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COURSE SYLLABUS
A1DSU1YS18DU

Marketing

>> A1SIIVUNUSSADIWDASIVADIUAUWUS

Consumer

>> pauikuiglunisoonLlUUGUAT USATS

Behavior

>> ANYULOWI=CDUDVUAAA ADIULDU

Design

>> ANSY9ALLUUTUAT WanAaun d0



CONCEPTION OF DESIGN
LudAalunisoantlluu

Concept =SW1H-=
What

>> WanAuN/do

When

>> A2IUCGVAS(EVILUDVKWUSIAA

Where

>> da1un(gviuvovaun WaaAtun o

Why

>> anuauzA1slgviuvavam

Who

>> wadinssuWuslanauaairanauilikuig

How

>>38mslgviu Juaaunisls
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PRODUCT PRICE PLACE PROMOTION

PEOPLE

PERSONALIZATION  PRIVACY

PEOPLE PROCESS PHYSICAL EVIDENCE

avAUs:naU 4P l3Aavdulumsiiasizkdayanmvaisaaian
2=t UlElumsaanuUUUWAQAUr/F0 AKuasIAT CLKUD
aum Kéoanunskue soudvaisiuslunduAn
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+ PEOPLE >> PROCESS >> PHYSICAL EVIDENCE

=KkanFIUNIVLAYATW=

+ PACKAGING >> PHYSICAL EVIDENCE << POWER +

9P

+ PACKAGING >> POWER >> PLATFORM >>
PARTNER >> PERFORMANCE waawsnagnsnisaalq
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nagnsnivaisaala (Marketing Strategy)
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COMPONANTS

=avAUS:AdUNAYNSNIVAINAQ=
Solution 1

A1SILAS1ItKaa1Q: AnvilazmAIuLI(daalq, ALYY,
uaznauttkue

Solution 2

aMsA1kuanauLldIkuIg:s:unauanAINSSADAdLITNEAL

Solution 3

asAmKuadiuksuvnaanaun (Product Positioning):
daswanuuanmvlkAunaaneuriksSausnsiuldanm

Solution 4

A1staanvavnivaisaala (Marketing Channels):
ldoNBRLYNIVAIKUIzdUluMSINAVAUIUIKUIEY

Solution 5

ANSAVLASUNISUIE (Promotion): DI0DULWUADASSUED
1lasunsuie wu lwweun, dalusludu, Usssnduwus

Solution 6

A1sdanaua:usudsv: Gamunwaawstiaz=usuudso
nagnsag1vaaLlion
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e NAagnsnsaala (Marketing Strategy) 5Ps, 6Ps, 7Ps
4Ps: Product, Price, Place, Promotion

e AAgNsAISOAQUUUGDNA ([Tyovnivooulauriiaaia)
(Digital Marketing Strategy)
Online: Website, Social Media, Emaill, etc.

e AAYNSAISAAIALUUULIUUAIIUAUWUS
(Relationship Marketing) avAuduwusnaau
anm WalkitnanuAnGlus:g:91d
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Step 2 : 5As1cKaarunisal

AAvIToNanalq, ALY, nautdikule

Step 3: Arkuanauldikng
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Step 4 : 139ABOLYNIVAISOAIN

lA9A¥oVNIVNIKUIdULasdUs=ansnw
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Step 5:)vuUNUADASSY

mMKruauWwudnuans, vuds:zuieu, al
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\>
CONSUMER

WUSlnA nautkuig nauanA
W{BUSAS KSo due) NlLISuA
uanawauld

ADIUADVASUDVWUSIAA

>
BEHAVIOR

waanSsUYaVWUSInANTNAND
A1SO9ALLUUWAOAUNKSDUSAIS
AKSUWIGLIULLAzWSUUSAS



GENERATION

-Baby Boomers (2489-2507)
9185:k210 70-61U

-Generation X (2508-2522)
9185:k010 60-46 U

-Generation Y (2523-2540)

KSo Millennials 45-28 U
-Generation Z (2541-2555)
918S:kI10 27-13 U

-Generation Alpha (2556-Ua3uUu)
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=A1saa1auuudsvln=

=THE STANDARD= 2025 (The Secret Sauce)

Unauumsaanalkiwasuudaviuiusuuuunosols
JuslaAuvvilundunuandivmusau llduAEov
dszsnsAaas we o sheldinidu (Demography)
wda:zuBevuavavAusulkl Psychographic and
Indentity-Driven 1u arggunw argidluaa ared
unsSg(Esthetic) ahgadasa(Sport) aroasn(Street)
WudvAunlnissoumaugamuuIniu(Community)

