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คํานํา 

 ตําราเรียนรายวิชา กลยุทธิ์การตลาดสําหรับผูประกอบการ (Marketing strategies for 

entrepreneurs) เลมนี้ มีวัตถุประสงคในการจัดทําข้ึนเพ่ือเปนตําราหลักในการเรียนรายวิชา กลยุทธิ์การ

ตลาดสําหรับผูประกอบการ (รหัสรายวิชา EP2107) อยูในกลุมวิชาบังคับ หลักสูตรบริหารธุรกิจบัณฑิต 

สาขาการเปนผูประกอบการ คณะวิทยาการจัดการมหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม โดยตําราเลมนี้ไดจัดทํา

แลวเสร็จในปพุทธศักราช 2563 และมีการพัฒนาปรับปรุงเนื้อหาใหมีความสมบูรณเพ่ือเริ่มใชในการเรียน

การสอนตั้งแตในภาคเรียนท่ี 1 ปการศึกษา 2563 เปนตนไป  

 ตําราเรียนเลมนี้จัดทําข้ึนในกรอบคําอธิบายรายวิชาตามหลักสูตรการเปนผูประกอบการ ป 2561 

ซ่ึงมีเนื้อหาเก่ียวกับกลยุทธิ์การตลาดท่ีผูประกอบการควรศึกษาและทําความเขาใจ โดยมีเนื้อหาดังนี้ “การ

วิเคราะหสภาพแวดลอมทางธุรกิจ การกําหนดทิศทางของธุรกิจ การวางแผนกลยุทธระดับองคกร ระดับ

ธุรกิจและระดับปฏิบัติการดานการตลาด การแบงสวนการตลาดและการกําหนดตลาดเปาหมาย การวาง

ตําแหนงทางการตลาด กลยุทธสวนประสมทางการตลาด กลยุทธสําหรับการแขงขันทางการตลาด การ

ควบคุมทางการตลาด” 

 ตําราเลมนี้เปนงานเรียบเรียงโดยใหมีเนื้อหาครอบคลุมตามกรอบคําอธิบายรายวิชาตามหลักสูตร

การเปนผูประกอบการ ป 2561 โดยไดพยายามเรียบเรียงดวยภาษาทางวิชาการท่ีเขาใจงาย อีกท้ังมีการ

ปรับปรุงเนื้อหาใหมีความทันสมัย ตลอดจนมีเสริมเนื้อหาของผลงานวิจัยและบทความทางวิชาการท่ี

เก่ียวของกับเพ่ือการบูรณาการความรูดานหลักทฤษฎีใหเขากับผลงานวิจัย และสําหรับทานท่ีตองการ

ขอมูลหรือรายละเอียดเพ่ิมเติม หรือตองการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นในรายละเอียดตาง ๆ แลว สามารถ

ติดตอผูเรียบเรียงไดตามท่ีอยูท่ีแจงไวในหนังสือเลมนี้ หรือติดตอไดท่ี s.maneetorn@gmail.com 

 ผูเรียบเรียงขอขอบคุณทุกฝายท่ีใหการสนับสนุนในการจัดทําตําราเรียนเลมนี้ จนสามารถทําให

ตําราเลมนี้เรียบเรียงไดสําเร็จบริบูรณ  

 

ภีมภณ  มณีธร 

ผูเรียบเรียง 

3 ตุลาคม 2564 
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แผนบริหารการสอนประจําวิชา 

รายวิชา กลยุทธการตลาดสําหรับผูประกอบการ (Marketing strategy for Entrepreneurship) 

รหัสรายวิชา EP 2102 

หนวยกิต/ช่ัวโมง          3 (3-0-6) 

รวมเวลาเรียน          45 ชั่วโมง 

 

คําอธิบายรายวิชา  

 เปนการศึกษาเก่ียวกับการวิเคราะหสภาพแวดลอมทางธุรกิจ การกําหนดทิศทางของธุรกิจ 

การวางแผนกลยุทธระดับองคกร ระดับธุรกิจและระดับปฏิบัติการดานการตลาด การแบงสวน

การตลาดและการกําหนดตลาดเปาหมาย การวางตําแหนงทางการตลาด กลยุทธสวนประสมทาง

การตลาด กลยุทธสําหรับการแขงขันทางการตลาด การควบคุมทางการตลาด เพ่ือรองรับการเติบโต 

และธํารงรักษาธุรกิจใหยั่งยืน 

 

วัตถุประสงคท่ัวไป 

 (1) เพ่ือใหผูศึกษามีความรูความเขาใจเก่ียวกับความรูเบื้องตนในการเปนผูประกอบการและ

การตลาด ซ่ึงเปนความรูพ้ืนฐานดานการประกอบการ 

 (2) เพ่ือใหผูศึกษามีความรูความเขาใจเก่ียวกับการการวิเคราะหสภาพแวดลอมและการ

วิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค สามารถวิเคราะหปจจัยแวดลอมท่ีอาจกระทบกับการดําเนินธุรกิจได

อยางรอบดาน 

 (3) เพ่ือใหผูศึกษามีความรูความเขาใจในวิธีการกําหนดทิศทางของธุรกิจและการวางแผนกล

ยุทธทางการตลาด เพ่ือใหการดําเนินงานภายในองคกรเปนไปในทิศทางเดียวกัน  

 (4) เพ่ือใหผูศึกษามีความรูความเขาใจเก่ียวกับการแบงสวนการตลาด การกําหนดตลาด

เปาหมาย และการวิจัยตลาด  

 (5) เพ่ือใหผูศึกษามีความรูความเขาใจเก่ียวกับกลยุทธสวนประสมทางการตลาด สามารถ

กําหนดรูปแบบผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และรายการสงเสริมการขายท่ีมี

ประสิทธิภาพ 

 (6) เพ่ือใหผูศึกษามีความรูความเขาใจเก่ียวกับกลยุทธสําหรับการแขงขันทางการตลาด เพ่ือ

สามารถรับมือกับการแขงขันท่ีรุนแรงในอุตสาหกรรมไดอยางเหมาะสม 

 (7) เพ่ือใหผูศึกษามีความรูความเขาใจเก่ียวกับการสรางแบรนดและการพัฒนาผลิตภัณฑใหม  

 (8) เพ่ือใหผูศึกษามีความรูความเขาใจเก่ียวกับการบริหารการขาย การบริหารทีมขาย และ

การตลาดออนไลน สามารถออกแบบทีมขายใหเหมาะสมกับผลิตภัณธและพ้ืนท่ีการขายไดอยาง

เหมาะสม 
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 (9) เพ่ือใหผูศึกษามีความรูความเขาใจเก่ียวกับการควบคุมและประเมินผลทางการตลาด

สามารถทราบถึงความกาวหนาของแผนงานและความคุมคาท่ีเกิดข้ึนจากกิจกรรมทางการตลาด 

 

เนื้อหาและเวลาท่ีใชสอน  

 วิชากลยุทธการตลาดสําหรับผูประกอบการ แบงออกเปน 9 บท โดยวิเคราะหจากรายวิชาท่ี

กําหนดไวในหลักสูตรของมหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม พุทธศักราช 2558 ซ่ึงท้ัง 9 บท ประกอบดวย

เนื้อหา และจํานวนชั่วโมงในการศึกษาตามแผนการสอนตลอดรายวิชา ดังนี้   

 

แผนการสอนตลอดรายวิชา 

สัปดาหท่ี เน้ือหา จํานวนช่ัวโมง 
1 บทท่ี 1 ความรูเบื้องตนในการเปนผูประกอบการและ

การตลาด 

3 

2 - 3  บทท่ี 2  การวิเคราะหสภาพแวดลอมและการวิเคราะห

พฤติกรรมผูบริโภค 

6 

4 - 5 บทท่ี 3  การกําหนดทิศทางของธุรกิจและการวางแผน

กลยุทธทางการตลาด 

6 

6 - 7 บทท่ี 4  การแบงสวนการตลาด การกําหนดตลาด

เปาหมาย และการวิจัยตลาด 

6 

8   บทท่ี 5 กลยุทธสวนประสมทางการตลาด 3 

9 – 10 บทท่ี 6 กลยุทธสําหรับการแขงขันทางการตลาด 6 

11 - 12 บทท่ี 7  การสรางแบรนดและการพัฒนาผลิตภัณฑใหม 6 

13  บทท่ี 8 การบริหารการขาย การบริหารทีมขาย และ

การตลาดออนไลน 

3 

14 - 15 บทท่ี 9 การควบคุมและประเมินผลทางการตลาด 

 

6 
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กิจกรรมการเรียนการสอน 
 (1) ชี้แจงคําอธิบายรายวิชาและอธิบายการใชเอกสารประกอบการสอนรายวิชากลยุทธ
การตลาดสําหรับผูประกอบการ กิจกรรมการสอนในหองเรียน งานท่ีจะมอบหมายใหนักศึกษาปฏิบัติ 
ชี้แจงวิธีการวัดผลและการประเมินผลพรอมท้ังแนะนําแหลงคนควาเพ่ิมเติม จากตําราอ่ืนๆ และสื่อ
อิเล็กทรอนิกสตางๆ  
 (2) มอบหมายใหนักศึกษาอานเอกสารประกอบการสอนรายวิชากลยุทธการตลาดสําหรับ
ผูประกอบการมากอนลวงหนากอนเขาชั้นเรียน 
 (3) การเรียนการสอนในรายวิชามีเนื้อหาท่ีคอนขางยากเนื่องจากเก่ียวของกับกระบวนวิธีการ
และกลยุทธทางการตลาดท่ีผูประกอบการควรทราบกอนเริ่มตนธุรกิจ จึงมีการอธิบายดวยรูปภาพ
ประกอบ มีการอภิปราย การซักถามและรวมกลุมทําโจทยของแตละบทรวมกันในชั้นเรียน 
 (4) ใหนักศึกษาฝกวิเคราะหกรณีศึกษาทางดานการตลาดและหาวิธีในการแกไขปญหาท่ี
เกิดข้ึนโดยใหนักศึกษาทําแบบฝกหัดทายบทและโจทยท่ีมาจากวิกฤติทางการตลาดท่ีเกิดข้ึนกับ
ผูประกอบการไทย เพ่ือใหนักศึกษาสามารถวิเคราะหและตัดสินใจเลือกใชกลยุทธทางการตลาดท่ี
เหมาะสมกับสถานการณนั้นได  
 (5) ผูสอนมีการอธิบายเพ่ิมเติมในหัวขอท่ีนักศึกษายังไมเขาใจ และมอบหมายใหนักศึกษาทํา
แบบฝกหัดทายบททบทวนอยูเสมอ แลวทําการประเมินผลการเรียนรูหลังจบทายบท  
 (6) ผูสอนใหนักศึกษาแบงกลุมเพ่ือมอบหมายเนื้อหาแตละบทเพ่ือใหแตละกลุมสรุปตาม
ความเขาใจและนํามาเสนอใหกับเพ่ือนนักศึกษาหนาชั้นเรียน เปนการกระตุนการเรียนรูดวยตนเอง
ของนักศึกษา 
 (7) นอกจากมีการประเมินผลตามสภาพจริง ยังมีการทดสอบยอยในเนื้อหาท่ีตองการวัดผล
การเรียนรู การทดสอบกลางภาคและปลายภาคเรียน  
 
งานท่ีมอบหมายประจํา 
 งานเดี่ยว 
 - ทําแบบฝกหัดประจําบทของเอกสารประกอบการสอน 
 งานกลุม 
 - แบงกลุมคนควาขอมูลเพ่ิมเติมนอกเหนือจากเนื้อหาในเอกสารประกอบการสอนในหองสมุด 
 - แบงกลุมสรุปเนื้อหาแตละบทความตามความเขาใจของตนเองและนํามาเสนอนอกเวลา
เรียนของแตละกลุม  
 
ส่ือการเรียนการสอน 
 - เอกสารประกอบการสอนรายวิชา กลยุทธการตลาดสําหรับผูประกอบการ  
 - เครื่องคอมพิวเตอร 
 - เครื่องฉาย LCD โปรเจกเตอร 
 - ตําราอ่ืนหรือบทความท่ีเก่ียวของกับเนื้อหาทฤษฎีกลยุทธทางการตลาด 
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การวัดผลและประเมินผล 

 1. การวัดผล  
 1.1 คะแนนระหวางภาคเรียน 70 คะแนน ประกอบดวย 
  1) ความสนใจเรียน  10 คะแนน (โดยประเมินจากการเขาชั้นเรียน 
การเขารวมกิจกรรมระหวางเรียน) 
  2) งานท่ีมอบหมายทําเปนกลุม  5  คะแนน 
  3) แบบฝกหัดทายบท   5  คะแนน 
  4) การทดสอบยอย  20 คะแนน 
  5) สอบกลางภาค   30 คะแนน 
 1.2 คะแนนสอบปลายภาคเรียน  30 คะแนน 
  คะแนนรวม           100 คะแนน 
 
 2. การประเมินผล 
  ระดับคะแนน     ผลการประเมิน 
  คะแนนระหวาง 80 – 100   ระดับ A 
  คะแนนระหวาง 75 – 79    ระดับ B+ 
  คะแนนระหวาง 70 – 74    ระดับ B 
  คะแนนระหวาง 65 – 69    ระดับ C+ 
  คะแนนระหวาง 60 – 64    ระดับ C 
  คะแนนระหวาง 55 – 59    ระดับ D+ 
  คะแนนระหวาง 50 – 54    ระดับ D 
  คะแนนระหวาง   0 – 49   ระดับ F 
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บทท่ี 1 

 

ความรูเบ้ืองตนเก่ียวกับผูประกอบการและการตลาด 
 

ในปจจุบันเริ่มมีผูคนใหความสนใจกับคําวา การเปนผูประกอบการ หรือ Entrepreneurship 

กันมากข้ึน ซ่ึงมาจากนโยบายภาครัฐท่ีสงเสริมและสนับสนุนใหเกิดการพัฒนาธุรกิจขนาดยอมผาน

โครงการและกิจกรรมตาง ๆ เพ่ือใหเกิดผูประกอบการรายใหม เกิดการผลิตสินคาและบริการ เกิดการ

แลกเปลี่ยนสินคา เกิดการจางงาน กระจายรายไดลงสูชุมชน กระตุนเศรษฐกิจในระดับฐานรากให

เติบโต เสริมสรางระบบเศรษฐกิจของประเทศใหมีความม่ันคง ซ่ึงเปนโอกาสสําหรับผูท่ีตองการกาวสู

การเปนผูประกอบการในปจจุบัน  

 การดําเนินธุรกิจในปจจุบันมีรูปแบบของการดําเนินการท่ีเปลี่ยนแปลงไป มีการนําเอา

เทคโนโลยีท่ีทันสมัยเขามาใชในกิจกรรมตาง ๆ เพ่ือลดขนาดขององคกรใหมีขนาดเล็กลง มีความ

คลองตัวในการติดตอประสานงานและการดําเนินงานตาง ๆ มากข้ึน อีกท้ังเปนการลดตนทุนดาน

แรงงานและการดําเนินงานท่ีใชในการดําเนินธุรกิจไดเปนจํานวนมาก ดังจะเห็นไดจากธุรกิจธนาคาร

พาณิชยในปจจุบันท่ีมีการนําเอาระบบ Internet Banking เขามาอํานวยความสะดวกใหกับลูกคาของ

ธนาคาร ลูกคาสามารถทําธุรกรรมการเงินจากท่ีใดและเวลาใดก็ไดผานระบบปฏิบัติการใน

โทรศัพทเคลื่อนท่ีสมารทโฟน อีกท้ังธนาคารพาณิชยบางแหง ไดเริ่มนําเอาตูฝากถอนธนบัตรอัตโนมัติ

ท่ีลูกคาสามารถใชบริการ ฝาก ถอน ธนบัตร เปนจํานวนเงินท่ีมากกวาลานบาทไดดวยตนเอง จึงลด

จํานวนธุรกรรมการเงินท่ีเกิดข้ึนในสาขา และความจําเปนของสาขาธนาคารท่ีมีตนทุนการดําเนินงาน

สูง นํามาซ่ึงนโยบายการลดจํานวนพนักงานและปริมาณสาขาของธนาคารของธนาคารพาณิยชใน

ปจจุบัน เปนความเสี่ยงท่ีพนักงานมีโอกาสตกงานกันมากข้ึนถึงแมวาจะทํางานในบริษัทขนาดใหญท่ีดู

จะมีความม่ันคงในระยะยาวก็ตาม ดังนั้นการเตรียมความพรอมสูการเปนผูประกอบการ หรือการ

ประกอบธุรกิจเพ่ือเสริมชองทางรายไดใหกับตนเอง จึงเปนวิธีการในการปองกันความเสี่ยงท่ีอาจ

เกิดข้ึน แตการเริ่มตนประกอบธุรกิจเพ่ือกาวสูการเปนผูประกอบการไดนั้น ตองมีการเตรียมความ

พรอมในดานตาง ๆ ทําการศึกษาหาขอมูลท่ีจําเปนตอการดําเนินธุรกิจ เพ่ือความสําเร็จในการ

ประกอบการ และสิ่งสําคัญท่ีผูประกอบการตองศึกษาและทําความเขาใจ คือกลยุทธทางการตลาดท่ี

เปรียบเสมือนอาวุธเพ่ือใชตอสูกับอุปสรรคทางธุรกิจ นําพาธุรกิจไปสูความสําเร็จทามกลางการแขงขัน

ท่ีรุนแรงในยุคปจจุบันไดตอไป      
          
 

 

 

 

 



2 
 

1.1 ความหมายของผูประกอบการ 

 ผูประกอบการ หรือ Entrepreneur  หมายถึง ผูท่ีเริ่มตนธุรกิจทําทุกอยางดวยตนเอง ท้ังการ

คิดคนผลิตภัณฑหรือการบริการในรูปแบบใหม การดําเนินการดานการจัดซ้ือ การแปรรูปผลิตภัณฑ 

การจัดการวัตถุดิบและสินคาคงคลัง การจัดการดานการขายและการตลาด ไปจนถึงการจัดการดาน

การเงินและงบประมาณ หรือ คนท่ีสามารถบริหารจัดการนําเอาปจจัยนําเขาซ่ึงก็คือสิ่งจําเปนท่ีตองใช

ในการดําเนินธุรกิจ เขาสูกระบวนการแปรสภาพกลายเปนสินคาหรือบริการ สงตอสินคาหรือบริการ

นั้นไปยังผูบริโภคในข้ันปลายน้ําไดอยางเหมาะสม มีความกลาเสี่ยงและการยอมรับความเสี่ยง ทุมเท 

มุงม่ันเพ่ือใหกิจการประสบความสําเร็จ โดยมุงหวังผลกําไรเขามาสูกิจการ (กัลยารัตน ธีระธนชัยกุล, 

2562, หนา 13)   
 

1.2 คุณลักษณะของผูประกอบการที่ประสบความสําเร็จ 

 คุณลักษณะสําคัญของผูประกอบการท่ีสงผลใหกิจการสามารถดําเนินกิจการไดอยางม่ันคง 

ม่ังค่ัง และประสบผลสําเร็จ ซ่ึง ความม่ังค่ังไมไดหมายถึงกิจการสามารถดําเนินธุรกิจจนมีเงินจํานวน

มหาศาล แตหมายถึงสามารถดําเนินกิจการใหมีปริมาณเงินหมุนเวียนในกิจการท่ีเพียงพอกับการ

ดําเนินการ มีกระแสเงินสดคงเหลือเพ่ือใชในการพัฒนากิจการหรือแมแตใชจายในยามท่ีกิจการ

ประสบกับปญหาไดอยางเพียงพอและมีประสิทธิภาพ ซ่ึงสามารถพบคุณสมบัติสําคัญของ

ผูประกอบการท่ีทําใหกิจการประสบความสําเร็จไดมีดังนี ้(กัลยารัตน ธีระธนชัยกุล, 2562, หนา 44)   

  1) สามารถมองภาพธุรกิจไดอยางรอบดาน กลาวคือ สามารถวิเคราะหธุรกิจและมองภาพ

ธุรกิจไดตั้งแต การเริ่มตนดําเนินธุรกิจ ปจจัยท่ีตองใชในการดําเนินธุรกิจ วิธีการในการแปรสภาพและ

วิธีการในการบริหารจัดการภายในธุรกิจ ไปถึงการดําเนินการทางการตลาดท่ีเหมาะสม สงตอ

ผลิตภัณฑไปสูกลุมลูกคาเปาหมายไดถูกกลุมเปาหมาย มีระบบการควบคุมเงินทุนในกิจการและ

การงบประมาณท่ีดี หรือสามารถมองภาพของธุรกิจและวิเคราะหโครงขายของธุรกิจใหเห็นท้ัง

โครงสรางไดอยางมีมิติ ซ่ึงความสามารถนี้จําใหผูประกอบการมองเห็นถึงโอกาสและความเสี่ยงทาง

ธุรกิจไดอยางรอบดาน  

 2) มีความคิดสรางสรรค เปดใจยอมรับส่ิงใหม มีความยืดหยุน ซ่ึงคุณสมบัตินี้ จะกอใหเกิด

แนวคิดและวิธีการในการพัฒนาผลิตภัณฑหรือการบริการในรูปแบบใหมท่ีสามารถตอบสนองความ

ตองการของกลุมลูกคาเปาหมายไดอยางเหมาะสม  

 3) มีความกลาเส่ียงและยอมรับความเส่ียง ซ่ึงบอยครั้งท่ีมีผูท่ีสนใจอยากทําธุรกิจ มีท้ัง

ความรู ประสบการณในธุรกิจ มีสูตรในการผลิตสินคาหรือบริการท่ีนาสนใจ มีเงินทุนท่ีเพียงพอตอการ

เริ่มตนกิจการ แตพวกเขาเหลานั้นไมสามารถกาวออกจากงานประจําเพ่ือเริ่มตนดําเนินธุรกิจได หรือท่ี

เรียกวา Safe zone เพราะขาดความกลาเสี่ยง กลัวในผลของความเสี่ยงท่ีอาจเกิดข้ึนหากธุรกิจมีผลการ

ดําเนินงานท่ีไมเปนไปตามท่ีคาดหวัง ซ่ึงความกลาเสี่ยงนี้ถือเปนจุดเริ้มตนของการกาวสูการเปน

ผูประกอบการ  
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 4) รูเทาทันตลาดและมีการวางกลยุทธทางการตลาดท่ีเหมาะสม หากธุรกิจเปรียบเสมือน

อาณาจักร กลยุทธทางการตลาด ก็เปรียบเสมือนอาวุธและยุทธปกรณท่ีตองใชในการรบกับศัตรูเพ่ือ

เตรียมพรอมสําหรับการตั้งรับการจูโจม และใชบุกเพ่ือเขาสูรบกับศัตรูในสนามรบ ซ่ึงก็คือผลิตภัณฑ

หรือการบริการของคูแขงท่ีมีอยูในตลาด หากผูประกอบการสามารถใชกลยุทธทางการตลาดท่ีมีความ

เหมาะสม จะสงผลดีตอการนําสินคาหรือบริการเขาสูตลาด ผลิตภัณฑหรือการบริการท่ีมีการวางกล

ยุทธทางการตลาดท่ีดีจะสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาไดอยางเหมาะสม ถูกจังหวะเวลา 

ถูกกลุมเปาหมาย สามารถปองกันการโจมตีจากคูแขงขันทางธุรกิจทามกลางการแขงขันท่ีรุนแรงใน

ปจจุบัน 

 จากท่ีกรมสงเสริมอุตสาหกรรมไดกลาวถึงคุณคุณลักษณะของผูประกอบการท่ีประสบ

ผลสําเร็จและสามารถดําเนินธุรกิจไดอยางยั่งยืน มีดังนี้  

 1.  ตองมีความคิดสรางสรรค และคิดคนสิ่งใหม 

 2. ตองมีเปาหมายท่ีจะประสบความสําเร็จ 

 3. มีความสามารถกระตุนและจูงใจพนักงานใหรักองคกร 

 4. รูจักความเสี่ยง สามารถบริหารความเสี่ยงไดด ี

 5. สรางความเชื่อม่ันใหแกสถาบันหรือหนวยงาน 

 6. มีพลัง ไมหยุดนิ่ง ไมทอถอย พรอมสูตอไป 

 7. เชื่อม่ันในตนเองไวใจตนเอง 

 8. มีความพยายามและอดทน 

 9. มีความสามารถในการบริหารงานเปนผูนําลูกนอง กระตุนใหทุกคนทํางานเต็มท่ี 

 10. มีศักยภาพท่ีจะเรียนรูเพ่ิมเติมได 
  

1.3 ความหมายและความสําคัญของการตลาด 

 ความหมายของการตลาด 

 ในชีวิตประจําวันของเราโดยเริ่มตั้งแตตื่นนอนตอนเชาไปจนถึงเขานอนในตอนพลบคํ่า ลวนมี

กิจกรรมตาง ๆ ท่ีตองทําอยูมากมาย โดยเริ่มตั้งแตตื่นนอนตอนเชา สิ่งแรกท่ีผูคนในยุคสมัยนี้จะทําคือ

หยิบโทรศัพทข้ึนเพ่ือเปดรับขาวสารตาง ๆ เชน หนากิจกรรมในเฟสบุค อินสตารแกรม หรือใน ทวิต

เตอร หรือบางคนก็เริ่มตนวันใหมดวยการเปดเพลงฟงยามเชาในแอพพลิเคชั่นยูธูป หรือ แอพพลิเคชั่น

ฟงเพลงออนไลนอ่ืนๆ ท่ีมีใหเลือกดาวนโหลดกันอยางมากมาย ตองพบกับการโฆษณาผลิตภัณฑใน

ระหวางเลื่อนผานบนหนาเพจ หรือพบโฆษณาสั้นๆ กอนเขาชมคลิปวิดิโอในแตละแอพพลิเคชั่น ลวน

เปนโฆษณาท่ีมาจากผูผลิตสินคาหรือบริการ แมแตการใชผลิตภัณฑตาง ๆ ท่ีมีในชีวิตประจําวันโดย

เริ่มตั้งแต ยาสีฟน น้ํายาบวนปาก โฟมลางหนา ครีมทาผิว ลวนเปนสินคาท่ีผลิตข้ึนโดยผูผลิตผาน

กระบวนการทางการตลาด สงมอบผลิตภัณฑถึงมือผูบริโภค ซ่ึงการตลาดเปนสิ่งท่ีทําใหเกิดผลิตภัณฑ
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และการโฆษณาเหลานี้ข้ึน (สุดาพร กุณฑลบุตร, 2558, หนา 2 ; ศิริจันทร  เชื้อสุวรรณ, 2560, หนา 

79) 

 ดังนั้นจึงสรุปไดคือ การตลาด หมายถึง การกระทํากิจกรรมตาง ๆ ในธุรกิจเพ่ือใหเกิดการ

รับรู  เกิดการนําเอาสินคาหรือบริการจากผูผลิตไปสูผูบริโภคเพ่ือตอบสนองความตองการและความ

จําเปน ทําใหเกิดความพึงพอใจและบรรลุวัตถุประสงคของกิจการ  

 กระบวนการทางการตลาดขององคการเก่ียวของกับปจจัยอยางนอย 4 ประการดังนี้ 

 1. ดานผลิตภัณฑ (Product) คือ กระบวนการในการคิดคนและพัฒนาผลิตภัณฑของ

กิจการใหมีความนาสนใจ เพ่ือเสนอขายและตอบสนองความตองการของกลุมตลาดเปาหมาย โดยมี

การแบงประเภทของผลิตภัณฑออกเปน ผลิตภัณฑหลัก ผลิตภัณฑรอง หรือผลิตภัณฑเรือธงท่ีผลิตข้ึน

ใชตอสูกับคูแขงขันในตลาด หรือใชสําหรับเปดตลาดใหม 

 2. ดานราคา (Price) คือ การกําหนดราคาเพ่ือจําหนายสินคาซ่ึงการกําหนดกลยุทธราคา

สินคา อาจกําหนดราคาสูงเพ่ือเจาะกลุมลูกคาผูมีฐานะ หรือใชสําหรับผลิตภัณฑนวัตกรรมใหมท่ี

นําเสนอสูตลาด เชน โทรศัพทเคลื่อนท่ีสมารทโฟน การใชกลยุทธราคาจิตวิทยาท่ีลงทายดวยเลย 9 

เชน 199 บาท เพ่ือใหสินคาดูราคาถูกลง การใชนโยบายราคาประหยัดโดยเนนปรับปรุงกระบวนการ

ผลิตใหมีตนทุนต่ําสามารถแขงขันในตลาดท่ีมีการแขงขันสูงได โดยการกําหนดราคาตองคํานึงถึง

ตนทุนท่ีใชในการผลิตสินคาหรือบริการเพ่ือใหไดสวนตางของชองวางราคาขายและตนทุนในการผลิต

ใหไดผลกําไรคืนกลับสูกิจการ   

 3. ดานสถานท่ี (place) คือ การกําหนดสถานท่ี ชองทางในการจําหนายสินคาหรือชอง

ทางการสงตอขอมูลขาวสารผลิตภัณฑไปยังกลุมผูบริโภคเปาหมาย นิยามของสถานท่ีในปจจุบันมิได

หมายถึงตลาดท่ีเปนสถานท่ี อาคารรานคา หรือหางสรรพสินคาแตเพียงเทานั้น เพราะในปจจุบัน

ตลาดหมายถึงทุก ๆ แหง ท่ีสามารถติดตอซ้ือขายแลกเปลี่ยนสินคาได ดังเชน การชายสินคาบนสื่อ

สังคมออนไลนซ่ึงเปนท่ีนิยมในปจจุบัน  

 4. ดานการสงเสริมการขาย (Promotion) เปนการปฏิบัติเพ่ือกระตุนใหลูกคาใหเกิดความ

สนใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑของกิจการ ซ่ึงอาจเกิดจากการจัดกิจกรรมตาง ๆ ในแตละชวงเทศกาล การ

จัดรายการลด แลก แจกแถม หรือ การกําหนดเพดานปริมาณการซ้ือสินคาเพ่ือใหไดสวนลดการคาใน

ธุรกิจคาสง เปนตน 

 แตหากเปนธุรกิจบริการจะมีการแยกปจจัยสวนประสมการตลาดเพ่ิมเติมอีก 3 ปจจัย หรือท่ี

เรียกวาสวนประสมทางการตลาดธุรกิจบริการ 7P ดังนี้  

 5. ดานบุคคล (People) คือ กระบวนการในการคัดเลือก ฝกอบรม จูงใจ เพ่ือใหพนักงาน

ผูใหบริการสามารถสรางความพึงพอใจในผลิตภัณฑไดเหนือกวาคูแขงขัน เพราะในธุรกิจบริการ 

คุณภาพในการใหบริการและความพึงพอใจท่ีลูกคาไดรับ ข้ึนอยูกับตัวพนักงานผูใหบริการเปนสําคัญ  

 6. ดานการนําเสนอสภาพแวดลอมทางกายภาพ (Physical) คือ การนําเสนอลักษณะทาง

กายภาพ ท้ังสภาพแวดลอมภายในราน การออกแบบราน การจัดวางอุปกรณเครื่องใชตาง ๆ ภายใน
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ราน ซ่ึงตองมีความเหมาะสมสวยงาม สอดคลองกับผลิตภัณฑท่ีนําเสนอตอลูกคา เชน การตกแตง

รานอาหารเหนือท่ีตั้งอยูในกรุงเทพมหานครฯใหมีกลิ่นอายของความเปนลานนา เปนตน 

 7. ดานกระบวนการ (Process) คือ กระบวนการหรือข้ันตอนการปฏิบัติเพ่ืออํานวยความ

สะดวกใหกับลูกคา สรางความพึงพอใจ เปนกระบวนการอํานวยความสะดวกใหลูกคาสามารถเขาถึง

ผลิตภัณฑของกิจการไดงายข้ึน เชน ข้ันตอนการตอนรับลูกคาโดยกําหนดเปนมาตรฐานเดียวกัน การ

อํานวยความสะดวกดานการสํารองหองพักผานเวปไซด และหนาเพจบนสื่อสังคมออนไลนในธุรกิจ

โรงแรม การนําสินคาลงโฆษณาในแอพพลิชั่นแกรบฟูดสเพ่ืออํานวยความสะดวกใหกับลูกคาท่ีอยาก

รับประทานอาหารของทางรานแตไมสามารถเดินทางมายังรานได เปนตน  

 การจัดการการตลาด  

 การจัดการการตลาด (Marketing Management) หมายถึง ข้ันตอนการดําเนินงานท่ีเริ่ม

ตั้งแตการวางแผนเก่ียวกับการตลาด การปฏิบัติตามแผนท่ีไดกําหนดไว โดยเริ่มตั้งแตข้ันตอนการ 

วิเคราะหสภาพแวดลอมทางการตลาด การวิจัยตลาด วิเคราะหโอกาสทางการตลาด การวางแผน

กําหนดกลยุทธการตลาด การปฏิบัติตามแผน และการควบคุมใหมีการดําเนินการตามแผนการท่ีได

กําหนดไว เพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงค คือ สามารถสรางความพึงพอใจในผลิตภัณฑใหเกิดกับกลุมลูกคา

เปาหมาย เกิดยอดขาย นํามาสูผลกําไรของกิจการ ซ่ึงกระบวนการของการจัดการการตลาด 

(Marketing Management Process) ประกอบไปดวยข้ันตอนหลัก 3 ข้ันตอน ดังตอไปนี้ (ปณิศา มี

จินดาและศิริวรรณ เสรีรัตน, 2555, หนา 47) 

 1. การวิเคราะห (Analysis) การวิเคราะหตลาด ประกอบไปดวยข้ันตอนดังนี้  

  1.1 การวิเคราะหโอกาสทางการตลาด คือ การวิเคราะหปจจัยเก้ือหนุนท่ีสราง

โอกาสทางธุรกิจใหเกิดข้ึนกับธุรกิจ เปนปจจัยท่ีไมสามารถควบคุมได เชน นโยบายสงเสริมใหเกิด

ผูประกอบการรายใหมของภาครัฐ การกําหนดอัตราดอกเบี้ยเงินกูเพ่ือธุรกิจขนาดยอม การจัด

โครงการสรางผูประกอบการรายใหมซ่ึงจัดโดยธนาคารพาณิชยหรือองคกรภาคเอกชนอ่ืน ๆ 

  1.2 การวิจัยและการเลือกตลาดเปาหมาย เปนการวิจัยเพ่ือหาขอมูลมาวิเคราะหถึง

โอกาส การกําหนดตลาดเปาหมาย นําขอมูลท่ีไดมาใชในการพัฒนาผลิตภัณฑเพ่ือสรางความพึงพอใจ

ใหเกิดข้ึนกับกลุมลูกคาเปาหมาย หรือใชในการกําหนดกิจกรรมหรือวางกลยุทธทางการตลาดให

สามารถเขาถึงกลุมลูกคาเปาหมายใหมากท่ีสุด 

 2. การวางแผน (Planning) คือข้ันตอนท่ีตองดําเนินการเพ่ือวางแนวทางการปฏิบัติให

ผลิตภัณฑสามารถเขาถึงตลาดเปาหมาย ซ่ึงประกอบไปดวย 2 ข้ันตอน ดังนี้  

  2.1 การออกแบบกลยุทธ เปนการปฏิบัติการเพ่ือหาวิธีในการตอบสนองความ

ตองการของผูบริโภคเปาหมาย โดยปฏิบัติตามองคประกอบสวนประสมทางการตลาด คือ ดาน

ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด หรือหากเปนธุรกิจบริการ 

จะเพ่ิมเติมสวนประสมทางการตลาดออกมาอีก 3 ปจจัย คือ ดานบุคคล ดานกระบวนการใหบริการ 
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และดานการนําเสนอสิ่งแวดลอมทางกายภาพ หรือ เรียกวาสวนประสมทางการตลาดธุรกิจบริการ

นั่นเอง 

  2.2 การวางแผนปฏิบัติการทางการตลาด คือข้ันตอนการกําหนดแผนการปฏิบัติงาน

โดยยึดตามกลยุทธการตลาดท่ีกิจการกําหนดไวใหเห็นชัดเจนข้ึนเปนรูปธรรม เพ่ือทําใหทราบถึงหนาท่ี

ทางการตลาดวา จะทําอะไร ท่ีไหน เม่ือไหร อยางไร โดยผูใด และกลุมลูกคาเปาหมายคือใคร โดยยึด

ตามกรอบองคประกอบสวนประสมทางการตลาดโดยตองสอดรับกับวัตถุประสงคของกิจการ 

 3. การปฏิบัติตามแผนการควบคุม (Implementation and Control) เปนข้ันตอนการ

ลงมือปฏิบัติงานจริง ประกอบดวย 3 ข้ันตอน ดังนี้ 

  3.1 การจัดองคการทางการตลาด เปนข้ันตอนในการจัดโครงสรางการปฏิบัติงานใน

แตละหนาท่ีของผูปฏิบัติงานดานการตลาด ใหสอดคลองกับวัตถุประสงค ขนาด และลักษณะในการ

ดําเนินการ ซ่ึงแตละหนวยงานมีหนาท่ีแตกตางกัน  

  3.2 การปฏิบัติการทางการตลาด เปนข้ันตอนการดําเนินงานตามแผนกลยุทธทาง

การตลาดท่ีไดกําหนดไว 

  3.3 การควบคุมทางการตลาด เปนข้ันตอนในการควบคุมผลการดําเนินงานดาน

การตลาดวามีความสอดคลอง ตรงตามวัตถุประสงคและเปาหมายขององคกรหรือไม โดยวัดจาก

ประสิทธิภาพ และประสิทธิผลจากการดําเนินงาน 

ภาพท่ี 1.1 แสดงลําดับข้ันกระบวนการในการจัดการการตลาด 

 

 
ท่ีมา ผูเขียน 

 ความสําคัญของการตลาด 

 หากเราลองสังเกตสิ่งท่ีอยูรอบ ๆ ตัวเรา ท้ังขาวของเครื่องใช บานเรือนท่ีอยูอาศัย 

ยานพาหนะ เครื่องมือติดตอสื่อสารตาง ๆ ลวนเกิดจากผูประกอบการธุรกิจท่ีสรางสรรคผลิตภัณฑตาง 

ๆ นานาชนิด เพ่ือตอบสนองความตองการของผูคนในสังคม มีการสํารวจตลาด วิจัยและพัฒนา

ผลิตภัณฑใหมๆ เขาสูตลาด ชวยพัฒนาคุณภาพชีวิตและความเปนอยูของคนในสังคมใหดีข้ึน เกิดการ

แลกเปลี่ยนพ่ึงพากันในระบบธุรกิจเริ่มตั้งแตการเพาะปลูกเพ่ือจําหนายผลผลิตทางการเกษตรของ

เกษกรตนน้ํา สงตอผลิตภัณฑไปยังผูประกอบการในข้ันกลาง คือโรงงานแปรรูปผลิตภัณฑ จน

กลายเปนผลิตภัณฑสําเร็จรูปสงตอถึงมือผูบริโภคในข้ันสุดทาย กอใหเกิดการสรางงานสรางรายไดให

เกิดในทุกภาคสวน เปนการพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศใหมีความม่ันคง  

การวิเคราะหตลาด การวางแผนการตลาด
การปฏิบัติตาม

แผนการควบคุมดาน
การตลาด
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 ความสําคัญของตลาดอาจกลาวเปนขอๆ ไดดังนี ้

 1. การตลาดเปนเครื่องมือใหเกิดการแลกเปล่ียน เนื่องจากตลาดเปนแหลงท่ีทําใหเจาของ

ธุรกิจในแตละประเภท กับตัวผูบริโภคท้ังผูบริโภคในระดับบุคคลและผูบริโภคในระดับองคกรไดเขามา

พบปะพูดคุยกัน เพ่ือนําเสนอความตองการและสิ่งท่ีสามารถตอบสนองความตองการทําใหเกิดการ

แลกเปลี่ยนในระดับท่ีผูขายและผูซ้ือเกิดความพอใจ คือ ผูซ้ือไดผลิตภัณฑท่ีสามารถตอบสนองความ

พึงพอใจของตนสวนผูขายก็สามารถขายสินคาโดยไดรับผลกําไรท่ีคุมคากับการลงทุน  

 2. การตลาดเปนส่ือกลางในการเช่ือมโยงความสัมพันธระหวางผูประกอบการกับผูบริโภค 

การตลาดเปนเครื่องมือท่ีผูประกอบการใชเพ่ือสื่อสารใหผูบริโภคเกิดการรับรูและเขาถึงผลิตภัณฑ 

ผานการวางกลยุทธทางการตลาด เพ่ือใหผูประกอบการสามารถจําหนายผลิตภัณฑในชวงเวลาท่ี

เหมาะสม ระดับราคาอยูในระดับท่ีผูบริโภคพอใจซ้ือ ในชองทางขายท่ีผูบริโภคสามารถเขาถึง

ผลิตภัณฑไดงายและสะดวก  

 3. การตลาดผลักดันใหเกิดการพัฒนาผลิตภัณฑ สิ่งสําคัญท่ีสุดสําหรับผูประกอบการในการ

ดําเนินธุรกิจ คือ ผลิตภัณฑตองสามารถตอบสนองความตองการและสรางความพึงพอใจใหเกิดข้ึนกับ

กลุมลูกคาเปาหมายได โดยการดําเนินการดังกลาวตองมีการสํารวจและวิจัยตลาดเพ่ือพัฒนาใหเกิด

ผลิตภัณฑรูปแบบใหม เกิดการแขงขันระหวางธุรกิจเพ่ือพัฒนาผลิตภัณฑใหเหนือกวาคูแขง ผูบริโภคมี

ทางเลือกในการบริโภคสินคาท่ีมีคุณภาพมากยิ่งข้ึน 

 4. การตลาดเปนกลไกสําคัญในการเสริมสรางระบบเศรษฐกิจ กลาวคือ ตลาดเปนแหลง

เชื่อมโยงระบบเศรษฐกิจเขาดวยกัน ทําใหเกิดการผลิตสินคาและบริการเพ่ือตอบสนองความตองการ

ของผูบริโภค เกิดการซ้ือขายแลกเปลี่ยนระหวางกัน เกิดการสรางงานสรางรายไดในระบบเศรษฐกิจ 

ประชาชนมีความเปนอยูท่ีดีข้ึนจากการจางงานและจากการใชผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพ ภาครัฐมีรายได

จากการจัดเก็บภาษีเพ่ือนําไปพัฒนาประเทศ ซ่ึงสงผลใหการดํารงชีวิตของคนในสังคมดีข้ึนโดยท่ัวกัน 

  

1.4 วิวฒันาการของตลาดและการตลาดในอนาคต 

 วิวัฒนาการของตลาด 

 บนโลกใบนี้มีการดําเนินการดานการตลาดมาเปนเวลายาวนานนับพันป ซ่ึงอาจยอนไปถึงยุค

กอนพุทธกาล การตลาดในชวงแรกเปนเพียงการแลกเปลี่ยนสินคาระหวางกันเพ่ือการดํารงชีวิตของ

คนในชุมชนเพียงเทานั้น แตในยุคตอมาไดพัฒนาจนกลายเปนการผลิตเพ่ือจําหนาย กาวสูยุค

อุตสาหกรรม ซ่ึงเปนการผลิตสินคาคราวละมาก ๆ เพ่ือรองรับการเติบโตของประชากรโลกท่ีเพ่ิม

สูงข้ึนภายหลังสงครามโลกครั้งท่ี 2 เขาสูการผลิตสินคาโดยมุงเนนไปท่ีการขายสินคาใหไดในปริมาณ

มาก ๆ และเขาถึงกลุมลูกคาไดมากท่ีสุด ไปสูการดําเนินการดานการตลาดเพ่ือสังคม จนถึงยุคปจจุบัน

ท่ีลักษณะของตลาดเปลี่ยนแปลงไป จากเดิมความหมายของการตลาดมักถูกมองวา คือสถานท่ี เชน 

ตลาดสด หางสรรพสินคา หรือรานคาตาง ๆ แตในปจจุบันเกิดการดําเนินธุรกิจในรูปแบบใหม เชน 
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การขายสินคาบนสื่อสังคมออนไลนท่ีใชทุนในการเริ่มตนธุรกิจต่ํา ไมตองมีหนารานเพ่ือประชาสัมพันธ

สินคา แตสามารถเขาถึงกลุมลูกคาเปาหมายไดเปนจํานวนมากในธุรกิจออนไลน  

 ความเปลี่ยนแปลงทางการตลาดท่ีเกิดข้ึนในแตละยุค ลวนเปนสิ่งผลักดันใหผูประกอบการ

ธุรกิจตองเตรียมพรอมรับกับสถานการณทางการตลาดท่ีเปลี่ยนแปลงไป ซ่ึงสามารถเปรียบเทียบได

จากประเทศสหรัฐอเมริกาท่ีมีระบบเศรษฐกิจพัฒนาไปไกลกวาประเทศอ่ืน การพัฒนาทางสังคม

อุตสาหกรรมของประเทศสหรัฐเมริกาไดพัฒนามาในหลายข้ันตอนแบงออกเปน 3 ยุค ดังตอไปนี้ 

(เชาว โรจนแสง, 2555, หนา 1-15) 

 1. ยุคของการผลิต เปนยุคท่ีเริ่มตั้งแตป ค.ศ. 1865 ถึงป ค.ศ. 1920 ซ่ึงเปนระยะเวลาท่ี

ประเทศสหรัฐอเมริกาไดมีการปฏิวัติอุตสาหกรรมเปนขนานใหญ ในยุคนี้เปนยุคแรกของการใช

เครื่องจักรสําหรับการผลิต ความเจริญไดเกิดข้ึนในเมืองท่ีเปนศูนยกลาง และมีผลทําใหประชากรใน

ชนบทหลั่งไหลเขาสูเมือง ผูท่ีมีความชํานาญงานก็จะเลือกทํางานในตัวเมือง ความกาวหนาทาง

วิทยาการสมัยใหมไดถูกนํามาใชเพ่ือการผลิต เพ่ือเพ่ิมปริมาณและประสิทธิภาพในการผลิต โดยมุงท่ี

การผลิตจนเกิดความตองการของผูบริโภค แตในยุคนี้ไมมีปญหาในเรื่องผลผลิตเกินกวาความตองการ

ของผูบริโภคเพราะอุตสาหกรรมพ่ึงจะเริ่มเติบโต สินคาท่ีผลิตไดมีไมเพียงพอกับความตองการของ

ผูบริโภค จะผลิตจํานวนเทาใดก็สามารถขายไดท้ังหมด ปรากฏการณเชนนี้ในทางการตลาดถือวาเปน 

“การตลาดของผูขาย” และเมือใดก็ตามหากการผลิตเพ่ิมจํานวนมากข้ึนจนเกินความตองการของผูซ้ือ 

ก็สามารถเรียกไดวาเปน “ตลาดของผูซ้ือ”  

 2. ยุคของการขาย เปนยุคท่ีตอเนื่องมาจากยุคการผลิต ซ่ึงจะเริ่มจากป ค.ศ.1920 ถึงป 

1950 ในยุคนี้กิจกรรมทางการตลาดตาง ๆ จะมุงท่ีการขาย เพราะเปนยุคท่ีอุตสาหกรรมไดคนหาวิธี

ทางการตลาดเพ่ือระบายสินคาท่ีผลิตออกมาจํานวนมากใหขายไดท้ังหมด ผูผลิตจึงพยายามท่ีจะทํา

ทุกวิถีทางเพ่ือขายสินคา ฉะนั้น ในยุคนี้นอกจากการดําเนินการโดยมุงท่ีการขายแลว ยังเนนท่ีการ

โฆษณาและการสงเสริมการขายเพ่ือกระจายสินคาอีกดวย 

 ระยะตนของยุคนี้จะเริ่มดวย 1) การขายโดยบุคคล 2) การโฆษณาก็เริ่มเขามามีบทบาทและมี

ความสําคัญมากข้ึนตามลําดับ และ 3) การสงเสริมการขาย กิจการไดนําเขามาใชเปนตัวเชื่อมระหวาง

การขายโดยบุคคล และการโฆษณาเกิดการผสมผสานกัน เพ่ือใหการขายมีประสิทธิภาพมากข้ึน ตอมา

ประเทศสหรัฐอเมริกาไดเขารวมสงครามโลกครั้งท่ี 2 เปนเหตุใหเกิดการขาดแคลนเครื่องอุปโภคและ

บริโภค ฉะนั้น เม่ือสงครามโลกครั้งท่ี 2 สิ้นสุดลงในป ค.ศ. 1945 สินคาจึงเปนสิ่งท่ีผูบริโภคมีความ

ตองการอยางมาก ดังนั้นผลผลิตจึงมีไมเพียงพอกับความตองการของตลาด ระยะนี้จึงเรียกไดวา เปน

ตลาดของผูขาย  

 3. ยุคของการตลาด ไดกลาวมาแลววา ยุคของการขายไดสิ้นสุดในป ค.ศ.1950 ฉะนั้น ยุค

ตอมาจึงเปนยุคของการตลาด เม่ือเศรษฐกิจของประเทศสหรัฐอเมริกาไดฟนตัวจากภาวะสงคราม ทํา

ใหประเทศสหรัฐอเมริกาสามารถผลิตสินคาและบริการออกมาขายจํานวนมากมาย จนทําใหสินคา

และบริการมีเกินความตองการของผูบริโภคจนกลาวไดวา ระยะนี้เปนตลาดของผูซ้ือ ซ่ึงทําใหเกิดการ
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แขงขันกันเปนอยางมากในหมูธุรกิจของผูผลิต และทําใหผูซ้ือสามารถเลือกซ้ือสินคาและบริการไดตาม

ความตองการ  

 ยุคของการตลาดนี้ นักอุตสาหกรรมไดมองการตลาดกวางไปกวาการขาย การโฆษณา และ

การสงเสริมการขาย คือ จะมองการตลาดนอกจากท้ัง 3 ประการท่ีกลาวมาแลว ยังใหความสําคัญตอ

การประชาสัมพันธ การวิจัยการตลาด การจัดการชองทางการจัดจําหนาย นโยบายการตั้งราคา 

ตลอดจนการพัฒนาผลิตภัณฑ เม่ือการตลาดไดเขามามีบทบาทสําคัญตอกิจการมาหมายดังกลาว จึง

เปนผลทําใหการจัดโรงสรางของกิจการจะใหความสําคัญกับการตลาดมาก จนยกฝายการตลาดเปน

แผนกอิสระและผูบริหารการตลาดมักจะเปนผูบริหารระดับสูงของกิจการดั่งท่ีเห็นกันอยูในทุกวันนี้ 

เพราะกิจการในสภาวะปจจุบันจะอยูรอดหรือไมข้ึนอยูกับฝายการตลาดและฝายขายซ่ึงเปนผูหา

รายไดเขามาสูกิจการ 

 4. ยุคปจจุบัน จากพัฒนาการของการตลาดใน 3 ยุค เริ่มจากยุคของการผลิต สูยุคของการ

ขาย และกาวสูยุคของการตลาด ในยุคปจจุบันนักการตลาดยังคงตองนึกถึงการใหความสําคัญตอ

ผูบริโภคเพราะตลาดในปจจุบันยังเปนตลาดของผูบริโภค แตรูปแบบของการดําเนินการดานการตลาด

ในปจจุบันมีรูปแบบท่ีแตกตางไปจากอดีตเนื่องจากความกาวหนาดานเทคโนโลยี ซ่ึงถือเปนยุคของ

ขอมูลขาวสารและการติดตอสื่อสารไรพรหมแดน มีเทคโนโลยีใหมๆ เขามาชวยใหการเขาสูตลาดของ

ผูประกอบการรายใหมงายข้ึน ทําใหการแขงขันในธุรกิจทวีความรุนแรง หากผูประกอบการไมสามารถ

ปรับตัวรับกับสถานการณท่ีเปลี่ยนแปลงไปก็ตองพบกับจุดจบในท่ีสุด ดังเชน ในธุรกิจสื่อสิ่งพิมพตาง 

ๆ ท่ีลดความนิยมลงเนื่องจากถูกสื่อสังคมออนไลนเขามามีบทบาทแทนท่ี การปดตัวลงของนิตยสาร 

โรงพิมพ และสถานีโทรทัศนบางชอง การเปลี่ยนแปลงของรูปแบบการซ้ือสินคาจากในอดีตท่ีผูคนนิยม

ไปเลือกซ้ือสินคาตามหางสรรพสินคา แตในยุคปจจุบันกลับนิยมสั่งซ้ือสินคาบนชองทางสื่อสังคม

ออนไลนเนื่องจากสามารถซ้ือสินคาไดในราคาท่ีถูกกวาเนื่องจากผูขายไมมีตนทุนคาสถานท่ีจึงสามารถ

กําหนดราคาขายสินคาใหตํ่ากวาผูประกอบการรายอ่ืน การเขามาของแอพพลิเคชั่นสั่งซ้ืออาหาร

ออนไลนและบริการจัดสงทําใหเกิดอาชีพใหม และสามารถเริ่มตนธุรกิจขายอาหารและเครื่องดื่มได

จากท่ีบาน ซ่ึงยังไมรวมถึงการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีท่ีสงผลตอธุรกิจในอุตสาหกรรมอ่ืนอีก

มากมาย  

 ดังนั้นนอกจากตองมีการจัดการดานการตลาดและการกําหนดกลยุทธทางการตลาดเพ่ือสราง

ความพึงพอใจใหเกิดกับผูบริโภคอยางมีประสิทธิภาพในระดับท่ีดีกวาคูแขงขันแลว ผูประกอบการยัง

ตองรูจักปรับตัวใหทันตอการเปลี่ยนแปลงโดยนําเอาเทคโนโลยีดิจิทัลและสื่อสังคมออนไลนตาง ๆ เขา

มาใชเพ่ืออํานวยความสะดวกไปพรอมกับการตอบสนองความตองการและความสะดวกของผูบริโภค

ใหมากท่ีสุด เชน การนําเอาแอพพลิเคชั่นตาง ๆ เขามาอํานวยความสะดวกใหกับลูกคาดานการสั่งจอง

สินคาและบริการ การนําเอาระบบชําระเงินผานระบบปฏิบัติการออนไลนเขามาอํานวยความสะดวก

ใหกับลูกคา การนําเอาระบบปฏิบัติการตาง ๆ ท่ีมีในปจจุบันเขามาปรับใชเพ่ือชวยในการดําเนินงาน

ในธุรกิจ รวมถึงการใชชองทางสื่อสังคมออนไลนเพ่ือเปนชองทางในการประชาสัมพันธขาวสาร รับขอ
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รองเรียนจากลูกคาเพ่ือนําขอมูลท่ีไดเปนแนวทางในการพัฒนารูปแบบผลิตภัณฑของกิจการตอไป ดัง

จะเห็นไดวาการตลาดยุคปจจุบันเปนตลาดท่ีกาวเขาสูยุคดิจิทัลและการสื่อสารไรพรหมแดนอยาง

แทจริง   

 การตลาดในอนาคต  

 ตลาดในอนาคตจะเปนตลาดท่ีเชื่อมโยง (Connecting) กิจการเขาสูลูกคาดวยวิธีการตาง ๆ 

อีกท้ังยังเปนตลาดท่ีเปนพลวัต (Dynamic) ซ่ึงมีการเปลี่ยนแปลงอยางตอเนื่องตามสถานการณของ

โลก เศรษฐกิจ การเมือง เทคโนโลยีท่ีเปลี่ยนแปลงไป จะมีการใชเทคโนโลยีท่ีทันสมัยท่ีสุดในการผลิต

สินคาและใหบรกิาร จะมีการศึกษาความตองการท่ีแทจริงของลูกคาเพ่ือสรางความพึงพอใจและสราง

ความสัมพันธท่ีดีใหเกิดข้ึนระหวางผูประกอบการและลูกคา การดําเนินธุรกิจตองคํานึงถึงสิ่งแวดลอม

และผลกระทบท่ีอาจเกิดข้ึนกับสังคม และแนวโนมการดําเนินธุรกิจจะอํานวยความสะดวกใหกับ

ผูบริโภคอยางสูงสุด (สุดาพร  กุณฑลบุตร, 2558, หนา 17; KEVIN LANE KELLER & JAMES A. 

NARUS, 2562, หนา 15) 

  การบริหารการตลาดในอนาคตผูประกอบการควรใหความสําคัญกับการกําหนดกลยุทธทาง

การตลาดท่ีสอดรับกับตลาดท่ีมีการเปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลา โดยตองคิดคนหรือหาเทคโนโลยีและ

วิธีการดําเนินงานใหมเพ่ือสนับสนุนงานทางดานการตลาด เชน การนําสื่อสังคมออนไลนเขามาใชเปน

ชองทางในการเชื่อมโยงขอมูลผลิตภัณฑใหเขาถึงกลุมลูกคาเปาหมาย การออกแบบและสราง

ผลิตภัณฑโดยใชเทคโนโลยีท่ีทันสมัยสูงสุด การกําหนดกลยุทธทางการตลาดในอนาคตผูประกอบการ

ตองพิจารณาถึงกลุมลูกคาและโอกาสในการทําตลาดจากกลุมลูกคาท่ัวโลกใหมากยิ่งข้ึน 

  การเชื่อมโยงตลาดกับลูกคาในอนาคตมีวิธีการดําเนินการดังนี้  

 1. การเชื่อมโยงผานเทคโนโลยี ในปจจุบันตนทุนในการดําเนินการเพ่ือเชื่อมโยงขอมูล

ขาวสารของผลิตภัณฑไปสูผูบริโภค มีชองทางในการดําเนินการท่ีสะดวกรวดเร็วข้ึนและมีตนทุนการ

ดําเนินงานต่ํา ดวยเทคโนโลยีการตอตอสื่อสารสมัยใหม เชน Internet ความเร็วสูง ซ่ึงทําใหเกิดพ้ืนท่ี

ทางการตลาดจําหนายสินคาในรูปแบบออนไลนซ่ึงเปนท่ีนิยมสูงสุดในปจจุบัน 

 2. การเชื่อมโยงผานความสัมพันธ ในอนาคตผูประกอบการและผูบริโภคจะมีความใกลชิดกัน

มากข้ึนเนื่องจากความสะดวกในการสื่อสารผานชองทางบนสื่อสังคมออนไลนท่ีมีความหลายหลาย 

เม่ือลูกคาเกิดความพึงพอใจภายหลังจากการใชผลิตภัณฑของกิจการ ลูกคาสามารถสงตอความพึง

พอใจใหกับคนหมูมากรับรูในชองทางสื่อสังคมออนไลน ในทางกลับกันหากผลิตภัณฑของกิจการสราง

ความพึงพอใจใหกับลูกคาในระดับท่ีต่ํากวาท่ีคาดหวังก็อาจสงตอขอมูลความไมพอใจและปญหาจาก

การใชผลิตภัณฑสูชองทางสื่อสังคมออนไลนไดเชนกัน ดังนั้นจึงเปนหนาท่ีของผูประกอบการท่ีจะสราง

ชองทางเชื่อมโยงใหเกิดความสัมพันธท่ีดีใหเกิดกับผูบริโภคพรอมสามารถรับฟงปญหาขอเสนอแนะ

จากการใชผลิตภัณฑ หาแนวทางในการปองกันและแกปญหาไดอยางทันทวงที   



11 
 

 3. การเชื่อมโยงท่ัวโลก ในอนาคตคนทุกชาติทุกภาษาจะสามารถเดินทางไปยังสถานท่ีตาง ๆ 

ไดโดยสะดวก ทุกคนจะสามารถสื่อสารกันผานแอพพลิเคชั่นแปลภาษาท่ีถูกคิดคนข้ึนเพ่ือเปนสื่อกลาง

ท่ีทําใหทุกชาติทุกภาษาสามารถสนทนากันไดท่ัวโลก ระยะหางระหวางบุคคลจะถูกยอใหแคบลงดวย

เทคโนโลยีการติดตอสื่อสาร ซ่ึงหมายถึงโอกาสในการทําตลาดใหกับคนท่ัวโลกซ่ึงมีจํานวนมากกวา

ผูบริโภคภายในประเทศหลายเทา ด้ังนั้นการใชสื่อสังคมออนไลนเพ่ือเชื่อมโยงเขากับกลุมลูกคา

เปาหมายจึงตองมีภาษาท่ีเปนท่ีเขาใจกันท่ัวโลก เชน ภาษาอังกฤษ และภาษาจีน ซ่ึงเปนภาษาท่ีมีผูคน

ใชมากท่ีสุด และการออกแบบผลิตภัณฑตองเปนไปในแนวทางท่ีสามารถตอบสนองความตองการของ

ผูคนไดท่ัวโลกเชนกันหรือการกําหนดมาตรฐานผลิตภัณฑเพ่ือตลาดสากล   

 5. การเชื่อมโยงอยางมีจริยธรรม การดําเนินธุรกิจในอนาคตตองคํานึงถึงคุณธรรมและ

จริยธรรมเปนท่ีตั้ง โดยตองเปนผูผลิตสินคาท่ีคํานึงถึงคุณภาพและการใหบริการเพ่ือสรางความพึง

พอใจใหเกิดข้ึนกับลูกคาเปาหมายเปนสําคัญ เพราะหากกิจการผลิตสินคาไมไดคุณภาพจนถูกกลุม

ผูบริโภคและสังคมตอตาน อาจสงผลตอยอดขายและการดําเนินงานของธุรกิจในระยะยาว เนื่องจาก

ความไวและความรวมเร็วในการถึงขอมูลขาวสารบนสื่อสังคมออนไลนในปจจุบัน  

 6. การเชื่อมโยงโดยตรง เนื่องจากความสะดวกดานการติดตอสื่อสาร ทําใหผูประกอบการ

สามารถนําเสนอขอมูลผลิตภัณฑและการใหบริการจากผูผลิต ผูผลิตสามารถรับฟงปญหาและ

ขอเสนอแนะการใชผลิตภัณฑจากปากของผูบริโภคโดยตรงผานการติดตอบนชองทางสื่อสังคม

ออนไลนเพ่ือหาแนวทางในการพัฒนาผลิตภัณฑ รับฟงปญหาและขอเสนอแนะไปพรอมกับหาแนวทาง

ในการปองกันความเสียหายท่ีอาจเกิดข้ึนในอนาคตไดตอไป  

   

1.5 ความหมายของกลยทุธิ์ทางการตลาด 

 กลยุทธการตลาด (Marketing Strategy) หมายถึง กลวิธี แบบแผน หรือแนวทางท่ีกิจการได

กําหนดข้ึนเพ่ือสรางหรือพัฒนาผลิตภัณฑเพ่ือตอบสนองความตองการของกลุมผูบริโภคเปาหมายใน

ตลาด โดยนําเอาทรัพยากรท่ีมีในกิจการมาใชใหเกิดประโยชนสูงสุด มีการแบงสวนการใชทรัพยากร

ทางการตลาดใหเหมาะสมกับการดําเนินงานในข้ึนตอนตาง ๆ ท้ังการวิเคราะหสภาพแวดลอมทาง

ธุรกิจ การกําหนดทิศทางของธุรกิจ การวางแผนกลยุทธระดับองคกร ระดับธุรกิจและระดับปฏิบัติการ

ดานการตลาด การแบงสวนการตลาดและการกําหนดตลาดเปาหมาย การวางตําแหนงทางการตลาด 

กลยุทธสวนประสมทางการตลาด กลยุทธสําหรับการแขงขันทางการตลาด และการควบคุมทาง

การตลาด จนสามารถบรรลุเปาหมายทางธุรกิจท่ีตั้งไวได  

 องคประกอบของกลยุทธทางการตลาดท่ีสําคัญมีดังนี้  

 1. มีขอบเขต การวางกลยุทธการตลาดตองมีการกําหนดขอบเขตของหนาท่ีงานหรือกิจกรรม

ตาง ๆ โดยชัดเจน เพ่ือปองกันความสับสนในงานและเปาหมายขององคกร 
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 2. มีเปาหมายและวัตถุประสงค กิจการตองมีเปาหมายท่ีตองบรรลุท่ีชัดเจน สามารถวัดผล

และประเมินผลได มีวัตถุประสงคในการดําเนินงานในแตละกิจกรรมเพ่ือใหทราบถึงเปาหมาย วิธีการ

ดําเนินงาน เพ่ือนํามาใชในการตรวจสอบวากิจการสามารถบรรลุวัตถุประสงคตามเปาหมายท่ีกําหนด

ไวไดจริงหรือไม  

 3. มีการจัดสรรทรัพยากร กิจการตองมีการจัดสรรทรัพยากรท่ีมีอยูอยางจํากัดในองคกรให

เกิดประโยชนสูงสุด เพ่ือสนับสนุนกิจกรรมทางการขายและการตลาด เชน การจัดสรรงบประมาณ

ดานการตลาด งบประมาณดานทรัพยากรบุคคล และงบประมาณท่ีใชในการลงทุนขยายกิจการ เปน

ตน  

 4. มีความไดเปรียบ การวางกลยุทธิ์ทางการตลาด กิจการตองมีขอมูลท่ีไดจากการสํารวจ

และวิเคราะหตลาดเพ่ือทราบ พัฒนาผลิตภัณฑใหเกิดความไดเปรียบทางการแขงขัน เปนประโยชนใน

ดานการวางแผนและกําหนดข้ันตอนในการปฏิบัติงานทางดานการขายและการตลาดไดอยางมี

ประสิทธิภาพ  

 5. มีพลังเสริมแรง การกําหนดกลยุทธการตลาด ตองสงเสริมใหทุกหนวยงานในองคกร

ดําเนินกิจกรรมเพ่ือจุดมุงหมายเดียวกันคือเพ่ิมขีดความสามารถในการแขงขันเพ่ือใหบรรลุเปาหมายท่ี

กําหนดไว โดยเริ่มตั้งแตแผนกจัดซ้ือ ซ่ึงตองคัดสรรวัตถุดิบท่ีใชในกระบวนการผลิตท่ีมีคุณภาพเขาสู

กระบวนการผลิต สงตอกระบวนการไปจนถึงข้ันตอนสุดทายคือการสงมอบผลิตภัณฑใหกับลูกคา

เปาหมายโดยสรางความพึงพอใจสูงสุดใหเกิดข้ึนกับลูกคาของฝายขายและการตลาด เปนตน  

 

1.6 ความสําคัญของกลยทุธิ์การตลาดที่มีผลตอการประกอบการ 

 กลยุทธการตลาด เปนวิธีการท่ีเปรียบเสมือนเครื่องมือเพ่ือใหสินคาหรือบริการ ท่ี

ผูประกอบการผลิตไดสามารถตอบสนองความตองการและสรางความพึงพอใจใหกับกับกลุมลูกคา

เปาหมายไดเหนือกวาคูแขงขัน นํามาซ่ึงยอดขายและรายไดเขาสูกิจการ การศึกษากลยุทธทาง

การตลาดนี้เปนสิ่งจําเปนท่ีผูท่ีจะสรางธุรกิจใหมจําเปนตองศึกษา เรียนรู และทําความเขาใจในกลยุทธ

การตลาดในรูปแบบและวิธีการตาง ๆ เพ่ือใชเปนเครื่องมือในการตอสูกับคูแขงขันทางธุรกิจ เตรียม

ความพรอมในทุกดานกอนเริ่มตนธุรกิจ พัฒนาผลิตภัณฑจนถึงการเสนอผลิตภัณฑใหมเขาสูตลาด 

สามารถนําพาธุรกิจไปสูจุดมุงหมายสูงสุด คือ ผลกําไร ความม่ังค่ัง และสามารถดําเนินธุรกิจไดอยาง

ยั่งยืน  

 การวางกลยุทธทางการตลาดท่ีเหมาะสมจะทําใหผูประกอบการประสบความสําเร็จได ดังนี ้

 1. ผลิตภัณฑสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภค กลาวคือ เม่ือมีการวางแผน

ทางการตลาดท่ีดี มีการศึกษาสถานการณทางการตลาดท้ังภายในและภายนอก ทําการศึกษาศักยภาพ

ตลาด ผลิตภัณฑของคูแขงขันในตลาด ทําการวิจัยตลาดเพ่ือทราบความตองการของกลุมผูบริโภค

เปาหมาย นําผลการศึกษาท่ีไดมาใชในการพัฒนาผลิตภัณฑใหตรงกับความตองการของกลุมลูกคา
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เปาหมาย ยอมสงผลใหผลิตภัณฑเกิดความนิยมเนื่องจากสามารถตอบสนองตวามตองการของ

ผูบริโภคไดดีและเหนือกวาคูแขงขัน  

 2. สามารถสงมอบผลิตภัณฑถึงผูบริโภคเปาหมายไดอยางถูกตอง กลาวคือ เม่ือมีการศึกษา

ศักยภาพของตลาดเปาหมาย มีการแบงสวนตลาดเพ่ือใหทราบถึงกลุมลูกคาเปาหมายท่ีชัดเจนจะทํา

ใหกิจการสามารถกําหนดชองทางในการจําหนายสินคาและรายการสงเสริมการขายท่ีสอดคลองกับ

กลุมลูกคาเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพ งบประมาณท่ีใชในการตลาดถูกใชอยางคุมคาและเขาถึง

ตลาดเปาหมายไดอยางตรงจุด   

 3. มีการเตรียมพรอมรับการโจมตีทางการตลาด เม่ือมีการศึกษาสภาพแวดลอมทาง

การตลาด ท้ังแนวโนมความตองการของผูบริโภค คูแขงขันท่ีมีในตลาด สถานการณทางการตลาด ณ 

ปจจุบัน ทําใหกิจการทราบถึงสถานการณและกลยุทธทางการตลาดของคูแขงขัน เพ่ือเปนขอมูลใน

การวางแผนเตรียมความพรอมท้ังงบประมาณท่ีใชในการพัฒนาผลิตภัณฑ  งบประมาณเพ่ือใชปองกัน

การตลาดวางกลยุทธตอสูกับคูแขงขันไดอยางเหมาะสม สอดคลองกับสถาณการณ 

 4. มีฐานขอมูลดานการตลาดเพ่ือรองรับการวางกลยุทธการตลาดท่ีเหมาะสมในอนาคต 

เม่ือมีการดําเนินกิจกรรรมการทางการตลาดและมีการประเมินผลการดําเนินงานในแตละกิจกรรม ก็

จะทําใหกิจการทราบขอมูลสภาวะของตลาดในแตละเหตุการณ ทราบถึงประสิทธิภาพและ

ประสิทธิผลของการดําเนินกิจกรรมทางการตลาดและการสงเสริมการขายในแตละโครงการเพ่ือนํา

ขอสรุปท่ีไดจัดเก็บเปนขอมูลทางการตลาดเพ่ือใชประกอบการกําหนดกลยุทธทางการตลาดท่ี

เหมาะสมในอนาคต ขอมูลทางการตลาด ไดแก ยอดขายรายไตรมาสประจําป ขอมูลกิจกรรมสงเสริม

การขายและผลตอบรับจากการดําเนินกิจกรรมดังกลาวเพ่ือทราบถึงความคุมคาของการดําเนินงานใน

แตละกิจกรรม เปนตน   

 จากความสําคัญของกลยุทธการตลาด ซ่ึงเปนเครื่องมือผูประกอบการตองใชเพ่ือสรางความ

ไดเปรียบในการแข็งขันทางธุรกิจ เพ่ือใหเกิดความเขาใจเบื้องตน จึงขออธิบายถึงกลยุทธทางการตลาด

ท่ีผูประกอบการจําเปนตองศึกษาและทําความเขาใจเบื้องตน กอนท่ีจะเจาะลึงไปในเนื้อหาดานกล

ยุทธทางการตลาดในแตละบทเรียน ซ่ึงเนื้อหาในหนังสือเลมนี้จะประกอบไปดวยกลยุทธทางการตลาด

ท่ีสําคัญ ดังนี้  

 1. การวิเคราะหสภาพแวดลอมทางธุรกิจและการกําหนดทิศทางของธุรกิจ ซ่ึงผูอานจะได

ศึกษาและทําความเขาใจถึงวิธีการในการวิเคราะหสภาพแวดลอมโดยรอบท่ีอาจสงผลตอการ

ดําเนินงานทางธุรกิจ เชน สิ่งแวดลอมจากภายนอกธุรกิจ สิ่งแวดลอมภายในองคการ การวิเคราะหจุด

แข็งและจุดออน การวิเคราะหโอกาสและอุปสรรค เพ่ือทราบถึงโอกาส ขอจํากัด และความเสี่ยงท่ีอาจ

ไดรับจากการดําเนินธุรกิจ ใหพรอมรับกับสถานการณทางการตลาดท่ีเปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลา อีก

ท้ังผูประกอบการสามารถนําขอมูลท่ีไดจากการวิเคราะห มากําหนดทิศทางท่ีเหมาะสมใหกับธุรกิจ

ตอไป  
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2. การวิจัยตลาด การดําเนินการวิจัยตลาดจะทําใหผูประกอบการทราบถึงความตองการท่ี

แทจริงวาผูบริโภคตองการอะไร ใครคือกลุมลูกคา ซ่ึงมีการดําเนินงานไดในสองรูปแบบ ท้ังการวิจัย

ตลาดเชิงคุณภาพ และการวิจัยตลาดเชิงปริมาณซ่ึงข้ึนอยูกับรูปแบบผลิตภัณฑและสิ่งท่ีผูประกอบการ

ตองการทราบ เพ่ือนําสิ่งท่ีผูบริโภคตองการ ความคิดเห็น ขอเสนอแนะตางๆ ท่ีไดรับ ไปสูการพัฒนา

และปรับปรุงผลิตภัณฑและการวางแผนกลยุทธทางการตลาดท่ีเหมาะสมกับผลิตภัณฑไดตอไป  

3. การวางแผนกลยุทธระดับองคกร ระดับธุรกิจ และระดับปฏิบัติการดานการตลาด 

เนื้อหาบทนี้ ผูอานจะไดเขาใจถึงความสําคัญของการกําหนดกลยุทธระดับองคกรซ่ึงเปนการกําหนด

กลยุทธในภาพรวมของท้ังบริษัทเพ่ือใหเกิดความสอดคลองในทุกระดับ ถือเปนข้ันแรกของการ

วางแผนกลยุทธโดยมีองคประกอบท่ีสําคัญ คือ การกําหนดวิสัยทัศน พันธกิจ เปาหมายและ

วัตถุประสงค การวิเคราะหสถานการณท้ังภายในและภายนอก  

ตอมาผูอานจะไดเขาใจถึงวิธีการในการสรางกลยุทธในระดับธุรกิจ ซ่ึงอาจเปนหนวยธุรกิจ

ขนาดใหญขององคกร หรือเปนหนวยธุรกิจยอยท่ีมุงดําเนินการเฉพาะสวนตลาดซ่ึงเปนการกําหนดกล

ยุทธในระดับรองตองสอดรับกับแผนกลยุทธระดับองคกร ประกอบไปดวย กลยุทธการสรางความ

แตกตาง กลยุทธตนทุนต่ํา กลยุทธการมุงเฉพาะสวนตลาด กลยุทธการเขาสูตลาดเปนรายแรก กลยุทธ

การรวมพลัง ตลอดจนกลยุทธเพ่ือสรางความไดเปรียบทางการแขงขันอยางยั่งยืน กลยุทธทะเลสีน้ํา

เงิน กลยุทธนานน้ําสีขาว  

ในเนื้อหาสวนนี้ ผูอานจะไดเขาใจถึงกลยุทธในระดับปฏิบัติการดานการตลาด ซ่ึงเปนการวาง

กลยุทธในระดับปฏิบัติเพ่ือตอบสนองความตองการของกลุมลูกคาเปาหมายในตลาดท่ีมุงหวัง ซ่ึง

ประกอบไปดวย (1) การแบงสวนตลาด เพ่ือคนหาความตองการท่ีแทจริงของลูกคา และแบงลูกคา

ออกเปนสวนๆ (2) การกําหนดตลาดเปาหมาย เพ่ือใหสามารถเลือกกลุมลูกคาเปาหมายท่ีมีศักยภาพ

ในการทําตลาด และ (3) การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ เพ่ือกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑของกิจการให

มีคุณคาในใจของลูกคาโดยวางแผนกลยุทธทางการตลาดใหสอดคลองกับภาพลักษณของผลิตภัณฑ  

4. กลยุทธสวนประสมทางการตลาด ในเนื้อหาบทนี้ผูอานจะไดเขาใจถึงสวนประสมทาง

การตลาดท้ัง 4 ดานซ่ึงประกอบไปดวย (1) สวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ประกอบดวย กล

ยุทธดานคุณภาพของผลิตภัณฑ กลยุทธการสรางความแตกตาง กลยุทธการออกแบบผลิตภัณฑ กล

ยุทธบรรจุภัณฑและปายฉลาก การพัฒนาผลิตภัณฑใหมและกลยุทธการสรางตราสนิคา (2) สวนผสม

ทางการตลาดดานราคา ประกอบดวย ปจจัยในการพิจารณาตั้งราคา สวนประสมทางการตลาดกับ

การกําหนดราคา วิธีในการตั้งราคา และกลยุทธในการกําหนดราคาสินคา (3) สวนผสมทางการตลาด

ดานชองทางการจัดจําหนาย ประกอบดวย โครงสรางของชองทางการจําหนาย กลยุทธการบริหาร

ชองทางการจัดจําหนาย และ (4) สวนผสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด ประกอบดวย การ

สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ การประชาสัมพันธ การโฆษณา และการสงเสริมการจําหนาย อีกท้ัง

จะไดเพ่ิมเติมกลยุทธทางการตลาดอีก 3 ประการ ไดแก (5) สวนผสมทางการตลาดดานบุคลากร (6) 
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สวนประทางการตลาดดานกระบวนการใหบริการ และ (7) สวนประสมทางการตลาดดานการ 

นําเสนอลักษณะทางกายภาพ ซ่ึงเปนปจจัยสวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ หรือ 7 Ps    

5. กลยุทธการจัดการการขาย เปนการอธิบายถึงเครื่องมือและวิธีการในการจําหนายสินคา

ในรูปแบบตางๆ เพ่ือใหผลิตภัณฑสามารถเขาถึงกลุมลูกคาเปาหมาย กอใหเกิดความตองการและจูงใจ

ใหเกิดการตัดสินใจซ้ือ ประกอบไปดวย การจัดการการขาย กลยุทธการขายโดยบุคคล การตลาด

ทางตรง และการตลาดออนไลน ซ่ึงการพิจารณาเลือกกลยุทธการจัดการการขาย ตองเปนชองทางท่ี

ทําใหผลิตภัณฑเขาใกลกลุมลูกคาเปาหมายใหมากท่ีสุด มีความสอดคลองกับตําแหนงของผลิตภัณฑ 

เพ่ือเพ่ิมโอกาสในการขาย  

6. การจัดองคการทางการตลาด การปฏิบัติการปฏิบัติการทางการตลาด การวางแผนทาง

การตลาด สิ่งสําคัญท่ีทําใหการดําเนินการดานการตลาดมีความราบรื่น กิจการตองมีการจัดองคการ

ทางการตลาดท่ีมีความเหมาะสมเพ่ือใหการปฏิบัติหนาท่ีทางการตลาดเปนไปตามแผนและกลยุทธท่ี

วางไว ซ่ึงบอยครั้งท่ีพบวาผูประกอบการมีรูปแบบการจัดองคกรทางการตลาดท่ีไมสอดคลองกับ

ผลิตภัณฑ ทําใหผลิตภัณฑไมสามารถเขาถึงกลุมลูกคาเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพท้ังๆท่ีตัว

ผลิตภัณฑท่ีสรางสรรคข้ึนสามารถมีคุณสมบัติท่ีดีกวาผลิตภัณฑของคูแขงในตลาด  

7. การควบคุมทางการตลาด เปนวิธีการตรวจสอบและประเมินผลการปฏิบัติงานดาน

การตลาดและการขายขององคกรวาสามารถบรรลุตามวัตถุประสงคและเปาหมายท่ีกําหนดไวได

หรือไม เชน การประเมินผลการสงเสริมการขายตอยอดขายท่ีเพ่ิมข้ึน การวิเคราะหถึงความคุมคาใน

การดําเนินกลยุทธตางๆ การประเมินผลการปฏิบัติงานของพนักงานขายตอยอดขายสินคา เพ่ือเปน

ขอมูลในการประเมินศักยภาพของผลิตภัณฑ พนักงานขาย และกลยุทธการตลาดท่ีดําเนินการไปแลว

วามีความเหมาะสมเพียงใดเพ่ือชวยใหผูประกอบการสามารถนําเอาขอมูลท่ีไดเปนแนวทางในการ

ปรับปรุงผลิตภัณฑ และวางแผนกลยุทธทางการตลาดใหเหมาะสมกับกลุมลูกคาเปาหมายตอไป  

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



16 
 

บทสรุป 

 การดําเนินธุรกิจท่ีมีการแขงขันรุนแรงในปจจุบัน ผูประกอบการจําเปนตองมีความพรอม 

สามารถเรียนรู เปดใจยอมรับสิ่งใหม สามารถวิเคราะหสภาพแวดลอมทางธุรกิจ ปรับเปลี่ยนรูปแบบการ

ดําเนินธุรกิจใหสอดคลองกับสภาพแวดลอมทางการและเทคโนโลยีท่ีเปลี่ยนแปลงไป การดําเนินธุรกิจตอง

มีการวางแผน วิจัยและวิเคราะหตลาด เพ่ือการตัดสินใจเลือกกลยุทธทางการตลาดท่ีเหมาะสม ทําให

ผลิตภัณฑของธุรกิจสามารถเขาถึงตลาดเปาหมาย ตอบสนองความตองการของผูบริโภค ในชองทางท่ี

ถูกตอง ชวงเวลาท่ีเหมาะสม ในตลาดท่ีมีศักยภาพ ซ่ึงผูประกอบการจําเปนตองมีองคความรูในกลยุทธ

ตางๆ ท่ีสําคัญเพ่ือเพ่ิมศักยภาพในการดําเนินธุรกิจ ดังนี้ การวิเคราะหสภาพแวดลอมทางธุรกิจและการ

กําหนดทิศทางของธุรกิจ การวิจัยตลาด การวางแผนกลยุทธระดับองคกร ระดับธุรกิจ และระดับ

ปฏิบัติการดานการตลาด กลยุทธสวนประสมทางการตลาด กลยุทธการจัดการการขาย การจัด

องคการทางการตลาด การปฏิบัติการปฏิบัติการทางการตลาด การวางแผนทางการตลาด และการ

ควบคุมทางการตลาด ซ่ึงลวนเปนกลยุทธดานการตลาดท่ีสงผลใหผลิตภัณฑของกิจการสามารถ

ตอบสนองความตองการของผูบริโภค สรางความสัมพันธท่ีดีใหเกิดข้ึนกับผูบริโภคในระยะยาว นํามา

ซ่ึงยอดขายและการประกอบการท่ียั่งยืนตอไป   
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คําถามทายบท 

1. จงอธิบายความสําคัญของกลยุทธทางการตลาดตอการประกอบธุรกิจ  

2. การตลาดในยุคปจจุบัน แตกตางกับตลาดในยุคท่ีผานมาอยางไร และผูประกอบการธุรกิจตอง

มีการปรับตัวเพ่ือความอยูรอดอยางไร  

3. หากผูประกอบการมีการกําหนดกลยุทธทางการตลาดท่ีสอดคลองกับกลุมลูกคาเปาหมาย จะ

เกิดผลดีอยางไร  

4. การวิจัยตลาดทําใหเกิดผลดีตอธุรกิจอยางไร  

5. เพราะเหตุใดจึงตองมีการควบคุมทางการตลาด และการควบคุมทางการตลาดทําใหเกิดผลดี

ตอธุรกิจอยางไร  
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บทท่ี 2 

 

การวิเคราะหสภาพแวดลอมทางการตลาด 

และการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
 

เนื่องจากรูปแบบของระบบตลาดในยุคปจจุบันมีแนวคิดทางการตลาดท่ีตอบสนองและให

ความสําคัญกับผูบริโภคเปนสําคัญหรือเรียกวา ตลาดของผูบริโภค ดังท่ีไดกลาวไวในบทท่ี 1 เรื่อง

วิวัฒนาการของตลาด อีกท้ังอยูในยุคท่ีทุกๆ คนเขาถึงขอมูลขาวสารไดโดยสะดวก สามารถคนหา

ขอมูลของผลิตภัณฑและเปรียบเทียบคุณสมบัติของทุกผลิตภัณฑท่ีมีในทองตลาดไดเอง ท้ังจาก

ชองทางประชาสัมพันธสินคาของผูผลิตและจากชองสังคมออนไลนอันเกิดจากกลุมชุมชนผูใช

ผลิตภัณฑนอกเหนือความควบคุมของธุรกิจท่ีสามารถสงตอขอมูลท้ังท่ีเปนผลดี คือ ความพึงพอใจจาก

การใชงานผลิตภัณฑของธุรกิจ และ ขอเสียคือการสงตอขอมูลดานลบจากความไมพึงพอใจตอ

คุณสมบัติของผลิตภัณฑไปยังกลุมผูบริโภคเปนวงกวาง อันจะสงผลโดยตรงตอการตัดสินใจเลือกซ้ือ

สินคาของผูบริโภคและภาพลักษณของผลิตภัณฑในสายตาของผูบริโภคได 

ดั้งนั้นผูประกอบการจึงจําเปนอยางยิ่งท่ีตองศึกษาสภาพแวดลอมตางๆ ท่ีสงผลตอการดําเนิน

ธุรกิจ ประกอบดวย การวิเคราะหสภาพแวดลอมของธุรกิจ การวิเคราะหสภาพแวดลอมท้ังภายใน

และภายนอกธุรกิจ การประเมินความสามารถทางการแขงขันของธุรกิจ การวิเคราะหตลาด คูแขงขัน 

และพฤติกรรมผูบริโภค การวิเคราะหพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค เพ่ือนําเอาขอมูลท่ีไดมาเปน

แนวทางในการพัฒนารูปแบบการดําเนินงาน การกําหนดทิศทางของธุรกิจใหมีความสอดคลองกับ

สภาพของตลาด สามารถคนหาตลาดท่ีมีศักยภาพ สรางผลิตภัณฑท่ีสามารถตอบสนองความตองการ

ของผูบริโภคไดอยางตรงจุด นํามาซ่ึงยอดขายท่ีเพ่ิมข้ึนและความม่ังค่ังอยางยั่งยืนใหกับธุรกิจไดตอไป  
       
2.1 การวิเคราะหสภาพแวดลอมทางการตลาด 

 สภาพแวดลอมทางการตลาด หมายถึง สภาวะแวดลอมหรือตัวแปรอ่ืนๆ ท่ีเกิดข้ึนท้ังจาก 

ภายในและภายนอกธุรกิจ สงผลตอการดําเนินการภายใน ซ่ึงแตละธุรกิจจะไดรับผลกระทบในระดับท่ี

แตกตางกันข้ึนอยูกับความรุนแรงของสภาวะแวดลอมท่ีเขามากระทบ ทรัพยากรและความพรอมของ

แตละธุรกิจ องคกรท่ีเข็มแข็งจะสามารถฟนฝาอุปสรรคตางๆไปได แตองคกรท่ีมีขนาดเล็กหรือออนแอ 

ก็ตองพยายามหลบเลี่ยงแรงกระทบจากสภาวะแวดลอมเหลานั้นใหมากท่ีสุด  

 กอนการกําหนดกลยุทธทางการดานการตลาด ผูประกอบการจําเปนตองทราบถึง

สภาพแวดลอมทางการตลาดท่ีอาจสงผลตอการดําเนินการดานการตลาดท้ังทางตรงและทางออมซ่ึงมี

ความสําคัญตอการวางแผนกําหนดกลยุทธทางการตลาดและการกําหนดทิศทางของธุรกิจ โดยมี

องคประกอบสําคัญดังนี้   
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 2.1.1 การวิเคราะหสภาพแวดลอมภายนอก 

 การวิ เคราะหสภาพแวดลอมภายนอก (External environments) คือการวิ เคราะห

สภาพแวดลอมจากภายนอกท่ีกิจการไมสามารถควบคุมได สามารถสงผลกระทบท้ังเชิงบวกและลบตอ

การดําเนินงานดานการตลาดและการบรรลุเปาหมายขององคกร หากตองการเปนผูประกอบการท่ี

ประสบความสําเร็จดานการตลาด ตองสามารถปรับเปลี่ยนกลยุทธทางการตลาดใหสอดรับกับ

สภาพแวดลอมทางการตลาดท่ีมีการเปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลา  

 สภาพแวดลอมทางดานการตลาดสามารถแบงออกเปนดานตางๆ ดั้งนี้ (กัลยารัตน ธีระธนชัย

กุล, 2562, หนา 82 ; ปณิศา มีจินดา และ ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2554, หนา 35 - 36) 

  1)  สภ า พแ วด ล อ มภ า ยน อ ก ร ะดั บ ม หภ า ค  ( Microenvironment)  คื อ 

สภาพแวดลอมภายนอกท่ีมีอิทธิพลตอเศรษฐกิจและสังคมเปนวงกวาง สงผลกระทบตอการดําเนินงาน

ท้ังทางบวกและทางลบโดยออม โดยไมสามารถควบคุมไดและมีการเปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลา ซ่ึงมี

ปจจัยท่ีตองพิจารณาดังนี้  

  - สภาพแวดลอมทางเศรษฐกิจ (Economic Environment) เปนตัวแปร

ภายนอกท่ีกิจการไมสามารถควบคุมไดแตสงผลตอการดําเนินการดานการตลาดท้ังในเชิงบวกและเชิง

ลบ ประกอบดวย  

   - แนวโนมผลิตภัณฑมวลรวมในประเทศ หรือ GDP ซ่ึงบงบอกถึงมาตรฐาน

คุณภาพชีวิตของประชากรในประเทศท่ีเราตองการดําเนินธุรกิจ หากมีคา GDP ในระดับสูงยอม

หมายถึงสภาวะทางเศรษฐกิจของประเทศนั้นๆ อยูในระดับดี มีศักยภาพในการบุกตลาด 

   - อัตราดอกเบี้ย (Interest Rates) อัตราดอกเบี้ยสงผลท้ังเชิงบวกและเชิง

ลบใหกับกิจการ เพราะในกรณีท่ีกิจการขาดสภาพคลอง อัตราดอกเบี้ย ณ ขณะนั้นอยูในระดับสูง จะ

สงผลใหตนทุนในการดําเนินธุรกิจสูงจากภาระหนี้สินท่ีตองชําระคืน อีกท้ังยังสงผลใหอํานาจการซ้ือ

ของลูกคาในพ้ืนท่ีนั้นๆ ลดลงอีกดวย   

   - อัตราเงินเฟอ (Inflation) อัตราเงินเฟอสะทอนถึงระดับราคาสินคาและ

อํานาจการซ้ือของประชากรในแตละประเทศ ประเทศท่ีมีอัตราเงินเฟอสูงจะเปนตัวบงชี้ถึงตนทุนใน

การผลิตสินคาท่ีสูงข้ึนเนื่องจากสินคาและตนทุนวัตถุดิบมีราคาเพ่ิมข้ึน ดังนั้นอัตราเงินเฟอจึงสงผลตอ

ตนทุนในการผลิตสินคาและการกําหนดราคาสินคา  

  - ระดับของการวางงาน (Unemployment Levels) ประเทศท่ีมีอัตราการ

วางงานสูงแสดงใหเห็นวาประชากรในประเทศขาดรายไดและมีอํานาจการในการซ้ือต่ํา เปนอุปสรรค

สําคัญตอการขยายตลาดและการลงทุนในธุรกิจ 

  - คาจางแรงงาน (Wage/Price Control) ประเทศท่ีมีคาจางแรงงานถูกยอมสงผล

ใหตนทุนในการผลิตสินคาและการดําเนินการมีตนทุนท่ีต่ําลง แตในบางประเทศท่ีมีคาแรงงานสูง 
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ผูประกอบการจําเปนตองพิจารณาถึงทางเลือกท่ีจะนําเอาเทคโนโลยีดานการผลิตสมัยใหมเขามาปรับ

ใชเพ่ือลดปริมาณแรงงานในกิจการซ่ึงเปนการลดตนทุนการผลิตในระยะยาว  

  - อัตราแลกเปลี่ยนเงินตรา (Currency exchange rate) อัตราแลกเปลี่ยนคาเงิน

ระหวางประเทศสงผลตอราคาและตนทุนสินคาท่ีสงออกไปจําหนายยังตางประเทศ หากคาเงินใน

ประเทศผูผลิตออนคากวาประเทศคูคา จะทําใหราคาสินคาของกิจการมีราคาถูก ในทางกลับกันหาก

คาเงินในประเทศผูผลิตแข็งคาข้ึน จะสงผลใหสินคาท่ีสงออกไปจําหนายยังตางประเทศมีราคาสูงข้ึน 

เปนอุปสรรคสําคัญตอการสงออก  

  - อัตราคาสาธารณูปโภคในการผลิตและพลังงาน ไดแก คาไฟฟา คาน้ํา คาบริการ

เครือขายสื่อสาร คาน้ํามันเชื้อเพลิง ภาษีตางๆ ซ่ึงประเทศท่ีมีอัตราคาสาธารณูปโภคในการผลิตและ

พลังงานสูง ยอมเปนอุปสรรคตอการดําเนินธุรกิจเพราะสงผลตอตนทุนในการผลิตสินคาและดาน 

Logistic ของกิจการ  

  -  การ เป นสมาชิ กภ าค พ้ืน  (Membership in Regional)  ก า ร ท่ีป ระ เทศ ท่ี

ผูประกอบการดําเนินธุรกิจอยู เปนสมาชิกของกลุมเศรษฐกิจตางๆ เชน เขตการคาเสรีอาเซียน 

(ASEAN Free Trade Area) หรือ อาฟตา (AFTA) อาจสงผลใหเกิดภัยคุกคามตอธุรกิจ ซ่ึงหาก

นโยบายและการกําหนดสิทธิทางการคาเอ้ือประโยชนตอกิจการ ก็ถือเปนโอกาส แตหากตองพบกับ

ขอจํากัดตางๆ ก็ถือเปนอุปสรรคในการดําเนินธุรกิจ 

  2) สภาพแวดลอมดานสังคมและวัฒนธรรม (Socio-cultural Environment) 

สภาพแวดลอมของคนในสังคมและวัฒนธรรมท่ีเก่ียวของกับผูคนในสังคมนั้น กาลเวลาท่ีผันผานนํา

ความเจริญกาวหนาทางเทคโนโลยีเขามามีบทบาทในการดํารงชีวิตของผูคนในปจจุบัน สงผลตอ

รูปแบบการดํารงชีวิตของผูคนเปลี่ยนแปลงไป การเปลี่ยนแปลงรูปแบบการดํารงชีวิตของคนในสังคม

เปนไดท้ังโอกาสและอุปสรรคในการดําเนินธุรกิจ เก่ียวของกับตัวแปรท่ีสําคัญ ไดแก ขนาดของ

ครอบครัว อัตราการเจริญเติบโตของประชากร ลักษณะทางประชากรศาสตร สถาบันทางสังคม ความ

เชื่อทางศาสนา ระดับการอานออกเขียนได และสิทธิมนุษยชน ซ่ึงปจจัยท่ีกลาวมาขางตนลวนสงผลตอ

การพัฒนาผลิตภัณฑและการวางแผนกลยุทธทางการตลาด 

  3)  สภ า พแ วด ล อ มท า งด า น เ ทค โน โ ล ยี  ( Technoligical Environment) 

ความกาวหนาทางเทคโนโลยีทําใหสินคาและบริการบางอยางลาสมัยลงอยางรวดเร็ว อีกท้ังยังสงผล

กระทบท้ังทางบวกและทางลบตอการดําเนินธุรกิจในหลายอุตสาหกรรมในปจจุบัน ดังจะเห็นไดจาก

ธุรกิจสื่อสิ่งพิมพท่ีในปจจุบันไดรับผลกระทบอยางหนัก จากการถูกแทนท่ีดวยแอพพลิเคชั่น E-Book 

หรือแมกระท่ังการถูกแยงอาชีพของผูประกอบการรถโดยสารประจําทางจากแอพพลิเคชั่น Grap Car 

จึงเปนสิ่งท่ีผูประกอบการตองเรียนรูเทคโนโลยีสมัยใหม ปรับตัวใหกาวทันตอการเปลี่ยนแปลง พรอม

เปดใจรับเอาเทคโนโลยีสมัยใหมเขามาปรับใชเพ่ือเพ่ิมศักยภาพทางการผลิตและการบริการ สราง

ความไดเปรียบทางการแขงขันใหกับธุรกิจใหมากและรวดเร็วท่ีสุด  
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  4)  สภ า พแ วด ล อ มท า ง ก า ร เ มื อ ง แ ล ะกฎ หมา ย  ( Political and Legal 

Environment) สภาพแวดลอมทางการเมืองและกฏหมายมีการเปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลา ข้ึนอยูกับ

นโยบายของผูท่ีมีอํานาจบริหารบานเมืองอยู ณ ขณะนั้น อาจสงผลกระทบในเชิงบวกและเชิงลบตอ

ธุรกิจ และเปนสิ่งท่ีทุกธุรกิจในอุตสาหกรรมตองปฏิบัติตาม ดังนั้นการศึกษาขอกฎหมายตางๆ และ

การวิเคราะหแนวโนมนโยบายท่ีกําหนดจากภาครัฐ จะทําใหธุรกิจสามารถหลบเลี่ยงความเสียหายท่ี

อาจเกิดข้ึนจากกลยุทธทางการตลาดของธุรกิจสวนทางกับนโยบายภาครัฐ ตัวแปลท่ีมีอิทธิพลตอการ

ดําเนินธุรกิจท่ีผูประกอบการจําเปนตองศึกษา ไดแก กฎหมายปองกันการผูกขาด กฎหมายปองกัน

สิ่งแวดลอม กฎหมายภาษี กฎหมายการคาระหวางประเทศ กฎหมายแรงงาน อีกท้ังยังตองวิเคราะห

เสถียรภาพของรัฐบาลและนโยบายทางเศรษฐกิจท่ีรัฐบาลกําหนดข้ึน เพ่ือสามารถกําหนดกลยุทธทาง

การตลาดท่ีสอดคลองกับสถานการณทางการเมืองและกฏหมาย ณ ขณะนั้นไดอยางเหมาะสม 

  5) สภาพแวดลอมทางธรรมชาติ/กายภาพ (Natural/physical environment) 

เปนสิ่งท่ีเกิดข้ึนเองตามธรรมชาติ มีอยูอยางจํากัด และอาจสงผลตอการดําเนินธุรกิจ ไดแก ทรัพยากร

พลังงาน เชน น้ํามันและพลังงานตางๆ ทรัพยากรปาไม แรธาติและอัญมณี ซ่ึงในปจจุบันเริ่มมีปริมาณ

ลดนอยลงและมีมูลคาสูงข้ึน สงผลตอตนทุนในการดําเนินธุรกิจบางประเภท เชน ธุรกิจ Logistic และ

อุตสาหกรรมท่ีตองใชไฟฟาในกระบวนการผลิต   

  สภาพดินฟาอากาศ เปนท้ังโอกาสและอุปสรรคในการดําเนินธุรกิจ ดังเชนประเทศ

ไทยท่ีมีสภาพอากาศรอนชื้นเกือบตลอดท้ังปและมีฤดูหนาวท่ีสั้นลงจากสภาพอากาศท่ีแปรปรวน 

สงผลใหยอดขายเครื่องปรับอากาศและพัดลมประเภทตางๆ ขายดีเกือบตลอดท้ังป แตเปนอุปสรรค

กับผลิตภัณฑเครื่องทําน้ําอุนและฮีตเตอร ท่ีมีฤดูกาลขายท่ีสั้นลง เปนตน   

 

 2.2.2 สภาพแวดลอมภายนอกระดับจุลภาค (Microenvironment)  

 เปนสภาพแวดลอมภายนอกท่ีเก่ียวกับการดําเนินงานดานการตลาดของธุรกิจ ซ่ึงเก่ียวของกับ

ความสามารถในการใหบริการลูกคา หรือ Task Environment ซ่ึงมีองคประกอบดังนี้ 

  1) ลูกคา (Customer) คือ บุคคลหรือองคกรท่ีตองการสินคาหรือบริการของธุรกิจ 

ซ่ึงอยูในรูปของผูบริโภคข้ันสุดทาย หรือกลุมลูกคาธุรกิจท่ีนําสินคาของกิจการไปผลิตสินคาหรือ

จําหนายตอ จํานวนลูกคาของกิจการแสดงถึงความสําเร็จในการดําเนินการดานการตลาดและการขาย 

ซ่ึงปริมาณลูกคาอาจเปลี่ยนแปลงไปตามอํานาจการซ้ือท่ีเปลี่ยนไปตามสภาวะทางเศรษฐกิจ  

  2) คูแขงขัน (Competitors) คือ องคกรทางธุรกิจท่ีผลิตและจําหนายสินคาประเภท

เดียวหรือใกลเคียงในอุตสาหกรรมเดียวกัน แบงไดเปน คูแขงขันทางตรง คูแขงขันทางออม คูแขงราย

เกา และคูแขงรายใหมท่ีพ่ึงเขาสูตลาด ถือเปนภัยคุกคามและเปนอุปสรรคตอการดําเนินงานดาน

การตลาดของกิจการ ยิ่งในตลาดมีคูแขงขันมาก อํานาจตอรองของลูกคาจะอยูในระดับสูง สงผลให

กิจการตองทุมเททรัพยากรเพ่ือแยงชิงลูกคาระหวางกัน และอาจเกิดสงครามราคาไดในท่ีสุด  
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  3) ผูขายปจจัยการผลิต (Suppliers) คือ บุคคล หรือองคกรท่ีจําหนายสินคา หรือ

จัดหาสินคาและวัตถุดิบเพ่ือใชในการผลิตสินคาหรือบริการ ซ่ึงผูประกอบการตองพิจารณาถึง

ความสามารถและศักยภาพของผูขายปจจัยการผลิตโดยคํานึงถึงราคา คุณภาพ ความตรงตอเวลา 

และความสามารถในการจัดหาวัตถุดิบ โดยตองหลีกเลี่ยงการพ่ึงพาผูขายปจจัยการผลิตเพียงรายเดียว

เพราะอาจเกิดความเสี่ยงในดานวัตถุดิบขาดแคลนและมีผลดานอํานาจตอรองท่ีเหนือกวากิจการ  

  4) เจาหนี้ คือ บุคคลหรือองคกรท่ีกิจการไปกูยืมหรือซ้ือสินคาเปนเงินเชื่อ โดยตอง

ตอบแทนเปนอัตราดอกเบี้ยและการจายชําระตามระยะเวลาท่ีกําหนด ถือเปนภาระหนาท่ีท่ีกิจการ

ตองใชคืนตามพันธะสัญญา ดังนั้นการกอหนี้ไมวาจะรูปแบบใดผูประกอบการตองพิจารณาถึงอัตรา

ดอกเบี้ยซ่ึงสงผลตอตนทุนในการดําเนินกิจการ เง่ือนไข และระยะเวลาในการชําระหนี้ เพ่ือใหสามารถ

บริหารเงินทุนหมุนเวียนใหมีเพียงพอตอการชําระหนี้ไดตามกําหนด  

  5) เจาหนาท่ีของรัฐบาล (Regulators) เปนตัวแทนของรัฐท่ีมีอํานาจควบคุมหรือ

รักษากฏหมาย เปนหนาท่ีท่ีองคกรธุรกิจตองปฏิบัติตาม ผูประกอบการท่ีชาญฉลาด จะสามารถผูก

มิตรและสรางความสัมพันธอันดีใหเกิดกับกลุมคนในหนวยงานเหลานี้เพ่ือความสะดวกในการดําเนิน

ธุรกิจ  

  6) กลุมผลประโยชน คือกลุมคนหรือผูประกอบการภายนอกท่ีไดรับประโยชนจาก

การมีอยูของกิจการ เชน กลุมคนในชุมชน ท่ีไดรับผลกระทบจากการกอสรางโรงงานผลิตสินคา ทําให

เกิดการจางงานและเกิดอาชีพโดยรอบท่ีตั้งหางสรรพสินคา ซ่ึงหากกลุมคนในชุมชนเหลานี้ใหการ

สนับสนุนกิจการก็ถือเปนโอกาส แตหากธุรกิจดําเนินการผิดพลาดสรางความไมพอใจใหกับคนใน

ชุมชน ก็ถือเปนภัยคุกคามตอกิจการ ตัวอยางเชน การรวมของชาวบานในพ้ืนท่ีเพ่ือประทวงไมใหการ

ไฟฟาฝายผลิตแหงประเทศไทย กอสรางโรงไฟฟาพลังงานนิวเคลียร ขนาด 2,000 เมกะวัตต ในพ้ืนท่ี 

อ. ทาชนะ จ.สุราษฎรธานี เปนตน 

 

