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หลกัการตลาด

• ความหมายและลกัษณะการตลาด

• การสรา้งอรรถประโยชนข์องการตลาด

• ความส าคญัของการตลาด

• การแลกเปลี่ยนและหนา้ที่การตลาด

• สว่นประสมการตลาด

• แนวคิดทางการตลาด

• วิวฒันาการของการบรหิารการตลาด

• ภาพรวมการตลาด



ความหมายและลกัษณะการตลาด

ความหมายของ “ตลาด” (Market) และ “การตลาด” (Marketing)

ตลาด หมายถึง สถานท่ีท่ีเป็นชุมชนหรือเป็นท่ีชุมนุมเพ่ือซ้ือและขายสินคา้ ทั้งในรูปของวตัถุดิบและ
สินคา้ส าเร็จรูปเป็นประจ า เป็นคร้ังคราว หรือตามวนัท่ีก าหนด โดยท่ีตั้งของตลาดอาจมีเพียงท่ีเดียว หรือ
หลายท่ีท่ีตั้งอยูใ่กลก้นัในบริเวณท่ีมีท าเลเหมาะสม เช่น เป็นศูนยก์ลางของชุมชน และเหมาะจะเป็นท่ีนดัพบ 
หรือเป็นแหล่งแลกเปล่ียนข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ของคนในชุมชนนั้ น ๆ เป็นการชุมนุมกันทางสังคม 
แลกเปล่ียนสินคา้กนั และตลาดยงัหมายรวมถึงสถานท่ีท่ีมนุษยม์าชุมนุมกนัเพ่ือคา้ขาย ในทางเศรษฐศาสตร์ 
ตลาดหมายถึงการแลกเปล่ียนซ้ือขาย โดยไม่มีความหมายของสถานท่ีทางกายภาพ



ความหมายและลกัษณะการตลาด

การตลาด หมายถงึ กระบวนการวางแผนและบรหิารในดา้นแนวความคิด การก าหนดราคา การสง่เสรมิการตลาด การ
จดัจ าหน่ายสินคา้หรอืบรกิาร เพื่อสรา้งสรรคใ์หเ้กิดการแลกเปลี่ยนสินคา้หรอืบริการ ซึง่ท าใหแ้ตล่ะบคุคลเกิดความพงึ
พอใจและบรรลวุตัถปุระสงคข์ององคก์ร

Phillip Kotler ใหค้วามหมายการตลาดวา่"เป็นกิจกรรมของมนษุยท่ี์จะด าเนินเพื่อใหมี้การตอบสนอง
ความพอใจ และความตอ้งการตา่งๆโดยอาศยักระบวนการแลกเปลี่ยน"

E. Jerome McCarthy ใหค้วามหมายการตลาดวา่ "เป็นผลงานท่ีเกิดขึน้จากกิจกรรมทัง้หลายท่ี
เก่ียวกบัความพยายามใหอ้งคก์ารบรรลผุลส าเรจ็ตามวตัถปุระสงค ์โดยอาศยัการคาดหมายความตอ้งการตา่งๆ ของ
ลกูคา้และยงัรวมถงึการท่ีสินคา้และบรกิารผา่นจากผูผ้ลิตไปยงัลกูคา้ เพื่อตอบสนองความพอใจใหก้ับลกูคา้"

William Stanton ใหค้วามหมายการตลาดวา่ "เป็นระบบของปฏิกิรยิา กิจกรรมทางธุรกิจท่ีเก่ียวขอ้ง
กบัการวางแผน การก าหนดราคา การสง่เสรมิการตลาด และการจดัจ าหน่ายผลิตภณัฑแ์ละบรกิาร เพื่อจะตอบสนอง
ความตอ้งการของผูบ้รโิภคทัง้ท่ีเป็นอยู่ปัจจบุนั และผูบ้รโิภคท่ีคาดหมายในอนาคต“

คณะกรรมการสมาคมการตลาดแหง่สหรัฐอเมริกา ใหค้วามหมายการตลาดวา่ "เปน้การปฏิบตัิทางธุรกิจ
ท่ีเก่ียวกบักิจกรรมตา่งๆ ในการใหส้ินคา้และบรกิารผา่นจากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้รโิภคหรอืผูใ้ช ้ใหไ้ดร้บัความพอใจ 
ขณะเดียวกนัก็บรรลวุตัถปุระสงคข์องกิจการ"



ลกัษณะทั่วไปของการตลาด 
(The Nature of Marketing)

• การตลาดหมายถึงการบริหารความสัมพนัธกั์บลุกค้าทีท่ าก าไรโดยมีเป้าหมาย ดงึดดูลูกค้าใหม่
โดยการสร้าง คุณค่าสูงสุด และ รักษาลูกค้าเดมิโดยการสร้างความพงึพอใจใหกั้บลูกค้า 

• การตลาดหมายถึงกระบวนการ บริหารและสังคมโดยกลุ่มหรือปัจเจกบุคคลไดรั้บส่ิงทีเ่ขาตอ้ง
และปรารถนาจากการสร้างสรรคแ์ละแลกเปล่ียน ผลิตภณัฑแ์ละคุณค่าระหว่างกัน การจดัการ
การตลาด (Marketing Management) หมายถึง ศาสตรแ์ละศิลป์ของ การคัดเลือกตลาด
เป้าหมายและสร้างความสัมพนัธท์ีมี่ก าไรกับตลาดเหล่าน้ัน กล่าวโดยสรุปพืน้ฐานความคิดทีท่ 
าให ้การตลาดประสบความส าเร็จคือ การตอบสนองความตอ้งการของผู้บริโภค



Walmart คือ บริษัททีท่ าธุรกจิค้าปลกีขนาดใหญ่
ในประเทศสหรัฐอเมริกา

• ก่อตัง้โดย Sam Walton เมื่อปี ค.ศ. 1962 ซึง่มีการเติบโตที่แข็งแกรง่มาก ๆ ในช่วงหลายปีที่ผา่นมา “จน
กลายเป็นธุรกิจคา้ปลีกที่ใหญ่ที่สดุในโลก”

• ธุรกิจคา้ปลีกของ Walmart มีจุดเดน่ตรงที่
• การเปิดใหบ้รกิาร 24 ชั่วโมง
• ใหบ้รกิาร Wifi ฟรี
• และขายทัง้ของกิน ของใช้
• รวมถึงสินคา้อปุโภคบรโิภคทั่วไปส าหรบัเด็กและผูใ้หญ่

• Walmart จดุส าคญัของบรษัิทคือ

“การช่วยใหผู้้คนทั่วโลกประหยดัเงนิและมีชีวิตทีด่ขีึน้”

https://www.walmart.com/


ความแตกต่างระหว่างตลาดกบัการตลาด
พืน้ฐานส าหรบัการ

เปรยีบเทียบ
ตลาด การตลาด

ความหมาย
ตลาดถกูก าหนดใหเ้ป็นขอ้ตกลงโดยผูซื้อ้
และผูข้ายพบปะกนัเพ่ือสรุปการท าธุรกรรม

การตลาดเป็นฟังกช์ั่นที่บง่บอกถึงความ
ตอ้งการของมนษุยแ์ละสงัคมและตอบสนอง
พวกเขา

มนัคืออะไร? การตัง้ค่าเช่นสถานท่ี ชดุของกระบวนการเช่นวิธีการสรา้งยทูิลิตี ้

กระบวนการ
ตลาดเป็นกระบวนการท่ีก าหนดราคาของ
สนิคา้ผ่านอปุสงคแ์ละอปุทาน

การตลาดเป็นกระบวนการท่ีวิเคราะหส์รา้งแจง้
และสง่มอบคณุคา่ใหก้บัลกูคา้

แนวคิด ตลาดเป็นแนวคิดที่แคบ
การตลาดเป็นแนวคิดที่ครอบคลมุซึง่รวมถึง
กิจกรรมท่ีหลากหลาย

ความมั่นคง
ตลาดแตกต่างกนัไปตามผลติภณัฑส์ถานท่ี
ปัจจยัและอ่ืน ๆ

ปรชัญาการตลาดยงัคงเหมือนเดิมไมว่่าจะอยู่
ท่ีใด

อ านวยความสะดวก การคา้ระหว่างฝ่าย เช่ือมโยงระหว่างลกูคา้กบั บรษัิท



กระบวนการการตลาดตามเป้าหมาย
The target marketing process

1. ระบกุารตลาดที่ยงัไมไ่ดร้บัการตอบสนอง 

2. ก าหนดการแบง่สว่นการตลาด

3. การเลือกเปา้หมาย 

4. การก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ ์โดยใชก้ลยทุธก์ารตลาด

ระบกุารตลาด
ท่ียงัไม่ไดร้บั
การตอบสนอง 

ก าหนดการ
แบ่งส่วน
การตลาด

การเลือก
เปา้หมาย 

การก าหนด
ต าแหน่ง
ผลิตภณัฑ ์

โดยใชก้ลยทุธ์
การตลาด



องคป์ระกอบของการตลาด

สภาพแวดล้อมทางการตลาด (Marketing environment)

การแข่งขัน (Competition)

เครือข่ายการเสนอขาย(Supply chain)

ช่องทางการตลาด (Marketing channels)

ผลิตภณัฑท์ีต้่องค านึงถงึคุณค่า (Value) ต้นทุน (Cost) และความพงึพอใจของลูกค้า (Satisfaction)

การน าเสนอผลิตภณัฑ ์และตรา(Products and brands offering)

การแบ่งส่วนตลาด (Segmentation) และ ตลาดเป้าหมาย (Tarket market) 

การวเิคราะหเ์กี่ยวกับ ความจ าเป็น (Needs) ความต้องการ (Wants) และความต้องการซือ้ (Demand)



การสร้างอรรถประโยชน์ของการตลาด
• อรรถประโยชนด์า้นรูปแบบ (Form Utility)

• การผลิตผลิตภณัฑใ์หมี้รูปรา่ง รูปแบบต่าง ๆ ตามท่ีผูซ้ือ้ตอ้งการ

• อรรถประโยชนด์า้นสถานที่(Place Utility)
• การตลาดท าใหล้กูคา้สามารถซือ้สินคา้ไดใ้นสถานท่ีท่ีตอ้งการ เช่น ผูบ้รโิภคอยากทานทเุรยีนก็ไม่ตอ้งไปซือ้ถึงจงัหวดัระยอง

• อรรถประโยชนด์า้นเวลา (Time Utility)
• ารตลาดท าใหล้กูคา้สามารถซือ้สินคา้ไดท้กุเวลาตามท่ีตอ้งการ เช่น รา้นคา้สะดวกซือ้เปิดตลอด 24 ชั่วโมง

• อรรถประโยชนด์า้นความเป็นเจา้ของ (Possession Utility)
• การตลาดสามารถท าใหล้กูคา้สามารถเป็นเจา้ของผลิตภณัฑต์ามท่ีตอ้งการไดท้นัทีเม่ือเกิดความตอ้งการ โดยลกูคา้ใชเ้งินหรอื
สิ่งมีค่าอ่ืนแลกเปล่ียนกบัการมีกรรมสิทธ์ิเป็นเจา้ของผลิตภณัฑน์ัน้ได ้ ความคิดเห็น คณุไม่มีสิทธ์ิเพิ่มความคิดเห็น

• อรรถประโยชนด์า้นภาพลกัษณ ์ (Image Utility)
• การใชก้ารโฆษณาเขา้ช่วย เช่น นาฬกิาหรอืกระเป๋าแบรนดเ์นมย่ีหอ้ท่ีมีช่ือเสียง



แนวโนม้การเปล่ียนแปลงทางการตลาด
The changing marketing landscape

การตลาดดิจิตอลThe Digital age

การตลาดออนไลน ์online ,Internet 
,website marketing 

การตลาดโทรศัพยม์ือถอื Mobile 
marketing 

การตลาดสื่อสงัคม Social media 

marketing 

การเปล่ียนสภาพแวดลอ้มทางเศรษฐกิจ

ความเติบโตของการของการตลาดท่ีไมมุ่ง่หวงั
ก าไร

การเปลี่ยนแปลงสูก่ารเป็นสากลระดบัโลก

การตลาดที่ยั่งยืน



ความส าคญัของการตลาด

1.ความส าคญัตอ่
บคุคล

3.ความส าคญั
ตอ่เศรษฐกิจ
และสงัคม

2.ความส าคญั
ตอ่องคก์รธุรกิจ



ความส าคญัของการตลาด

1.ความส าคัญ
ต่อบุคคล

หน่วยงานรฐั หรอื
องคก์รทาง
การตลาด

ผูข้าย คนวาง
แผนการขาย คน
คิดโฆษณา นกัวิจยั

ตลาด 
ผูผ้ลติ นกัวิจยั
การตลาด



ความส าคญัของการตลาด

2.ความส าคัญ
ต่อองคก์รธุรกจิ

รา้นขาย
ปลีก นายหนา้ พอ่
คา้คนกลางเพ่ือ
ตอ่รองราคา
สินคา้ การ
ขนสง่ ประกนั

การตลาดสามารถช่วย
สรา้งรายไดแ้ละก าไร
ใหก้บับรษัิท ธรุกิจ 
องคก์ร เม่ือเจา้ของ
กิจการผลิตสินคา้ออก

มาสูต่ลาด



ความส าคญัของการตลาด

3.ความส าคัญตอ่
เศรษฐกิจและ

สังคม

ยงัการเพ่ิมอ านาจในการ
ซือ้ของ ยงัช่วยยก
มาตราฐานระดบัคา่
ครองชีพของสงัคมให้
สงูขึน้ ท าใหป้ระชาชนมี
ความเป็นอยู่ท่ีดีขึน้

ท าใหป้ระเทศมี
เศรษฐกิจท่ีเจรญิเติบโต
มากขึน้ เน่ืองจากตลาด
ท าใหเ้กิดธรุกิจ เกิดการ
ผลิต การลงทนุ เกิด
การจา้งงานซึง่สง่ผลต่อ

รายได้



หนา้ท่ีการตลาด (marketing function) หรือกิจกรรมของ
การตลาด(marketing activities )

การแลกเปลี่ยน     
Exchange

• การซือ้ Buying

• การขาย Selling

การกระจายตัวสินค้า 
Physical distribution 

• การขนสง่ 
Transporting

• การเก็บรกัษา  Storing

การอ านวยความสะดวก
ทางการตลาด 

• การจดัการมาตรฐานและ
ระดบัคณุภาพของ
ผลิตภณัฑ์

• การเงิน

• การรบัภาระเสี่ยงภยั

• สารสนเทศทางการตลาด 
และการวิจยัทางการตลาด



ส่วนประสมการตลาด
• 4P หรอื Marketing Mix หรอืรูจ้กักนัในภาษาไทยวา่ “สว่นผสมทางการตลาด” เป็นทฤษฎีที่ทางการ
ตลาดที่ไดร้บัความนิยมและเป็นพืน้ฐานที่สดุ โดยแบง่การวิเคราะหอ์งคป์ระกอบเป็น 4 สว่น ไดแ้ก่ Product 
(ผลิตภณัฑ)์ Price (ราคา) Place (ช่องทางจดัจ าหน่าย) Promotion (การสง่เสรมิการขาย) เพื่อน ามา
วางกลยทุธท์างการตลาดใหส้อดคลอ้ง เหมาะสม และดงึดดูลกูคา้เพื่อสรา้งยอดขายใหไ้ดม้ากที่สุด



ส่วนประสมการตลาด

สว่นประสม
การตลาด



ส่วนประสมการตลาด

• 1. Product คือ การพฒันาผลติภณัฑข์ึน้
การเริ่มท าธุรกิจแน่นอนว่าผูป้ระกอบการ

จะตอ้งมีผลิตภัณฑห์รือบริการเป็นองคป์ระกอบ
หลักท่ีส  าคัญ โดยสินค้า ท่ีผลิตออกมาต้องมี
คุณภาพ สามารถใชง้านตามมารฐาน พรอ้มกับ
ต้อ งวิ เ ค ราะห์ว่ า กลุ่ มลูกค้า ท่ี จ ะ เ ข้าม า ใช้
ผลิตภัณฑ์หรือบริการเป็นคนกลุ่มไหน ช่ืนชอบ
และสนใจผลิตภัณฑแ์บบใด พรอ้มกับพยายาม
สื่อสารจุดขาย ขอ้ดี และประโยชนข์องผลิตภัณฑ ์
ท่ีกลุ่มผู้บริ โภคจะได้รับหรือผลิตภัณฑ์นี ้จะ
สามารถเขา้ไปแกปั้ญหาใหก้บัผูบ้ริโภคได้ ออกไป
ใหต้รงจดุท่ีสดุนั่นเอง



ส่วนประสมการตลาด

• 2. Price คือ การใชก้ารตลาดในการก าหนดราคาขาย
การตัง้ราคาใหเ้หมาะสมกบัสินคา้และกลุม่ผูบ้รโิภคก็นบัว่าเป็นเรือ่งที่ตอ้งใชก้ารวิเคราะห์

อย่างเหมาะสม
1. เหมาะสมกบัตน้ทนุการผลิต หากตัง้ราคาสินคา้ถกูเกินไป ถึงจะสามารถสรา้งยอดขายได้

ดี แตก่ลบัไม่สามารถสรา้งผลก าไรท่ีดีได้
2. ราคาเหมาะสมกบัลกูคา้ เป็นการก าหนดราคาสินคา้หรอืบรกิารในเรทท่ีลกูคา้จะเตม็ใจ

จ่าย ซึง่ตอ้งวิเคราะหข์อ้มลูอีกดว้ยวา่กลุม่ผูบ้รโิภคหลกัเป็นคนกลุม่ช่ืนชอบของถกูหรอืกลุม่กระเป๋า
หนกั เพราะการตัง้ราคาถกูกว่าคูแ่ข่งในตลาดมาเกินไป อาจะท าใหล้กูคา้ไม่ช่ือในคณุภาพสินคา้ของ
แบรนด ์และเทใจไปซือ้แบรนดอ่ื์นไดเ้ช่นกนั

การตัง้ราคาแบบ Cost Plus หรือ การตัง้ราคาจากต้นทุน
ตัวอย่าง ค่าวตัถดุบิ + ค่าแรง + ค่าบรรจภุณัฑ ์+ ค่าการตลาด รวมเป็น 60 บาท
ก าไร 20 บาท รวมเป็น 80 บาท



ส่วนประสมการตลาด

• 3. Place คือ การก าหนดสถานที่จดัจ าหน่าย
ผลิตภณัฑข์องแบรนดจ์ะวางขายที่ไหน วางขายผา่นหนา้รา้นเพื่อใหล้กูคา้เขามาเลือกและสมัผสัสนิคา้

จรงิไดก้่อนตดัสินใจซือ้ ฝากขายผา่นหนา้รา้นตวัแทนเพื่อกระจายช่องทางขายสินคา้ใหก้วา้งขึน้ ซึง่การฝากขาย
อาจจะท าใหส้ินคา้มีราคาสงูขึน้กวา่วางขายผา่นหนา้รา้นของตวัเอง เพราะตอ้งจ่ายคา่เช่าพืน้ที่เพิ่ม หรอืขายผา่น
แพลตฟอรม์ออนไลน ์อยา่ง Facebook Website IG ฯลฯ ในกรณีนีจ้ะท าใหข้ายสินคา้ในราคาที่ถกูลงได ้
เพราะไมต่อ้งเสียคา่เช่าพืน้ที่หนา้รา้น และผูบ้รโิภคยงัเขา้ถงึผลิตภณัฑข์องรา้นไดอ้ย่างง่ายดาย พรอ้มกบัสง่
สินคา้ไปยงัผูบ้รโิภคผา่นบรษัิทที่ใหบ้รกิารดา้นขนสง่ที่ไดม้าตราฐาน ไดแ้ก่ SCG Express ไปรษณียไ์ทย 
Flash Express และ Bee Express เป็นตน้



ส่วนประสมการตลาด

4. Promotion คือ การวางแผนการสง่เสรมิการขาย

Promotion ไมใ่ช่การลดราคาสินคา้เพียงอยา่งเดียว แต่
รวมถงึการจดักิจกรรมทางการตลาดที่ช่วยสง่เสรมิการขาย เช่น การท า
ใบปลิว ท าโฆษณาสินคา้ การประชาสมัพนัธผ์า่นชอ่งทางตา่ง ๆ หาก
ผูป้ระกอบการขายสินคา้ผา่นทางออนไลนเ์ป็นหลกัก็อาจจะใชว้ิธีลง Ads 
โฆษณาผา่นแพลตฟอรม์ออนไลน ์ที่กลุม่ผูบ้รโิภคนิยมใชง้าน เช่น 
Google Youtube Facebook เป็นตน้ เพื่อเพิ่มโอกาส
ประชาสมัพนัธส์ินคา้ใหเ้ป็นที่รูจ้กัในวงกวา้งขึน้และดงึดดูลกูคา้ใหเ้ขา้มา
เลือกซือ้สินคา้ภายในรา้นของคณุไดอ้ยา่งเห็นผล



วิวฒันาการของการบริหารการตลาด

• 1.มุ่งเนน้การปรบัปรุงประสิทธิภาพในการผลิต

• 2.ตน้ทนุตอ่หน่วยและราคาสินคา้ถกูลงลกูคา้สามารถซือ้ไดม้ากขึน้

• 3.หาวิธีการจดัจ าหน่ายใหไ้ดอ้ย่างทั่วถึง

1.The Production Concept

• 1.กิจการคิดว่าผูบ้รโิภคตอ้งการและเลือกซือ้ผลิตภณัฑท่ี์ใหค้ณุคา่สงูสดุ เม่ือ
เทียบกบัราคา

• 2.กิจการไม่ตอ้งใชค้วามพยายามในการขายมากนกั

• 3.มุ่งปรบัปรุงคณุภาพ รูปลกัษณข์องผลิตภณัฑ์

2.The Product Concept



วิวฒันาการของการบริหารการตลาด

• 1.กิจการคิดว่าผูบ้รโิภค่สว่นใหญ่จะไมพ่ยายามซือ้ ผลติภณัฑท่ี์ไมจ่  าเป็น

• 2.กิจการสามารถจงูใจและกระตุน้การตดัสนิใจซือ้ โดยใชเ้ครื่องมือสง่เสรมิการตลาดต่างๆ

3.The Selling Concept or Sales Concept

• 1. การศกึษาวิเคราะหถ์ึงความตอ้งการของผูบ้รโิภค

• 2. สรา้งความพงึพอใจใหแ้กผู่บ้รโิภค เพ่ือใหต้รงกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคมากที่สดุ5.The 

Societal Marketing Concept

4.The Marketing Concept

• 1.เป็นความรบัผิดชอบเพ่ิมเติมจากการสรา้งความพงึพอใจ และความสขุใหก้บัผูบ้ริโภค

• 2.สรา้งความแตกต่างในความรูส้กึ และความผกูพนัธต์อ่ผุบ้รโิภคมากกว่าบรษัิทอื่นๆ ท่ีไมไ่ดท้  า

5.The Societal Marketing Concept





บทท่ี2  
ระบบการตลาดและสิ่งแวดลอ้มทางการตลาด



ระบบการตลาดและสิ่งแวดล้อมทางการตลาด

ระบบการตลาด
และสิ่งแวดลอ้ม
ทางการตลาด

สิ่งแวดลอ้มห
ภาคที่อยู่

ภายนอกธุรกิจ

สิ่งแวดลอ้ม
จลุภาคที่อยู่
ภายนอกธุรกิจ

สิ่งแวดลอ้ม
ภายในองคก์ร



ระบบการตลาดและสิ่งแวดล้อมทางการตลาด

ระบบการตลาด



ระบบการตลาดและ
สิ่งแวดล้อมทางการ
ตลาด

ระบบการตลาด
การแลกเปลี่ยนที่เกิดขึน้ระหวา่งบคุคลสองกลุม่ในโครงสรา้ง

ขนาดใหญ่ คือ ระบบการตลาด ดงันัน้ ประสิทธิภาพการตลาดของพนกังาน
ขายและผุซ้ือ้ จงึขึน้อยู่กบัความเขา้ใจในองคป์ระกอบส าคญั ลกัษณะการ
ท างาน และความสมัพนัธท่ี์ท าใหเ้ป็นระบบการตลาด

ระบบการตลาด คือ กลุม่ของสถาบนัท่ีส  าคญัและการท างานท่ี
เช่ือมโยงระหวา่งองคก์ารกบัตลาดสมมตุิว่า บรษัิทแหง่หนึ่ง ผลิตสินคา้ชนิด
เดียว ส าหรบัตลาดแหง่หนึ่ง องคป์ระกอบส าคญัในระบบตลาดคือ บรษัิท
และตลาด องคป์ระกอบทัง้สองนัน้ เช่ือมตอ่กนัดว้ยการเคลื่อนยา้ยของสิ่ง
ส าคญั 4 ประการคือ

1.สินคา้และบรกิาร
2.การสื่อสารไปสูต่ลาด
3.จ านวนเงินรบัที่มาสูบ่รษัิท
4.ขอ้มลูท่ีบรษัิทไดร้บักลบัมา



ระบบการตลาดและสิง่แวดล้อมทางการตลาด



ระบบการตลาดและสิ่งแวดล้อมทางการตลาด

บคุคลหรอืพลงัผลกัดนัท่ีสง่ผลกระทบตอ่ความสามารถในการ
บรหิารการตลาด ซึง่ไมส่ามารถควบคมุไดห้รอืควบคมุไดเ้พียง
บางสว่น ดงันัน้บรษัิทท่ีจะสามารถประสบความส าเรจ็ทางการแข่งขนัได้
นัน้ จะตอ้งคอยตดิตามการเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดลอ้มอยูเ่สมอ และ
คอยปรบัเปลี่ยนกลยทุธใ์หเ้ขา้กบัการเปลี่ยนแปลงท่ีเกิดขึน้ สิ่งแวดลอ้ม
ทางการตลาด แบง่เป็น 2 ประเภทใหญ่ๆ คือ

• สิ่งแวดลอ้มภายนอก (External Environment)
• สิ่งแวดลอ้มภายใน (Internal Environment)



ระบบการตลาดและสิ่งแวดล้อมทางการตลาด



สิ่งแวดล้อมหภาคทีอ่ยู่ภายนอกธุรกจิ
สิ่งแวดลอ้มภายนอกองคก์ร (External Environment) หรอืภาวะ

แวดลอ้มที่ธรุกิจไม่สามารถควบคมุได ้ปัจจยักลุม่นี ้หมายถึง ปัจจยัยงัคบัภายนอกธรุกิจที่มี
อิทธิพลตอ่ระบบการตลาด ถือวา่เป็นปัจจยัที่ควบคมุไมไ่ดแ้ตม่ีอิธิพลต่อระบบการตลาด คือ
สรา้งโอกาสหรอือปุสรรคแก่ธรุกิจ ซึง่ประกอบดว้ย สิ่งแวดลอ้มจลุภาค และสิ่งแวดลอ้มมห
ภาค ปัจจยัในวงกวา้งในสงัคมสว่นรวมของประเทศ หรอืระหวา่งประเทศ ไดแ้ก่ 
ประชากรศาสตร ์เศรษฐกิจ การเมืองและกฎหมาย สงัคมและวฒันธรรม เทคโนโลยี 
ทรพัยากรธรรมชาติ และสิ่งแวดลอ้มทางกายภาพ



สิ่งแวดล้อมหภาคทีอ่ยู่ภายนอกธุรกจิ
ประชากรศาสตร ์(Demographic)

เป็นการศกึษาถงึความเปลี่ยนแปลงตา่งๆที่เกิดขึน้กบัประชากร ซึ่งก็คือ
ผูบ้รโิภคนั่นเอง ประกอบไปดว้ยการศกึษาถงึการเปลี่ยนแปลงในโครงสรา้งดา้นอายขุอง
ประชากร ระดบัการศกึษา โครงสรา้งทางครอบครวั หรือการยา้ยถ่ินฐาน เป็นตน้ 
โครงสรา้งอายปุระชากร การเปลี่ยนแปลงภมูิศาสตข์องประชากร การเพิ่มขึน้ของ
จ านวนประชากร การเปล่ียนแปลงรูปแบบครอบครวั การเพิ่มขึน้ของจ านวนประชากร 
(Population Growth)

• โครงสรา้งอายปุระชากรจะก าหนดความตอ้งการผลิตภณัฑ ์(Population age mix determines 
needs)

• ตลาดชาติพนัธว์รรณนา (Ethnic markets) และการเปล่ียนแปลงดา้นเชือ้ชาติ (Nationality) และสีผิว 
(Race)

• การเปล่ียนแปลงรูปแบบครอบครวั (Household patterns)
• การเปล่ียนแปลงทางภมูิศาสตรข์องประชากร (Geographical shifts in population)
• กลุ่มท่ีไดร้บัการศกึษา (Educational groups)
• การเปล่ียนแปลงจากตลาดใหญ่เป็นตลาดย่อย (Shift from a mass market to micromarkets)



สิ่งแวดล้อมหภาคทีอ่ยู่ภายนอกธุรกจิ
ทางเศรษฐกิจ (Economic)

สภาวะเศรษฐกิจจะก าหนดอ านาจการซือ้ของบคุคล ปัจจยัสิ่งแวดลอ้มทางเศรษฐกิจ
ที่นกัการตลาดตอ้งค านึงถึงมีดงันี ้
(1) การเปลี่ยนแปลงของรายไดท้ี่แทจ้รงิ 
(2) การออมนอ้ยลงและภาวะหนีส้ินมากขึน้ 
(3) การเปลี่ยนแปลงรูปแบบค่าใชจ้่ายของผูบ้รโิภค 

นกัการตลาดจะคาดคะเนการเปลี่ยนแปลงของดีมานดใ์นสินคา้ที่เก่ียวขอ้ง โดยทั่วไป
เมื่อครอบครวัมีรายไดเ้พิ่มขึน้จะมีแนวโนม้ในการเพิ่มคา่ใชจ้่ายในสินคา้ในภาพรวม บรษัิทตอ้ง
พิจารณาว่าผลิตภณัฑข์องบรษัิทชนิดใดบา้งที่เปลี่ยนแปลงตามรายไดข้องผูบ้ริโภคและ
เปลี่ยนแปลงอยา่งไร ตวัอย่าง ผลิตภณัฑอ์าหาร ส าหรบัรายไดท้ี่เพิ่มขึน้ไมแ่น่เสมอไปวา่จะท าให้
ปรมิาณการซือ้อาหารเพิ่มขึน้ แตโ่ดยทั่วไปแลว้เมื่อรายไดเ้พิ่มขึน้ประชาชนจะใชจ้า่ยเป็นสดัส่วน
ที่เพิ่มขึน้ในสินคา้คงทนถาวร สินคา้ฟุ่ มเฟือยและสนิคา้บรกิาร



สิ่งแวดล้อมหภาคทีอ่ยู่ภายนอกธุรกจิ

คู่แข่งขัน (competitions)
ตามหลกัแนวความคิดทางการตลาด (The marketing concept) ท่ีวา่

บรษัิทจะประสบความส าเรจ็ไดน้ัน้ตอ้งสามารถตอบสนองความตอ้งการ และสรา้งความพึง
พอใจไดเ้หนือกวา่คูแ่ข่งขนั ดงันัน้นกัการตลาดจงึตอ้งท ามากกวา่การตอบสนองความตอ้งการ
ของผูบ้รโิภคเปา้หมาย แตต่อ้งสามารถวางต าแหน่งผลิตภณัฑใ์นจิตใจของลกูคา้ไดเ้หนือกวา่
คูแ่ข่งขนั ประเภทของคูแ่ข่งขนั รูปแบบการแข่งขนัแบง่ออกเป็น 3ประเภท คือ

5.1 คู่แข่งขันทางตรง เป็นบรษัิทท่ีผลติสินคา้ท่ีสามารถใชท้ดแทนกนัไดอ้ยา่ง
สมบรูณ ์เช่น คูแ่ข่งขนัทางตรงของเนสกาแฟคือ มอคโคนา เขาช่อง
5.2 คู่แข่งขันทางอ้อม เป็นบรษัิทท่ีผลติสินคา้ท่ีสามารถใชท้ดแทนกนัไดแ้ตไ่ม่
สมบรูณ ์เช่น คูแ่ข่งขนัทางออ้มของเนสกาแฟ คือ เครื่องด่ืมประเภทอื่น ๆ
ไมว่า่จะเป็นชาน า้ผลไม ้น า้อดัลม เป็นตน้
5.3 ทุกบริษัทเป็นคู่แข่งขัน เพราะถือวา่มาแยง่อ านาจซือ้ของผูบ้รโิภคท่ีมีอยูจ่  ากดั



สิ่งแวดล้อมหภาคทีอ่ยู่ภายนอกธุรกจิ
คู่แข่งขัน (competitions)

โครงสร้างของการตลาดทางการแข่งขัน 



สิ่งแวดล้อมหภาคทีอ่ยู่ภายนอกธุรกจิ

คู่แข่งขัน (competitions)

โครงสร้างของการตลาดทางการแข่งขัน 
ตลาดแข่งขันสมบูรณ ์(Perfect Competition)
• มีจ านวนผูซื้อ-ผูข้ายในตลาดจ านวนมาก
• สินคา้ในตลาดมีลกัษณะเหมือนกนัทกุประการ ผูซื้อ้จงึยอมรบัราคาท่ีตลาดก าหนด 

(Price taker)
• ผูผ้ลติ-ผูข้าย สามารถเขา้ออกจากตลาดไดโ้ดยเสรี โดยไมมี่ก าไรเป็นแรงจงูใจ
• มีการเคล่ือนยา้ยทรพัยากรการผลิตสนิคา้และบรกิารไดอ้ยา่งเสรี
• ผูซื้อ้-ผูข้ายมีความรู ้และรบัทราบขอ้มลูข่าวสาร โดยเฉพาะเรื่องราคาไดเ้ป็นอยา่งดี
ตัวอย่าง ตลาดสินคา้การเกษตร ตลาดซือ้ขายหลกัทรพัยแ์ละเงินตราต่างประเทศ
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ตลาดแข่งขันสมบูรณ ์(Perfect Competition)
ข้อดขีองตลาดแข่งขันสมบูรณ์
• ด้านผู้บริโภค ราคาท่ีถกูก าหนดขึน้ในสภาพการแข่งขนั เป็นราคาท่ียตุิธรรมตอ่

ผูบ้รโิภค
• ด้านผู้ผลติ สง่ผลใหผู้ผ้ลติปรบัปรุงสนิคา้และบรกิารของตน เพ่ือการแข่งขนักบั

ผูผ้ลติรายอ่ืนๆ
• ด้านสังคม ท าใหส้งัคมมีการใชท้รพัยากรตา่งๆอยา่งคุม้ค่า เพ่ือประสทิธิภาพทาง

ธุรกิจ
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คู่แข่งขัน (competitions)

โครงสร้างของการตลาดทางการแข่งขัน 
ตลาดกึ่งแข่งขันกึ่งผูกขาด (Monopolistic Competition)

• ตลาดท่ีมีผูข้ายหรอืผูผ้ลติจ านวนมาก แตไ่มม่ากเทา่กบัตลาดแข่งขนัสมบรูณ์
• สินคา้หรอืหรอืบรกิาร คณุภาพไมต่า่งกนัมาก ใชแ้ทนกนัได้
• ผูผ้ลติหรือผูข้ายสามารถเขา้ออกจากตลาดไดอ้ยา่งเสรี
• การแข่งขนัมกัจะเนน้การสง่เสรมิการขาย โฆษณา รวมทัง้การแข่งขนัราคา
• ผูผ้ลติแตล่ะรายมีสว่นแบง้ในตลาดไมม่าก จงึไมมี่อ านาจในการก าหนดราคา
ตัวอย่าง สบู ่แชมพ ูน า้ตาล ผงชรูส ลกูอม
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คู่แข่งขัน (competitions)

โครงสร้างของการตลาดทางการแข่งขัน 
ตลาดกึ่งแข่งขันกึ่งผูกขาด (Monopolistic Competition)

สาเหตุทีก่่อใหเ้กิดการผูกขาด
• การกีดกนัเน่ืองจากการประหยดัต่อขนาด ผูผ้ลติรายย่อยไมส่ามารถแข่งขนั

ทางดา้นราคาได้
• ผูผ้ลติเป็นเป็นผูผ้กูขาดทรพัยากรท่ีใชใ้นการผลติ จงึมีอ  านาจผูกขาดตลาดสินคา้

ดว้ย
• มีการกีดกนัจากภาครฐั เช่น สมัปทาน สิทธิบตัร ใบอนญุาติ
• ผูซื้อ้-ผูข้าย ไมไ่ดร้บัทราบขอ้มลูข่าวสารเก่ียวกบัสนิคา้หรอืบรกิารลา่ชา้ หรอืไม่

ทั่วถงึ



สิ่งแวดล้อมหภาคทีอ่ยู่ภายนอกธุรกจิ
ตลาดกึง่แข่งขันกึง่ผูกขาด (Monopolistic Competition)
ข้อดขีองตลาดผูกขาด
ในกรณีตอ้งใชเ้งินลงทนุเยอะ รฐับาลตอ้งเขา้มาควบคมุ เน่ืองจากผูผ้กูขาดอาจตัง้ราคา
สงู จนผูบ้รโิภคเดือดรอ้น
มีการผลติสินคา้หรอืบรกิารท่ีมีคณุประโยชนจ์ากภาครฐั ซึง่เอกชนจงึไม่สนใจผลติ 
เน่ืองจากไมมี่แรงจงูใจทางดา้นก าไร 
การมีอ านาจผกูขาด อาจช่วยสง่เสรมิดา้นการวิจยัพฒันาตอ่ยอด ก่อใหเ้กิดการ
เปลี่ยนแปลงนวตักรรมใหม่ๆ ในอตุสาหกรรม
ข้อเสยีของตลาดผูกขาด
ผลผลติอาจไมพ่อตอ่ความตอ้งการ และอาจมีราคาสงู
ผูซื้อ้ไมมี่ตวัเลือกในการเลือกซือ้สนิคา้หรอืบรกิารมากนกั
ยิ่งระดบัการผกูขาดมาก การผลติอาจไมมี่ประสทิธิภาพ เน่ืองจากไมมี่คู่แข่งทางการคา้
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คู่แข่งขัน (competitions)

โครงสร้างของการตลาดทางการแข่งขัน 
ตลาดผู้ขายน้อยราย (Oligopoly)
• ตลาดท่ีมีผูข้ายหรอืผูผ้ลิต เพียงไมก่ี่ราย
• สนิคา้หรอืหรอืบรกิารมกัมีความคลา้ยคลงึ แตมี่เอกลกัษณเ์ฉพาะตวั
• มีการกีดกนัการเขา้สูต่ลาดพอสมควร
• การแขง่ขนัมกัจะเนน้การสง่เสรมิการขาย และโฆษณา
• ผูผ้ลิตหรอืผูข้าย มีอ านาจก าหนดราคาพอสมควร
ตัวอย่าง น า้มนั รถยนต ์โทรศพัทมื์อถือ เหลก็ ปนู
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คู่แข่งขัน (competitions)

โครงสร้างของการตลาดทางการแข่งขัน 
ตลาดผูกขาดสมบูรณ ์(Pure Monopoly)
• ตลาดท่ีมีผูผ้ลติหรอืผูข้าย เพียงรายเดียว
• สินคา้หรอืบรกิาร เป็นสินคา้ท่ีไมมี่สินคา้อ่ืนมาทดแทนไดเ้ลย
• มีการกีดกนัการเขา้สูต่ลาดสงู (เงินทนุ สปัทาน ใบประกอบวิชาชีพ )
• ไมจ่  าเป็นตอ้งสง่เสรมิการขายมากนกั
• ผูผ้ลติหรือผูข้าย มีอ านาจก าหนดราคาสงู
ตัวอย่าง ไฟฟา้ ประปา รถไฟ (มกัจะเป็นของรฐับาล)



สิ่งแวดล้อมหภาคทีอ่ยู่ภายนอกธุรกจิ
ทฤษฎีแรงกดดัน 5 ประการ ( Five Forces Model )

Porter’s Five Forces Model
เครื่องมือวิเคราะห์สภาพแวดล้อมและ
ปัจจัยการแข่งขันของธุรกิจ 5 ประการ
รวมถึง คู่แข่งรายใหม่ ลูกค้า สินค้า
ทดแทน ผู้จัดหาวัตถุดิบ และ การ
แข่งขันภายในอุตสาหกรรม ธุรกิจ
สามารถน าเครื่องมือนี้มาใช้วิ เคราะห์
โครงสรา้งธุรกิจและอุตสาหกรรม เพ่ือหา
กลยทุธร์บัมือท่ีเหมาะสมท่ีสดุ



สิ่งแวดลอ้มหภาคท่ีอยูภ่ายนอกธรุกิจ
ทฤษฎีแรงกดดัน 5 ประการ ( Five Forces Model )

หน้าที่หลักของการวิเคราะห์ Five

Forces คือการดวู่าแตล่ะแรงกดดนั ‘มี
ผลต่อธุรกิจ’ ของคุณมากหรือน้อยแค่ไหน 
เพราะแต่ละธุรกิจ แต่ละอุตสาหกรรม โดน
ผลกระทบจากแต่ ละ ปัจจัย ไม่ เ ท่ ากัน 
ยกตวัอย่างเช่น หากคุณมีความสมัพันธ์กับ
ลูกคา้ท่ีดีอยู่แลว้ คุณก็ไม่จ าเป็นตอ้งกังวล
เรื่องคู่แข่งรายใหม่มาก แต่คุณอาจจะตอ้ง
กังวลเรื่องท่ี ‘ลกูคา้’ อาจจะมีอ านาจต่อรอง
ท่ีมากขึน้แทน



สิ่งแวดล้อมหภาคทีอ่ยู่ภายนอกธุรกจิ

• ทฤษฎีแรงกดดนั 5 ประการ ( Five Forces Model )



ส่ิงแวดล้อมหภาคทีอ่ยู่ภายนอกธุรกจิ
Five Forces Model

• อุปสรรคจากการคู่แข่งขันเข้ามาใหม่ (Threat of new Entrants)

การเขา้สูต่ลาดของผูป้ระกอบการหนา้ใหมย่อ่มแปลวา่มีคูแ่ข่งเพิม่ขึน้ สง่ผล
ใหส้ว่นแบง่ทางการตลาดท่ีเราเคยไดร้บัลดนอ้ยลงไป ธุรกิจขนาดใหญ่อาจไม่กงัวลมาก
เพราะมีก าลงัผลิตมาก วตัถดุิบราคาถกู แตส่  าหรบักิจการขนาดเลก็ก็ตอ้งรบัมือใหดี้ เรา
อาจจะสรา้งความสมัพนัธอ์นัดีกบัลกูคา้โดยตรง ท าใหล้กูคา้พงึพอใจใหก้ลายมาเป็น
ฐานลกูคา้ท่ีเหนียวแน่นแทน สว่นวิธีท่ีจะปอ้งกนัการเพิ่มขึน้ของคู่แข่ง อาจท าไดเ้ช่น
การสรา้งความแตกตา่งของสนิคา้ สรา้งความโดดเดน่จนเลียนแบบไดย้าก

วธิีการแก้อุปสรรค ตัวอย่าง 7-11 โดยปรบัปรุงและออกผลติภณัฑท่ี์มี
ความแปลกใหมก่วา่คูแ่ข่งขนั เพ่ือลดแรงกดดดนัคูแ่ข่งใหน้อ้ยลง



ส่ิงแวดล้อมหภาคทีอ่ยู่ภายนอกธุรกจิ
Five Forces Model

• อุปสรรคจากการคู่แข่งขันเข้ามาใหม่ (Threat of new Entrants)



สิ่งแวดล้อมหภาคทีอ่ยู่ภายนอกธุรกจิ
FIVE FORCES MODEL
อ านาจต่อรองของผู้ขายปัจจัยการผลิต

แรงกดดนัจากซพัพลายเออรซ์ึง่มีหนา้ท่ีสง่วตัถดุิบส าหรบัการผลิตใหก้บัเรา สถานการณจ์ะ
ย่ิงแย่เขา้ไปใหญ่หากซพัพลายเออรท์ี่ผลิตวตัถดุิบชนิดนัน้ๆมีจ  านวนนอ้ยราย และการซือ้วตัถดุิบมาใน
ราคาสงูก็สง่ผลใหต้น้ทนุผลิตของเราสงูขึน้ และหากราคาขายไมส่ามารถขยบัขึน้ไดก้็ย่ิงท าใหธุ้รกิจอยู่ใน
สภาวะเสี่ยงสงูขึน้ ฉะนัน้เราควรรวมกลุม่ในธุรกิจที่ผลิตสินคา้ชนิดเดียวกนัเพ่ือตอ่รองกบัซพัพลายเออร ์
หรอือาจรวมกลุม่กนัเพ่ือซือ้สินคา้ทีละมากๆเพ่ือใหร้าคาของวตัถดุิบถกูลง 

ส่งผลต่อธุรกิจโดยการเพิม่ราคาลดคุณภาพ หรือลดความพร้อมของการผลิต



สิ่งแวดลอ้มหภาคที่อยูภ่ายนอกธุรกิจ
Five Forces Model
• อ านาจตอ่รองของผู้ขายปัจจัยการผลิต
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FIVE FORCES MODEL
อ านาจต่อรองของลูกค้า (Bargaining Power of Customers)

ท่ามกลางการแข่งขนัท่ีสงูขึน้ ผูค้า้ตอ้งตระหนกัวา่ลกูคา้ก็มีอ านาจการตอ่รองเช่นกนั 
เช่นตอ่รองขอให ้ลด แลก แจก แถม เพ่ือใหเ้ป็นไปตามท่ีตอ้งการ โดยเฉพาะหากลกูคา้รายนัน้
เป็นลกูคา้รายส าคญัและซือ้สินคา้ในปรมิาณมาก และหากผูค้า้ไม่ตอบสนองความตอ้งการ 
ลกูคา้ก็อาจหนีไปซือ้สินคา้กบัคนอื่นจนในที่สดุอาจไม่เหลือลกูคา้เลยก็เป็นได ้แตห่ากเรายอม
ลดราคารายไดก็้ลดลง หรอืหากเพ่ิมคณุภาพสินคา้ตน้ทนุก็สงูขึน้ดว้ย ซึง่ปัจจยัทัง้ 2 ลว้นสง่ผล
ใหก้ าไรท่ีจะไดร้บัลดลงไปทัง้สิน้ ย่ิงธรุกิจท่ีมีความสนใจจากกลุม่ลกูคา้นอ้ยอยู่แลว้ย่ิงจะท าให้
ลกูคา้มีอ านาจตอ่รองมากยิ่งขึน้ ฉะนัน้ผูป้ระกอบการอาจจะแกไ้ขสถานการณด์ว้ยการรวมกลุม่
เพ่ือก าหนดราคาขัน้ต  ่า หรอืแมก้ระทั่งการสรา้งคณุคา่ในตวัสินคา้ เช่น สรา้งแบรนดส์ินคา้ให้
แข็งแกรง่หรอืสรา้งความแตกตา่ง
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Five Forces Model
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FIVE FORCES MODEL
อุปสรรคจากการผลิตฑห์รือบริการทดแทน กันได้

