าหรับการตลาดยุคใหม่และในอนาคต
• 3. CONTENT : เนื้อหา 

• นอกจากเรื่องของสื่อใหม่ที่เพิ่มเข้ามาเร่ือยๆ แล้ว นักการตลาดก็ต้องเข้าใจเร่ืองของ CONTENT ที่ต่างไปจากการผลิตโฆษณาแบบเดิมๆ 
ประเภทของเนื้อหาจะมีความหลากหลายมากขึ้น แบรนด์ต้องประยุกต์การผลิตคอนเทนต์ของตัวเองเพื่อใช้ประโยชน์ในการสื่อสารกับ
กลุ่มเป้าหมายให้มีประสิทธิภาพสูงสุด

• 4. COMMUNITY : ชุมชนหรือสังคม

• คือเรื่องของการใช ้“ข้อมูล” ในการเข้าใจและเรียนรู้พฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายที่อยู่ในสังคม ซึ่งเทคโนโลยีนั้นจะเข้ามามีบทบาทเยอะ
มากเนื่องจากมันช่วยในการเก็บข้อมูลและเป็นเคร่ืองมือของนักการตลาดในการแปรข้อมูลต่างๆ กลายเป็นบทวิเคราะห์เพื่อน าไปสู่การ
สรา้งสรรค์ประสบการณ์ใหม่ๆ ที่ตอบโจทย์กลุ่มเป้าหมายได้ดีขึน้และน าไปสรา้งคอนเทนต์หรือปรับตัวสินค้าและบริการ

• 5. COMMERCE : การซื้อขาย 

• วิธขีองการ “ซือ้สินค้า” ในยุคนี้จะไม่เหมือนกับสมัยก่อน นักการตลาดต้องปรับตัวในการสร้าง “ประสบการณ์” ของการซื้อสินค้าที่ตอบ
โจทยพ์ฤติกรรมของลูกค้าใหม่ๆ เช่น การใช ้MOBILE PAYMENT ที่ RETAIL SHOP หรือวิธีการให้บรกิาร DELIVERY ต่างๆ ที่ท าให้ลูกค้านั้น
พอใจกับธุรกิจ



STEP 2 : SITUATION ANALYSIS
5C’S ANALYSIS ส าหรับการตลาดคนยุค GEN C 
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• CONNECTION : การเชื่อมต่อ

• CONVENIENCE : ความสะดวกสบาย

• CREATION : ความสร้างสรรค์

• CURATION : การบอกต่อ

• COMMUNITY : การอยู่เป็นชุมชน



STEP 2 : SITUATION ANALYSIS
5C’S ANALYSIS ส าหรับการตลาดคนยุค GEN C 
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CONNECTION : การเชื่อมต่อ

• พฤติกรรม เด่นๆของชาว  GEN-C คือ  ‘การ

เชื่อมต่อ’ ท่ีแทบจะตลอด 24 ชั่วโมง และโซเชียล

มีเดียก็คือกิจกรรมหลัก นี่จึงเป็นเหตุผลส าคัญ

ท่ีว่าท าไมแบรนด์ต่างๆ ถึงควรจะต้องหันมาใช้

ช่องทาง  SOCIAL MEDIA กันมาก ขึ้น  เพราะ

นอกจากจะใช้ในการสร้างแบรนด์แลว้ ยังสามารถ

ใช้ในการสร้างยอดขายได้อีกดว้ย



STEP 2 : SITUATION ANALYSIS
5C’S ANALYSIS ส าหรับการตลาดคนยุค GEN C 
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CONVENIENCE : ควาสะดวกสบาย

• พฤติกรรมท่ีชอบ “ความสะดวกสบาย” ในทุกสิ่ง

โดยอย่างยิ่งกับการซื้อ-ขายสินค้า คงปฏิเสธไม่ได้

ว่าการมาถึงของโซเชียลมีเดียหรืออินเทอร์เน็ตท า

ให้เราสามารถปลดล็อคการซื้อ-ขายสินค้าได้

อย่างมากมาย ไม่ว่าจะเป็นต้นทุนในการค้าขาย

หรือประหยัดเวลาส่งผลให้การซื้อ-ขายผ่าน

ช่องทางนีเ้ตบิโตข้ึนมากในช่วงเวลาที่ผ่านมา



STEP 2 : SITUATION ANALYSIS
5C’S ANALYSIS ส าหรับการตลาดคนยุค GEN C 
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CREATION : ความสร้างสรรค์

• พฤติกรรมที่ชอบ “ความสร้างสรรค์” มี
ความคิดเป็นของตัวเอง ชอบดูในสิ่งที่ ไม่
ซ้ าซาก อย่างที่ รู้กันว่า VIDEO คือประเภท
ของ CONTENT ที่สามารถเล่าเร่ืองราวได้ครบ
รสชาติมากที่สุด จึงไม่แปลกที่ในยุคนี้จะเห็น 
USER GENERATE CONTENT เพิ่มมากขึ้น มี
ความหลากหลายทาง CONTENT สังเกตุได้
จาก NET IDOL ที่เกิดขึ้นอย่างมากมายในยุค
สมัยนี้  แต่ละคนก็จะมี CONTENT และ
เอกลักษณท์ี่แตกต่างกันไปนั้นเอง



STEP 2 : SITUATION ANALYSIS
5C’S ANALYSIS ส าหรับการตลาดคนยุค GEN C 
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CURATION : การบอกต่อ

• พฤติกรรมที่ชอบ “บอกต่อ” ส่ิงต่างๆที่อยู่รอบตัว และแชร์
ในส่ิงที่ตนเห็นว่ามีคุณคา่แก่ผู้อื่น การบอกต่อหรือ SHARE 
คือหัวใจส าคัญของ SOCIAL MEDIA เพราะมันคือปัจจัยที่
ท าให้ CONTENT หรือเรื่องราวของเราถูกบอกต่อออกไปใน
วงกว้าง ซึ่งหลากหลายแบรนด์ได้หันมาท าการตลาดผ่าน
ช่องทางวีดีโอและใช้เทคนิคการแชร์ออกไปยัง SOCIAL 
MEDIA แทนที่จะเลือกทุ่มงบประมาณมหาศาลไปซื้อ
TREDITIONAL MEDIA แบบยุคก่อน โดยเฉพาะในวงการ
อุตสาหกรรมบันเทิง, เพลง, MV ต่างๆ ที่ได้รับความสนใจ
จากผูค้นมากที่สุดโดยวัดจากอัตราการ SHARE น้ันเอง



STEP 2 : SITUATION ANALYSIS
5C’S ANALYSIS ส าหรับการตลาดคนยุค GEN C 
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COMMUNITY : การอยู่เป็นชุมชน

• พฤติกรรมที่ชอบ “การอยู่เป็นกรุ๊ป” และการ

รวมตัวของผู้ที่มีความชื่นชอบเหมือนๆ กัน หรือ

กลุ่มต่างๆในบนโลกออนไลน์ ทุกคนก็คงจะนึกถึง 

GROUP LINE, GROUP FACEBOOK, อื่นๆ แต่

แท้จริงแล้วประเทศไทยได้มีแหล่งรวมตัวของชาว

ออน ไ ลน์ ม า ช้ า น า น แ ล้ ว  ใ น รู ป แ บบ ขอ ง 

WEBBOARD ที่มีมากมายในประเทศไทย ซึ่งสุด

ย อ ด  WEBBOARD แ ห่ ง ป ร ะ เ ท ศ ไ ท ย  คื อ

PANTIP.COM



STEP 2 : SITUATION ANALYSIS
SWOT ANALYSIS 
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STEP 2 : SITUATION ANALYSIS
SWOT ANALYSIS 

• การบรหิารองค์กร หลักส าคัญที่จะน าองค์กรไปสู่ความส าเร็จตามเป้าหมายที่วางไว้ จ าเป็นที่จะต้องน าเคร่ืองมือหรือกลยุทธ์เข้ามาช่วยในการ

บริหาร และกลยุทธ์ที่องค์กรน ามาใช้ต้องมีกระบวนการที่เหมาะสมกับสถานภาพหรือสภาวะขององค์กรนั้นๆด้วย วิธีการและเทคนิคในการ

วิเคราะห์สถานภาพหรือสภาวะขององค์กร เพื่อน ามาก าหนดกลยุทธ์ให้เหมาะสมสอดคล้องกับการบริหารมีหลายวิธี ซึ่งกระบวนการวิเคราะห์ 

SWOT เป็นหนึ่งในเทคนิควิธีที่นิยมใช้กันอย่างแพร่หลาย

• การวิเคราะห์ SWOT เป็นเคร่ืองมือที่ใช้ประเมินสถานการณ์ เพื่อช่วยให้ผู้บริหารก าหนดจุดแข็งและจุดอ่อนจากสภาพแวดล้อมภายใน โอกาส

และปัญหาอุปสรรคจากสภาพแวดล้อมภายนอกตลอดจนถึงผลกระทบที่มีต่อศักยภาพในการท างานขององค์กร ค าว่า SWOT เป็นตัวย่อที่มี

ความหมาย ดังนี้
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STEP 2 : SITUATION ANALYSIS
SWOT ANALYSIS 

•S : STRENGTHS 

• หมายถึง จุดแข็งหรือข้อได้เปรยีบ เป็นปัจจัยภายในที่มีผลดีต่อการด าเนินงานขององค์กร ซึ่งองค์กรจะต้องค้นหาความสามารถที่โดดเด่น เพื่อ

น ามาก าหนดเป็นกลยุทธ์ให้เหมาะสมกับลักษณะการบรหิารงานขององค์กร เช่น องค์กรภาครัฐน ามากลยุทธ์เพื่อให้การด าเนินงานบรรลุผลตาม

เป้าหมายหรือตามแผนที่วางไว้ ส่วนองค์กรธุรกิจน าจุดแข็งมาก าหนดเป็นกลยุทธ์เพื่อให้มีความสามารถโดดเด่นเหนือคู่แข็งทางด้านการตลาด

• คือปัจจัย หรือองค์ประกอบที่มาจากภายใน ที่ส่งผลดีให้กับการด าเนินธุรกิจ หรือผลิตภัณฑ์เป็นอย่างมาก ซึ่งจุดแข็งตัวนี้จะเป็นสิ่งที่ท าให้

ได้เปรียบคู่แข่งขัน และมีต าแหน่งทางการค้าอยู่เหนือคู่แข่งขัน เป็นจุดแข็งที่ โดดเด่นและสามารถน ามาเป็นกลยุทธ์ในการด าเนินงานทาง

การตลาดได้เป็นอย่างดี ตัวอย่างของจุดแข็งคือผลิตภัณฑ์มีคุณภาพที่ดีกว่าคู่แข่งขัน ผลิตภัณฑ์นี้ไม่สามารถลอกเลียนแบบได้ และการ

บรหิารงานภายในองค์กรที่เหนือกว่าคู่แข่งในตลาด เป็นปัจจัยภายในองค์กรที่อยู่เหนือกว่าคู่แข่ง และสามารถพัฒนาให้ดีย่ิงขึน้ได้
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STEP 2 : SITUATION ANALYSIS
SWOT ANALYSIS 

•W : WEAKNESSES 

• หมายถึง จุดอ่อนหรือข้อเสียเปรียบ เป็นปัจจัยภายในที่มีผลกระทบหรือส่งผลเสียต่อการบริหารงานขององค์กร เช่น ขาดบุคลากรที่มีความรู้

ความสามารถเฉพาะด้าน เคร่ืองมือเคร่ืองใชข้าดคุณภาพหรือไม่ได้มาตรฐาน ท าให้องค์กรไม่สามารถน ามาใช้ให้เป็นประโยชน์ต่อการบรหิารงาน