 2.1.2 การวิเคราะหสถาพแวดลอมภายใน 

 สภาพแวดลอมภายในธุรกิจ คือ สิ่งท่ีผูประกอบการสามารถควบคุมและบริหารจัดการได 

ไดแก องคการธุรกิจ การบริหารทรัพยากรมนุษย การตลาด การผลิตและการบริหารจัดการคลังสินคา 

การบัญชี การเงิน ระบบสารสนเทศ การวิจัยและพัฒนา การจัดการหวงโซอุปทาน และการบริหาร

ความสัมพันธกับลูกคาในชองทางตางๆ โดยตองเขาใจถึงสภาพแวดลอมภายในกิจการอยางลึกซ้ึง 

วิเคราะหถึงโอกาสและอุปสรรคท่ีอาจสงผลกระทบตอการดําเนินงานเพ่ือเตรียมพรอมรับมือกับทุก

สถานการณเพ่ือใหการดําเนินธุรกิจในภาพรวมบรรลุตามวัตถุประสงค  

 การวิเคราะหสภาพแวดลอมภายในธุรกิจสามารถจําแนกไดเปนดานตางๆ ท่ีสําคัญ ดังนี ้

  1) องคการธุรกิจ ประกอบไปดวย หุนสวนกิจการหรือผูถือหุน ทีมบริหาร ระบบการ

จัดการ โครงสรางการปฏิบัติงาน การวัดผลประเมินผลการทํางาน ตองสามารถวิเคราะหไดวากิจการมี
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การกําหนดหนาท่ี ขอบเขตของความรับผิดชอบ และสายการบังคับบัญชาท่ีชัดเจนหรือไม มีเกณฑการ

วัดผลการปฏิบัติงานเพ่ือใหสอดคลองกับวัตถุประสงคและเปาหมายอยางไร เพ่ือใหการบริหารจัดการ

ภายในกิจการมีความราบรื่นบรรลุตามเปาประสงค 

  2) การบริหารทรัพยากรมนุษย เนื่องจากพนักงานคือกลไกสําคัญในการขับเคลื่อน

ธุรกิจ เปนผูใหบริการท่ีใกลชิดกับลูกคา ดังนั้นผูประกอบการจึงตองใหความสําคัญตั้งแตกระบวนการ

สรรหาคัดเลือก สิทธิสวัสดิการณ การพัฒนาพนักงาน ไปจนถึงข้ันตอนการเลิกจาง เพ่ือใหกิจการได

คนท่ีมีสมรรถนะท่ีเหมาะสมกับการปฏิบัติ โดยเฉพาะดานสวัสดิการของพนักงาน ตองอยูในระดับ

เดียวกันกับธุรกิจอ่ืนในอุตสาหกรรม เพราะหากสวัสดิการณท่ีเรามีดอยกวาคูแขงขัน อาจเกิดปญหา

ดานแรงงานหรือพนักงานลาออกไปทํางานในบริษัทคูแขงเนื่องจากสวัสดิการดีกวา  

  3) ดานการตลาด คือ การวิเคราะหถึงปจจัยสวนประสมทางการตลาดของกิจการวา

มีการกําหนดกลยุทธทางการตลาดไดเหมาะสมสอดคลองกับสภาพแวดลอมทางการตลาดและตรงกับ

ความตองการของลูกคาเปาหมายหรือไม ไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑ การกําหนดราคา ชองทางการ

จําหนายสินคา และการจัดรายการสงเสริมการขาย เพ่ือใหทราบถึงความสามารถดานการตลาด ขอ

ไดเปรียบ เสียเปรียบ และนําผลจากการวิเคราะหขอมูลเปนแนวทางในการวางกลยุทธทางการตลาดท่ี

เหมาะสมกับสภาพตลาดไดตอไป 

  4) ดานการผลิตและการบริหารจัดการคลังสินคา คือ การวิเคราะหกระบวนการใน

การผลิตสินคาโดยเริ่มตั้งแต การนําปจจัยเขาสูกระบวนการ ผานกระบวนการแปรรูป กลายเปน

ผลิตภัณฑจนถึงการจัดการสินคารอจําหนายภายในคลังสินคา เพ่ือวิเคราะหถึง คุณภาพของสินคาท่ี

ผลิตได ประสิทธิภาพและประสิทธิผลในการผลิต ดานระยะเวลา ความพรอมของสินคารอจําหนาย 

ความยืดหยุนในสายการผลิต การจัดเก็บและการจัดสงสินคา เพ่ือสามารถปรับกระบวนการผลิตให

สอดคลองกับความตองการของลูกคา 

  5) ดานบัญชี คือ การวิเคราะหระบบการบันทึกรวบรวมขอมูลทางการเงินของ

กิจการเพ่ือนําขอมูลมาใชประโยชนดานภาษีและการประเมินผลการทํางานของกิจการในดานตางๆ 

เชน การควบคุมกําไรโดยอาศัยระบบบัญชี รายงานกําไรแยกตามเขตการขายของทีมขายในแตละ

ภูมิภาค การรายงานกําไรของกิจการรายไตรมาส เพ่ือดูประสิทธิภาพดานการตลาดและการขายของ

กิจการ โดยแสดงในรูปของรายงานทางการเงินประเภทตางๆ เชน งบดุล กําไรขาดทุน และงบประแส

เงินสด  

  6) ดานการเงิน  คือ การวิเคราะหความสามารถในการบริหารจัดการเงินทุนของ

กิจการ ท้ังดานการจัดหาเงินทุน ความเหมาะสมของแหลงทุน การจัดสรรงบประมาณ โดยวัดจาก

กระแสเงินสด สภาพคลองของกิจการ และความม่ันคงทางการเงิน  

  7) ดานระบบสารสนเทศ คือ การวิเคราะหถึงระบบการเชื่อมตอภายในกิจการและ

การในการนําเอาเทคโนโลยีใหม ๆ เขามาปรับใชเพ่ือเพ่ิมศักยภาพในการดําเนินงาน ท้ังดานการ

วางแผน การตัดสินใจ การผลิตและการบริหารคลังสินคา ดานการตลาดและการขาย ดานการเงินและ
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บัญชี การจัดการลูกคาสัมพันธ เพ่ือสรางความไดเปรียบการทางการแขงขันและปรับตัวใหกาวทัน

เทคโนโลยใีนยุคดิจิทัล  

  8) การวิจัยและพัฒนา เปนการวิเคราะหถึงข้ันตอนและวิธีการศึกษาความตองการ

ของตลาดและกลุมลูกคาเปาหมายท้ังในรูปแบบของการวิจัยเชิงปริมาณและวิจัยเชิงคุณภาพ เพ่ือนํา

ผลการวิจัยท่ีไดเปนแนวทางในการกําหนดกลยุทธทางการตลาด เลือกตลาดเปาหมาย การพัฒนา

ผลิตภัณฑ เพ่ือสรางความพึงพอใจใหกับผูบริโภค โดยตองมีกระบวนการเลือกใชเครื่องมือวิจัยท่ี

เหมาะสม สอดคลอง และมีความเท่ียงตรง  

  9) การจัดการหวงโซอุปทาน ในการประกอบธุรกิจสิ่งสําคัญท่ีทําใหธุรกิจขับเคลื่อน

ไดดวยความราบรื่น คือ ระบบการจัดการหวงโซอุปทานโดยเริ่มตั้งแตกระบวนการใจการจัดหาวัตถุดิบ 

การบริหารคูคาหรือซัพพลายเออร การจัดการการผลิต การบริหารคลังสินคาและการจัดสงสินคา การ

บริหารลูกคาและวิธีการในการสงมอบผลิตภัณฑ จนถึงการวิเคราะหตนทุนโลจิสติกสในแตละสวน 

เพ่ือใหทราบถึงประสิทธิภาพในการจัดการ เพราะการจัดการหวงโซอุปทาน สงผลกระทบตอตนทุน

ของกิจการในหลายสวน เก่ียวของกับคุณภาพของผลิตภัณฑ ระยะเวลาในการสงมอบ ความพึงพอใจ

ของลูกคา และความสามารถทางการแขงขันกับคูแขง 

  10) การบริหารความสัมพันธกับลูกคา คือ กระบวนการในการสรางความสัมพันธ

กับลูกคาเพ่ือใหลูกคาเกิดความพึงพอใจในตัวผลิตภัณฑและเกิดความจงรักภักดีในตราสินคา การสราง

ความสัมพันธท่ียั่งยืนใหเกิดข้ึนในใจของลูกคานํามาซ่ึงชื่อเสียงและผลกําไรในระยะยาวของกิจการ 

เนื่องจากตลาดในปจจุบันเปนตลาดของผูบริโภค การรับฟงขอมูลการใชผลิตภัณฑจากผูใชจริงเพ่ือ

นําเอาขอเสนอแนะท่ีไดรับเปนแนวทางในการพัฒนาผลิตภัณฑและกําหนดกลยุทธทางการตลาดท่ี

เหมาะสมกับกลุมลูกคาเปาหมายจะชวยใหธุรกิจสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาไดอยาง

ตรงจุด  

 

 2.1.3 การประเมินความสามารถทางการแขงขันของสภาพแวดลอมภายใน 

  1) การประเมินผลดานยอดขายและผลกําไร คือ การประเมินผลจากยอดขายท่ี

กิจการทําไดในแตละผลิตภัณฑ แตละพ้ืนท่ี ในแตละชองทางการจัดจําหนายท่ีมี เพ่ือประเมินศักยภาพ

ดานการขายและการตลาดในแตละหนวย วามีประสิทธิภาพและประสิทธิผลมากนอยเพียงใด 

กลาวคือ ดานประสิทธิภาพ สามารถขายสินคาและเพ่ิมจํานวนลูกคารายใหมไดตามเปาหมาย พรอม

สามารถรักษาฐานลูกคารายเดิมเอาไวอยางเหนียวแนน แตในสวนของประสิทธิผล ภายหลังหัก

คาใชจายในการดําเนินงานและการตลาดแลว กิจการยังมีกําไรตามท่ีคาดหวังไว  เพ่ือนําขอมูลเปน

แนวทางในการควบคุมการดําเนินงานและการกําหนดกลยุทธทางการตลาดใหกับกิจการตอไป  

  2) การวิเคราะหงบการเงินและการวิเคราะหอัตราสวนทางการเงิน ในสวนของงบ

การเงิน เชน งบดุล งบกําไรขาดทุน งบประแสเงินสด และอัตราสวนทางการเงินประเภทตางๆ ไดแก 

อัตราสวนสภาพคลอง อัตราสวนประสิทธิภาพในการใชสินทรัพย อัตราสวนความสามารถในการทํา
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กําไร และอัตราสวนความสามารถในการชําระหนี้ ทุกองคประกอบท่ีกลาวมา คือ สิ่งท่ีแสดงใหเห็นถึง

สุขภาพทางการเงินของกิจการวามีสภาพคลองทางการเงินเปนอยางไร กิจการมีสัดสวนของ สินทรัพย 

ตอหนี้สินและทุนเปนเทาไหร เงินลงทุนของกิจการมาจากการกอหนี้และมีภาระผูกพันท่ีตองชําระ

อยางไร เพ่ือวิเคราะหปจจัยความเสี่ยงดานเงินทุน เตรียมความพรอมใหกิจการมีเงินทุนหมุนเวียน

เพียงพอในการดําเนินธุรกิจในทุกชวงเวลา  

  3) การวิเคราะหผลการดําเนินงานดานอ่ืนของกิจการ คือ การประเมินผลการ

ดําเนินงานดานอ่ืนๆ ท่ีเก่ียวของกับการดําเนินงานดานการตลาดและลูกคา ไดแก คุณภาพของ

ผลิตภัณฑและการบริการ ความพึงพอใจของลูกคาภายหลังการใชผลิตภัณฑ การประเมินผลการรับรู

ตอตราสินคาและคุณสมบัติของสินคา ตนทุนการดําเนินงานแตละดาน การวิจัยตลาดและการพัฒนา

ผลิตภัณฑใหม ความสามารถของทีมบริหาร ซ่ึงลวนสงผลตอการดําเนินงานและความเขมแข็งของ

องคกรแทบท้ังสิ้น  

  4) การวิเคราะหจุดแข็งและจุดออน คือ การวิเคราะหและพิจารณาทรัพยากรท่ี

กิจการมีในทุกๆดานเพ่ือคนหาขอไดเปรียบและขอเสียเปรียบในการแขงขันโดยเทียบกับธุรกิจใน

อุตสาหกรรมเดียวกันเพ่ือทราบถึงสภาพแวดลอมภายและทรัพยากรท่ีสําคัญในกิจการ เพ่ือการ

กําหนดทิศทาง นโยบายและกลยุทธทางการตลาดท่ีเหมาะสม  

2.2 การวิเคราะหตลาด 

 การวิเคราะหตลาด (Marketing analysis)  คือ การวิเคราะหสภาพแวดลอมทางการตลาด

และการแขงขันของคูแขงในอุตสาหกรรม เพ่ือสามารถกําหนดนโยบายทางการตลาดท่ีเหมาะสม ซ่ึง

กระบวนการในการวิเคราะหตลาดจะมีการพิจารณาในประเด็นสําคัญตางๆ ดังนี้  

 2.2.1 ขนาดและศักยภาพของตลาด คือ การสํารวจปริมาณยอดขายรวมในผลิตภัณฑ

เดียวกันของทุกบริษัทท่ีอยูในอุตสาหกรรม วามียอดขายรวมท้ังตลาดเปนมูลคาเทาใด มีจํานวนคูแขง

ในตลาดมากหรือไม ใครคือผูนําตลาด และเปนตลาดท่ีมีศักยภาพอยางแทจริงหรือเปนเพียงกับดักทาง

การตลาด เพ่ือวิเคราะหและประเมินถึงโอกาสในการทําตลาดเพ่ือคนหาชองวางในตลาดท่ีมีศักยภาพ  

 2.2.2 แรงกดดันทางการแขงขันท้ัง 5 ประการ ในอุตสาหกรรม (Five forces model of 

industry competition) คือ ตัวแปรหรือแรงกระทบจากสิ่งแวดลอมในอุตสาหกรรม ท่ีสงผลตอการ

ดําเนินงานและการกําหนดนโยบายดานการตลาดของธุรกิจ ซ่ึงประกอบดวยปจจัยท่ีตองพิจารณาดังนี้  

(มาเกรตตา และ โจแอน, 2562, หนา 55) 

 

 

 

 

 



29 
 

ภาพท่ี 2.1 แสดงโมเดลแรงกดดันท้ัง 5 ประการจากการแขงขันในอุตสาหกรรม (Five forces 

model of industry competition)  
 

 

ท่ีมา ดัดแปลงจาก ปณิศา มีจินดา และคณะ 2554 : 49 
 

  1) ขอจํากัดในการเขาสูอุตสาหกรรมของคูแขงขันรายใหม (Threat of New 

Entrants or Potential Competitors)  ได แก อ งค ก รธุ ร กิจ อ่ืน ท่ี อยู น อก อุตสาหกรรมแต มี

ความสามารถและมีแนวโนมจะเขามาในอุตสาหกรรม ซ่ึงจะสงผลตอสภาวะในการแขงขันและสวน

แบงตลาด การเขามาของคูแขงรายใหม จะทําใหเกิดการแขงขันในอุตสาหกรรมท่ีรุนแรง มีแนวโนมทํา

ใหมูลคาสินคาและบริการลดลง การตัดสินใจเขาสูอุตสาหกรรมของคูแขงขันรายใหม จะข้ึนกับปจจัย 

2 ประการ ดังนี้  

   - ตนทุนในการเขาสูอุตสาหกรรม หมายความวา ในการเริ่มตนธุรกิจ

ประเภทเดียวกัน ผูเริ่มธุรกิจใหมจะตองใชงบประมาณในการลงทุนเริ่มแรกเทาใด และความสามารถ

ในการบริหารจัดการกับตนทุน แรงงาน เทคโนโลยีท่ีมี สามารถทัดเทียมหรือเหนือกวาคูแขงขันได

หรือไม (ตองใชทรัพยากรบุคคล เครื่องจักร อาคาร อุปกรณ ลงทุนในสินทรัพยถาวร เชนโรงงาน

อาคารสถานท่ี เปนจํานวนเงินเทาใด)  

   - การโตตอบจากองคกรธุรกิจเดิม หมายถึงการตอบโตทางกลยุทธทาง

การตลาดตางๆ ไมวาจะเปนดาน ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางจัดจําหนาย และการออกรายการสงเสริม

การขายใหมๆ ท่ีเกิดจากผูประกอบการรายเดิมท่ีอยูในตลาดเพ่ือกีดกันผูประกอบการรายใหมท่ีจะเขา

มาแยงสวนแบงในตลาดในอนาคตซ่ึงเลวรายท่ีสุด คือ การแขงขันในดานราคา   

  อุปสรรคในการเขาสูตลาดของคูแขงขันรายใหม ท่ีสําคัญมีดังนี้ 

   1. การประหยัดเนื่องจากขนาด (ผลิตยิ่งมากตนทุนยิ่งต่ํา) 

   2. ความชํานาญ ความรู ความสามารถ และเทคโนโลยีท่ีตองใช 

   3. เงินลงทุนในการทําธุรกิจ มาก นอย 

   4. ความแตกตางของสินคาและบริการ 

การแขงขันระหวางคูแขงขันใน
อุตสาหกรรมเดียวกัน 

อํานาจตอลองลูกคา 

คูแขงขันรายใหม 

ภัยจากสินคาทดแทน 

อํานาจตอรองของคูคา
วัตถุดิบ 
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   5. คาใชจายในการเปลี่ยนสินคา ตนทุนเปลี่ยนยี่หอ 

   6. ความภักดีตอตราสินคาท่ีมีตอสินคาเดิม 

   7. การเขาถึงชองทางการจัดจําหนาย 

   8. ตนทุนซ่ึงไมสามารถลอกเลียนแบบได 

   9. นโยบายของรัฐบาล 

   2) ความรุนแรงของสภาวะการแขงขันระหวางองคกรธุรกิจท่ีอยูในอุตสาหกรรม

เดียวกัน  (Intensity of Rivalry Among Existing Competitors) คือ สภาวะการแขงขันท่ีทวีความ

รุนแรงระหวางธุรกิจตางๆ เม่ือองคกรธุรกิจหนึ่งมองเห็นชองวางในการทํากําไรและเขาสูตลาด หรือ

การถูกคุกคามโดยธุรกิจอ่ืนในอุตสาหกรรมเดียวกัน เชน การแขงขันดานราคา ผลิตภัณฑใหมของ

คูแขง โดยปกติความรุนแรงของสภาวะการแขงขันข้ึนอยูกับปจจัยตางๆ ดังนี้ 

   1. จํานวนคูแขงขันในอุตสาหกรรม 

   2. อัตราการเจริญเติบโตของอุตสาหกรรม 

   3. ความเหมือนหรือความตางของสินคาและบริการ 

   4. มูลคาของตนทุนคงท่ี 

   5. ขอจํากัดในการออกจากอุตสาหกรรม 

   6. ความแตกตางของคูแขงในอุตสาหกรรม 

   7. โครงสรางในการแขงขันของแตละอุตสาหกรรม 

   8. ความยากงายของการออกจากอุตสาหกรรม (Barrier to Exit) 

   3) การมีสินคาหรือบริการท่ีสามารถทดแทนกันได (Threat of Substitute 

Products or Services)   ธุรกิจในอุตสาหกรรมหนึ่งอาจมีการแขงขันกับธุรกิจในอุตสาหกรรมอ่ืนท่ี

ผลิตสินคาท่ีมีลักษณะทดแทนกันได ซ่ึงอาจเปนสินคาคนละชนิดกัน แตตอบสนองความตองการได

เหมือนกัน อาจทดแทนไดท้ังทางตรงและทางออม เชน เดินทางไดเหมือนกันในธุรกิจขนสง Grap Car 

ทดแทนการเดินทางโดยรถโดนสารทองถ่ิน อาหารตางชนิดกันแตรับประทานแลวอ่ิมทองเหมือนกัน

เวลาเรงรีบเชน แซนวิส ทดแทนขาวตมและขาวราดแกงท่ีตองนั่งรับประทานท่ีราน เปนตน   

  ธุรกิจท่ีสามารถผลิตสินคาท่ีไมสามารถหาสินคาทดแทนไดงาย ยอมมีผลตอบแทนสูง

เพราะสามารถตั้งราคาสินคาไดสูงกวาสินคาประเภทอ่ืน   

  4) อํานาจตอรองของผูซ้ือหรือ อํานาจตอรองของลูกคา (Bargaining Power of 

Buyers) หากผูซ้ือมีอํานาจตอรองสูง จะมีผลทําใหราคาสินคาและบริการต่ํา หรือมีอิทธิพลในการเพ่ิม

อํานาจตอรองมากข้ึน สงผลมายังตนทุนของกิจการ โดยปกติผูซ้ือจะมีอํานาจในการตอรองมากใน

สถานการณตอไปนี้ 

   1. จํานวนคูแขงขันในธุรกิจ (ทางเลือกของลูกคาในการเลือกสินคา) 

   2. ลูกคารายใหญ อํานาจตอรองมาก 

   3. ความภักดีตอตราสินคา  
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   4. ผูผลิตสินคาในตลาดไมมีความแตกตางกัน  

   5. ตนทุนในการเปลี่ยนสินคาต่ํา 

   6. ผูซ้ือมีความสามารถในการเปลี่ยนเปนผูผลิตเอง  

   7. ผูซ้ือมีขอมูลในดานตางๆทราบถึงภาวะราคาตนทุน จนสามารถตอรอง

กับผูผลิตได 

   8 . ผูซ้ือสามารถซ้ือสินคาจากผูผลิตไดหลายรายในเวลาพรอมกัน  

   5) อํานาจตอรองของผูขายวัตถุดิบ (Bargaining Power of Suppliers) ผูขาย

วัตถุดิบมีอิทธิพลตออุตสาหกรรมเนื่องจากทําใหตนทุนสินคามีราคาสูงหรือต่ําได ซ่ึงสงผลตอตนทุน

และกําไรของกิจการ โดยปกติผูจัดหาวัตถุดิบจะมีอํานาจตอรองมากเม่ือ  

   1. ไมมีสินคาอ่ืนท่ีสามารถทดแทนได ผูซ้ือไมมีทางเลือก 

   2. สินคาของผูขายวัตถุดิบมีความสําคัญอยางยิ่งตอผูซ้ือ 

   3. สินคาผูขายวัตถุดิบมีความแตกตางระหวางกัน มีตนทุนในการเปลี่ยน

สินคาสูง ไมสามารถจัดหาวัตถุดิบไดงาย 

   4. ผูขายวัตถุดิบใหกิจการมีแนวโนมผลิตเปนสินคาออกขายแขงกับกิจการ

ไดเอง  

   5. ตลาดหรืออุตสาหกรรมของผูขายวัตถุดิบมีองคกรธุรกิจใหญๆนอยราย 

แตขายใหลูกคาหลายราย 

 

2.3 การวิเคราะหคูแขงขัน 

 คือ การวิเคราะหถึงคูแขงในตลาด วา มีจุดแข็ง จุดออน สวนแบงตลาด การดําเนินกลยุทธ

สวนประสมทางการตลาด และขอไดเปรียบท่ีเหนือกวาอยางไร เพ่ือสามารถรับมือกับสถานการณการ

แขงขันท่ีรุนแรงและความอยูรอดของธุรกิจ  

 2.3.1 การเลือกคูแขงขันท่ีจะตอสูหรือหลีกเล่ียง  

 เปนการตัดสินใจวากิจการจะตัดสินใจเลือกแขงขันกับคูแขงรายใดในตลาด ซ่ึงมีทางเลือกให

พิจารณา ดังนี ้

  1) แขงกับคูแขงท่ีออนแอกวา คือ การตัดสินใจกําหนดกลยุทธการตลาดเพ่ือแขงขัน

กับคูแขงในตลาดท่ีออนแอกวา เชน บริษัทขนาดเล็ก ผูประกอบการรายใหม ซ่ึงมีขอไดเปรียบ คือ ใช

ทรัพยากรนอยในการดําเนินการทางการตลาด แตการพัฒนาในสวนตางๆ ท้ัง ดานกลยุทธการตลาด

และการพัฒนาผลิตภัณฑใหมของกิจการจะไมเกิดข้ึน   

  2) แขงกับคูแขงขันในระดับเดียวกัน คือ การตัดสินใจทุมทรัพยากรทางการตลาด

เพ่ือแขงขันกับคูแขงในตลาดในระดับเดียวกันเพ่ือชวงชิงสวนแบงตลาด วิธีการนี้ กิจการจะตองมุงเนน

การ วิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ คนหากลยุทธทางการตลาดในรูปแบบใหมท่ีสามารถตอบสนองความ
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ตองการของกลุมผูบริโภคเปาหมายได ซ่ึงทําใหเกิดการพัฒนาขีดความสามารถของของตนอยู

สมํ่าเสมอ  

  3) แขงกับคูแขงท่ีนําเสนอผลิตภัณฑไมมีคุณภาพ คือการมุงแขงขันกับคูแขงท่ีผลิต

สินคาคุณภาพดอยกวา หรือไมมีคุณภาพใหออกจากตลาดไป วิธีการนี้ เปนผลดีกับผูบริโภคเพราะทํา

ใหธุรกิจท่ีดอยกวาเกิดการพัฒนาผลิตภัณฑเพ่ือใหสามารถอยูในตลาดไดตอไป ผูบริโภคมีทางเลือกใน

การบริโภคสินคาท่ีมีคุณภาพมากยิ่งข้ึน  

  

2.4 เกณฑในการวิเคราะหคูแขงขัน 

 เปนการวิเคราะหคูแขงขันท่ีอยูในตลาดท้ังท่ีเปนคูแขงขันทางตรง และคูแขงขันทางออม

เพ่ือใหทราบถึงจุดแข็ง จุดออน ลักษณะการแขงขัน  ผลิตภัณฑของคูแขง และกลยุทธการตลาดท่ีใช 

เพ่ือใหกิจการพรอมรับมือกับการแขงขันและสถานการณท่ีเปลี่ยนแปลง คนหาปจจัยสูความสําเร็จ 

สรางโอกาสในการทําตลาด เพ่ือดํารงไวซ่ึงความอยรอดของกิจการ (ปณิศา มีจินดา และ ศิริวรรณ 

เสรีรัตน, 2554, หนา 53)  

 เกณฑในการวิเคราะหความสามารถของคูแขงขันมีหัวขอสําคัญท่ีควรพิจารณาดังนี้ 

  1) ตําแหนงทางการตลาดของผลิตภัณฑคูแขงขัน 

  2) ระดบัราคา 

  3) การรูจักในตราสินคาและความนาเชื่อถือ 

  4) ชองทางการจัดจําหนาย 

  5) บริการหลังการขาย 

  6) การสงเสริมการขายและการประชาสัมพันธ 

  7) ความสัมพันธระหวางคูแขง กับกลุมลูกคาเปาหมาย 

  8) ความสามารถและทักษะในการผลิต 

  9) สถานะทางการเงิน 

  10) ความสามารถและการประยุกติ์ใชเทคโนโลย ี

  11) ดานนวัตกรรม 

  ซ่ึงการพิจาณาท้ัง 11 หัวขอท่ีกลาวมาขางตนจะตองมีเกณฑการใหคะแนนท่ี

เหมาะสมและดําเนินการวิเคราะหคูแขงในทุกชองทางเพ่ือใหกิจการมีขอมูลท่ีถูกตอง เพียงพอ 

สามารถตัดสินใจวางแผนและกําหนดกลยุทธทางการตลาดท่ีสอดคลองกับสถานการณการแขงขันใน

แตละชวงเวลาไดอยางเหมาะสม 
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 2.4.1 เกณฑในการวิเคราะหคูแขงขัน 

 การวิเคราะหคูแขงขันมีเกณฑท่ีตองพิจารณาดังตอไปนี้  

  1) ใครคือคูแขง การพิจารณาคูแขงขัน ตองพิจารณาท้ังคูแขงท่ีผลิตสินคาหรือ

บริการประเภทเดียวกันซ่ึงถือเปนคูแขงทางตรง และสินคาท่ีสามารถใชทดแทนกันได หรือคูแขง

ทางออม เพ่ือคนหาคูแขงท่ีมีศักยภาพ วิเคราะหถึงอุปสรรคในการเขาสูตลาด โดยตองสามารถ

ประเมินความสามารถของคูแขงขันเพ่ือเตรียมพรอมรับมือกับแรงกดดันจากคูแขงในทุกสถานการณ 

เชน ความสามารถในการขาย การเติบโตของตลาดและยอดขาย ความสามารถในการทํากําไร กลุม

ตลาดเปาหมาย จุดแข็ง จุดออน ขอไดเปรียบของคูแขง  

  2) กลยุทธของคูแขง คือ การวิเคราะหตําแหนงทางการตลาดของคูแขง กลยุทธทาง

การตลาดท่ีใช ลักษณะเดน ขอไดเปรียบ ยอดขายและสวนครองตลาด เพ่ือใชประกอบการตัดสินใจ

กําหนดกลยุทธทางการตลาดเพ่ือแขงขัน พัฒนาผลิตภัณฑและสรางขอไดเปรียบในการเขาสูตลาด 

โดยตองดําเนินการควบคูไปกับการวิจัยตลาดเพ่ือทราบถึงแนวโนมความตองการผลิตภัณฑ สามารถ

ตอบสนองความตองการของกลุมลูกคาเปาหมาย 

  3) ศักยภาพของคูแขงขัน โดยตองวิเคราะหถึงความสามารถในการทําตลาด ท้ัง

จากผลิตภัณฑหลักและสายผลิตภัณฑ การรวมตัวไปขางหลังหรือการมีกิจการครอบคลุมไปถึงธุรกิจท่ี

เก่ียวของกับปจจัยการผลิตวัตถุดิบ การรวมตัวไปขางหนา หรือการมีกิจการท่ีเอ้ือประโยชนในการจัด

จําหนายไปยังกลุมลูกคาเปาหมาย ความสามารถมาตรฐานและเทคโนโลยีในการผลิต ศักยภาพในการ

สงออก และกลยุทธท่ีใชในการปองกันคูแขงรายใหม เพ่ือสามารถทราบถึงกลยุทธและแนวทางในการ

ดําเนินธุรกิจของคูแขงในอนาคต  

  

2.5 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 

  เนื่องจากผูบริโภคมีบทบาทท่ีสําคัญตอการจําหนายสินคาและบริการของกิจการ ดังนั้นการ

เรียนรูและเขาใจถึงความตองการและทราบถึงพฤติกรรมการซ้ือ จะนําไปสูการกําหนดกลยุทธทาง

การตลาดท่ีเหมาะสม ตอบสนองความตองการท่ีแทจริงของผูบริโภคได เกิดผลกําไรจากการขายสินคา

และบริการนั้น ๆ นํามาซ่ึงความสําเร็จในการประกอบการ (สุดาพร กุณฑลบุตร, 2558, หนา 73)  

 ลักษณะของผูบริโภคในตลาดสามารถแบงออกเปน 2 กลุมใหญ ดังนี ้

  1. ตลาดสินคาผูบริโภค (Consumer market) คือ ตลาดผูบริโภคในข้ันสุดทาย 

(End User) ซ่ึงสวนใหญเปนกลุมลูกคาท่ีซ้ือสินคาเพ่ือใชสวนตัว ซ่ึงเปนตลาดท่ัวไปท่ีมีความหลาย

หลายของสินคาและบริการ ซ่ึงการตัดสินใจซ้ือมาจากอิทธิพลหลายชนิด เชน สื่อโฆษณา 

ประสบการณ การบอกตอ   

  2. ตลาดสินคาธุรกิจ (Business market) คือ ตลาดผูบริโภคท่ีเปนองคกรธุรกิจ 

อุตสาหกรรมซ้ือสินคาไปเพ่ือจําหนายตอ ผลิตสินคา หรือใชเปนวัตถุดิบในการใหบริการกับลูกคาอีก
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ทอดหนึ่ง ซ่ึงจะมีข้ันตอน ระบบ ระเบียบการตัดสินใจซ้ือท่ีมากกวาสินคาผูบริโภค เชน การสั่งซ้ือ

สินคาของหางสรรพสินคาเทสโก เพ่ือนําสินคาไปวางจําหนาย หรือรานทอมทอม สั่งซ้ือแชมพูน้ํายายืด

ผม และอุปกรณอ่ืนๆเพ่ือนําไปใหบริการกับลูกคาของกิจการ 

 2.5.1 พฤติกรรมผูบริโภคสําหรับตลาดสินคาผูบริโภค (Consumer Behavior for 

Consumer Market) คือ ตลาดผูบริโภคท่ีซ้ือสินคาและบริการเพ่ือใชสวนตัวหรือผูบริโภคข้ันสุดทาย  

เปนตลาดท่ีมีความหลากหลายของผูบริโภค เชน ชวงอายุ การศึกษา รายได สถานภาพทางสังคม ดาน

วัฒนธรรมและภูมิศาสตร  จึงมีพฤติกรรมการใชและการซ้ือสินคาท่ีแตกตางกันตามลักษณะสวนบุคคล 

เชน การเลือกซ้ือบานของผูบริโภคโดยพิจารณาในเรื่องรายไดและภาระในการผอนชําระรายเดือน 

การเลือกซ้ือรถของครอบครัวขนาดใหญมีแนวโนมท่ีจะเลือกรถยนต APV หรือ SUV ขนาด 7 ท่ีนั่ง 

เพ่ือใหเหมาะสมกับจํานวนสมาชิกของครอบครัว 

 2.5.2 การวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภค  

 คือการศึกษาวิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือและบริโภคสินคาของผูบริโภคเพ่ือใหทราบถึง

ความตองการและพฤติกรรมการเลือกซ้ือ การบริโภค การเลือกใชบริการ เพ่ือใชในการกําหนด

นโยบายทางการตลาด ซ่ึงการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคจะประกอบไปดวยขอคําถามท่ีใชเพ่ือคนหา

พฤติกรรมการบริโภคของกลุมลูกคาเปาหมายดังนี้ (เอส เอม อี ลีดเดอร, 2564, หนา 1 ; สุดาพร 

กุณฑลบุตร, 2558, หนา 74) 

  1) ผูบริโภคจะซ้ืออะไร (What) สินคาท่ีผูบริโภคตองการเลือกซ้ือ ขนาด รูปแบบ 

น้ําหนัก รุน เพ่ือใหทราบถึงสิ่งท่ีผูบริโภคเลือกซ้ือมากท่ีสุด 

  2) ผูบริโภคจะซ้ือสินคาเม่ือใด (When) เพ่ือทราบถึงโอกาส วัน ชวงเวลา ท่ี

ผูบริโภคซ้ือสินคา เพ่ือทราบชวงเวลาท่ีผูบริโภคเขามาซ้ือสินคา 

  3) ผูบริโภคจะซ่ือสินคาท่ีไหน (Where) คือการคนหาแหลงท่ีผูบริโภคเลือกซ้ือ

สินคาเ พ่ือทราบถึงชองทางและจุดขายสินคา ท่ีผูบริโภคนิยมมากท่ีสุด เชน รานสะดวกซ้ือ 

หางสรรพสินคา รานคาเฉพาะ เปนตน  

  4) ใครคือผูซ้ือ (Who) เพ่ือใหทราบถึงลักษณะทางประชากรศาสตรของผูบริโภค 

เชน เพศ รายได การศึกษา สถานภาพ อาชีพ ชวงอายุ แรงจูงใจ บุคลิคภาพ ทัศนคติ ท่ีสงผลตอการ

เลือกซ้ือผลิตภัณฑ และปจจัยใดท่ีมีแนวโนมซ้ือสินคามากท่ีสุด  

  5) ใครคือผูมีอิทธิพลในการซ้ือ (Whom) ในการเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภค ใครมี

สวนเก่ียวของ หรือมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ  

  6) ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ (Why) เพ่ือคนหาแรงจูงใจตอการซ้ือสินคา วาตัวสินคา

สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคในดานใด  
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  7) การตัดสินใจซ้ืออยางไร (How) คือ การคนหาวิธีการในการซ้ือ จํานวน ความถ่ี  

วิธีการเดินทางไปยังจุดขาย และความพยายามในการซ้ือ  

 ซ่ึงจากขอคําถาม  6W 1 H ท้ัง 7 ขอจะทําใหผูประกอบการทราบถึงพฤติกรรมการเลือกซ้ือ

สินคาของผูบริโภคเปาหมายท้ัง 7 ดาน เพ่ือนําไปใชในการคนหาโอกาสในการทําตลาด กําหนดตลาด

เปาหมายท่ีมีศักยภาพ และใชในการวางแผนกลยุทธทางการตลาดท่ีเหมาะสม  
 

  2.5.3 ตัวแบบพฤติกรรมผูบริโภค  

  คือแบบจําลองพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคตั้งแต การรับรูสิ่งประตุนภายนอก ผาน

จิตใตสํานึกและความรูสึกนึกคิด ไปจนเกิดการตอบสนองหรือเลือกซ้ือสินคา ซ่ึงมีองคประกอบดังนี้  

   1) ส่ิงกระตุนภายนอก (External Stimulus) คือ สิ่งกระตุนท่ีเกิดจากการ

ดําเนินการดานการตลาดของแตละธุรกิจ เพ่ือสนับสนุนใหเกิดความสนใจในสินคาหรือบริการ ไดแก 

สิ่งกระตุนจากสวนประสมทางการตลาด รวมไปถึงสิ่งกระตุนอ่ืนๆ เชน เศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรม

ในขณะนั้น นโยบายภาครัฐ กฎหมาย การเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยี แรงกระทบจากสื่อสังคม

ออนไลน และเหตุการณทางธรรมชาติ ซ่ึงลวนสงผลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคแทบท้ังสิ้น 

   2) กลองดํา (Black Box) คือ ความรูสึก ความคิดท่ีอยูภายในจิตใจของ

ผูบริโภค เกิดจากการสั่งสมประสบการณและการเรียนรูเหตุการณท่ีมากระทบในอดีต เชน ปจจัยดาน

พฤติกรรมและจิตวิทยา ปจจัยดานประชากรศาสตร การรับรูขอมูลและประสบการณในอดีต ซ่ึงสง

อิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ 

   3) การตอบสนอง เปนการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคซ่ึงเปนผล

จากการตัดสินใจโดยอาศัยขอมูลท่ีไดรับจากสิ่งกระตุน ผานกระบวนการคิดวิเคราะหมาถึง

กระบวนการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑท่ีผูบริโภคคิดวาสามารถตอบสนองความตองการไดมากท่ีสุด    

  เพ่ือใหเกิดความเขาใจพฤติกรรมผูบริโภคมากยิ่งข้ึนจึงไดแสดงตัวแบบจําลอง

พฤติกรรมการซ้ือเพ่ือใหเห็นความสัมพันธขององคประกอบท้ังสามสวนท่ีชัดเจนดังนี ้
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ภาพท่ี 2.2 แสดงตัวแบบพฤติกรรมการเลือกซ้ือ  
 

ท่ีมา ปรับจากแบบจําของพฤติกรรมการซ้ือของฟลลิป ค็อตเลอร 

 2.5.4 กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 

 การตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภค ลวนเก่ียวของเชื่อมโยงกับสิ่งกระตุนภายนอก ท้ังสิ่ง

กระตุนทางการตลาดและสิ่งกระตุนอ่ืนๆ ทําใหเกิดการวิเคราะหและตกผลึกทางความคิดจนกลายเปน

การตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงในบางครั้งอาจเปนการตัดสินใจงายๆ ไมซับซอน เชน การตัดสินใจเลือกซ้ือขาง

ของเครื่องใชในชีวิตประจําวัน แตในบางครั้งก็เปนกระบวนการตัดสินใจท่ีตองอาศัยปจจัยเก่ียวของ

มากโดยวเฉพาะสินคาท่ีมีมูลคาสูง เชน ท่ีอยูอาศัย ยานพาหนะ ซ่ึงการกระบวนการในการตัดสินใจซ้ือ

ของผูบริโภคโดยพ้ืนฐานจะมีข้ันตอนดังนี้ (สุดาพร กุณฑลบตุร, 2558, หนา 82 – 84) 

  1) การรับรูถึงปญหา เกิดจากผูบริโภคพบกับปญหาท่ีเกิดข้ึนในชีวิตประจําวัน หรือ

ปญหาท่ีจากการใชสินคาเดิม เชน ผูบริโภคอาจมีเหตุท่ีตองยายจากถ่ินท่ีอยูไปทํางานยังสถานท่ีไกลข้ึน 

จากท่ีเคยเดินทางดวยระบบขนสงมวลชนแตไมเปดใหบริการในสถานท่ีแหงใหม ผูบริโภคจึงตองการ

ยานพาหนะเพ่ืออํานวยความสะดวกในการเดินทาง ตอมา เม่ือผูบริโภคซ้ือและใชยานพาหนะนั้นเพ่ือ

เดินทางไปทํางานเปนเวลาหลายป พบวาในชวงหลังเริ่มตองเสียคาใชจายในการซอมบํารุงเนื่องจาก

การสึกหรอตามอายุ เริ่มสิ้นเปลืองคาน้ํามันเชื้อเพลิงมากข้ึน ปญหาดังกลาวจึงเปนตัวผลักดันให

ผูบริโภคเริ่มสนใจท่ีจะมองหารถยนตรุนใหมเพ่ือมาแกไขปญหาท่ีเกิดข้ึน  

  2) การคนหาขอมูล เม่ือเกิดปญหา ผูบริโภคจะเริ่มคนหาขอมูลท่ีเก่ียวของกับตัว

ผลิตภัณฑ เพ่ือสนับสนุนการตัดสินใจ เชน การคนหาขอมูลจากผูใชจริง การคนหาขอมูลจากคนรอบ

ขาง หรือจากการจัดกิจกรรมทางการตลาดของผูขาย ในข้ันตอนนี้นักการตลาดตองพยายามนําเสนอ

ขอมูลจุดเดนในตัวผลิตภัณฑเพ่ือดึงดูดผูบริโภคใหหันมาสนใจสินคา และสื่อสารขอมูลไปยังชองทางท่ี

เหมาะสม  

สิ่งกระตุนภายนอก  กลองดํา  การตอบสนองของผูซ้ือ 

สิ่งกระตุนทางการ

ตลาด 

สิ่งกระตุนอ่ืน ๆ ปจจัยที่มีอิทธิพล

ตอพฤติกรรม 

กระบวนการ

ตัดสินใจซ้ือ 

การตัดสินใจของผูซ้ือ 

ผลิตภัณฑ 

ราคา 

การจดัจําหนาย 

การสงเสรมิการตลาด 

ดานบุคคล 

ดานการนําเสนอ

ลักษณะทางการภาพ 

ดานกระบวนการ 

เศรษฐกิจ 

สังคมและวัฒนธรรม 

นโยบายภาครัฐ 

กฏหมาย 

การเปล่ียนแปลง

เทคโนโลยี 

แรงกระทบจากส่ือ

สังคมออนไลน 

เหตุการณทาง

ธรรมชาต ิ

ปจจัยดานพฤติกรรม

และจิตวิทยา 

ปจจัยสวนบุคคล 

ปจจัยดานจิตวิทยา 

การรับรูปญหา 

การคนขอมูล 

การประเมินทางเลือก 

การตัดสินใจซ้ือ 

ความรูสึกภายหลังการ

ซ้ือ 

การเลือกผลิตภัณฑ 

การเลือกตราสินคา 

การเลือกผูจัดจําหนาย 

การเลือกเวลา 

การเลือกปริมาณ 
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  3) ข้ันประเมินทางเลือก การเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคโดยสวนใหญจะพิจารณา

จากหลายๆ ตัวเลือก เพ่ือเอาไวเปรียบเทียบคุณสมบัติ และคุณประโยชนท่ีจะไดรับจากผลิตภัณฑแต

ละตัวเลือก ซ่ึงในข้ันตอนนี้ผูประกอบการตองพยายามทําใหสินคาของตนมีความโดดเดนเหนือกวา

คูแขง เพ่ือเพ่ิมโอกาสไดรับการเลือกจากผูบริโภค   

  4) การตัดสินใจซ้ือ เม่ือมีผลิตภัณฑใหพิจารณาหลายทางเลือก ผูบริโภคจะตัดสินใจ

เลือกสิ่งท่ีคิดวาดีและเหมาะสมกับความตองการท่ีสุดเพียงหนึ่งเดียว ซ่ึงมีปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจ

จํานวนมาก ท้ังปจจัยดานการตลาด ตราสินคา คุณสมบัติผลิตภัณฑ บุคคลรอบขางและผูมีอิทธิพลใน

การตัดสินใจ แนวโนมความตองการและสถานการณ ณ ขณะนั้น ซ่ึงหากในตลาดมีผลิตภัณฑท่ีมีความ

ใกลเคียงกัน ผูประกอบการตองสามารถอธิบายไดวา สินคาของกิจการ ดีหรือเหนือกวาคูแขงขัน

อยางไร เพ่ือโนมนาวใหผูซ้ือตัดสินใจซ้ือสินคา 

  5) การประเมินผลการซ้ือ ความพึงพอใจของผูบริโภค ข้ึนอยูกับผลิตภัณฑสามารถ

ตอบสนองความพึงพอใจไดในระดับท่ีมากกวาความคาดหวังของผูบริโภคหรือไม ซ่ึงหากคุณสมบัติ

ผลิตภัณฑสามารถตอบสนองไดมากกวาความคาดหวัง ก็จะเกิดความพึงพอใจ บอกตอ และซ้ือซํ้า แต

หากต่ํากวา ก็อาจพบกับคําติเตียนและขอรองเรียนจากกลุมผูใชจนสรางความเสียหายใหกับชื่อเสียง

ของกิจการ ดังนั้นการบริหารจัดการปญหาและการบริการหลังการขาย รับฟงขอรองเรียนและแกไข

ปญหาลูกคาดวยความรวดเร็ว คือสิ่งท่ีจะสามารถแกไขสถานการณ สรางความนาเชื่อถือและความพึง

พอใจใหเกิดข้ึนกับผูบริโภคไดในท่ีสุด 
 

ภาพท่ี 2.3 แสดงตัวแบบกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 

การรับรูถึงปญหา  นายมานะพบวา มือศัพทเคล่ือนที่ของตนเร่ิมทํางานชา และไมสามารถอัพเกรด

ระบบปฏิบัติการได 

   

การคนหาขอมูล  นายมานะเร่ิมคนหาขอมูลเกี่ยวกับโทรศัพทเคล่ือนที่รุนใหมที่มีวางจําหนายในตลาด 

ทั้งคุณสมบัติ ราคา จากการสอบถามเพื่อน คนใกลชิด และจากกลุมผูใชบนสังคม

ออนไลน  
   

ขั้นประเมินทางเลือก  นายมานะ ทําการเปล่ียนเทียบโทรศัพทมือถือ ยี่หอง A B และ C  

   

การตัดสินใจซ้ือ  นายมานะตัดสินใจเลือกซ้ือยี่หอ A เนื่องจากคุณสมบัติดีกวาอีกทั้งยังเขารวมรายการ

ผอน 0 % 10 เดือน 

   

การประเมินผลการซ้ือ  นายมานะทดลองใชมาระยะหนึ่ง และชื่นชอบ ถึงแมจะพบปญหาจากการใชงาน

ในชวงสองสามวันแรก แตทางศูนยบริการไดใหคําแนะนําและแกปญหาจากการใช

งานไดอยางรวดเร็ว นายมานะจึงบอกตอกับคนรอบขางวาใชแลวดี  

ท่ีมา ปรับจาก สุดาพร กุณฑลบุตร, 2558: 83 
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 2.5.5 กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคในยุคดิจิทัล  

 เนื่องจากเทคโนโลยีการติดตอสื่อสารโดยเฉพาะอินเตอรเน็ต ไดเขามามีบทบาทสําคัญกับชีวิต

คนในปจจุบัน ทําใหเกิดการปฏิสัมพันธกันระหวางผูบริโภคและผูผลิตสินคาท่ีมีรูปแบบแตกตางจากใน

อดีต การตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในอดีตจะพยายามคนหาขอมูลจากตัวเลือกท่ีมีในตลาด 

ทําการประเมินทางเลือกโดยอาศัยสิ่งเราทางการตลาดท่ีผูประกอบการแตละรายจัดทําข้ึนเพ่ือ

สนับสนุนใหเกิดการซ้ือสินคาของบริษัทตน คัดเลือกตัวเลือกท่ีดีท่ีสุดแลวตัดสินใจซ้ือ มาสูการ

ประเมินผลการซ้ือสินคาจากความพึงพอใจภายหลังการใชงาน แตในปจจุบันผูบริโภคไมไดคอยๆ ตัด

ตัวเลือกผลิตภัณฑออกไป แตจะตัดสินใจผานกระบวนการท่ีเกิดข้ึนซํ้าแลวซํ้าอีก จากชองทางสื่อ

ดิจิทัลรูปแบบใหมท่ีอยูเหนือการควบคุมของผูจําหนาย โดยเฉพาะการท่ีมีคนอ่ืนสนับสนุนผลิตภัณฑ

หรือตราสินคานั้น ซ่ึงการตัดสินใจผานกระบวนการคิดของผูบริโภคในยุคดิจิตัล ประกอบดวย 4 

ข้ันตอน ดังนี้ (Roland T.Rust, Christine Moorman, Gaurar Bhalla, 2019, หนา 35 - 36)  

  1) ข้ันพิจารณา จะเริ่มตนจากผลิตภัณฑหรือตราสินคาท่ีมีในใจผูบริโภคอันดับตนๆ 

ซ่ึงเห็นจากการโฆษณาในสื่อวิทยุ โทรทัศน สินคาท่ีจัดแสดงในรานหรือหางสรรพสินคา การโฆษณาใน

สื่อสังคมออนไลน ซ่ึงมีอยูมากมาย แลวพยายามลดจํานวนตัวเลือกท่ีจะนํามาพิจารณาเพ่ือหาทาง

เลือกท่ีดีท่ีสุดตั้งแตเริ่มแรก  

  2) ข้ันประเมิน เม่ือพิจารณาทางเลือกท่ีดีท่ีสุด ผูบริโภคจะพยายามคนหาขอมูลดวย

ตนเองท้ังจากความเห็นของคนรอบขาง ครอบครัว ตัวแทนจําหนาย ผูผลิต คูแขงของผลิตภัณฑท่ีเรา

เลือกและความเห็นจากนักวิจารณ กลุมผูใชจริง ซ่ึงในข้ันตอนนี้ผูบริโภคอาจพิจารณาเพ่ิมตัวเลือกใหม

เขามาและตัดตัวเลือกท่ีเคยตัดสินใจเลือกวาเปนตัวเลือกท่ีดีท่ีสุดออกไปเม่ือไดขอมูลมากข้ึน ซ่ึงการท่ี

ผูบริโภคพยายามเขาถึงแหลงขอมูลทางการตลาดจากผูผลิตเองเปนสิ่งท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสนิใจของ

พวกเขามากกวาการสงเสริมการตลาดท่ีสงออกมาจากผูผลิตเอง  

  3) ตัดสินใจซ้ือ ถึงแมผูบริโภคจะไดประเมินทางเลือกและตัดสินใจเลือกทางเลือกท่ี

คิดวาดีท่ีสุดแลว แตก็อาจพบวาเมือผูบริโภคไดเขามาเลือกซ้ือสินคายังสถานท่ีจําหนายไดพบและ

ทดลองสินคาจริง ก็อาจถูกชักนําไมใหซ้ือสินคาไดอยางงายดาย จากสื่อและสิ่งเราตาง ๆ ท่ีอยูรอบตัว 

ดังนั้น จุดท่ีลูกคาซ้ือสินคาหรือ (Poit of purchase) จึงเปนจุดติดตอท่ีมีอิทธิพลกับการซ้ือของลูกคา

และเปนหนาท่ีของผูประกอบการท่ีตองดําเนินการทางการตลาดเพ่ือใหเกิดปฏิสัมพันธกับลูกคาและ

เรงเราเพ่ือปดการขายสินคาใหกับลูกคาใหไวท่ีสุด  

  4) ใชแลวพอใจ ใหการสนับสนุน สรางความผูกพันธ ภายหลังท่ีผูบริโภคไดซ้ือ

สินคาแลว ความสัมพันธระหวางผูบริโภคและผลิตภัณฑจะมีความลึกซ่ึงยิ่งข้ึนผานจุดติดตอใหมๆ บน

ชุมชนออนไลน เชน กลุม Facebook Fanpage ผูใชผลิตภัณฑ ซ่ึงจะพบวา หากผูบริโภคพึงพอใจกับ

สินคาท่ีซ้ือมา พวกเขาจะใหการสนับสนุน ชื่นชมสินคา และบอกตอขอดีจากการใชผลิตภัณฑใหกับ

ผูคนรอบขางโดยเฉพาะกลุมผูคนในสังคมออนไลน และขอมูลการบอกตอนี้ จะเปนประโยชนตอการ

เลือกซ้ือสินคาของคนอ่ืนๆท่ีกําลังคนหาขอมูล และชวยเสริมภาพลักษณของตราสินคาใหมีศักยภาพ



39 
 

มากข้ึน แตในทางกลับกัน หากผูบริโภคผิดหวังจากการใชผลิตภัณฑ พวกเขาเหลานั้นก็อาจทําในสิ่งท่ี

จะสรางผลกระทบทางรายใหกับชื่อเสียงของผลิตภัณฑไดอยางมาก ดังนั้น เรื่องของการสราง

ความสัมพันธใหเกิดข้ึนกับลูกคาในยุคดิจิตัล จึงเปนสิ่งสําคัญ 

 ในยุคดิจิตัลท่ีผูคนสามารถเขาถึงการติดตอสื่อสารไดในทุกระดับ ทุกหนแหง สามารถเขาหา

แหลงขอมูลผลิตภัณฑท่ีตนสนใจไดเอง ผูประกอบการจึงควรใหความสําคัญกับการสรางความสัมพันธ 

สงตอขอมูลและคุณประโยชนของผลิตภัณฑ แผงตัวและเขาถึงในทุกชองทางออนไลนรับฟงผูบริโภค 

แกปญหาการใขงานดวยความรวดเร็ว มุงสรางความพึงพอใจสูงสุดจากการใชงาน ทําใหเกิดการ

สนับสนุนผลิตภัณฑใหไดมากท่ีสุด เพ่ือกระตุนใหเกิดการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคา เพราะปจจัยท่ีกระตุน

ใหเกิดการซ้ือสินคาท่ีดีท่ีสุด คือ การสนับสนุนจากกลุมผูใชงานจริงนั่นเอง   

 2.5.6 การวิเคราะหพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคในตลาดธุรกิจ 

 ตลาดสินคาธุรกิจ (Business market) คือ ตลาดสินคาท่ีนําสินคาของกิจการหนึ่งไปเปน

สวนประกอบหรือวัตถุดิบในการผลิตของอีกผลิตภัณฑเพ่ือจําหนายหรือใหบริการกับผูบริโภคในข้ัน

สุดทายอีกทอดหนึ่ง  เชน สหกรณการเกษตรจําหนายเมล็ดขาวโพดใหกับโรงงานอาหารสัตว หรือ 

กิจการขายเนื้อสัตวใหกับรานอาหารเพ่ือนําไปประกอบอาหารใหกับลูกคาอีกทอดหนึ่ง (สุดาพร 

กุณฑลบุตร, 2558, หนา 96) 

  1) ลักษณะของผู ซ้ือในตลาดธุรกิจ  (The Characteristic of Customer of 

Business Market) 

  ลักษณะการซ้ือ จะข้ึนอยูกับขนาดขององคกรธุรกิจ หากเปนโรงงานขนาดใหญ 

คําสั่งซ้ือวัตถุดิบหรือสินคาของกิจการจะมีปริมาณมาก เชน โรงงานผลิตอาหารสําเร็จรูป มีคําสั่งซ้ือ

กระปองอลูมิเนียมครั้งละมากๆ หรือ ธุรกิจโรงแรมจะมีคําสั่งซ้ือสินคาบอยครั้งแตปริมาณการสั่งซ้ือ

วัตถุดิบจะผันแปรไปตามฤดูกาลทองเท่ียว ปริมาณผูเขาพัก และรอบของการรับจัดเลี้ยงหองประชุม

ของโรงแรม  

  2) ชนิดของตลาดธุรกิจ (Types of Business Market) 

  ถึงแมตลาดธุรกิจจะมีจํานวนลูกคานอยรายกวาตลาดผูบริโภค แตมีปริมาณการ

สั่งซ้ือสินคาจํานวนมาก ผูประกอบการจึงควรใหความสําคัญ เพราะจําสามารถสรางยอดขายสินคาให

จํานวนมาก ซ่ึงสามารถแบงลักษณะลูกคาออกเปนตลาดตางๆ ดังนี้  

   - ตลาดสินคาผูบริโภค  (Commercial Market)  เปนการซ้ือสินคา

ประเภทวัตถุดิบเพ่ือนําไปผลิตเปนสินคาชนิดอ่ืนหรือใชเพ่ือใหบริการลูกคา เชน โรงแรมซ้ือเนื้อสัตว

และผลิตภัณฑจากเนื้อสัตวจากฟารมเพ่ือนําไปประกอบอาหารใหกับลูกคาท่ีเขามาใชบริการของ

โรงแรม 

   - อุตสาหกรรมผูผลิตวัตถุดิบ (Extractor industries)  เปนการซ้ือสินคา

วัตถุดิบเพ่ือเปนวัตถุดิบในการผลิตใหกับอีกผลิตภัณฑหนึ่ง เชน เคมีภัณฑ แผนเหล็กสําเร็จรูปเพ่ือ
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นําไปผลิตผลิตภัณฑหลังคาเหล็ก หรือการสั่งซ้ือเม็ดพลาสติกเพ่ือนําไปผลิตวัสดุภายในหองโดยสาร

รถยนตของบริษัทผูผลิตรถยนต 

   - อุตสาหกรรมการคา (Trade Industries) คือ การซ่ือสินคาเพ่ือนําไป

จําหนายใหกับผูบริโภคอีกตอหนึ่ง  เชน รานคาปลีก คาสง หางสรรพสินคา ตัวแทนจําหนายสินคา 

   - องคการ หรือหนวยงานของรัฐ  (Institutions and Government 

Market ) เชน หนวยงานของรัฐหรือเอกชนท่ีใหบริการแกผูบริโภค เชน สถานบันการศึกษา 

โรงพยาบาล  หนวยงานของรัฐตางๆ ทําการซ้ือครุภัณฑเพ่ือใชบริการประชาชน หรือสั่งซ้ือยารักษา

โรคเพ่ือนํามาใชรักษาคนไขในโรงพยาบาล  

  2.5.7 กระบวนการตัดสินใจซ้ือสินคาขององคการ (The Organizational Buying 

Process) 

  การจัดซ้ือสินคาขององคการจะมีการสั่งซ้ือจํานวนมาก มีผูเก่ียวของในการตัดสินใจ

ซ้ือหลายรายและตองการขอมูลทางเทคนิคมาก โดยสวนมากมีข้ันตอนกระบวนการซ้ือสินคา

ดังตอไปนี้ (สุดาพร กุณฑลบุตร, 2558, หนา 99)  

   1) การตระหนักถึงปญหา (Problem Recognition) เปนข้ันตอนท่ีองคการ

ทราบถึงปญหา ท้ังในดานจํานวนวัตถุดิบท่ีมีไวผลิตสินคาหรือใหบริการลดนอยลงจนใกลหมดหรืออยู

ใกลระดับ Safety Stock วัตถุดิบเดิมพบปญหาดานคุณภาพ หรือพบวาเครื่องจักรหรืออุปกรณท่ีใชใน

กิจการมีสภาพเกาและเสื่อมสภาพ มีคาใชจายในการซอมบํารุงท่ีสูงข้ึน  

   2) การสรุปความจําเปนในการซ้ือ (General need Desscription) เม่ือ

องคการทราบถึงปญหาดังกลาวแลว และพบวามีความจําเปนอยางแทจริงในการจัดซ้ือวัตถุดิบ หรือ

เครื่องจักรอุปกรณใหมเพ่ือชวยใหการดําเนินงานของกิจการเปนไปดวยความราบรื่น จึงเริ่มเตรียมการ

เพ่ือการสั่งซ้ือ 

   3) การกําหนดคุณสมบัติของผลิตภัณฑ (Product Specification) ใน

องคกรขนาดใหญโดยเฉพาะองคกรรัฐ การสั่งซ้ือสินคาใดๆจากผูผลิต ตองมีการกําหนดคุณสมบัติของ

วัตถุดิบหรือเครื่องจักรอุปกรณท่ีตองการเพ่ือปองกันการเอ้ือผลประโยชนใหกับผูประกอบการหรือ

องคกรใดองคกรหนึ่ง  

   4) การหาขอมูลเก่ียวกับผูขาย (Supplier Search) เม่ือมีการกําหนด

คุณสมบัติของสินคาท่ีองคกรตองการแลว ข้ันตอนตอไปจึงเปนการคนหาผูประกอบการท่ีองคการจะ

ดําเนินการสั่งซ้ือสินคาหรือบริการ โดยอาจกําหนดยื่นซองประมูลท้ังจากจดหมายปดผนึก หรือยื่น

เสนอประมูลจากชองทางออนไลนของบริษัท  

   5) การรับการเสนอขายจากผูขายและคัดเ ลือกผูขาย (Supplier 

Selection) เม่ือไดรับใบเสนอขายสินคาจากผูประกอบการหลายราย ก็มาถึงข้ันตอนการพิจารณา
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เลือกผูประกอบการท่ีมีคุณสมบัติดีท่ีสุด ในราคาสมเหตุสมผล และตองคํานึงถึงความม่ันคงและความ

นาเชื่อถือของบริษัทท่ีเราจะสั่งซ้ือสินคาและบริการดวย 

   6) การเจรจาเพ่ือการส่ังซ้ือ (Oder routine Specification) เม่ือองคกรได

พิจารณาคัดเลือกคูคาท่ีมีความเหมาะสมแลว ก็มาถึงข้ันตอนการเจรจาในเรื่องข้ันตอนการสงมอบ

สินคา จํานวนการสงแตละรอบ การบริการหลังการขาย และระยะเวลาการใหเครดิตในการสั่งซ้ือ

สินคา หรืออาจมีการสืบราคาประกอบการสั่งซ้ือสินคาในแตละครั้งดวย  

   7) การส่ังซ่ือ สงมอบ และการใช (Purchase and Use of Product) ใน

ข้ันตอนนี้ เปนข้ันตอนภายในองคการเองเพ่ือทําระเบียนในการรับสินคาในแตละลอตการคา และ

ปริมาณการใชในการผลิตหรือใหบริการแกลูกคาวามีความถูกตองตรงตามคุณสมบัติท่ีองคกรได

กําหนดไวในข้ันตอนเจรจาสั่งซ้ือหรือไม  

   8) การสรุปผลการใชงาน (Performance Review) เปนข้ันตอนสุดทาย

เม่ือองคกรมีการใชวัตถุดิบหรือผลิตภัณฑจากผูจําหนายท่ีจัดสงใหกับองคการ ตองมีการประเมินผล

การใชงาน เนื่องจากมีผลกระทบตอการดําเนินงานของกิจการ 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



42 
 

บทสรุป 

 การท่ีจะเปนผูประกอบการท่ีประสบความสําเร็จดานการตลาดไดนั้น กอนอ่ืนตองสามารถ

วิเคราะหสภาพแวดลอมทางการตลาดท่ีสําคัญเพ่ือใหทราบถึงโอกาสและอุปสรรคท่ีอาจสงผลตอการ

ดําเนินธุรกิจ ท้ังจากสภาพแวดลอมภายนอกท่ีกิจการไมสามารถควบคุมได สภาพแวดลอมภายในกิจการท่ี

สามารถบริการจัดการเพ่ือลดขอจํากัดและอุปสรรคทางธุรกิจ การวิเคราะหสถานการณแขงขัน 

สภาพแวดลอมทางการตลาด โดยเฉพาะตองเรียนรูกลยุทธทางการตลาดและขอไดเปรียบของคูแขงขัน

เพ่ือใหพรอมรับมือกับสถานการณการแขงขันในทุกโอกาส สามารถวิเคราะหพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา

ของกลุมผูบริโภคเปาหมายเพ่ือใหทราบถึงพฤติกรรมการซ้ือและปจจัยท่ีกระตุนใหเกิดการตัดสินใจเลือก

ซ้ือสินคา ทราบกระบวนการในการเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคท้ังผูบริโภคท่ัวไปและผูบริโภคประเภท

ธุรกิจ เพ่ือสามารถวางแผนกําหนดนโยบายดานการตลาดท่ีสอดคลอง เหมาะสมกับสถานการณและกลุม

ลูกคาเปาหมายในชองทางท่ีถูกตองไดอยางมีประสิทธิภาพ 
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คําถามทายบท 

1. จงอธิบายความสําคัญของสภาพแวดลอมทางธรุกิจท่ีสงผลตอการดําเนินธุรกิจ  

2.  เหตุใดการวิเคราะหปจจัยแรงกระทบท้ัง 5 ประการ จึงมีความสําคัญตอการกําหนดนโยบาย

ทางธรุกิจ  

3. การตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในอดีตแตกตางจากการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของ

ผูบริโภคในยุคดิจิตัลอยางไร  

4. การตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในยุคดิจิทัล มีก่ีข้ันตอน และนักศึกษาคิดวาข้ันตอนใด

ท่ีผูประกอบการตองเรงสื่อสารขอมูลผลิตภัณธ ไปยังกลุมลูกคาเปาหมายใหมากท่ีสุด 

5. เพราะเหตุใดผูประกอบการในยุคปจจุบันจึงตองมุงเนนสรางความสัมพันธใหเกิดข้ึนในกลุม

ผูใชผลิตภัณธ   
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บทท่ี 3 

 

การกําหนดทิศทางของธุรกิจและการวางแผนกลยุทธทางการตลาด 

 

 การท่ีธุรกิจจะสามารถเอาตัวรอดจากแรงกระทบจากวิกฤติตางๆ จนประสบความสําเร็จใน

ระยะยาวไดนั้น ยอมมาจากการกําหนดกิจกรรมทางการตลาดและการใชทรัพยากรตางๆ ไปยังยัง

ตลาดท่ีมีศักยภาพ ซ่ึงเปนผลจากการตัดสินใจท่ีถูกตองของผูประกอบการโดยอาศัยขอมูลทาง

การตลาดท่ีผานกระบวนการในการวิเคราะหและประมวลผลขอมูลมาใชประกอบการตัดสินใจ จนได

ชองทางในการขายสินคาท่ีถูกตอง ในชวงเวลาท่ีเหมาะสม และเม่ือกิจการสามารถคนหาโอกาสในการ

ขายสินคาไดแลว ตอมาคือการวางแผนกลยุทธทางการตลาดท่ีสอดคลอง ท้ังการกําหนดกลยุทธดาน

การตลาดท่ีเนนความสําคัญของตลาดท่ีจะมุงไป การวางแผนกลยุทธระดับองคกร ระดับธุรกิจ และ

ระดับหนาท่ีงานใหมีความสอดคลองกลมกลืนและเปนไปในทิศทางเดียวกันท่ัวท้ังองคกร การกําหนด

แนวทางและจัดทําแผนการตลาดท่ีสอดรับกับสถานการณการแขงขันและเหมาะสมตําแหนง

ผลิตภัณฑเพ่ือสามารถสื่อสารขอมูลและเชื่อมโยงความสัมพันธใหเกิดข้ึนกับกลุมผูบริโภคเปาหมาย 

สนับสนุนใหเกิดการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาไปพรอมกับการสรางความสัมพันธใหเกิดข้ึนระหวางตัว

ผูบริโภคกับตราสินคาไดในระยะยาว 

 เนื่อหาในบทท่ี 3 จึงเนนใหผูเรียนมีความรูความเขาใจเก่ียวกับวิธีการและความสําคัญในการ

กําหนดทิศทางและการวางแผนกลยุทธทางการตลาดในระดับตาง ๆ เพ่ือใหการดําเนินงานภายใน

ธุรกิจเปนไปในทิศทางเดียวกันท้ังองคกร โดยมีเนื้อหาท่ีสําคัญตางๆ ดังนี้      

3.1 การกําหนดทิศทางของธรุกิจ 

 เพ่ือใหกิจการมีเปาหมายท่ีชัดเจนในการดําเนินการดานการตลาด จึงตองมีการวางแผน

กําหนดกลยุทธในทุกๆหนวยธุรกิจใหตรงกัน เพ่ือความสอดคลองของกลยุทธทุกระดับ ท้ังการกําหนด

ทิศทางเพ่ือการเติบโต แนวทางของผลิตภัณฑแตละชนิด สายผลิตภัณฑ การกําหนดวิสัยทัศน ภารกิจ 

เปาหมายและวัตถุประสงค การวิเคราะหสถานการณท้ังภายในภายนอก การวิเคราะหกลยุทธระดับ

บริษัทโดยใช TOWS แมทริกซ BCG และกลยุทธหลักของบริษัท ซ่ึงแตละเนื้อหามีรายละเอียดท่ีตอง

ศึกษาและทําความเขาใจดังนี้ (ไพโรจน  ปยะวงศวัฒนา, 2562, หนา 73 ; ปณิศา มีจินดา และ ศิ

ริวรรณ เสรีรัตน, 2554, หนา 82)  

 3.1.1 กลยุทธระดับธุรกิจ 

 เปนการกําหนดทิศทางท้ังหมดในกิจการเพ่ือการเติบโตไปยังตลาดเปาหมาย การกําหนดแนว

ทางการบริหารจัดการและการกําหนดสายผลิตภัณฑท่ีมีเพ่ือบรรลุถึงจุดมุงหมาย โดยองคประกอบ

ของการกําหนดกลยุทธระดับธุรกิจ มีดังนี้  
 

 



48 
 

  การกําหนดวิสัยทัศน ภารกิจ เปาหมาย และวัตถุประสงคของธุรกิจ 

  - การกําหนดวิสัยทัศน (Vision) คือ การกําหนดทิศทางระยะยาวท่ีกิจการมุงม่ันท่ี

จะเปน หรือการรางรูปแบบในอนาคตท่ีองคกรพึงประสงค โดยตองสอดคลองกับทรัพยากรท่ีมี 

แนวโนมความตองการของตลาด การปองกันหรือขจัดอุปสรรคจากคูแขงในตลาด และสามารถสราง

ความไดเปรียบดานการประกอบการใหกับธุรกิจไดหรือไม  

ตัวอยาง วิสัยทัศนของ บริษัท แฟมิลี่ คอรปอเรชั่น จํากัด  

 เปนผูนําในการผลิตสินคาคุณภาพสูง เพ่ือความพึงพอใจของลูกคา พนักงานมีความสุข บริษัท

ม่ันคงและเปนท่ียอมรับของสังคม 
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  - การกําหนดภารกิจ (Mission) ถาการกําหนดวิสัยทัศน คือ การกําหนดภาพของ

กิจการในอุดมคติท่ีตองการจะกาวไป การกําหนดภารกิจ คือ การกําหนดแนวทางในการปฏิบัติงาน

เพ่ือไปใหถึงเปาประสงคของธุรกิจ โดยทุกภารกิจตองมีความชัดเจน ระบุขอบเขตการดําเนินงาน 

ภารกิจขององคกรในอนาคต แนวทางในการตอบสนองความตองการของลูกคา ความพยายามเพ่ิม

สวนครองตลาด การพัฒนาดานเทคโนโลยี สังคม และการสนองตอบตอผูมีสวนไดสวนเสียกับธุรกิจใน

ทุกระดับ  
 

ตัวอยาง ภารกิจของ บริษัท แฟมิลี่ คอรปอเรชั่น จํากัด คือ 

 ตอบสนองความตองการของลูกคาดวยผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพและเทคโนโลยีท่ีล้ําหนา พัฒนา

และปรับปรุงผลิตภัณฑไปพรอมๆ กับความตองการของลูกคาใหผลตอบแทนอยางเหมาะสมแกผูถือ

หุนและสรางเสริมคุณภาพชีวิตการทํางานแกพนักงาน หาพันธมิตรเพ่ือเพ่ิมโอกาสทางธุรกิจ 
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  - การกําหนดเปาหมาย (Goals) เปนการกําหนดผลลัพธท่ีตองการในอนาคต ซ่ึง

เปาหมายท่ีดีควรเปนเปาหมายท่ีสอดคลองกับวัตถุประสงค ทรัพยากรท่ีมี สามารถปฏิบัติไดจริงและ

สามารถวัดผลประเมินผลได (ในเชิงตัวเลขและสถิติ) ประกอบดวย เปาหมายทางการตลาด เปาหมาย

ทางการจัดการ และเปาหมายทางสังคม 

ตัวอยาง เปาหมาย ของ บริษัท แฟมิลี่ คอรปอเรชั่น จํากัด คือ  

 1. มุงประกอบธุรกิจโดยคํานึงถึงความพึงพอใจของลูกคา ตลอดจนสามารถสงมอบงานใหกับ

ลูกคาไดตามเวลานัดหมาย 98% 

 2. มีตนทุนการผลิตลดลง 3% ตอป อัตราของเสียนอยกวา 1% 

 3. มีอัตราการเพ่ิมของรายได 10% ตอป 

ท่ีมา https://www.family.co.th  5 กุมภาพันธ 2563 
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3.2 การกําหนดหนวยธุรกิจเชิงกลยุทธและการจัดสรรทรัพยากรในการดําเนินธุรกิจ  

 หนวยธุรกิจเชิงกลยุทธ หรือ Strategic Business Unit หมายถึง หนวยท่ีรับผิดชอบการ

ปฏิบัติงานอยูในแตละผลิตภัณฑหรือบริการของธุรกิจ โดยตองสามารถนําผลิตภัณฑ หรือขอมูลของ

ผลิตภัณฑใหเขาถึงกลุมลูกคาเปาหมาย ดังเชน ธุรกิจในเครือเจริญโภคภัณฑ หรือ CP ถูกแบงออกเปน

หนวยธุรกิจยอยตามสายผลิตภัณฑ ในแตละกลุมผลิตภัณฑมีพนักงานผูไดรับมอบหมายงานในแตละ

สวนเพ่ือทําตลาดผลิตภัณธของหนวยตน มีท้ัง ธุรกิจท่ีตั้งข้ึนโดยใชตราสินคาเดียว ธุรกิจยอยในเครือ 

หรือแบงตามหมวดสินคา และพ้ืนท่ีการขาย ซ่ึงเปนหนาท่ีของผูบริหารท่ีตองจัดสรรทรัพยากรตางๆให

เพียงพอตอการดําเนินงานในแตละหนวย เชน งบประมาณดําเนินการ งบประมาณดานการตลาดและ

สงเสริมการขาย  การจัดสรรกําลังคนและสวัสดิการณ  

 การกําหนดหนวยธุรกิจและการจัดสรรทรัพยากรใหกับหนวยธุรกิจ มีดังนี้     

  1) ทําการวิจัยและวิเคราะหตลาดเพ่ือทราบถึงศักยภาพ นําขอมูลท่ีผานการ

ประมวลผลแลวมาประกอบการพิจารณากําหนดหนวยกลยุทธทางธุรกิจ  

  2) จัดสรรทรัพยากรดานงบประมาณดําเนินงาน งบประมาณดานการตลาดและการ

ขาย การจัดสรรกําลังคนใหเพียงพอ กําหนดพ้ืนท่ีเปาหมายและประมาณการยอดขายท่ีเหมาะสมให

แตละหนวยธุรกิจ 

  3) ทําการประเมินผลการดําเนินงานความเติบโตของยอดขาย ความตรงของการ

ดําเนินกลยุทธทางการตลาด จํานวนลูกคา และผลกําไร เพ่ือหาแนวทางในการพัฒนาธุรกิจอยาง

ตอเนื่อง     

 

3.3 การกําหนดกลยุทธหลัก (Grand Strategy) 
 การกําหนดกลยุทธหลัก หรือ Grand Strategy เปนการวางแนวทางในการดําเนินงานดาน

การตลาดของธุรกิจในระยะยาวเพ่ือพัฒนา ขยายกิจการ เพ่ิมชองทางในการจําหนาย สรางยอดขาย 

เพ่ือการเติบโตและบรรลุวัตถุประสงค ซ่ึงเปนกลยุทธแกนหลักขององคกรท่ีทุกสวนและพนักงานทุก

คนตองยึดถือปฏิบัติ  

 การกําหนดกลยุทธหลักมีแนวคิดท่ีสําคัญดังตอไปนี้  

  1) กลยุทธการเจริญเติบโต (Growth strategy) เปนกลยุทธท่ีมุงเนนการทุม

ทรัพยากรของกิจการเพ่ือใชในการดําเนินการตลาดเฉพาะสวน เพ่ือการเติบโตของยอดขายและใชเพ่ือ

นําผลิตภัณฑใหมเขาสูตลาดท่ีมีการแขงขันสูง หรือตลาดใหม การดําเนินงานในกลยุทธนี้ จะคํานึงถึง

สวนครองตลาดและการดําเนินการดานการตลาดในทุกวิธีการเพ่ือเพ่ิมจํานวนผูใชผลิตภัณฑใหเพ่ิม

สูงข้ึนหรือเกิดการทดลองใช    

  2) กลยุทธการพัฒนาผลิตภัณฑ (Product development strategy) คือการ

พัฒนาผลิตภัณฑข้ึนมาใหม หรือนําผลิตภัณฑเดิมท่ีทําตลาดมาอยางตอเนื่องจนคอย ๆ เสื่อมความ
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นิยมมาปรับปรุงใหมีคุณสมบัติดานการใชงานหรือรูปลักษณท่ีดีข้ึน เชน การปรับปรุงรสชาติ การเพ่ิม

คุณสมบัติการใชงานใหมีความเอนกประสงคข้ึน การเปลี่ยนโฉมผลิตภัณฑและเพ่ิมคุณสมบัติเดนบาง

ประการเขาไป การพัฒนารูปลักษณภายนอกใหสวยงามทันสมัยมากยิ่งข้ึน โดยสามารถใชเพ่ือบุก

ตลาดใหม หรือนําผลิตภัณฑท่ีผานการพัฒนาแลวเขาสูตลาดเดิม  

  3) กลยุทธการพัฒนาตลาด (Market development strategy) เปนการนําเอา

ผลิตภัณฑเดิมท่ีกิจการมีเขาสูตลาดใหม หรือกลุมผูใชรายใหม เนื่องจากตลาดเดิมอ่ิมตัว หรือมีการ

แขงขันท่ีรุนแรง เชน การขยายพ่ืนท่ีในการทําตลาดจากตลาดทองถ่ินไปยังตลาดตางประเทศ การ

ขยายตลาดจากพ้ืนท่ีภาคกลาง ไปยังภาคเหนือ และภาคอ่ืนๆ รวมถึงการนําเอาผลิตภัณฑท่ีเคยวาง

จําหนายหนารานเขาระบบบริการสงอาหารของแอพพลิเคชั่นตางๆ เพ่ือเพ่ิมชองทางขายสินคาไปยัง

กลุมคนรุนใหมท่ีรักสบายและสันโดษ เปนตน  

  4) กลยุทธการเจริญเติบโตแบบรวมตัว (Integrative growth strategy) เปนกล

ยุทธท่ีใชเพ่ือสรางความไดเปรียบดานการจัดการ การตลาด และดานการผลิต หรือเรียกวา กลยุทธ

การรวมตัวในแนวดิ่ง ซ่ึงมีวิธีการดําเนินงานได 2 แบบ คือ  

   1) การรวมตัวไปขางหลัง (Backward integration) คือ การเขาซ้ือกิจการ

หรือจัดตั้งบริษัทเพ่ือผลิตวัตถุดิบในการผลิตเอง เพ่ือสรางความไดเปรียบดานตนทุนและความคงท่ีของ

วัตถุดิบท่ีใชในการผลิต เชน โรงงานผลิตขาวกลอง มีโรงงานผลิตกลองบรรจุภัณฑเปนของตนเอง จึงมี

ตนทุนกลองบรรจุตอหนวยท่ีถูกกวาซ้ือจากคูคาภายนอก 

   2) การรวมตัวไปขางหนา (Forward integration) คือ วิธีการท่ีเจาของ

กิจการเขาซ้ือหรือเปนเจาธุรกิจกระจายสินคาเอง หรือใชระบบใหสิทธิ์ทางการคา (Franchising) เชน 

การผลิตสินคาเพ่ือจําหนายไปยังรานคาปลีกในเครือของธุรกิจกลุม CP ท่ีเปนเจาของรานสะดวกซ้ือ

เซเวนอีเลฟเวน หางสรรพสินคาแม็คโคร และหางสรรพสินคาโลตัส วิธีการนี้จะเปนการเพ่ิมผลกําไร

ใหกับธุรกิจไดอยางมากเนื่องจากไมตองเสียคาชั้นวางสินคาและไดรับผลกําไรท่ีสูงข้ึนเนื่องจากไมถูก

หักคาเปอรเซนตการขาย  

   ยกตัวอยางฟารมผักจากเกษตรกรภายนอกท่ีตองการคาสงผักไปยังหาง

สรรพคาสงสินคาแหงหนึ่ง นอกจากผูประกอบการจะถูกหักคาเปอรเซนตการขาย 30 % แลว ยังถูก

หักอีก 7 % เปนคาเหี่ยวเฉาอีกดวย หากมองในภาพรวมอาจมียอดขายเปนจํานวนมากจากปริมาณ

การสั่งซ้ือผักสดของหางคาสงสินคานี้ แตผลกําไรท่ีไดรับอาจนอยหรือแทบไมไดเลยเม่ือหักคาใชจาย

และตนทุนการผลิตท่ีสูงข้ึนในปจจุบัน แตกรณีเดียวกันนี้อาจไมเกิดข้ึนกับธุรกิจในเครือท่ีไดสวนลด

พิเศษ หรือสิทธิพิเศษระหวางกันในการไมตองถูกหักคาสูญเสียดังกลาว เปนตน   

  5) กลยุทธการเจริญเติบโตแบบกระจายธุรกิจ (Diversification growth strategy) 

คือกลยุทธท่ีใชเพ่ือการขยายการดําเนินงานไปยังตลาดใหม ผลิตภัณฑใหม หรืออุตสาหกรรมท่ี

แตกตางจากเดิม ซ่ึงประกอบดวยกลยุทธ 3 ประการ ดังนี้ 
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   5.1 กลยุทธการกระจายธุรกิจออกจากจุดศูนยกลาง (Concentric 

diversification strategy) คือ การนําเอาผลิตภัณฑเดิม เทคโนโลยีเดิมปรับรูปแบบเพ่ิมสายผลิตภัณฑ

ใหกวางข้ึนเขาสูอุตสาหกรรมท่ีเก่ียวของ เชน รถยนตนั่งสวนบุคคลท่ีถูกแบบออกใหมีหลายรุน หลาย

ระดับราคา แตเจาะตลาดผูใชรถยนตเหมือนเดิม แตเพ่ิมโอกาสใหครอบคลุมท้ังตลาด เชน โตโยตา ท่ี

จําหนายรถยนตท้ัง รถยนตนั่งสวนบุคคล รถยนตหรูหราขนาดใหญ รถ Eco Car และรถยนตเพ่ือการ

พาณิชย หรือรถกระบะในรูปแบบตางๆ   

   5 . 2  กล ยุทธ ก า รกระจายธุ ร กิ จ ในระดั บ เ ดี ย วกั น  (Horizontal 

diversification strategy) คือการนําเอาผลิตภัณฑท่ีไดพัฒนาข้ึนมาใหมนําไปขายยังตลาดท่ีเก่ียวของ

กับผลิตภัณฑเดิม เชน นมเปรี่ยวดัชมิลล ท่ีมีท้ังโยเกิรตแบบถวย โยเกิรตพรอมดื่ม และยังเพ่ิม

ผลิตภัณฑนมดัชมิลซีเล็คเต็ด ซ่ึงเปนนม UHT พรอมดื่ม เพ่ือใหครอบคลุมตลาดสินคาประเภทนม       

   5.3 กลยุทธการกระจายธุรกิจท่ีแตกตางไปจากเดิม (Conglomerate 

diversification strategy) คือ พัฒนาผลิตภัณฑใหมท่ีไมเก่ียวของกับผลิตภัณฑหรือตลาดเดิม เขาสู

ตลาดใหม ท่ีอาจไมมีความเก่ียวของกับผลิตภัณฑเดิมเลย เชน สินคาในเครือสหพัฒนพิบูลฯ ท่ีมีท้ัง

หมวดอาหาร เครื่องดื่ม และเคมีภัณฑในบาน ซ่ึงแยกออกจากกันชัดเจน การดําเนินกลยุทธนี้มีขอดี

คือ เม่ือผลิตภัณฑใดผลิตภัณฑหนึ่งมียอดขายตกต่ํา หรือมีชื่อเสียงเสียหาย ผลิตภัณฑอ่ืนท่ีอยูคนละ

อุตสาหกรรมจะไมไดรับผลกระทบไปดวย 

   5.4 กลยุทธการควบรวม ซ้ือกิจการ และการรวมลงทุน คือ แนวทางใน

การสรางความไดเปรียบทางธุรกิจดวยการรวมกิจการและนําจุดเดนของแตละบริษัทท่ีมีมารวมกันเปน

หนึ่ง ซ่ึงทําใหกิจการมีฐานทรัพยากร องคความรู เทคนิค วิธีการ และฐานลูกคาท่ีเพ่ิมมากข้ึน เชน ใน

กรณีของ ธนาคารธนชาติ ท่ีในระยะเวลาอันสั้น ไดเขาซ้ือกิจการของธนาคารนครหลวงไทย และลาสุด

ไดเขาซ้ือกิจการของธนาคารทหารไทย จึงทําให ธนาคารธนชาติ กลายเปนธนาคารอันดับตนๆของ

ประเทศจากสินทรัพยท่ีเพ่ิมข้ึนและฐานลูกคาท่ีมีมากข้ึน  

   ในบางพ้ืนท่ีหรือบางอุตสาหกรรมท่ีกิจการไมมีความเชียวชาญแตตลาดมี

ศักยภาพท่ีจะเติบโต การใชกลยุทธรวมลงทุนกับบริษัทในพ้ืนท่ี ท่ีมีความเชียวชาญมากกวาจะเปนการ

ลดความเสี่ยงในการดําเนินธุรกิจ และจะเขาถึงกลุมลูกคาเปาหมายไดดีกวา  

   อยางไรก็ตามการพิจารณาใชกลยุทธการประจายธุรกิจแตละรูปแบบ ตอง

พิจารณาถึงขีดความสามารถของกิจการท้ังดานการบริหารจัดการ ความเข็มแข็งขององคกร นโยบาย

ภาครัฐของแตละประเทศ เงินทุน ความสามารถดานการผลิตและการประหยัดจากขนาด เพราะใน

บางกลยุทธ  เชน  กลยุทธการประจายธุ ร กิจ ท่ีแตกตา ง ไปจากเดิม หรือ Conglomerate 

diversification strategy กิจการตองใชเงินลงทุนในการพัฒนาผลิตภัณฑและในสวนของการผลิต

จํานวนมาก จึงตองพิจารณาใหถ่ีถวนและวิเคราะหศักยภาพตลาดท่ีคุมคาตอการลงทุน  
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3.4 การวางแผนกลยุทธระดับธุรกิจ (Business Strategic Planning) 
 การวางแผนกลยุทธระดับธุรกิจ หรือ Business Strategic Planning เปนหนาท่ีของผูท่ีทํา

หนาท่ีบริหารในแตละหนวยธุรกิจตองวิเคราะห ดําเนินการบริหารจัดการอยางมีข้ันตอนและเปน

ระบบ ซ่ึงมีข้ันตอนกระบวนการดังนี้  

   1) ภารกิจของธุรกิจ (Business Mission) ในแตละธุรกิจ หรือแตละหนวย

ผลิตภัณฑตองมีการกําหนดกลยุทธและภารกิจในแตละหนวยใหมีแนวทางในการดําเนินงานของตน 

โดยตองอยูภายใตภารกิจท่ีกวางกวาของกิจการ ท้ังนี้เพ่ือใหเกิดความสอดคลองดานการดําเนินการใน

ภาพรวม เชน หากธุรกิจมีสายผลิตภัณฑอยูหลายหมวด ก็เปนหนาท่ีของผูบริหารในแตละสาย

ผลิตภัณฑท่ีตองกําหนดภารกิจในการปฏิบัติเพ่ือใหบรรลุเปาหมายในผลิตภัณฑท่ีตนรับผิดชอบ แต

ตองคํานึงถึงภารกิจกลางท่ีองคกรกําหนดไว เชน ดําเนินธุรกิจโดยคํานึงถึงสิ่งแวดลอมและประโยชน

ของผูมีสวนไดเสียเปนสําคัญ  

   2) การวิเคราะหสภาพแวดลอม (Environment Analysis) เปนการ

วิเคราะหสภาพแวดลอมท้ังในและนอกองคกร การวิเคราะห จุดแข็ง จุดออน โอกาส อุปสรรค ความ

รุนแรงของการแขงขันในอุตสาหกรรม เพ่ือใหทราบถึงปจจัยแวดลอมท่ีอาจสงผลกระทบตอการ

ดําเนินงานดานการตลาด ซ่ึงไดกลาวไวในบทท่ี 2  

   3) การกําหนดเปาหมาย (Goal Formulation) เปนข้ันตอนภายหลังท่ี

กิจการไดทราบถึงศักยภาพของตลาด สิ่งแวดลอม และสภาพของการแขงขันจากการวิเคราะหตลาด 

โดยนําขอมูลท่ีไดมาใชพิจารณากําหนดทิศทางท่ีกิจการจะมุงไป ซ่ึงการกําหนดเปาหมายทางการตลาด 

ตองเปนเปาหมายท่ีสอดคลองกับสถานการณ มีความเปนไปได สามารถวัดผลประเมินผลในเชิง

ระยะเวลาและปริมาณเพ่ือใชในการควบคุมการดําเนินงานวาบรรลุตามเปาหมายและวัตถุประสงค

ของกิจการหรือไม ซ่ึงโดยท่ัวไป การกําหนดเปาหมายและวัตถุประสงคทางธุรกิจสามารถกําหนดได 

มากกวา 1 ขอ ซ่ึงอยูในรูปของ ยอดขาย สวนแบงตลาด ผลกําไร ผลตอบแทนจากการลงทุน  

   4) การกําหนดกลยุทธ (Strategic Formulation) การกําหนดกลยุทธคือ

การกําหนดแนวทางในการปฏิบัติเพ่ือใหถึงเปาหมายและวัตถุประสงคท่ีกําหนด ซ่ึงข้ึนอยู กับ

สภาพแวดลอม ทรัพยากร เงินทุน และความไดเปรียบท่ีกิจการมี เชน กลยุทธในการสรางความ

แตกตาง กลยุทธผูนําดานตนทุน กลยุทธการตลาดเฉพาะสวน กลยุทธการตลาดระหวางประเทศ และ

กลยุทธผูนําตลาด  

   5) การกําหนดโปรแกรม (Program Formulation) หลังจากท่ีธุรกิจมีการ

กําหนดกลยุทธท่ีชัดเจนแลว ข้ันตอนตอมา คือ การจัดโปรแกรมหรือโครงการเพ่ือสนับสนุนใหเกิด

ความไดเปรียบตามท่ีกลยุทธท่ีกําหนดข้ึน เชน หากกลยุทธของธุรกิจ คือ กลยุทธผูนําดานตนทุน ก็

ตองมีโครงการเพ่ือพัฒนาทักษะในการผลิตสินคา การคัดเลือกสินคา การตอรองราคาสินคา จนถึง

โครงการท่ีจะสรางความไดเปรียบดานตนทุน การปรับปรุงระบบการผลิตใหมีความทันสมัย ลดการใช
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แรงงานซ่ึงเปนตนทุนหลัก มีการนําเอาระบบไฟฟาพลังงานแสงอาทิตยเขามาชวยในกระบวนการผลิต 

และหากกลยุทธของกิจการตองการเปนผูนําตลาด ก็ตองมีโครงการอบรมและสรางทีมขายท่ีแข็งแกรง

เพ่ือใหสอดคลองกับภารกิจ  

   6) การปฏิบัติการ (Implementtation) คือการนําเอากลยุทธท่ีกําหนด

ข้ึนมาลงมือปฏิบัติใหเกิดผลตามเปาประสงค ซ่ึงในการปฏิบัติการจะประกอบไปดวย กลยุทธหลัก 

โครงสรางองคกรหรือหนวยงานในระบบ ระบบการดําเนินงาน รูปแบบของการปฏิบัติ ผูรับผิดชอบ

ปฏิบัติงาน ทักษะท่ีจําเปนและตองพัฒนา จนกอใหเกิดคานิยมรวมท่ีสอดคลองกับแผนงานท่ีกําหนด 

ซ่ึงในการปฏิบัติงาน จําเปนตองนําเอาระบบ PDCA หรือ Plan Do Check และ Action เขามาเพ่ือให

ทราบวาการปฏิบัติงานนั้นดําเนินไปในแนวทางท่ีกําหนดไวหรือไม และการปฏิบัติงานมีประสิทธิภาพ

มากเพียงใด จนเกิดวิธีการท่ีถูกตอง ตรงกับสถานการณทางการตลาด  

   7)  การยอนกลับและการควบคุม  (Feedback and control)  การ

ตรวจสอบยอนกลับและการควบคุม เปนข้ันตอนในการตรวจสอบวาแผนการปฏิบัติสอดคลองกับ

แนวทางท่ีธุรกิจไดกําหนดข้ึนหรือไม เพ่ือควบคุมการดําเนินงานใหสอดคลองกับวัตถุประสงคและ

เปาหมายหลักขององคกร   

 

3.5 การวางแผนกลยุทธในระดับหนาที่ (Functional Strategic Planning) 

 การวางแผนกลยุทธระดับหนาท่ี หรือ Functional Strategic Planning เปนการกําหนด

แนวทางในการปฏิบัติงานของฝายตางๆ หรือแผนงานตางๆ ในระดับปฏิบัติงาน ซ่ึงตองสอดคลองกับ

กลยุทธและเปาหมายรวมขององคกร อันจะนําไปสูการบรรลุเปาหมาย ภารกิจ และวิสัยทัศน ท่ี

กําหนด  

 การวางแผนกลยุทธในระดับหนาท่ี ทุกแผนก หรือทุกสวนงานตองมีความสอดคลอง

ประสานกัน เชน แผนกการตลาดมุงสรางความพึงพอใจและมุงสรางความสัมพันธและการบริการใน

ชวงเวลาของการขายท่ีดี ในสวนแผนงานการผลิตตองมุงเนนการผลิตสินคาท่ีมีคุณภาพ ฝายการเงิน

และบัญชีก็ตองจัดเตรียมงบประมาณใหเพียงพอกับคาใชจายในทุกแผนกเพ่ือความตอเนื่องของการ

ดําเนินงาน และฝายทรัพยากรมนุษยตองมุงเนนคัดสรรคนท่ีมีใจรักบริการ มุงม่ัน ต้ังใจ และมีความ

อดทนเพ่ือเพ่ิมศักยภาพของทรัพยากรมนุษยในองคกร ซ่ึงจะเห็นถึงความสอดประสานไปในทิศทาง

เดียวกันท่ัวท้ังองคกร  
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3.6 การจัดทําแผนการตลาดสําหรับผูประกอบการ 

 3.6.1 ความหมายของแผนการตลาด 

 แผนการตลาด เปนสิ่งท่ีกําหนดทิศทางการดําเนินงานดานตลาดของธุรกิจ กลาวไดวาเปน

การกําหนดความอยูรอดและการเติบโตขององคกร เพราะหากผูประกอบการดําเนินธุรกิจโดย

ปราศจากการวางแผนการตลาด จะทําใหธุรกิจขาดแนวทางการปฏิบัติในระยะยาวท่ีสงผลกระทบใน

ดานตาง ๆ ตามมา เชน ผลกระทบทางดานการเงิน การผลิต ระบบการจัดการธุรกิจ การตลาดและ

การขาย  ดังนั้นจึงกลาวไดวาแผนการตลาดคือสวนสําคัญสําหรับธุรกิจท่ีผูประกอบการควรศึกษาและ

ทําความเขาใจ  

  แผนการตลาดเปนสวนท่ีสรุปใจความสําคัญ เปนจุดเริ่มตนของธุรกิจและเปนตัวสะทอนถึง

ความเปนไปไดของธุรกิจ จึงควรกําหนดแผนการตลาดใหมีความละเอียดถ่ีถวน ดังนั้นแผนการตลาด

จึงตองมีองคประกอบสําคัญๆเชน  สินคาบริการ ลูกคาเปาหมาย จุดแข็ง จุดออน โอกาส อุปสรรค 

นโยบาย กลยุทธ กลวิธีตางๆ เปาหมายทางการตลาด ตลอดจนการใชทรัพยากรท่ีมีอยูของกิจการให

เกิดประโยชนสูงสุด  

           ผูประกอบการควรตระหนักและใหความสําคัญของแผนการตลาดมากท่ีสุดเพราะ เปนแผนใน

การหาลูกคาใหกับกิจการ การเขียนแผนการตลาดจึงตองมีความชัดเจน ตรงประเด็น บอกถึงจุดแข็ง 

จุดออนของกิจการ มีแนวทางในการจัดการกับสถานการณท่ีไมพึงประสงคผานการจัดทําแผนสํารอง

ฉุกเฉินท่ีอาจเกิดข้ึนไดทุกเวลา เพ่ือแสดงขอเท็จจริงใหกับผูรวมลงทุนในกิจการทราบและเปน

ประโยชนในการขอสินเชื่อจากสถาบันการเงิน อีกท้ังตองสอดคลองกับกลยุทธทางการตลาดท่ีองคกร

กําหนด   

 หลังจากผูประกอบการไดตัดสินใจวาจะอยูในธุรกิจใดแลว ข้ันตอนตอไปคือการเริ่มวิเคราะห

เก่ียวกับการตลาด กลุมลูกคาเปาหมาย  พฤติกรรมการบริโภคและแนวโนมท่ีจะเปลี่ยนแปลงไปใน

อนาคต  แผนการตลาดจะชวยใหทราบวาลูกคาเปาหมายกลุมใดท่ีจะซ้ือสินคาจากกิจการตลอดจน

ทราบปริมาณการซ้ือ สรุปออกมาเปนเปาหมาย ท้ังนี้ควรกําหนดตัวเลขออกมาใหชัดเจนอยางมี

หลักการ  

 ความสําเร็จทางการตลาดสามารถเริ่มจากผูประกอบการ ซ่ึงจะตองมีความรูเ ก่ียวกับ

ผลิตภัณฑท่ีขาย   การตลาด  การขาย   ลูกคา และคูแขงขัน กอนท่ีจะทําการวางแผนการผลิต 

พิจารณาปริมาณการซ้ือข้ึนกับฤดูกาลหรือไมและท่ีสําคัญจะตองทราบปริมาณของกลุมเปาหมายท่ีจะ

เปนลูกคาของกิจการในอนาคต แหลงขอมูลทางการตลาด ซ่ึงนอกเหนือจากการทําวิจัยตลาดแลว ยัง

สามารถหาขอมูลไดจากหนวยงานราชการและหนวยงานอิสระ เชน กรมเศรษฐกิจการพาณิชย 

หอการคาจังหวัด กรมสงเสริมอุตสาหกรรม ศูนยบมเพาะวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอม 

สํานักงานเศรษฐกิจอุตสาหกรรม สํานักงานสถิติแหงชาติ สํานักงานวิจัยดานการตลาดและการลงทุน 

สมาคมตางๆ รวมถึงเอกสารในหองสมุดของสถาบันการศึกษา เปนตน  
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 นอกจากนี้ตัวเลขการ นําเขา-สงออกโดยกรมศุลกากร และกรมเศรษฐกิจการพาณิชย ทําให

เราทราบถึงแนวโนมของตลาดสินคาตางๆ ท้ังทางตรงและทางออม สําหรับหนวยงานในระดับจังหวัด 

เชน สํานักงานพาณิชยจังหวัด สํานักงานจังหวัดเกษตรจังหวัด  สํานักงานอุตสาหกรรมจังหวัด ก็เปน

แหลงขอมูลทางการตลาดท่ีสําคัญเชนกัน 

 สําหรับในการเขียนแผนการตลาด  มีขอมูลท่ีจําเปนจะตองมีในแผนการตลาด  ดังตอไปนี้      

 1. สินคาและบริการ (Products and Service) กลาวถึงวาการวางตําแหนง (Positioning) 

ของสินคาหรือบริการวาอยูตําแหนงราคาใด เจาะกลุมตลาดเปาหมายลูกคาระดับใด กลุมใด พรอม

กําหนดตําแหนงผลิตภัณฑท่ีเหมาะสม เพ่ือใหลูกคาพึงพอใจ           

 2. กลุมลูกคาเปาหมาย คือการวิเคราะหและตัดสินใจเลือกตลาดเปาหมาย ท้ังเปาหมายหลัก

และเปาหมายรอง เพ่ือมุงการดําเนินการดานการตลาด การเลือกกลุมลูกคาเปาหมายตองคํานึงถึง

สภาพการแขงขัน จํานวนคูแขง ความรุนแรงของการแขงขัน และโอกาสในการดําเนินธุรกิจ  

 3. กําหนดขอบเขตธุรกิจหรือขอบเขตการตลาด (Market Size)  เปนการกําหนดพ้ืนท่ี

เปาหมายของการดําเนินการดานการตลาดใหมีความแคบและตรงมากยิ่งข้ึน เพ่ือสามารถกําหนดกล

ยุทธทางการตลาดและพัฒนาผลิตภัณฑ เพ่ือสรางความพึงพอใจใหเกิดข้ึนกับลูกคา  

 4. การแบงสวนตลาด  (Market Segmentation) คือ ข้ันตอนในการแบงกลุมผูบริโภค

ออกเปนสวนยอยท่ีมีความตองการใชผลิตภัณฑท่ีใกลเคียงกัน เพ่ือใหสามารถออกแบบ กําหนด

ตําแหนงของผลิตภัณฑและวางแผนทางการตลาด ไดอยางเหมาะสม  

 5. การกําหนด กลยุทธ กลวิธีทางการตลาดและกิจกรรมทางการตลาด คือข้ันตอนการ

กําหนดกลยุทธในการปฏิบัติงานดานการตลาดท่ีเอ้ือตอความสําเร็จของกิจการ โดยคํานึงถึงความ

ไดเปรียบเชิงแขงขัน และขีดความสามารถทางการแขงขันของตัวผลิตภัณฑและความไดเปรียบตอคู

แขงขัน ภาพรวมของตลาด  ชองทางการจัดจําหนาย รวมถึงกิจกรรมทางการตลาดท่ีจะดําเนินไปเพ่ือ

สนับสนุนใหเกิดความสนใจและเลือกใชสินคาซ่ึงมักจัดทําเปนแผนงานกิจกรรมประจําป  

 องคประกอบของแผนการตลาดผูอานสามารถศึกษาเพ่ิมเติมจากตัวอยางในภาคผนวก 

ภาคผนวก ก ตัวอยางแผนการตลาดธุรกิจน้ําผลไม At Fresh หนา 211 

 

  3.6.2 เทคนิคการเขียนแผนการตลาด 

  การเขียนแผนการตลาด 

                   แผนการตลาดเปนสิ่งท่ีกําหนดการดําเนินการดานการตลาดของผูประกอบการ ซ่ึง

อาจกลาวไดวาเปนการกําหนดแนวทางดําเนินธุรกิจเพ่ือความอยูรอด และความเจริญรุงเรืองของธุรกิจ  

หากการวางแผนการตลาดไมมีประสิทธิภาพเพียงพอ จะสงผลกระทบตอแผนดานการเงิน การผลิต 

ตลอดจนการจัดการ ท้ังนี้อาจกลาวไดวา  แผนการตลาดเปนหัวใจสําคัญของธุรกิจท่ีตองมีและตองทํา 

ยิ่งถาธุรกิจของผูประกอบการเปนธุรกิจ SMEs ดวยแลวถานํามาปฏิบัติไดจริงจะสามารถติดตามผล 
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ตลอดจนปรับเปลี่ยนกลยุทธทางการตลาดใหพรอมรับกับทุกสถานการณ  ในสวนของแผนการตลาด

นั้นควรเขียนจากความเปนจริงโดยมีข้ันตอนการจัดทําแผนการตลาดดังตอไปนี้  

   1)  กําหนดแนวทางการดําเนินงานของธุรกิจ 

                    เปนการแสดงขอมูลท่ีเก่ียวกับจุดมุงหมายของธุรกิจ  ขอบเขตของเจริญเติบโตทาง

ธุรกิจ  แสดงขีดความสามารถในการบริหารจัดการ ท่ีสําคัญท่ีสุดคือ ผูประกอบการจะตองรูสถานะ