AMsraaladzmuuuldulula davinmsovUNUlKU
Brand Incremental Value AtuA1n2:vdvuaulk
AuanAKSorWUSInACovUIASavUD laglawi: AU

1
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Sauusssu NRUSInAtudoaulkuasv Value Avion
Culture Ad Culture Identity uusudaavitnlUwane
Community Builder Audience Indentity nnAo1u
hlpdnanuaivaviuslna ludvaAulue ndunlus:u
Wi 38 RFusauludvidedAulna:agiudoautdednu
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E-COMMERCE

=misdaaaisnivaisaarasvyuvuiku=

amsdoaisnivaisaara msluyan

kKuagna TVC aovls Performance Marketing (3 Al
visdalumsdana lwlsaismluvyeaunwuuldy Ad 1o
*LUUASWAAYAIUISL{DUDVILIUSUAI DY WIULGDY
nivoaulau Platform Online: TIKTOK, IG, FB

a1saalauuulky 3R: Real-Raw-Relevant
Real: 950 Uitdauamumadutduaso 1AW (350
Raw: au [udavyaonn nouund

Relevant: 1Agadov waulgvaauwiudduny
(1Goulevdde Influencer+Creator)
GAdulnGadiowsizlunuasontd

*Brand Vibes: ussenmFvavLusudnasviksus
(Experience on ground)iudiuklivuaviusud
*Founder Led Brands: 1a133a CEO Gaulovau
*Brand Identity: Culture Sauusssufiubuandau
*Brand Awaness: Ad viulugaunngvAvdaviii
*New Commerce Models: vnguavluGavidkuisiu
Social-Live-Direct: sovnvuig-lawaa-vigasw
(Social Commerce: shopee, lazada)
E-Commerce gatiwasulludd Tsideatidesniu
New-Commerce Gulsidganau v18luNunsy
Multi Level Store vhamuinAnia dSuoaulau
($ruAeaulaudndavusinnluaniunasvim)

AUt : THE STANDARD 9




=A1S0a10AUNUINUSSSU=

Cultural Juggernaut uusudlicuusssus:=aulan
ndovikAUATNIVIWUSSSU Storytelling Govi
Asta15ovs1d asvdoAundu Retailtainment
(Retail+Entertainment) TWldlumsdozuAiu
Luuldue uddumluAudausssulazdonunau
Siuidmsvaddwadikihauszaunsailkulrnu
WUSlaA UApassusouauAaullusud WlsuAnis
Y19FUAM WU daLdavviuAals STU9IKIS AW
ADASSU AD UK191U1DNIvICUUsssU (Cultural
Juggernaut) qalucdav{dwsisutlaass:=aulanun
[DOAU??7?
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iASovialuviudde AdsuldAumdayamniuslnna
kSanaulthkuie As LLUUEDUATU Bvazadncias
(Kuoyaua:zasuwa ualuuivasgindavlzndunnu

1ASOVHAUY WoAWUNEado WavnMmaoun

[durdulkeya:tunduBuyaudduunna

Questionnaire
Interview

Case
Study

Total Available Questionnaire

Similar case studie

Designer Experts
More than 15 case



Question

) @ A

AJIULAYITUDIY  AJINBAUdIUUARAA  ADINLGINIaY

Answer

YES
NO

&S

adluvouwa luadsiua lu/Tuls  dalulsvula
g/ lung
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Approach 1 lluudauaiu
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Sadnwallinsstunguilmnefiveunmaveailendeiausss
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1. Wudnuwuguoarumina Uundnwiuniine ds a1y 20 duq in
paszuasauniuTin auine (CASUAL)

w o - - I T o
2. Wudnwurvesauiiondveyludloalvy dsaloud danuiin

At

n1sidenlddudiiidusslvvildaoy uarn1seonuuui faselwi
(MODERN)

3, Lﬂuﬁ'ﬂﬂmwmvln'_J'aﬁ11ﬁﬁn11nd1ﬁ'tyﬁum*1m{uu’:ﬁ UsTEINIAT
Jula vy dauveuily (ROMANTIC)