• คือปัจจัย หรือองค์ประกอบที่มาจากภายในเช่นเดียวกับจุดแข็ง แต่จุดอ่อนจะเป็นปัจจัยที่ส่งผลเสียต่อการด าเนินธุรกิจ หรือผลิตภัณฑ์ อย่าง

คุณภาพของผลิตภัณฑ์ที่ด้อยกว่าคู่แข่ง ต้นทุนการผลิตสูง จึงส่งผลให้การตั้งราคาขายของผลิตภัณฑ์สูงกว่าคู่แข่งในตลาด หรือระบบการ

บรหิารภายในองค์กรไม่มีประสิทธิภาพ คือจุดบกพร่องที่มาจากภายในองค์กร ที่สามารถท าการแก้ไข และพัฒนาให้ดีขึ้นได้ เพื่อให้จุดอ่อนของ

คุณกลายมาเป็นจุดแข็งได้
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STEP 2 : SITUATION ANALYSIS
SWOT ANALYSIS 

•O : OPPORTUNITIES 

• หมายถึง โอกาสหรอืปัจจัยภายนอกท่ีเอื้ออ านวยให้การท างานขององค์กรบรรลุวัตถุประสงค์ ซึ่งได้แก่สภาพแวดล้อมท่ีน ามาใช้ให้

เกิดประโยชน์แก่การด าเนินงานที่สามารถเข้ามาสร้างผลดี หรือประโยชน์ให้กับธุรกิจของคุณได้อย่างไม่น่าเชื่อ แต่โอกาสนั้น เป็น

ปัจจัยท่ีไมส่ามารถก าหนดข้ึนมาเองได ้และยังเป็นปัจจัยท่ีสามารถเปล่ียนแปลงไปได้ตลอดเวลาอย่างสภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจ 

สภาพแวดล้อมของสังคม การเมอืง หรอืเทคโนโลยใีหม่ๆ ท่ีมักจะเข้ามาเป็นสว่นส าคัญในการสร้างโอกาสให้กับธุรกิจ เพื่อสร้างผล

ก าไร หรอืสรา้งชื่อเสยีงให้กับธุรกิจ และผลิตภัณฑ์
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STEP 2 : SITUATION ANALYSIS
SWOT ANALYSIS 

•T : THREATS 

• หมายถึง อุปสรรคหรือข้อจ ากัด คือปัจจัยที่มาจากภายนอก หรือเป็นปัจจัยที่มาจากสภาพแวดล้อมภายนอกของธุรกิจที่จะส่งผลเสียให้กับธุรกิจ 

ผลิตภัณฑ์ และอุปสรรคเป็นปัจจัยที่มีความส าคัญมากในการท าธุรกิจ เพราะตัวอุปสรรคถือเป็นปัจจัยที่ไม่สามารถเปลี่ยนแปลงแก้ไข หรือ

ควบคุมได้ แต่คุณสามารถท าการคาดเดาสถานการณ์ และอุปสรรคที่ก าลังจะเกิดขึ้นล่วงหน้าได้ เป็นภัยคุกคามต่อการด าเนินงานขององค์กร 

เป็นปัจจัยภายนอกที่ไม่สามารถแก้ไขเปลี่ยนแปลงได้ นอกจากการควบคุมและวิเคราะห์เพื่อหาแนวทางป้องกันให้ได้รับผลกระทบหรือมีความ

เสียหายน้อยลง 

• สามารถป้องกัน หรือลดความเสียหายที่เกิดขึ้นจากอุปสรรคได้ เช่น การคาดเดาถึงสภาพเศรษฐกิจ สภาพอากาศ ความแข็งแกร่งของคู่แข่งขัน

ภายในตลาด การขึน้ราคาของวัตถุดิบในการผลิต และอุปสรรคอกีหลายๆ รูปแบบที่จะเข้ามาขัดขวางการด าเนินธุรกิจ
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PEST Analysis 
เป็นเครื่องมืออีกตัวหนึ่งในการ
วิเคราะห์ปัจจัยภายนอก หาก
เปรียบเทียบกับ SWOT แล้วจะ
ท าให้ทราบว่า PEST เป็นการ  
วิเคราะในปัจจัยของ โอกาส 
(O) และ อุปสรรค (T) ซ่ึงปัจจัย
ท่ี ไ ม่สามารถควบคุมได้  แต่
สามารถน าข้อมูลมาประกอบ
เพื่อน าไปวิเคราะห์หาวิธีการใน
การตั้งรับหรอืเสริมสร้างโอกาส
ให้กับธุรกจิได้
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• P – POLITIC เป็นการวิเคราะห์ปัจจัยด้านนโยบายและการเมืองที่มีการเปล่ียนแปลงอยู่ตลอดเวลาโดย 
รัฐบาลอาจมกีารออกนโยบายบางอยา่งที่ส่งผลกระทบทั้งดา้นดีและด้านเสียต่อธุรกิจ การวิเคราะห์ปัจจัยด้านน้ี

ขึ้นอยู่กับสภาวการเมืองเป็นหลัก เช่นปัจจุบันน้ีการเมืองมีการผลักดันการปฏิรูป ซึ่งส่งผลถึงเสถียรภาพทาง

การเมอืงไมดี่นักก็จะส่งผลให้กจิการต่างๆต้องต้ังรับกับเหตุการณ์ท่ีจะเกิดขึน้ ปัจจัยต่างๆดังน้ี

• สถานะความม่ันคงและรูปแบบของทางรัฐบาลว่ามีการเปล่ียนแปลงมากน้อยเพียงใด

• กฎระเบียบปฏบิัติ ข้อห้ามในการท าธุรกิจ  กฎหมายในด้านต่างๆ

• มกีารเรยีกเก็บอัตราค่าธรรมเนียมและการจัดเก็บภาษีอยา่งไร

• แนวโน้มการควบคุมการน าเข้าและการส่งออก

• ปัญหาคอรัปชั่นที่มีในประเทศมีมากจนภาษีของประชาชนไม่ได้ถูกน าไปส่งเสริมในด้านสาธารณูปโภคอื่นๆ 

หรือไม่

• อิสระและเสรภีาพในการท าธุรกิจหลากหลายรูปแบบของแต่ละทอ้งถ่ิน
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• E – ECONOMIC เป็นการวิเคราะห์ถึงปัจจัยสภาวะแวดล้อมของเศรษฐกิจ ซ่ึงเป็นอีกปัจจัยที่

ส าคัญ เช่นกิจการที่น าเข้าส่งออกย่อมต้องสนใจในอัตราแลกเปลี่ยนที่มีความผันผวน อันจะส่งผลให้

เกิดก าไรหรือขาดทุนในอัตราแลกเปลี่ยนครับ รวมถงึอัตราดอกเบี้ยก็เป็นอีกตัวหนึ่งที่มีความส าคัญ

โดยหากอัตราดอกเบี้ยเพิ่ม จะแสดงให้เห็นถึงสภาวะเศรษฐกิจที่ดีขึ้น ในขณะเดียวกันก็ส่งผลต่อ

ภาระคา่ใชจ้่ายทางการเงินของบริษัทที่เพิ่มสูงขึน้เช่นเดียวกันครับปัจจัยที่ส่งผลต่อเศรษฐกิจมีดังนี้

• วงจรของธุรกิจที่เราสนใจ

• ผลกระทบจากกระแสโลกาภิวัฒน์ ภาวะเงินฝืด ภาวะเงินเฟ้อ และอัตราดอกเบี้ย อัตราแลกเปลี่ยน

ในประเทศ 

• อัตราค่าแรงขั้นต่ าและค่าแรงของพนักงานโดยเฉลี่ย

• การเปลี่ยนแปลงของสภาพเศรษฐกิจ อัตราการวา่งงานของคนในประเทศ ระดับชนชั้น และก าลังซ้ือ

ของผูค้นในประเทศ  เพดานราคาของสินคา้และบริการ  ตลาดหุน้ของประเทศ

89



• S – SOCIAL เป็นการวิเคราะห์ปัจจัยทางสังคมไม่ว่าจะเป็นสภาวแวดล้อม วัฒนธรรม ธรรมเนียม ประเพณี 
รวมไปถึงศาสนาสถานะความม่ันคงและรูปแบบของทางรัฐบาลว่ามีการเปล่ียนแปลง

• มกีารเพิ่มหรอืลดของประชากรในสังคมมากน้อยเพียงใด

• เพศ อายุ ความหลากหลายของชาติพันธุ์  อัตราการอพยพเข้าหรอืออกของคนในชุมชน   การแบ่งชนช้ันวรรณะ

• สุขภาพ  การศึกษา  คุณภาพชวีิตการเป็นอยู ่ การดูแลสุขภาพ 

• สวัสดิการสังคม

• ความไมเ่ท่าเทียมกันทางเศรษฐกจิ  รวยกระจุก  จนกระจาย

• ความไมเ่ท่าเทยีมกันในการเข้าถึงดิจทิัล

• ปัจจัยทางสังคมอื่นๆ เช่น  ทัศนคติต่อการรักษาส่ิงแวดล้อมของคนในชุมชน  การจับจ่ายใช้สอยของคนในชุมชน

เนน้สินค้าน าเข้าหรอืสินค้าพื้นที่มากกว่ากัน  ข่าวสารและการบอกต่อมีผลมากน้อยแค่ไหน  ความสะดวกจาก

การเดินทางในชุมชน  วิถีชีวิตของคนในสังคม  พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า  สิทธิเสรีภาพของผูค้น
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• T – TECHNOLOGY ปัจจัยด้านเทคโนโลยีมีการเปลี่ยนแปลงที่รวดเร็วมาก มีการพัฒนาที่

ส่งผลต่อธุรกิจทุกภาคส่วนที่ต้องน าเทคโนโลยีที่เหมาะสมเข้าไปใช้งาน เพื่อลดต้นทุน หรือเพิ่ม

ศักยภาพในการแข่งขันกับคู่แข่ง 

• ปรมิาณนักสรา้ง และ นักพัฒนาระบบเทคโนโลยี

• ผลกระทบของเทคโลโลยทีี่มีการเปลี่ยนแปลงแบบเฉียบพลัน

• ผลกระทบของการเปลี่ยนแปลงรูปแบบของเทคโลโลย ีเทคโนโลยขีั้นพื้นฐานของพืน้ที่นั้นๆ

• การแพร่หลายและการเข้าถึงเทคโนโลยีใหม่ๆ ระดับของเทคโนโลยีของอุตสาหกรรมในชุมชน 

อัตราการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยี

• เทคโนโลยทีี่ท าให้เกิดการท าลายล้างเมื่อมีการใชอ้ย่างผิดวิธี
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• ENVIRONMENTAL , ENVIRONMENT คือ เร่ืองเกี่ยวกับปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อม 

เช่น สภาพภูมิอากาศ ธรรมชาติ ตดิทะเล ซึ่งจะส่งผลต่อกิจกรรมในการด าเนินธุรกิจ

• ประสบภัยทางธรรมชาติบ่อยหรือไม่ 

• สภาพภูมิอากาศเหมาะสมกับธุรกิจหรือไม่ มีการเปลี่ยนแปลงทางภูมิอากาศอย่างไร

• ติดกับประเทศบางประเทศ ที่สามารถใชป้ระโยชน์จากการติดกับประเทศนั้น

• แรงกดดันจาก NGO
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• LAW  , LEGAL  คือ ปัจจัยเกี่ยวกับกฎหมายต่างๆ ที่ส่งผลต่อธุรกิจทั้งทางตรงและ

ทางออ้ม

• กฎหมายในแต่ละประเภทที่มีผลต่อธุรกิจ ระเบียบ ข้อบังคับที่เกี่ยวกับธุรกิจ

• กฎหมายป้องกันการผูกขาด

• กฎหมายค่าแรง กฎหมายแรงงาน

• กฎหมายคุ้มครองผู้บริโภค มาตรฐานความปลอดภัย

• กฎหมายคุ้มครองลิขสิทธิ์

• กฎหมายที่เกี่ยวข้องกับสุขภาพและความปลอดภัย
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SWOT ANALYSIS VS PEST ANALYSIS 
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STEP 3  : MARKETING STRATEGY