ของธุรกิจ  กลาวคือธุรกิจเราทําอะไร  มีจุดมุงหมายอยางไร  มีการกําหนดระยะเวลาสูความสําเร็จ  

ชัดเจน  เชน จะขายรมหัตถกรรมบอสราง ควรทราบวาจะขายใหลูกคากลุมใด  มีคูแขงในตลาดหรือไม  

รมผาของกิจการมีอะไรท่ีดีและเหนือกวาคูแขงในตลาด  

    2) เก็บรวบรวมขอมูลและวิเคราะหขอมูลดานการตลาดของธุรกิจ  

                    การเก็บรวบรวมขอมูลและวิเคราะหขอมูลหรือเรียกวาการทําวิจัยตลาดเปนข้ันตอน

สําหรับการหาความตองการของผูบริโภคเพ่ือตอบสนองความตองการและความจําเปนตอการใช

ผลิตภัณฑ ซ่ึงทําไดท้ังการวิจัยเชิงปริมาณดวยการออกแบบสํารวจความคิดเห็น ความตองการ ความ

พึงพอใจ ปจจัยท่ีสงผลตอการเลือกซ้ือ และแบบสอบถามถึงพฤติกรรมของผูบริโภค และการวิจัยเชิง

คุณภาพซ่ึงเปนการลงพ้ืนท่ีวิจัยเชิงสํารวจ สัมภาษณ และการใชแบบจําลองสถานการณการขายใน

รูปแบบตางๆ เพ่ือใหไดขอมูลดานความตองการท่ีแทจริงของกลุมผูบริโภคในตลาดเปาหมาย อีกท้ังยัง

สามารถคนหาขอมูลจากหนวยงานท่ีเก่ียวของท้ังภาครัฐและเอกชน เพ่ือนําขอมูลท้ังหมดมา

ประมวลผลวิเคราะหใหไดขอมูลทางการตลาดท่ีมีคุณภาพเพ่ือใชประกอบการตัดสินใจในการกําหนด

กลยุทธทางการตลาดท่ีเหมาะสม  

  การเก็บรวมรวมขอมูลทางการตลาด ตองมีความตรง คือ มีความเก่ียวของกับสภาพ

ของตลาดและการแขงขันในอุตสาหกรรม ณ ปจจุบัน การเก็บขอมูลตองมีการตรวจสอบเครื่องมือ 

และมีวิธีการเก็บขอมูลท่ีเหมาะสม ซ่ึงบอยครั้งท่ีพบการตัดสินใจทางธุรกิจท่ีลมเหลวเนื่องมาจากขอมูล

ท่ีไดจากการวิจัยตลาดไมตรงกับสถานการณทางการตลาดอยางแทจริง ทําใหการกําหนดกลยุทธทาง

การตลาด การออกแบบผลิตภัณฑ และการวางตําแหนงทางการตลาดผิดพลาด  

 เพ่ือใหเขาใจในวิธีการวิจัยตลาด จะไดอธิบายอยางละเอียดในบทท่ี 4 ซ่ึงมีเนื่อหาท่ีเก่ียวกับ

การวิจัยตลาด 

  3)  ประเมินและวิเคราะหสภาวะการแขงขันในสภาพปจจุบันและอาจเกิดข้ึนใน

อนาคต 

                       3.1 สํารวจสถานการณปจจุบันของตลาด 

                            - สภาวะเศรษฐกิจ การดําเนินธุรกิจจําเปนอยางยิ่งท่ีจะตองดําเนินการ

ภายใตสถานการณปจจุบันของเศรษฐกิจ  เปนตนวามีการสนับสนุนจากภาครัฐ  ดานกฎระเบียบ

กฎหมาย  ท่ีเอ้ือประโยชนหรือกอใหเกิดอุปสรรคกับธุรกิจของเรา  เชน แฟชั่น  คานิยม  พฤติกรรม  

ของกลุมลูกคาเปาหมายมีความสนใจสินคาหรือบริการท่ีธุรกิจเรากําลังจะทําหรือไม  หรือมีแนวโนม

ไปในทิศทางใด  ไมวาจะเปนธุรกิจคาปลีก  การผลิตเพ่ือขาย  การบริการมีผลอยางมากเก่ียวกับ
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สภาวะเศรษฐกิจ เชนเม่ือเกิดภาวะเงินเฟอ คือ ราคาสินคาปรับตัวสูงข้ึน แตคาครองชีพยังอยูในระดับ

เดิม  กลุมผูบริโภคท่ีเคยใชบริการรานสปา รานเสริมสวย สถานบันเทิงตางๆ อาจงดหรือชะลอการใช

บริการดังกลาวเนื่องจากตองประหยัดเงินเพ่ือใชจายเฉพาะสิ่งจําเปนท่ีสุดในชีวิตประจําวันเชน ปจจัย  

4 เปนตน  

   - ขนาดตลาด สํารวจธุรกิจท่ีมีความใกลเคียงกับธุรกิจของกิจการ ดวยการ

สังเกตการเจริญเติบโตของตลาด ตลอดจนผูประกอบการท่ีดําเนินธุรกิจอยูกอน  เปนการสะทอน

จํานวนคูแขงขันท่ีมีอยูในปจจุบัน อีกท้ังการลงทุนของสินทรัพยถาวรของคูแขงขัน เพราะถาหากมีการ

ลงทุนของสินทรัพยถาวรสูงแสดงวาผูประกอบการจะอยูในธุรกิจนั้นเปนเวลานาน   

                         - พิจารณาปจจัยสูความสําเร็จ (Key  Success  Factor) พิจารณาและ

วินิจฉัยวาอะไรคือสวนสําคัญท่ีสุดท่ีทําใหธุรกิจเราประสบความสําเร็จ  เชน ธุรกิจขนาดยอมประเภท

รานคาปลีกและสง ปจจัยสูความสําเร็จ คือ ทําเลท่ีตั้ง สวนโรงเรียนกวดวิชาปจจัยสูความสําเร็จ คือ 

อาจารยผูสอนกวดวิชาและทําเลในยานใกลสถานศึกษา ดังนั้นจึงตองวางแผนการทางการตลาด และ

สิ่งสําคัญควรมีเทคนิคการเขียนแผนการตลาดอยางมีหลักการ นั่นเอง 

                        3.2 สํารวจและคนหาความตองการของตลาด อาจกลาวไดคือเปนการทํา

วิจัยตลาดนั่นเอง  การวิจัยนั้นเปนการสํารวจและคนหาความตองการ รสนิยม ทัศนคติ คานิยม ของ

ลกูคาปจจุบัน และแนวโนมในอนาคตของลูกคา ตลอดจนเปนการหาแนวทางของธุรกิจเราจะสามารถ

เจาะตลาดเพ่ิมเพ่ือขยายฐานลูกคาไดโดยเฉพาะสินคาแฟชั่น และสินคาอุปโภคบริโภค โดยสินคาท่ีจะ

เลือกนํามาขายนั้นตองเปนสินคาท่ีสามารถแกปญหาหรือตอบโจทยความตองการของลูกคาเปาหมาย

ไดจึงจะประสบความสําเร็จในธุรกิจ  

 

 3.6.3 ข้ันตอนการเขียนแผนการตลาด 

 ข้ันตอนนี้เปนข้ันตอนสําคัญสามารถดึงความสนใจจาก ผูมีสวนไดสวนเสียในธุรกิจ ซ่ึงมีลําดับ

การเขียนดังตอไปนี้ 

                1) กําหนดเปาหมายทางการตลาดของกิจการ โดยอาจกําหนดเปนระยะสั้น ต่ํา

กวา 3 ป  ระยะยาว  3 ป ถึง 5 ป และระยะยาวตั้งแต 5 ปข้ึนไป ตัวอยางเชน  ในอีก  5  ปขางหนา

กิจการตองมียอดขายเพ่ิมอีกมากกวารอยละ  15  ของยอดขายปจจุบัน ทําการวิจัยเพ่ือหาความ

ตองการของลูกคาทุกไตรมาส มีการกําหนด วิสัยทัศน (Vision) หมายถึงอนาคตของบริษัทในอนาคตท่ี

ตองการเปนไป เชน จะเปนผูประกอบการดานคาปลีกท่ีใหบริการดวยความประทับใจ และเปนผูนําใน

ดานสินคาราคาประหยัด เปนตน  และตองกําหนด พันธกิจ หรือ Mission หมายถึง การกําหนดการ

ปฏิบัติท่ีจะทําใหบรรลุตามวิสัยทัศนท่ีกิจการตั้งไว เชน ตองมีการอบรมพนักงานใหมีทักษะในดาน

บริการทุกๆไตรมาส เพ่ือใหพนักงานพรอมสงมอบการบริการท่ีดีใหกับลูกคาอยางสูงสุด ซ่ึงจะ

สอดคลองกับ วิสัยทัศนท่ีกลาวมาขางตน  



58 
 

      2) ข้ันตอไปคือเริ่มวิเคราะหเกี่ยวกับการตลาด  โดยเริ่มจากสวนประสมทาง

การตลาดดังตอไปนี้   

  Product คือ สินคา/บริการ สินคาท่ีจะทําตลาดตองมีหีบหออยางไร ตองสราง

ผลิตภัณฑแบบใด และตองมีองคประกอบ คุณสมบัติอยางไรเพ่ือใหสินคามีความแตกตางกับคูแขงใน

ตลาด   

  Price คือ ราคาควรมีการวิเคราะหตนทุนกอนเสมอ มีหลักการตั้งราคาอยางงาย ๆ 

เชน   การตั้งราคาจาก  ตนทุนของสินคา + กําไรท่ีตองการ = ราคาขาย ซ่ึงเปนสมการพ้ืนฐานของ

การกําหนดราคา ในการดําเนินธุรกิจจะตองมีหลักการเพ่ือความเหมาะสมและยุติธรรมกับลูกคา ท้ังนี้

เพ่ือจริยธรรมทางธุรกิจท่ีจะตองมีเสมอเม่ือมีการซ้ือขาย แตในสภาวะเศรษฐกิจแลวเม่ือเศรษฐกิจเติบ

ราคาจะมีแนวโนมสูงตามไปดวย   

            การดําเนินการธุรกิจคาปลีกขนาดยอม จะตองมีการซ้ือขายแลกเปลี่ยนเกิดข้ึน  

ดังนั้นจะตองมีเกณฑในการกําหนดราคา การกําหนดราคาควรมีหลักการท่ีถูกตองเพ่ือใหสอดคลองกับ

สภาพความเปนจริงของสถานการณทางการตลาดเปนหลักโดยจะตองอาศัยลักษณะท่ีสําคัญเปนสิ่งท่ี

ผูประกอบการธุรกิจคาปลีกขนาดยอมจะตองพิจารณากอนตั้งราคา คือลักษณะของผลิตภัณฑและการ

แขงขัน ท้ังนี้การกําหนดหลักเกณฑท่ีใชกําหนดราคาจะตองมีปจจัยท่ีตองคํานึงถึง  ดังนี้ 

   -  การแขงขัน หากมองปจจัยดานการแขงขัน ลูกคามีอํานาจในการ

ตัดสินใจซ้ือหลังจากท่ีมีการเปรียบเทียบซ้ือแลว โดยลูกคาจะตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการโดย

พิจารณาจากความคุมคาหรือเกินมูลคากับเงินท่ีจายไป ผูประกอบการควรท่ีจะทราบวาลูกคาใชเกณฑ

อะไรท่ีมาประเมินคาสินคาหรือบริการ ในทางปฏิบัติเปนไปไดยากเพราะเปนเรื่องของจิตใจ แตหากมี

ความคุมคามากกวาหรือเทากับเงินท่ีลูกคาจายไปก็จะเกิดการซ้ือ ในการแขงขันหากผูประกอบการ

ตองการกําหนดราคาสูงกวาคูแขงขันผูประกอบการตองม่ันใจวาสินคามีคุณภาพมากกวาคูแขงขัน ซ่ึง

ลูกคาจะทําการเปรียบเทียบซ้ือสินคากอนซ้ือเสมอ ดังนั้นผูประกอบการจึงตองพิจารณาวาสินคาของ

ตนและคูแขงขันเปนสินคาในตลาดแบบใด แมวาผูประกอบการในบางขนาดธุรกิจโดยเฉพาะธุรกิจ

ขนาดเล็กจะมีอิสระในการกําหนดราคาก็ตามแตตองอยูภายใตกฎเกณฑของสภาพตลาดท้ัง  4  

ประเภท  ดังนี้คือ 

                            ก.ตลาดแขงขันเสรี  ลักษณะท่ัวไป  ตลาดจะประกอบไปดวยผูซ้ือ

และผูขายจํานวนมาก ไมมีผูขายรายใดมีอิทธิพลในการกําหนดราคา ดังนั้น หากผูขายรายใดกําหนด

ราคาสูงยอดขายจะตกต่ํา  ซ่ึงก็จะเปนกฎอุปสงคและอุปทานของตลาด นั้นเอง 

                            ข. ตลาดแขงขันกึ่งผูกขาด  ลักษณะท่ัวไป  ตลาดประกอบดวย

ลูกคาเปนจํานวนมาก  สินคามีความหลากหลายราคาซ่ึงผูขายจะมีการพัฒนาดานรูปลักษณ 

                        ค. ตลาดผูกขาด  ลักษณะท่ัวไป   ตลาดประกอบดวยผูขายราย

เดียวสวนมากจะเปนรัฐบาลผูกขาดเอง  อาจจะมีการบริการต่ํากวาทุนเพ่ือสงเคราะหประชาชน  ท้ังนี้

รัฐบาลสามารถใหสัมปทานได เชนไฟฟา น้ําประปา 
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                        ง. ตลาดผูขายนอยรายกึ่งผูกขาด  ลักษณะท่ัวไปมีผูขายนอยราย  

ผลิตและขายสินคาอยางเดียวกัน ซ่ึงผูขายเองตางมีความระมัดระวังเรื่องการกําหนดราคา สวนมาก

เปนสินคาราคาสูง เชนอุปกรณคอมพิวเตอรและอิเล็กทรอนิคส  ซ่ึงตลาดประเภทนี้ถือวาเสมือนมี

กําแพงในการกีดขวางคูแขงขันรายใหมท่ีเขาสูตลาดจากมูลคาการลงทุนและมูลคาของสินทรัพยถาวร  

          Place คือ ชองทางการจําหนาย  มีการจําหนายทางใด  เชน  วางขายตาม

หางสรรพสินคา วางขายตามตลาดนัด หรือชองทางสื่อสังคมออนไลนและ Marketplace โดยตอง

คํานึงถึงความสอดคลองกับตําแหนงของผลิตภัณฑของกิจการดวย เชน หากเปนสินคาเพ่ือเจาะกลุม

ตลาดบนหรือกลุมผูมีฐานะ ชองทางการจัดแสดงสินคาควรเปนหางสรรพสินคาขนาดใหญ หรือสง

พนักงานขายท่ีมีความเชียวชาญตรงถึงบานหรือท่ีทํางานโดยมีสินคาตัวอยางเพ่ือใหทดลองใชพรอมสง

มอบการบริการท่ีดีท่ีสุดเพ่ือใหลูกคากลุมนี้รูสึกไดถึงการบริการท่ีเหนือระดับ เปนตน 

  Promotion คือ การสงเสริมทางการตลาดผานการโฆษณาในชองทางตางๆ เชน 

โทรทัศน วิทยุ สื่อสิ่งพิมพ และในปจจุบันนิยมใชสื่อออนไลนเพ่ือกระจายโปรโมชั่นตางๆใหกับกลุม

ลูกคาเปาหมายไดอยางรวดเร็ว รวมถึงการสงเสริมการตลาดโดยการออกโปรโมชั่นตางๆ ตามเทศกาล 

เชน การลดราคาตั๋วเขาชมภาพยนตรสําหรับคูรักท่ีมาดวยกันในวันวาเลนไทน หรือจัดมินิคอนเสิรต

ตามสถานท่ีตางๆ สําหรับกลุมลูกคาผูใชบริการเครือขายโทรศัพทมือถือบางยี่หอดัง เปนตน  

   

 3.6.4 คุณลักษณะท่ีดีของแผนการตลาด 

                 1) แผนการตลาดจะตองมีความนาเชื่อถือ แผนการตลาดตองมีความเปนไปไดและ

จะตองสอดคลองกับการดําเนินงานอ่ืนของกิจการ เชน การผลิตสินคา แผนการเงิน ซ่ึงควรมีความ

สอดคลองสัมพันธกันเปนไปในแนวทางเดียวกัน  เพ่ือความมีประสิทธิภาพในทางปฏิบัติ เพราะหากผู

ท่ีมีสวนเก่ียวของหรือผูมีสวนไดสวนเสีย ไมสามารถเขาใจก็จะทําใหแผนการตลาดขาดความนาเชื่อถือ                     

                 2)  แผนการตลาดตองอานแลวเขาใจงาย แผนการตลาดจะตองทําใหผูอานเขาใจ

ความหมายและคําจํากัดความในแผนท่ีเราจะสื่อออกไปเชน จะเพ่ิมยอดขายรอยละ  5 ทุกๆ 1 เดือน 

จะตองอธิบายใหชัดเจนไดวา จะทําไดอยางไรดวยวิธีการใด และสามารถประสบความสําเร็จไดหรือไม  

เพ่ือสรางขวัญและกําลังใจแก  ผูมีสวนไดสวนเสียในการท่ีจะเริ่มดําเนินการธุรกิจ 

                    ผูมีสวนไดสวนเสีย  หมายถึง คน กลุมคน และสิ่งแวดลอมท่ีอยูรอบ ๆ กิจการ หรือ

ธุรกิจ ท่ีจะไดรับประโยชนหรือเสียประโยชนจากการผลการดําเนินการทางธุรกิจ  

                3) แผนการตลาดตองใหความสําคัญกับอนาคตของธุรกิจ ธุรกิจการคาตางๆจะมี

เรื่องคนเขามาเก่ียวของมาก ซ่ึงจะตองใหมีแผนเก่ียวกับกําลังคนเชนกัน ตั้งแตการคัดเลือกพนักงาน  

การพัฒนาบุคคลกรใหมีความรูความสามารถเพ่ิมข้ึนเพ่ือตอบสนองความตองการของลูกคาซ่ึงมีการ

เปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลา 
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                    ปจจัยดานประชากรและสิ่งแวดลอมทางธุรกิจมีการเปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลา ดวย

เหตุนี้จึงไดมีกระบวนการซ่ึงทําหนาท่ีคนหาความตองการของลูกคาเพ่ือตอบสนองประกอบดวยการ

รวบรวม ประมวลผล วิเคราะหและตีความ เรียกกระบวนการนี้วา วิธีระเบียบวิจัยทางธุรกิจ                                                                            

                     การวิจัยในบทนี้เปนการหาสิ่งตาง ๆ  หาวิถีทาง  เปนการคนหาความตองการของ

ผูบริโภคท่ีแทจริงและนําผลท่ีไดมาประมวลผลตามกระบวนการวิจัย จนไดสารสนเทศ (ขอเท็จจริง) 

มาจัดทําแผนการตลาดเพ่ือประสบผลสําเร็จอยางมีประสิทธิผล 

                     การวิจัยสําหรับธุรกิจโดยเฉพาะธุรกิจคาปลีกถือวาเปนสิ่งท่ียากจะปฏิบัติเพราะ ตัว

ผูประกอบการเองสวนมากขาดความเขาใจ อีกท้ังยังขาดความรูความสามารถในกระบวนการวิจัย  

สําหรับการวิจัยตลาดสําหรับธุรกิจคาปลีกอาจทําไดจากการสัมภาษณลูกคาหรือใหลูกคาตอบ

แบบสอบถามในเรื่องของระดับความพึงพอใจตอสินคาหรือบริการ รสนิยม ทัศนคติ ซ่ึงอาจ

เปลี่ยนแปลงตามยุคสมัย การวิจัยนี้เองจึงเปนเครื่องมือท่ีทําใหทราบกลไกของตลาดซ่ึงมีการ

เปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็ว  

                     การวิจัยตลาดมีจุดประสงคเพ่ือหาความตองการของลูกคาและสามารถเลือกสวน

เฉพาะของตลาดได (Focus Group) ผูประกอบการท่ีประสบความสําเร็จสวนใหญจะสามารถหาความ

ตองการของลูกคาไดและเขาใจถึงความตองการนั้น ตลอดจนเติมเต็มสวนท่ีขาด กลาวคือ การวิจัยจะ

ทําใหผูประกอบการทราบลักษณะของลูกคา รสนิยม ทัศนคติ รูปแบบการดําเนินชีวิต พฤติกรรมการ

ซ้ือ ความชอบ ไมชอบ    นอกจากนี้การสรางความสัมพันธท่ีดีกับลูกคาเปนกลวิธีหนึ่งท่ีธุรกิจคาปลีก

ขนาดยอมสามารถสรางความไดเปรียบในการแขงขันกับธุรกิจขนาดใหญได              

               4. สามารถสรางความไดเปรียบเชิงการแขงขัน หลังจากทราบขอมูลจากการวิจัย

ตลาด เพ่ือสรางความสําเร็จทางธุรกิจผูประกอบการจะตองหาจุดแข็งท่ีกิจการมีและพิจารณาวามี

ลักษณะเฉพาะท่ีสามารถสรางความไดเปรียบเชิงการแขงขันเหนือคูแขงไดหรือไม จุดแข็งท่ีสําคัญท่ี

เปนลักษณะเฉพาะตัวท่ีธุรกิจขนาดยอมมีซ่ึงธุรกิจขนาดใหญไมสามารถทําไดดีเทาเทียม คือ การสราง

ความสัมพันธท่ีดีกับลูกคาเนื่องจากตัวเจาของกิจการจะมีความใกลชิดกับลูกคามากกวา  

 

 3.6.5 องคประกอบของแผนการตลาด  

 จะประกอบไปดวย 10 หัวขอหลักดังตอไปนี้ (เนชั่นบล็อก, 2562, หนา 1)  

  1) การวิเคราะหสถานการณการตลาดในปจจุบัน องคประกอบแรกของแผนการ

ตลาดนั้นไดแกภาพรวมของสถานการณการแขงขันในตลาดธุรกิจในกลุมเดียวกันกับธุรกิจ ไมวาจะเปน

ยอดขาย ตนทุน กําไรของคูแขง ชองทางในการขาย รวมถึงอิทธิพลตางๆ ท่ีสงผลตอธุรกิจ ท้ัง

สถานการณทางเศรษฐกิจ สถานการณการเมืองปจจุบัน เพ่ือนําขอมูลสวนนี้ไปทําการวิเคราะห

จุดออนจุดแข็ง โอกาสและความเสี่ยงของธุรกิจ หรือท่ีเรียกวาการวิเคราะห SWOT ตอ โดยขอมูลสวน

นี้จะเปนการรายงานสถานการณและขอมูลตางๆ เทานั้น จะยังไมมีการวิเคราะหขอมูลใดๆ 
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  2) การวิเคราะหโอกาสทางการตลาด นี่คือสวนท่ีเริ่มนําขอมูลจากหัวขอท่ีแลวมา

วิเคราะห SWOT หรือก็คือ S-Strength (จุดแข็งของธุรกิจ ), W-Weakness (จุดออนของธุรกิจ) , 

Opportunity (โอกาสของการทําธุรกิจ) และ Threats (อุปสรรคในการทําธุรกิจ) เพ่ือดูวาสถานการณ

ในปจจุบันเหมาะสําหรับการลงทุนและการแขงขันหรือไม มีประเด็นอะไรท่ีตองระวังเปนพิเศษ หรือ

บางกรณีอาจจะเห็นวามีโอกาสท่ีนาสนใจท่ีธุรกิจเราควรจะรีบเขาสูตลาด 

  3) วัตถุประสงค สวนนี้จะเปนการกําหนดผลลัพธของธุรกิจท่ีเราตองการตามชวง

ระยะเวลาของแผนการตลาดท่ีเราตั้งเอาไว ท้ังระยะสั้นและระยะยาว ไมวาจะเปนเปาหมายโดยรวม

ของกิจการ เปาหมายของแตละดานในธุรกิจอยางการเงินเชน ยอดขาย หรือกําไร ซ่ึงเปาหมายท้ังหมด

ท่ีตั้งไวในแตละสวนควรมีลักษณะท่ีสอดคลองกัน 

  4) กลยุทธทางการตลาด กลยุทธทางการตลาดถือเปนสวนท่ีสําคัญท่ีสุดในการทํา

ธุรกิจ โดยปกติแลวการกําหนดกลยุทธทางการตลาดของแตละธุรกิจจะเริ่มตนดวยการวิเคราะหขอมูล

โดยใชหลัก STP เพ่ือทําความเขาใจกลุมลูกคาท่ีเราจะเปลี่ยนใหมาเปนลูกคา เปาหมายวาเราตองการ

อะไรจากการทําการตลาด และตําแหนงทางการตลาดวาแบรนดเราอยูท่ีระดับใดในใจลูกคาเพ่ือทํา

การตลาดใหตรงกับภาพท่ีลูกคามองเห็นหรือเพ่ือใหไปถึงเปาหมายท่ีเราตองการ 

  5) แผนการดําเนินงาน  นี่คือสวนท่ีเราจะอธิบายวาเราจะนํากลยุทธการตลาดท่ี

กําหนดไวมาทําใหเกิดข้ึนจริงไดอยางไร โดยอธิบายกระบวนการข้ันตอนตางๆ ท่ีเราจะลงมือทํางาน

จริงๆ เพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงคของธุรกิจ และเพ่ิมศักยภาพในการแขงขันทางธุรกิจ 

  6) แผนทางการเงิน ในฝงรายไดนั้นแผนทางการเงินจะทําใหเราสามารถคาดคะเน

ยอดขายลวงหนาได และในดานรายจายก็จะสามารถประมาณการตนทุนท่ีคาดวาจะใชในดานการ

ผลิต การจัดจําหนาย และการตลาดได ซ่ึงเรานําความแตกตางระหวางรายไดกับรายจายมาเปนการ

คาดการณกําไรไดอีกดวย หลังจากนั้นเราควรวิเคราะหอัตราสวนทางการเงินในมุมมองตางๆ เพ่ือ

วิเคราะหถึงสภาพคลองทางการเงินวามีหมุนเวียนอยูในธุรกิจเทาไร เพ่ือท่ีเม่ือเกิดเหตุการณฉุกเฉินจะ

ไดม่ันใจไดวาเรายังมีเงินไวดําเนินธุรกิจตอไปอยู โดยอาจสมมุติเปนสถานการณจําลองตางๆ ในกรณี

สถานการณดี ปกติ หรือในกรณีท่ีสถานการณแยท่ีสุดเอาไว วาเราจะมีวิธีรับมืออยางไร 

  7) แผนควบคุมการปฏิบัติงาน องคประกอบสุดทายของแผนการตลาด เปนการ

ควบคุมดูแลและปรับปรุงการปฏิบัติงาน เพ่ือท่ีจะไดตรวจสอบและทบทวนผลท่ีออกมาจาก

กระบวนการท่ีทําและดําเนินตามความจําเปน ซ่ึงถาหากเกิดขอผิดพลาดหรือไมเปนตามแผนท่ีวางไว 

ก็ยังสามารถเตรียมแผนสํารองมารองรับสิ่งท่ีจะเกิดข้ึนตอไปได ตัวอยางเชน เม่ือเกิดสงครามราคาเม่ือ

มีคูแขงตัดราคาหรือมีกิจกรรมสงเสริมการขายท่ีทําให เราเสียเปรียบในระยะยาว การถูก

ลอกเลียนแบบสินคาโดยไมผิดกฎหมาย หรือแมกระท่ังการท่ีกลุมพนักงานรวมตัวหยุดงานก็เปน

สถานการณฉุกเฉินท่ีเราควรมีแผนรับมือไวบาง 
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บทสรุป 

 การดําเนินธุรกิจท่ีมีการแขงขันรุนแรงในปจจุบัน ผูประกอบการตองมีความพรอม สามารถเรียนรู 

เปดใจยอมรับสิ่งใหม สามารถวิเคราะหสภาพแวดลอมทางธุรกิจ ปรับเปลี่ยนรูปแบบการดําเนินธุรกิจให

สอดคลองกับสภาพแวดลอมทางการและเทคโนโลยีท่ีเปลี่ยนแปลงไป การดําเนินธุรกิจตองมีการวางแผน 

วิจัยและวิเคราะหตลาด เพ่ือการตัดสินใจเลือกกลยุทธทางการตลาดท่ีเหมาะสม เพ่ือใหผลิตภัณฑของ

กิจการสามารถเขาถึงตลาดเปาหมาย ตอบสนองความตองการของผูบริโภค ในชองทางท่ีถูกตอง ชวงเวลา

ท่ีเหมาะสม ในตลาดท่ีมีศักยภาพ ซ่ึงผูประกอบการจําเปนตองมีองคความรูในกลยุทธตางๆ ท่ีสําคัญเพ่ือ

เพ่ิมศักยภาพในการดําเนินธุรกิจ ดังนี้ การวิเคราะหสภาพแวดลอมทางธุรกิจและการกําหนดทิศทาง

ของธุรกิจ การวิจัยตลาด การวางแผนกลยุทธระดับองคกร ระดับธุรกิจ และระดับปฏิบัติการดาน

การตลาด กลยุทธสวนประสมทางการตลาด กลยุทธการจัดการการขาย การจัดองคการทางการตลาด 

การปฏิบัติการปฏิบัติการทางการตลาด การวางแผนทางการตลาด และการควบคุมทางการตลาด ซ่ึง

ลวนเปนกลยุทธดานการตลาดท่ีสงผลใหผลิตภัณฑของกิจการสามารถตอบสนองความตองการของ

ผูบริโภค สรางความสัมพันธท่ีดีใหเกิดข้ึนกับผูบริโภคในระยะยาว นํามาซ่ึงยอดขายและการ

ประกอบการท่ียั่งยืนตอไป   
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คําถามทายบท 

1. จงอธิบายความสําคัญของกลยุทธทางการตลาดตอการประกอบธุรกิจ  

2. การตลาดในยุคปจจุบัน แตกตางกับตลาดในยุคท่ีผานมาอยางไร และผูประกอบการธุรกิจตอง

มีการปรับตัวเพ่ือความอยูรอดอยางไร  

3. หากผูประกอบการมีการกําหนดกลยุทธทางการตลาดท่ีสอดคลองกับกลุมลูกคาเปาหมาย จะ

เกิดผลดีอยางไร  

4. การวิจัยตลาดทําใหเกิดผลดีตอธุรกิจอยางไร  

5. เพราะเหตุใดจึงตองมีการควบคุมทางการตลาด และการควบคุมทางการตลาดทําใหเกิดผลดี

ตอธุรกิจอยางไร  
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บทท่ี 4 

 

การแบงสวนการตลาด การกําหนดตลาดเปาหมาย และการวิจัยตลาด 

 
 การท่ีธุรกิจจะสามารถนําเสนอผลิตภัณฑใหโดนใจผูบริโภคจนสามารถสรางคําสั่งซ้ือ ความพึง

พอใจและความนิยมใหกับสินคาหรือบริการท่ีผลิตข้ึนไดนั้น ตองมีกระบวนการในการแบงสวนตลาด 

คนหากลุมลูกคาเปาหมายตามลักษณะเฉพาะ เพ่ือทราบถึงกลุมบริโภคมีลักษณะและความตองการท่ี

คลายคลึงกัน ดวยกระบวนการในการแบงสวนตลาดท่ีถูกตอง เพ่ือใหกิจการสามารถปรับสวนประสมทาง

การตลาด พัฒนาผลิตภัณฑใหมีความเหมาะสมกับแตละสวนตลาดเปาหมาย เปนข้ันตอนสําคัญท่ีสงผลตอ

ความสําเร็จและความลมเหลวของกิจการ เพราะหากธุรกิจกําหนดตลาดเปาหมายผิดพลาดจากการ

ดําเนินการท่ีไรประสิทธิภาพ ทรัพยากรท่ีสําคัญตางๆ เชน งบประมาณในการพัฒนาผลิตภัณฑ สงเสริม

การตลาด และดานทรัพยากรสนุบสนุนอ่ืนๆ จะสูญเสียไปโดยเปลาประโยชน ดังนั้นเพ่ือสนับสนุนข้ันตอน

การแบงสวนตลาดและการกําหนดตลาดเปาหมาย จึงมีวิธีปฏิบัติท่ีชวยสนับสนุนการดําเนินงานในข้ันตอน

นี้ใหมีความแมนยํามากยิ่งข้ึน คือ ข้ันตอนของการวิจัยตลาด ซ่ึงเปนข้ันตอนในการเก็บรวบรวมขอมูลท่ี

จําเปนและเก่ียวของ เพ่ือใหทราบถึงความตองการและพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคเปาหมายอยางถอง

แท ไดขอมูลอันเปนประโยชนตอการตัดสินใจกําหนดทิศทางของธุรกิจและการลงทุนบทพ้ืนฐานของ

สมมุติฐานท่ีผานการพิสูจน  

 จากเนื้อหาท่ีกลาวมาท้ังหมดในบทนี้จะทําใหผูประกอบการสามารถคัดเลือกตลาดเปาหมายท่ีมี

ศักยภาพ นําเสนอผลิตภัณฑท่ีตรงกับความตองการ โดยอาศัยขอมูลท่ีเปนประโยชนจากการวิจัยตลาด 

เพ่ือนําพาธุรกิจไปสูการบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาดและการขายตอไป  

 

4.1 การแบงสวนตลาด  

 ในตลาดท่ีเก่ียวของกับธุรกิจผลิตสินคาและบริการตางมีผูบริโภคอยูเปนจํานวนมากหลากหลาย

รูปแบบ อีกท้ังมีความตองการท่ีแตกตางกันอยางมาก โดยความตองการของแตละบุคคลลวนเปลี่ยนแปลง

ไปตามปจจัยดานประชากรศาสตร เชน เพศ อายุ วัย การศึกษา ฯลฯ  และดานจิตวิทยาซ่ึงแตละคนมี

รูปแบบความชื่นชอบ อุปนิสัย และสิ่งกระทบท่ีสงผลตอการเลือกซ้ือสินคาท่ีแตกตางกัน ดังเชน หาก นาย

สมคิด และนางศรีนวล มีความตองการเลือกซ้ือรถจักรยานยนตเหมือนกัน แตนายสมคิด มีฐานะดี ก็จะ

ตัดสินใจเลือกซ้ือรถจักรยานยนตสกุตเตอรจากอิตาลี่  มูลคา 150,000 บาท เพ่ือใชเดินทางใน

ชีวิตประจําวัน แตในอีกแงมุมหนึ่ง นางศรีนวล มีฐานะปานกลาง ถึงแมจะชื่นชอบรถจักรยานยนตสกุต

เตอรเหมือนกันแตรายไดท่ีมีสามารถซ้ือไดเพียงรถจักรยานยนตญ่ีปุน มูลคา 50,000 บาท เทานั้น จึงเห็น

ไดวา ถึงแมท้ังสองคนตางมีความตองการรถจักรยานยนตเพ่ือใชในการเดินทางเหมือนกัน แตการตัดสินใจ

เลือกซ้ือรถกลับแตกตางกันดวยขอจํากัดดานรายได จึงเปนสิ่งท่ีผูประกอบการตองทําการแบงสวนตลาด
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เพ่ือคนหาลูกคาเปาหมายใหถูกตอง แมนยํา และเหมาะสมกับผลิตภัณฑของธุรกิจจนสามารถสรางความ

พึงพอใจใหเกิดข้ึนกับผูบริโภคเปาหมายไดอยางสูงสุด   (สุดาพร กุณฑลบุตร, 2558, หนา 108 - 112) 

 แนวคิดในการแบงสวนตลาด  

 การแบงสวนตลาด หรือ Market Segmentation หมายถึงการแบงกลุมผูบริโภคออกเปน

สวนยอยตามลักษณะและรูปแบบความตองการใชผลิตภัณฑท่ีแตกตางเปนตลาดยอย (Sub market) หรือ

สวนตลาด (Market Segment)  ซ่ึงในแตละสวนยอยหรือสวนตลาด จะมีปจจัยท่ีผูบริโภคจะมีแนวโนมใน

การตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาท่ีคลายคลึงกัน แลวจึงนํามาเปนขอมูลในการตัดสินใจเลือกตลาดเปาหมาย 

(Target Market) แลวใชปจจัยสวนประสมทางการตลาด เชน ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย 

และการสงเสริมการตลาด เปนกิจกรรมในการกระตุนใหเกิดความสนใจในผลิตภัณฑกับกลุมผูบริโภคใน

ตลาดเปาหมายไดอยางเหมาะสม โดยสวนตลาดจะประกอบไปดวยกลุมผูซ้ือท่ีมีลักษณะและความตองการ

ใชผลิตภัณฑท่ีเหมือนกัน (สุดาพร กุณฑลบุตร, 2558, หนา 108) 

 

ความหมายและความสําคัญของการแบงสวนตลาด  

การแบงสวนตลาดท่ีเหมาะสมจะสงผลดีตอการดําเนินธุรกิจดังนี้  

 1. ชวยใหกิจการทราบถึง ลักษณะของตลาด คูแขงขัน แนวโนมความรุนแรงของการ

แขงขัน เพ่ือคนหาขอไดเปรียบ เสียเปรียบ จุดแข็ง จุดออน โอกาสและอุปสรรค และสามารถทําการ

ทดสอบตลาดเพ่ือทราบถึงแนวโนมความตองการของกลุมผูบริโภคเปาหมายไดถูกตอง   

 2. ชวยใหกิจการสามารถกําหนดสวนประสมทางการตลาดใหเหมาะสมกับตลาด

เปาหมาย โดยสามารถปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑท่ีตรงกับความตองการของตลาด มีการกําหนดราคา

ท่ีเหมาะสม มีชองทางการจัดจําหนายสินคาท่ีเขาถึงกลุมผูบริโภคและมีการจัดรายการสงเสริมการขาย 

สามารถเพ่ิมยอดขาย สวนครองตลาด ไดตามเปาหมายท่ีกําหนด  

 3. ชวยใหกิจการสามารถจัดสรรทรัพยากรไดอยางเหมาะสมกับแตละสวนตลาด

เปาหมายและแผนการตลาดของกิจการ เชน การจัดสรรงบประมาณดานการตลาดและการสงเสริมการขาย 

งบประมาณดานบุคลากรสนับสนุนงานขาย การโฆษณา และชองทางการขายตรง เปนตน  

 ระดับของการแบงสวนตลาด  

 การผลิตสินคาในอดีต มักจะเปนการผลิตในรูปแบบเดียวเพ่ือจําหนายไปยังตลาดโดยรวม โดย

มุงเนนไปท่ีการเพ่ิมกําลังการผลิตจํานวนมากเพ่ือลดตนทุนการผลิต ซ่ึงเรียกวา การตลาดมวลชน หรือ 

Mass Marketing ผูบริหารท่ีตัดสินใจเลือกดําเนินธุรกิจบนตลาดนี้จะมองวาตลาดมีลักษณะและความ

ตองการท่ีเหมือนกันจึงสามารถออกแบบและผลิตสินคาเพ่ือตอบสนองความตองการโดยรวมของท้ังตลาด 

แตในปจจุบันการแขงขันในตลาดมวลชนเปนตลาดขนาดใหญท่ีมีจํานวนคูแขงจํานวนมาก ผูประกอบการ
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หลายรายจึงพยายามแสวงหาตลาดท่ีสอดคลองกับธุรกิจตามความถนัดโดยใชทรัพยากรอยางประหยัดและ

คุมคาสูงสุด จึงมีแนวคิดการแบงสวนตลาดในหลากหลายรูปแบบ ดังตอไปนี้  

  1) การตลาดแบบแบงสวน (Segment Marketing) จะเปนการแบงสวนของตลาด

ออกเปนสวนยอย ตลาดผูบริโภคขนาดใหญจะมีกลุมผูบริโภคท่ีมีความตองการพ้ืนดานในลักษณะเดียวกัน 

แตมีความแตกในดานของความตองการ อํานาจการซ้ือ สภาพภูมิศาสตร ทัศนคติ และนิสัยสวนตัว ใน

กรณีนี้สามารถยกตัวอยาง เชน บริษัทผูผลิตและจําหนายรถยนตแหงหนึ่งตองการนําเสนอรถยนตสวน

บุคคลเพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภคในการใชงานในชีวิตประจําวัน ไดออกแบบผลิตภัณฑ

ออกเปนรุนยอยจํานวน 3 รุน ไดแก รถยนตนั่งขนาดใหญหรูหรา รถยนตนั่งขนาดกลางขนาด 7 ท่ีนั่ง  และ

รถยนตนั่งขนาดเล็ก โดยตั้งเปาหมายตอบสนองความตองการของผูบริโภค 3 กลุม ไดแก กลุมผูบริโภคท่ีมี

รายไดสูงตองการความหรูหรา ก็จะตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตนั่งขนาดใหญหรูหราตามฐานะทางสังคมและ

กําลังซ้ือ กลุมผูบริโภคท่ีมีจํานวนสมาชิกในครอบครัวหลายคนถึงแมจะชื่นชอบและสามารถเลือกซ้ือ

รถยนตขนาดใหญหรูหราไดแตมีขอจํากัดในดานของจํานวนสมาชิกในครอบครัวจึงตองตัดสินใจเลือกซ้ือ

รถยนตขนาดกลาง 7 ท่ีนั่ง และสุดทาย กลุมผูบริโภครุนใหมท่ีพ่ึงเริ่มตนวัยทํางาน มีรายไดปานกลางและ

ใชชีวิตในเมืองใหญจะตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนตนั่งขนาดเล็กเพราะมีความคลองตัวสูง ราคาถูก และ

ประหยัดน้ํามันเชื้อเพลิง เพ่ือเปนการประหยัดรายจาย เปนตน  

  การตลาดแบบแบงสวนจะเปนวิธีการแบงสวนตลาดท่ีอยูระหวาง ตลาดมวลชน (Mass 

Marketing) และ การตลาดมุงเฉพาะสวน (Individual Marketing) โดยมีสมมุติฐานวา ผูบริโภคในสวน

ตลาดเดียวกันจะมีความตองการและความจําเปนท่ีเหมือนกัน แตไมไดเหมือนกันทุกอยาง ซ่ึงแนวคิดการ

การตลาดแบบแบงสวนจะเสนอผลประโยชนท่ีมากกวา การตลาดแบบมวลชน  

  2) การตลาดสวนเล็ก (Niche Marketing) เปนการมุงเปาหมายไปยังตลาดสวนเล็กท่ียัง

ไมไดรับการตอบสนอง หรือมีจํานวนคูแขงนอยราย ผูประกอบการท่ีมุงเปาเจาะตลาดในลักษณะนี้ ตองมี

ความเชี่ยวชาญและสามารถสรางความพึงพอใจสูงสุดใหเกิดข้ึนกับความตองการของกลุมลูกคาเปาหมาย 

เพราะถึงแมวาจะเปนตลาดใหม แตก็เปนตลาดท่ีผูบริโภคมีความตองการท่ีซับซอน  ในปจจุบันจะเห็น

ธุรกิจท่ีมุงเนนการดําเนินงานแบบตลาดสวนเล็ก (Niche Marketing) กันมากข้ึน เชน ผลิตภัณฑบํารุงผิว

สําหรับผูชายท่ีกําลังเปนท่ีนิยมในปจจุบัน ผลิตภัณฑฟนฟูสภาพผิวสําหรับผูสูงอายุ ผลิตภัณฑบํารุงผิว

สําหรับเด็ก เปนตน แตเม่ือใดก็ตามท่ีตลาดสวนเล็ก เริ่มเปนท่ีสนใจจากนักลงทุนจากตลาดท่ีมีมูลคาเพ่ิม

สูงข้ึน จะเริ่มมีคูแขงเขาสูตลาดและกลายสภาพเปนตลาดขนาดใหญท่ีมีการแขงขันสูงในอนาคตตอไป   

  3) การตลาดระดับทองถ่ิน (Local Marketing) เปนการสรางโปรแกรมทางการตลาดท่ี

เหมาะสมกับความตองการของผูบริโภคในแตละพ้ืนท่ี โดยจะมุงเนนไปท่ีความแตกตางระดับภูมิภาคใน

ดานประชากร รูปแบบ วิถีชีวิต และวัฒนธรรมของแตละชุมชน ทําใหกิจการสามารถออกแบบผลิตภัณฑ

และดําเนินกิจกรรมทางการตลาดเพ่ือตอบสนองความตองการท่ีเหมาะสมใหกับผูบริโภคไดอยางมาก 

ยกตัวอยางเชน แบรนด เอช แอนด เอ็ม เปนบริษัทเครื่องแตงกายของประเทศสวีเดน ถึงแมจะมีจํานวน

สาขากวา 4,351 สาขา ใน 64 ประเทศ แตการออกแบบผลิตภัณฑจะมีรูปแบบและลักษณะท่ีเหมาะสมใน
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แตละทองถ่ิน เนื่องจากผูบริโภคในแตละพ้ืนท่ีมีความนิยมในเครื่องแตงกายท่ีแตกตางกัน หรือในกรณี

หางสรรพสินคาตางชาติท่ีเขามาเปดสาขาในประเทศ ตองกําหนดนโยบายใหแตละสาขาจัดหาสินคาท่ี

เหมาะสมกับความตองการใชสินคาในแตละพ้ืนท่ีเอง เปนตน   

  4) การตลาดมุงเฉพาะบุคคล (Individual Marketing) คือการดําเนินการตลาดโดยมุงท่ี

กลุมลูกคาเพียงรายใดรายหนึ่ง เพ่ือสรางความพึงพอใจสูงสุดจากความเชี่ยวชาญเฉพาะ เชน ธุรกิจ

จําหนายเครื่องคอมพิวเตอร มุงขายผลิตภัณฑในรูปแบบโครงการใหกับ บริษัท องคกรสวนราชการ และ

สถานบันการศึกษา บริษัทจําหนายอุปกรณการแพทยท่ีมุงเสนอขายผลิตภัณฑใหกับโรงพยาบาลชั้นนําใน

ประเทศ หรือบริษัทจําหนายรองเทาหนังท่ีสามารถออกแบบรองเทาใหเหมาะสมกับสัดสวนและสรีระของ

ลูกคาแตละคน กลยุทธนี้เรียกวา การตลาดมุงเฉพาะกลุมลูกคา (Customized marketing) หรือ ตลาดมุง

เฉพาะบุคคล (One -to -one marketin) หรือ การตลาดสวนหนึ่งตลาด (Segments of one)  

  5) การตลาดท่ีลูกคาตองรับผิดชอบตัวเอง (Self-marketing) เปนตลาดท่ีผูบริโภคตอง

ชวยตัวเองในการเลือกซ้ือสินคา หรือเขารับการบริการดวยตัวเอง ซ่ึงผูบริโภคตองใชความรับผิดชอบใน

การพิจารณาผลิตภัณฑและตราสินคา เชน การเลือกและสั่งซ้ือสินคาผานระบบออนไลนจัดสงสินคาทาง

ไปรษณีย กําลังเปนท่ีนิยมอยางมากในปจจุบัน แตความเสียหายจากการไดรับสินคาท่ีไมมีคุณภาพ และมี

คุณสมบัติไมตรงตามโฆษณาก็มีมากเชนกัน   

 การกําหนดปจจัยการแบงสวนตลาดผูบริโภค  

 การตลาดผูบริโภค หรือ Customer Market เปนตลาดท่ีซ้ือหรือใชผลิตภัณฑเพ่ือตอบสนอง

ความตองการของตนหรือใชภายในครอบครัวเทานั้น ไมไดซ้ือสินคาไปเพ่ือคากําไร หรือเพ่ือใชในการ

ดําเนินธุรกิจตอ ซ่ึงเรียกกลุมผูบริโภคกลุมนี้วา กลุมผูบริโภคสุดทาย หรือ Ultimate Consumer  

 ปจจัยท่ีใชในการแบงสวนตลาดของกลุมผูบริโภคประเภทนี้ มีวิธีท่ีนิยมใช ดังนี้  

  1) การแบงสวนตลาดเชิงภูมิศาสตร (Geographic Segmention) เปนการแบงสวน

ตลาดตามพ้ืนท่ีท่ีแตกตางกัน ปจจัยสําคัญท่ีใชเปนเกณฑในการแบงสวนตลาด ไดแก ประเทศ รัฐ ภาค 

จังหวัด เมือง อําเภอ เปนตน ดังนั้นธุรกิจจึงตองคํานึงถึงการใชกลยุทธทางการตลาดท่ีเหมาะสมและ

แตกตางกันตามท่ีตั้งของตลาด ความสามารถของกิจการ ตนทุนการตลาด และความคุมคาในการลงทุน 

เชน บริษัท แม็คโดนัล เขาไปเปดสาขาในประเทศอินเดีย แตตัดรายการอาหารท่ีมีสวนผสมของเนื้อวัว

ออกไปจากเมนูเนื่องจาก ชาวอินเดียสวนใหญนับถือศาสนาฮินดู เปนตน  

  2) การแบงสวนตลาดเชิงประชากรศาสตร (Demographic Segmentation) เปนการ

แบงสวนตลาดตามปจจัยทางประชากรศาสตร ไดแก อายุ แหลงกําเนิด สมาชิกในครอบครัว ประเภท

ครอบครัว วงจรชีวิต เพศ รายได อาชีพ การศึกษา ศาสนา เชื้อชาติ สัญชาติ การแบงสวนตลาดในลักษณะ

นี้ เปนท่ีนิยมเนื่องจากความตองการใชผลิตภัณฑของผูบริโภคจะมีสวนเก่ียวของกับตัวแปรเชิงประชากร

เปนอยางมาก อีกท้ังตัวแปรเชิงประชากรมีความสะดวกและงายตอการวัดมากกวาตัวแปรโดยวิธีอ่ืน ทําให
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เห็นขนาดของตลาดเปาหมายเพ่ือการกําหนดกลยุทธทางการตลาดท่ีจะเขาถึงกลุมลูกคาเปาหมายไดอยาง

มีประสิทธิภาพ  

  3) การแบงสวนตลาดตามหลักจิตวิทยา (Psychographic Segmentation) เปนการ

แบงสวนตลาดตามความแตกตางกันของการดํารงชวีิต (Lifestyle) บุคลิกลักษณะนิสัย (Personality) และ

คุณคา (Values)  โดยสามารถพิจารณาถึงความแตกตางของกลุมผูซ้ือไดดังนี้  

   - รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) การดําเนินชีวิตของผูบริโภคแตละคนจะ

มีลักษณะท่ีแตกตางกันตามความสนใจ ความคิดเห็น และลักษณะทางประชากร เชน กลุมชนชั้นสูงท่ีมี

ฐานะ จะมีความชื่นชอบในการแตงกาย รสนิยมการดําเนินชีวิต การเลือกซ้ือผลิตภัณฑหรูหราราคาสูงเพ่ือ

บงบอกถึงฐานะ สวนกลุมของชนชั้นกลางท่ีสวนใหญมีฐานะปานกลาง ทํางานประจํา ก็จะมีรูปแบบการ

ดําเนินชีวิตท่ีเรียบงาย เลือกซ้ือสินคาท่ีมีความคุมคาสมเหตุผล ท่ีใกลเคียงกัน   

   - บุคลิกภาพ (Personality) ปจจัยดานบุคลิกภาพมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ

ซ้ือ ซ่ึงประกอบไปดวย ทัศนคติ และอุปนิสัยสวนบุคคล ซ่ึงผูบริหารแบรนดจะใชความพยายามในการ

เชื่อมโยงผูบริโภคใหเขากับรูปแบบของสินคาโดยการกําหนดบุคลิกภาพของตราสินคา (Brand 

Personality) ใหมีภาพลักษณะและแนวติดท่ีสอดคลองกับพฤติกรรมผูบริโภค (Customer Personality) 

เชน ครั้งหนึ่ง มิตซูบิชิประเทศไทยไดนํารถยนตรุนไตรตัน ซ่ึงเปนรถยนตกระบะขับเคลื่อน 4 ลอ ไดมอบ

รถยนตรุนนี้ใหกับทางรายการเพ่ือใชถายทํารายการเนวิเกเตอร ซ่ึงเปนรายการท่ีนําเสนอเรื่องราวเก่ียวกับ

ธรรมชาติ มีหลายตอนท่ีมีภาพรถยนตรุนนี้เคลื่อนท่ีไปในทองถ่ินท่ีมีความทุรกันดาร อีกท้ังยังมีคุณ ติ๊ก 

เจษฏาพร ผลดี พิธีกรในรายการ เปนพรีเซนเตอรโฆษณารถรุนดังกลาว โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือสื่อสาร

ภาพลักษณออกมาเปนรถประบะแกรงท่ีพรอมลุยไปในทุกสภาวะถนน เปนตน   

   - คุณคา (Values) เปนการแบงสวนตลาดโดยใชคุณคาหลัก (Core Value) ซ่ึง

เปนระบบความเชื่อท่ีอยูภายใตทัศนคติและพฤติกรรมผูบริโภคท่ีมีตอแบรนดและผลิตภัณฑ สิ่งใดท่ีเปน

คุณคาในสายตาของผูบริโภคในตลาด ธุรกิจตองดําเนินกิจกรรมทางการตลาดอยางไรเพ่ือสรางคุณคาของ

แบรนดและผลิตภัณฑท่ีพึงประสงคใหเกิดข้ึนในสายตาผูบริโภค เชน คุณคาของแบรนดและรถยนตโต

โยตาในสายตาผูบริโภคชาวไทย คือ รถท่ีคุมคา ทนทาน ราคาขายตอดีและขายคลอง การสรางคุณคาของ

แบรนดและผลิตภัณฑใหเกิดข้ึนในสายตาผูบริโภค ตองใชระยะเวลาและการดําเนินกิจกรรมทางการตลาด

ท่ีมีประสิทธิภาพ   

  4) การแบงสวนตลาดเชิงพฤติกรรมศาสตร (Behavioral Segmentation) เปนการ

แบงสวนตลาดโดยพิจารณาจากพฤติกรรมในการซ้ือสินคาแตละครั้งของผูบริโภค เชน วิธีในการซ้ือ 

ปริมาณ ขนาด ความถ่ี สถานท่ีท่ีนิยมเดินทางไปเลือกซ้ือสินคา เปนอยางไร เชน ผูบริโภคบางกลุม อาจ

นิยมเลือกซ้ือสินคาตลาดนัดเนื่องจากราคาถูกและมีสินคาใหเลือกมาก แตอีกกลุมอาจชื่นชอบการเลือกซ้ือ

สินคาในหางสรรพสินคาเนื่องจากไมชอบอากาศรอน เปนตน  
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  5) การแบงสวนตลาดจากพฤติกรรมการใช ส่ือออนไลน (Internet marketing) 

เนื่องจากปจจุบันสื่อออนไลนทําใหผูบริโภคสามารถเขาถึงขอมูลขาวสารของผลิตภัณฑไดงาย และมี

อิทธิพลอยางมากตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของคนในยุคปจจุบัน การตัดสินใจทางการตลาดจึงตอง

พิจารณาขอมูลจากสื่อออนไลนเพ่ือใหทราบถึงและแนวโนมและพฤติกรรมของผูบริโภค อีกท้ังยังสามารถ

ใชเปนชองทางในการรับขอมูลขาวสารท่ีจําเปนตอการพัฒนาผลิตภัณธและกระบวนการใหบริการเพ่ือ

ตอบสนองความตองการของผูบริโภค 

 

 วิธีการแบงสวนตลาด    

 วิธีการแบงสวนตลาด หรือ The Segmenting Method สามารถดําเนินการแบงโดยใชตัวแปร

หลายชนิดเพ่ือจัดกลุมผูบริโภคออกเปนสวนๆ ซ่ึงมีลักษณะความชอบและพฤติกรรมการซ้ือท่ีใกลเคียงกัน 

ซ่ึงแนวคิดพ้ืนฐานในการแบงสวนตลาดสามารถดําเนินการได  2 วิธี ดังนี้ (สุดาพร กุณฑลบุตร, 2558, 

หนา 117) 

  1. การแบงสวนตลาดจากสวนใหญสูสวนยอย (Take-down segmenting method) 

คือการนําผูบริโภคท่ีมีความเก่ียวของกับสินคาท้ังหมดในตลาดมาแบงตามตัวแปรท่ีมีผลกระทบตอ

พฤติกรรมการซ้ือ เชน หากธุรกิจตองการมุงตลาดไปยังสินคาเครื่องสําอาง ก็ตองพิจารณาจากมุมท่ีกวาง

ท่ีสุด คือ ปจจัยดานเพศ แลวจึงกําหนดวงใหแคบลงมาเปน ชวงอายุ ระดับรายได และเขาสูปจจัยสวน

บุคคลท่ีละเอียดท่ีสุด เชน เครื่องสําอางเจาะจงเพศชาย อยูในชวงวัยรุนถึงวัยทํางาน มีรายไดต้ังแต 

15,000 บาทข้ึนไปท่ีจะสามารถซ้ือผลิตภัณฑได และมีพฤติกรรมท่ีตองทํางานกับความเสี่ยงท่ีจะทําใหเกิด

ริ่วรอยกอนวัยไดงาย เชน ฝุน ควัน แสงแดด และมลภาวะ เปนตน  

  2. การแบงสวนตลาดจากสวนยอยเขาสูสวนใหญ (Build-up segmentation) เปน

การพิจารณาเลือกกลุมผูริโภคเฉพาะกลุม (Single potential comsumer) แลวพิจารณาแตกไลนธุรกิจ

ขยายตลาดไปสูกลุมผูบริโภคในตลาดใหมท่ีมีความใกลเคียงกัน เชน จากเดิน แบรนดรถยนต MG ใน

ประเทศไทย ไดใชความพยายามในการทําตลาดรถยนตนั่งสวนบุคคล ตอมาเม่ือเห็นโอกาสในการทําตลาด

รถยนตเพ่ือการพาณิชย MG ก็ไดพัฒนาผลิตภัณฑและสงผลิตภัณฑรถยนตกระบะ MG เขาสูตลาด เพ่ือ

เพ่ิมสวนครองตลาดในประเทศใหมากข้ึน  

 

4.2 การกําหนดตลาดเปาหมาย 

 การกําหนดตลาดเปาหมายเปนข้ันตอนการประเมินและตัดสินใจเลือกตลาดท่ีมีศักยภาพท่ีสุด 

เพ่ือโอกาสในการอยูรอดและเติบโตทางธุรกิจ เพราะการเลือกเปาหมายทางการตลาดท่ีถูกตองจะทําใหการ

กําหนดตําแหนงผลิตภัณฑและการวางแผนสวนประสมทางการตลาดไดเหมาะสมกับตลาดเปาหมาย (สุดา

พร กุณฑลบุตร, 2558, หนา 120) 
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 การแบงกลุมผูบริโภคออกเปนกลุมท่ีมีลักษณะเหมือนหรือคลายคลึงกัน ทําใหกิจการสามารถ

พิจารณาพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคแตละกลุมซ่ึงประกอบไปดวย จํานวนผูบริโภคในตลาด ลักษณะ

การใช ปญหา และความตองการท่ีแทจริง ชวงเวลาและโอกาสในการใชผลิตภัณฑ และขอมูลพ้ืนฐานท่ี

เก่ียวของกับผลิตภัณฑ เพ่ือนําไปใชตัดสินใจวาจะมุงความสนใจไปยังสวนตลาดใด  

 การตัดสินใจเลือกตลาดเปาหมายตองพิจารณารวมกับ ความสามารถ ทรัพยากร และสวนประสม

ทางการตลาดของธุรกิจ เพ่ือใหทราบถึงกลุมผูบริโภคท่ีเหมาะสมกับศักยภาพและความสามารถขององคกร 

โดยท่ัวไปการตัดสินใจเลือกกลุมผูบริโภคเปาหมาย ผูประกอบการตองพิจารณาจากองคประกอบท่ีสําคัญ

ดังนี้ 

 1. ขนาดและการเติบโตของตลาด (size and growth) การวิเคราะหขนาดและแนวโนมการเติบโต

ของตลาด จะทําใหทราบถึงปริมาณลูกคา โอกาสในการเลือกซ้ือสินคา และแนวโนมการเพ่ิมข้ึนของจํานวน

ลูกคาในอนาคต ตลาดท่ีมีขนาดใหญและมีแนวโนมการเติบโตสูง ยอมเปนโอกาสในการทํากําไรและความ

ยั่งยืนของธุรกิจ   

 2. การแขงขัน (competitive) เปนปจจัยท่ีสําคัญประการหนึ่งในการกําหนดตลาดเปาหมาย

เนื่องจากหากในตลาดมีจํานวนคูแขงมากรายอีกท้ังยังแข็งแกรง ก็เปนการยากท่ีจะนําผลิตภัณฑใหมเขาสู

ตลาด คูแขงท่ีมีความแข็งแกรงมักจะมีขอไดเปรียบท้ังทางดานความเชี่ยวชาญ เงินทุน ความสามารถและ

ประสบการณในการทําตลาดท่ียาวนานกวา มีจํานวนฐานลูกคาและชื่อเสียงดานผลิตภัณฑจํานวนมาก จะ

เห็นไดชัดเจนจากกรณีการแขงขันของตลาดรถยนตเม่ือ บริษัท เจนเนอรัลมอเตอร (ประเทศไทย) จํากัด 

ไดประกาศยุติการจําหนายรถยนตในประเทศไทย ในป 2563 เนื่องจากไมสามารถแขงขันในดานของ

ตนทุนและราคาสินคา จากการตัดสินใจขายโรงงานผลิตรถยนตในประเทศไทยใหกับ กลุมธุรกิจจีน (แกรท

วอลมอเตอร) ซ่ึงแบรนดเชฟโรเลตเปนแบรนดท่ีทําตลาดรถยนตนั่งสวนบุคคลและรถยนตเพ่ือการพาณิชย

ในประเทศไทยยาวนานกวา 10 ป แตก็สุดทายก็ไมสามารถสูแบรนดท่ีครองสวนแบงอันดับหนึ่งของตลาด

รถยนตท่ีมาจากประเทศญี่ปุนได อีกตัวอยางหนึ่งคือแบรนดรถยนตสัญชาติเยอรมันโฟลคสวาเกน ท่ีเปน

แบรนดรถยนตอันดับ 2 ของโลกรองจากโตโยตา แตไมพิจารณาเขามาทําตลาดในประเทศไทยเนื่องจาก

คาดการณวาไมสามารถทําตลาดสูแบรนดโตโยตาท่ีเขามาทําตลาดในประเทศไทยยาวนานกวา 60 ป ได 

เปนตน   

 

ความสําคัญของการกําหนดตลาดเปาหมาย 

  - ทําใหตลาดท่ีกิจการจะมุงนําเสนอผลิตภัณฑแค็บลง งายตอการกําหนดกิจกรรม

ทางการตลาด การติดตอและการนําเสนอขอมูลท่ีสําคัญทางการตลาด 

  - สามารถพัฒนาผลิตภัณฑ การกําหนดตําแหนงของผลิตภัณฑ การกําหนดกยุทธสวน

ประสมทางการตลาดไดชัดเจน ตรงกับความตองการของกลุมลูกคาเปาหมายไดมากข้ึน 
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  - สามารถจัดสรรทรัพยากรของธุรกิจท่ีมีอยูอยางจํากัดใหเกิดประโยชนคุมคาตอการ

ลงทุน 

  - สามารถบรรลุวัตถุประสงคและการจัดการมาตรฐานในการดําเนินการดานการตลาดได

ชัดเจน  

      
 กลยุทธการเลือกตลาดเปาหมาย  

 หมายถึงวิธีการในการเลือกตลาดท่ีเหมาะสมกับขีดความสามารถ ขอจํากัด วัตถุประสงคและ

เปาหมายหลักของธุรกิจ เพ่ือโอกาสในการเติบโตและสรางผลกําไรท่ียั่งยืน ซ่ึงกลยุทธการเลือกตลาด

เปาหมาย สามารถแบงออกไดเปนหลายวิธีดังนี้ (สุดาพร กุณฑลบุตร, 2558, หนา 122)  

  1) การตลาดสินคาท่ีมีความแตกตางกัน (differentiated marketing) คือ คือการ

ตัดสินใจเลือกตลาดเปาหมายท่ีตองการบริโภคสินคาเฉพาะอยาง และออกแบบผลิตภัณธเพ่ือตอบสนอง

กลุมผูบริโภคใหครอบคลุมท้ังกลุมเปาหมาย ซ่ึงในกลุมจะประกอบไปดวยกลุมผูบริโภคกลุมยอยท่ีมี

ความชอบและความตองการท่ีใกลเคียงกัน เชน ผลิตภัณฑรองเทากีฬา ก็แบงเปนผลิตภัณฑยอย ไดแก 

รองเทาวิ่ง รองเทาเลนเทนนิส รองเทาฟุตบอล รองเทากอลฟ และยังแยกเปนรูปแบบสําหรับเพศหญิง 

และเพศชาย เปนตน  

  2) การตลาดสินคาเฉพาะกลุม (concentrated marketing) คือ การตัดสินใจเลือก

กลุมตลาดเปาหมายท่ีมีความเฉพาะเจาะจง พรอมออกแบบผลิตภัณฑและดําเนินกิจกรรมสงเสริม

การตลาดเพ่ือใหเกิดความสนใจและเลือกซ้ือสินคากับผลิตภัณฑ ซ่ึงเหมาะสมกับผูบริโภคแตละกลุม เชน 

ผลิตภัณฑเครื่องสําอางสําหรับผูชาย ผลิตภัณฑสมุนไพรเพ่ือผูปวยเบาหวาน ผลิตภัณฑเสื้อผาสําหรับคน

อวน ซ่ึงการเลือกตลาดเปาหมายเฉพาะกลุมตามความถนัด จะทําใหกิจการใชทรัพยากรไดอยางประหยัด

และมีประสิทธิภาพ ตอบสนองความตองการของกลุมผูบริโภคเปาหมายไดดี และมีความตรงมากกวา 

  3) เปาหมายการตลาดในระดับสากล (global target marketing) เปนกลยุทธการ

กําหนดตลาดเปาหมายใหผลิตภัณฑสามารถจําหนายไดในทุกตลาดสากล หรือ ผลิตภัณฑเดียวท่ีสามารถ

จําหนายใหกับคนท่ัวโลก ดังนั้นนิยามของผูบริโภคเปาหมายจึงไมใชแตเพียงในทองถินใดทองถ่ินหนึ่ง การ

ดําเนินกลยุทธนี้ผูประกอบการตองทราบความตองการข้ันพ้ืนฐาน และรสนิยมท่ีแตกตางกัน เพ่ือนํามา

พัฒนาและออกแบบผลิตภัณฑท่ีมีความเปนสากลและตอบสนองความตองการของคนท่ัวโลกได ธุรกิจท่ีใช

กลยุทธนี้ในการดําเนินการตลาด ไดแก แปปซ่ี โคก แม็คโดนัล เคเอฟซี ซ่ึงผลิตภัณธ รูปแบบการใหบริการ 

และการตกแตงราน มีความใกลเคียงกันท่ัวโลก แตอาจปรับเปลี่ยนรสชาติ และสวนผสมบางอยางให

สอดคลองกับความตองการของคนในแตละทองถ่ิน  
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 การประเมินสวนตลาด และการเลือกสวนตลาดเปาหมาย  
 การประเมินสวนตลาด เปนข้ันตอนในการตัดสินใจเลือกตลาดเปาหมาย โดยท่ัวไปจะมีคําถามท่ี

ใชในการประเมินถึงโอกาสและความนาสนใจในตลาด ดังนี้ (สุดาพร กุณฑลบุตร, 2558, หนา 122) 

  1. What คือ คําถามท่ีจะทําใหทราบวา ลูกคาในกลุมตลาดเปาหมายตองการอะไร 

ปจจัยอะไรท่ีมีอิทธิพลตอความตองการ สวนประกอบของผลิตภัณฑท่ีจําเปน เกณฑท่ีลูกคาใชในการ

ตัดสินใจซ้ือ อะไรท่ีลูกคาใชเพ่ือเปนเกณฑในการเปรียบเทียบผลิตภัณฑระหวางคูแขง และ ลูกคาตองการ

หรือมุงหวังจะไดรับอะไรจากผลิตภัณฑ  

  2. How คือ คําถามท่ีทําใหทราบวา ลูกคามีวิธีการเลือกซ้ือผลิตภัณฑอยางไร 

กระบวนการในการซ้ือ ระยะเวลา การนําไปใช รวมถึงชองทางในการชําระเงิน ขอคําถามจะเนนไปท่ี

กระบวนการและวิธีการท่ีทําใหไดผลิตภัณฑมาใช 

  3. Where คือ สถานท่ีท่ีผูบริโภคมีความสะดวกในการเขาถึงสินคา วิธีการท่ีผูบริโภคใช

เพ่ือแสวงหาขอมูลผลิตภัณฑ 

  4. When คือ คําถามท่ีทําใหทราบชวงเวลาท่ีลูกคาสะดวกในการซ้ือสินคา เม่ือไหรท่ี

ลูกคาจะทําการซ้ือผลิตภัณฑซํ้า   

  5. Why เปนคําถามท่ีทําใหทราบถึงเหตุผลในการซ้ือผลิตภัณธซํ้า หรือ เหตุใด ผูบริโภค

จึงมีความภักดีตอตราสินคา  

  6. Who จะทําใหทราบวา ใครเปนผูมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ ใคร เปน

กลุมลุกคา และใคร เปนผูซ้ือผลิตภัณฑของคูแขงในตลาด และเหตุใดจึงเลือกซ้ือ  

  ซ่ึงคําถามท้ัง  6  ขอ จะทําใหทราบถึงพฤติกรรมในการเลือกซ่ือผลิตภัณธของกลุม

ผูบริโภคเปาหมายและนําขอมูลท่ีไดมาใชในการตัดสินใจประเมินและตัดสินใจเลือกสวนตลาดเปาหมายท่ี

ถูกตองตอไป  

  นอกจากการพิจารณาถึง 6 ขอคําถามเพ่ือใหทราบถึงพฤติกรรมในการติดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑของผูบริโภค ในข้ันตอนการประเมินสวนตลาดกิจการตองพิจารณาถึงปญจัยอ่ืนๆ อีก 3 

ประการดังนี้  

  1. ขนาดและแนวโนมการเติบโตของสวนตลาด (Segment Size and Growth) เปน

การพิจารณาถึงตลาดในภาพรวมวามีจํานวนผูบริโภค คูแขง และแนวโนมของการแขงขันเปนอยางไร 

ทรัพยากรท่ีกิจการมีเพียงพอตอการแขงขันหรือไม เพ่ือพิจารณาถึงความเปนไปไดและความคุมคาตอการ

เขาสูตลาด ผูประกอบการท่ีชาญฉลาด จะสามารถแสวงหาชองวางทางการตลาดท่ีเหมาะสมกับ

ความสามารถและทรัพยากรท่ีมี หลีกเลี่ยงการแขงขันสงครามราคาท่ีมักเกิดข้ึนในตลาดขนาดใหญท่ีมี

จํานวนคูแขงมากราย 

  2. ความดึงดูดใจของโครงสรางสวนตลาด (Segment Structural Attractiveness) ใน

สวนตลาดจะมีโครงสรางซ่ึงประกอบไปดวย (1) จํานวนคูแขงขันในอุตสาหกรรม ซ่ึงหากพบวามีคูแขง
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จํานวนมาก ธุรกิจตองพรอมรับกับการแขงขันท่ีรุนแรง  (2) ผูประกอบการรายใหม เปนการประเมินถึง

ความยากงายในการเขาสูตลาดของคูแขงขันรายใหม เพราะหากคูแขงขันสามารถเขาสูตลาดไดงาย ยอม

แสดงถึงสภาพการแขงขันท่ีรุนแรงในอนาคต (3) ผูจําหนายวัตถุดิบ เปนการประเมินถึงความเสี่ยงในดาน

วัตถุดิบท่ีใชในกระบวนการผลิตผลิตภัณฑและอํานาจการตอรองของผูจําหนายวัตถุดิบ หากมีจํานวนผู

จําหนายวัตถุดิบนอยราย อํานาจการตอรองจะสูง จะกระทบกับตนทุนในการผลิต (4) อํานาจในการ

ตอรองของผูซ้ือ จะเปนการประเมินจํานวนของผูซ้ือและจํานวนผูจําหนายผลิตภัณฑชนิดเดียวกันวามี

จํานวนมากเทาใด หากตลาดมีจํานวนผูขายมากกวาผู ซ้ืออํานาจการตอรองของผู ซ้ือจะสูงเพราะมี

ผลิตภัณฑใหเลือกมากมาย สงผลตอการกําหนดราคาและผลกําไรท่ีจะไดรับ และ (5) สินคาทดแทน เปน

การประเมินถึงผลิตภัณฑท่ีสามารถตอบสนองความตองการไดใกลเคียงหรือสามารถใชแทนผลิตภัณฑชนิด

เดียวกันในอุตสากรรมได เชน ธุรกิจอาหารจานดวนอาจถูกแทนท่ีดวยผลิตภัณฑแซนวิซในชวงเวลาเรงรีบ

ชวยใหอ่ิมทองไดเหมือนกัน การประเมินท้ัง 5 หัวขอท่ีกลาวมาขางตนเรียกวา การวิเคราะหแรงกระทบท้ัง 

5 ประการ (Five Force Model) ซ่ึงเปนปจจัยท่ีกระทบกับการดําเนินงานของธุรกิจในภาพรวมท้ังตลาด   

  3. ทรัพยากรของกิจการ (Resources) การตัดสินใจเลือกสวนตลาด ตองประเมินถึง

ความสามารถและทรัพยากรท่ีกิจการมี การนําธุรกิจเขาสูตลาดท่ีมีขนาดใหญดวยความไมพรอม อาจทําให

กิจการประสบกับปญหาตางๆ มากมาย เชน หากเลือกตลาดท่ีมีขนาดใหญมีคูแขงจํานวนมากและมีความ

แขงแกรงโดยเฉพาะดานเงินทุน อาจถูกปองกันตลาดดวยการทําสงครามราคาและพัฒนาผลิตภัณฑใหมี

คุณสมบัติท่ีเหนือกวาดวยความพรอมดานเงินทุนท่ีใชในการทําตลาด การวิจัยผลิตภัณฑ และการประหยัด

จากขนาด (การประหยัดจากขนาด คือ สามารถผลิตสินคาไดจํานวนมากชิ้นเพ่ือใหมีตนทุนการผลิตท่ีถูกลง 

สงผลใหมีชองวางในสวนกําไรมากข้ึนโดยใชขอไดเปรียบดานนี้มาใชเพ่ือลดราคาสินคาใหมีราคาถูกกวาคู

แขงขัน หรือใชสวนตางท่ีเพ่ิมข้ึนของผลกําไรทํารายการสงเสริมการขายอ่ืนๆ เพ่ือดึงดูดใจผูบริโภค)  

 

 การเลือกสวนตลาดเปาหมาย  

การเลือกสวนตลาดเปาหมาย คือ การตัดสินใจเลือกสวนตลาดใดสวนตลาดหนึ่งท่ีมีศักยภาพ 

สอดคลองกับความสามารถและทรัพยากรของธุรกิจ การเลือกสวนตลาดเปาหมายท่ีดีจะทําใหการดําเนิน

กลยุทธทางการตลาดโดยเฉพาะสวนประสมทางการตลาดไดตรงกับกลุมผูบริโภคเปาหมาย  

การตัดสินใจเลือกสวนตลาดเปาหมายมีรูปแบบการเลือกสวนตลาดท่ีสําคัญ ดังนี้  

1. การมุงสวนตลาดเดียว (Single-segment Concentration) เปนการเลือกสวนตลาด

เพียงสวนเดียวท่ีกิจการมีความเชี่ยวชาญ มีความรูและเขาใจในพฤติกรรมการซ้ือสินคาของผูบริโภคใน

ตลาด การเลือกสวนตลาดในลักษณะนี้กิจการตองสามารถดําเนินการเพ่ือสรางความไดเปรียบในดานตางๆ 

ท้ัง ดานการพัฒนาผลิตภัณฑ ดานการตลาด และดานดานผลิต เพ่ือกาวสูการเปนผูนําตลาด แตอยางไรก็

ตาม การเลือกสวนตลาดเพียงสวนเดียว อาจทําใหธุรกิจประสบปญหาถูกแยงสวนตลาดจากคูแขงขันท่ีมี

ความแข็งแกรงหรือมีนวัตกรรมท่ีเหนือกวา เชน โทรศัพทเคลื่อนท่ีโนเกีย ท่ีเคยครองสวนแบงตลาด
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โทรศัพทเคลื่อนท่ีในประเทศไทย แตกลับพายแพใหกับ ไอโฟน และ ซัมซุง ท่ีมีระบบปฏิบัติการและ

รูปแบบการใชงานท่ีหลากหลายกวา แตในปจจุบันกลับพบวา ท้ัง ไอโฟน และ ซัมซุง ก็อาจพายแพใหกับ

แบรนดโทรศัพทเคลื่อนท่ีสมารทโฟนจากประเทศจีน คือ หัวเหวย ไดในอนาคต   

2. ความชํานาญแบบเลือกสรร (Selective Speccialization) คือ การตัดสินใจเลือก

สวนตลาดท่ีมีโอกาสเติบโตและเหมาะกับทรัพยากรท่ีกิจการมี อาจพิจารณาเลือกตลาดไดหลายสวน เชน 

บริษัท สหพัฒนพิบูล จํากัด (มหาชน) มีผลิตภัณฑตางๆ หลากหลาย เชน ผลิตภัณฑอาหาร ผลิตภัณฑ

เครื่องดื่ม ผลิตภัณฑเครื่องใชในครัวเรือน และผลิตภัณฑสวนบุคคล โดยแยกยอยเปนบริษัทในเครือตาม

ความเชี่ยวชาญ การเลือกสวนตลาดแบบนี้จะสรางความไดเปรียบหากเกิดแรงกระทบเชิงลบกับธุรกิจใด

ธุรกิจหนึ่งของกิจการ กลาวคือ เม่ือมีกลุมผลิตภัณฑใดไดรับผลกระทบจากยอดขายนอย ชื่อเสียง

ผลิตภัณฑเสียหาย หรือเสื่อมความนิยม ก็ยังมีอีกหลายผลิตภัณฑท่ียังมีกําไรสามารถประคองกิจการใหอยู

รอดไดในสภาวะวิกฤติ    

3. ความชํานาญดานผลิตภัณฑ (Product Specialization) เปนการมุงความสนใจไป

ในผลิตภัณฑท่ีมีความเชี่ยวชาญเพียงผลิตภัณฑเดียว และนําเอาผลิตภัณฑท้ังหมดเขาสูสวนตลาด

เปาหมายทุกสวน การใชกลยุทธนี้จะทําใหกิจการมีชื่อเสี่ยงดานการผลิตผลิตภัณฑนั้นโดยเฉพาะ เชน 

บริษัท ฮอนดา ออโตโมบิล (ประเทศไทย) จํากัด ท่ีมุงเนนไปท่ีผลิตภัณฑรถยนตนั่งสวนบุคคลเพียงสวน

เดียว แตมีผลิตภัณฑยอยเพ่ือครอบคลุมตลาดรถยนตนั่งท้ังกลุมตลาด เชน รุน Accord ซ่ึงเปนรถยนตนั่ง

ขนาดใหญสําหรับกลุมตลาดผูมีฐานะ รุน Civic รถยนตนั่งขนาดกลางสําหรับผูบริหารยุคใหมและคนหนุม

สาวท่ีมีกําลังซ้ือ รุน City รถยนตนั่งขนาดเล็กสําหรับครอบครัวคนรุนใหม และ รุน Brio รถยนตนั่งขนาด

เล็กมาก Eco Car เพ่ือคนในเมือง เปนตน  

4. ความชํานาญดานตลาด (Market Specialization) เปนการมุงผลิตภัณฑทุกชนิดท่ี

กิจการมีเขาสูตลาดเพียงสวนเดียวเทานั้น เชน บริษัทยาและอุปกรณทางการแพทย ท่ีมุงขายผลิตภัณฑยา

และเครื่องมือท่ีใชในการแพทยทุกชนิดใหกับลูกคากลุมโรคพยาบาล คลินิก และศูนยบริการเพ่ือสุขภาพ 

ขอดีของกลยุทธนี้ คือ กิจการจะมีความเขาใจและทราบถึงความตองการของกลุมผูบริโภคโดยเฉพาะ แตก็

มีความเสี่ยงจากการมีฐานลูกคานอยรายและการเขามาของคูแขงขันรายใหม 

5. การเลือกตลาดแบบครอบคลุม (Full Market Coverage) เปนการเลือกสวนตลาด

เปาหมายท้ังหมดทุกสวนตลาด ดวยผลิตภัณฑเดียว หรือผลิตภัณฑท้ังหมดท่ีมีตามความตองการของลูกคา 

มักพบในบริษัทขนาดใหญท่ีดําเนินธุรกิจมาอยางยาวนาน ไดแก โคคาโคลา แปบซ่ี เจนเนอรัลมอเตอร 

เครื่อเจริญโภคภัณฑ เปนตน  
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4.3 การวางตําแหนงผลิตภัณฑ  

 แนวคิดเกี่ยวกับการวางตําแหนงผลิตภัณฑ  
 การวางตําแหนงผลิตภัณฑ หมายถึงกระบวนการในการสรางความรูสึก การรับรู การยอมรับใน

ตราสินคาหรือผลิตภัณฑใหเกิดแกผูบริโภค เพ่ือทําใหผูบริโภคเขาใจวาจุดยืนหรือตําแหนงของผลิตภัณฑ

อยูในจุดใด มีความเหมือน แตกตางจาก หรือเหนือกวาคูแขงในตลาดอยางไร  

 การวางตําแหนงผลิตภัณฑท่ีถูกตองจะสนับสนุนกระบวนการในการกําหนดกลยุทธและกิจกรรม

ทางการตลาดไดอยางเหมาะสม เชนกรณีของผูประกอบการรานนาฬิกาตองการกําหนดตําแหนงของแบ

รนดรานใหเปนรานในระดับหรูหรา มุงเนนจําหนายผลิตภัณฑคุณภาพสูง หรูหรา เนนเจาะตลาดไปยัง

กลุมผูบริโภคท่ีมีฐานะ การกําหนดปจจัยสวนประสมทางการตลาดจึงตองปรับตามตําแหนงของผลิตภัณฑ

ท่ีกําหนดไว กลาวคือ ดานผลิตภัณฑ ตองมีความหรูหรา สวยงาม ดานราคา ตองกําหนดราคาระดับสูงเพ่ือ

จํากัดการซ้ือใหอยูในกลุมผูมีฐานะ และยังแสดงถึงความม่ังค่ังของผูสวมใส ดานสถานท่ีในการจําหนาย 

ตองกําหนดใหมีหนารานตั้งอยูในจุดท่ีกลุมคนมีฐานะสามารถเขาถึงไดงาย เชน หางสรรพสินคาขนาดใหญ 

การตกแตงรานตองหรูหรา มีระดับ และในดานของการสงเสริมการตลาด ตองมีกิจกรรมทางการตลาดท่ี

เหมาะกับกลุมคนชั้นสูง เชน สังคม การประกวดเครื่องประดับราคาแพง งานการกุศลของกลุมคนชั้นสูง 

เปนตน  

 

 ความสําคัญของการวางตําแหนงผลิตภัณฑ 

 การวางตําแหนงผลิตภัณฑอยางเหมาะสมและมีหลักเกณฑจะสนับสนุนการดําเนินการดาน

การตลาดของกิจการดังนี้ 

 1. ชวยใหกิจการสามารถกําหนดกลยุทธและปจจัยสวนประสมทางการตลาดไดอยางมี

ประสิทธิภาพ 

 2. เปนการสรางภาพลักษณท่ีเหมาะสมใหกับผลิตภัณฑและเขาถึงความตองการของผูบริโภค 

 3. เปนการทําใหผลิตภัณฑไปอยูในจุดสนใจของผูบริโภคเพ่ือเพ่ิมโอกาสในการตัดสินใจซ้ือ  

 

 ข้ันตอนในการวางตําแหนงผลิตภัณฑ  

 การวางตําแหนงผลิตภัณฑจะมีข้ันตอนการปฏิบัติท่ีสําคัญดังนี 

  1)  กําหนดคุณลักษณะท่ีผูบริโภคใชแบงแยกความแตกตางของผลิตภัณฑชนิด

เดียวกัน คือ การพิจารณาวาคุณลักษณะใดในผลิตภัณฑท่ีผูบริโภคใชเปนตัวเปรียบเทียบถึงความแตกตาง 

เชน ผูบริโภคบางกลุมอาจใหความสําคัญกับองคประกอบของผลิตภัณฑดานวัตถุดิบตองเปนวัตถุดิบท่ี

นําเขาจากตางประเทศ ผูบริโภคบางกลุมอาจใหความสําคัญกับราคาโดยเฉพาะผูบริโภคท่ีมองวาตนเปน

กลุมคนชั่นสูง ก็จะไมซ้ือขาวของเครื่องใชราคาถูก หรือมองวาสินคาราคาถูกเปนสินคาไมมีคุณภาพ แตจะ

ยินดีจายกับผลิตภัณฑราคาแพงท่ีดูมีระดับ ถึงแมคุณสมบัติจะใกลเคียงกัน เปนตน ซ่ึงเม่ือทราบถึง
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คุณลักษณะและเกณฑการแบงแยกความแตกตาง ก็สามารถพัฒนาสวนประสมทางการตลาดใหเหมาะสม

กับกลุมเปาหมาย 

  2) กําหนดความสําคัญของปจจัยทีใชแบง เม่ือทราบถึงคุณลักษณะท่ีผูบริโภคใชเปน

เกณฑในการแบงแยกความแตกตางของผลิตภัณฑ ก็ตองพิจารณาวา ปจจัยใดท่ีมีความสําคัญสูงสุด ไล

ระดับไปจนถึงความสําคัญนอยท่ีสุด เพ่ือมุงเปาความสนใจไปยังปจจัยนั้น เชน หากผูบริโภคใหความสําคัญ

กับปจจัยดานความหรูหรา ดูมีระดับ ก็ตองมุงเนนไปท่ีการพัฒนาผลิตภัณฑใหมีความสวยงาม หรูหรา 

และดูมีราคาแพง อีกท้ังตองหนดราคาในระดับสูงเพ่ือสรางคุณคาใหกับผลิตภัณฑ หรือในกรณีท่ีผูบริโภค

ใหความสําคัญดานราคาถูกแตคุณภาพตองดี ผูประกอบการก็ตองมุงเนนไปท่ีการควบคุมการผลิตใหมี

ประสิทธิภาพ ตนทุนตอหนวยมีราคาต่ํา เพ่ือสามารถกําหนดราคาต่ําได   

  3) การพิจารณาผลิตภัณฑและตําแหนงของคูแขง เปนการพิจารณาถึงผลิตภัณฑและ

ตําแหนงของคูแขงขัน วามีแนวโนมเปนอยางไรเพ่ือทราบถึงสถานภาพของคูแขงท่ีผูบริโภครับรู ทําการ

เปรียบเทียบผลิตภัณฑเพ่ือคนหาจุดออนและสิ่งท่ีสามารถพัฒนาใหมีคุณสมบัติเหนือกวาเพ่ือสรางความ

ไดเปรียบและพรอมรับมือกับทุกสถานการณการแขงขัน  

  4) กําหนดตําแหนงของผลิตภัณฑท่ีตองการใหผูบริโภครับรู คือข้ันตอนการกําหนด

ตําแหนงของผลิตภัณฑท่ีเหมาะสมกับทรัพยากร ความสามารถ พัฒนาผลิตภัณฑใหตรงกับความตองการ

ของกลุมลูกคาเปาหมาย พรอมกับการกําหนดกลยุทธ และกิจกรรมทางการตลาดท่ีสอดคลองเพ่ือ

สนับสนุนใหเกิดการรับรูในใจของผูบริโภค เปนไปตามวัตถุประสงคของกิจการคือสามารถสราง

ผลตอบแทนจากการลงทุนไดอยางคุมคา  

  5) กําหนดแนวทางในการสรางตําแหนงผลิตภัณฑและพัฒนาสวนตลาด  เปนการ

กําหนดแนวทางในการปฏิบัติเพ่ือใหผูบริโภครับรูตําแหนงของผลิตภัณฑ ซ่ึงประเด็นสําคัญคือทําอยางไร

ผูบริโภคถึงจะมีการรับรูและเขาใจตําแหนงผลิตภัณฑตามท่ีธุรกิจไดสื่อสารออกมาจากการดําเนินกิจกรรม

ทางการตลาด เชน การพัฒนารูปลักษณ คุณสมบัติ และสวนประกอบของผลิตภัณฑ การกําหนดพ้ืนท่ี

จําหนายท่ีมีความเหมาะสม การจัดรายการสงเสริมการขายท่ีชวยยกระดับคุณคาของผลิตภัณฑและทําให

ผลิตภัณฑใหเปนท่ีสนใจ การกําหนดราคาท่ีเหมาะสม โดยตองเปนไปในทิศทางเดียวกัน  

 

 ปจจัยที่ใชในการกําหนดตําแหนงของผลิตภัณฑ  

 การกําหนดตําแหนงของผลิตภัณฑมีวิธีการในการปฏิบัติเพ่ือใหเหมาะสมกับผลิตภัณฑและสินคา

แตละชนิด ดังนี้ (สุดาพร กุณฑลบุตร, 2558, หนา 128)  

  1) การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑโดยประโยชน เปนการกําหนดตําแหนงโดยการ

นําเสนอคุณประโยชนท่ีแตกตางหรือเหนือกวาคูแขงขัน เพ่ือสรางความโดดเดนใหกับผลิตภัณฑ เชน ใน

ปจจุบันแนวโนมของคนท่ีรักสุขภาพมากข้ึน บริษัทผูผลิตแชมพูจึงมีแนวคิดนําเสนอผลิตภัณฑแชมพูท่ีมี

สวนผสมจากสารสกัดธรรมชาติ อุดมไปดวยคุณคา เพ่ือทุกคนท่ีรักสุขภาพ ดังนั้นตําแหนงของผลิตภัณฑ
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ใหมท่ีจะนําเขาสูตลาดและสิ่งแรกท่ีผูบริโภคจะจดจํา คือ ตราสินคาและผลิตภัณฑนี้เปนแชมพูจากสาร

สกัดธรรมชาติเพ่ือกลุมคนท่ีรักในสุขภาพ ดังนั้นการดําเนินกิจกรรมทางการตลาด โดยเฉพาะชองทางการ

จัดจาํหนาย องคประกอบดานบรรจุภัณฑ จึงตองออกแบบและตกแตงรานโดยใชวัสดจุากธรรมชาติ   

  2) การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑโดยราคาหรือคุณภาพ เปนการกําหนดตําแหนง

ผลิตภัณฑโดยใช ราคา หรือ คุณภาพเปนเกณฑ เชน การกําหนดตําแหนงเปนผูขายสินคาราคาถูกเพ่ือ

กลุมพอคาหรือผูนําผลิตภัณฑไปจําหนายตอ เชน หางสรรพสินคาแม็คโคร ดังสโลแกนท่ีวา แม็คโคร คูคิด 

ธุรกิจคุณ  หรือการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑของมีดโกนยิลเลตต ท่ีนําเสนอคุณภาพของการโกนท่ี

เหนือกวาผลิตภัณฑชนิดอ่ืนและมีราคาท่ีสูงกวาผลิตภัณฑอ่ืนในทองตลาดดวยเชนกัน  

  3) การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑจากเวลาในการใช เปนการหนดชวงเวลาท่ี

เหมาะสมในการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ เชน ผลิตภัณฑท่ีเหมาะกับการใชในชวงเวลาเชา การออกแบบ

โฆษณาเพ่ือสื่อสารผลิตภัณฑตองสื่อถึงความสดชื่น มีชีวิตชีวา ชวงเวลาของสื่อควรเปนชวงรุงอรุณของวัน

ใหม เชน ผลิตภัณฑธัญพืชอบกรอบนําเขาจากตางประเทศท่ีตองรับประทานพรอมนมสดในชวงเชาของวัน

ใหม นําเสนอผลิตภัณฑไปยังกลุมวัยทํางานท่ีมีความเรงรีบและมีกําลังซ้ือเนื่องจากมีราคาสูง  

  4) การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑโดยใชพรีเซนเตอร เปนการกําหนดตําแหนงโดย

อาศัยภาพลักษณจากบุคคลเพ่ือแสดงคุณคาและรสนิยมของผลิตภัณฑออกสูสายตาของผูบริโภค เชน การ

ใชนักแสดง นายแบบ ผูประสบความสําเร็จในดานตางๆ เชน การใชพรีเซนเตอรดาราวัยรุน เพ่ือโปรโมท

รถจักรยานยนตรุนใหม เพ่ือแสดงถึงความสดใสของวัยรุน เปนตน   

  5) การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑโดยการเปรียบเทียบคูแขง โดยท่ัวไปกอนการ

ตัดสินใจเลือกซ่ือสินคา ผูบริโภคจะคนหาขอมูลขาวสาร ทําการเปรียบเทียบคุณคาและคุณสมบัติจาก

ผลิตภัณฑท่ีมีอยูหลายยี่หอในตลาดเพ่ือคนหาสิ่งท่ีเหมาะสมกับตนเองมากท่ีสุด ดังนั้นเพ่ือใหทราบ

ตําแหนงท่ีเหมาะสม จึงตองวิเคราะหตําแหนงผลิตภัณฑของคูแขงใหทราบวาเหตุใดเขาจึงวางตําแหนง

ผลิตภัณฑในรูปแบบนี้ และเกิดผลดี ผลเสีย อยางไร แลวทําการปรับคุณสมบัติของผลิตภัณฑและกลยุทธ

การตลาดใหเหมาะสม กําหนดตําแหนงผลิตภัณฑของธุรกิจใหอยูในระดับเดียวกัน หรือ ดีกวา เพ่ือ

สามารถสงขอมูลตรงถึงกลุมผูบริโภค  

  6) การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑจากกลุม เปนการกําหนดตําแหนงของผลิตภัณฑ

ตามกลุมยอย เชน เปนผลิตภัณฑเพ่ือกลุมธุรกิจจัดเลี้ยงและภัตตาคาร เปนผลิตภัณฑเพ่ือจําหนายสูตลาด

โรงพยาบาลและธุรกิจสุขภาพ  

  7) การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑโดยพิจารณาจากประเทศผูผลิต สิ่งคาบางอยางจะ

มีชื่อเสียงและไดรับการยอมรับจากความโดงดังของประเทศผูผลิต เชน ผลิตภัณฑเครื่องใชไฟฟา ตองเปน

แบรนดท่ีมาจากประเทศญ่ีปุน ผลิตภัณฑรถยนตหรูสมรรถนะสูงตองมาจากประเทศฝงยุโรป สินคาราคา

ถูกแตคุณภาพพอใชตองมาจากประเทศจีน แตในปจจุบันสินคาจากประเทศจีนเริ่มพัฒนาจนกลายเปน

สินคาท่ีมีคุณมากสูงยิ่งข้ึนโดยเฉพาะสินคาดานเทคโนโลยีตามนโยบายท่ีกําหนดโดยผูนําประเทศ เชน 

รถยนต เครื่องมือสื่อสารอิเล็กทรอนิกส เครื่องใชไฟฟาและอ่ืนๆ เปนตน   
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4.4 การวิจัยตลาด  

 การวิจัยตลาดเปนกระบวนการเก็บรวบรวม คนควา วิเคราะหและตีความขอมูลจนกลายเปน

ขอมูลทางการตลาดท่ีเก่ียวของกับงานขายสินคาและบริการของธุรกิจ สามารถนําขอมูลนี้ไปใชในการ

วางแผนและตัดสินใจทางการตลาดเพ่ือตอบสนองความตองการและสรางความพึงพอใจใหแกลูกคา ซ่ึง

ขอมูลท่ีไดจากการวิจัยตลาดจะทําใหผูประกอบการทราบถึงแนวทางในการบริหารจัดการดานการตลาด

ของธุรกิจเพ่ือธุรกิจของตนมีโอกาสประสบความสําเร็จมากกวาคูแขง (พนิตสุภา ธรรมประมวล, 2563, 

หนา 27 ; สรชัย พิศาลบุตร, 2551, หนา 1) 

 ระบบการวิจัยตลาด (The Marketing Research System) 

 เปนระบบการออกแบบวิธีการจัดเก็บ การวิเคราะห การรายงานผล และการสรุปผลขอมูลท่ี

เก่ียวของสัมพันธกับในสถานการณทางการตลาดท่ีกิจการกําลังเผชิญอยูอยางเฉพาะเจาะจง  

 ในบริษัทขนาดใหญจะมีแผนกวิจัยการตลาดท่ีตั้งข้ึนเพ่ือทําหนาท่ีโดยเฉพาะ แตในบริษัทขนาด

เล็กก็อาจมีการทําวิจัยตลาดโดยใชพนักงานขายผูท่ีอยูใกลชิดกับลูกคาโดยตรงเปนผูเก็บขอมูล หรือ

บางครั้งอาจวาจางหนวยงานภายนอกท่ีมีความเชี่ยวชาญเปนผูวิจัยตลาดให แตในธุรกิจท่ีมีขนาดเล็กหรือ

พ่ึงเริมตน ผูประกอบการสามารถทําการวิจัยตลาดไดเองโดยการลงพ้ืนท่ีสํารวจดวยตัวเอง การใช

อินเตอรเน็ตและฐานขอมูล การทําแบบสอบถามออนไลน การเก็บขอมูลคูแขงขันจากเว็บไซดและชองทาง

ประชาสัมพันธบนสื่อสังคมออนไลนของคูแข็งขัน รวมถึงกลุมชุมชนผูใชงานผลิตภัณฑในโลกออนไลน  

ประโยชนของการวิจัยตลาด  

 การทําวิจัยตลาดจะชวยใหผูประกอบการทราบถึงสถานการณทางการตลาด ณ ปจจุบันไดดี

ข้ึน เพราะทําใหทราบถึงความตองการท่ีแทจริงของลูกคาเปาหมายและนําขอมูลดังกลาวมาปรับปรุง

กลยุทธทางการตลาดเพ่ือเพ่ิมโอกาสในการขายสินคาใหกับธุรกิจตน อีกท้ังการวิจัยตลาดจะทําให

ทราบวา ผูบริโภค คูแขง และพนักงานในองคกรมีมุมมองตอธุรกิจอยางไร เพ่ือนํามาเปนแนวทางใน

การปรับกลยุทธใหมีความสอดคลองกันมากข้ึน (พนิตสุภา ธรรมประมวล, 2563, หนา 30 ; วุฒิ สุข

เจริญ, 2562, หนา 8) 

 

  กระบวนการวิจัยตลาด (The Marketing Research Process)  

 การวิจัยตลาดใหประสบความสําเร็จตรงตามวัตถุประสงคของธุรกิจไดหรือไมข้ึนอยู กับ

กระบวนการในการวิจัยตลาด ซ่ึงผูประกอบการและผูบริหารการตลาดขององคกรตองประเมินถึง

ความจําเปนในการทําวิจัยตลาด เขาใจกระบวนการวิจัยจึงจะสามารถจัดการวิจัยตลาดใหประสบ

ความสําเร็จ (วุฒิ สุขเจริญ, 2562, หนา 45-46)  
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  1. การกําหนดวัตถุประสงคการวิจัยตลาด  

  การระบุวัตถุประสงคในการวิจัยตลาดเปนจุดเริ่มตนท่ีสําคัญของการวิจัยท่ีทําให

ขอมูลท่ีไดจากกระบวนการวิจัยสามารถนําไปใชเพ่ือการตัดสินใจไดอยางมีประสิทธิภาพ มีความตรง

และสามารถนํามาใชประโยชนไดจริง 

  การนําเสนอปญหาหรือโอกาสทางการตลาดสามารถสรุปเปนวัตถุประสงคการวิจัย

ตลาดไดดังนี้  

  - ตระหนักถึงปญหาหรือโอกาสทางการตลาด การกําหนดวัตถุประสงคทางการ

ตลาดผูวิจัยตองตระหนักถึงปญหาหรือโอกาสทางการตลาดเม่ือสภาพแวดลอมทางการตลาด

เปลี่ยนแปลงไป จะตองทําอยางไรเพ่ือใหธุรกิจทราบถึงแนวทางการเปลี่ยนแปลงและสามารถปรับกล

ยุทธทางการตลาดใหสอดรับกับการเปลี่ยนแปลงนั้น นํามาสูโอกาสในการตลาดในธุรกิจ เชน ใน

ปจจุบันผูประกอบการจําหนายเสื้อผาสําเร็จรูปเริ่มตระหนักถึงปญหาท่ีผูบริโภคนิยมเลือกซ้ือสินคา

ผานระบบออนไลนมากข้ึน จึงสนใจท่ีจะนําปญหานี้กําหนดเปนวัตถุประสงคทางการวิจัย เพ่ือหา

ขอมูลความตองการและพฤติกรรมการเลือกซ้ือของผูบริโภคกลุมนี้ในระบบออนไลน  

  2. สรางกรอบแนวคิดการวิจัยการตลาด  

  เพ่ือใหบรรลุตามวัตถุประสงคของการวิจัยตลาด นักวิจัยตลาดตองสรุปตัวแปรท่ี

ตองการศึกษา และนําตัวแปรเหลานั้นมาสรางเปนกรอบแนวคิดการวิจัย โดยใชแหลงขอมูลดังนี้ 

  - แนวคิด ทฤษฏี และขอมูลท่ีเกี่ยวของ นักวิจัยการตลาดตองมีความรูเก่ียวกับ

แนวคิด ทฤษฏี และขอมูลทางธุรกิจท่ีเก่ียวของกับการวิจัยเพ่ือนํามาใชกําหนดตัวแปรท่ีจะศึกษาใน

การวิจัย 

  - งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ การศึกษาผลการวิจัยท่ีเคยมีผูศึกษาไวกอนหนาชวนให

นักวิจัยการตลาดสามารถตัดสินใจไดวาตัวแปรใดบางท่ีจะนํามาศึกษาในการวิจัยตลาดในครั้งนี้ และ 

ความสัมพันธของตัวแปรเปนเชนไร 

  เม่ือไดคัดเลือกตัวแปรและสามารถระบุความสัมพันธระหวางตัวแปรไดแลวจึงนํามา

สรางเปนกรอบแนวคิดการวิจัยตลาดเพ่ือชวยใหการวิจัยมีขอบเขตท่ีชัดเจน ดังภาพตัวอยาง ท่ี 4.1 

กรอบแนวคิดในการวิจัยพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในศูนยจําหนายเฟอรนิเจอร ABC 
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ภาพท่ี 4.1 แสดงกรอบแนวคิดในการวิจัยพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในศูนยจําหนาย

เฟอรนิเจอร ABC  

 

ท่ีมา ผูเขียน  

 

  3. การดําเนินการวิจัยตลาด  

  เม่ือนักวิจัยการตลาดสามารถระบุวัตถุประสงคและกรอบแนวคิดในการวิจัยไดแลว 

กระบวนการวิจัยตลาดจะประกอบดวยข้ันตอนดังนี้ (พนิตสุภา ธรรมประมวล, 2563, หนา 32 ; วุฒิ สุข

เจริญ, 2562, หนา 46)  

  การออกแบบการวิจัยตลาด  

  คือการตัดสินใจเลือกวิธีการท่ีเหมาะสมกับกับการวิจัยเพ่ือใหไดขอมูลท่ีมีความตรง

และสามารถใชประโยชนทางการตลาดไดจริง โดยวิธีการท่ีใชในการวิจัยและจัดเก็บขอมูลมีดังนี้ 

  -การวิจัยเชิงสังเกต (Observational Research) เปนวิธีการเก็บรวบรวม

ขอมูลปฐมภูมิโดยการสังเกตุ เชน พฤติกรรมของผูบริโภคถึงสิ่งท่ีทําเปนประจําและสมํ่าเสมอ เชน

ปจจัยสวนบุคคลของผูบริโภค 
- เพศ 
- อายุ  
- ระดับการศึกษา 
- สถานภาพ 
- ระดับรายได  
- อาชีพ 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
- ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
- ปจจัยดานราคา 
- ปจจัยดานสถานท่ี 
- ปจจัยดานการสงเสริมการขาย 

ปจจัยดานพฤติกรรม 6W1H 
- Who  - When 
- What  - Why 
- When  - Where 
- How 

ทฤษฏีและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาของ
ผูบริโภคในศูนยจําหนาย

เฟอรนิเจอร ABC 
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พฤติกรรมการซ้ือสินคา การใชสินคา สถานทีและชวงเวลาท่ีผูบริโภคไปซ้ือสินคาเปนประจํา สี กลิ่น 

รส รูปแบบผลิตภัณฑท่ีผูบริโภคมักเลือกซ้ือเพ่ือทราบถึงความตองการท่ีแทจริงของผูบริโภค  