แรงกดดนัในหวัขอ้นี ้ถือวา่เป็นแรงกดดนัท่ีมีผลกระทบมากท่ีสดุ อาจไม่ใช่สินคา้
ประเภทเดียวกนัแตว่ตัถปุระสงคใ์นการใชง้านคลา้ยกนัหรอืเหมือนกนั ท าใหเ้พ่ิมทางเลือกแก่
ลกูคา้ในการเลือกซือ้สินคา้ทดแทน เช่น สมารท์โฟนแทนนาฬิกาหรอืกลอ้งดิจิตอลAirbnb 
แทนโรงแรม เครือ่งบินแทนรถทวัร ์แมว้า่สินคา้แตล่ะชนิดอาจจะมีบางฟังกช์นัทีท่ดแทนกนัได ้
แตก็่ไม่ใชท้ัง้หมด ฉะนัน้ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญักบัการพฒันาคณุภาพ การปรบัปรุง
รูปลกัษณ ์และสรา้งแบรนดใ์หต้ิดตลาด เพ่ือสรา้งความภกัดีตอ่แบรนด ์ท าใหส้นิคา้มี
เอกลกัษณจ์นน่าซือ้มากกวา่สินคา้ทดแทน



ส่ิงแวดล้อมหภาคทีอ่ยู่ภายนอกธุรกจิ
Five Forces Model
อุปสรรคจากการผลิตฑห์รือบริการทดแทน กันได้



สิ่งแวดล้อมหภาคทีอ่ยู่ภายนอกธุรกจิ
FIVE FORCES MODEL

ระดับการแข่งขันกับธุรกจิเดมิ (Industry Rivalry)

การท่ีมีคูแ่ข่งในตลาดมาก จะยิ่งลดโอกาสในการขายสนิคา้ของบรษัิท 
ฉะนัน้เราควรพิจารณาจากปัจจยัจ านวนคูแ่ข่งภายในอตุสาหกรรม และอตัราการ
เติบโตของอตุสาหกรรม นอกจากนัน้เราก็ควรเตรยีมพรอ้มใหดี้ วางแผนกลยทุธใ์ห้
รดักมุหากตอ้งการเขา้สูต่ลาดนัน้ๆเพื่อลดความเสี่ยงและเสรมิสรา้งใหอ้งคก์ร
แข็งแกรง่ตอ่ไป



ส่ิงแวดล้อมหภาคทีอ่ยู่ภายนอกธุรกจิ
Five Forces Model
ระดับการแข่งขันกับธุรกิจเดมิ (Industry Rivalry)



สิ่งแวดล้อมหภาคทีอ่ยู่ภายนอกธุรกจิ
วัฒนธรรมและสังคม

การด าเนินธรุกิจตอ้งอยู่ภายใตข้อ้ก าหนดทางสงัคมและวฒันธรรม เพราะลกัษณะ
ของสงัคมและวฒันธรรมเป็นปัจจยัที่มีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค การเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมการซือ้ของผูบ้รโิภคเน่ืองมาจากการเปลี่ยนแปลงทางวฒันธรรมและสงัคมและมีผล
ตอ่นโยบายทางการตลาดไดแ้ก่
1) คนรุน่ใหม่
2) สตรไีดร้บัการศกึษามากขึน้
3) มีการยอมรบัคา่นิยมจากตะวีนตกมากขึน้จนกลายเป็นวิถีชีวิต
4) มีความจงรกัภกัดีตอ่ตราย่ีหอ้สินคา้มากขึน้
5) ผูบ้รโิภคสามารถกระตุน้ไดด้ว้ยสื่อต่าง ๆ



ส่ิงแวดล้อมหภาคทีอ่ยู่ภายนอกธุรกจิ
วฒันธรรมและสังคม

• แนวโนม้การเปล่ียนแปลงทางวฒันธรรมและสงัคม
• การมีสุขภาพท่ีดี
• การรณรงคใ์หต้ระหนกัถึงค่านิยมต่อสงัคม
• การปลูกฝังแนวคิดเก่ียวกบัการพฒันาเพื่อใหรู้้จกั
พึ่งพาตนเอง

• ปัจจยัทางสงัคมมีอิทธพลต่อผูบ้ริโภค
• ลกัษณะประชาการณ์ศาสตร์มีอิทธพลต่อพฤติกรรม
ผูบ้ริโภค

• ความเติบโตและแนวโนม้การเปล่ียนแปลง
พฤติกรรมผูบ้ริโภค

• ปัจจยัดา้นทศันคติความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
ผูบ้ริโภค

• ปัจจยัดา้นทศันคติส่งผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค
• ค่านิยมของคนไทยจากอดีตถึงปัจจุบนั
• ค่านิยมท่ีพีงประสงค์
• บทบาทของการตลาดในสงัคม
• ทศันคติต่อการรักสุขภาพและรับประทาน
• การซ้ือกระทนัหนั
• ความตอ้งการความสะดวกสบสย
• ค่านิยมในวฒันธรรม
• จริยธรรมทางการตลาด



ส่ิงแวดล้อมหภาคทีอ่ยู่ภายนอกธุรกจิ
การเมืองและกฎหมาย

การเปลี่ยนแปลงของสิ่งแวดลอ้มทางการเมืองและกฎหมายจะมี
ผลกระทบตอ่การตดัสินใจทางการตลาด ตอ่ไปนีเ้ป็นสิ่งแวดลอ้มทาง
การเมืองท่ีส  าคญั ซึง่มีสว่นเก่ียวขอ้งในการบรหิารการตลาด

• นโยบายการเงินและการคลงัของประเทศ
• กฎหมายธุรกิจท่ีเก่ียวขอ้งกบัความรบัผิดชอบทางสงัคม
• ความสมัพนัธร์ะหวา่งรฐับาลกบัอตุสาหกรรมแตล่ะประเภท
• กฎหมายท่ีเก่ียวขอ้งกบัการตลาดโดยตรง



ส่ิงแวดล้อมหภาคทีอ่ยู่ภายนอกธุรกจิ
เทคโนโลยี

Wearable 
Device Payment Mobile 

Marketing 

Digital 
Marketing Web trend



ส่ิงแวดล้อมหภาคทีอ่ยู่ภายนอกธุรกจิ
ส่ิงแวดล้อมทางธรรมชาติ

สิ่งแวดลอ้มทางกายภาพ (Physical environment)
สิ่งแวดลอ้มทางกายภาพ ประกอบดว้ยดนิ น า้ อากาศ วตัถดุิบรวมทัง้
ทรพัยากรทางธรรมชาติ นกัการตลาดจะเก่ียวขอ้งกบัสิ่งแวดลอ้มทาง
กายภาพ 4 ประการ คือ

• การเพ่ิมขึน้ของสิ่งแวดลอ้มเป็นพิษ (Increased levels of pollution)
• การขาดแคลนวตัถดุิบบางอย่าง (Shortage of raw materials)
• การเพ่ิมขึน้ของตน้ทนุพลงังาน (Increased cost of energy)
• บทบาทของรฐับาลในการควบคมุและปอ้งกนัสิ่งแวดลอ้มเป็นพิษทางการตลาด



ส่ิงแวดล้อมหภาคทีอ่ยู่ภายนอกธุรกจิ
ส่ิงแวดล้อมทางธรรมชาติ



สิ่งแวดล้อมจุลภาคทีอ่ยู่ภายนอกธุรกจิ
MICRONVIRONMENT



สิ่งแวดลอ้มจลุภาคท่ีอยูภ่ายนอกธรุกิจ
เป็นพลงัผลกัดนัท่ีอยูใ่กลบ้รษิัท และสง่ผลตอ่ความสามารถในการ

ด าเนินงานทางการตลาด เพื่อตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ แตจ่ะ
กระทบเฉพาะกิจการแตล่ะแห่งเท่านัน้ไมไ่ดส้ง่ผลกระทบทัง้อตุสาหกรรม 
ประกอบดว้ย



ส่ิงแวดล้อมจุลภาคทีอ่ยู่ภายนอกธุรกจิ
ส่ิงแวดล้อมจุลภาคทีอ่ยูภ่ายนอกธุรกิจทีม่ีผลตอ่ส่วนผสมทางการตลาด

ตลาด (market)
บุคคลหรือองคก์รทีมี่

Need or want

Money to Spend

Willing to Buy

Authority to buy



สิง่แวดล้อมจุลภาคทีอ่ยู่ภายนอกธุรกจิ
สิง่แวดล้อมจุลภาคทีอ่ยู่ภายนอกธุรกจิทีม่ีผลต่อ
ส่วนผสมทางการตลาด

ผู้ขายปัจจัยการผลติหรือวัตถุดบิ (Suppliers)

งานของบรษัิทจะตอ้งพิจารณาถงึวตัถดุิบและปัจจยัการผลิตท่ีเหมาะสม
ส าหรบัผลติภณัฑท่ี์เราตอ้งการผลิต ปัจจยัการผลิตท่ีเหมาะสมจะตอ้ง
ค านงึถงึ ราคา คณุภาพของปัจจยัการผลิต และความสามารถในการจดัหา
ปัจจยัการผลิตท่ีเก่ียวขอ้ง



ส่ิงแวดล้อมจุลภาคทีอ่ยู่ภายนอกธุรกจิ
ส่ิงแวดล้อมจุลภาคทีอ่ยูภ่ายนอกธุรกิจทีม่ีผลตอ่ส่วนผสมทางการตลาด
ตัวกลางทางการตลาด (Marketing intermediaries)

❖คนกลางหรือผู้ขายต่อ (Middleman) หมายถงึ ธุรกิจที่ช่วยหาลกูคา้และช่วยขาย
สินคา้ แทนผูผ้ลิต คนกลางประกอบดว้ย 2 กลุม่ คือ พ่อคา้คนกลาง และตวัแทน คนกลาง

• พอ่ค้าคนกลาง (Merchant middleman) เป็นคนกลางที่มีกรรมสิทธ์ิ
ในสินคา้ไดแ้ก่ พ่อคา้สง่และพ่อคา้ปลีก

• ตัวแทนคนกลาง (Agent middleman) เป็นคนกลางที่ไมมี่กรรมสิทธ์ิใน
สินคา้ เช่น นายหนา้ (Broker) ตวัแทนจ าหน่าย (Selling agent) เป็นตน้

❖สถาบันอ านวยความสะดวกทางการตลาด องคก์รท่ีมีหนา้ท่ีแลกเปลี่ยน
ระหว่างผูช่ื้อและผูข้าย เช่น  ธุรกิจท่ีท าหนา้ท่ีกระจายตวัสินคา้ ธุรกิจท่ีเก็บรกัษาสินคา้หรอืธุรกิจ
คลงัสินคา้ (Warehousing firms) / ธุรกิจที่ท  าการขนยา้ยสินคา้ (Transportation 
firms) รถไฟ รถบรรทกุ เครื่องบิน เรอื เป็นตน้



ส่ิงแวดล้อมจุลภาคทีอ่ยู่ภายนอกธุรกจิ
ส่ิงแวดล้อมจุลภาคทีอ่ยูภ่ายนอกธุรกิจทีม่ีผลตอ่ส่วนผสมทางการตลาด

ตัวกลางทางการตลาด (Marketing intermediaries)

เป็นสถาบนัที่ช่วยขาย สง่เสรมิ และจ าแนกแจกจ่ายผลิตภณัฑข์องบรษัิทไปยงัผูบ้รโิภคหรอื
ผูใ้ช ้ตวักลางประกอบดว้ย คนกลาง ธรุกิจช่วยกระจายตวัสินคา้ ธรุกิจอ านวยความสะดวกทาง
การตลาด และตวัแทนคนกลาง และธรุกิจการเงินโดยมีรายละเอียด

• คนกลาง (Middleman) หมายถึง ธุรกิจท่ีช่วยหาลกูคา้และช่วยขายสินคา้ 
แทนผูผ้ลติ คนกลางประกอบดว้ย 2 กลุม่ คือ พอ่คา้คนกลาง และตวัแทน คนกลาง
• พอ่ค้าคนกลาง (Merchant middleman) เป็นคนกลางท่ีมีกรรมสิทธ์ิในสินคา้
ท่ีตนจ าหน่ายอยู่โดยท าหนา้ท่ีซือ้สินคา้ไวเ้ป็นกรรมสิทธ์ิแลว้น าไปขายต่อ คนกลางประเภทนี ้
ไดแ้ก่ พ่อคา้สง่และพ่อคา้ปลีก

• ตัวแทนคนกลาง (Agent middleman) เป็นคนกลางท่ีไม่มีกรรมสิทธ์ิในสินคา้ 
ท าหนา้ท่ีแตเ่พียงเป็นตวัแทนในการขายสินคา้ โดยไดร้บัผลตอบแทนในรูปคา่ธรรมเนียมใน
การขายสินคา้ เช่น นายหนา้ (Broker) ตวัแทนจ าหน่าย (Selling agent) เป็นตน้



ส่ิงแวดล้อมภายใน
ขององคก์าร

ปัจจัยทางการตลาด Marketing Mix

สิง่แวดล้อมภายในอืน่นอกเหนือจากปัจจัยทางการตลาด 



ให ้น.ศ.ยกตวัอยา่ง สินคา้หรอืบรกิาร และใหอ้ธิบายเก่ียวกบัระบบ
การตลาดและสิ่งแวดลอ้มทางการตลาด ดงัตอ่ไปนี ้
• อธิบายถึงปัจจยัท่ีเกิดขึน้กบั สินคา้หรอืบรกิาร  

• สิ่งแวดล้อมภายนอก (External Environment) 5ข้อ

• สิ่งแวดล้อมภายใน (Internal Environment) 5ข้อ

• สินคา้หรอืบรกิาร  ท่ี น.ศ.เลือกมา มีลกัษณะคู่แข่งขัน (competitions)ประเภทใด

• อธิบายถึงปัจจยัเก่ียวกบัสินคา้หรอืบรกิาร  ตามหน้าทีห่ลักของการวิเคราะห์ Five 

Forces

ส่งภายในเวลาเรียน

ส่งทาง e-mail : Ladaporn.pi @ ssru.ac.th 

*กรุณาใสชื่อ นามสกุล หรัสนักศึกษา หวัข้อเร่ืองในe-mail



การบา้น

ใหนั้กศึกษาการวิเคราะห ์Five Forces แรงกดดนัใดบา้งท่ีมีผลตอ่ธรุกิจ อธิบายถึง
ผลกระทบจากแตล่ะปัจจยั เก่ียวกบัสินคา้ของกลุม่

• ลูกค้า

• คู่แข่งรายใหม่ 

• สินค้าทดแทน 

• ผู้จัดหาวัตถุดบิ 

• การแข่งขันภายในอุตสาหกรรม





 ความหมาย ความส าคญัของการตลาดดิจิทลั
 บทบาทและความส าคญัของธรุกิจกบัการตลาดดิจิทลั
 การพาณิชยอ์ิเลก็ทรอนิกส ์(E-commerce) 



 Reitzen (2007) ไดใ้หค้วามหมายของการตลาดดจิิทลั คือ วิธีการในการสง่เสรมิ
สินคา้และ บรกิารโดยอาศยัช่องทางฐานขอ้มลูออนไลนเ์พ่ือเขา้ถึงผูบ้รโิภค ในเวลาท่ีรวดเรว็ 
มีความสมัพนัธก์บั ความตอ้งการ มีความเป็นสว่นตวั และใชต้น้ทนุอยา่งมีประสิทธิภาพ

 Wertime & Fenwick (2008) ไดใ้หค้วามหมายของ การตลาดดจิิทลั วา่
คือ “พฒันาการของ ตลาดในอนาคตเกิดขึน้เม่ือบรษัิทด าเนินงานทางการตลาดสว่นใหญ่
ผา่นช่องทางสื่อสารดจิิทลั สื่อ ดิจิทลัเป็นสื่อท่ีมีรหสัระบตุวัผูใ้ชไ้ดจ้งึท าใหน้กัการตลาด
สามารถสื่อสารแบบสองทาง (Two-way Communication) กบัลกูคา้ได้
อยา่งตอ่เน่ืองเป็นรายบคุคล ขอ้มลูท่ีไดจ้ากการสื่อสารกบัลกูคา้แต่ละคนในแตล่ะครัง้เป็น
การเรยีนรูร้ว่มกนั ซึง่อาจจะเป็นประโยชนก์บัลกูคา้คนตอ่ไป ตอ่เน่ืองและ สอดคลอ้งกนั
เหมือนการท างานของเครอืข่ายเซลลป์ระสาทสั่งการ นกัการตลาดสามารถน าขอ้มลูท่ี ทราบ
แบบเรยีลไทมนี์ ้รวมทัง้ความคดิเห็นท่ีรบัตรงจากลกูคา้มาใชใ้หเ้กิดประโยชนส์งูสดุแก่
ผูบ้รโิภค ในโอกาสตอ่ๆ ไป” 



 Huang (2009) ไดใ้หค้วามหมายของการตลาดดิจิทลั คือ การตลาด
รูปแบบใหม่ โดยใช ้เทคโนโลยีและเครื่องมือดิจิทลั เพื่อด าเนินกิจกรรมทางการตลาด 

 Morrow & Chiron (2012) ไดใ้หค้วามหมายของการตลาดดิจิทลั 
คือ วิธีการพิเศษของ กิจกรรมทางการตลาด โดยใชเ้ทคโนโลยีไอทีเป็นหลกั 

 Allen (2015) ไดใ้หค้วามหมายของการตลาดดิจิทลั คือ การใชอ้ินเทอรเ์น็ต 
สื่อดิจิทลัอ่ืนๆ และเทคโนโลยีเพ่ือสนบัสนนุการตลาดสมยัใหม่ 

สรุปความหมายของการตลาดดิจิทลั คือ การตลาดรูปแบบใหม่ท่ีพฒันามา
จากการตลาดแบบ ดัง้เดิม โดยเป็นการท าการตลาดผ่านช่องทางดิจิทลั เพื่อสรา้ง
กิจกรรมทางการตลาดและการส่ือสารไป ยงัผูบ้รโิภค



 Ryan & Calvin (2009) อธิบายวา่ โลกดิจิทลัมีการเปลี่ยนแปลงอย่าง
ตอ่เน่ืองตลอดเวลา การพฒันาทางเทคโนโลยีสง่ผลใหผู้ค้นเปลี่ยนแปลงวิธีการเลือก
ซือ้สินคา้หรอืบรกิาร ผูบ้รโิภคสว่น ใหญ่ใชเ้วลาวา่งในโลกดิจิทลัและตอ้งการมี
ปฏิสมัพนัธม์ากขึน้ ดงันัน้ การตลาดแบบดิจิทลัจงึเป็น เครื่องมือท่ีท าใหเ้ขา้ถึงกลุม่
ผูบ้รโิภคเหลา่นัน้ 

 สธุาทร สทุธิสน (2552) อธิบายวา่ การตลาดในยคุดิจิทลั เป็นการผสมผสานสื่อเพ่ือ
เขา้ถึง ผูบ้รโิภคแบบเฉพาะเจาะจงไดด้ีกวา่ และยงัมีการเกิดขึน้ของสื่อใหม่ๆ ดงันัน้ 
การเลือกใชเ้ครื่องมือให ้สอดคลอ้งกบัวตัถปุระสงคจ์ะท าใหก้ารตลาดดิจิทลัประสบ
ความส าเรจ็



 ณฐัพล ใยไพโรจน ์(2558) กลา่วถงึ อิทธิพลของความกา้วหนา้ทางเทคโนโลยีท่ีมีทัง้ 
อินเทอรเ์น็ตความเรว็สงูและอปุกรณท่ี์เขา้ถึงอินเทอรเ์น็ตไดท้กุท่ีทกุเวลา สง่ผลใหก้ารตลาด
แบบ ดิจิทลัมีความส าคญั ซึง่หมายถึงความอยูร่อดของธุรกิจนัน้ๆ การตลาดดิจิทลัมี
เครื่องมือหลากหลายให ้นกัการตลาดเลือกน าไปใชว้างกลยทุธท์างการตลาด หากเลือกใช้
เครื่องมือท่ีหลากหลายและเหมาะสม ก็จะท าใหป้ระสบความส าเรจ็มากขึน้ 

 Aaker (2016) กลา่ววา่ การตลาดแบบดิจิทลัมีวตัถปุระสงคท่ี์แตกตา่งกนั 4 
ประการ คือ การ เสนอขายโดยการเพ่ิมคณุคา่ของสินคา้หรอืบรกิาร การสนบัสนนุการเสนอ
ขายและการน าไปใช ้การ ขยายแพลตฟอรม์สรา้งแบรนดอ่ื์นๆ โดยใหมี้มิติและการมีสว่น
รว่มมากขึน้ สดุทา้ยคือการมีศนูยก์ลาง อยูท่ี่ลกูคา้จากความสนใจและกิจกรรมท่ีลกูคา้มี
สว่นรว่ม หากไมต่ระหนกัถงึความแตกตา่งของ วตัถปุระสงคเ์หลา่นี ้จะท าใหก้ารตลาดทาง
ดิจิทลัไมเ่กิดผล



Social Media 

Marketing

Facebook

Twitter

Instagram

Snapchat

Pinterest

Google+

LinkedIn

Content 

Marketing

บลอ็กโพสต ์(Blogs)

หนงัสืออิเลก็ทรอนิกส์
และบทความ
ขอ้เสนอแนะ

Infographics

โบรชวัรอ์อนไลนแ์ละ
ลคุบุ๊ค

Search Engine 

Optimization

Websites

Blogs

Infographics

Search Engine 

Marketing

โฆษณาแบบช าระเงิน
บน Facebook

การโปรโมทผ่าน 

Twitter

ขอ้ความผ่าน 

LinkedIn

Affiliate 

Marketing

แชรผ์่านFacebook, 

Instagram

แชรโ์ฆษณาวิดีโอผ่านทาง
Youtube

Email 

Marketing

email ขอ้มลูข่าวสาร

email ติดตามผูเ้ขา้ชม
และดาวนโ์หลดข่าวสารบน

เว็บไซต์

email ตอ้นรบัลกูคา้
ใหม่

โปรโมชั่นวนัหยดุส าหรบั
สมาชิก

Online PR

รวีิวออนไลนเ์ก่ียวกบั
ธุรกิจของคณุ

ความคิดเห็นบนเว็บไซต์
สว่นตวัหรอืบลอ็ก





บทบาทของการตลาดดิจิทลัมีความส าคญัอยา่งยิ่งตอ่การเติบโตของธุรกิจในยคุ
ปัจจบุนั การปรบัการตลาดขององคก์ร จากเดิมท่ีใชอ้ยูไ่มว่า่จะเป็นการโฆษณา ลด แลก แจก 
แถม โปรโมทสินคา้ผา่นเซเลบ ดารา นกัรอ้ง นกัแสดง ผา่นช่องทางหลกัๆ ทางทีวี วิทย ุปา้ย
โฆษณา หรอืพนกังานขาย 

แตก่ารปรบัตวั เริ่มจากการเริม่มีเว็บไซต ์LineOA FB IG หรอืแมแ้ต ่
YouTube เพ่ือไวต้ิดตอ่สื่อสารและเขา้ถึงผูบ้รโิภค เขา้ถึงลกูคา้ทัง้ท่ีเป็นลกูคา้อยูแ่ลว้ใน
ปัจจบุนั รวมไปถึงลกูคา้ในอนาคต เพราะในทกุวนันีพ้ฤติกรรมของผูบ้รโิภคเปลี่ยนแปลงไป
พรอ้มๆ กบัเทคโนโลยีตา่งๆ ท่ีเขา้มาอยา่งรวดเรว็ มีเครื่องมือตา่งๆ ท่ีทนัสมยั มาสนบัสนนุ
สง่เสรมิการตลาดดจิิทลัขององคก์ร บรษัิท หรอืธุรกิจไดม้ากกวา่เดิม และยงัสามารชว่ย
ประหยดัเวลา และคา่ใชจ้่ายในการท าสื่อโฆษณา และยงัสามารถไดล้กูคา้ใหม่ๆ  เพ่ิมมากขึน้ 

สโรจ เลาหศิร ิ(2017) ไดแ้บง่  ยคุสมยัของดิจิทลั 5 ยคุ



สโรจ เลาหศิร ิ(2017) ผูอ้  านวยการดา้นกลยทุธแ์ละความคิดสรา้งสรรคแ์ห่ง แรบ
บิทส ์ดิจิทลั กรุป๊ (Rabbit’s Tale & Moonshot) ไดแ้บง่  ยคุสมยัของ
ดิจิทลั 5 ยคุ
1. ยุค Desktop & Internet Era (ตัง้แตปี่ 1984)
2. ยุค Mobile & Social (ตัง้แตปี่ 2000)
3. ยุค Content & Data (ตัง้แตปี่ 2004)
4. ยุค Digital Experience (ตัง้แตปี่ 2013)
5. ยุค Artificial Intelligence (ตัง้แตปี่ 2016)



ยคุรุง่เรอืงของอินเทอรเ์น็ตและคอมพิวเตอรส์ว่นบคุคล เป็นยคุท่ีคนเริม่เปลี่ยน
จากการท างานแบบ Manual มาใชค้อมพิวเตอรแ์ทน สมยันัน้องคก์รทกุองคก์รตา่ง
ก็ใชร้ะบบปฏิบตัิการ Windows ในการท างานกนัทัง้นัน้ และสรา้งเว็บไซตข์ึน้มา
เพื่อใหข้่าวสาร จดุเดน่ของยคุนีค้ือการก าเนิดขึน้ของ e-mail เม่ือช่วงปี 1994 และ 
Hotmail คือสดุยอด e-mail ในสมยันัน้ จากนัน้ก็เป็นคราวของ 
Amazon และ e-bay ท่ีถกูคน้พบในปีถดัมา เขา้มาเขย่าวงการ e-
commerce และ e-auction รวมไปถึงยคุรุง่เรอืงของ search 
engine ยกัษใ์หญ่อย่าง yahoo.com ในยคุนัน้เองถา้จ าไดเ้ป็นยคุท่ีเราเริม่
ติด Chat กนั และมือถือจอขาวด ากลายเป็นของติดมือทกุคน การท าการตลาดดิจิทลั
ขององคต์า่งๆ ก็ยดึกบั e-mail marketing, banner, SMS และ 
direct marketing



ยคุนีเ้ริม่ตน้พรอ้มๆ กบัการพฒันาท่ีมากขึน้ของ Smartphone และ 
Smartphone เครื่องแรกท่ีผมคิดวา่เปลี่ยนโลกจรงิๆ คือ Nokia 7650 
ท่ีเป็นมือถือเครื่องแรกท่ีเอากลอ้งใสเ่ขา้ไป จากนัน้ไม่นาน hi5, myspace และ 
facebook ก็ถือก าเนิดขึน้ เป็นยคุรุง่เรอืงท่ีมนษุยเ์ริ่มเปิดเขา้หาความสมัพนัธแ์บบ
โลกเสมือนมากขึน้ รวมไปถึงวฒันธรรม Blog ท่ีรุง่เรอืงสดุๆ ในยคุนีจ้าก
myspace ก่อใหเ้กิด blogger รุน่แรกๆ ขึน้มากมาย และเป็นยคุของ 
Mobile Website และ Voice interaction สิ่งท่ีการตลาดดิจิทลั
ท ากนัในสมยันัน้หลงัจากยคุแบนเนอร ์คือ Telesales, Voice 
Services, Social Media Marketing (ไม่ใช่ซือ้ Ad แตเ่ป็นการ
เปิดพืน้ท่ีใหค้นเขา้มา) และการท าการตลาดผ่านบรกิารพิเศษตา่งๆ ของมือถือ



ยคุนีเ้ริ่มตน้ขึน้มาในยคุรุง่เรอืงของ Devices ท่ีเอือ้ตอ่การผลิตคอนเทนตใ์น
รูปแบบตา่งๆ เช่น กลอ้งมือถือท่ีละเอียดขึน้หลกัลา้นพิกเซล กลอ่งถ่ายวิดีโอดิจิทลั 
Smartphone พลิกโลกอยา่ง iPhone พรอ้มกบัการถือก าเนิดของ Content 
Platform ท่ีปัจจบุนัยิ่งใหญ่ท่ีสดุท็อปๆ ของโลกอยา่ง youtube, pinterest, 
Instagram การถือก าเนิดขึน้มาของ ระบบ Streaming Content ท่ีท  าให้
เราสามารถด ูContent ไดท้นัทีไดไ้มต่อ้งดาวนโ์หลดมาจนครบ เหลา่นีล้ว้นเป็นยคุสมยั
ของการสรา้งสรรค ์Content ตา่งๆ ใหผู้ช้มติดตามกนัผา่น Platform ใหม่ๆ  รวมไป
ถึงเทคโนโลยีการจดัเก็บ database ท่ีดีขึน้ จนสามารถพฒันาเป็น data mining 
ท่ีเราสามารถมาประยกุตใ์ชใ้นองคก์รได ้และการท าตลาดในสมยันีก็้ไมใ่ช่อะไรอ่ืน คือ 
Content Marketing, Social Media Marketing, Data 
driven Marketing และการท าไวรลัวีดีโอจ านวนมากก็เกิดในยคุนี ้



เป็นยคุท่ีหยิบน าเอาเทคโนโลยีดิจิทลัมาท าใหม้นษุยส์ามารถสมัผสัไดท้าง
กายภาพกนัมากขึน้ มีการผลิต Smart Devices ท่ีนอกเหนือจาก 
Smartphone มากขึน้ อาทิ Smart Glasses, Wearable 
technology อย่าง fit bit, Drone, Virtual reality, 
Augmented Reality ท่ีเริม่เห็นเป็นรูปเป็นรา่งละมีการท าตลาดกบัสิ่ง
เหลา่นีม้ากขึน้ การท าเอาเทคโนโลยีเหลา่นีม้าใกลม้นษุยม์ากขึน้ จะท าใหม้นษุยมี์ความ
สะดวกสบายและไดร้บัประสบการณท่ี์เหนือกวา่ท่ีดิจิทลัสามารถมอบใหไ้ด้ การท าตลาด
ยคุนีจ้ะเนน้ไปท่ี Utility Marketing หรอืการท าตลาดเชิงอรรถประโยชนข์อง
แบรนด ์และ Experiential Marketing หรอืการสรา้งประสบการณก์าร
รบัรูร้ว่มกบัลกูคา้ท่ีมากกวา่การสื่อสารทางเดียวในโลกเสมือน



เป็นยคุของการประกาศศกัดาของมนษุยชาติท่ีสามารถท าใหเ้รื่องท่ีน่าจะ
เป็นไปไม่ไดท่ี้เห็นในภาพยนตรฮ์อลลีวูด้ ใหเ้ขา้มาใกลก้บัตวัเรามากขึน้ โดยการสรา้ง
ปัญญาประดิษฐ์ หรอืหุ่นยนตท่ี์สามารถท างานยากๆ หรอืวิเคราะหข์อ้มลูจ านวนมากท่ี
เก็บมาตัง้แตส่มยัยคุ Content & Data เม่ือความสามารถและศกัยภาพของ
คอมพิวเตอรปั์จจบุนัล า้หนา้ไปไกลมากท าใหก้ารโปรแกรมการประมวลผลขอ้มลูท่ียาก
และซบัซอ้นนีท้  าไดง้่ายนิดเดียว จงึเป็นจดุเริม่ตน้ของยคุสมยัแห่งการใชปั้ญญาประดิษฐ์
และหุ่นยนตเ์ขา้มาท างานหรอืช่วยเหลืองานแทนมนษุยอ์ย่าง Deep Learning 
ของ google หรอื Watson ของ IBM ซึง่น่าสนใจมากว่าการท าตลาดใน
อนาคต ปัญญาประดิษฐ์เหลา่นีจ้ะมีสว่นช่วยอย่างมากในการเขา้ใจรูปแบบผูบ้รโิภค และ
เลือกการเขา้ถึงไดอ้ย่างง่ายดาย



e-Commerce (Electronic Commerce) คือ อีคอมเมิรซ์, 
พาณิชยอ์ิเลก็ทรอนิกส ์หรอื การพาณิชยอ์ิเลก็ทรอนิกส ์เป็นการท าธุรกรรมซือ้ขาย หรอื
แลกเปลี่ยนสินคา้และบรกิารบนอินเทอรเ์น็ต โดยใชเ้ว็บไซตห์รอืแอปพลิเคชนัเป็นสื่อในการ
น าเสนอสินคา้และบรกิารตา่ง ๆ รวมถึงการตดิตอ่กนัระหวา่งผูซื้อ้และผูข้าย ท าใหผู้เ้ขา้ใชบ้รกิาร
จากทกุท่ีทกุประเทศ หรอืทกุมมุโลกสามารถเขา้ถงึรา้นคา้ไดง้่ายและตลอด 24 ชั่วโมง 
eCommerce เป็นสว่นหนึ่งของ ธุรกรรมทางอิเลก็ทรอนิกส ์(Electronic 
Transaction) ท่ีขอบเขตกวา้งกวา่ โดยธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส ์หรอื ธุรกรรมทาง
ออนไลน ์หมายถึง กิจกรรมใด ๆ ท่ีกระท าขึน้ระหวา่งหน่วยธุรกิจ บคุคล รฐั ตลอดจนองคก์ร
เอกชนหรือองคก์รของรฐัใด ๆ เพ่ือวตัถปุระสงคท์างธุรกิจ การคา้ และการติดตอ่งานราชการ โดย
ใชว้ิธีการทางอิเลก็ทรอนิกสท์ัง้หมดหรอืแตบ่างสว่น ยกตวัอยา่ง เช่น การซือ้-ขายสินคา้ผา่น
เครอืข่ายอินเทอรเ์น็ต, การสมคัรสมาชิกผา่นระบบออนไลน,์ การตกลงท าสญัญาซือ้-ขาย หรอื
สญัญาตกลงตามขอ้บงัคบัตา่ง ๆ บนเครอืข่าย, การโอนเงินดว้ยระบบอตัโนมตัิผา่นระบบ
เครอืข่าย, การสื่อสารรบั-สง่ขอ้มลูอิเลก็ทรอนิกสด์ว้ยเครอืข่ายการสื่อสาร และการสอบถาม
ขอ้มลูผา่นระบบออนไลน ์เป็นตน้



E-commerce ออกเป็น 4 ส่วนใหญ่ๆ ได้แก่
1. เคร่ืองมอืการท าการตลาด (Marketing Tools)

2.อีคอมเมิรซ์ (E-commerce Channel)

3. ระบบการช าระเงนิ (Payment)

4. ระบบขนส่ง (Logistic)



1. เคร่ืองมอืการท าการตลาด (Marketing Tools)

กวา่ท่ีแบรนดจ์ะเป็นท่ีรูจ้กัและประสบการณค์วามส าเรจ็นัน้ ไม่ไดใ้ชเ้วลาเพียง
แคว่นัสองวนัก็สามารถโดง่ดงัเป็นพลแุตกได ้แตแ่บรนดต์อ้งมีการวางแผนการตลาดตา่งๆ 
ไม่วา่จะเป็นการลงโฆษณา การคิดรายการสง่เสรมิการขาย การบรหิารจดัการดแูลฐาน
ลกูคา้ท่ีดี วางแผนช่องทางในการโปรโมท หรอืจะเป็นประชาสมัพนัธใ์หแ้บรนดข์องเรา
เป็นท่ีรูจ้กัตอ่ผูบ้รโิภคมากขึน้ เพราะสิ่งเหลา่นีล้ว้นแลว้แตเ่ป็นองคป์ระกอบส าคญัท่ีท าให้
แบรนดข์องคณุประสบความส าเรจ็ ดงันัน้การเลือกใชเ้ครื่องมือการท าการตลาดตา่งๆ จงึ
ส าคญักบัแบรนดผ์ูผ้ลติเป็นอย่างมาก



2.อีคอมเมิรซ์ (E-commerce Channel)
เม่ือแบรนดผ์ูผ้ลิตไดมี้การเลือกใชเ้ครือ่งมือในการท า Marketing เรยีบรอ้ยแลว้ ก็มาในสว่น

ของช่องทางการขายผ่านแพลตฟอรม์ E-commerce ไดเ้ลย เรยีกไดว้า่ ช่องทาง E-commerce 
เป็นหนึง่ในช่องทางที่ผูผ้ลิตตา่งๆควรท่ีจะเขา้มาแข่งขนัในช่องทางนีไ้ดแ้ลว้ เน่ืองจากว่าปัจจบุนัเทคโนโลยี และ
ความกา้วหนา้ของอินเทอรเ์น็ตท าใหไ้ม่มีช่องวางระหวา่งผูค้า้และผูซ้ือ้อีกตอ่ไป การจบัจ่ายใชส้อยสามารถท าได้
ง่ายๆที่บา้น ในระยะเวลาเพียงไม่ก่ีนาที ท าใหก้ารขายผ่านแพลตฟอรม์ E-commerce กลายเป็นอีก
หน่ึงทางเลอืกทีส่ าคัญอย่างหลกีเลี่ยงไม่ได ้ซึง่แบรนดผู้์ผลติสามารถขายผ่าน 3 ช่องทาง ได้แก่
 E-marketplace การน าสินคา้ไปขายบนเว็บไซตต์ลาดสินคา้ออนไลน ์ท่ีรวมรา้นคา้หลายแห่งไวใ้น

ท่ีเดียว ซึง่เราสามารถไปเปิดรา้นในนัน้ได ้เช่น Lazada Shopee เป็นตน้
 Social Commerce การขายออนไลนผ์่านโซเชียลมีเดีย เช่น Facebook, 

Instagram, หรอื Line@ เป็นตน้ ซึง่ปัจจบุนั Social Media หลายตวัไดเ้พิ่มฟังกช์ั่น
ส าหรบัการขายสินคา้ ท าใหง้่ายตอ่การวางขายมากขึน้

 E-tailer/Brand.com คือการท ารา้นคา้ออนไลนข์องตวัเอง ไม่ตอ้งผ่าน Marketplace
คนกลาง ดงันัน้จงึไม่มีการถกูหกัคา่คอมมิชชั่นเม่ือเราขายได ้ซึง่สามารถเปิดรา้นคา้ออนไลนเ์องผ่าน 
Webstore Platform ตา่งๆ เช่น Tarad, LnwShop หรอืเปิดรา้นคา้ออนไลนเ์อง ท า
เว็บเอง ขายเอง เช่น com และ Beauticool.com เป็นตน้



3. ระบบการช าระเงนิ (Payment)

แน่นอนวา่เม่ือธรุกิจ E-commerce มีการเติบโตมากขึน้ในทกุๆปี สิ่ง
หนึ่งท่ีจะตอ้งเติบโตควบคูก่นัไปนั่นก็คือ ระบบการช าระเงิน เม่ือเทคโนโลยีมีความ
ทนัสมยัมากย่ิงขึน้ ประเทศไทยเริม่กา้วเขา้สูส้งัคมยคุไรเ้งินสด (cashless 
society) เห็นไดจ้ากผูค้นเริม่ใชเ้งินสดในชีวิตประจ าวนันอ้ยลง และหนัมาใชบ้รกิาร
ระบบช าระเงินอิเลก็ทรอนิกสแ์ทน ไม่ว่าจะเป็น การช าระเงินเพื่อซือ้สินคา้ การช าระบิล
คา่บรกิารตา่งๆ ท าใหก้ารแข่งขนัของระบบการช าระเงินมีความดเุดือดมากยิ่งขึน้ทัง้จากผู้
เลน่ธนาคารและกลุม่บรษัิทเอกชน



4. ระบบขนส่ง (Logistic)

 จากพฤติกรรมการซือ้ของผูบ้รโิภคท่ีเปลี่ยนแปลงไปในยคุดิจิทลัและการเติบโตของ
ธรุกิจอีคอมเมิรช์ที่สอดคลอ้งกนั สง่ผลใหต้ลาดบรษัิทขนสง่ในไทยมีมลูคา่สงูขึน้อย่าง
รวดเรว็





1. Marketplace

C2C ใหบ้รกิารติดตอ่ซือ้ขายระหวา่งพอ่คา้แม่คา้รายย่อยกบัผูบ้รโิภค
 เจา้ใหญ่ผูน้  าตลาด Marketplace อยา่ง Lazada และ Shopee นอกจากนี้
ยงัมีแพลตฟอรม์ Marketplace C2C ท่ีรวบรวมสนิคา้เกษตรกรไทยอยา่ง 
Thailandpostmart ท่ีเป็นช่องทางการกระจายสนิคา้เกษตร สนิคา้ชมุชน และ
สนิคา้โอทอปท่ีใหญ่ท่ีสดุในประเทศไทย พรอ้มใหบ้รกิารจดัสง่ถึงมือผูบ้รโิภคในระยะเวลา 1 –
2 วนัท าการ โดยผูบ้รโิภคสามารถตรวจสอบรายละเอียดของสนิคา้ และสั่งซือ้ พรอ้มช าระเงิน
คา่สนิคา้ออนไลนไ์ดท้นัที

B2C ใหบ้ริการตดิต่อซือ้ขายระหว่างธุรกิจผู้จัดจ าหน่ายสินค้าโดยตรงถงึผู้บริโภค
 ตวัอยา่งเช่น LazMall / Shopee Mall / JD Central / WeMall

/ NocNoc



1. Marketplace

B2B ใหบ้ริการตดิต่อซือ้ขายระหว่างหน่วยงานธุรกจิถงึหน่วยงานธุรกจิ
 ตวัอยา่งเช่น OfficeMate / pantavanij / thaitrade

Cross-boarder

 ซือ้ขายสนิคา้ขา้มพรหมแดนยกัษใ์หญ่ของจีนอยา่ง Alibaba และแพลตฟอรม์อื่นเช่น 
ebay / jd.com / amazon / Taobao



 1. Marketplace



2. Social Commerce
ธุรกิจออนไลนไ์ทย 95% ขายสินคา้ผา่น Social Commerce ซึง่เป็น

คา่เฉลี่ยมากท่ีสดุในโลก (Source : Paypal Asia Social commerce 
report 2018) แน่นอนว่าแพลตฟอรม์ท่ีนิยมเป็นอยา่งมากก็คงหนีไมพ่น้ 
Facebook / Twitter / IG

ทัง้ยงัมีบรกิารใหมอ่ยา่ง Facebook Marketplace บรกิารท่ีใหส้มาชิก
สามารถคน้หาและโพสตส์ินคา้และบรกิารท่ีตอ้งการซือ้หรอืขายระหวา่งผูค้นท่ีอยูใ่นละแวก
เดียวกนั โดยใชก้ารสง่ขอ้ความผา่นบรกิาร Messenger เพ่ือติดตอ่และนดัพบกนัตาม
สถานที่ตา่งๆ ท่ีจะใชใ้นการแลกเปลี่ยนซือ้ขายสินคา้หรอืบรกิารนัน้

นอกจากนีแ้พลตฟอรม์ท่ีใหบ้รกิารดา้น Chatbot ดแูลเรื่องการตอบขอ้ความ 
อ านวยความสะดวกใหผู้ค้า้ ก็มีใหเ้ลือกใชอี้กมากมาย เช่น Chatpify/ Chatfuel
และบรษัิทสญัชาติไทยอยา่ง botio และยงัมีบรกิารดา้น Order Management 
ดแูลจดัการเรื่องสต๊อกสินคา้ใหอ้ยา่ง xCommerce / Zort / Page365
เป็นตน้



2. Social Commerce



3. e-Tailer



3. e-Tailer

การขายสินคา้และบรกิารใหก้บัผูบ้รโิภคโดยตรง ซึง่นั่นคือจะไม่ผ่าน
แพลตฟอรม์กลาง โดยแบง่เป็น 3 ประเภท ไดแ้ก่
1. Webstore Platform/Software แพลตฟอรม์บรกิารเปิดรา้นคา้

ออนไลนใ์หแ้ก่พอ่คา้แม่คา้อาทิ LnwShop / BentoWeb / 

Tarad

2. B2C Multi-Category เว็บไซตร์วบรวมหลากหลายหมวดใหไ้ด้
เลือกชอ้ป เช่น Central / Shopat24 / Robinson / 

TVdirect



3. e-Tailer
3. B2C Vertical เว็บไซตท่ี์โดดเดน่เฉพาะตามหมวดตา่งๆ ไมว่า่จะเป็น

◦ กลุม่ Electronics เครือ่งใชไ้ฟฟ้า อย่าง Powerbuy / Jib ท่ีมีบรกิารสง่ฟรภีายใน 3 
ชั่วโมง / Advice เป็นตน้

◦ กลุม่ Home & Living รวมเฟอรนิ์เจอรแ์ละของตกแตง่บา้น Homepro / 
Koncept furniture SB Design Square เป็นตน้

◦ กลุม่ Fashion & Apparel เสือ้ผา้แฟชั่น Pomelo / Zara / Uniqlo / 
H&M เป็นตน้

◦ กลุม่ Beauty ความสวยความงาม Watson / Konvy / Beauticool เป็นตน้
◦ กลุม่ Book&Entertainment หนงัสือ Kinokuniya / B2S / Se-ed เป็น
ตน้

◦ กลุม่ Grocery สินคา้อปุโภคบรโิภค Makroclick / Tops / Tescolotus / 
BigC / CP Freshmart และ Grocer lock

◦ กลุม่ Insurance ประกนัออนไลน ์Priceza Money / Tip insure / Frank 
เป็นตน้





 ใหน้กัศกึษา ศกึษาคน้ควา้ ยกตวัอย่าง องคก์ร ผูป้ระกอบการ ท่ีมีการน า เครื่องมือ
การตลาดแบบดิจิทลั มาใชใ้นการท าธุรกิจ ท่ีมีช่องทางการท าการตลาดดิจิทลัอย่าง
นอ้ย 3 ช่องทาง พรอ้มอธิบายเก่ียวกบัการตลาดช่องทางดิจิทลัแตล่ะช่องทาง มี
ความแตกตา่งกนัอย่างไร



พฤติกรรมผูบ้ริโภค



ผูซ้ื้อและพฤติกรรมผูซ้ื้อ

• ผู้ซือ้ (Buyer)

หมายถึง บคุคลท่ีไปท าการซือ้จรงิในกระบวนการซือ้ ดงันัน้ผูซ้ือ้ก็
คือ บคุคลท่ีมีบทบาทเป็นผูซ้ือ้สินคา้ ปกติผูซ้ือ้ก็คือลกูคา้ (Customer) 
ของธุรกิจนั่นเอง
• ลูกค้า (Customer) 

หมายถึง ผูท่ี้ไดท้  าการซือ้สินคา้ หรอืคาดวา่จะซือ้สินคา้ของธุรกิจ 
ประกอบดว้ยผูบ้รโิภค และผูใ้ชท้างอตุสาหกรรม หรอืเป็นบคุคลหรอื
องคก์ารท่ีคาดวา่จะมีศกัยภาพท่ีจะเป็นเปา้หมายในการสรา้งความสมัพนัธ์
ในการแลกเปลี่ยนของนกัการตลาด



ผูซ้ื้อและพฤติกรรมผูซ้ื้อ

• ผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม (Industrial user) 
หมายถึง ผูซ้ือ้สนิคา้ไปเพ่ือใชใ้นการผลิต การ ใหบ้รกิาร หรอืการ