99



DEFINE TARGET AUDIENCE
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DEFINE TARGET AUDIENCE
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TARGET MARKET SELECTION การเลือกตลาดเป้าหมาย





• 1.1 ผู้ซื้อมีจ านวนมากเพราะหมายถึงประชาชนโดยทั่วไปที่อาศัยอยู่ในสังคมและมีความต้องการสินค้าหรือบริการไปตอบสนองความต้องการ

และอยูก่ระจัดกระจายทั่วไปในพื้นที่ต่างๆ

• 1.2  ปรมิาณผู้ซื้อต่อคร้ังมีจ านวนไม่มาก เพราะซือ้ไปบริโภคเองหรือในครอบครัวแต่ความถี่ในการซือ้สูง เนื่องจากซือ้บ่อย หมดแล้วซือ้ใหม่

• 1.3  มูลเหตุจูงใจในการซือ้ตั้งอยู่บนพืน้ฐานและความจูงใจด้านอารมณ์มากกว่าการจูงใจด้านเหตุผล

• 1.4 ปัจจัยที่เกี่ยวข้องในการตัดสินใจซือ้ ได้แก่ รายได้ เชือ้ชาติ อาชีพ ศาสนา อายุ เพศ และการศึกษา เป็นต้น

• 1.5 วัตถุประสงค์ในการซื้อ เพื่อน ามาใช้ตอบสนองความต้องการของตนเองเป็นการส่วนตัวหรือน าไปใช้ตอบสนองความต้องการของคนใน

ครอบครัว

ตลาดผู้บริโภค  Consumer market  หมายถึง ตลาดที่ผู้ซื้อท า
การซื้อสินค้าหรือบริการเพื่อน าไปใช้เองเป็นการส่วนตัวหรือใช้
ในครอบครั ว  เ รี ยกว่ า  ผู้ บริ โภคคนสุ ดท้ าย   Ultimate 
consumer หรือ End Users



ตลาดธุรกิจ  BUSINESS MARKET  หมายถึงตลาดที่ผู้ซื้อท าการ
ซื้อสินค้าหรือบริการเพื่อน าไปประกอบธุรกิจ ได้แก่ ธุรกิจ 
อุตสาหกรรม ผู้ค้า สถาบัน หน่วยงานรัฐ ผู้ค้าปลกี ผู้ค้าส่ง   



CHARACTERISTIC OF BUSINESS MARKET
ลักษณะของตลาดธุรกิจ 

• 1.  ผู้ซือ้มีจ านวนน้อยเมื่อเปรยีบเทียบกับผูซ้ื้อในตลาดของผู้บรโิภค  ทั้งในลักษณะการผลิต  การตัดจ าหน่าย การให้บรกิาร และการด าเนนิงานของหน่วยงานต่างๆ

• 2.  จุดประสงค์ในการซื้อ เพื่อการประกอบธุรกจิหารายได้และก าไร

• 3. ปรมิาณในการซื้อแต่ละครั้งมีจ านวนมาก เพื่อให้พอเพียงต่อการด าเนินงานหรอืพอเพียงต่อการตอบสนองความต้องการของผู้บรโิภค

• 4. มูลเหตุจูงใจในการตัดสินใจต้ังชื่ออยู่บนพืน้ฐานแรงจูงใจด้านเหตุผลมากกว่าแรงจนใจได้อารมณ์

• 5. ปัจจัยที่น ามาประกอบในการตัดสินใจซื้อ เพื่อพิจารณาดา้นความเหมาะสมของผลิตภัณฑ์ต่อการใช ้การด าเนนิงาน ความประหยัด การสรา้งผลก าไร ประโยชน์ที่ได้รับ 

ผลตอบแทน ค่าต่อการลงทุน เป็นต้น

• 6. การเลือกแหลง่ซื้อจะพิจารณาอยา่งรอบคอบจากแหลง่ซื้อหลายแห่ง เพื่อน ามาเปรยีบเทียบซื้อจากแหลง่ซื้อที่มีความเหมาะสมที่สุด ทั้งในด้านประโยชน์และการ

บรกิาร



B2C  VS  B2B



3 STEP ในการเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย
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3 STEP ในการเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย
STEP 1 : 

ท าความรู้จักกลุ่มเป้าหมาย

เราต้องรู้ว่ากลุ่มเป้าหมายของเราเป็นใคร รวมถึง

ข้อมูลพืน้ฐานด้วย เช่น 

เพศ   ,  อายุ  , สถานภาพ

การศึกษา  , อาชพี  , รายได้

ความชอบ , วิถีชีวิต 

สถานท่ีท างาน , ท่ีอยู่  ฯลฯ

STEP 2 : 

ท าความเข้าใจพฤติกรรมกลุ่มเป้าหมาย

เราต้องสังเกตพฤติกรรมของลูกค้าเราด้วยว่าเขา

เป็นคนอย่างไร เช่น เขาชอบอะไรเป็นพิเศษ งาน

อดิเรกชอบท าอะไร แต่งตัวแบบไหน เวลาว่าง

ชอบท าอะไร ใช้สมาร์ทโฟนหรือเปล่า ซื้อของ

ออนไลน์ม้ัน ซื้อของออฟไลน์ท่ีไหน ชอบเดินห้าง

อะไร ใชโ้ซเชียลเยอะรึป่าว ใช้แอพอะไรบ้าง เวลา

ค้นหาสินค้าหรือบริการของเรา ค้นหาอย่างไร 

ก่อนจะตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ มีเหตุผล

อะไรมาชว่ยในการตัดใจบา้ง เป็นต้น

STEP 3 : 

วเิคราะห์เพื่อปรับกลยุทธ์ทางการตลาด

หลั ง จ า กที่ เ ร า รู้ จั ก แ ล ะ เ ข้ า ใ จพฤ ติ ก ร ร ม ข อ ง

กลุ่มเป้าหมายของผลิตภัณฑ์ ให้น ามาวิเคราะห์ในการ

ท ากลยุทธ์ทางการตลาดตัวอย่างเช่น : กลุ่มเป้าหมาย

เป็นคนเชียงใหม่ อายุ 20-25 ปี ชอบสพีาสเทล เวลาท า

โฆษณาออนไลน์ ก็เลือกโลเคชันไปที่ เชียงใหม่ อายุ 

20-25 กราฟฟิคที่ใช้ก็ต้องใช้สีพาสเทล รวมถึงหน้าเว็บ

ด้วยกลุ่มเป้าหมายมีพฤติกรรมชอบซื้อของออนไลน์ 

ชอบเล่นโซเชียล และแชทผ่านไลน์ เราก็ควรลงโฆษณา

ตามสื่อที่กลุ่มเป้าหมายจะเห็น และ คิดกลยุทธ์ให้ลูกค้า

แอดไลน์มาคุยเพื่อปิดการขาย เป็นต้น
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การวิเคราะหก์ลุ่มเป้าหมาย “6W 1H ANALYSIS MODEL”

110

การวิเคราะห์ลูกค้า (CUSTOMER ANALYSIS) 6W 1H ANALYSIS MODEL คือ เครื่องมือท่ีใช้วิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภค ธุรกิจสามารถรู้ ถึงข้อมูลเชิงลึกของ

ผู้บริโภคในรูปแบบข้อมูล เพื่อใช้ประกอบการตัดสินใจก่อนท่ีจะเริ่มหรือปรับปรุงธุรกิจ การจะขายสินค้าหรือบริการจ าเป็นต้องมีการศึกษาถึงพฤติกรรม

กลุ่มเปา้หมายเพื่อที่จะทราบว่าสินค้าหรือบริการของเราสามารถตอบสนองพวกเขาได้หรอืไม่ ซึ่งหากผูป้ระกอบการยังไม่ทราบถึงพฤติกรรมผู้บริโภคก็สามารถใช้

หลักการ 6W 1H เป็นตัวชว่ยในการวเิคราะห์กลุ่มเปา้หมายได้ ซึ่งสามารถวิเคราะห์ได้ดังนี้



การวิเคราะหก์ลุ่มเป้าหมาย “6W 1H ANALYSIS MODEL”
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• WHO : ก าหนดว่ากลุ่มเป้าหมายคือใคร โดยก าหนดจาก อายุ เพศ การศึกษา รายได้ อาชี พ รูปแบบการใช้ชีวิต โดยอ้างอิงจากหลัก
ประชากรศาสตร์เป็นตัวก าหนด

• WHAT : เราต้องการขายอะไรและสิ่งนั้นสามารถตอบสนองของผู้บริโภคได้หรอืไม่ โดยวิเคราะห์ผลิตภัณฑ์ในเร่ืองของ จุดเด่นผลิตภัณฑ์ สิ่งที่
สามารถดึงดูดลูกค้าได้ ความแตกต่างจากคู่แข่ง ผลิตภัณฑ์ตรงต่อจุดประสงค์ของผู้ใช้หรือไม่

• WHEN : ผู้บริโภคจะซือ้เมื่อใด เป็นการวิเคราะห์ความถี่ในการซือ้มากน้อยเพียงไร โอกาสในการซือ้เป็นช่วงใด เช่น เช้า กลางวัน เย็น กลางคืน 
วันส าคัญต่างๆ

• WHERE : ผู้บริโภคจะสามารถซือ้ได้จากที่ไหน เป็นการก าหนดช่องทางการจัดจ าหน่ายและสถานที่วา่ลูกค้าจะซือ้ผลิตภัณฑ์ได้จากที่ไหนบ้าง

• WHOM : ใครมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อโดยอ้างอิงจากกลุ่มบุคคลที่ผู้บริโภคให้ความสนใจ ให้ความเชื่อถือและไว้ใจ เช่น แพทย์ ดารา 
นักร้อง คนในครอบครัว กลุ่มเพื่อน

• WHY : ท าไมผูบ้รโิภคจึงตัดสินใจซือ้ เหตุผลใดที่ผู้ซื้อให้ความสนใจและซื้อสินค้าหรือบรกิารนั้นๆ



การวิเคราะหก์ลุ่มเป้าหมาย “6W 1H ANALYSIS MODEL”
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• HOW : ตัดสินใจซือ้อย่างไร เป็นการวิเคราะห์ถึงขั้นตอนการตัดสินใจซือ้ของลูกค้า โดยจะแบ่งขั้นตอนได้ดังนี้

1. การรับรูป้ัญหา เป็นการรับรูว้่าหากไม่มีสินค้าหรือบรกิารดังกล่าวจะมีผลกระทบอย่างไรต่อชีวติ

2. การหาข้อมูล เป็นหาข้อมูลผลิตภัณฑ์จากสื่อตา่งๆหรือบุคคลอ้างองิ

3. ประเมินทางเลือก คือขั้นตอนของการตัดสินใจผลิตภัณฑ์วา่มีผลิตภัณฑ์อื่นๆที่เหมือนหรือคล้ายกันหรือไม่

4. การตัดสินใจซือ้ ผู้บริโภคตัดสินใจซือ้ในขณะนั้น ซึ่งจะต้องพิจารณาว่าเหตุใดผู้บริโภคจึงซือ้

5. ความรู้สึกหลังการซือ้ ความรู้สึกหลังการซื้ออาจจะเป็นแง่บวกหรือแง่ลบก็ได้ หากมีความรู้สึกดีต่อผลิตภัณฑ์จะเกิดการซื้อซ้ า หาก
ประทับใจจะเกิดความภักดีต่อสินค้าและบอกต่อแก่คนรู้จัก