4. Wudnwurresruisiauiudieg anududs ladu 1983aUsedriv
WUUaEUTEe 533UTR (NATURAL)

5. 1Hudnwaurrasnduuamih ﬁqﬂihuw finnuaun i wasUszdla
NonOuAUAMAIN @473 (ELEGANT)

r af w 5 ) = ) = %
6. LﬂUﬂﬂﬂmﬂﬂﬂﬂﬁuﬂﬁﬂﬂdu hLEfu ‘i!ﬂﬁ'l'lL‘iHU'iElﬂ UAITURATMA AN
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ar o o o
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1530y Vil {deveveunsvann w Tenatiseuvuaaunuiinenun 3 day
dwit 1 deyaifuguresiifsrafunmsesnuuy
dwft 2 AeudmIugideavgiunsesnuuy
il 3 Molirzuuununudaiiudmiudidermyiumsesnuuy

YITUNIY Lasoln
anvMiveankuunsIinuwaziafiife
ANALULAERRNAIMNTTI ANNAINYIRYIIVAYAIUTUN

AU WaLIUUARAVISUW aundsIMmsaanluuasINALa:zIadblde
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aeldu 7 Au Antduiasas 14 wazmumeNINUsENaUUTEANAMNRNNLAZ NWIINTZUEE
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ananlslunsdve
AU TGS INQFVA. 2537)

1. ANSo8a:

$ooa: = Sudundon(Adud) X 100

JIUDUWODU

[

2. AML0AY
ANDAY = WAaUDAUILAINLADACDU
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CUSTOMER REPORTS

Loram ipsum dolor sit amet, consactetur adipiscing elit. In dignissirm sem facilisis mi pellentesque, tincidunt
tincidunt metus pellentesque. Morbi consequat sodales cursus. Duis feugiat id massa vitae tempor.
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CUSTOMER REPORTS

STATISTICAL GRAFH

o Customer Demogrophics

W fgea-25 30% [ AgelB-I5

B Ape26-35 40%
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Preferred Products

Distribution af customers
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CLV distribution across differant
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Bounce Rate by Device User Demographics

Ginyard International Co.

Market Competitor Overview

@ Competitor A
35%
@ Competitor C
20%
@ Competitor B

30%

@ Competitor D

15%

& clear and concise overview of key competitors, their
rmarket share, positioning, and competitive advantaoges
to identify industry trends and opportunities,
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Consumer

Demographics

40

Consumer
Age Range
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PIE CHART ANALYSIS

A business model is A business model is A business model is
nothing more than a nothing more than a nothing more than a
blueprint that explains blueprint that explains blueprint that explains
how a company aims to how a company aims to how a company aims to
make money, make money, make money,
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Ginyard [0
International Co. [—

W

m

N sow @ solid start with o 10%
incredse in website trafflic compared
to the previous quarter, driven by
increased social media engagement.

Q2

Building on QU's momenturm, we
achieved a further 8% increase in Q2.
thanks to targeted SEO
improvements.

Q3

Q3 sow o significant jump of 15% in
website traffic. coinciding with the
launch of our new website design.

Q4

Maintaining strong performance in G4
with o 12% increase. demonstrating
sustained interest in our content and
afferings.

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing
elit, Fusce ultricies velit guis justo bibendum tristigue.
Sed vel erat vitae nisi convallks dignissim. iInteger eget
fermentum ipsum. Donec id eros ac dolor bibendum
commodo nec vel ipsum,
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Fradel and Spies

MONTHLY BUDGET

35% ‘

Pie Chart

BORCELLE COMPANY
SALES REPORT 2024
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Energy Drink

A highly sought—ofter drink armaong
individuals whio frequently engage in
demanding octivities reguiring an extra
burst of energy

Packaged Juice

A corvenient and effective solution for
consurming fruit in juice form to ensure you
receive the essential nutrients needed to
support overall health and weliness

Mineral Water

Cne of the fundamental meeds that
individuals, imespective of oge, must ensure
they reet on a daily basis to support their
well-being and vitality



BRI
NN
NN

may 4.60 Amas 4.32
WIU INfuUn WOU INTUn

[nsonisaanuuunsWningaulrko

3 ﬂf] Qan ‘.:lEﬂﬂ & IWostusoAsNnansialng

dsiay [sougison
56122507060

mwoas 4.08 Aas 4.00
WOU INEun WIu Intun

[nsonmisoanuuunsWnindoulko

&:‘ 5ﬂf] anzalng WiosusHABNNaN:Elng

dsioy [soushson
5612250704




Product 1
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Product 1

A buginess model s nothing more than a Blueprint that
i |

explains how a company aims to make money.