ด าเนินงานของธุรกิจส าหรบัตลาดสินคา้อตุสาหกรรม (Industrial 
market) ดงันัน้การศกึษาผูซ้ือ้ และพฤตกิรรมผูซ้ือ้ของธุรกิจจงึเป็นการศกึษา
ถึงลกูคา้ของธุรกิจท่ีเป็นไดท้ัง้ผูบ้รโิภค และผูใ้ชท้างอตุสาหกรรมขึน้อยูก่บัวา่
ตลาดของธุรกิจเป็นตลาดประเภทใด เช่น ตลาดสินคา้บรโิภค ลกูคา้หรอืผูซ้ือ้ก็
คือ ผูบ้รโิภค ถา้เป็นตลาดสินคา้อตุสาหกรรม หรอืตลาดรฐับาล หรอืองคก์ารท่ี
ไม่แสวงหาก าไรลกูคา้หรอืผูซ้ือ้ก็คือผูใ้ชท้างอตุสาหกรรม เป็นตน้ ดงันัน้
การศกึษาพฤตกิรรมผูซ้ือ้ (Buyer behavior) จงึเป็นการศกึษาพฤติกรรม
การซือ้สนิคา้ของลกูคา้ของธุรกิจตา่งๆ ไม่วา่จะเป็นผูบ้รโิภคหรือผูใ้ชท้าง
อตุสาหกรรม



พฤตกิรรมผู้ซ้ือ 
(Buyer behavior หรือ consumer behavior) 

คือ กระบวนการตัดสินใจ และการกระท าของบุคคล (ผู้บริโภค) ที่
เกี่ยวกับการซื้อ และการใช้สินค้า (Etzel, Walker and Stanton. 1997: 
102) จากความหมายดังกล่าวจะเห็นว่า นักการตลาดจ าเป็นต้องศึกษา และ
วิเคราะห์ถึงพฤติกรรมการซื้อ ด้วยเหตุผลหลายประการคือ 

(1) วิธีการที่ผู้ซื้อกระท า หรือแสดงออกต่อกลยุทธ์การตลาดของธุรกิจ จะมีผล
ท าให้ธุรกิจประสบความส าเร็จอย่างยิ่ง 

(2) จากแนวความคิดการตลาดที่ว่า ธุรกิจควรต้องสร้างส่วนประสมการตลาด
ที่ท าให้ลูกค้าพอใจ เพื่อเพิ่มความเข้าใจว่าอะไรที่ท าให้ผู้บริโภคพอใจ 
นักการตลาดจึงต้องพิจารณาถึงปัจจัยหลักที่มีผลต่อการซื้อของผู้บริโภค



พฤตกิรรมผู้ซ้ือ 
(Buyer behavior หรือ consumer behavior) 

พฤตกิรรมผูบ้รโิภคหมายถึงการศกึษาปัจเจกบคุคล กลุม่บคุคลหรือ
องคก์ารและ กระบวนการตา่ง ๆ ท่ีถกูใชเ้พ่ือเลือก รกัษา ซือ้ ใชแ้ละก าจดัผลิตภณัฑ ์การ
บรกิาร ประสบการณแ์ละเพ่ือตอบสนองความพอใจ ความจ าเป็น ความตอ้งการโดย
เก่ียวขอ้งกบั สงัคมและผลกระทบทางเศรษฐกิจ ซึ่งการสั่งซือ้และ

พฤตกิรรมการบรโิภคสง่ผลกระทบ ทัง้ผูบ้รโิภคและสงัคมในวงกวา้ง 
พฤตกิรรมผูบ้รโิภคเป็นสว่นประกอบท่ีผสมผสานระหวา่ง จิตวิทยา สงัคมวิทยา
มานษุยวิทยาสงัคม และเศรษฐศาสตร ์โดยเฉพาะอยา่งยิ่งดา้น เศรษฐศาสตร ์พฤตกิรรม
ซึ่งศกึษาเก่ียวกบัผลกระทบตา่ง ๆ ทางจิตวิทยา ทางสงัคม ทาง กระบวนการคดิ และปัจจยั
ทางอารมณต์อ่การตดัสินใจทางเศรษฐกิจของทัง้ระดบับคุคล สถาบนั และผลท่ีตามมาตา่ง 
ๆ เหลา่นัน้ตอ่ราคาตลาด ผลก าไร และการจดัสรรทรพัยากร 

พฤตกิรรมผูบ้รโิภคตามความหมายของเองเกล แบล็กเวลล ์และ แมน
ชารด์ (Engel Blackwell and Mansard) หมายถึงการกระท า การปฏิบตัหิรือ
กระบวนการตา่ง ๆ ในการ ตดัสินใจของบคุคลผูซ้ึ่งสั่งซือ้สินคา้และการบรกิารส าหรบัการ
บรโิภคสว่นบคุคล พฤตกิรรมผูบ้รโิภคตามความหมายของลเูดน็และบติตา (Louden 
and Bitta) หมายถึงกระบวนการตดัสินใจและกิจกรรมทางกายภาพซึ่งบคุคลมีสว่น
รว่มในการประเมิน จดัหา ใชห้รือก าจดัสินคา้และการบรกิาร



ประเภทของผูซ้ื้อซ่ึงถือวา่เป็นลูกคา้ของธุรกิจ

ผู้ซือ้ (Buyer)

ลูกค้าของธุรกิจ 
(Business’s 
Customer) 

ผู้บริโภค (Customer)

ผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม 
(Industrial user) 



แบบจ ำลองพฤตกิรรมผู้บริโภค



ปัจจยัภายในท่ีมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซ้ือ

แบบจ าลองพฤติกรรมผูบ้รโิภค จะแสดงใหเ้ห็นถึงเหตจุงูใจท่ีท าใหเ้กิดการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ ์โดยมี 
จดุเริม่ตน้จากการเกิดสิง่กระตุน้ (Stimulis) ท่ีผ่านเขา้มาในความรูส้กึนึกคิดของผูบ้รโิภค (Buyer’s Black 
Box) ท่ีเปรยีบเสมือนกลอ่งด าท่ีผูผ้ลติ หรอืนกัการตลาดไมส่ามารถคาดคะเนไดเ้มื่อผูบ้รโิภครบัรูต้่อสิง่กระตุน้ และเกิด
ความตอ้งการแลว้จงึจะเกิดการซือ้หรอืการตอบสนอง (Response) ขึน้ ปัจจยัต่างๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
ผูบ้รโิภคมีดงันี ้

1. ปัจจยัทางการตลาด เชน่ การออกแบบผลิตภณัฑ ์ราคา การสง่เสรมิการขาย บรรจ ุภัณฑ ์
การวางต าแหนง่และการจ าหนา่ยสินคา้ 

2. ปัจจยัสว่นบคุคล เชน่ อาย ุเพศ การศกึษา และระดบัรายได ้

3. ปัจจยัทางจิตวิทยา เชน่ แรงจงูใจในการซือ้ การรบัรูใ้นผลิตภณัฑ ์และทศันคตติอ่ 
ผลิตภณัฑ ์

4. ปัจจยัทางสถานการณ ์เชน่ สภาพแวดลอ้มทางกายภาพในขณะท่ีมีการสั่งซือ้สินคา้ 
สภาพแวดลอ้มทางสงัคมและปัจจยัดา้นเวลา 

5. ปัจจยัทางสงัคม เชน่ สถานะทางสงัคม ครอบครวัและกลุม่อา้งอิง ซึ่งหมายถึง บุคคลหรือ
กลุม่บคุคลท่ีมีอิทธิพลท่ีมีนยัส าคญัตอ่พฤติกรรมของบคุคล 

6. ปัจจยัทางวฒันธรรม เชน่ ศาสนา ชนชัน้ทางสงัคม 



ปัจจยัภายในท่ีมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซ้ือ

Stimuli

สิ่งกระตุ้น
Customer
ผู้บริโภค 

Responses
การตอบสนอง



Stimuli

สิ่งกระตุ้น

ปัจจยัภายในท่ีมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซ้ือ
สิ่งกระตุ้นภายนอกของผู้ซือ้ (Stimuli)

สิ่งท่ีกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้รโิภคอาจเกิดจากแรงกระตุน้ภายในรา่งกายของผูบ้รโิภคเอง เช่น ความหิว 
ความกระหาย สิ่งกระตุน้อื่น ๆสว่นมากนกัการตลาดจะใหค้วามส าคญักบัสิง่กระตุน้ภายนอก โดยพยายามจดัสิ่งกระตุน้
ภายนอก โดยเฉพาะสิ่งกระตุน้ทางการตลาดใหส้ามารถจงูใจใหผู้บ้รโิภคเกิดความตอ้งการซือ้สนิคา้ขึน้

ส่ิงกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimuli)
สิ่งกระตุน้ทางการตลาดเป็นสิ่งกระตุน้ที่นกัการตลาดสามารถควบคมุและจดัใหม้ีขึน้ เป็นสิ่งกระตุน้ ท่ี

เก่ียวขอ้งกบัสว่นประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ซึ่งประกอบดว้ย สิ่งกระตุน้ดา้นผลติภณัฑ์ เช่นการ
ออกแบบผลติภณัฑใ์หส้วยงามสะดดุตา สิ่งกระตุน้ดา้นราคา เช่น การก าหนดเง่ือนไขการช าระเงินหรอืการเสนอสว่นลด
ท่ีดีกว่าคู่แข่งขนั สิ่งกระตุน้ดา้นการจดัช่องทางการจดัจ าหน่าย เช่น มีการจดัผลติภณัฑใ์หม้ีจ าหน่ายอยา่งทั่วถึง และสิ่ง
กระตุน้ดา้นการสง่เสรมิการตลาด เช่น การลดแลกแจกแถม การโฆษณาที่สม ่าเสมอ 

ส่ิงกระตุ้นอืน่ ๆ (Other Stimuli)
สิ่งกระตุน้อื่น ๆ จะเป็นสิ่งกระตุน้ที่อยู่ภายนอกองคก์ารและนกัการตลาดไมส่ามารถควบคมุไดส้ิ่งกระตุน้

เหลา่นีไ้ดแ้ก่ สิ่งกระตุน้ทางเศรษฐกิจ เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายไดข้องผูบ้รโิภคจะมีผลต่อความตอ้งการซือ้ของ
ผูบ้รโิภค สิ่งกระตุน้ทางเทคโนโลยี เช่นเทคโนโลยีการสื่อสารท่ีทนัสมยัและรวดเรว็ท าใหผู้บ้รโิภคตอ้งการใช้
โทรศพัทม์ือถือกนัมากขึน้ สิ่งกระตุน้ทางกฎหมายและการเมือง เช่นกฎหมายเพิ่มหรอืลดภาษีสนิคา้ชนิดใดชนิดหนึ่งจะมี
ผลต่อความตอ้งการในสนิคา้ชนิดนัน้ และสิ่งกระตุน้ทางวฒันธรรมเชน่ ขนบธรรมเนียมประเพณีในเทศกาลตา่ง ๆ จะ
เป็นตวักระตุน้ใหเ้กิดความตอ้งการสนิคา้บางอย่างในเทศกาลนัน้ ๆ เป็นตน้



Customer
ผู้บริโภค 

ปัจจยัภายในท่ีมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซ้ือ

ผู้ซื้อเป็นส่วนที่ได้รับอิทธิพลมาจากลักษณะของผู้ซื้อ (Buyer 
Characteristic)ซึ่งได้รับอิทธิพลมาจาก ปัจจัยด้านวัฒนธรรม ปัจจัยด้านสังคม 
ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยทางจิตวิทยา(ซึ่งจะได้กล่าวถึงรายละเอียดต่อไป) และ
ยังได้รับอิทธิพลมาจากกระบวนการตัดสินใจของผูซ้ื้อ (Buyer
Decision Process) ที่ประกอบได้ด้วยขั้นตอนต่าง ๆ 5 ขั้นตอน ได้แก่ การรับรู้
ปัญหา การค้นหาข้อมูลการประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลัง
การซื้อ(รายละเอียดจะได้กล่าวถึงในหวัข้อ กระบวนการตัดสินใจของผู้ซือ้)



Responses
การตอบสนอง

ปัจจยัภายในท่ีมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซ้ือ

การตอบสนองของผู้ซื้อ หรือการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค ผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจในเรื่องต่าง ๆ ดังนี้การเลือก
ผลิตภัณฑ์ (Product Choice) ที่จะมาตอบสนองความต้องการ 
เช่น เลือกข้าวต้มกุ้งเป็นอาหารเช้าหรือเลือกนมสดเป็นอาหารเช้า 
การเลือกตราสินค้า (Brand Choice) เช่น หากต้องการด่ืมนมเป็น
อาหารเช้าแล้วจะดื่มนมสดตราอะไร การเลือกผู้ขาย (Dealer 
Choice) การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Time)
การเลือกปริมาณในการซ้ือ (Purchase Amount) เป็นต้น



ปัจจยัภายในท่ีมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซ้ือ

ตวัแปรทางจติวิทยาทีม่ีผลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ของผู้บริโภค

การจงูใจ 
motivation 

การรบัรู ้
Perception 

การเรยีนรู ้

learning 

ทศันคติ 
AttitudeStimuli สิ่งกระตุ้น

บคุลิกภาพ
personality

ปัจจยัภายใน



ปัจจยัภายในท่ีมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซ้ือ

• การจูงใจ motivation คือแรงขับภายในซ่ึงก าหนดพฤตกิรรมของบุคคลในการมุ่งสู่เป้าหมาย

• การรับรู้ Perception คือ กระบวนการที่บคุคลใช้ในการเลือกจัดระเบียบและตขี่าวสารที่ได้รับ
จากการสัมผสัทั้ง 5 คือการได้ยินการได้กลิ่นการมองเห็นการลิ้มรสและการสมัผัสบนพื้นฐาน
ความรู้สึกของบุคคลนั้น เช่น การเห็นการได้ยินโฆษณาท าให้มคีวามรู้เกี่ยวกบัตวัผลติภัณฑ์มาก
ข้ึน

• การเรียนรู้ learning คือการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของบุคคลอนัเป็นผลมาจากข้อมลูและ
ประสบการณ์ที่แตล่ะคนไดพ้บมา ที่ท าไปได้รับค าชมหรือมกีารสดซ้ าในทางบวกก็จะกระท าซ้ า
แต่หากไปท ารบัค าต าหนิหรอืจดจ าในทางลบกจ็ะไม่ท าอีก

• ทัศนคติ Attitude คือความรู้สึกของบุคคลที่มตี่อสิง่ใดสิ่งหนึง่และลักษณะการประเมนิ
ความรู้สึกทั้งด้านบวกและลบเกี่ยวกับสิง่หนึ่งสิง่ใดท่ีมผีลต่อการตัดสนิใจของผู้บริโภค

• บุคลิกภาพ personality คือพฤติกรรมหรือลักษณะอุปนิสยัของบุคคลที่มกีารสะทอ้นความ
เป็นตัวเองออกมาเป็นบุคลิกลกัษณะต่างๆ



การจูงใจ motivation
มาสโลว์ได้ตั้งทฤษฎีเกี่ยวกับ แรงจูงใจ(Maslow’s General Theory of Human & 

Motivation) โดยมาสโลว์ ได้อธิบายถึงความต้องการของมนุษย์ ซึ่งมีลักษณะเป็นล าดับขั้นจากต่ าไปหา
สูง (Hierarchy& Needs) และเป็นทฤษฎีที่ยอมรับกันแพร่หลายสมมติฐานดังกล่าวมีความเกี่ยวกับ 
พฤติกรรมของมนุษย์ดังนี้ (Abraham H.Maslow. 1954: 80 - 106)



ขั้นล าดบัความตอ้งการตามทฤษฏีมาสโลว์ 

1. มนษุยมี์ความตอ้งการ ความตอ้งการมีอยูเ่สมอ และไมมี่ที่สิน้สดุ แตส่ิ่งท่ีมนษุย์
ตอ้งการนัน้ขึน้อยูก่บัว่า เขามีสิ่งนัน้อยูแ่ลว้หรอืยงั ขนาดที่ความตอ้งการใดไดร้บั
การตอบสนองแลว้ความตอ้งการอื่นจะเขา้มาแทนที่ กระบวนการนีไ้มม่ีที่
สิน้สดุ และจะเริม่ตัง้แตเ่กิดจนกระทั่งตาย

2. ความตอ้งการท่ีไดร้บัการตอบสนองแลว้ จะไมเ่ป็นสิ่งจงูใจของพฤติกรรมอีกตอ่ไป 
ความตอ้งการที่ไมไ่ดร้บัการตอบสนองเทา่นัน้ที่เป็นแรงจงูใจของพฤติกรรม

3. ความตอ้งการของมนษุยม์ีล  าดบัขัน้ความส าคญั กลา่วคือ เม่ือความตอ้งการระดบั
ต ่า ไดร้บัการตอบสนองแลว้ ความตอ้งการระดบัสงูก็จะมีการเรยีกรอ้งใหมี้การ
ตอบสนองทนัที

4. ตามทฤษฎีของมาสโลวไ์ดแ้บง่ล าดบัขัน้ของความตอ้งการ (Hierarchy of 
Needs) ไว ้5 ขัน้จากต ่าไปสงู



ทฤษฎเีกีย่วกบักำรจูงใจของมำสโลว์

1. ต้องการของร่างกาย (Physiological needs) เป็นความตอ้งการ
พืน้ฐานเพ่ือความอยูร่อดของชีวิต ไดแ้ก่ ความตอ้งการปัจจยัสี่ ความตอ้งการ
การยกยอ่ง และความตอ้งการทางเพศ ฯลฯ เป็นตน้

2. ความต้องการความปลอดภยั (Safety needs) เป็นความตอ้งการที่
เหนือกวา่ความตอ้งการอยูร่อด ซึง่มนษุยต์อ้งการเพิ่มความตอ้งการในระดบั
ที่สงูขึน้ เชน่ ตอ้งการความมั่นคงในการท างาน ความตอ้งการไดร้บัการ
ปกปอ้งคุม้ครอง ความตอ้งการความปลอดภยัจากอนัตรายตา่งๆ เป็นตน้

3. ความต้องการด้านสังคม (Social needs) หรอืความตอ้งการความรกั
และการยอมรบั (Love and belongingness needs) ความ
ตอ้งการทัง้ในแง่ของการใหแ้ละการไดร้บัซึง่ความรกั ความตอ้งการเป็นสว่น
หนึ่งของหมูค่ณะ ความตอ้งการใหไ้ดก้ารยอมรบั เป็นตน้



ทฤษฎเีกีย่วกบักำรจูงใจของมำสโลว์

4. ความต้องการการยกย่อง (Esteem needs) ซึ่งเป็นความต้องการ
การยกย่องส่วนตัว (Self-esteem) ความนับถือ (Recognition) และ
สถานะ (Status) จกสังคม ตลอดจนเป็นความพยายามที่จะใหม้ี
ความสัมพันธ์ระดับสูงกับบุคคลอื่น เช่น ความต้องการให้ได้การ
เคารพนับถือ ความส าเร็จ ความรู้ ศักดิ์ศรี ความสามารถ สถานะที่ดี
ในสังคมและมีชื่อเสียงในสังคม

5. ความต้องการประสบความส าเร็จสูงสุดในชีวิต (Self-
actualization needs) เป็นความต้องการสูงสุดแต่ล่ะบุคคล ซึ่งถ้า
บุคคลใดบรรลุความต้องการในขั้นนี้ได้ จะได้รับการยกย่องว่าเป็น
บุคคลพิเศษ เช่น ความต้องการที่เกิดจากความสามารถท าทุกสิง่ทุก
อย่างได้ส าเร็จ นักร้องหรือนักแสดงที่มีชื่อเสียง เป็นต้น



การรับรู้ Perception

พฤติกรรมการตอบสนองต่อส่ิงต่างๆ รอบตัวนั้น เกิดขึ้นจากการรับรู้ของ
แต่ละบุคคล โดยมี อวัยวะรับสัมผัสทั้ง 5 ได้แก่ ตา หู จมูก ลิ้น และกาย เป็นตัวรับ
สัมผัสสิ่งต่างๆ เข้ามา จากนั้นก็จะ ส่งผลไปที่สมองเพื่อท าการแปลผลจากการรบั
สัมผัสจากอวัยวะรับสัมผัสทัง้ 5 ท าให้บุคคลนั้นเกิดการ ตอบสนองต่อสิ่งเร้านั้นๆ 
แสดงออกมาเป็นพฤติกรรมต่างๆ ของมนุษย์

การรับรู้(Perception) หมายถึง การที่มนุษย์น าข้อมูลที่ได้จากความรู้สึก
สัมผัส (Sensation) ซึ่งเป็นข้อมูลดิบ (Raw Data) จากประสาทสัมผัสทั้ง5 อัน
ประกอบด้วย ตา หู จมูก ลิ้น และกาย สัมผัสมาจ าแนก แยกแยะ คัดเลือก 
วิเคราะห์ด้วยกระบวนการท างานของสมอง แล้วแปลสิ่งที่ได้ออกเป็น สิ่งหนึ่งสิ่งใด
ที่มีความหมายเพื่อน าไปใช้ในการเรียนรู้ต่อไป (แสงเดือน ทวีสิน, 2545)



การรับรู้ Perception

พฤติกรรมการตอบสนองต่อสิ่งต่างๆ รอบตัวนั้น เกิดขึ้นจากการรับรู้
ของแต่ละบุคคล โดยมี อวัยวะรับสัมผัสทั้ง 5 ได้แก่ ตา หู จมูก ลิ้น และกาย 
เป็นตัวรับสัมผัสสิ่งต่างๆ เข้ามา จากนั้นก็จะ ส่งผลไปที่สมองเพ่ือท าการแปล
ผลจากการรับสัมผัสจากอวัยวะรับสัมผัสทั้ง 5 ท าให้บุคคลนั้นเกิดการ 
ตอบสนองต่อสิ่งเร้านั้นๆ แสดงออกมาเป็นพฤติกรรมต่างๆ ของมนุษย์



การรับรู้ Perception

การรับรู้มีความส าคัญต่อผู้ก าหนดกลยุทธ์การตลาด ดังนี้
1. เนื่องจากการรับรู้ของบุคคลมีลักษณะเปน็การเลือกสรร การรบัรูเ้ป็น

เรือ่งของการคดัสรร บคุคลจะเลือกสรร เฉพาะสิ่งเรา้ท่ีตรงกบัความ
ตอง้การและทศนัคติของตนเท่านน้ การคาดหวงัจะไดร้บัและแรงจงูใจ
ท่ีมีตอ่ตวักระตุน้เอง

2. การรับรู้ของบุคคลจะมีความเก่ียวข้องกับแนวความคิดของ
กระบวนการของข้อมูล 



การรับรู้ Perception

2. การรับรู้ของบุคคลจะมีความเกี่ยวข้องกับแนวความคิดของกระบวนการ
ของข้อมูล 

การเปิดรับข้อมูลที่เลือกสรร (selective exposure)

การตั้งใจรับรู้ข้อมูลที่ได้เลือกสรร (selective attention)

ความเข้าใจข้อมูลที่ได้เลือกสรร (selective comprehension)

การยอมรับรู้ข้อมูลที่ได้เลือกสรร (selective acceptation)

การเลือกจดจ า (selective retention)

ตวักระตุน้ท่ีนกัการตลาดก าหนด Stimuli

คว
าม

ทร
งจ

 า 
M

e
m

o
ry



การเรียนรู้ (learning)

หมายถึง การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมที่ค่อนข้างถาวร อันเป็นผลเนื่องมาจาก การ
ได้รับประสบการณ์ และประสบการณ์ที่ได้รับนี้ไม่จ าเป็นจะต้องเป็นประสบการณ์ที่เกิดจาก
ผลกระทบต่อบุคคลนั้นโดยตรง แต่การเรียนรู้อาจจะเกิดขึ้น ได้จากการสังเกตเหตุการณ์ ที่มี
ผลกระทบต่อผู้อื่นอีกด้วย (Baron,quoted in Solomon.1996:89) นอกจากนั้นการเรียนรู้
ยังอาจเกิดขึ้นได้ ทั้งที่ไม่ได้ตั้งใจ หรือใช้ความพยายามใด ๆ เลยก็อาจเป็นได้ ตัวอย่างเช่น 
ผู้บริโภคสามารถจดจ าตราผลิตภัณฑ์ได้หลายชนดิ และสามารถฮัมเพลงโฆษณาสินค้าได้
หลายยี่ห้อ ทั้ง ๆ ที่เขาไม่ได้ใช้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อนั้น การได้รับการเรียนรู้โดยไม่ได้ตั้งใจเช่นนี้ 
เรียกว่า “การเรียนรู้โดยบังเอิญ” หรือ incidental learning

Stimuli

สิ่งกระตุ้น

Perception
การรบัรูจ้ากประสาท

สมัผสัทัง้5

Responses

การตอบสนอง



ทฤษฎีการเรียนรู้ทางพฤติกรรม
Behavioral learning Theories 

ทฤษฎกีารวางเงือ่นไขแบบคลาสสิคของพาฟลอฟ สกนิเนอร ์ธอรน์ไดค์
ทฤษฎีการวางเง่ือนไขแบบคลาสสิค หรอืการตอบสนองที่ถกูกระตุน้ โดยสิ่งเรา้

ที่ปรากฏชดัเจนในสถานการณก์ารเรยีนรู ้นกัจิตวิทยาที่ส  าคญัในทฤษฎีการวางเง่ือนไข
แบบคลาสสิคของพาฟลอฟ สกินเนอร ์และ ธอรน์ไดค์
เป็นผูร้เิริม่ศกึษาเก่ียวกบัการเรียนรู ้

โนกัการตลาดสามารถใชก้ารเช่ือมโยงสิ่งที่เป็นสญัลกัษณเ์ขา้กบั สนิคา้ที่เป็น
เง่ือนไขในการเรยีนรูข้องผูบ้รโิภค เช่น การโฆษณาโดย การจบัคูผ่ลติภณัฑก์บั
ภาพลกัษณท์ี่เป็นที่ตอ้งการ หรอืผลติภณัฑท์ี่ สรา้งรูปลกัษณเ์ฉพาะเช่ือมโยงกบัตวั
ผลติภณัฑ ์เช่น 7-Eleven ที่ เปิดบรกิารใหก้บัผูบ้รโิภค 24 ชั่วโมง เป็นตน้



ทฤษฎีวา่ดว้ยเง่ือนไขของการปฏิบติั 
(Operant Conditioning Theory)

ทฤษฏีนีเ้กิดความเช่ือวา่ ผูบ้รโิภคจะแสดงพฤติกรรมตอบสนอง ต่อสิ่งเรา้ 
เม่ือผูบ้รโิภคแสดงพฤติกรรมนัน้ซ ้า ๆ ก็จะไดร้บัการ เสรมิแรงอีก และทุกครัง้ท่ีท  าซ า้ก็
จะไดร้บัแรงเสรมิจน ท าใหเ้กิดพฤติกรรมการเรียนรูอ้ยา่งชดัเจน ซึง่การเสรมิแรง 
สามารถท าได ้2 รูปแบบ คือ 1. การเสรมิแรงดา้นบวก 2. การเสรมิแรงดา้นลบ

•Respondent Behavior พฤติกรรมหรือการ
ตอบสนองท่ีเกิดขึน้โดยอัตโนมัติ หรือเป็นปฏิกิริยาสะทอ้น 
(Reflex) ซึ่งสิ่งมีชีวิตไม่สามารถควบคมุตวัเองได้ เช่น การ
กระพรบิตา น า้ลายไหล หรอืการเกิดอารมณ ์ความรูส้กึต่างๆ
•Operant Behavior พฤติกรรมท่ีเกิดจากสิ่งมีชีวิต
เป็นผูก้  าหนด หรือเลือกท่ีจะแสดงออกมา ส่วนใหญ่จะเป็น
พฤติกรรมท่ีบุคคลแสดงออกในชีวิตประจ าวนั เช่น กิน นอน 
พดู เดิน ท างาน ขบัรถ ฯลฯ.



ทฤษฎีเกสตอลท์ (Gestalt ‘s Theory)

แนวความคดิเก่ียวกบัการเรยีนรูข้องทฤษฏีนี ้คือ การเรียนรูเ้ป็น 
กระบวนการทางความคดิซึง่เป็นกระบวนการภายในตวั มนษุย ์บคุคลจะ
เรยีนรูจ้ากสิ่งเรา้ท่ีเป็นสว่นรวมไดด้ีกวา่ สว่นยอ่ย หลกัการจดัการเรยีนการ
สอนตามทฤษฏีนีจ้ะเนน้ กระบวนการคดิ การสอนโดยเสนอภาพรวมก่อน
การเสนอ สว่นยอ่ย สง่เสรมิใหผู้เ้รยีนมีประสบการณม์ากและหลากหลาย
ซึง่ จะช่วยใหผู้เ้รยีนสามรถคิดแกปั้ญหา คิดรเิริม่และเกิดการเรยีนรู ้แบบ
หยั่งเห็นได้

ดภูาพซา้ยมือนี ้นกัศกึษา เหน็วา่เป็นรูปพานหรอืวา่เป็น รูปคน 2 คน
หนัหนา้เขา้หากนั ถา้ดสูีขาวเป็นภาพ สีด าเป็น พืน้ก็จะเป็นรูปพาน 
ถา้ดสูีด า เป็นภาพ สีขาวเป็นพืน้ ก็ อาจจะเหน็เป็นรูปคน 2 คน หนั
หนา้เขา้หากนั



ทฤษฎีวา่ดว้ยความเขา้ใจ (Cognitive Theory)

มีความเช่ือวา่ผูเ้รยีนจะเกิดการเรยีนรูไ้ดต้อ้งใชป้ระสาทสมัผสั (Sense) 
และใชส้ติปัญญาเป็นตวัวิเคราะหข์อ้มลู และเก็บสะสมประสบการณเ์พ่ือน าไปใช้
แกปั้ญหาใหม ่ส  าหรบักลุม่แนวคิดทฤษฎีท่ีสอดคลอ้งกบัการเรยีนรูข้องผูใ้หญ่และการ
เรยีนรูด้ว้ยการน าตนเอง ไดแ้ก่ กลุม่แนวคิดทฤษฎีการสรา้งองคค์วามรูด้ว้ยตนเอง 
และกลุม่แนวคิดทฤษฎีการสรา้งสรรคด์ว้ยปัญญา

Stimuli

สิ่งกระตุ้น
Responses

การตอบสนอง

มีอิทธิพลจาก 
- ทศันคติ 
- ความเช่ือ 
- และความเขา้ใจในตนเอง



บุคลิกภาพ Personality

ฟรอยด์ ยังได้ศึกษาถึงโครงสร้างทางจิตพบว่าโครงสร้างทางจิตประกอบด้วย 

1. อิด (Id)   2. อีโก้ (Ego)   3. ซุปเปอร์อีโก้ (Superego)

1. อิด (Id)
หมายถึงตัณหาหรือความต้องการพื้นฐานของมนุษย์เป็น

สิ่งที่ยังไม่ได้ขัดเกลา ซึ่งท าให้ มนุษย์ท าทุก อย่างเพื่อความพึงพอใจ
ของตนเองหรือท าตามหลักของความพอใจ (Pleasure principle) 
เปรียบเหมือนสันดานดิบของ มนุษย์ ซึ่งแบ่งออกเป็น สัญชาติญาณ 
แห่งการมีชีวิต (Life instinct) เช่น ความต้องการอาหาร ความ
ต้องการทางเพศ ความต้องการหลีกหนีจากอันตราย กับสัญชาติญาณ
แห่ง ความตาย (Death instinct) เช่น ความก้าวร้าว หรือการท า
อันตรายต่อตนเองและผู้อื่น เป็นต้น



บุคลิกภาพ Personality

2. อีโก้ (Ego)

หมายถึง สว่นท่ีควบคมุพฤติกรรมท่ีเกิดจากความตอ้งการ
ของ Id โดยอาศยักฎเกณฑ ์ทางสงัคม และหลกัแหง่ความจรงิ 
(Reality principle) มาช่วยในการตดัสินใจ ไมใ่ช่แสดงออก
ตามความ พอใจของตนแตเ่พียงอยา่งเดียว แตต่อ้งคิดแสดงออก
อยา่งมีเหตผุลดว้ยนั่นคือบคุคลจะแสดงพฤติกรรม โดยมีเหตแุละผล 
ท่ีเหมาะสมกบักาลเทศะใน สงัคม จงึเป็นบคุลิกภาพที่ไดร้บัการ
ยอมรบัมากในสงัคม ในคนปรกติท่ีสามารถปรบัตวัอยูไ่ดใ้นสงัคม
อยา่งมีความสขุ ฟรอยด ์เช่ือวา่เป็นเพราะมีโครงสรา้ง สว่นนี ้
แข็งแรง 



บุคลิกภาพ Personality

3. ซุปเปอรอ์ีโก้ (Superego)
หมายถึงมโนธรรมหรอืจิตสว่นท่ีไดร้บัการพฒันาจากประสบการณ ์การ

อบรมสั่งสอน โดยอาศยัหลกัของศีลธรรมจรรยา ขนบธรรมเนียมประเพณี และ
ค่านิยมต่าง ๆ ใน สงัคมนั้น Superego จะเป็นตัวบังคบั และควบคุม
ความคิดให้แสดงออกในลักษณะท่ีเป็นสมาชิกท่ีดีของ สังคม โดยยึดหลัก
คา่นิยมของสงัคม (Value principle) ท่ีตดัสินว่าสิ่งใดเป็นสิ่งที่ดีในสงัคม
กล่าวคือบคุคล จะแสดงพฤติกรรมตาม ขอบเขตท่ีสงัคมวางไว ้แต่บางครั้งอาจ
ไม่เหมาะ สม เช่น เม่ือถกูยงุกดัเต็มแขน - ขา ก็ไม่ยอมตบยงุ 
เพราะกลวับาป หรอืสงสารคนขอทานใหเ้งินเขาไป
จนหมด ในขณะท่ี ตนเองหิวขา้วไม่มีเงินจะ 
ซือ้อาหารกินก็ยอมทนหิว เป็นตน้



ทศันคติ attitude

ทศันคติ คือ ความรูส้กึนึกคิดของบคุคลท่ีมีตอ่วตัถอุยา่งใดอย่าง หนึ่ง วา่มี
ลกัษณะอยา่งไร มีความรูส้กึทางบวก หรอื ลบหรือความ โนม้เอียงหรอืความรูส้กึนกึ
คิด ท่ีเกิดจากการเรียนรูใ้นการตอบสนอง สิ่งกระตุน้ใดๆ ไปในทิศทางท่ีสม ่าเสมอ 
ทศันคติมี3 องคป์ระกอบ แนวคิดน้ีจะระบวุา่ ทศันคติมี 3 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ 

1) องคป์ระกอบดา้นปัญญา(Cognitive Component) ประกอบดว้ยความ
เช่ือ ความรู ้ความคิดและ ความคิดเห็น 

2) องคป์ระกอบดา้นอารมณ ์ความรูส้กึ (Affective Component) หมายถึง
ความรูส้กึ ชอบ - ไม่ชอบ หรอืทา่ทางที่ดี– ไม่ดี 

3) องคป์ระกอบดา้นพฤติกรรม (Behavioral Component)

ประสบการณ์ ทศันคติ พฤติกรรม



ปัจจยัภายนอกท่ีมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซ้ือ

ปัจจยัภายใน (Internal factors) หรอื ปัจจยัดา้นจิตวิทยา 
(Psychological factors) เป็ น ปัจจยท่ีัมีความเก่ียวของ้กบคัวาม
รูส้กึนกึคดิของผบูร้โิภคซ่งึมีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการซ้ือและการ ใชส้นิคา้
ประกอบดว้ย วัฒนธรรม 

(Culture)  
วัฒนธรรมย่อย 
(SubCulture) 

ช้ันทางสังคม 

(Social Class)

กลุ่มอ้างอิง 

(Reference groups) 

ครอบครัว

(Family)



ปัจจยัภายนอกท่ีมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซ้ือ

วัฒนธรรม (Cultural)
เป็นสญัญาลกัษณแ์ละสิ่งท่ีมนษุยส์รา้งขึน้ โดยเป็นท่ียอมรบัจากรุน่

หนึ่งไปสูรุ่น่ หนึ่งโดยเป็นตวัก าหนดและควบคมุพฤติกรรมของมนษุยใ์นสงัคม
หนึ่ง คา่นิยม ในวฒันธรรมจะก าหนดลกัษณะของสงัคม และก าหนดความ
แตกตา่งของสงัคม หนึ่งจากสงัคมอ่ืน วฒันธรรมเป็นสิ่งก าหนดความตอ้งการ
และพฤตกิรรมของ บคุคล ซึง่นกัการตลาดตอ้งค านงึถึงความเปลี่ยนแปลงของ
วฒันธรรม และน า ลกัษณะการเปลี่ยนแปลงเหลา่นัน้ไปก าหนดโปรแกรม
การตลาด แสดงออกใน ดา้นคา่นิยม (Values) เก่ียวขอ้งกบั 
- ความเช่ือ(Belief) 
- ความรูส้กึ(Felling) 
- ความนกึคิด (Thinking)



ปัจจยัภายนอกท่ีมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซ้ือ

ชนชั้นของสังคม (Social Class) 

หมายถึงการแบง่สมาชิกของสงัคมออกเป็นระดบัฐานะท่ีแตกตา่งกนั 
โดยท่ี สมาชิกทั่วไปถือเกณฑร์ายได ้(ฐานะ) ทรพัยส์ิน หรอือาชีพ (ต าแหน่ง
หนา้ท่ี) โดยในแตล่ะชัน้สงัคมจะมีสถานะอยา่งเดียวกนั และสมาชิกในชัน้สงัคม
ท่ี แตกตา่งกนัจะมีลกัษณะท่ีแตกตา่งกนั การแบง่ชัน้ทางสงัคมเป็นอีกปัจจยั
หนึ่งท่ี มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจของผูบ้รโิภค นกัการตลาดตอ้งศกึษาชัน้สงัคม
เพ่ือ เป็นแนวทางในการแบง่สว่นตลาด ก าหนดเปา้หมาย ก าหนดต าแหน่ง
ผลิตภณัฑ ์และศกึษาความตอ้งการของตลาดเปา้หมายรวมทัง้จดัสว่นประสม
ทาง การตลาดใหส้ามารถตอบสนองความตอ้งการของแตล่ะชนชัน้ไดถ้กูตอ้ง



ปัจจยัภายนอกท่ีมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซ้ือ



กลุ่มอ้ำงองิ  (Reference groups) 

เป็นกลุม่ท่ีบคุคลเขา้ไปเก่ียวขอ้งดว้ย กลุม่นีจ้ะมีอิทธิพลตอ่ทศันคติ 
ความ คิดเห็น และคา่นิยมของบคุคลในกลุม่อา้งอิง กลุม่อา้งอิงแบ่งเป็น 2 ระดบั 
คือ 
• กลุม่ปฐมภมูิ(Primary groups) ไดแ้ก่ ครอบครวั เพ่ือสนิท และเพ่ือน

บา้น 
• กลุม่ทตุิยภมูิ(Secondary groups) ไดแ้ก่ กลุม่บคุคลชัน้น าในสงัคม 

เพ่ือน รว่มอาชีพ และรว่มสถาบนั บคุคลตา่ง ๆ ในสงัคม 
นกัการตลาดใชก้ลุม่อา้งอิงในการท าการตลาดโดยก าหนดผูแ้สดง ทัง้

เป็นผู ้ทดสอบการท างานของสนิคา้โดยบคุคลท่ีใชส้ินคา้รบัรอง และการใช้
บคุคลท่ีมี ช่ือเสียงรบัรองสินคา้



ครอบครัว (Family)

บคุคลในครอบครวัถือวา่มีความส าคญัมากท่ีสดุตอ่ทศันคติ ความ
คิดเห็นและ คา่นิยมของบคุคล สิ่งเหลา่นีมี้อิทธิพลตอ่พฤติกรรมการซือ้ของ
ครอบครวั หนา้ท่ีของครอบครวั

1. สรา้งลกัษณะทางสงัคม 

2. สรา้งความเป็นอยูท่ี่ดี หนา้ท่ีของครอบครวั 

3. สง่เสรมิดา้นอารมณ ์

4. ก าหนดรูปแบบการด าเนินชีวิต



กระบวนการตดัสินใจซ้ือ

นกัการตลาดจะไดป้ระโยชนจ์ากการศกึษาขัน้ตอนของ
กระบวนการตดัสินใจของผูซ้ือ้วา่จะซือ้สินคา้หรอืไม่เพ่ือท่ีจะพิจารณาดวูา่
ในแตล่ะขัน้ตอนของกระบวนการตดัสิตใจของผูบ้รโิภคนัน้ นกัการตลาดจะ
สามารถจดัสว่นประสมทางการตลาดใหเ้ขา้ไปมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจ
ของผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งไรบา้ง ตามปกตผิูบ้รโิภคจะมีกระบวนการในการ
ตดัสินใจซือ้ 5 ขัน้ตอน ไดแ้ก่ 

ความต้องการหรือการ
รับรู้ถึงความต้องการ 

(Need or 
recognition)

การแสวงหา
ข้อมูล (Information 

search)

การประเมินทางเลือก 
(Evaluation of 
alternatives) 

การตัดสินใจซื้อ 
(Purchase decision) 

พฤติกรรมหลังการซื้อ 
(Postpurchase 

behavior) 



กระบวนการตดัสินใจซ้ือ

• ความต้องการได้รับการกระตุ้นหรือการรับรู้ถึงความต้องการ (Need arousal or 
Problem recognition)

จดุเริม่ตน้ของกระบวนการซือ้คือ การท่ีผูบ้รโิภคตระหนกัถึงปัญหาหรอืถูกกระตุน้ใหเ้กิด
ความตอ้งการ สิ่งกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้รโิภคอาจเป็นสิ่งกระตุน้ภายในรา่งกายหรอืนกัการ
ตลาดอาจสรา้งสิ่งกระตุน้ทางการตลาดเพ่ือกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเกิดความตอ้งการขึน้ได ้นกัการตลาด
จะตอ้งรูถ้ึงการใชต้วักระตุน้ใหเ้กิดความตอ้งการในบางครัง้ความตอ้งการไดร้บัการกระตุน้และคงอยู่
เป็นเวลานาน แตค่วามตอ้งการนัน้ยงัไม่ถึงระดบัท่ีจะท าใหเ้กิดการกระท า เช่น นกัการตลาดอาจ
กระตุน้ใหผู้บ้รโิภคซือ้เสือ้ผา้ใหม่ ๆ โดยการออกแบบหรอืเสนอแฟชั่นใหม่ๆ ส  าหรบัผูนิ้ยมแตง่กาย
ตามแฟชั่น หรอืการท่ีตอ้งมีการโฆษณาสินคา้ซ า้ๆ รว่มกบัการลดแลกแจกแถมเพ่ือกระตุน้ความ
ตอ้งการของผูบ้รโิภคท่ีตอ้งการความประหยดั

ดงันัน้นกัการตลาดอาจจะตอ้งท าการวิจยัเพ่ือใหท้ราบถึงความตอ้งการหรอืปัญหาของ
ผูบ้รโิภคท่ีจะน าไปสูก่ารซือ้ผลิตภณัฑข์องตน เช่น การน าเสนอรถยนตข์นาดเลก็ท่ีเหมาะส าหรบัการ
ขบัข่ีในเมืองที่มีปัญหาดา้นท่ีจอดรถ เป็นตน้



กระบวนการตดัสินใจซ้ือ

• การแสวงหาข้อมูล (Information search)

เมื่อผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการแลวจะมีการแสวงหาขอ้มลูเก่ียวกบัคณุลกัษณะท่ีส าคญั
เก่ียวกับประเภทสินคา้ราคาสินคา้ สถานท่ีจ าหน่าย และขอ้เสนอพิเศษต่าง ๆ เก่ียวกับสินคา้ท่ี
ต้องการหลาย ๆ ย่ีห้อ นักการตลาดควรจะสนใจถึงแหล่งข้อมูลต่าง ๆ ท่ีผู้บริโภคจะหาข้อมูล
ต่างๆ และอิทธิพลของแหล่งขอ้มลูท่ีจะมีต่อการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภค แหล่งขอ้มลูของผูบ้รโิภค
แบง่ไดเ้ป็น 4 กลุม่ ไดแ้ก่

• แหลง่บคุคล (Personal Sources) ไดแ้ก่ เพ่ือนสนิท ครอบครวั เพ่ือนบา้น และผู้
ใกลชิ้ด ซึง่แหลง่บคุคลนีจ้ะเป็นแหลง่ขอ้มลูท่ีมีอิทธิพลตอ่ผูบ้รโิภคมากท่ีสดุ

• แหลง่การคา้(Commercial Sources) ไดแ้ก่ โฆษณาตา่ง ๆ และพนกังานของ
บรษัิท

• แหลง่สาธารณะ (Public Sources) ไดแ้ก่ สื่อมวลชนตา่ง ๆ

• แหลง่ทดลอง (Experimental Sources) ไดแ้ก่ ผูท่ี้เคยทดลองใชส้ินคา้นัน้ ๆ แลว้



กระบวนการตดัสินใจซ้ือ

• การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) 
เม่ือผูบ้รโิภคไดร้บัขอ้มลูข่าวสารก็จะน ามาใชใ้หเ้ป็นประโยชนใ์นการ

เลือก โดยจะมีการก าหนดความตอ้งการของตนเองขึน้พิจารณาลกัษณะตา่ง ๆ ของ
ผลติภณัฑต์ราย่ีหอ้ตา่ง ๆ ท่ีไดร้บัขอ้มลูมาท าการเปรียบเทียบขอ้ดีขอ้เสียของแตล่ะ
ย่ีหอ้ และเปรยีบเทียบกบัคณุสมบตัิของผลติภณัฑท่ี์ตนตัง้ไว ้โดยจะมีเรื่องของความ
เช่ือ ความเช่ือตอ่ตราย่ีหอ้และเรื่องของทศันคติต่าง ๆ เขา้มาเก่ียวขอ้งดว้ยก่อนท่ีจะ
ตดัสินใจเลือกตราย่ีหอ้ท่ีตรงกบัความตอ้งการมากท่ีสดุ



กระบวนการตดัสินใจซ้ือ

• การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision)
เม่ือผา่นขัน้ของการประเมินทางเลือกต่าง ๆ แลว้ ผูบ้รโิภคจะไดส้ินคา้ตรา

ย่ีหอ้ท่ีตรงกบัความตอ้งการของตนเองมากท่ีสดุท่ีตัง้ใจจะซือ้ นั่นคือผูบ้รโิภคจะเกิด
ความตัง้ใจท่ีจะซือ้ (Purchase Intention) ขึน้ แต่อย่างไรก็ตามเม่ือถงึเวลาท่ี
จะท าการซือ้จรงิ ๆ อาจมีปัจจยัอ่ืน ๆ เขา้มามีผลกระทบตอ่การตดัสินใจซือ้ของ
ผูบ้รโิภคไดอี้ก ไดแ้ก่ ปัจจยัทางดา้นสงัคม (Social factors) เช่น การท่ีนางสาว
สดุสวยชอบรถญ่ีปุ่ นรุน่ขนาดเลก็ประหยดัน า้มนัและสะดวกในการจอด แต่ลกูนอ้งใน
ท่ีท  างานที่ซือ้รถใหมมี่แตค่นใชร้ถยโุรปแบบหรูหรา ราคาแพง อาจมีผลท าให้
นางสาวสดุสวยลงัเลไม่กลา้ซือ้ หรอืเปลี่ยนใจไปซือ้ย่ีหอ้อื่น เพราะเกิดความรูส้กึถึง
ความเสี่ยงวา่ไมเ่ป็นท่ียอมรบัของคนในสงัคม 
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• พฤติกรรมหลังการซื้อ (Postpurchase behavior) 
ในปัจจบุนันกัการตลาดไม่ไดส้นใจเพราะการซือ้ของผูบ้รโิภคยงัสนใจ

ตอ่ไปถึงพฤติกรรมและความรูส้กึหลงัการซือ้
ของผูบ้รโิภคอีกดว้ย เน่ืองจากหากผูบ้รโิภคซือ้สนิคา้ไปใชแ้ลว้เกิดความพงึ
พอใจในตวัสนิคา้ก็จะมีการซือ้ซ  า้อีก ในคราวตอ่ไป แตใ่นทางตรงขา้ม หากใช้
แลว้ไม่พอใจผูบ้รโิภคจะเกิดทศันคติท่ีไม่ดีตอ่ตวัสนิคา้และเลิกใชใ้นท่ีสดุ

ดงันัน้นกัการตลาดจะตอ้งคอยตดิตามความรูส้กึของผูบ้รโิภคท่ีมีตอ่
สว่นประสมทางการตลาดดา้นตา่ง ๆ เพ่ือจะ
ไดน้ ามาปรบัปรุงแกไ้ขใหเ้หมาะสมตอ่ไป





กำรวเิครำะห์พฤตกิรรมผู้บริโภค

การวิเคราะหพ์ฤติกรรมผูบ้รโิภค ดว้ยการศกึษาคน้ควา้ “การศึกษาพฤตกิรรมการ
บริโภคและความคิดเหน็ของผ้บริโภคทีมี่ต่อผลิตภัณฑน์ ้าดืม่ผสมวิตามิน” ถงึพฤติกรรม
ของผูบ้รโิภค เพ่ือท่ีจะใหน้กัการตลาดทราบถงึความพงึพอใจและความตอ้งการของผูบ้รโิภค 
โดยสามารถช ์7 ค าถาม (6Ws 1H) ท่ีจะช่วยในการวิเคราะหพ์ฤติกรรมผูบ้รโิภคเพ่ือคน้หา 7 
ค าตอบ (7Os) 
• ใครอยูใ่นตลาดเปา้หมาย (Who is in the target market?)
• ผูบ้รโิภคซือ้อะไร (What does the consumer buy?)
• ท าไมผูบ้รโิภคจงึซือ้ (Why does the consumer buy?)
• ใครมีสว่นรว่มในการตดัสนิใจซือ้ (Who participates in the buying?)
• ผูบ้รโิภคซือ้เม่ือใด (When does the consumer buy?)
• ผูบ้รโิภคซือ้ท่ีไหน (Where does the consumer buy?) 
• ผูบ้รโิภคซือ้อยา่งไร (How does the consumer buy?)