หลักการดังกล่าวเป็นการใชว้ิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภค เป็นการวิเคราะห์อย่างเป็นระบบและเห็นภาพชัดเจน ซึ่งเป็นเคร่ืองมือส าคัญ
ในการช่วยวางแผนการจัดการของธุรกิจไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ



พฤติกรรมผู้บริโภคนั้นเป็นส่วนทีส่ าคัญทีสุ่ดของการท าการตลาดในยุคดิจิทัล ที่ข้อมูลสามารถ
น ามาต่อยอดทางความคิดและพัฒนาแผนการตลาดให้ไปในทิศทางทีถู่กต้อง 

ในเชิงทฤษฎทีางการตลาด 6W 1H
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ตัวอย่าง  การประยุกต์ใช้ทฤษฎีทางการตลาด 6W 1H
ที่ต้องการสร้างกระแสในสังคมใหเ้ป็นที่รู้จัก น าเสนอ CONTENT 
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“STP” MARKETING STRATEGY

115

องค์ประกอบ และ ข้ันตอน ของ 
STP Marketing Strategy
 S: Segmentation : แบ่งส่วนตลาดที่

เป็นไปได้ทั้งหมด
 T: Targeting : เลือกเฉพาะตลาดสว่น

ที่เหมาะกับบริษัท/สินค้าของเรา
 P: Positioning : ค้นหาจุดยืน 

(Differentiating Point) จุดขาย 
(Selling Point) จุดแตกต่างให้ลูกค้า
จ าได้ (Unique Selling Point : USP)
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Market 
Segmentation 
การแบ่งส่วนตลาด โดยใช้
หลกัเกณฑ์การแบ่งเพ่ือให้เห็น
ตล าด ท่ี ชั ด เ จ น ก่ อ น ท่ี จ ะ
ก าหนดกลุม่เปา้หมาย 



ขั้นตอนในการแบ่งส่วนตลาด
• 1.  ศึกษาและคาดคะเนขายของตลาดโดยรวม ขั้นตอนแรกเป็นการศึกษาถึงข้อมูลของตลาดมวลรวม  TOTAL MARKET  เพื่อให้ได้ข้อมูลเกี่ยวกับ

ขนาดของตลาด โอกาสในการขยายตัวของตลาดโอกาสส าหรับกิจการว่ามีความเป็นไปไดห้รือมีความน่าสนใจมากน้อยเพียงใด

• 2. ก าหนดเกณฑ์ที่จะน ามาแบ่งส่วนตลาด ในขั้นตอนนีจ้ะศึกษาและก าหนดเกณฑ์มูลค่าของการตลาดมวลรวมได้แล้ว นักการตลาดจะต้อง

ศึกษาเกณฑ์ที่จะน ามาใช้ในการแบ่งส่วนตลาดว่ามีเกณฑ์ใดที่จะน ามาใชใ้นการแบ่งตลาดนั้นได้อย่างเหมาะสม

• 3. น าเกณฑ์ที่ก าหนดไปด าเนินการแบ่งสว่นตลาด ในขั้นตอนนีจ้ะน าเกณฑ์การแบ่งส่วนตลาดที่ก าหนดไปด าเนินการจะท าให้ไดป้ระหลาด

ออกมาเป็นยอ่ยย่อย โดยในตลาดย่อยกลุ่มเดียวกัน จะมีลักษณะอย่างใดอย่างหนึ่งเหมือนกันหรือคล้ายคลึงกัน

• 4. คาดคะเนยอดขายที่จะเป็นไปได้ในแต่ละส่วนตลาด เพื่อพิจารณาว่าตลาดใดที่ธุรกิจมีโอกาสจะเข้าไปตอบสนองความต้องการได้ สภาพการ

แข่งขันเข้มข้นมากน้อยเพียงใด

• 5. น าผลที่ได้จากขั้นตอนที่ 4  เพื่อก าหนดตลาดเป้าหมาย เป็นขั้นตอนในการน าผลของการคาดคะเนยอดขายที่เป็นไปตามในแต่ละส่วนลดตลาด

มาท าการวิเคราะห์ เพื่อประเมินตลาดในแต่ละส่วนว่ามีความน่าสนใจหรือโอกาสความเป็นไปได้ของตลาดในแต่ละส่วนอยู่ในระดับใด



SEGMENTATION จะมีอยู่ 4 ส่วน 

• MARKET SEGMENTATION สามารถใชป้ัจจัยในการแบ่งส่วนตลาดดังนี้ 

• DEMOGRAPHIC SEGMENTATION : แบ่งตามหลักประชากรศาสตร์ ซึ่งมีตัวแปรในการก าหนดส่วน

ตลาด คือ เพศ อายุ อาชพี รายได้ การศึกษา เชือ้ชาติ ศาสนา ขนาดของครอบครัว 

• GEOGRAPHIC SEGMENTATION : แบ่งตามหลักภูมิศาสตร์ เป็นการวิเคราะห์พื้นท่ีของกลุ่มเป้าหมายว่า

พื้นท่ีในการท าการตลาดหรือขายผลิตภัณฑ์ควรเป็นท่ีใด โดยมีตัวแปรในการแบ่งคือ ประเทศ ภูมิภาค 

จังหวัด พื้นที่ในจังหวัด เช่น ใจกลางเมือง หมูบ้่าน ชนบท 

• PSYCHOGRAPHIC SEGMENTATION : แบ่งตามหลักจิตวิทยา แบ่งส่วนตลาดจากกลุ่มประชากรโดยใช้

หลักจิตวทิยา มีตัวแปรท่ีใช้ในการแบ่ง คือ รูปแบบการด าเนินชวิีต คา่นิยม บุคลิกของผู้ใช้ ชนชัน้ทางสังคม 

• BEHAVIOR SEGMENTATION : แบ่งตามหลักพฤติกรรมศาสตร์ ศึกษาถึงพฤติกรรมการใช้ของตลาด

เป้าหมาย โดยมีตัวแปรท่ีใช้ในการวัดผล คือ โอกาสของการใช้ ความถ่ีในการใช้ อัตราการใช้ ประโยชน์ท่ี

ได้รับ
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ประโยชน์ของการแบ่งส่วนตลาด 

การแบ่งส่วนตลาดท าให้นักตลาดสามารถศึกษาข้อมูลเก่ียวกับตลาดเป้าหมายได้อย่างได้อย่างลึกซึ้งมากขึ้น ท าให้เกิดความรู้ความเข้าใจถึงความต้องการของ

ผูบ้ริโภคหรือผูใ้ช้และตามเปา้หมายในแต่ละส่วนน ามาก าหนดแนวทางในการผสมผสานกิจกรรมของการตลาดให้สอดคล้องกับลักษณะความต้องการของเป้าหมาย

• 1. เกิดความรู้ ความเข้าใจลักษณะความต้องการของตลาดในแต่ละส่วนซ่ึงท าให้ทราบถึงโอกาสทางการตลาดและก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ท่ีเหมาะสมกับ

เปา้หมายสามารถน ามาพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้เกิดความสอดคล้องกับความต้องการของเป้าหมายได้อย่างเหมาะสมย่ิงขึ้น

• 2. สามารถวิเคราะห์โอกาสของการตลาดได้อย่างชัดเจน การแบ่งส่วนตลาดเป็นส่วนย่อยๆ ท าให้สามารถวิเคราะห์การตลาดได้แต่ละส่วนได้งา่ยและชัดเจนขึ้น

• 3. สามารถปรับปรุงแผนการตลาดและงบประมาณการตลาดในการจัดสรรทรัพยากรทางการตลาดให้เกิดประสิทธิภาพ การแบ่งส่วนตลาดจะท าให้สามารถ

บริหารจัดการทรัพยากรที่ด าเนินงานทางการตลาดให้เกดิประสิทธิภาพ สอดคล้องกับตลาดเปา้หมายมากย่ิงขึ้น
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Target Market หรือ Targeting : การก าหนดตลาดเป้าหมายโดยพิจารณาวา่ใครคอืตลาดเป้าหมายโดย
เลือกเฉพาะตลาดส่วนที่เหมาะกับบรษิัทและสนิคา้ของเรา



ขั้นตอนในการเลือกตลาดเป้าหมายดังนี้ 
• 1. ประเมินสถานการณ์ตลาด โดยพิจาณาถึงขนาดของตลาด ความยากงา่ยในการเขา้ตลาด จ านวนคูแ่ข่งในตลาด 

ความรุนแรงทางการแขง่ขันในตลาด จากเคร่ืองมอืการวเิคราะห ์“FIVE FORCES MODEL”

• การแข่งขันกันภายในอุตสาหกรรมเดียวกัน (INDUSTRY RIVALRY)

• ภัยคุกคามจากผู้แข่งขันรายใหม่ (THREAT OF NEW ENTRANTS)

• อ านาจต่อรองของลูกค้า (BARGAINING POWER OF CUSTOMERS)

• อ านาจต่อรองของผูจ้ัดหาวัตถุดิบ (BARGAINING POWER OF SUPPLIERS)

• ภัยคุกคามจากสินค้าทดแทน (THREAT OF SUBSTITUTE PRODUCTS OR SERVICES)

เมื่อวิเคราะห์ FIVE FORCE จากปัจจัยที่ส่งผลกระทบทั้ง 5 ด้าน 

จะท าให้รู้วา่ควรที่จะเข้าไปในตลาดนั้นหรือไม่ 

โดยผลการวิเคราะห์ FIVE FORCE ที่ดีที่สุดคือ ต่ า ทั้ง 5 ด้าน
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ปัจจัยกดดันทั้ง 5 (PORTER’S FIVE FORCE MODEL)

1. การแข่งขันกันภายในอุตสาหกรรมเดียวกัน (INDUSTRY RIVALRY)

• จ านวนคู่แข่งขันในอุตสาหกรรม หากมีจ านวนมากหรือมีขีดความสามารถที่พอๆ กันย่อมส่งผลให้มีการแข่งขันที่รุนแรง และเกิดการแย่งลูกค้า

กัน จนเป็นตลาดที่เรียกว่า RED OCEAN แต่อาจมีบางกรณีที่แม้จะมีจ านวนผู้ประกอบการน้อยราย และแต่ละรายมีสัดส่วนการครองตลาด

ใกล้เคียงกัน เช่น อุตสาหกรรมโทรคมนาคมที่มีผู้เล่นรายใหญ่เพียง 3 ราย ก็ยังมีการแข่งขันที่รุนแรงได้เช่นกัน สิ่งที่มักเกิดขึน้คือการท าสงคราม

ตัดราคา (PRICE WAR) หรือการแย่งชิงลูกค้าด้วยโปรโมชั่นที่จูงใจกว่า เช่น โปรโมชั่นย้ายค่าย เพื่อดึงลูกค้าจากคู่แข่ง

• สิ่งที่จะรักษาลูกค้าเอาไว้คือการสร้าง BRAND LOYALTY หรือความจงรักภักดีต่อแบรนด์ เช่น การสร้างประสบการณ์ที่ดีหลังการขาย การท า 

LOYALTY PROGRAM ส าหรับลูกค้าชั้นดี เช่น SERENADE ของ AIS เป็นต้น

• ทั้งนี้ทัง้นั้นการที่อุตสาหกรรมใดอุตสาหกรรมหนึ่งไม่มีคู่แข่งเลยก็อาจเกิดผลเสียที่ตามมา คือ การที่ผู้เล่นครองตลาดผู้รายเดียวท าให้สามารถ

ก าหนดความเป็นไปของตลาดได้ (MONOPOLY) โดยสามารถท าการขึ้นราคาเพื่อเอาเปรียบผู้บริโภคเพราะทราบดีว่าผู้บริโภคนั้นไม่มีตัวเลือกที่

ดีกว่า ฉะนั้นการมีคู่แข่งในธุรกิจก็ไม่ใช่เร่ืองเสียเสมอไป เพราะคู่แข่งจะช่วยผลักดันให้ตลาดนั้นพัฒนาไปในทิศทางที่ดีขึ้น เกิดนวัตกรรมและ