   - การวิจัยดวยการประชุมกลุมรวมกัน (Focus Group Research) เปน

การคนหาขอมูลโดยการใหกลุมตัวอยางเขาประชุมกลุมรวมกันตั้งแต 5 – 10 คน ซ่ึงถูกคัดเลือกอยาง

ระมัดระวังบนพ้ืนฐานดานประชากรศาสตร จิตวิทยา หรือบุคคลท่ีอยูในพ้ืนท่ีตัวอยาง หรือกลุมผูใช

ผลิตภัณฑตัวอยาง ซ่ึงจะใชเวลาในการพูดคุยและสอบถามขอมูลท่ีเก่ียวของกับผลิตภัณฑ บริการ 

โครงสรางองคการ หรือคูแขงขันรายใหมในตลาด 

   - การเก็บรวมรวมขอมูลภาคสนาม (Survey research) เปนการเก็บ

รวบรวมขอมูลในพ้ืนท่ีจริงเพ่ือเรียนรูเก่ียวกับความชอบ ความพึงพอใจ และความตองการจาก

ผูบริโภคในแหลงท่ีมีผูบริโภคเปาหมายอาศัยอยู โดยใชวิธการสัมภาษณแบบไมมีโครงสราง การ

สัมภาษณแบบมีโครงสราง หรือใชแบบสอบถามในการเก็บขอมูล  

  - การเก็บขอมูลเชิงพฤติกรรม (Behavioral Data) เปนการเก็บรวบรวม

ขอมูลจากพฤติกรรมการซ้ือของลูกคาท่ีไดจากการบันทึก ณ จุดชําระเงิน การสั่งซ้ือผานแคตตาลอก

และฐานขอมูลลูกคา ซ่ึงขอมูลการซ้ือสินคาจะสะทอนใหผูวิจัยเห็นถึงความชอบและสิ่งท่ีลูกคาเลือก

ซ้ือ ซ่ึงเปนขอมูลท่ีมีความนาเชื่อถือมากกวาคําพูดท่ีไดจากการสัมภาษณเนื่องจากไมมีตัวแปรดาน

อารมณและตัวแปรกระทบอ่ืนมาเก่ียวของ   

  - การวิจัยดวยการทดลอง (Experimental) เปนการวิจัยทางวิทยาศาสตร

ท่ีมีความถูกตองจากการทดลองเพ่ือคนหาสาเหตุและผลกระทบท่ีมีความสัมพันธกัน เชน การทดลอง

ผลิตสินคาและใหผูทดลองใชผลิตภัณฑเปรียบเทียบคุณสมบัติกับผลิตภัณฑของคูแขงขัน หรือการนํา

ผลิตภัณฑทดลงวางจําหนายในจุดจําหนายคูกับผลิตภัณฑยี่หออ่ืนเพ่ือศึกษาแนวโนมท่ีลูกคาจะเลือก

หยิบสินคา หรือการทดลองตลาดดวยการนําผลิตภัณฑออกทดสอบตลาดเพ่ือศึกษาความเปนไปได

ทางการตลาด  

  การกําหนดกลุมตัวอยางและการกําหนดวิธีการสุมตัวอยาง  

    นักวิจัยตลาดตองสามารถกําหนดกลุมตัวอยางท่ีมีความตรงกับความตองการเพ่ือให

ไดขอมูลท่ีถูกตอง เชน เม่ือตองการศึกษาเรื่องของพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคในศูนย

จําหนายเฟอรนิเจอร ABC กลุมตัวอยางตองเปนผูท่ีเคยซ้ือสินคาหรือผูท่ีกําลังสนใจเลือกชมสินคา

ภายในศูนยจําหนายเฟอรนิเจอร ABC เพ่ือใหขอมูลท่ีไดมีความนาเชื่อถือมากข้ึน สถานท่ีในการจัดเก็บ

ขอมูลควรเก็บขอมูลในพ้ืนท่ีศูนยจําหนายเฟอรเจอร ABC เพ่ือม่ันไดวาเปนกลุมตัวอยางท่ีเปนผูบริโภค

และมีแนวโนมท่ีจะเปนลูกคาของศูนยฯ จริง  
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  การสุมตัวอยางสามารถทําไดใน 2 วิธีการ คือ 

  - การสุมตัวอยางแบบใชหลักความนาจะเปน (Probability sampling) เปนวิธีการ

เก็บรวบรวมขอมูลโดยใชหลักความนาจะเปนในการเลือกกลุมประชากรท่ีทําการศึกษาประกอบดวย 

   (1) การสุมตัวอยางแบบงาย หมายถึง เปนการสุมตัวอยางโดยการเลือก

ประชากรจากกลุมตัวอยางท้ังหมดจนไดจํานวนท่ีครบตามตองการ เชน การสุมกลุมตัวอยางจาก

นักศึกษาในมหาวิทยาลัยแหงหนึ่งจํานวน 300 คน เก่ียวกับความพึงพอใจดานบริการโรงอาหาร

ภายในมหาวิทยาลัยเพราะนักศึกษาสวนใหญตองเคยเขาใชบริการโรงอาหารของมหาวิทยาลัย  

   (2) การสุมตัวอยางแบบเปนระบบ หมายถึง เปนการเลือกประชากรจาก

ลําดับท่ีกําหนดไว  เชน ในลําดับ จาก 1 ถึง 100 คน จะทําการเลือกประชากรตามท่ีไดกําหนดไว เชน 

ประชากรลําดับท่ี 1, 3, 5, 7, 9...... ไปจนกวาจะครบจํานวนประชากร 50 คน เปนตน  

   (3) การสุมตัวอยางแบบแบงช้ันภูมิ หมายถึง การสุมตัวอยางแบบแบงชั้น

ภูมิในกรณีท่ีตัวอยางมีความแตกตางกันและสามารถแบงออกเปนกลุมๆ เชน กลุมนักเรียนนักศึกษา  

กลุมพนักงานบริษัท กลุมผูประกอบอาชีพอิสระ โดยอาจกําหนดการสุมตัวอยางเปนสัดสวน จากท้ัง 3 

กลุม เชน กลุมนักเรียนนักศึกษา 30 % กลุมพนักงานบริษัท 30 % และกลุมผูประกอบอาชีพอิสระ 

40 % รวมท้ังหมดเทากับ 100 % ของประชากร หรือจะใชวิธีการสุมแบบไมเปนสัดสวนโดยตองสุม

เก็บตัวอยางจากท้ังสามกลุมสัดสวนเทาใดก็ไดใหได 100 % ของคาประชากรท่ีกําหนดไว   

   (4) การสุมตัวอยางแบบหลายช้ัน  หมายถึง การสุมตัวอย าง ท่ี มี

กระบวนการในการสุมมากกวา 1 ข้ันตอน เชน การเก็บรวมรวมขอมูลของประชากรท่ีเลือกซ้ือ

รถจักรยานยนตยี่หอฮอนดาในจังหวัดเชียงใหม เจาะลึกลงไปในเขตอําเภอเมืองเชียงใหม และยอย

ศึกษาประชากรจากกลุมคนวัยทํางานในพ้ืนท่ีเทศบาลตําบลชางเผือก เปนตน  

  - การสุมตัวอยางแบบไมใชหลักความนาจะเปน (Non-probability sampling) 

เปนการสุมตัวอยางโดยท่ีประชากรมีโอกาสถูกเลือกไมเทากัน แตอาจเลือกตามความเหมาะสมหรือ

ความสะดวกของผูวิจัย การสุมตัวอยางแบบไมใชหลักความนาจะเปนประกอบดวย วิธีการ ดังนี้   

   (1) การสุมตัวอยางแบบสะดวก หมายถึง การเก็บรวบรวมขอมูลจาก

ตัวอยางตามความสะดวกของผูวิจัย เชน การเขาเก็บขอมูลพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคท่ี

อยูในชวงวัยรุนชาวไทย เม่ือผูวิจัยดําเนินการเก็บขอมูลในศูนยการคาและพบกลุมตัวอยางท่ีเปนวัยรุน 

ก็เขาขอความรวมมือในการเก็บแบบสอบถามทันที  

   (2) การสุมตัวอยางแบบใชวิจารณญาน หมายถึง การเก็บรวบรวมขอมูล

กลุมตัวอยางท่ีถูกเลือกโดยผูเชี่ยวชาญท่ีเก่ียวของในอุตสาหกรรมนั้น เชน หากตองการเก็บขอมูล

เก่ียวกับพฤติกรรมการบริโภคของกลุมลูกคาในธุรกิจอาหารและเครื่องดื่มในระดับพรีเมียม ผูท่ี

สามารถบอกไดถึงกลุมลูกคาท่ีแทจริง แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือ ก็คือนักวิชาการดานอาหารและ

โภชนาการ ผูเชี่ยวชาญดานรสชาติ นักชิม นักวิจารยอาหารท่ีมีชื่อเสียงโดงดังและเปนท่ียอมรับใน

อุตสาหกรรมอาหาร เปนตน  
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   (3) การสุมตัวอยางแบบโควตา หมายถึง การเก็บขอมูลโดยระบุจํานวน

ของกลุมตัวอยางเอาไวลวงหนาและใชการสุมตัวอยางแบบสะดวก เชน หากตองการศึกษาในเรื่องของ

พฤติกรรมการเลือกซ้ือรถยนตโตโยตาของผูบริโภคในเขตจังหวัดเชียงใหม การศึกษาพบวาในจังหวัด

เชียงใหม มีโชวรูมจําหนายรถยนตยี่หอโตโยตาอยูจํานวน  5 แหง นักวิจัยจึงไดกําหนดปริมาณท่ีจะ

เก็บในแตละโชวรูม โชวรูมละ 20 คน รวมเปน 100 คน และดําเนินการเก็บตัวอยางจากผูเขาใช

บริการแบบสะดวก  

   (4) การสุมตัวอยางแบบลูกโซ หมายถึง การเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุม

ตัวอยางตามท่ีไดรับคําแนะนําจากผูใหขอมูลกอนหนา ซ่ึงจะดําเนินการแบบนี้ไปเรื่อยๆ จนกวาจะได

จํานวนกลุมตัวอยางครบตามตองการ  

 

  การออกแบบสอบถาม   

   เปนข้ันตอนออกแบบขอคําถามเพ่ือใชในการเก็บรวบรวมขอมูล การออกแบบ

คําถามอยางเหมาะสม จะทําใหผูวิจัยตลาดไดขอมูลท่ีถูกตองไมคลาดเคลื่อน ประเภทของขอคําถามท่ี

ใชเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางมี 2 ประเภท คือ 

   - คําถามปลายเปด (Open-ended questions) คือ คําถามท่ีไมถูก

จํากัดดวยทางเลือกท่ีผูวิจัยกําหนดข้ึน แตผูตอบแบบสอบถามสามารถตอบคําถามโดยใชคําพูดความ

คิดเห็นของตนเอง ขอดีของคําถามในรูปแบบนี้จะทําใหผูวิจัยไดคําตอบท่ีมีความหลากหลายหรือ

คนพบประเด็นใหมๆ ท่ีไมเคยคาดคิดวาจะมีความเก่ียวของสัมพันธมากอน อีกท้ังการตอบคําถามใน

ลักษณะนี้ทําใหผูอธิบายสามารถบอกรานละเอียดไดมากกวา แตขอเสียของการออกแบบสอบถาม

ปลายเปด คือ เม่ือกลุมตัวอยางใหขอมูลท่ีมีความหลากหลายมากเกินไปอาจทําใหนักวิจัยตลาดนํา

ขอมูลมาวิเคราะหฺและสรุปผลไดยาก ใชเวลาในการตอบขอคําถามมากกลุมตัวอยางจึงมักใหความ

รวมมือนการตอบแบบสอบถามนอย  

   - คําถามปลายปด (Close-ended questions) คือ คําถามท่ีนักวิจัย

การตลาดไดจัดเตรียมคําตอบใหกับผูตอบแบบสอบถามไดเลือกตอบ ท้ังในรูปแบบ 2 ทางเลือก หลาย

ทางเลือก ตอบคําถามไดหลายคําตอบในขอเดียว การตอบแบบจัดอันดับทางเลือก เชน ความสําคัญ

ของปจจัยดานผลิตภัณฑ ราคา สถานท่ี ชองทางการสงเสริมการตลาด ขอไหนมีความสําคัญมากท่ีสุด 

เรียงลําดับความสําคัญจาก 1 – 4  การถามแบบอันดับคะแนนโดยใหผูตอบแบบสอบถามตอบ

แบบสอบถามโดยใหระดับคะแนน 1 – 5 คะแนน ในแตละขอ เปนตน  

    ขอดีของคําถามปลายปด คือ นักวิจัยตลาดสามารถนําขอมูลท่ีได ไป

วิเคราะหและแปรผลไดงาย ใชเวลาในการตอบแบบสอบถามนอย อัตราการตอบของกลุมตัวอยางสูง 

และใชพ้ืนท่ีแบบสอบถามนอย แตขอเสียของการออกแบบสอบถามแบบนี้ คือ ไดคําตอบท่ีจํากัดขาด

รายละเอียดหรือประเด็นใหมๆ คําตอบท่ีเตรียมไวอาจไมตรงกับความคิดเห็นของผูตอบและมีโอกาสท่ี
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จะไดรับขอมูลท่ีคลาดเคลื่อนจากการตอบแบบซํ้าๆ เชน การเลือกคําตอบขอแรกในทุกๆ คําถาม หรือ

ในชวงทายของแบบสอบถามเพราะตองการตอบแบบสอบถามใหเสร็จโดยเร็ว เปนตน  

 

  4) การสรางแบบสอบถามและการทดสอบคุณภาพของแบบสอบถาม 

  เปนกระบวนการในการสรางแบบสอบถาม ซ่ึงสามารถแบงออกเปน 3 ข้ันตอน ดังนี้ 

(Burns and Bush, 2014, Page 214-229) (วุฒิ สุขเจริญ, 2562, หนา 116-117) 

  ข้ันท่ี 1 สรางขอคําถาม เปนการวิเคราะหวัตถุประสงคของการวิจัยและกําหนด

ประเภทของขอมูลท่ีตองการ และสรางขอคําถามเพ่ือใหไดขอมูลท่ีตองการ 

  ข้ันท่ี 2 การจัดแบบสอบถาม เปนการออกแบบบทนําของแบบสอบถามและการ

จัดเรียงขอคําถาม ไดแก  

- ชื่อโครงการวิจัยและเลขลําดับของแบบสอบถาม  

   - สวนคําแนะนําตัว  

   - สวนอธิบายภาพรวมของแบบสอบถาม แบงเปนตอนๆ เชน ตอนท่ี 1 

คําถามเก่ียวกับขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม ตอนท่ี 2 คําถามเก่ียวกับความพึงพอใจในการใช

บริการ ตอนท่ี 3 คําถามเก่ียวกับขอเสนอแนะในการปรับปรุงการใหบริการ  

    - สวนของขอมูลผูตอบแบบสอบถาม  

   - สวนปดทายแสดงคําขอบคุณพรอมรับขอเสนอแนะเพ่ิมเติม  

  ข้ันท่ี 3 การทดสอบแบบสอบถาม เปนการทดสอบคุณภาพของแบบสอบถามและ

ปรับปรุงแบบสอบถาม  

  เม่ือสามารถสรางแบบสอบถามไดครบถวนตรงตามวัตถุประสงคของการวิจัยแลว

ข้ันตอนตอมา คือการทดสอบคุณภาพแบบสอบถาม ซ่ึง ทําไดโดยการทดสอบความเท่ียงตรงวาขอ

คําถามในแตละขอมีความเหมาะสมสอดคลองกับวัตถุประสงคของการวิจัยหรือไม ซ่ึงทําไดโดยการ

ทดสอบความสอดคลองระหวางขอคําถามกับวัตถุประสงค (Index of item-Objective Congruence 

: OIC) การทดสอบโดยวัดดัชนีความตรงของเนื้อหา ( Content Validity Index : CVI) หรือการ

ทดสอบความเชื่อม่ัน (Reliability) ทําการคํานวณคาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบัค (Cronbachs’ 

alpha coefficient)  

 5) การเก็บรวบรวมขอมูลและบันทึกขอมูล   

  เปนข้ันตอนการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางตามวิธีท่ีไดกําหนดไวในแผนการ

วิจัย ท้ังการเก็บรวมรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางภาคสนาม หรือการเก็บขอมูลผานระบบออนไลน

อินเตอรเนต (Google form, Surveycan.com, Surveymonkey.com)  

 6) การประมวลผลขอมูล  

 เปนการนําขอมูลท่ีไดจากการวิจัยมาวิเคราะหและประมวลผลเพ่ือแปลงขอมูลใหอยู

ในรูปท่ีสามารถนําไปใชในการวิเคราะหขอมูลหรือทํารายงานเสนอตอผูบริหาร ซ่ึงสามารถนําขอมูล
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เขาไปใชในโปรแกรม SPSS หรือในกรณีท่ีเปนการวิจัยเชิงคุณภาพ ผูวิจัยตองนําขอคนพบท่ีไดจากการ

วิจัยมาตัดขอมูลท่ีไมเก่ียวของกันออกแลวนําขอมูลท่ีเหลือมาเชื่อมโยงเพ่ือใหเปนบทสรุปสําหรับตอบ

ปญหาของการวิจัยและพิสูจนบทสรุปโดยอางอิงจากทฤษฏีหรือการวิจัยอ่ืนเพ่ือจัดทํารายงานวิจัย

เสนอตอผูบริหารการตลาดตอไป  

 7) การเขียนรายงาน การนําเสนอ การนําผลการวิจัยไปประยุกต  

  เปนข้ันตอนการติดตามผล นําขอมูลท่ีไดจากการวิเคราะหมาสรุปและจัดทําเปน

รายงานนําเสนอตอผูบริหาร โดยอาจนําเสนอในรูปของเอกสารรายงาน หรือการนําเสนอโดยบุคคล

และสื่อนําเสนออิเล็คทรอนิกส เพ่ือใหผูบริหารใชประกอบการตัดสินใจเก่ียวกับแนวทางการบริหาร

และกําหนดกลยุทธทางการตลาดใหกับธุรกิจตอไป 

  

ภาพท่ี 4.2 แสดงวิธีการดําเนินการวิจัยตลาด 

ท่ีมา ผูเขียน  

 

 นักศึกษาสามารถดูตัวอยางการวิจัยตลาดประกอบการศึกษาในสวนของ ภาคผนวก ข ใน

สวนทายเลม (ตัวอยาง การวิจัยเรื่อง ปจจัยสวนผสมทางการตลาดท่ีสงผลตอการเลือกใชบริการราน

กาแฟของนักศึกษา มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม วิทยาเขตเวียงบัว) โดยจะมีตัวอยางของ

วัตถุประสงค เครื่องมือในการวิจัย และแบบสอบถามเพ่ือการวิจัย เพ่ือใหนักศึกษาสามารถมองเห็น

กระบวนการเริ่มตนในการทําวิจัยไดดียิ่งข้ึน  

3) การออกแบบสอบถาม   

4) การสรางแบบสอบถามและการทดสอบคุณภาพของแบบสอบถาม 

5) การเก็บรวบรวมขอมูลและบันทึกขอมูล   

7) การเขียนรายงาน การนําเสนอ การนําผลการวิจัยไปประยุกต 

1) การออกแบบการวิจัยตลาด 

2) การกําหนดกลุมตัวอยางและการกําหนดวิธีการสุมตัวอยาง  

6) การประมวลผลขอมูล 
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บทสรุป 

 เนื้อหาในบทนี้จะทําใหผูอานมีความรูความเขาใจถึงวิธีการในการแบงสวนตลาดและการกําหนด

ตลาดเปาหมายเพ่ือใหไดกลุมลูกคาเปาหมายท่ีมีศักยภาพในการเติบโตและสอดคลองกับความสามารถ

และทรัพยากรท่ีมีอยู ธุรกิจท่ีมีกลุมตลาดเปาหมายท่ีชัดเจนจะสามารถออกแบบและพัฒนาผลิตภัณฑเพ่ือ

ตอบสนองความตองการท่ีแทจริงของผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพ อีกท้ังยังสามารถวางแผนกลยุทธ

ทางการตลาดเพ่ือกระตุนการขายและสงเสริมใหผลิตภัณฑของธุรกิจอยูในตําแหนงทางการตลาดท่ี

เหมาะสม  

สิ่งสําคัญประการตอมาท่ีผูประกอบการตองทําภายหลังท่ีไดกลุมตลาดเปาหมายท่ีมีศักยภาพแลว 

คือ ข้ันตอนการวิจัยตลาดเพ่ือใหทราบถึงพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา ปญหาการใชผลิตภัณฑ คุณสมบัติ

ของผลิตภัณฑท่ีผูบริโภคตองการ เพ่ือนําขอมูลท่ีไดเปนแนวทางในการพัฒนาผลิตภัณฑและการกําหนด

กลยุทธสวนประสมทางการตลาดท่ีเหมาะสมเพ่ือสงเสริมใหผลิตภัณฑสามารถเขาถึงกลุมผูบริโภค

เปาหมายไดดียิ่งข้ึน เพ่ิมโอกาสในการขายสินคาและสวนแบงตลาดในอุตสาหกรรมเพ่ือผลประกอบการ

และความยั่งยืนในการดําเนินธุรกิจตอไป  
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คําถามทายบท 

1. จงอธิบายความหมายและความสําคัญของการแบงสวนตลาด  

2. เหตุใดการเลือกตลาดเปาหมายท่ีเหมาะสมจึงมีความสําคัญตอการดําเนินธุรกิจ    

3. ปจจัยท่ีใชในการกําหนดตําแหนงของผลิตภัณฑประกอบดวยอะไรบาง  

4. การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 6W1H ประกอบดวยอะไรบาง จงอธิบาย 

5. การวิจัยตลาดทําใหเกิดผลดีตอธุรกิจอยางไร  
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บทท่ี 5 

 

กลยุทธสวนประสมทางการตลาด 

 
 กลยุทธสวนประสมทางการตลาดเปนปจจัยสําคัญท่ีสงผลตอความสําเร็จของธุรกิจ เก่ียวของ

โดยตรงกับทุกกิจกรรมในการดําเนินงานดานการตลาดเพ่ือใหผลิตภัณฑสามารถเขาถึงผูบริโภคเปาหมาย 

สรางภาพลักษณท่ีดีใหเกิดข้ึนกับผลิตภัณฑ กระตุนใหเกิดความสนใจและตัดสินใจซ้ือสินคา ประกอบดวย 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ (Product)  ปจจัยดานราคา (Price)  ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) 

และปจจัยดานการสงเสริมการขาย (Promotion)  

 การกําหนดสวนประสมทางการตลาดท่ีไมสอดคลองกันจะทําใหองคประกอบของสวนประสมทาง

การตลาดท้ัง 4 สวน ไมเปนไปในทิศทางเดียวกัน เชน ผลิตภัณฑไมสามารถแกปญหาหรือตอบสนองความ

ตองการของผูบริโภคไดจริง ผลิตภัณฑถูกจําหนายไปยังชองทางจัดจําหนายท่ีไมเหมาะสม การกําหนด

ราคาสินคาไมสอดคลองกับคุณภาพและคุณสมบัติของสินคา การสงเสริมการขายไมสามารถสรางยอดขาย

ไดจริง ปญหาตางๆ ท่ีกลาวมาซ่ึงความเสียหายทางธุรกิจ   

 เนื้อหาในสวนนี้จึงเปนการอธิบายใหผูอานไดเขาใจถึงเนื้อหา องคประกอบ และกลยุทธยอยของ

สวนประสมทางการตลาดท้ัง 4 ประการ ใหผูเรียนมีความรูความเขาใจในสวนประสมทางการตลาดมาก

ยิ่งข้ึน สามารถกําหนดสวนประสมทางการตลาดท้ัง 4 ดานในธุรกิจใหมีความสอดคลองและเปนไปใน

ทิศทางท่ีสนับสนุนกันเพ่ือเพ่ิมศักยภาพทางการตลาด ชวยใหผลิตภัณฑและตราสินคาสามารถเขาถึงกลุม

ผูบริโภคเปาหมาย บรรลุเปาประสงคในการขาย สรางความนาเชื่อถือ นํามาซ่ึงยอดขายและการเติบโตทาง

ธุรกิจอยางยั่งยืนตอไป   

 เพ่ือใหเขาใจถึงกลยุทธสวนประสมทางการตลาดจึงขอนําเขาสูสวนเนื้อหาโดยแบงออกเปน 4 

สวน ไดแก 1) การบรหารผลิตภัณฑ  2) การบริหารราคา 3) การบริหารชองทางการจัดจําหนาย และ 4) 

การสงเสริมการตลาด ซ่ึงแตละหัวขอ มีรายละเอียด ดังนี้  

 

5.1 การบริหารผลิตภัณฑ (Product) 

ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งใดๆ ท่ีธุรกิจ สรางสรรค ออกแบบ ผลิตข้ึน นําเสนอสูตลาด

เพ่ือกระตุนความสนใจแกผูบริโภคใหเกิดการตัดสินใจซ้ือ ท้ังการซ้ือเพ่ือใชงานหรือซ้ือเพ่ือการบริโภค โดย

ตองสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดตามความคาดหวัง (สุดาพร  กุณฑลบุตร, 2558, หนา 

155) 

 ผลิตภัณฑ เปนปจจัยสําคัญท่ีผูบริโภคสามารถมองเห็นเปนอันดับแรกของสวนประสมทาง

การตลาด เพราะสามารถมองเห็นและจับตองได (ยกเวนผลิตภัณฑทางการบริการท่ีผูบริโภคไมสามารถ

ทดลองจับตองได หรือเปนเจาของได) ดังนั้นการบริหารผลิตภัณฑ จึงเปนจุดแรกท่ีผูประกอบการตองให
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ความสําคัญ เพราะเปนตัวดึงดูดใหผูบริโภคหันมาพิจารณาตัดสินใจซ้ือ หากผูประกอบการตัดสินใจ

ออกแบบผลิตภัณฑท่ีไมตรงกับความตองการของผูบริโภค อาจสงผลใหเกิดความลมเหลวดานการตลาดใน

ท่ีสุด  

การวางแผนผลิตภัณฑ (Product Planning) คือ การตัดสินใจอยางเปนระบบในการดําเนินการ

เพ่ือวางแผนใหผลิตภัณฑสามารถเขาถึงกลุมลูกคาเปาหมาย ประกอบไปดวย การพัฒนาและบริหาร

ผลิตภัณฑ การตัดสินใจเก่ียวกับ สายผลิตภัณฑ ตราสินคา เครื่องหมายการคา ฉลาก หีบหอ และการสราง

คุณคาใหกับตราสินคา   

การวางแผนผลิตภัณฑท่ีดีจะสรางความไดเปรียบใหเกิดข้ึนกับกิจการ ซ่ึงผูประกอบการตองมี

ความเขาใจเก่ียวกับแยวคิดของผลิตภัณฑในดานตางๆ ดังนี้  

ระดับของผลิตภัณฑ (Product Levels) 

ระดับของผลิตภัณฑ ถูกแบงออกเปน 5 ระดับ ดังตอไปนี้  

 1) ผลประโยชนหลัก คือ ประโยชนข้ันพ้ืนฐานท่ีผูบริโภคจะไดรับจากการเลือกใชผลิตภัณฑ 

เปนประโยชนแทจริงท่ีสามารถแกปญหาใหกับผูบริโภคได เชน การเขาใชบริการในธุรกิจ โรงแรม 

ผลประโยชนหลัก คือ การนอนหลับ การตัดสินใจเลือกซ้ือรถจักรยานยนต ผลประโยชนหลัก คือ ใช

เดินทางไปในระยะทางใกลๆ ประโยชนหลักของเครื่องปรับอากาศ คือ ทําความเย็น ดังนั้นผูประกอบการ

ตองคนหาใหไดกอนวา ผลประโยชนท่ีผูบริโภคจะไดรับจากการใชผลิตภัณฑหรือบริการคืออะไร แลวจึง

ทําการออกแบบและพัฒนาผลิตภัณฑใหมีคุณลักษณะท่ีสามารถตอบสนองความตองการนั้น   

2) ผลิตภัณฑพ้ืนฐาน เปนคุณลักษณะทางกายภาพพ้ืนฐานท่ีผูบริโภคสามารถสัมผัสหรือรับรูได 

ดวยลักษณะ 5 ประการ ไดแก คุณภาพ (Quality)  คุณลักษณะ (Feature) การออกแบบ (Design) ตรา

สินคา (Brand) และการบรรจุภัณฑ (Packaging)  

3) ผลิตภัณฑคาดหวัง คือ คุณสมบัติตางๆท่ีกลุมผูบริโภคคาดหวังจะไดรับจากการใชสินคาหรือ

บริการ เชน ผูบริโภคคาดหวังวารถยนตยี่หอโตโยตา จะเปนรถท่ีมีเครื่องยนตแรง ทนทาน และมีคาซอม

บํารุงท่ีต่ํากวาคูแขง หรือ ความคาดหวังท่ีจะไดรับความสะดวกสบายและความสะอาด จากการใชบริการ

หองพักของโรงแรมตางๆ  ซ่ึงความคาดหวังของผูบริโภคในผลิตภัณฑเปนสิ่งท่ีผูประกอบการตองคํานึงถึง

และเตรียมความพรอมเพ่ือสนับสนุนคุณลักษณะพ้ืนฐานของผลิตภัณฑเพ่ือสรางความพึงพอใจใหเกิดข้ึน

ในใจผูบริโภคมากยิ่งข้ึน   

4) ผลิตภัณฑสวนเพ่ิม นอกเหนือจากการมีผลิตภัณฑหลักไวบริการเพ่ือตอบสนองความตองการ

ข้ันพ้ืนฐานแลว กิจการควรมีผลิตภัณฑเพ่ิมเติมท่ีสนับสนุนใหผลิตภัณฑหลักมีความโดดเดน สามารถดึงดูด

ความสนใจ และ ตอบสนองความคาดหวังของผูบริโภคไดอยางรอบดาน เชน การจําหนายรถยนตโตโยตา 

นอกเหนือจากการสงมอบผลิตภัณธหลัก คือรถยนต ท่ีสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคในการ

เดินทาง ยังสามารถตอบสนองความคาดหวังของผูบริโภคดวยความแรง ทนทาน คาบํารุงรักษาต่ํา ยังเพ่ิม
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การใหบริการยกรถตลอด 24 ชั่วโมง มีบริการซอมบํารุงโดยศูนยบริการมาตรฐานท่ีมีหองพัก อาหารวาง 

หองชมภาพยนตร บริการรถรบัสงใหกับลูกคา อีกท้ังยังมีชุดแตงแบบสปอรตไวบริการติดตั้งอีกดวย 

5) ผลิตภัณฑท่ีมีศักยภาพ คือผลิตภัณฑท่ีประกอบดวยคุณคาสวนเพ่ิม ตอบสนองความตองการ

ของผูบริโภคไดครอบคลุมท้ังหมด อีกท้ังยังมีศักยภาพในการพัฒนาเพ่ือเพ่ิมคุณคาใหกับผลิตภัณฑให

สูงข้ึนตอไปในอนาคต เชน ในธุรกิจโรงแรมท่ีสามารถพัฒนารูปแบบการใหบริการเพ่ือยกระดับมาตรฐาน

คุณภาพการใหบริการ (ระดับดาว) ใหเพ่ิมข้ึน ผลิตภัณฑรถยนตท่ีปรับเปลี่ยนโฉม รูปแบบ ในทุกๆ 5 ป 

เพ่ือใหมีประสิทธิภาพดียิ่งข้ึน  

ซ่ึงโดยท่ัวไป การออกแบบและพัฒนาผลิตภัณฑ ตองมีกระบวนการในการวิเคราะหเพ่ือนําไปสู

กระบวนการวิจัย ออกแบบ และพัฒนาใหผลิตภัณฑมีคุณประโยชนท่ีตรงกับความตองการของผูบริโถค 

สามารถตอบสนองทุกความตองการของผูบริโภคใหรอบดานท่ีสุด  

 

การจําแนกประเภทของผลิตภัณฑ 

ประเภทของผลิตภัณฑท่ีผลิตเพ่ือจําหนายใหกับผูบริโภค สามารถจําแนกออกเปน 2 ประเภท 

คือ ผลิตภัณฑบริโภค (Consumer Product) และ ผลิตภัณฑธุรกิจ (Business Product)  

แตละประเภทมีรายละเอียดท่ีสําคัญ ดังนี้  

1) ผลิตภัณฑบริโภค (Consumer Product) คือ ผลิตภัณฑท่ีซ้ือดวยผูบริโภคคนสุดทาย

เพ่ือใชเพ่ือในครัวเรือน หรือ End User ซ่ึงมีการแบงออกเปนประเภทตางๆตามลักษณะการซ้ือ ไดแก 

 - ผลิตภัณฑสะดวกซ้ือ เปนผลิตภัณฑท่ีผูบริโภคไมมีคามจําเปนตองใชความ

พยายามและการคิดในการซ้ือมากนัก เปนสินคาซ้ืองาย ราคาตอหนวยไมสูง มีความถ่ีในการซ้ือ และ

ไมตองการการบริการมากนัก ถูกแบงยอยออกเปน (1) ผลิตภัณฑซ้ือประจํา คือ ผลิตภัณฑท่ีซ้ือบอย

จนเปนนิสัย เชน แชมพู สบู ยาสีฟน ขนมขบเค้ียว (2) ผลิตภัณฑกระตุนซ้ือ คือ ผลิตภัณฑท่ีบริโภคจะ

ตัดสินใจเลือกซ้ือในฉับพลันเม่ือไดรับการกระตุนดวยการโฆษณาและรายการสงเสริมการขายตางๆ 

เชน น้ํายาปรับผานุม ท่ีมักทํารายการสงเสริมการขายซ้ือ 3 ชิ้น ในราคา 2 ชิ้น หรือ สินคาประเภทยา

ดม ท่ีมักจะถูกวางใกลใกลจุดชําระเงินเพ่ือตําแหนงท่ีมีคนเดินผานไปมาเพ่ือกระตุนใหเกิดการซ้ือ และ 

(3) ผลิตภัณฑฉุกเฉินซ้ือ คือ ผลิตภัณฑท่ีมีความจําเปนตองซ้ือกะทันหัน ตอเม่ือเกิดความจําเปน

เรงดวนเทานั้น เชน เสื้อกันฝน หนากากอนามัย ยาแกทองรวง ชุดปฐมพยาบาลเบื้องตน  ซ่ึงตองเนน

ความสะดวกสบายในการเขาถึงสินคา และสามารถกําหนดราคาสูงได เนื่องจากผูบริโภคมักไมคํานึงถึง

ราคาเม่ือเกิดความจําเปนเรงดวน   

 - ผลิตภัณฑเปรียบเทียบซ้ือ เปนผลิตภัณฑท่ีผูบริโภคตองใชความพยายามในการ

ซ้ือมากกวาผลิตภัณฑสะดวกซ้ือและใชเวลาในการตัดสินใจซ้ือนาน โดยจะคนหาขอมูลจากผลิตภัณฑ

ท่ีตางๆท่ีมีในตลาด การรีวิวการใชงานจากกลุมผูใชจริงในสื่อสังคมออนไลน แลวทําการเปรียบเทียบ

เพ่ือหาผลิตภัณฑท่ีเหมาะสมกับตนมากท่ีสุด ซ่ึงอาจจะเปนการเปรียบเทียบในเรื่องของรูปราง ขนาด 
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รูปแบบ สี การใชประโยชน คุณภาพ ราคา ตราสินคา หรือตัวแทนจําหนาย  ผลิตภัณฑประเภทนี้ 

ไดแก รถยนต บานและคอนโด เฟอรนิเจอร เครื่องใชไฟฟาท้ังภายในบาน โทรศัพทมือถือ เปนตน ซ่ึง

มักเปนสินคาท่ีมีราคาตอหนวยสูง และนานๆ จะซ้ือสักครั้ง   

 ผลิตภัณฑเปรียบเทียบซ้ือ ผูประกอบการตองใชความพยายามในการสงเสริม

การตลาดมากกวาผลิตภัณฑประเภทอ่ืน เนื่องจากผูบริโภคจะตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาจากขอมูลท่ีตนมี

โดยเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑของคูแขงในตลาด ดังนั้นหากนําเสนอขอมูลการตลาดผิดพลาด มีวิธีการ

จัดการชองทางหรือตัวแทนจําหนายท่ีไมมีประสิทธิภาพ อาจทําใหผูบริโภคขาดความเชื่อม่ันในตรา

สินคาจนนํามาสูความลมเหลวทางการตลาดได  

 - ผลิตภัณฑเจาะจงซ้ือ คือ ผลิตภัณฑท่ีผูบริโภคมีความตองการและใชความ

พยายามอยางมากในการหาซ้ือผลิตภัณฑนั้น ซ่ึงไมมีการแทนท่ีดวยผลิตภัณฑอ่ืน หรือมีคูแขงอ่ืนใน

ตลาด ผลิตภัณฑเจาะจงซ้ือมักจะมีคุณลักษณะเดน หรือมีตราสินคาท่ีแสดงภาพลักษณท่ีเหนือกวา

หรือมีความพิเศษเฉพาะกลุม เชน รถยนตโรลสรอย ท่ีผลิตเพ่ือกลุมชนชั้นสูงหรือมหาเศรษฐีเทานั้น 

และในบางรุนหากตองการซ้ือ ผูซ้ือตองสงประวัติสวนตัวเพ่ือประกอบการพิจารณาผลิตเพ่ือจําหนาย

ให โดยแตละรุนจะผลิตข้ึนมาจํานวนจํากัด หรือ รานตัดสูทสําหรับชนชั้นสูงท่ีใชสินคาคุณภาพ เนน

การบริการเหนือระดับ มีราคาท่ีคนท่ัวไปไมสามารถจายไหว เปนตน   

 - ผลิตภัณฑไมแสวงซ้ือ คือ ผลิตภัณฑท่ีโดยปกติ ผูบริโภครูจักหรือไมรูจักมากอน 

และไมมีความตองการซ้ือผลิตภัณฑดังกลาวถึงแมวาจะเห็นถึงความสําคัญของผลิตภัณฑนั้น แบง

ออกเปน (1) ผลิตภัณฑไมแสวงซ้ือท่ีเปนผลิตภัณฑใหม หมายถึง ผลิตภัณฑท่ียังไมเคยมีวางจําหนาย

มากอน เชน นวัตกรรมและเทคโนโลยีใหม ผูประกอบการตองใหขอมูลขาวสารดวยการสงเสริม

การตลาดเพ่ือกระตุนใหเกิดความสนใจซ้ือ  (2) ผลิตภัณฑไมแสวงซ้ือโดยปกติ เปนผลิตภัณฑท่ี

ผูบริโภครูจัก เห็นถึงความจําเปน แตก็ไมมีความคิดจะซ้ือ เชน ประกันชีวิต ประกันวินาศภัย  

ผลิตภัณฑประเภทนี้ ผูประกอบการตองใชความพยายามในการกระตุนใหผูบริโภคเห็นถึงความสําคัญ

และกอใหเกิดความตองการ เชน การโฆษณาของ บริษัท ไทยประกันชีวิต ท่ีนําเสนอเรื่องราวของคนท่ี

ปวยเปนโรครายแรง ประสบอุบัติเหตุ สูญเสียคนในครอบครัว เพ่ือใหเห็นถึงความจําเปนในการทํา

ประกันชีวิต เปนตน    

 

2) ผลิตภัณฑธุรกิจ (Business Product) คือ ผลิตภัณฑท่ีซ้ือนําไปใชประโยชนเ พ่ือ

จําหนายตอ หรือใชในการดําเนินธุรกิจ ซ่ึงมีการแบงประเภทตามวัตถุประสงคของการซ้ือไปใชงาน 

ดังนี้ 

 - วัตถุดิบ คือ ผลิตภัณฑท่ีซ้ือเพ่ือใชเปนวัตถุดิบในการผลิตสินคาอ่ืน ไดแกสินคา

ธรรมชาติ เชน น้ํามัน ปาไม ปโตรเลียม และผลิตภัณฑทางดานเกษตรกรรม ไดแก ยางพารา ขาว 

ผลไม และผลิตภัณฑจากสัตว ซ่ึงสินคาท้ังสองประเภทนี้ จะมีราคาท่ีข้ึนลงตามอุปสงคและอุปทาน

ของตลาด  
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 - วัสดุท่ีใชเปนสวนประกอบและอะไหล ในบางท่ีธุรกิจท่ีไมมีความถนัดในการผลิต

ชิ้นสวนบางประเภท จะนิยมจางบริษัทภายนอกท่ีมีความเชี่ยวชาญเพ่ือผลิตสินคาตามแบบท่ีตน

ตองการเพ่ือนํามาประกอบเปนผลิตภัณฑเพ่ือจําหนาย วิธีการนี้ เปนวิธีท่ีทําใหเกิดการประหยัดท้ัง 

เวลาและคาใชจาย หรือนิยมเรียกในอุตสาหกรรมวา การผลิตในรูปแบบจางผลิต หรือ OEM เชน 

ธุรกิจรถยนตสั่งซ้ือยางรถยนต กระจก เบาะหนัง จากบริษัทอ่ืนตามแบบท่ีตองการเพ่ือนํามาประกอบ

เปนรถยนต 1 คัน หรือโทรศัพทไอโฟน ท่ีวาจาง บริษัท ซัมซุง เพ่ือผลิตหนาจอเพ่ือนําไปประกอบเปน

โทรศัพทจําหนาย เปนตน  

 ผลิตภัณฑธุรกิจประเภทนี้จะมีการสั่งซ้ือคราวละมากๆ เพ่ือใหมีราคาตอหนวยท่ี

ต่ําลง มักมีการพูดคุยตกลงในเง่ือนไขของคุณภาพ วัตถุดิบ และประมาณการสั่งซ้ือตอหนวยระหวาง

กันเพ่ือหาขอสรุปท่ีเปนประโยชนตอท้ัง 2 ฝาย  

 - ส่ิงติดตั้ง มักเปนผลิตภัณฑซ้ือมาเพ่ือใชในการดําเนินธุรกิจตอ มีมูลคาสูง ขนาด

ใหญ ไมสามารถเคลื่อนท่ีไดและมีอายุการใชงานยาวนาน ผลิตภัณฑประเภทนี้ ไดแก เครื่องจักรใน

การผลิต โครงสรางของโรงงาน ปนจั่นยกวัสดุ ลิฟทขนสินคา  

 กระบวนการในการตัดสินใจซ้ือสินคาประเภทนี้ มักเก่ียวของกับหลายฝายและมี

ระยะเวลาในการตัดสินใจท่ียาวนานเนื่องจากเปนสินคามูลคาสูงท่ีตองใชงานในระยะยาว การสราง

ความนาเชื่อถือในผลิตภัณฑและตราสินคาจึงเปนมูลเหตุจูงใจตอการเลือกซ้ือ  

 - เครื่องมือประกอบ เปนสินคาท่ีอํานวยความสะดวกในการดําเนินการดานการผลิต 

ไดแก รถยก เครื่องยนตขนาดเล็ก เครื่องตรวจคุณภาพ เครื่องวัดความชื่น รวมถึง อุปกรณสํานักงาน

ไดแก โตะ เกาอ้ี เครื่องคอมพิวเตอรและเมนแพรม เปนตน 

 - วัสดุส้ินเปลือง คือ ผลิตภัณฑท่ีมีราคาตอหนวยต่ํา แตจําเปนตองใชเพ่ือใหการ

ดําเนินงานและการผลิตมีความราบรื่น เชน น่ํามันหลอลื่น วัสดุสํานักงาน สายพาน ลูกรอก เปนตน 

 - การบริการ เปนการบริการท่ีธุรกิจมีความจําเปนเพ่ือสนับสนุนใหการดําเนินงานมี

ความราบรื่น ไดแก การบริการบํารุงรักษา ซอมแซม ใหคําแนะนําการใชงานเก่ียวกับเครื่องจักร

อุปกรณในโรงงาน เครื่องใชสํานักงาน การใหบริการเก่ียวกับกฎหมาย บัญชีและภาษีอาการ การ

ใหบริการท่ีปรึกษาดานการขายและการตลาด  

 กลยุทธการตลาดของผลิตภัณฑบริการนี้ จะใหความสําคัญกับพนักงานขายและ

พนักงานผูใหบริการซ่ึงเปนตัวกระตุนใหเกิดการซ้ือและสรางความพึงพอใจในการใชบริการ   
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การตัดสินใจในผลิตภัณฑแตละรายการ (Individual Product Decision) 

การออกแบบและพัฒนาใหเกิดผลิตภัณฑใหมมีองคประกอบสําคัญท่ีผูประกอบการตอง

พิจารณาดังตอไปนี้  

  1) การกําหนดคุณลักษณะของผลิตภัณฑ (Product Attributes)  

 การพัฒนาผลิตภัณฑจะตองสามารถเสนอผลประโยชนท่ีตรงกับความตองการของ

ผูบริโภค โดยตองทราบวา คุณลักษณะใดท่ีผูบริโภคใหความสําคัญสูงสุด เชน  

   - ดานคุณภาพผลิตภัณฑ มีความคงทน งายตอการนําไปใช  

- ดานรูปรางผลิตภัณฑ รูปรางแบบใดท่ีผูบริโภคมีความนิยม และเอ้ือ

ประโยชนตอการใชงานสูงสุด โดยอาจตองคํานึงถึงความสะดวกในการจัดวางบนชั้นวางสินคาและการ

ขนสง 

- การออกแบบผลิตภัณฑ ตองมีการออกแบบใหมีความโดดเดน แตกตาง

จากคูแขงในตลาด ออกแบบผลิตภัณฑ เปนอาวุธหนึ่งท่ีผูประกอบการใชสรางขอไดเปรียบเพราะ

สามารถดึงดูดใหผูบริโภคหันมาสนใจสินคา และยังเปนการสรางความแปลกใหมใหกับตลาด   

  2) การออกแบบตราสินคา (Branding)   

 ตราสินคา คือ ชื่อ คําพูด สัญลักษณ ท่ีผานกระบวนการคิด สรางสรรค และ

ออกแบบจากเจาของผลิตภัณฑเพ่ือแสดงใหเห็นถึงความแตกตางจากคูแขงขัน ดังนั้น ตราสินคา คือ

ศูนยรวมของทุกสิ่งท่ีผูบริโภคจดจํา  

 ตราสินคาคามีบทบาทสําคัญท่ีชวยสงเสริมผลิตภัณฑ ดังนี้ 

  - อํานวยความสะดวก เนื่องจากตราสินคาจะทําใหผูบริโภคสามารถจดจํา

และมีแนวโนมในการตัดสินใจซ้ือไดมากกวา เนื่องจากผูบริโภคมักจะตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาจาก

เครื่องหมายการคาท่ีคุนเคย  

  - การใหการรับประกัน ตราสินคาจะทําหนาท่ีในการสรางความนาเชื่อถือให

เกิดข้ึนจากการใชผลิตภัณฑ เพราะจะแสดงถึงความตอเนื่องของของการจําหนายและการคงอยูของ

กิจการ ซ่ึงเปนเหมือนการรับประกันทางออม  

  - บอกถึงลักษณะสวนบุคคล การเลือกตราสินคาจะสามารถบอกถึงรสนิยม

และความชอบสวนตัวของผูบริโภคได โดยเฉพาะ การเลือกซ้ือสินคาท่ีมีชื่อเสียง เชน นาฬิกาโรเล็กซ 

รถยนตเมอรซิเดสเบนซ  

  - บอกวาเราคือใคร ตราสินคามีประโยชนตอกิจการคือ จะสามารถบอกวา 

เราคือใครในตลาด เรามีคุณภาพ ความนาเชื่อถืออยางไร เพ่ือใหผูบริโภคสามารถแยกแยะความ

แตกตางระหวางเรากับคูแขง และยังชวยในการดึงดูดผูบริโภคท่ีมีความซ้ือสัตยกับเครื่องหมายการคา  
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 3) การตั้งช่ือตราสินคา การตั้งชื่อตราสินคาท่ีดีนั้นตองสามารถบงบอกใหผูบริโภค

ทราบถึงผลประโยชนของผลิตภัณฑ งายตอการออกเสียงและจดจํา มีจุดเดน เปนเอกลักษณ สามารถ

อานออกเสียงเปนภาษาตางประเทศไดงาย ไมขัดตอระเบียบและศิลธรรมอันดีท้ังในประเทศและ

ตางประเทศ และสามารถจดลิขสิทธิ์ใหความคุมครองตามกฏหมายได  

ในปจจุบันมีรูปแบบการใชตราสินคาท้ังหมด 4 วิธี ดังนี้  

  - ตราของผูผลิต เปนตราท่ีสรางและออกแบบข้ึนมาโดยผูผลิตผลิตภัณฑ

นั้นๆ ซ่ึงมักเปนตราสินคาเดียวแตใชอยางแพรหลายท่ัวโลก ตราสินคาในรูปแบบนี้ ไดแก โคก  แปบซ่ี 

โตโยตา เนสเลย เปนตน  

  - ตราของคนกลาง เปนตราสินคาของผูจําหนายตอหรือตราของผูขาย นิยม

เรียกวา House Brand เชน ตราสินคาแอรโรว ของหางสรรพสินคาแม็คโคร ตราสินคา Tesco ของ 

หางสรรพสินคาเทสโกโลตัส โดยบริษัทฯ อาจไปวาจางใหบริษัทผูผลิตสินคาท่ีมีกําลังการผลิตสวนเกิน 

ผลิตสินคาใหโดยใชตราสินคาของตนเพ่ือวางขายรวมกับผลิตภัณฑประเภทเดียวกันกับยี่หออ่ืนเพ่ือ

เพ่ิมโอกาสในการทํากําไรจากการขายสินคา หากสินคาใดไมเปนท่ีนิยมก็จะถูกถอดออกและทดลอง

นําเสนอผลิตภัณฑอ่ืนทดแทนตอไป  

  ในปจจุบันผูผลิตตางเริ่มคนหาชองทางลดการพ่ึงพาคนกลางในการจําหนายสินคา 

และใชความพยายามในการสงตรงผลิตภัณฑสูกลุมผูบริโภคเปาหมายใหมากข้ึนเนื่องจากสามารถสราง

ผลกําไรไดมากกวาอีกท้ังยังสามารถเพ่ิมอํานาจการตอรองในดานราคาได  

  - ตราสัมปทาน คือ การตัดสินใจขอใชสิทธิในรูปแบบของผลิตภัณฑและ

การบริการ เครื่องหมายการคา หรือสิทธิทางการตลาด ของบริษัทเจาของสิทธิ โดยมีขอพูกพันธ

สัญญาวาจะจายคาตอบแทนเพ่ือเปนการแลกเปลี่ยน ขอดีของการดําเนินธุรกิจโดยใชตราสัมปทานคือ 

ผูประกอบการไมตองเสียเวลาในการสรางตราสินคาข้ึนมาใหม ประหยัดเวลา และในบางธุรกิจยังมี

ระบบของการบริหารจัดการแบบเบ็ดเสร็จเพ่ือเอ้ือประโยชนตอการบริการจัดการในธุรกิจอยางรอบ

ดาน ธุรกิจในประเภทนี้ ไดแก โรงแรม B2 รานคาปลีกเซเวนอีเลฟเวน รานกาแฟคาเฟอเมซอน เปน

ตน  

  - การใชตรารวม เปนการนําเอาตราของสองบริษัท มาใชเปนตราสินคา

เดียวกัน หรือเกิดจากการควบรวมกิจการท่ีเอาจุดเดนของท้ัง 2 บริษัท มารวมใหอยูในผลิตภัณฑเดียว 

เชน ตราสินคาโซนี่อิริคสัน ในอดีต ท่ีรวมเอาจุดเดนดานเทคโนโลยีการสื่อสารของอิริคสัน เขากับ 

จุดเดนดานการฟงเพลงของโซนี่ หรือในผลิตภัณฑเดียวกันอาจมี 2 ตราผลิตภัณฑหรือมากกวานั้นบน

ผลิตภัณฑก็ได เชน เครื่องคอมพิเตอรฮิวเล็ตแพ็คการด ท่ีมีตราสินคา Intel อยูบนผลิตภัณฑ เพ่ือ

รับประกันวา เครื่องคอมพิวเตอรเครื่องนี้ ใชโปรเซสเซอรจากบริษัทท่ีมีชื่อเสียงและไวใจได เปนตน  

  จากในอดีตพบวาการใชตรารวมมักเกิดข้ึนภายหลังการควบรวมกิจการ

ระหวาง 2 บริษัทในระยะเริ่มแรกเทานั้นและมักเปลี่ยนเปนชื่อแบรนดหลักเม่ือผูคนรับรูถึงคุณสมบัติ

และเทคโนโลยีท่ีท้ัง 2 บริษัทมีรวมกันในตัวผลิตภัณฑใหมแลว   
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 3. การบรรจุภัณฑ (Packaging)  

  การบรรจุภัณฑ คือ ข้ันตอนท่ีเก่ียวกับการออกแบบภาชนะยรรรจุหรือหีบหอเพ่ือใช

บรรจุผลิตภัณฑวางจําหนาย ซ่ึงบรรจุภัณฑสามารถแบงออกเปน 3 ระดับ ดังนี้  

  1) บรรจุภัณฑช้ันแรก (Primary Package) คือ บรรจุภัณฑท่ีใชบรรจุหรือ

หอหุมสินคาโดยตรง เชน ขวดน้ําดื่ม ผงซักฟอกชนิดถุง กลองนม ซ่ึงตองสามารถรักษาคุณภาพ 

ปองกันการปนเปอน งายตอการจัดแสดง และทนทานตอการขนสง   

  2) บรรจุภัณฑช้ันท่ีสอง (Secondary Package) คือ บรรจุภัณฑท่ีทําหนา

ปองกันไมใหผลิตภัณฑเสียหาย ในบางผลิตภัณฑจะใชบรรจุภัณฑในชั้นนี้เพ่ือการโฆษณาและแสดง

ฉลากผลิตภัณฑลงบนตัวบรรจุภัณฑ บรรจุภัณฑประเภทนี้ ไดแก กลองสบู กลองยาสีฟน กลอง

ผลิตภัณฑยาและอาหารเสริมตางๆ  

  3) บรรจุภัณฑเพ่ือการขนสง (Shipping Package) คือ บรรจุภัณฑท่ีใชใน

การบรรจุผลิตภัณฑเพ่ือขนสงไปยังสถานท่ีตั้งของลูกคาปลายทาง ซ่ึงจะมีความแข็งแรง สามารถ

ปองกันความเสียหายแกผลิตภัณฑได บรรจุภัณฑประเภทนี้ ไดแก กลองบรรจุเครื่องใชไฟฟาประเภท 

ตูเย็น แอร โทรทัศน เตาอบไมโครเวฟ เปนตน  

  ข้ันตอนการออกแบบบรรจุภัณฑ  

  1) กําหนดกลุมเปาหมาย เนื่องจากพฤติกรรมการซ้ือและความชอบของ

กลุมผูบริโภคเปาหมายมีผลตอการออกแบบบรรจุภัณฑโดยตรง ดังนั้นผูประกอบการจึงตองศึกษา 

เรียนรูความตองการของตลาด กําหนดกลุมเปาหมายใหชัดเจนเพ่ือสามารถออกแบบใหตรงและดึงดูด

ความสนใจจากกลุมผูบริโภคเปาหมายใหไดมากท่ีสุด   

  2) กําหนดช่ือตราสินคา การกําหนดชื่อตราสินคา ผูประกอบการตอง 

กําหนดชื่อตราสินคาใหมีเอกลักษณ เปนสากล และจดจําไดงาย ซ่ึงข้ันตอนในการกําหนดชื่อตราสินคา 

อยูในเนื้อหาบทท่ี 5 หนาท่ี 6 หัวขอ การออกแบบตราสินคา (Branding)   

  3) วัสดุท่ีใชทําบรรจุภัณฑ วัสดุท่ีใชทําบรรจุภัณฑมีผลอยางยิ่งตอคุณภาพ

และความปลอดภัยของผลิตภัณฑท่ีสงถึงมือผูบริโภค ดังนั้นการตัดสนใจใชวัสดุใดเปนสวนประกอบใน

การทําบรรจุภัณฑตองคํานึงถึง ความปลอดภัย คงทน และเปนมิตรกับสิ่งแวดลอม ซ่ึงในปจจุบันแนม

โนมของการใชบรรจุภัณฑท่ีมีสวนประกอบจากธรรมชาติ สามารถยอยสลายไดงาย หรือ การใชบรรจุ

ภัณฑท่ีมาจากวัสดุรีไซเค้ิล กําลังเปนท่ีนิยม อีกท้ังยังสามารถสรางภาพลักษณท่ีดีดานอนุรักษ

สิ่งแวดลอมใหกับกิจการอีกดวย  

  4) รูปทรง บอยครั้งท่ีผูบริโภคมักตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑจากสิ่งท่ีเห็น

และสัมผัสได บรรจุภัณฑท่ีมีความสวยงามจะสามารถสรางความประทับใจและทําใหผูบริโภคตัดสินใจ

ซ้ือถึงแมจะยังไมรูจักหรือไมเคยทดลองสินคานั้น การออกแบบรูปทรงท่ีดีนอกจากจะเปนท่ีสนใจแก

ผูบริโภคแลว ยังเปนประโยชนตอการใชงาน การจัดแสดงสินคา และการขนสง  



101 
 

  5) สีสันและกราฟฟค คือ จุดท่ีจะสรางความเปนเอกลักษณและความสนใจ

ในตัวผลิตภัณฑไดมากท่ีสุดเพราะเปนนําเอาตัวอักษร ภาพประกอบ ลวดลาย และพ้ืนผิว มาออกแบบ

เพ่ือบงบอกถึงชื่อตราสินคาและลักษณะผลิตภัณฑท่ีบรรจุอยูภายในอีกท้ังยังสามารถแสดงถึง

แหลงท่ีมาของผลิตภัณฑไดดวย  

 4. ฉลากผลิตภัณฑ (Labeling)   

  ฉลากเปนสวนหนึ่งท่ีทําใหผูบริโภคทราบถึงรายละเอียดเก่ียวกับตัวสินคา ท้ังดาน

คุณสมบัติ ขนาด สวนประกอบ แหลงผลิต วันท่ีผลิต วันหมดอายุ และขอควรระวังจากการใชงาน ซ่ึง

การแสดงขอความในฉลากตองใชขอความท่ีตรงตอความเปนจริง และไมกอใหเกิดความเขาใจผิดใน

สาระสําคัญเก่ียวกับสินคานั้น ๆ  

  5. การใหบริการเพ่ือสนับสนุนผลิตภัณฑ (Product-Support Services)  

  การใหบริการเพ่ือสนับสนุนผลิตภัณฑ คือ ข้ันตอนการใหบริการเสริมอ่ืนท่ีชวยเพ่ิม

คุณคาใหกับผลิตภัณฑนั้น โดยมีวัตถุประสงคหลักเพ่ือสรางความพึงพอใจและความซ่ือสัตยตอตรา

สินคาใหเกิดข้ึน เชน การใหบริการซอมบํารุงหลังการขายของคายรถยนตฮอนดา การใหบริการฉุกเฉิน

นอกสถานท่ี 24 ชั่วโมงใหกับผูใชรถยนตฟอรด การใหบริการตรวจซอมคอมพิวเตอรถึงบานของบริษัท 

Dell การใหบริการสนับสนุนผลิตภัณฑจะมีผลมากตอผลติภัณฑท่ีมีมูลคาสูงและตองมีการบํารุงรักษา 

อยางเชน รถยนต รถจักรยานยนต และโทรศัพทมือถือ  

 

5.2 การบริหารราคา (Price) 

 ราคา คือ หนวยของจํานวนเงินท่ีผูบริโภคตองจายเพ่ือซ้ือสินคาหรือบริการท่ีตนตองการ ซ่ึง

การกําหนดราคาจําหนายสินคาดวยวิธีการใดก็ตามลวนสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาของผูบริโภค

และความสามารถในการทํากําไรของกิจการท้ังสิ้น การศึกษาและทําความเขาใจวิธีการกําหนดราคาใน

รูปแบบตางๆ จึงเปนสิ่งจําเปนท่ีผูประกอบการตองเรียนรูและทําความเขาใจเพ่ือใหสามารถกําหนด

ราคาท่ีเหมาะสม กระตุนการซ้ือนํามาซ่ึงผลกําไรซ่ึงเปนวัตถุประสงคหลักในการดําเนินธุรกิจ (เซนงะ 

ฮิเดบุ, 2562, หนา 2 - 12 ; สุดาพร  กุณฑลบุตร, 2558, หนา 178) 

เนื่อหาสําคัญ-ท่ีผูประกอบการควรทราบเก่ียวกับการบริหารราคา มีดังนี้  

ปจจัยในการพิจารณากําหนดราคาขาย  

 การกําหนดราคาในบางผลิตภัณฑและบางชวงเวลาของการเขาสูตลาด ผูขายสินคาไม

สามารถกําหนดราคาขายไดเองเนื่องจากมีคูแขงท่ีจําหนายผลิตภัณฑประเภทเดียวกันอยูในตลาดมา

กอน การมีผลิตภัณฑวางจําหนายมากอนมากรายจะทําใหผูบริโภคจดจําระดับราคาของผลิตภัณฑ

เหลานั้นและสงผลตอการตัดสินใจวาผลิตภัณฑหรือการบริการท่ีผูประกอบการจะนําเขาสูตลาดมี
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ราคาถูกหรือแพงกวาผลิตภัณฑประเภทเดียวกันในตลาด และคุณสมบัติของผลิตภัณฑมีความคุมคา

กับเงินท่ีจายหรือไม ระดับราคามีความเหมาะสมกับฐานะทางสังคมหรือไม  

การพิจารณากําหนดราคาจะมีปจจัยท่ีเก่ียวของ ดังนี้ 

  1) ปจจัยภายใน (Internal Factors) คือปจจัยท่ีเก่ียวของกับการดําเนินงานภายใน

กิจการ เปนสวนท่ีธุรกิจกําหนดข้ึนและสามารถบริการจัดการได เชน วัดถุประสงคทางการตลาด 

นโยบายและแผนของธุรกิจ ตนทุนสินคา และ สวนประสมทางการตลาด โดยจะอธิบายแยกแตละ

ปจจัยดังนี้ 

  - วัตถุประสงคทางการตลาด การตั้งราคาสินคาท่ีเหมาะสมนอกจากจะกระตุนให

เกิดการซ้ือสินคาแลวยังสามารถสรางภาพลักษณของผลิตภัณฑ นําผลิตภัณฑไปอยูในตําแหนงทาง

การตลาดท่ีมุงหวัง เชน หากวัตถุประสงคของธุรกิจตองการเปนผูนําในการจําหนายสินคาราคาถูก 

กิจการก็ตองหาวิธีการท่ีทําใหกระบวนการผลิตสินคา การจัดซ้ือวัตถุดิบมีประสิทธิภาพและ

ประสิทธิผลท่ีดียิ่งข้ึน โดยตองมุงหาวิธีการในการลดตนทุนการผลิต จัดซ้ือวัตถุดิบในปริมาณมาก 

คุณภาพดี มีราคาท่ีเหมาะสม เพ่ือใหไดตนทุนการผลิตสินคาตอหนวยท่ีลดลง  

  - นโยบายและกลยุทธการจัดการ เปนการพิจารณาการกําหนดราคาใหสอดคลอง

กับนโยบายและแผนการตลาดของกิจการซ่ึงแตกตางกันไปตามประเภทและรูปแบบของผลิตภัณฑ 

รวมถึงสถานท่ีจําหนายสินคา เชน หากตองการสรางผลิตภัณฑท่ีเปนสากลและจําหนายไดท่ัวโลก การ

กําหนดราคาตองคํานึงถึงความสามารถในการซ้ือของแตละประเทศ อีกท้ังตองพิจารณาปรับหนวย

ราคา ปริมาณบรรจุ เพ่ือใหผูบริโภคในแตละพ้ืนท่ีสามารถซ้ือสินคาไดงายและสะดวกในการซ้ือ     

  - ตนทุนสินคา กิจการจํานวนมาก มีวิธีการกําหนดราคาโดยคํานึงถึงตนทุนเปนหลัก 

เม่ือทราบถึงตนทุนตอหนวยของผลิตภัณฑแลว จึงกําหนดสวนเพ่ิมของผลกําไรท่ีคาดหวังเขาไป เชน 

เพ่ิมกําไรคาดหวังจากตนทุนสินคาอีก 25 % เปนตน โดยตนทุนท่ีเก่ียวของกับการผลิตประกอบไป

ดวย (1) ตนทุนผันแปร (Variable cost) เปนตนทุนท่ีเก่ียวของกับการผลิตโดยตรง เชน พลาสติก ผา 

เคมีภัณฑ วัตถุดิบการเกษตร คาสาธารณูปโภค ซ่ึงจะผันแปรไปตามจํานวนการผลิต ยิ่งผลิตมากยิ่ง

ตองใชมาก (2) ตนทุนคงท่ี (Fixed cost) คือ ตนทุนท่ีไมผันแปรไปตามปริมาณการผลิตสินคา แตเปน

คาใชจายท่ีตองจายเพ่ือใหการผลิตสินคามีความราบรื่น เชน คาเชาโรงงาน คาจางพนักงานธุรการและ

สวนงานออฟฟต คาจางพนักงานรักษาความปลอดภัย ซ่ึงหากรวมตนทุนท้ังสองเขาดวยกัน จะเรียกวา 

ตนทุนรวม หรือ (Total cost)     

  - สวนประสมทางการตลาดกับการกําหนดราคา สวนประสมทางการตลาด 

ประกอบไปดวย ปจจัยดานผลิตภัณฑ ราคา สถานท่ีจัดจําหนาย และการสงเสริมการขาย โดยสวนท่ี

ทําใหเกิดตนทุนจากการขายสินคา คือ สวนของการชองทางการจัดจําหนายและการสงเสริมการขาย 

ซ่ึงเก่ียวของกับคาใชจายดานโฆษณา การขายโดยบุคคลท่ีตองมีคาคอมมิชชั่นจากการขาย และคาเชา

พ้ืนท่ีเพ่ือใชเปนชองทางในการจําหนายสินคา การกําหนดราคาจึงตองคํานึงถึงตนทุนในสวนนี้ 

ไมเชนนั้นอาจพบวาผลิตภัณฑท่ีขายไดอาจไดกําไรนอยกวาท่ีควรจะเปนหรือขาดทุนในท่ีสุด   
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  2) ปจจัยภายนอก (External Factors)  

  เปนปจจัยหรือแรงกระทบท่ีกิจการไมสามารถควบคุมได สงผลตอการพิจารณา

กําหนดราคาสินคาของธุรกิจ โดยเฉพาะในประเทศท่ีมีระบบเศรษฐกิจแบบทุนนิยมเสรี มีจํานวนคูแขง

มากราย การแขงขันในตลาดสูง การกําหนดราคาสินคาจะข้ึนอยูกับอุปสงคและอุปทานของผูซ้ือ 

เปนไปตามกลไกตลาด อีกท้ัง นโยบายและระบบเศรษฐกิจของแตละประเทศ สงผลกระทบตอการ

กําหนดราคาได เชน นโยบายการประกันราคาสินคาและวัตถุดิบทางการเกษตรของบางประเทศ 

กฎหมายควบคุมการนําเขาสงออกสินคา ควบคุมราคาสินคาบางชนิด และการผูกขาดอํานาจการซ้ือ

ขายโดยรัฐ    

 

 วิธีพ้ืนฐานในการกําหนดราคา (Basic Method for Product Pricing)  

 การกําหนดราคาขายสินคาสามารถกําหนดไดหลายวิธีข้ึนอยูกับความคุมทุนและวัตถุประสงค

ของแตละธุรกิจ ในบางครั้งการกําหนดราคาโดยวิธีใดก็ข้ึนอยูกับสถานการณวามีความเหมาะสมหรือ

สอดคลองกับสภาวะตลาดและการแขงขันหรือไม เชน การนําผลิตภัณฑเขาสูตลาดเปนครั้งแรก อาจ

ใชวิธีการพิจารณาจากตนทุนเพ่ือสามารถนําเสนอผลิตภัณฑท่ีมีราคาต่ํากระตุนใหเกิดการทดลองใชใน

ชวงแรก เม่ือลูกคาเริ่มทดลองใชและสินคาเริ่มติดตลาด จึงเปลี่ยนวิธีการพิจารณาเปนพิจารณาจากคู

แขงขัน เพ่ือใหมีระดับราคาท่ีใกลเคียงกับคูแขงในตลาด เปนตน (เซนงะ ฮิเดบุ, 2562, หนา 2 – 12 ;  

สุดาพร กุณฑลบุตร, 2558, หนา 185 – 189) 

 วิธีพ้ืนฐานในการกําหนดราคามีอยู 3 วิธีการท่ีเปนท่ีนิยม ดังนี้   

  - พิจารณาจากตนทุน (Cost-based Pricing) เปนวิธีการพ้ืนฐานท่ีนิยมใชในการ

กําหนดราคาสินคาไมวาจะเปนธุรกิจขนาดเล็กไปจนถึงธุรกิจท่ีเปนอุตสาหกรรมขนาดใหญ โดย

คํานวณตนทุนการผลิตท่ีสมบูรณ ไดแก ตนทุนการผลิตท้ังหมด + คาใชจายในการขายและบริหาร 

แลวจึง = ตนทุนรวม แลว + กําไรท่ีตองการ จึงกลายเปน ราคา  

  เพ่ือใหเห็นภาพของการกําหนดราคาดวยวิธีนี้ จึงอธิบายไดจากตัวอยางการผลิต

น้ําสมบรรจุขวด มีตนทุนในสวนการผลิตสินคาดังนี้  

    1) ตนทุนในสวนการผลิต ไดแก คาแรงงาน คาวัตถุดิบ คาสาธารณูปโภคท่ี

ใชในโรงงาน ซ่ึงรวมแลว ตอหนึ่งขวด มีตนทุนเทากับ 15 บาท  

  2) ตนทุนในสวนคาใชจายในการขาย และการบริหาร ไดแก คาเชาสถานท่ี

จัดจําหนาย คาคอมมิชชั่นพนักงานขาย เงินเดือนพนักงานขายและพนักงานปฏิบัติการ คาใชจายใน

การโฆษณา จะเปนการปนสวนคาใชจายเขามาเปนตนทุนสินคาขาย มีตนทุนเทากับ 5 บาท ตอขวด  

  3) ในการจําหนายผลิตภัณฑในครั้งนี้ บริษัท มุงหวังกําไรจากการขายสินคา 

25 % ดังนั้น ตนทุนรวมเทากับ 20 บาท กําไรมุงหวังจึงเทากับ 5 บาท 
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  เม่ือรวมท้ังสามสวนเขาดวยกัน จึงกลายเปนราคาขายสินคาข้ันตนหนา

โรงงาน เทากับ 25 บาท ในความเปนจริงจะมีการกําหนดราคาสวนตางเพ่ือเปนผลกําไรใหกับผูคา

ปลีกและคาสง เชน ราคาขายสินคาหนาโรงงาน เทากับ 25 บาท แต มีการกําหนดราคาขายปลีก ณ 

ตัวแทนจําหนายอยูท่ี 30 บาท ซ่ึง สวนตางอีก 25 % นี้ เรียกวา กําไรข้ันตนในภาคกระจายสินคา    

  - พิจารณาจากพ้ืนฐานของลูกคา (Customer-based pricing) เปนวิธีการกําหนด

ราคาสินคาโดยพิจารณาจากการรับรูของผูบริโภคท่ีมีตอคุณคาของผลิตภัณฑ หรือ Value-based 

pricing) กลาวคือ วิธีนี้ จะเปนการกําหนดราคาขายสินคาท่ีผูบริโภคเปาหมายคิดวามีความเหมาะสม 

คุมคา สามารถซ้ือได แลวจึงกําหนดตนทุนการผลิตท่ีมุงหวัง หลังจากนั้นจึงนําไปออกแบบผลิตภัณฑ

และทําการผลิตใหไดตามแผนท่ีวางไว เชน บริษัท ABC เฟอรนิเจอร คนหาขอมูลการรับรูของลูกคา

คนรุนใหมท่ีเริ่มสรางครอบครัวและกําลังคนหาเฟอรนิเจอรรูปแบบทันสมัย คุณภาพดี และมีราคาท่ี

ยอมเยาว จึงคิดคนชุดเฟอรนิเจอรสําหรับหองนอนใหญจัดขายเปนชุด Set ราคาประหยัด และเม่ือ

สํารวจตลาดผูจําหนายสินคาประเภทเดียวกัน พบวา คูแขง ก็ตางมีผลิตภัณฑเปนชุด Set ออกมา

จําหนายเชนกัน แตสวนใหญ กําหนดราคาอยูท่ี ชุดละ 12,000 – 15,000 บาท  เพ่ือใหผลิตภัณฑ

สามารถเขาไปเปนตัวเลือกในลําดับตนๆ จึงกําหนดราคาขายใหใกลกับราคาต่ําสุดท่ีกิจการจะรับได จึง

กําหนดราคาขายชุดละ 11,900 บาท และกําหนดตนทุนการผลิตไวตองไมเกิน 9,000 บาท เพ่ือใหได

กําไรท่ีคาดหวังท่ี 25% หรือประมาณ 3,000 บาท เปนตน     

  - พิจารณาจากคูแขงขัน (Competitor-based pricing) เปนการพิจารณาราคาโดย

เปรียบเทียบกับผลิตภัณฑของคูแขงในตลาดเพ่ือคนหาราคาท่ีเหมาะสมกับระดับของผลิตภัณฑเพ่ือ

เพ่ิมโอกาสในการซ้ือ เนื่องจากผูบริโภคในปจจุบันจะคนหาขอมูลผลิตภัณฑท่ีมีในตลาดเพ่ือ

เปรียบเทียบคุณสมบัติ ความคุมคา ราคา กอนตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีคิดวาคุมคาและเหมาะสมกับความ

ตองการของตนมากท่ีสุด เชน ในกรณีของชาเขียวในประเทศไทย เดิม โออิชิ เปนผูนําตลาด มีราคา

จําหนายอยูท่ี ขวดละ 25 บาท ตอมา บริษัท อิชิตัน ไดนําผลิตภัณฑชาเขียวในรูปแบบ ออแกนิค เขา

มาสูตลาด แตเนื่องจากเปนผูประกอบการรายใหมของตลาด ณ ขณะนั้น จึงไดทําการศึกษาระดับ

ราคาท่ีคิดวาจะทําใหผูบริโภคหันมาทดลองและเลือกซ้ือสินคา จึงกําหนดราคาจําหนายเพียงขวดละ 

20 บาท เม่ือผูบริโภคเห็นถึงความตางของราคา ถึง 5 บาท และผลิตภัณฑยังมีความใหมกวาจาก

รสชาติใหมๆ จึงทําใหปจจุบัน อิชิตัน กลายเปน อันดับสอง ของผูนําตลาดชาเชียวของไทย ในป 2561  

      

 กลยุทธในการกําหนดราคาสินคา (Product Pricing strategy)  

  สวนประสมทางการตลาดท้ัง 4 ดาน ปจจัยดานราคาถือเปนกลยุทธหนึ่งท่ีชวยกระตุนใหเกิด

ความตองการซ้ือสินคา สามารถเสริมภาพลักษณของผลิตภัณฑใหเปนไปตามตําแหนงทางการตลาดท่ี

กําหนดข้ึน เชน การกําหนดราคาสูงสําหรับตําแหนงของผลิตภัณฑท่ีเจาะกลุมผูมีฐานะและสินคา

นวัตกรรม กําหนดราคาต่ําเพ่ือเปนผูนําสินคาราคาถูก การจัดสงเสริมการขายลดราคาสินคาเพ่ือ
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กระตุนสินคาในชวงนําเสนอผลิตภัณฑเขาสูตลาด เปนตน (เซนงะ ฮิเดบุ, 2562, หนา 179) (สุดาพร 

กุณฑลบุตร, 2558, หนา 189 - 197) 

กลยุทธในการกําหนดราคาสินคาในยุคปจจุบัน มีดังนี้  

  - การตั้งราคาสูง (Skimming Price Strategy) เปนการตั้งราคาสูงโดยนิยมใชกับ 2 

สถานการณ คือ สถานการณท่ี (1) ใชในชวงของการนําเสนอผลิตภัณฑท่ีเปนเทคโนโลยีหรือนวัตกรรม

ใหม ท่ีผูประกอบการม่ันใจวา มีจุดแข็งท่ีเหนือกวาคูแขงขัน มีคูแขงนอยราย และผลิตภัณฑนั้นเปนท่ี

ตองการของตลาดอยางมาก เพ่ือชดเชยตนทุนในการคิดคนนวัตกรรมและการวิจัยเพ่ือใหเกิด

ผลิตภัณฑข้ึน เชน โทรศัพทสมารทโฟนหนาจอสัมผัสท่ีในยุคแรกของการนําผลิตภัณฑเขาสูตลาดใน

บางรุนและบางยี่หอ อาจมีราคาสูงถึง 30,000 บาท ตอเครื่อง แตเม่ือเวลาผานไปเริ่มมีคูแขงเขาสู

ตลาดจึงทําใหปจจุบัน โทรศัพทเคลื่อนท่ีสมารทโฟนหนาจอสัมผัส มีราคาเริ้มตนไดในระดับ 3,000 

บาท เทานั้น แตผูประกอบการท่ีนําเสนอผลิตภัณฑเขาสูตลาดในชวงแรกคงไดกําไรจากการขายสินคา

ไปจํานวนมากกอนหนาแลว และในสถานการณท่ี (2) เปนการตั้งราคาไวสูงเพ่ือรักษาตําแหนงและ

ภาพลักษณของผลิตภัณฑตามเปาหมายท่ีกําหนดไว เชน รถยนตโรลสลอย ท่ีจําหนายเริ่มตนท่ี คันละ 

30 กวาลานบาท เพ่ือทําใหผูบริโภคเห็นวา เปนรถท่ีมีราคาสูงและผูท่ีเปนเจาของตองเปนระดับมหา

เศรษฐีเทานั้น    

  - การตั้งราคาต่ําเปนชวงเวลา (Penetration Strategy) เปนกลยุทธการตั้งราคา

เพ่ือดึงดูดผูบริโภคใหหันมาสนใจซ้ือผลิตภัณฑในชวงท่ียอดขายไมเปนไปตามเปาหมาย หรือการนํา

สินคาใหมเขาสูตลาด ซ่ึงมักจะเกิดข้ึนในชวงวงจรชีวิตแรก และ ชวงสุดทายท่ีความนิยมในตัว

ผลิตภัณฑเริ่มตกลง หรือเพ่ือการลางสตอคสินคาเกา ในบางครั้ง จะเห็นการดําเนินกลยุทธนี้ในรูปแบบ

การจับคู 2 ชิ้น ในราคาเพียง 1 ชิ้น หรือ ลดราคาจากปกติ 40 – 50 % เพ่ือกระตุนยอดขาย และ

ดึงดูดใหผูบริโภคหันมาใชผลิตภัณฑของเรามากยิ่งข้ึน เชน สบูเดทตอลจับคู ซ้ือในราคาเพียง 1 ขวด 

หรือ เม่ือจะมีรถยนตรุนใหมๆออกสูตลาด บริษัทรถยนตก็จะลดราคาเพ่ือระบายรถยนตคางสตอคให

หมดไปเพ่ือเพ่ิมพ้ืนท่ีใหกับรถยนตรุนใหมท่ีจะเขามา หรือท่ีเห็นชัดเจนท่ีสุด คือ บริษัทเจนเนอรัล

มอเตอรประเทศไทย ท่ีกําลังยุติการจําหนายรถยนตทุกประเภทในไทยไดลดราคา รถยนตรุน เชฟโร

เลตแคปติวาลงถึง 50 % เพ่ือระบายสินคาใหหมดในสิ้นป 2563 เปนตน   

  - การตั้งราคาต่ําตลอดกาล (Everyday Low Pricing) เปนกลยุทธการกําหนดราคา

สินคาใหอยูนระดับต่ําท่ีสุดเทาท่ีจะเปนไปได เนนจํานวนกําไรตอหนวยนอย แตไดปริมาณการซ้ือ

จํานวนมาก โดยธุรกิจจะไดกําไรหรือไม ข้ึนอยูกับการเจรจาตอรองกับผูขายเพ่ือใหไดตนทุนสินคาตํ่า

ท่ีสุด กลยุทธการกําหนดราคาประเภทนี่พบในธุรกิจ ไฮเปอรมารเก็ต เชน หางสรรพสินคาโลตัส

ซุปเปอรเซนเตอร หางสรรสินคาบิ๊กซี หางแม็คโคร หรือในตางประเทศ คือ วอลลมารต   

  - การตั้งราคาสูงแตขายจริงราคาต่ํา (High-Low Pricing) เนื่องจากในบางธุรกิจ

ขนาดใหญท่ีมีชื่อเสียงและมีการดําเนินธุรกิจในหลายประเทศ จะมีการกําหนดราคาสินคาท่ีราคา

มาตรฐานเทากันในทุกประเทศเพ่ือรักษาตําแหนงทางการตลาด จึงทําใหบางครั้งราคาของสินคาอาจ
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สูงไปสําหรับผูบริโภคในบางประเทศซ่ึงอาจจะมีตนทุนการผลิตท่ีต่ํากวา เชน ราคาแฮมเบอรเกอรใน

สหรัฐอเมริกา ราคา 300 – 400 บาท อาจเปนราคาปกติท่ีคนอเมริกันท่ัวไปสามารถซ้ือได แตเม่ือขาย

ในประเทศไทยกลับพบวาสินคามีราคาสูงมากจนผูบริโภคในประเทศไมสามารถซ้ือไดท่ังท่ีตนทุนการ

ผลิตอาจจะต่ํากวาถึง 100 % แตหากจะลดราคาเฉพาะประเทศไทยอาจทําใหตําแหนงของผลิตภัณฑ

ดูต่ําลงในสายตาผูบริโภคท่ัวไป จึงตองติดปายลดราคาพิเศษหรือราคาโปรโมชั่นตลอดกาล แตใน

ปจจุบันวิธีการนี้เริ่มไมไดผลเนื่องจากการเขาถึงขอมูลขาวสารจากอินเตอรเน็ตทําใหผูบริโภคทราบ

ราคาสินคาจากท่ัวโลก แตก็มักจะเห็นกลยุทธนี้ในแบรนดเสื้อผาแฟชั่นในหางสรรพสินคาท่ีติดปายลด

ราคา 30 – 50 % ไดตลอดท้ังป     

  - การตั้งราคาเลขคี่ (Even-Odd Pricing) เปนการตั้งราคาท่ีลงทายดวยเลขค่ี เชน 

199 299 599 ซ่ึงสงผลทางจิตวิทยาทําใหราคาสินคาดูต่ําลงท้ังๆท่ีหนวยตางกันเพียงแค 1 เทานั้น กล

ยุทธการกําหนดราคาแบบนี้ นิยมใชกับผลิตภัณฑขาวของเครื่องใชท่ัวไป และรานคาขนาดกลางและ

ขนาดเล็ก  

  การตัดสินใจเลือกกลยุทธการตั้งราคาแบบใด ก็ข้ึนอยูกับรูปแบบของผลิตภัณฑและ

เปาหมายของการทําธุรกิจท่ีจะดําเนินไป การเลือกใชกลยุทธท่ีถูกตองนอกจากจะชวยสงเสริม

ภาพลักษณท่ีดีและเหมาะสมของผลิตภัณฑแลว ยังสามารถใชเปนกลยุทธในการบริหารจัดการท่ีมี

ประสิทธิภาพเพ่ือใหธุรกิจสามารถขายสินคาไดตามเปาหมาย ถูกชวงเวลาและไดผลตอบแทนท่ีคุมคา

กับการลงทุนซ่ึงเปนเปาหมายหลักของการประกอบธุรกิจ   

 

5.3 การบริหารชองทางการจัดจําหนาย (Place) 

  ในสวนประสมทางการตลาดท้ัง 4 ประการ ดานชองทางการจัดจําหนาย หรือ Place ถือเปน

ปจจัยหนึ่งท่ีมีความสําคัญอยางมากตอการนําผลิตภัณฑสงตอไปถึงมือผูบริโภค ซ่ึงเก่ียวของกับ

กระบวนการในการการสงตอผลิตภัณฑไปยังชองทางการจัดจําหนายท่ีเหมาะสมกับตําแหนง

ผลิตภัณฑ ไมมีสินคาแตกหักเสียหาย รวดเร็วทันเวลา และมีตนทุนการบริหารจัดการต่ํา (สุดาพร  

กุณฑลบุตร, 2558 ,หนา  211) 

หนาท่ีของชองทางการจัดจําหนายนอกเหนือจากการสงตอผลิตภัณฑไปถึงมือ

ผูบริโภคเปาหมายแตยังสงผลตอภาพลักษณของตราสินคาดวย กลาวคือ สําหรับผลิตภัณฑระดับ

หรูหรา (Luxury Goods) ชองทางการจัดจําหนายตองทําใหผูบริโภคเห็นถึงความหรูหราของสถานท่ี 

และตองต้ังจุดจําหนายสินคาในสถานท่ีๆท่ีกลุมคนชั้นสูงและมีฐานะสามารถเขาถึงไดงายเพ่ือรักษา

คุณคาของตราสินคา และผลิตภัณฑของใชในชีวิตประจําวันพ้ืนฐาน ตองวางจําหนายในสถานท่ีๆ คน

ในทุกระดับ สามารถเขาถึงผลิตภัณฑไดงาย เชน หางสรรพสินคาไฮเปอรมาเก็ต และหางคาปลีกท่ัวไป 

เปนตน  
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โครงสรางของชองทางการจัดจําหนาย  

การจัดการชองทางทางการจัดจําหนาย ถือเปนปจจัยท่ีสงผลตอความสําเร็จของธุรกิจ  เพราะ

จะทําใหการสงมอบผลิตภัณฑจากผูผลิต (Manufacturer) ไปยังลูกคาคนสุดทาย (Customer) มี

ความราบรื่น อีกท้ังชองทางการจัดจําหนายท่ีดีจะเปนตัวกลางในการกระจายขาวสารของผลิตภัณฑ

ไปสูผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพ  

รูปแบบโครงสรางชองทางการจัดจําหนายในปจจุบัน มีดังนี้  

 1) ชองทางการจําหนายตรง (Direct Channal) เปนชองทางท่ีผูผลิตทําการ

จําหนายสินคาตรงไปยังผูบริโภคโดยใชทรัพยากรท่ีมีอยูของธุรกิจเอง เชน พนักงานขายสินคา หนา

รานสาขา ตัวแทนกระจายสินคาของตนเอง และในระบบออนไลนท่ีเปนท่ีนิยมในปจจุบัน เพราะ

สามารถลดการพ่ึงพาคนกลาง ทําใหสัดสวนของผลกําไรท่ีกิจการไดรับมากข้ึนจากการท่ีไมตองเสีย

สวนตางกําไรทางการตลาดใหกับตัวแทนตางๆ  

 2) ชองทางการจําหนายทางออม (Indirect Channal) คือ การกระจายสินคาโดย

อาศัยตัวแทนจําหนายเปนตัวกลางในการกระจายสินคาไปสูผูบริโภค เพราะในบางธุรกิจ ตัวแทน

จําหนายมีความเชี่ยวชาญและศักยภาพในการจําหนายสินคาท่ีมากกวา ดังเชน หากเราเปนผูผลิตสบู

เพ่ือสุขภาพรายเล็กในตลาด มีผลิตภัณฑนอยชิ้น การท่ีจะลงทุนเพ่ือตั้งหนารานจําหนายสินคา ก็ดูจะ

เปนการลงทุนท่ีไมคุมคา แตหากเราสามารถนําผลิตภัณฑฝากขายกับรานคาปลีกท่ีมีสาขาประจายอยู

ท่ัวประเทศจะทําใหกิจการสามารถนําเสนอผลิตภัณฑเขาถึงผูบริโภคไดในวงกวางไดอยางรวดเร็ว แต

อยางไรก็ตามการพ่ึงพาคนกลางจะทําใหธุรกิจไดรับผลตอบแทนจากการขายสินคาต่ํา เนื่องจาก

อํานาจตอรองของตัวแทนท่ีพยายามกดราคาสินคาเพ่ือใหไดสวนตางกําไรจากการขายใหมากท่ีสุด

นั้นเอง      

 3) การใชชองทางจําหนายหลายชองทาง (Maltiple Channal) คือ เลือกใช

ชองทางการจัดจําหนายในหลายรูปแบบ ท้ังทางตรงและทางออม เพ่ือตอบสนองความตองการของ

ลูกคาหลายกลุม เชน บริษัทจําหนายรองเทาบาจา ท่ีมีท้ังหนารานอยูในหางสรรพสินคาเพ่ือจําหนาย

ใหกับลูกคาท้ัวไป มีชองทางหนารานออนไลนเพ่ือจําหนายผลิตภัณฑใหกับผูบริโภคพรอมบริการจัดสง

ใหกับลูกคาท่ีอยูนอกพ้ืนท่ี และยังมีหนาราน Outlet ท่ีจําหนายสินคาคุณภาพดีแตอาจมีตําหนิจาก

การผลิตเล็กนอยในราคาถูก และเพ่ือระบายสินคาท่ีตกรุน เปนตน  

 

  ระบบชองทางจัดจําหนาย (Channel System)  

  การจําหนายสินคาในแตละชองทางลวนตองมีปจจัยเก่ียวของท่ีชวยใหการสงมอบผลิตภัณฑ

ไปยังผูบริโภคบรรลุเปาหมายโดยตองพิจารณาจากปจจัยหลายประการ ไดแก ความสามารถของ

ตัวแทนจําหนาย อํานาจตอรองของตัวแทนจําหนาย และตนทุนในการจําหนาย ซ่ึงระบบชองทางการ

จัดจําหนายท่ีพบในปจจุบันมีดังนี้  
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1) ระบบการจัดจําหนายแบบดั่งเดิม (Conventional Channel System) เปน

ระบบท่ีผูผลิต และผูจัดจําหนายไมไดมีสวนเก่ียวของหรือทําหนาท่ีรวมกันในข้ันตอนของการขาย

สินคามากนัก โดยจะมีความสัมพันธกันในรูปแบบของผูขาย จําหนายสินคาปริมาณมากในราคาสง

ใหกับตัวแทนรายใหญแลวตัวแทนรายใหญจึงการกระจายสินคาใหกับตัวแทนรายยอยเปนทอดๆ 

ตอไป ดังนั้นการติดตอประสานงานระหวางกันจึงเปนเพียงเพ่ือการซ้ือขายสินคาและการเจรจาตอลอง

ระหวางกัน ตัวแทนในรูปแบบนี้มีมานานแลวในประเทศไทยและนิยมเรียกวา ยี่ปว  

2) ระบบการจัดจําหนายแนวดิ่ง (Vertical Marketing System) เปนระบบการจัด

จําหนายท่ีผูผลิต และตัวแทนจําหนายมีความรวมมือเพ่ือใหเกิดประสิทธิภาพในการกระจายสินคา

รวมกัน ซ่ึงเปนไปในลักษณะของการสรางเครือขาย ประกอบไปดวย 3 ลักษณะดังนี้  

 - ระบบชองทางแบบบริหาร (Administrative Channel System) เปน

ระบบท่ีผูผลิตและตัวแทนจําหนายสินคามีความรวมมือกันในการพิจารณาการสงเสริมการตลาด การ

โฆษณา การฝกอบรม และการจัดกิจกรรมตางๆ รวมกัน มีความสัมพันธระหวางกันสูงมาก ธุรกิจท่ีใช

ระบบนี้ ไดแก บริษัท จําหนายเครื่องใชไฟฟารายใหญ ท่ีจะมีการประชุมกับตัวแทนของผูผลิต 

(หัวหนาทีมขาย, ผูจัดการเขตขาย) เครื่องใชไฟฟายี่หอตางๆ เพ่ือกําหนดโปรโมชั่น และกิจกรรม

สงเสริมการขายรวมกัน เชน งานมหกรรมแอรลดราคาในชวงฤดูรอน มหกรรมลดราคาเครื่องทําน้ําอุน

ในชวงฤดูหนาว เปนตน   

 - ร ะบบช อ งท า ง คู สั ญญา  (Contractual Channel System) เ ป น

ความสัมพันธในรูปแบบทางการท่ีมีการทําสัญญาและใหความรวมมือกันในดานตางๆ รวมกันตาม

สัญญา ซ่ึงอาจจะเปนในลักษณะของการกําหนดราคากลางรวมกัน การรวมมือกันในการสรางปริมาณ

สั่ซ้ือสินคาเพ่ือใหไดราคาถูกในรูปแบบกลุมผูคาหรือกลุมสหกรณ และการดําเนินธุรกิจตามรูปแบบท่ี

กําหนดในสัญญาโดยบริษัทเจาของสิทธิมาชวยในการบริหารจัดการและการดําเนินการดานการตลาด

โดยไดรับคาธรรมเนียมจากยอดขายตามท่ีตกลงไวในสัญญา เชน ธุรกิจแฟรนไชส (Franchise 

System)   

 - ระบบบริษัทชองทางการจําหนาย (Corporate Channel System) เปน

การสรางระบบและความรวมมือในดานชองทางการจําหนายดวยการเขาไปถือหุนในบริษัทของ

ตัวแทนจําหนายเพ่ือสรางอํานาจตอรองและความสัมพันธท่ีดีในการขายสินคา หรือการจัดตั้งบริษัทลูก

ข้ึนเพ่ือทําหนาท่ีเปนตัวแทนจําหนายสินคาเพ่ือใหเกิดความคลองตัวโดยเฉพาะ เชน รานซีพีเฟร

ชมารท ของเครือเจริญโภคภัณฑ (CP)  ท่ีเปนรานท่ีตั้งข้ึนเพ่ือจําหนายสินคาอาหารสด อาหารแหง 

และสินคาท่ัวไป โดยสินคาสวนใหญท่ีวางจําหนายเปนสินคาท่ีมาจากบริษัทในเครื่อเจริญโภคภัณฑ

แทบท้ังสิ้น  
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  การบริหารชองทางจัดจําหนาย (Managing Distribution Channels)  

  การบริหารชองทางการจัดจําหนายเพ่ือใหการสงมอบผลิตภัณฑไปยังผูบริโภคประสบ

ผลสําเร็จไดตามเปาหมายจะประกอบไปดวยข้ันตอนการดําเนินงานท่ีสําคัญ ดังนี้ (สุดาพร  กุณฑล

บุตร, 2558, หนา 211 – 218) 

   1 )  กํ าหนดทาง เ ลื อกช อ งทางการจั ดจํ าหน า ย  ( Indentify Alternative 

Distribution System) เปนข้ันตอนการตัดสินใจวาผลิตภัณฑของธุรกิจ มีความเหมาะสมกับชองทาง

การจัดจําหนายในรูปแบบใดเพ่ือทําใหเกิดประสิทธิภาพในการขายสูงสุด เชน ผลิตภัณฑอุตสาหกรรม 

ชิ้นสวนและเคมีภัณฑ ซ่ึงเปนการจําหนายในลักษณะธุรกิจตอธุรกิจ (B2B) ควรใชชองทางขายตรงโดย

ใชพนักงานขายท่ีผานการฝกอบรม มีความเชี่ยวชาญในดานวิธีการใชและขอมูลสําคัญดานเทคนิค จะ

ทําใหเกิดความนาเชื่อถือและนํามาซ่ึงยอดขายในระยะยาว หรือในผลิตภัณฑเครื่องใชภายในบาน ควร

ใชชองทางการจัดจําหนายผานตัวแทนท่ีเปนหางสรรพสินคาไฮเปอรมารเก็ต (โลตัส, บิ๊กซี, แม็คโคร) 

ซ่ึงจะทําใหสินคาสามารถเขาถึงกลุมผูบริโภคไดงายกวาจากจํานวนสาขาท่ีมีอยูในชุมชนท่ัวประเทศ  

   2) ประเมินสภาพแวดลอมในการจัดจําหนาย (Evaluate the Distribution 

Environment) เปนข้ันตอนการพิจารณาสิ่งแวดลอมท่ีเก่ียวของกับการจําหนายผลิตภัณฑของธุรกิจ 

ซ่ึงอาจสงผลกระทบท้ังทางตรงและทางออมตอยอดขายและโอกาสในการขายสินคา ท้ัง 

สภาพแวดลอมในการแขงขันจากคูแขงในตลาด ระยะทางและตนทุนในการขนสงสินคา ความสามารถ

และอํานาจในการตอรองของคนกลางและวิธีการจําหนายสินคาท่ีเหมาะสมกับตําแหนงของผลิตภัณฑ 

สภาพเศรษฐกิจโดยรวม กฎหมายและระเบียบขอบังคับของแตละทองถ่ิน ผูประกอบการจึงตอง

วิเคราะหอยางรอบดาน ทําการประมวลผลขอมูลและใชเพ่ือการตัดสินใจ กําหนดชองทางในการ

จําหนายสินคาท่ีเหมาะสม ลดความเสี่ยงในการดําเนินธุรกิจ พรอมรับกับทุกสถานการณการแขงขัน  

   3) พัฒนาวัตถุประสงคการจัดจําหนาย (Development of the Distribution 

Objectives) เปนข้ันตอนการกําหนดวัตถุประสงคการจัดจําหนายท่ีชัดเจนวาจะจัดจําหนายไปยังกลุม

ผูบริโภคใดในตลาดซ่ึงแตละกลุมมีความตองการและวิธีการในการเขาถึงตลาดท่ีแตกตางกัน เปน

ข้ันตอนการดําเนินงานในระดับแผนงานและนโยบายใหเปนแนวทางเดียวกันท่ัวท้ังองคกร เชน เม่ือ

กําหนดวัตถุประสงควาจะเปนผูนําตลาดสินคาเครื่องใชในบานราคาประหยัด ชองทางการจัดจําหนาย

สินคาก็ตองคํานึงถึงตนทุนในการขายสินคาใหตํ่าท่ีสุด สินคาตองวางจําหนายในสถานท่ีๆ คนท่ัวไป

สามารถเขาถึงและมีราคาท่ีสะดวกตอการซ้ือ ในขณะท่ีฝายผลิตก็ตองพยายามทําใหกระบวนการผลิต

มีประสิทธิภาพสูงสุดและตนทุนต่ําท่ีสุด  

   4) ตัดสินใจในสวนท่ีเกี่ยวของกับโครงสรางการจัดจําหนาย (Determine the 

Structure of The Distribution System) เปนชั้นตอนในการกําหนดโครงสรางการจัดจําหนายวา

ควรเลือกใชวิธีการจําหนายสินคาแบบใด และควรมีตัวกลางในการจัดจําหนายก่ีข้ันตอน เพ่ือให

ประสิทธิภาพการขายสูงสุด และตนทุนตํ่า เชน การตัดสินใจใชโครงสรางตัวแทนจําหนายสินคาท่ีเปน
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รานสะดวกซ้ือท่ีคนหมูมากสามารถเขาถึงไดงาย เพ่ือใหเหมาะกับผลิตภัณฑเครื่องใชสวนตัวใน

ครัวเรือนท่ีผูบริโภคตองซ้ือบอยและมีราคาตอหนวยไมแพง เชน สบู แชมพู ยาสีฟน หรือการใช

ตัวแทนจําหนายทองถ่ินท่ีมีความเชี่ยวชาญในพ้ืนท่ีเพ่ือเปนตัวกลางในการกระจายสินคา เชน ตัวแทน

จําหนายเคมีภัณฑและยาท่ีใชในการเกษตร ตัวแทนจําหนายรถจักรยานยนต หรือตัวแทนจําหนาย

เครื่องใชไฟฟาทองถ่ิน   

 5)  เ สริ มสร า งความร วม มือในช องทางการจั ดจํ าหน าย  (Ensure the 

Cooperation of Channel Menber) เม่ือมีโครงสรางของการจัดจําหนายท่ีเหมาะสมแลวข้ันตอน

ตอมาคือการสรางความสัมพันธในระยะยาวใหเกิดข้ึนกับตัวกลางท่ีชวยกระจายสินคาใหกับกิจการ 

เพราะความสัมพันธระหวางคูคาท่ีดียอมนํามาซ่ึงความรวมมือในการกระจายสินคา วิธีการท่ี

ผูประกอบการมักใชเพ่ือสรางความสัมพันธระหวางตัวแทน เชน การจัดอบรมตัวแทนจําหนายหรือเถา

แกเล็กของผูซ้ือสิทธิเฟรนไชสของธุรกิจไกยางหาดาว การจัดกิจกรรมทองเท่ียวประจําปใหกับผูบริหาร

หรือผูประกอบการ ณ สิ้นไตรมาส การสงพนักงานลงพ้ืนท่ีเพ่ือสอบถามความคิดเห็นถึงปญหา 

ขอเสนอแนะและแนวทางการพัฒนาผลิตภัณฑเพ่ือสรางความสัมพันธในระยะยาว การกําหนด

เปาหมายการขายสินคาและเงินรางวัลเม่ือบรรลุเปาหมายซ่ึงมักพบในธุรกิจจําหนายปุยและเคมีภัณฑ

ทางการเกษตร เปนตน อยางไรก็ตามการสรางความสัมพันธใหเกิดข้ึนกับตัวแทนตองดําเนินการดวย

ความระมัดระวังเพ่ือมิใหเกิดความขัดแยงระหวางตัวแทนซ่ึงมักพบปญหาการแยงอาณาเขตการขาย 

และการตัดราคาระหวางกันซ่ึงทําใหราคาและตําแหนงของผลิตภัณฑเสียหาย   

 6) พัฒนากลยุทธ ในดานชองทางการจัดจําหน าย  (Develop Channel 

Strategies) การจําหนายสินคาใหกับผูบริโภคสิ่งท่ีสําคัญท่ีสุดคือตองทําอยางไรท่ีจะทําใหตัวแทน

จําหนายอยากสั่งซ้ือสินคาของเราไปจําหนายตอ และตองทําอยางไรถึงจะทําใหผูบริโภคเกิดความ

สนใจท่ีจะซ้ือสินคา ซ่ึงเปนสองปจจัยท่ีมีความสําคัญอยางยิ่งท่ีสงผลตอความสําเร็จดานการตลาด  

กลยุทธท่ีจะชวยผลักดันใหสินคาเปนท่ีตองการของตลาดท้ังในสวนของ ผูขายสินคา

หรือตัวแทน และผูซ้ือ มีดังนี้ 

 - กลยุทธการกระตุนท่ีผูขาย (Push Strategy) หรือเรียกวากลยุทธผลักดัน

เพ่ือใหเกิดความตองการซ้ือสินคาไปเก็บสตอคเพ่ือจําหนายตอซ่ึงเปนการเสนอผลประโยชนตางๆท่ี

เพ่ิมข้ึนหากสั่งซ้ือสินคาในปริมาณและชวงเวลาท่ีกําหนด เชน หากสั่งซ้ือสินคาจํานวน 5,000 ชิ้น ใน

ระยะเวลา 30 วัน จะไดรับสวนลดการคา 15 % และเม่ือสะสมยอดขาย ณ สิ้นปถึง 100,000 ชิ้น มี

สิทธิไปตางประเทศกับผูผลิตและตัวแทนอ่ืนๆ การกําหนดคาตอบแทนจากการขายใหกับสินคาท่ีราคา

สูงหรือขายยากใหมากกวาสินคาชนิดอ่ืนเพ่ือกระตุนใหพนักงานขายหรือตัวแทนขายสินคา หรือบาง

ธุรกิจก็สรางคุณคาใหกับตัวแทนของตนดวยการโฆษณาถึงชีวิตความเปนอยูท่ีดีข้ึนภายหลังการเขามา

สมัครเปนตัวแทนรวมธุรกิจ เชน บริษัทแอมเวย และบริษัทกิฟฟารีน เพ่ือใหมีคนสนใจสมัครเขามา

เปนนักธุรกิจขายตรงกันมากข้ึน   
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 - กลยุทธการกระตุนผูซ้ือ (Pull Strategy) หรือเรียกวากลยุทธการดึงให

ผูบริโภคเปาหมายเกิดความตองการซ้ือสินคาซ่ึงเก่ียวของกับการสงเสริมการขายและการโฆษณา

ผลิตภัณฑใหนาสนใจ เชน การใหสวนลดและของแถม การใชกลยุทธสะสมแสตมปเพ่ือแลกของรางวัล

ของเซเวนอีเลฟเวน กลยุทธสินคาชิ้นท่ี 2 ชิ้นละ 1 บาท ของ รานวสันต การกําหนดใหราคาบัตรชม

ภาพยนตรถูกลงกวาปกติในวันพุธของเมเจอรซีนีแฟล็กซ หรือการใชบัตรสะสมแตมของปมน่ํามัน PT 