ระบบขอ้มูลทางการตลาดและการวจิยัการตลาด
(Marketing Information System : MKIS)



ระบบขอ้มลูทางการตลาดและการวจิยัการตลาด
ระบบข้อมลูทางการตลาด หมายถึง กระบวนการเพือ่การรวบรวม การจดัเกบ็

ขอ้มลู การจดัหมวดหมูข่องขอ้มลู การวเิคราะหแ์ละการเผยแพรข่อ้มลูทุกชนิดทีเ่กีย่วขอ้งทาง

การตลาดอยา่งเป็นระเบยีบเพือ่ใชป้ระกอบการตดัสนิใจและการดาํเนินการทางกการตลาด เพือ่

ตอบสนองความพอใจของตลาด

ระบบข้อมลูทางการตลาด องคป์ระกอบ บุคคล เครือ่งจกัร และกรรมวธิทีาํใหเ้กดิ

การเคลื่อนยา้ยของขอ้มลู ซึง่รวบรวมมาจากแหล่งภายใจและภายนอก เพือ่นํามาใชเ้ป็นพืน้ฐาน

ในการตดัสนิใจ ภายในของขอ้มลู ซึง่รวบรวมมาจากแหล่งภายในและภายนอก เพือ่นํามาใชเ้ป็น

พืน้ฐานในการตดัสนิใจ ภายในขอบเขตความรบัผดิชอบของการบรหิารการตลาด



ระบบขอ้มลูทางการตลาดและการวจิยัการตลาด
ลกัษณะของการข้อมลูทางการตลาด

1. แนวความคิดของระบบจะประยกุตใ์ช้กบัการจดัหาข้อมลู

2. เป็นเร่ืองในอนาคต

3. เป็นระบบท่ีต้องมีการดาํเนินงานอย่างต่อเน่ือง

4. จะเป็นการส้ินเปลืองค่าใช้จ่ายและสญูเปล่าถ้าไม่นําข้อมลูมาใช้



แผนภาพแสดงขอ้มูลทางการตลาด



ความจาํเป็นและประโยชนข์องระบบขอ้มลูทาง
การตลาด

1. ผูบ้รหิารมเีวลาน้อยในการตดัสนิใจ

2. กจิกรรมตลาดมคีวามซบัซอ้นและมขีอบเขตกวา้งขวางมากขึน้

3. การขาดแคลนพลงังานหรอืวตัถุดบิอื่นๆหรอืการมทีรพัยากรทีจ่าํกดั

4. ความไมพ่อใจของผูบ้รโิภคของผูบ้รโิภคทีเ่พิม่ขึน้

5. ความรูเ้กีย่วกบัระบบขอ้มลูเป็นสิง่ทีท่า้ทายความสามารถของผูบ้รหิาร



การวจิยัการตลาด
Philip Kotler ไดใ้หนิ้ยามของคาํวา่ "การวจิยั

การตลาด" ไวด้งัน้ี"การวจิยัการตลาด หมายถงึ การดาํเนินงานอยา่งมี

ระบบเกีย่วขอ้งกบัการออกแบบ การเกบ็รวบรวม การวเิคราะห์

ขอ้มลู และการรายงานผลขอ้มลูเพือ่ใหรู้ว้า่บรษิทักาํลงัเผชญิกบั

สถานการณ์ทางการตลาดแบบใด“



ระหวา่งการวจิยัการตลาดและระบบขอ้มลูทาง

การตลาด



ประเภทการวจิยัการตลาด
1. การวิจัยโฆษณา (advertising  research) 

2. การวิจัยสภาพทางเศรษฐกิจของธุรกิจและบริษัท (business  economics  and  corporate  

research)

3. การวิจัยภาระความรับผิดชอบของบริษัท (Corporate  Responsibility  Research)

4. การวิจัยผลิตภัณฑ  (Product  Research )

5. การวิจัยยอดขายและการตลาด (Sales  and  Marketing  Research)

6. การศึกษาชองทางการจัดจําหนาย  (Distribution – Channel Studies)



ประเภทการวจิยัการตลาด
1.  การวิจัยโฆษณา (advertising  research)  ประกอบดวยการวิจัยตอไปนี้

1.1  การวิจัยการจูงใจ  (motivation  research)

1.2  การวิจัยขอความการโฆษณา  (copy research)

1.3  การวิจัยส่ือโฆษณา (media research )

1.4  การศึกษาประสิทธิผลในการโฆษณา ( studies  of ad  effectiveness )

1.5 การศึกษาการโฆษณาของคูแขงขัน (studies  of  competitive  advertising)



ประเภทการวจิยัการตลาด
2.  การวิจัยสภาพทางเศรษฐกิจของธุรกิจและบริษัท  (business  economics  and  corporate  

research)

2.1 การพยากรณในระยะส้ัน (short – range  forecasting : up  to  one  year)

2.2  การพยากรณในระยะยาว (long - range  forecasting : over  one  year)

2.3  การศึกษาแนวโนมขอธุรกิจ (studies  of  business  trend)

2.4  การศึกษาการต้ังราคา  (pricing  studies)

2.5  การศึกษาที่ต้ังโรงงานและคลังสินคา  ( plant  and  warehouse location  studies)

2.6  การศึกษาการไดมาซึ่งทรัพยสินของธุรกิจ (acquisition  studies)

2.7  การศึกษาการสงออกและตลาดตางประเทศ (export  and  international  studies)

2.8  ระบบขอมูลการตลาด (marketing information system)

2.9  การวิจัยการดําเนินงาน  (operations  research)

2.10  พนักงานภายในบริษัท (internal  company employees)



ประเภทการวจิยัการตลาด
3. การวิจัยภาระความรับผิดชอบของบริษัท (Corporate  

Responsibility  Research)
3.1  การศึกษาถึงส่ิงที่ผูบริโภคควรรู (Consumers ‘right  to  know’ Studies)

3.2  การวิเคราะหผลกระทบจากส่ิงแวดลอม (Ecological  Impact  Studies)

3.3  การศึกษาขอจํากัดทางกฎหมายในสวนที่เก่ียวกับการโฆษณาและการสงเสริม (Studies  of  

Legal  Constaints on  Advertising  and  Promotion)

3.4  การศึกษาคานิยมในสังคมและนโยบายของบริษัท (Social  Value  and  Polices  Studies)



ประเภทการวจิยัการตลาด
4.  การวิจัยผลิตภัณฑ  (Product  Research )

4.1  การยอมรับผลิตภัณฑใหมและศักยภาพของตลาด  (New – Product Acceptance  and  

Market Potential)

4.2  การศึกษาผลิตภัณฑของคูแขงขัน (Competitive - Product Studies

4.3  การทดสอบผลิตภัณฑในปจจุบัน  (Testing  of  Existing  Products)

4.4 การวิจัยการบรรจุหีบหอ:การออกแบบหรือลักษณะทางกายภาพ(Packaging Research : 

Design or Physical  Characteristics)



ประเภทการวจิยัการตลาด
5.  การวิจัยยอดขายและการตลาด (Sales  and  Marketing  

Research)
5.1 การวัดศักยภาพของตลาด (Measurement  of  Market  Potential)

5.2 การวิเคราะหสวนครองตลาด (Market  Share  Analysis)

5.3 การพิจารณาลักษณะของตลาด (Determination  of  Marketing 

Characteristics)

5.4 การวิจัยยอดขาย (Sales  Analysis)

5.5 การกําหนดโควตาการขายและอาณาเขตการขาย ( Establishment  of  Sales 

quotas, Territories



ประเภทการวจิยัการตลาด
6. การศึกษาชองทางการจัดจําหนาย  (Distribution – Channel Studies)

6.1 การทดสอบตลาดและการตรวจสอบรานคา  (Test Markets, Store Audits)

6.2 การวิจัยการดําเนินงานของกลุมผูบริโภคท่ีใชทดสอบ (Consumer – panel Operations)

6.3 การศึกษาคาตอบแทนในการขาย (Sales  Compensation  Studies)

6.4 การศึกษาวิธีการสงเสริมการตลาดเชน การแจกของตัวอยาง ของคูปอง  ของแถม  ฯลฯ  ( Promotional  Studies of Premiums, 

Coupons, Sampling Deals , ect.)



ข ัน้ตอนในการวจิยัตลาด
• การกาํหนดปัญหา

• การพฒันาแผนการวิจยั

• การเกบ็รวบรวมข้อมลู

• การวิเคราะหข้์อมลู

• การนําเสนอผลการวิจยั



ข ัน้ตอนในการวจิยัตลาด
• การกาํหนดปัญหา

ขัน้ตอนแรกเป็นการระบุปัญหาวา่คอือะไรเสยีก่อน ในบางครัง้ผูบ้รหิารมคีวามรูส้กึวา่มี

อะไรบางอยา่งทีผ่ดิพลาดขึน้จากการดาํเนินธุรกจิ แต่กไ็มรู่ว้า่ความผดิพลาดนัน้คอือะไร ซึง่

จะตอ้งหาทางแกปั้ญหาโดยบรษิทัจะตอ้งมกีารตัง้ปัญหาใหค้าํจาํกดัความ โดยอาจจะจดัแบง่

ปัญหาตามลกัษณะงาน ตามโครงสรา้งของบรษิทั หรอืตามลกัษณะของสว่นประสมทาง

การตลาด (Marketing Mix) เมือ่สามารถแบง่ปัญหาตามสว่นต่างๆ ไดแ้ลว้ กย็อ่มจะ
แกปั้ญหาทีเ่กดิขึน้ไดอ้ยา่งถกูตอ้ง และตรงจดุ

คุณวจิยัเพือ่อะไร ? ตอบคาํถามน้ีใหไ้ดก้่อนทาํการวจิยั การวจิยัการตลาดตอ้งมี

วตัถุประสงคช์ดัเจน สิง่ทีผู่ท้าํการวจิยัการตลาดตอ้งระมดัระวงัมากเป็นพเิศษกค็อื การกาํหนด

ปัญหาและวตัถุประสงคไ์วก้วา้งหรอืแคบจนเกนิไป ควรกาํหนดเฉพาะเจาะจงลงไปเลย และให้

แยกเป็นขอ้ๆ จะทาํใหง้า่ยต่อการกาํหนดและระบุปัญหา คาํเตือน: อยา่ทาํการตลาดหากคุณ

ยงัไมเ่กดิความชดัเจนในการกาํหนดปัญหา และวตัถุประสงคโ์ดยเดด็ขาด



ข ัน้ตอนในการวจิยัตลาด
• การพฒันาแผนการวิจยั

เป็นการพฒันาแผนการเกบ็รวบรวมขอ้มลู โดยการเกบ็รวบรวมขอ้มลูมอียู ่ 2 แบบ คอืการ
เกบ็ขอ้มลูแบบทุตยิภมู ิและแบบปฐมภมูิ

ข้อมูลแบบทุติยภมิู คอืขอ้มลูเดมิทีม่อียูแ่ลว้ โดยเกบ็รวบรวมไวใ้หมต่ามวตัถุประสงคท์ี่
กาํหนดไวเ้ป็นการเฉพาะ เชน่ทางสอือนิเตอรเ์น็ตออนไลน์ โดยขอ้มลูแบบทุตยิภมูจิะไมค่อ่ยละเอยีดและมี
ประสทิธผิลมากนกั เพราะเป็นขอ้มลูทีม่อียูแ่ลว้ตามแหลง่ต่างๆ ขอ้มลูทุตยิภมูจิงึเป็นแหลง่ขอ้มลูที่
เหมาะสมกบัการเป็นแหลง่อา้งองิเท่านัน้

ข้อมูลปฐมภมิู คือ การสมัภาษณ์บางบุคคล เป็นรายบุคคลเพือ่ใหท้ราบวา่แต่ละคนรู็
สกึอยา่งไรกบัผลติภณัฑ ์หรอืแบรนด ์โดยการเกบ็ขอ้มลูสามารถทาํไดจ้ากแหลง่ต่างๆ ดงัน้ี 1.การ
สงัเกตการณ์ 2.การใชก้ลุม่เฉพาะ 3.การสาํรวจ 4. การวเิคราะหข์อ้มลูพฤตกิรรม 5. การทดลอง ซึง่แต่ละ
วธิจีะมคีวามยากงา่ย แตกต่างกนั โดยรายละเอยีดจะมกีารกลา่วถงึอยา่งละเอยีดในบทความต่อไป



ข ัน้ตอนในการวจิยัตลาด
• การเกบ็รวบรวมข้อมลู

การสมัภาษณ์บางบุคคล เป็นรายบุคคลเพือ่ใหท้ราบวา่แต่ละคนรูส็กึอยา่งไรกบั

ผลติภณัฑ ์หรอืแบรนด ์โดยการเกบ็ขอ้มลูสามารถทาํไดจ้ากแหล่งต่างๆ ดงัน้ี 

1.การสงัเกตการณ์ 

2.การใชก้ลุ่มเฉพาะ 

3.การสาํรวจ

4. การวเิคราะหข์อ้มลูพฤตกิรรม 

5. การทดลอง 



ข ัน้ตอนในการวจิยัตลาด
• การวิเคราะหข้์อมลู

หมายถงึการนําขอ้มลูทีไ่ดจ้ากการสาํรวจ มาเรยีบเรยีงจดัเป็นหมวดหมูข่องคาํตอบ 

จดัทาํตารางคาํตอบตามหมวดคาํถามในแบบสอบถาม เชน่ จดัแบง่คาํตอบไวต้าม เพศ อายุ

ระดบัการศกึษา รายได ้เป็นตน้ เพือ่สะดวกในการวเิคราะหข์อ้มลู ซึง่การวเิคราะหข์อ้มลูทีไ่ดม้า

อยา่งละเอยีด กค็อื การตอบคาํถามของผูต้อบแบบสอบถามทีต่ ัง้ปัญหาเอาไว ้นัน่เอง โดยปกติ

การวเิคราะหม์กัจะทาํเป็นตาราง แสดง่จาํนวนผูท้ีต่อบเป็นรอ้ยละ เพือ่ผูบ้รหิารจะไดอ้่านรายงาน

นัน้ไดง้า่ย ทาํใหร้บัรูถ้งึปัญหา และสามารถหาแนวทางในการแกไ้ขปัญหาไดอ้ยา่งถกูจดุ

เป็นขัน้ตอนก่อนถงึขัน้ตอนสดุทา้ยของการวจิยั คอืคน้หาขอ้สรปุ แนวทางสรปุจาก

ขอ้มลูทีเ่กบ็มา อาจจะมกีารทาํเป็นตารางขอ้มลูสรปุ หาคา่เฉลีย่ต่างๆ เพือ่ใหไ้ดข้อ้มลูสรปุตามที่

ตอ้งการ ขอ้สรปุในขอ้มลูทีไ่ดม้าควรมกีารแยกหวัขอ้ใหเ้กดิความหลากหลาย เพือ่ชว่ยในการ

ตดัสนิใจมากขึน้



ข ัน้ตอนในการวจิยัตลาด
• การนําเสนอผลการวิจยั

การนําเสนอผลการวจิยัทีค่น้พบ พรอ้มขอ้มลูทีต่รงประเดน็ใหก้บัฝ่ายดาํเนินการ

จดัการทีก่าํลงัเผชญิอยู ่นําไปวเิคราะห ์และตดัสนิใจในการเลอืกใชก้ลยุทธท์างการตลาด หาก

ขอ้มลูการวจิยัแสดงวา่ กลยุทธด์งักล่าวทีจ่ะเลอืกใชใ้นอนาคตไมเ่หมาะสม หรอืมคีวามเสยีง ก็

อาจจะมกีารยกเลกิ และคดัคา้นโดยใชข้อ้มลูการวจิยัมาอา้งองิ

เป็นขัน้ตอนสดุทา้ย โดยผูท้าํรายงานมกัจะอธบิายประกอบดว้ยตารางทัง้ตวัเลข และ

ตวัอกัษร เพือ่ใหผู้บ้รหิารเขา้ใจเน้ือหา และอ่านเขา้ใจงา่ย



การบา้น
ใหน.ศ.สืบคน งานวิจัยดานการตลาดจากฐานขอมูลตางๆ เชน ( น.ศ.สามารถคลิ๊กท่ีภาพ
เช่ือมโยงไปยังเว็บไซตสืบคนไดเลย แลวนําวิจัยท่ี นักศึกษาเลือกคนความาตอบคําถาม

นักศึกษาเลือกคนความาตอบคําถามตอไปน้ี

1. ช่ือเรื่องวิจัย

2. ท่ีมาของวิจัย (ผูเขียน และ แหลงขอมลู)

3. ใหอธิบายเกี่ยวกบั ขั้นตอนในการวิจยัตลาด พอสังเขปจากงานวิจยั

• การกําหนดปญหา (จะอยูสวนสรุปบทท่ี1ของงานวิจยั)

• การพัฒนาแผนการวิจยั (จะอยูสวนสรุปบทท่ี2ของงานวิจยั)

• การเก็บรวบรวมขอมูล (จะอยูสวนสรุปบทท่ี3ของงานวิจัย)

• การวิเคราะหขอมูล (จะอยูสวนสรุปบทท่ี4ของงานวิจยั)

• การนําเสนอผลการวิจัย (จะอยูสวนสรุปบทท่ี5ของงานวิจยั)

ส่ง e-mail : Ladaporn.pi@ssru.ac.th   กําหนดส่ง  ภายในสปัดาหก่์อนถงึคาบเรยีนครัง้ต่อไป 

mailto:Ladaporn.pi@ssru.ac.th
https://tdc.thailis.or.th/tdc/basic.php
http://www.e-lib.ssru.ac.th:8080/liberty/libraryHome.do?SAMLResponse=&clientAlias=&time=&digest=&corporationAlias=default_corp
https://scholar.google.co.th/?hl=th


บทท่ี 9 ช่องทางการจดัจาํหน่าย 
(Distribution or Place)



ช่องทางการจดัจาํหน่าย 

(Distribution or Place)
หมายถงึ กระบวนการในการเคลื่อนยา้ยผลิตภณัฑจ์ากผูผ้ลิตไป

ยงัผูบ้รโิภคคนสดุทา้ย หรอืผูใ้ชอ้ตุสาหกรรม โดยทั่วไปแลว้ผูผ้ลิต สว่นใหญ่
ไม่ไดจ้าํน่ายสินคา้ใหผู้บ้รโิภคโดยตรง แตจ่ะมีกลุม่คนกลางทางการตลาด 
(MarketingIntemediaries) เขา้มาทาํหนา้ท่ีตา่งๆในการ
เคลื่อนยา้ยผลิตภณัฑจ์ากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้รโิภคคนสดุทา้ยหรอืผูใ้ช ้ทาํใหผู้้
ซือ้ไดร้บัผลิตภณัฑต์ามเวลาและสถานท่ีท่ีตอ้งการ คนกลางทางการตลาด
เขา้มาชว่ยทาํหนา้ท่ีตางๆ แทนผูผ้ลิตหรอืผูป้ระกอบการ เรยีกวา่ ชอ่ง
ทางการจดัจาํหน่ายหรอืชอ่งทางการคา้

เป็นองคป์ระกอบหนึ่งของ ส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix: 4Ps) ท่ีมุง่เนน้การทาํใหส้นิคา้และบรกิาร 
เข้าถงึลูกค้าได้อย่างสะดวก รวดเร็ว และมีประสิทธิภาพ กลา่วคือ 
เป็นการวางแผนและจดัการวิธีการนาํสนิคา้หรอืบรกิารจากผูผ้ลติไปสู่
ผูบ้รโิภคเปา้หมายใหไ้ดใ้นเวลาท่ีเหมาะสม สถานท่ีท่ีเหมาะสม และ
ตน้ทนุท่ีเหมาะสม



ช่องทางการจดัจาํหน่าย 

(Distribution or Place)
คําวา “ชองทางการตลาด (marketing channel)” หรอื “ชองทางการคา (trade channel)” หรอื “ชอง

ทางการจัดจําหน าย (channel of distribution)” ไดมนีักการตลาดหลายทานใหความหมายที่แตกตาง 

ชองทางการตลาด หมายถึง “กลุมของสถาบนัซึ่งเก่ียวของกับกระบวนการที่จะทาํใหสนิคา หรอื บรกิารเป
นที่หาไดงายสําหรับการใชหรอืการบรโิภค” (Stern, El-Ansary and Coughlan, 1996 :1) 

ชองทางการตลาด หมายถึง “ระบบหรอืเครอืขายของตวัแทนและสถาบันที่ทําการรวบรวม และ ปฏบิัติ
กิจกรรมทุกอยางในการเชื่อมงานทางการตลาดระหวางผูผลติกับผูใชใหบรรลุผลสําเร็จ” (Berman, 1996 : 5) 

ชองทางการตลาด หมายถึง “เสนทางการเปลี่ยนกรรมสทิธิ์ในสนิคาจากผูผลติไปยังผูบรโิภคข้ัน สุดทาย 
(ultimate consumer) หรอืผูใชทางอุตสาหกรรม (industrial user)” (ศริวิรรณ เสรรีัตน และคณะ, 2540 : 472)



วตัถุประสงค์ ช่องทางการจัดจําหน่าย 

• เพิม่การเข้าถึงสินค้า ใหล้กูคา้ซือ้ไดส้ะดวกและครอบคลมุพืน้ท่ีตลาด

• สร้างความไดเ้ปรียบทางการแข่งขัน ดว้ยบรกิารจดัสง่ที่รวดเรว็หรอืครอบคลมุ

• ลดตน้ทุนการขนส่งและจดัเก็บ ผา่นระบบคลงัสินคา้และโลจิสติกสท่ี์มีประสิทธิภาพ

• เพิม่คุณค่าแบรนด์ ผา่นสถานที่จดัจาํหน่ายที่สอดคลอ้งกบัภาพลกัษณ ์เช่น วางสินคา้ในรา้นพรเีมียม

ตวัอยา่งธุรกิจจริง

ประเภทธุรกจิ ช่องทางจัดจาํหน่าย จุดเด่น

Starbucks รา้นสาขา, แอปสั่งล่วงหนา้ ควบคมุคณุภาพและประสบการณล์กูคา้

Shopee / Lazada Marketplace ออนไลน์ เขา้ถึงตลาดกวา้ง รวดเรว็

Tesla เว็บไซต,์ โชวรู์มของแบรนด์ ไม่มีคนกลาง ราคาชดัเจน



ปจจัยที่สงผลกระทบตอชองทางการตลาด

เน่ืองจากปจจุบันไดมีการเปล่ียนแปลงของปจจัยหลายๆ อยางที่สงผลกระทบตอการจัดการดาน ชองทางการ
ตลาด อิทธิพลของปจจัยเหลาน้ีทําใหกิจการตางๆ ใหความสําคัญกับชองทางการตลาดมากย่ิงขึ้น ไดแบงปจจัยที่สงผล
กระทบตอชองทางการตลาด ออกไดเปน 6 ปจจัย ดังน้ี

1. การเพิ่มขึ้นของคาใชจายดานการจัดจําหนาย 

2. การเปล่ียนแปลงพฤติกรรมในการส่ังซื้อของลูกคา

3. การพัฒนาผลิตภัณฑใหม

4. เทคโนโลยีในการขนสงและการจัดรวมบรรทุกเปนหนวยเดียว

5. การแขงขัน

6. ความกดดันในชองทางการจัดจําหนาย

ปจจัยดังกลาวสงผล

• ลักษณะสินคา: สินคาฟุมเฟอยหรือมีความซับซอนควรใชชองทางที่มีการบริการสูง

• ลักษณะตลาด: ตลาดกวางหรือกระจายจําเปนตองใชตัวกลาง

• ตนทุนและราคา: ย่ิงผานคนกลางมาก ตนทุนและราคาจะสูงขึ้น

• กลยุทธแบรนด: สินคาพรีเมียมมักเลือกชองทางจํากัดเพื่อสรางภาพลักษณ



ผูท่ี้มีส่วนร่วมในช่องทางการตลาด

1. องคกรที่ทําหนาที่ติดตอ (contractual organization) หรือเรียกวา 
ชองทางการตลาด (marketing channel) หมายถึง ผูที่ทําหนาที่
เกี่ยวกับการซื้อ การขาย และการโอนยายความเปนเจาของในสินคา
หรือบริการ ซึ่งประกอบไปดวย 

1.1 ผูผลิต (producers or manufacturers) 

1.2 คนกลาง (intermediaries) ไดแก 

1.2.1 คนกลางที่ทําหนาที่คาสง 

1.2.2 คนกลางที่ทําหนาที่คาปลีก

1.3 ผูใชคนสุดทาย ไดแก 

1.3.1 ผูบริโภค (consumers) 

1.3.2 ผูใชทางอุตสาหกรรม (industrial users)



ผูท่ี้มีส่วนร่วมในช่องทางการตลาด

2. ผูอํานวยความสะดวก (facilitators) หมายถึง ผูที่ทําหนาที่ชวยเหลือในการ
ปฏิบัติงานทางการจัด จําหนายสินคา หรือบริการ ในวิถีทางที่ไมใชการเขาไป
เสาะแสวงหาลูกคาหรือเจรจาตอรองกับลูกคาแตเปน ในดานอ่ืน ๆ เชน การ
ขนสง การเก็บรักษา การใหกูยืมเงิน หรือการโฆษณา เปนตน ประกอบไปดวย 

2.1 ธุรกิจที่ใหบริการดานการขนสง (transportation firms) 

2.2 ธุรกิจที่ใหบริการดานการเก็บรักษาสินคา (storage firms) 

2.3 บริษัทตัวแทนโฆษณา (advertising agencies) 

2.4 ธุรกิจที่ใหบริการดานการเงิน (financial firms) 

2.5 ธุรกิจที่ใหบริการดานการรับประกัน (insurance firms) 

2.6 ธุรกิจที่ใหบริการดานการวิจัยการตลาด (marketing 
research firms



คนกลางทางการตลาด 

คนกลางทางการตลาด (marketing intermediaries) หรือเรียกวา 
สถาบันทางการตลาด (marketing institution) หมายถึง บุคคลหรือองคกรท่ีเขามา
ดําเนินงานระหวางผูผลิตสินคา กับ ผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม (Kotler, et 
al., 1999 : 555 – 556) ซ่ึงประกอบไปดวย 

1. พอคาคนกลาง (merchant middlemen) หมายถึง บุคคลหรือ
องคกรท่ีซ้ือสินคาไป ขายตออเพ่ือเอากําไร และมีกรรมสิทธิ์ในสินค
าท่ีตนจําหนายอยู เชน พอคาสง พอคาปลีก

2. ตัวแทนคนกลาง (agent middlemen) หมายถึง บุคคลหรือองค
กรท่ีคนหาลูกคาใหแก ผูผลิตและทําการเจรจาตอรองใหผูผลิต แต
ไมมีกรรมสิทธิ์ในสินคาท่ีเสนอขาย เชน นายหนา ตัวแทนผูผลิต 
ตัวแทนขาย 

3. ผูอํานวยความสะดวก (facilitators) หมายถึง บุคคลหรือองคกรท่ี
ไม ไดมีกรรมสิทธิ์ใน สินคา และไม ไดทําการเจรจาตอรองใหผูผลิต 
แตจะชวยทําหนาท่ีอํานวยความสะดวกในการจัด จําหนายสินคาให
กับผูผลิต เชน บรษัิทขนสง บริษัทใหบริการคลังเก็บสินคา สถาบัน
การเงิน ตัวแทนบริษัทโฆษณา



หนาที่ของชองทางการตลาด

Philip Kotler, et al., (1999 : 558)

ตามแนวคิดของ Philip Kotler และคณะ (1999 : 558) ไดอ้ธิบายว่า “ช่องทางการตลาด (Marketing 
Channels) หรอื ช่องทางการจัดจาํหน่าย (Distribution Channels) มี หน้าที ่(Functions)
สาํคญัหลายประการ** ท่ีช่วยใหก้ารเคลื่อนยา้ยสนิคา้และบรกิารจากผูผ้ลติไปยงัผูบ้รโิภคเป็นไปอย่างมี
ประสทิธิภาพ โดยสรุปหนา้ท่ีหลกัไดด้งันี ้หนาที่ในการรวบรวมและเผยแพรขอมูลขาวสารการวิจัยทางการตลาด
(marketing research information) 

1. Information (การใหขอมูล)เก็บรวบรวมขอมูลเก่ียวกับตลาด ลูกคา คูแขง และสิ่งแวดลอมทางการ
ตลาด เพื่อชวยในการตัดสินใจดานการผลิต การกําหนดราคา และกลยุทธการตลาด
ตัวอยาง: รานคาปลีกเก็บขอมูลยอดขาย ความนิยมสินคา แลวสงตอใหผูผลิตปรับสินคา

2. Promotion (การสงเสริมการตลาด)พัฒนาและเผยแพรขอมูลเพื่อจูงใจลูกคา เชน การโฆษณา การจัด
กิจกรรมสงเสริมการขาย และการใหขอมูลสินคา
ตัวอยาง: หางสรรพสินคาจัดโปรโมช่ันสวนลดหรือกิจกรรมทดลองสินคา

3. Contact (การติดตอสื่อสาร)คนหาลูกคาเปาหมายและติดตอสื่อสารเพื่อสรางความสมัพันธทางธุรกิจ
ตัวอยาง: ตัวแทนจําหนายเสนอสินคาแกรานคาปลีก

4. Matching (การปรับสินคาใหเหมาะสม)ปรับสนิคาหรือบริการใหตรงตามความตองการของตลาด เชน 
การปรับขนาด บรรจุภัณฑ หรือการจัดชุดสินคา
ตัวอยาง: รานคาปลีกคัดเลือกสินคาที่ตรงกับรสนิยมลูกคาในพื้นที่



หนาที่ของชองทางการตลาด

Philip Kotler, et al., (1999 : 558)

5. Negotiation (การเจรจาตอรอง)เจรจาเรื่องราคา ปริมาณ และเง่ือนไขการขาย เพือ่ใหเกิดขอตกลงระหวาง
ผูผลิตและผูบริโภค
ตัวอยาง: ตัวแทนจําหนายตอรองราคาสินคากับซัพพลายเออรเพื่อใหไดราคาที่เหมาะสม

6. Physical Distribution (การกระจายสนิคา)การจัดการเคลื่อนยายสนิคา เชน การขนสง การเก็บรักษา การ
จัดการคลังสินคา เพื่อใหสินคาถึงมือผูบริโภคตรงเวลาและมคีุณภาพ
ตัวอยาง: การใชระบบโลจิสติกสของบริษัทขนสงเพื่อกระจายสินคาไปทั่วประเทศ

7. Financing (การจัดหาเงินทุน)การจัดหาเงินทุนเพื่อสนับสนุนการดําเนินงานในชองทาง เชน การใหเครดิตแก
ผูคาปลีกหรือผูบริโภค
ตัวอยาง: บริษัทผูผลิตใหเครดิตการชําระเงินแกตัวแทนจําหนาย

8. Risk Taking (การรับความเสี่ยง)การรับผิดชอบความเสี่ยงที่เกิดจากการเก็บสินคา การเปลี่ยนแปลงราคา 
หรือความผันผวนของตลาด
ตัวอยาง: ผูคาปลีกตองรับความเสี่ยงจากสนิคาคงคลังที่อาจขายไมหมดหรือราคาตก



ประโยชนของชองทางการตลาด

ชอ่งทางการตลาดไม่ไดเ้ป็นเพียง “เสน้ทางการสง่สินคา้” แตย่งัเป็น ระบบการสร้างคุณค่า ท่ีชว่ยใหผู้ผ้ลิตและผูบ้รโิภค
สามารถแลกเปลี่ยนสินคา้และบรกิารไดอ้ยา่งมีประสทิธิภาพ ตามแนวคิดการตลาดของ Philip Kotler และ
นกัวิชาการดา้นการตลาดอ่ืน ๆ สามารถสรุป ประโยชนห์ลัก ไดด้งันี ้

• ประโยชนต์อ่ ผู้ผลิต (Producers)
• ประโยชนต์อ่ ผู้บริโภค (Consumers)
• ประโยชนต์อ่ ระบบเศรษฐกิจโดยรวม

• ประโยชนต์อ่ แบรนดแ์ละภาพลักษณ ์(Brand Benefits)



ประโยชนของชองทางการตลาด

ประโยชนต์อ่ ผู้ผลิต (Producers)
ชอ่งทางการตลาดชว่ยใหผู้ผ้ลิตสามารถ

• ขยายตลาดไดก้ว้างขึน้ : เขา้ถงึลกูคา้หลากหลายพืน้ท่ีทัง้ในและตา่งประเทศ โดยไม่ตอ้งลงทนุเปิดรา้นคา้ของตนเอง
ทกุแห่ง

• ลดภาระดา้นโลจสิตกิส์ : คนกลางชว่ยจดัการคลงัสินคา้ การขนสง่ และการกระจายสินคา้

• ลดตน้ทุนการดาํเนินงาน : ไม่จาํเป็นตอ้งจดัตัง้เครอืขา่ยการขายเองทัง้หมด เชน่ ใชผู้ค้า้สง่หรอืผูค้า้ปลีกแทน

• ไดข้้อมูลตลาด : ชอ่งทางการตลาดรวบรวมขอ้มลูความตอ้งการลกูคา้ ชว่ยใหผู้ผ้ลิตปรบัปรุงสินคา้และวางแผนการ
ผลิตไดแ้ม่นยาํ

• เพิม่ความยืดหยุ่นทางการเงนิ : ผูค้า้คนกลางบางรายใหเ้ครดิตหรอืชาํระเงินลว่งหนา้ ทาํใหผู้ผ้ลิตมีสภาพคลอ่งมาก
ขึน้



ประโยชนของชองทางการตลาด

ประโยชนต์อ่ ผู้บริโภค (Consumers)
ลกูคา้ไดร้บัความสะดวกและคณุคา่เพ่ิมจากชอ่งทางการตลาด เช่น

• เข้าถงึสินค้าได้ง่าย : มีรา้นคา้หรอืแพลตฟอรม์จาํหน่ายใกลบ้า้นหรอืออนไลน ์24 ชั่วโมง

• มีสินค้าให้เลือกหลากหลาย : คนกลางรวบรวมสนิคา้หลายย่ีหอ้ หลายประเภทไวใ้นท่ีเดียว

• ได้รับบริการเสริม : เช่น การจดัสง่ด่วน การรบัประกนัสนิคา้ การทดลองใชส้นิคา้

• ราคามีความเหมาะสม : การแข่งขนัระหว่างผูค้า้ช่วยใหร้าคามีความสมเหตสุมผล และผูบ้รโิภคสามารถ
เปรยีบเทียบราคาได้

• ข้อมูลสินค้าและโปรโมช่ัน : ช่องทางจดัจาํหน่ายมกัใหข้อ้มลูขา่วสาร เช่น รวีิว โปรโมชั่น ทาํใหผู้บ้รโิภค
ตดัสนิใจไดง่้ายขึน้



ประโยชนของชองทางการตลาด

ประโยชนต์อ่ ระบบเศรษฐกิจโดยรวม

• กระจายรายไดสู่้หลายภาคส่วน : เช่น ผูค้า้สง่ ผูค้า้ปลีก บรษัิทขนสง่ ทาํใหเ้กิดการจา้งงาน

• กระตุน้การแข่งขัน : การมีช่องทางหลากหลายทาํใหต้ลาดมีการแขง่ขนัดา้นราคา คณุภาพ และบรกิาร

• เพิม่ประสิทธิภาพการผลิต : ผูผ้ลิตสามารถมุง่เนน้การพฒันาสินคา้ สว่นการกระจายใหค้นกลางจดัการ

• ส่งเสริมการพฒันาโครงสร้างพืน้ฐาน : การขนสง่ การเก็บรกัษา และระบบโลจิสติกสไ์ดร้บัการพฒันา
เพื่อตอบสนองความตอ้งการ



ประโยชนของชองทางการตลาด

ประโยชนต่์อ แบรนดแ์ละภาพลักษณ ์(Brand Benefits)
• สร้างประสบการณลู์กค้า (Customer Experience) : การเลือกช่องทางจาํหน่ายท่ีเหมาะสม เช่น รา้

นพรเีมียม หรอืแพลตฟอรม์ออนไลนท่ี์มีภาพลกัษณดี์ ช่วยเสรมิคณุค่าของแบรนด์

• เสริมความเชือ่ม่ัน : ช่องทางท่ีมีมาตรฐาน เชน่ หา้งสรรพสนิคา้ รา้นแฟรนไชส ์เพ่ิมความน่าเช่ือถือใหส้นิคา้

• การสื่อสารตรงถงึตลาดเป้าหมาย : ช่องทางช่วยสื่อสารขอ้มลูสนิคา้ โปรโมชั่น และกิจกรรมทางการตลาดได้
อย่างมีประสทิธิภาพ



ประโยชนของชองทางการตลาด 

ช่องทางการตลาดทาํหนา้ท่ีมากกวา่การเคลื่อนยา้ยสินคา้ แตย่งัเป็น กลไกสร้างคุณค่า 
(Value Creation Mechanism) ท่ีช่วย

• ลดต้นทุนและเพิม่ประสิทธิภาพ ใหผู้ผ้ลิต

• เพิม่ความสะดวกและทางเลือก ใหผู้บ้รโิภค

• ส่งเสริมการเตบิโตทางเศรษฐกจิ และ สร้างภาพลักษณแ์บรนด์ ในระยะยาว

กลา่วไดว้า่ การออกแบบช่องทางการตลาดท่ีดีคือ ปัจจัยความสาํเร็จของกลยุทธ์
การตลาด เพราะเป็น “สะพานเช่ือม” ระหวา่งผูผ้ลิตกบัผูบ้รโิภคอย่างแทจ้รงิ.



ชองทางการจัดจําหนายสินคาบริโภค
และสินคาอุตสาหกรรม

ชองทางการจัด
จําหนาย

ชองทางการจัดจํา
หนายสินคาบริโภค

ชองทางการจัด
จําหนายสินคา
อุตสาหกรรม



ชองทางการจัดจําหนาย
สินคาบริโภค

• ชองทางการจัดจําหนายสินคาบรโิภค (channel of consumer 
goods distribution) หมายถึง เสนทางที่สินคาเคลื่อนยายจากผูผลิต
ไปยังผูบริโภคคนสดุทาย (ultimate consumer) 

• สินคาบรโิภค เปนสนิคาที่ผูซ้ือซ้ือไปเพื่อการใชสอยสวนตัว หรือการใช
ในครัวเรือน   สินคาบรโิภค ประกอบดวย สินคาสะดวกซ้ือ สินคา
เปรียบเทียบซ้ือ สินคาเจาะจงซ้ือ และสินคาไมแสวงซ้ือ



ชองทางการจัดจําหนายสําหรับสินคาบริโภค

1. ชองทางตรง (direct channel) หรือชองทางศูนยระดับ (zero level channel)
ผูผลิตขายสินคาถึงผูบริโภคโดยตรง ไมผานคนกลาง ใชกับสินคาที่ตองการควบคุม

คุณภาพการขายหรือสรางความสัมพันธใกลชิดกับลูกคา

ผู้ผลิต ผู้บริโภค

ลักษณะและเง่ือนไขดงันี ้

1.1 ชองทางนี้สามารถทําไดหลายรูปแบบ 

1.2 เหมาะสําหรับสินคาท่ี 

1.3 เหมาะสําหรับสินคาท่ีผลิตเสร็จแลวตองบริโภค

1.4 เหมาะสําหรับสินคาท่ีมีมูลคาสูง 

ตัวอย่าง

– รา้นคา้ออนไลนข์องแบรนด ์(Brand Website, LINE OA, Facebook Shop)
– การขายตรง (Direct Selling) เช่น Amway, Avon
– รา้นคา้ของผูผ้ลิต เช่น รา้น Apple Store, Nike Store



ชองทางการจัดจําหนายสําหรับสินคาบริโภค

2. ชองทางหนึ่งระดับ (one level channel)
ผูผลิตจําหนายสินคาให ผูคาปลีก (Retailer) แลวผูคาปลีกขายใหผูบริโภค ลักษณะเหมาะกับ

สินคาราคาสูงหรือตองการการบริการที่ดี เชน เส้ือผาแฟชั่น เคร่ืองใชไฟฟา

ผู้ผลิต ผู้บริโภค

ลักษณะและเง่ือนไขดังน้ี 

2.1 เหมาะสําหรับสินคาที่ขายผานหางสรรพสินคาขนาดใหญหรือรานคาแบบลูกโซ ซ่ึงหางสรรพสินคา 

2.2 เหมาะสําหรับสินคาที่เนาเสยีงายหรือสินคาที่ลาสมัยเรว็ 

2.3 เหมาะสําหรับสินคาเปรียบเทียบซ้ือและเจาะจงซ้ือ

2.4 เหมาะสําหรับผูผลิต ที่มฐีานะทางการเงินดี และสามารถจัดจําหนายโดยผาน รานคาปลีกได

ตัวอย่าง:

– ผูผ้ลติเสือ้ผา้สง่ใหห้า้งสรรพสนิคา้ (Central, Robinson)
– ผูผ้ลติมือถือสง่ใหร้า้นจาํหน่ายเฉพาะ เช่น Banana IT

พ่อค้าปลีก

Agent



ชองทางการจัดจําหนายสําหรับสินคาบริโภค

3. ชองทางสองระดับ (two level channel)

ผู้ผลิต ผู้บริโภค

ผูคาสง (Wholesaler) ซื้อสินคาจํานวนมากจากผูผลิต → จําหนายตอให ผูคาปลีก (Retailer) → ผูบริโภค

ลักษณะ ใชแพรหลายที่สุดในสินคาที่ตองการการกระจายกวาง (Mass Distribution) โดยเฉพาะ สินคา

อุปโภคบริโภค (FMCG) ที่ขายบอยและราคาตอหนวยตํ่า

ลักษณะและเง่ือนไขดังน้ี 

3.1 เหมาะสําหรับสินคาที่

3.2 เหมาะสําหรับสินคาที่ไม 

3.3 เหมาะสําหรับผูผลิตขนาดเลก็ 

ตัวอย่าง:

• ผูผ้ลตินํา้อดัลม → คา้สง่ → รา้นโชห่วย / รา้นสะดวกซือ้ (7-Eleven) → ลกูคา้

• โรงงานขนม → คา้สง่ → รา้นขายของชาํ

พ่อค้าปลีกพ่อค้าส่ง



ชองทางการจัดจําหนายสําหรับสินคาบริโภค

4. ชองทางสามระดับ (three level channel)

ผู้ผลิต ผู้บริโภค

ใชตัวแทนจําหนาย (Agent/Broker) เพื่อชวยกระจายสินคา โดยเฉพาะ สินคานําเขา/สงออก หรือสินคาที่ผูผลิต
ไมสามารถกระจายไดเอง
ลักษณะ: ชวยลดภาระการกระจายในตลาดกวางหรือระหวางประเทศ
ลักษณะและเง่ือนไขดังน้ี 

5.1 เหตุผลที่ผานตัวแทนเพราะผูผลติไมสะดวกที่จะจัดจําหนายเอง 

5.2 เหมาะสําหรับสินคาที่ตองอาศัยการขายผานรานคาปลีกที่มีจํานวนมาก

5.3 เหมาะสําหรับสินคาที่ไมเน าเสียงายหรือสินคาสะดวกซ้ือ 

5.4 เหมาะสําหรับผูผลิตขนาดเลก็
ตัวอย่าง

• ผูผ้ลติต่างประเทศใชต้วัแทนนาํเขา้สนิคา้ → คา้สง่ → คา้ปลีก → ลกูคา้

• บรษัิทไวนน์าํเขา้ → ตวัแทน → รา้นคา้สง่ → รา้นอาหาร/ซูเปอรม์ารเ์ก็ต

พ่อค้าปลีกตัวแทน พ่อค้าส่ง



ชองทางการจัดจําหนายสินคาอุตสาหกรรม
สินคาอุตสาหกรรม (industrial product) เปนสินคาที่ผูซื้อซื้อไปเพ่ือการผลิต การใหบริการ 

หรือการ ดําเนินงานของกิจการ สินคาอุตสาหกรรมจึงมีเปาหมายที่ผูใชสินคาอุตสาหกรรม สินคา
อุตสาหกรรม ประกอบดวยวัตถุดิบ วัสดุและอะไหล เคร่ืองจักรกลและถาวรวัตถุ เคร่ืองมือ ประกอบ 
วัสดุส้ินเปลือง และบริการ ผูใชทางอุตสาหกรรม (industrial user) หมายถึง ผูที่ซื้อสินคาไปเพ่ื อการ
ผลิตหรือการใหบริการ หรือ การดําเนินงานของกิจการ ไดแก ผูผลิต ผูประกอบอุตสาหกรรม โรงงานต
างๆ และผูขายบริการ



ชองทางการจัดจําหนายสินคาอุตสาหกรรม

1. ชองทางตรง (direct channel) หรือชองทางศูนยระดับ (zero level channel)