เทคโนโลยใีหม่ๆ ซึ่งผู้ได้รับประโยชน์ก็คือผู้บริโภคนั่นเอง



ปัจจัยกดดันทั้ง 5 (PORTER’S FIVE FORCE MODEL)

2. ภัยคุกคามจากผู้แข่งขันรายใหม่ (THREAT OF NEW ENTRANTS)

การเข้ามาของคู่แข่งรายใหม่ จะท าให้ส่วนแบ่งทางการตลาด (MARKET SHARE) มตัีวหารมากขึน้ ท าให้บรษิัทที่อยูใ่นตลาดน้ันอยูแ่ล้วอาจมกี าไรลดลงไม่มากก็น้อยส่ิงที่ท าให้

คู่แข่งเข้ามาได้ง่ายหรอืยาก เราจะเรียกว่า “อุปสรรคในการเข้าสูต่ลาด (BARRIER OF ENTRY)” อุปสรรคย่ิงเยอะ ก็ย่ิงเข้ามาท าธุรกิจน้ันๆได้ยากขึน้ ได้แก่

• เงินลงทุน ถา้ต้องลงทุนสูง ก็จะเป็นอุปสรรคต่อรายใหม่ ท าให้ผู้ท่ีจะเข้ามาแข่งขันรายใหม่ไม่กล้าตัดสินใจเข้ามาลงทุน เพราะต้องเส่ียงต่อการด าเนินงานที่ไม่คุ้มทุนหรือ

ขาดทุน

• การประหยัดเนื่องจากขนาด (ECONOMICS OF SCALE) เนื่องจากผูท้ี่เข้ามาท าธุรกิจใหม่ต้องพบแรงกดดัน ในเรื่องของการประหยัดต้นทุนการผลิต ในปริมาณที่มากเพื่อ

สามารถแข่งขันกับคู่แข่งรายเดมิที่มคีวามได้เปรยีบทุกด้าน

• ต้นทุนหรอืค่าใช้จา่ยในการเปล่ียนแปลงไปใช้สินค้าอื่น (SWITCHING COST) เน่ืองจากลูกค้าไม่ต้องการที่จะหันไปใช้สินค้าอื่นที่ไม่คุ้นเคยหรือไม่ต้องการเสียเงินเพื่อการ

ปรับเปล่ืยนกระบวนการบางอยา่ง เพราะสินค้าที่ผลิตใหม่มีลักษณะการใช้งานไม่เหมือนกัน ท าให้ลูกค้าไม่สนใจที่จะปรับเปล่ียนมาใช้สินค้าตัวใหม่ ท าให้ธุรกิจรายใหม่

อาจจะต้องใชเ้งินลงทุนมากกว่าเดมิในการชักจูงให้ลูกคา้หันมาซือ้สนิค้าของตนเอง

• การเข้าถึงช่องทางการจ าหน่าย คู่แข่งรายใหม่จะต้องใชค้วามพยายามที่จะเข้าไปแทรกแซงชอ่งทางการจัดจ าหน่ายโดยชักจูงหรือให้ข้อเสนอที่ดีกว่าเพื่อให้พ่อค้าสง่

• นโยบายของรัฐบาล ถ้ารัฐบาลไมม่นีโยบายส่งเสรมิ หรอืมีข้อห้ามสัมปทาน เช่นในไทยตัวอยา่งที่ชัดเจนคอื สัมปทานคล่ืนความถ่ีโทรศัพท์เคลื่อนท่ีและทีวีดิจติอล เป็นต้น



ปัจจัยกดดันทั้ง 5 (PORTER’S FIVE FORCE MODEL)

3. อ านาจต่อรองของลูกค้า (BARGAINING POWER OF CUSTOMERS)

ผู้ประกอบการต้องสรา้งคุณค่าในตัวสินค้าเพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้า หากกิจการต้องพึ่งพิงลูกค้ารายใหญ่เพียงไม่กี่รายนั้นเป็นความ

เสี่ยงที่ลูกค้าสามารถต่อรองราคาสินค้าและบริการได้ ท าให้ก าไรของกิจการลดลง ผู้ประกอบการจะต้องก าหนดกลุ่มลูกค้าที่ชัดเจน นอกจากนั้น

ผู้ประกอบการจะต้องสร้างแบรนดส์ินค้าให้แข็งแกร่ง อ านาจต่อรองจากลูกค้า มาจาก

• ลูกค้าสั่งสินค้าเราคร้ังละมากๆ ท าให้สามารถต่อราคาเราได้

• ลูกค้ารวมกลุ่มกันแล้วซือ้ทีละเยอะๆ

• ลูกค้ามีอยู่น้อย แต่ผู้ขายมีเยอะ (SUPPLY มากกว่า DEMAND) ลูกค้าสามารถหนีไปหาผู้ขายรายอื่นที่ยอมลดราคาให้ หรอืไปหาที่ราคาถูกกว่า

• ข้อมูลต่างๆที่ลูกค้าได้รับเกี่ยวกับสินค้าและผูข้าย ถ้าลูกค้ามีข้อมูลมาก ก็ต่อรองได้



ปัจจัยกดดันทั้ง 5 (PORTER’S FIVE FORCE MODEL)
4. อ านาจต่อรองของซัพพลายเออร์ (BARGAINING POWER OF SUPPLIERS)

การมีซัพพลายเออร์ย่อมช่วงธุรกิจให้สามารถด าเนินการต่อไปได้ แต่หากซัพพลายเออร์ที่เราดีลอยู่ด้วยนั้นมีอ านาจต่อรองมากเกินไป จะท าให้

ต้นทุนในการผลิตสูงขึน้ได ้ส่งผลให้ก าไรของการค้านั้นนอ้ยลง และไม่ใช่สิ่งที่ผู้ประกอบการส่วนใหญ่ตอ้งการแน่ๆ

oตัวอย่างของอ านาจการต่อรองของซัพพลายเออร์ที่ต่ า คือ ธุรกิจค้าปลีกซึ่งมีผู้ประกอบการรายใหญ่เพียงไม่กี่รายในท้องตลาด จึงท าให้ร้านค้า

สะดวกซือ้มีอ านาจตอ่รองสูงต่อผู้ผลิตสินค้าหรือซัพพลายเออร์ บางคร้ังสินค้าที่มีอัตราก าไรค่อนข้างน้อยจะไม่สามารถขายได้ในร้านค้าสะดวก

ซือ้ลูกค้าสั่งสินค้าเราคร้ังละมากๆ ท าให้สามารถต่อราคาเราได้ อ านาจต่อรองของผู้จัดหาวัตถุดิบ (ซัพพลายเออร์) มาจากอะไรบ้าง?

• ซัพพลายเออร์สินค้าชิ้นนัน้มีอยู่นอ้ยราย และมีผู้ซื้อมากราย ท าให้สามารถขายวัตถุดิบนั้นในราคาแพงได้

• บรษิัทเป็นลูกค้าที่ส าคัญกับซัพพลายเออร์นั้นหรือไม่ ย่ิงส าคัญก็ย่ิงต่อรองได้

• ซัพพลายเออร์รวมกลุ่มกันแล้วตั้งราคากลาง ท าให้ต่อรองราคาไดย้ากหรือตอ่รองไม่ไดเ้ลย

• ซัพพลายเออร์จะมาเป็นคู่แข่งกับเราในอนาคตได้หรือไม่ ตัวอย่างที่เห็ นภาพที่สุด คือ ASUS ที่เมื่อก่อนเป็นซัพพลายเออร์ท าอุปกรณ์

คอมพิวเตอร์ ทุกวันนี ้ASUS ก็ผันมาเป็นผูผ้ลิตคอมพิวเตอร์เอง



ปัจจัยกดดันทั้ง 5 (PORTER’S FIVE FORCE MODEL)

5. ภัยคุกคามจากสนิค้าทดแทน (THREAT OF SUBSTITUTE PRODUCTS OR SERVICES)

ผูป้ระกอบการจะต้องพิจารณาวา่ลูกค้าสามารถหาสินค้าทดแทนได้ยากง่ายเพียงใด การเปลี่ยนไปใช้สินคา้ทดแทนมีความยากง่ายเพียงใด ระดับราคาและ
คุณภาพของสินคา้ทดแทน

oตัวอย่างเช่นธุรกิจให้บริการแทกซ่ี ที่ปัจจุบันมีผู้แข่งเช่น GRAB เข้ามา ในช่วงแรก GRAB ใช้วิธีลดราคาเพื่อดึงลูกค้าที่ใชแ้ท็กซ่ีเป็นประจ ามาใชบ้ริการของ
ตน และตอนนีไ้ด้น าเสนอบริการใหม่ๆ เช่น GRAB CAR ซ่ึงตอบโจทยผู้์บริโภคในด้านคุณภาพที่ไม่ต้องถูกปฏิเสธเหมือนการเรียกแทกซ่ีตามท้องถนนเช่น
ทุกวันนีซั้พพลายเออร์สินคา้ชิ้นนั้นมีอยู่น้อยราย และมีผู้ซ้ือมากราย ท าให้สามารถขายวัตถุดิบนั้นในราคาแพงได้

oสิ่งที่ต้องพิจารณาเก่ียวกับสินคา้ทดแทน

• ระดับการทดแทน เป็นการทดแทนได้มากหรือทดแทนได้น้อยแค่ไหน เช่น ทดแทนเครื่องดื่มชาเขียวด้วยเครื่องดื่มน้ าผลไม้

• ต้นทุนหรือค่าใช้จ่ายในการเปลี่ยนแปลงการใช้สินค้าปัจจุบันไปสู่การใช้สินค้าทดแทน เช่น การเปลี่ยนจากการพักโรงแรมเป็นการพักตามบ้านตาก
อากาศหรือคอนโด

• ระดับราคาสินค้าทดแทนและคุณสมบัติใช้งานของสินค้าทดแทน เช่น การเดินทางด้วยเครื่องบินแทนการนั่งรถทัวร์ ที่ราคาพอกันแต่ประหยัดเวลา
มากกวา่



TARGET MARKET : TARGETING
• 2. เลือกตลาดเป้าหมาย โดยการเลือกตลาดจะต้องมีความสัมพันธ์กับผลิตภัณฑ์ โดยวธิีเลือกตลาดจะมีดังนี้ 

• 2.1 มุ่งตลาดเฉพาะส่วนโดยใช้ผลิตภัณฑเ์ดียว โดยมีสินคา้หรือบริการเพียงอย่างเดียวเพื่อตอบสนองต่อกลุ่มเป้าหมายเดียวเท่านั้น การด าเนินธุรกิจใน
ตลาดเฉพาะส่วนจะใช้ต้นทุนต่ าแต่มีความเสี่ยงสูงด้วยเช่นกัน 

• 2.2 มุ่งตลาดหลายส่วนโดยใช้หลายผลิตภัณฑ ์ธุรกิจจะมีสินคา้หรือบริการหลายอย่างที่สามารถตอบสนองให้กลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่ม โดยแต่ละตลาด
จะมีความต้องการที่ต่างกัน ดังนั้นกลยุทธ์ที่ใชจ้ะต้องมีหลายกลยุทธ์เพื่อความสอดคล้องกับแต่ละกลุ่มเป้าหมาย 

• 2.3 มุ่งตลาดหลายส่วนโดยใชผ้ลิตภัณฑ์เดียว อาศัยจุดเด่นหรือความเชี่ยวชาญในผลิตภัณฑ์ชนิดเดียวแต่กระจายผลิตภัณฑ์ไปยังหลายๆตลาด อย่างไร
ก็ตามกลยุทธ์ในการด าเนินการก็ย่อมเปลี่ยนไปตามกลุ่มลูกค้าด้วย