และ ปตท. เพ่ือกระตุนใหผูบริโภคตองเติมน้ํามันท่ีสถานีบริการน้ํามันของตนอยางตอเนื่องเพ่ือสะสม

แตมและสวนลด เปนตน  

    7) ปรับระบบชองทางการจัดจําหนาย (Modify the Channel System) เม่ือ

ดําเนินการขายสินคาดวยชองทางการจัดจําหนายมาสักระยะ ตองมีการประเมินผลเพ่ือทราบถึง

ประสิทธิภาพและประสิทธิผลจากการขายสินคาในชองทางนั้นเพ่ือนํามาพัฒนากลยุทธในการจําหนาย

ใหดียิ่งข้ึน เชน ยอดขายท่ีเพ่ิมข้ึนเปรียบเทียบกับตนทุนท่ีใชไปในการบริหารชองทางการจัดจําหนาย 

ความชัดเจนของตัวแทนจําหนายสินคาท่ีมีตอผลิตภัณฑของกิจการ ความยากงายตอการเขาถึง

ผลิตภัณฑของผูบริโภค ปญหาและความสูญเสียจากการขนสงสินคา การประเมินผลระบบชองทางจัด

จําหนายแตละชองทางจะทําใหธุรกิจสามารถปรับเปลี่ยนวิธีการใหสินคาสามารถเขาถึงผูบริโภคดวย

วิธีการและชองทางท่ีเหมาะสมท่ีสุด     

  ชองทางขายปลีก (Channel of Distribution: Retailing)  

  เปนชองทางการขายสินคาในปริมาณนอยใหกับผูบริโภครายยอย หรือการขายปลีก ซ่ึงเปน

ชองทางจําหนายสินคาท่ีผูขายมีความใกลชิดกับผูบริโภคข้ันสุดทายมากท่ีสุด การดําเนินการขายใน

ลักษณะนี้ผูผลิตอาจสรางหนารานของตนข้ึนมาเองเพ่ือเปนชองทางในการระบายสินคา หรือขายสงไป

ยังตัวแทนจําหนายรายยอยเพ่ือไปขายปลีกใหกับลูกคาอีกทอดหนึ่ง ตัวอยางการขายปลีกท่ีพบไดแก 

รานสะดวกซ้ือเซเวนอีเลฟเวน หางสรรพสินคาเทสโกโลตัส  หางสรรพสินคาบิ๊กซี รานสะดวกซ้ือแฟมิ

ลี่มารท รานคาขนาดเล็กท่ีอยูตามตลาดและชุมชนตางๆ หรือแมแตราน Outlate ท่ีมีไวเพ่ือระบาย

สินคามีตําหนิ หรือรานคาปลีกท่ีอยูในโรงงานผูผลิต ก็ถือเปนชองทางการขายปลีกเชนกัน  

  ชองทางขายสง (Wholesaling)  

  เปนชองทางการขายสินคาในปริมาณมากเพ่ือใหผูซ้ือนําไปจําหนายตอใหกับผูบริโภคอีกทอด

หนึ่งหรือนําไปใชเพ่ือเปนสวนประกอบในการดําเนินธุรกิจ เชน การขายขาวสารในราคาสงใหกับ

บริษัทผูผลิตขาวกลอง การขายผาจํานวนมากใหกับโรงงานตัดเย็บเสื้อผา การขายธัญพืชปริมาณมาก

ในราคาสงใหกับโรงงานผลิตอาหารเชาซีเรียล เปนตน การคาสงมีความสําคัญกับผูประกอบการ 

โดยเฉพาะผูประกอบการท่ีไมมีความเชียวชาญในการกระจายสินคา เพราะการขายสงใหกับตัวแทน

จําหนายจะทําใหผลิตภัณธสามารถเขาถึงลูกคารายยอยท่ีอยูอยางกระจัดกระจายตามพ้ืนท่ีตางๆ ได

อยางรวดเร็ว   
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ชองทางขายออนไลน (Onlinesaling) 

เปนชองทางท่ีเปนท่ีนิยมในปจจุบันเนื่องจากมีตนทุนการดําเนินงานต่ํา (ในชวง

เริ่มตนเนื่องจากไมตองใชทรัพยากรมากนัก) สามารถเขาถึงกลุมผูบริโภคไดทุกสถานท่ีดวยการสง

สินคาทางไปรษณีย สามารถแสดงสินคาหนารานบนอินเตอรเน็ตไดตลอด 24 ชั่วโมง รูปแบบการขาย

สินคาออนไลนสามารถดําเนินการไดท้ังจากผูผลิตและการสรางตัวแทนรายยอยท่ีรับคําสั่งซ้ือจาก

ลูกคาของตน รับชําระเงิน แลวสงคําสั่งซ้ือมายังผูผลิตเพ่ือใหผูผลิตจัดสงสินคาไปยังท่ีอยูของผูบริโภค

โดยตรง ดังนั้นผูท่ีเปนตัวแทนจึงทําหนาท่ีเพียงประสานงานและดําเนินกิจกรรมทางการตลาดใน

ชองทางของตนเพ่ือใหเกิดยอดขายโดยไมตองใชเงินทุนเพ่ือสั่งซ้ือสินคาสตอคเพ่ือรอจําหนาย ชองทาง

ขายออนไลนท่ีเปนท่ีนิยม เชน การสรางหนาเวปไซดของตนเองเพ่ือใชแสดงสินคาและรับคําสั่งซ้ือจาก

ลูกคา ชองทางสื่อสังคมออนไลนเชน Facebook Fanpage Instragram Line แตชองทางสื่อสังคม

ออนไลนอยางเฟสบุค ก็มีขอควรระวังเนื่องจากเริ่มมีการจํากัดการมองเห็นของหนา Page และมี

นโยบายการเก็บคาโฆษณาท่ีมากข้ึน  

  ในดานของชองทางการจัดจําหนาย ถือเปนสวนหนึ่งท่ีสนับสนุนความสําเร็จของการ

ดําเนินการดานการตลาด การกําหนดชองทางการจัดจําหนายท่ีเหมาะสมจะชวยเสริมภาพลักษณท่ีดี

ของผลิตภัณฑ และทําใหผลิตภัณฑเขาถึงกลุมผูบริโภคเปาหมายไดอยางประสิทธิภาพ  

 

5.4 การสงเสริมการตลาด (Promotion)  

  การสงเสริมการตลาดเปนปจจัยหนึ่งท่ีมีบทบาทตอความสําเร็จของการดําเนินงานดาน

การตลาด เพราะเปนตัวกระตุนใหผูบริโภคเกิดการรูจักในตัวผลิตภัณธและเกิดความตองการซ้ือสินคา 

เก่ียวของกับการสื่อสารการตลาดเพ่ือใหผูบริโภครับทราบขอมูลผลิตภัณฑในชองทางตางๆ เชน สื่อ

วิทยุ โทรทัศน สื่อสิ่งพิมพ สื่ออินเตอรเน็ท การจัดแสดงสินคาในงานนิทรรศกาลตางๆ โดยสื่อแตละ

ชนิดมีศักยภาพในการเขาถึงผูบริโภคท่ีแตกตางกันทําใหผูประกอบการตองพิจารณาเลือกใชสื่อให

เหมาะสมกับกลุมผูบริโภค การสงเสริมการตลาดโดยใชสื่อท่ีเหมาะสมและมีความหลากหลายเพราะ

เพ่ิมศักยภาพในการสงเสริมการตลาด เรียกวา การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (Intergrated 

Marketing Communications) หรือ IMC  (สุดาพร กุณฑลบุตร, 2558, หนา 247) 

 

การสื่ อสารการตลาดแบบบู รณาการ ( Intergrated Marketing 

Communications)  

เปนการวางแผนสื่อสารทางการตลาดท่ีทําใหทุกวิธีการและทุกชองทางท่ีธุรกิจใช 

ประสานเขาในทิศทางเดียวกันเพ่ือใหเกิดผลดีตอการดําเนินกิจกรรมทางการตลาด เชน การโฆษณา

ผลิตภัณฑเก่ียวกับรถยนต นอกเหนือจากการโฆษณารถยนตรุนใหมทางโทรทัศน ยังมีสื่อท่ีใชสนับสนุน

เพ่ือใหผูบริโภคเกิดการรับรูถึงขอมูลเก่ียวกับคุณสมบัติของตัวรถมากยิ่งข้ึน เชน การนําเสนอคลิปวิดิ



113 
 

โอเพ่ือใหผูบริโภคมองเห็นสมรรณะและความอเนกประสงคของตัวรถในชวงเวลาสั้นๆ ในสื่อสังคม

ออนไลน การนําเสนอรูปภาพของรถยนตบนสื่อบิลบอรดขนาดใหญตามสี่แยกท่ีมีจราจรคับค่ัง การนํา

รถวิ่งไปในพ้ืนท่ีตางๆ ในรูปแบบคาราวานเพ่ือใหผูบริโภคมองเห็นรถจริงในทุกมิติในขณะวิ่งบนทอง

ถนน และการนํารถจัดแสดงในงานมอเตอรโชวตางๆ ซ่ึงในทุกกิจกรรมตองอยูบนพ้ืนฐานของ

วัตถุประสงคเดียวกัน คือ เพ่ือใหผูบริโภคมองเห็น เขาถึงขอมูลทุกดานเก่ียวกับรูปโฉมและสมรรถนะ

ขอตัวรถใหมากท่ีสุดเพ่ือกระตุนใหเกิดความสนใจซ้ือสินคา  

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีเหมาะสมจะทําใหเกิดผลดีตอการดําเนินการ

ดานการตลาดดังนี้   

- เปนการเผยแพรขาวสารของธุรกิจและผลิตภัณฑท่ีดีไปสูสาธารณชน 

- สามารถสรางความสัมพันธอันดีใหเกิดข้ึนระหวางผูประกอบการและผูบริโภค ใน

ดานความนาเชื่อถือและไววางใจ 

- กระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซ้ือและเห็นคุณคาของผลิตภัณฑ นํามาซ่ึง

ยอดขายท่ีเพ่ิมข้ึน 

    กระบวนการสื่อสาร (Communication Process) 

    หมายถึง กิจกรรมการสงขอมูลขาวสารจากผูสงไปยังผูรับสาร ซ่ึงอาจเปนไปเพ่ือให

รับทราบขอมูลแตเพียงอยางเดียว (One-Way Communication) หรือการสื่อสารตอบโตระหวางกัน

ท่ีเรียกวาการสื่อสารสองทาง (Two-Ways Communacation) ซ่ึงกระบวนการสื่อสารขอมูลจะ

ประกอบดวยปจจัยตางๆ ดังนี้ 

- ผูสงสาร (Sender) คือ ผูเริ่มตนการสงขอมูลขาวสารท่ีเก่ียวกับผลิตภัณฑ

และการดําเนินกิจกรรมการตลาดใหกับผูบริโภค ท้ัง คุณสมบัติและรูปแบบผลิตภัณฑ ราคา สถานท่ี

จัดจําหนาย และการจัดรายการสงเสริมการขาย 

- สาร (Message) คือ ขอมูลท่ีเก่ียวกับผลิตภัณฑและการดําเนินกิจกรรม

ทางการตลาดท้ังหมดท่ีจะทําการสื่อสารไปยังผูบริโภคในทุกๆ ชองทาง 

- ชองทาง (Channel) สื่อหรือตัวกลางท่ีใชในการกระจายขายสารไปยัง

ผูบริโภค เชน ชองทางวิทยุ โทรทัศน สื่อสิงพิมพ และสื่อสังคมออนไลน  

- ผูรับสาร (Receiver) หมายถึงผูบริโภคเปาหมายท่ีเปนผูรับสารและทําให

เกิดการรับรูและเขาใจในสวนประสมทางการตลาด กระตุนใหเกิดการสนใจและเลือกซ้ือสินคา 
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  เคร่ืองมือในการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated 

Marketing Communaication Tools)  

  ความสําเร็จของการสงขอมูลขาวสารไปยังผูบริโภค คือ เครื่องมือท่ีใชในการสื่อสาร

ตองมีประสิทธิภาพและมีศักยภาพในการเขาถึงกลุมลูกคาเปาหมาย (สุดาพร กุณฑลบุตร, 2558, หนา 

249) 

  - การประชาสัมพันธ (Public Relations) คือ การสื่อสารในรูปแบบสองทาง Two-

Ways Communication) ระหวางผูผลิตสินคากับกลุมผูบริโภคเปาหมาย เพ่ือสรางความสัมพันธเชิง

บวกอยางตอเนื่องใหเกิดข้ึนกับธุรกิจและผูมีสวนเก่ียวของ เปนการสรางภาพลักษณใหเกิดข้ึนกับ

ผลิตภัณฑและเปนชองทางในการเผยแพรขาวสารท่ีดีของธุรกิจสูสาธารณชน  

  การประชาสัมพันธเปนการโฆษณาองคกรโดยเผยแพรขาวสารในทางท่ีดีและถูกตอง

สูสาธารณชนโดยไมไดมุงหวังเพียงยอดขายท่ีเพ่ิมข้ึน แตมุงไปท่ีการสรางความสัมพันธและความรูสึกท่ี

ดีใหเกิดข้ึนระหวางธุรกิจและผูบริโภค เปนชองทางในการรับฟงความคิดเห็นและทัศนคติของผูบริโภค

ท่ีมีตอผลิตภัณฑ เพ่ือหาทางปรับทัศนคตินั้นใหกลายเปนเชิงบวก  

  เครื่องมือท่ีใชในการประชาสัมพันธไดแก นิตยสารและสื่อสิงพิมพ วิทยุ โทรทัศน 

และเครื่องมือสื่อสารดิจิทัลและอินเตอรเน็ต เชน สื่อสังคมออนไลนและโทรศัพทมือถือ  

  - การโฆษณา (Advertising) คือ การใชประโยชนจากสื่อท่ีมีในปจจุบันเพ่ือเผยแพร

ขอมูลขาวสารขององคกรสูสาธารณชน โดยมีเจตนาเพ่ือแจงขาวสารเก่ียวกับความนาสนใจในการ

ลงทุน การสรางภาพลักษณใหเกิดข้ึนในสายตาผูบริโภค การแสดงคุณสมบัติเดนของสินคาและการ

แจงเก่ียวกับรายการสงเสริมการขายเพ่ือชักจูงใหเกิดความสนใจและกระตุนการซ้ือสินคา   

  - การสงเสริมการจําหนาย (Sale Promotion) คือ กลยุทธการเพ่ิมยอดขายสินคา

ใหสูงข้ึนจากการดําเนินกิจกรรมทางการตลาดในชวงเวลาหนึ่งๆ ตามวัตถุประสงคของกิจการแตละ

ชวงเหตุการณ เชน เพ่ือเพ่ิมยอดขายในชวงเริ้มตนตลาด การสมนาคุณลูกคาในโอกาสพิเศษ หรือการ

เรงระบายสินคาท่ีไมเปนท่ีนิยมหรือตกรุนเพ่ือทําใหคลังมีพ้ืนท่ีวางสําหรับการออกผลิตภัณฑรุนใหม  

  การสงเสริมการจําหนายจะเปนการใชสิ่งจูงใจ (Incentive) เพ่ือโนมนาวจิตใจ

ผูบริโภคใหหันมาสนใจเลือกใชสินคา ซ่ึงทําไดหลายวิธี ไดแก การตกแตงจุดขายใหมีความนาสนใจ 

การใหของแถม การใหสิทธิพิเศษหากซ้ือสินคาในจํานวนและระยะเวลาท่ีกําหนด การขายสินคาเปน

ชุดเซ็ทในราคาท่ีต่ํากวาซ้ือสินคาแยกชนิดกัน เชน ชุดสบูแชมพูและยาสีฟนราคาประหยัด หรือชุดไก

ทอดพรอมเครื่องดื่ม มันฝรั่งและมันบดในราคาพิเศษ การสงเสริมการขายไปยังผูขายเชนการให

คาตอบแทนการขายและการกําหนดเปาหมายในการขายรายปเพ่ือรับรางวัล และการใหสิทธิพิเศษอ่ืน 

เชน gift vouchers คูปองแลกซ้ือ และการสะสมแสตมปเพ่ือแลกของสมนาคุณ เปนตน  

  - การตลาดทางตรง (Direct Marketing) คือ กิจกรรมสงเสริมการตลาดไปท่ี

ผูบริโภคโดยตรง เปนการสื่อสารสองทางท่ีมีการโตตอบใหคําแนะนําสินคาและโนมนาวใหผูบริโภค
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ตัดสินใจซ้ือสินคาในทันที ไดแก การขายสินคาโดยบุคคลท้ังท่ีเปนพนักงานขายท่ีผานการอบรมและมี

ความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑเปนอยางดี เชน หนวยทีมขายเครื่องใชไฟฟา พนักงานขายประจําบูธของ

บริษัทท่ีตั้งอยูในหางสรรพสินคา  หรือ การขายโดยใชตัวแทนจําหนายท่ีสมัครเขามาและผานการ

อบรมจากทางบริษัท เชน ตัวแทนประกันชีวิต ตัวแทนวินาศภัย ตัวแทนธุรกิจขายตรงประเภทตางๆ  

  ขอดีของตลาดทางตรงคือสามารถอธิบายขอมูลผลิตภัณฑและชักจูงใหผูบริโภคเกิด

ความสนใจในสินคาไดดีกวาวิธีอ่ืน แตขอเสียคือใชงบประมาณดานบุคลากรและการอบรมจํานวนมาก 

และปจจัยดานบุคลากรเปนสิ่งท่ีตองใชเวลาและยากตอการจัดการ   

  - การตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) ปจจุบันการสื่อสารผานระบบอินเตอรเน็ท 

เปนท่ีนิยม มีความไวตอการเผยแพรขอมูลขาวสารและมีตนทุนต่ํา ซ่ึงการสื่อสารผานระบบ

อินเตอรเน็ตทําใหเกิดสื่อสังคมออนไลน และกลายเปนสวนหนึ่งในชีวิตประจําวันของคนยุคใหม 

เครื่องมือสื่อสารผานระบบดิจิทัล ประกอบไปดวย ระบบอินเตอรเน็ทและเวปไซดของผูผลิตท่ีใช

นําเสนอขอมูลขาวสารท่ีนาสนใจเก่ียวกับผลิตภัณฑ สรางภาพลักษณและความนาเชื่อถือใหเกิดข้ึนกับ

องคกร การตลาดผานโทรศัพทมือถือสมารทโฟนบนสื่อสังคมออนไลนตางๆ เชน Facebook, Line, 

Instragram, Shopee, Kaidee การโฆษณาบนสื่อ Mobile Content ในรูปแบบ Vidio Clip เชน 

Youtube, Tiktok และ Youku Tudou ของจีน  
 

5.5 กลยุทธการบรรจุภัณฑ (Packaging Strategy) 

  เนื่องจากบรรจุภัณฑเปรียบเสมือนกับหนาตาของสินคาท่ีบริโภคจะมองเห็นเปนอันดับแรก 

ผูบริหารการตลาดจึงตองใหความสําคัญในการออกแบบและวางกลยุทธเพ่ือใหผลิตภัณฑมีความโดด

เดน สวยงาม มีความแตกตางอยางสรางสรรค มีเอกลักษณ สามารถดึงดูดใหผูบริโภคตัดสินใจเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑเม่ือเปรียบเทียบกับคูแขงท่ีมีในตลาด อีกท้ังยังตองคํานึงถึงความสะดวกตอการใชงาน ความ

แข็งแรงทนทาน ความงายตอการจัดเก็บและการขนสงไปยังจุดจําหนายสินคา (Greedisgoods, 

2018, หนา 1; Prosoft, 2021 หนา 1) 

 การตัดสินใจเลือกรูปแบบของบรรจุภัณฑมักเกิดข้ึนเม่ือบริษัทมีการพัฒนาผลิตภัณฑใหม 

หรือปรับปรุงคุณสมบัติของผลิตภัณฑใหมีความโดดเดนและทันสมัยข้ึน โดยมีหลักในการพิจารณา

ดังตอไปนี้   

 1. ความเหมาะสมในการบรรจุสินคา  

 ตัวบรรจุภัณฑตองสามารถเก็บรักษาคุณสมบัติของผลิตภัณฑ สารประกอบ คุณสมบัติ ใหคง

รูปแบบไปจนถึงวันหมดอายุท่ีกําหนดบนฉลากผลิตภัณฑ โดยตองคํานึงถึงความแข็งแรงคงทนในการ

ปกปองสินคาไมใหเสียหายระหวางขนสง คุณสมบัติในการกักเก็บ คุณสมบัติในการปองกันการ

ปนเปอนและการเสื่อมสภาพของผลิตภัณฑท่ีบรรจุ  
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 2. ความไดเปรียบเม่ือวางบนช้ันแสดงสินคา (โดดเดน) 

 การออกแบบบรรจุภัณฑตองมีเอกลักษณและจุดเดนสําคัญท่ีสื่อถึงตัวตนของแบรนดและ

คุณสมบัติของสินคา โดยผูบริโภคตองสามารถรับรูและเขาใจวาเปนผลิตภัณฑอะไรไดตั้งแตแรกเห็น 

ท้ังการออกแบบรูปทรง ขนาด สีสัน เพ่ือสรางจุดสนใจใหกับผลิตภัณฑเม่ือเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑ

ในทองตลาดท่ีอยูบนชั้นวางเดียวกันได   

 3. เม่ือสินคาถูกใชงานแลวงายตอการจัดเก็บหรือไม 

 การออกแบบบรรจุภัณฑตองคํานึงถึงการเปดใชงานและการเก็บรักษาภายหลังการใชงานใน

กรณีท่ีผลิตภัณฑไมสามารถใชใหหมดไปในครั้งเดียวได เชน ยาสีฟน แชมพู สบูเหลว น้ํายาเคมี

ประเภทตางๆ เพ่ือใหตัวบรรจุภัณฑสามารถจัดเก็บและรักษาคุณสมบัติของผลิตภัณฑไวไดจนกวา

ผูบริโภคจะเปดใชงานจนหมด  

 4. ความสวยงามของบรรจุภัณฑ 

 บรรจุภัณฑคือหนาตาชั้นแรกท่ีผูบริโภคมองเห็นและจับตองได การออกแบบบรรจุภัณฑใหมี

ความสวยงามโดดเดน ยอมสรางความสนใจใหกับผูบริโภค อีกท้ังยังดึงดูดความสนใจ ทําใหผูบริโภค

อยากทดลองใชไดมากกวาผลิตภัณฑท่ัวไปท่ีมีในทองตลาด  

 5. บรรจุภัณฑสามารถเชิญชวนใหผูบริโภคเลือกใชงานไดหรือไม 

 บรรจุภัณฑสามารถสรางความสนใจและทําใหผูบริโภคอยากทดลองใชจากบรรจุภัณฑท่ี

ออกแบบใหมีความอเนกประสงค งายตอการใชงาน หรือสามารถนําบรรจุภัณฑนั้นไปประดับตกแตง

สถานท่ี เปนสินคาท่ีระลึก หรือของสะสมได บอยครั้งท่ีผูบริโภคตัดสินใจเลือกใชผลิตภัณฑท่ีตนเองไม

เคยใชมากอนจากความอยากไดบรรจุภัณฑของสินคามากกวาคุณสมบัติท่ีเหนือกวาของผลิตภัณฑ  

 6. บรรจุภัณฑสะทอนบุคลิคภาพของสินคาไดหรือไม 

 บรรจุภัณฑสามารถสะทอนบุคลิคภาพของสินคาผานการออกแบบเพ่ือใหสอดคลองกับ

ภาพลักษณของผลิตภัณฑท่ีสื่อไปถึงผูบริโภค ท้ังการใชสี รูปทรง การใชภาษาและลวดลายกราฟฟก 

ซ่ึงสามารถทําใหผลิตภัณฑดูทันสมัย เรียบหรู หรือดูเปนธรรมชาติได การสรางบุคลิคของผลิตภัณฑให

ตรงกับความสนใจของผูบริโภคเปาหมายยอมกระตุนความสนใจของผูบริโภคใหตัดสินใจเลือกซ้ือได

งายยิ่งข้ึน  

 10. ความสามารถของบรรจุภัณฑในการสงเสริมการตลาด 

 การออกแบบบรรจุภัณฑตองตองคลองกับตําแหนงทางการตลาดท่ีกําหนด เพ่ือใหสอดคลอง

กับกลยุทธและทิศทางการตลาดท่ีธุรกิจจะมุงไป เชน หากตองการเปนผลิตภัณฑสําหรับชนชั้นสูง การ

ออกแบบบรรจุภัณฑตองมีความเรียบหรู ดูมูลคาสูง มีลวดลายสวยงามประณีตบนผลิตภัณฑ และหาก

เปนผลิตภัณฑของคนรุนใหม การออกแบบบรรจุภัณฑยอมตองใชรูปแบบสีสันท่ีทันสมัย สดใส เปน

จุดเดน เพ่ือกระตุนใหเกิดความสนใจซ้ือ เปนตน  
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 11. บรรจุภัณฑสามารถบอกถึงวิธีใชสินคาไดหรือไม 

 การออกแบบลายละเอียดบนบรรจุภัณฑ ผูประกอบการสามารถสอดแทรกลายละเอียด

เก่ียวกับข้ันตอนวิธีการใชท่ีงายตอการเขาใจและเปนรูปแบบสากล เชน การแสดงข้ันตอนการเปดใช

ผลิตภัณฑดวยรูปภาพท่ีเขาใจงาย เชน ข้ันตอนการตมบะหม่ีก่ึงสําเร็จรูป ข้ันตอนการชงเครื่องด่ืม

ประเภทตางๆ ข้ันตอนการเปดใชผลิตภัณฑในรูปแบบภาพประกอบคําบรรยาย เปนตน  

 12. บรรจุภัณฑเปนมิตรกับส่ิงแวดลอมหรือไม  

 ปจจุบันท่ัวโลกตางใหความสําคัญกับปญหาสิ่งแวดลอมและมลภาวะท่ีเกิดข้ึนโดยน้ํามือมนุษย 

การออกแบบบรรจุภัณฑท่ีเปนมิตรตอสิ่งแวดลอมจะชวยเสริมภาพลักษณขององคกรท่ีดีในสายตาของ

ผูบริโภค เชน การใชบรรจุภัณฑจากกระดาษใชแลว การใชบรรจุภัณฑจากวัตถุดิบทางการเกษตรท่ี

เปนมิตรตอสิ่งแวดลอม การใชบรรจุภัณฑท่ีสามรถยอยสลายตัวเองได หรือสามารถนําบรรจุภัณฑ

กลับมาใชประโยชนอ่ืนในครัวเรือนได เปนตน  

  

5.6 กลยุทธการใชพนักงานขาย (Personal Strategy) 

  การขายโดยใชพนักงานขายเปนกลยุทธท่ีภาคธุรกิจใชตั้งแตอดีตจนถึงปจจุบัน โดยเฉพาะกับ

สินคาหรือบริการท่ีตองอาศัยการแนะนําถึงคุณสมบัติหรือจุดเดนท่ีผูบริโภคควรทราบเพ่ือกระตุนให

เกิดความสนใจและตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑนั้นไดงายยิ่งข้ึน มักเกิดข้ันกับสินคาท่ีผูบริโภคมีความ

เก่ียวของสูง เชน สินคามูลคาสูง สินคาเทคโนโลยีและนวัตกรรม สินคาท่ีมีอายุการใชงานยาวนาน 

สินคาไมแสวงซ้ือ เชน ประกันภัย ประกันชีวิต  โดยกลยุทธการใชพนักงานขายจะครอบคลุมในเรื่องท่ี

เก่ียวกับพนักงานขายท้ังหมด ท้ังการสรรหา คัดเลือก การฝกอบรมความรูดานผลิตภัณฑและเทคนิค

ในการขายสินคา และเรื่องอ่ืนๆท่ีเก่ียวของ เพ่ือใหไดพนักงานท่ีมีคุณภาพ มีความซ่ือตรง เขามา

ปฏิบัติงานในองคกร (Greedisgoods, 2018, หนา 1; Prosoft, 2021 หนา 1) 

 เนื้อหาท่ีเก่ียวของกับการจัดการทีมขายผูอานสามารถศึกษาเพ่ิมเติมไดในเนื้อหาบทท่ี 8 การ

จัดการการขาย การบริหารทีมขาย และการตลาดออนไลน หัวขอท่ี 8.3 การจัดการทีมขาย  

 

5.7 กลยุทธการใหขาวสาร (Public Relation Strategy) 

  เปนกลยุทธในการสื่อสารขอมูลท่ีพึงประสงคเก่ียวกับองคกรและตัวผลิตภัณฑไปยังผูบริโภค

เพ่ือสรางทัศนคติเชิงบวกตอสินคาหรือบริการในธุรกิจ โดยเฉพาะการจําหนายสินคาผานชองทาง

ออนไลนท่ีผูประกอบการจําเปนตองใสรายละเอียดขอมูล คุณสมบัติผลิตภัณฑ สวนประกอบ และ

ราคาใหชัดเจน เพ่ือสอดคลองกับกฎหมายและขอปฏิบัติท่ีกํากับโดยภาครัฐ อีกท้ังการใหขาวสารท่ีสื่อ

ออกไปโดยองคกรยอมสงผลท้ังทางบวกและทางลบตอชื่อเสียงและภาพลักษณของธุร กิจ 

ผูประกอบการจึงตองใชสื่ออยางระมัดระวัง ตังตัวอยางกรณี Food Panda ท่ี ผูดูแลเพจตั้งกระทู

แสดงความเห็นดานการเมืองจนถูกตอตานโดยกลุมคนท่ีเห็นตางบนโลกออนไลนอยางรุนแรง ท้ังการ
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ประกาศยกเลิกเขารวมจําหนายอาหารกับทางบริษัทฯ การประกาศเลิกใชงานโดยผูบริโภค จนเกิด

ความเสียหายทางธุรกิจเปนอยางมาก   

 

5.8 กลยุทธพลัง (Power Strategy) 

  กลยุทธพลัง คือ การสรางอํานาจในการตอรองและเปนผูควบคุมตลาด ถือเปนสิ่งท่ียากท่ีสุด

ในยุคตลาดแขงขันเสรีท่ีเปนตลาดของผูบริโภคในยุคปจจุบัน แตถือเปนสิ่งจําเปนท่ีขาดไมไดใน

องคประกอบดานกลยุทธทางการตลาด และเปนสิ่งท่ีชวยใหธุรกิจสามารถจําหนายสินคาไดในราคาสูง 

เชน การเปนผูนําดานการพัฒนาผลิตภัณฑเทคโนโลยีนวัตกรรม การเปนผูบุกเบิกตลาดสินคาใหมท่ีมี

ความตองการสูงอีกท้ังไมเคยมีในทองตลาด การเปนผูนําตลาดในสินคาหายาก การสรางความสัมพันธ

และอํานาจตอรองใหเกิดข้ึนกับคูคาเพ่ือใหไดมาซ่ึงวัตถุดิบราคาถูก และใชในการกําหนดกลยุทธเปน

ผูนําสินคาราคาประหยัด เปนตน 

 กลยุทธพลังท่ีถูกใชในธุรกิจคาปลีก ไดแก การมีจํานวนสาขากระจายสินคาจํานวนมากใน

ประเทศไทยของ หางสรรพสินคาโลตัส หางสรรพสินคาบิ๊กซี และรานสะดวกซ้ือเซเวนอีเลฟเวน จึงทํา

ใหอํานาจในการตอรองดานราคารับซ้ือสินคาเพ่ือจําหนายมีมากกวาและสามารถซ้ือสินคาราคาต่ํากวา

หางสรรพสินคาทองถ่ิน  

 กลยุทธพลังท่ีถูกใชในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส คือ การสรางและพัฒนาระบบปฏิบัติการ IOS ของ 

บริษัทแอปเปล ผูผลิตอุปกรณสื่อสารภายใตชื่อ Apple ท่ีหากผูบริโภคตองการใชระบบปฏิบัติการนี้ 

ตองซ้ือผลิตภัณฑจากบริษัทฯ เทานั้น อีกท้ังหากมีการอัพเกรดระบบปฏิบัติการท่ีดีข้ึนโดยท่ีอุปกรณ

สื่อสารเริ่มไมรองรับกับการอัพเกรดเนื่องจากความสามารถของเครื่องไมรองรับเนื่องจากเปนรุนเกา 

บริโภคยอมตองเลือกซ้ือสินคาจากบริษัทฯ เพ่ือสามารถใชระบบปฏิบัติการท่ีมีความเสถียรนี้ไดตอไป 

จนกวาจะเลิกใชหรือระบบปฏิบัติการนี้จะเสื่อมความนิยมลง หรือมีระบบปฏิบัติการในรูปแบบใหมท่ี

เหนือกวามาแทนท่ี เปนตน    
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บทสรุป 

 การดําเนินธุรกิจในปจจุบันท่ีมีการแขงขนรุนแรง ผูประกอบการจึงตองศึกษาและทําความเขาใจ

ถึงกระบวนการในการดําเนินกิจกรรมทางการตลาดโดยเฉพาะปจจัยสวนประสมทางการตลาดท้ัง 8 

ประการ ไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑ (Product)  ปจจัยดานราคา (Price)  ปจจัยดานชองทางการจัด

จําหนาย (Place) ปจจัยดานการสงเสริมการขาย (Promotion) กลยุทธการบรรจุภัณฑ (Packaging 

Strategy)  กลยุทธการใชพนักงานขาย (Personal Strategy) กลยุทธการใหขาวสาร (Public Relation 

Strategy) และ กลยุทธพลัง (Power Strategy) ซ่ึงเปนปจจัยท่ีธุรกิจสามารถควบคุมและปรับใหสอดคลอง

กับสภาพแวดลอมทางการตลาด ทําใหผลิตภัณฑและบริการท่ีสรางสรรคข้ึน สามารถเขาถึงและตอบสนอง

ความตองการของผูบริโภคไดอยางสูงสุด อีกท้ังการดําเนินงานดานการตลาดเก่ียวของกับการนําเอา

ทรัพยากรท้ังหมดท่ีกิจการมี โดยเฉพาะทรัพยากรดานเงินทุนท่ีใชในการจัดกิจกรรมทางการตลาด จึงตอง

มีการวางแผนการดําเนินงานอยางเหมาะสม ประหยัด คุมคา กระตุนใหผูบริโภคเกิดความสนใจในสินคา 

เลือกซ้ือ นํามาซ่ึงยอดขายและผลกําไรไดจริง อันเปนเปาประสงคท่ีสําคัญของการดําเนินธุรกิจในระยะยาว  
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คําถามทายบท 

1. จงอธิบายเหตุกลยุทธสวนประสมทางการตลาดท้ัง 4 ประการ จึงมีความสําตอการดําเนินธุรกิจ  

2. เพราะเหตุปจจัยดานผลิตภัณฑจึงเปนจุดแรกท่ีผูประกอบการตองใหความสําคัญ   

3. วิธีการในการตั้งราคามีก่ีวิธีการ และนักศึกษาคิดวา วิธีการใดท่ีเหมาะสมตอการดําเนินธุรกิจ

มากท่ีสุด  

4. จงอธิบายถึงความสําคัญของชองทางการจัดจําหนายตอการประกอบการ และระบบของชอง

ทางการจัดจําหนายประกอบดวยอะไรบาง  

5. จงอธิบายความหมายของการสื่อสารแบบบูรณาการ และเครื่องมือในการสื่อสารทางการตลาด

ประกอบดวยอะไรบาง   
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บทท่ี 6 

 

กลยุทธสําหรับการแขงขันทางการตลาด 

 
 ความสําเร็จของการดําเนินธุรกิจท่ีสําคัญ คือ กลยุทธทางการตลาดท่ีธุรกิจเลือกใชเพ่ือสรางความ

ไดเปรียบทางการแขงขันใหเกิดข้ึนกับผลิตภัณฑและหนวยงานสนับสนุนทางการตลาด โดยตองมีการ

สํารวจ วิเคราะหขอมูล วางแผนกําหนดกลยุทธท่ีเหมาะสมกับทุกสถานการณทางการแขงขันท่ีธุรกิจตอง

พบกับแรงกระทบอยางรอบดาน การวางแผนกลยุทธท่ีมีประสิทธิภาพจะชวยใหผลิตภัณฑสามารถเขาถึง

กลุมผูบริโภคเปาหมาย สงเสริมผลิตภัณฑใหอยูในตําแหนงท่ีเหมาะสม ลดความเสี่ยงและสรางความ

ไดเปรียบเชิงแขงขัน เพ่ิมยอดขายและสวนแบงทางการตลาด นํามาซ่ึงผลประกอบการท่ีดีและความ

แข็งแกรงในธุรกิจ  

 เพ่ือใหเขาใจถึงกลยุทธสําหรับการแขงขันการตลาดท่ีสําคัญจึงขอนําเขาสูสวนเนื้อหาโดยแบง

ออกเปน 5 สวน ไดแก 1) กลยุทธเพ่ือการแขงขัน  2) แรงกดดันทางการแขงขัน 3) การวิเคราะหคู

แขงขัน 4) การออกแบบกลยุทธของการแขงขัน และ 5) กลยุทธการตลาดท่ัวโลก ซ่ึงแตละหัวขอมี

รายละเอียดในสวนเนื้อหาท่ีผูประกอบการตองศึกษาและทําความเขาใจเพ่ือสามารถนําความรูท่ีไดไปประ

ยุกติ์ใชเพ่ือสรางความไดเปรียบในการดําเนินงานดานการตลาดในธุรกิจของตน ดังนี้  

 

6.1 กลยุทธเพ่ือการแขงขัน  

จากการแขงขันทางการตลาดท่ีรุนแรงและการทําลายธุรกิจเกาแกโดยธุรกิจท่ีมีเทคโนโลยีและ

นวัตกรรมท่ีเหนือกวาในยุคปจจุบันทําใหผูประกอบการธุรกิจตองรูเทาทันการเปลียนแปลงของเทคโนโลยี

ไปพรอมกับการสรางความพึงพอใจในผลิตภัณฑและการบริการของตนใหเหนือกวาคูแขงขันเพ่ือดึงดูด

และสามารถรักษาฐานลูกคาไวไดในระยะยาว การวิเคราะหสภาพแวดลอมทางการแขงขันและเทคโนโลยีท่ี

เปลี่ยนแปลงไป จะทําใหทราบถึงท่ีมาของความรุนแรงในการแขงขันและแนวทางในการรับมือกับปญหาท่ี

เกิดข้ึนเพ่ือสรางความไดเปรียบนําพาธุรกิจไปสูเปาหมายสําคัญ คือการดําเนินธุรกิจท่ียั่งยืน  

 กลยุทธท่ีจะชวยสรางความไดเปรียบทางการแขงขันมีอยูหลายกลยุทธ ผูประกอบการตองจึงตอง

แสวงหารูปแบบของกลยุทธเพ่ือนํามาปรับใชใหเหมาะสมกับธุรกิจและสภาพการณแขงขันท่ีธุรกิจกําลัง

เผชิญอยู เชน การใชกลยุทธราคาต่ําในชวงท่ีกําลังนําเสนอผลิตภัณฑใหมท่ีมีลักษณะเดียวกันเขาสูตลาด

เพ่ือชวงชิงสวนแบงทางการตลาดและสรางฐานลูกคารายใหม หรือกลยุทธปองกันตลาดดวยการลดราคา

สินคาในชวงระยะเวลาหนึ่งพรอมนําเสนอผลิตภัณฑรุนใหมเขาสูตลาดเพ่ือปองการการถูกแยงสวนแบง

ทางการตลาดของคูแขงขันรายใหมท่ีคาดวานาจะมีความสามารถในการแขงขันกับธุรกิจสูง เปนตน ดังนั้น

กลยุทธแตละรูปแบบจึงมีความเหมาะสมกับชวงระยะเวลาและสถานการณท่ีแตกตางกันโดยข้ึนอยูกับ
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ความสามารถของผูบริหารและผูประกอบการในการตัดสินใจเลือกใชกลยุทธท่ีเหมาะสมกับตุการณทาง

การตลาด ณ ขณะนั้น  

  

6.2 แรงกดดันทางการแขงขัน (Compettitive Forces)  

 การวิเคราะหแรงกดดันทางการแขงขันสามารถวิเคราะหไดท้ังหมด 5 ดาน หรือเรียกวา การ

วิเคราะหแรงกระทบทางธุรกิจท้ัง 5 ประการ ของ Michael Porter โดยเนื่อหาของเอกสารประกอบการ

สอนเลมนี้ไดอธิบายเนื้อหาบางสวนไปในบทท่ี 2 แตเพ่ือใหเขาใจในเนื้อหาของบทนี้มากยิ่งข้ึน ผูเขียนจึง

ขออธิบายเพ่ิมเติมใหมีความเขาใจอยางลึกซ่ึงมากยิ่งข้ึน เพราะการวิเคราะหแรงกระทบทางธุรกิจท้ัง 5 

ประการท่ีถูกตองและแมนยํา จะทําใหผูประกอบการทราบถึงแรงกดดันท่ีมีในตลาด แรงดึงดูดในการเพ่ิม

จํานวนของคูแขงขันรายใหม อํานาจการตอรองของจากท้ังกลุมผูบริโภคเปาหมายและจากคูคาซ่ึงเปนผูสง

ปจจัยในการผลิตใหกับกิจการ รวมไปถึงสินคาหรือบริการอ่ืนๆ ท่ีอาจเขามาแทนท่ีผลิตภัณฑของธุรกิจได

ในอนาคต ท้ังหมดท่ีกลาวมาลวนสงผลตอการดําเนินงานในระยะยาวของธุรกิจแทบท้ังสิ้น (ไทยวินเนอร, 

2564 : หนา 1 ; แม็กซิเดียรสตัดดี้, 2564 : หนา 1 ; บลูบิ๊ค, 2563 : หนา 1; สุวิมล  แมนจริง, 2546 : 411)  
 เพ่ือคนหาความไดเปรียบทางการแขงขันผูประกอบการจึงควรวิเคราะหถึงแรงกระทบท้ัง 5 

ประการดังนี้  

  1) อุปสรรคของการเขาใหมของคูแขงขัน  

  ในอุตสาหกรรมท่ีมีผลกําไรจากการดําเนินธุรกิจสูงยอมดึงดูดคูแขงขันรายใหมและนัก

ลงทุนเขามาสูตลาดจํานวนมากทําใหเกิดการแขงขันท่ีรุนแรง ท้ังดานของนวัตกรรมและการออกแบบ

ผลิตภัณฑ ดานเทคโนโลยีและตนทุนในการผลิต การแยงสวนแบงทางการตลาด และสงครามราคา 

อุปสรรคอีกประการหนึ่งของการเขามาสูตลาด คือ เงินและทรัพยากรท่ีใชลงทุนเริ่มแรกในอุตสาหกรรม 

หากตองใชเงินทุนเริ่มตนจํานวนมากคูแขงท่ีจะเขามาสูตลาดก็จะมีนอยราย แตหากเงินทุนเริ่มตนมีไมมาก

และสินคาสามารถเลียนแบบไดงาย จํานวนคูแขงก็สามารถเขาสูอุตสาหกรรมไดงาย เชน กรณีของธุรกิจ

บะหม่ีก่ึงสําเร็จรูป ถึงแมจะมีราคาสินคาตอหนวยถูกซ้ืองายขายคลอง แตการจะเริ่มตนในธุรกิจท่ีจะผลิต

เพ่ือใหไดตุนทุนตอหนวยต่ําจนสามารถจําหนายในราคาถูกไดนั้นตองใชเงินทุนและทรัพยากรในการ

กอสรางโรงงานโดยอาศัยเทคโนโลยีจํานวนมาก อีกท้ังยังตองซ้ือวัตถุดิบครั้งละมากๆ ผลิตจํานวนหนวยท่ี

มากเพ่ือใหไดการประหยัดจากขนาด การเขามาในอุตสาหกรรมบะหม่ีก่ึงสําเร็จรูป จึงมีอุปสรรคในการเขา

มาของคูแขงรายใหมคอนขางสูง การวิเคราะหในสวนนี้จึงทําใหผูประกอบการเขาใจถึงแนวโนมการเขามา

ของคูแขงขัน เพ่ือวางแผนกลยุทธเพ่ือสกัดและรับมือกับคูแขงขันรายใหมท่ีจะเขามาทําใหการแขงขัน

รุนแรงมากยิ่งข้ึน  
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  2) อุปสรรคจากความรุนแรงของการแขงขันภายในสวนตลาด 

  การแขงขันในอุตสาหกรรมจะรุนแรงหรือไม ข้ึนอยูกับจํานวนและความสามารถของคู

แขงขันท่ีอยูในอุตสาหกรรมเดียวกัน ยิ่งมีจํานวนคูแขงขันมากเทาใด การแขงขันก็ยิ่งทวีความรุนแรงมาก

ข้ึนเทานั้นเพ่ือแยงชิงสวนแบงทางการตลาดระหวางกัน การวิเคราะหถึงสภาพแวดลอมทางการแขงขันจะ

ทําใหธุรกิจทราบถึงความสามารถ คุณสมบัติผลิตภัณฑ และขนาดของสวนครองตลาดของคูแขงแตละราย 

เพ่ือนําขอมูลท่ีไดมาวิเคราะหและตัดสินใจกําหนดกลยุทธทางการตลาดเพ่ือสรางความไดเปรียบใหกับ

ผลิตภัณฑ และประเมินถึงความคุมคาในการเขาสูอุตสาหกรรมนั้น  

  3) อุปสรรคของผลิตภัณฑท่ีสามารถทดแทนกันได 

  สิ่งท่ีตองพิจารณานอกเหนือจากคูแขงโดยตรงในอุตสาหกรรม คือ ผลิตภัณฑอ่ืนท่ีมี

คุณสมบัติเหมือนกันหรือสามารถใชทดแทนกันได เพราะยิ่งผลิตภัณฑของธุรกิจมีผลิตภัณฑท่ีสามารถใช

ทดแทนกันมากเทาใด โอกาสในการตั้งราคาสูงก็จะลดลงเนื่องจากผูบริโภคจะหันไปเลือกซ้ือผลิตภัณฑอ่ืน

ทดแทน ยกตัวอยางเชน ขาวกลองสําเร็จรูปท่ีวางจําหนายในรานสะดวกซ้ือสวนใหญจะมีการตั้งราคาอยู

ในชวง 35 – 40 บาท ซ่ึงเปนชวงราคาท่ีใกลเคียงกับอาหารตามสั่ง ผูบริโภคอาจมีเหตุผลในการเลือกซ้ือ

เพราะความสะอาด สะดวก แตหากมีการกําหนดราคาข้ึนไปท่ี 50 – 60 บาท ผูบริโภคก็อาจพิจารณาเลือก

ซ้ือผลิตภัณฑอ่ืน เชน โดนัท ไสกรอกรมควัน หรือ แซนวิซ แทนเนื่องจากอ่ิมทองเหมือนกันแตราคาถูกกวา 

แตท้ังนี้การตัดสินใจอาจถูกจํากัดดวยเงินท่ีมีอยู จากรายการสงเสริมการขายท่ีถูกกระตุน ณ จุดขายสินคา 

หรือจากความสะดวกและเรงรีบของผูคน ณ ขณะนั้นก็ได  

  4) อุปสรรคจากอํานาจตอรองของผูซ้ือ 

  หากในตลาดมีจํานวนคูแขงขันมากราย และแตละรายก็มีผลิตภัณฑท่ีผลิตเพ่ือ

ตอบสนองความตองการของตลาดหลากหลายชนิด ยอมเปนผลดีตอผูบริโภคท่ีจะสามารถเปรียบเทียบและ

ตัดสินใจเลือกซ่ือสินคาท่ีเหมาะสมกับความตองการของตัวเองมากท่ีสุด แตเปนอุปสรรคตอการดําเนิน

ธุรกิจเนื่องจากผูบริโภคมีอํานาจตอรองหรือมีอิทธิพลในการกําหนดราคาของผลิตภัณฑ สามารถเรียกรอง

คุณภาพและการใหบริการท่ีสูงข้ึน สงผลตอตนทุนและความสามารถในการทํากําไรของธุรกิจ โดยอํานาจ

ตอรองของผูซ้ือจะมากข้ึนจากสาเหตุสําคัญดังนี้  

  1) ผลิตภัณฑของผูขายแตละรายมีความแตกตางกันนอย  

  2) ตนทุนในการเปลี่ยนสินคาต่ํา  

  3) สินคาในตลาดมีมากกวาความตองการซ้ือ  

  4) ผูซ้ือสามารถเลือกซ้ือสินคาชนิดเดียวกันไดจากผูคาหลายรายพรอมๆ กัน  

  5) อุปสรรคอํานาจตอรองของผูจัดสงวัตถุดิบ  

  สิ่งสําคัญท่ีสงผลตอตนทุน ราคา และผลกําไรของธุรกิจ คือ ตนทุนในการผลิตสินคาซ่ึง

ข้ึนอยูกับความสามารถของฝายจัดซ้ือในการเจรจาตอรองเพ่ือใหไดวัตถุดิบราคาต่ําและมีคุณภาพท่ี
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เหมาะสม ในบางอุตสาหกรรมท่ีมีจํานวนผูขายหรือจัดสงวัตถุดิบนอยรายจะทําใหอํานาจในการกําหนด

ราคาอยูท่ีผูขายหรือผูจัดสงวัตถุดิบ ทําธุรกิจไมสามารถควบคุมเสถียรภาพของตนทุนและผลกําไรได การ

พิจารณาคนหาแหลงในการจัดซ้ือวัตถุดิบ จํานวนผูคา และระดับราคาของตนทุน ใหละเอียด ลึกซ้ึง และ

ถูกตอง จะเปนขอมูลสําคัญเพ่ือใชพิจารณาถึงทางเลือกในการเขาสูธุรกิจ  

  การท่ีธุรกิจมีผูจัดสงวัตถุดิบมากรายจะชวยใหธุรกิจมีทางเลือกในการซ้ือสินคาประเภท

วัตถุดิบมากข้ึน เปนการลดอํานาจการตอรองจากคูคา และสามารถปองกันปญหาวัตถุดิบขาดแคลนจาก

การพ่ึงพาผูคาวัตถุดิบเพียงรายเดียวได  

    นอกเหนือจากการพิจาณาปจจัยแรงกระทบท้ัง 5 ประการ สิ่งสําคัญอีกประการหนึ่งท่ี

ผูประกอบการตองศึกษา ทําความเขาใจ และกาวตามใหทัน คือ การเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีและ

นวตักรรมยุคใหมท่ีอาจกลายเปนศัตรูสําคัญและสามารถทําลายรางรูปแบบการดําเนินธุรกิจแบบเดิมท่ีเคย

ประสบความสําเร็จในอดีต เชน การทดแทนกลองถายรูป วอรคแมน เครื่องเลนวิดิโอแบบพกพา และ

เครื่องคอมพิวเตอร โดยโทรศัพทมือถือสมารทโฟนรุนใหมท่ีมีคุณสมบัติเหนือกวา หรือในปจจุบันรถยนต

เครื่องยนตสันดาปภายในท่ีตองใชน้ํามันในการขับเคลื่อนจะถูกแทนท่ีดวยรถยนตไฟฟาพลังงานบริสุทธไร

มลภาวะและมีตนทุนพลังงานถูกกวา ซ่ึงอาจสงผลใหบริษัทท่ีดําเนินธุรกิจน้ํามันอาจตองลมสลายหรือ

เปลี่ยนไปดําเนินธุรกิจรูปแบบอ่ืนในระยะเวลาไมนานนัก ดังจะเห็นไดจากการท่ี องคการปโตรเลียมแหง

ประเทศไทย หรือ ปตท. เริ่มเขามาดําเนินธุรกิจท่ีเก่ียวกับรานอาหารและภาคบริการมากยิ่งข้ึน ในปจจุบัน 

 

6.3 การวิเคราะหคูแขงขัน (Competitors Analysis) 

 การวิเคราะหคูแขงขันเปนข้ันตอนในการ กําหนด ประเมิน และคัดเลือกคูแขงท่ีมีความสําคัญ ซ่ึง

ตองศึกษารายละเอียดตางๆของคูแขงอยางรอบดาน โดยเฉพาะกลยุทธการตลาด และสวนประสมทาง

การตลาด เพ่ือใชขอมูลเหลานั้นในการตัดสินใจวางแผนกําหนดกลยุทธการตลาดเพ่ือสรางความไดเปรียบ

ดานการแขงขัน (บิสสิเนสนิวเดลี่, 2563 : หนา 1) 

 การวิเคราะหคูแขงขันจะประกอบไปดวย 3 ข้ันตอน ดังนี้ 

  1) การกําหนดคูแขง (Identifying Competitors)  

  คือ ข้ันตอนในการมองตลาดของอุตสาหกรรมในภาพกวาง วามีจํานวนคูแขงก่ีราย แต

ละรายมีความสามารถและความเชี่ยวชาญในธุรกิจ สวนครองตลาด กลยุทธทางการตลาดและการเติบโต 

เปนอยางไร เพ่ือใหไดขอมูลเริ่มตนในภาพรวมการแขงขันในตลาด รวมถึงการวิเคราะหคูแขงขันทางออม

นอกอุตสาหกรรมท่ีมีศักยภาพและสามารถเขาสูตลาดเพ่ือเปนคูแขงขัน แหลงขอมูลสําคัญในข้ันตอนนี้

อาจหาไดจากสํานักงานพาณิชย ตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย ศูนยวิจัยท้ังภาครัฐและเอกชน หรือ

การลงพ้ืนท่ีเพ่ือสํารวจขอมูลดวยตนเอง โดยตองใหไดขอมูลท่ีมีความแมนยําสูงและมีความตรงตอการใช

งาน    

 



127 
 

 

  2) การประเมินคูแขงขัน (Evaluating Competitors) 

  เม่ือดําเนินการในข้ันตอนท่ี 1 เสร็จสิ้น ผูประกอบการจะไดรายละเอียดของสวนตลาด 

ความสามารถของคูแขง สวนครองตลาด และสภาพแวดลอมของการแขงขัน เพ่ือทําการประเมินเพ่ือให

ทราบถึงกลยุทธท่ีคูแขงขันใช วัตถุประสงคในการดําเนินธุรกิจ จุดออน จุดแข็ง และรูปแบบปฏิกริยา

ตอบสนองของคูแขงขันตอการเขาสูตลาดของคูแขงขันรายใหม หรือการปองกันสวนตลาด หลังจากนั้นจึง

ทําการกําหนดระดับของคูแขงตามระดับของความสามารถดังนี ้

  - คูแขงในกลุม A คือ คูแขงขนาดใหญท่ีมีความพรอมท้ังดานผลิตภัณฑ เทคโนโลยี 

ความเชี่ยวชาญในตลาด มีสวนครองตลาดเปนอันดับตนๆ ในอุตสาหกรรม มีความม่ันคงดานเงินทุน และ

มักจะมีรูปแบบปฏิกิริยาการโตตอบคูแขงขันอยางรวดเร็วและรุนแรง ท้ังการโฆษณา การพัฒนาผลิตภัณฑ 

การชิงออกผลิตภัณฑใหมตัดหนาผลิตภัณฑของคูแขงขันท่ีพ่ึงเขาสูตลาดอยูตลอดเวลา จึงถือเปนกลุม

คูแขงท่ีผูประกอบการตองศึกษาทําความเขาใจ เรียนรูเทคนิควิธีการ กลยุทธท่ีใชในการสรางความ

ไดเปรียบและปองกันตลาด พัฒนารูปแบบผลิตภัณฑและการดําเนินงานใหมีประสิทธิภาพมากข้ึน สามารถ

วางแผนรับมือกับทุกรูปแบบการโจมตีท่ีอาจมีข้ึนหากธุรกิจนําผลิตภัณฑใหมเขาสูตลาด    

  - คูแขงในกลุม B คือ กลุมคูแขงขนาดกลาง ท่ีมีสวนครองตลาดในระดับกลางของตลาด 

ท่ีมีรูปแบบผลิตภัณฑท่ีใกลเคียงกับผลิตภัณฑสวนใหญในตลาด ขาดจุดเดนของผลิตภัณฑหรือการ

ใหบริการเปนพิเศษ มีความเฉือยชาตอปฏิกิริยาตอบโตคูแขงขัน หรือมีบางแตไมมากนัก มักพบในธุรกิจท่ี

มีการดําเนินการมายาวนานเชนธุรกิจครอบครัว มีแนวคิดวาลูกคามีความซ้ือสัตยกับตราสินคาของตน 

การศึกษาคูแขงในระดับนี้ จะทําใหทราบถึงสาเหตุของความเสื่อมลงของธุรกิจซ่ึงเปนผลจากการไมพัฒนา

ตนเอง  

  - คูแขงในกลุม C คือ กลุมคูแขงขนาดเล็ก ท่ีมีสวนครองตลาดนอย หรือมีเฉพาะสาย

ผลิตภัณฑท่ีตนมีความเชี่ยวชาญสูง อาศัยชวงโหวของสวนตลาดท่ีผูประกอบการรายใหญและรายกลางไม

สนใจ ปฏิกิริยาตอบโตคูแขงจะเปนไปในลักษณะเสือปนไว กลาวคือ มีความรวดเร็วและรุนแรงเม่ือ

เผชิญหนากับคูตอสู สวนมากเปนธุรกิจท่ีพ่ึงกอตั้งโดยผูประกอบการรายใหมท่ีมีเงินทุนและทรัพยากร

จํากัด จึงตองใชทุกวิธีการเพ่ือรักษาสวนตลาดขนาดเล็กของตนเอาไว  

  นอกเหนือจากการแบงคูแขงออกเปนกลุมๆแลว ตองพิจารณาตําแหนงผลิตภัณฑของ

คูแขงในแตละรายวาตําแหนงการแขงขันอยูในระดับใด โดยสามารถแบงออกไดเปน 3 ระดับ ดังนี้  

  - ระดับท่ี 1 ผลิตภัณฑมีความโดดเดน คือ ธุรกิจท่ีสามารถนําเสนอนวัตกรรม รูปแบบ

การใหบริการ หรือผลิตภัณฑในรูปแบบใหมท่ีมีคุณสมบัติพิเศษหรือโดดเดนกวาคูแขงขันรายอ่ืนใน

อุตสาหกรรม และมีกลยุทธการตลาดชวยสนับสนุนผลิตภัณฑท่ีดีเยี่ยม ซ่ึงเปนคูแขงท่ีอาจเปลี่ยนรูปแบบ

หรือคานิยมการเลือกใชสินคาในตลาดไปอยางสิ้นเชิงตลอดไป คูแขงประเภทนี้ ผูประกอบการตอง

ทําการศึกษาและปรับตามการเปลี่ยนแปลงนั้นเพ่ือรักษาสวนครองตลาดในระยะยาว 
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  - ระดับท่ี 2 ผลิตภัณฑมีความแขงแกรงและเปนท่ีนิยม คือ ธุรกิจท่ีมีผลิตภัณฑท่ี

เชื่อถือไดในคุณภาพ มีสายผลิตภัณฑกวางและครอบคลุมสวนตลาด มีตราสินคาท่ีนาเชื่อถือและดําเนิน

ธุรกิจมาอยางยาวนาน คูแขงประเภทนี้ ถึงแมคุณสมบัติผลิตภัณฑจะมีคุณภาพระดับปานกลาง แต

ผูบริโภคก็ยินดีท่ีจะเลือกซ้ือเนื่องจากความคุนเคยจากชื่อเสียงผลิตภัณฑท่ีมีมาอยางยาวนาน  

  - ระดับท่ี 4 ผลิตภัณฑออนแอ คือ ธุรกิจท่ีมีผลิตภัณฑคุณภาพระดับปานกลาง หรือ

ดอยกวาคูแขงขันในตลาด มีเทคโนโลยีท่ีลาสมัยในกระบวนการผลิต ขาดการพัฒนาปรับปรุงในดาน

เทคนิควิธีการ การพัฒนาผลิตภัณฑ เนนใชกลยุทธราคาต่ําเพ่ือชวยระบายสินคา มักเปนผูตามท่ีมีสวน

แบงตลาดนอยในอุตสาหกรรมและดําเนินธุรกิจมาอยางยาวนานในลักษณะครอบครัว สงท่ีตองพึงระวังคือ

โอกาสท่ีธุรกิจอาจเปลี่ยนมือมาสูผูบริหารรุนลูกหลานท่ีเปนคนรุนใหม อาจยกระดับตราสินคาใหกลายเปน

คูแขงระดับท่ี 1 ท่ีนากลัวได เชน กรณีของธุรกิจผงหอมศรีจันทร และธุรกิจชาตรามือ ท่ีพัฒนาธุรกิจจน

เปนท่ีรูจักในระดับสากลจากการบริหารงานของทายาทท่ีเปนคนรุนใหม  

  3) การเลือกคูแขงขัน (Seleting Competitors)  

  เม่ือแบงกลุมคูแขงออกเปน 3 กลุมแลว ข้ันตอนตอไป คือ การตัดสินใจเลือกคูแขงท่ี

กิจการสามารถแขงขันไดดวยความพรอม ศักยภาพ และทรัพยากรท่ีกิจการมี ซ่ึงสามารถแบงชั้นของคูแขง

ออกไดเปน 3 ระดับ ดังนี้ 

  - คูแขงขันท่ีแข็งแกรงและออนแอ การเลือกตอสูกับคูแขงท่ีมีความออนแอกวาทําให

กิจการมีความไดเปรียบในหลายดานและใชทรัพยากรในการแขงขันนอย แตก็ทําใหกิจการไมไดพัฒนา

ศักยภาพทางการตลาด การแขงขันกับคูแขงท่ีแข็งแกรงจะทําใหเราทราบถึงจุดดอยและตองมีการปรับตัว

ใหกาวทันคูแขงขันอยูเสมอ  

  - คูแขงขันท่ีอยูใกลชิดหรือหางออกไป ธุรกิจสวนใหญจะเลือกแข็งขันกับคูแขงท่ีอยู

ใกลชิดเนื่องจากสามารถสืบหาขอมูลทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ และกลยุทธท่ีใชในการแขงขันไดงาย 

แตในบางครั้งคูแขงท่ีอยูไกลออกไป อาจกลายเปนคูแขงท่ีมีความสําคัญและสามารถแยงชิงสวนแบงตลาด

ของกิจการไปไดเชนกัน ดังเชนการเขามาทําตลาดในธุรกิจโรงแรมของทุนตางชาติท่ีมาพรอมศักยภาพ 

ความเชี่ยวชาญ และเงินทุนท่ีมากกวา  

  - คูแขงขันท่ีดีและเลว  การแขงขันในธุรกิจยอมมีท้ังคูแขงท่ีดี และคูแขงท่ีเลวปะปนกัน

ไป ท้ังการจําหนายสินคาท่ีไมไดคุณภาพ การลดราคาสินคาในอุตสาหกรรมจนทําใหระดับราคาเสียหาย 

การเลือกโจมตีคูแขงประเภทนี้ จะทําใหอุตสาหกรรมเกิดความสมดุลและยังสรางชื่อเสียงใหกิบธุรกิจใน

ระยะยาวอีกดวย สวนคูแขงขันท่ีดีในตลาด ก็ควรดําเนินการแขงขันและใหเปนไปตามกลไกตลาด การมี

คูแขงมีขอดีคือทําใหธุรกิจเกิดการปรับตัวและพัฒนาศักยภาพอยางตอเนื่อง  
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6.4 การออกแบบกลยทุธของการแขงขัน 

 หลังจากท่ีธุรกิจทราบถึงสภาวะการแขงขัน ความสามารถของคูแขง และตัดสินใจเลือกคูแขง

ท่ีจะทําการแขงขันแลว ข้ันตอนตอมาคือการออกแบบกลยุทธดานการตลาดเพ่ือสรางความไดเปรียบ

ทางการแขงขัน กลยุทธท่ีจะนํามาใชตองมีความเหมาะสมกับสภาพของการแขงขัน วัตถุประสงค 

โอกาส ทรัพยากร และตําแหนงของผลิตภัณฑในอุตสาหกรรม ถึงแมจะเปนธุรกิจเดียวกันแตการ

กําหนดกลยุทธของการแขงขันก็จะแตกตางไปตามสายผลิตภัณฑ ดังนั้นผูประกอบการและผูท่ีทํา

หนาท่ีทางการตลาดจึงตองศึกษาและทําความเขาใจถึงกลยุทธทางการตลาดแบบกวางๆ โดยให

สอดคลองกับตําแหนงของการแขงขันนั้น (ปรีดี  นุกุลสมปรารถนา, 2563: หนา 1 ; ปุญชรัสม์ิ บริรักษ

เจริญกิจ และ สุวิต ศรีไหม, 2561 :หนา 296) 

   - กลยุทธการแขงขันข้ันพ้ืนฐาน 

   กลยุทธการแขงขันท่ีใชโดยท่ัวไปประกอบไปดวย 3 กลยุทธท่ีสําคัญดังนี้ 

   1) กลยุทธผูนําตนทุนต่ํา เปนกลยุทธท่ีมุงเนนความสนใจเก่ียวกับการลดตนทุนรวม

ในการผลิตสินคาและบริการใหมีตนทุนท่ีต่ําท่ีสุด เพ่ือประโยชนในการกําหนดราคาขายท่ีต่ํา หรือมี

ชวงวางของกําไรท่ีเพ่ิมมากข้ึน ทําใหธุรกิจสามารถนําเสนอราคาท่ีต่ํากวาคูแขงขันได รวมถึงสามารถ

รับกับสภาพของการแขงขันดานราคาท่ีรุนแรงไดดีกวาคูแขงขันรายอ่ืน   

   2) กลยุทธสรางความแตกตาง เปนกลยุทธท่ีมุงเนนไปท่ีการสรางความแตกตาง

อยางสรางสรรคใหกับผลิตภัณฑหรือการบริการของตน หรือใชนวัตกรรมและนําเสนอเทคโนโลยีใหม

ลงสูตลาดโดยท่ีคูแขงขันรายอ่ืนยังไมสามารถทําได การใชกลยุทธนี้ธุรกิจจะตองใชทรัพยากรและ

ความพยายามไปกับการวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑเปนจํานวนมาก แตหากสามารถพัฒนาไดก็จะทําให

ธุรกิจกลายเปนผูกําหนดราคา และสามารถตั้งราคาสูงเนื่องจากเปนผูนําในดานเทคโนโลยีและ

นวัตกรรมใหม อีกท้ังยังเปนผูนําในกลุมอุตสาหกรรมนั้น  

   3) กลยุทธมุงตลาดเฉพาะสวน เปนกลยุทธท่ีธุรกิจจะเลือกสนองตอบความตองการ

ตอลูกคาเพียงบางกลุมท่ีตนมีความเชียวชาญ ความถนัดในอุตสาหกรรม หรือเปนชองวางของสวน

ตลาดท่ียังไมมีผูประกอบการรายใหญเขาถึง อาจแบงออกไปตามประเภทผลิตภัณฑ ภูมิศาสตร 

ประชากรศาสตร จิตวิทยา หรือพฤติกรรมของลูกคาแตละกลุม ขอดีของการใชกลยุทธนี้คือธุรกิจ

สามารถเขาถึงและตอบสนองความตองการของผูบริโภคในกลุมนี้ไดอยางท่ัวถึงและใกลชิด ใช

ทรัพยากรในการดําเนินการท้ังดานพัฒนาผลิตภัณฑและการสื่อสารทางการตลาดไดอยางคุมคาและ

ตรงกับสวนตลาดไดงาย แตจะมีขอเสียคือ เม่ือมีตัวเลขทางการตลาดท่ีสูงข้ึนอาจมีคูแขงท่ีมีขนาดใหญ

และมีความพรอมดานเงินทุนเขาสูตลาดและอาจกลายเปนคูแขงท่ีนากลัวของกิจการในอนาคต 

   4) กลยุทธการสงมอบส่ิงท่ียอดเย่ียมใหกับผูบริโภค เปนกลยุทธท่ีธุรกิจจะมุงเนน

ทําทุกวิถีทางเพ่ือใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจสูงสุดในทุกดานท่ีเก่ียวของกับธุรกิจ ท้ังความพึงพอใจ
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ดานผลิตภัณฑ ตําแหนง ภาพลักษณ การเขาถึง การสนับสนุนใหเกิดชุมชนผูใชงานในสังคมออนไลน 

เพ่ือใหเกิดการยอมรับในตราสินคาและทําใหผูบริโภคเหลานี้กลายเปนประบอกเสียงเชิญชวนใหผูท่ียัง

ไมรูจักเกิดความสนใจและตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑในท่ีสุด หรือเรียกวา Promoter ใหกับธุรกิจ ซ่ึงจะ

มุงเนนไปท่ีการแกไขปญหาใหกับลูกคา เชน ลูกคาประสบกับปญหาในชีวิตประจําวันอยางไร และจะ

พัฒนาผลิตภัณฑเพ่ือแกไขปญหานั้นใหกับผูบริโภคอยางไร ซ่ึงกลยุทธนี้กําลังเปนท่ีนิยมในปจจุบัน    

 - กลยุทธการแขงขันสําหรับในตําแหนงตางๆ  

 กลยุทธทางการแขงขันสามารถแบงออกตามตําแหนงทางการแขงขันของธุรกิจตนไดดังนี้     

 กลยุทธผูนําตลาด (Market Leader Strategies) 

 คือกลยุทธท่ีธุรกิจจะใชความพยายามสรางตําแหนงเพ่ือเปนผูนําอับดับหนึ่งในอุตสาหกรรม มี

ยอดขายสูงสุดหรือมีสวนแบงทางการตลาดท่ีมากท่ีสุดจากความแข็งแกรงดานสวนประสมทาง

การตลาด นวัตกรรมและแทคโนโลยี หรือแมแตการเปนผูนําในดานของการผลิตและตนทุนท่ีถูกกวา

คูแขง โดยตองมีการพัฒนาผลิตภัณฑและกระบวนการผลิตสินคาอยูเสมอ  

 การจะเปนผูนําตลาดไดนั้น สิ่งสําคัญอีกประการหนึ่ง คือ การรักษาตําแหนงของความเปน

หนึ่งในตลาดจากผูทาชิงท่ีมีสวนแบงตลาดรองเอาไวใหได หรือเรียกวาการใชกลยุทธปองกันซ่ึงมี

รายละเอียดดังนี้  

  1) การขยายตลาดโดยรวม คือ กลยุทธท่ีมุงเนนการพัฒนาจากภายใน เชน การ

ออกแบบผลิตภัณฑใหมท่ีมีคุณสมบัติ นวัตกรรม วิธีการใชท่ีงายและดีกวาลงสูตลาดเดิม เพ่ือใหลูกคา

หันมาทดลองใช เชน การออกผลิตภัณฑรุนใหมท่ีมีคุณสมบัติดีข้ึนในชวงราคาเดิม การปรับโฉม

ผลิตภัณฑในอุตสาหกรรมรถยนต หรือเพ่ือสรางกลุมผูใชหนาใหมในตลาดใหมท่ียังไมมีคูแขงเขาถึง

เพ่ือเปนผูนําตลาดในสวนนั้น   

  2) กลยุทธปองกัน คือ กลยุทธปองกันคูแขงขันท่ีมีโอกาสแยงสวนแบงทางการตลาดใน

อุตสาหกรรม ประกอบดวย 6 กลยุทธยอยดังนี้ 

   - การปองกันตําแหนง คือการสรางผลิตภัณฑและตราสินคาใหเหนือกวาคูแขง การ

บริหารการตลาดและการขายใหมีทีมงานท่ีเข็มแข็งและมีความสัมพันธท่ีดีระหวางลูกคาและธุรกิจ มี

การพัฒนาผลิตภัณฑและการบริการอยางตอเนื่องเพ่ือหนีหางคูแขงขัน 

   - การปองกันโดยการรุกกอน ในบางครั้งท่ีธุรกิจคนพบตลาดใหมท่ีมีศักยภาพและ

พัฒนาผลิตภัณฑเพ่ือเตรียมนําสูตลาด แตพบวามีคูแขงขันอีกรายหนึ่งท่ีสนใจตลาดเดียวกัน กลยุทธ

การปองกันท่ีดีท่ีสุด คือ การบุกเขาไปในตลาดหลักของคูแขงขันเพ่ือใหคูแขงตองกันมาสนใจและใช

ทรัพยากรมาปองกันสวนตลาดของตนแทนท่ีจะมุงสูสวนตลาดท่ีธุรกิจกําลังมุงไป ซ่ึงจะทําใหมีเวลาใน

การทดสอบและเรียนรูตลาดเพ่ือเปนผูนําในตลาดสวนนี้  

   - การปองกันโดยการรุกกลับ เปนกลยุทธท่ีมีไวเพ่ือตอบโตคูแขงในกรณีท่ีถูกโจมตี

กอน เชน การพัฒนาสินคาข้ึนเพ่ือทดแทนสินคาท่ีถูกลอกเลียนแบบโดยปรับใหมีคุณสมบัติท่ีดีกวาเดิม 
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การทุมงบประมาณไปกับการสงเสริมการขายและการตลาดอยางดุเดือด การกําหนดชวงระยะเวลา

สมนาคุณสินคาในชวงท่ีกําลังถูกโจมตี เปนตน  

   - การปองกันโดยการเคล่ือนท่ี คือ การปองกันการโจมตีของคูแขงดวยการ

เปลี่ยนแปลงกลยุทธทางการตลาดอยูเสมอ เพ่ือไมใหเกิดชองวางใหคูแขงโจมตีไดงาย เชน การขยาย

สายผลิตภัณฑลงสูตลาดใหมอยางตอเนื่องหรือการจําหนายไปยังตลาดสวนใหม  

   - การปองกันโดยการหดตัว คือ กลยุทธท่ีใชถอนตัวจากสวนตลาดท่ีคิดวามีคูแขงขัน

จํานวนมากและไมคุมคาท่ีจะลงทุนเพ่ือปองกันสวนตลาดตอไป โดยทําการยกเลิกผลิตภัณฑหรือทํา

การตลาดและการขายในพ้ืนท่ีท่ีมีความออนแอ แลวนําทรัพยากรท่ีมีท้ังหมดไปใชกับผลิตภัณฑหรือ

สวนตลาดท่ีมีความแข็งแกรงเพ่ือเสริมศักยภาพหรือปองกันสวนตลาดท่ีธุรกิจมีกําไรอยู  

   - การขยายสวนแบงตลาด ในตลาดท่ีมีมูลคาสูง การทุมทรัพยากรเพ่ือขยายสวน

แบงตลาดใหเพ่ิมข้ึนเพียงนอยนิดแตอาจหมายถึงยอดขายสินคาท่ีเพ่ิมข้ึนอยางมาก แตอยางไรก็ตาม

การมีสวนแบงตลาดสูงก็ไมไดหมายความวาธุรกิจจะมีความสามารถในการทํากําไรท่ีมากข้ึน เนื่องจาก

อาจพบวามีตนทุนคาใชจายของการไดมาซ่ึงสวนแบงตลาดในสัดสวนสูงกวาผลตอบแทนท่ีไดรับ และ

ในบางธุรกิจอาจพบวาถึงแมจะมีสวนแบงทางการตลาดต่ํา ก็อาจมีความสามารถในการทํากําไรสูงก็ได 

ท้ังนี้ข้ึนอยูกับปจจัยหลายดานท่ีเก่ียวกับตนทุนและคาดําเนินการในดานตางๆ ซ่ึงผูประกอบการเองก็

ตองวิเคราะหถึงโอกาส ความเสี่ยงและความคุมคาท่ีจะลงทุนเพ่ือใหไดมาซ่ึงสวนแบงตลาดนั้น   

 กลยุทธผูทาชิงตลาด (Market Challenger Strategies) นิยามของผูทาชิงตลาด หมายถึงผู

ท่ีมีสวนแบงตลาดรองจากผูนําตลาดหรือผูคารายใหมท่ีกําลังกาวเขาสูตลาด ซ่ึงมีความพยายามในการ

แขงขันเพ่ือชิงความเปนผูนํากับคูแขงขันรายอ่ืนๆ หรือตองการทําทุกวิถีทางเพ่ือเพ่ิมสัดสวนของ

ยอดขายสินคาใหมากท่ีสุดเทาท่ีจะมากไดเพ่ือกาวสูการเปนผูนําตลาด โดยสวนมากจะเปนไปใน

ลักษณะของการชิงโจมตีคูแขงขัน ซ่ึงสามารถจําแนกไดออกเปน 5 รูปแบบดังนี้ (อดุลย จาตุรงคกุล, 

2549) 

   1) โจมตีดานหนา เปนลักษณาการโจมตีคูแขงท่ีอยูในอุตสาหกรรมเดียวกันโดยเลือก

โจมตีในสวนท่ีแข็งแกรงท่ีสุดของคูตอสู เชน การพัฒนาผลิตภัณฑใหมีคุณสมบัติท่ีเหนือกวาคูแขงขัน

และใชกลยุทธราคาต่ําในระยะสั้นเพ่ือโจมตีผลิตภัณฑของคูแขงท่ีกําลังเขาสูตลาดและมีแนวโนมท่ีจะมี

ยอดขายท่ีดี การใชกลยุทธนี้สิ่งสําคัญท่ีสุดตองม่ันใจวาผลิตภัณฑและกลยุทธทางการตลาดมีความ

ไดเปรียบกวาคูแขงขัน 

   2) โจมตีดานขาง เปนกลยุทธการแขงขันท่ีมุงการโจมตีไปท่ีจุดออนหรือสวนตลาดท่ี

คูแขงขันมีผลิตภัณฑอยูแตไมมีความชํานาญเพ่ือแยงสวนตลาดนั้น รวมถึงการมุงเจาะไปในชองวาง

ทางการตลาดท่ีคูแขงยังเขาไมถึง ซ่ึงจะทําใหธุรกิจจะกลายเปนผูนําในตลาดสวนนี้  

   3) โจมตีแบบโอบลอม เปนกลยุทธท่ีใชโจมตีคูแขงในหลายดานพรอมกันอยาง

รวดเร็วและใชกลยุทธการแขงขันท่ีรุนแรงเพ่ือใหคูแขงเกิดความสับสนและวุนวายท่ีตองวางแผน
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ปองกันในหลายๆ ดานพรอมกัน เชน การพัฒนาผลิตภัณฑ่ีเหนือกวาคูแขงขันในราคาถูกกวาเพ่ือโจมตี

ในทุกสายผลิตภัณฑของคูแขง หรือการขยายตลาดและจัดรายการสงเสริมการขายเพ่ือแยงชิงฐาน

ลูกคาหลักของคูแขงหลายๆแหงพรอมกัน ธุรกิจท่ีจะใชกลยุทธนี้ได ตองมีทรักยากรท่ีมากพอและมี

ความพรอมในทุกดานมากกวาคูแขงขัน มักพบในธุรกิจขนาดใหญท่ีใชเพ่ือสกัดคูแขงรายใหมท่ีคาดวา

จะเปนภัยคุกคามสําหรับธุรกิจในอนาคต   

   4) โจมตีทางออม เปนการขยายสวนตลาดไปยังตลาดใหมหรือผลิตภัณฑท่ีไม

เก่ียวของกับอุตสาหกรรมเดิม แตอาจมีความเก่ียวเนื่องกับปจจัยท่ีสําคัญในการผลิตหรือวัตถุดิบท่ีใช

ในการผลิตผลิตภัณฑของคูแขงขัน หรือการกาวเขาสูเทคโนโนยีใหมท่ีจะสามารถแทนท่ีผลิตภัณฑหรือ

เทคโนโลยีท่ีใชอยูเดิมในอุตสาหกรรมเดิม ซ่ึงอาจทําใหคูแขงขันตองประสบปญหาในการจัดซ้ือวัตถุดิบ

หรือสามารถทําลายธุรกิจในอุตสาหกรรมไดอยางสิ้นเชิงหรือท่ีเรียกวาการ disruption ท่ีบริษัทเล็กๆ 

มีทรัพยากรนอยกวาสามารถพัฒนาใหเกิดผลิตภัณฑใหมหรือบริการรูปแบบใหมและกอใหเกิดความ

ตองการใหมข้ึนจนกระท่ังความตองการใหมนี้มาแทนท่ีสิ่งท่ีมีอยู เชน การเขามาของเทคโนโลยี

โทรศัพทสมารทโฟนท่ีทําใหบริษัทผูใหบริการตูโทรศัพทสาธารณะตองเสื่อมความนิยมและลมสลายไป 

การเขามาของกลองถายภาพดิจิทัลท่ีทําใหธุรกิจฟลมถายภาพขนาดใหญอยางโกดักท่ีมีประวัติ

ยาวนานตองลมสลายลงและอยางท่ีเห็นกันดีวาโทรศัพทมือถือสมารทโฟนก็สามารถทดแทนการ

ถายภาพจากกลุมดิจิตัลไดแลวในปจจุบัน  

 - กลยุทธผูตามทางการตลาด (Market Follower Strategies) 

 คูแขงขันท่ีอยูในอันดับรองของตลาดมีทรัพยากรนอยและมีสวนแบงตลาดท่ีไมมากนักจะนิยม

เลือกใชกลยุทธผูตามตลาดมากกวาเปนผูทาชิง โดยมักใชวิธีการเลียนแบบคุณสมบัติ รูปแบบ

ผลิตภัณฑ หรือนวัตกรรมตามแบบผูนําตลาด หรือนํามาพัฒนาใหผลิตภัณฑมีคุณสมบัติท่ีใกลเคียงกับ

ผูนําตลาด วิธีการนี้จะทําใหธุรกิจใชทรัพยากรในการพัฒนาผลิตภัณฑนอยกวาการคิดคนผลิตภัณฑ

ข้ึนมาใหม และมีผูนําตลาดเปนผูทดสอบความตองการของตลาดใหกอนหนาแลว ซ่ึงผูประกอบการท่ี

ตองการใชกลยุทธนี้ตองนําเสนอผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพใกลเคียงผลิตภัณฑของผูนําตลาดดวยคุณภาพท่ี

ทัดเทียมและมุงเนนการใหบริการท่ีดีกวา จึงจะสามารถรักษาสวนตลาดเดิมเอาไวได  

 - กลยุทธการเจาะตลาดสวนเล็ก (Market Nicher Strategies)  

 คือ ธุรกิจท่ีเนนสรางจุดเดนของตัวเองดวยความถนัดในตลาดภายใตทรัพยากรท่ีมีอยางจํากัด 

โดยเนนมุงไปสูสวนตลาดหนึ่งท่ีมีขนาดเล็กและมีโอกาสกลายเปนผูนําตลาดได สรางความแข็งแกรงใน

ผลิตภัณฑและตราสินคาใหเกิดข้ึนเพ่ือปองกันคูแขงขันท่ีจะเขาสูตลาด โดยตองมีความเชี่ยวชาญใน

ดานตางๆ เชน เชี่ยวชาญและเขาใจในความตองการของผูบริโภคกลุมนี้ เชี่ยวชาญในดานภูมิศาสตร 

เชี่ยวชาญในดานนวัตกรรมและเทคโนโลยีผลิตภัณฑ เชี่ยวชาญในดานการบริหารตนทุนการผลิต หรือ

เชี่ยวชาญในเรื่องของสวนประสมทางการตลาด การใชกลยุทธนี้เหมาะกับธุรกิจท่ีมีขนาดเล็กและมี
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ทรัพยากรท่ีมีอยางจํากัด แตอยางไรก็ตามเม่ือมูลคาของตลาดเริ่มสูงข้ึน อาจมีจํานวนคูแขงรายใหม

กระโจนเขาสูตลาดรวมถึงการเขามาของกลุมบริษัทใหญท่ีมีทรัพยากรและความพรอมมากกวาเขาสู

ตลาดไดเชนกัน  

 อยางไรก็ตามไมวาธุรกิจจะเลือกใชกลยุทธใดเพ่ือตอสูกับคูแขงท่ีอยูในอุตสาหกรรม สิ่งท่ี

สําคัญและไมควรมองขาม คือตองใหความสําคัญกับลูกคาโดยเฉพาะการมุงเนนในการแกไขปญหา

ดวยผลิตภัณฑท่ีมีเพ่ือใหลูกคามีคุณภาพชีวิตท่ีดีข้ึน เพราะเม่ือลูกคาเกิดความพึงพอใจในตัวสินคาหรือ

บริหารพวกเขาเหลานั้นก็จะกลายเปนผูสนับสนุนใหกับผลิตภัณฑหรือตราสินคาและชวยผลักดันใหผูท่ี

อยูในระหวางการตัดสินใจเลือกซ้ือหันมาสนใจสินคาของกิจการในท่ีสุด  

 

6.5 กลยทุธการตลาดทั่วโลก 

 ในธุรกิจท่ีมีสวนครองตลาดสูงสุดและตลาดในประเทศเริ่มอยูในสภาวะอ่ิมตัว ทางเลือกถัดไป

ในการเพ่ิมยอดขายและสรางการเติบโตใหเกิดข้ึนใหกับธุรกิจ คือ การแสวงหาตลาดใหมนอกพ้ืนท่ี

หลัก ซ่ึงก็คือการขยายธุรกิจของตนไปยังประเทศตางๆ หรือการขยายเปาหมายไปสูตลาดระดับโลก 

ประกอบดวยข้ันตอนในการตัดสินใจเพ่ือรองรับความเสี่ยงท่ีอาจเกิดข้ึนในระหวางดําเนินธรุกิจ ไดแก 

การสํารวจสภาพแวดลอมทางการตลาดของโลก การตัดสินใจวาจะทําตลาดในประเทศนั้น การ

ตัดสินใจเก่ียวกับตลาดท่ีจะเขาไปทําธุรกิจ การตัดสินใจเก่ียวกับวิธีในการเขาสูตลาด โดยท้ังหมดตอง

สอดคลองกับสภาพแวดลอมและพฤติกรรมของผูบริโภคในประเทศนั้น รวมถึงทรัพยากรและศักยภาพ

ท่ีมีอยูของกิจการ  
  1) การสํารวจสภาพแวดลอมทางการตลาดโลก  

  คือ ข้ันตอนในการศึกษาและสํารวจสภาพแวดลอมทางการตลาดระหวางประเทศตางๆ 

สภาพแวดลอมทางเศรษฐกิจและอุตสาหกรรม สภาพแวดลอมทางวัฒนธรรม ความเชื่อ คานิยม 

สภาพแวดลอมทางการเมืองและกฎหมายซ่ึงเก่ียวของกับเสถียรภาพและขอจํากัดดานกฎหมายตางๆ การ

กีดกันทางการคาและนโยบายเศรษฐกิจ และสภาพแวดลอมอ่ืนๆ เชน ความรุนแรงของการแขงขันใน

อุตสาหกรรม จํานวนคูแขง สัดสวนตลาด และผูนําตลาด การแลกเปลี่ยนเงินตราระหวางประเทศ 

เสถียรภาพของคางเงินในแตละประเทศซ่ึงมีผลทําใหสินคามีราคาท่ีสูงหรือต่ําลงในสายตาผูบริโภคตางชาติ 

  2) การตัดสินใจวาจะทําตลาดในประเทศนั้นหรือไม 

   เนื่องจากการนําธุรกิจเขาสูสนามแขงขันในตลาดตางประเทศ ธุรกิจจะตองเจอแรง

กระทบและปญหาจากสภาพแวดลอมตางๆ ดังท่ีกลาวมาแลวในขอท่ี 1 จึงตองศึกษาสภาพแวดลอมตลาด

และพิจารณาถึงปจจัยเสี่ยงท่ีอาจเกิดข้ึน เชน รูปแบบวิถีชีวิต ธรรมเนียมปฏิบัติ คานิยมและความชื่นชอบ

ของคนในประเทศนั้น การเมืองและกฎหมาย โอกาสในการทําตลาดความรุนแรงของการแขงขันและ

จํานวนคูแขง มูลคาตลาดและเศรษฐกิจของประเทศ ความผันผวนของอัตราแลกเปลี่ยนคาเงิน รวมถึงการ
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วิเคราะหถึงความสามารถของธุรกิจและความคุมคาของผลตอบแทนจากการลงทุน และนําเอาขอมูล

ท้ังหมดมาประมวลผลเพ่ือตัดสินใจวาสมควรขยายการลงทุนไปยังตางประเทศหรือไม  

  3) การตัดสินใจเกี่ยวกับตลาดท่ีจะเขาไปทําธุรกิจ  

  เม่ือผูประกอบการไดตัดสินใจเลือกประเทศท่ีมีศักยภาพแลว ข้ันตอนตอมาคือการ

ตัดสินใจเลือกตลาดสวนยอยท่ีจะเขาไปทําธุรกิจ ซ่ึงหากทราบวาธุรกิจมีผลิตภัณฑท่ีมีคุณสมบัติและ

นวัตกรรมท่ีดีกวาผลิตภัณฑเดิมในประเทศ มีความพรอมดานทรัพยากรและเงินทุนก็อาจเลือกแขงขัน

ในตลาดหลักท่ีมีมูลคาตลาดสูงเพ่ือแยงชิงสวนแบงตลาดและกาวเขาสูผูนําตลาด แตในกรณีท่ีในตลาด

หลักมีคูแขงท่ีแข็งแกรงและตลาดในการแขงขันรุนแรงก็อาจตัดสินใจเลือกตลาดสวนยอยหรือชองวาง

ทางการตลาดท่ียังไมมีผูใดเขาถึงเพ่ือกาวสูการเปนผูนําตลาดสวนนั้นแลวคอยๆพัฒนาผลิตภัณฑเพ่ือ

ขยายไปในสวนตลาดอ่ืนใหครอบคลุมท้ังตลาดอุตสาหกรรมของประเทศนั้นๆ หรือเรียกวากลยุทธตี

โอบ 

4) การตัดสินใจเก่ียวกับวิธีในการเขาสูตลาด (Deciding How to Enter the 

Market) 

เม่ือทําการเลือกประเทศและสวนตลาดเปาหมายท่ีจะเขาไปทําตลาดแลว ตอมาคือ

ข้ันตอนในการตัดสินใจเก่ียวกับวิธีการในการพาธุรกิจเขาสูตลาดซ่ึงแบงออกเปนวิธีใหญๆ ดังนี้ 

- การสงออกทางออมและการสงออกทางตรง (Indirect and Direct Export) 

การสงออกผลิตภัณฑไปจําหนายยังตลาดตางประเทศเปนวิธีพ้ืนฐานท่ีทําไดงายท่ีสุด

ในการดําเนินธุรกิจระหวางประเทศ เพราะไมตองลงทุนโครงสรางพ้ืนฐาน ลดข้ันตอนการปฏิบัติลงไป

อยางมาก จึงทําใหมีความเสี่ยงและการลงทุนนอย และหากการทําตลาดไมเปนไปตามเปาหมายก็

สามารถถอนตัวจากตลาดไดงาย การสงออกแบงออกไดเปน 2 รูปแบบดังนี้ 

 1) การสงออกทางออม คือ การมอบหมายใหผูอ่ืนทําหนาท่ีในการสงออก

สินคาแทนซ่ึงมีความเชียวชาญในดานระเบียบวิธีการและปจจัยดานภูมิศาสตรท่ีมากกวา เชน ตัวแทน

สงออกในประเทศ องคกรสหกรณ หรือบริษัทจัดการสงออกซ่ึงไดรับธรรมเนียมเปนผลตอบแทนจาก

การดําเนินการนั้น  

 2) การสงออกโดยตรง คือ ธุรกิจทําหนาท่ีสงออกสินคาไปยังลูกคาท่ีอยู

ตางประเทศเอง เชน การตั้งสํานักงานขายในตางประเทศหรือบริษัทสาขา การตั้งแผนกสงออกท่ีอยูใน

ประเทศ หรือการตั้งตัวแทนจําหนายตางประเทศอยางเปนทางการ  

- การใหสัมปทานหรือการใหอนุญาต (Licensing) 

การใหสัมปทาน หรือการอนุญาต คือ การท่ีบริษัทหนึ่ง เรียกวา ผูใหอนุญาติ 

(Licensor) ยินยอมใหอีกบริษัทหนึ่ง เรียกวา ผูรับอนุญาต (Licensce) ใหทรัพยสินทางปญญาท่ีเปน

กรรมสิทธิ์ของตน อันไดแก สิทธิบัตร เครื่องหมายการคา เทคนิคการดําเนินงาน เทคโนโลยี และความ

เชี่ยวชาญเฉพาะทางธุรกิจ โดยผูไดรับอนุญาตจะไดรับผลประโยชนทางการคา และผูใหอนุญาติจะ

ไดรับสิทธิการใช (Royalty) เปนสิ่งตอบแทน (สุวิมล  แมนจริง, 2546  : 432) 
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การใหอนุญาตจัดเปนการสงออกทรัพสินยท่ีไมมีตัวตน (Intangible Asset) เปนการ

ขยายธุรกิจไปสูตางประเทศท่ีดีอีกวิธีการหนึ่ง เพราะสามารถเพ่ิมรายไดใหกับธุรกิจโดยท่ีไมตองแบก

รับความเสี่ยงลงทุนโดยตรงในประเทศนั้น ชวยใหธุรกิจสามารถขยายไปสูตลาดใหมท่ียังไมมีความ

เชี่ยวชาญไดท่ัวโลกโดยไมตองแบกรับความเสี่ยงจากการลมเหลวในการทําธุรกิจและสูญเสียเงินลงทุน

จํานวนมากหากธุรกิจไมประสบความสําเร็จ แตขอเสียของการดําเนินธุรกิจในลักษณะนี้ คือ ผูรับ

อนุญาตจะควบคุมผูรับอนุญาตไดนอยกวาการลงทุนเอง และอาจเปนการสรางคูแขงในระยะยาวได 

เชน กรณี ของ บริษัท เสริมสุข ซ่ึงเปนตัวแทนจําหนายสินคาใหกับ บริษัท แปบซ่ี ท่ีครั้งหนึ่งเคยเกิด

กรณีพิพาทจนถูกบริษัทเสริมสุขยกเลิกสัญญาและทําการถอดผลิตภัณฑ ปาย สัญลักษณ เครื่องหมาย

การคาแปบซ่ีออกแลวนําผลิตภัณฑน้ําอัดลม เอส เขาแทนท่ีท้ังหมดจนทําใหยอดจําหนายผลิตภัณฑ 

แปบซ่ีพายแพใหกับเครื่องดื่มโคกในชวงเวลาหนึ่ง เปนตน  

- กิจการรวมทุน (Joint Venture)  

คือการเขาไปทําธุรกิจในตลาดตางประเทศโดยการรวมลงทุนระหวางบริษัทท่ีอยู

นอกพ้ืนท่ีกับบริษัทท่ีอยูในทองถ่ินเพ่ือเปนเจาของรวมกัน การรวมลงทุนอาจมีสาเหตุมาจากความ

เชี่ยวชาญในพ้ืนท่ี ระบบเศรษฐกิจหรือนโยบายทางการเมืองของประเทศนั้นๆ ก็ได กลาวคือในบาง

ประเทศจะมีโนโยบายกีดกันธุรกิจจากตางระเทศโดยมีขอกําหนดวาตองมีสัดสวนของผูประกอบการท่ี

เปนคนในชาตินั้นมากกวา 50% เพ่ือปองกันการผูกขาดตลาดโดยทุนตางชาติ หรือในบางแหงชาว

ชาวตางชาติไมสามารถถือครองในกรรมสิทธิท่ีเก่ียวกับอสังหาริมทรัพยและท่ีดินได จึงตองอาศัย

หุนสวนท่ีเปนคนในชาตินั้นๆ เปนผูถือครอง เปนตน 

ขอดีของการลงทุนในลักษณะนี้ คือ ธุรกิจสามารถลดความเสี่ยงท่ีอาจเกิดจากความ

ลมเหลวทางธุรกิจไดครึ่งหนึ่งเพราะมีหุนสวนมาแบกรับภาระอีกครึ่งหนึ่งเอาไว และอาจไดเทคนิค 

วิธีการในการทําตลาดและการพัฒนาผลิตภัณฑของบริษัทรวมทุนเพ่ือเปนขอมูลในการทําตลาดใน

พ้ืนท่ีเองไดในอนาคต   

- การลงทุนโดยตรง (Direct Investment) 

คือการท่ีผูประกอบการของประเทศหนึ่งไดตัดสินใจนําเงิน เทคโนโลยีและทรัพยากร

ตางๆ เขามาลงทุนในอีกประเทศหนึ่ง รวมไปถึงการเขาซ้ือกิจการท่ีมีอยูเดิมในประเทศเปาหมายเพ่ือ

ขยายสวนตลาดเขามายังพ้ืนท่ีนี้ ผูลงทุนสามารถควบคุมการดําเนินธุรกิจไดอยางอิสระตามขอบเขต

และขอกําหนดของกฏหมายในประเทศนั้นๆ การลงทุนโดยตรงมีขอไดเปรียบคือ ภาพลักษณท่ีดีของ

ธุรกิจเพราะหมายถึงการเขามาของธุรกิจใหม เกิดการจางงาน สรางรายไดใหกับคนในทองถ่ิน 

สามารถควบคุมตนทุนท่ีใชในการลงทุนของธุรกิจจนไดและทําใหธุรกิจม่ันใจไดวาจะสามารถเขาถึง

ตลาด และปรับเปลี่ยนกระบวนการและมาตรฐานการผลิตตามขอกําหนดของประเทศนั้นๆได  

- กลยุทธอ่ืนๆ  

นอกเหนือจากกลยุทธในการขยายตลาดยังตางประเทศท่ีกลาวมายังพบกลยุทธกาง

ลงทนในรูปแบบอ่ืนท่ีใชกันดังนี้ 
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 1) การลงทุนเฉพาะโครงการ (Turnkey Project) 

 มักเกิดข้ึนกับโครงการขนาดใหญท่ีตองใชเงินลงทุนและทรัพยากรจํานวน

มากกวาท่ีธุรกิจในประเทศจะสามารถทําได ซ่ึงผูลงทุนจะไดรับสิทธิหรือสัญญาในการลงทุน/

ออกแบบ/จัดสรางตามโครงการใดโครงการหนึ่ง โดยรัฐบาลของประเทศนั้นเขามาเก่ียวของหรือ

รับผิดชอบดวย เชน โครงการกอสรางรถไฟความเร็วสูงของไทยตองตองใชบริษัทจากประเทศจีนใน

การดําเนินการ โครงการสรางเข่ือน โครงการสรางโรงไฟฟานิวเคลียร หรือระบบโทรคมนาคมของ

ประเทศ เปนตน โดยผูลงทุนจะเปนผูออกแบบ จัดหาทรัพยากร ดําเนินการจัดสรางตั้งแตเริ่มตน

กระบวนการจนเสร็จสิ้นแลวจึงสงมอบใหกับรัฐบาลหรือหนวยงานเอกชนในประเทศนั้นเปน

ผูดําเนินการตอไป โดยผูลงทุนจะไดรับผลกําไรจากสวนตางระหวางตนทุนการผลิตและราคาท่ีประมูล

ได หรือผลตอบแทนตามท่ีตกลงกัน  

 2) พันธมิตรทางธุรกิจ (business Allinces)  

 เปนการดําเนินธุรกิจโดยการสรางความรวมมือระหวางกันระหวางธุรกิจซ่ึง

อาจจะเปนคูแขงขันโดยตรงหรือไมก็ได เชน คูแขง ผูจัดหาวัตถุดิบ ลูกคา ผูจัดจําหนาย หรือธุรกิจ

อ่ืนๆ ท่ีดําเนินธุรกิจประเภทเดียวกันหรือแตกตางกัน  เพ่ือทําใหเกิดประโยชนในดานการพัฒนา

ผลิตภัณฑ การจัดจําหนายและการใหบริการในชวงเริ่มแรกของธุรกิจ เชน การเขามาของแบรนด

รถยนตเชฟโรเลตในประเทศไทยมีจุดเริ่มตนมาจากความรวมมือกับบริษัท อีซูสุ ในการพัฒนารถยนต

กระบะเชฟโลเลต โคโรลาโด ซ่ึงมีพ้ืนฐานท่ีใกลเคียงกับรถยนตรุนอีซูสุ ดีแม็กซ เพ่ือใหสามารถใชตัวถัง 

วัสดุ อุปกรณ อะไหล และไลนผลิตรวมกันได อีกท้ังยังไดผลิตภัณฑท่ีตรงกับความตองการของคนไทย

จากประสบการณในการพัฒนาผลิตภัณฑของบริษัท อีซูสุ เปนตน   
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บทสรุป 

 การท่ีธุรกิจสามารถวิเคราะหคูแขงขัน การพัฒนากลยุทธทางการตลาดเพ่ือสรางความไดเปรียบ

ทางการแขงขัน ลวนเปนสิ่งจําเปนท่ีจะทําใหธุรกิจสามารถดํารงอยูไดทางกลางการแขงขันทางเศรษฐกิจใน

ระบบทุนนิยมท่ีรุนแรง การตัดสินใจเลือกใชกลยุทธใดในการแขงขันทางการแขงขันข้ึนอยูกับความรุนแรง

ของการแขงขัน จํานวนคูแขง ระบบเศรษฐกิจและนโยบายภาครัฐ และปจจัยดานภูมิศาสตรและ

ประชากรศาสตรท่ีแตกตางกัน เม่ือผูประกอบการธุรกิจมีความเขาใจในกลยุทธเพ่ือการแขงขันตางๆ

สามารถวิเคราะหแรงกดดันทางการแขงขันท่ีมาจากคูแขงในอุตสาหกรรมรวมถึงปจจัยอ่ืนท่ีอาจเปน

อุปสรรคตอการดําเนินธุรกิจ จะสามารถออกแบบกลยุทธของการแขงขันท่ีมีความเหมาะสมสําหรับ

ตําแหนงการแขงขันท่ีตนเองมีอยู และหากผูประกอบการทราบถึงขอจํากัดของตลาดในประเทศท่ีมี

ขนาดเล็กเกินไป หรือไมประสบความสําเร็จในประเทศเทาท่ีควรก็สามารถเปาหมายไปสูตลาดระดับ

โลกไดตอไป  
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คําถามทายบท 

 1. แรงกดดันในการแขงขันท้ัง 5 ประการ (Five Force Model) ประกอบดวยอะไรบาง จงอธิบาย 

2. เพราะเหตุใดการวิเคราะหคูแขงขันในอุตสาหกรรมจึงเปนสิ่งจําเปนตอการดําเนินธุรกิจ  

3. กลยุทธการปองกันคูแขงขันทางการตลาดประกอบดวยวิธีการใดบาง จงอธิบาย 

4. การกอสรางรถไฟฟาในประเทศไทยผูท่ีไดรับสิทธิในการกอสรางดําเนินธุรกิจในรูปแบบใด และ

เพราะเหตุใดรัฐบาลจึงตองดําเนินการในลักษณะนี้ จงอธิบาย  

5. วิธีการในการเขาสูตลาดตางประเทศมีอะไรบาง และนักศึกษาชื่นชอบวิธีการใด เพราะเหตุใด 

จงอธิบาย  
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บทท่ี 7 

 

การสรางแบรนดและการพัฒนาผลิตภัณฑใหม 

 
ในบทนี้จะเปนการศึกษาสวนประกอบทางการตลาดท่ีมีความสําคัญตอการเริ่มตนธุรกิจเพราะ

เก่ียวเนื่องกับการสรางสิ่งท่ีจะทําใหผูบริโภคจดจํานั้นคือการสรางตราสินคาหรือแบรนด ซ่ึงเปนสิ่งแรกท่ี

ผูบริโภคจะมองเห็นผานตัวผลิตภัณฑและการสื่อสารกิจกรรมทางการตลาดแบบบูรณาการอ่ืนๆ โดยตอง

ทําความเขาใจเก่ียวกับความหมายของแบรนด ประเภทของแบรนด การบริหารแบรนดในแตละประเภทท่ี

มีรายละเอียดแตกตางกัน กลยุทธการสรางแบรนดจะชวยใหผูประกอบการสามารถสรางแบรนดของตนให

อยูในตําแหนงทางการตลาดท่ีเหมาะตรงตามวัตถุประสงคของธุรกิจ นอกจากการศึกษาเรื่องของแบรนด

แลวยังมีสวนท่ีผูประกอบการตองศึกษาและทําความเขาใจเก่ียวกับการพัฒนาผลิตภัณฑใหมและ

กระบวนการพัฒนาใหเกิดผลิตภัณฑใหมเพ่ือสงเสริมประสิทธิภาพการสรางแบรนดเพราะแบรนดท่ี

แข็งแกรงยอมมาจากผลิตภัณฑท่ีมีความโดดเดน มีคุณสมบัติตรงความความตองการของผูบริโภคสอดรับ

กับรูปแบบการดําเนินชีวิตของคนรุนใหมท่ีเปลี่ยนแปลงไป  

ในแตละหัวขอของบทนี้มีรายละเอียดในสวนเนื้อหาท่ีผูประกอบการตองศึกษาและทําความเขาใจ

เพ่ือสามารถนําความรูท่ีไดไปประยุกต์ิใชเพ่ือสรางแบรนดและพัฒนาใหเกิดผลิตภัณฑใหมเพ่ือสนับสนุน