ผู้ผลิต ผูใชทางอุตสาหกรรม 

ชองทางตรง ใชบอยที่สุด เนื่องจากตองมีการใหคําปรึกษาและบริการเฉพาะ

ลักษณะและเงื่อนไขดังนี้ 

1.1 เหมาะสําหรับสินคาอุตสาหกรรมทีม่ีมูลคาการซือ้ขายสูง 

1.2 ลูกคาเปาหมาย

ตัวอยาง: โรงงานผลิตเหล็กขายตรงใหผูผลิตรถยนต, บริษทัซอฟตแวรขายตรง
ใหโรงงานผลิต



ชองทางการจัดจําหนายสินคาอุตสาหกรรม

2. ชองทางหนึ่งระดับ (one level channel)

ใชเมื่อผูผลิตไมมีทีมขายในพ้ืนที่ หรือเปนสินคานําเขา

ลักษณะและเง่ือนไขดังน้ี 

2.1 ผูจัดจําหนายสินคาอุตสาหกรรม (industrial distributor) 

2.2 เหมาะสําหรับสินคาอุตสาหกรรมขนาด

ตัวอยาง: ผูผลิตเครื่องจักรยุโรปใชเอเจนตในไทยติดตอโรงงานลูกคา

ผู้ผลิต
ตัวแทน

ผู้แทนจาํหน่าย
ผูใชทางอุตสาหกรรม 



ชองทางการจัดจําหนายสินคาอุตสาหกรรม

3. ชองทางหนึ่งระดับ (one level channel)

ใชสําหรับสินคามาตรฐานทีไ่มซับซอน เชน เครื่องมือพื้นฐาน อุปกรณสํานักงาน

ลักษณะและเงื่อนไขดังนี้ 

3.1 ตัวแทน (agent) 

3.2 เหมาะสําหรับสินคาอุตสาหกรรมประเภทเครือ่งจักรกล

ตัวอยาง: ผูผลิตน็อต สกรู อุปกรณไฟฟา → ผูคาสง → โรงงานผูใช

ผู้ผลติ ตัวแทน
ผูใชทาง

อุตสาหกรรม 



ชองทางการจัดจําหนายสินคาอุตสาหกรรม

4. ชองทางสองระดับ (two level channel)

ใชสําหรับตลาดกวางหรือสินคาที่ตองผานหลายขัน้ตอนการขาย

ลักษณะและเงื่อนไขดังนี้ 

4.1 ตัวแทน (agent) 

4.2 เหมาะสําหรับสินคาอุตสาหกรรมขนาดเล็ก

ตัวอยาง: ผูผลิตเคมีภัณฑสงออก → ตัวแทนนําเขา → คาสง → โรงงาน

ผู้ผลติ ตัวแทน
ผู้จัดจาํหน่าย

สินค้าอุตสาหกรรม
(พอคาสง) 

ผูใชทาง
อุตสาหกรรม 



การเปรียบเทียบสินคา้บริโภค vs. สินคา้อุตสาหกรรม

ประเดน็
สินค้าบริโภค 

(Consumer Goods)
สินค้าอุตสาหกรรม 

(Industrial Goods)

กลุ่มลูกค้า ผูบ้รโิภคทั่วไป จาํนวนมาก โรงงาน/องคก์ร ผูซื้อ้นอ้ยแต่ปรมิาณมาก

ลักษณะการซือ้ ซือ้บ่อย ปรมิาณนอ้ย ราคาต่อหน่วยตํ่า ซือ้ไม่บ่อย ปรมิาณมาก ราคาสงู

จาํนวนขั้นตอนคนกลาง หลายขัน้ตอน (คา้ส่ง/คา้ปลีก) นอ้ยขัน้ตอน มกัขายตรง

การบริการ มุ่งความสะดวก ความครอบคลมุ ตอ้งการบรกิารเทคนิค บรกิารหลงัการขาย

การตัดสินใจ เนน้ราคา ความสะดวก ความพงึพอใจ เนน้คณุภาพ ความเช่ือถือ และสเปกสินคา้



ช่องทางการตลาด
(marketing channel)



แนวโนม้ปัจจุบนัของช่องทางสินคา้บริโภค



ช่องทางการตลาด
(marketing channel)

กลยทุธช์อ่งทางการตลาด เราจาํเป็นตอ้งรูค้วามหมายของ กลยทุธก์ารตลาดและชอ่งทางการตลาดคือ 
ขัน้ตอน กระบวนการคิดวิเคราะหอ์อกมาเป็นแบบแผน วา่ทาํอยา่งไรใหบ้รรลเุปา้หมายทางการตลาดหรอืเปา้หมายทาง
ธุรกิจท่ีตัง้ไว ้ดว้ยรูปแบบการสื่อสารผา่นช่องทางตา่ง ๆ โดย Digital Marketing Strategy หรอื กลยทุธท์าง
การตลาด คือ การทาํการตลาดบนชอ่งทางออนไลนน์ั่นเอง

 ช่องทางการตลาด คือ ชอ่งทางท่ีตวัธุรกิจใชใ้นการติดตอ่หรอืเขา้หาลกูคา้ ซึง่แตกตา่งกนัไปตามแต่
กลุม่เปา้หมาย เพราะลกูคา้แตล่ะประเภทตา่งก็มีชอ่งทางการตลาดท่ีตวัเองชอบหรอืสนใจอยู ่บางกลุม่ก็อยูใ่นชอ่งทาง
ออนไลน ์เชน่ Facebook, Instagram, Line หรอื TikTok บางกลุม่ก็อยูใ่นชอ่งทางออฟไลน ์เชน่ สื่อสิ่งพิมพ,์ 
บิลบอรด์ หรอื โทรทศัน ์ซึง่ถา้หากตวัธรุกิจตอ้งการเขา้หากลุม่เปา้หมายใหไ้ดผ้ลมากท่ีสดุ แบรนดก็์ตอ้งเลือกชอ่งทาง
การตลาดใหเ้หมาะสม โดยวิธีการเลือกชอ่งทางใหถ้กูใจกลุม่ลกูคา้ท่ีสดุน่ีแหละ ท่ีเราเรยีกวา่ “กลยุทธช่์องทาง
การตลาด”

 กลยุทธช่์องทางการตลาด (Marketing Channel Strategy) คือ วิธีการเลือกชอ่งทางการ
พดูคยุกบัลกูคา้ในแพลตฟอรม์ สถานท่ี หรอืสภาพแวดลอ้มท่ีเหมาะสมท่ีสดุ ทาํใหพ้วกเขาหนัมาสนใจแคมเปญ
การตลาดท่ีตวัธุรกิจใช ้เพ่ือดงึดดูใหพ้วกเขาเขา้มาซือ้สินคา้และบริการ โดยผลิตภณัฑแ์ตล่ะอยา่งนัน้ ตา่งก็มีชอ่งทาง
และวิธีการเขา้ถงึกลุม่ลกูคา้ท่ีแตกตา่งกนัไป จงึเป็นหนา้ท่ีของตวัธุรกิจท่ีตอ้งพิจารณาเลือกชอ่งทางตา่ง ๆ อยา่ง
เหมาะสม เพ่ือใหก้ลยทุธห์รอืแคมเปญการตลาดท่ีเราใชป้ระสบความสาํเรจ็มากท่ีสดุนั่นเอง



กลยทุธ์ช่องทางการตลาดออฟไลน์

ปัจจบุนัชอ่งทางการตลาดออฟไลนจ์ะไมไ่ดร้บัความนิยมเหมือนเก่า แตก็่ยงัมีหลาย
ธุรกิจท่ียงัคงเลือกใชอ้ยู ่เพราะมนัสามารถเขา้ถึงผูบ้รโิภคบางกลุม่ท่ีชอ่งทางออนไลนไ์มส่ามารถ
เขา้ถึงได ้และในบางธุรกิจก็เลือกท่ีจะทาํการตลาดผา่นชอ่งออฟไลน ์ควบคูไ่ปกบัชอ่งทาง
ออนไลนเ์พ่ือสนบัสนนุซึ่งกนัและกนัอีกดว้ย จงึพอจะสรุปไดว้า่แมเ้วลาจะผา่นไป แตช่อ่งทาง
การตลาดออฟไลนก็์ยงัคงอยูไ่มไ่ดห้ายไปไหน ถือเป็นอีกหนึ่งตวัเลือกท่ีทกุธรุกิจสามารถหยิบจบั
ไปใชง้านไดต้ามความเหมาะสม

• หนงัสือพิมพแ์ละนิตยสาร

 แมส่ื้อสิ่งพิมพใ์นปัจจบุนัจะมีจาํนวนลดนอ้ยลงอยา่งเห็นไดช้ดั แตก่ารซือ้โฆษณา
หรือทาํการตลาดผา่นชอ่งทางนี ้ก็ยงัคงมีใหเ้ห็นอยูบ่า้งเป็นปกต ิซึ่งหลายธุรกิจก็นิยมใชง้านเป็น
ชอ่งทางเสรมิ เพ่ือสนบัสนนุกลยทุธอ่ื์น ๆ ใหมี้ประสิทธิภาพมากขึน้

• ปา้ยบลิบอรด์

 แมเ้วลาจะผา่นไปก่ียคุสมยั แตป่า้ยบลิบอรด์ก็ถือเป็นอีกหนึ่งชอ่งทางออฟไลนท่ี์
ไดร้บัความนิยมจากนกัการตลาดเสมอมา เพราะอยา่งท่ีทราบกนัดีวา่การทาํการตลาดใน
ชอ่งทางนี ้จะสามารถเขา้ถึงผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพไมแ่พก้บัชอ่งทางออนไลนเ์ลย

• โทรทศันแ์ละวิทยุ

 การซือ้โฆษณาบนโทรทศันแ์ละวิทย ุก็เป็นอีกหนึ่งตวัเลือกท่ีหลายธุรกิจยงัคง
เลือกใช ้เพราะถึงผูบ้รโิภคจะหนัมาอยูบ่นโลกออนไลนก์นัมากขึน้ แตก็่มีบางสว่นท่ียงัคงดู
โทรทศันแ์ละฟังวิทยอุยู ่ถือเป็นชอ่งทางการตลาดท่ียงัคงมีความสาํคญั แมจ้ะเทียบไมไ่ดก้บั
เม่ือก่อนก็ตาม



กลยทุธ์ช่องทางการตลาดออนไลน์

การทาํการตลาดในช่องทางออนไลนไ์ดร้บัความนิยม
สงู จนกลายเป็นอีกหนึ่งช่องทางหลกัในการเขา้ถงึผูบ้รโิภคไป
แลว้ เพราะไมว่า่ตวัธุรกิจของคณุจะขายสินคา้อะไรหรอื
ใหบ้รกิารแบบไหน หากเลือกที่จะทาํการตลาดในชอ่งทาง
ออนไลน ์ก็สามารถมั่นใจไดเ้ลยวา่ตวัแคมเปญที่สรา้งขึน้ จะ
เขา้ถงึผูบ้รโิภคที่เป็นกลุม่เปา้หมายไดอ้ยา่งแน่นอน อีกทัง้มนั
ยงัสามารถวดัผลไดแ้บบเรยีลไทม ์และยงัสามารถเก็บขอ้มลู
ตา่ง ๆ ท่ีไดไ้ปวิเคราะหเ์พื่อปรบัปรุงแกไ้ขแคมเปญไดอ้ีกดว้ย

E-Commerce เตบิโตตอ่เน่ือง
 ตลาดออนไลนเ์ป็นช่องทางหลกั: แพลตฟอรม์อยา่ง 
Shopee, Lazada, JD Central, Amazon และ 
TikTok Shop กลายเป็นแหลง่ชอ้ปป้ิงสาํคญัของผูบ้รโิภค
Social Commerce: การซือ้ขายผา่น Facebook, 
Instagram, LINE OA, TikTok LIVE ช่วยใหแ้บ
รนดเ์ขา้ถงึลกูคา้โดยตรงแนวโนม้เดน่: ผูบ้รโิภคคาดหวงั การ
ชาํระเงินที่ปลอดภยั, บรกิารสง่ดว่น, และ โปรโมชั่นแบบ
เฉพาะบคุคล (Personalized Deals)



กลยทุธ์ช่องทางการตลาดออนไลน์

Search & Display Network
• GOOGLE SEO
 Search Engine Optimization หรือ SEO คือ กลยทุธก์ารปรบัแตง่
เว็บไซตด์ว้ยเทคนิคตา่งๆ เพ่ือใหเ้ว็บไซตข์องตวัธุรกิจแสดงผลเป็นอนัดบัตน้ ๆ เม่ือมีการคน้หาบน 
Google สง่ผลใหต้วัธุรกิจสามารถหาลกูคา้ใหมไ่ดอ้ยา่งตอ่เน่ือง โดยไมต่อ้งเสียคา่โฆษณา

• GOOGLE SEM
 SEM หรือ Search Engine Marketing คือการซือ้โฆษณาผา่นระบบการ
คน้หา เพ่ือใหเ้ว็บไซตข์องตวัธุรกิจอยูอ่นัดบัตน้ ๆ บน Google เหมาะกบัธุรกิจท่ีตอ้งการเพิ่ม
ยอดขาย เพิ่มจาํนวนผูเ้ขา้ชมเว็บไซต ์และเพิ่มการรบัรูใ้หแ้ก่แบรนด ์ซึ่งแตกตา่งจากการทาํ SEO 
ตรงท่ีจะเห็นผลไดเ้รว็และชดัเจนกวา่ แตแ่ลกมากบัการมีคา่ใชจ้า่ยตอ่เน่ืองในการซือ้โฆษณา

https://www.cotactic.com/blog/what-is-seo/


กลยทุธ์ช่องทางการตลาดออนไลน์

Social Commerce
 Facebook Shop, Instagram Shopping, TikTok Shop, LINE OAใชเ้นือ้หา วิดีโอ และ 
Live เพ่ือสรา้งปฏิสมัพนัธแ์บบเรยีลไทม ์
 Social Commerce คือ การขายสนิคา้และบรกิารผ่านแพลตฟอรม์โซเชียลมีเดีย โดยลกูคา้สามารถ ดขูอ้มลู
สนิคา้–พดูคยุกบัผูข้าย–และชาํระเงินไดใ้นแพลตฟอรม์เดียว จดุเด่นคือการใช ้คอนเทนต ์วิดีโอ และการไลฟ์สด (Live) 
เพ่ือสรา้งปฏิสมัพนัธแ์บบเรยีลไทม ์ทาํใหผู้ซื้อ้สามารถซกัถามรายละเอียด ตดัสนิใจ และซือ้สนิคา้ไดท้นัที

แพลตฟอรม์ จุดเด่น ตัวอย่างการใช้งาน

Facebook Shop
เปิดรา้นคา้ในเพจได ้มีระบบตะกรา้สินคา้ เช่ือมตอ่ 

Messenger สาํหรบัแชทและปิดการขาย

รา้นเสือ้ผา้เปิด Live รีวิวสินคา้แบบ Real-
time

Instagram Shopping
เหมาะกบัสินคา้ท่ีเนน้ภาพลกัษณส์วยงาม มีปุ่ ม 

“Shop Now” บนโพสต/์สตอร่ี
รา้นเครื่องสาํอางใสแ่ท็กสินคา้บนรูปภาพ

TikTok Shop
เนน้คอนเทนตวิ์ดีโอสัน้และ ไลฟ์สด ขายสินคา้ไดท้นัที 

พรอ้มระบบจา่ยเงินในแอป
Live ขายเสือ้ผา้ราคาพิเศษ พรอ้มลิงก์
สั่งซือ้

LINE Official Account 
(LINE OA)

เหมาะกบัการดแูลลกูคา้ประจาํ สง่ขอ้ความโปรโมชั่น 

ออกคปูองสว่นลด และเช่ือมกบั LINE MyShop
รา้นอาหารสง่เมนปูระจาํวนั พรอ้มปุ่ ม

“สั่งซือ้”



กลยทุธ์ช่องทางการตลาดออนไลน์

Website E-Commerce (Owned Channel)
 Website E-Commerce คือ ช่องทางการขายสินค้าผ่านเว็บไซตห์รือแอปของแบรนดเ์อง (Owned Media) 
โดยผูผ้ลิตหรอืผูข้าย เป็นเจ้าของแพลตฟอรม์ทัง้หมด ตัง้แต่หนา้รา้นออนไลน ์ระบบตะกรา้สินคา้ การชาํระเงิน ไปจนถึงการจดัส่ง
ตวัอย่างเช่น Nike.com, Uniqlo App, Apple Online Store ซึง่ลกูคา้สามารถเขา้ชมสินคา้ สั่งซือ้ และชาํระเงินโดยตรงกบั
แบรนด์

ข้อดสีาํคัญ กลยุทธส์าํคัญในการสร้าง Website E-Commerce

1. ควบคมุขอ้มลูลกูคา้ (Customer Data Control) เก็บ

ขอ้มลูพฤตกิรรมการซือ้, Email, เบอรโ์ทร เพ่ือใชใ้นการทาํ

CRM, รีมารเ์ก็ตติง้ หรือออกโปรโมชั่นเฉพาะบคุคล

2. ดีไซนป์ระสบการณไ์ดเ้อง (User Experience Design) 
ออกแบบหนา้รา้น ฟังกช์นั ระบบสมาชิก การนาํเสนอสินคา้ และ

กระบวนการสั่งซือ้ใหต้รงกบัภาพลกัษณแ์บรนด์

3. กาํหนดราคาและโปรโมชั่นไดอิ้สระ ไมต่อ้งพึ่งกตกิาหรือ

คา่ธรรมเนียมของ Marketplace (เชน่ คา่ธรรมเนียม 

Shopee/Lazada)
4. สรา้งความเป็นเจา้ของแบรนด ์(Brand Loyalty) ลกูคา้จดจาํ

ช่ือเว็บไซตแ์ละกลบัมาซือ้ซ ํา้ไดง้่าย

5. เช่ือมตอ่ระบบหลงับา้นไดเ้ตม็รูปแบบ จดัการสตอ็กสินคา้, เช่ือม 

ERP, ระบบชาํระเงิน และระบบขนสง่ไดต้ามตอ้งการ

• ออกแบบ UX/UI ท่ีใชง้านง่าย: เมนชูดัเจน ขัน้ตอนสั่งซือ้สัน้ ไม่

ซบัซอ้น

• SEO & SEM: ปรบัเว็บไซตใ์หค้น้หาเจอใน Google พรอ้ม

ทาํโฆษณาเพิ่มการเขา้ชม

• ระบบชาํระเงินปลอดภยั: รองรบับตัรเครดติ, e-Wallet, 
PromptPay และมี SSL เพ่ือสรา้งความเช่ือมั่น

• Personalization: แนะนาํสินคา้ตามประวตักิารเขา้ชมหรือ

การสั่งซือ้ของลกูคา้

• Omni-Channel Integration: เช่ือมตอ่กบัรา้นคา้จรงิ

เชน่ Click & Collect หรือ Pick Up In Store
• Marketing Automation: สง่อีเมลแจง้เตือนตะกรา้สินคา้

คา้งชาํระ (Cart Abandonment), ระบบสะสมแตม้, 
โปรโมชั่นวนัเกิด



กลยทุธ์ช่องทางการตลาดออนไลน์

Marketplace
 Shopee, Lazada, Amazon, JD Central Marketplace คือ แพลตฟอรม์กลางสาํหรับซือ้–ขายสินค้า
ออนไลน์ ท่ีรวบรวมผูข้ายหลายรายไวใ้นท่ีเดียว โดยแพลตฟอรม์จะเป็นผูด้แูลระบบ การแสดงสินค้า การชาํระเงนิ และการขนส่ง ใหค้รบ
วงจร ตวัอย่างเช่น Shopee, Lazada, Amazon, JD Central ผูป้ระกอบการสามารถเปิดรา้นคา้และลงสินคา้ไดเ้อง โดยไม่
จาํเป็นตอ้งสรา้งเว็บไซตห์รอืแอปของตนเอง

ข้อดขีองการขายบน Marketplace ข้อจาํกัด/ความท้าทาย
กลยุทธก์ารขายใน Marketplace ให้

ประสบความสาํเร็จ

• เข้าถงึผู้ใช้จาํนวนมากทันที

• เร่ิมต้นง่าย ไมต่อ้งลงทนุพฒันาเว็บไซต ์

• ระบบสนับสนุนครบวงจร มีระบบชาํระ

เงิน การจดัสง่ และบรกิารลกูคา้ 

• ความน่าเชื่อถอืของแพลตฟอรม์
• ลกูคา้เช่ือถือระบบการชาํระเงินและการ

คุม้ครองผูซื้อ้ของแพลตฟอรม์

เชน่ Shopee Guarantee, Lazada 
Wallet

• การแข่งขันสูง

มีผูข้ายจาํนวนมาก ทาํใหต้อ้งแขง่ขนัดา้นราคา

และโปรโมชั่นอยา่งรุนแรง

• ค่าธรรมเนียมและคอมมิชช่ัน

ตอ้งจา่ยคา่ธรรมเนียมจากยอดขาย (เชน่ 5–
10%) และคา่โฆษณาเพ่ือเพิ่มการมองเห็น

• ควบคุมประสบการณลู์กค้าได้น้อย

รูปแบบหนา้รา้น โปรโมชั่น และการเก็บขอ้มลู

ลกูคา้ถกูจาํกดัตามกตกิาของแพลตฟอรม์

• ภาพสินค้าและรายละเอียดชัดเจน

ใชรู้ปถ่ายคณุภาพสงู วิดีโอ และคาํบรรยายท่ี

ครบถว้น

• กลยุทธร์าคาและโปรโมชัน

Flash Sale, ใชค้ปูองสว่นลด, จดัโปรโมชั่น
สง่ฟรี

• รีวิวและคะแนนร้านค้า

กระตุน้ลกูคา้ใหรี้วิว เพ่ือเพิ่มความนา่เช่ือถือ 
การคน้หา

• โฆษณาภายในแพลตฟอรม์

ใช ้Shopee Ads, Lazada 
Sponsored Ads เพ่ือดนัสินคา้ขึน้
หนา้คน้หา

• บริการลูกค้ารวดเร็ว

ตอบแชทไว จดัสง่ตรงเวลา เพิ่มโอกาสได้
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การสงเสริมการตลาด (Promotion) 

หมายถึง การผสมผสานของความพยายามใน
การเริ่มตนการ ขายทั้งหมด เพื่อสรางชองทางการสงผ
านขอมลูและการชักชวน เพื่อใหสามารถขายสินคาหรือ
บริการ หรือ ประชาสัมพันธแนวคิด ขณะที่การสื่อสาร
เกิดขึ้นผานองคประกอบตาง ๆ ของสวนประสมทาง
การตลาด (Marketing Mix) การสื่อสารสวนใหญ ของ
องคกรกับตลาดเกิดขึ้นตามโปรแกรมการสงเสริม
การตลาดทีไ่ดรับ การวางแผนอยางรอบคอบและอยู
ภายใตการควบคุม เครื่องมือพ้ืนฐานที่มีการใชงานเพื่อ
ใหบรรลุเปาหมายใน การสื่อสารขององคกรมักจะไดรับ
การอางอิงวาเปนสวนประสมการสงเสริมการตลาด 
(Promotion Mix)



องคประกอบของสวนประสมการสงเสริมการตลาด

Promotion

1. การโฆษณา 
(advertising)

2. การส่งเสริมการ
ขาย (sales 

promotion)

3. การขายโดยพนักงาน
ขาย (personal 

selling)

4. การให้ข่าวและ
ประชาสัมพันธ์ 

(publicity and public 
relations)

5. การตลาดทางตรง 
(direct marketing)



การสงเสริมการตลาดเปนตัวกระตนุความตองการซื้อ

1. ระยะทางระหวางผูผลิตและผบูริโภคอยูหางไกลกันและจํานวนลูกคาที่คาดหวังก็มีจํานวนเพิ่มขึ้น ดวยเหตุนี้ทําให
การติดตอสื่อสารทางการตลาดมีความสําคัญมากขึ้น 

2. การติดตอสื่อสารไปยังผูบริโภคนั้นไมเพียงพอ จําเปนตองติดตอสื่อสารโดยผานคนกลางโดยตองให ขอมูลแกคน
กลาง แลวคนกลางจะตองสงเสริมไปยังผูบริโภคอีกตอ 

3. เนื่องจากการแขงขันที่รุนแรงขึ้นไมวาจะเปนการเสนอผลิตภัณฑเพื่อสนองความตองการพ้ืนฐานหรือ สนองความต
องการดานจิตวิทยาของลูกคาจะทําใหลูกคามีทางเลือกในการซ้ือสินคามากยิ่งข้ึนดวย เหตุนี้โปรแกรมการสงเสริม
ที่ดีเทานั้นที่จะเขาถึงกลุ่มเป้าหมายและจูงใจกลุมเปาหมายใหเกิดความ ตองการซ้ือได

4. การสงเสริมการตลาดจะมีความจําเปนมากในภาวะเศรษฐกิจตกต่ําเนื่องจากในชวงนั้นไมมีปญหาดาน ผลิตภัณฑ
หรือชองทางการจัดจําหนายและราคาสินคายังคงเดิม แตบุคคลขาดอํานาจซื้อ ดังนั้นการ สงเสริมการตลาดจึงเป
นเครื่องมือที่จะสามารถกระตุนยอดขายได



วัตถุประสงคของการสงเสรมิการตลาด

กระตนุความตองการซื้อของลูกคา (Demand) ซึ่งมี 2 ลักษณะคือ 
• สงเสริมหรือสนับสนุนทัศนคติเดิมที่ดีอยแูลว ไปสูพฤติกรรมการซื้อ 
• เปลี่ยนแปลงทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อของตลาดเปาหมาย

วัตถุประสงคพื้นฐานในการสงเสริมการตลาดมี 3 ประการคือ 
• เพื่อแจงขาวสาร (To Inform)
• เพื่อจูงใจ (To Persude)
• เพื่อเตือนความจํา (To Remind)



องค์ประกอบทีสํ่าคัญของการส่ือสาร



แนวความคิดเก่ียวกบัตวัแบบไอดา (AIDA Model)

การดึงดูดลูกค้าด้วยทฤษฎี AIDA Model เปนการแสดงลําดับขั้นตอนในกระบวนการ 
ตัดสินใจซื้อของลูกคาซึ่ง จะผานกระบวนการเปนขั้นเปนตอนตางๆ 4 ขั้นตอน

Attention 

การดงึดดูความสนใจ

Interest 

รู้สึกสนใจ

Desire

ความปรารถนา

Action 

เกิดการลงมือท า



เคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาด

Promotion

1. การโฆษณา 
(advertising)

2. การส่งเสริมการ
ขาย (sales 

promotion)

3. การขายโดยพนักงาน
ขาย (personal 

selling)

4. การให้ข่าวและ
ประชาสัมพันธ์ 

(publicity and public 
relations)

5. การตลาดทางตรง 
(direct marketing)



เครื่องมือการสงเสริมการตลาด

การโฆษณา (Advertising)

หมายถึ ง  รู ปแบบการสื่ อสารที่ ไ ม่ ใ ช บุคคล (Nonpersonal 
Communication) ที่ตองมีการจายเงิน เพื่อสื่อสารเรื่ององคกร สินคา บริการ
หรือแนวคิดของผูใหการสนับสนุน ดังนั้นจากความหมายจะ เห็นไดวามีการ
ระบุวาตองมีการจายเงิน เพื่อแลกกับพื้นที่หรือเวลา เพื่อแสดงขอความโฆษณา 
นอกจากการ ประกาศขาวเพื่อสารธารณะที่สื่อจะเปนผูรับผิดชอบค่าใชจายเอง 
องคประกอบที่ วาไมใชบุคคลนั้นหมายถึง การโฆษณาที่ ใชสื่อมวลชน (Mass 
Media) เชน โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ นิตยสาร

• ประการแรก การโฆษณายังคงเปนวิธีการที่คุมคาการลงทุนที่สุดสําหรับ
การกระจายขาวสารไปยังกลุมเปาหมายจํานวนมาก 

• ประการที่สอง การโฆษณาเปนเครื่องมือที่มีคาอยางยิ่งสําหรับการสร
างสวนทุนของตราสินคา (Brand Equity) 

• ประการที่สาม การโฆษณายังสามารถสรางภาพลักษณที่โดดเดนและ
ความเกี่ยวเนื่องกับตรา  สินคาที่
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ประเภทของการโฆษณา (Type of Advertising)

1. การโฆษณาระดับชาติ (National Advertising) 

2. การโฆษณาคาปลีกหรือการโฆษณาทองถิ่น (Retail or Local 
Advertising) 

3. การโฆษณาที่มุงกระตนุความตองการขั้นพื้นฐานและการโฆษณา
แบบเจาะจงตราสินคาหรือชนิดคุณลักษณะเฉพาะของผลติภณัฑ
(Primary versus Selective Demand Advertising)

การโฆษณาไปยังตลาดธุรกิจ (Business Market Advertising) 

1. การโฆษณาจากธุรกิจสธูุรกิจ (Business to Business 
Advertising) 

2. การโฆษณาไปยังกลุมวิชาชีพ (Professional Advertising) 

3. การโฆษณาการคา (Trade Advertising) 



เครื่องมือ
การสงเสริมการตลาด

2. การตลาดทางตรง (Direct Marketing)

Direct Marketing คือ การตลาดทางตรง นั่นคือการตลาดที่มีการใช้สื่อ
โฆษณา 1 ชิ้นหรือมากกว่านั้นเพื่อให้กลุ่มผู้บริโภค กลุ่มเป้าหมายที่เราคาดหวังไว้ เกิด
การตอบสนองต่อรูปแบบการตลาดที่เราได้ทําขึ้น และสามารถทราบผลลัพธ์เหล่านั้น
ได้ไม่ว่าจะอยู่ที่ใดนั่นเอง ซึ่งลักษณะของการตลาดนี้จะเป็นการสื่อสาร 2 ทาง ระหว่าง
เจ้าของสินค้ากับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย

Direct Marketing ก็ถือเป็นธุรกิจที่มีความสําคัญกับธุรกิจทุกประเภท ไม่ว่า
จะเป็นธุรกิจออนไลน์ ธุรกิจออฟไลน์ หรืออื่นๆ ส่วนความหมายของ Direct 
Marketing นั้นคืออะไรและมคีวามสําคญัต่อธุรกิจอย่างไร
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ตัวอย่างของ Direct Marketing
• การท าการตลาดผ่านแคตตาลอ็ก

การส่งแคตตาล็อก หรือรายการสินค้า โบรชัวร์ ต่างๆ ไปยังลูกค้าและ
กลุ่มเป้าหมายท่ีคาดว่าจะสนใจในสินค้าของเรา โดยหวังผลท่ีจะขายสินค้าหรือนําเสนอส่ิงท่ี
น่าสนใจ เพื่อให้เกิดการซื้อขายในช่วเวลาถัดมา

• การท าการตลาดทางตรง
กลยุทธ์นี้จะทําการติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายโดยตรง นั่นคือการส่ง

ไปรษณีย์ โดยอาจเป็นข้อเสนอสุดพิเศษ เช่น บัตรอวยพรในวาระสําคัญต่างๆ คูปองส่วนลด 
สินค้าตัวอย่างตามเงื่อนไขที่กําหนด เป็นต้น

• การท าการตลาดทางตรงโดยผ่านตัวแทน
หรือท่ีเรียกว่า การขายตรง ส่วนนี้เองท่ีทําให้หลายคนอาจสับสนระหว่างขายตรง

กับการตลาดทางตรง แต่ความหมายท่ีแท้จริงนั่นคือการขายตรงนั้นคือส่วนหนึ่งของ
การตลาดแบบทางตรง Direct Marketing



เครื่องมือการสงเสริมการตลาด

ตัวอย่างของ Direct Marketing
• การท าการตลาดผ่านโทรศัพท์

อย่างท่ีเราเห็นและคุ้นเคย เป็นการต่อสายถึงเราโดยตรง ซึ่งวิธีการนี้อาจ
ก่อเกิดความน่ารําคาญได้ ถ้าหากเราเจาะผิดกลุ่มเป้าหมาย ตัวอย่างเช่น Pizza 
Delivery, Call Center เป็นต้น อีกท้ังอย่าลืมว่าถ้าหากเป็นการทําการตลาดที่
ก่อให้เกิดความน่ารําคาญ เบอร์ท่ีเราใช้โทรก็อาจทําให้ถูกบล็อกจากกลุ่มผู้บริโภคได้

• การท าการตลาดผ่านอินเทอร์เน็ต และสื่อต่างๆ
การตลาดในลักษณะนี้ จะช่วยให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้เยอะขึ้น และเป็น

การทําการตลาดแบบกระจาย อีกท้ังยังเป็นกลุ่มเป้าหมายที่เราสามารถได้รับผลตอบ
รับท่ีทันท่วงที และยังเป็นช่องทางท่ีมีความนิยม และให้การตอบรับอย่างมากใน
ปัจจุบันนี้



การตลาดที่มีการโตตอบอินเตอรเน็ต 
(Internet Interactive Marketing)

1 ) ปัญญาประดิษฐ์
ปัญญาประดิษฐ์ (AI) มันแน่ใจว่าจะเป็นหัวใจของธุรกิจทั่วโลกและ

อุตสาหกรรมในอนาคต - และมันแล้วการใช้งานที่ง่ายกว่าหลายตัวอย่างเช่น 
Microsoft และ Uber ใช้หุ่นยนต์ Knightscope K5 เพื่อ“ ลาดตระเวนลาน
2) การโฆษณาแบบเป็นโปรแกรม

การโฆษณาแบบเป็นโปรแกรมหมายถงึการใช้ AI เพื่อทําการซื้อโฆษณา
โดยอัตโนมัติเพื่อให้คุณสามารถกําหนดเป้าหมายผูช้มที่เฉพาะเจาะจงมากขึ้นได้ 
ตัวอย่างเช่นการเสนอราคาแบบเรียลไทม์เป็นการซื้อโฆษณาแบบเป็นโปรแกรม
ประเภทหนึ่ง ระบบอัตโนมัตินี้มีประสิทธิภาพและรวดเร็วกว่ามากซึ่งหมายถึง 
Conversion ที่สูงขึ้นและต้นทุนการได้มาซึ่งลูกค้าที่ลดลง
3 ) แชทบอท

Chatbots จะยังคงเป็นส่วนสําคัญของการตลาดดิจิทัลในปี 2564 
เทคโนโลยีที่ใช้ AI นี้ใช้การส่งข้อความโต้ตอบแบบทันทีเพื่อสนทนาแบบเรียลไทม์
ทั้งกลางวันและกลางคืนกับลูกค้าหรือผู้เยีย่มชมไซต์ของคณุลกูค้าหลายคนชอบที่
จะโต้ตอบกับแชทบอทเพราะพวกเขาตอบสนองตลอด 24 ชั่วโมง



การตลาดที่มีการโตตอบอนิเตอรเน็ต 
(Internet Interactive Marketing)

4) การตลาดเชิงสนทนา

จากทั้งหมดที่พูดถึงแชทบอทความจริงของการตลาดสมัยใหม่จึง
ชัดเจนขึ้นนั่นคือการสนทนามากข้ึน ผู้คนต้องการแบบน้ันและแบรนด์ต่างๆ
ก็มีปฏิกิริยาตอบสนอง เมื่อผู้บริโภคมีคาํถาม 82% ต้องการคําตอบ "ทันที“

5) การตลาดวิดีโอ

ตลาดวิดีโอเป็นหนึ่งในหากไม่ได้ส่วนใหญ่แนวโน้มทางการตลาดที่
สําคัญในวันนี้และมีแนวโน้มสาํหรับ 5-10 ปีข้างหน้า ตัวเลขเหล่านี้แสดงให้
เห็นถึงความสําคัญของการผสมผสานวิดีโอเข้ากับกลยุทธ์การตลาดดิจิทัล
ของคุณในปี 2021

6) Influencer Marketing

Influencer Marketing คือการตลาดแบบปากต่อปากที่เน้นการ
ใช้ผู้นําคนสําคัญเพื่อขยายข้อความแบรนด์ของคุณไปยงัตลาดที่ใหญ่ขึ้น 
Influencers อาจเป็นคนดังที่มีชื่อเสียง แต่ส่วนใหญ่มักเป็นคนที่มีบุคลิก
ของ Instagram หรือ YouTube ที่มีกลุ่มคนเฉพาะกลุ่มซึ่งสามารถช่วย
กระจายข่าวเกี่ยวกับธุรกิจหรือผลิตภัณฑ์ของคุณผ่านช่องทางโซเชียลได้
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3. การสงเสริมการขาย (Sales Promotion)

การสงเสริมการขายออกเปน 2 ประเภทหลัก ๆ ไดแก

• การส งเสริมการขายที่ มุ งสู ผู บริโภค (Consumer 
Oriented) 

มีเปาหมายท่ี ผบูริโภคที่ ซื้อสินคาไปใชหรือไปบริโภค 
กิจกรรมที่ นิยมใชไดแก การลดราคา คูปอง การแจก
สินคาตัวอยาง ของแถม การชิงโชคชิงรางวัล เปนตน 
เครื่องมือ เหล่าานี้ชวยใหลูกคาตัดสินใจซื้อไดในทันที
และชวยกระตุนความสนใจและความตองการไดใน
ระยะสั้น

• การสงเสริมการขายท่ีมุงสคูนกลาง (Trade Oriented)
การสงเสริมการขายที่ มุงสูคนกลาง มีเปาหมายที่คน
กลางทางการตลาด ไดแก ตัวแทน พ่อคาสง พอค
าปลีก กิจกรรมสงเสริมการขายที่นิยมใชไดแก การให
สวนลด สวนยอมให การแขงขันการขาย และการจัด
งานแสดงสินคา ซึ่งมีผลกระตุนใหคนกลางใหสั่งซื้อ
สินค้าเขาสตอคและสนับสนุนสินคาของบริษัท
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4. การให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์ (Publicity and Public Relation)

4.1 ใชก้ารใหข่้าวและประขชาสมัพนัธ์เพ่ือสร้างภาพลกัษณ์ (Image) 

วา่เหนือกวา่คู่แข่ง ซ่ึงคุณสมบติัอ่ืนๆ ไม่สามารถสร้างไดเ้หนือกวา่
คู่แข่ง คุณสมบติัต่างๆ ของผลิตภณัฑเ์ท่าเทียมกบัคู่แข่ง ภาพลกัษณ์จะเป็นส่ิง
เดียวท่ีจะสร้างความแตกต่างในผลิตภัณฑ์ได้ดี เม่ือส่ิงอ่ืนเท่ากันหมด
ภาพลกัษณ์จึงเป็นส่ิงเดียวท่ีเหลืออยู่เพ่ือใช้ในการต่อสู้ได ้โดยใช้เร่ืองราว 
และ ต านาน ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีคู่แข่งขนัจะเลียนแบบกนัไดย้ากมาก ตวัอย่างปูน 
TPI จะท าปูนให้มีคุณสมบติัต่างๆ เท่าสยามซีเมนต์ ทางด้านคุณภาพ 
ความสามารถในการท างาน และคุณสมบติัต่างๆ ได ้แต่จะบอกว่ามีประวติั
อั น ย า ว น า น เ ห มื อ น ส ย า ม ซี เ ม น ต์ ย่ อ ม ท า ไ ม่ ไ ด้
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4.2 การใหข่้าวและประชาสัมพันธจ์ะใช้เมื่อต้องการใหค้วามรู้กับ
บุคคล 

สินคา้บางชนิดจะประสบความส าเรจ็ได ้เม่ือคนมีความรูใ้น
ตราสินคา้นัน้จงึตอ้งอธิบายถึงคณุสมบตัิเก่ียวกบัสินคา้ สมมติว่าขายเนือ้
โกเบซึง่มีราคาท่ีแพงกว่าเนือ้ธรรมดา เนือ้สนัในธรรมดาราคากิโลกรมัละ 
200 บาท เนือ้สหรฐัอเมรกิาขายกิโลกรมัละ 350 บาท เนือ้โกเบขาย
กิโลกรมับะ 420 บาท ในกรณีนีจ้ะตอ้งใหค้วามรูใ้นคณุสมบตัิขจองเนือ้
โกเบว่านุ่ม ไม่เหนียวไม่มีพงัผืด ผูบ้รโิภคจะตอ้งมองเห็นค่าของเนือ้โกเบ
เขาจะยอมจ่ายเงินซือ้
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4.3 เมื่อมีข้อมูลข่าวสารจ านวนมากที่จะสร้างมูลค่าเพิ่ม 
(Values added) 

ให้กับผลิตภัณฑ์และข่าวสารนั้นไม่สามารถบรรจุเข้า
ไปในการโฆษณาได้ เพราะการโฆษณามีเวลาเพียง 30 วินาที
เท่านั้น ดังนั้นจึงใส่ข้อมูลเข้าไปในโฆษณามากๆ ไม่ได้ควรใช้ 
PR แทนในกรณีที่มีข้อมูลมากมายที่เป็นจุดชื่นชมในสินค้าเช่น 
เ ป็ น โ ร ง ง า น ที่ ใ ห ญ่ ที่ สุ ด ใ น เ อ เ ชี ย อ า ค เ น ย์  ( Brand 
Knowledge)ซึ่ งการโฆษณาไม่อาจจะครอบคลุมได้  แต่
ขณะเดียวกันโฆษณาเหล่านี้สามารถสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับ
สินค้า
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5. การขายโดยบุคคล (Personal Selling)
การขายโดยบุคคลหรือพนักงานขาย ถือเปนรูปแบบ

หนึ่งของการสื่ อสารแบบตัวตอตัว ที่ พนักงาน ขายทําหนาที่ 
ชักชวนกลุมผคูาดหวังใหเกิดความสนใจ เกิดความตองการใน
การซื้อสินคาหรือบริการของบริษัท ซึ่งแตกตางไปจากการ
โฆษณาเนื่องจากพนักงานขายจะเปนการติดตอโดยตรงระหวาง
พนักงานขายและ ผูบริโภคไมวาจะเปนการเสนอขายแบบเห็น
หนาหรือการเสนอขายผานทางโทรศัพท สวนน้ีชวยใหนักการ 
ตลาดมีความยืดหยุ นในการสื่อสารไดมากกวา ผูขายมีโอกาสได
เห็น ไดยิน การตอบสนองของผูซื้อและสามารถ โตตอบ
ปรับเปลี่ยนขอเสนอขายไดทันที



บทท่ี4
การแบ่งส่วนการตลาดและการเลือกตลาด

เป้าหมาย



การแบ่งส่วนการตลาดและการ
เลือกตลาดเป้าหมาย

• ตลาดและประเภทของตลาด

• การแบง่สว่นการตลาด

• การเลือกตลาดเปา้หมาย

• การพยากรณค์วามตอ้งการซือ้ของตลาด
และพยากรณก์ารขายของบรษัิท

• วิธีการพยากรณย์อดขายของบรษัิท



ความหมายของการแบ่งส่วนตลาด 
(Meanings of Market Segmentation) 

หวัใจส าคญัของ STP คือการตระหนกัวา่กลยทุธ ์"one-size-
fits-all" ไม่สามารถเกิดขึน้ไดอี้กตอ่ไปในตลาดท่ีมีการแข่งขนัสงูและมี
ความแตกตา่งในปัจจบุนั การท าความเขา้ใจแง่มมุท่ีเป็นเอกลกัษณข์อง
กลุม่ตลาดท่ีแตกตา่งกนั การเลือกผูท่ี้สอดคลอ้งกบัจดุแข็งและเปา้หมาย
เชิงกลยทุธข์ององคก์ร และสรา้งขอ้เสนอทางการตลาดท่ีตรงตามความ
ตอ้งการและความปรารถนาของกลุม่เหลา่นัน้อยา่งลกึซึง้ เป็นสิ่งส  าคญั
ส าหรบัการบรรลคุวามไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนัท่ียั่งยืน



การแบ่งส่วนการตลาด

การแบ่งส่วนตลาด เป็นการแบ่งกลุ่มลูกค้าที่มีความแตกต่างกัน หรือ
เป็นการจัดกลุ่มลูกค้าที่มีลักษณะและความต้องการที่คล้ายคลงึกันออกเป็นกลุ่ม ๆ โดย
อาศัยเกณฑ์ต่าง ๆ ทั้งในด้านประชากรศาสตร์ ภูมิศาสตร์ พฤติกรรม
ศาสตร์ จิตวิทยาและด้านเทคโนโลยี ทั้งนี้เนื่องจากในปัจจุบันมีธุรกิจต่างๆ เกิดขึ้น
มากมาย รวมทั้งผู้บริโภคต่างก็มีความต้องการที่ไม่เหมือนกันมากขึ้น โดยเฉพาะใน
ประเทศไทย เรามีวัฒนธรรมที่แตกต่างกันไปในแต่ละภูมิภาค ท้องถิ่น จึงท าให้มี
รูปแบบการด าเนินชีวิตที่แตกต่างกันตาม ไปด้วยนักการตลาดจึงต้องท าการแบ่งส่วน
ตลาด เพื่อให้ทราบถึงความต้องการของผู้บริโภคใน แต่ละ
ภูมิภาค ท้องถิ่น กลุ่ม วัฒนธรรม และสามารถตอบสนองความต้องการดังกล่าวได้
อย่างถูกต้อง



การแบ่งส่วนการตลาด
การแบ่งกลุ่มและก าหนดเป้าหมาย  (Segmentation 
Targeting Positioning, STP) คือ การก าหนด
กลุ่มเป้าหมายทางตลาดท่ีมี ก่อนท่ีจะเลือกกลุ่มแลว้ก าหนดใหมี้
เป้าหมายท่ีมีความชดัเจน

Segment คือ การจดัแบง่สว่น
ตลาดท่ีใหญ่ใหมี้ขนาดยอ่ยเล็กลง 

แบง่เป็นกลุม่โดยใชค้วามสมัพนัธ ์หรือ
ตามลกัษณะเฉพาะท่ีคลา้ยคลงึกนั

Target คือ การเลือกก าหนด
เปา้หมาย เพ่ือจะใชใ้นการวางแผน
จดัท าหรือน าเสนอผลิตภณัฑ ์และ
แผนการตลาดใหเ้หมาะสม

Positioning คือ การวางต าแหนง่
ของผลิตภณัฑข์องตนวา่อยูต่รงจดุ

ไหนของตลาด



วตัถุประสงค์ของการแบ่งส่วนตลาด 
(Objective of Market Segmentation) 

• การแบง่ตลาดชว่ยใหส้ามารถคดัเลือกกลุม่ผูบ้รโิภคยอ่ยท่ีมีศกัยภาพสงูตอ่การตอบสนอง
ผลิตภณัฑห์รือบรกิาร Simon-Kucher & Partners. (2024).

ระบุกลุ่มลูกค้าทีม่ีความต้องการเหมาะสม 
(Identify Target Segments)

การลองศกึษาแตล่ะกลุม่ชว่ยใหเ้รารบัรูค้วามตอ้งการ พฤตกิรรม และความสนใจ ซึ่งส  าคญัตอ่
การพฒันากลยทุธก์ารส่ือสารและ product design (Emeritus,2022).

ท าความเข้าใจแรงจูงใจและพฤตกิรรม 
(Understand Needs and Buying 

Motives)

โดยชว่ยโฟกสัการลงทนุดา้นการตลาดท่ีกลุม่ท่ีมีแนวโนม้สรา้งรายไดส้งูท่ีสดุ ลดการแพรก่ระจาย
งบประมาณอยา่งไรจ้ดุหมาย (Simon-Kucher & Partners,2023).