• 2.4 มุ่งตลาดส่วนเดียวโดยใช้ผลิตภัณฑ์หลายชนิด เจาะตลาดกลุ่มเป้าหมายเพียงตลาดเดียวโดยศึกษาความต้องการของตลาดนั้นและน าสินค้าหรือ
บริการตอบสนองความต่อความต้องการในนั้น 

• 2.5 มุ่งตลาดรวม เป็นการขายสินคา้หรือบริการหลายประเภทให้กับกลุ่มเป้าหมายทุกกลุ่ม ซึ่งผลิตภัณฑใ์นกลุ่มนี้จะเป็นประเภทสินค้าอุปโภคบริโภคที่
ใชใ้นชีวิตประจ าวันที่ไม่เฉพาะเจาะจงกับคนกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง ต้องใช้เงินทุนจ านวนมากในการจัดการและท าการตลาด
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POSITIONING

• หมายถึง การวางต่ าแหน่งผลิตภัณฑ์ โดยจะต้องมีการพิจารณาเร่ืองจุดเด่นของผลิตภัณฑ์ คุณภาพ ความทนทาน 

รูปลักษณ์ รูปแบบ ราคาของผลติภัณฑ์ การใช้งานได้ตามวัตถุประสงค์ การซ่อมแซมสามารถท าได้ง่าย ซึ่งปัจจัยเหล่าน้ี

จะต้องเปรียบเทียบกับคู่แข่งขันในตลาดว่าเรามีอะไรที่ดีกว่าหรือด้อยกว่า เม่ือวิเคราะห์เสร็จสิ้นเราจะสามารถทราบได้

วา่ผลติภัณฑ์ของเราอยู่ในต าแหน่งใดในตลาด หรืออาจสร้างแผนภาพเพื่อให้เห็นต าแหน่งของผลติภัณฑ์ได้ชัดเจนย่ิงข้ึน
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ขั้นตอนในการก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์

•ต้องระบุรายการสิ่งที่เด่นของสินค้าออกมาใหม้ากที่สุด
•จะต้องคัดเลือกคุณสมบัติที่ดีเด่น 2 ประการ จากขอ้ดีที่ได้เสนอออกมา (ส่ิงที่เลือกมาต้อง

เป็นสิ่งที่เด่นชัดในตัวสนิค้า, จุดเด่นที่เลือกมาต้องได้เปรียบคู่แขง่, และต้องเป็นจุดเด่นที่

ส าคัญในสายตาลูกค้า)

•น าจุดเดน่ที่ไดต้ัดสินใจเลือกไปเปรียบเทียบกับคู่แข่ง



แผนผังต าแหน่งผลิตภัณฑ์

•ลักษณะกลุ่มเป้าหมาย

•ภาพรวมความต้องการของลูกค้า
•ต าแหน่งผลิตภัณฑ์ของคู่แข่ง

•ภาพรวมผลประโยชน์ท่ีลูกค้าต้องการ
•จุดเด่นของผลิตภัณฑ์



หลักการวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์

•ต้องท าการเลือกต ่าแหน่งผลิตภัณฑ์จากหลายต ่าแหน่งก่อนทีจ่ะตัดสินใจ

•ต ่าแหน่งผลิตภัณฑ์ต้องไม่ซ ้ากับคู่แข่งยกเว้นต าแหน่งผลิตภัณฑ์ของคูแ่ข่งไม่มั่นคงพอ

•ต้องรู้ว่าใครเป็นคู่แข่งและต าแหน่งผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งเป็นอยา่งไร

•ควรเลอืกต าแหน่งผลิตภัณฑ์ที่มีความยั่งยนื

•ไม่ควรให้ศิลปะในการโฆษณาบดบังความชัดเจนของต าแหน่งผลิตภัณฑ์



การวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์

•การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ตามราคา

•การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ตาม

กลุ่มเป้าหมาย

•การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์จาก

แหล่งก าเนิด

•การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ตามส่วนผสม

•การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ตาม

มาตรฐาน

•การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ตามคู่แข่ง



แผนภาพแสดงให้เห็นวา่ผลติภัณฑ์ของธุรกจิมีราคาและคุณภาพสูงกวา่คู่แข่งขัน โดยก าหนดให้แกน X เป็นระดับราคา ส่วน
แกน Y เป็นแกนที่แสดงถงึคุณภาพ อย่างไรก็ตามเราสามารถนาเกณฑ์ขอ้อื่นๆมาเป็นมาตรวัดของทั้งสองแกนได้ เช่น ความ
ทนทาน การใชง้านไดห้ลากหลาย เป็นต้น



ตัวอย่างการวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์



ตัวอย่างการวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์



ตัวอย่างการวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์
มชีื่อเสียง และศักดิ์ศรี

มีความพเิศษเฉพาะตัว
ตลาดมวลชน

ราคาไม่แพง หาซื้องา่ย





SET MEASURABLE GOAL



เฉพาะเจาะจง





THE 4P’S MARKETING MIX 
ส่วนประสมทางการตลาด 4P’S 



ส่วนประสมทางการตลาด
MARKETING MIX





PRODUCT : ผลิตภัณฑ์

• ธุรกิจมีองค์ประกอบหลักซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญอย่างแรก คือ ผลิตภัณฑ์สินค้า (GOODS) หรือ บริการ (SERVICE) สินค้าประเภท

จับต้องได้ และสินค้าประเภทจับต้องไม่ได ้

• สิ่งที่บริษัทน าเสนอออกขายเพื่อก่อให้เกิดความสนใจ โดยการบริโภคหรือการใช้บริการนั้นสามารถท าให้ลูกค้าเกิดความพึง

พอใจ โดยความพึงพอใจน้ันอาจจะมาจากสิ่งที่สัมผัสได้และ/หรือสัมผัสไม่ได้ เช่น รูปแบบ บรรจุภัณฑ์ กลิ่น สี ราคา ตราสินค้า 

คุณภาพของผลติภัณฑ์ ความมีชื่อเสียงของผู้ผลิตหรือผู้จัดจ าหน่าย นอกจากนี้ ตัวผลิตภัณฑ์ท่ีน าเสนอขายนั้น สามารถเป็นได้

ทัง้ในรูปแบบของการมตีัวตนและ/หรือการไม่มีตัวตนก็ได้ เพียงแตว่่าผลิตภัณฑ์นั้นๆ จ าเป็นต้องมีอรรถประโยชน์ (UTILITY) และ

มีคุณค่า ดังนั้นสินค้า และบริการจึงนับได้ว่าเป็นหัวใจส าคัญของการด าเนินธุรกิจอย่างแท้จริง(VALUE) ในสายตาของลูกค้าซึ่ง

เป็นผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เหลา่นัน้ (ARMSTRONG AND KOTLER,2009, P. 616) 



การก าหนดกลยุทธ์ด้านผลติภัณฑ์
• ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (PRODUCT/SERVICE DIFFERENTIATION) หรือความความแตกต่างทางการแข่งขัน (COMPETITIVE 

DIFFERENTIATION) เพื่อให้สินค้าและ/หรือบริการของกิจการมีความแตกตา่งอย่างโดดเด่น

• องค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ์ (PRODUCT COMPONENT) เช่น ประโยชน์พื้นฐาน คุณภาพ รูปร่างลักษณะ การบรรจุ

ภัณฑ์ตราสินค้า เป็นต้น

• การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (PRODUCT POSITIONING) เป็นการออกแบบผลิตภัณฑ์เพื่อแสดงต าแหน่งของผลิตภัณฑ์ว่าอยู่ใน

ส่วนใดของตลาด ซึ่งจะมคีวามแตกตา่ง (DIFFERENTIATION )และมีคุณค่า (VALUE) ในจิตใจของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย

• การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (PRODUCT DEVELOPMENT) เพื่อท าให้ผลิตภัณฑ์มีความใหม่ โดยการปรับปรุงและพัฒนาให้ดีย่ิงขึ้น (NEW 

AND IMPROVED) อย่างสม่ าเสมอ ทัง้นีจ้ะตอ้งค านึงถึงความสามารถของบริษัทในการตอบสนองความตอ้งการของลูกค้า

• กลยุทธ์เกี่ยวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (PRODUCT MIX) และสายผลิตภัณฑ์(PRODUCT LINE)





PRICE : ราคา

• จ านวนเงินตราที่ต้องจ่ายเพื่อให้ได้รับผลิตภัณฑ์ สินค้าและ/หรือบริการของกิจการ หรืออาจเป็นคุณค่าทั้งหมดที่

ลูกคา้รับรู ้เพื่อให้ได้รับผลประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์ สินคา้และ/หรือบริการน้ันๆ อย่างคุ้มค่ากับจ านวนเงินที่จ่าย

ไป (ARMSTRONG & KOTLER, 2009,

• คุณคา่ของผลติภัณฑ์ในรูปของตัวเงิน ซึ่งลูกค้าใช้ในการเปรียบเทียบระหว่างราคา (PRICE) ที่ต้องจ่ายเงินออกไป กับ

คุณค่า (VALUE) ที่ลูกค้าจะได้รับกลับมาจากผลิตภัณฑ์น้ัน ซึ่งหากว่าคุณค่าสูงกว่าราคา ลูกค้าก็จะท าการตัดสินใจ

ซื้อ (BUYING DECISION)



PRICE : ราคา
• การก าหนดราคานับว่าเป็นกลยุทธ์ส าคัญอกีอย่างหนึ่งของการด าเนินธุรกิจ โดยมักจะขึน้อยู่กับปัจจัยตา่งๆ เช่น ขนาดของตัวธุรกิจ ประเภท

ของสินค้าที่ตอ้งการจ าหน่าย ค่าใช้จา่ยต่างๆ สิ่งแวดล้อมทางการตลาด กฎหมาย ความเปลี่ยนแปลกของราคาวัตถุดิบ หรือแม้แต่ระบบการ

จัดจ าหน่าย ต้นทุนการผลิต และการส่งเสรมิการขาย เป็นต้น

• ส าหรับธุรกิจขนาดเล็กนั้น การก าหนดราคาขายของสินค้าเป็นสิ่งจ าเป็นอย่างย่ิง เนื่องจากราคานั้น เป็นสิ่งที่ใช้วัดค่า และประโยชน์ของตัว

สินค้า และยังเป็นตัวก าหนดว่าเราจะสามารถใช้ทรัพยากรที่มีอยู่อย่างจ ากัดไปในทิศทางใด จะสามารถขายสินค้าอย่างไร จ านวนเท่าไหร่ 

ราคาขายจะเป็นเคร่ืองบ่งชีส้ าคัญ ของความสามารถในการท าก าไรของธุรกิจนั้น ทั้งนี้เนื่องจากก าไรนั้นค านวณจาก รายรับหักลบด้วยต้นทุน 

และรายรับได้จากปรมิานจ านวนที่ขายคุณด้วยราคาต่อหน่วย

• อกีหนึ่งกลยุทธ์การขายสินค้าที่นิยมน ามาใช้กัน อยา่งแพร่หลาย ได้แก่ การให้ส่วนลด (DISCOUNT) การขายเชื่อ (CREDIT) และการฝากขาย 

(CONSIGNMENT) และยังมีการใช้นโยบายการตั้งราคามาใช้อกีด้วย



ปัจจัยที่มีอทิธิพลต่อการตั้งราคา

 1. ต้นทุนของสินคา้ Cost of  Goods องค์ประกอบของราคาสินค้าโดยทั่วไปในตลาดคือ  ต้นทุนของสินค้าอาจรวมถึง 
การโฆษณา การขนส่ง  การเก็บรักษาและอื่นๆ ถา้ต้นทุนมีราคาสูง