การดําเนินงานดานการตลาดในธุรกิจ ดังนี้  

 

7.1 การสรางแบรนด 

แบรนด (Brands)  

 แบรนด หรือ ตราสินคา ถือเปนสวนประกอบหนึ่งหนึ่งของปจจัยดานการตลาดจะชวย

สงเสริมใหเกิดความแพรหลายและกาวสูการจดจําในระดับสากลมากท่ีสุด แบรนดท่ีประสบ

ความสําเร็จและสามารถคงชื่อเสียงในปจจุบันมีคุณสมบัติเดนและองคประกอบท่ีสําคัญ คือ มี

เอกลักษณเฉพาะตัว มีชื่อแบรนดท่ีเหมาะสมกับรูปแบบธุรกิจ งายตอการจดจํา และมีการสั่งสม

ชื่อเสียงดวยการพัฒนาและสรางภาพลักษณของแบรนดใหอยูในตําแหนงท่ีเหมาะสมและตรงกับกลุม

ลูกคาเปาหมายอยูตลอดเวลา ดังเชนแบรนดของบริษัท Cargrill ซ่ึงหากเปนประชาชนท่ัวไปอาจไม

คอยไดยินหรือคุนหูมากนัก แตกับในกลุมธุรกิจอาหาร ยา และเวชภัณฑเก่ียวกับปศุสัตว จะเปนท่ีรูจัก

ในแวดวงอุตสาหกรรมเปนอยางดี ในสวนของแบรนดท่ีเปนท่ีรูจักกันดีในหมูผูบริโภคเพราะเปนแบ

รนดของผลิตภัณฑท่ีเก่ียวของกับชีวิตประจําวันของคนหมูมาก ไดแก Apple, Samsung, Toyota, 

Honda, Nestle, Panasonic, CP, Lotus เปนตน    

 อยางไรก็ตามคุณคาของแบรนดท่ีผูประกอบการสรางข้ึนใหกับผูบริโภคจะเปลี่ยนแปลงไปเม่ือ

รูปแบบการแขงขันในธุรกิจเปลี่ยนแปลงไป (Kellogg on Marketing แปลและเรียบเรียงโดย ณัฐยา 
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สินตระการผล 2551 หนา 147) ในยุคท่ีการแขงขันทางการตลาดยังไมรุนแรงเชนในปจจุบัน มีการ

ผลิตสินคาและบริการเพ่ือตอบสนองความตองการใหกับคนหมูมากโดยเนนท่ีปริมาณเปนหลัก การ

สรางแบรนดจึงมุงเนนไปท่ีความพยายามรักษาคุณภาพผลิตภัณฑใหมีความสมํ่าเสมอตามความ

คาดหวังของผูบริโภค หรือเนนไปท่ีการสรางใหตราสินคาเปนท่ีจดจําไดคุณคุณภาพเปนอันดับหนึ่ง แต

ในปจจุบันท่ีตลาดมีการแขงขันท่ีรุนแรง คุณภาพและราคาสินคาถูกควบคุมดวยกลไกของตลาดและ

นโยบายภาครัฐ ประกอบกับยุคปจจุบันผูคนในสังคมสามารถเขาถึงขอมูลขาวสารไดงายจึงทําใหการ

สรางแบรนดและการกําหนดคุณคาใหกับแบรนดตองมีรูปแบบท่ีมีความทันสมัยโดยทําใหเกิดความ

แตกตาง  

 ในยุคท่ีการแขงขันทางการตลาดยังไมรุนแรงเชนในปจจุบัน การผลิตสินคาและบริการยังมี

คุณภาพไมแนนอนและสมํ่าเสมอการสรางแบรนดจึงเนนไปท่ีการสรางคุณภาพผลิตภัณฑใหตรงตาม

ความคาดหวังของผูบริโภค แตในยุคปจจุบันท่ีตลาดมีการแขงขันรุนแรงคุณภาพของสินคาและบริการ

ถูกควบคุมดวยกลไกตลาดและนโยบายภาครัฐ คุณคาของแบรนดท่ีผูประกอบการจะตองสรางข้ึนจึง

ตองนําเสนอใหมีความแตกตางออกไปโดยตองพยายามสื่อสารใหลูกคาทราบถึงจุดเดนท่ีสําคัญของ

ผลิตภัณฑและคุณคาของแบรนดท่ีมีตอลูกคา และสามารถแกปญหาท่ีเกิดข้ึนในชีวิตประจําวันของ

ลูกคาได เชน  

  - มีคุณสมบัติท่ีเหนือกวาคูแขงขันในอุตสาหกรรมเดียวกัน 

  - ภาพลักษณท่ีดีกวาคูแขงในระดับเดียวกัน 

  - คุณคาท่ีไดรับจากการใชสินคา ประหยัดเวลา อํานวยสะดวก ประหยัดทรัพยากร 

  - ความทรงจําและเรื่องราวท่ีทรงคุณคาเม่ือใชแบรนดของกิจการ  

 เม่ือแบรนดของธุรกิจสามารถสรางอิทธิพลตอตลาดและเปนผูนําในดานคุณสมบัติ เทคโนโลยี 

และนวัตกรรมใหมๆได จะสงผลใหกลายเปนผูนําตลาด สามารถสรางรายไดจากผลิตภัณฑท่ีพัฒนาข้ึน

และกลายเปนจุดสนใจของผูบริโภคท่ีจะรอคอยผลิตภัณธท่ีธุรกิจจะนําเสนอสูตลาด และเม่ือเปนผูนํา

ตลาดก็สามารถสรางยอดขายเพ่ือแยงชิงสวนแบงตลาดและผลกําไรจากการขายสินคาไดกอนคูแขง  

 แบรนดท่ีมีชื่อเสียงจะคงอยูในใจของผูบริโภคไปอยางยาวนานและผูบริโภคจะจดจํา

ภาพลักษณของแบรนดนั้นเอาไวถึงแมวาแบรนดนั้นจะไมไดอยูในธุรกิจเดิมหรือเลิกกิจการไปแลวก็ 

เชน แบรนดของโทรศัพทเคลื่อนท่ี Nokia ท่ีเคยครองอันดับหนึ่งผูนําดานโทรศัพทเคลื่อนท่ีในประเทศ

ไทย มีภาพลักษณท่ีผูบริโภคจดจําไดในเรื่องความทนทานและเทคโนโลยีการสื่อสาร มีการออกแบบ

รูปทรงท่ีเปนท่ีนิยมของผูบริโภคจํานวนมากแตตองออกจากตลาดไปเนื่องจากไมปรับตัวใหทันกับ

เทคโนโลยีระบบปฏิบัติการใหมท่ีเขาแทนท่ีและมีประสิทธิภาพมากกวาจนเสื่อมความนิยมลงในท่ีสุด 

แตอยางไรก็ตามภาพลักษณของแบรนด Nokia ในสายตาผูบริโภคท่ียังจดจําไดคือคุณสมบัติเดนดาน

ความทนทานและหรูหราในยุคเฟองฟูของ Nokia  
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แบรนดท่ีมีมูลคาสูงท่ีสุดในโลก จัดอันดับโดย Interbrand ประจําป 2019 

1. Apple     มูลคาแบรนด 234,241 ลานเหรียญดอลลาสหรัฐ  

2. Google   มูลคาแบรนด 167,713 ลานเหรียญดอลลาสหรัฐ  

3. Amazon   มูลคาแบรนด 125,263 ลานเหรียญดอลลาสหรัฐ  

4. Microsoft   มูลคาแบรนด 108,847 ลานเหรียญดอลลาสหรัฐ  

5. Coca Cola   มูลคาแบรนด 63,365 ลานเหรียญดอลลาสหรัฐ 

6. Samsung   มูลคาแบรนด 61,098 ลานเหรียญดอลลาสหรัฐ  

7. Toyota   มูลคาแบรนด 56,246 ลานเหรียญดอลลาสหรัฐ  

8. Mercedez Benz มูลคาแบรนด 50,832 ลานเหรียญดอลลาสหรัฐ  

9. McDonald   มูลคาแบรนด 45,362 ลานเหรียญดอลลาสหรัฐ  

10. Disney    มูลคาแบรนด 44,352 ลานเหรียญดอลลาสหรัฐ  

ท่ีมา : Best Global Brands 2019, Interbrand (วิธีการประเมินและวิเคราะหมูลคาแบรนดวัดจาก

ประสิทธิภาพทางการเงิน บทบาทของแบรนดท่ีมีตอการตัดสินใจ และความสามารถในการแขงขัน

และความภัคดีตอแบรนด) 

 เปาหมายสําคัญของการสรางแบรนด คือ ทําอยางไรแบรนดจึงจะเกิดมูลคา แบรนดของเรา 

คือ อะไร และจะสรางแบรนดใหประสบความสําเร็จไดอยางไร เชน เหตุใดผูบริโภคตองซ้ือผลิตภัณฑ

ของธุรกิจ ภาพลักษณของแบรนดท่ีตองการใหผูบริโภคมองเห็นและจดจําคืออะไร คุณคาของแบรนด

ท่ีมีตอผูบริโภคคืออะไร เพราะแบรนดท่ีมีเพียงชื่อท่ีสวยหรูแตไมมีคุณคาใดใหกับผูบริโภคจดจําไดจะ

เปนเพียงชื่อท่ีติดอยูบนผลิตภัณฑเพียงเทานั้น ไมมีความหมาย เรื่องราว หรือสรางการจดจําใดๆ ให

เกิดข้ึนในใจของผูบริโภคไดเลย 

 ผลิตภัณฑ คือ สิ่งท่ีถูกผลิตข้ึนโดยฝายผลิตและพัฒนาผลิตภัณฑ แตแบรนดคือสิ่งท่ีผูบริโภค

ตัดสินใจซ้ือ ผลิตภัณฑสามารถถูกลอกเลียนแบบไดโดยเฉพาะเทคโนโลยีและนวัตกรรมท่ีถูกคิดคน

หรือพัฒนาข้ึนจากเทคโนโลยีท่ีกาวหนา แตแบรนดท่ีมีเอกลักษณเฉพาะนั้นไมสามารถเลียนแบบได 

ผลิตภัณฑอาจตกรุนหรือลาสมัยระยะเวลาอันใกล แตแบรนดท่ีประสบความสําเร็จจะคงอยูคูกับตลาด

ไดอยางยาวนาน  

 โฆษณา มีบทบาทในการสรางแบรนดหลาย ๆ แบรนด โดยเฉพาะใชเพ่ือสรางภาพลักษณและ

เสนอแบรนดออกสูตลาด แตแบรนดจะประสบความสําเร็จไดตองมีกลยุทธทางการตลาดท่ีเหมาะสม

เพ่ือชวยสงเสริมภาพลักษณของแบรนดและตองสอดคลองกับโฆษณาท่ีสื่อออกไปดวย   
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7.2 วิธีการสรางแบรนด 

 1. กําหนดมาจากวิสัยทัศนหรือภาพในอนาคตท่ีแบรนดอยากจะเปน เชน เราจะเปนบริษัท

ท่ีผูบริโภคไววางใจในคุณภาพของผลิตภัณฑพรอมการบริการหลังการขายท่ีดีเลิศ วิสัยทัศนนี้จะทําให

ธุรกิจมีเปาหมายทางธุรกิจวาเราตองการจะเปนอะไรในสายตาผูบริโภคและทิศทางการผลิตสินคาและ

บริการในอนาคตท่ีธุรกิจตองตองมุงไปนั้นคืออะไร โดยตองเปนวิสัยทัศนท่ีมีความเปนไปได วัดผลได 

และสอดคลองกับทรัพยากรและความสามารถท่ีกิจการมีอยู  

 2. กําหนดสวนผสมทางการตลาดใหสอดคลองกับตําแหนงของแบรนด จากตัวอยางในขอ

ท่ี 1 เม่ือธุรกิจสามารถกําหนดวิสัยทัศนและภาพในอนาคตของแบรนดไดแลว ตอมาคือข้ันตอนของ

การกําหนดสวนผสมทางการตลาดในแตละดานใหสามารถสนับสนุนใหเกิดวิสัยทัศนนั้นได หมายถึง

กิจกรรมทางการตลาดท่ีจะแปลงผลไปสูการปฏิบัติ เชน หากธุรกิจกําหนดวิสัยทัศน คือ เราจะเปน

บริษัทท่ีผูบริโภคไววางใจในคุณภาพของผลิตภัณฑพรอมการบริการหลังการขายท่ีดีเลิศ สวนผสมทาง

การตลาดดานผลิตภัณฑตองพัฒนาผลิตภัณฑมีคุณสมบัติท่ีดีพรอมและมีคุณภาพตรงกับความตองการ

ของกลุมลูกคาเปาหมายโดยเปนหนาท่ีของแผนกวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ ฝายจัดซ้ือ และฝายผลิต 

ในดานของการบริการหลังการขายธุรกิจตองมุงเนนไปท่ีคุณภาพการใหบริการ มีการสอบถามความพึง

พอใจ มีการพัฒนารูปแบบการใหบริการหลังการขายอยางตอเนื่อง ในสวนของราคาตองมีการกําหนด

ราคาใหเหมาะสมกับคุณภาพโดยอางอิงจากระดับราคาของผลิตภัณฑท่ีมีอยูในตลาด ดานสถานท่ีจัด

จําหนายตองกําหนดใหจุดกระจายสินคาอยูในจุดท่ีผูบริโภคสามารถเขาถึงไดพรอมกับการนําเสนอ

ภาพลักษณในดานคุณภาพและบริการหลังการขายเพ่ือสรางความประทับใจใหเกิดข้ึนกับลูกคาใน

ระยะยาว อีกท้ังในดานการสงเสริมการขาย ธุรกิจตองมุงเนนไปท่ีการนําเสนอภาพลักษณของแบรนด

ใหผูบริโภครับรูถึงคุณสมบัติและคุณภาพของแบรนด ความสะดวกสบายลูกคาจะไดรับจากการบริการ

หลังการขาย  

 จากองคประกอบท่ีกลาวมาจะชวยสนับสนุนใหผูบริโภครับรูถึงคุณภาพการบริการท่ีดีเยี่ยม 

สงผลตอตําแหนงและภาพลักษณของแบรนดโดยตรง   

 3. การโฆษณาผานส่ือ และตัวผลิตภัณฑ เพ่ือสะทอนบุคลิกภาพของแบรนดและองคกร

ธุรกิจใหสาธารณชนรับทราบ ซ่ึงเก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการขาย สื่อท่ี

นําเสนอออกสูสาธารณะตองแสดงใหเห็นถึงการรวมแรงรวมใจของพนักงานทุกคน การวิจัยและการ

พัฒนาผลิตภัณฑโดยการรับฟงความเห็นและความตองการของลูกคา ความภาคภูมิใจเม่ือไดเห็น

ผลิตภัณฑท่ีเสร็จสมบูรณสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาใหเกิดความพึงพอใจสูงสุดและ

ความรูสึกแรงกลาท่ีตองการใหลูกคามีความสุข มีคุณภาพชีวิตท่ีดีข้ึนหลังจากใชผลิตภัณฑ ผานการ

นําเสนอเรื่องราวตางๆ ในรานสาขา หนาเพจออนไลน คลิปวิดิโอ หรือแมกระท่ังบนตัวบรรจุภัณฑ 
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7.3 ประเภทของแบรนด  

 1) แบรนดท่ีเนนคุณประโยชนทางกายภาพ   

 แบรนดท่ีมุงเนนคุณประโยชนทางกายภาพจะมุงไปท่ีการสงมอบคุณประโยชนดานการใชงาน

ท่ีเหนือกวาผลิตภัณฑของคูแขงท่ีมีในตลาดเพ่ือตอบสนองความคาดหวังเก่ียวกับคุณสมบัติการใชงาน

และคุณลักษณะภายนอกของผลิตภัณฑนั้น เชน ผงซักฟอกท่ีมีคุณประโยชนดานการทําความสะอาด

เสื้อผาแตอาจเหนือกวาคูแขงดวยการเติมสารปองกันกลิ่นอับและฆาเชื้อแบคทีเรียในถังซัก หรือน้ํายา

ปรับผานุมท่ีเพ่ิมเติมคุณสมบัติของการคงกลิ่นใหติดในใยผาเอาไวไดนาน รถจักรยานยนตท่ีมีไวใช

เดินทางแตเพ่ิมเติมคุณประโยชนในดานของการประหยัดน้ํามันเปนเยี่ยม เปนตน ซ่ึงเปนการ

ตอบสนองผูบริโภคดานคุณประโยชนใชสอยท่ัวไปในชีวิตประจําวัน (ณัฐยา สินตระการผล แปลและ

เรียบเรียงจาก Kellogg on Marketing โดย Dawn lacobucci and Philip, 2551, หนา 159 - 165) 

 โดยแบรนดประเภทนี้จะมุงเนนไปท่ีคุณประโยชนทางกายภาพโดยมุงสรางความแตกตางให

เ กิดข้ึนกับผลิตภัณฑของตน ถึงแมจะมีคุณสมบัติหรือคุณประโยชน ท่ีคลายคลึงกันแตจะมี

ประสิทธิภาพในการใชงานท่ีสูงกวา หรือประหยัดไดมากกวา เชน  

  - ประสิทธิภาพสูงกวา ถึงแมลักษณะการใชงานหรือประโยชนท่ีไดรับจะคลายคลึง

กันแตประสิทธิภาพในการทํางานของผลิตภัณฑจะสูงกวาสินคาท่ีจําหนายตามทองตลาดหรือ

ผลิตภัณฑข้ันตนของธุรกิจ เชน รถจักรยานยนตขนาด 100 ซีซี เหมือนกัน แต มีชองเก็บของ

เอนกประสงคใตเบาะ มีชองเสียบ USB มีระบบชวงลางท่ีดีกวาพรอมระบบเบรก ABS ท่ีเหนือกวาคู

แขงขันในตลาดเดียวกัน โดยมักเกิดกับแบรนดรอง เชน รถจักรยานยนต GPX ของไทย รุน โดรน ถึง

แมจะอยูในกลุมรถจักรยานยนตสกูตเตอรเหมือนแบรน Honda และ Yamaha แตจะออฟชั่นท่ีใหมา

จะมีมากกวาคูแขงท่ีเปนแบรนดแข็งแกรง เพ่ือจูงใจใหผูบริโภคสนใจและตัดสินใจซ้ือ  

  - ประหยัดไดมากกวา วิธีในการสรางคุณประโยชนทางกายภาพใหเกิดข้ึนในสายตา

ของผูบริโภค คือ ความประหยัดท่ีเกิดจากคุณสมบัติพิเศษของสินคานั้นๆ เชน ประหยัดคาใชจายลง

หรือประหยัดเวลา เชน สีทาภายนอกอาคารท่ีมีคุณสมบัติแหงไวกวาสี่ท่ัวไปถึง 3 เทา โดยคงคุณสมบัติ

ไดเหมือนเดิมชวยใหผูรับเหมาสามารถประหยัดตนทุนคาแรงคนงานรายวันลงไดถึง 50 % อีกท้ัง

สามารถสงมอบงานใหกับผูรับเหมาไดรวดเร็วข้ึน  

 แบรนดท่ีมุงเนนประโยชนทางกายภาพมักสรางความเชื่อมโยงและพยายามตอบสนองความ

ตองการทางกายภาพพ้ืนฐานของมนุษย เชน อาหาร ท่ีอยูอาศัย ยารักษาโรค และความปลอดภัย  

ถึงแมจะใหความสําคัญในดานประสิทธิภาพท่ีเหนือกวาหรือการประหยัดไดมากกวาก็สามารถประสบ

ความสําเร็จในสินคาชนิดนั้นๆ ได เนื่องจากสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดท้ัง 2 

วิธีการ เชน ในกรณีของสินคารถจักยานยนตท่ีลูกคาบางกลุมอาจตองการรถจักรยานยนตท่ีสมรรถนะ

สูงเครื่องยนตขนาดใหญเพ่ือตอบสนองความชื่นชอบและรสนิยมของตนแตก็ยังไดในเรื่องของ

เทคโนโลยีประหยัดน้ํามันเชื้อเพลิงไดดวย หรือผูบริโภคบางกลุมอาจเพียงตองการรถจักรยานยนตท่ี
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สมรรถนะปานกลางคันเล็กคลองตัวประหยัดน้ํามัน มีราคาถูก แตก็ตองการความแรงและสมรรถนะ

ในชวงคับขันบางเหตุการณก็ได  

  การบริหารแบรนดท่ีเนนคุณประโยชนทางกายภาพ  
  การบริหารแบรนดประเภทนี้ ผูประกอบการตองทุมเททรัพยากรไปกับการวิจัยเพ่ือ

คนหาความตองการของผูบริโภคและพัฒนาผลิตภัณฑเพ่ือสรางประสิทธิภาพใหเหนือกวาสินคาท่ัวไป

ในทองตลาด หรืออีกแนวทางหนึ่งคือการบริหารจัดการทางดานตนทุนสินคา การจัดการหวงโซ

อุปทาน การบริหารราคาและชองทางจัดจําหนายเพ่ือใหตนทุนสินคาต่ําลงเกิดการประหยัดไดมากกวา

ซ่ึงจะเปนประโยชนดานตนทุนและทําใหกิจการสามารถกําหนดราคาสินคาในระดับต่ําได สวนการ

โฆษณาและสงเสริมการขายผูประกอบการตองเนนย้ําใหเห็นความเชื่อมโยงทําใหใหผูบริโภครับรูวาแบ

รนดของธุรกิจเราเหนือกวาและแตกตางกวาคูแขงอยางไรเพ่ือการรักษาตําแหนงทางการตลาด แบ

รนดท่ีเนนคุณประโยชนดานนี้จะตองเอาชนะคูแขงขันดวยคุณสมบัติการใชงานท่ีดีท่ีสุด ราคา

สมเหตุสมผล คุมคา หรือนําเสนอคุณประโยชนท้ังสองอยาง  

  อยางไรก็ตาม การรักษาความแตกตางจากคูแขงในปจจุบันมีความยากข้ึน เนื่องจาก

ความกาวหนาดานเทคโนโลยีและความสามารถในการเขาถึงขอมูลขาวสาร การลอกเลียนแบบรูปแบบ

และคุณสมบัติเดนของผลิตภัณฑจากคูแขงแลวนําไปปรับปรุงใหมีคุณสมบัติดีข้ึนจึงเกิดข้ึนอยาง

รวดเร็วทําใหวัฏจักรของการสรางและพัฒนาผลิตภัณฑในปจจุบันสั้นลง  

  อีกกลยุทธหนึ่งท่ีสามารถสรางแบรนดท่ีเนนคุณประโยชนทางกายภาพใหเติบโต

ตอไปได คือการขยายแบรนดไปสูสินคาประเภทใหมท่ีมีความใกลชิดกับแบรนดหลัก (Core brand) 

เพ่ือสามารถใชทรัพยากรดานการผลิตท่ีมีอยูเดิมไดอยางคุมคาตอไป เชน การขยายธุรกิจประเภท

เครื่องดื่มโยเกิรตพรอมดื่มในธุรกิจนม การสรางและพัฒนารถยนตนั่งขนาดเล็ก หรือ รถ EV เพ่ือ

จําหนายในธุรกิจรถยนต โดยท่ียังสามารถใชโรงงานผลิต เทคโนโลยีบางสวน ไปกับการสรางผลิตภัณฑ

ใหมได    

   

2) แบรนดท่ีเนนภาพลักษณ (Image brands)  

 เปนการสรางมูลคาใหเกิดข้ึนกับแบรนดดวยการแสดงใหเห็นภาพลักษณและความพิเศษของ

แบรนดท่ีเหนือหรือแตกตางอยางชัดเจนจากแบรนดอ่ืน การสรางแบรนดประเภทนี้ท่ีมักสรางมาเพ่ือ

สินคาประเภทท่ีหาความแตกตางใฃดานของคุณสมบัติทางกายภาพ หรือประเมินคุณภาพของสินคา

และบริการโดยเปรียบเทียบกับคูแขงไดยาก เชน บริษัทใหคําปรึกษา การบริการการแพทย สถาน

บันเทิง ธุรกิจบริการขนสงและการทองเท่ียว หรือสินคาท่ีผูบริโภคจํานวนมากจะเห็นเม่ือใชสินคาหรือ

บริโภค เชน ยานพาหนะ เสื้อผาเครื่องแตงกาย เครื่องดื่มประเภทตางๆ ท้ัง NON Alcohol และ 

Alcohol (ณัฐยา สินตระการผล แปลและเรียบเรียงจาก Kellogg on Marketing โดย Dawn 

lacobucci and Philip, 2551, หนา 166 - 176) 
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   แบรนดท่ีเนนภาพลักษณจะมีความสําคัญอยางมากในอนาคตเม่ือความแตกตางของ

ผลิตภัณฑท่ีขายในทองตลาดนอยลงจนหมดความหมายตอผูบริโภค เชน โทรศัพทมือถือ รถยนต 

เครื่องใชไฟฟาอิเล็กทรอนิกส ซ่ึงมีลักษณะการใชงาน คุณสมบัติ ความทนทานและราคา รวมท้ัง

รูปลักษณภายนอกคลายคลึงกันจนทําใหผูบริโภคไมสามารถแยกแยะความแตกตางระหวางแบรนดได 

จนทําใหราคาสินคาต่ําลง ดังเชน ผูใหบริการโครงขายอินเตอรเน็ตในประเทศไทยท้ัง AIS DTAC และ 

TRUE  

  การสรางภาพลักษณใหกับแบรนดดวยคุณลักษณะภายนอกของผลิตภัณฑ  

  การสรางภาพลักษณใหกับแบรนดดวยคุณลักษณะภายนอกของผลิตภัณฑมี 3 

แนวทางดังนี้  

   1) เพ่ิมคุณลักษณะบางอยางของผลิตภัณฑท่ีสงเสริมใหเกิดภาพลักษณ

ตามท่ีตองการ  

   การสรางภาพลักษณใหเกิดข้ึนในรูปแบบนี้จะมุงเนนไปท่ีการแสดงลักษณะ

บางอยางท่ีโดดเดนและเปนเอกลักษณใหเกิดข้ึนกับผลิตภัณฑเพ่ือใหผูบริโภคเห็นถึงความแตกตางหรือ

ความพิเศษนั้น เชน การออกแบบพ้ืนผิวของผลิตภัณฑใหมีความเรียบหรูเงางามมีสวนประกอบของ

วัสดุท่ีมีราคาแพงคุณภาพสูง สามารถสะทอนรสนิยมของเจาของไดเปนอยางดี เชน เครื่องครัวและ

สุขภัณฑราคาสูง เครื่องใชไฟฟาท่ีออกแบบใหมีดีไซนท่ีโดดเดนและเรียบหรูแตแฝงดวยฟงกชั่นใชงาน 

การออกแบบรถยนตและดําเนินการผลิตดวยวัสดุคุณภาพสูงดวยความพิถีพิถันในจํานวนจํากัดเพ่ือ

จําหนายใหกับชนชั้นสูงหรือผูมีฐานะม่ังค่ังในแบรนดโรลสรอยส เปนตน  

  2) ภาพลักษณจากผูใช  

 เปนวิธีการสรางภาพลักษณของแบรนดโดยใชตัวบุคคลหรือผูใชแบรนดท่ีสามารถ

สะทอนภาพลักษณ คุณลักษณะของแบรนดและคุณคาในใจของผูซ้ือ เชน รถยนตขับเคลื่อนสี่ลอ หรือ

สินคาท่ีเก่ียวกับการทองเท่ียวผจญภัยท่ีมักใชดารานักแสดงหรือผูดําเนินรายการเก่ียวกับการผจญภัย

หรืออนุรักษธรรมชาติเปนนายแบบโฆษณาและเปนผูสนับสนุนผลิตภัณฑนั้นๆ ในการถายทํารายการ 

เพ่ือสื่อใหผูบริโภคเห็นถึงคุณสมบัติ รูปทรงท่ีสวยงาม ความทนทานของผลิตภัณฑจากแบรนดนั้น  
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ภาพท่ี 7.1  แสดงตัวแบรนดรถยนตมิตซูบิชิไตรตั้นท่ีใชพรีเซนเตอรคือ ต๊ิก เจษฏาพร  ผลดี ผูดําเนิน

รายการ Navigator เพ่ือสื่อภาพลักษณของตัวรถใหออกไปในทาง Adventure เปนตน  

 

ท่ีมาของภาพ : http://newtriton-club.com/board/index.php?topic=184.0 

 

  3. การโฆษณา  

   การโฆษณาเปนสื่อท่ีสามารถเชื่อมโยงผูบริโภคใหนึกถึงแบรนดไดอยางชัดเจน โดย

ไมตองอาศัยคุณลักษณะภายนอกของผลิตภัณฑหรือผูใชแบรนดท่ีมีชื่อเสียง การโฆษณาสามารถคงอยู

ในใจผูบริโภคไดเปนเวลานานแตมีขอเสียในเรื่องของงบประมาณท่ีใชในการโฆษณามีมูลคาสูง แตใน

ปจจุบันการโฆษณาผานสื่อออนไลนเปนท่ีนิยม สามารถเขาถึงกลุมผูบริโภคเปาหมายไดมากและ

เจาะจงกวา แตก็มีตนทุนในการโฆษณาท่ีสูงข้ึนตามความนิยมในปจจุบัน  

  การบริหารแบรนดท่ีเนนภาพลักษณ 

  การสรางแบรนดท่ีเนนภาพลักษณจะประสบความสําเร็จไดก็ตอเม่ือสามารถ

เชื่อมโยงแบรนดหรือผลิตภัณฑกับความรูสึกของผูบริโภคได โดยผูบริโภคจะตีความหมายจากการใช

สินคาหรือบริการนั้นวาใหคุณคาอะไรและแสดงถึงอะไรในสายตาของพวกเขา หากแบรนดหรือ

ผลิตภัณฑนั้นไมมีคุณคาใดๆ เม่ือผูบริโภคมองเห็นก็จะรับรูเพียงวาเปนผลิตภัณฑอะไรเทานั้น แตไมมี

คุณคาหรือความหมายใดๆในความรูสึกของลูกคา แตหากแบรนดท่ีสรางภาพลักษณใหเกิดข้ึนไดในใจ

ของลูกคาสิ่งท่ีลูกคารับรูในใจเม่ือมองเห็นก็จะนึกถึงเรื่องราวตางๆและภาพลักษณของเบรนดท่ีเรา

สื่อสารออกไปใหผูบริโภครับรูผานการโฆษณา เชน เม่ือมองเห็นผลิตภัณฑน้ําแรออรา สิ่งท่ีผูบริโภคจะ

นึกถึงคือภาพของน้ําใสสะอาดท่ีไหลอยูบนภูเขาสูงแหลงตนน้ําธรรมชาติในจังหวัดเชียงใหม ทําใหรูสึก

ถึงความสดชื่นและคุณคาจากแรธาติธรรมชาติท่ีอยูในผลิตภัณฑ ในท่ีสุดจึงตัดสินใจเลือกหยิบใส

ตระกราเพ่ือชําระเงินถึงแมราคาจะแพงกวาน้ําดื่มท่ัวไป ซ่ึงกวาท่ีผลิตภัณฑน้ําดื่มออราจะเขาไปอยูใน

ใจผูบริโภค บริษัทฯ ตองใชความพยายาม ความทุมเท และงบประมาณในการโฆษณาเปนจํานวนมาก  
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 ในปจจุบันผูคนกําลังประสบภาวะขาดแคลนเวลาโดยเฉพาะคนท่ีตองทํางานในเมืองใหญและ

ในยานอุตสาหกรรม สิ่งท่ีแสดงความเปนตัวตนของเขาเหลานั้นจึงมีแนวโนมถายทอดมายังแบรนด

สินคาหรือผลิตภัณฑท่ีเลือกใชเพราะสามารถทําใหคนรอบขางมองเห็นถึงรสนิยมและความชื่นชอบ

ของคนๆนั้นออกมาได ดังเชน พนักงานบริษัทในกรุงเทพฯ ท่ีมีความชื่นชอบชีวิตแนวผจญภัย แตเนื่อง

ดวยขอจํากัดดานเวลาและขอจํากัดในพ้ืนท่ีจึงแสดงความชื่นชอบของตนผานผลิตภัณฑท่ีใชและสวม

ใส เชน นาฬิกา เสื้อผา ในแบรนดเสื้อผา Camel, รองเทา KEEN, Solomon, Adidas รน Terrex 

หรือแมกระท้ังรถยนตท่ีใชรุนขับเคลื่อนสี่ลอเสริมอุปกรณตกแตงแบบ OFF Road ครบครัน แตตลอด

ท้ังชวงอายุของการใชงาน (ตั้งแตซ้ือจนถึงขายออกไป) หรือในชีวิตประจําวันอาจไมเคยใชเพ่ือการ

ผจญภัยในถินทุรกันดารเลยในระหวางท่ีครอบครองอยู  

 การสรางแบรนดท่ีเนนภาพลักษณตองใชเวลาและทรัพยากรอยางมากโดยจะตองสราง

ภาพลักษณของแบรนดข้ึนในใจผูบริโภคใหได แบรนดท่ีมีภาพลักษณท่ีดีและเปนท่ีจดจําในสายตา

ผูบริโภคจะไดประโยชนมหาศาลจากการแขงขัน ถึงแมคูแขงจะพยายามลอกเลียนแบบสินคาของ

กิจการ แตแบรนดและภาพลักษณของแบรนดจะเปนเหมือนเกราะคุมกันเนื่องจากผูบรโิภคเห็นคุณคา

ของภาพลักษณของแบรนดและเต็มใจซ้ือถึงแมมีราคาสูงกวา  

 ปญหาของแบรนดท่ีเนนภาพลักษณ 

 เม่ือเวลาผานไปแตภาพลักษณของผูใชสินคายังอยูในจุดเดิมจะสงผลใหผลิตภัณฑของกิจการ

ดูลาสมัยหรือกลายเปนสินคาสําหรับคนสูงวัยในทันทีดังเชนรถยนตยี่หอ Volvo ในอดีตเปนรถท่ีสราง

ภาพลักษณใหรูสึกถึงความแข็งแรงทนทานและออกแบบมาในรูปทรงเหลี่ยม การโฆษณาก็เนนเจาะ

กลุมไปท่ีคนวัยทํางาน ผูบริหารระดับสูง ซ่ึงเปนกลุมคนท่ีมีกําลังซ้ือในยุคนั้น แตเม่ือเวลาผานไปแบ

รนดรถยนต Volvo กลับถูกกลุมผูบริโภคในยุคใหมมองวาเปนรถสําหรับคนมีอายุเพราะยังติดกับ

ภาพลักษณของคนขับข่ีในยุค 90 อีกท้ังยังจดจํารถยี่หอนี้ในรูปทรงเหลี่ยมสันจึงไมเปนท่ีนิยมในหมูคน

รุนใหมถึงแม Volvo จะมีการออกแบบและพัฒนารูปทรงและขนาดของตัวรถใหมีขนาดเล็กรูปทรง

ปราดเปรียว ประหยัดน้ํามันและดูทันสมัยข้ึนแลวก็ตาม แตกตางจากแบรนดรถ BMW ท่ีภาพลักษณ

ของแบรนดถูกสื่อออกมาในความสปอรตแฝงมาดวยความหรูหราพรอมการขับข่ีท่ีดีเยี่ยมจนถึงปจจุบัน    

 ดังนั้นการสรางแบรนดท่ีเนนภาพลักษณจึงตองคํานึงถึงแนวโนมของตลาดและกลุมลูกคาใน

อนาคตเพ่ือใหภาพลักษณของแบรนดยังคงทันสมัยและคงอยูในใจของผูบริโภคไดอยางยาวนาน  

 

 3) แบรนดที่เนนสรางประสบการณ (Experiential brands)  

 การสรางแบรนดท่ีเนนสรางประสบการณจะใหความสําคัญกับความรูสึกของผูบริโภคใน

ระหวางการใชผลิตภัณฑ สนใจถึงความรูสึกของผูบริโภคเปนอยางไรเม่ือมีปฏิสัมพันธกับแบรนดจน

เกิดเปนประสบการณเฉพาะบุคคลท่ีแตกตางกันไป ดังนั้นองคประกอบท่ีเก่ียวของท่ีทําใหเกิดเปน

ผลิตภัณฑหรือการบริการจึงเปนสิ่งสําคัญสําหรับการสรางแบรนดท่ีมุงเนนประสบการณ โดยธุรกิจท่ี
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สรางแบรนดในรูปแบบนี้ไดแก สวนสนุก สถานบันเทิง ธุรกิจขนสงมวลชนโดยเฉพาะสายการบิน 

ธุรกิจโรงแรมและรีสอรต ธุรกิจทองเท่ียว ซ่ึงจะอยูในหมวดของธุรกิจบริการและการทองเท่ียวเปน

หลัก องคประกอบท่ีสําคัญสําหรับการสรางแบรนดท่ีเนนสรางประสบการณ ไดแก สถานท่ี การ

ตกแตงภายในภายนอก และท่ีสําคัญท่ีสุดคือพนักงานผูใหบริการเพ่ือเปนผูท่ีเก่ียวของกับลูกคาโดยตรง 

(ณัฐยา สินตระการผล แปลและเรียบเรียงจาก Kellogg on Marketing โดย Dawn lacobucci and 

Philip, 2551, หนา 177 - 187)  

 การบริหารแบรนดท่ีเนนการสรางประสบการณ 

 แบรนดท่ีเนนสรางประสบการณ จะตองมีกระบวนการในการคัดกรองและคัดเลือกคนท่ีจะมา

เปนผูใหบริการสงมอบประสบการณท่ีดีใหกับลูกคาอยางดีท่ีสุด ท้ังกระบวนการสรรหา คัดเลือก 

ฝกอบรม การประเมินคุณภาพ พัฒนาทักษะความสามารถ และการจูงใจพนักงานใหพรอมสงมอบ

บริการท่ีดี รวมถึงการบริหารจัดการลักษณะทางการภาพภายนอกท่ีเก่ียวของกับการใหบริการโดย

คํานึงถึงความสะดวกสบาย ความสะอาดและสุขลักษณะ ความปลอดภัยของผูบริโภคเปนอันดับแรก 

ซ่ึงจะทําใหแบรนดสามารถสรางประสบการณท่ีดีแกลูกคาอยางสมํ่าเสมอและเปนมาตรฐานเดียวกัน

ทุกครั้งท่ีลูกคาเขารับการบริการ   

 ความทาทายอีกหนึ่งประการ คือ เม่ือลูกคากลับมาใชบริการเปนครั้งท่ี 2 ความพึงพอใจท่ี

ไดรับจะเทากับการมาครั้งแรกหรือไม บอยครั้งท่ีผูบริโภคมักเปรียบเทียบรูปแบบของการบริการกับ

การใชบริการครั้งกอน ผูประกอบการจึงตองใชความพยายามเพ่ือคงระดับมาตรฐานการใหบริการไว

ใหดีหรือใกลเคียงเดิมมากท่ีสุดท่ีสุด อยางไรก็ตามแบรนดท่ีเนนสรางประสบการณอาจไมสามารถ

เสนอภาพลักษณท่ีเหนือจากสิ่งท่ีเคยสรางเอาไวไดเพราะอาจโดนตอตานจากความรูสึกของผูบริโภคได 

เชน ผลิตภัณฑน้ําดื่มอัดลมยี่หอ โคก ท่ีเคยทดลองเสนอผลิตภัณฑโคกรสเชอรี่ออกมาชวงเวลาหนึ่งแต

ไมประสบความสําเร็จเนื่องจากผูบริโภคยังยึดติดและชื่นชอบรสชาติและความรูสึกของการดื่มโคกร

สชาติเดิม หรือในกรณีของ Disney ท่ีประสบความลมเหลวเม่ือนําเสนอภาพยนตรแนวผูใหญท่ีมีความ

โปเปลือย ถูกผูบริโภคตอตานจนตองสรางแบรนดภาพยนตอีกแบรนดหนึ่งเพ่ือรองรับกับตลาดในกลุม

ผูใหญ เปนตน   

 

 

 

 

 

 

 

 



151 
 

ตารางท่ี 7.1 สรุปแบรนดแตละประเภท 

ประเภทของแบรนด เกณฑที่ใชในการสราง

ความแตกตาง 

องคประกอบของ

สวนผสมทาง

การตลาดที่มุงเนน 

ความตองการและการ

มีสวนรวมของ

ผูบริโภค 

ความทาทายสาํหรับ

ผูบริหาร 

แบรนดทีเ่นน

คุณประโยชนทาง

กายภาพ 

ประสิทธิภาพเหนือกวา 

ประหยัดมากกวา 

ผลิตภัณฑ,ราคา, ชอง

ทางการจัดจําหนาย 

ความตองการทาง

กายภาพ ความมั่นคง 

ปลิดภัย ผูบริโภคมีสวน

รวมนอย 

การคงไวซ่ึงส่ิงที่

เหนือกวาคูแขง 

แบรนดทีเ่นน

ภาพลักษณ 

ภาพลักษณที่ตองการ

ใหผูบริโภครับรู 

การส่ือสาร ความตองการการ

ยอมรับจากสังคม การ

ยกยอง ผูบริโภคมีสวน

รวมปานกลาง - สูง 

รักษาความสมดุลที่ส่ัง

สมสืบทอดมายังแบ

รนด และการปรับแบ

รนดใหเขากับ

สภาพแวดลอม ความ

นิยมที่เปล่ียนแปลงไป 

แบรนดทีเ่นนสราง

ประสบการณ 

ประสบการณที่ไม

เหมือนใครและ

ผูบริโภคมีสวนรวม 

การใหบริการ (สถานที่, 

พนักงานผูใหบริการ) 

ความตองการประสบ

ความสําเร็จในชีวิต

ผูบริโภคมีสวนรวมปาน

กลางถึงสูง 

ใหบริการที่สม่ําเสมอ 

รักษาความพึงพอใจ

ของลูกคา  

 

ท่ีมา: ผูเขียน 

 

7.4 กลยุทธการสรางแบรนด 

 1. การสรางแบรนดระดับองคกร (Coporate branding)   

  การสรางแบรนดระดับองคกร หมายถึง การใชแบรนดท่ีองคกรสรางข้ึนกับทุกๆ ผลิตภัณฑ

ของบริษัท โดยมุงใหผูบริโภคเกิดการรับรูถึงคุณคาของแบรนดในรูปแบบขององคกร เปนกลยุทธท่ี

เหมาะสมกับแบรนดท่ีเนนการสรางประสบการณเนื่องจากแบรนดจะเปนตัวสื่อถึงความสัมพันธ

ระหวางผูบริโภคกับกิจการมากกวารูสึกถึงตัวผลิตภัณฑ เชน แบรนด โตโยตา ท่ีมีผลิตภัณฑรถยนต

หลายรุนท่ีออกแบบใหเหมาะสมกับการใชงานของผูคนหลายกลุม หลายชวงวัย แตใชเครื่องหมาย

การคาเดียว มีการโฆษณาโดยทําใหเห็นถึงความผูกพันของรถยนตโตโยตาท่ีมีตอคนไทยมายาวนานถึง 

60 ป เปนการมุงเนนใหผูบริโภคเห็นถึงความตั้งใจในการทําตลาดและการใหบริการของแบรนดท่ีมีมา

อยางยาวนานตอเนื่อง แตขอเสียของการสรางแบรนดประเภทนี้คือหากมีผลิตภัณฑใดผลิตภัณฑหนึ่งท่ี

ประสบความลมเหลวจนถูกกลุมผูบริโภคโจมตีอาจสงผลดานลบใหกับทุกๆ ผลิตภัณฑ (ณัฐยา สิน

ตระการผล แปลและเรียบเรียงจาก Kellogg on Marketing โดย Dawn lacobucci and Philip, 

2551, หนา 191) 
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 สวนแบรนดท่ีเนนการสรางภาพลักษณ การผลิตสินคาหลายอยางภายในแบรนดเดียวอาจ

เสริมภาพลักษณของแบรนดใหมีความชัดเจนยิ่งข้ึน ทําใหผูบริโภคเห็นถึงความสามารถและความ

เชี่ยวชาญในกลุมผลิตภัณฑโดยมีทางเลือกท่ีหลากหลายใหกับลูกคา 

 2. การสรางแบรนดในเครือ (Family branding)  

 เปนกลยุทธในการสรางแบรนดโดยนําชื่อแบรนดของบริษัทในเครือแบรนดแมมารวมเขากับ

ชื่อแบรนดของผลิตภัณฑแตละอยาง เชน ผลิตภัณฑมีดโกนหนวด Gillette ท่ีถูกแยกออกเปนแบรนด

ยอย คือ Gillette Mach 3, Gillette Vector, Gillette Fusion ซ่ึงแตละแบรนดจะมีคุณสมบัติพิเศษ

ท่ีแตกตางกัน หรือแมกระท่ังแบรนด MK ท่ีคนไทยคุยเคยกันดีมากวา 33 ป มีแบรนดในเครือท่ีนําแบ

รนดแมมารวมในชื่อแบรนดผลิตภัณฑเสริมใน 3 แบรนด ไดแก MK Resttaurant สําหรับเจาะกลุม

ตลาดครอบครัว, MK Restaurant Gold เจาะกลุมตลาดพรีเม่ียม และ MK LIVE เจาะกลุมตลาดคน

วัยรุน คนรุนใหมและกลุมคนวัยทํางาน (ณัฐยา สินตระการผล แปลและเรียบเรียงจาก Kellogg on 

Marketing โดย Dawn lacobucci and Philip, 2551, หนา 193)     

 กลยุทธการสรางแบรนดในเครือจะไดผลดีก็ตอเม่ือกลุมลูกคามีโอกาสใชสินคาหรือบริการ

และมีความแตกตางอยางชัดเจน ตองไมเกิดการชิงสวนแบงตลาดกันเองระหวางแบรนดตางๆ ในเครือ 

โดยแบรนดของบริษัทแมตองสรางความม่ันใจดานคุณภาพและการบริการตอผูบริโภคไดในระดับหนึ่ง  

 3. การสรางแบรนดของผลิตภัณฑ 

 กลยุทธการสรางแบรนดของผลิตภัณฑจะเปนการทําตลาดใหกับแบรนดของสินคาตางๆ ของ

กิจการแยกเปนรายผลิตภัณฑโดยไมมีความเก่ียวของกับแบรนดของบริษัทแม เชน เครือสหพัฒน

พิบูลยท่ีไดสรางแบรนดสินคาหลากหลายแบรนดใหกับแตละผลิตภัณฑ ทําการแยกสวนของสายงาน

บริหารการตลาดและการขายออกจากกัน เชน แบรนดผงซักฟอกโอโม แบรนดผลซักฟอกบรีส แบ

รนดน่ํายาลางจานซันไลน แบรนดเครื่องดื่มลิบตั้น ซ่ึงแตละแบรนดจะมีเอกลักษณของผลิตภัณฑท่ี

แตกตางกันโดนสิ้นเชิง ขอดีของการสรางแบรนดในรูปแบบนี้ คือ เม่ือมีผลิตภัณฑหรือแบรนดใดท่ีเกิด

ความเสียหายในดานชื่อเสียงหรือไมประสบความสําเร็จในการทําตลาดจะไมกระทบกับชื่อเสียงของ

บริษัทแมโดยตรงหรือสงผลกระทบนอยเนื่องจากการรับรูแบรนดในสายตาของผูบริโภคจดจําอยูท่ีแบ

รนดของผลิตภัณฑเทานั้น (ณัฐยา สินตระการผล แปลและเรียบเรียงจาก Kellogg on Marketing 

โดย Dawn lacobucci and Philip, 2551, หนา 194) 

 กลยุทธการสรางแบรนดผลิตภัณฑสามารถดึงดูดผูบริโภคกลุมใหมท่ีมีความตองการแตกตาง

กันท้ังรสชาติและราคา เพราะธุรกิจสามารถสรางแบรนด กําหนดตําแหนงผลิตภัณฑและภาพลักษณ

ของแบรนดไดอยางเปนอิสระโดยไมตองคํานึงถึงภาพลักษณของแบรนดบริษัทแมมากนัก  
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7.5 การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development) 

 การพัฒนาผลิตภัณฑใหม หรือ New Product Development หมายถึง สินคา บริการ หรือ

ความคิดท่ีไดจากการปรับปรุงผลิตภัณฑท่ีมีอยู เดิมหรือพัฒนาข้ึนใหมใหมีคุณสมบัติ ท่ีดี ข้ึนให

คุณประโยชนท่ีแตกตางและมีคุณคาท่ีมากกวาเดิม ซ่ึงกระบวนการในการพัฒนาผลิตภัณฑใหมถือเปน

สวนหนึ่งท่ีชวยสงเสริมและสนับสนุนใหเกิดความสําเร็จทางการตลาด แตในการพัฒนาผลิตภัณฑจะมี

ขอจํากัดอยูท่ีตนทุนและความคุมคาของรายไดท่ีจะไดรับหลังการพัฒนาผลิตภัณฑนั้น จึงตองมีการ

วิเคราะหความคุมคาของผลิตภัณฑใหมเจาะลึกถึงความเชียวชาญ ความสามารถ ประสบการณ และ

ทรัพยากรตางๆท่ีมี เพ่ือสะทอนใหเห็นถึงโอกาสในความสําเร็จกอนนําเสนอผลิตภัณฑนั้นออกสูตลาด 

(กรมสงเสริมอุตสาหกรรม, 2563) 

โดยปกติ ธุรกิจจะมีวิธีในการแสวงหาผลิตภัณฑใหม ๆ ไดสองวิธี คือ  

 1.  การซ้ือสิทธิของผู อ่ืน  (Acquisition)  เปนการซ้ือสิทธิในงานสรางสรรคหรือ

สิ่งประดิษฐประเภทตางๆ เชน ลิขสิทธิ์ (Copy Right) ไดแก งานวรรณกรรม นาฏกรรม ศิลปกรรม 

ดนตรีกรรม โสตทัศนวัสดุ ภาพยนตร สิ่งบันทึกเสียง งานเสียงแพรภาพ หรืองานอ่ืนใดในแผนก

วรรณคดี วิทยาศาสตร หรือศิลปะ หรือสิทธิบัตร (Patent) ไดแก สิ่งประดิษฐ ลักษณองคประกอบ 

โครงสรางหรือกลไลของผลิตภัณฑ รวมถึงกรรมวิธในการผลิตการรักษาหรือการปรับปรุงคุณภาพของ

ผลิตภัณฑใหดีข้ึนหรือทําใหเกิดผลิตภัณฑข้ึนใหมท่ีมีความแตกตางไปจากเดิม เชน กลไกเครื่องยนต 

ยารักษาโรค วิธีในการเก็บรักษาอาหารและสินคาเกษตร โดยท่ีผูสรางสรรคมีสิทธิแตเพียงผูเดียวใน

การอนุญาติใหบุคคลอ่ืนสามารถใชงานสิทธิโดยการกระทําดังกลาวได โดยผูประกอบการตองวิเคราะห

ถึงแนวโนมความตองการของตลาดและความคุมคาตอตนทุนและทรัพยากรท่ีเสียไปจากการซ้ือสิทธิ

ดังกลาวและขอจํากัดท่ีอาจเกิดข้ึนจากเง่ือนไขหรือขอหามจากการใชสิทธิดังกลาว (กรมทรัพยสินทาง

ปญญา, 2563) 

  2. พัฒนาผลิตภัณฑใหม (New Product Development)  เปนกระบวนการในการวิจัย

เพ่ือศึกษาแนวโนมและความตองการของผูบริโภคแลวจึงนําความตองการนั้นมาคิดคน ปรับปรุงและ

พัฒนาใหเกิดผลิตภัณฑใหมๆ ดวยทีมงานวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑหรือเรียกวาแผนก R&D 

(Research and Development) เพ่ือใหไดผลิตภัณฑใหมท่ียังไมเคยมีวางจําหนายในตลาดหรือสราง

ผลิตภัณฑท่ีมีคุณสมบัติเดนแตกตางจากผลิตภัณฑของคูแขง  

 

7.6 กระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑใหม (New Product Development) 

ความสําเร็จของการดําเนินธุรกิจสิ่งสําคัญคือการมีผลิตภัณฑท่ีสามารถตอบสนองความ

ตองการของผูบริโภค สามารถสรางความสะดวกสบายในการดําเนินชีวิตใหกับผูบริโภคท่ีมากข้ึน ซ่ึง

ข้ึนอยูกับความสามารถของตัวผูประกอบการและทรัพยากรตางๆท่ีมี กระบวนการพัฒนานาผลิตภัณฑ

ใหมจะเก่ียวของกับทุกๆ แผนกและหนาท่ีงานในธุรกิจและเก่ียวของกับชื่อเสียง รายไดในอนาคต และ
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งบประมาณท่ีตองใชลงทุนไปกับการพัฒนาเปนจํานวนมาก จึงตองมีการการวางแผน ระบบปฏิบัติ 

ข้ันตอนการปฏิบัติงานตางๆ อยางละเอียดรอบคอบ โดยเฉพาะหากธุรกิจเปนองคกรท่ีมีขนาดใหญ แต

หากเปนธุรกิจขนาดยอม เม่ือผูประกอบการตองการคิดคนผลิตภัณฑใหมๆออกสูตลาด สามารถ

เปลี่ยนแปลงหรือออกแบบผลิตภัณฑเพ่ือทดลองตลาดไดทันทีเนื่องจากความคลองตัวในทางปฏิบัติ 

แตไมสามารถพัฒนาผลิตภัณฑหรือนวัตกรรมไดรวดเร็วกวาองคกรขนาดใหญเนื่องจากขอจํากัดดาน

เงินทุนและความพรอมของทรัพยากรในการวิจัย  

การพัฒนาใหเกิดผลิตภัณฑใหมตองประสานความรวมมือกันระหวางแผนกวิจัยและพัฒนาซ่ึง

จะเปนผูคิดคนสูตร ทดลองผลิต ออกแบบผลิตภัณฑ และฝายการตลาดหรือฝายขายท่ีจะนําขอมูล

ความตองการท่ีแทจริงของตลาดมาวิเคราะหรวมกันเพ่ือหาแนวทางในการออกแบบผลิตภัณฑให

สามารถตอบสนองความตองการของตลาดได   

กระบวนการในการพัฒนาผลิตภัณฑ 

กระบวนการพัฒนาใหเกิดผลิตภัณฑใหมประกอบดวย 8 ข้ันตอนดังตอไปนี้  

1. สรางความคิดใหม (Idea Generation) หมายถึง ข้ันตอนการทดลองกําหนดแนวคิดท่ี

เก่ียวของกับผลิตภัณฑ แนวทางในการปรับปรุงคุณสมบัติ นําไปสูกระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑของ

ธุรกิจเม่ือตองการออกแบบผลิตภัณฑใหมตอยอดจากผลิตภัณฑเดิม หรือคนหาความเปนไปไดในการ

สรางผลิตภัณฑใหมนําเสนอไปยังตลาดใหมภายใตขอจํากัดดานทรัพยากรท่ีมี การสรางแนวความคิด

ผลิตภัณฑจะประกอบไปดวย 2 แนวคิดดังนี้ (กรมสงเสริมอุตสาหกรรม, 2563)    

  1) การคนหาแนวคิดจากแหลงภายในองคกร คือการคนหาแนวคิดจากแหลงขอมูล

ท่ีมีอยูในองคกร ไดแก การสอบถามขอมูลจากพนักงานฝายขายหรือพนักงานผูใหบริการซ่ึงถือเปน

บุคคลท่ีอยูใกลชิดและทราบถึงความตองการของผูบริโภคมากท่ีสุด, ฝายวิจัยและพัฒนาซ่ึงเปนแผนก

ท่ีใกลชิดกับเทคโนโลยีและความตองการเชิงลึกจากการสํารวจและวิจัยถึงความตองการของผูบริโภค, 

ผูบริหารระดับสูงเปนบุคคลท่ีทราบถึงจุดออน จุดแข็งของบริษัทและเปนผูกําหนดทิศทางการพัฒนา

ผลิตภัณฑใหมใหเกิดข้ึนไดจริง  

  2) การคนหาแนวคิดจากแหลงภายนอกองคกร คือการคนหาขอมูลความตองการ

ของผูบริโภคท่ีมีอยูจากแหลงภายนอกองคกร ไดแก ลูกคา ซ่ึงถือเปนแหลงขอมูลท่ีมีความสําคัญอยาง

มากเนื่องจากผลิตภัณฑท่ีธุรกิจจะเสนอขายจําเปนอยางยิ่งท่ีจะตองตอบสนองความตองการของลูกคา

ไดมากท่ีสุด, สมาชิกในชองทางจัดจําหนาย เปนอีกแหลงขอมูลหนึ่งท่ีทําใหทราบถึงความตองการของ

ลูกคาเนื่องจากเปนผูอยูระหวางผูผลิตและลูกคาข้ันสุดทายโดยตรง เชน พอคาสง พอคาปลีก ตัวแทน

จําหนายในรูปแบบธุรกิจหรือตัวแทนจําหนายบุคคล, คูแขงขัน การเคลื่อนไหวในการแขงขันรวมถึงกล

ยุทธทางการตลาดและการสงเสริมการขายของคูแขงเปนอีกแหลงขอมูลหนึ่งท่ีชวยในการคิดคน

ผลิตภัณฑใหมทําไดงายข้ึนจากขอมูลและแนวทางในการพัฒนาผลิตภัณฑของคูแขงขัน 
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2. การเลือกสรรความคิด (Idea Screening) หลังจากข้ันตอนการสรางความคิดใหมและ

ไดแนวความคิดใหมๆ ท่ีเปนไปไดเกิดข้ึนมากมาย ข้ันตอนตอไปคือการเลือกสรรความคิดท่ีมีความ

เปนไปไดสูงในทางปฏิบัติ ซ่ึงการตัดสินใจเลือกความคิดใดตองคํานึงถึงตนทุนในการลงทุนดาน

เครื่องจักรอุปกรณ ความคุมคาในการผลิต และทรัพยากรพ้ืนฐานในธุรกิจ เพราะความคิดนั้นเปน

ความคิดท่ีดีแตตองใชเงินลงทุนและทรัพยากรท่ีมากเกินไปจะสงผลใหธุรกิจตองแสวงหาแหลงเงินทุน

ภายนอกตามมาดวยภาระหนี้สินและดอกเบี้ยท่ีตองเสียไปในระยะยาว  

3. การพัฒนาแนวความคิด (Concept development) เปนข้ันตอนในการพัฒนา

แนวความคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑวาจะมุงไปในทิศทางใดท่ีมีแนวโนมประสบความสําเร็จภายใต

ความสามารถและทรัพยากรท่ีมีอยูของธุรกิจ ซ่ึงเก่ียวของกับคุณสมบัติและรูปแบบตางๆของ

ผลิตภัณฑ เชน การกําหนดรสชาติ สวนผสม คุณสมบัติเดน รสสัมผัส โลโก บรรจุภัณฑ ฉลากและหีบ

หอบรรจุ และในแตละชนิดจะผลิตเพ่ือขายไปยังกลุมตลาดใดเพ่ือเปนแนวทางนการกําหนดกลยุทธ

ทางการตลาดใหกับผลิตภัณฑตอไป  

4. กลยุทธทางการตลาด (Marketing strategy) หลังจากไดแนวคิดในการออกแบบและ

ผลิตภัณฑใหมแลว ข้ันตอนตอมาคือการกําหนดกลยุทธทางการตลาดท่ีสอดคลองสัมพันธกันเพ่ือ

สงเสริมใหผลิตภัณฑสามารถเขาถึงกลุมผูบริโภคเปาหมายและสรางการรับรูดานผลิตภัณฑในชองทาง

ท่ีถูกตองซ่ึงเปนกระบวนการพัฒนาเครื่องมือทางการตลาดเพ่ือใชในการแนะนําผลิตภัณฑใหมเขาสู

ตลาดใหสามารถตอบสนองความตองการของตลาดเปาหมายประกอบดวย 3 สวน ดังนี้ (กรมสงเสริม

อุตสาหกรรม, 2563)    

  สวนท่ี 1 การกําหนด ขนาด โครงสราง และพฤติกรรมของตลาดเปาหมาย เปนการ

วางแผนกําหนดตําแหนงของผลิตภัณฑ ยอดขาย สวนแบงตลาด (Market Share) และเปาหมายกําไร 

(Profit) ในระยะเริ่มแรกของการดําเนินธุรกิจ ซ่ึงมักเปนเปาหมายระยะ 1 – 3 ป ท่ีสามารถวัดผล

ประเมินผลถึงความกาวหนาขอยอดขาย   

  สวนท่ี 2 การพัฒนากลยุทธสวนประสมทางการตลาดท้ัง 4 ดาน ประกอบดวย กล

ยุทธดานผลิตภัณฑ, กลยุทธดานราคา, กลยุทธดานการจัดจําหนาย และกลยุทธดานการสงเสริม

การตลาด  

  สวนท่ี 3 ยอดขายและกําไรตามเปาหมายและกลยุทธทางการตลาดในระยะยาว เปน

การวางแผนกิจกรรมทางการตลาดในระยะยาว ซ่ึงเปนกิจกรรมในอนาคตท่ีจะทําใหบริษัทสามารถ

บรรลุวัตถุประสงคตามท่ีวางแผนไว  

5. การวิเคราะหธุรกิจ (Business analysis) เปนการวิเคราะหและพยากรณถึงโอกาสท่ีจะ

ประสบความสําเร็จเม่ือนําเสนอผลิตภัณฑเขาสูตลาด เชน ชวงเวลาท่ีเหมาะสมในการนําเสนอ

ผลิตภัณฑเขาสูตลาดคือชวงเวลาใด ความคุมคาและปริมาณการผลิตท่ีพอเหมาะเพ่ือใหเกิดการ

ประหยัดจากขนาด งบประมาณและทรัพยากรท่ีตองใชในการสนับสนุนกิจกรรมทางการตลาดๆ เพ่ือ

หาขอสรุปถึงความเปนไปไดในการดําเนินธุรกิจ 
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6. การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product development) เปนการนําแนวคิดทางการตลาดและ

แนวทางในการพัฒนาผลิตภัณฑท่ีผานการวิเคราะหแลวเขาสูการปฏิบัติเพ่ือใหเกิดผลิตภัณฑจริง ซ่ึง

เก่ียวของกับหลายภาคสวน เชน ฝายวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑดําเนินการในสวนของการพัฒนา

คุณสมบัติ สวนประกอบ สวนผสมท่ีเหมาะสมกับผลิตภัณฑ ฝายผลิตจะดําเนินการเพ่ือใหไดวัตถุดิบ

และกระบวนการผลิตท่ีมีคุณภาพตรงตามมาตรฐานท่ีฝายพัฒนาผลิตภัณฑไดกําหนดข้ึน ฝายการเงิน

จะจัดเตรียมงบประมาณเพ่ือใหเพียงพอกับทรัพยากรท่ีใชในกระบวนการผลิตทุกข้ันตอน และฝาย

ทรัพยากรบุคคลก็จะปฏิบัติงานในสวนของการจัดหาบุคลากรเพ่ือใหเพียงพอตอการผลิตผลิตภัณฑ

ตามท่ีฝายผลิตรองขอ เปนตน  

7. การทดสอบตลาด (Test marketing) เปนข้ันตอนการนําผลิตภัณฑท่ีพัฒนาแลวออกสู

ตลาดดวยการทดลองกับกลุมท่ีคาดวาจะเปนผูบริโภคเปาหมายแทจริงของผลิตภัณฑนั้นๆ สามารถ

ทดลองไดในหลายรูปแบบ เชน การจัดบูธใหทดลองสินคากรณีท่ีเปนผลิตภัณฑอาหารเครื่องดิ่มและเบ

เกอรี่ การจัดบูธแสดงสินคาเพ่ือใหผูบริโภคไดเห็นถึงความสวยงามทันสมัยของผลิตภัณฑในกรณีท่ีเปน

ผลิตภัณฑเสื้อผา เครื่องแตงกาย หรือแมกระท่ังรถยนต รถจักรยานยนต เพ่ือใหทราบถึงผลตอบรับ

ของผลิตภัณฑท่ีมีตอผูบริโภความีความพึงพอใจมากนอยเพียงใดและมีขอเสนอแนะในการปรับปรุง

ผลิตภัณฑอยางไรเพ่ือนําผลท่ีไดเปนแนวทางในการปรับปรุงผลิตภัณฑใหมีความตรงกับความตองการ

ของผูบริโภคกลุมเปาหมายไดดียิ่งข้ึนกอนนําผลิตภัณฑเขาสูกระบวนการผลิตเพ่ือจําหนายจริงตอไป 

8. การทําตลาด (Commercialization) คือข้ันตอนของการนําสินคาท่ีผานทุกกระบวนการ

จนออกมาเปนผลิตภัณฑสําเร็จออกสูตลาดจริง พรอมกับการดําเนินกิจกรรมทางการตลาดตาม

แผนงานท่ีไดกําหนดไว โดยผลิตภัณฑจะเขาสูวงจรชีวิตของผลิตภัณฑ (Product Life Cycle) ตั้งแต 

ข้ันแนะนําสินคาเขาสูตลาด (Introduction) ข้ันเจริญเติมโต (Growth) ข้ันเจริญเติบโตเต็มท่ีหรือจุด

อ่ิมตัว (Maturity) จนถึงข้ันทายสุดคือ ข้ันถดถอยหรือตกต่ํา (Decline) ในทายท่ีสุด  

ผูประกอบการท่ีมีความสามารถจะสามารถพัฒนาปรับปรุงผลิตภัณฑใหคงความนิยมของ

ผูบริโภคตอไปอยางไมสิ้นสุดหรือการนําผลิตภัณฑท่ีใกลถึงจุดอ่ิมตัวพัฒนาตอยอดใหมีคุณคาหรือ

ความพิเศษท่ีเพ่ิมมากข้ึนจนสามารถนําผลิตภัณฑท่ีปรับปรุงใหมวนกลับสูวงจรผลิตภัณฑในข้ันแนะนํา

ผลิตภัณฑข้ันท่ี 1 ไดตอไป (4 วัฏจักรผลิตภัณฑ ไดแก ข้ันแนะนํา, เติบโต, คงท่ี, ตกต่ํา) เชน การ

นําเสนอผลิตภัณฑรูปแบบใหมท่ีพัฒนาปรับปรุงคุณสมบัติจากรุนกอน เชน มีดโกนหนวดรุน Mark 1 

พัฒนาจนกลายเปนรุน Mark 2 ตอเนื่องการพัฒนามาจนถึงรุน Mark 3 ในปจจุบันท่ีมีคุณสมบัติดีข้ึน

กวารุนกอนๆ  

9. การประเมินผลความสําเร็จของผลิตภัณฑใหม (Successful evaluation of new 

products) เปนข้ันตอนการประเมินผลความสําเร็จหรือประสิทธิภาพของผลิตภัณฑวาสามารถ

ตอบสนองความตองการของผูบริโภคและประสบความสําเร็จทางการตลาดไดจริงหรือไม โดยวัดจาก

ความพึงพอใจของผูบริโภคตอการใชสินคา ปริมาณของยอดขายผลิตภัณฑเปรียบเท่ียบกับคูแขงใน

อุตสาหกรรมหรือเปรียบเท่ียบกับเปาหมายท่ีกิจการไดกําหนดข้ึน หรือวัดจากปริมาณของสวนแบง
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ตลาดในภาพรวมของท้ังอุตสาหกรรมเพ่ือประเมินประสิทธิภาพและความคุมคาของผลิตภัณฑเพ่ือ

ประเมินความเปนไปไดและโอกาสในการทําตลาดตอไปหรือควรตัดสินใจยุติการทําตลาดและการผลิต

ในผลิตภัณฑดังกลาวเนื่องจากประเมินแลวอาจไมคุมคากับทรัพยากรท่ีสูญเสียไป  

เพ่ือใหเห็นภาพของกระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑท่ีชัดเจนข้ึน ผูเขียนจึงไดยกตัวอยางการ

พัฒนาผลิตภัณฑกาแฟสําเร็จรูปชนิดซองดริฟ ของกลุมเกษตรกรผูปลูกกาแฟดอยหวาน ต.เทพเสด็จ 

อ.ดอยสะเก็ด จ.เชียงใหม ซ่ึงสามารถพัฒนาผลิตภัณฑจากผลิตภัณฑกาแฟค่ัวสําเร็จจนกลายมาเปน

ผลิตภัณฑรูปแบบใหมท่ีเกิดประโยชนเชิงพาณิชยไดสําเร็จ โดยมีกระบวนการดังนี้ (เสกสรรค  มณีธร, 

การวิจัยเพ่ือตอยอดภาคการเกษตรของชุมชนจังหวัดเชียงใหม ใหเกิดประโยชนเชิงพาณิชยและ

สาธารณะ ภายใตประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน ปท่ี 3, 2562, หนา 78 - 84) 

 

ตัวอยางรูปแบบการพัฒนาผลิตภัณฑคั่วบดกาแฟสําเร็จรูปชนิดซองดริฟของกลุมเกษตรกรผู

ปลูกกาแฟ ดอยหวาน ต.เทพเสด็จ อ.ดอยสะเก็ด จ.เชียงใหม  

1. ข้ันตอนการสรางความคิดใหม  

จากการวิเคราะหศักยภาพของกลุมเกษตรกรผูปลูกกาแฟหมูบานดอยหวาน ต.เทพเสด็จ อ.ดอย

สะเก็ด เปนกลุมท่ีมีความเชี่ยวชาญดานการเพาะปลูกเมล็ดกาแฟเปนอยางมาก อีกท้ังยังมีสภาพภูมิอากาศ

ท่ีเอ้ือตอการปลูกเมล็กกาแฟสายพันธอาราบิกาซ่ึงเปนสายพันธท่ีมีความนิยมอยางมากในประเทศไทย แต

จากการลงพ้ืนท่ีสํารวจและพูดคุยระหวางคณาจารย นักศึกษาในหลักสูตร ผูเชี่ยวชาญจากองคกรท้ัง

ภาครัฐและเอกชน พบวา ถึงแมจะมีความเชี่ยวชาญในการเพาะปลูก แตความสามารถในการพัฒนา

ผลิตภัณฑของกลุมยังจํากัดอยูเพียงกระบวนการเพาะปลูก สีเมล็ด กะเทาะเมล็ด และนําเขาสูกระบวนการ

ค่ัวเพ่ือใหไดเมล็ดกาแฟค่ัวสําเร็จเพ่ือจําหนายตอไปยังกลุมรานกาแฟหรือผูท่ีนิยมบริโภคกาแฟท่ีมีเครื่อง

บดและชงกาฟาสําเร็จรูปเปนของตัวเองเทานั้น ผูนํากลุมจึงมีแนวความคิดในการพัฒนาผลิตภัณฑท่ีมีอยู

เดิมใหตอยอดไปสูผลิตภัณฑใหมท่ีสามารถเพ่ิมมูลคา สรางรายได และสงตอผลิตภัณฑไปยังตลาดของ

ผูบริโภคกลุมใหมไดมากข้ึน โดยมีความประสงคเขารวมประชุมเชิงปฏิบัติการเพ่ือสรางความเขาใจและ

แลกเปลี่ยนเรียนรูระหวางกลุมเกษตรกร 25 ชุมชนท่ี ซ่ึงมี ทีมวิจัย ผูเชี่ยวชาญในธุรกิจ หนวยงานท้ัง

ภาครัฐและเอกชน เขารวมโครงการเพ่ือหาแนวทางในการตอยอดภาคการเกษตรของชุมชนใหเกิด

ประโยชนเชิงพาณิชยและสาธารณะ ภายใตประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนอยางสรางสรรค บนพ้ืนฐาน

ปรัชญาของเศรษฐกิจพอเพียง ซ่ึงจัดข้ึนในวันท่ี 10 เมษายน 2562  

“ ในข้ันตอนนี้จะเห็นวา การพัฒนาผลิตภัณฑโดยชุมชนนั้นอาจมีขอจํากัดอยูเพียงแตการผลิต

ผลิตภัณฑข้ันตนเทานั้นเนื่องจากกลุมเกษตรกรยังขาดองคความรูท่ีเก่ียวของในการพัฒนาผลิตภัณฑเพ่ือ

ตอยอดใหเกิดประโยชนเชิงพาณิชย การเขารวมโครงการเพ่ือใหองคกรภายนอกท่ีมีความเชี่ยวชาญเขามา

มีสวนรวมในการพัฒนาผลิตภัณฑจึงเปนวิธีการท่ีจะชวยใหการพัฒนาผลิตภัณฑทําไดรวดเร็วและเปนไป

ในทิศทางท่ีถูกตองเหมาะสมกับความตองการของตลาด ”   
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ผลจากการวิเคราะหศักยภาพของกลุมพบวามีจุดแข็ง จุดออน โอกาสและอุปสรรคดังนี้   

 จุดแข็งและโอกาส ไดแก 

 1) กลุมมีสมาชิกท่ีมีความเชี่ยวชาญ ดานการผลิตในระบบเกษตรอินทรีย อีกท้ังยัง

สามารถถายทอดองคความรูในดานผลิตแกผูท่ีสนใจได 

 2) มีหนวยงานท่ีคอยใหความชวยเหลือดานความรูแกกลุมเกษตร 

 3) ตลาดของสินคามีความหลากหลาย  มีตลาดรองรับในการจัดสงสินคาเกษตรของ

กลุม  

 4) สินคาเกษตรของกลุมมีคุณภาพในการผลิต สมาชิกในกลุมมีระบบจัดการการผลิต

ท่ีดีและมีโรงค่ัวเมล็ดกาแฟเปนของตนเอง   

 5) สินคาเกษตรมีความตองการในระดับประเทศ 

  จุดออนและอุปสรรค ไดแก 

  1) กลุมยังไมสามารถควบคุมปริมาณการผลิตสินคาเกษตรไดตามความ

ตองการของผูบริโภค 

  2) ปริมาณผลผลิตท่ีไดยังมีปริมาณนอย ไมเพียงพอตอการผลิตในรูปแบบ

อุตสาหกรรมขนาดใหญ  

 จากการวิเคราะหถึงศักยภาพของกลุมและจากความเห็นของผูเชียวชาญจากหลาย

ภาคสวนพบวา กลุมเกษตรกรผูปลูกกาแฟดอยหวาน สามารถพัฒนาผลิตภัณฑกาแฟเพ่ือตอยอดให

เกิดประโยชนเชิงพาณิชยไดหลากหลายรูปแบบดังนี ้

 1) ผลิตภัณฑกาแฟสําเร็จรูป 3 in 1 ในรูปแบบซองผงสําเร็จรูปพรอมชง 

 2) ผลิตภัณฑกาแฟค่ัวบดสําเร็จรูปบรรจุขวดพรอมจําหนาย 

 3) ผลิตภัณฑท่ีสามารถพัฒนาจากของเสียในกระบวนการผลิตเมล็ดกาแฟ เชน กาก

กาแฟ กะลากาแฟ เปลือกเชอรี่กาแฟ  

 4) ผลิตภัณฑกาแฟค่ัวบดสําเร็จรูปชนิดซองดริป  

 5) ผลิตภัณฑดูแลผิวพรรณจากเมล็ดกาแฟ 

 6) ชาอบแหงจากดอกกาแฟ  

2. ข้ันตอนการเลือกสรรความคิด 

ในข้ันตอนนี้ทางกลุมเกษตรกรและทุกภาคสวนท่ีเก่ียวของไดประชุมรวมกันเพ่ือหาแนวทางใน

การพัฒนาผลิตภัณฑเพ่ือใหตรงกับความตองการของตลาด โดยคํานึงถึงทรัพยากร เครื่องจักร อุปกรณ 

องคความรูและความเชี่ยวชาญเดิมท่ีทางกลุมมีอยู โดยไดแนวทางการพัฒนาผลิตภัณฑออกเปน 6 รูปแบบ 

ไดแก กาแฟบดชงสําเร็จพรอมดื่มชนิดขวดแกว, ชาดอกกาแฟสําเร็จรูปชนิดซอง, ชาผลเชอรี่กาแฟ, กาแฟ

คอมบูชา, กาแฟค่ัวบดสําเร็จรูปชนิดซองดริป, และ ครีมทาผิวจากสารสกัดเมล็ดกาแฟ โดยมีขอสรุป
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รวมกัน และแนะนําใหกลุมเกษตรกรฯ ตัดสินใจเลือกพัฒนาผลิตภัณฑกาแฟค่ัวบดสําเร็จรูปชนิดซองดริ

ปเนื่องจากเริ่มเปนท่ีนิยม เพ่ิมความสะดวกใหผูบริโภคสามารถดื่มกาแฟสดไดทุกท่ีทุกเวลา สราง

มูลคาเพ่ิมใหกับผลิตภัณฑไดมากกวาผลิตภัณฑชนิดอ่ืนๆ อีกท้ังยังสามารถใหหนวยงานภาคนอกท่ี

เก่ียวของท้ังภาครัฐและเอกชนมีสวนรวมในการพัฒนาใหเกิดผลิตภัณฑรูปแบบใหมนี้ได ทางกลุมจึง

ตัดสินใจเลือกพัฒนาใหเกิดผลิตภัณฑดังกลาว  

“ ในข้ันตอนนี้จะเห็นวา ข้ันตอนการเลือกสรรความคิดจะมีการคนหาทางเลือกในการสรางและ

พัฒนาผลิตภัณฑใหเหมาะสมกับฐานความรู ความเชี่ยวชาญ ทรัพยากรเครื่องจักรอุปกรณท่ีกลุมเกษตรกร

มีอยูเพ่ือไมใหตองลงทุนไปกับโครงสรางพ้ืนฐานมากจนเกินไป เปนการใชทรัพยากรท่ีมีอยางจํากัดให

คุมคา ”   

3. การพัฒนาแนวความคิด 

เพ่ือใหเกิดผลิตภัณฑตามแนวคิดท่ีกลุมกําหนดข้ึน จึงมีแนวทางในการพัฒนาผลิตภัณฑโดยขอ

ความชวยเหลือไปยังหนวยงานภายนอกท้ังองคกรภาครัฐและเอกชนเพ่ือเพ่ิมศักยภาพในการผลิตลด

ขอจํากัดในดานของเครื่องจักร อุปกรณและงบประมาณท่ีใชในการลงทุน โดยมีข้ันตอนในการพัฒนา

ผลิตภัณฑและมีหนวยงานภายนอกท่ีเขามาชวยใหกระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑประสบผลสําเร็จดังนี้  

(ภีมภณ  มณีธร, การวิจัยเพ่ือตอยอดภาคการเกษตรของชุมชนจังหวัดเชียงใหม ใหเกิดประโยชนเชิง

พาณิชยและสาธารณะ ภายใตประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน ปท่ี 3, หนา 78 – 79) 

 ในสวนกระบวนการและวิธีการในการไดมาซ่ึงผลิตภัณฑ จะมีข้ันตอนในการดําเนินการ 

ดังนี้  

   1) การรับซ้ือเมล็ดกาแฟท่ีผานกระบวนการค่ัวสําเร็จตามสูตรท่ีตองการจากกลุม

เกษตรกร  

   2) นําเมล็ดกาแฟค่ัวสําเร็จตรวจสอบคุณภาพจากผูเชี่ยวชาญดานกาแฟ  

   3) จัดสงเมล็ดพันธุท่ีผานการค่ัวและตรวจสอบรสชาติแลวไปยังโรงงานเอกชนเพ่ือ

จางบดและบรรจุ อัดกาซไนโตรเจนในซองเพ่ือรักษาคุณภาพของผงกาแฟจนไดผลิตภัณฑกาแฟ

สําเร็จรูปแบบซองพกพา หรือซองดริป  

   4) ดําเนินการขอข้ึนทะเบียน อย. 4   

   5) ขนสงกาแฟท่ีบรรจุแลวจัดเก็บในคลังเพ่ือรอจําหนายตอไป   

 ในสวนข้ันตอนท่ีเก่ียวของเพ่ือใหไดรูปแบบบรรจุภัณฑท่ีสวยงามจะมีข้ันตอนในการ

ดําเนินการดังนี้  

   1) ประชุมกลุมเพ่ือออกแบบตราสินคาและภาพพ้ืนหลัง รายละเอียดท่ีจําเปนตาง ๆ 

ในซองบรรจุภัณฑ  
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   2) หลังจากนั้นสงมอบขอสรุปถึงรูปแบบบรรจุภัณฑท่ีตองการไปยังบริษัทรับ

ออกแบบ  

   3) เม่ือไดแบบท่ีตองการแลวจัดสงแบบไปยังโรงพิมพซองบรรจุภัณฑเพ่ือใหไดซอง

บรรจุภัณฑท่ีมีรูปแบบลวดลายบนซองตามท่ีตองการ  

   4) หลังจากมวนฟรอยลบรรจุภัณฑผลิตเสร็จแลวทางโรงงานผูผลิตจัดสงมวนฟรอยล

บรรจุภัณฑไปยังโรงงานรับบดและบรรจุผงกาแฟใหเปนซองสําเร็จรูปตอไป ซ่ึงท้ัง 4 ข้ันตอนท่ี

เก่ียวของเพ่ือใหไดรูปแบบบรรจุภัณฑจะนําเนินการควบคูไปกับกระบวนการใหไดมาซ่ึงผลิตภัณฑ 

และเสร็จสิ้นในกระบวนการ 3 คือ กระบวนการจัดสงเมล็ดพันธุท่ีผานการค่ัวแลวไปยังโรงงานเอกชน

เพ่ือจางบดและบรรจุ อัดกาซไนโตรเจนในซองเพ่ือรักษาคุณภาพของผงกาแฟจนไดผลิตภัณฑกาแฟ

สําเร็จรูปแบบซองพกพา หรือซองดริป 

“ ในข้ันตอนนี้จะเห็นวา การท่ีกลุมเกษตรกรจะสามารถพัฒนาผลิตภัณฑได มาจากการเปดใจ

ยอมรับสิ่งใหมและวิธีการใหมๆ ใหหนวยงานภายนอกท้ังองคกรภาครัฐและเอกชนเขามามีสวนรวมในการ

เพ่ิมศักยภาพในการผลิต ลดขอจํากัดในดานของเครื่องจักร อุปกรณและงบประมาณท่ีใชในการลงทุน เปน

แนวทางท่ีชวยใหการพัฒนาผลิตภัณฑสามารถตอยอดไปสูเชิงพาณิชยไดอยางรวดเร็ว ”   

4. กลยุทธการตลาด 

เม่ือทางกลุมเกษตรกรไดแนวทางในการสรางผลิตภัณฑ และสามารถสรางและพัฒนาผลิตภัณฑ

ใหเกิดข้ึนไดจริงแลว ตอมาคือการกําหนดกลยุทธทางการตลาดเพ่ือชวยใหผลิตภัณฑสามารถเขาถึงกลุม

ผูบริโภคเปาหมายโดยแบงออกเปนสวนประสมทางการตลาดท้ัง 4 ประการ ดังนี้ 

 1) ดานผลิตภัณฑ ผลิตภัณฑกาแฟค่ัวบดสําเร็จรูปชนิดซองดริป จะแบงออกเปน 3 

รสชาติตามระดับของการค่ัว คือ แบบค่ัวเข็ม ค่ัวกลาง และค่ัวออน ซ่ึงแตละรูปแบบจะมีรสชาติและความ

เขมขนของกลิ่นกาแฟท่ีแตกตางกันเพ่ือใหตรงกับความตองการของกลุมผูบริโภคกาแฟท่ีหลากหลาย ใน

ดานของบรรจุภัณฑจะมีการจัดทํากลองบรรจุขนาด 5 ซองในรูปแบบสี่เหลี่ยมพิมพลวดลายเพ่ือดึงดูด

ความสนใจของผูบริโภคและเพ่ือใหงายตอการขนสงและการเก็บรักษา 

 2) ดานการกําหนดราคา จากการสํารวจผลิตภัณฑกาแฟค่ัวบดสําเร็จรูปชนิดซองดริฟท่ี

วางจําหนายในทองตลาดพบวามีราคาเฉลี่ยอยูท่ีซองละ 35 บาท โดยสวนมากเปนกาแฟออแกนิค ซ่ึง

ผลิตภัณฑของกลุมเปนผลิตภัณฑท่ีผานการตรวจวิเคราะหคุณภาพเพ่ือรับรองผลิตภัณฑอาหาร

ปลอดภัยจึงจัดอยูในหมวดของกาแฟเพ่ือสุขภาพ ดังนั้นราคาท่ีเหมาะสมสําหรับผลิตภัณฑจึงควรมี

ราคาขายเทากับ 35 บาท ตอ 1 ซอง อัตราสวนในการกําหนดกําไรท่ีเหมาะสมจึงอยูท่ี 57.7315 % 

จะไดกําไรจากการขายสินคาเทากับ 12.8104 บาท 
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 3) ดานสถานท่ีจัดจําหนาย ทางกลุมไดวางแนวทางการจําหนายในรูปแบบของตัวแทน

เพ่ือใหผลิตภัณฑสามารถเขาถึงกลุมผูบริโภคเปาหมายและการขายดวยบุคคลจะชวยใหผูบริโภครับทราบ

ถึงคุณสมบัติเดนของผลิตภัณฑไดมากกวาการขายสินคาโดยวิธีการอ่ืน 

 4) ดานการสงเสริมการขาย เนื่องจากเปนการขายโดยอาศัยตัวแทนในการกระจาย

สินคา การสงเสริมการขายจึงมุงเนนไปท่ีการกําหนดคาตอบแทนการขายจากปริมาณของยอดขายใน 3 

ระดับ คือ ตัวแทนรายเล็ก ตัวแทนรายกลาง และตัวแทนรายใหญ แบงระดับชั้นของตัวแทนดวยยอด

สั่งซ้ือตามชวงระยะเวลาท่ีกําหนด การขายผานชองทางตัวแทนจะสามารถเพ่ิมยอดขายและทําให

ผลิตภัณฑสามารถเขาถึงกลุมลูกคาเปาหมายไดมากยิ่งข้ึน 

“ เม่ือกลุมเกษตรกรสามารถพัฒนาจนเกิดผลิตภัณฑใหมไดแลว ข้ันตอนสําคัญท่ีสุดคือการ

วิเคราะหสวนประสมทางการตลาดเพ่ือคนหาแนวทางในการนําผลิตภัณฑไปยังกลุมผูบริโภคเปาหมายให

ได โดยแบงออกเปน ผลิตภัณฑ ราคา การสงเสริมการตลาด และชองทางการจัดจําหนาย ท้ัง 4 สวนตองมี

ความสอดคลองกันเพ่ือใหตําแหนงของผลิตภัณฑอยูในจุดท่ีเหมาะสม สามารถขายได ” 

  “ บอยครั้งท่ีพบวาผลิตภัณฑท่ีกลุมเกษตรกรสามารถพัฒนาไดจากความชวยเหลือของ

หนวยงานภายนอกไมสามารถจําหนายไดจริงเนื่องจากขาดความเชี่ยวชาญดานการตลาด ไมสามารถสง

มอบผลิตภัณฑไปยังกลุมผูบริโภคเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพ ” 

5. การวิเคราะหธุรกิจ 

 เม่ือทางกลุมสามารถผลิตกาแฟชนิดใหมไดแลว สิ่งสําคัญคือตองสามารถวิเคราะห

กระบวนการ การไดมาซ่ึงผลิตภัณฑท่ีสามารถจําหนายไดในเชิงพาณิชย วิเคราะหตนทุน ระดับราคาท่ี

เหมาะสมในตลาด และอัตราผลกําไรมุงหวัง โดยกลุมเกษตรกรผูปลูกกาแฟดอยหวานไดมีข้ันตอน 

วิธีการ และการวิเคราะหตนทุนของผลิตภัณฑดังตอไปนี้   

   1) การวิเคราะหตนทุนเมล็ดกาแฟ กลุมเกษตรผูปลูกกาแฟดอยหวานไดทําการค่ัว

เมล็ดกาแฟตามสูตรท่ีผูเชี่ยวชาญดานกาแฟกําหนด ทําการแพ็คบรรจุเมล็ดกาแฟท่ีผานการค่ัวแลว 

จําหนายในราคา กิโลกรัมละ 1,000 บาท เม่ือหารตนทุนตอกรัม คิดเปนตนทุนกรัมละ 1 บาท  

   2) ในสวนของการจางบรรจุตนทุนคาบรรจุ บริษัท เดอะ คอฟฟ บีน โรสต้ิง จํากัด 

จะมีคาบริการบดเมล็ดกาแฟ และบรรจุผงกาแฟท่ีผานการบดแลวบรรจุลงในถุง อัดกาซไนโตรเจนเพ่ือ

คงคุณภาพของผงกาแฟ ซิลปดถุง โดยคิดคาบริการตอถุง เทากับ 7.5 บาท เม่ือรวมภาษีมูลคาเพ่ิม 

7% จะมีตนทุนคาบดและบรรจุเทากับ 8.02 บาท ในสวนของคาบริการข้ึนทะเบียนอาหารและยา 

หรือ อย. บริษัทฯ คิดคาบริการจํานวน 2,000 บาท เม่ือรวมภาษีมูลคาเพ่ิม 7% จะมีคาใชจายเทากับ 

2,140 บาท ตอ 1 ผลิตภัณฑ  ใชเวลาดําเนินการประมาณ 14 วัน ในสวนของคาใชจายในการยื่นจด

ทะเบียนอาหาร หรือ อย. เปนตนทุนในสวนของการดําเนินการจึงไมสามารถปนสวนเขาไปในตนทุน
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สินคาขายได  (บริษัท ฯ ไดกําหนดจํานวนข้ันต่ําท่ีตองผลิตตอรอบเทากับ 50 กิโลกรัม บรรจุซองละ 8 

กรัม จํานวนข้ันต่ําท่ีตองผลิต 7,000 ซอง) 

   3) คาซองฟรอยสบรรจุ บริษัท ทีพีบีไอ จํากัด (มหาชน) คิดคาบริการผลิต มวนละ 

23,000 บาท โดย 1 มวน สามารถผลิตกาแฟบรรจุซองสําเร็จรูปได เทากับ 4,000 ซอง ผลิตข้ันต่ําท่ี 2 

มวนข้ึนไป รวมเปนตนทุนเทากับ 46,000 บาท รวมภาษีมูลคาเพ่ิม 7% จะมีตนทุนเทากับ 49,220 

คิดเปนตนทุนตอซองเทากับ 6.15 บาท (ซองฟรอยสท่ีเหลือสามารถนําไปบรรจุตอได) 

   4) คาออกแบบบรรจุภัณฑ บริษัท เอ แปด สอง ครีเอชั่น จํากัด  คิดคาบริการ

ออกแบบ บรรจุภัณฑ ดานหนาและดานหลัง จํานวน 3,000 บาท ตอ 1 งาน เม่ือรวมภาษีมูลคาเพ่ิม

จะมีคาใชจายเทากับ 3,210 บาท  ตนทุนในสวนนี้เปนตนทุนในสวนของการดําเนินการ จึงไมสามารถ

ปนสวนเขาไปในตนทุนสินคาขายได   

   5) ในสวนของคาขนสงท่ีใชในการดําเนินการ จะแบงออกเปนสองสวนดังนี้ 

    - สวนท่ี 1 คือคาขนสงเมล็ดกาแฟท่ีค่ัวสําเร็จแลว ไปยัง บริษัท เดอะ คอฟฟ บีน โร

สติ้ง จํากัด กรุงเทพมหานครฯ คิดคาบริการ 1 เท่ียว ตอ น้ําหนัก 50 กิโลกรัม ตองทําการแบงบรรจุ

กลองละ 25 กิโลกรัม จํานวน 2 กลอง มีคาบริการจัดสง ขามภาคเทากับ 200 บาท ตอกลอง ตอเท่ียว 

คิดเปน 400 บาท ราคากลองท่ีใชในการบรรจุเพ่ือขนสงเมล็ดกาแฟค่ัวสําเร็จใชจํานวน 2 กลอง กลอง

ละ 45 บาท คิดเปนเงินเทากับ 90  รวมตนทุนคาขนสงเท่ียวไป เทากับ 490 บาท เม่ือทําการเฉลี่ย

ตนทุน คิดเปนตนทุนคาขนสงเท่ียวไปตอกิโลกรัมเทากับ 9.8 บาท คิดเปนตนทุนตอกรัม เทากับ 

0.0098 บาท  

   - ในสวนท่ี 2 คือ คาจัดสงกาแฟสําเร็จรูปแบบซองพกพาท่ีผานกระบวนการบรรจุ

แลว กลับมายังสถานท่ีจัดเก็บสินคาในจังหวัดเชียงใหมเพ่ือรอจําหนาย คิดคาบริการ 1 เท่ียว ตอ 

น้ําหนัก 50 กิโลกรัม ตองทําการแบงบรรจุกลองละ 25 กิโลกรัม จํานวน 2 กลอง มีคาบริการจัดสง 

ขามภาคเทากับ 200 บาท ตอกลอง ตอเท่ียว คิดเปน 400 บาท ราคากลองท่ีใชในการบรรจุเพ่ือขนสง

เมล็ดกาแฟค่ัวสําเร็จใชจํานวน 2 กลอง กลองละ 45 บาท คิดเปนเงินเทากับ 90  รวมตนทุนคาขนสง

เท่ียวกลับ เทากับ 490 บาท เม่ือทําการเฉลี่ยตนทุน คิดเปนตนทุนคาขนสงเท่ียวกลับตอกิโลกรัม

เทากับ 9.8 บาท คิดเปนตนทุนตอกรัม เทากับ 0.0098 บาท  

 เม่ือรวมคาขนสงท้ังเท่ียวไป และเท่ียวกลับ จะมีตนทุนคาขนสงกรัมละ 0.0196 บาท (คา

ขนสงเปนตนทุนท่ีรวมภาษีมูลคาเพ่ิมแลว และในสวนของคาบริการจัดสงอางอิงจาก บริษัท นิ่มเอ็กซ

เพลส จํากัด ท่ีเปดเผยคาบริการขนสง) 

 เม่ือดําเนินการท้ังกระบวนการแลวเสร็จกาแฟผงสําเร็จรูปแบบซองพกพา ขนาด ซอง 8 

กรัม จํานวน 7,000 ซอง ตอหนึ่งรอบการผลิต เม่ือรวมตนทุนในการผลิตสินคาท้ังหมดเขาดวยกัน จะ

มีตนทุนอยูท่ี  22.1896 บาท ตอ 1 ซอง และมีคาใชจายท่ีใชในการดําเนินการรวมท้ังสิ้น 5,350 บาท 

(คาบริการข้ึนทะเบียนอาหารและยา และ คาออกแบบบรรจุภัณฑ, เปนราคารวมภาษีมูลคาเพ่ิมแลว)  
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 เม่ือรวมเงินลงทุนท่ีเกษตรกรตองใชในการพัฒนาผลิตภัณฑกาแฟสําเร็จรูปในรูปแบบซอง

พกพา หรือ ซองดริป ขนาด 8 กรัม จํานวนการผลิตข้ันต่ําท่ี 7,000 ซอง จะมียอดเงินท่ีใชในการลงทุน

รวมท้ังสิ้น  160,677.2 บาท ซ่ึงเปนคาใชจายท่ีรวมภาษีมูลคาเพ่ิมแลว 

การกําหนดอัตราสวนกําไรข้ันตนเพ่ือใหเพียงพอตอคาใชจายในการขายและการบริหาร จะกําหนด

โดยคิดจากตนทุนของสินคา (Markup on Cost) และทําการกําหนดราคาขายสินคาโดยอางอิงจาก

ราคาขายสินคาชนิดเดียวกันในทองตลาด (สุดาพร กุณฑลบุตร, 2558 : 189) จากการสํารวจตลาด 

พบกาแฟสําเร็จรูปแบบซองพกพาหรือแบบซองดริปท่ีไมไดเปนกาแฟออแกนิค จํานวน 4 ผลิตภัณฑ 

ดังนี้ 

 

   1) กาแฟคาเฟอเมซอน จําหนายซองละ 24 บาท  

   2) ดิโอโร คอฟฟ ดริฟ มิเดียมเฮาส เบลนด จําหนาย ซองละ 24 บาท 

   3) กาแฟ VINZ DRIP COFFEE จากดอยชาง จําหนายซองละ 30 บาท  

   4) กาแฟแบล็คแคนยอนดริป จําหนายซองละ 24 บาท,  

 ในสวนของกาแฟออแกนิคผงสําเร็จรูปแบบซองพกพา พบจํานวน 2 ผลิตภัณฑ ดังนี้  

   1) กาแฟ SOD Coffee จําหนายซองละ 35 บาท 

   2) กาแฟดอยตุงคอฟฟ จําหนายซองละ 45 บาท  

 เนื่องจากกาแฟท่ีผลิตจากกลุมเกษตรกรผูปลูกกาแฟดอยหวาน ต.เทพเสด็จ เปน

กาแฟท่ีผานการตรวจวิเคราะหคุณภาพเพ่ือรับรองผลิตภัณฑอาหารปลอดภัย จึงจัดอยูในหมวดของ

กาแฟเพ่ือสุขภาพ ดังนั้นราคาท่ีเหมาะสมสําหรับผลิตภัณฑ จึงควรมีราคาขายเทากับ 35 บาท ตอ 1 

ซอง อัตราสวนในการกําหนดกําไรท่ีเหมาะสมจึงอยูท่ี 57.7315 % จะไดกําไรจากการขายสินคา

เทากับ 12.8104 บาท 

  “ ข้ันตอนการวิเคราะหธุรกิจจะทําใหกลุมเกษตรกรทราบถึงตนทุนรวมท่ีใชในการสรางและ

พัฒนาใหเกิดผลิตภัณฑใหม สามารถคํานวณเปนตนทุนตอหนวย (ซอง) ทําการเปรียบเทียบระดับราคากับ

คูแขงในตลาด เพ่ือใชในการการกําหนดอัตราผลกําไรมุงหวังและราคาขายท่ีเหมาะสมกับผลิตภัณฑได

ตอไป  ” 

6. การพัฒนาผลิตภัณฑ 

ในข้ันตอนการพัฒนาเพ่ือใหเกิดผลิตภัณฑพบวาการท่ีกลุมเกษตรกรยอมเปดใจรับฟงความเห็น

ของผูเชี่ยวชาญในหลายภาคสวน โดยใหหนวยงานภายนอกท้ังภาครัฐและเอกชนชวยสงเสริมและ

สนับสนุนในดานองความรู เทคนิค วิธีการตางๆ สามารถทําใหกลุมเกษตรกรสามารถสรางผลิตภัณฑใหม

ไดสําเร็จจนกลายเปนผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพ มีบรรจุภัณฑท่ีมีความสวยงามพรอมจําหนายไปยังกลุม

ผูบริโภคเปาหมายตอไป ในสวนของปญหาท่ีพบอาจมีอุปสรรคในดานการติดตอประสานงานและการจัดสง
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สงคาเนื่องจากท่ีตั้งของกลุมเกษตรกรและโรงงานท่ีใชในการผลิตสินคาหางไกลกัน แตปญหานี้ก็สามารถ

แกไขไดดวยเทคโนโลยีการติดตอสื่อสารท่ีมีประสิทธิภาพในปจจุบัน  

7. การทดสอบตลาด 

ทางกลุมเกษตรกรไดนําผลิตภัณฑเขาทดลองกับกลุมผูบริโภคกาแฟในเขตจังหวัดเชียงใหม โดย

เจาะกลุมเปาหมายไปยังผูบริโภคท่ีเปนพนักงานบริษัทเอกชน พนักงานของรัฐ กลุมผูประกอบการธุรกิจ 

กลุมผูประกอบการรานกาแฟ และทดสอบรสชาติโดยผูเชี่ยวชาญดานกาแฟโดยตรง ผลการทดสอบพบวา

กลุมตัวอยางท่ีทําการทดสอบกลิ่นและรสชาติสวนใหญมีความพึงพอใจกับรสชาติผลิตภัณฑ แตพบ

ขอเสนอแนะในสวนของรสชาติท่ีอาจยังไมเข็มขนเทียบเทากับการชงโดยใชเครื่องชงกาแฟเนื่องจากเปน

การชงกาแฟในรูปแบบดริปหรือการชงโดยกรองผานน้ํารอน แตผลการทดสอบตลาดท่ีไดก็เปนท่ีนาพอใจ

และพบวาภายหลังจากการทดสอบ ผูทําการทดสอบหลายคนตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑดังกลาว 

8. การทําตลาด   

จากความรวมมือจากหลายภาคสวนไดแก กลุมเกษตรกร คณะทีมงานวิจัยและผูเชี่ยวชาญท้ัง

ภาครัฐและเอกชน และบริษัท โอ เค อาร ดี จํากัด ท่ีใหการสนับสนุนดานงบประมาณในการดําเนิน

กิจกรรมทางการตลาดใหกับกลุม โดยไดรับความรวมมือจากหลักสูตรการเปนผูประกอบการ มหาวิทยาลัย

ราชภัฏเชียงใหม ในการสงนักศึกษาชั้นปท่ี 2 เขารวมโครงการตัวแทนจําหนายผลิตภัณฑดังกลาว โดย

กําหนดระยะเวลาทําตลาดท่ี 1 ภาคการศึกษา จากการดําเนินโครงการในครั้งนี้ นักศึกษาสามารถสราง

ยอดจําหนายผลิตภัณฑไดถึง 809 ซอง เปนเงิน 28,315 บาท จึงทําใหทราบวาผลิตภัณฑทางการ

เกษตรท่ีพัฒนาข้ึนนี้มีโอกาสในการจําหนายไปสูตลาดไดจริง 

9. การประเมินผลความสําเร็จของผลิตภัณฑใหม 

การประเมินความสําเร็จของผลิตภัณฑใหมในครั้งนี้สามารถวัดไดจากปริมาณของผลิตภัณฑท่ี

สามารถขายไดจริงโดยเปรียบเทียบกับเปาหมายท่ีตั้งไวในการดําเนินโครงการจําหนายผลิตภัณฑในรูปบบ

ตัวแทนจําหนาย ซ่ึงพบวาตลอดระยะเวลา 1 ภาคการศึกษา นักศึกษาสามารถจําหนายผลิตภัณฑไดถึง 

809 ซอง เปนเงิน 28,315 บาท แตหากเท่ียบกับเปาหมายท่ีตองไว พบวามีนักศึกษาเพียงกลุมเดียวท่ีมี

ยอดขายสูงสุดท่ีมียอดขายถึง 418 ซอง โดยความสําเร็จในครั้งนี้เนื่องจากสมาชิกในกลุมมีคนรูจักหรือ

ลูกคาแวดลอมท่ีมีฐานะและมีตําแหนงงานสูง แตกลุมท่ีไดอันดับ 2 และ อันดับ 3 มียอดขายเพียง 

144 และ 94 ซอง เทานั้น เนื่องจากลูกคาแวดลอมสวนใหญไมมีกําลังซ้ือมากนักจึงตองใชความ

พยายามดานการขายดวยการนําสินคาไปเสนอขายในหนวยงานภาครัฐและเอกชนในพ้ืนท่ีเทานั้นและ

จากบุคคลท่ัวไป ซ่ึงเปนการนําสินคาไปเสนอขายใหกับกลุมลูกคาผิดประเภท จึงทําใหยอดขายท่ีได

แตกตางกับกลุมท่ีมียอดขายอับดับ 1 อยางชัดเจน 

 โดยสรุป แนวทางในการดําเนินการทางตลาดท่ีสามารถทําใหผลิตภัณฑกาแฟค่ัวบด

สําเร็จรูปสามารถเขาถึงกลุมลูกคาเปาหมายและสามารถสรางยอดขายสินคาไดจริง คือ ชองทางขาย
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ตรงนําเสนอผลิตภัณฑไปยังกลุมลูกคาท่ีมีกําลังซ้ือสูง เชน กลุมผูท่ีรักในการบริโภคกาแฟ กลุมผูท่ีรัก

ในสุขภาพ และกลุมของผูบริหารหรือนักธุรกิจท่ีมีรายไดสูง โดยตองมีการ นําเสนอเรื่องราวและ

คุณสมบัติเดนของผลิตภัณฑใหเขาถึงกลุมลูกคาเปาหมายใหมากท่ีสุดโดยการใชสื่อสังคมออนไลนเปน

ชองทางในการดําเนินการดังกลาว พรอมการนําสินคาออกรานประสัมพันธเพ่ือใหลูกคาไดรับรูถึง

คุณภาพและรสชาติท่ีดีของผลิตภัณฑ เปนการเพ่ิมโอกาสในการขายสินคาไปยังกลุมลูกคาเปาหมาย

ตอไป   
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บทสรุป 

 การสรางตราสินคาใหเปนท่ีจดจําไปพรอมกับการสรางและพัฒนาผลิตภัณฑในรูปแบบใหมลวน

เปนสิ่งท่ีชวยสนับสนุนกิจกรรมทางการตลาดของธุรกิจใหมีความม่ันคงและเข็มแข็ง การศึกษาและทํา