ใช้ทรัพยากรได้อย่างมีประสิทธิภาพ (Optimize 
Resource Allocation & Reduce Risk)

การแบง่กลุม่จะเปิดโอกาสในการคน้หาฟีเจอรใ์หมห่รือช่องวา่งของตลาด เพื่อน าเสนอสิ่งท่ีตรง
กบัรายกลุม่ลกูคา้แตล่ะกลุม่มากขึน้ (Simon-Kucher & Partners,2022).

พัฒนาผลิตภัณฑแ์ละบริการใหม่ (Drive 
Product/Service Innovation)

การโฆษณาจะมีประสิทธิผลมากขึน้ เมื่อตรงกบั “เสียง” และความตอ้งการเฉพาะของแตล่ะกลุม่
ตลาด (Wired Messenger. 2024)

ปรับกลยุทธก์ารสื่อสารให้โดนใจ (Enhance 
Marketing Effectiveness)

การส่ือสารท่ีเขา้ใจจดุส าคญัของลกูคา้จะเพิ่มการมีสว่นรว่ม (engagement) และน าไปสู่
ความผกูพนัแบรนดใ์นระยะยาว

สร้างความภักดแีละความย่ังยนื (Strengthen
Customer Engagement & Loyalty)



ตวัอยา่งกรณีศึกษา
Ford อตุสาหกรรมรถยนต ์แบง่ตลาด
รถยนตเ์ป็นกลุม่ขึน้อยูก่บัการใชง้าน 
เช่น กลุม่ท่ีใชร้ถเพื่องานหนกั และกลุม่
ท่ีใชร้ถเพื่อความสนกุหรอืไลฟ์สไตล ์
วัตถุประสงคเ์ลือกพฒันารถใหเ้หมาะ
กบัลกัษณะผูบ้รโิภคแตล่ะกลุม่ เพื่อเพิ่ม
อตัราการตอบรบัและยอดขาย

Nike กลุม่ผูบ้รโิภคตามคณุคา่รว่ม ใช้
ขอ้มลูการแบง่สว่นเพ่ือสรา้งกลุม่ย่อย
ผูบ้รโิภคท่ีมีพฤติกรรมและลกัษณะใช้
สินคา้คลา้ยกนั เช่น นกักีฬา vs. ผูท่ี้ช่ืน
ชอบแฟชั่นกีฬา 
วัตถุประสงค ์พฒันาผลิตภณัฑแ์ละ
การตลาดใหต้รงกบักลุม่ท่ีมีแนวโนม้ซือ้สงู 
เพ่ือเพิ่มสว่นแบง่ตลาดและความภกัดี





การแบ่งส่วนการตลาด

ขั้นตอนที่ 1 การแบ่งส่วนตลาด 

(market segmentation:s)

ขั้นตอนที่ 2 การก าหนดลูกค้า
เป้าหมายทางการตลาด

(market targeting:t)

ขั้นตอนที่ 3 การวางต าแหน่ง
ทางการตลาด

(market positioning:p)

ขั้นตอนที่ 4 การพัฒนาส่วนประสม
การตลาดส าหรับแต่ละตลาด

เป้าหมาย 

(Marketing mix for each 
target market)



การแบ่งส่วน
ตลาดท่ีมี

ประสิทธิภาพ

จะมีลักษณะดังน้ี
• ปรากฎชัดและวัดออกมาได้ (Measurable) เมื่อท าการแบ่งส่วน

ตลาดแล้วได้ส่วนตลาดย่อยที่สามารถวัดขนาดและอ านาจในการซื้อของ
แต่ละส่วนตลาดได้

• ตลาดมีขนาดใหญ่พอเพียง (Substantial) เมื่อท าการแบ่งส่วนตลาด
แล้วได้ส่วนตลาดย่อยที่มีขนาดความต้องการที่สามารถสร้าางยอดขาย
และก าไรได้มากพอ

• สามารถที่จะเข้าถึงได้ (Accessible) เมื่อท าการแบ่งส่วนตลาดแล้วได้
ส่วนตลาดย่อยที่บริษัทสามารถเข้าถงึและตอบสนองความต้องการของ
ตลาดได้

• สามารถด าเนินการได้ (Actionable) เมื่อท าการแบ่งส่วนตลาดแล้ว
ได้ส่วนตลาดย่อยที่บริษัทสามารถใช้โปรแกรมการตลาด จูงใจตลาด
เป้าหมายย่างได้ผล

• มีลักษณะแตกต่าง (Differentiable) เมื่อท าการแบ่งส่วนตลาดแล้ว
ได้ส่วนตลาดย่อยที่ลูกค้ามองเห็นความแตกต่างของผลิตภัณฑ์และส่วน
ประสมการตลาดที่แตกต่างจากคู่แข่งขัน สามารถตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจได้



หลักเกณฑ์การแบ่งส่วนตลาดผู้บริโภค 
(Bases for Segmenting Consumer Markets)

การแบง่สว่นตลาดตามหลกั
ภมูิศาสตร ์(Geographic 

Segmentation)

ประชากรศาสตร ์
(Demographic)

จิตนิสยั หรือ จิตวิทยา

พฤตกิรรมการซือ้ท่ีมีผลตอ่
ผลิตภณัฑ ์ (behavior 

toward product)

การแบง่สว่นการตลาดใชเ้กณฑ์
หลายเกณฑร์ว่มกนั (Using 

Multiple 
Segmentation Bases)

ความส าคญัของการแบ่งส่วนตลาด
• เข้าใจความต้องการลูกค้า ช่วยใหธุ้รกิจเขา้ใจความตอ้งการท่ีแตกต่างกนัของลกูคา้แต่ละกลุ่ม 
• การตลาดเฉพาะเจาะจง ช่วยใหธุ้รกิจสามารถปรบัผลิตภณัฑ ์บรกิาร และกลยทุธท์างการตลาดใหต้รงกบัความตอ้งการของแต่ละ

กลุ่มเปา้หมาย 
• การเพิม่ประสิทธิภาพ ช่วยใหธุ้รกิจใชท้รพัยากรทางการตลาดไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพมากขึน้ 
• การสร้างความพงึพอใจ ช่วยเพิ่มความพงึพอใจของลกูคา้ เพราะธุรกิจสามารถตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ไดอ้ย่างตรงจดุ 



การแบ่งส่วนตลาด Segmentation

• เกณฑก์ารแบ่งส่วนตลาดเพือ่สิ่งแวดล้อม (Green Market 
Segmentation)

• Geographic: เมืองใหญ่/เขตเศรษฐกิจท่ีมีก าลงัซือ้สงู (กทม., เชียงใหม่
, ภเูก็ต)

• Demographic: เพศชาย-หญิง อาย ุ20–45 ปี, การศกึษา ป.ตรขีึน้ไป, 
รายไดป้านกลางถึงสงู

• Psychographic: กลุม่รกัสขุภาพ ใสใ่จสิ่งแวดลอ้ม, ชอบนวตักรรมสี
เขียว, มีคา่นิยมเรือ่งความยั่งยืน

• Behavioral: เคยซือ้สนิคา้สีเขียว, พรอ้มจ่ายเพิ่มเพ่ือสนิคา้ท่ีเป็นมิตร
ตอ่สิ่งแวดลอ้ม, ใชโ้ซเชียลมีเดียคน้หาขอ้มลูก่อนซือ้



ประเภทของการแบ่งส่วนตลาด



ตวัอยา่งการแบ่งส่วนตลาด

• ธุรกิจขายเสือ้ผา้อาจแบง่กลุม่ลกูคา้ตามเพศ (ชาย, หญิง) หรอืตามอาย ุ
(วยัรุน่, วยัท างาน, ผูส้งูอาย)ุ

• ธุรกิจขายอาหารอาจแบง่กลุม่ลกูคา้ตามภมูิศาสตร ์(ภาคเหนือ, 
ภาคใต)้ หรอืตามไลฟ์สไตล ์(รกัสขุภาพ, ชอบทานอาหารรสจดั)

• ธุรกิจขายรถยนตอ์าจแบง่กลุม่ลกูคา้ตามรายได ้(ชนชัน้กลาง, ชนชัน้สงู) 
หรอืตามพฤตกิรรมการซือ้ (ตอ้งการรถยนตป์ระหยดัพลงังาน, ตอ้งการ
รถยนตห์รูหรา)



การก าหนดกลุ่มเป้าหมาย (Targeting)
เมื่อมีการแบ่งส่วนตลาดแลว้ การก าหนดกลุ่มเป้าหมาย 

(Targeting)คือ  การ เลือกกลุ่มตลาดที่ มีความสนใจและมี
ศักยภาพมากที่สุด เพื่อมุ่งเนน้การสื่อสารและการตลาดไปยังกลุ่ม
นั้นๆ โดยพิจารณาจากเกณฑ์ต่างๆ เช่น ขนาดของตลาด ความ
น่าสนใจ ความสามารถในการท าก าไร ระดับการแข่งขัน และความ
ส อ ด ค ล้ อ ง กั บ ท รั พ ย า ก ร แ ล ะ ทิ ศ ท า ง ข อ ง แ บ ร น ด์ .

การเลือกกลุ่มลูกคา้ที่เหมาะสมจากส่วนต่างๆ ที่แบ่งไว ้
โ ด ย พิ จ า ร ณ า จ า ก ข น า ด แ ล ะ ค ว า ม น่ า ส น ใ จ ข อ ง
กลุ่มเป้าหมาย กลุ่มเป้าหมายมีขนาดใหญ่พอท่ีจะสรา้งยอดขายได้
หรอืไม่ และมีความน่าสนใจในเชิงพาณิชยอ์ย่างไร

• ความสามารถในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย: สามารถเขา้ถึง
และสื่อสารกบักลุม่เปา้หมายไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพหรอืไม่

• ความสอดคล้องกับทรัพยากรของธุรกิจ: ธุรกิจมีความพรอ้ม
และทรัพยากรเพียงพอท่ีจะตอบสนองความต้องการของ
กลุม่เปา้หมายหรอืไม่



การก าหนดกลุ่มเป้าหมาย (Targeting)

หลักเกณฑใ์นการประเมินของแต่ละส่วนตลาด

• ขนาดของตลาด ทัง้ในแง่จ  านวนลกูคา้ ปรมิาณ
ความตอ้งการ และมลูค่ารวมของตลาด

• การเติบโตของตลาด พิจารณาอตัราการเติบโตทัง้ใน
อดีตและแนวโนม้ในอนาคต

• ความน่าดงึดดูของก าไร เช่น ระดบัราคา อ านาจการ
ต่อรอง ตน้ทนุ เพ่ือดคูวามสามารถในการท าก าไรได้

• ความรุนแรงของการแข่งขนัในตลาด ไดแ้ก่ จ านวน
คู่แข่ง ความแข็งแกรง่ ความไดเ้ปรยีบ ความอิม่ตวั
ของตลาด

• ความพรอ้มและความเหมาะสมของธุรกิจในการ
เจาะตลาด เช่น ความช านาญ ทรพัยากร ความ
สอดคลอ้งกบัภาพลกัษณแ์ละทิศทางของแบรนด์

ประเมินตลาด ให้เลือกกลุ่ม ท าตลาดด้วยกลยุทธ์

• ตลาดมวลชน ขายสนิคา้กลางๆ ไปยงัผูบ้รโิภค
จ านวนมาก

• ตลาดเฉพาะสว่น มุง่ขายสนิคา้เฉพาะกลุม่ เจาะจง
ไปยงัแต่ละสว่นตลาด

• ตลาดรอยต่อ พยายามเจาะหลายๆ กลุม่ท่ีมีจดุรว่ม
หรอืความตอ้งการเหมือนกนั ท าใหไ้ดฐ้านลกูคา้ท่ี
กวา้งขึน้

• ตลาดเฉพาะสว่นหลายรูปแบบ เลือกเจาะหลาย
กลุม่เปา้หมายที่ต่างกนั แต่ใชส้นิคา้หรือวิธีการ
ตลาดแบบเดียวกนั

• ตลาดที่มีการตอบสนองแบบรายบคุคล ปรบัสนิคา้
และการตลาดแยกย่อยส าหรบัลกูคา้แต่ละราย



การวางต าแหน่งทางการตลาด (Positioning)

สร้างความโดดเด่น: สรา้งความแตกต่างจากคูแ่ขง่ดว้ยคณุสมบตัิที่เป็นมติรต่อสิ่งแวดลอ้ม ความยั่งยืน หรอื
ผลกระทบเชิงบวกต่อสงัคม

ส่ือสารคุณค่า: สื่อสารคณุค่าและความแตกตา่งของสนิคา้และบรกิารใหช้ดัเจนและตรงใจกลุม่เป้าหมาย

สร้างความเชือ่ม่ัน: สรา้งความเช่ือมั่นและความไวว้างใจในสนิคา้และบรกิารดว้ยการสื่อสารทีโ่ปรง่ใสและ
น่าเชื่อถือ

การสร้างความแตกตา่งและต าแหน่งทีช่ัดเจนใหกั้บสินค้าและบริการในใจของกลุ่มเป้าหมาย



การวางต าแหน่งทางการตลาด (Positioning)

ในสว่นสดุทา้ยคือการวางต าแหน่งผลติภณัฑ ์(Positioning) เป็นขัน้ตอนสดุทา้ยของ STP 
Marketing ท่ีมีความส าคญัมาก เพราะเป็นการก าหนดภาพลกัษณห์รอืจดุยืนของแบรนดใ์นใจของกลุ่มลกูคา้
เปา้หมาย การวาง Positioning ท่ีดีจะท าใหผู้บ้รโิภครบัรูถ้ึงคณุค่าของแบรนด ์และลกัษณะเด่นของสนิคา้ท่ี
แตกต่างจากคู่แข่ง เกิดเป็น “พืน้ที่” ในใจลกูคา้ค่ะ

โดยขัน้ตอนในการวาง positioning มีดงันี ้
• ระบคุณุสมบตัิและประโยชนห์ลกัของสนิคา้ของเราท่ีคิดว่าโดดเด่น และมีคณุค่าในสายตาลกูคา้

• วิเคราะหต์ าแหน่งทางการตลาดของคู่แขง่ท่ีมีอยู่แลว้ในปัจจบุนั

• เปรยีบเทียบจดุแขง็ จดุอ่อน และความสามารถของเรา กบัคู่แข่งหลกั ๆ

• เลือกจดุยืนที่เราตอ้งการสื่อสารกบักลุม่เปา้หมาย โดยเนน้จดุเด่นท่ีส  าคญัท่ีสดุเพียง 1-2 อย่าง

• พฒันากลยทุธท์างการตลาดเพ่ือสรา้งและรกัษา positioning ใหค้งท่ีในระยะยาว



การวางต าแหน่งทางการตลาด (Positioning)

ซึง่ขัน้ตอนการวาง positioning ส่วนมากมกันิยมวางลงในกราฟ
โดยใช ้แกน X และ แกน Y เป็นคณุสมบตัิ หรอื จดุเด่นของสินคา้ หรอื แบรนด ์ซึง่เรา
สามารถดตูวัอย่างกลยทุธก์ารวางต าแหน่งท่ีนิยมใชใ้นตลาด
• ความเป็นผูน้  า เช่น มีส่วนแบ่งการตลาดอนัดบั 1 มียอดขายสงูสดุ มีจ านวน

สาขามากสดุ

• คณุภาพ เช่น ใชว้ตัถดุิบเกรดพรเีมียม มีเทคโนโลยีการผลิตขัน้สงู ไดม้าตรฐาน 
รางวลัรบัรองคณุภาพ

• ความคุม้ค่า เช่น ราคาถกูกว่า คณุภาพเทียบเท่าแต่ราคาต ่ากว่า

• ความเช่ียวชาญเฉพาะดา้น เช่น สินคา้เจาะจงส าหรบัผูส้งูวยั ส าหรบัผูมี้ปัญหา
สขุภาพ

• ความแตกต่างหรอืแปลกใหม่ เช่น รูปแบบสินคา้ features เทคโนโลยี บรรจุ
ภณัฑแ์ตกต่างจากท่ีมีอยู่



Positioning Map
เปรียบเทียบ ต าแหน่งทางการตลาดของ 

Starbucks 
Café Amazon 

Inthanin

เคร่ืองมือท่ีใชเ้ปรียบเทียบ ต าแหน่งของแบรนดใ์นใจผูบ้ริโภค โดยใชแ้กน 2 มิติท่ีส าคญัต่อการตดัสินใจ เช่น
– แกน X = ราคา (จากต ่าไปสูง)
– แกน Y = คุณภาพ/ประสบการณ์ (จากต ่าไปสูง)

แผนภาพน้ีช่วยใหเ้ห็นวา่แบรนดอ์ยูใ่นกลุ่มไหน แข่งขนักบัใคร และมีช่องวา่งตลาดตรงไหนท่ียงัไม่กูกจบัจอง

– Starbucks ครองตลาดบนสุด ทั้งราคาและคุณภาพ/ประสบการณ์
– Café Amazon เจาะตลาดแมส เนน้สาขาเยอะและราคากลาง
– Inthanin อยูก่ลาง-บน เนน้คุณภาพและแบรนดท่ี์เป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม

โดยช้ีใหเ้ห็นวา่ Inthanin เป็นตวัอยา่งการใช ้Positioning เชิง Green Marketing ใชแ้กว้
กระดาษท่ียอ่ยสลายไดส้นบัสนุนใหล้กูคา้น าแกว้มาเอง (Refill Discount)ใชเ้มลด็กาแฟจากเกษตรกร
ไทยและเกษตรอินทรียส่ื์อสารภาพลกัษณ์แบรนดสี์เขียว (Green Image)

แบรนด์ ราคา (X)
คุณภาพ/

ประสบการณ์ 
(Y)

จุดเด่น กลยุทธ์หลกั

Starbucks 9 9
พรีเมียมแบรนดร์ะดบัโลก บรรยากาศร้านเด่น 
เมลด็กาแฟคุณภาพสูง บริการบาริสตา้

Premium 
Experience

Café 
Amazon

5 6
ครอบคลุมพื้นท่ีมาก ราคากลาง เขา้กึงง่าย 
กลุ่มเป้าหมายกวา้ง

Mass Market 
Convenience

Inthanin 6 7
เนน้ความเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม รสชาติและ
คุณภาพคงท่ี ภาพลกัษณ์ก่ึงพรีเมียม

Eco-friendly + 
Mid-premium
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Y = คุณภาพ/ประสบการณ ์



หลักเกณฑ์การแบ่งส่วนตลาด
ผู้บริโภค 

(Bases for Segmenting 
Consumer Markets)

1. การแบ่งส่วนตลาดตามหลักภูมิศาสตร์ 
(Geographic Segmentation)

1.1ภมูิภาค (Region) 
เชน่ ทวีปเอเชีย ทวีปยโุรป 
ทวีปอเมรกิา ภาคเหนือ 
ภาคกลาง ภาคใต ้เป็นตน้

1.2ภมูิอากาศ 
(Climate) เชน่ เขต
รอ้น เขตหนาว เขตอบอุน่ 

เป็นตน้

1.3ขนาดของเมือง (City 

Size) เชน่ พืน้ท่ีต  ่ากวา่ 
25,000 ตารางกิโลเมตร 
25,001-100,000 ตาราง

กิโลเมตร เป็นตน้

1.4ความหนาแนน่ 
(Density) เชน่ จ านวน
ประชากรต ่ากวา่ 10,000 
คน 10,001-100,000 คน 

เป็นตน้

ขั้นตอนที่ 1
การประเมินและ
การเลือกกลุ่ม



หลักเกณฑ์การ
แบ่งส่วนตลาด

ผู้บริโภค 
(Bases for 

Segmenting 
Consumer 
Markets)

2. ประชากรศาสตร์ (Demographic)

2.1เพศ (Sex)

ได้แก่ ชาย หญิง
2.2อายุ (Age)
• เช่น อายุต่ ากว่า 5 ปี 6-12 ปี 13-19 ปี 20-35 ปี 36-50 ปี 50 ปีขึ้นไป

2.3อาชีพ (Occupation)
• เช่น ข้าราชการ พนักงาน เกษตรกร นักศึกษา แม่บ้าน 

2.4รายได้ (Income)
• เช่น ต่ ากว่า 5,000 บาท 5,001-10,000 บาท 10,000-20,000 บาท      

20,000 บาทข้ึนไป
2.5การศึกษา (Education)
• เช่น ระดับประถมศึกษา มัธยมศึกษา อาชีวศึกษา ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี

2.6ขนดาของครอบครัว (Family Size)
• เช่น 2 คน 3-5 คน และ 6 คนข้ึนไป 

2.7วัฏจักรชีวิคครอบครัว (Family Life Cycle)
• เช่น โสด แต่งงานแล้วยังไม่มีบุตร แต่งงานแล้วมีบุตรยังเล็กอยู่ แต่งงานแล้วบุตรโต

แล้ว 
2.8เชื้อชาติ (Race)
• เช่น ไทย จีน ญี่ปุ่น อังกฤษ เยอรมัน เป็นต้น

2.9ศาสนา (Religion)
• เช่น พุทธ อิสลาม คริสต์ เป็นต้น



หลักเกณฑ์การแบ่งส่วนตลาดผู้บริโภค 
(Bases for Segmenting Consumer Markets)

3. จิตนิสัย หรือ จิตวิทยา
 เป็นการแบ่งตลาดตามวิถีการด ารงชีวิตของบุคคล ซึ่งแต่ละกลุ่มจะมีความต้องการในการ
บริโภคที่แตกต่างกัน เช่น กลุ่มข้าราชการ กลุ่มแพทย์ กลุ่มเกษตรกร เป็นต้น ตัวแปรที่น ามาใช้ในการ
ก าหนดกลยุทธืทางการตลาดมีดังนี้

 

3.1ชั้นของสังคม 3.2รูปแบบการ
ด ารงชีวิต 3.3บุคลิกภาพ 3.4 ค่านิยม



หลักเกณฑ์การแบ่งส่วนตลาดผู้บริโภค 
(Bases for Segmenting Consumer Markets)

4. พฤติกรรมการซื้อที่มีผลต่อผลิตภัณฑ์  (behavior toward product)

โอกาสในการซื้อ 
Occasion

ผลประโยชน์ท่ีต้องการ
จากผลิตภัณฑ์ 

Benefit Desired

สถานะของผู้ใช้ User 
status

อัตราการใช้ผลิตภัณฑ์ 
Usage rate

สภาพความภักดีต่อ
สินค้า Loyalty status



หลักเกณฑ์การแบ่งส่วนตลาดผู้บริโภค 
(Bases for Segmenting Consumer Markets)

4. พฤติกรรมการซื้อที่มีผลต่อผลิตภัณฑ์  (behavior toward product)
 4.1 โอกาสในการซือ้ (Purchase Occasion) 

 เป็นการจ าแนกผูซ้ือ้ไดจ้ากโอกาสท่ีผูบ้รโิภคจะซือ้สินคา้ เช่น 
โอกาสในการซือ้ตั๋วการเดินทางสายการบิน เพ่ือการเดินทางทอ่งเท่ียว 
เพ่ือการท าธุรกิจหรือเพ่ือศกึษาตอ่เป็นตน้ การแบ่งสว่นตลาดตามโอกาส
ในกรซือ้ยงัสามารถช่วยเพ่ิมอตัราการใชส้ินคา้ไดม้าก ย่ิงขึน้ตวัอย่างเช่น 
ปกติผูบ้รโิภคมกัจะดื่มนมในตอนเชา้ บรษัิทผูผ้ลิตนมอาจกระตุน้ใหด้ื่ม
นมในโอกาสตา่งๆเพิ่มขึน้โดยการโฆษณารณรงค ์ใหด้ื่มนมทกุเวลาเพ่ือ
สขุภาพที่แข็งแรง



หลักเกณฑ์การแบ่งส่วน
ตลาดผู้บริโภค 

(Bases for Segmenting 
Consumer Markets)

4. พฤติกรรมการซื้อที่มีผลต่อผลิตภัณฑ์  
(behavior toward product)
 4.2 การแสวงหาผลประโยชน ์
(Benefit sought) 

 ผูซ้ือ้เลือกผลิตภณัฑโ์ดยมีสิง่กระตุน้
ในการซือ้ท่ีแตกต่างกนั เช่น การซือ้ยาสีฟัน 
ผูบ้รโิภคซือ้เพ่ือตอ้งการปอ้งกนัฟันผ ุฟันขาว 
รสชาติดี มีสว่นผสมของสมนุไพร จะเห็นวา่
ลกัษณะท่ีผูบ้รโิภคตอ้งการจะเป็นลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร ์จิตวิทยา และผลประโยชนท่ี์
ไดร้บัรว่มกนั



หลักเกณฑ์การแบ่งส่วน
ตลาดผู้บริโภค 

(Bases for Segmenting 
Consumer Markets)

4. พฤติกรรมการซื้อที่มีผลต่อผลิตภัณฑ์  
(behavior toward product)
 4.3 สถานะของผู้ใช้ (User 
Status) 

นกัการตลาดจะแบง่สว่นตลาดตาม
สถานะของผูใ้ชอ้อกเป็น ผูท่ี้ไม่เคยใช ้ผูท้ี่เคยใช ้ผู้
ท่ีเลิกใช ้ผูท่ี้มีอ  านาจซือ้ ผูใ้ชค้รัง้แรก และผูใ้ช้
ประจ า ตวัอย่างบรษัิทท่ีมีสว่นครองตลาดสงู เช่น 
โกดกั จะสนใจผูที้มีอ  านาจซือ้ ไดแ้ก่ ผูผ้ลิต
ภาพยนตร ์สตดูิโอถ่ายภาพ หรอืผูท่ี้มีรายไดส้งู 
เน่ืองจากผูใ้ชท่ี้มีอ  านาจซือ้และผูใ้ชส้ินคา้เป็น
ประจ าจะสามารถสรา้งผลก าไร ท่ีสงูสดุใหก้บั
บรษัิทได้



หลักเกณฑ์การ
แบ่งส่วนตลาด

ผู้บริโภค 
(Bases for 

Segmenting 
Consumer 
Markets)

4. พฤติกรรมการซื้อที่มีผลต่อผลิตภัณฑ์  (behavior 
toward product)
 4.4 อัตราการใช้ (Usage rate) 

 นกัการตลาดสามารถแบ่งกลุ่มผูซ้ือ้
ผลิตภณัฑอ์อกเป็น ผูซ้ือ้ปรมิาณมาก ปานกลาง และนอ้ย 
ซึง่เรยีกว่าการแบ่งส่วนตลาดตามปรมิาณ ตวัอย่าง ผูท่ี้ด่ืม
เบียรป์รมิาณมากมกัจะมีความภกัดีต่อตราสินคา้มากกว่า
ผูท่ี้ดื่ม เบียรป์รมิาณนอ้ย และจะมีการซือ้ในปรมิาณมาก
ว่าและบ่อยกว่า ดงันัน้นกัการตลาดจงึจ าเป็นตอ้งรูว้่าผูท่ี้
ซือ้ผลิตภณัฑม์ากนัน้มีลกัษณะ ทางประชากรศาสตร ์และ
บคุลิกลกัษณะอย่างไร ซึง่นกัการตลาดจะน าขอ้มลูเหล่านี้
ไปใชใ้นการปรบัปรุงราคา ข่าวสาร และกลยทุธก์ารตลาด
ให่สอดคลอ้งกบัลกัษณะของผูบ้รโิภค



หลักเกณฑ์การ
แบ่งส่วนตลาด

ผู้บริโภค 
(Bases for 

Segmenting 
Consumer 
Markets)

4. พฤติกรรมการซื้อที่มีผลต่อผลิตภัณฑ์  
(behavior toward product)
 4.5 สภาพความภกัดตี่อสินค้า 
(Loyalty status) 

 เป็นค ามั่นสญัญาของผูซ้ือ้ท่ีจะท า
การซือ้สินคา้นัน้ซ  า้ในอนาคต ไมว่า่จะมี
สถานการณห์รอืความพยายามทางการตลาดท่ี
มีอิทธิพลมากระทบใหเ้กิด พฤติกรรมเปลีย่นไป
ซือ้สินคา้ของบรษัิทอื่น ตวัอย่างของผูซ้ือ้ท่ีภกัดี
ตอ่ตราสินคา้มาก เช่น นกัดื่มสรุาหรอืเบียรซ์ึง่
บรษัิทจะตอ้งพิจารณาถงึระดบัความภกัดตีอ่
ตราสิน คา้ท่ีแตกตา่งกนัของผูบ้รโิภค เพ่ือใช้
ความพยายามทางการตลาดใหบ้รรลเุปา้หมาย
ไดอ้ย่างเหมาะสม



ขั้นตอนท่ี 2: การพฒันากลยทุธ์ตลาดเป้าหมาย
การเลือกตลาดเป้าหมาย (Target Market) 

ตลาดเป้าหมาย (Target market หรือ Target group) คือ กลุ่ม
ผู้บริโภคหรือส่วนตลาดที่นักการตลาดสนใจและเลือกที่จะเข้าไปด าเนิน
กิจกรรมทางการตลาด  เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคกลุ่มนั้น

การเลือกตลาดเป้าหมาย (Targeting) คือ การประเมินและเลือกส่วน
ตลาดส่วนใดส่วนหนึ่ง หรือมากกว่า จากการแบ่งส่วนตลาดมาเป็น
เป้าหมาย



การเลือกตลาดเป้าหมาย 
(Target Market) 

1. ตลาดไม่แตกต่าง (undifferentiated marketing)
2. ตลาดที่แตกต่าง(differentiated marketing)
3. ตลาดมุ่งเฉพาะส่วน (concentrated marketing)



การเลือกตลาดเป้าหมาย (Target Market) 

ตลาดไม่แตกต่าง (undifferentiated marketing)  ในตลาดแบบกว้าง 
(Mass) 

ท าการตลาดแบบไมแ่บง่กลุม่ เปา้หมายตลาดทัง้หมด ก าหนดเปา้หมายตลาดทัง้หมดดว้ยขอ้เสนอเดียว 
โดยมุง่เนน้ไปท่ีความตอ้งการทั่วไปมากกว่าสิ่งท่ีแตกต่าง

กลยุทธ์ตลาดรวม เป็นการท าการตลาดทั้งหมดด้วยรูปแบบการเสนอผลิตภัณฑ์ชนิดเดียว กิจการจะเน้นมอง
หาความต้องการที่เหมือนกันของผู้บริโภคมากกว่าที่จะมองว่ามีอะไรแตกต่างกันบ้าง โดยกิจการจะออกแบบผลิตภัณฑ์ขึ้นมา
อย่างหน่ึงแล้วจะจูงใจผู้ซื้อจ านวนมากๆ โดยอาศัยช่องทางการจัดจ าหน่ายแบบรวม และโฆษณาแบบรวม

ตลาดไม่แตกต่าง 4P’s 1ชดุ ตลาด



การเลือกตลาดเป้าหมาย (Target Market) 
ตลาดที่แตกต่าง(differentiated marketing)  การตลาดแบบ

แบ่งส่วน (Segment) 
ท าการตลาดหลายกลุม่เปา้หมาย โดยมีการปรบักลยทุธใ์หเ้หมาะสมกบัแตล่ะกลุม่ก าหนดเปา้หมายกลุม่

ตลาดหลายกลุม่โดยแยกจากกนัเสนอส าหรบัแต่ละขอ้โดยมีเปา้หมายเพ่ือใหบ้รรลยุอดขายที่สงูขึน้และต าแหน่งท่ี
แข็งแกรง่ภายในแต่ละสว่น.

กิจการต้องตัดสินใจว่าจะเลือกส่วนตลาดเป้าหมายมาหลายๆ ส่วนหรือเลือกเฉพาะตลาดกลุ่มย่อย แล้วจึง
ออกแบบแยกสิ่งที่จะเสนอให้ต่อไป (ส่วนประสมทางการตลาด) ในแต่ละส่วนตลาด เช่น รองเท้า Nike กิจการพยายามจะ
เสนอให้ทราบว่าคู่ไหนใส่ได้ในสถานการณ์ทั่วไป คู่ไหนเหมาะจะเป็นรองเท้าส าหรับกีฬาเฉพาะอยา่ง เช่น รองเท้าส าหรับวิ่ง 
รองเท้าแอโรบิก รองเท้าปั่นจักรยาน

ตลาดแตกต่าง 
4Ps ชุด 1           
4Ps ชุด 2                       
4Ps ชุด 3

ตลาด 1
ตลาด 2
ตลาด 3



การเลือกตลาดเป้าหมาย (Target Market) 

ตลาดมุ่งเฉพาะสว่น (concentrated marketing)  การตลาดเฉพาะส่วน 
(Niche) 

มุง่เนน้ไปท่ีกลุม่เปา้หมายเฉพาะกลุม่เดียวมุง่เนน้ไปท่ีกลุม่ประชากรท่ีมีขนาดเลก็แตเ่ฉพาะเจาะจงและมี
การก าหนดไวอ้ย่างชดัเจนการตลาดระดบัย่อย (การตลาดในทอ้งถ่ินหรอืสว่นบคุคล): การปรบัแต่งผลติภณัฑแ์ละ
โปรแกรมการตลาดใหเ้หมาะกบัรสนิยมของแต่ละบคุคลและสถานที่ตัง้

การเลือกตลาดลักษณะนี้เหมาะส าหรับกิจการที่มีทรัพยากรอย่างจ ากัด เป็นการช่วงชิงส่วนแบ่งตลาดเล็กๆ ที่
อยู่ในตลาดใหญ่โดยกิจการจะช่วงชิงมาเพียงหนึ่งส่วนตลาด

ตลาดมุ่งเฉพาะ
ส่วน 4P’s 1ชดุ ตลาด 2

ตลาด 1

ตลาด 3



Market Positioning คือ ความสามารถท่ีมีอิทธิพลตอ่ การรับรู้
ของผู้บริโภค เก่ียวกบัแบรนดห์รอืผลิตภณัฑท์ี่สมัพนัธก์บัคูแ่ข่ง วตัถปุระสงค์
ของการวางต าแหน่งทางการตลาด คือการสรา้งภาพลกัษณห์รอืเอกลกัษณ์
ของแบรนดห์รอืผลิตภณัฑ ์เพ่ือใหผู้บ้รโิภครบัรูใ้นลกัษณะท่ีเราตอ้งการ ใน
การวางต าแหน่งทางการตลาด คณุควรพิจารณา การแบ่งกลุม่ลกูคา้ 
(Segmentation) และจดุท่ีลกูคา้มีปัญหา (Pain Point) จากกลุม่เปา้หมาย 
(Targeting ) ที่คณุเลือก ทัง้สองปัจจยันีจ้ะเป็นจดุเริ่มตน้ในการวางต าแหน่ง
ผลิตภณัฑห์รอืบรกิารของคณุ

• ก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ:์ ก าหนดวา่แบรนดห์รอืผลิตภณัฑข์องคณุ
ตอ้งการใหเ้ป็นท่ีรบัรูใ้นทิศทางใดเม่ือเปรยีบเทียบกบัคู่แข่ง เช่น ราคาถกู
ที่สดุ, คณุภาพสงูสดุ, หรอืเป็นนวตักรรมใหม่

• สร้างข้อความส่ือสารทีชั่ดเจน: พฒันาและสื่อสารขอ้ความการตลาด
ที่สอดคลอ้งกบัต าแหน่งที่ตอ้งการใหล้กูคา้เขา้ใจและจดจ าแบรนดข์อง
คณุ เช่น สโลแกน, การออกแบบบรรจภุณัฑ,์ การโฆษณา

ขั้นตอนท่ี 3 ต าแหน่งทางการตลาด Market Positioning



ต าแหน่งทางการตลาด
Market Positioning

สว่นประสมทางการตลาดหรอืที่มกัเรยีกกนัว่า 4P เป็นชดุเครื่องมือทางการตลาดที่ท  างานรว่มกนัเพ่ือตอบสนอง
ความตอ้งการของลกูคา้และสรา้งความสมัพนัธอ์นัแขง็แกรง่กบัลกูคา้ การวางต าแหน่งท่ีเหมาะสมสง่ผลโดยตรงต่อแต่ละ
องคป์ระกอบของสว่นประสมทางการตลาด ซึ่งเป็นแนวทางในทิศทางเชิงกลยทุธส์  าหรบั

1. ผลิตภณัฑ์
การวางต าแหน่งเป็นตวัก าหนดคณุลกัษณะ การ
ออกแบบ คณุภาพ และฟังกช์นัการท างานของ
ผลิตภณัฑท่ี์จะตอบสนองความตอ้งการของตลาด
เปา้หมายและโดดเด่นจากคู่แข่ง เป็นแนวทางในการ
ตดัสินใจในการพฒันาผลิตภณัฑแ์ละนวตักรรม
เพ่ือใหม้ั่นใจว่าสอดคลอ้งกบักลยทุธก์ารวางต าแหน่ง

2. ราคา
กลยทุธก์ารก าหนดราคาไดร้บัอิทธิพลจากต าแหน่ง 
เน่ืองจากสะทอ้นถึงคณุค่าท่ีน าเสนอของแบรนด ์ไม่
ว่าจะวางต าแหน่งเป็นแบรนดร์ะดบัพรเีมียมหรอืเป็น
ทางเลือกท่ีคุม้ค่า ราคาจะตอ้งสอดคลอ้งกบัมลูค่าท่ี
รบัรูใ้นใจของผูบ้รโิภค

3. สถานท่ี (การกระจายสินคา้)
การวางต าแหน่งมีอิทธิพลต่อสถานท่ีและวิธีขาย
สินคา้ การเลือกช่องทางการจดัจ าหน่ายควร
สอดคลอ้งกบัต าแหน่งของแบรนด ์เพ่ือใหม้ั่นใจว่า
สินคา้มีจ าหน่ายในท่ีท่ีลกูคา้เปา้หมายคาดหวงัท่ีจะ
พบ

4. การส่งเสรมิการขาย
กลยทุธก์ารส่ือสาร รวมถึงการโฆษณา การส่งเสรมิ
การขาย และการประชาสมัพนัธ ์จะตอ้งถ่ายทอด
ขอ้ความต าแหน่งของแบรนดอ์ย่างสม ่าเสมอ 
กิจกรรมส่งเสรมิการขายควรเนน้ความเป็น
เอกลกัษณป์ระโยชนแ์ละคณุลกัษณะท่ีท าให้
ผลิตภณัฑแ์ตกต่างจากคู่แข่ง



หลงัจากก าหนดกลยทุธก์ารก าหนดเปา้หมายแลว้ ธุรกิจจะตอ้งปรบัแต่ง
สว่นประสมทางการตลาด (ผลติภณัฑ ์ราคา สถานที่ โปรโมชั่น) เพ่ือใหต้รงกบัความ
ตอ้งการเฉพาะของกลุม่เปา้หมายที่เลือกแต่ละสว่น สิ่งนีเ้ก่ียวขอ้งกับ:

• พัฒนากลยุทธก์ารตลาดแบบบูรณาการ: สรา้งกลยทุธท่ี์ครอบคลมุทัง้ใน
ดา้นผลติภณัฑ,์ ราคา, การจดัจ าหน่าย, และการสื่อสารการตลาด 
– การสรา้งความแตกต่างของผลติภณัฑ ์การปรบัแต่งคณุลกัษณะ คุณภาพ 

หรอืการออกแบบของผลติภณัฑใ์หต้รงกบัความตอ้งการของกลุม่
– การปรบัราคา: การตัง้ราคาใหต้รงกบัมลูค่าท่ีรบัรูใ้นแต่ละเซ็กเมนต ์หรอื

เพ่ือใหต้รงตามเง่ือนไขการแข่งขนัของเซก็เมนต์
– กลยทุธก์ารวาง (การกระจาย) : การเลือกช่องทางการจดัจ าหน่ายที่เขา้ถึง

กลุม่เปา้หมายไดอ้ย่างมีประสทิธิภาพ
– กิจกรรมสง่เสรมิการขาย: การพฒันาแคมเปญสง่เสรมิการขายที่ตรง

เปา้หมายซึ่งสอดคลอ้งกบัความสนใจและความตอ้งการเฉพาะของกลุ่ม

• ด าเนินการตามแผน: น ากลยทุธท่ี์วางไวไ้ปใชง้านจรงิ โดยประสานงานกบั
ฝ่ายต่าง ๆ และติดตามความคืบหนา้

ขั้นตอนท่ี 4: การพฒันาส่วนประสมการตลาดส าหรับกลุ่มเป้าหมาย
แต่ละกลุ่ม



การวเิคราะหแ์ละประเมินผล (Evaluation 
and Control)การตลาดแบบก าหนดเปา้หมายเป็น
กระบวนการตอ่เน่ืองที่ตอ้งมีการติดตามและปรบัเปลี่ยนอยา่ง
ตอ่เน่ือง ธุรกิจควรตรวจสอบประสทิธิภาพของกลยทุธ์
การตลาดเปา้หมายโดยเทียบกบัวตัถปุระสงคเ์ป็นประจ า ปรบั
แนวทางใหต้อบสนองตอ่การเปล่ียนแปลงของสภาวะตลาด 
การเปล่ียนแปลงของสว่นงาน หรอืวตัถปุระสงคข์องบรษัิท
• ตดิตามผลลัพธ:์ วดัผลลพัธข์องการท าตลาดเปา้หมาย

ผา่น KPI ที่ก  าหนดไว ้เช่น ยอดขาย, การรบัรูแ้บรนด,์ 
สว่นแบง่ตลาด

• ปรับปรุงกลยุทธ:์ หากพบวา่ผลลพัธไ์มเ่ป็นไปตามที่
คาดหวงั ใหป้ระเมินและปรบัปรุงกลยทุธเ์พ่ือตอบสนองตอ่
สภาพตลาดท่ีเปลี่ยนแปลง

ขั้นตอนท่ี 5 การติดตามและการปรับกลยทุธ์



ต าแหน่งทางการตลาด
Market Positioning

ประโยชน์ของ STP Marketing
 ถ้าหากคุณยังไม่แน่ใจว่าการวิเคราะห์การตลาดด้วย Segmentation Targeting Positioning เป็นเครื่องมือทีจ่ะ

ช่วยให้คุณสามารถเปลี่ยนแปลงธุรกิจของคุณให้ดีขึ้นได้อยา่งไร STP ช่วยคุณได้มากกว่าแนวทางการท าการตลาดแบบเดิมๆ :

การสื่อสารของแบรนด์ที่ถูกต้องเหมาะสม

• เมื่อคุณรู้ว่ากลุ่มเป้าหมายของคุณคือใคร อยู่ท่ีไหน อายุเท่าไหร่ วิธีการพูดคุยเป็นอย่างไร คุณจะสามารถสื่อสารได้ตรงใจผู้รับสารมากย่ิงขึ้น

เลือกช่องทางท าการตลาดได้อย่างแม่นย า

• การท่ีคุณรู้ว่าลูกค้าของคุณคือใคร นิสัยอย่างไร รูปแบบการใช้ชีวิตเป็นแบบไหน จะช่วยให้คุณสามารถเลือกสื่อในการท าการตลาดเพื่อ
พูดคุยกับพวกเขาได้อย่างถูกต้องมากยิ่งขึ้น และจะช่วยประหยัดต้นทุนค่าการตลาดที่ไม่จ าเป็นเพื่อหว่านหาลูกค้าท้ังประเทศท่ีไม่รู้ว่าจะมี
คนสนใจสักเท่าไหร่

การวิจัยตลาด และ การพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่ดีขึ้น

• ในขั้นตอนวิจัยผลิตภัณฑ์ คุณจะสามารถเจาะจงไปหากลุ่มลูกค้าท่ีคุณได้วางแผนไว้ ข้อค าแนะน าในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ดีขึ้นคือ 
สอบถามการใช้งาน ความต้องการเชิงลึก เพื่อน ามาพัฒนาผลิตภัณฑ์ได้อย่างแม่นย าและมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้นต่อไป

ช่วยยกระดับการแข่งขันของรายย่อย

• STP คือ เครื่องมือท่ีช่วยให้รายย่อยสามารถท าการวิจัยลงลึกในส่วนของการตลาดและมองหาช่องวางของตลาดได้อย่างครอบคลุมในหลาย
มิติ และสร้างผลิตภัณฑ์เพื่อตอบโจทย์ลูกค้าของตนเองได้



การพยากรณ์ความตอ้งการซ้ือของตลาด
และพยากรณ์การขายของบริษทั

พิจารณาจากความตอ้งการซือ้ forecasting market demand

ความตอ้งการซือ้ของตลาด Market demand

ศกัยภาพของตลาด Market potential

ศกัยภาพยอดขาย Sales potential

การพยากรณย์อดขาย Sales forecast

ปัจจยัการตลาด Market factor

ดชันีตลาด Market index



วิธีการพยากรณ์ยอดขายของบริษัท

• วิธีการพยากรณ์จากข้างบนลงมาข้างล่าง Top-down or breakdown 

ขั้นที่ 1 คาดคะเนภาวะเศรษฐกิจโดยทั่วไป

ขั้น 2 พิจารณาความต้องการซื้อของตลาด Total Market 
potential

ขั้น 3 วัดส่วนครองตลาดของบรษิัท Market shareใช้ข้อมูล
ในข้อ 1-2

ขั้น 4 พยากรณ์การขายของผลิตภัณฑ์แต่ลพชนิดของบริษัท 



วิธีการพยากรณ์ยอดขายของบริษัท

• การพยากรณ์ยอดขายจากข้างล่างขึ้นมาเป็นยอดขายรวม Build Up

การวิเคราะหปั์จจัยตลาด

การส ารวจความตัง้ใจของผู้ซือ้

การทดสอบตลาด

การวิเคราะหย์อดขายในอดตีและแนวโน้มในอนาคต

ความคดิเหน็จากพนักงานขาย

การใช้วิจารณญาณของผู้บริหาร





ผลิตภณัฑ ์(Product)



ผลิตภณัฑ(์Product)

ความหมายของผลิตภณัฑ ์ผลิตภณัฑ ์(Product) หมายถงึ 
ทกุสิ่งท่ีนกัการตลาดน ามาเสนอกบัตลาด เพ่ือเรยีกรอ้งความ สนใจ เพ่ือการ
ไดก้รรมสิทธ์ิ หรอืเพ่ือการอปุโภคบรโิภค ซึง่สามารถตอบสนองความ
ตอ้งการของตลาดได ้(kotler 1997 : 430)

คือ สิ่งใดๆ ท่ีน าเสนอแก่ตลาด เพื่อใหเ้กิดความสนใจ ความ
ตอ้งการเป็นเจา้ของ การใช ้หรอืการบรโิภค ซึง่ สนอง ตอ่ความตอ้งการหรอื
ความจ าเป็น ของผูซ้ือ้ให ้ไดร้บัความพอใจ โดยผลิตภณัฑน์ัน้ เป็นไดท้ัง้ท่ี 
สมัผสัได ้และ สมัผสัไม่ได้



ผลิตภณัฑ(์Product)

รบัท ำบญัชี

สินค้า (Goods) เป็นสิ่งที่มีตัวตนจับต้องได้ เช่น สมาร์ทโฟน แกดเจ็ต อุปกรณ์ IoT สินค้าแฟชั่น
ออนไลน์อาหารพร้อมทาน/เดลิเวอรี่

บริการ (Service) เป็นสิ่งที่ไม่มีตัวตนจับต้องไม่ได้ เช่น การตัดผม รับท าบัญชี การชมคอนเสิร์ต 
แพลตฟอร์มสตรีมมิ่ง (Netflix, Spotify, Disney+) Food Delivery (Grab, LINE MAN) Mobile 
Banking / e-Wallet

บุคคล (Person) เช่น นักกีฬาที่มีชื่อเสียง / ดารา / นักร้อง Influencer / YouTuber / TikToker