 2. ความต้องการสินค้า Demand of Product ราคาสินค้าในตลาดถูกก าหนดโดยอุปสงค์และอุปทาน ซึ่งเป็นไปตาม
กฎที่กล่าวว่า ถา้สนิคา้และบรกิารมีราคาสูงข้ึนความต้องการของผู้บริโภคจะลดลงตราบใดถ้าราคาสินค้าและบริการ
ลดลงความต้องการก็จะเพิ่มขึน้ตามล าดับด้วย

 3.การแข่งขัน  Competition สังคมปัจจุบันให้ความส าคัญกับระบบการค้าแบบเสรี หมายถึง เป็นการแข่งขันทาง
การคา้อย่างกว้างขวาง



นโยบายการตั้งราคาแบ่งออกเป็น

 นโยบายราคาเพียงราคาเดียว (One Price Policy) เป็นการเสนอขายสินค้า หรือบริการในราคามาตรฐานเดียวกัน ไม่
ว่าจะซื้อมากหรือน้อยก็ตาม เช่น ราคาน้ ามัน ค่าขนส่งสินค้า ค าตามน้ าหนัก หรือธุรกิจขายสินค้าราคาเดียวทั้งร้าน 
(ทุกอย่าง 20 บาท)

 นโยบายราคาที่แตกต่างกัน (Variable Price Policy) มีเหตุมากจากความแตกต่างในด้านคุณลักษณะเฉพาะของสินค้า
หรือตัวบริการ และการเจรจาต่อรองของลูกค้า น่ันจึงเป็นเหตุให้มีการต้นราคาขายแตกต่างกัน เช่น สินค้าที่มี
คุณภาพดีกว่าจะมีราคาที่สูงกว่า สินค้าที่คุณภาพรองลงมา เช่น ราคาต๋ัวชมภาพยนตร์ที่น่ังธรรมดา กับที่น่ังพิเศษ 
เสือ้ผ้าแบรนด์ดังกับเสื้อผ้าไม่มีแบรนด์

 นโยบายก าหนดราคาขายแบบแพ็กเกจ (Multiple Unit Package Pricing Policy) เป็นการก าหนดราคาขายโดย
เปรียบเทียบความแตกต่างในด้านปริมาณสินค้าที่ซื้อ อธิบายง่ายๆ คือถ้าซื้อในจ านวนมากราคาจะถูกกว่าซื้อใน
จ านวนน้อย เช่น เคร่ืองดื่ม บะหม่ีก่ึงส าเร็จรูป สินคา้ประเภทอุปโภคบรโิภค



นโยบายการตั้งราคาแบ่งออกเป็น

 นโยบายก าหนดราคาตามสายราคา (Price Lining-Policy) เป็นรูปแบบการก าหนดราคาสินค้า แบบต่อเน่ืองตามขนาด 
และปริมานของสิ้นค้า โดยแบ่งตามขนาด ใหญ่ กลาง เล็ก ทั้งน้ีเพื่อความสะดวกแก้พนักงานขาย และตัวลูกค้าเอง 
เช่น น ายาบ้วนปาก ยาสฟีัน

 นโยบายก าหนดราคาเชิงจิตวิทยา (Psychological-Pricing Policy) ธุรกิจอาจจะใช้วิธีการก าหนดราคาให้น่าสนใจ โดย
อาศัยหลักจิตวิทยาซึ่งเช่ือว่ามีผลโดยตรงต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของลูกค้า หรือผู้บริโภค เช่น สินค้าที่มีราคาลง
ท้ายเหมือนกัน 59, 89, 99 หรือสนิคา้ที่มปี้ายก ากับ เช่นสินคา้ขายดี

 นโยบายก าหนดราคาจามจ านวน (Unit Pricing-Policy) เป็นรูปแบบการต้นราคาให้แตกต่าง โดยอ้างอิงจากน้ าหนัก
ของสินค้าต่อหน่วยเป็นเกณฑ์ เช่น ซื้อสินค้าที่มีน้ าหนักที่แตกต่างกัน 100 ,50 และ 30 กรัม ตัวสินค้าจะมีราคาไม่
เท่ากัน





PLACE : ช่องทางการจัดจ าหน่าย

• ช่องทางการจ าหน่ายสินค้าและ/หรือบริการรวมถึงวิธีการที่จะนาสินค้าและ/หรือบริการนั้นๆ ไปยังผู้บริโภคเพื่อให้ทันต่อความต้องการ ซึ่งมี

หลักเกณฑ์ที่ต้องพิจารณาว่า กลุ่มเป้าหมายคือใคร และควรกระจายสินค้าและ/หรือบริการสู่ผู้บริโภคผ่านช่องทางใดจึงจะเหมาะสมมาก

ที่สุด 

• การน าสินค้าไปให้ถึงมือของลูกค้า โดยยึดหลักความมีประสิทธิภาพ ความถูกต้อง ความปลอดภัย และความรวดเร็ว วิธีขายหรือกระจาย

สินค้าที่สามารถท าให้เกิดผลก าไรมากที่สุด ต้องกระจายสินค้าให้ตรงกลุ่มเป้าหมายมากที่สุด หากเป็นสินค้าที่ขายไปหลายๆ แห่งวิธีการขาย 

หรือการกระจายสินค้านั้นจะมีความส าคัญมาก โดยหลักการของการเลือกวิธีกระจายสินค้านั้นไม่ใช่ขายให้มากสถานที่ ที่สุดจะดีเสมอ 

เพราะมันขึน้อยู่กับว่า สินค้าของท่านคืออะไร และกลุ่มเป้าหมายท่านคือใคร



PLACE : ช่องทางการจัดจ าหน่าย

คือ การเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย  ซ่ึงมกีิจกรรมได้แก่

•การขนส่ง
•การคลังสินค้า  / การบริหารสินค้าคงเหลือ
•การตัดสินใจเรื่องคนกลาง



PLACE : ช่องทางการจัดจ าหน่าย

(1) จัดจ าหน่ายสินค้าสู่ผู้บริโภคโดยตรง (DIRECT)

(2) จัดจ าหน่ายสินค้าผ่านผู้ค้าส่ง (WHOLESALER)

(3) จัดจ าหน่ายสินค้าผ่านผู้ค้าปลีก (RETAILER)

(4) จัดจ าหน่ายสินค้าผ่านผู้ค้าส่งและผู้ค้าปลีก (WHOLESALER AND RETAILER)

(5) จัดจ าหน่ายสินค้าผ่านตัวแทน (DEALER)



PLACE : ช่องทางการจัดจ าหน่าย

การเลือกท าเลท่ีตั้ง (LOCATION) ของธุรกิจนั้นมีความส าคัญมาก โดยเฉพาะอย่างย่ิงธุรกิจการให้บริการ เนื่องจากท าเลท่ีตั้งท่ี

กิจการเลือกไว้นั้น จะเป็นตัวก าหนดกลุ่มลูกค้าที่จะเข้ามาใช้บริการ ดังนั้นสถานที่ให้บริการจึงควรครอบคลุมพื้นที่ในการ

ให้บรกิารกลุม่เป้าหมายให้ได้มากที่สุด ทั้งนี้ความส าคัญของท าเลที่ตั้งจะมีความส าคัญมากน้อยแตกต่างกันไปตามลักษณะของ

ธุรกิจแตล่ะประเภท โดยในส่วนของการก าหนดช่องทางการจัดจ าหนา่ยจะตอ้งคานึงถึงปัจจัยทัง้ 3 ส่วนดังนี้

 (1) ลักษณะและรูปแบบของการดาเนนิธุรกิจ

 (2) ความจาเป็นในการใช้คนกลาง (INTERMEDIARY) เพื่อจัดจาหนา่ยสินค้าและ/หรือบรกิารของธุรกิจ

 (3) ลูกค้าท่ีเป็นกลุม่เป้าหมายของธุรกิจ



PROMOTION



PROMOTION : การส่งเสริมการขาย
• การสง่เสริมการตลาด หมายถึง เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด เพื่อสร้างความจูงใจ (MOTIVATION) ความคิด (THINKING) 

ความรู้สึก (FEELING) ความตอ้งการ (NEED) และความพึงพอใจ (SATISFACTION) ในสนิคา้และ/หรือบริการ โดยสิ่งนีจ้ะใช้ในการ

จูงใจลูกค้ากลุ่มเป้าหมายให้เกิดความต้องการหรือเพื่อเตือนความทรงจ า (REMIND) ในตัวผลิตภัณฑ์ โดยคาดว่าการส่งเสริม

การตลาดนั้นจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก (FEELING) ความเชื่อ (BELIEF) และพฤติกรรม (BEHAVIOR) การซื้อสินค้าและ/หรือ

บรกิาร หรืออาจเป็นการตดิตอ่ส่ือสาร (COMMUNICATION) เพื่อแลกเปลี่ยนข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อ 

• ท้ังนี้จะต้องมีการใช้เครื่องมือสื่อสารทางการตลาดในรูปแบบต่างๆ อย่างผสมผสานกัน หรือเรียกได้ว่าเป็น เครื่องมือสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการ (IMC: INTEGRATED MARKETING COMMUNICATION) ซึ่งการจะใช้เครื่องมือในรูปแบบใดนั้น จะขึ้นอยู่

กับความเหมาะสมของกลุ่มลูกคา้เป้าหมายดว้ย (ศิรวิรรณ เสรีรัตน ์และคณะ, 2546)



PROMOTION : การส่งเสริมการขาย

• ความส าเร็จทางด้านธุรกิจ คือ การขายสินค้า หรือบริการให้ได้มากที่สุด แต่มักจะปัญหาว่าต้องท าอย่างไร การ

ส่งเสริมการขาย จึงมีบทบาทส าคัญที่ช่วยให้ยอดขายเพิ่มมากขึ้น กิจกรรมดังกล่าวประสบความส าเร็จ และมี

ประสิทธิภาพ

• เม่ือธุรกจิทราบว่าลูกค้าต้องการอะไร มีรสนิยมแบบไหน เพื่อที่จะสามารถสร้างโปรโมช่ันที่ตอบสนองความต้องการ

ของลูกค้าได้โดยตรง แต่การส่งเสริมการขายน้ันมีความสัมพันธ์ใกล้ชิดกับงบประมาณ ด้านค่าใช้จ่ายอย่างมาก และ

ควรจะต้องพยายามให้ได้ผลลัพธ์กลับคืนอย่างคุม้คา่ที่สุด ซึ่งมีอยู่หลายวธิีที่สามารถช่วยได้ทั้งทางตรง และทางอ้อม



PROMOTION : การส่งเสริมการขาย
• การโฆษณา (ADVERTISING) อาจจะใช้ค าพูด หรือข้อความ โดยมีความหมายที่จะให้ลูกค้ามีความรู้สึกดีต่อต่อสินค้า 

หรือบรกิารน้ัน รวมทั้งจูงใจให้เกิดความต้องการอยากทดลองสินคา้ หรือบรกิารของเรา

• การขายโดยตรง (DIRECT SALES) เป็นการขายโดยเขา้ไปติดต่อถึงตัวลูกคา้โดยตรง โดยการอธิบายรายละเอียดต่างๆ 

ของสินค้าให้ลูกค้าได้ทราบ หรือที่เรียกว่าการเสนอขาย โดยต้องอาศัยเทคนิค และวิธีการที่น่าสนใจ การตลาด

ทางตรง (DIRECT MARKETING) หมายถึง ช่องทางการตลาดที่สามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้โดยตรงเพื่อ

น าเสนอสินค้าและ/หรือบริการ โดยไม่มีความจ าเป็นในการใช้คนกลางเพื่อท าหน้าที่ประสานงาน ซึ่งรูปแบบของ

ช่องทางการตลาดทางตรง ได้แก่ การตลาดทางโทรศัพท์ จดหมายอีเล็กทรอนิกส์ (E-MAIL) ข้อความผ่านทาง