ความเขาใจเก่ียวกับ การสรางแบรนด การบริการแบรนดประเภทตางๆ การพัฒนาผลิตภัณฑ และ

กระบวนการในการพัฒนาผลิตภัณฑ จะชวยเพ่ิมศักยภาพดานการตลาดของธุรกิจใหกาวทันความกาวหนา

ของเทคโนโลยีและความตองการของผูบริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไป โดยเฉพาะในยุคท่ีสิ่งตางๆเริ่มถูกพัฒนาข้ึน

ถึงขีดสุด ผลิตภัณฑเตางๆเริ่มมีคุณสมบัติและเทคโนโลยีท่ีแตกตางกันนอยลง สิ่งท่ีจะชวยปองกันการ

โจมตีจากคูแขงและทําใหธุรกิจสามารถยืนหยัดอยูไดทามกลางสภาวะการแขงขันท่ีรุนแรงคือความเข็มแข็ง

ของแบรนดสินคาและคุณสมบัติของผลิตภัณฑท่ีมีการพัฒนาใหกาวทันกับยุคสมัยและความตองการของ

ผูบริโภคอยูตลอดเวลา  
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คําถามทายบท 

 1. แรงกดดันในการแขงขันท้ัง 5 ประการ (Five Force Model) ประกอบดวยอะไรบาง จงอธิบาย 

2. เพราะเหตุใดการวิเคราะหคูแขงขันในอุตสาหกรรมจึงเปนสิ่งจําเปนตอการดําเนินธุรกิจ  

3. กลยุทธการปองกันคูแขงขันทางการตลาดประกอบดวยวิธีการใดบาง จงอธิบาย 

4. การกอสรางรถไฟฟาในประเทศไทยผูท่ีไดรับสิทธิในการกอสรางดําเนินธุรกิจในรูปแบบใด และ

เพราะเหตุใดรัฐบาลจึงตองดําเนินการในลักษณะนี้ จงอธิบาย  

5. วิธีการในการเขาสูตลาดตางประเทศมีอะไรบาง และนักศึกษาชื่นชอบวิธีการใด เพราะเหตุใด 

จงอธิบาย  
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บทท่ี 8 

 

การบริหารการขาย การบริหารทีมขาย และการตลาดออนไลน 
 

  งานขายถือเปนงานท่ีมีความสําคัญสูงสุดตอองคกรท่ีมุงหวังผลกําไรเพราะเปนหนวยงานท่ี

เก่ียวของกับการหารายไดเขาสูธุรกิจ มีความใกลชิดกับลูกคาโดยตรง เปรียบเสมือนนักรบของอาณาจักร

ธุรกิจท่ีตองตอสูกับคูแขงทางธุรกิจในพ้ืนท่ีตางๆ เพ่ือสรางอาณาเขตการขาย สามารถนําผลิตภัณฑไปถึง

ชองทางท่ีผูบริโภคเปาหมายสามารถเลือกซ้ือได ดังนั้นผูประกอบการจึงควรศึกษาและทําความเขาใจถึง

ระบบในการจัดการการขาย การบริหารทีมขาย เพ่ือใหธุรกิจสามารถจัดต้ังและออกแบบโครงสรางการขาย

และการจัดองคการการขายท่ีเหมาะสมกับผลิตภัณฑในแตละพ้ืนท่ี สามารถสรางองคกรแหงการขายท่ี

แข็งแกรงโดยมีพนักงานขายท่ีมีความเขาใจในวิธีการขายสินคา มีความสามารถในการปดการขาย กระตุน

พนักงานขายใหสามารถขายสินคาไดตามเปาหมายท่ีองคกรกําหนดไดอยางมีประสิทธิภาพและ

ประสิทธิผล กลาวคือ สามารถเพ่ิมอาณาเขตการขาย เพ่ิมฐานลูกคา สรางยอดขาย โดยท่ียังสามารถรักษา

ฐานลูกคาเดิมเอาไวไดอยางเหนียวแนน อีกท้ังในเนื้อหาของบทนี้ผูเรียนจะไดเขาใจถึงรูปแบบของการขาย

สินคาและการตลาดชองทางออนไลนซ่ึงเปนรูปแบบการทําตลาดยุคใหมท่ีใชเงินลงทุนเริ่มแรกในการจัดตั้ง

กิจการต่ําแตเปนชองทางขายท่ีกําลังไดรับความนิยมสูง สามารถสรางการมองเห็นและเพ่ิมโอกาสในการ

ขายสินคาใหกับกลุมเปาหมายไดในปจจุบัน 

ในแตละหัวขอของบทนี้มีรายละเอียดในสวนเนื้อหาท่ีผูประกอบการตองศึกษาและทําความเขาใจ

เพ่ือสามารถนําความรูท่ีไดไปประยุกติ์ใชกับการประกอบธุรกิจ สามารถสรางและพัฒนาทีมขายเพ่ือ

สงเสริมความสําเร็จในดานการตลาดดังนี้   

 

8.1 การบริหารการขาย  

 ธุรกิจท่ีประสบความสําเร็จทางการตลาดสวนสําคัญมาจากท่ีการท่ีธุรกิจมีทีมขายท่ีแข็งแกรง 

มีโครงสรางการบริหารทีมขายท่ีชัดเจน เหมาะสมกับแตละผลิตภัณฑและพ้ืนท่ีในการทําตลาด 

สามารถสรางความสัมพันธใหเกิดข้ึนกับลูกคา นํามาซ่ึงยอดขายสินคาใหกับองคกรไดในระยะยาว การ

ขายในยุคปจจุบันจึงมุงเนนไปท่ีการสรางและการรักษาความสัมพันธใหเกิดข้ึนกับลูกคาในระยะยาวไป

พรอมกับการทําใหลูกคารูสึกวาพนักงานขายเปรียบเสมือนเพ่ือนคูคิดและท่ีปรึกษาท่ีสามารถให

คําแนะนําและปรึกษาในทุกปญหาจากการดําเนินธุรกิจได (สืบชาติ อันทะไชย, 2556, หนา 450)    

นิยามของพนักงานขาย 

 พนักงานขาย คือ บุคคลท่ีทําหนาท่ีแสวงหาลูกคารายใหม ดําเนินการเสนอขายสินคา สง

มอบขอมูลผลิตภัณฑสรางความจําเปนในการใชสินคาใหเกิดข้ึนกับลูกคาเปาหมาย  เพ่ือใหเกิดการ

 



172 
 

ตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของกิจการ คําวาพนักงานขายมาจากคําวา Salesman   หรือ Sales Person 

แตปจจุบันนิยมใช Sales representative ซ่ึงหมายถึง ผูแทนขาย  

 หนวยงานขาย คือ กลุมบุคคลต้ังแตหนึ่งคนข้ึนไปท่ีรับผิดชอบงานดานการขาย แสวงหา

ลูกคารายใหม รักษากลุมลูกคาเดิม  ดําเนินการเสนอขายสินคา พรอมสงมอบบริการหลังการขายท่ีดี

เพ่ือสรางความประทับใจใหเกิดข้ึนกับผูซ้ือสินคา  

 การขายโดยใชพนักงานขาย คือรูปแบบการขายโดยใชบุคคลเปนผูสงขอมูลขาวสารเก่ียวกับ

ผลิตภัณฑไปยังผูบริโภคเปาหมายโดยตรง ผูบริโภคจะไดรับขอมูลขาวสารและประเมินผลจากขอมูล

ขาวสาร ตอรองราคาและรายการสงเสริมการขายไดทันที  

 

8.2 การบริหารทีมขาย  

 การบริหารทีมขายจะมีกระบวนการในการพัฒนาเพ่ือใหเกิดโครงสรางการขายสินคาของ

ธุรกิจดังนี้ (สืบชาติ อันทะไชย, 2556, หนา 451)  

  1. การออกแบบหนวยงานขาย  

  การออกแบบหนวยงานขายเปนข้ันตอนแรกของการบริหารการขายซ่ึงประกอบดวย 

วัตถุประสงคของหนวยงานขายวาตองการมุงความพยายามในการขายและสรางยอดขายไปในกลุม

ผูบริโภคกลุมใด การกําหนดกลยทุธของหนวยงานขายถึงรูปแบบกลยุทธท่ีจะชวยสงเสริมใหผลิตภัณฑ

สามารถเขาถึงกลุมผูบริโภคเปาหมายไดอยางไร การวางโครงสรางของหนวยงานขายวาจะมีรูปแบบ

ของโครงสรางในรูปแบบใดท่ีเหมาะสมกับผลิตภัณฑและการเขาถึงผลิตภัณฑของผูบริโภค เชน 

โครงสรางหนวยงานขายตามลักษณะทางภูมิศาสตร โครงสรางหนวยงานขายตามผลิตภัณฑ หรือ

โครงสรางกลุมงานขายอุตสาหกรรม การกําหนดขนาดของหนวยงานขายวาควรมีจํานวนของทีมงาน

ขายและระดับข้ันของการบังคับบัญชาเทาใดเพ่ือใหการติดตอประสานงานในทีมงานขายมี

ประสิทธิภาพสูงสุดและการกําหนดคาตอบแทนของหนวยงานขายเพ่ือจูงใจใหพนักงานขายทุมเทกับ

การขายและใหบริการกลุมลูกคาเปาหมายไดดียิ่งข้ึน 

  2. การบริหารหนวยงานขาย  

    เปนข้ันตอนท่ีเก่ียวของกับการบริหารทรัพยากรบุคคลในหนวยงานขายเริ่มตั้งแต

กระบวนการในการสรรหา คัดเลือก การฝกอบรม การอํานวยการ การจูงใจ และการประเมินผล

พนักงานขายเพ่ือทราบถึงความสามารถและแนวทางในการพัฒนาศักยภาพของพนักงานขายใหดี

ยิ่งข้ึน  

  3. การปรับปรุงประสิทธิผลในการขายของหนวยงานขาย เปนข้ันตอนดําเนินการ

ภายหลังจากการประเมินผลพนักงานขายเพ่ือใหทราบถึงความสามารถ ปญหาท่ีพบจากการ

ปฏิบัติงาน โครงสรางของการบริหารงานขาย และผลการประเมินทางดานยอดขายสินคาเทียบกับ
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เปาหมายเพ่ือนํามาวางแผนในการกระตุนใหพนักงานมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลในการขายท่ี

สูงข้ึน   

 

ขั้นตอนการบริหารทีมขาย 

 ข้ันตอนในการสรางและบริหารทีมขายจะประกอบไปดวย 4 ข้ันตอนดังนี้ (สืบชาติ อันทะไชย

, 2556, หนา 451)  

  1. การกําหนดวัตถุประสงคของหนวยงานขาย  

 วัตถุประสงคของหนวยงานขาย คือ จุดมุงหมายในการขายและการบริหารหนวยงานขาย

ข้ึนอยูกับตลาดเปาหมายและตําแหนงทางการตลาดท่ีผลิตภัณฑจะมุงไป โดยการกําหนดวัตถุประสงค

ตองทําใหเกิดการขาย ยกระดับคุณภาพและพัฒนาการทํางานของหนวยงานขายใหดีข้ึน สามารถ

สรางคําสั่งซ้ือจากกลุมลูกคาใหมพรอมไปกับการรักษาฐานลูกคาเดิมเอาไวไดอยางเหนียวแนน  

 วัตถุประสงคของการขายอาจแสดงไดท้ังในรูปแบบของการขายโดยบุคคลหรือท้ังหนวยขาย

โดยมีจุดมุงหมายคือการแสวงหากําไรสูงสุด เชน การไดมาซ่ึงยอดขายในปริมาณและผลกําไรท่ี

เหมาะสม สามารถนําผลกําไรนั้นมาชวยสรางสรรคความเจริญรุงเรืองใหกับธุรกิจ  

 การกําหนดวัตถุประสงคการขายของแนวคิดแบบเกาจะเนนไปการขาย ยอดขายสินคาและ

ผลกําไรสูงสุดแตในปจจุบันธุรกิจตางๆเริ่มปรับเปลี่ยนวิธีในการกําหนดวัตถุประสงคโดยพยายามสราง

ใหพนักงานขายสามารถแกไขปญหาของลูกคาพรอมเสนอแนวทางแกไขปญหาท่ีเหมาะสม ดําเนินการ

ขายในรูปแบบของหุนสวนธุรกิจเพ่ือสรางผลกําไรรวมกัน หรือ Partner of Profit ซ่ึงจะทําใหเกิด

ยอดขายสินคาในระยะยาวมากกวา 

 วัตถุประสงคของหนวยงานขายควรเปนวัตถุประสงคท่ีสามารถวัดไดในเชิงปริมาณและ

กําหนดระยะเวลาท่ีชัดเจนเพ่ือใชในข้ันตอนของควบคุมทางการตลาดไดโดยมีตัวอยางดังนี้ 

 - เพ่ิมจํานวนลูกคารายใหมอยางนอย 10 รายตอเดือน  

 - เพ่ิมปริมาณของผูซ้ือแฟรนไชสอยางนอย 30 รายตอเดือน 

 - เพ่ิมปริมาณคําสั่งซ้ือสินคาจาก 100,000 ชิ้น เปน 200,000 ชิ้น ในไตรมาสท่ี 2 

 - เพ่ิมยอดขายสินคาจาก 15  เปน 20 ลานบาทในปถัดไป  

 - เพ่ิมสวนแบงตลาดในอุตสาหกรรมจาก 10 % เปน 20 % ของตลาดภายในป 2025  

  

2. การกําหนดโครงสรางและขนาดของหนวยขาย  

 ชนิดของหนวยขายมี 2 รูปแบบ คือ หนวยขายตรง หมายถึง หนวยหรือทีมขายสินคาหรือ

บริการท่ีนําเสนอสินคาตอผูบริโภคโดยตรง ณ ท่ีอยูอาศัยหรือสถานท่ีจําหนายสินคาของลูกคา และ 

หนวยขายตามสัญญา ท่ีมีรูปแบบการทําตลาดผานตัวแทนท่ีรับสินคาจากของธุรกิจไปเพ่ือจําหนายตอ 

(สืบชาติ อันทะไชย, 2556, หนา 453)       
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 การจดัโครงสรางของหนวยขายคือรูปแบบของการจัดระบบการทํางานภายในหนวยขายท่ีจะ

กําหนดงานท่ีพนักงานขายแตละคนตองทําหรือตองดูแลงานในสวนท่ีตนรับผิดชอบ นอกจากนั้นยังมี

การกําหนดอํานาจหนาท่ีและความรับผิดชอบใหกับผูจัดการการขายหรือผูอํานายการฝายขายและ

การตลาดเพ่ือทราบสายการบังคับบัญชาวาพนักงานขายคนใดสังกัดหรือข้ันตรงกับหัวหนางานในสาย

งานขายสวนใด ซ่ึงจะทําใหเกิดความชัดเจนในการบริหารจัดการและการอํานวยการขายมากยิ่งข้ึน  

 การจัดโครงสรางการทํางานของหนวยขายจะออกมาในรูปแบบของแผนภูมิเพ่ือใหเกิดความ

ชัดเจนและเขาใจงายสําหรับทุกคนในองคกร 

 ประโยชนของการจัดโครงสรางการทํางานของหนวยขาย 

 1. เพ่ือกําหนดอํานาจหนาท่ีความรับผิดชอบท่ีชัดเจนใหกับทุกคนในหนวยงานขาย 

 2. เพ่ือใหรูปแบบของโครงสรางการขายมีความเหมาะสมกับผลิตภัณฑและการเขาถึงกลุม

ผูบริโภคเปาหมาย 

 3. ทําใหการประสานงานระหวางภายในหนวยขายและจากภายนอกมีประสิทธิภาพยิ่งข้ึน 

 4. ผูบริหารสามารถติดตามและประเมินผลพนักงานไดงายสงผลใหการบริหารหนวยขายมี

ประสิทธิภาพ  

 โครงสรางของหนวยขายมี 4 ชนิด ดังนี้  

  1) โครงสรางหนวยขายตามภูมิศาสตร   

  การจัดโครงสรางหนวยขายในรูปแบบนี้มักใชกับธุรกิจขนาดใหญหรือมีขอบเขตการ

ขายสินคาท่ีกวางขวาง มีความตองการใหผลิตภัณฑสามารถครอบคลุมพ้ืนท่ีใหไดอยางท่ัวถึง มักพบ

ปญหาความตองการของผูบริโภคมีความแตกตางกันไปในแตละพ้ืนท่ี การบริหารทีมขายจึงมีการแขง

เขตพ้ืนท่ีและมอบหมายใหพนักงานขายแตละคนเขาไปอยูในพ้ืนท่ีตางๆ เพ่ือขายสินคาหรือบริหาร

พ้ืนท่ีเขตการขายไปพรอมกับใหความดูแลลูกคาอยางใกลชิด โดยมีผูบังคับบัญชาท่ีคอยดูแลเขตพ้ืนท่ี

การขายนั้นๆ ในภาพรวมอีกข้ันหนึ่งเพ่ือคอยติดตาม สนับสนุน ใหคําปรึกษาพนักงานขาย และ

รวบรวมขอมูลท่ีไดรายงานตอผูบริหารระดับสูงตอไป บริษัทท่ีมีโครงสรางหนวยขายรูปแบบนี้ ไดแก 

เครื่อเจริญโภคภัณฑอาหาร เครือสหพัฒนพิบูล และเครือเบทาโกร ท่ีมีทีมงานขายแยกสวนไปตาม

ภูมิภาคตางๆ  

ตัวอยางการจัดโครงสรางหนวยขายตามภูมิศาสตรแสดงใหเห็นตามรูปภาพท่ี 8.1   
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ภาพท่ี 8.1  แสดงตัวอยางการจัดผังองคกรโครงสรางหนวยขายตามภูมิศาสตร   

 
ท่ีมาของภาพ : ผูเขียน 

 

  ขอดีของการจัดโครงสรางหนวยขายตามภูมิศาสตร   

  1. เนื่องจากพนักงานประจําอยูในพ้ืนท่ีใชเวลาในการเดินทางเพ่ือพบลูกคานอย 

ประหยัดตนทุนคายานพาหนะในการเดินทาง 

  2. การดูแลลูกคาและพ้ืนท่ีการขายมีความชัดเจนเพราะพนักงานขาย 1 คนจะมี

พ้ืนท่ีรับผิดชอบท่ีมีอาณาเขตบงบอกไวชัดเจนจึงสามารถดูแลลูกคาไดอยางท่ัวถึง 

  3. พนักงานขายมีความเขาใจในความตองการและพฤติกรรมของลูกคาอยางแทจริง

เนื่องจากอยูใกลชิดกับลูกคา 

  ขอเสียของการจัดโครงสรางหนวยขายตามภูมิศาสตร   

  1.  พนักงานขายอาจไมมีความเขาใจในตัวผลิตภัณฑท้ังหมดเนื่องจากอาจตองขาย

ในทุกผลิตภัณฑท่ีบริษัทมีในพ้ืนท่ีนั้นๆ (ไมสามารถจดจําขอมูลในทุกผลิตภัณฑไดอยางละเอียด 

เนื่องจากมีจํานวนผลิตภัณฑท่ีตองขายจํานวนมาก)  

  2. สินคาท่ีมีความซับซอนจะขายไดยากเนื่องจากพนักงานขาย 1 คน ไมสามารถ

จดจํารายละเอียดของทุกผลิตภัณฑท่ีมีในบริษัทไดท้ังหมด   

  3. พนักงานจะเนนขายสินคาท่ีขายงายเนื่องจากใชความพยายามในการขายต่ําแต 

สินคาขายยากหรือเปนสินคาท่ีตองเรงระบายจากคลังสินคาจะไมใหความสําคัญ 

 

 

 

ผูอํานวยการฝายขาย
และการตลาด

ผูจัดการฝายขายภาค
ตะวันออก

ผูแทนขายจังหวัด
ชลบุรี

ผูจัดการฝายขาย
ภาคเหนือ

ผูแทนขายจังหวัด
ลําปาง

ผูจัดการฝายขายภาค
อีสาน

ผูแทนขายจังหวัด
ขอนแกน

ผูจัดการฝายขาย
ภาคใต

ผูแทนขายจังหวัดสตูล
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 2) โครงสรางหนวยขายตามตามผลิตภัณฑ  

  มักพบในบริษัทขนาดใหญท่ีมีสายของผลิตภัณฑท่ีกวาง มีผลิตภัณฑในเครือธุรกิจจํานวนมาก 

การจัดโครงสรางหนวยขายจึงตองจัดใหมีหนวยขายแยกยอยลงไปตามประเภทสินคาหรือตามสาย

ผลิตภัณฑเพ่ือใหงายตอการบริหารจัดการ เชน หนวยขายผลิตภัณฑเครื่องใชไฟฟาภายในบาน  หนวย

ขายอุปกรณอิเล็กทรอนิกสและหนวยขายผลิตภัณฑเวชสําอาง เปนตน   

ตัวอยางการจัดโครงสรางหนวยขายตามตามผลิตภัณฑแสดงใหเห็นตามรูปภาพท่ี 8.2   

 

ภาพท่ี 8.2 แสดงตัวอยางการจัดผังองคกรโครงสรางหนวยขายตามสินคา   

 
ท่ีมาของภาพ : ผูเขียน 

 

  ขอดีของการจัดโครงสรางหนวยขายตามผลิตภัณฑ 

  1.  พนักงานชํานาญในสินคาและข้ันตอนการขายเนื่องจากพนักงานขาย 1 คน 

รับผิดชอบขายสินคา 1 ชนิด หรือในหมวดหมูเดียวกันจึงสามารถจดจํารายละเอียดสินคาไดงาย 

  2. ควบคุมและบริหารการขายไดดี เนื่องจากมีการกําหนดผลิตภัณฑในการขาย

ใหกับพนักงานขายชัดเจนและในหมวดหมูเดียวกัน  

  ขอเสียของการจัดโครงสรางหนวยขายตามสินคา  

  1.  มีคาใชจายในการเดินทางในการพบลูกคามากเนื่องจากพนักงานขายหนึ่งคนดูแล

พ้ืนการขายสินคากวาง อาจพบปญหาการดูแลลูกคาไมท่ัวถึง  

  2. มีความซํ้าซอนในการเยี่ยมลูกคามักพบในกรณีบริษัทขนาดใหญมีผลิตภัณฑ

หลากหลายชนิดขายใหกับกลุมลูกคาเปาหมายใกลเคียงกัน เชน ในเครือเบทาโกร ท่ีมีการกําหนด

พนักงานขายแยกไปตามผลิตภัณฑ คือ ผูแทนขายไกสดเชียงใหม ผูแทนขายสุกรตัดแตงเชียงใหม ท่ี

ตองขายสินคาใหกับกลุมลูกคาตลาดสด แตมักเขาพบลูกคารายเดียวกันจากพนักงานท้ัง 2 คนในเวลา

ใกลเคียงกันเสมอ  

ผูอํานวยการฝายขาย
และการตลาด

ผูจัดการฝายขาย
เคมีภัณฑ

ผูแทนขายภาคเหนือ

ผูจัดการฝายขาย
อาหารสัตวบก

ผูแทนขายภาค
ตะวันออก

ผูจัดการฝายขาย
อาหารสัตวน้ํา

ผูแทนขายภาค
ตะวันตก

ผูจัดการฝายขาย
อาหารสด

ผูแทนขายภาคกลาง
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 3) โครงสรางหนวยขายตามลูกคา  

เปนการจัดหนวยขายแยกไปตามประเภทของลูกคาท่ีมีความตองการสินคาและบริการท่ี

แตกตางกัน เชน หนวยงานขายกลุม Food service หนวยขายคาสง หนวยขายคาปลีก ซ่ึงถึงแม

ลูกคาท้ัง 3 กลุม จะมีความตองการสินคาประเภทเดียวกันแตมีวัตถุประสงคของการซ้ือสินคา

พฤติกรรมและความตองการในการซ้ือแตกตางกัน เชน ในกรณีของกลุมลูกคาท่ีซ้ือเพ่ือไปดําเนินธุรกิจ

ตอ รูปแบบการเสนอขายก็ตองมีลักษณะเปนทางการ พนักงานขายตองมีความรูในตัวผลิตภัณฑและมี

อํานาจในการเสนอรายการสงเสริมการขายใหกับกลุมลูกคาประเภทนี้ในเบื้องตนรวมไปถึงรูปแบบของ

การวางบิลรับชําระคาสินคาก็เปนไปในลักษณะของบริษัทท่ีตองมีการวางบิล รับเช็คหรือเงินสด การ

เขาพบลูกคาก็เปนไปในลักษณะทางการซ่ึงตองมีการจัดทําใบเสนอราคาและหนังสือสัญญาซ้ือขาย

สินคาระหวางกัน แตกตางจากกลุมลูกคาคาสงและคาปลีกท่ีจะมีความเปนทางการนอยรูปแบบการ

เสนอราคาและการซ้ือขายเปนไปอยางเรียบงายและการเขาพบลูกคาสามารถนัดพบทางโทรศัพทหรือ

ผานระบบออนไลนลวงหนาแลวเขาพบเพ่ือนําเสนอผลิตภัณฑหรือรายการสงเสริมการขายไดในทันที  

ตัวอยางการจัดโครงสรางหนวยขายตามตามผลิตภัณฑแสดงใหเห็นตามรูปภาพท่ี 8.3 

 

ภาพท่ี 8.3  แสดงตัวอยางการจัดผังองคกรโครงสรางหนวยขายตามลูกคา   

 
ท่ีมาของภาพ : ผูเขียน 

 

  ขอดีของการจัดโครงสรางหนวย ขายตามลูกคา  

  1.  พนักงายขายเขาใจพฤติกรรมและความตองการของลูกคาเปนอยางดี เนื่องจาก

พนักงาน 1 คน มีหนาท่ีดูแลลูกคาประเภทเดียวกันท่ีมีลักษณะความตองการท่ีคลายคลึงกันจึงมีความ

ใกลชิด รูถึงความตองการและปญหาท่ีเกิดกับลูกคาไดเปนอยางดี  

ผูอํานวยการฝายขาย
และการตลาด

ผูจัดการฝายขายคา
สง

ผูแทนขาย

ผูจัดการฝายขายคา
ปลีก

ผูแทนขาย

ผูจัดการฝายขาย 
Food service

ผูแทนขาย

ผูจัดการฝายขาย
อุตสาหกรรม

ผูแทนขาย
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  2.  มีความเขาใจพฤติกรรมของลูกคาในกลุมท่ีดูแล สามารถตอบสนองความตองการ 

ไปพรอมกับการสรางความสัมพันธใกลชิดใหเกิดกับลูกคาเปาหมายโดยใชเวลาไมนาน   

  ขอเสียของการจัดโครงสรางหนวย ขายตามลูกคา  

  1.  ตนทุนการบริหารหนวยขายสูงเนื่องจากตองใชจํานวนพนักงานขายมากแบงตาม

กลุมลูกคาท่ีมีความหลากหลาย  

  2. พนักงานขายอาจมีความสนิทสนมกับลูกคามากเกินไปจนเอ้ือประโยชนใหกับ

ลูกคามากกวาคํานึงถึงผลประโยชนของและความสําคัญของบริษัท (เอาใจลูกคารายใหญมากจน

บริษัทเสียประโยชนท่ีควรได) 

 

 4) โครงสรางหนวยขายในลักษณะผสม  

เปนการจัดโครงสรางของหนวยงานขายของบริษัทโดยใชหลายวิธีรวมกัน เชน จัดโครงสราง

ตามพ้ืนท่ีทางภูมิศาสตรรวมกับการแบงตามผลิตภัณฑหรือประเภทของลูกคาเพ่ือใหเกิดความ

เหมาะสมสําหรับผลิตภัณฑและงายตอการจัดการหนวยขาย 

 

ภาพท่ี 8.4  แสดงตัวอยางการจัดผังองคกรโครงสรางหนวยขายในลักษณะผสม   

 

 
 

ท่ีมาของภาพ : ผูเขียน 

 

 

ผูอํานวยการฝายขายและ
การตลาด

ผูจัดการภาคเหนือ

หนวยขายคาสง

หนวยขายคาปลีก

หนวยขาย
รานอาหาร

ผูจัดการภาคใต

หนวยขายคาสง

หนวยขายคาปลีก

หนวยขาย
รานอาหาร

ผูจัดการภาค
ตะวันออก

หนวยขายคาสง

หนวยขายคาปลีก

หนวยขาย
รานอาหาร



179 
 

8.3 การจัดการทีมขาย 
 1) การสรรหาและคัดเลือกพนักงานขาย   

 กระบวนการสรรหาและคัดเลือกพนักงานขายเปนปจจัยหลักท่ีทําใหไดคนท่ีมีศักยภาพเพ่ือมา

ปฏิบัติงานดานการขายใหกับองคกรธุรกิจ ระบบคัดเลือกพนักงานขายท่ีมีประสิทธิภาพจะทําใหไดคน

ท่ีมีทักษะประสบการณ มีคุณลักษณะพึงประสงคท่ีเหมาะกับงานขายสามารถสรางความสัมพันธท่ีดีให

เกิดข้ึนกับลูกคาไดในระยะยาวนํามาซ่ึงยอดขายและความสําเร็จของการดําเนินธุรกิจ  

 คุณลักษณะเดนท่ีพนักงานขายควรตองมี ไดแก  

  1. แรงจูงใจภายในดี มีความมุงม่ันตั้งใจทุมเทความสามารถใหกับการขายและการ

บริการลูกคาดวยใจท่ีรักในการบริการ มีความมุงม่ัน ทะเยอทะยานท่ีจะกาวสู เปาหมายแหง

ความสําเร็จ 

  2. วินัยในการทํางานดี มีความสมํ่าเสมอในการเขาพบลูกคา มีระเบียบ วินัย จัดสรร

เวลาในการเขาพบลูกคา ติดตามยอดและการเรียกเก็บเงินลูกคาอยางสมํ่าเสมอ บริหารเวลาไดอยาง

เหมาะสม  

  3. ความสามารถในการปดการขายดี นอกจากความสามารถในการนําเสนอขอมูล

ผลิตภัณฑใหกับลูกคาทราบไดโดยละเอียดแลว พนักงานขายตองสามารถปดการขายใหไดภายหลัง

จากการนําเสนอขายเพราะหากลูกคาทราบขอมูลแตไมตัดสินใจซ้ือในขณะนั้น เม่ือมีตัวแปรอ่ืนมาประ

ทบและเง่ือนไขการขายดีกวาลูกคาอาจเปลี่ยนใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑอ่ืนท่ีอาจมีคุณสมบัติหรือ

คุณประโยชนท่ีเหนือกวาของธุรกิจได  

  4. ความสามารถในการสรางความสัมพันธ ยอดขายท่ีเกิดข้ึนในระยะยาวเกิดจาก

ความสามารถของพนักงานขายในการดูแลรักษาฐานลูกคาเดิมใหคงอยูกับธุรกิจ พนักงานขายท่ีดีจะ

ทุมเทความพยายามเพ่ือรักษาฐานลูกคาทีมีเอาไวอยางเหนียวแนน  

 สิ่งท่ีผูประกอบการควรพึงระวังคือ ตองทําใหพนักงานขายอยูกับองคกรใหยาวนานท่ีสุด 

เนื่องจากการลาออกของพนักงานขายอาจนํามาซ่ึงความเสียหายทางธุรกิจซ่ึงมีไดดังตอไปนี้  

  1. ขอมูลความลับของบริษัทรั่วไหลจนอาจเกิดความเสียหายรายแรงตอผลิตภัณฑท่ี

กําลังทดลองตลาด  

  2. เสียฐานลูกคาเดิมบางสวนเนื่องจากลูกคาอาจยายไปซ้ือผลิตภัณฑเดิมในตรา

สินคาใหมกับพนักงานเดิมท่ีลาออกไป 

 การคัดเลือกพนักงานขายนอกจากการคัดเลือกคุณสมบัติข้ันตนสิ่งสําคัญท่ีสุดคือคุณธรรม

ประจําตัวของบุคคลนั้นๆ วามีพฤติกรรมท่ีเสี่ยงตอการทุจริตในหนาท่ีหรือไม ข้ันตอนการตรวจสอบ

ภูมิหลังของพนักงานกอนการบรรจุถือเปนข้ันตอนท่ีมีความสําคัญอยางยิ่งและตองมีประสิทธิภาพใน

การตรวจสอบท่ีมีประสิทธิภาพอยางมาก   
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 2) การฝกอบรมพนักงานขาย   

        การฝกอบรมพนักงานขายจะชวยใหพนักงานมีความรูและเขาใจในตัวสินคามากยิ่งข้ึน

โดยเฉพาะสินคาท่ีตองใชความพยายามในการขายสูงหรือเทคโนโลยีสูง อีกท้ังการอบรมจะมีเนื้อหา

ตางๆ ท่ีเปนประโยชนตอพนักงานขายในดานของเทคนิควิธีการขายสินคาใหประสบความสําเร็จ 

เทคนิคการปดการขาย ประเภทของลูกคาและขอมูลเก่ียวกับคูแขง เพ่ือเตรียมความพรอมใหกับ

พนักงานขายกอนลงพ้ืนท่ีจริง เพ่ิมพูนทักษะดานการขายใหมีความทันสมัยอยูตลอดเวลา  

  วิธีการในการฝกอบรมสามารถแบงออกเปน 2 ประเภท ดังนี้   

    - การฝกอบรมภาคทฤษฏี เปนการฝกอบรมในเรื่องท่ีเปนความรู ทฤษฏี กฎ 

ระเบียบ ขอบังคับ เทคนิควิธีการตางๆท่ีสามารถสอนในหองเรียนหรือโดยใขหองประชุมโดยจัดใหมี

ผูเขารวมรับฟงคราวละมากๆได โดยสวนมากจะเนนไปท่ีการแนะนําวิธีการ เทคนิคการขายโดย

ผูเชี่ยวชาญหรือพนักงานงานอาวุโสในบริษัท เพ่ือใหพนักงานมีความพรอมกอนการลงพ้ืนท่ีปฏิบัติงาน

ขายจริง หรือเปนการฝกอบรมเพ่ือเพ่ิมพูนความรู  

   - การปฏิบัติภาคสนาม เปนการนําพนักงานขายลงปฏิบัติงานรวมกับพนักงานขาย

ในพ้ืนท่ีโดยใหกําหนดพนักงานขายพ่ีเลี้ยงลงพ้ืนท่ีปฏิบัติงานรวมกันในพ้ืนท่ีจริง โดยใหพนักงานขายพ่ี

เลี่ยงมีสวนรวมในการประเมินผลการปฏิบัติงานและสอนงาน ซ่ึงวิธีการนี้พนักงานใหมจะไดเรียนรู

เทคนิควิธีการและขอควรระวังตางๆในการปฏิบัติงานจากคําแนะนําของพนักงานขายรุนพ่ีและจาก

การปฏิบัติงานในสถานการณจริง 

 

 3) การจูงใจทีมขาย 

 สิ่งจูงใจท่ีทําใหพนักงานขายสามารถขายสินคาไดตามเปาหมายและคงอยูกับองคกรไดอยาง

ยาวนานประกอบไปดวย 2 สวน คือ    

         - การจายคาตอบแทนพนักงานขาย การจายคาตอบแทนของผูปฏิบัติงานดานการ

ขายโดยสวนมากมักมีการจายเปนจํานวนคงท่ี บวกสวนผันแปรคิดเปนเปอรเซนตตามยอดสินคาหรือ

ปริมาณสินคาตอหนวยท่ีขายได และยังมีในสวนท่ีเปนการจายคาตอบแทนท่ีไมไดจายเปนตัวเงินอาทิ 

การประกันชีวิต การประกันภัย สวัสดิการณตางๆ และสิทธิการลา โดยการกําหนดคาตอบแทนในการ

ขายควรคํานึงความสามารถในการดํารงชีพของพนักงาน  

  - การอํานวยการพนักงานขาย พนักงานขายใหมมีความตองการท่ีจะเรียนรูในเรื่อง

ของลักษณะงาน เทคนิค วิธีการในการปฏิบัติงาน เนื่องจากยังใหมตอลักษณะงานและความเชี่ยวชาญ

ในการทํางานยังไมมากพอ จึงตองการการอํานวยการอยางใกลชิดจากหัวหนาหนวยขาย  แตเม่ือ

พนักงานขายใหมไดรับการสอนงานและมีความเชี่ยวชาญในการปฏิบัติงานมากยิ่งข้ึน ความตองการ

ดานนี้จะลดลงเม่ือประสบการณจากการลงพ้ืนท่ีปฏิบัติงานจริงมีมากเพียงพอ  

  อยางไรก็ตามการอํานวยการพนักงานขายตองคํานึงถึงประสิทธิภาพและประสิทธิผล 

ดานการปฏิบัติงานเพ่ือใหการดําเนินงานของหนวยงานขายบรรลุวัตถุประสงคดังตอไปนี้   
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   ประสิทธิภาพในการใชเวลา  คือ พนักงานขายสามารถวางแผนใชเวลาใน

การลงพ้ืนท่ีตอครั้งไดประหยัดประสบความสําเร็จ กลาวคือ สามารถเขาพบลูกคาเพ่ือทําการเสนอขาย

สินคาติดตามยอดขายไดตามเปาหมายท่ีกําหนดไวในแตละเดือน 

   ประสิทธิผล คือ เม่ือพนักงานขายเขาพบลูกคาแลวตองสามารถโนมนาว

ลูกคาเพ่ือปดการขายสินคาได หรือตองพยายามรักษาระดับของยอดขายและจํานวนฐานลูกคาเอาไว

ใหไดอยางเหนียวแนน   

 ปจจุบันความทันสมัยของเทคโนโลยีดานการสื่อสารทําใหพนักงานขายสามารถเขาถึงลูกคาได

งายและสะดวกมากยิ่งข้ึนดวยการใชแอพพลิเคชั้น Line  ในการสั่งซ้ือ ดูแลแกไขปญหาลูกคาเบื้องตน

ผานการพิมพขอความสนทนาหรือหากมีการจัดงานกิจกรรมตางๆ ของรานคาลูกคา พนักงานขายก็

สามารถทราบขอมูลการจัดกิจกรรมตางๆ ผานชองทาง Facebook Fanpage ของทางรานเพ่ือ

ดําเนินการขอสนับสนุนกิจกรรมตางๆของรานลูกคาไดทันที 

 

4) การประเมินผลพนักงานขาย 

 เปนการเปรียบเทียบการปฏิบัติงานของพนักงานขายกับเปาหมายท่ีธุรกิจไดกําหนดข้ึน วาผล

การปฏิบัติงานของพนักงานขายมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลมากนอยเพียงใด เพ่ือนําผลการ

ปฏิบัติงานภายหลังจากการวิเคราะหท่ีได เปนแนวทางในการปรังปรุงรูปแบบการดําเนินงานของ

พนักงานใหมีศักยภาพท่ีเพ่ิมสูงข้ึนโดยมีปจจัยท่ีใชในการประเมินผลดังตอไปนี้ 

  1. ประเมินผลจากยอดขายสินคาท่ีทําไดเปรียบเทียบกับเปาหมาย 

  2. จํานวนลูกคารายใหมและการบุกตลาดใหม 

  3. ความพยายามในการการรักษาฐานลูกคาเดิม 

  4. ระดับการควบคุมสินเชื่อของลูกคา ขายสินคาแลวตองเก็บเงินได 

  5. ความสัมพันธกับเพ่ือนรวมงาน องคกร ผูบริหาร โดยการใชแบบประเมินเพ่ือ

วัดผลการดําเนินการ 

  6. ความสัมพันธและความพึงพอใจท่ีลูกคามี ผานการโทรสอบถามความพึงพอใจกับ

ลูกคาถึงการบริการและขอบกพรองจาการใหบริการเพ่ือนําขอเสนอแนะท่ีไดไปปรับปรุงกระบวนการ

ใหบริการของพนักงานขายตอไป  
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8.4 ข้ันตอนการขาย 

 ข้ันตอนการขายของพนักงานขายตั้งแตเริ่มตนจนเสร็จสิ้นกระบวนการประกอบดวย 7 

ข้ันตอน ดังตอไปนี้  

 1. การแสวงหาลูกคาและการกําหนดคุณสมบัติของลูกคา เปนข้ันตอนในการคนหากลุม

ลูกคาเปาหมายโดยใชเกณฑการแบงสวนตลาด การลงพ้ืนท่ีสํารวจตลาด การบอกตอและแนะนําจาก

เพ่ือนพนักงานขาย การสือคนขอมูลดวยโทรศัพท หรือการสอบถามขอมูลในงานนิทรรศการตางๆ 

เพ่ือใหไดผูท่ีอาจเปนลูกคาในอนาคต ทําการคนหาและจัดเตรียมขอมูลสําคัญกอนนัดหมายเขาพบ 

 2. การเตรียมการกอนเขาพบลูกคา เม่ือไดรายชื่อและขอมูลเบื้องตนของลูกคา ข้ันตอน

ตอไปคือการคนหาขอมูลความตองการและการใชสินคา ขอมูลท่ีสําคัญของผลิตภัณฑ สถานท่ีตั้งของ

รานลูกคา อุปนิสัยและความชื่นชอบสวนบุคคลของลูกคา เพ่ือใหมีความพรอมในดานขอมูลเพ่ือใช

สรางความสัมพันธและสรางความประทับใจใหเกิดข้ึนกับลูกคา 

 3. การเขาพบลูกคา เปนข้ันตอนการติดตอเพ่ือขอเขาพบลูกคา ณ ท่ีต้ังรานหรือนัดหมาย

ตามความสะดวกของลูกคา ซ่ึงมีตั้งแตการโทรศัพทเพ่ือพูดคุยเบื้องตนและขอนัดหมายวันเขาพบ การ

เขาพบตามวัน เวลา และสถานท่ีนัดหมาย กลาวทักทายดวยรอยยิ้ม มอบนามบัตรพรอมการแนะนํา

ตัว  

 4. การเสนอขาย คือข้ันตอนการนําเสนอและใหขอมูลผลิตภัณฑใหแกลูกคาท้ัง คุณสมบัติ 

ขนาด สี กลิ่น ขอมูลทางเทคนิค ราคาและรายการสงเสริมการขาย เพ่ือใหลูกคาไดรับทราบ

ประกอบการพิจารณาโดยละเอียด ในข้ันตอนนี้พนักงานขายตองมีความรูรอบในขอมูลผลิตภัณฑท่ีตน

จําหนายอยางแทจริง พยายามขายสินคาโดยใชไหวพริบและเทคนิคการขายท่ีมีประสิทธิภาพ  

 5. การขจัดขอโตแยง เปนการตอบขอสงสัยของลูกคาท่ีมีในผลิตภัณฑเพ่ือขจัดขอโตแยงโดย

ตองใชเทคนิคในการเจรจาเพ่ือเปลี่ยนการคัดคานในสินคาใหกลายเปนการยอมรับในตัวสินคา ซ่ึง

ทักษะดานนี้ตองไดรับการฝกฝนจนเกิดความชํานาญในการเจรจาซ้ือขาย หากลูกคามีขอสงสัยใน

คุณสมบัติของสินคาหรือปจจัยท่ีเก่ียวของกับผลิตภัณฑและการบริการ พนักงานขายตองสามารถ

อธิบายและหาเหตุผลท่ีดีเพ่ือปรับทัศนคติของลูกคาท่ีมีตอผลิตภัณฑใหไปในดานบวกดวยความ

ระมัดระวัง 

 6. การปดการขาย เปนการหาชองวางท่ีเหมาะสมระหวางการสนทนาเพ่ือปดการขายใน

ข้ันตอนนี้ พนักงานตองมีความม่ันใจและเชื่อม่ันในตนเอง กลาขอใหลูกคาซ้ือสินคา เพราะบอยครั้งท่ี

พนักงานขายสามารถสรางความสัมพันธใหเกิดข้ึนกับลูกคาในระยะเวลาอันสั้น แตกลับไมปดการขาย

ในจังหวะท่ีเหมาะสมทําใหเสียโอกาสการขายไปอยางนาเสียดาย  

 เทคนิคการปดการขายมีท้ังหมด 5 วิธีการดังตอไปนี้  

  1) การปดการขายโดยรวบรัดเพ่ือขอคําสั่งซ้ือโดยทันทีภายหลังท่ีลูกคาเริ่มคลอยตาม

เพ่ือปองกันลูกคาเปลี่ยนใจในภายหลัง  
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  2) การปดการขายโดยแจงจํานวนโควตาสินคาราคาพิเศษท่ีมีจํานวนจํากัด ใกลหมด 

หรืออาจปรับราคาสูงข้ึนในรอบถัดไป  

  3) การปดการขายโดยการชักจูงดวยโบนัสยอดขายสิ้นป ของรางวัลจากการสะสม

แตม และการทองเท่ียวตางประเทศ 

    

เทคนิคการกระตุนพนักงานขายและการจูงใจ 

 การบริหารงานขายตองมีการวิเคราะหถึงความสามารถของพนักงานขายโดยใชวิธีกระตุน

หรือจูงใจพนักงานขายใหเกิดความพยายามในการเสนอขายสินคาใหมากข้ึนตามระดับและ

ความสามารถของพนักงานขายซ่ึงสามารถจําแนกออกเปน 3 ระดับ ดังนี้  

  - พนักงานขายระดับยอดฝมือ 

  คือ พนักงานขายความสามารถสูงท่ีสามารถทํายอดขายไดสูงกวาเปาหมายมาโดย

ตลอด การกระตุนพนักงานขายประเภทนี้ ควรสนองความตองการดวยแรงจูงใจภายใน ไดแก การ

ปรับเลื่อนตําแหนง การเพ่ิมอัตราเงินเดือน การเพ่ิมสวัสดิการ การใหรางวัลยกยองชมเชย สวน

สิ่งจูงใจภายนอกควรสนองโดยการสงอบรมศึกษาดูงานยังตางประเทศ สงเสริมการเปนวิทยากร

บรรยายวิธีการใหกับพนักงานขายรุนนอง ซ่ึงจะสามารถสรางความพึงพอใจและกระตุนพนักงานขาย

ใหสรางผลงานท่ีดีไดอยางตอเนื่อง สรางความรูสึกเปนหนึ่งเดียวกับองคกร  

- พนักงานขายระดับปานกลาง 

   คือ พนักงานขายท่ีมีผลงานขายตามเปาหมายหรือใกลเคียงกับเปาหมาย วิธีการใน

การกระตุนและจูงใจใหเกิดความพยายามในการขายคือการใหสิ่งจูงใจทางบวก ไดแก ผลตอบแทน

รางวัลพิเศษ การจัดการแขงขันทํายอดเพ่ือรับโบนัสเปนตัวเงินหรือการทองเท่ียวประจําป การยกยอง

ชมเชย ประกาศเกียรติคุณ การสงเสริมเพ่ือใหเกิดการพัฒนาตนเองโดยการสงฝกอบรมเพ่ิมเติมความรู

หรือจูงใจดวยการเลื่อนตําแหนงงาน  

   - พนักงานขายผลงานตกต่ํา 

   คือ กลุมพนักงานขายท่ีมีผลงานต่ํากวาเปาหมายอยางตอเนื่อง มักไมสนใจหรือยินดี

ยินรายกับสิ่งจูงใจท่ีธุรกิจเสนอให การกระตุนพนักงานขายประเภทนี้ ผูประกอบการตองคนหาความ

ตองการท่ีแทจริงของพวกเขา ใหกําลังใจ ฝกการวางแผนสรางยอดขายและเทคนิคการขายเพ่ือเพ่ิม

ความม่ันใจในการขายใหมากข้ึนดวยการสงฝกอบรม แตหากดําเนินการทุกอยางขางตนแตผลการ

ปฏิบัติงานยังไมดีข้ึน ตองกระตุนใหเกิดความกลัวโดยการวางเง่ือนไขของยอดขายซ่ึงมีผลตอการปรับ

เงินเดือน โบนัส หรือรุนแรงท่ีสุดคือมีผลตอการตอสัญญาจางงานในปตอไปซ่ึงเปนวิธีการท่ีควร

นํามาใชเปนอันดับสุดทาย   
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การคนหาความตองการเพ่ือกระตุนยอดขาย  

 เพ่ือใหพนักงานขายมีแรงจูงใจในการขายสินคา ฝายบริหารงานขายจึงตองใหความสนใจ เอา

ใจใส และติดตามผลพนักงานชายใหสามารถปฏิบัติงานขายไดอยางตอเนื่องดวยวิธีการดังตอไปนี้  

  - การใหความใกลชิด คือการใหความใกลชิดพนักงานขายดวยการหม่ันสังเกต

พฤติกรรมการปฏิบัติงาน สีหนา ทาทาง คําพูดและการกระทําท่ีใหบริการกับลูกคาและผลตอบรับจาก

ลูกคาดานความพึงพอใจ เพ่ือทราบถึงความชื่นชอบและความพึงพอใจตองานท่ีทํา ขวัญและกําลังใจ

ของพนักงานท่ีมีในขณะนั้น โดยผูบริหารงานขายตองสามารถสรางความไวใจและเปนผูใหคําปรึกษา

แนะนําแนวทางท่ีดีใหกับพนักงานขาย  

   - การติดตามผลงานของพนักงานขาย ผูบริหารงานขายควรติดตามผลงานของ

พนักงานขายเพ่ือเปรียบเทียบผลงานกับเปาหมายท่ีทําไดเพ่ือคนหาสิ่งท่ีตองแกไขจากการปฏิบัติ เชน 

ปญหาจากรายการสงเสริมการขายท่ีไมเอ้ือตอการขายในสถานการณจริง  คุณภาพสินคาท่ีอาจไม

เหมาะสมกับกลุมลูกคาคาบางกลุมหรือบางพ้ืนท่ี เพ่ือคนหาความตองการและวิธีการตอบสนองความ

ตองการของลูกคาเพ่ือชวยกระตุนใหเกิดการขาย  

การติดตามผลงานของพนักงานขายติดตามไดจากรายงานยอดขายรายวัน รายสัปดาห หรือ

ยอดขาย ณ สิ้นเดือน แตไมควรติดตามถ่ีมากเกินไปเพราะพนักงานขายจะเกิดความเครียดและกดดัน

มากเกินไป สงผลเสียตอขวัญและกําลังใจในการทํางาน  

   - การคนหาจุดกระตุนของพนักงานขาย เปนการคนหาความตองการท่ีแทจริงท่ีชวย

กระตุนใหพนักงานขายมีขวัญและกําลังใจในการปฏิบัติงานขายไดมากยิ่งข้ึน เชน ความตองการดาน

ชื่อเสียงตําแหนงหนาท่ีการงาน การไดรับการยอมรับ ความตองการดานสวัสดิการและคาตอบแทน

ตางๆท้ังท่ีเปนตัวเงินและไมเปนตัวเงิน การใหความรูสึกภูมิใจในองคกรและความม่ันคงท่ีธุรกิจมอบให 

รวมถึงการเพ่ิมพูนความรูความเชื่อม่ันใหกับพนักงานขายเพ่ือใหตรงกับความตองการของพนักงาน

ขายนั้น  

 

  ประเภทของลูกคา 

 1. ลูกคาในรูปแบบนักธุรกิจ 

 ลูกคาในลักษณะนี้จะมองเรื่องความคุมคาเปนหลัก มองหาผลลัพธท่ีเกิดข้ึนในทันทีท่ีตัดสินใจ

ซ้ือสินคา สิ่งสําคัญท่ีผูประกอบการจําเปนตองทําเม่ือเจอลูกคาลักษณะนี้คือ ตองพยายามทําใหลูกคา

เห็นวาสินคาหรือบริการของธุรกิจมีความคุมคาคุมราคา เห็นถึงความสําคัญของการเปนเจาของ  

 คําถามท่ีมักจะไดยินจากลูกคากลุมนี้คือ “แลวฉันจะไดอะไร” หรือ “สินคาหรือบริการนี้

ความคุมคาอยูตรงไหน” เปนตน 
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 รูปแบบการขายสําหรับลูกคาประเภทนี้จึงควรชี้แจงถึงจุดเดนและคุณประโยชนท่ีจะไดรับ

หากซ้ือสินคาของบริษัท โดยเฉพาะตองแสดงคุณประโยชนท่ีเหนือกวาผลิตภัณฑของคูแขงเพ่ือให

ลูกคามองเห็นคุณคาและตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ  

 2. ลูกคาในรูปแบบนักประชาสัมพันธ 

 เปนกลุมลูกคาท่ีชื่นชอบในการพูดคุยอัธยาศัยดี พนักงานขายตองพยายามสรางความสัมพันธ

ใหเสมือนเปนเพ่ือนคูคิดทางธุรกิจท่ีสามารถพูดคุยปรึกษาได ลูกคากลุมนี้เม่ือเกิดความรูสึกท่ีดีจะ

ตัดสินใจซ้ือสินคาทันทีโดยไมสนใจวาสินคาหรือบริการของบริษัทจะแพงกวาคูแขงหรือไม ลูกคากลุมนี้

จะใชความรูสึกผูกพันในการตัดสินใจซ้ือสินคาเปนหลัก 

 3. ลูกคาในรูปแบบนักวิชาการ 

 การขายสินคาหรือบริการใหกับลูกคากลุมนี้ พนักงานขายตองใชเวลาและพยายามในขาย

คอนอยางมาก ลูกคากลุมนี้จะไมตัดสินใจซ้ือสินคาโดยทันทีจากขอมูลท่ีไดรับจากพนักงานขายเพียง

ดานเดียว แตจะคนหาขอมูลดวยตัวเองเพ่ือประกอบการพิจารณาอีกครั้งท้ังจากกลุมผูใชจริง คนรอบ

ขางและชุมชนผูใชงานผลิตภัณฑในสื่อสังคมออนไลน  

  เทคนิคการขายเม่ือตองเจอลูกคาในกลุมนี้คือ นําเสนอความจริงและใหขอมูลเชิงลึกเก่ียวกับ

สินคาตามท่ีเขาตองการเพ่ือใชประกอบการวิเคราะหขอมูลผลิตภัณฑเทียบกับคูแขง โดยอาจนําเสนอ

ตัวเลขตางๆ ท่ีนาสนใจ หากมีขอมูลจากผูใชจริงก็อาจจะทําใหลูกคากลุมนี้มองเห็นคุณประโยชนท่ีจะ

ไดรับงายข้ึนโดยท่ีไมตองไปสืบคนขอมูลเอง ซ่ึงจะชวยยนระยะเวลาในการตัดสินใจซ้ือไดเร็วข้ึน 

โดยมากมักพบในกลุมสินคาเทนโนโลนี รถยนต และสินคาอ่ืนท่ีมีมูลคาสูง 

 4. ลูกคาในรูปแบบนักกิจกรรม 

 ฐานลูกคากลุมนี้ เปนกลุมใหญในปจจุบัน พ้ืนฐานลูกคากลุมนี้จะมีไลฟสไตลรักความ

สนุกสนาน รักอิสระ ซ่ึงสวนมากจึงอยูในกลุมวัยรุนท่ัวไป การทําสินคาและบริการใหโดนใจคนกลุมนี้

จึงตองเนนไปท่ีสีสันและฟงกชั่นการใชงานโดยท่ีควรใชรวมกันเปนกลุมไดจะชวยเพ่ิมความนาสนใจ

ของสินคาและบริการไดมากข้ึน ความคาดหวังของคนซ้ือในกลุมนี้เนนท่ีความสุขทางใจ ความบันเทิง 

หรือทําใหตัวเองไมตกกระแสความนิยม แปลกใหมไมเหมือนใคร และเม่ือคนเหลานี้รูสึกดีกับสินคา

หรือบริการนั้นๆ ก็พรอมจะกระบอกเสียงสงตอสรรพคุณของสินคาและบริการผานทางเครือขาย

ออนไลนประเภทตางๆ ซ่ึงจะเปนการขยายฐานลูกคาใหกิจการไดเปนอยางดี การเสนอขายผลิตภัณฑ

ใหกับลุกคากลุมนี้จึงควรนําเสนอดวยสีสันเรื่องราวของผลิตภัณฑท่ีไมเหมือนใครและมุงความสนใจ

ของลูกคาไปท่ีความสนุกสนานเพลิดเพลินท่ีไดรับจากการใชผลิตภัณฑ ผลิตภัณฑประเภทนี้ไดแก

ผลิตภัณฑในหมวดธุรกิจทองเท่ียว เชน ธุรกิจทองเท่ียว โรงแรม สวนสนุก สถานบันเทิง เปนตน   
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8.5 การตลาดออนไลน  

ปจจุบันการเปลี่ยนแปลงดานเทคโนโลยีการสื่อสารในยุคการตลาด 4.0 ซ่ึงสงผลใหการ

ดําเนินชีวิตของคนรุนใหมเปลี่ยนแปลงไป สื่อออนไลนไดเขามามีบทบาทสําคัญและมีอิทธิพลตอการ

ดํารงชีวิตของผูคนอยางมากในปจจุบัน โดยเริ่มตั้งแตเชาตรูของวันไปจนถึงเขานอน ความสะดวก

รวดเร็วในการเขาถึงขอมูลขาวสารของโลกออนไลนถูกนํามาใชประโยชนทางธุรกิจ กอใหเกิดตลาด

ออนไลน (Online Marketing) ท่ีกําลังเปนท่ีนิยมและอาจกลายเปนชองทางหลักในการจําหนาย

สินคาใหกับหลายธุรกิจอีกดวย  

นิยามของตลาดออนไลน 

การตลาดออนไลน หรือ Online Marketing คือรูปแบบการทําตลาดในสื่อออนไลนทุก

ประเภท ไดแก การโฆษณาบน Facebook, การโฆษณาบน Google, การโฆษณาบน Youtube, การ

โฆษณาบน Instagram มีวัตถุประสงคเพ่ือสรางการรูจักในสินคา นําสินคาไปเผยแพรยังสื่อออนไลน

เพ่ือใหเกิดการรับรูในตราสินคาและคุณสมบัติเดนของผลิตภัณฑ กระตุนใหเกิดการตัดสินใจซ้ือสินคา

หรือบริการของธุรกิจในท่ีสุด (บริษัท นิภา เทคโนโลยี จํากัด, 2564, หนา 1) 

 

ชองทางในการทําตลาดออนไลน 

 การตลาดออนไลน (Online Marketing) สามารถทําไดในหลายชองทาง ดังนี้ (บริษัท อาอุน 

ไทย จํากัด, 2564, หนา 1 ; บริษัท นิภา เทคโนโลยี จํากัด, 2564, หนา 1) 

 1. การตลาดออนไลนบน Search Engine  

 เปนการทําใหสินคาหรือบริการของธุรกิจติดอันดับการคนหาเปนอันดับแรกๆ ซ่ึงทําใหถูก

คนพบไดงาย ถูกคลิกบอยกวาเวปไซดท่ีอยูดานลางหรืออยูในหนาถัดไป แบงออกเปน 2 รูปแบบ คือ 

  1) การทํา SEO หรือ Search engine optimization คือ กระบวนการพยายาม

เพ่ิม Traffic ท่ีมีคุณภาพในการเขาสูเวปไซดของธุรกิจโดยการปรับแตงเวบไซดใหมีเนื้อหาท่ีนาสนใจ 

เปนประโยชน ครบถวน และมีการเพ่ิมลิงคท่ีมีคุณภาพ เพ่ือรองรับการติดอันดับบน Google 

  การทํา SEO นั้นเหมาะกับการทําตลาดในระยะยาวเนื่องจากตองอาศัยระยะเวลา

หนึ่งกวาเวบไซดจะติดอันดับในหนาแรก และเปนวิธีการท่ีไมมีคาใชจาย (กรณีจัดทําเอง) 

  2) การซ้ือโฆษณาบน Google คือ การโปรโมทเวบไซตใหเปนท่ีรูจักและเพ่ิมความ

นาเชื่อถือ ซ่ึงเปนการโฆษณาผาน Google โดยมีคาใชจาย ในชองทางโฆษณานี้ผูประกอบการสามารถ

กําหนดกลุมลูกคาเปาหมายท่ีจะทําการโฆษณา ขอบเขตพ้ืนท่ี และงบประมาณในการโฆษณาไดตาม

ความตองการซ่ึงคาใชจายจะผันแปรไปตามความสามารถในการเขาถึงกลุมลูกคาเปาหมายและจํานวน

คูแขงท่ีมีใน Google  
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 2. การตลาดออนไลนผานส่ือสังคมออนไลน Social Marketing 

 เปนการทําตลาดออนไลนผาน Social Network ในชองทางตางๆ เชน Facebook,  

Google, Youtube, Instagram,  Twitter, Pinterest, Tiktok และ  อ่ื นๆ  ซ่ึ ง  ช อ งทา ง  Social 

Marketing กําลังไดรับความนิยมอยางมาก เพราะมีสถิติการใชงานสูงกวาแหลงออนไลนประเภทอ่ืนๆ 

แตก็มีคาใชจายในการโฆษณาสูงเชนกัน  

 3. การตลาดออนไลนผานชองทาง E - Marketplace  

 เปนการนําสินคาลงจําหนายยังแพลตฟอรมสําหรับซ้ือขายของบนโลกออนไลน เชน Lazada, 

Shopee, Zilingo หรือเรียกวาการนําสินคาไปฝากขายยังหางสรรพสินคาบนโลกออนไลน ซ่ึงเปนการ

เพ่ิมชองทางจําหนายและเพ่ิมโอกาสการขายสินคาใหมากยิ่งข้ึน ทําใหสินคาสามารถเขาถึงกลุมลูกคา

เปาหมายไดท่ัวโลก 

 การตัดสินใจเลือกชองทาง E – Markeplace ในชองทางใดนั้น ผูประกอบการควรเลือกจาก 

Platform ท่ีมีบุคลิคใกลเคียงกับผลิตภัณฑของธุรกิจใหมากท่ีสุด เพราะการมีอัตลักษณท่ีใกลเคียงกัน

ยอมสงผลตอการดึงดูดกลุมลูกคาในแบบท่ีตองการไดมากกวา  

ลักษณะพิเศษของการคาในรูปแบบออนไลน 

1. เปนตลาดเฉพาะเจาะจง (Niche Market) เพราะกลุมลูกคาจะเขาไปคนหาขอมูลและ

เลือกดูสินคาเฉพาะในผลิตภัณฑท่ีตนอยากไดและมีความสนใจเทานั้น  

  2. เปนการแบงสวนตลาดเชิงพฤติกรรม (Behavioral Segmentation) เพราะในโลก

ออนไลนจะมีการรวมกลุมของผูใชงานท่ีมีความชื่นชอบท่ีใกลเคียงกันมาอยูรวมกันจนเกิดเปนกลุม

ชุมชนออนไลน กลุมผูใชงานผลิตภัณฑ หรือกลุมผูท่ีมีความชื่นชอบหรือมีรูปแบบการดําเนินชีวิต กลุม

งานอาชีพ ท่ีเหมือนกันมาอยูรวมกัน ซ่ึงกลุมนี้จะเปนไดท้ังผูสนับสนุนท่ีสงเสริมผลิตภัณฑและแบรนด

ใหมีความเข็มแข็งหรือในทางกลับกันอาจกลายเปนกลุมท่ีสรางผลกระทบเชิงลบไดเชนเดียวกันในกรณี

ท่ีผลิตภัณฑหรือบริการท่ีพวกเขาไดรับมีความพึงพอใจท่ีต่ํากวาความคาดหวังท่ีตั้งไว เชน กลุมท่ีตั้งข้ึน

เพ่ือโจมตีบุคคลใดบุคคลหนึ่ง หรือกลุมท่ีสรางข้ึนเพ่ือโจมตีแบรนดสินคาท่ีพบปญหาจากการใชงาน

เพ่ือเรียกรองความยุติธรรมและความรับผิดชอบ เปนตน  

  3. มีลูกคากระจายอยูท่ัวโลก เพราะการสื่อสารดวยระบบอินเตอรเน็ตท่ีมีโครงขายเชื่อมโยง

ไดทุกพ้ืนท่ีท่ัวโลกในปจจุบันทําใหนิยามของคําวาตลาดไมไดจํากัดอยูแคตลาดสด ชุมชนรานคาหรือ

หางสรรพสินคาเทานั้น แตหมายรวมถึงการเขาถึงในทุกพ้ืนท่ีทีอินเตอรเน็ตไปถึง และสามารถแสดง

สินคาและขายสินคาไดตลอด 24 ชั่วโมงเวลาในทุกสถานท่ี ทุกเวลา ผานหนาเวปไซดหรือ Fanpage 

บนสื่อสังคมไลน  

 4. ขอมูลของสินคาและบริการเปนปจจัยสําคัญในการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค การขาย

สินคาออนไลนผูขายสินคาตองแสดงขอมูลผลิตภัณฑอยางครบถวนเพ่ือใหผูบริโภครับทราบถึง

คุณสมบัติและใชประกอบการตัดสินใจเนื่องจากผูบริโภคในตลาดออนไลนนิยมคนหาขอมูลของตัว
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สินคาจากหลายผลิตภัณฑหลายตราสินคา และชุมชนผูใชงานผลิตภัณฑจริงในแตละแบรนดเพ่ือ

เปรียบเทียบกอนการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ   

 5. ธุรกิจออนไลนเปนกิจกรรมทางการตลาดแบบผสม เนื่องจากมีกิจกรรมตางๆ ท้ังการจัด

แสดงสินคา การรับจองสินคา รับชําระคาธรรมเนียมและการจัดสงสินคา การรับฟงและแกไขปญหา

การใชผลิตภัณฑใหกับลูกคาผานสื่อออนไลน ซ่ึงตองเชื่อมโยงกับผูใหบริการบนสื่อสังคมออนไลน

หลายผูใหบริการ และในหลายชองทางเพ่ือใหการดําเนินกิจกรรมทางการตลาดมีความสมบูรณ  

 6. เปนการส่ือสาร 2 ทาง ชองทางสื่อสารออนไลนทําใหผูขายสินคาสามารถติดตอสื่อสารกับ

ลูกคาไดทันทีเม่ือเกิดปญหาการใชผลิตภัณฑในดานตางๆ เชน การรับทราบปญหาปญหาการใชงาน

ผลิตภัณฑจากลุกคาผาน Facebook Fanpage ของธุรกิจ การเขาไปคนหาคําติชมหรือปญหาจาก

ผูใชงานในชุมชนออนไลนพันทิพยดอดคอม เพ่ือใหความชวยเหลือแกลูกคาไดดวยความรวดเร็วเพ่ือ

แสงความรับผิดชอบและสรางภาพลักษณท่ีดีใหกับแบรนด  

  7. เปนการดําเนินธุรกิจดวยตนทุนต่ํา  การทําธุรกิจในรูปแบบออนไลนใชทรัพยากรตั้งตนใน

การเริ่มธุรกิจต่ํา เพราะไมตองแบกรับกับตนทุนดานบุคลากร คาดําเนินงานและตนทุนท่ีใชในการตั้ง

รานมากเหม่ือนธุรกิจประเภทอ่ืน มีความคลองตัวสูงเนื่องจากองคกรมีขนาดเล็กและลมเลิกธุรกิจได

งาย  

 9. สินคาบางประเภทจะถูกจัดสงใหลูกคาไดในระยะเวลาอันรวดเร็ว  เชน การดาวนโหลด

แอพพลิเคชั่นเพ่ือชวยในการดําเนินธุรกิจ การเงินการธนาคาร การสั่งซ้ือสินคาพรอมบริการสง การ

เดินทางทองเท่ียว ความบันเทิง สุขภาพ หรือแมกระท้ังเกมสออนไลน สามารถทําไดงาย รวดเร็ว 

ผูบริโภคไมตองเขามาติดตอเพ่ือขอซ้ือผานชองทางหนารานอีกตอไป   

 

  ความแตกตางระหวางการตลาดแบบดั้งเดิม (Traditional Marketing) กับ

การตลาดออนไลน (Online Marketing)  

 จากธุรกิจท่ีมีรูปแบบการดําเนินการซับซอนกลายเปนหนวยธุรกิจท่ีมีความคลองตัว ใช

ทรัพยากรตางๆท่ีเก่ียวของกับการดําเนินธุรกิจนอยลง เชน แรงงาน เครื่องจักรอุปกรณ และ

งบประมาณท่ีใชในการลงทุนกับสิ่งปลูกสรางถาวร เพราะในธุรกิจออนไลนผูประกอบการเพียงแคคน

เดียวก็สามารถทําหนาท่ีทุกอยางในธุรกิจไดอยางเบ็ดเสร็จ ท้ังการลงโฆษณา ยิงโฆษณาสินคาไปยัง

แหลงชุนชนลูกคาเปาหมาย การรับคําสั่งซ้ือ การประสานงานคําสั่งซ้ือไปยังโรงงานผูผลิต (กรณีท่ีไมได

ผลิตสินคาเอง) การรับชําระเงินผานแอพพลิเคชั่นท่ีสนับสนุนดานการเงิน ไปจนถึงกระบวนการในการ

จัดสงสินคาโดยใชบริการสงสินคาเอกชน ซ่ึงกระบวนการทํางานในเกือบทุกข้ันตอนใชเพียงแคเครื่อง

คอมพิวเตอร เครือขายอินเตอรเน็ตคุณภาพสูว และโทรศัพทเคลื่อนท่ีสมารทโฟนเทานั้น   
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 8.6 ประเภทของสินคาและบริการในรูปแบบออนไลน  

 การทําตลาดในรูปแบบออนไลนจะเปนสินคาท่ีตองมีการจัดสงและสามารถแบงประเภท

สินคาออกเปน 3 ประเภท ดังนี้  

 - สินคาท่ีจับตองได (Hard Goods) 

 เปนสินคาท่ีสามารถจับตองไดและตองมีการบรรจุหีบหอจัดสงไปใหกับลูกคาดวยบริการสง

สินคาเอกชน ตนทุนของสินคาจะผันแปรไปกับคาขนสงท่ีคิดจากน้ําหนักสินคาและระยะทางในการ

ขนสง ซ่ึงผูประกอบการตองศึกษารายละเอียดและเง่ือนไขของการจัดสงในแตละบริษัทเพ่ือสามารถ

กําหนดราคาขายท่ีเหมาะสม ขอควรระวังคือ สินคาประเภทของสดโดยเฉพาะผลไมมักพบปญหา

สินคาเนาเสีย ช้ําจากการกระแทก และน้ําหนักสินคาสูญหายจาการขนสง 

 - สินคาท่ีจับตองไมได (Soft Goods) 

 เปนสินคาท่ีลูกคาไมสามารถจับตองไดแตสามารถสั่งซ้ือสินคาดวยการดาวนโหลดมาติดตั้งใน

เครื่องคอมพิวเตอรขององคกร หรือในโทรศัพทเคลื่อนท่ีสมารทโพนเพ่ือความบันเทิง สุขภาพ บริการ

สั่งอาหารและเครื่องด่ืม การเดินทาง หรือโปรแกรมท่ีชวยใหการดําเนินธุรกิจมีความสะดวกยิ่งข้ึน 

สินคากลุมนี้ ไดแก แอพพลิเคชั่นชวยเหลืองานธุรกิจตางๆ โปรแกรมคอมพิวเตอร ขอมูลรูปภาพ เพลง 

หรือชองสําหรับดูภาพยนตร บริการสั่งอาหารพรอมสง หรือบริการรับสงลูกคาไปยังจุดหมาย

ปลายทาง เปนตน  

 

8.7 ข้ันตอนของการตลาดออนไลน 

เม่ือพฤติกรรมของผูบริโภคในปจจุบันเปลี่ยนแปลงไปโดยมุงเขาสูโลกออนไลนมากยิ่งข้ึน

การตลาดออนไลนจึงเปนสิ่งจําเปนสําหรับทุกธุรกิจ โดยมี 7 ข้ันตอนสําคัญสําหรับผูประกอบการท่ี

เรียนรูและทําความเขาใจกอนเริ่มตนธุรกิจในชองทางออนไลน ดังนี้ (ธนาคารไทยพาณิชย, 2564, 

หนา 1 ; อีคอมเมิรชแพลตฟอรม, 2564, หนา 1) 

ข้ันตอนท่ี 1 การทํา Market Research 

ผูประกอบการตองทําการสํารวจตลาดเพ่ือใหทราบความตองการท่ีแทจริงของลูกคา เขาใจ

คูแขงวาคูแขงของเราคือใคร มีจุดเดน ความแข็งแกรง และจุดออนสําคัญในดานใด เพ่ือสามารถรับรู

จุดท่ีเราสามารถเอาชนะ หรือ Winning Zone ซ่ึงเปนจุดท่ีเราแตกตางจากคูแขงแตเปนจุดท่ีลูกคามี

ความตองการและทําใหลูกคาตัดสินใจเลือกใชผลิตภัณฑในทายท่ีสุด 

ข้ันตอนท่ี 2 การทําความเขาใจลูกคาใหลึกซ่ึง 

ในข้ันตอนนี้ผูประกอบการตองสามารถแบงกลุมเพ่ือคนหากลุมลูกคาเปาหมายท่ีธุรกิจ

ตองการนําเสนอผลิตภัณฑเพ่ือตอบสนองความตองการในสวนตลาดนั้นได โดยพิจารณาจากจุดท่ีเรา

สามารถเอาชนะ หรือ Winning Zone วาลูกคากลุมใดท่ีเราสามารถเขาถึงความตองการและ
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ตอบสนองความตองการไดดีท่ีสุด เปนการตัดสินใจเลือกสวนตลาดท่ีตนเองมีความถนัด เชี่ยวชาญ 

สอดคลองกับศักยภาพขององคกร  

ข้ันตอนท่ี 3 การเลือกชองทางในการโปรโมท 

เปนข้ันตอนการพิจารณาชองทางในการโปรโมทสินคา โดยดูจากเสนทางการเดินทางของ

ลูกคา หรือ Costomer Journer โดยเขาไปสํารวจวาชองทางใดท่ีธุรกิจจะสามารถนําเสนอขอมูล

ผลิตภัณฑและรายการสงเสริมการขายไปยังกลุมผูบริโภคเปาหมาย และชองทางใดท่ีผูบริโภค

เปาหมายใชเปนชองทางหลักในการติดตอสื่อสารเปนประจํา เชน Facebook, Line Official 

Account, Instagram, Twitter หรือชองทาง Marketing Place อ่ืนๆ เพ่ือใหทรัพยากรและเงินทุนท่ี

ใชในการสงเสริมการตลาดใหเกิดความคุมคาสูงสุด  

ข้ันตอนท่ี 4 การสรางคอนเทนต (เนื้อหา) 

เม่ือสามารถทราบกลุมลุกคาเปาหมาย ความตองการท่ีแทจริงของลูกคา ชองทางหลักในการ

ติดตอและการเขาถึงขอมูลขาวสารของลูกคาแลว ตอมาคือการออกแบบคอนเทนตหรือเนื้อหาในการ

ดึงดูดความสนใจเพ่ือใหลูกคาเขามาเสพ รูจัก ติดตามคนหา และศึกษาขอมูลผลิตภัณฑเพ่ือชวยใหการ

ตัดสินใจเลือกใชผลิตภัณฑทําไดงายข้ึน โดยเนื้อหาตองตรงกับความสนใจ อยูในกระแสความนิยม 

และสามารถทําใหผูบริโภคหยุดการเลื่อนผานเพ่ือกดเปดดูตอในทันที เชน การทําคลิปโฆษณาสั้นๆท่ี 

มีความสนุกสนาน อยูในกระแสความนิยม เพ่ือทําใหผูบริโภครับรูและสนใจในผลิตภัณฑทันทีท่ี

มองเห็น การสรางคลิปโฆษณารีวิวสินคาโดยดาราและศิลปนท่ีคาดวาจะเปนท่ีนิยมของกลุมลูกคา

เปาหมายเพ่ือกระตุนความสนใจและสรางยอดขาย เปนตน   

ข้ันตอนท่ี 5 การลงโฆษณา 

เปนข้ันตอนดําเนินการเก่ียวกับการโฆษณาผลิตภัณฑไปยังกลุมผูบริโภคเปาหมายได โดยตอง

คํานึงถึงชองทางในการโฆษณา ชวงเวลา การตัดสินใจเลือกกลุมลูกคาเปาหมายและรัศมีของการ

โฆษณาในแอพพลิเคชั่น โดยตองสามารถวัดผลประเมินผลถึงประสิทธิภาพการโฆษณาในสื่อชนิดตางๆ 

เปรียบเทียบกับผลท่ีไดวามีความคุมคาหรือไม เปนขอมูลในการพิจารณา เพ่ิม/ลด งบประมาณ 

ปรับเปลี่ยนแนวทางการโฆษณา หรือปรับเครื่องมือใหกิจกรรมทางการตลาดดําเนินไปในแนวทางท่ี

เหมาะสม 

ข้ันตอนท่ี 6 การวัดผลประเมินผล 

หลังจากดําเนินกิจกรรมทางการตลาดไปในชองทางสงเสริมการขายท่ีกําหนดไว ตอมาคือการ

กําหนดข้ันตอน วิธีการ กระบวนการในการวัดผลและประเมินผลการปฏิบัติดังกลาวเพ่ือใหทราบถึง

ความกาวหนาของแผนงานเปรียบเทียบกับเปาหมายทางการตลาดออนไลนท่ีกําหนดไว วามีความ

คุมคาหรือไม จํานวนคนมองเห็นและการกดดูสินคา จํานวนยอดกดติดตาม การแชร และยอดไลค 

จํานวนยอดขาย ซ่ึงจะวัดผลในรูปแบบใดข้ึนอยูกับวัตถุประสงคของแตละธุรกิจ 
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ข้ันตอนท่ี 7 การจัดเก็บกุญแจสําคัญสูความสําเร็จ (Key Leaning) 

หลังจากการดําเนินกิจกรรมทางการตลาดเสร็จสิ้น เม่ือกิจกรรมทางการตลาดนั้นประสบ

ความสําเร็จ สามารถสรางยอดขาย เพ่ิมจํานวนยอดไลค ยอดแชร และการกดติดตามเพจ ไดตาม

เปาหมายท่ีกําหนด หรืออาจประสบกับความลมเหลว ไมสามารถบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาดท่ี

กําหนดไว ในข้ันตอนนี้ผูประกอบการตองศึกษา วิเคราะห เรียนรูประสบการณและทําความเขาใจถึง

ปจจัยตางๆท่ีสงผลตอความสําเร็จและความลมเหลวดานการตลาดออนไลนเพ่ือจัดเก็บเปนองคความรู

ท่ีมีคาในการพัฒนารูปแบบกิจกรรมทางการตลาดจะเกิดข้ึนในอนาคตตอไป  

 การคาแบบออนไลนประกอบดวยกระบวนการตั้งแตเริ่มตนไปจนสิ้นสุดกระบวนการใน 9 

ข้ันตอน ดังนี้   

 ข้ันตอนท่ี 1   ผูขายจัดหาสินคากําหนดรายการสงเสริมการขาย สรางโพสโฆษณาแลวยิง

โฆษณาเพ่ือเสนอขายใหกับผูบริโภคผานสื่อสังคมออนไลน 

 ข้ันตอนท่ี  2   ผูบริโภคใชอินเตอรเน็ตเห็นขอมูลและรายการสงเสริมการขายสินคา 

 ข้ันตอนท่ี 3   เม่ือผูบริโภคทําการคนหาขอมูลผลิตภัณฑ เปรียบเทียบขอมูลตางๆ ของ

ผลิตภัณฑท่ีตนสนใจในตลาด ทําการตัดสินใจซ้ือ สงคําสั่งซ้ือมายังผูขาย 

 ข้ันตอนท่ี 4   ผูขายรับคําสั่งซ้ือพรอมสงชองทางการรับชําระเงินใหกับผูซ้ือผานระบบ

ออนไลนอินเตอรเน็ตแบงคก่ิง หรือบัตรเครดิต 

 ข้ันตอนท่ี 5   ธนาคารตรวจสอบเครดิตของผูซ้ือแลวก็จะสงขอมูลเขามาในอินเตอรเน็ตพรอม

แสดงหลักฐานการชําระเงินใหกับผูขายผานระบบ SMS หรือ LINE  

 ข้ันตอนท่ี 6   ผูขายไดรับทราบขอมูลการรับชําระคาสินคาจากธนาคาร จัดเตรียมสินคาตาม

คําสั่งซ้ือของผูซ้ือ 

 ข้ันตอนท่ี 7   ผูขายนําสินคาท่ีบรรจุหีบหอแลวไปยังบริษัทขนสงหรือใหบริษัทขนสงมารับ

สินคาเพ่ือไปจัดสงใหกับลูกคาแลวแตกรณี 

 ข้ันตอนท่ี 8   บริษัทขนสงจัดสงสินคาไปยังผูซ้ือพรอมเก็บคาธรรมเนียม / ภาษีแลวแตกรณี 

(กรณีเรียกเก็บเงินคาสินคาปลายทาง) 

 ข้ันตอนท่ี 9   ผูขายตรวจสอบการสงสินคาเม่ือผูซ้ือไดรับสินคาแลว สอบถามความพึงพอใจ 

หรือหากพบปญหาสินคารับผิดชอบดวยการรับเคลมสินคา แตหากไมพบถือวาจบข้ันตอนการขาย

สินคาในระบบออนไลน  

 

เคร่ืองมือหลักที่ใชในการทําตลาดออนไลน 

 1. อุปกรณและเครื่องมือสื่อสารอิเล็กทรอนิกส เชน เครื่องคอมพิวเตอร โทรศัพทเคลื่อนท่ี

สมารทโฟน ไฟฉายสองสินคา ขาตั้งกลอง กลองถายภาพสินคา ไมโครโฟน เปนตน 

 2. โครงขายอินเตอรเนตคุณภาพสูง 
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 3. เวิลด ไวด เว็บ (www) คือ การจัดทําเว็บไซตเพ่ือวัตถุประสงคทางการตลาดเชน เพ่ือขาย

สินคา เพ่ือประชาสัมพันธบริษัท 

 4. อีเมล (E-mail) หรือจดหมายอิเล็กทรอนิกสซ่ึงใชเปนเครื่องมือในการสงขอมูลขาวสารไป

ยังลูกคา รับทราบขอรองเรียน หรือใชประสานงานไปยังหนวยธุรกิจอ่ืน  

 5. เครือขายสังคมออนไลนหรือรานคาออนไลน เชน Facebook, Instragram, Shopee, 

Line, Pantip เปนตน   

 

  กลยุทธการตลาดที่สําคัญในการทําธุรกิจออนไลน 

 1. การกําหนดตลาดเปาหมาย การกําหนดกลุมลูกคาเปาหมายตองชัดเจนและสอดคลองกับ

คุณสมบัติของผลิตภัณฑเพ่ือสามารถยิงโฆษณาไปยังกลุมลูกคาเปาหมายไดอยางถูกตอง  

 2. การตั้งชื่อ (Branding) การตั้งชื่อแบรนดและผลิตภัณฑตองงายตอการคนหาและจดจํางาย  

 3. ตองมีปฏิสัมพันธกับลูกคา (Interactivity) ตองเปนการขายสินคาท่ีผูขายและลูกคา

สามารถติดตอสื่อสารกันได 2 ทาง ท้ังการสงขอมูลขาวสารไปยังผูบริโภค และการรับฟงปญหาและข

เสนอแนะจากการใชผลิตภัณฑของผูบริโภคเพ่ือสามารถแกไขปญหาไดอยางรวดเร็ว  

 4. ขอมูลของสินคา (Product information) เนื่องจากการขายสินคาออนไลนไมมีโชวรูม

เพราะแสดงสินคา ไมมีพนักงานขายท่ีชวยใหคําอธิบายและใหบริการลูกคา ลูกคาไมสามารถสัมผัส

หรือมองเห็นสินคาจริง การใหขอมูลท่ีครบถวนโดยเฉพาะ ขอมูลคุณสมบัติ รูปภาพประกอบ คลิปวิดิ

โอแนะนําผลิตภัณฑ และการสนับสนุนจากผูใชงานจริง จึงเปนสิ่งสําคัญมากตอการตัดสินใจของลูกคา  

 5. สรางจุดเดน การโฆษณาสินคาออนไลนตองมีจุดดึงดูดท่ีสําคัญท่ีทําใหเกิดความสนใจในตัว

ผลิตภัณฑโดยทันที ท้ังรูปภาพ คําพูดท่ีใชในการโฆษณา บุคคลท่ีมาเปนนายแบบนางแบบใหกับสินคา 

ตองสามารถสรางความสนใจใหกับสินคาไดในทันที กระตุนใหเกิดการติดตามหรือเขาเยี่ยมชมบอยๆ   

 

  ประโยชนของการตลาดออนไลน 

 1. ประหยัดทรัพยากรท่ีใชในการลงทุนธุรกิจ สามารถลดคาใชจายดานแรงงาน อาคารและ

สถานท่ี มีความคลองตัวในทางปฏิบัติ  

 2. ลดข้ันตอนทางการตลาด ท้ังการสื่อสารขอมูลผลิตภัณฑไปยังลูกคาสามารถทําไดงาย 

รวดเร็ว เสนอขอมูลผลิตภัณฑใหกับลูกคาไดในทันทีและถูกตอง  

 3. มีตลาดกวางใหญ เพราะสามารถเสนอขายสินคาใหกับลูกคาท่ัวโลก ระยะทางและเวลาจึง

ไมเปนอุปสรรคสําหรับการขาย และยังสามารถขายสินคาไดตลอด 24 ชั่วโมง ในทุกๆวัน  

 4. ผูประกอบการสามารถสืบหาขอมูลเก่ียวกับกลยุทธการตลาดของคูแขงขันได โดยการเขา

ไปในเว็บไซด หรือหนาแฟนเพจผลิตภัณฑของคูแขงก็สามารถทราบกลยุทธการตลาด นํามาปรับใชกับ

การแผนการตลาดของธุรกิจเพ่ือตอบโตไดอยางรวดเร็ว 
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  ประโยชนของตลาดออนไลนสําหรับลูกคา 

 1. ลูกคาสามารถคนหาขอมูลผลิตภัณฑเปรียบเทียบคุณสมบัติและตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑท่ี

เหมาะสมกับตนไดมากท่ีสุดจากแหลงขอมูลออนไลนหลายแหลง   

 2. ผูซ้ือประหยัดเงินมากข้ึน เนื่องจากราคาสินคาท่ีขายเปนราคาสินคาท่ีไมผานการบวกราคา

จากคนกลางหรือคาโฆษณาสินคา อีกท้ังผูซ้ือสามารถเปรียบเทียบราคาสินคาไดงาย ผูซ้ือจึงตองขาย

สินคาในราคาท่ีใกลเคียงกับคูแขงขัน  

 3. ผูซ้ือประหยัดเวลา เพราะสามารถหาขอมูลไดอยางรวดเร็วและใกลเคียงกับความเปนจริง 

ในการตลาดแบบด้ังเดิมผูซ้ือตองเดินทางหลายแหง หรือตองเดินทางออกจากบานเพ่ือไปยังสถานท่ี

ขายสินคาแมวาถึงสถานท่ีขายก็อาจมีสินคาใหเปรียบเทียบไดไมครบ แตการเลือกซ้ือบนเว็บสามารถ

เปรียบเทียบสินคาไดครบและดวยเทคโนโลยีสามารถทําใหสินคาใกลเคียงความจริงมากท่ีสุด 
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สรุป   

 การศึกษาในบทนี้จะทําใหผูอานเขาใจถึงความสําคัญของหนวยงานขาย ท้ังการจัดการการ

ขาย การบริหารทีมขาย การวิเคราะหและควบคุมพนักงานขาย และการจูงใจพนักงานขาย ซ่ึงจะชวย

ใหธุรกิจมีโครงสรางงานขายและองคกรการขายท่ีมีความแข็งแกรง เพราะพนักงานขาย และหนวยงาน

ขาย เปนหนวยงานท่ีสรางยอดขายและรายไดเขาสูธุรกิจ อีกท้ังการศึกษาและทําความเขาใจรูปแบบ

ของการทําตลาดออนไลน ลักษณะพิเศษของการคาในรูปแบบออนไลน ความแตกตางระหวาง

การตลาดแบบดั้ ง เ ดิม (Traditional Marketing) กับการตลาดออนไลน  (Online Marketing)  

ประเภทของสินคาและบริการในรูปแบบออนไลน ข้ันตอนของการคาออนไลน กลยุทธการตลาดท่ี

สําคัญในการทําธุรกิจออนไลน ประโยชนของการตลาดออนไลนตอธุรกิจและลูกคา จะชวยให

ผูประกอบการเขาใจถึงรูปแบบการทําตลาดยุคใหมท่ีใชเงินลงทุนตํ่าแตสามารถสรางการมองเห็นและเพ่ิม

โอกาสในการขายสินคาใหกับกลุมเปาหมายไดจํานวนมากและชองทางตลาดออนไลนนี้ยังเปนชองทาง

การตลาดท่ีสําคัญและเปนชองทางในการเขาถึงขอมูลขาวสารของคนในยุคปจจุบัน   
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คําถามทายบท 

 1. เพราะเหตุใด การบริหารงานขายจึงมีความสําคัญตอการดําเนินธุรกิจ จงอธิบาย 

2. เพราะเหตุใด จึงตองมีการจูงใจพนักงานขาย จงอธิบาย 

3. กระบวนการในการขายสินคา มีก่ีข้ันตอน ประกอบดวยอะไรบาง จงอธิบาย 

4. ประโยชนของตลาดออนไลนท่ีมีตอการประกอบธุรกิจมีอะไรบาง   

5. หากคุณเปนผูประกอบการธุรกิจ SME จําหนายสินคาเสื้อผาจากผาฝายมัดยอม คุณจะใช

ชองทางออนไลนใดมาชวยใหสามารถขายสินคาไปยังผูบริโภคเปาหมาย และใชอยางไร จงอธิบาย  
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บทท่ี 9 

 

การควบคุมและประเมินผลทางการตลาด 

 
  ธุรกิจจะทราบถึงผลการดําเนินกิจกรรมทางการตลาดขององคกรวามีความคุมคากับทรัพยากรท่ี

ใชลงทุนไปกับกิจกรรมตางๆ มากนอยเพียงใด ตองอาศัยกระบวนการตรวจสอบเพ่ือชวยใหธุรกิจทราบถึง

ความกาวหนาในการปฏิบัติวาเปนไปตามเปาประสงคหรือจุดมุงหมายท่ีองคกรกําหนดข้ึน เรียกวาข้ันตอน

การควบคุมและประเมินผลทางการตลาด ซ่ึงเปนข้ันตอนท่ีเก่ียวของกับการตรวจสอบแผนการปฏิบัติงาน

ดานการตลาดท่ีกําลังดําเนินอยูแลวประเมินวามีความสอดคลองตรงกันกับแผนงาน หรือคลาดเคลื่อนจาก

แผนงานท่ีกําหนดไวหรือไม หากไมเปนไปตามกําหนดผูบริหารและทีมงานดานการตลาดตองหาวิธีการใน

การแกไขปญหาเพ่ือควบคุมใหแผนงานท่ีคลาดเคลื่อนนั้นกลับสูทิศทางท่ีถูกตองโดยเร็วท่ีสุด  

 ธุรกิจท่ีมีการควบคุมและประเมินผลทางการตลาดท่ีเหมาะสมจะเปนสวนสําคัญท่ีชวยใหการ

ดําเนินธุรกิจประสบความสําเร็จ เนื่องจากทําใหผูปฏิบัติงานทราบถึงศักยภาพ ความสามารถของทีมขาย

และการตลาด ปญหา อุปสรรคสําคัญ ความคุมคาของกิจกรรมการตลาดท่ีจัดข้ึนและผลตอบรับภายหลัง

กิจกรรม รวมถึงปญหาอ่ืน ๆ ท่ีอาจกระทบกับการดําเนินการดานการตลาดของธุรกิจในอนาคต  

  ข้ันตอนหรือกระบวนการในการควบคุมและประเมินผลทางการตลาด ประกอบไปดวยเนื้อหา

เก่ียวกับความหมายและความสําคัญของการควบคุมทางการตลาด หลักในการควบคุมและประเมินผล 

รวมถึงเครื่องมือท่ีใชในการควบคุมและประเมินผล โดยมีเนื้อหาท่ีเจาะลึกลงไปในเครื่องมือและการใช

ประโยชนแตละดานเพ่ือใหผูอานมีความเขาใจและสามารถนําไปประยุกต์ิใชกับการควบคุมธุรกิจของตนได

ในอนาคตตอไป  

 

9.1 ความหมายและความสําคัญของการควบคุมและประเมินผล 

 การควบคุมและการประเมินผล หมายถึง กระบวนการในการตรวจสอบ วัดผล ประเมินผล ให

ทราบถึงประสิทธิภาพ ประสิทธิผล และผลลัพภ ของการดําเนินการดานการตลาดวากิจกรรมท่ีสรางข้ึน

เปนไปตามแผนงาน วัตถุประสงค และเปาหมายท่ีองคกรไดกําหนดข้ึนหรือไม หรือมีการดําเนินงานท่ี

ผลลัพธแตกตางไปจากเปาหมายหรือวัตถุประสงคอยางไร เพราะสาเหตุใด ทําใหไดขอมูลท่ีเปนประโยชน

ตอการปรับปรุงแผนงานและกลยุทธทางการตลาดท่ีดําเนินอยูใหมีประสิทธิภาพมากข้ึน  

 วัตถุประสงคของการควบคุมและประเมินผล มีดังนี้ 

 1. เพ่ือควบคุมและดูแลใหแผนงานหรือการดําเนินงานดานการตลาดเปนไปตามแผนงาน หรือ

เปาหมายท่ีไดกําหนดไว 

 2. เพ่ือเปนเครื่องมือเตือนภัยใหทราบถึงสภาพแวดลอม ปญหา และอุปสรรคท่ีเกิดข้ึนกอน หรือ

พ่ึงเกิดข้ึน เพ่ือสามารถแกไขปญหาไดอยางทันทวงทีสอดคลองกับสถานการณ 
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ภาพท่ี 9.1 แสดงกระบวนการวางแผนและควบคุมทางการตลาด 

 

ท่ีมา ดัดแปลงจาก หลักการตลาด, วิทวัส รุงเรืองผล, 2556 หนา 338 

 

 การควบคุมและการประเมินผลทางการตลาดจะเปนงานท่ีทําควบคูกันไป ซ่ึงการควบคุมจะเนนท่ี

การตรวจสอบในทางปฏิบัติของหนวยงานและตัวบุคคลใหปฏิบัติงานตามแผนงานและเปาหมายท่ีกําหนด

ข้ึน สวนการประเมินผลทางการตลาดจะเนนท่ีการวัดผลประเมินผลจากผลลัพธท่ีทําไดเปรียบเทียบกับ

เปาหมาย และสาเหตุของการแตกตางจากเปาหมาย ซ่ึงเปนสวนหนึ่งของกระบวนการวางแผนทางการ

ตลาดประกอบไปดวย การวางแผน การดําเนนิงาน และการควบคุมและประเมินผล  

 (1) การวางแผน เปนข้ันตอนแรกของการดําเนินงานเก่ียวของกับการคาดการณสิ่งท่ีเปนไปได

และอาจเกิดข้ึนในอนาคต โดยคํานึงถึงสภาพแวดลอมท่ีอาจกระทบกับการดําเนินงานดานการตลาด  

(2) การดําเนินงาน คือ การนําเอาแผนงานท่ีกําหนดข้ึนในเชิงนโยบายแปรเปลี่ยนเปนการลงมือ

ปฏิบัติเพ่ือใหเกิดผลลัพธตามวัตถุประสงคท่ีกําหนดข้ึน  

(3) กระบวนการควบคุมและประเมินผล ข้ันตอนสุดทายของแผนการตลาด เปนเครื่องมือท่ีชวย

ใหธุรกิจทราบถึงสถานการณและปญหาท่ีเกิดข้ึน สามารถนําขอมูลท่ีไดไปใชในการหารือกับทีมงาน

การตลาดเพ่ือหาวิธีการแกไขปญหาหรือทําใหสถานการณท่ีเกิดข้ึนบรรเทาลง เชน การออกแบบคุณสมบัติ

ผลิตภัณฑท่ีไมตรงกับความตองการของตลาด การใชงบประมาณไปกับการสื่อสารการตลาดไมตรงกับกลุม

ผูบริโภคเปาหมาย งบประมาณท่ีใชไปในกิจกรรมสงเสริมการขายไมสามารถเพ่ิมยอดขายใหกับสินคาได 

เปนตน  

 

 

การวางแผน (Planing) 
- การวิเคราะหสถานการณทางการตลาด 
- การกําหนดเปาหมายทางการตลาด 
- การพัฒนากลยุทธทางการตลาด 
- การกําหนดแผนปฏิบัติงานดานการตลาด 

การดําเนินงาน 
(Implementation) 

- การจัดองคกรดานการตลาด 
- การกําหนดหนาที่รับผิดชอบ 
- การดําเนินงานดานการตลาด 

การควบคุมและประเมินผล 
(Control and Valuation) 
- การตรวจสอบการดําเนินงาน 
- การเปรียบเทียบผลการดําเนินงาน
กับเปาหมาย 
- คนหาสาเหตุของปญหาที่ เปน
อุปสรรคตอการดําเนินงาน 
-  หาแนวทางแก ไขปญหาและ
ปรับปรุงกระบวนการ กลยุทธทาง
การตลาด 

ขอมูลยอนกลับ (Feedback) 
- ขอมูลสาเหตุของปญหาและแนวทางแกไขสําหรับการปรับเปล่ียนแผนงาน หรือนําไปใชในการพิจารณากําหนดแผนงานในอนาคต 
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9.2 หลักในการควบคุมและประเมินผล (Principles of Control and Evaluation) 

 เครื่องมือท่ีใชในการควบคุมและประเมินผลควรประกอบดวยหลักสําคัญ ดังนี้  

 1. เปาหมายท่ีกําหนดข้ึนตองมีความชัดเจน สามารถวัดผลประเมินผลไดท้ังในเชิงตัวเลข สถิติ 

ยอดขาย หรือสวนครองตลาด เพ่ือใหงายตอการควบคุมและประเมินผลทางการตลาด  

 2. ควรมีการตรวจสอบและติดตามผลการดําเนินงานเปรียบเทียบกับแผนงานท่ีกําหนดข้ึนอยาง

ตอเนื่องเพ่ือควบคุมใหการดําเนินงานเปนไปตามเปาหมาย กระบวนการตรวจสอบควรมีความยืดหยุน

สามารถปรับเปลี่ยนวิธีการและแนวทางการปฏิบัติไดทันกับสถานการณท่ีเกิดข้ึน  

 3. ตองสามารถวิเคราะหใหเห็นถึงสาเหตุของปญหาเม่ือพบวาผลการดําเนินงานไมเปนไปตาม

แผนงานหรือเปาหมาย เชน หากยอดขายไมเปนไปตามเปาหมายมีสาเหตุมาจากการตัดราคาหรือกิจกรรม

สงเสริมการตลาดของคูแขงหรือไม ความนิยมในสินคาเริ่มตกต่ําเนื่องจากมีนวัตกรรมหรือเทคโนโลยีใหม

เขามาแทนท่ีหรือไม หรือเปนเพราะประสิทธิภาพและประสิทธิผลการปฏิบัติงานของพนักงานขายตกต่ําลง 

เปนตน  

 4. ภายหลังจากทราบถึงปญหาและอุปสรรคท่ีสงผลใหการดําเนินงานไมเปนไปตามเปาหมาย 

ผูบริหารตองกําหนดแนวทางการแกไขปญหาท่ีเกิดข้ึนใหสอดคลองกับสถานการณทางการตลาดท่ี

เปลี่ยนแปลงไป เชน หากยอดขายตกต่ําเนื่องจากผลิตภัณฑของคูแขงมีคุณสมบัติเหนือกวาตองแกไข

สถานการณโดยนําผลิตภัณฑของคูแขงมาตรวจวิเคราะหและพัฒนาใหผลิตภัณฑของธุรกิจมีคุณสมบัติท่ี

เทาเทียมกันในราคายอมเยากวา หรือมีคุณสมบัติเหนือกวาในราคาเทากัน วิธีการนี้จะทําใหธุรกิจใช

ทรัพยากรไปกับการคิดคนผลิตภัณฑใหมต่ํา การพัฒนาผลิตภัณธหรือการบริการทําไดรวดเร็ว เนื่องจากไม

ตองเสียเวลาในการวิจัยตลาดเพ่ือคนหาความตองการของผูบริโภคเปาหมาย    
 

9.3 เคร่ืองมือที่ใชในการควบคุมและประเมินผล (Control and Evaluation Tools) 

 ธุรกิจจะทราบถึงขอมูลเก่ียวกับประสิทธิภาพ ประสิทธิผล และปญหาตางๆท่ีเกิดจากการ

ดําเนินงานดานการตลาด ตองอาศัยเครื่องมือท่ีมีประสิทธิภาพสามารถวัดผลประเมินผลไดแมนยํา 

เหมาะสมกับรูปแบบผลิตภัณฑและขนาดของธุรกิจซ่ึงมีโครงสรางการบริหารจัดการท่ีแตกตางกัน   

 เครื่องมือท่ีนิยมใชในการควบคุมและประเมินผลทางการตลาด มี 3 ประเภท ไดแก 

 1) การควบคุมและประเมินผลตามแผนงานประจําป  (Annual-Plan Control and 

Evaluation) 

 เปนเครื่องมือท่ีใชในการควบคุมและประเมินผลทางการตลาดโดยวัดผลจากแผนการปฏิบัติงาน

ประจําปวามีผลการดําเนินงานตรงตามแผนงาน วัตถุประสงค และเปาหมายท่ีกําหนดหรือไม รวมถึงใน

ระหวางปฏิบัติงานตามแผนงานไดมีเหตุการณอ่ืนนอกเหนือจากความคาดหมาย โดยตองมีการแกไข

รูปแบบการดําเนินงาน ปรับเปลี่ยนกลยุทธ เพ่ือชวยใหการดําเนินกิจกรรมทางการตลาดสอดคลองกับ

สถานการณท่ีเผชิญอยูหรือไม ดวยวิธีการใด  
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 การควบคุมและประเมินผลจากแผนงานประจําป สามารถพิจารณาไดดังนี้  

  - การควบคุมและประเมินผลจากยอดขาย (Sales Control and Evaluation) 

  เปนการตรวจสอบผลการดําเนินงานโดยวัดจากยอดขายท่ีทําไดจริงเปรียบเทียบกับ

เปาหมายในแผนงาน เพ่ือใหทราบถึงประสิทธิภาพของหนวยงานขายและสิ่งผิดปกติท่ีเกิดข้ึนกับยอดขาย 

อาจมีสาเหตุมาจาก แนวโนมความตองการของตลาดเปลี่ยนแปลงไป ผลิตภัณฑของคูแขงมีประสิทธิภาพ

เหนือกวา การเขามาของเทคโนโลยีและนวัตกรรมใหม หรือเกิดจากตัวหนวยงานขายและพนักงานขายท่ี

ดอยประสิทธิภาพ ซ่ึงจะทําใหธุรกิจทราบถึงท่ีมาและปญหาท่ีเกิดข้ึนเพ่ือหาทางแกไขและปรับเปลี่ยนกล

ยุทธใหสอดคลองกับสถานการณท่ีเปลียนแปลงไป  

  - การควบคุมและประเมินผลจากสวนครองตลาด (Market Share Control and 

Evaluation)  

  เปนการวัดประสิทธิภาพการดําเนินกิจกรรมทางการตลาดเปรียบเทียบกับคูแขงขันและ

ขนาดของตลาดวาผลิตภัณฑของธุรกิจมีมูลคาสวนแบงการตลาดจากยอดขายหรือสวนครองตลาดท้ัง

อุตสาหกรรมจํานวนเทาใดและเปนลําดับท่ีเทาไหรของตลาด เพ่ือทราบถึงขอมูลคูแขงขัน ปญหาและ

โอกาสในการเพ่ิมสวนแบงทางการตลาดของธุรกิจ  
 

ภาพท่ี 9.2 แสดงตัวอยางสวนครองตลาดน้ําอัดลมป 2557  

 

 
 

ท่ีมา positioningmag (2563)  
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   1) การวิเคราะหจากฐานตลาดโดยรวม (Total Market Share) เปนการ

วิเคราะหสวนแบงตลาดท่ีธุรกิจทําไดเปรียบเทียบกับสวนแบงทางการตลาดรวมในอุตสาหกรรมเพ่ือทราบ

ตําแหนงของผูนําตลาด ผูทาชิง สามารถปรับเปลี่ยนกลยุทธหรือแนวทางการดําเนินกิจกรรมทางการตลาด

ใหสอดคลองกับสถานการณ เพ่ิมศักยภาพในการแขงขัน  

   2) การวิเคราะหจากฐานตลาดสวนยอย (Segment Market Share) เปนการ

วิเคราะหสวนแบงตลาดแบบเฉพาะเจาะจงไปในผลิตภัณฑหนึ่ง หรือมุงไปในตลาดเปาหมายเฉพาะสวนท่ีมี