ศิลปิน K-pop / ดารานักแสดง / นักกีฬา eSports

สถานที่ (Place) การตลาดที่ใช้ “สถานที่” เป็นจุดขาย เช่นเมืองท่องเที่ยวเชิงสรา้งสรรค ์(เชียงใหม่ 
Creative City) แพลตฟอร์ม Metaverse หรือสถานที่เสมือนจรงิ Co-Working Space, Café 
Lifestyle

แนวความคิด (Idea) เป็นแนวความคิดที่สามารถเป็นที่ยอมรับได้ของผู้บริโภค (ประชาชน)                 
เช่น กระแสรักษ์โลก (Go Green, Circular Economy) เทรนด์สุขภาพและ Wellness (Plant-
Based, Zero Sugar) Digital Transformation & AI Adoption

https://รับทําบัญชี.com/%e0%b8%aa%e0%b8%b3%e0%b8%99%e0%b8%b1%e0%b8%81%e0%b8%87%e0%b8%b2%e0%b8%99%e0%b8%9a%e0%b8%b1%e0%b8%8d%e0%b8%8a%e0%b8%b5




ประเภทของผลิตภณัฑ ์

ประเภทของ
ผลติภณัฑ์

สินค้าอุปโภคบริโภค 
(Consumer Goods)

สินค้าสะดวกซื้อ 
(Convenience 

Goods)

สินค้าซื้อประจํา 
(Staple Goods)

สินค้าที่ซื้อโดยสิง่
กระตนุ (Impulse 

Goods)

สินค้าซื้อกรณีมีเหตุ
ฉุกเฉิน 

(Emergency 
Goods)

สินค้าเปรียบเทียบ
ซื้อ (Shopping 

Goods) 

สินค้าอุตสาหกรรม 
(Industrial Goods

1. วัตถุดิบ (Raw Materials) 

2. วัสดุและชิ้นสวนประกอบ (Fabricating Materials 
and Parts)

3. สิ่งติดต้ัง (Installations) 

4. อุปกรณประกอบ (Accessory Equipments)

5. วัสดุสิ้นเปลือง (Operating Supplies) 

6. บริการ (Service)



ประเภทของผลิตภณัฑ์
ประเภทสินคา้อุปโภคบริโภค



ประเภทของ
ผลิตภณัฑ์

1. สินค้าอุปโภคบริโภค (Consumer Goods)

1.1 สินค้าสะดวกซือ้ (Convenience Goods)
ไดแ้ก่ สนิคา้ประเภทสบู ่ยาสีฟัน แชมพ ูกระดาษชาระ นิตยสาร ลกูอมลกูกวาด 
 

1.1.1 สินคา้ซือ้ประจ า (Staple Goods)

• ของใชป้ระจ าวนัในบา้น เครื่องอปุโภคต่าง ๆ ท่ีใชใ้นชีวิตประจ าวนั ซือ้ครัง้ละไม่มาก แต่ซือ้บ่อยครัง้ 
เช่น ขา้วสาร สบู่ ยาสีฟัน ผงซกัฟอก น า้มนัพืช กระดาษช าระ

1.1.2 สินคา้ท่ีซือ้โดยสิ่งกระตุน้ (Impulse Goods)

• หาสินคา้ใน ซปุเปอรม์าเก็ต โดยตัง้ใจจะไปซือ้ผงซกัฟอกขณะเดินผ่านท่ีวางเครื่องมือถพืูน้เดินผ่าน
ชัน้วางอปุกรณท์าความสะอาดเห็น ปา้ยลดราคาแผ่นใหญ่ติดว่าสบู่ซนั ไลตล์ดราคา

1.1.3 สินคา้ซือ้กรณีมีเหตฉุกุเฉิน (Emergency Goods)

• เซเว่นอีเลฟเว่น เอเอ็มพี เอ็ม รา้นปะยางฯลฯ ท่ีเปิดบรกิารตลอด 24 ชั่วโมง

ประเภทของผลิตภณัฑ์



ประเภทของผลิตภณัฑ์
กลยุทธ์การตลาดส าหรับสินค้าสะดวกซือ้

1. ผูผ้ลิตควรผลติและเสนอขายสินคา้หลายตราย่ีหอ้ หลายขนาด หลาย
รูปแบบ เพราะ สินคา้สามารถใชท้ดแทนกนัได ้เม่ือผูซ้ือ้มีโอกาสเห็นมาก 
จะท าใหส้ะดดุใจมากขึน้ ส่งผลใหป้รมิาณขายเพิ่มขึน้ ตามไปดว้ย 

2. ราคาขายมกัต ่า ผูข้ายไดก้ า้ไรต่อหน่วยต ่า และมกัมีการขายแบบรวมห่อ 
เพ่ือกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคซือ้คราวละ มากๆ แต่ ยกเวน้กรณีท่ีเป็นสินคา้
ประเภทท่ีซือ้ในกรณีฉกุเฉิน 

3. ช่องทางการจดัจ าหน่าย ควรใชช้่องทางการจดัจาหน่ายโดยผ่านคนกลาง
หลายระดบั และแต่ละระดบัมีจานวน มาก โดยเฉพาะรา้นคา้ปลีก และ
ควรมีการส่งเสรมิการตลาดท่ีมุ่งกบัคนกลางดงักล่าวดว้ย เพ่ือกระตุน้ใหมี้
ความ พยายามในการขายสินคา้มากขึน้ 

4. การส่งเสรมิการตลาด ส่วนมากจะใชก้ารโฆษณา และการส่งเสรมิการขาย
เช่น การ รวมห่อ การขายควบ การลดราคา การจดัชิน้สินคา้ใหส้ะดดุตา 
ใกลท้างเดิน ฯลฯ



สินค้าอุปโภคบริโภค 
(Consumer Goods)

1.2 สินค้าเปรียบเทยีบซ้ือ 

(Shopping Goods) 
เป็นสินคา้ประเภทท่ีผูซ้ื้อตอ้งมีการเปรียบเทียบดว้ย
ราคา คุณภาพ หรือรูปแบบของสินคา้ต่าง ๆ ผูซ้ื้อจะใช้
ความพยายามในการเดินดูสินคา้ หลาย ๆ แหล่ง เพื่อ
หาขอ้มูลต่าง ๆ มาเปรียบเทียบจนกวา่จะไดสิ้นคา้ท่ีตน
พอใจมากท่ีสุด 
บริการ สมรรถนะ รูปแบบ ราคา คุณภาพ 
ฯลฯ เช่น เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า ตูเ้ยน็ โทรทศัน์ เคร่ืองป
รับอากาศ ฯลฯ



ประเภทของผลิตภณัฑ์

2. สินค้าอุตสาหกรรม (Industrial Goods
1. วตัถดุิบ (Raw Materials) 

 2. วสัดแุละชิน้ส่วนประกอบ 
    (Fabricating Materials and 
Parts)
 3. สิ่งติดตัง้ (Installations) 

4. อปุกรณป์ระกอบ (Accessory 
Equipments)

5. วสัดสุิน้เปลือง (Operating Supplies) 
 6. บรกิาร (Service)



ประเภทของผลิตภณัฑ์

2. สินค้าอุตสาหกรรม (Industrial Goods

     1. วัตถุดิบ (Raw Materials) 

สนิคา้อตุสาหกรรมชนิดนีเ้ป็นสนิคา้ที่เกิดจากธรรมชาติหรอืการ
เกษตรกรรมเพื่อใหไ้ดม้าซึง่วตัถดุิบในการอตุสาหกรรมตอ่ไปเพื่อใหไ้ดผ้ลผลติมา
เป็นสนิคา้ส าเรจ็รูป สนิคา้อตุสาหกรรมประเภทนีจ้ึงเป็นสนิคา้ตัง้ตน้ใน
กระบวนการผลติตา่งๆ อาทิเช่น ปลาสดใชใ้นอตุสาหกรรมการผลติน า้ปลา ผล
ตน้ปาลม์ใชใ้นอตุสาหกรรมการผลติน า้มนัปาลม์ กุง้สดใชใ้นอตุสาหกรรมการ
สง่ออกอาหารทะเลแปรรูป เป็นตน้

      2. วัสดุและชิน้ส่วนประกอบ 

         (Fabricating Materials and Parts

สนิคา้ที่ใชใ้นการลงทนุ มีราคาสงู คงทนถาวร และมีอายกุารใช้
งานท่ีคอ่นขา้งยาวนาน อาทิเช่น สิง่ปลกูสรา้ง อาคารโรงงาน เครือ่งฉีดพลาสติก
ส าหรบัอตุสาหกรรมพลาสติก เครือ่งก าเนิดไอน า้ส  าหรบัอตุสาหกรรมการผลติ 
โรงไฟฟา้ โรงน า้ตาล หรอืเครือ่งผสมอาหาร สายพานล าเลยีง เครือ่งจกัรบรรจุ
ส าหรบัอตุสาหกรรมอาหาร เป็นตน้

https://boonyium.brandexdirectory.com/
https://cpm.brandexdirectory.com/


ประเภทของผลิตภณัฑ์

2. สินค้าอุตสาหกรรม 
(Industrial Goods)

3. สิ่งตดิตัง้ (Installations) 
สินคา้อตุสาหกรรมชนิดนีเ้ป็นสนิคา้ท่ีช่วยอ านวยความ

สะดวกในกระบวนการผลติเพ่ือใหเ้กิดความรวดเรว็ เช่น แม่แรงยกของ 
เครื่องมือช่าง เครื่องคอมพิวเตอร ์เป็นตน้

4. อุปกรณป์ระกอบ 
 (Accessory Equipments)

สินคา้ท่ีผ่านขัน้ตอนกระบวนการผลติมาเรยีบรอ้ยแลว้หรอื
เป็นสินคา้ส าเรจ็รูป เพ่ือเตรยีมเขา้สูก่ระบวนผลิตเป็นชิน้งาน อาทิเช่น 
ชิน้สว่นยานยนตเ์พ่ือเตรยีมประกอบเป็นรถยนตใ์นอตุสาหกรรมยาน
ยนต ์เป็นตน้



ประเภทของผลิตภณัฑ์

2. สินค้าอุตสาหกรรม (Industrial Goods

5. วัสดุสิน้เปลือง (Operating Supplies) 
สนิคา้ท่ีเป็นวสัดท่ีุไมไ่ดร้วมในผลติภณัฑไ์มไ่ดเ้ป็นส่วนหนึ่งของสนิคา้ 

อาทิเช่น พาเลทไมส้  าหรบัการจดัเก็บสนิคา้ในโรงงาน สายรดัแพ็คกิง้ โฟมกนัก
ระแทก เทปกาวอตุสาหกรรม ในการบรรจภุณัฑส์นิคา้เพ่ือการจดัสง่ เป็นตน้

6. บริการ (Service)
 บรกิารท่ีช่วยอ านวยความสะดวกในการผลติและด าเนินการของธุรกิจ 
ต่าง ๆ ไดแ้ก่ สาธารณปูโภคทัง้หลาย ทัง้ไฟฟา้ น้ําประปา โทรศพัท ์ถนน การศกึษา 
การสาธารณสขุ การรกัษา ความสงบปลอดภยั การคลงัสนิคา้ การโฆษณา การ
ขนสง่ การทาบรกิารทาความสะอาด การบรกิารรบัสง่ เอกสารและการบรกิารเรื่อง
คดีความ



สายผลิตภณัฑแ์ละรายการผลิตภณัฑ์

1) Product line : 
 สายผลิตภณัฑ์ หมายถงึการจดักลุม่
ผลิตภณัฑท่ี์มีความสมัพนัธก์นัอยา่งใกลชิ้ดทางดา้น
ลกัษณะ หนา้ท่ี(ผลประโยชน)์ และช่องทางการจดั
จ าหน่ายท่ีคลา้ยคลงึกนัและมีกลุม่ลกูคา้เปา้หมาย
เดียวกนั เช่น ยกตวัอย่างเช่น สายผลิตภณัเ์ครื่ องใช้
ไฟฟ้าใกลเ้คียงกนัท่ี แหลง่พลงังาน สายผลิตภณัฑ์
เครื่องดนตร ีเครื่องครวั และเครื่องส าอางใกลเ้คียงกนัท่ี
ประโยชนใ์ชส้อย สายผลิตภณัฑข์องเดก็เลน่ใกลเ้คียง
กนัท่ีกลุม่ผูใ้ช ้ผลิตภณัฑ์



สายผลิตภณัฑแ์ละรายการผลิตภณัฑ์

2) Product item : 
 รายการผลติภณัฑ์ หมายถงึลกัษณะของ
หน่วยผลิตภณัฑท่ี์แตกตา่งกนัภายในตราสนิคา้ หรอื
ภายในสายผลิตภณัฑใ์นแงข่องขนาด ราคา รูปแบบ 
หรอืคณุสมบตัิอื่นๆ อย่างใด อย่างหนึ่ง เช่น



สายผลิตภณัฑแ์ละรายการ
ผลิตภณัฑ์

3) Product width : 
ความกวา้งของผลิตภณัฑ์ หมายถงึจ านวนสายผลติภณัฑข์อง
กิจการหนึ่งท่ีเสนอขายทัง้หมด เช่น



สายผลิตภณัฑแ์ละรายการผลิตภณัฑ์

4) Product depth : ความลกึของผลิตภณัฑ์ หมายถงึจ านวนรายการในแตล่ะสายผลิคภณัฑท์ี่
กิจการเสนอขาย เช่น

ความกวา้ง 5 

ความลกึ 16

ความลกึ 12

ความลกึ 3

ความลกึ 12

ความลกึ 18

ความยาว66



สายผลิตภณัฑแ์ละรายการ
ผลิตภณัฑ์

5) Product length : 
ความยาวของผลิตภณัฑ์ หมายถงึจ านวนรายการผลติภณัฑ์
ทัง้หมดท่ีกิจการเสนอขายใหแ้กล่กูคา้หรอืผูบ้รโิภคนั่นเอง เช่น



สายผลิตภณัฑแ์ละรายการ
ผลิตภณัฑ์

6) Product line consistency

 ความสอดคลอ้งของสายผลิตภณัฑ ์หมายถงึความสมัพนัธข์องกลุ่่ม
ผลิตภณัฑใ์นดา้นการผลิต การจดัจ าหน่าย หรือลกัษณะของผลิตภณัฑด์า้นอ่ืนๆ ท่ีมี
ความสมัพนัธก์นั อาจจะสอดคลอ้งกนัในเรื่องของกรรมวธีิการผลิตท่ีใกลเ้คียงกบั
กลุ่มเปา้หมายและใชช้่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีคลา้ยกนั เช่น บรษิัท P&G มีความ
สอดคลอ้งกนัในแง่ของการเป็นผลิตภณัฑอ์ปุโภคบรโิภค ซึง่สามารถเลือกซือ้ไดโ้ดย
ใชช้่องทางเดียวกนั แตไ่ม่สอดคลอ้งกนัในแง่ของลกัษณะผูซ้ือ้ท่ีมีความหลากหลาย



กลยุทธ์ส่วนประสมผลติภณัฑ์ (Product Mix)

1.การขยายสว่นผสมผลติภณัฑ์

2.การลดสว่นผสมผลติภณัฑ์

3.การเปลี่ยนแปลงผลิตภณัฑท่ี์มีอยู่

4.การก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ์



การก าหนดต าแหน่งผลติภัณฑ์
1. การก าหนดต าแหน่งตามราคาและคณุภาพ เช่น ปลา

กระป๋องอายมั ก าหนดต าแหน่งผลติภณัฑว์่า คณุภาพดี 
ราคาสงู

2. การก าหนดต าแหน่งผลติภณัฑต์ามลกัษณะผูใ้ช้
ผลติภณัฑเ์ป็นการก าหนดต าแหน่งท่ีแสดงใหเ้ห็นว่า
ผลติภณัฑด์งักลา่วเหมาะกบัผูใ้ชก้ลุม่ใด เช่น ยาง
รถยนตอ์าตานิ ยางส าหรบัรถใหญ่ บา้นเอือ้อาทร บา้น
ส าหรบัผูมี้รายไดน้อ้ย

3. การก าหนดต าแหน่งผลติภณัฑต์ามคณุสมบตัิ หรอื
ประโยชนข์อง ผลติภณัฑ ์เป็นการก าหนดต าแหน่งโดย
น าเอาคณุสมบตัิ หรอืประโยชนข์องผลติภณัฑ ์มาเป็น
ตวัก าหนด ยาดมโป๊ยเซียน ใชด้มใชท้าในหลอดเดียวกนั



การก าหนดต าแหน่งผลติภัณฑ์

4. การก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑต์ามการใชห้รอื
การน าไปใช ้เป็นการแสดงใหเ้ห็นวา่ผลิตภณัฑน์ัน้
น าไปใชอ้ย่างไร เช่น ซอสบางย่ีหอ้ระบวุ่าสามารถ
ใชไ้ดท้ัง้แกง นึ่ง ทอด

5. การก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑต์ามระดบัชัน้
ผลิตภณัฑ ์เป็นการแสดงใหเ้ห็นวา่ผลิตภณัฑย่ี์หอ้
นัน้เป็นผลิตภณัฑท่ี์อยู่ในระดบัใด เช่น การก าหนด
ต าแหน่งวา่ผลิตภณัฑข์องตนเป็นผลิตภณัฑส์  าหรบั
ผูน้  า ซึง่แสดงวา่เป็นผลิตภณัฑช์ัน้ดี



การก าหนดต าแหน่งผลติภัณฑ์

6. การก าหนดต าแหน่งผลติภณัฑเ์พ่ือแสดงการแข่งขนั เป็นความพยายามบอกกบั
ตลาดว่าผลติภณัฑข์องตนดีกว่าคู่แข่งขนั เช่น ผงซกัฟอกบางย่ีหอ้ระบวุ่า จ่ายแพง
กว่าท าไม

7. การก าหนดต าแหน่งผลติภณัฑแ์บบผสมผสานเป็นการก าหนดต าแหน่ง
ผลติภณัฑโ์ดยยดึหลกัเกณฑห์ลาย ๆ อย่างรว่มกนั เช่น การน าทัง้คณุสมบตัิของ
สนิคา้และการแข่งขนัมารว่มก าหนดเป็นต าแหน่งผลติภณัฑ์



ตราสินคา้ (Brand)

ตราสินคา้ (Brand) หมายถงึ ช่ือ ขอ้ความ สญัลกัษณห์รอื รูปแบบหรอืสิ่งเหล่านีร้วมกนั 
เพื่อบง่ชีใ้หเ้ห็นถึงสินคา้ หรอื บรกิารของผูข้ายหรอืกลุม่ของผูข้ายที่แสดงความแตกตา่ง จากคูแ่ข่งขนั
ตราสินคา้หนึ่ง ๆ จะประกอบดว้ยองคป์ระกอบ หลายอยา่งรวมกนั คือ



ช่ือตรา (Brand name) 
หรือ ยีห่อ้ (Brand)

ช่ือตรา (Brand name) หมายถึง ส่วนของตราท่ีเป็นช่ือ
หรือค าพดูหรือ ขอ้ความซ่ึงออกเสียงได้



รูปแบบการตั้งช่ือแบรนด์ (Brand Naming)

• ชื่อแบรนดต์ามผู้ก่อตั้ง (Founder)

• ชื่อแบรนดท์ีส่ื่อความหมายโดยตรง (Descriptive)

• ชื่อแบรนดต์ามแหล่งทีม่า (Geographical)

• ชื่อแบรนดต์ามชื่อบุคคล (Person)

• ชื่อแบรนดท์ีแ่สดงถงึความหมายส าหรับบางสิ่ง (Suggestive)

• ชื่อแบรนดท์ีเ่น้นการสัมผัสอักษร หรือมีความคล้องจอง (Rhyme)

• ชื่อแบรนดแ์บบแปลกใหม่ (Misspelled / Tweaked)

• ชื่อแบรนดท์ีส่ร้างขึน้ใหม่ (Invented)

• ชื่อแบรนดแ์บบอักษรย่อ (Acronym)



เคร่ืองหมายตราสินคา้ (Brand mark)

เครื่องหมายตราสนิคา้ เป็นสว่นหนึ่งของตราซึ่งสามารถจดจ าได ้แต่ออกเสียงไมไ่ด ้ไดแ้ก่ สญัลกัษณ ์
รูปแบบท่ีประดิษฐ์ต่าง ๆ หรอืรูปภาพตลอดจนสีสนัที่ปรากฏอยู่ใน เครื่องหมายต่าง ๆ ดงันี ้



ความส าคญัของตราสินคา้

1. ลกูคา้เรยีกชื่อสะดวก ถกูตอ้ง 

2. สะดวกในการซือ้ซ  า้ 

3. สรา้ง/เพิ่มความเช่ือถือในมาตรฐาน 

4. แสดงคณุลกัษณะที่แตกต่าง 

5. สะดวกในการขาย 

6. ช่วยในการก าหนดราคา 

7. ช่วยก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ์



กลยทุธ์การตั้งช่ือสินคา้ท่ีดี

1. ชวนใหน้กึถงึคณุสมบตัิท่ี ดีของผลิตภณัฑ ์เชน่ ประโยชนห์รอืวิธีใช ้เชน่ 
สบาย(น้ํายาปรบัใหผ้า่นุ่ม) อีซีออ่น (สเปรยฉี์ดท าใหผ้า้รีดงา่ย) 

2. ออกเสียงงา่ย สะกดงา่ย จดจ าไดง้า่ย ไม่ควรเลือกซือ้ยาวจนเกินไป 

3. เป็นชื่อเดน่ ไม่คลา้ยคลงึผลิตภณัฑอ์ื่นๆ จนเกินไป 

4. ถา้เป็นไปได ้ควรท าใหมี้ความหมายกา้งพอท่ีจะครอบคลมุผลิตภณัฑท่ี์
จะออกใหม่ภายใต ้สว่นผสมภณัฑเ์ดียวกนั เชน่ จกุนมเด็กพีเจน ขวดนม 
และผลิตภณัฑเ์ก่ียวกบัเด็กอื่นๆ ก็อยูภ่ายใตช้ื่อเดียวกนั 

5. เป็นถอ้ยค าท่ีสามารถไปจดทะเบียนการคา้ไดโ้ดยไม่ผิดกฎหมาย
กลา่วคือ ไม่ซ้ํากบัผลิตภณัฑท่ี์มี อยูแ่ลว้ ไม่ใชค้  าหยาบหรอืมีความหมาย
สองแงส่องมมุ



เคร่ืองหมายการคา้ (Trademark)

เครื่องหมายการคา้ หมายถึง ตราสนิคา้ หรอืสว่นหนึ่ง
ของตราสนิคา้ เพ่ือแสดงว่า สนิคา้ท่ีใชเ้ครื่องหมายของเจา้ของ
เครื่องหมายการคา้นัน้ เจา้ของมีสทิธิตามกฎหมาย เพียงผูเ้ดียว 
เราไมส่ามารถใชเ้ครื่องหมายการคา้ของบคุคลอื่นและบคุคลอื่นก็
ไม ่สามารถใชเ้ครื่องหมายการคา้ของเราได ้เวน้แต่จะมีสญัญา
และขอ้ตกลงต่อกนั (เช่น การควบกิจการ) สญัลกัษณอ์าจจะ
ประกอบไปดว้ย ช่ือ ขอ้ความ วลี สญัลกัษณ ์ภาพ งานออกแบบ 
หรอืหลายสว่นรว่มกนั โดยมีความหมายทางดา้นทรพัยส์นิทาง
ปัญญา เป็นเครื่องหมายแสดงถึง ช่ือสนิคา้เฉพาะอย่าง หรอืทกุ
ประเภทในเครื่องหมายการคา้ จะเป็นการแสดงภาพเครื่องหมาย 
ช่ือ ตราสญัลกัษณเ์พ่ือแสดงถึง อา้งถึง มีความ หมายถึงสิ่งใด ๆ 
ก็ตามท่ีมีความเก่ียวขอ้งกนั

รูปถ่ายน้ี โดย ไม่ทราบผูเ้ขียน ลิขสิทธ์ิของ CC BY-SA

https://opensource.com/law/10/8/can-programming-language-names-be-trademarks
https://creativecommons.org/licenses/by-sa/3.0/
https://creativecommons.org/licenses/by-sa/3.0/
https://creativecommons.org/licenses/by-sa/3.0/


เคร่ืองหมายการคา้ (Trademark)

เครื่องหมายการคา้อาจมีการก ากบัดว้ย
หมายถงึเครื่องหมายการคา้ท่ีมิไดจ้ด ทะเบียน หรอื ® 
หมายถงึเครื่องหมายการคา้จดทะเบียน เป็นสญัลกัษณ์
สากล

• © ตวัซีในวงกลม ย่อมาจากค าวา่ Copyright 
แสดงวา่งานชิน้นัน้มีลิขสิทธ์ิ ซึง่หมายถงึงานท่ีเรา
สรา้งสรรคข์ึน้มาเอง หรอืถา้น างานของคนอื่นมาก็
ตอ้งน ามาใช ้โดยไดร้บัอนญุาตอย่างถกูตอ้ง 

• ® ตวัอารใ์นวงกลม ย่อมาจากค าวา่ 
Registered Trademark หมายถงึ 
เครื่องหมายการคา้จดทะเบียน อย่างถกูตอ้งแลว้ 

• ตวัทีเอม็ ย่อมาจากค าวา่ Trade Mark 
หมายถงึ เครื่องหมายการคา้ท่ี ไม่ไดจ้ดทะเบียน



ประเภทของตราสินคา้

ตราสินคา้ของผูผ้ลิต (manufacturer’s 
brand) ตราสินคา้ท่ีผูผ้ลิตเป็นเจา้ของ เม่ือท าการผลิตสินคา้
ขึน้มาจะ ใชต้ราสินคา้ของตนและท าการ สนบัสนนุตราสินคา้ให้
ขาย ไดด้ว้ยตนเอง



กลยทุธ์ตราผลิตภณัฑ์



การเพ่ิมรายการสินคา้ในสาย
ผลิตภณัฑ ์(Line 
Extension)

จะเกิดขึน้เมื่อบรษัิทเพิ่ม สินคา้เขา้ไปในสาย
ผลิตภณัฑ ์เดิม เชน่ เพิ่มขนาดใหม่ รสชาติใหม่ กลิ่น
ใหม่ และนกัการตลาด ยงัคงใชช้ื่อตราสินคา้เดิม



การขยายตรา
ผลิตภณัฑ ์(Brand 
Extension)

กลยทุธนี์ใ้ชเ้ม่ือสินคา้นัน้ ประสบ
ความส าเรจ็อยูแ่ลว้ ดงันัน้เมื่อออก
ผลิตภณัฑใ์หม่ นกัการตลาดจะใช้
ตราสินคา้ เดิมไดท้นัทีซึง่ไม่ตอ้งเสีย 
ตน้ทนุในการท าตราสินคา้ใหม่



การใชต้ราหลายช่ือ
(Multibrands)

นกัการตลาดจะมีสาย ผลิตภณัฑส์ายเดียว แต ่ออก
ตราสินคา้หลายตรา เพ่ือจบักลุม่ลกูคา้หลาย กลุม่ 
เช่น P&G ผลิต แชมพ ู1 สายผลิตภณัฑ ์แตมี่ตรา
สินคา้หลายตรา



ตราผลิตภณัฑใ์หม่
(New Brands)

แบรนด ์ท่ีมุ่งพฒันาแบรนดใ์หม่ และ
ผลิตภณัฑใ์หม่ ท่ีไม่ใชเ่ป็น Endorsed / 
Corporate Brand เป็นการขยายแบรนด์
ใหม่ มีลกัษณะดงันี ้บรษัิทอาจสรา้งแบรนด์
ใหม่ ส าหรบัผลิตภณัฑป์ระเภทใหม่ หรอืเม่ือตรา
สินคา้ท่ีมีอยูเ่ดิมไม่มีความเหมาะสมตอ่การน าไปใช้
กบัผลิตภณัฑป์ระเภทใหม่ที่จะน าเสนอแก่ตลาด

รูปถ่ายน้ี โดย ไม่ทราบผูเ้ขียน ลิขสิทธ์ิของ CC BY-SA-NC
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การบรรจุหีบห่อ
(Packaging)

ความส าคญัของการบรรจหีุบห่อ
1. ท าหนา้ท่ีบรรจภุณัฑ ์
2. ปอ้งกนัความเสียหาย 
3. ชว่ยอ านวยความสะดวก 
4. เพื่อความปลอดภยัของผูบ้รโิภค 
5. เป็นพนกังานขายเงียบ



ความส าคญัของบรรจุภณัฑ์ ใน
การสร้างแบรนดสิ์นคา้
• เพื่อปอ้งกนัผลิตภณัฑ ์(To Protect Products)

• เพื่อจ าหน่ายผลิตภณัฑ ์(To Distribute Products)

• เพื่อโฆษณาประชาสมัพนัธผ์ลิตภณัฑ ์(To Promote Products)



กลยทุธ์ของการ
บรรจุหีบห่อ

1. การเปลี่ยนแปลงหีบห่อ 

• ท าใหท้นัสมยัขึน้ 

• นิยมใชเ้ม่ือยอดขายตก หรอื
เจรญิเติบโตเต็มท่ี 

• เพิ่มหรอืขยายตลาดเปา้หมาย



ตวัอยา่งการใชก้ลยทุธ์
การเปล่ียนแปลงหีบห่อ
ของน ้ าผลไม ้
ตราชบาเพื่อใหส้ะดุดตา
ลูกคา้และเพ่ิมยอดขาย
ใหม้ากข้ึน



กลยทุธ์ของการ
บรรจุหีบห่อ

2. การบรรจหีุบห่อเพื่อการน ากลบัมา
ใชใ้หม่ 

• เม่ือลกูคา้ใชส้ินคา้หมด
สามารถใชป้ระโยชนจ์าก หีบ
ห่อไดอ้ีก เป็นการสง่เสริมการ
ขายชนิดหนึ่ง



กลยทุธ์ของการ
บรรจุหีบห่อ

3. การบรรจหีุบห่อรวม 
• น าสินคา้หลายชิน้หรอืหลาย
ชนิดมาบรรจรุวมกนั 

• เป็นการสง่เสรมิการขายเพื่อ
เพิ่มยอดขาย ดว้ย การลด
ราคา



กลยทุธ์ของการบรรจุหีบห่อ

4. การบรรจหีุบห่อส าหรบัสายผลิตภณัฑ ์

สายผลิตภณัฑเ์ดียวกนัจะมีหีบห่อเหมือนกนั เชน่ ผลิตภณัฑค์รมี 
PONDSเพื่อผิวขาวใชโ้ทนชมพ ูหรอื โทน แดงส าหรบั PONDS Age 
Miracle



วงจรชีวิตผลิตภณัฑ ์
(Product Life Cycle)

หมายถึง ประวตัิการเจรญิเติบโตของยอดขายและก 
าไรของ ผลติภณัฑ ์ประกอบดว้ย 4 ขัน้ตอน คือ ขัน้แนะน า, ขัน้ 
เจริญเตบิโต, ขัน้เจริญเตบิโตเตม็ที,่ และขัน้ตกต ่า ซึ่งแต่ละ 
ผลติภณัฑจ์ะมีลกัษณะและกลยทุธก์ารตลาดท่ีแตกตา่งกนัใน แต่
ละขัน้ตอนของวงจรชีวิต โดยมีรายละเอียดดงัน



วงจรชีวิตผลิตภณัฑ ์
(Product Life Cycle)

1. 
ชว่
งแ
นะ
น า
สิน
คา้
 (I

nt
ro

du
ct

io
n 

St
ag

e) เปิดตวัใหม ่สรา้งการรบัรู ้
ลกูคา้ยงัไมคุ่น้เคย

• ยอดขาย: ต ่า

• ก าไร: มกัจะตดิลบหรอื
นอ้ย (คา่ใชจ้า่ยสงูมาก
ในการโปรโมท)

กลยทุธก์ารตลาด:

• ใช ้การส่ือสารเขม้ขน้ 
เพ่ือสรา้งการรบัรู ้
(Brand 
Awareness)

• โปรโมชั่นทดลองใช ้
(Free Trial, 
Sampling)

• ใช ้Influencer / 
Content Viral 
เพ่ือสรา้งกระแส

2. 
ชว่
งเต

บิโ
ต 
(G

ro
w

th
 S

ta
ge

) ลกูคา้เริ่มยอมรบั ความ
ตอ้งการเพิ่มขึน้ คูแ่ขง่เริ่ม
เขา้มา

• ยอดขาย: เตบิโตเรว็

• ก าไร: เริ่มสงูขึน้

กลยทุธก์ารตลาด:

• เพิ่มชอ่งทางจ าหนา่ย 
(Omnichannel, 
E-Commerce)

• สรา้งความแตกตา่ง 
(Product 
Differentiation)

• ลงทนุสรา้ง Loyalty 
Program / 
Community

3. 
ชว่
งอ
ิ่มต
วั (

M
at

ur
ity

 S
ta

ge
) ตลาดเต็ม คูแ่ขง่เยอะ 

การเติบโตชะลอตวั

• ยอดขาย: สงูสดุแตเ่ริ่มคงท่ี
• ก าไร: อยู่ในระดบัสงูสดุ
แลว้คอ่ย ๆ ลดลง

กลยทุธก์ารตลาด:

• ขยาย Segment ใหม ่
(เช่น รุน่ประหยดั / 
Premium)

•Rebranding หรือ
การปรบั Packaging

• สรา้งโปรโมชั่นรกัษาลกูคา้
เก่า (Retention 
Marketing)

4. 
ช่ว
งถ
ดถ
อย
 (D

ec
lin

e 
St

ag
e) ความตอ้งการลดลง 

เทคโนโลยีใหม ่/ เทรนด์
ใหมม่าแทน

• ยอดขาย: ลดลงตอ่เน่ือง

• ก าไร: ต  ่าลง

กลยทุธก์ารตลาด:

• ลดตน้ทนุการผลิต

• หาตลาดเฉพาะ 
(Niche Market)

• ยตุกิารผลิต 
(Product 
Discontinuatio
n) หรือปรบัเป็น 
Innovation ใหม่



วงจรชีวิตผลิตภณัฑ ์(Product Life Cycle)

ขั้นแนะน า (Introduction Stage)
เป็นขัน้ตอนท่ีเริ่มตน้ในการน าเสนอ

ผลิตภณัฑส์ินคา้หรอืบรกิาร ตัง้แตส่ินคา้ยังไม่ไดเ้ขา้ยงัสู่
ตลาดใหเ้ขา้สูต่ลาดอย่างมั่นคง ขัน้แนะน าสินคา้หรอื
บรกิารนี ้จะมีการเจรญิเติบโตของยอดขายอย่างชา้ๆ 
จากการแนะน าผลติภณัฑส์ินคา้หรอืบรกิารใหเ้ขา้สูย่งั
ทอ้งตลาด และใหผู้บ้รโิภคหรอืลกูคา้รูจ้กั ใหท้ดลองใช้
สินคา้และบรกิาร กิจการมีคา่ใชจ้่ายทางการตลาดมาก 
เพ่ือใชใ้นการแนะน าผลติภณัฑส์ินคา้และบรกิารไปยงัสู่
ตลาด ในขัน้ตอนนีอ้งคก์รยงัไม่มีก าไร
ช่วงแนะน า เป็นช่วงแรกสดุของวงจร สงัเกตจากความตอ้งการของสนิคา้ท่ีค่อนขา้งต ่า
เน่ืองจากเพิ่งเขา้สูต่ลาดมาใหม่ๆ ยงัไม่เป็นท่ีรูจ้กักนัมากนกั



วงจรชีวิตผลิตภณัฑ ์
(Product Life Cycle)

ขัน้เจริญเตบิโต (Growth Stage)
เป็นขัน้ตอนท่ีผลิตภณัฑส์ินคา้หรอืบรกิารออกไปสูต่ลาดแลว้ และผูบ้รโิภคหรอืลกูคา้เกิดการยอมรบัผลติภณัฑส์ินคา้

หรอืบรกิารขององคก์รอย่างรวดเรว็ ในขัน้ตอนนีมี้อตัราการเจรญิเติบโตของผลิตภณัฑส์ินคา้หรอืบรกิารทางดา้นยอดขายสงู และมี
ก าไรเพ่ิมสงูขึน้จากความตอ้งการของผูบ้รโิภคหรอืลกูคา้ ท าใหต้อ้งมีการลงทนุเพ่ิมมากขึน้ในการผลติสินคา้และบรกิารใหม้ากขึน้ 
เพ่ือใหเ้พียงพอตอ่ความตอ้งการของลกูคา้ เพราะเมื่อตลาดมีความตอ้งการมากขึน้ จะท าใหมี้คูแ่ขง่ขนัเริ่มเขา้สูต่ลาดมากขึน้ย่ิง

ช่วงเตบิโต จะเป็นช่วงท่ีมีอตัราการเติบโตของยอดขายสงูท่ีสดุ ความตอ้งการสินคา้มีเขา้มามากขึน้



วงจรชีวิตผลิตภณัฑ ์
(Product Life Cycle)

ขั้นเจริญเตบิโตเตม็ที ่(Maturity Stage)
เป็นขัน้ท่ีตลาดเริม่อิ่มตวัในผลิตภณัฑส์ินคา้หรอืบรกิารของกิจการ ถือเป็นขัน้ตอนมียอดขายและมีก าไรสงูสดุจาก

ผลิตภณัฑส์ินคา้และบรกิาร แต่การท่ีตลาดอิ่มตวัท าใหอ้งคก์รไม่ตอ้งเพิ่มก าลงัการผลิตใหส้งูกว่าเดิม ก าไรท่ีไดร้บัจะคงท่ีและ
ค่อยๆ ลดลงตามล าดบั เน่ืองจากตอ้งมีค่าใชจ้่ายทางการตลาดเพิ่มมากขึน้ในการรกัษาส่วนแบ่งทางการตลาด
ช่วงอิ่มตัว ความตอ้งการของสินคา้เริม่ชะลอตวัลงอย่างชา้ๆ ซึง่ช่วงนีอ้าจจะจ าเป็นตอ้งท าารวิจยัและพฒันาสินคา้ขึน้มาใหม่
เพ่ือรองรบัการเขา้สู่ช่วงถดถอย



วงจรชีวิตผลิตภณัฑ ์
(Product Life Cycle)

ขัน้ตกต ่า (Decline Stage)
เป็นขัน้ตอนท่ีผลติภณัฑส์นิคา้และบรกิารเสื่อมความนิยมลดลงมาเรื่อยๆ ยอดขายของผลติภณัฑ์

สนิคา้และบรกิารลดลง และก าไรลดลง กิจการตอ้งลดการสง่เสรมิกิจกรรมทางการตลาดท่ีมีค่าใชจ้่ายสงู 
และตอ้งลดค่าใชจ้่ายที่ไมเ่ป็นของกิจการลง แลว้ท าการวิเคราะหปั์ญหาของผลติภณัฑส์ินคา้หรอืบรกิาร ถา้
ไมส่ามารถแกไ้ขหรอืไมคุ่ม้ค่าต่อการลงทนุ ก็อาจจะปลอ่ยใหผ้ลติภณัฑส์นิคา้หรอืบรกิารตวันัน้ตายไป แต่
ถา้ผลติภณัฑส์นิคา้ หรอืบรกิารนัน้ยงัพอมีผลก าไร หรอืผลประโยชนท์างการตลาดอื่นๆต่อองคก์ร ก็อาจจะมี
การลงทนุเพิ่มเพ่ือพฒันาผลติภณัฑส์นิคา้และบรกิารใหม่ๆออกยงัสูท่อ้งตลาด

ช่วงถดถอย เป็นช่วงท่ีเริม่หมด Trend ของสนิคา้อตัราความตอ้งการจะลดลงอยา่งรวดเรว็ เน่ืองจาก
พฤติกรรมผูบ้รโิภคเปลี่ยนไป หรอื มีสนิคา้ชนิดอื่นที่สามารถน ามาทดแทนไดดี้กว่า



การพฒันา
ผลติภัณฑ์ใหม่
1. การสรา้งผลติภณัฑใ์หม่
2. การคดัเลือกความคิด
3. การทดสอบความคิด
4. การวางกลยทุธท์างการตลาด
5. การวิเคราะหธ์ุรกิจ
6. การพฒันาผลติภณัฑ์
7. การทดสอบตลาด
8. การน าผลติภณัฑอ์อกสูต่ลาด



การพฒันาผลติภัณฑ์ใหม่

1. การสร้างความคิดใหม่

วตัถปุระสงคข์องการสรา้งความคิดใหม่ ก็เพื่อสรา้งความคิดจ านวนมาก
เทคนิคการคน้ความคิดใหม่ อาจท าไดโ้ดย การระดมสมอง การสงัเคราะหค์วามคิดใหม่
การวิเคราะหปั์ญหาหรอืความตอ้งการ การเขียนรายการปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งทัง้หมดใหม้ากท่ีสดุ เป็นตน้

2. การคัดเลือกความคิด

เม่ือไดค้วามคิดใหม่จ  านวนหนึ่งแลว้ ตอ้งมีการคดัเลือกความคิดเพื่อลดจ านวนความคิดท่ีมีอยู่ใหเ้หลือนอ้ยลง
และน่าสนใจมากขึน้ วตัถปุระสงคข์องการคดัเลือกความคิด ก็คือ การลดจ านวนความคิดลงใหเ้รว็ท่ีสดุเน่ืองจากการ
พฒันาผลิตภณัฑใ์หม่ตอ้งใชเ้งินและวตัถดุิบมากมาย ถา้ลดจ านวนความคิดลงก็ชว่ยลดทนุไดส้ว่นหนึ่งอยา่งไรก็ตามการ
คดัเลือกความคิดตอ้งระวงัการเกิด การละทิง้ความคิดดีๆไป หรอืการน าความคิดท่ีไม่ดีมาผลิตสินคา้ออกสูต่ลาด



การพฒันาผลติภัณฑ์ใหม่

3. การพฒันาและทดสอบแนวคิด

ความคิดในเรื่องผลิตภณัฑใ์หม่อยา่งหนึ่งสามารถเปลี่ยนเป็นแนวคิดของผลิตภณัฑไ์ดห้ลายอยา่งขึน้อยู่กบัวา่ใครจะใช้
ผลิตภณัฑใ์หม่นีแ้ละจะไดป้ระโยชนอ์ยา่งไร ใชโ้อกาสไหนและจากแนวความคิดของผลิตภณัฑก็์จะไดแ้นวคิดตราสินคา้ 
เม่ือไดแ้นวคิดแลว้
ก็จะตอ้งท าการทดสอบแนวคิดนัน้วา่เหมาะสมท่ีจะน ามาใชก้บักลุม่ลกูคา้เปา้หมายหรือไม่ 

การออกแบบผลิตภณัฑต์ามท่ีลกูคา้ตอ้งการในทศันคติของบรษัิทเอง เป็นเรื่องท่ีงา่ยเม่ือเทียบกบัการออกแบบ
ตามท่ีลกูคา้จรงิๆ ความตอ้งการลกูคา้แตล่ะคนมีความชอบแตกตา่งกนัผลิตภณัฑท่ี์พยามยามตอบสนองความตอ้งการ
ของลกูคา้ทกุคน โดยทั่วไปแลว้ก็จะไม่สามารถท าใหล้กูคา้สกัคนรูส้กึประทบัใจได้ การท าความเขา้ใจความตอ้งการของ
ลกูคา้โดย พยายามออกแบบผลิตภณัฑใ์ห ้เหมาะกบัลกูคา้เปา้หมายก็จะท าให ้SMEs ประสบความส าเรจ็แลว้



การพฒันาผลติภัณฑ์ใหม่

4. การวางกลยุทธท์างการตลาด

เม่ือแนวคิดไดผ้า่นการทดสอบและบรษัิทมั่นใจวา่ตรงกบัความตอ้งการของลกูคา้เปา้หมายแลว้ก็จะตอ้งมีการวางกลยทุธ์
การ
ตลาดที่เหมาะสมโดยประกอบดว้ย 3 สว่นคือ

– ส่วนแรก ตอ้งกลา่วถงึขนาด โครงสรา้ง และพฤติกรรมของตลาดเปา้หมาย การวางต าแหน่งผลิตภณัฑ ์
ยอดขาย
สว่นแบง่ตลาด เปา้หมายการท าก าไร

– ส่วนทีส่อง ของกลยทุธก์ารตลาด ตอ้งกลา่วถงึ ราคา กลยทุธก์ารจดัจ าหน่าย งบประมารดา้นการตลาด
– ส่วนทีส่าม ตอ้งกลา่วถงึ ยอดขายในระยะยาว ก าไร และกลยทุธท์างการตลาดในระยะยาว



การพฒันาผลติภัณฑ์ใหม่

5. การวิเคราะหธุ์รกิจ

หลงัจากวางกลยทุธแ์ลว้ ก็จะตอ้งน ามาประมาณยอดขาย ตน้ทนุและก าไร และดวูา่สมควร
ท่ีจะพฒันาผลิตภณัฑต์อ่ไปหรอืไม่ โดยอาจจะใช ้Break – even Analysis ท่ีจะดวูา่บรษัิทตอ้งการขายสินคา้ก่ี
หน่วยจงึจะคุม้กบัตน้ทนุก่ีหน่วยจงึจะคุม้กบัตน้ทนุท่ีลงทนุไป หรอือาจใชก้ารวิเคราะหค์วามเสี่ยงในการประเมิณก็
ได้ โดยดวูา่ก าไรจะเป็นอยา่งไร ในกรณีท่ีแยท่ี่สดุ ปานกลาง หรอืดีท่ีสดุ

6. การพฒันาผลิตภณัฑ์

ขัน้ตอนนีเ้ป็นขัน้ตอนท่ีตอ้งใชเ้งินลงทนุสงู เป็นการแปรรูปแนวคิดของผลิตภณัฑม์าเป็นสินคา้
ท่ีพรอ้มจะน าไปทดสอบตลาด โดยจะเริ่มผลิต ผลิตภณัฑต์น้แบบขึน้ ซึง่ขัน้ตอนนีอ้าจใชเ้วลาเพียง สปัดาห ์ปี หรอื
หลายๆ ปีก็ได้



การพฒันาผลติภัณฑ์ใหม่

7. การทดสอบตลาด

วตัถปุระสงคข์องการทดสอบตลาด ก็เพื่อดวูา่ลกูคา้จะตอบสนองตอ่สินคา้อยา่งไร
และขนาดของตลาดเป็นเท่าใด

8. การน าผลิตภณัฑอ์อกสู่ตลาด

ถา้การทดสอบออกมาดี ขัน้ตอนสดุทา้ยก็คือ การน าผลิตภณัฑอ์อกสูต่ลาดก็เป็นชว่งท่ีตอ้งการเงินลงทนุสงูสดุ โดย
จะตอ้งตอบค าถามเหลา่นี ้

– เม่ือไหร่? คือ ชว่งเวลาท่ีจะน าสินคา้ออกจ าหน่าย
– ทีไ่หน? คือ ตลาดที่ใดท่ีจ าสินคา้ออกมาจ าหน่าย
– ใคร? จะน าสินคา้ไปจ าหน่ายใหแ้ก่ใครบา้ง
– อย่างไร? จะน าสินคา้ไปจ าหน่ายอยา่งไร