โทรศัพท์เคลื่อนที่ จดหมายตรง เป็นต้น



PROMOTION : การส่งเสริมการขาย
• การส่งเสรมิการขายทางด้านลูกค้า (CONSUMER PROMOTION) เป็นรูปแบบในการสรา้งสิ่งดึงดูดใจให้กับตัวลูกค้าโดยตรง เช่น การลด แลก 

แจก แถม หรือการเล่นเกมเพื่อชิงรางวัล เป็นการกระตุ้นให้ลุกค้าเกิดความสนใจ และมีความหวังในประโยชน์ที่ได้รับจากตัวสินค้า หรือ

บรกิารของเรา

• การขายโดยพนักงาน (PERSONAL SELLING) หมายถึง การขายสินค้าที่มีการสื่อสารทั้งสองทาง (TWO-WAYS COMMUNICATION) หรือ การ

ขายแบบเผชิญหน้า (FACE-TO-FACE) ซึ่งผู้ขายและผู้ซื้อจะได้พบหน้ากัน มีการสอบถาม แลกเปลี่ยนข้อมูล และเสนอขายสินค้าและ/หรือ

บรกิารกันโดยตรง

• การส่งเสรมิการขาย (SALES PROMOTION) หมายถึง กิจกรรมทางการตลาดที่จะช่วยเพิ่มปริมาณการขายสินค้าและ/หรือบริการ ให้มากขึ้น 

โดยใชว้ิธีการต่าง ๆ เช่น การลดราคา การแลกสินค้าสมนาคุณ การแจกสินค้าตัวอย่าง การแถมสินค้า ทั้งนี้เพื่อกระตุ้นความต้องการของ

ผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าและ/หรือบรกิาร และก่อให้เกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ในท้ายที่สุด



PROMOTION : การส่งเสริมการขาย

• การบริการ (SERVICE) เป็นรูปแบบการให้บริการทั้งก่อน และหลังการขาย (การอธิบายคุณลักษณะที่ดี และการใช้

สินคา้ก่อนลูกคา้จะท าการซื้อ เพื่อเป็นการเช้ือเชิญให้เกิดสนใจ) การบริการขณะขาย (การสาธิตให้ลูกค้าได้ชมก่อนที่

จะตัดสินใจซื้อสนิคา้ หรืออาจจะเป็นการให้ลูกค้าทดลองด้วยตัวเองก่อน) และบริการหลังการขายสินค้าให้กับลูกค้า 

(เช่นการซ่อมบ ารุง หรือตรวจสอบสินค้าเม่ือลูกค้าได้ซื้อไปแล้วโดยท าอย่างต่อเน่ือง เพื่อสร้างความประทับใจระยะ

ยาว)

• แม้ในบางธุรกิจอาจจะไม่สามารถปรับเปล่ียน ทั้ง 4P ได้ทั้งหมดในระยะส้ันได้ ก็ไม่เป็นปัญหาเพราะ เราสามารถ

คอ่ยๆ ปรับกลยุทธ์จนได้ส่วนผสมทางการตลาดได้เหมาะสมที่สุดได้
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THE 7P’S MARKETING MIX

• KOTLER (1997, P. 92) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด (MARKETING MIX) หมายถึง ตัวแปรหรือเคร่ืองมือทางการตลาดที่สามารถ

ควบคุมได้ บริษัทมักจะน ามาใช้ร่วมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจและความต้องการของลูกค้าที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย แต่เดิมส่วนประสมการ

ทางตลาดจะมีเพียงแค่ 4 ตัวแปรเท่านั้น (4PS) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (PRODUCT) ราคา (PRICE) สถานที่หรือช่องทางการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ 

(PLACE) การส่งเสรมิการตลาด (PROMOTION) ต่อมามีการคิดตัวแปรเพิ่มเติมขึน้มาอีก 3 ตัวแปร ได้แก่ บุคคล (PEOPLE) ลักษณะทางกายภาพ 

(PHYSICAL EVIDENCE) และ กระบวนการ(PROCESS) เพื่อให้สอดคล้องกับแนวคิดที่ส าคัญทางการตลาดสมัยใหม่ โดยเฉพาะอย่างย่ิงกับธุรกิจ

ทางด้านการบรกิาร ดังนั้นจงึรวมเรยีกได้ว่าเป็นส่วนประสมทางการตลาดแบบ 7PS
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PEOPLE : บุคคล
• ด้านบุคคล หรือบุคลากร หมายถึง พนักงานที่ท างานเพื่อก่อประโยชน์

ให้แก่องค์กรต่างๆ ซึ่งนับรวมตั้งแต่เจ้าของกิจการ ผู้บริหารระดับสู ง 

ผู้บริหารระดับกลาง ผู้บริหารระดับล่าง พนักงานทั่วไป แม่บ้าน เป็นต้น 

โดยบุคลากรนับได้ว่าเป็นส่วนผสมทางการตลาดที่มีความส าคัญ 

เนื่องจากเป็นผู้คิด วางแผน และปฏิบัติงาน เพื่อขับเคลื่อนองค์กรให้

เป็นไปในทิศทางที่วาง    กลยุทธ์ไว้ นอกจากนี้บทบาทอีกอย่างหนึ่งของ

บุคลากรท่ีมีความส าคัญ คือ การมีปฏิสัมพันธ์และสร้างมิตรไมตรีต่อ

ลูกค้า เป็นสิ่งส าคัญที่จะท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ และเกิดความ

ผูกพันกับองค์กรในระยะยาว



PEOPLE : บุคคล
• ถือว่ามีความส าคัญกับธุรกิจที่ต้องท าหน้าที่บริการเป็นอย่างมาก เพราะธุรกิจต่าง ๆ ในปัจจุบัน

ส่วนใหญ่อาศัยคนเป็นเคร่ืองมือในการท างาน หากต้องการให้บริการถูกจัดอันดับอยู่ในขั้นดีเลิศ 

ดิฉันคิดว่าคุณจะต้องสรรหาผู้ที่มีใจรักงานทางด้านบริการ บุคลิกดี ยิ้มแย้มแจ่มใส ที่ส าคัญ

จะต้องมีความรู้และความสามารถพิเศษในหน้าที่เป็นอย่างดี นอกจากนี้แล้วยังต้องมีความอดทน

ต่อปัญหาที่เกิดขึน้ และพยายามเรียนรู้ที่แก้ไขปัญหาเพื่อน าไปสู่การให้บรกิารที่ดี

• ทุกวันนี้มีบริษัทห้างร้านต่าง ๆ ที่สามารถมัดใจผู้บริโภคได้ด้วยการให้บริการ ทั้งก่อน ระหว่าง

และหลังการขาย การพัฒนาตนเองเพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการบรกิารนั้นถือว่าเป็นกลยุทธ์ที่

มองข้ามไม่ได้เลยทีเดียว เนื่องจากทุกวันนี้การแข่งขันจะบอกคุณเองว่าควรจะท าอย่างไร เพื่อให้

การบรกิารของคุณนั้นสามารถรองรับความต้องการของลูกค้าได้สูงสุด



PEOPLE : บุคคล

• ด้านบุคคล หรือ  พนักงานขององค์กร จะต้องมี
ความสามารถในการตอบสนองผู้ใช้บริการ มีความคิด
ริเริ่มสร้างสรรค์  และ มีความสามารถในการแก้ปัญหา
ต่างๆ หรือ เพื่อการสร้างค่านิยมให้แก่องค์กร

• ความรู้ความสามารถ และความน่าเชื่อถอืของบุคลกร

• ตัวคนในองค์กรมีการบริการดี หรือมีคนเก่งท างานใน
องค์กร
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PHYSICAL  EVIDENCE & PRESENTATION :
การสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ

• สิ่งท่ีลูกค้าสามารถสัมผัสได้จากการเลือกใช้สินค้าและ/หรือบริการขององค์กร เป็น
การสร้างความแตกต่างอย่างโดดเด่น และมีคุณภาพ เช่น การตกแต่งร้าน รูปแบบ
ของการจัดจานอาหาร การแต่งกายของพนักงานในร้าน การพูดจาต่อลูกค้า การ
บริการท่ีรวดเร็ว เป็นต้น สิ่งเหล่านี้จ าเป็นต่อการด าเนินธุรกิจ โดยเฉพาะอย่างย่ิง
ธุรกจิทางด้านการบริการ ท่ีควรจะต้องสร้างคุณภาพในภาพรวม ซึ่งก็คอืในส่วนของ
สภาพทางกายภาพท่ีลูกค้าสามารถมองเห็นได้ ลักษณะทางกายภาพท่ีลูกค้าให้
ความพึงพอใจ และความแปลกใหม่ของสภาพทางกายภาพท่ีแตกต่างไปจากผู้
ให้บริการรายอื่น 

• คือ ลักษณะกายภาพเป็นสิ่งท่ีลูกค้าสามารถสัมผัสจับต้องได้ในขณะท่ียังใช้สินค้า
และ/หรือบริการอยู่ นอกจากนี้ อาจหมายความถึง สัญลักษณ์ท่ีลูกค้าเข้าใจ
ความหมายในการรับข้อมูล จากการท าการสื่อสารทางการตลาดออกไปใน
สาธารณะ (สมวงศ์ พงศ์สถาพร, 2546)



PHYSICAL  EVIDENCE & PRESENTATION :
การสร้างและนาเสนอลักษณะทางกายภาพ

• เป็นการสร้างคุณภาพโดยรวมให้กับภาพลักษณ์ของสินคา้และ
บรกิาร รวมถึงทั้งด้านปรับปรุงคุณภาพทางกายภาพอื่นๆ อีก
ด้วย 

• ส่ิ งที่ปรากฎต่อสายตาลูกค้า  เ ช่น สี  รูป ร่าง  แพ็คเกจ 
บรรยากาศภายในร้าน เป็นต้น

• หลักฐานทานกายภาพ เช่น ร้านตัดผม มีเกียรติบัตร แชมป์ตัด
ผม ท าให้ลูกค้าเช่ือม่ัน หรือ มีการใส่ยูนิฟอร์มเหมือนกัน ท า
ให้คนเช่ือมั่นในมาตรฐานของรา้น เป็นต้น
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PROCESS : กระบวนการ
• เป็นกิจกรรมท่ีเกี่ยวข้องกับระเบียบวิธีการและงานปฏิบัติในด้านการบริการท่ี

น าเสนอให้กับผู้ใช้บริการเพื่อมอบการให้บริการอย่างถูกต้องรวดเร็ว โดยใน
แต่ละกระบวนการสามารถมีได้หลายกิจกรรม ตามรูปแบบและวิธีการ
ด าเนินงานขององค์กร ซึ่งหากว่ากิจกรรมต่างๆ ภายในกระบวนการมีความ
เชื่อมโยงและประสานกัน จะท าให้กระบวนการโดยรวมมีประสิทธิภาพ ส่งผล
ให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ ท้ังนี้กระบวนการท างานในด้านของการบริการ 
จ าเป็นตอ้งมีการออกแบบกระบวนการท างานที่ชัดเจน เพื่อให้พนักงานภายใน
องค์กรทุกคนเกิดความเข้าใจตรงกัน สามารถปฏิบัติให้เป็นไปในทิศทาง
เดยีวกันไดอ้ย่างถูกตอ้งและราบรื่น (กนกพรรณ สุขฤทธิ,์ 2557)



PROCESS : กระบวนการ

• กระบวนการต่างๆ ในการจัดการด้านสินค้าและบริการ 
มีระ เบียนข้อปฏิบัติที่ ชั ด เจนและรวดเร็ ว  เ พื่ อ ให้
ผู้ใช้บริการเกดิความประทับใจ 

• กระบวนการในการจัดการด้านการบริการ ที่จะท าให้
ลูกค้าเกิดความประทับใจ และเกิดความภักดีในตัวสินค้า

• กระบวนการผลิตภัณฑ์ที่ รวดเร็ว ผิดพลาดน้อย และได้
งานมาก
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