ความชัดเจนเพ่ือใหทราบถึงสวนครองตลาดท่ีแทจริงของธุรกิจ เชน บริษัท ฮอนดาออโตโมบิล (ประเทศ

ไทย) จํากัด ท่ีมุงขายรถยนตนั่งสวนบุคคลเพียงตลาดเดียว ควรวิเคราะหสวนครองตลาดเฉพาะในสวน

ตลาดรถยนตนั่งสวนบุคคลในประเทศไทยเทานั้น ไมควรวิเคราะหจากยอดรวมท้ังตลาดท่ีมีรถยนตเพ่ือการ

พาณิชยรวมอยูดวยซ่ึงจะทําใหตัวเลขสวนครองตลาดของบริษัทไมตรงกับความเปนจริง  เปนตน  

   3) วิเคราะหโดยเปรียบเทียบกับคูแขงหลัก (Relative Market Share) เปน

การเปรียบเทียบผลการดําเนินงานหรือสวนครองตลาดจากคูแขงขันหลักในตลาดโดยตรง เหมาะกับธุรกิจ

ท่ีมีคูแข็งนอยรายแตเปนคูแขงขันท่ีมีขนาดของธุรกิจใกลเคียงกัน เชน การวิเคราะหจากสวนแบงตลาด

ผลิตภัณฑน้ําอัดลม โคก และ เปปซ่ี เปนสองผลิตภัณฑท่ีมีสวนแบงตลาดสูงสุดในตลาดเครื่องดื่มโคลา  

หรือ การเปรียบเทียบสวนแบงยอดขายระหวาง เดอะพิซซาคอมปะนี และพิซซาฮัท ในประเทศไทย เปน

ตน  

  การวิเคราะหยอดขายและสวนครองตลาด ทําใหผูประกอบการทราบถึงประสิทธิภาพ

และประสิทธิผลของการดําเนินงานธุรกิจในหลายดาน เชน การบริหารจัดการภายใน การดําเนินงานดาน

การตลาด การจัดการหนวยขาย สิ่งแวดลอมทางการตลาด ทราบถึงสาเหตุท่ีทําใหยอดขายหรือสวนครอง

ตลาดไมเปนไปตามแผนงานหรือเปาหมายท่ีกําหนด สามารถนําขอมูลท่ีไดเปนแนวทางในการปรับเปลี่ยน

แผนงานและกลยุทธทางการตลาดเพ่ือสรางความแข็งแกรงใหกับธุรกิจไดตอไป  

  - การควบคุมและประเมินผลจากคาใชจาย (Expense Control and Evaluation) 

  เปนการวิเคราะหถึงความคุมคาของงบประมาณและคาใชจายท่ีใชไปในกิจกรรมทาง

การตลาดเปรียบเทียบกับยอดขายท่ีไดรับในรูปของรอยละ รวมถึงการเปรียบเทียบคาใชจายท่ีประมาณ

การในแผนงานกับยอดคาใชจายท่ีเกิดข้ึนจริงจากการปฏิบัติงานและยอดขายหรือความคุมคาท่ีเกิดข้ึนใน

กิจกรรมดังกลาว วิธีการนี้จะทําใหนักการตลาดทราบถึงประสิทธิภาพและประสิทธิผลของกิจกรรมทาง

การตลาดและงบประมาณท่ีใชไปเพ่ือคงไวซ่ึงกิจกรรมหากเปนกิจกรรมท่ีมีความคุมคา หรือลดทอน

กิจกรรมลงเม่ือกิจกรรมนั้นไมมีความคุมคาในการปฏิบัติ  
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  - การควบคุมและประเมินผลจากการวิเคราะหทางการเงิน (Finance Control and 

Evaluation)   

  เปนวิธีการนําเอาเครื่องมือทางการเงินประเภทตางๆ มาใชในการควบคุมและ

ประเมินผลทางการตลาด เชน อัตราสวนทางการเงิน (Financial ratio) ไดแก อัตราสวนสภาพคลอง 

(Current ratio, Quick ratio), อัตราส วนโครงสร า งทางการเ งิ น  (Debt ratio, D/E ratio, Interest 

coverage ratio), อัตราสวนความสามารถในการทํากําไร, อัตราสวนประสิทธิภาพในการบริหารสินทรัพย 

และอัตราสวนมูลคาทางการตลาด ซ่ึงเปนเครื่องมือท่ีชวยใหนักการตลาดทราบถึงปญหาและสาเหตุของ

ปญหาท่ีเกิดข้ึนจากการดําเนินงานในแตละดานแบบเจาะลึกซ่ึงจะเปนขอมูลในเชิงตัวเลขเพ่ือการวิเคราะห

และใชตัดสินใจในการปรับเปลี่ยนแผนงานและกลยุทธทางการตลาด  

  - การควบคุมและประเมินผลจากความพึงพอใจของผูบริ โภค (Customer 

Satisfaction Control and Evaluation)  

  เปนวิธีการควบคุมการดําเนินงานดานการตลาดโดยวัดจากความพึงพอใจและทัศนคติ

ของผูบริโภคท่ีมีตอการใชผลิตภัณฑหรือการรับบริการเปนสําคัญ สามารถวัดผลไดท้ังเชิงปริมาณไดแก 

คาเฉลี่ยผลคะแนนความพึงพอใจในดานตางๆ หรือวัดผลในเชิงคุณภาพจากทัศคติ ความชื่นชอบ 

ความรูสึก และประสบการณท่ีมีตอการใชผลิตภัณฑหรือการบริการเพ่ือนําผลการประเมินท่ีไดเปน

แนวทางในการปรับปรุงแผนงานหรือกลยุทธทางการตลาดเพ่ือสรางความพึงพอใจและเปนท่ียอมรับของ

ผูบริโภค  

  ทัศนคติและความพึงพอใจของผูบริโภคในยุคการสื่อสารออนไลนเปนสิ่งท่ีผูประกอบการ

ไมควรมองขามเพราะหากผูบริโภคมีทัศนคติท่ีไมดีตอผลิตภัณฑและหากปญหาการใชผลิตภัณฑถูกละเลย 

ผูบริโภคอาจนําประสบการณท่ีไมประทับใจนั้นไปเผยแพรสงตอไปยังกลุมคนในสื่อออนไลนเปนวงกวาง 

สรางความเสียหายใหกับภาพลักษณและยอดขายของธุรกิจจนยากท่ีจะแกไข  

  กระบวนการควบคุมและประเมินผลจากความพึงพอใจ มีวิธีการในการวัดผลดังนี้ 

   1) การวิจัยผูบริโภค (Consumer Research) เปนการเก็บรวบรวมขอมูล

ความตองการและความพึงพอใจของผูบริโภคตอผลิตภัณฑหรือการเขารับบริการจากพนักงานผูใหบริการ

เพ่ือนําไปใชในการประเมินผลการปฏิบัติงาน ปรับปรุง แกไขรูปแบบของผลิตภัณฑหรือการใหบริการให

ตรงกับความตองการของลูกคาเปาหมายมากยิ่งข้ึน  

   2) การสุมตรวจสอบโดยลูกคานิรนาม (Ghost Shopping) เปนการสงทีมงาน

ท่ีมาจากสวนกลาง หรือวาจางหนวยงานภายนอกเพ่ือสงบุคคลเขามาสวมบทบาทเปนลูกคาท่ีมาเลือกซ้ือ

สินคาหรือเขาใชบริการในหนวยงานขายและการบริการของธุรกิจเพ่ือตรวจสอบคุณภาพของสินคาและ

บริการท่ีไดรับจากแตละหนวยงานยอยและนําผลท่ีไดประมวลผลเปนคาคะแนนและสงกลับใหกับฝาย

บริหารเพ่ือปรับปรุงไข เพ่ิมเติม เพ่ือใหสินคาและบริการสามารถสรางความพึงพอใจใหกับผูบริโถคมาก

ท่ีสุด  
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   3) การรับฟงความคิดเห็นและขอเสนอแนะจากผูบริโภค (Complaint and 

Suggestion) เปนการตั้งทีมงานเพ่ือเขาติดตอกับลูกคาภายหลังการใชผลิตภัณฑหรือการบริการของหนวย

ธุรกิจวามีความพึงพอใจ ความรูสึก และขอเสนอแนะแกไขปรับปรุงอยางไร โดยการติดตอตรงไปยังลูกคา

เปาหมาย วิธีการนี้จะทําใหไดขอมูลเชิงลึกจากผูท่ีเปนลูกคาแทจริง แตขอเสียคือขอเสนอแนะอาจมี

อารมณสวนตัว ความรูสึก และทัศนคติของผูใหขอมูลแผงอยู จึงทําใหขอมูลท่ีไดรับอาจไมสามารถเชื้อถือ

ได 100 % 

   4) การวิเคราะหอัตราการสูญเสียลูกคา (Lost Customer Analysis) เปนการ

วิเคราะหอัตราของผูบริโภคท่ีเขาใชบริการ ความถ่ีในการเขาใช และการหายไปของลูกคา เพ่ือวัดผล

ประสิทธิภาพของผลิตภัณฑและหนวยงานการตลาดและการขายในดานการรักษาฐานลูกคา เพราะหากไม

สามารถรักษาฐานลูกคาเดิมเอาไวไดก็ยากท่ีจะดําเนินธุรกิจดวยความยั่งยืน 

 

ภาพท่ี 9.3 การควบคุมผลงานประจําป (Annual-Plan) 

 

 

ท่ีมา ดัดแปลงจาก วิทวัส  รุงเรืองผล, หลักการตลาด, หนา 344 

 

 2) การควบคุมและประเมินผลดานกําไร (Profit Ability Control and Evaluation) 

 การควบคุมและประเมินผลดานกําไร เปนวิธีการท่ีมุงเนนไปท่ีความสามารถในการทํากําไรของ

กิจการ ตองอาศัยขอมูลจากหนวยงานภายในไดแก ฝายการตลาดและฝายขาย ฝายการเงินและบัญชี และ

อ่ืนๆ เพ่ือนําขอมูลท่ีเก่ียวกับความสามารถในการทํากําไรของแตละหนวยงาน แสดงออกมาในเชิงตัวเลข

เพ่ือใชประกอบการพิจารณาถึงความคุมคาและประสิทธิผลดานการทํากําไรของกิจการ  

การควบคุมและประเมินผลจากยอดขาย 

การควบคุมและประเมินผล 
จากสวนครองตลาด 

การควบคุมและประเมินผลจาก 
คาใชจายกับผลลัพธท่ีได 

การควบคุมและประเมินผลจากการ
วิเคราะหอัตราสวนทางการเงิน 

การควบคุมและประเมินผลจากความพึง
พอใจของผูบริโภค 

ฐานตลาดรวมท้ังอุตสาหกรรม 

ฐานตลาดสวนยอย 

เปรียบเทียบกับสัดสวนตลาดคูแขงหลัก 

การวิจัยผูบริโภค 

การสุมตรวจสอบโดยลูกคานิรนาม 

การรับฟงความคิดเห็นและขอเสนอแนะ 

การวิเคราะหอัตราสูญเสียลูกคา 
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 การวิเคราะหและประเมินผลดานกําไรประกอบดวยรายละเอียดดังนี้ 

  - การวิเคราะหผลกําไรของกลุมสินคา (Prosuct Group Analysis)  

    ในบริษัทหนึ่งจะมีผลิตภัณฑอยูหลากหลาย แตไมใชทุกผลิตภัณฑจะสามารถเอาชนะคู

แขงขันจนสามารถครองสวนแบงตลาดจํานวนมากเอาไวได จึงมีโอกาสสูงท่ีจะมีสัดสวนของผลิตภัณฑท่ีทํา

กําไรสูงสุดใหกิจการ ประมาณ 20 % สวนท่ีเหลืออีก 80 % คือผลิตภัณฑท่ีทํากําไรใหกิจการไดในระดับ

ปานกลางถึงระดับนอย การวิเคราะหผลกําไรจากกลุมลูกคานี้จะทําใหเจาของธรุกิจและทีมบริหารทราบ

กลุมสินคาท่ีทํากําไรและกลุมสินคาท่ีทํากําไรนอยจนเกือบไมคุมกับการลงทุนหรือดําเนินกิจการตอ เพ่ือ

พิจารณายกเลิกการทําตลาดผลิตภัณฑนั้นและนําทรัพยากรและงบประมาณไปใชสรางผลิตภัณฑใหมหรือ

สนับสนุนผลิตภัณฑท่ีมีศักยภาพในอนาคตตอไป  

  - การวิเคราะหผลกําไรของแตละชองทางการจัดจําหนาย (Trade Channel 

Analysis)  

   วิธีการนี้จะเปนการวิเคราะหถึงผลตอบแทนจากการดําเนินกิจกรรมทางการตลาดและ

การขายในแตละชองทางวามีความคุมคาเม่ือเทียบกับทรัพยากรท่ีเสียไปไดหรือไม เพราะชองทางการจัด

จําหนายแตละชองทางมีลําดับข้ันตอน วิธีการ คาใชจาย และระดับผลตอบแทบท่ีไมเทากัน เชน หากเปน

ชองทางการจัดจําหนายท่ีพ่ึงพาคนกลางหลายระดับ ผลกําไรท่ีกิจการไดรับก็อาจนอยเพราะตองแบงสวน

ตางกําไรเพ่ือเปนคาตอบแทนใหกับตัวแทนจําหนายสินคาแตละระดับ เปนตน  

  - การิเคราะหผลกําไรของรานคาหลัก (Key Account Analysis) 

  เปนการวิคราะหโดยวัดผลและประเมินผลจากผลกําไรจากรานคาท่ีมียอดสั่งซ้ือสินคา

ของธุรกิจในปริมาณท่ีสูง ซ่ึงการเปลี่ยนแปลงหรือการหายไปของรานคาหลักเหลานี้สงผลกระทบตอ

ยอดขายโดยรวมของกิจการเปนอยางมาก ตัวอยางรานคาหลักท่ีมีปริมาณการสั่งซ้ือสูง ไดแก  

หางสรรพสินคาเทสโกโลตัส แม็คโคร บิ๊กซีซุปเปอรเซนเตอร และรานสะดวกซ้ือเซเวนอีเลฟเวน เปนตน  

  - การวิเคราะหผลกําไรของเขตการขาย (Sale – Territory Analysis)  

  บริษัทท่ีมีระบบการขายท่ีดี จะมีการแบงความรับผิดชอบในการดูแลพ้ืนท่ีการขายใหกับ

หนวยงานขายเพ่ือไมใหพ้ืนท่ีหรืออาณาเขตการขายทับซอนกัน และทําใหพนักงานขายทราบถึงเขตพ้ืนท่ี

รับผิดชอบในการดูแลลูกคา ทําใหสามารถวิเคราะหผลการขายสินคาของแตละเขตเปรียบเทียบระหวาง

หนวยงานขาย ชวงเวลาในอดีต และเปาหมายในการขายเพ่ือทราบถึงประสิทธิผลและความสามารถในการ

ทําไรของหนวยขายแตละหนวย เพ่ือนํามาปรับปรุงแผลงานหรือกลยุทธทางการตลาดใหแกเขตท่ีประสบ

ปญหาในการปฏิบัตงิานหรือมียอดขายสินคาต่ํากวาเปาหมาย  

  - การวิเคราะหผลกําไรของกลุมลูกคาหรือสวนตลาด (Customer Group of 

Segment Analysis)  

  เปนการวิเคราะหผลกําไรท่ีไดรับจากกลุมลูกคาหรือสวนตลาดท่ีธุรกิจกําลังดําเนิน

กิจกรรมทางการตลาดอยูวาในตลาดแตละสวนนั้นมีผลกําไรคุมคากับการลงทุนหรือไม หลังจากนั้นจึงนํา
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ผลการวิเคราะหไปใชในการสงเสริมการขายใหกับกลุมตลาดท่ีมีศักยภาพ และพิจารณาถอนการลงทุนใน

ตลาดท่ีไมสามารถทํากําไรใหกับกิจการในลําดับตอไป  

 

 3) การควบคุมและประเมินผลดานประสิทธิภาพ (Efficiency Control and Evaluation)  

 การควบคุมและประเมินผลดานประสิทธิภาพ เปนการควบคุมโดยเนนท่ีความคุมคาตอการใช

ทรัพยากรตาง ๆ ในธุรกิจเปรียบเทียบกับการเพ่ิมข้ึนของยอดขาย การกระจายสินคา การเขาถึงของการ

สงเสริมการขายและการโฆษณา สวนแบงทางการตลาด และผลกําไร ซ่ึงผูประกอบการหรือผูบริหารดาน

การตลาดตองสามารถควบคุมและประเมินผลประสิทธิภาพอยางสมํ่าเสมอเพ่ือชวยใหธุรกิจสามารถรักษา

ระดับของการดําเนินงานเอาไวไดอยางตอเนื่องและเติบโต  

 วิธีการในการควบคุมและประเมินผลดานประสิทธภาพจะมีการวัดผล ประเมินผลประสิทธิภาพใน

ดานตาง ๆ ดังนี้  

 - การประเมินผลประสิทธิภาพดานการขาย (Sales Effciency) 

 เปนการสรางกรอบและตัวชี้วัดเพ่ือประเมินผลประสิทธิภาพดานการขายท้ังจากแผนกการขาย 

หนวยการขาย ลงไปถึงตัวของพนักงานขายแตละคนเพ่ือใหทราบผลงานดานการขายเปรียบเทียบกับ

เปาหมายของแผนงานวาสามารถทําไดตามเปาหมายท่ีกําหนดไวไดหรือไม ในระหวางการปฏิบัติงานพบ

อุปสรรคใดท่ีทําใหไมเปนไปตามแผนงาน เพ่ือนําผลการวิเคราะหท่ีไดมาใชพัฒนากลยุทธการขายและ

การตลาด  

 ประเด็นท่ีใชในการประเมินประสิทธิภาพดานการขาย มีดังนี้ 

    1. อัตราการเยี่ยมลูกคาเฉลี่ยตอวัน เดือน รายไตรมาส หรือรายป 

  2. ความสําเร็จจากการเยี่ยมลูกคา อัตราการเกิดยอดขาย หรือการเพ่ิมข้ึนของยอดขาย 

  3. ยอดขายเฉลี่ยตอการเยี่ยมลูกคา 

  4. ปริมาณลูกคารายใหมท่ีเพ่ิมข้ึน  

  5. การรักษาฐานลูกคารายเดิม อัตราการสูญเสียลูกคา 

  6. อัตราคาใชจายตอการเยี่ยมลูกคาเปรียบเทียบกับความคุมคาของยอดขาย 

  7. ตัวเลขของสวนแบงทางการตลาดจากท้ังอุตสาหกรรม 

 

 - การประเมินประสิทธิภาพดานการกระจายสินคา (Distribution Efficiency) 

 เปนการประเมินประสิทธิภาพโดยวัดจากการเขาถึงสินคาของผูบริโภคในแตละชองทางท่ีใชจัด

จําหนายของธุรกิจ ทําใหทราบถึงโอกาสท่ีผูบริโภคจะตัดสินใจซ้ือสินคา ความเหมาะสมของชองทางจัด

จําหนาย ความยากงายตอการเขาถึงสินคา และความคุมคาของทรัพยากรท่ีใชไป  

 การประเมินประสิทธิภาพดานการกระจายสินคาสามารถทําไดโดยกระบวนการวิจัยและสํารวจ

ตลาด เชน การเขาสํารวจและสังเกตจุดขายของรานคาในชองทางตางๆ การสอบถามความคิดเห็นของ
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ผูบริโภคโดยตรง การวิเคราะหเปรียบเทียบผลิตภัณฑของธุรกิจกับผลิตภัณฑของคูแขง ซ่ึงจะทําใหทราบ

ประสทิธิผลท่ีแทจริงของชองทางท่ีใชในการกระจายสินคาในแตละชองทาง 

 

 - การประเมินประสิทธิภาพดานการสงเสริมการขาย (Sales Promotion Effiency) 

  เปนการพิจารณาถึงประสิทธิผลของการสงเสริมการขายเปรียบเทียบกับยอดขาย จํานวนลูกคา 

และผลตอบรับของผลิตภัณฑท่ีเกิดข้ึนในระหวางการดําเนินกิจกรรมสงเสริมการขายเปรียบเทียบกับ

เปาหมายท่ีกําหนดข้ึน โดยตองเปรียบเทียบกับยอดขายท่ีเกิดข้ึนในสภาวะปกติ และพิจารณาถึงคาใชจาย

ท่ีเกิดข้ึนจากกิจกรรมสงเสริมการขายนั้นๆ เพ่ือทราบถึงความคุมคาของการจัดกิจกรรม  

 ขอควรระวังของการสงเสริมการขาย คือ หากพบวายอดขายภายหลังกิจกรรมสงเสริมการขายมี

แนมโนมท่ีจะลดลงอยางตอเนื่องเปนเวลายาวนานยอมหมายถึงกิจกรรมการสงเสริมการขายนั้นไร

ประสิทธิภาพ เพราะความสําเร็จท่ีเกิดข้ึนจากยอดขายในระหวางกิจกรรมสงเสริมการขายเปนเพียง

ความสําเร็จท่ีเกิดจากการดึงเอายอดขายในอนาคตมาใชในชวงระยะเวลาดังกลาวเพราะลูกคาถูกกระตุนให

ซ้ือสินคามากกวาปกติ ทําใหระยะเวลาการซ้ือสินคาในชวงเวลาปกติถูกขยายออกไป ยอดขายท่ีไดรับ

ในขณะทํากิจกรรมทางการตลาดจึงไมไดเกิดจากความตองการซ้ือของลูกคารายใหมแตอยางใด การ

สงเสริมการขายท่ีทําใหเกิดเหตุการณลักษณะนี้ไดแก รายการสงเสริมการขายดวยการลดราคาสินคา การ

สงเสริมการขายซ้ือ 1 ชิ้น แถมฟรี 1 ชิ้น เปนตน  

 

 - การประเมินประสิทธิภาพดานการโฆษณา (Advertising Efficiency)  

 เปนการประเมินใน 2 ดานหลัก ไดแก ประสิทธิภาพของการโฆษณาในแตละชองทางตอการ

เขาถึงขอมูลผลิตภัณฑ การจดจํา การยอมรับและสนับสนุน เชน จํานวนของผูติดตามเพจรานคาออนไลน

ท่ีเพ่ิมมากข้ึน ยอดไลค ยอดติดตาม เปนตน อีกดานหนึ่งเปนการวัดประสิทธิภาพของการโฆษณาใน

ชองทางตาง ๆ เปรียบเทียบกับยอดขายและคาใชจายท่ีเกิดข้ึน ตามเปาหมายท่ีกําหนดไว  

 ปจจุบันการโฆษณาในสื่อออนไลนสามารถทําไดงายและสะดวกเนื่องจากในบางแอพพลิเคชั่นจะ

สามารถแสดงผลการเขาถึงผูบริโภคในรูปแบบตัวเลขและกราฟท่ีสามารถเขาใจไดงาย สามารถกําหนดการ

มองเห็นใหกับกลุมลูกคาเปาหมาย ประเภท รูปแบบ อาชีพ และปจจัยสวนบุคคลดานอ่ืนๆ ไดอยาง

เฉพาะเจาะจง สงผลใหงบประมาณท่ีใชไปในการโฆษณาสามารถเขาถึงกลุมผูบริโภคเปาหมายไดอยาง

แทจริง  

 

9.4 การปรับปรุงประสิทธิผลดานการตลาดผานการตรวจสอบดานการตลาด  

 ผลของขอมูลท่ีไดจากข้ันตอนการควบคุมและประเมินผลทางการตลาด จะทําใหผูบริหาร

การตลาดสามารถประเมินผลการดําเนินงานจากขอมูลท่ีมีอยูและจากขอมูลในอดีตเปรียบเทียบ เพ่ือ

ปรับเปลี่ยนแผนงานในการรักษาไวซ่ึงยอดขายใหสอดคลองกับสถานการณและความเปนไปของตลาดใน
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อนาคต การดําเนินงานดานการตลาดเปนหนึ่งในภารกิจท่ีตองไดรับการตรวจสอบอยางตอเนื่องเปนระยะๆ 

เปรียบเทียบกับแผนงานท่ีกําหนดข้ึนเพ่ือควบคุมและสงเสริมใหการดําเนินกิจกรรมตางๆ เปนไปตาม

เปาหมาย หากผิดพลาดหรือไมเปนไปตามแผนงานสามารถแกไขปญหาไดทันกอนเกิดความสูญเสียจนมิ

อาจควบคุมได  

 การตรวจสอบทางการตลาดจะประกอบดวยชุดคําถามท่ีไดรับการกําหนดข้ึนเพ่ือใหเห็นวา

กิจกรรมทางการตลาดท่ีหนวยธุรกิจกําลังดําเนินการอยูไดรับการจัดการ การปฏิบัติ และสงผลกระทบ

อยางไร โดยมีทีมงานบริหารการตลาดเปนผูกําหนดแนวทางการตรวจสอบและประเมินผล ซ่ึงแตละบริษัท

จะมีรูปแบบและเนื้อหาในการประเมินผลท่ีแตกตางกันไปตามประเภทและรูปแบบธุรกิจ  

 องคประกอบของการตรวจสอบทางการตลาดเพ่ือนําผลไปใชในการปรับปรุงประสิทธิภาพของ

การดําเนินงาน มีดังนี้  

  1) การตรวจสอบสภาพแวดลอมทางการตลาด  

  ก. สภาพแวดลอมระดับมหภาค  

   เปนการตรวจสอบปจจัยดานประชากรศาสตร เศรษฐกิจ สภาพแวดลอม เทคโนโลยี 

การเมือง และวัฒนธรรม วาสิ่งใดบางเปนโอกาสและสิ่งใดคือความเสี่ยงในธุรกิจ เปนการตรวจสอบและ

วิเคราะหปจจัยกระทบจากภายนอกท่ีธุรกิจไมสามารถควบคุมได แตอาจสงผลกระทบเลวรายตอการ

ดําเนินธุรกิจได จึงเปนสิ่งสําคัญท่ีธุรกิจหรือหนวยงานดานการตลาดและการขายตองสามารถตรวจสอบ 

วิเคราะหและประเมินในทุกๆเหตุการณอยางรอบดาน สามารถวิเคราะหถึงความเสี่ยงท่ีอาจเกิดข้ึน พรอม

กับกําหนดแนวทางปองกันเพ่ือตอบสนองตอความเปลี่ยนแปลงในระดับมหภาค เชน การเปลี่ยนแปลง

สําคัญทางเทคโนโลยีใดบางท่ีอาจทดแทนผลิตภัณฑหรือรูปแบบการใหบริการในธุรกิจ ประชาชนใน

ทองถ่ินมีทัศนคติตอธุรกิจและผลิตภัณฑอยางไร สภาพเศรษฐกิจและนโยบายภาครัฐใดท่ีอาจสงผลกระทบ

ตอการดําเนินงาน เพ่ือปรับปรุงรูปแบบการดําเนินงาน กลยุทธท่ีใชในการตลาด หลีกเลี่ยงแรงกระทบท่ี

อาจสรางความเสียหายรุนแรงใหกับธุรกิจไดในอนาคต  

  ข. สภาพแวดลอมดานภารกิจ  

   เปนการตรวจสอบสภาพแวดลอมดานการตลาด ลูกคา คูแขงขัน การจัดจําหนายและดิล

เลอร ซัพพลายเออร บริษัทผูอํานวยความสะดวกทางดานการตลาด และสาธารณชนแวดลอม วามีปจจัย

ใดท่ีสงผลตอการแขงขันภายในอุตสาหกรรมในอนาคต เชน การเติบโตของตลาด การเขามาของคูแขงขัน

รายใหม กลยุทธทางการตลาดของคูแขงขัน ระดับของความมีประสิทธิภาพดานการขายผานชองทางตางๆ 

การแสวงหาทรัพยากรท่ีใชในการผลิตและสงเสริมการขายในอนาคต และปญหาการจัดการขอรองเรียนท่ี

เกิดข้ึนกับสาธารณชนท่ีอาจสงผลเสียตอชื่อเสียงของธุรกิจ เพ่ือสามารถจัดการปญหา กําหนดแนวทางใน

การรับมือกับปญหาตางๆ ท่ีเกิดข้ึนไดอยางเทาทัน  

  ค. การตรวจสอบกลยุทธการตลาด  

  เปนการตรวจสอบกลยุทธทางการตลาดท่ีธุรกิจกําหนดข้ึนและสงผลตอทิศทางใน

อนาคตท่ีธุรกิจจะมุงไป เชน วิสัยทัศน วัตถุประสงค เปาหมายทางการตลาด กลยุทธท่ีใชในการเขาสูตลาด 
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วามีความเปนไปไดทางปฏิบัติ สามารถวัดผลประเมินผลกิจกรรมและกลยุทธทางการตลาดเพ่ือทราบถึง

ความเหมาะสมสอดคลองกับสถานการณการเปลี่ยนแปลงท่ีเกิดข้ึน ณ ขณะนั้นหรือไม รวมไปถึงการ

ประเมินผลดานทรัพยากรท่ีใชไปในกิจกรรมวาสามารถอํานวยการใหกิจกรรมทางการตลาดดําเนินไดอยาง

เหมาะสมเพียงพอ มากหรือนอยอยางไร เพ่ือนําผลขอมูลท่ีไดเปนแนวทางในการปรับเปลี่ยนกลยุทธทาง

การตลาดใหเหมาะสม สอดคลองกับกลุมลูกคาเปาหมาย สถานการณและทิศทางการตลาดตอไป  

  ง. การตรวจสอบองคกรการตลาด 

  เปนการตรวจสอบในระดับของโครงสรางการบริหารงานดานการตลาด ท้ังโครงสรางงาน

หลักและสายการบังคับบัญชา ประสิทธิภาพในการปฏิบัติหนาท่ี และประสิทธิภาพของความสัมพันธและ

การติดตอประสานงานรวมกัน วามีโครงสราง กิจกรรม หนาท่ีในสวนตลาดและการบริการลูกคาท่ี

เหมาะสมกับสภาพทางภูมิศาสตรหรือไม มีการติดตอประสานงานและความสัมพันธท่ีดีระหวางสายงาน

ดานการตลาด สายงานขาย สายงานผลิต สายงานคลังสินคาและการจัดสง จนถึงสายงานการเงินและ

บัญชีลูกหนี้วามีระบบการจัดการท่ีมีประสิทธิภาพหรือไมอยางไร เพ่ือวัดประสิทธิผลและความเหมาะสม

ของการกําหนดผังองคกร มองหาจุดวิกฤติท่ีลดทอนประสิทธิภาพ ทําการปรับปรุงระบบเพ่ือเพ่ิม

ประสิทธิภาพของการดําเนินงานใหเหมาะสม  

  จ. การตรวจสอบระบบการตลาด  

  เปนการตรวจสอบระบบสารสนเทศทุกๆ สวนท่ีเก่ียวของทางการตลาด เชน แผนการ

ตลาด แผนการควบคุมทางการตลาด ระบบของการพัฒนาผลิตภัณฑใหม ระบบการกระจายสินคาและ

ชองทางการขาย วาระบบทุกระบบทางการตลาดท่ีสรางข้ึนสามารถสรางคุณคาใหเกิดข้ึนกับหวงโซ

กิจกรรมทางการตลาดไดหรือไม เชน ระบบสามารถสงตอขอมูลในดานความตองการผลิตภัณฑจาก

ผูบริโภคใหแกฝายพัฒนาผลิตภัณฑจนเกิดเปนผลิตภัณฑท่ีเปนท่ีตองการของตลาด สามารถนําผลิตภัณฑ

ไปอยูในจุดท่ีกลุมลูกคาเปาหมายสามารถมองเห็นและเลือกซ้ือดวยความสะดวกมากเพียงใด เพ่ือ

ตรวจสอบประสิทธิภาพและความเหมาะสมของระบบตลาดท่ัวท้ังองคกร  

  ฉ. การตรวจสอบประสิทธิภาพดานการตลาด 

  เปนการตรวจสอบและวิเคราะหถึงความสามารถในดานกําไรในแตละสายผลิตภัณฑ

เปรียบเทียบกับทรัพยากรท่ีใชไปตอผลตอบแทนท่ีไดรับในรูปของกําไร วามีความคุมคากับสิ่งท่ีเสียไป

หรือไม เพ่ือพิจารณาปรับลดทรัพยากรการลงทุนท่ีใชในสวนตลาดท่ีดอยประสิทธิภาพและไมกอใหเกิดผล

กําไรไปสูการพิจารณานําทรัพยากรท่ีไดจากการปรับลดนั้นเพ่ิมเขาไปในสวนตลาดท่ีมีโอกาสเติบโตสูง เพ่ือ

โอกาสในการสรางรายไดและผลกําไรเขาสูธุรกิจ   

     ช. การตรวจสอบการทําหนาท่ีตลาด  

  เปนการตรวจสอบประสิทธิภาพจากปจจัยสวนประสมทางการตลาดแตละดาน ไดแก 

ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการโฆษณาและการสงเสริมการขาย ดานการ

จัดการหนวยงานขาย วาในแตละปจจัยสามารถบรรลุวัตถุประสงคดานการตลาดของธุรกิจไดหรือไม มี

ปจจัยใดท่ีดอยประสิทธิภาพหรือกําลังเผชิญปญหาดานการดําเนินงานจนอาจไมสามารถบรรลุเปาหมายได
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ตามกําหนด เพ่ือพิจารณาปรับกลยุทธทางการตลาดในหนวยท่ีเปนเปนปญหานั้นใหกลับสูทิศทางท่ีธุรกิจ

มุงหวังและเปนไปในทิศทางเดียวกัน ท้ังหมดท่ีกลาวมาลวนเก่ียวของกับการกําหนดตําแหนงของ

ผลิตภัณฑและการเขาสงมอบผลิตภัณฑใหถึงมือของผูบริโภค  

 การตรวจสอบตลาดจะทําใหผูประกอบการและผูบริหารงานดานการตลาดทราบถึง

สภาพแวดลอมทางการตลาด วัตถุประสงค กลยุทธ กิจกรรมของธุรกิจและหนวยยอย วามีระบบการ

ปฏิบัติท่ีสอดคลองกับสถานการณหรือไม มีปจจัยใดท่ีดอยประสิทธิภาพ ไมมีความคุมคาในการปฏิบัติ 

เพ่ือคนหาปญหา โอกาส วิธีจัดการกับปญหา เสนอแผนการปรับปรุงประสิทธิภาพของการปฏิบัติงานดาน

การตลาดกับหนวยงานอ่ืนๆ ท่ีเก่ียวของกับสายงานการตลาดและการขายเพ่ือการพัฒนากระบวนการ

ตลาดแบบองครวมใหเปนไปในทิศทางเดียวกันตามเปาหมายท่ีองคกรกําหนดข้ึนตอไป  
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บทสรุป 

 การควบคุมและประเมินผลทางการตลาดเปนเครื่องมือท่ีชวยใหผูประกอบการทราบถึง

ประสิทธิภาพของการดําเนินกิจกรรมตาง ๆ ดานการตลาดของธุรกิจ ชวยใหการดําเนินกิจกรรมดาน

การตลาดไปในทิศทางท่ีถูกตอง คุมคา ตรงตามเปาหมายท่ีกําหนด สามารถนําเอาขอมูลท่ีไดจาก

กระบวนการนี้ไปใชในการพิจารณาปรับเปลี่ยนแผนงาน กลยุทธทางการตลาด พัฒนาคุณสมบัติของ

ผลิตภัณฑและการบริการใหมีความเหมาะสม สอดคลองกับสถานการณทางการตลาดท่ีเปลี่ยนแปลงไป 

นํามาซ่ึงความสําเร็จของการประกอบการ 

 การควบคุมทางการตลาดจะสามารถกระทําไดอยางถูกตองและมีประสิทธิภาพ ตองอาศัยความ

รวมมือจากหลายแผนกงานในองคกร เพราะอาจเก่ียวของและสงผลกระทบตอบุคลากรทุกสายงานท่ี

เก่ียวของกับผลิตภัณฑ การอํานวยการขาย และชองทางการจัดจําหนาย เกณฑในการควบคุมและ

ประเมินผลจึงจําเปนตองประกอบดวยศาสตรและศิลป มีความเท่ียงธรรม โปรงใส ตรวจสอบได สามารถ

อธิบายใหแกผูท่ีถูกตรวจสอบใหมองเห็นถึงประโยชนเพ่ือการบรรลุผลสําเร็จรวมกันท้ังองคกร    
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คําถามทายบท 

 1. การควบคุมและประเมินผลทางการตลาดมีความสําคัญกับการดําเนินธุรกิจอยางไร จงอธิบาย 

2. เครื่องมือท่ีใชในการควบคุมและประเมินผลทางการตลาดประกอบดวยอะไรบาง จงอธิบาย  

3. การประเมินผลประสิทธิภาพดานการขายประกอบดวยอะไรบาง จงอธิบาย 

4. เพราะเหตุใดการควบคุมทางการตลาดจะสามารถกระทําไดอยางถูกตองและมีประสิทธิภาพ 

จึงตองอาศัยความรวมมือจากหลายแผนกงานในองคกร จงอธิบาย  

5. เพราะเหตุใดการควบคุมและประเมินผลทางการตลาดผูประเมินจึงตองมีท้ังศาสตรและศิลปใน

การดําเนินการตรวจสอบ จงอธิบาย  
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ตัวอยางแผนการตลาดธุรกิจนํ้าผลไม At Fresh 
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แผนการตลาดธุรกิจน้ําผลไม At Fresh 
 

 แผนการตลาดนี้ถือเปนองคประกอบสวนสําคัญสวนหนึ่งในแผนธุรกิจ โดยเนื้อหาในเอกสาร
เลมนี้จะยกเอาเฉพาะสวนของแผนการตลาดมาเพ่ือเปนตัวอยางประกอบเนื้อหาเทานั้น หากนักศึกษา
มีความสนใจศึกษาเพ่ิมเติม สามารถสงขอความเพ่ือติดตอขอแผนธุรกิจนี้ฉบับเต็มไดท่ี อาจารยภีมภณ 
มณีธร ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม E-Mail 
S.maneetorn@gmail.com  
 
การวิจัยตลาด 

จากท่ีกลาวในวัตถุประสงคของแผนธุรกิจเก่ียวกับพฤติกรรมการดื่มน้ําผักผลไมตาง ๆ ไมวา
จะในรูปแบบไหน แตกระแสการดื่มน้าํผักผลไมท่ีหันมาใสใจสุขภาพนั้นมีมากข้ึน รูปแบบธุรกิจรานน้ํา
ผักผลไมสกัดเพ่ือสุขภาพ  “AtFresh” จึงถือเปนการเขาสูโอกาสท่ีจะตอบสนองตอความตองการของ
ผูบริโภคอีกทางหนึ่ง ดังนั้นเพ่ือใหธุรกิจสามารถตอบสนองไดตรงกับความตองการของผูบริโภคท่ีเปน
กลุมเปาหมายอยางแทจริงนั้น  จึงจําเปนตองทําการวิจัยตลาดเพ่ือใหทราบถึงพฤติกรรม การรับรู 
และการยอมรับของกลุมเปาหมาย ซ่ึงจะนําไปใชในการวางแผนการตลาดและทราบถึงความเปนไปได
ของแผนธุรกิจรานน้ําผักผลไมสกัดเพ่ือสุขภาพ “AtFresh”  ดังกลาว 
 
วัตถุประสงคของงานวิจัย 

1.  ศึกษาพฤติกรรมการดื่มน้ําผักผลไมสกัดเพ่ือสุขภาพของกลุมเปาหมายท่ีกําหนดไว 
2.  ศึกษาการรับรูและพฤติกรรมการดื่มน้ําผักผลไมของกลุมเปาหมายสําหรับธุรกิจรานน้ําผัก
ผลไมสกัดเพ่ือสุขภาพ เพ่ือนําไปใชในการวางแผนการตลาด 
3.  ศึกษาการยอมรับของกลุมเปาหมายตอรูปแบบของผลิตภัณฑท่ีนําเสนอ เพ่ือประเมิน
ความเปนไปไดของแผนธุรกิจดังกลาว และนําไปใชในการประมาณการรายได 

 
ขอบเขตการศึกษา 

• ชวงเวลาท่ีศึกษา พ้ืนท่ี และประชากรเปาหมาย 

1.  ระยะเวลาในการทําการศึกษาวิจัย 
- ระยะเวลาท่ีทํางานวิจัย ตั้งแตวันท่ี 19 กรกฎาคม ถึง 20 กันยายน 2563 
- ระยะเวลาในการเก็บขอมูลตั้งแตวันท่ี 20 สิงหาคม ถึง 30 สิงหาคม 2563 

2. พ้ืนท่ีทําการศึกษาวิจัย และประชากรเปาหมาย ไดแก เชียงใหม บิสสิเนส พารค (ChiangMai 
Business Park) ดานหลัง Big-C Extra เปนยานท่ีมีคนพลุกพลาน เชนอาคารสํานักงาน 
หางสรรพสินคา แหลงทองเท่ียว โรงพยาบาล หรือแหลงชุมชนท่ีอยูอาศัยขนาดใหญ  
 

วิธีการวิจัย 

• การหาขอมูล งานวิจัยนี้ เปนงานวิจัยเชิงสํารวจ (Exploratory Research) เพ่ือศึกษา
พฤติกรรมของกลุมเปาหมาย  ดังนั้นจึงหาขอมูลปฐมภูมิจากกลุมเปาหมายโดยตรง 
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• การเก็บขอมูล  เครื่องมือท่ีจะนํามาใชในการเก็บขอมูล  คือ แบบสอบถาม (ภาคผนวก ข) 
โดยแบงแบบสอบถามเปน 4 สวน ดังนี้  
 
สวนท่ี 1 ขอมูลของผูกรอกแบบสอบถาม เชน เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา และ
รายไดตอเดือน 
สวนท่ี 2  แบบสอบถามเก่ียวกับการรับรูพฤติกรรมการบริโภคน้ําผักผลไมสกัดเพ่ือสุขภาพ  
สวนท่ี 3  ความคิดเห็นตอรูปแบบของรานน้ําผักผลไมสกัดเพ่ือสุขภาพ 
สวนท่ี 4  แบบสอบถามเก่ียวกับความคิดเห็นเพ่ิมเติมของผูบริโภค  

• ตัวอยาง และวิธีการสุมตัวอยาง กลุมประชากรในการวิจัยนี้ คือ สุมตัวอยางคนท่ีไปออกกําลัง
กายตามสถานท่ีออกกําลังกายแหงหนึ่ง วาหลังจากการกําลังกายแลว มีความตองการดื่ม
เครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพหลังจากการสูญเสียเหง่ือ และตองการดื่มเครื่องดื่มสุขภาพเพ่ือ
เสริมสรางวิตามิน และเกลือแรท่ีรางกายไดสูญเสียไปไหม ถาใช เครื่องดื่มสุขภาพประเภทใด
ท่ีตองการซ้ือมาดื่มนอกเหนือจากน้ําสะอาด อะไรเปนปจจัยสําคัญในการเลือกซ้ือเครื่องดื่ม
สุขภาพมาดื่ม ตัวอยางเชน เปนเครื่องด่ืมท่ีค้ันสดวันตอวัน หรือ เปนเครื่องดื่มท่ีสามารถเก็บ
เ อ า ไ ว ไ ด ห ล า ย วั น  แต มี ส ว นผสมข อ ง วิ ต า มิ น สั ง เ ค ร า ะ ห ท่ี ร า ง ก า ย ต อ ง ก า ร  
ตราสินคา คุณสมบัติ และคุณประโยชนจากสวนผสมภายในเครื่องดื่ม ราคา หรือสถานท่ีใน
การจัดจําหนาย มีสวนสําคัญในการเลือกซ้ือเครื่องดื่มสุขภาพมาดื่มไหม ถาใช คุณสมบัติ
ประเภทไหนท่ีผูบริโภคตองการ และสวนผสมอะไรภายในเครื่องด่ืมท่ีผูบริโภคคาดหวังจะ
ไดรับจากการดื่มเครื่องดื่มสุขภาพท่ีผลิตมาจากผักผลไมสดในครั้งนี้ สุดทายในแบบสํารวจ
ความคิดเห็น จะตองถามวาภายในหนึ่งสัปดาหมีความถ่ีแคไหนในการด่ืมเครื่องดื่มสุขภาพ 
เพ่ือใชเปนแนวทางในการคํานวณหาความเปนไปไดในการคัดสรรวัตถุดิบ และผลิตเครื่องดื่ม
สุขภาพท่ีผลิตมาจากผักผลไมสดท่ีรานไดทําการผลิต 
 

สรุปผลการวิจัย  
จากการวิจัยดังกลาว สรุปผลออกมาดังนี้ 
1.  ผูท่ีมาออกกําลังกายไดมีความสนใจในเครื่องดื่มน้ําสุขภาพท่ีทํามาจากผลไมสด และ
ปราศจากน้ําตาล 
2. ผูท่ีมาออกกําลังกายมีความสนใจผูผลิตในรายใหมๆ ไมไดเนนวาจะตองเปนแบรนดดัง แต
เนนท่ีความสะอาด รสชาด และสวนผสมท่ีมีคุณภาพ มีความลงตัวในทุกดาน ไมวาเรื่อง
รสชาด หรือคุณภาพของผลิตภัณฑ 
3. เรื่องสถานท่ีตั้งไมมีผลตอการสั่งซ้ือสินคา เพราะเนื่องจากชวงนี้ผูบริโภคสามารถสั่งซ้ือ
สินคาผานสื่อออนไลนทาง Application ในการจัดซ้ือจัดหาสินคาไดอยางงายดาย 
4. สวนในเรื่องของราคาท่ีไดตั้งเอาไวมีความเหมาะสม และกลุมผูบริโภค หรือผูท่ีรักในเรื่อง
สุขภาพ ตองการท่ีจะไดบริโภคสินคาท่ีมีคุณภาพในราคาท่ีเหมาะสม 
5. กลุมผูออกกําลังกายดังกลาวมีความสามารถในการซ้ือน้ําเพ่ือสุขภาพท่ีผลิดจากผลไมสดมา
ดื่มอยางนอยสัปดาหละ 5 วันเปนอยางต่ํา หรือเกือบทุกวันถามีการออกกําลังกาย 
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ขอจํากัดในการวิจัย 
1. เนื่องจากกลุมผูออกกําลังกายเปนกลุมมีเวลานอยในการใหสัมภาษณ บางครั้งขอมูลท่ี
ไดรับอาจจะไมครบถวนตามท่ีตองการ 
2. เนื่องจากการสัมภาษณตองใชเวลานาน เครื่องดื่มท่ีนําไปเปนตัวอยางแตละครั้งไมสามารถ
อยูในอากาศรอนไดนาน เพราะอาจจะทําใหคุณภาพของสินคาดอยคุณภาพ บางครั้งผูบริโภค
จึงไมสามารถทดลองดื่มน้ําสุขภาพท่ีผลิตมาจากผลไมสดไดจริง 
3. สถานท่ีออกกําลังกายบางแหงไมอนุญาตใหเขาไปทําการสัมภาษณผูไปใชบริการ เนื่องจาก
กลัววาจะไปรบกวน และทําความไมพอใจใหกับผูไปใชบริการดังกลาว 

 
แผนการตลาด 

ผลิตภัณฑเดิม                                  ผลิตภัณฑใหม 

 
หากประเมินการขยายตัวของตลาดและผลิตภัณฑโดยใช  Strategic for Diversification  

ของ Ansoff  จะเห็นไดวา ธุรกิจรานน้ําผักผลไมสกัดเพ่ือสุขภาพ “AtFresh”  เปนผลิตภัณฑใหมท่ีมี
ในตลาดปจจุบัน ซ่ึงควรใชกลยุทธทางการตลาดแบบ การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development
) เนนการสรางความแตกตางจากรานน้ําผักผลไมท่ัวไป โดยการใหขอมูลทางผัก - ผลไมและขอมูลดาน
สุขภาพเพ่ือสงเสริมใหเกิดการบริโภคอาหารอยางถูกหลักโภชนาการ 
 
 การแบงสวนตลาด การกําหนดเปาหมาย และ 

การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (STP – Segmentation, Targeting, and Positioning) 
 
การแบงสวนตลาด (Segmentation) 
 การแบงสวนตลาดทางภูมิศาสตร (Geographic Segmentation) แบงเปน 

- ประชากรท่ีอาศัยในเขตเชียงใหม 

- ประชากรท่ีอาศัยในตางจังหวัด 
 การแบงสวนตลาดตามประชากรศาสตร (Demographic Segmentation)  ใชรายไดเปน

เกณฑในการ แบงกลุม  เนื่องจากรายไดนาจะเปนตัวแปรสําคัญของพฤติกรรมการเลือก
ประเภท  ลักษณะ  และ สถานท่ีจําหนายอาหารของคนเชียงใหมฯ  โดยสามารถแบงเปนกลุม
ไดดังนี้ 

- ประชากรท่ีมีรายไดตอเดือนต่ํากวา  10,000.00 บาท 

- ประชากรท่ีมีรายไดตอเดือนตั้งแต 10,000.00 ถึง 50,000.00  บาท 

- ประชากรท่ีมีรายไดตอเดือนสูงกวา  50,000.00  บาท 

การเจาะตลาด 
(Market Penetration) 

การพัฒนาผลิตภัณฑ 
(Product Development) 

การพัฒนาตลาด 

(Market Development) 
การแพรกระจายผลิตภัณฑ  
(Product Proliferation) 

ตลาดเดิม 

ตลาดใหม 
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 การแบงสวนตลาดตามหลักจิตวิทยา  (Psychographic Segmentation) ใชรูปแบบการใช
ชีวิต (Lifestyle)  เปนเกณฑในการแบง  โดยสามารถแบงเปนกลุมไดดังนี้ 

- กลุมท่ีรับประทานหรือเลือกซ้ือน้ําผักผลไมสกัดเพ่ือสุขภาพนอกบาน  ไมวาจะเปนการซ้ือมา
รับประทานท่ีบาน  หรือ  รับประทานท่ีราน 

- กลุมท่ีทําน้ําผักผลไมสกัดเพ่ือสุขภาพรับประทานรเอง  ไมวาจะรับประทานท่ีบาน  หรือนําไป
รับประทานนอกบาน 

 การแบงสวนตลาดตามพฤติกรรม  และการแสวงผลประโยชน  (Behavioral and Benefit      
Segmentation)  ใชพฤติกรรมของผูบริโภคเปนเกณฑ โดยสามารถแบงเปนกลุมไดดังนี้ 

- กลุมท่ีใหความสําคัญกับสุขภาพ (Health - Conscious) 

- กลุมท่ีไมใหความสําคัญกับสุขภาพ (Non - Health - Conscious) 
 

การกําหนดตลาเปาหมาย (Targeting) 
จากการแบงสวนตลาดสามารถสรุปเปนตารางไดดังนี้ 
 
แผนภาพท่ี 1 แสดงการแบงสวนตลาดสําหรับราน “AtFresh” 

ลักษณะ
ทาง 

ภูมิศาสตร 

รายไดตอ
เดือน 

(พันบาท) 

รับประทานน้ําผักผลไมนอก
บาน 

ทําน้ําผักผลไมสกัดเพ่ือ
สุขภาพเอง 

Health - 
Conscious 

Non - 
Health - 

Conscious 

Health - 
Conscious 

Non - 
Health - 

Conscious 
เชียงใหมฯ สูงกวา 50 ราน 

AtFresh 
   

10-50    
ต่ํากวา 50     

ตางจังหวัด สูงกวา 50     
10-50     

ต่ํากวา 50     
 

ราน “AtFresh” จะเลือกกลุมเปาหมายท่ีเปนประชากรซ่ึงอยูอาศัยภายในเขตเชียงใหม โดย
มีรายไดตอเดือนตั้งแต 10,000  บาท ข้ึนไป  เนนกลุมท่ีรับประทานน้ําผักผลไมสกัดเพ่ือสุขภาพ
นอกบานเปนสวนใหญและเปนกลุมท่ีใหความสําคัญกับสุขภาพ (Health - Conscious) 
 

การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Positioning) 
ราน  “AtFresh”  เลือกวางตนเองในรูปแบบรานน้ําผักผลไมสกัดเพ่ือสุขภาพ ซ่ึงจะเนน

ใหบริการเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพและเปนเครื่องดื่มท่ีมีคุณคาครบตามหลักโภชนาการ ตรงกับความ
ตองการของแตละบุคคล ภายใตการดูแล ของโภชนาการท่ีมีประสบการณโดยตรงในดานเครื่องดื่ม 
และใหความสําคัญในดานการคัดสรรวัตถุดิบ กระบวนการในการปรุงรสชาติ รวมท้ังการใหบริการท่ี
เปนเลิศ นอกจากนี้ทางรานไดจัด ประเภทรายการเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพตามความเหมาะสมสําหรับ
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ผูบริโภคแตละกลุม และระบุพลังงานท่ีจะไดรับจาก เครื่องดื่มน้ําผักผลไมแตละรายการ อีกท้ังมีการ
สื่อสารความรูดานโภชนาการใหผูบริโภครับทราบ โดยแทรกเกร็ด ความรูลงในสิ่งพิมพ ตาง ๆ ท่ีใชใน
ราน  และสรางความม่ันใจวาผูบริโภคจะไดรับน้ําผักผลไมท่ีสะอาด ถูกสุขลักษณะ ราน “AtFresh”  
จะดําเนินงานตามท่ีกําหนดไวเพ่ือสรางความแตกตาง และมีความเดนชัดกวารานเครื่องดื่มมน้ําผัก
ผลไมสกัดเพ่ือสุขภาพรานอ่ืน ๆ 

 
กลยุทธทางการตลาด 

จากการประเมินตลาดและผลิตภัณฑดังกลาว พบวา ธุรกิจรานน้ําผักผลไมสกัดเพ่ือสุขภาพ 
“AtFresh”   เปนผลิตภัณฑใหมท่ีมีตลาดปจจุบัน ดังนั้นนโยบายดานกลยุทธจึงจะเนนใหผลิตภัณฑมี
ความแตกตาง (Product Differentiation) โดยสรางความเหนือกวาไมวาจะเปนในเรื่องการสราง
ผลประโยชนใหผูบริโภคกลุมเปาหมาย ซ่ึงจะเปนแนวทางเดียวกับกลยุทธในระดับปฏิบัติการท่ีเนนให
เห็นถึงความเปนเลิศทางดานคุณภาพ (Superior Quality) และความเปนเลิศทางดานการตอบสนอง
ตอความตองการของผูบริโภค (Superior Customer Responsiveness) 

 
เปาหมายทางการตลาด 
 เปาหมาย 4 ป 

1. รานจะมีชื่อเปนหนึ่งในใจ (Top of mind) ของลูกคา เม่ือนึกถึงรานน้ําผักผลไมสกัดเพ่ือ
สุขภาพท่ีแทจริง ซ่ึงไวใจไดท้ังในดานคุณคาทางโภชนาการ คุณคาทางดานคุณภาพ 
กระบวนการผลิต และการบริการ  

2. รายได 8 ลานบาท สําหรับปท่ี 1 และมีอัตราการเติบโตของรายไดเทากับ 10% ตั้งแต 
ปท่ี 2 - ปท่ี 4  

3. อัตรากําไรสุทธิเพ่ิมข้ึน 10% ของรายไดในแตละป 
 เปาหมาย 1 ป 

1. ทําใหรานเปนท่ีรูจักในดานความแปลกใหม และโดดเดนในเรื่องของความเปนเลิศ          
ทางดานคุณภาพ (Superior Quality) และความเปนเลิศดานการตอบสนองตอความตองการของ
ลูกคา (Superior Customer Responsiveness) 
2. กอใหเกิดการทดลองใชบริการภายในราน 

 
 การกําหนดสวนผสมทางการตลาด  
 ผลิตภัณฑ (Product) 

- ผลิตภัณฑ (Product) 
ผูบริโภคยุคใหม ท่ีมีอิทธิพลและมีกําลังซ้ือมากท่ีสุดในตอนนี้ซ่ึงมีความตองการท่ี

เพ่ิมเติมมากข้ึนอีกท้ังผูบริโภคกลุมนี้มักมองหาการสังสรรค ชอบความแปลกใหม แตก็ยัง
สนใจเรื่องสุขภาพดวย ผูบริโภคใหความสําคัญกับภาพลักษณการมีสุขภาพท่ีดีโดยมองวาเปน
วิธีการแสดงออกทางสังคมและความสําเร็จในการใชชีวิตอยางหนึ่ง ดังนั้น ธุรกิจท่ีเกิดข้ึนจึง
สามารถนําประโยชนจาก  Lifestyles ของผูบริโภคกลุมนี้ มาพัฒนาผลิตภัณฑเพ่ือตอบโจทย
และเปนสวนหนึ่งในชีวิตของพวกเขาไดไมยาก จะเห็นไดวาน้ําผักผลไมสกัดเพ่ือสุขภาพ 
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100% นั้น สามารถตอบโจทยเทรนในใจของผูบริโภคไดคอนขางมาก ท้ังในเรื่องสุขภาพ
เพราะเปนเครื่องดื่มหวานนอยท่ีทดแทนผักและผลไมได และยังใหความสะดวกสบายในการ
พกพาไปไดงายในทุก ๆ ท่ี รวมไปถึงภาพลักษณในสังคมท่ีตองแสดงออกของผูบริโภคดาน
ความใสใจในเรื่องสุขภาพและความเปนอยูท่ีดีใหทุกคนเห็นผานผลิตภัณฑท่ีเลือกซ้ืออีกดวย
ในทองตลาด น้ําผลไมเพ่ือสุขภาพสามารถแบงได 2 ประเภท คือ น้ําดื่มในภาชนะท่ีเปน
พลาสติกใสและพลาสติกขุน ซ่ึงธุรกิจเราจะบรรจุน้ําผักผลไมสกัดเพ่ือสุขภาพในภาชนะ
พลาสติกใส ผูบริโภคจะนิยมดื่มน้ําภาชนะบรรจุท่ีเปนพลาสติกใสมากกวา เพราะมีความเชื่อ
ตอความสะอาดและปลอดภัย การท่ีผูบริโภคหันมานิยมด่ืมน้ําผลไมเพ่ือสุขภาพบรรจุขวด 
เนื่องจากเห็นวาหาซ้ืองาย อีกท้ังพกพาสะดวกและท่ีสําคัญคือมีประโยชนตอรางกาย 

 
ลักษณะท่ีดีของน้ําผักผลไมสกัดเพ่ือสุขภาพบรรจุขวด 

1. สภาพภายนอกและสภาพภายในของขวดท่ีใชบรรจุตองสะอาด บริเวณฝาปดตองไม
มีคราบปนเปอน ฝาตองปดสนิท  

2. ลักษณะของน้ําผลไมเพ่ือสุขภาพจะไมมีตะกอนสี กลิ่น รสท่ีผิดปกติ 
3. ฉลากตองระบุชื่อ ตราสินคา ท่ีตั้งของผูผลิต ปริมาสุทธิ เลขทะเบียน อย.  อยาง

ชัดเจน 
 

 บุคลากร (People) 
- บุคลากร (People) 

บุคลากรทุกคนจะรับทราบหนาท่ีและความรับผิดชอบของตนเองจากรายละเอียด
งาน (Job Description) รูปแบบการแตงกายเปนไปตามท่ีทางรานกําหนดไว (ดูตัวอยาง
เครื่องแตงกายของ พนักงานตามภาคผนวก ก) ซ่ึงพนักงานจะตองรักษาความสะอาดของ
เครื่องแตงกาย ทําความสะอาดรางกาย อยางถูกสุขลักษณะ และจะตองมีความคลองแคลว
ในการใหบริการ การปฏิบัติงานในทุกข้ันตอนจะมี มาตรฐานกําหนดไวโดยพนักงานจะตอง
ศึกษาจากคูมือของงานท่ีตนเองมีสวนเก่ียวของ เชน ข้ันตอน การใหบริการลูกคาจะมีการ
เรียงตามลําดับข้ันตอนอยางชัดเจนต้ังแตลูกคาเดินเขารานจนกระท่ังชําระเงินและออกจาก
ราน 

 
 การบวนการ (Process) 

- การบวนการ (Process) 
  ใหความสําคัญตั้งแตกระบวนการคัดเลือกพนักงาน ผูจัดจําหนายวัตถุดิบ และ
วัตถุดิบในการประกอบน้ําผลไมเพ่ือสุขภาพ การทําความสะอาด และการใหบริการ เพ่ือให
ลูกคาไดเห็นถึงความเปนเลิศทางดาน คุณภาพ (Superior Quality) และความเปนเลิศ
ทางดานการตอบสนองความตองการของลูกคา (Superior Customer Responsiveness) 
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 ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 
- ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 

รูปแบบการตกแตงของรานเนนความทันสมัย ใหความรูสึกอบอุนและโปรงสบาย 
เปดเพลงบรรเลงตลอดเวลาท่ีรานเปดบริการ เพ่ือใหลูกคารูสึกผอนคลายภายใตบรรยากาศ 
รวมท้ังจะมีการดูแลรักษาความสะอาดเรียบรอยท้ังภายนอกและภายในรานเปน ประจําเพ่ือ
ตอกย้ําใหลูกคารับรูถึงความสะอาด ปลอดสารพิษอยางแทจริง 

 
 ราคา (Price) 

- ราคา (Price) 

Pr
od

uc
t Q

ua
lit

y 

 Price 
High Medium Low 

High Premium Strategy High-Value Strategy Super-
Value 

Strategy 
Medium Overcharging 

Strategy 
Medium-Value 

Strategy 
Good-Value 

Strategy 
Low Rip-off Strategy False Economy 

Strategy 
Economy 
Strategy 

 
ราน “AtFresh” จะใชกลยุทธการต้ังราคาแบบ High-Value Strategy เนื่องจากตองการ

กลุมเปาหมายท่ีมีรายไดระดับกลางข้ึนไป และตองการเครื่องดื่มท่ีดีมีประโยชนเหมาะสมกับตนเอง
และม่ันใจในความสะอาด 
 
 ชองทางการจัดจําหนาย (Place) 

- ชองทางการจัดจําหนาย (Place) 
ไมวาจะทําธุรกิจประเภทใดก็ตาม ผูประกอบการตองสํารวจตลาดหรือชองทางการ

จัดจําหนายสินคากอน เพ่ือเปนแนวทางในการวางแผนการผลิตตอไป โดยธุรกิจ ราน 
“AtFresh”  มีชองทางการจําหนาย ดังนี้ 

ติดตอตัวแทนจําหนายน้ําดื่มเพ่ือสุขภาพในเขตพ้ืนท่ีนั้น ๆ โดยทําการกําหนดเง่ือนไข
ระหวางผูประกอบการน้ําดื่มและตัวแทนจําหนาย เชน รานคา รานมินิมารท เปนตน โดย
ธุรกิจการสรางพันธมิตรเม่ือสั่งซ้ือหรือซ้ือน้ําผลไมเพ่ือสุขภาพบรรจุขวดขนาดใดก็ไดเม่ือซ้ือ
ครบ 5 แพ็ค ทางเราก็จะแถมใหอีก 1 แพ็ค สวนตัวแทนจําหนายถาสามารถขายไดปริมาณ
มาก ทางเราก็จะมีการคิดเปนเปอรเซ็นตใหอีกดวย เพ่ือเปนการดึงดูดลูกคา แลวสรางสวน
ครองตลาดนั่นเอง 

การติดตอกับลูกคาโดยตรง เชน การวางจําหนายสินคาตามท่ีพักอาศัย สํานักงาน 
รานอาหาร โรงเรียนหรือมหาวิทยาลัย เปนตน  
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การมีสวนรวมในการสนับสนุนกิจกรรมของนักศึกษาหรือชุมชน เชน กิจกรรมการ
แขงขันกีฬา ก็สนับสนุนโดยการเปนสปอนเซอรแจกน้ําหรือจัดบูทเพ่ือเปนการเปดโอกาสให
ลุกคาไดทอดลองดื่มน้ําผลไมเพ่ือสุขภาพของเรา และเพ่ิมโอกาสในการขายตอไปในอนาคต 
 

 การสงเสริมทางการตลาด (Promotion) 
- การสงเสริมทางการตลาด (Promotion) 

แบงเปนการสงเสริมการตลาดในชวงเปดตัว 3 เดือนแรก และการสงเสริมการตลาด
ใน ระยะหลัง 3 เดอืนแรก 
  1) การสงเสริมการตลาดในชวง 3 เดือนแรก มีจุดประสงคเพ่ือสรางการรูจักและเรง
การทดลองใช 
  - ฉลองเปดตัว รับน้ําผลไมเพ่ือสุขภาพ (แกวเล็ก) ฟรี 1 แกว ตอ 1 ทาน สําหรับ
ลูกคาท่ีเขามาใชบริการของ ราน  
  - แจกแผนพับโฆษณาท่ีมีการใหความรูเก่ียวกับการบริโภคน้ําดื่มเพ่ือสุขภาพท่ี
ถูกตอง โดย แผนพับมีหลายรูปแบบ เชน ความจําเปนของผลไม วัตถุประสงค พรอมท้ัง
ประโยชนท่ีไดรับ 

2) การสงเสริมการตลาดในระยะหลัง 3 เดือนแรก มีจุดประสงคเพ่ือเพ่ิมรายไดอยาง
ตอเนื่องและ เพ่ือเพ่ิมอัตราการซ้ือซํ้า 

- แจกคูปองเพ่ือรับสวนลดเม่ือซ่ือน้ําครบ 10 ขวด โดยจะไดรับสวนลด 10% ในการ
ซ้ือน้ําครั้งตอไป และคูปองมีอายุ 1 เดือน 

   

การสื่อสารทางการตลาด 
จากผลการวิจัยจะเห็นไดวา กลุมเปาหมายบางสวนมีความตองการสินคาท่ียังไมมีในตลาด

หรือความตองการท่ียังไมมีสินคาท่ีสามารถตอบสนองไดครบถวนและผูบริโภคบางกลุมมีความตองการ
เครื่องดื่มดานสุขภาพอยางแทจริงในบางเวลา เชน เม่ือมีกระแสความนิยมเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพก็จะ
คํานึงถึงประเภทนี้เครื่องด่ืมประเภทนี้ข้ึนมา การทําการสื่อสารการตลาดจึงจําเปนตองคํานึงถึง
ลักษณะความตองการของกลุมเปาหมายแตละประเภท 
ดังนั้นการสื่อสารเพ่ือการตลาดท้ังหมดจะทําเพ่ือสนับสนุนวัตถุประสงค ดังนี้ 

1. สื่อสารเพ่ือใหผูบริโภคทราบวามีบริการเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพท่ีเต็มรูปแบบ ซ่ึงเปนทางเลือก
สําหรับผูท่ีรักสุขภาพอยางแทจริง 

2. สื่อสารเพ่ือใหผูบริโภคทราบถึงประโยชนท่ีลูกคาจะไดรับ (Customer Benefit) 
3. สื่อสารเพ่ือกอใหเกิดการทดลองดื่ม 
4. สื่อสารเพ่ือกอใหเกิดการยอมรับความโดดเดนในดานความเปนเลิศทางดานคุณภาพ 

(Superior Quality) และความเปนเลิศทางดานการตอบสนองตอความตองการของลูกคา 
(Superior Customer Responsiveness) 
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แผนปฏิบัติการการส่ือสารทางการตลาด 
1. ส่ือสารเพ่ือใหผูบริโภคทราบวามีบริการเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพท่ีเต็มรูปแบบ 

 การใหขาว (Publicity) โดยเขียนบทความแฝงโฆษณา (Advertorial) ในนิตยสารชีว
จิต และ Health & Cuisine โดยเนนใหเห็นถึงประโยชนท่ีผูบริโภคจะไดรับจากการ
ดื่มเครื่องด่ืมเพ่ือสุขภาพจากราน AtFresh ท่ีแตกตางจากเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพยี่หอ
อ่ืน เมนูเครื่องดื่มแนะนํา และบรรยากาศในราน 

 สัมภาษผูนําทางความคิด (Exclusive Interview) ในดานการรักษาสุขภาพโดย
นําเสนอรูปแบบของรานประกอบสัมภาษณ เนนใหเห็นถึงประโยชนท่ีผูบริโภคจะ
ไดรับจากราน AtFresh ท่ีแตกตางไปจากรานอ่ืน เมนูเครื่องดื่มท่ีแนะนํา และ
บรรยากาศของราน ในนิตยสารท่ีเก่ียวกับสุขภาพ เชน นิตยสารชีวจิต (ชีวจิตชวน
ชิม) Health & Cuisine (H & C Recommend) 

 โฆษณาทางวิทยุคลื่น FM 98.75 MHz (Modern 9875) โดยเนนใหเห็นถึงประโยชน
ท่ีผูบริโภคจะไดรับจากเครื่องดื่มน้ําสุขภาพราน AtFresh ท่ีแตกตางไปจากรานอ่ืน 

 ทํา Pop-up Banner ใน Web site เก่ียวกับเครื่องดื่มน้ําสุขภาพ เชน www.a-
rai.com ระบุหัวเรื่องวา “เครื่องดื่มน้ําสุขภาพจริง ๆ เปนเครื่องดื่มแบบไหน?” , 
“หลังจากคุณดื่มแลวไดรับวิตามินอะไรบาง”, “เสนอภาพบรรยากาศภายในรานและ
ความแตกตางของรานเครื่องดื่มท่ีแตกตางจากรานอ่ืน 
 

2. ส่ือสารเพ่ือใหผูบริโภคทราบถึงประโยชนท่ีลูกคาจะไดรับ (Customer Benefit) 
 แผนพับโฆษณา มีการใหความรูเก่ียวกับการบริโภคน้ําดื่มเพ่ือสุขภาพท่ีถูกตอง แจก

ตามโรงพยาบาลเอกชน และรัฐบาลเพ่ือใหผูปวย ญาติผูปวย หรือผูท่ีไปเยี่ยมผูปวย
ไดอาน โดยแผนพับมีหลายรูปแบบ เชน ความจําเปนของเครื่องดื่มประเภทตางๆ 
อันตรายของการดื่มน้ําอัดลม และน้ําท่ีมีความหวานมาก 

 ภายในราน จัดใหมีการสื่อสารเก่ียวกับคุณคาสารอาหารจากผลไมประเภทตางๆ บน
กระดาษรองแกว หรือกระดาษทิชชู และเสนอแนะวาสารอาหารดังกลาวมีมากใน
เมนูอะไร โดยจัดใหสวยงาม นําเสนอดวยภาษางายๆ และไมนาเบื่อ 
 

3. ส่ือสารเพ่ือใหเกิดการทดลองดื่ม 
 กอนถึงรานใหติดปายริมถนน หรือริมฝาผนังวา “สดชื่นเม่ือดื่มน้ําจาก AtFresh” 
 ชวงเปดราน แจกแผนพับแนะนํารานตามสถานท่ีตางๆ 
 ชวงท่ีทําการตกแตงราน ใหทําปายผืนใหญดานหนารานท้ังหมด และเขียนขอความ

ดังนี้ 
“วันนี้ คุณดื่มน้ําผลไมแลวหรือยัง” รอพบกับรานน้ําดื่มสุขภาพท่ีแทจริง... ท่ีนี่”, 
“อีก 30 วัน (ติดตัวเลขนับยอนหลังทุกวัน) รานน้ําดื่ม AtFresh รานน้ําดื่มสุขภาพ 
รอบริการทานอยู “หยุดทํารายรางกายทานดวยการดื่มน้ําตาลเสียที” 
 

http://www.a-rai.com/
http://www.a-rai.com/
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4. ส่ือสารเพ่ือกอใหเกิดการยอมรับความโดดเดนในความเปนเลิศทางดานคุณภาพ 
(Superior Quality) และความเปนเลิศทางดานการตอบสนองตอความตองการของ
ลูกคา (Superior Customer Responsiveness) 
 จัดใหมีมุมสําหรับขายผลไมปลอดสารพิษ เพ่ือเสริมสรางภาพลักษณความเปนผูนํา

ทางดานคุณภาพของรานน้ําดื่มเพ่ือสุขภาพ 
 ท่ีโตะมีแบบสอบถามเล็ก ๆ ใหตอบและเสนอแนะ พรอมรับรางวัลหากขอเสนอได

นําไปปฏิบัติจริง 
 สามารถฝากคําถามหรือขอสงสัยเก่ียวกับอาหารและสุขภาพ ซ่ึงทางรานจะนําไป

สอบถามโภชนากร และมารับคําตอบไดเม่ือมาสั่งเครื่องดื่มในครั้งตอไป (ใช
ระยะเวลาในการหาคําตอบหนึ่งวัน) 

 หองผลิตเครื่องดื่มเปนกระจก ลูกคาสามารถมองเห็นกระบวนการทําเครื่องด่ืม
ท้ังหมด เพ่ือสรางความม่ันใจวาไดรับเครื่องดื่มท่ีสะอาก ถูกสุขลักษณะอยางแทจริง 
 

ตารางท่ี 2 แสดงแผนดําเนินการทางการตลาด 
เดือน กิจกรรม งบประมาณ (บาท) 

มกราคม - ชวงตกแตงราน ทําปายผืนใหญปดดานหนาราน
ท้ังหมด “หยุดทํารายรางกายทานดวยการดื่มน้ําตาล
เสียที” 

3,000 บาท 

กุมภาพันธ - ชวงตกแตงราน ทําปายผาผืนใหญปดดานหนาราน
ท้ังหมด “รอพบกับรานน้ําดื่มเพ่ือสุขภาพท่ีแทจริง 
ท่ีนี่” 

3,000 บาท 

มีนาคม - ชวงตกแตงราน ทําปายผืนใหญปดดานหนาราน
ท้ังหมด “อีก 30 วัน (ติดตัวเลขนับยอนหลังทุกวัน) 
AtFresh รอบริการทานอยู” 

3,000 บาท 

เมษายน - กอนถึงราน ติดปายริมทางเดิน และฝาผนัง “สดชื่น
เม่ือดื่มน้ําจาก AtFresh จํานวน 5 ปาย 

- แจกแผนพับแนะนํารานตามสถานท่ีตางๆ ในวันแรก
ของแตละเดือน 5,000 ชุด 

- แจกปากกาลูกลื่น พรอมนามบัตรรานเปน ท่ี ค่ัน
หนังสือ ตามมหาวิทยาลัย และโรงพยาบาลตางๆ ใน
วันแรกของเดือน 5,000 ชุด คาใชจายชุดละ 2 บาท 

- แผนพับโฆษณาวางแผนตามโรงพยาบาลเอกชน 
โรงพยาบาลรัฐบาล สถานท่ีออกกําลัง งานแสดง
สินคาเก่ียวกับสุขภาพ 

- โฆษณาในนิตยสารชีวจิตและ Health & Cuisine 

- โฆษณาทางวิทยุคลื่น  FM 98.75 MHz (Modern 
9875)  ออกอากาศ 10 วัน วันละ 3 ครั้ง 

1,000 บาท 
 

5,000 บาท 
 

10,000 บาท 
 
 
 

2,000 บาท 
 
 

30,000 บาท 
5,000 บาท 
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ตารางท่ี 2 (ตอ) 
เดือน กิจกรรม งบประมาณ (บาท) 

เมษายน - ลงโฆษณาใน web site (2 web site) 3,000 บาท 

พฤษภาคม - กอนถึงราน ติดปายฝาผนังวา “สดชื่นเม่ือดื่มน้ําจาก 
AtFresh โทร...” 

- แจกแผนพับแนะนํารานตามสถานท่ีตางๆ ในวันแรก
ของเดือน 

- แจกปากกาลูกลื่น พรอมนามบัตรรานเปน ท่ี ค่ัน
หนังสือ ตามมหาวิทยาลัย และโรงพยาบาลตางๆ ใน
วันแรกของเดือน 5,000 ชุด คาใชจายชุดละ 2 บาท 

- ลงโฆษณาใน web site (2 web site) 

- 

 
5,000 บาท 

 
10,000 บาท 

 
 

3,000 บาท 

มิถุนายน - กอนถึงราน ติดปายฝาผนังวา “สดชื่นเม่ือดื่มน้ําจาก 
AtFresh โทร...” 

- แจกแผนพับแนะนํารานตามสถานท่ีตางๆ ในวันแรก
ของเดือน 

- แจกปากกาลูกลื่น พรอมนามบัตรรานเปน ท่ี ค่ัน
หนังสือ ตามมหาวิทยาลัย และโรงพยาบาลตางๆ ใน
วันแรกของเดือน 5,000 ชุด คาใชจายชุดละ 2 บาท 

- ลงโฆษณาใน web site (2 web site) 

- 

 
5,000 บาท 

 
10,000 บาท 

 
 
 

3,000 บาท 
กรกฎาคม - กอนถึงราน ติดปายฝาผนังวา “สดชื่นเม่ือดื่มน้ําจาก 

AtFresh โทร...” 

- แจกแผนพับแนะนํารานตามสถานท่ีตางๆ ในวันแรก
ของเดือน 

- แจกปากกาลูกลื่น พรอมนามบัตรรานเปน ท่ี ค่ัน
หนังสือ ตามมหาวิทยาลัย และโรงพยาบาลตางๆ ใน
วันแรกของเดือน 5,000 ชุด คาใชจายชุดละ 2 บาท 

- สัมภาษณผูนําทางความคิดในดานการรักษาสุขภาพ 
(Exclusive Interview) ในนิตยสารแพรว 

- ลงโฆษณาใน web site (2 web site) 

- 

 
5,000 บาท 

 
10,000 บาท 

 
 
 

3,000 บาท 
 

3,000 บาท 

สิงหาคม - แจกแผนพับแนะนํารานตามสถานท่ีตางๆ ในวันแรก
ของเดือน 

- แจกปากกาลูกลื่น พรอมนามบัตรรานเปน ท่ี ค่ัน
หนังสือ ตามมหาวิทยาลัย และโรงพยาบาลตางๆ ใน
วันแรกของเดือน 5,000 ชุด คาใชจายชุดละ 2 บาท 

- แผนพับโฆษณาวางตามสถานศึกษา มหาวิทยาลัย 
 

- 

 
10,000 บาท 
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ตารางท่ี 2 (ตอ) 
เดือน กิจกรรม งบประมาณ (บาท) 

สิงหาคม - แผนพับโฆษณาวางตามสถานศึกษา มหาวิทยาลัย
ตางๆ, โรงพยาบาลเอกชน, รัฐบาล, สถานออกกําลัง, 
งานแสดงสินคาเก่ียวกับสุขภาพ 

- ลงโฆษณาใน web site (2 web site) 

2,000 บาท 
 
 

3,000 บาท 

กันยายน - แจกแผนพับแนะนํารานตามสถานท่ีตางๆ ในวันแรก
ของเดือน 

- แจกปากกาลูกลื่น พรอมนามบัตรรานเปน ท่ี ค่ัน
หนังสือ ตามมหาวิทยาลัย และโรงพยาบาลตางๆ ใน
วันแรกของเดือน 5,000 ชุด คาใชจายชุดละ 2 บาท 

- แผนพับโฆษณาวางตามสถานศึกษา มหาวิทยาลัย
ตางๆ, โรงพยาบาลเอกชน, รัฐบาล, สถานออกกําลัง, 
งานแสดงสินคาเก่ียวกับสุขภาพ 

- ลงโฆษณาใน web site (2 web site) 

- 

 
10,000 บาท 

 
 
 

2,000 บาท 
 
 

3,000 บาท 
ตุลาคม - แจกแผนพับแนะนํารานตามสถานท่ีตางๆ ในวันแรก

ของเดือน 

- แผนพับโฆษณาวางตามสถานศึกษา มหาวิทยาลัย
ตางๆ, โรงพยาบาลเอกชน, รัฐบาล, สถานออกกําลัง, 
งานแสดงสินคาเก่ียวกับสุขภาพ 

- ลงโฆษณาใน web site (2 web site) 

- 
 

2,000 บาท 
 
 

3,000 บาท 

พฤศจกิายน - แจกแผนพับแนะนํารานตามสถานท่ีตางๆ ในวันแรก
ของเดือน 

- แจกปากกาลูกลื่น พรอมนามบัตรรานเปน ท่ี ค่ัน
หนังสือ ตามมหาวิทยาลัย และโรงพยาบาลตางๆ ใน
วันแรกของเดือน 5,000 ชุด คาใชจายชุดละ 2 บาท 

- ลงโฆษณาใน web site (2 web site) 

- 
 

10,000 บาท 
 
 
 

3,000 บาท 
ธันวาคม - แจกแผนพับแนะนํารานตามสถานท่ีตางๆ ในวันแรก

ของเดือน 

- โฆษณาในนิตยสารชีวจิตและ Health & Cuisine 

- โฆษณาในนิตยสารการทองเท่ียวไทย 

- โฆษณาทางวิทยุคลื่น FM106.5 MHz (Green Wave)  

- ลงโฆษณาใน web site (2 web site) 

- 

 
30,000 บาท 
30,000 บาท 
5,000 บาท 
3,000 บาท 

รวม กิจกรรมการส่ือสารทางการตลาดปแรก 238,000 บาท 
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นอกจากนี้ยังมีคาใชจายสําหรับการฝกอบรมพนักงานจํานวน 20,000 บาท และคา

จัดเตรียมหนังสือ และนิตยสารสําหรับมุมสุขภาพอีกจํานวน 10,000 บาท รวมคาใชจายทางการ
ตลาดสําหรับปท่ี 1 ท้ังสิน 268,000 บาท 

 
ตารางท่ี 3 แสดงงบประมาณสําหรับกิจกรรมส่ือสารทางการตลาด 
กิจกรรม ปท่ี1 ปท่ี2 ปท่ี3 ปท่ี4 
แผนพับ และนิตยสาร 20,000 20,000 20,000 20,000 
การสงเสริมการขายภายในราน 20,000 20,000 20,000 20,000 
อบรมบุคลากร 10,000 10,000 10,000 10,000 
โฆษณาใน web site 20,000 20,000 20,000 20,000 
โฆษณาในนิตยสาร 100,000 100,000 100,000 100,000 
โฆษณาทางวิทยุ 100,000 100,000 100,000 100,000 
การประชาสัมพันธ* 50,000 50,000 50,000 50,000 
รวม 320,000 320,000 320,000 320,000 

 
*การประชาสัมพันธ ไดแก การสัมภาษณผูนําทางดานความคิด (Exclusive Interview) การจัดทํา
แผนพับแทรก (Supplementary) เปนตน 
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ภาคผนวก ข 

ตัวอยาง การวิจัยเร่ือง ปจจัยสวนผสมทางการตลาดที่สงผลตอการเลือกใชบริการราน
กาแฟของนักศึกษา มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม วิทยาเขตเวียงบัว 

(เฉพาะวัตถุประสงค เคร่ืองมือในการวิจัย และแบบสอบถามเพ่ือการวิจัย) 
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ปจจัยสวนผสมทางการตลาดท่ีสงผลตอการเลือกใชบริการรานกาแฟ 
ของนักศึกษา มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม วิทยาเขตเวียงบัว 

 

 ตัวอยางงานวิจัยนี้ ผูเขียนจะขอยกมาเฉพาะสวนสําคัญท่ีเก่ียวกับวัตถุประสงค เครื่องมือในการ
วิจัย แบบสอบถาม เพ่ือเปนตัวอยางในการทําวิจัยตลาดในเนื้อหาบทท่ี 4 หัวขอ การวิจัยตลาด  
 
1. วัตถุประสงคของงานวิจัย 
 1.1 เพ่ือศึกษาปจจัยสวนผสมทางการตลาดท่ีสงผลตอการใชบริการรานกาแฟ ของนักศึกษา
มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม วิทยาเขตเวียงบัว 
 1.2 เพ่ือนําผลการวิจัยท่ีไดไปเปนแนวทางในการออกแบบผลิตภัณฑ พัฒนากลยุทธสวนประสม
ทางการตลาดเพ่ือใหธุรกิจสามารถตอบสนองความตองการของกลุมลูกคาเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพ  
 
2. ขอบเขตของงานวิจัย 
 งานวิจัยนี้จะเปนการศึกษาเก่ียวกับปจจัยสวนผสมทางการตลาดท่ีสงผลตอการเลือกใชบริการ
รานกาแฟของนักศึกษา มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม วิทยาเขตเวียงบัว โดยแบงออกเปน 3 สวนท่ี
ทําการศึกษา คือ สวนประสมทางการตลาด ไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดานราคา ปจจัยดาน
ชองทางจัดจําหนาย และปจจัยสงเสริมทางการตลาด สวนท่ี 2 จะทําการศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรมของ
ผูบริโภคตอการเลือกใชบริการรานกาแฟ เพ่ือใหทราบพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาของกลุมลูกคา
เปาหมาย เพ่ือการออกแบบและพัฒนาผลิตภัณฑใหตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดมากท่ีสุด และ
สวนท่ี 3 จะเปนการศึกษาเก่ียวกับปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามเพ่ือทราบขอมูลทางดาน
ประชากรศาสตรและนําขอมูลเพ่ือสนับสนุนผลการวิจัย โดยทําการศึกษาจากกลุมนักศึกษาใน
มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม วิทยาเขตเวียงบัว ในชวงเวลา 1 เดือน โดยทําการศึกษาเก่ียวกับเครื่องดื่ม 
เบอรี่ และองคประกอบภายในรานเทานั้น โดยใชแบบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอมูล เริ่มเก็บขอมูล
ตั้งแตเดือน กรกฎาคม ถึง ตุลาคม 2564   
 
3. ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 
 3.1 ทราบถึงปจจัยสวนผสมทางการตลาดท่ีสงผลตอการใชบริการรานกาแฟ ของนักศึกษา
มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม วิทยาเขตเวียงบัว 
 3.2 ไดขอมูลทางการตลาดท่ีเปนประโยชนในการออกแบบผลิตภัณฑ พัฒนากลยุทธสวนประสม
ทางการตลาดเพ่ือใหธุรกิจสามารถตอบสนองความตองการของกลุมลูกคาเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพ  
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4. กลุมตัวอยางของประชากรท่ีทําการศึกษาและการเลือกกลุมตัวอยาง  
 4.1 กลุมตัวอยางของประชากร 
 ประชากรท่ีทําการศึกษาในครั้งนี้ คือ นักศึกษาท่ีศึกษาอยูในมหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม วิทยา
เขตเวียงบัว จํานวนประชากรท่ีทําการศึกษาโดยใชสูตรของทาโร ยามาเน (n = [ N / (1 + Ne2) ] 

 เม่ือ  n = จํานวนตัวอยางท่ีตองการ 
  N = จํานวนประชากร ( สมมุติท่ีนักศึกษาท่ีจะศึกษาเทากับ 5,500 คน) 
  e = คาคลาดเคลื่อนของการประมาณคา (สมมุติคาความคลาดเคลื่อน 0.05) 

  ดังนั้น n จึงเทากับ 372.88 หรือ เทากับประชากรท่ีตองเก็บรวบรวมขอมูล เทากับ 373 
คน ตอประชากรรวม 5,500 คน  และใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง ( Purposive  sampling ) จาก
นักศึกษาท่ีเขาใชบริการรานกาแฟภายในมหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม ท้ัง 3 ราน ไดแก รานกาแฟสาว
เชียงใหม รานกาแฟคาเฟอเมซอนสาขามหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม และรานกาแฟมวลชนสาขา
มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม  
 
5. เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
 ลําดับข้ันตอนของการสรางเครื่องมือในการวิจัย มีดังนี้ 
 5.1 ศึกษาทฤษฏีและแนวคิดท่ีเก่ียวของจากเอกสาร ตํารา และผลงานวิจัยท่ีเก่ียวจองกับ
พฤติกรรมผูบริโภคและการตัดสินใจซ้ือ 
 5.2 ศึกษาลักษณะของกลุมตัวอยางท่ีทําการศึกษา 
 5.3 สรางแบบสอบถามฉบับรางเพ่ือใหอาจารยท่ีปรึกษาโครงการ และกรรมการท่ีปรึกษาโครงการ 
พิจารณาความครอบคลุมของเนื้อหาท่ีตองการศึกษา และนํามาปรับปรุงแกไข 
 5.4 การทดสอบความเท่ียงตรง (Vakidity) โดยแบบสอบถามสวนของพฤติกรรมการเลือกใช
บริการรานกาแฟ 
 5.5 นําแบบสอบถามท่ีสมบูรณแลวไปดําเนินการเก็บขอมูล โดยการสรางแบบสอบถามแบง
ออกเปน 4 สวน ดังนี้ 
  สวนท่ี 1 นําขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม จะใชคําถามแบบปด (Close-ended 
Questions) ท่ีมีใหเลือกจํานวนหลายตัว 

  สวนท่ี 2 ขอมูลท่ีเก่ียวกับพฤติกรรมการเลือกใชบริการรานกาแฟของผูตอบ
แบบสอบถาม ซ่ึงจะเปนคําถามแบบปด (Close – ended Questions) ท่ีมีใหเลือกจํานวนหลายตัว 
  สวนท่ี 3 ขอมูลท่ีเก่ียวของกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการเลือกใชบริการรานกาแฟของผูตอบแบบสอบถาม จะใชคําถามแบบเลือกตอบ (Checklist) 
ทําการวัดขอมูลแบบมาตรประมาณคาแบบลิเคิรท (Likert Scales) โดยชวิธีแบงระดับของการเลือกตอบมี 
5 ระดับ ดังนี้ 
  คะแนน 5 หมายถึง  ระดับเห็นดวยมากท่ีสุด 
  คะแนน 4 หมายถึง  ระดับเห็นดวยมาก 
  คะแนน  3  หมายถึง  ระดับเห็นดวยปานกลาง 
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  คะแนน  2 หมายถึง  ระดับเห็นดวยนอย 
  คะแนน 1 หมายถึง  ระดับเห็นดวยนอยท่ีสุด 
 
  สําหรับการหาคาเฉลี่ยในการวิเคราะหผลระดับของการประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอ
การเลือกใชบริการรานกาแฟ ซ่ึงมีการปฏิบัติหาคาจริงกับคําถามตางๆ ท่ีมีลักษณะเปนคําถามแบบมาตร
ประมาณคา (Rating Scale) มีเกณฑในการแบงความกวางของระดับคะแนนในแตละชวงคํานวณ (มัลลิกา 
ตนฉบับ, 2543, หนา 29) และจะใชวิธการวัดระดับ โดยใชสูตรคํานวณความกวางของอันตรภาคชั้นมีดังนี้ 
  สูตรความกวางของแตละอันตรภาคชั้น = (คะแนนสูงสุด – คะแนนต้ําสุด) / จํานวนชั้น 
  = (5 – 1) / 5  
  = 0.8 

 การแปลผลมีความหมายกับคะแนนเฉลี่ยท่ีไดมาจากการวัดระดับความสําคัญเปน 5 ระดับ คือ
คาเฉลี่ยของคะแนนดังนี้ 

 คาเฉลี่ย   4.21 – 5.00  อยูในระดับเห็นดวยมากท่ีสุด 
 คาเฉลี่ย  3.41 – 4.20 อยูในระดับเห็นดวยมาก 
 คาเฉลี่ย  2.61 – 3.40 อยูในระดับปานกลาง 
 คาเฉลี่ย  1.81 – 2.60  อยูในระดับนอย 
 คาเฉลี่ย  1.00 – 1.80 อยูในระดับนอยท่ีสุด 
 สวนท่ี 4 ความคิดเห็นและขอเสนอแนะท่ีมีตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานกาแฟของ
นักศึกษาในมหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม วิทยาเขตเวียงบัว ซ่ึงจะเปนคําถามปลายเปด (Open – ended 
Questions) 
 
 
 วิธีการท่ีใชในการทดสอบคุณภาพของเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
 ผูวิจัยนําแบบสอบถามไปหาคุณภาพของเครื่องมือดวยวิธีการหาความเท่ียงตรง (Content 
Validity) โดยนําแบบสอบถามท่ีสรางข้ึนเสนอตออาจารยท่ีปรึกษา เพ่ือพิจารณาตรวจสอบวามีความ
ครบถวนตรงตามเนื้อหาของแตละคําถามและความเหมาะสมของการใชภาษา ตอมาจึงนําแบบสอบถาม
กลับมาปรับปรุงแกไขตามขอเสนอแนะเพ่ือใหแบบสอบถามมีความเท่ียงตรงและใชเปนเครื่องมือในการ
เก็บแบบสอบถามไดตอไป 
 
6. วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 
 การเก็บรวบรวมขอมูล สามารถรวบรวมไดจากแหลงท่ีมาเปนขอมูลไดดวยกัน 2 แบบ คือ 
 6.1 แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) โดยเก็บรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถามเพ่ือ
เก็บ ขอมูลจากตัวอยางจํานวน 373 คน มีวิธีในการดําเนินการดังนี้  
 - ผูวิจัยทําการแจก แบบสอบถาม คือการกระจาย แบบสอบถามไปตามสถานท่ีท่ีสุมตัวอยาง 
โดยจะขอความรวมมือกับนักศึกษาท่ีเขาใชบริการในรานกาแฟท้ัง 3 รานในมหาวิทยาลัยราชภัฏ 
วิทยาเขตเวียงบัวเปนผูตอบแบบสอบถามและดําเนินการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง  
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 6.2 แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดจากการศึกษาคนควาจากขอมูลท่ีมีผู 
รวบรวมดังนี้ 
 - การรวบรวมเอกสารงานวิจัย หนังสือพิมพวารสารและสิ่งพิมพตางๆ ท่ีเก่ียวกับงานวิจัย 
ทางดานการตัดสินใจเลือกใชกาแฟ พฤติกรรมการบริโภคและปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีสงผล
ตอการบริโภคกาแฟท่ีพบเห็นในปจจุบันและยังมีขอมูลท่ีคนควาไดจากสื่อสังคมออนไลนในรูปแบบ
ตางๆ รวมถึงขอมูลท่ีจะไดจากผลวิเคราะหปจจัยสวนผสมทางการตลาดท่ีสงผลตอการเลือกใชบริการ
รานกาแฟของนักศึกษา มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม วิทยาเขตเวียงบัว 
 
7. การวิเคราะหขอมูล  
  เม่ือผูวิจัยไดรับขอมูลแบบสอบถามตอบกลับมาแลวนั้น จะตองนาขอมูลมาทําการวิเคราะหโดย
จะใชคอมพิวเตอรเปนการตั้งโปรแกรมสาเร็จรูป ในการใชคํานวณทางสถิติเชิงพรรณนา เปนอธิบาย
เบื้องตนในการวิเคราะหจากกลุมตัวอยางดังนี้ 
 7.1 วิเคราะหขอมูลแบบสอบถามสวนท่ี 1 ขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใชบริการ
รานกาแฟ โดยนํามาแจกแจงจานวนความถ่ี (Frequency) และคารอยละ (Percentage) 
 7.2 วิเคราะหขอมูลแบบสอบถามสวนท่ี 2 ขอเก่ียวกับการรับรูตอการสื่อสารตลาดท่ีมีผลตอการ
ตัดสินใจเลือกใชบริการรานกาแฟ โดยท่ีใชคาเฉลี่ย (Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) 
 7.3 วิเคราะหขอมูลความคิดเห็น จากขอเสนอแนะท่ีมีตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานกาแฟใน
มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม วิทยาเขตเวียงบัว  
 
 
8. ตัวอยางเครื่องมือในการเก็บแบบสอบถาม  

ปจจัยสวนผสมทางการตลาดท่ีสงผลตอการเลือกใชบริการรานกาแฟของนักศึกษา 
มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม วิทยาเขตเวียงบัว 

 แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึ่งของการเรียนการสอนในรายวิชา กลยุทธการตลาดสําหรับ
ผูประกอบการ รหัสวิชา EP 2107 เรื่อง ปจจัยสวนผสมทางการตลาดท่ีสงผลตอการเลือกใชบริการราน
กาแฟของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม วิทยาเขตเวียงบัว 
 แบบสอบถามนี้มีท้ังหมด 3 สวน ขอความกรุณาโปรดตอบแบบสอบถามตรงตามสภาพท่ีเปนจริง 
การนําเสนอจะเสนอผลในภาพรวม การตอบแบบสอบถามจะไมเกิดผลเสียหายแกทานแตอยางใด 
 ผศึกษาขอขอบคุณทานเปนอยางยิ่งท่ีใหความอนุเคราะหในการตอบแบบสอบถามในครั้งนี้เปน
อยางดี 
 
 
 
 
 



241 
 

สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
คําช้ีแจง โปรดทําเครื่องหมาย (√) ลงในชองวางท่ีตรงกับคําตอบของคุณเพียงคําตอบเดียว 
 
1.1 เพศ  (  ) ชาย    (  ) หญิง 
1.2 อายุ  (  ) ต่ํากวา 18 ป   (  ) 19 – 20 ป 
  (  ) 21 – 22 ป   (  ) มากกวา 23 ปข้ึนไป 
 
1.3 ระดับชั้นปการศึกษา 
  (  ) ชั้นปท่ี 1   (  ) ชั้นปท่ี 2 
  (  ) ชั้นปท่ี 3   (  ) ชั้นปท่ี 4 
1.4 รายรับ (รายได) เฉลี่ยตอเดือน 
  (  ) ต่ํากวา 5,000 บาท  (  ) 5,001 – 7,000 บาท 
  (  ) 7,001 – 9,000 บาท  (  ) 9,001 – 12,000 บาท 
  (  ) มากกวา 12,001 บาท ข้ึนไป 
1.5 สังกัดคณะ 
  (  ) คณะครุศาสตร  (  ) คณะวิทยาการจัดการ 
  (  ) คณะมนุษยและสังคมศาสตร (  ) วทิยาลัยนานาชาติ 
  (  ) คณะวิทยาศาสตร  (  ) คณะเทคโนโลยีการเกษตร 
  (  ) บัณฑิตวิทยาลัย 
 
สวนท่ี 2 พฤติกรรมการเลือกใชบริการรานกาแฟของกลุมผูบริโภค  
คําช้ีแจง โปรดทําเครื่องหมาย ( / ) ลงในชองวางท่ีตรงกับคําตอบของคุณเพียงคําตอบเดียว 
 
2.1 ความถ่ีในการเขาใชบริการรานกาแฟ โดยเฉลี่ยอาทิตยละก่ีครั้ง 
  (  ) 1 ครั้ง   (  ) 2 – 3 ครั้ง 
  (  ) 4 – 5 ครั้ง   (  ) มากกวา 5 ครั้ง 
2.2 ปกติทานเขาใชบริการรานกาแฟชวงเวลาใดมากท่ีสุด 
  (  ) กอนเวลา 8.00 น.  (  ) 8.00 น. – 11.00 น. 
  (  ) 11.00 น. – 13.00 น.  (  ) 13.00 น. – 15.00 น.  
  (  ) หลัง 15.00 น. เปนตนไป 
2.3 เมนูเครื่องดื่มชนิดใดท่ีทานบริโภคบอยท่ีสุดเม่ือเขาใชบริการรานกาแฟ  
  (  ) เอสเปรสโซ   (  ) คาปูชิโน 
  (  ) มอคคา   (  ) อเมริกาโน 
  (  ) โกโกเช็ค   (  ) ชอคโกแลตเช็ค 
  (  ) ชาแดงนม   (  ) ชาเขียวนม 
  (  ) น้ําผลไม   (  ) เครื่องดื่มโยเกิรตสมูตตี้ผลไม 
  (  )  อ่ืนๆ ระบุ................................\ 
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2.4 เมนูของวางและเบเกอรี่ท่ีทานบริโภคบอยท่ีสุดเม่ือเขาใชบริการรานกาแฟ 
  (  )  ขนมปงเนยสด  (  ) คุกก้ีผลไมรวม 
  (  )  เมนูเคกผลไมรสชาติตางๆ (  ) เครปเคก 
  (  )  อ่ืนๆ ระบุ................................. 
 
2.5 เหตุผลสําคัญในการตัดสินใจเลือกใชบริการรานกาแฟมากท่ีสุด 
  (  ) ราคาของผลิตภัณฑ  (  ) การบริการของพนักงานและเจาของราน 
  (  ) รสชาติของผลิตภัณฑ  (  ) การตกแตงราน บรรยากาศภายในราน 
  (  ) ท่ีตั้งทําเลสะดวก  (  ) อ่ืนๆ ระบุ .............................................. 
 
2.6 คาใชจายในการใชบริการรานกาแฟตอครั้ง 
  (  ) นอยกวา 50 บาท  (  ) 51 – 100 บาท 
   (  ) 101 – 150 บาท  (  ) 151 – 200 บาท 
  (  )  มากกวา 201 บาทข้ึนไป  
2.7 รานกาแฟในท่ีทานนิยมเขาใชบริการมากท่ีสุดในมหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม วิทยาเขตเวียงบัว 
  (  ) รานกาแฟสาวเชียงใหม  (  ) รานคาเฟอเมซอนสาขาราชภัฏเชียงใหม 
  (  ) รานกาแฟมวลชน สาขามหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม 
  (  )  อ่ืนๆ ระบุ......................................................................... 
2.8 บุคคลท่ีมีสวนรวมในการตัดสินใจเลือกใชบริการรานกาแฟ 
  (  )  ตัวทานเอง   (  )  คนรัก 
  (  )  ครอบครัว   (  )  เพ่ือนรวมชั้นเรียน 
  (  )  อ่ืนๆ ................................................................................. 
2.9 ปกติทานนิยมทํากิจกรรมใดเวลาอยูรานกาแฟ 
  (  )  เปนสถานท่ีนัดพบ  (  )  พูดคุยธุรกิจ 
  (  )  พูดคุยเรื่องการเรียน  (  ) อานหนังสือ 
  (  )  เลนเกมส    (  )  ทองโลกออนไลน 
  (  )  อ่ืนๆ ระบุ ......................................................................... 
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สวนท่ี 3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานกาแฟของนักศึกษา
มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม วิทยาเขตเวียงบัว 
คําช้ีแจง โปรดทําเครื่องหมาย ( / ) ลงในชองท่ีทานคิดวามีความสําคัญและเห็นดวยตอการตัดสินใจ
เลือกใชบริการรานกาแฟ 

ปจจัยดานการตลาดท่ีมีผลตอการ
ตัดสินใจเลือกใชบริการรานกาแฟ 

ระดับความสําคัญ 
มากท่ีสุด มาก ปาน

กลาง 
นอย นอย

ท่ีสุด 
ดานผลิตภัณฑ 
1. รสชาติของเครื่องดื่ม ของวาง และ เบ
เกอรี่ 

     

2. คุณภาพของวัตถุดิบท่ีใช คุณภาพ
เมล็ดกาแฟ สวนผสมในเบเกอรี่ 

     

3. เทคโนโลยี อุปกรณท่ีใชภายในราน 
ความสะดวกในการชําระเงินออนไลน 

     

4. การตกแตงราน บรรยากาศภายใน
ราน 

     

5. ความสุภาพ มารยาท และการบริการ
ท่ีดีของพนักงาน 

     

6. การเขารวมสิทธิคนละครึ่ง ของ
ภาครัฐ 

     

ดานราคา 
1. ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ      
2. ราคาเหมาะสมกับปริมาณ      
3. มีราคาถูกหากเปรียบเทียบกับรานอ่ืน      
4. การแสดงปายราคาท่ีชัดเจน      
ดานชองทางการจัดจําหนาย 
1. อยูใกลอาคารเรียน จุดพักนักศึกษา      
2. มีบริการสงผานระบบออนไลน      
ดานการสงเสริมการตลาด 
1. มีการใชคูปองสะสมแตมแลกสินคา
หรือลดราคา 

     

2. มีการใชสื่อโฆษณานาดึงดูดใจท้ัง
ออฟไลน และออนไลน 

     

3. มีกิจกรรมพิเศษในชวงเทศกาล       
4. มีการแจกของแถม      
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สวนท่ี 4 ความคิดเห็นและขอเสนอแนะท่ีมีตอการตัดสินใจเลือกใชบริการรานกาแฟ 
..................................................................................................................................................................................... 
..................................................................................................................................................................................... 
..................................................................................................................................................................................... 
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ประวัติผูเขียน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 



246 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



247 
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 ท่ีปรึกษาพิเศษฝายสื่อสารองคกร บริษัท เชียงใหม เจเนติกสแลบอราทอรี่ จํากัด  
 ผูชวยผูจัดการ บริษัท ศรีอยุธยาเจนเนอรัล ประกันภัย จํากัด (มหาชน) 
 หัวหนาเขตการขายและผูประสานงานขายประเทศกัมพูชา บริษัท ซีเอ็มซีด เอเชีย จํากัด  
 พนักงานขาย บริษัท เบทาโกรภาคเหนือเกษตรอุตสาหกรรม จํากัด 
 พนักงานขาย บริษัท กรุงเทพผลิตภัณฑอาหารจํากัด มหาชน 
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