ตวัอย่างการวเิคราะห์ Product

ขอกลา่วถงึผลิตภณัฑเ์ก่ียวกบั เทียนหอม โดยกลุม่ลกูคา้จะแบง่ออกเป็น 3 กลุม่ดงันี ้

1.ลกูคา้ที่นิยมราคาถกู

2.ลกูคา้ที่อาศยัในคอนโด หรอื มีหอ้งสว่นตวั

3.ลกูคา้ที่เนน้ความ Luxury

ปัจจัย Product ลูกค้าที่นิยมราคาถูก
ลูกค้าที่อาศัยในคอนโด 

หรือ มีห้องส่วนตัว
ลูกค้าที่เน้นความ 

Luxury

Branding ไม่ได้ใส่ใจมาก ไม่ได้ใส่ใจมาก ใส่ใจความหรูหรา

บรรจุภัณฑ์ที่เหมาะสม ไม่จําเป็นต้องสวยหรู ไม่จําเป็นต้องสวยหรู เน้นความสวยหรู

ความคุ้มค่าที่ได้รับ คุ่มค่าตามที่คาดหวัง คุ่มค่าตามที่คาดหวัง คุ่มค่าตามที่คาดหวัง

การรับประสินค้า คาดหวังกับตัวสินค้า คาดหวังกับตัวสินค้า คาดหวังกับตัวสินค้า



บทที ่8 ราคา Price



ราคา 

(Price)

ราคา (Price)

มูลค่า หรือ คุณค่า 

(Value)

อรรถประโยชน ์

(Utility)



ราคา (Price)
ราคา (Price) หมายถงึ จาํนวนเงินท่ีใชใ้นการแลกเปล่ียนเพ่ือใหไ้ดม้าซึง่ผลิตภณัฑ ์(สินคา้

และ/หรอืบรกิาร) โดยผูซ้ือ้และผูข้ายตกลงกนั ราคาเป็นปัจจยัหนึ่งของสว่นประสมการตลาดท่ีจะก่อใหเ้กิด
ความพงึพอใจตอ่ ผูบ้รโิภค หากประเมินวา่ผลิตภณัฑน์ัน้มีมลูคา่ (Value) และก่อใหเ้กิดอรรถประโยชน ์
(Utility) เหมาะสมกบัราคาหรอืจาํนวนเงินท่ีจ่ายไป

มูลค่า หรือ คุณค่า (Value) หมายถงึ ผลของการประเมินท่ีกาํหนดในรูปของเงินตราท่ี
สามารถสรา้งความพอใจใหแ้ก่ผูป้ระเมินซึง่ในท่ีนีห้มายถงึลกูคา้ เช่น แหวนพลอยราคา 200 บาท แตเ่ป็น
แหวนท่ีคนรกัมอบใหผู้ส้วมใสอ่าจจะประเมินมลูคา่ของแหวนวงนีม้ากกวา่ 200 บาทก็ได้ หรอืเอาอะไรมา
แลกก็ไมย่อม เป็นตน้

อรรถประโยชน ์(Utility) หมายถงึผลประโยชนท่ี์ไดร้บัจากผลิตภณัฑน์ัน้ๆ วา่นาํไป
ทาํอะไรไดบ้า้ง เกิดประโยชนต์อ่ผูบ้รโิภคอย่างไรบา้ง เช่น การไดส้วมแหวนก่อใหเ้กิดการยอมรบัใน
สงัคม หรอืจดัเป็นเครื่องประดบัอย่างหนึ่ง ทาํใหเ้กิดความภมิูใจหรอืคนอ่ืนมองวา่เป็นคนดีมีฐานะดี เป็น
ตน้ ส่ิงเหลา่นีจ้งึกลายเป็น
อรรถประโยชนข์องแหวน



การกาํหนดราคา

1. ราคา หมายถึง จาํนวนเงินท่ีใชใ้นการแลกเปล่ียนเพ่ือใหไ้ดม้าซึง่ผลติภณัฑ ์
ราคามีความสาํคญัตอ่ กิจการ เพราะเป็นปัจจยัท่ีนาํรายไดม้าสูกิ่จการและ
ยงัมีความสาํคญัตอ่เศรษฐกิจเพราะเป็นพืน้ฐานในการ จดัสรรทรพัยากร 

2. ขัน้ตอนการกาํหนดราคา ประกอบดว้ย การกาํหนดวตัถปุระสงคใ์นการ
กาํหนดราคา การพิจารณา อปุสงค ์การคาดคะเนตน่ทนุ การวิเคราะหต์น่
ทนุ ราคาผลติภณัฑข์องคูแ่ข ่งขนัการเลือกวิธีการกาํหนด ราคา และการ
ตดัสนิใจเลือกราคาขัน้สดุทา้ย 

3. ปัจจยัในการกาํหนดราคา ประกอบไปดว้ย ปัจจยัภายในและปัจจยั
ภายนอก ปัจจยัภายใน เป็น ปัจจยัท่ีควบคมุได ้ปัจจยัภายนอกเป็นปัจจยัท่ี
ควบคมุไม่ได ้



ปัจจัยกาํหนดราคา (Pricing Determinants)

• ตน้ทุน (Cost) – ราคาตอ้งครอบคลมุตน้ทนุคงท่ี/ผนัแปร

• ลูกค้า (Customer Value) – ลกูคา้รบัรูว้า่ของ “คุม้” แคไ่หน

• คู่แข่ง (Competition) – ราคาตอ้งแขง่ขนัไดใ้นตลาด

• สภาพเศรษฐกิจ – ภาวะเงินเฟอ้, กาํลงัซือ้

• กฎหมาย/ข้อกาํหนด – เช่น การควบคมุราคาสนิคา้จาํเป็น



ยกตัวอย่าง

ปัจจัยกาํหนดราคา 

(Pricing 
Determinants)

สภาวการณท์างเศรษฐกิจ พฤติกรรมและกรอบการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค ระดบัความรุนแรงของการ
แขง่ขนัในตลาด ความสอดคลอ้งกบักลยทุธท์างการตลาดดา้นอ่ืนๆ รวมถึงการประยกุตท์ฤษฏี
เศรษฐศาสตรเ์ก่ียวกบักฎเกณฑข์องอปุสงค ์(Demand) และอปุทาน (Supply) มาเป็น
องคป์ระกอบการตดัสนิใจกาํหนดกลยทุธด์า้นราคา เพ่ือใหผ้ลติภณัฑม์ีระดบัราคาท่ีเป็นท่ีนา่พอใจของ
องคก์ร คือ สามารถตอบสนองตอ่วตัถปุระสงคข์ององคก์ร และเหมาะสมกบัระดบัความสามารถหรอื
กาํลงัซือ้ของผูบ้รโิภคในตลาด

ตัวอยา่งด้านราคา

• Apple iPhone – ใช ้Premium Pricing เพ่ือสรา้งภาพลกัษณห์รูหรา ลกูคา้รูส้กึวา่
จ่ายแพงแตไ่ด ้“แบรนด ์+ ประสบการณ”์

• Netflix – ใช ้Dynamic/Bundle Pricing โดยปรบัราคาแพ็กเกจตามพฤติกรรม
การรบัชม

• Shopee/Lazada – ใช ้Penetration Pricing ลดราคา + คปูอง เพ่ือสรา้งฐาน
ลกูคา้



ความสาํคญัของราคา

1. ราคามีความสาํคัญตอ่กิจการ ทัง้นีเ้พราะราคาเป็นตวักาํหนดความตอ้งการของตลาด

เปา้หมายและจะสง่ผลตอ่รายไดแ้ละกาํไรของกิจการได ้จงึทาํใหกิ้จการตอ้งใหค้วามสนใจตอ่การ

กาํหนดราคาเพราะมีความสาํคญัตอ่การอยูร่อด การเจรญิเติบโตของกิจการ นอกจากนีกิ้จการยงั

ใชเ้ป็นกลยทุธส์าํหรบัการแข่งขนัหรอืการสรา้งสว่นครองตลาดของกิจการได้

2. ราคามีความสาํคัญตอ่ระบบเศรษฐกิจ เพราะเป็นพืน้ฐานในการจดัสรรทรพัยากรและปัจจยั

การผลิต จงึใชเ้ป็นตวักาํหนดทิศทางของการลงทนุและการเคลื่อนยา้ยปัจจยัการผลิต

เช่น ประเทศไทยเป็นประเทศเกษตรกรรม ปีไหนพืชผลทางเกษตรมีราคาดี ก็จะสง่ผลใหส้ินคา้

อื่น ๆ ขายดีไปดว้ย เพราะผูบ้รโิภคสว่นใหญ่เป็นเกษตรกรมีอาํนาจซือ้จงึทาํใหเ้ศรษฐกิจโดยรวม

ดีตาม ในทาํนองตรงขา้มหากพืชผลทางการเกษตรขายไมไ่ดร้าคาหรอืราคาตํ่าก็จะทาํใหค้นสว่น

ใหญ่ของประเทศยากจนเพราะไมม่ีรายไดจ้งึไมม่ีกาํลงัซือ้



การตั้งราคา 

การกาํหนดระดบัราคาของสินคา้ก่อนวางจาํหน่ายใหมี้ความเหมาะสมตอ่ปัจจยัแวดลอ้มตา่ง ๆและ

สอดคลอ้งกบักลยทุธท์างการตลาดดา้นอ่ืน ๆ นบัเป็นสิ่งทา้ทายความสามารถของผูป้ระกอบการ โดยทั่วไปมี

หลกัการเบือ้งตน้ในการตัง้ราคามีดงันี ้

1. ตัง้ตามตน้ทุน โดยคิดตน้ทนุบวกกาํไร ราคาขายตอ่หน่วย = ตน้ทนุตอ่หน่วย + กาํไรท่ีตอ้งการ

2. ตัง้ตามลูกค้า โดยยดึความตอ้งการของตลาดเป็นเกณฑ ์ซึง่ในแตล่ะตลาดจะแตกตา่งกนัตามลกัษณะตลาด 

เชน่ การตัง้ราคาในตลาดผกูขาด หรอืการตัง้ราคาในตลาดผูน้อ้ยนอ้ยราย หรอืการตัง้ราคาในตลาดท่ีมีการแขง่ขนั

อยา่งสมบรูณ์

3. ตัง้ตามคู่แข่งการตัง้ราคาโดยมุ่งพิจารณาทีก่ารแข่งขัน เป็นวิธีการท่ีนกัการตลาดเห็นความ สาํคญัของ

คูแ่ขง่ขนัมากกวา่ความสาํคญัของความตอ้งการของตลาดและตน้ทนุ ลกัษณะ ราคาเชน่นีอ้าจเกิดขึน้ในชว่งเวลาใด

เวลาหนึ่งเพ่ือเอาชนะคูแ่ขง่ขนั ระดบัราคา ไม่จาํเป็นตอ้งเท่าเทียมกบัคูแ่ข่งขนั อาจสงูกวา่หรอืตํ่ากวา่ก็ได้



วตัถุประสงคก์ารตั้งราคา

วัตถุประสงคใ์นการตัง้ราคา 

(Pricing objectives)

มุ่งกาํไร (Profit 
oriented)

กาํไรตามเป้าหมาย 

(Target return)

กาํไรสูงสุด 

(Maximize profits)

มุ่งยอดขาย 

(Sales oriented)

การเพิม่ขึน้ของยอดขาย 

(Increase sales)

การเพิม่ขึน้ของส่วนครองตลาด 

(Growth in marker share)

มุ่งอื่น ๆ 

(Status quo)

เผชิญการแข่งขัน 

(Meeting competition)

การรักษาเสถยีรภาพของราคา 

(Stabilized price)



วตัถุประสงค์ในการกาํหนดราคาโดยพจิารณาด้านกาํไร

วตัถปุระสงคใ์นการกาํหนดราคาโดยพิจารณาดา้นกาํไรนัน้หมายความวา่ ใชก้าํไรเป็นตวักาํหนด 
หรอืหลกัในการพิจารณาวา่ราคา

1.1 เพือ่ได้ตอบแทนตามเป้าหมาย (Target Return) 
คือเป็น การตัง้เปา้หมายไวก่้อนวา่ตอ้งการกาํไรเป็นจาํนวนเงินคงท่ีเท่าใด อาจคิดเป็นจาํนวนเงิน

หรอืคิดเป็นกาํไรเป็นรอ้ยละเทา่ใดจากเงินลงทนุ หรอืรอ้ยละราคาขาย แลว้จงึคาํนวณวา่จะตัง้ราคา ณ ระดบั
ใดจงึจะ ไดก้าํไรตามเปา้หมาย  กาํหนดราคาขายเพ่ือใหไ้ดก้าํไรในระดบัท่ีตัง้เปา้ไวล้่วงหนา้ เช่น กาํไรคิดเป็น
จาํนวนเงินคงท่ี หรอืเป็นเปอรเ์ซน็ตข์องเงินลงทนุ/ราคาขาย

ตวัอย่าง

• CP ALL (เซเวน่อีเลฟเวน่) ตัง้ราคาสินคา้กลุม่อาหารพรอ้มทานเพ่ือให ้ROI ตามแผน 10–15% ตอ่ปี

• Café Amazon ธุรกิจแฟรนไชสก์าแฟ คาํนวณราคาตอ่แกว้ใหไ้ดก้าํไรขัน้ต ํ่า 30% ของตน้ทนุรวม

เริม่จาก

คาํนวณตน้ทนุ

เพ่ิมกาํไรตาม

เปา้หมาย

ไดร้าคาขายท่ี

ตอ้งการ



วตัถุประสงค์ในการกาํหนดราคาโดยพจิารณาด้านกาํไร

1.2 เพือ่ได้ผลตอบแทนสูงสุด (Maximize Profit) 
คือการกาํหนดราคาเพ่ือ ใหไ้ดก้าํไรสงูสดุนัน้ ในทางเศรษฐศาสตรจ์ะพิจารณาตัง้ราคาตรงจดุท่ี 
ตัง้ราคาท่ีทาํใหก้าํไร “สงูสดุ” ตามหลกัเศรษฐศาสตร ์โดยคาํนวณจดุท่ี หาจดุราคาท่ีสรา้งกาํไร
ตอ่หนว่ยมากท่ีสดุ แมอ้าจขายไดน้อ้ยกวา่

ตัวอย่าง

• Apple iPhone ใชก้ลยทุธ ์Premium Pricing กาํหนดราคาสงูเพ่ือรกัษากาํไร
ตอ่เครื่อง แมย้อดขายไมม่ากเทา่สมารท์โฟนทั่วไป

• Tesla ปรบัราคาแตล่ะครัง้เพ่ือใหไ้ดก้าํไรสงูสดุตาม Demand และตน้ทนุแบตเตอรี่

ต้นทุนเพิม่ต่อหน่วย 

(MC)
รายได้เพิม่ต่อหน่วย 

(MR)



วตัถุประสงค์ด้านการขายและส่วนแบ่งตลาด 

(Sales & Market Share Objectives)

2.1 เพื่อเพิ่มปรมิาณการขาย (Increased Sales) คือการตัง้ราคาใหต้ ํ่า แตต่อ้งคาํนงึ
ดว้ยวา่จะตอ้งไมต่ ํ่ากวา่ตน้ทนุ และควรเป็นราคาที่ทาํใหข้ายไดม้าก ท่ีสดุ ตัง้ราคาตํ่าเพื่อกระตุน้

ยอดขายใหม้ากท่ีสดุ แตต่อ้งไมต่ ํ่ากวา่ตน้ทนุ

ตวัอยา่ง

• Shopee / Lazada ใชแ้คมเปญ 9.9, 11.11 ลดราคาแบบ Flash Sale เพื่อดงึยอดคาํสั่ง
ซือ้สงูสดุ

• รา้นอาหารออนไลน ์GrabFood ลดราคาเฉพาะช่วงเวลา (Flash Deal) เพื่อกระตุน้
ปรมิาณออเดอร์



วตัถุประสงค์ด้านการขายและส่วนแบ่งตลาด 

(Sales & Market Share Objectives)

2.2 เพือ่รักษาสัดส่วนของการถือครองตลาด (Maintain Market Share) 
คือการตัง้ราคาเพื่อใหกิ้จการดาํเนินตอ่ไปเรื่อย ๆ เพื่อใหไ้ดก้าํไรพอ สมควรแตม่ียอดการ

จาํหน่ายในสดัสว่นคงท่ี ตัง้ราคาใหเ้หมาะสมเพื่อรกัษาสว่นแบง่ตลาดเดิม แมไ้มไ่ดก้าํไรสงูสดุ

ตวัอยา่ง

• นํา้ดื่มสิงห ์คงราคาเทา่เดิมแมต้น้ทนุบรรจภุณัฑเ์พิ่ม เพื่อรกัษาฐานลกูคา้ในตลาดนํา้ดื่ม

• เครอืข่ายมือถือ (AIS, True, Dtac) คงราคาแพ็กเกจแมต้น้ทนุโครงข่ายสงูขึน้ เพื่อไมเ่สียฐาน
ลกูคา้



วตัถุประสงค์ด้านการขายและส่วนแบ่งตลาด 

(Sales & Market Share Objectives)

2.3 เพือ่เพิม่ปริมาณการถือครองตลาด (Inereased Market Share) 
คือการตัง้ราคาที่ทาํใหข้ยายสว่นถือครองตลาดใหส้งูขึน้ คิดดงึเอา เปอรเ์ซ็นตก์ารถือครอง

ตลาดของคูแ่ข่งขนัมา วิธีการนีอ้าจทาํไดโ้ดย การลดราคาสินคา้ลง หรอืที่เรยีกวา่การตดัราคาตัง้ราคา

ตํ่ากวา่คูแ่ข่งเพื่อลดสว่นแบง่ตลาดของผูน้าํตลาด (Price Cutting Strategy)
ตวัอยา่ง

• Samsung Galaxy A Series เปิดตวัราคาตํ่ากวา่ iPhone SE เพื่อดงึสว่นแบง่ตลาด
สมารท์โฟนระดบักลาง

• Grab ลดคา่โดยสารในบางเมือง เพื่อแยง่ลกูคา้จากคูแ่ข่งอยา่ง Bolt หรอื InDrive



วตัถุประสงคใ์นการกาํหนดราคาโดยพิจารณาการ
รักษาเสถียรภาพของราคา

3.1 รักษาระดับราคาเดมิ (Price Stability – Passive)
คงราคาสินคา้ใหน่ิ้ง ไม่แขง่ขนัดว้ยการลดราคา แมส้ภาพตลาดเปลี่ยน เพ่ือรกัษาระดบัราคาใหค้งท่ีและไม่มีการพฒันาดา้นใด

ใหดี้ขึน้ คงปลอ่ย ใหกิ้จการดาํเนินไปเรื่อย ๆ ไม่เปลี่ยนแปลง และคงขายสินคา้ราคาคงท่ีตลอดไป อาจมีการเปลี่ยนแปลงบา้ง

แตน่าน ๆ ครัง้

ตัวอย่าง

• Rolex / Chanel รกัษาราคาเดิมเป็นเวลานานเพ่ือเนน้คณุคา่ความหรูหรา

• ค่ายเพลงดจิทิัล (Spotify, Apple Music) คงราคาแพ็กเกจฟังเพลงแมค้า่ใชจ่้ายลิขสิทธ์ิสงูขึน้



วตัถุประสงคใ์นการกาํหนดราคาโดยพิจารณาการ
รักษาเสถียรภาพของราคา

3.2 รักษาราคาแต่เพิม่คุณคา่ (Price Stability with Quality Improvement)
คงราคาขายเดิม แตเ่พ่ิมคณุภาพสินคา้/บรกิาร และแขง่ขนัดว้ยวิธีอื่น เช่น โปรโมชั่นหรอืบรกิารหลงัการขาย เพ่ือรกัษาระดบั

ราคาใหค้งท่ี แตพ่ยายามพฒันาปรบัปรุงคณุภาพผลิตภณัฑ ์ใหดี้ขึน้และผูบ้รหิารจะตอ้งพยายามแขง่ขนัในดา้นสง่เสรมิ

การตลาดใหดี้ขึน้ดว้ย โดยคงราคาไว ้ณ ระดบัเดิมเป็นการแขง่ขนัโดยใชวิ้ธีอื่นซึง่ไม่ตดัราคา วิธีการขัน้พืน้ฐานในการตัง้ราคา

ตัวอย่าง

• Toyota คงราคาโมเดลเดิม แตเ่พ่ิมฟีเจอรค์วามปลอดภยั

• Starbucks คงราคาเครื่องด่ืม แตเ่พ่ิมคณุภาพวตัถดิุบและประสบการณใ์นรา้น



กลยทุธ์การตั้งราคา

1. การตั้งราคาตามแนวภูมิศาสตร (Geographical Pricing)

2. การตั้งราคาตามหลักจิตวิทยา (Psychological Pricing)

3. การตั้งราคาตามฤดูกาล (Seasonal Pricing)

4. การตั้งราคาสงูและการตั้งราคาต่ํา (Skimming and Penetration Pricing)

5. การตั้งราคาเพ่ือการสงเสรมิการตลาด (Promotion Pricing)

6. กลยุทธราคาชุด (Product Set Pricing)

7. กลยุทธราคาแยกตามกลุมลูกคา (Pricing by Type of Customers)



กลยทุธ์การตั้งราคา

1. การตัง้ราคาตามแนวภมิูศาสตร ์(Geographical Pricing)
เป็นการกาํหนดราคาโดยการพิจารณาถงึตน้ทนุดา้นการขนสง่ ไปยงั

ตลาดตามภมูิภาคตา่ง ๆ การกาํหนดราคาจดัจาํหน่ายจงึตอ้งพิจารณาถงึปัจจยัตา่ง 

ๆ ประกอบดว้ย เช่น ระยะทาง ท่ีตัง้ขององคก์ร (หรอืโรงงาน) สถานท่ีจดัจาํหน่าย 

คา่ขนสง่ วิธีการขนสง่ แหลง่วตัถดุิบ และสภาวะการแขง่ขนัในตลาด การตัง้ราคา

ตามแนวภมูิศาสตร ์ไดแ้ก่ การตัง้ราคาตามเขต หรอื การตัง้ราคาสง่มอบราคาเดียว 

หรอืการตัง้ราคาแบบผูข้ายรบัภาระคา่ขนสง่ เป็นตน้



กลยทุธ์การตั้งราคา

2. การต้ังราคาตามหลักจติวทิยา (Psychological Pricing) เป็นการตัง้ราคาโดยอาศยัความรูส้กึของผูซื้อ้ท่ีทีตอ่ราคา ซึง่
วธีิการตัง้ราคาตามหลกัจิตวทิยา ดงันี้

• การต้ังราคาแบบเลขคี่ การตัง้ราคาแบบนีจ้ะทาํใหล้กูคา้รูส้กึวา่ ของท่ีขายราคาไม่แพง การลงทา้ย ดว้ยเศษ
ดเูหมือนวา่ผูข้ายลดราคาใหแ้ลว้ โดยเฉพาะอย่างย่ิงในเศษก่อนท่ีจะขึน้หลกัตอ่ไป เช่น ตัง้ราคา 99 บาท ลกูคา้จะรูส้กึวา่ถกูกวา่ราคา 
100 บาทมาก ทัง้ ๆ ท่ีส่วนตา่งของราคาอยู่เพียงแค ่1 บาท

• การต้ังราคาแบบเลขคู่ เป็นการกาํหนดใหร้าคาทา้ยดว้ยเลขคูห่รือจาํนวนเตม็ ซึง่ใหค้วามรูส้ินคา้มีคณุภาพดี มีช่ือเสียง เช่น 
100 บาท 1,500 บาท 2,000 บาท เป็นตน้ กลยทุธนี์เ้หมาะสินคา้ท่ีตอ้งการสรา้งภาพลกัษณ ์หรือสินคา้ราคาแพง สินคา้เกรดพรีเม่ียม

• การต้ังราคาทีแ่สดงถึงชื่อเสียง (Prestige Pricing) เป็นการตัง้ราคาสินคา้ตามช่ือเสียงของแบรนดห์รอืองคก์ร หรือ
คณุภาพของสินคา้

• การต้ังราคาแนวระดับราคา (Price Lining) เป็นการตัง้ราคาท่ีเหมาะกบักิจการท่ีมีสินคา้ประเภทเดียวกนัแตมี่หลาย
รูปแบบ หลายกลิ่น หรือหลายสี โดยกาํหนดตวัเลขระดบัราคาท่ีจาํกดั เพียงไม่ก่ีระดบัราคาใหผู้บ้รโิภคเลือกซือ้ เช่น 580 , 380 และ 
220 บาท ซึง่จะทาํใหผู้บ้รโิภคสามารถตดัสินใจซือ้ไดง้่ายและรวดเรว็ เพราะแนวระดบัราคาจะบง่บอกถงึคณุภาพของผลิตภณัฑน์ัน้ๆ 
ดว้ย



กลยทุธ์การตั้งราคา

3. การต้ังราคาตามฤดูกาล (Seasonal Pricing)
เป็นการกาํหนดราคาสินคา้ใหต้ ํ่าลงกวา่ปกตใินช่วงเวลาท่ีมีความตอ้งการของลกูคา้นอ้ย หรือกาํหนดราคาให้

สงูขึน้ในช่วงเวลาท่ีมีลกูคา้มาก เพ่ือกระตุน้ใหล้กูคา้ซือ้สินคา้ในช่วงนอกฤดกูาล ส่วนใหญ่มกัใชก้บัสนิคา้หรือบรกิารท่ีความตอ้งการ
ของลกูคา้มีการเปล่ียนแปลงสงู ในแตล่ะช่วงเวลา เช่น รา้นสปาท่ีมีลกูคา้มาใชบ้รกิารมากในช่วงเย็นหลงัเลิกงาน หรือวนัเสาร-์อาทติย ์
จงึใชก้ลยทุธต์ัง้ราคาพิเศษ ต ํ่ากวา่ปกตใิน ช่วงกลางวนัของวนัธรรมดา เพ่ือจงูใจลกูคา้ในมาใชบ้รกิารในช่วงกลางวนั วธัรรมดา

4. การต้ังราคาสูงและการต้ังราคาตํ่า (Skimming and Penetration Pricing)
– การต้ังราคาสูง (Skimming Pricing) เป็นการตัง้ราคาสินคา้สงูในช่วงแรกของการนาํสินคา้ใหม่เขา้สู่ตลาด 

เพ่ือตอ้งการใหไ้ดต้น้ทนุและกาํไรกลบัมาโดยเรว็

– การต้ังราคาตํ่า (Penetration Pricing) เป็นการตัง้ราคาใหต้ ํ่าในช่วงแรกของการนาํสินคา้เขา้สูต่ลาด เพ่ือ
จงูใจใหผู้บ้รโิภคยอมรบั มาทดลองซือ้ไปใช้



กลยทุธ์การตั้งราคา

5. การตัง้ราคาเพือ่การส่งเสริมการตลาด (Promotion Pricing) เป็นกลยทุธ์
ท่ีผูค้า้ปลีกนิยมนาํมาใชใ้นการตัง้ราคาสินคา้ เพ่ือจงูใจผูบ้รโิภคใหซื้อ้สินคา้มากขึน้ มีวิธีการ
ดงันี ้

• การตัง้ราคาแบบล่อใจ เป็นการตัง้ราคาสินคา้บางอย่างท่ีผูบ้รโิภคตอ้งการ ใหมี้
ราคาตํ่ามากหรอือาจจะตํ่ากวา่ตน้ทนุ เพ่ือจงูใจใหผู้บ้รโิภคเขา้มาซือ้สินคา้ในรา้นเรา

• การตัง้ราคาในเทศกาลพเิศษ เป็นการลดราคาสินคา้พิเศษในชว่งเทศกาลตา่งๆ 
เพ่ือกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคซือ้สินคา้ตามเทศกาลนัน้ๆ เชน่ ปีใหม่ สงกรานต์ ชว่งเวลาเปิดเทอม 
หรอืการจดัเทศกาลลดราคาประจาํปีขององคก์ร



กลยทุธ์การตั้งราคา

6. กลยุทธร์าคาชุด (Product Set Pricing)
เป็นการนาํเอาสินคา้แบบเดียวกนัหรือตา่งชนิดกนัมากกวา่ 1 ชิน้ มารวมขายเป็นชดุ โดยตัง้ราคา

รวมของชดุใหต้ ํ่ากวา่ราคาปกติของสินคา้แตล่ะชิน้ท่ีนาํมารวมกนั เพ่ือกระตุน้ใหล้กูคา้ซือ้สินคา้ในปริมาณท่ีมาก เช่น 
รา้นอาหารจานดว่นท่ีจดัอาหารเป็นชดุ (Set menu) ท่ีประกอบไปดว้ย อาหารจานหลกั สลดั มนัฝรั่งทอด และ
เครื่องด่ืม ราคาของชดุอาหารจะถกูกวา่ซือ้ทีละอย่าง

7. กลยุทธร์าคาแยกตามกลุ่มลูกค้า (Pricing by Type of Customers)
เป็นการกาํหนดราคาตา่งกนัตามกลุม่ลกูคา้ท่ีตา่งกนัโดยพิจารณาจากกาํลงัซือ้ของลกูคา้ หรือให้

ราคาพิเศษสาํหรบัลกูคา้บางกลุม่ เพ่ือกระตุน้ใหก้ลุม่นีม้าใชบ้ริการมากขึน้ เช่น โรงภาพยนตรท่ี์แสดงบตัรนกัศกึษา
ไดร้าคาพิเศษ ในวนัธรรมดา หรือการท่ีผบัจดัเป็น Lady Night ใหผู้ห้ญิงเขา้ฟรี ในช่วงวนัศกุร ์ เสาร ์และอาทิตย ์
สาํหรบัลกูคา้หญิงท่ีเขา้ไปใชบ้ริการ เพราะเช่ือวา่ถา้มีลกูคา้สาวๆสวยๆ ในรา้นจะช่วยดงึดดูลกูคา้ชายมาท่ีรา้นมาก
ขึน้



นโยบายและกลยทุธในการกาํหนดราคา

(Price Policy and Strategy)
การตัง้ราคาโดยมุง่พิจารณาท่ีการแขง่ขนั เป็นวิธีการท่ีนกัการ

ตลาดเห็นความสาํคญัของคูแ่ขง่ขนัมากกวา่ความสาํคญัของความตอ้งการ

ของตลาดและตน้ทนุ ลกัษณะ ราคาเช่นนีอ้าจเกิดขึน้ในช่วงเวลาใดเวลา

หนึ่งเพ่ือเอาชนะคูแ่ขง่ขนั ระดบัราคา ไมจ่าํเป็นตอ้งเท่าเทียมกบัคูแ่ขง่ขนั 

อาจสงูกวา่หรอืตํ่ากวา่ก็ได ้ตวัอยา่งท่ีเห็นชดัเจนถึงการตัง้ราคาในลกัษณะ

นีไ้ดแ้ก่

3.1 การกาํหนดราคาตามคูแ่ขง่ขนั

3.2 การกาํหนดราคาโดยย่ืนซองประมลู



8 กลยุทธ์ ‘ตั้งราคา’ ให้ลูกค้ารู้สึกหวัน่ไหว

1. การตัง้ราคาตามฤดกูาล (Seasonal Pricing)
เป็นการกาํหนดราคาสนิคา้ใหต้ ํ่าลงกวา่ปกติในช่วงเวลาท่ีมีความตอ้งการ

ของลกูคา้นอ้ย หรอืกาํหนดราคาใหส้งูขึน้ในช่วงเวลาท่ีมีลกูคา้มาก เพ่ือกระตุน้ให้

ลกูคา้ซือ้สนิคา้ในช่วงนอกฤดกูาล สว่นใหญ่มกัใชก้บัสนิคา้หรอืบรกิารท่ีความ

ตอ้งการของลกูคา้มีการเปล่ียนแปลงสงู ในแตล่ะช่วงเวลา เช่น รา้นสปาท่ีมีลกูคา้

มาใชบ้รกิารมากในช่วงเยน็หลงัเลกิงาน หรอืวนัเสาร-์อาทิตย ์จงึใชก้ลยทุธต์ัง้

ราคาพิเศษตํ่ากวา่ปกติในช่วงกลางวนัของวนัธรรมดา เพ่ือจงูใจลกูคา้มาใชบ้รกิาร

ในช่วงกลางวนัวนัธรรมดา

https://www.bangkokbanksme.com/en/strategy-set-a-price
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2. การตัง้ราคาตามหลักจติวทิยา (Psychological Pricing) :
เป็นการตัง้ราคาโดยอาศยัความรูส้กึของผูซ้ือ้ท่ีมีตอ่ราคา ซึง่วิธีการ

ตัง้ราคาตามหลกัจิตวิทยา เช่น การตัง้ราคาแบบเลขคู ่เป็นการกาํหนดให้

ราคาลงทา้ยดว้ยเลขคูห่รอืจาํนวนเตม็ ซึง่ใหค้วามรูส้นิคา้มีคณุภาพดี มี

ช่ือเสียง เช่น 100 บาท 1,500 บาท 2,000 บาท เป็นตน้ กลยทุธนี์เ้หมาะกบั

สนิคา้ท่ีตอ้งการสรา้งภาพลกัษณ ์หรอืสนิคา้ราคาแพง สนิคา้เกรดพรเีมียม
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3. การตัง้ราคาตามแนวภมูิศาสตร ์(Geographical Pricing) :
เป็นการกาํหนดราคาโดยการพจิารณาถงึตน้ทนุดา้นการขนสง่ไป

ยงัตลาดตามภมูิภาคตา่งๆ การกาํหนดราคาจดัจาํหน่ายจงึตอ้งพิจารณา

ถึงปัจจยัตา่งๆ ประกอบดว้ย เช่น ระยะทาง ท่ีตัง้ขององคก์ร (หรอืโรงงาน) 

สถานท่ีจดัจาํหน่าย คา่ขนสง่ วิธีการขนสง่ แหลง่วตัถดุบิ และสภาวะการ

แขง่ขนัในตลาด การตัง้ราคาตามแนวภมูิศาสตร ์ไดแ้ก่ การตัง้ราคาตาม

เขต การตัง้ราคาสง่มอบราคาเดียว หรอืการตัง้ราคาแบบผูข้ายรบัภาระคา่

ขนสง่ เป็นตน้
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4. การตัง้ราคาสูงและการตัง้ราคาตํ่า (Skimming and 
Penetration Pricing) :

- การตัง้ราคาสูง (Skimming Pricing) เป็นการตัง้ราคาสนิคา้สงูใน
ช่วงแรกของการนาํสนิคา้ใหมเ่ขา้สูต่ลาด เพ่ือตอ้งการใหไ้ดต้น้ทนุและกาํไรกลบัมา

โดยเรว็

- การตัง้ราคาตํ่า (Penetration Pricing) เป็นการตัง้ราคาใหต้ ํ่าในช่วงแรก
ของการนาํสนิคา้เขา้สูต่ลาด เพ่ือจงูใจใหผู้บ้รโิภคยอมรบัมาทดลองซือ้ไปใช้

https://www.bangkokbanksme.com/en/strategy-set-a-price


8 กลยุทธ์ ‘ตั้งราคา’ ให้ลูกค้ารู้สึกหวัน่ไหว

5. กลยุทธร์าคาชุด (Product Set Pricing) :
เป็นการนาํเอาสนิคา้แบบเดียวกนัหรอืตา่งชนิดกนัมากกวา่ 1 ชิน้ 

มารวมขายเป็นชดุ โดยตัง้ราคารวมของชดุใหต้ ํ่ากวา่ราคาปกตขิองสนิคา้

แตล่ะชิน้ท่ีนาํมารวมกนั เพ่ือกระตุน้ใหล้กูคา้ซือ้สนิคา้ในปรมิาณท่ีมาก เช่น 

รา้นอาหารจานดว่นท่ีจดัอาหารเป็นชดุ (Set Menu) ท่ีประกอบไปดว้ย 
อาหารจานหลกั สลดั มนัฝรั่งทอด และเครือ่งด่ืม ราคาของชดุอาหารจะถกู

กวา่ซือ้ทีละอยา่ง
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6. การตัง้ราคาเพือ่การส่งเสริมการตลาด (Promotion Pricing) :
เป็นกลยทุธท่ี์ผูค้า้ปลีกนิยมนาํมาใชใ้นการตัง้ราคาสนิคา้ เพ่ือจงูใจผูบ้รโิภค

ใหซื้อ้สนิคา้มากขึน้ มีวิธีการดงันี ้

- การตัง้ราคาแบบล่อใจ เป็นการตัง้ราคาสนิคา้บางอยา่งท่ีผูบ้รโิภคตอ้งการ ให้

มีราคาตํ่ามากหรอือาจจะตํ่ากวา่ตน้ทนุ เพ่ือจงูใจใหผู้บ้รโิภคเขา้มาซือ้สนิคา้ใน

รา้นของเรา

- การตัง้ราคาในเทศกาลพเิศษ เป็นการลดราคาสนิคา้พิเศษในช่วงเทศกาล

ตา่งๆ เพ่ือกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคซือ้สนิคา้ตามเทศกาลนัน้ๆ เช่น ปีใหม ่สงกรานต ์

ช่วงเวลาเปิดเทอม หรอืการจดัเทศกาลลดราคาประจาํปีขององคก์ร

https://www.bangkokbanksme.com/en/strategy-set-a-price


8 กลยุทธ์ ‘ตั้งราคา’ ให้ลูกค้ารู้สึกหวัน่ไหว

7. กลยุทธร์าคาแยกตามกลุ่มลูกค้า (Pricing by Type of 
Customers) :

เป็นการกาํหนดราคาตา่งกนัตามกลุม่ลกูคา้ท่ีตา่งกนัโดยพิจารณา

จากกาํลงัซือ้ของลกูคา้ หรอืใหร้าคาพิเศษสาํหรบัลกูคา้บางกลุม่ เพ่ือ

กระตุน้ใหก้ลุม่นีม้าใชบ้รกิารมากขึน้ เช่น โรงภาพยนตรท่ี์แสดงบตัร

นกัศกึษาไดร้าคาพเิศษ ในวนัธรรมดา เป็นตน้
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8. กลยุทธก์ารตัง้ราคาแบบหลอกล่อ (Decoy Effect) :
เป็นปรากฎการณท่ี์เกิดขึน้เม่ือลกูคา้มีความลงัเลในการตดัสนิใจ

ระหวา่ง 2 ตวัเลือก สิ่งท่ีแบรนดท์าํคือการสรา้งตวัเลือกท่ี 3 ขึน้มา ซึง่

ตวัเลือกท่ี 3 นีจ้ะเขา้ไปมีอิทธิพลตอ่การตดัสนิใจของลกูคา้และทาํหนา้ท่ี

ลวงใหพ้วกเขาหนัไปตดัสนิใจซือ้ตวัเลือกท่ีแบรนดอ์ยากจะขายมากกวา่
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กลยทุธ์ราคาเช่ือมโยงกบัแบ

รนด์

ราคาเป็นมากกว่าตวัเลข
“Price is more than a number – it represents 
perceived value.”

ราคาท่ีลกูคา้มองเห็น ไมไ่ดส้ะทอ้นแคต่น้ทนุหรอืกาํไร แตเ่ป็นสญัลกัษณข์อง 
“คณุคา่ท่ีรบัรู”้ (Perceived Value) ซึง่รวมถึงคณุภาพสนิคา้ 
ประสบการณก์ารใชง้าน และภาพลกัษณข์องแบรนดถ์า้ลกูคา้รูส้กึวา่ 
“คุม้คา่” เขายอมจ่ายแมร้าคาสงูถา้รูส้กึวา่ “ไมคุ่ม้” แมร้าคาถกูก็ไมซ่ือ้

ตัวอยา่ง

• Apple iPhone 17 Pro Max: แมร้าคาสงูกวา่สมารท์โฟน
ทั่วไป แตผู่ซ้ือ้เช่ือวา่ไดร้บัเทคโนโลยีล ํา้และการบรกิารหลงัการขายท่ี
ดีกวา่

• Starbucks: ลกูคา้จ่ายราคาแกว้ละ 150–200 บาท เพราะรูส้กึ
ถึงคณุภาพเมลด็กาแฟ บรรยากาศรา้น และประสบการณท่ี์แตกตา่ง

• Netflix: ปรบัราคาแพ็กเกจสงูขึน้ แตเ่พ่ิมเนือ้หา Original และ
ระบบสตรมีคณุภาพสงู ทาํใหล้กูคา้มองวา่คุม้คา่



กลยทุธ์ราคาเช่ือมโยงกบัแบ

รนด์

กลยุทธร์าคาเชื่อมโยงกับแบรนด“์Pricing strategy is brand 
positioning.”
การตัง้ราคาคือ เคร่ืองมือสื่อสารภาพลักษณข์องแบรนด์

• ราคาตํ่า สือ่ถึงความคุม้คา่ แตถ่า้ใชก้บัสนิคา้พรเีมียม อาจทาํลาย
ภาพลกัษณ์

• ราคาสูง สรา้งการรบัรูถ้ึงความหรูหรา ความพิเศษ หรอืคณุภาพสงู

ตัวอยา่ง

• Louis Vuitton / Chanel: รกัษาระดบัราคา Premium 
เพ่ือสือ่ถึงความ Luxury และความเป็น Rare Item

• Dyson: ตัง้ราคาสงูกวา่ตลาด (เช่น ไดรเ์ป่าผม Dyson 
Supersonic) เพ่ือยํา้คณุภาพ เทคโนโลยี และดีไซน์

• Uniqlo: ใชก้ลยทุธ ์Value for Money ราคาไมส่งูเกินไป 
แตส่ือ่ถึงคณุภาพผา้และฟังกช์นั (Heattech, AIRism)



กลยทุธ์ราคาเช่ือมโยงกบัแบ

รนด์

ตลาดยุคใหม่ต้อง Dynamic“Pricing in the AI era is 
dynamic and data-driven.”

ในยคุดิจิทลั ราคาสามารถเปลี่ยนแปลงแบบ
เรียลไทม์ ตามความตอ้งการของตลาด, เวลา, และพฤติกรรมลกูคา้ ดว้ย
การใช ้AI และ Big Data วิเคราะหพ์ฤติกรรมผูบ้รโิภค (เช่น ประวตัิการ
คน้หา, สถานท่ี) เพ่ือปรบัราคาเฉพาะบคุคล (Personalized 
Pricing) เพ่ือเพ่ิมกาํไรสงูสดุในเวลาท่ีมี Demand สงู

ตัวอยา่ง

• สายการบิน (Thai Airways, AirAsia): ปรบัราคาตั๋วตาม
ฤดกูาล ความตอ้งการเดินทาง และเวลาจอง

• Grab / Bolt / InDrive: ใช ้Surge Pricing เพ่ิมราคา
คา่โดยสารเมื่อมีผูใ้ชส้งูในช่วงเวลาพีค

• Shopee & Lazada: ใช ้AI วิเคราะหพ์ฤติกรรมลกูคา้เพ่ือ
เสนอสว่นลดเฉพาะบคุคลใน Flash Sale

• Amazon: ปรบัราคาออนไลนห์ลายครัง้ตอ่วนัตาม Demand,
สต๊อกสนิคา้, และราคาคูแ่ขง่



หลกัการการตั้งราคาเบ้ืองตน้ 

(Basic Pricing Principles)

1. วิเคราะหต์น้ทนุ (Cost Analysis)
2. วิเคราะหค์ณุคา่และความคุม้คา่ของลกูคา้ 

(Customer Value)
3. วิเคราะหต์ลาดและคูแ่ขง่ (Market & 

Competitor Analysis)



หลกัการการตั้งราคาเบ้ืองตน้ 

(Basic Pricing Principles)
1. วเิคราะหต์้นทุน (Cost Analysis)

ราคาตอ้ง ครอบคลมุตน้ทนุทัง้หมด (คงท่ี + ผนัแปร) และใหก้าํไรเพียงพอ

• ตน้ทนุคงท่ี (Fixed Cost): คา่เช่าสถานท่ี, เงินเดือนพนกังานตน้ทนุ

• ผนัแปร (Variable Cost): วตัถดิุบ, คา่ขนสง่, คา่บรรจภุณัฑ์

วธีิคิดเบือ้งต้น:ราคาขายขั้นตํ่า

ตัวอย่าง

• รา้นกาแฟคาํนวณตน้ทนุตอ่แกว้ = 40 บาท → บวกกาํไร 30% → ราคาขายขัน้ต ํ่า 52 บาท

• Start-up ดา้นอาหารคาํนวณตน้ทนุ + บรรจภุณัฑ ์ก่อนกาํหนดราคาเปิดตวัในตลาด

ตน้ทนุรวม

ตอ่หน่วย +

กาํไรท่ี

ตอ้งการ

ราคาขาย

ขัน้ตํ่า



หลกัการการตั้งราคาเบ้ืองตน้ 

(Basic Pricing Principles)

2. วิเคราะหค์ณุคา่และความคุม้คา่ของลกูคา้ (Customer 
Value)

ราคาไม่ควรตัง้จากตน้ทนุอย่างเดียว ตอ้ง

พิจารณา คุณค่าทีลู่กค้ารับรู้ (Perceived Value)
• ถา้ลกูคา้รูส้กึวา่ “คุม้คา่” สามารถตัง้ราคาสงูกวา่คูแ่ขง่ได้

• ถา้สินคา้คลา้ยกนั ตอ้งตัง้ราคาใกลเ้คียงตลาด เพ่ือไม่เสยี

ลกูคา้

ตัวอย่าง

• Starbucks ขายกาแฟแพงกวา่คูแ่ขง่เพราะลกูคา้รบัรูถ้งึ
ประสบการณแ์ละแบรนด์

• แบรนดเ์สือ้ผ้า Uniqlo ตัง้ราคา “คุม้คา่” เม่ือเทียบ
คณุภาพและอายกุารใชง้าน



หลกัการการตั้งราคาเบ้ืองตน้ 

(Basic Pricing Principles)
3. วิเคราะหต์ลาดและคูแ่ขง่ (Market & Competitor 
Analysis)
สาํรวจราคาตลาดเพ่ือรู ้กรอบราคา และ ตาํแหน่งแบรนด์

• ราคาตลาด (Market Price): ราคาเฉลี่ยของสินคา้คลา้ยกนั

• Positioning: จะเป็นแบรนดร์าคาถกู, กลาง, หรอืพรเีมียม?

ตวัอย่าง

• สมารท์โฟน Android ตอ้งกาํหนดราคาตามกลุม่ (Budget, 
Mid-range, Premium) เพ่ือแขง่ขนักบั 

Samsung/Apple
• นํา้ดืม่บรรจุขวด ตัง้ราคาใกลเ้คียงตลาด เชน่ 7–10 บาท/ขวด เพ่ือ

ไม่ใหล้กูคา้รูส้กึแพงเกินไป



เลือกกลยทุธ์การตั้งราคา (Pricing 
Strategy)

เลือกวิธีการตั้งราคาใหส้อดคลอ้งกบั

เป้าหมาย เช่น เจาะตลาดเร็ว หรือสร้าง
กาํไรสูงสุด

กลยุทธ์ หลักการ เหมาะกับ

Penetration Pricing ตัง้ราคาตํ่าเพ่ือดงึลกูคา้ สินคา้ใหม,่ ตลาดแข่งขนัสงู

Skimming Pricing ตัง้ราคาสงูช่วงแรกเพ่ือคืนทนุเรว็ สินคา้นวตักรรม, เทคโนโลยี

Value-Based Pricing ตัง้ราคาตามคณุคา่ท่ีลกูคา้รบัรู ้ แบรนดพ์รเีมียม

Psychological Pricing
ราคา 99 แทน 100 เพ่ือกระตุน้

การซือ้
สินคา้คา้ปลีก
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