Product 2
A business model is nothing more than a blueprint that

explains how a company aims to make money.,
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Assessment

Practice

Assessment 1
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Step 1: Marketing/ Mix 4P

X 07.2025

N & Step 2: Consumer/ Custumer
07.2025

N Iv Step 3 : Behavior
08.2025

N Iv Step 4 : Format
08.2025

\| Step 5: FINAL

09.2025
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	MARKETING CONSUMER BEHAVIOR DESIGN
	CONTACT ME
	081-904-7663
	supatra.lo@ssru.ac.th
	www.ssrudlp.ssru.ac.th/teacher/SUPATRA_LOOK
	FB: Supatra A Lookraks
	IG: sketchabookgmd


	CLASSROOM
	=คะแนนรวม 100 คะแนน= 1.แบบสอบถาม: 30 คะแนน Marketing 2.แบบสัมภาษณ์: 30 คะแนน Consumer 3.แบบกรณีศึกษา: 30 คะแนน Behavior 4.มีส่วนร่วมในชั้นเรียน: 10 คะแนน Design

	COURSE SYLLABUS
	คำอธิบายรายวิชา
	Marketing
	การตลาด >> การวางแผนธุรกิจเพื่อสร้างความสัมพันธ์

	Consumer
	ผู้บริโภค >> กลุ่มเป้าหมายในการออกแบบสินค้า บริการ

	Behavior
	พฤติกรรม >> ลักษณะเฉพาะตัวของบุคคล ความชอบ

	Design
	การออกแบบ >> การออกแบบสินค้า ผลิตภัณฑ์ สื่อ



	CONCEPTION OF DESIGN
	แนวคิดในการออกแบบ
	Concept =5W1H=
	What
	เพื่อออกแบบ >> ผลิตภัณฑ์/สื่อ (PRODUCT-MEDIA)

	When
	ใช้งานเมื่อไร >> ความต้องการใช้งานของผู้บริโภค

	Where
	ใช้งานที่ไหน >> สถานที่ใช้งานของสินค้า ผลิตภัณฑ์ สื่อ

	Why
	ใช้ทำอะไร/ ทำไมต้องใช้ >> ลักษณะการใช้งานของสิค้า

	Who
	ใครใช้งาน >> พฤติกรรมผู้บริโภคกับตลาดกลุ่มเป้าหมาย

	How
	ใช้งานอย่างไร >> วิธีการใช้งาน ขั้นตอนการใช้



	MARKETING
	การตลาด คือ กระบวนการที่ธุรกิจใช้เพื่อเข้าใจและตอบสนองความต้องการของลูกค้า โดยเริ่มจากการศึกษาพฤติกรรมและความชอบของผู้บริโภคจากนั้นก็วางแผนและสร้างผลิตภัณฑ์หรือบริการที่สามารถตอบโจทย์เหล่านั้นได้ การตลาดไม่ใช่แค่การขายสินค้า แต่ยังรวมถึงการสร้างแบรนด์ การเลือกกลุ่มเป้าหมาย การตั้งราคา การเลือกช่องทางการขาย
	การตลาด (Marketing) คือ กระบวนการทั้งหมดที่ธุรกิจ ใช้เพื่อสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า โดยมุ่งเน้นที่การทำ ความเข้าใจความต้องการของลูกค้า การสร้าง นำเสนอ ผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ตอบโจทย์ รวมถึงการสื่อสารคุณค่าของสินค้าหรือบริการนั้นๆ ให้กับลูกค้า การตลาดไม่ได้จำกัดอยู่แค่การขาย แต่รวมถึงการวิเคราะห์ตลาด การวางแผน การพัฒนา การโฆษณา การบริการลูกค้า

	MARKETING
	IMPORTANT
	=ความสำคัญของการตลาด=
	• เข้าใจลูกค้า: การตลาดเริ่มต้นจากการศึกษาพฤติกรรมและความชอบของลูกค้า เพื่อระบุความต้องการและความพึงพอใจของพวกเขา   • สร้างคุณค่า: การสร้างผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ตอบโจทย์ความต้องการของลูกค้า และสร้างคุณค่าที่ทำให้ลูกค้ารู้สึกว่าคุ้มค่าที่จะซื้อ   • สื่อสารกับลูกค้า: การสื่อสารคุณค่าของสินค้าหรือบริการผ่านช่องทางต่างๆ เพื่อให้ลูกค้าเป้าหมายรับรู้และสนใจ   • สร้างความสัมพันธ์: การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า ทำให้ลูกค้าพึงพอใจและกลับมาซื้อซ้ำ
	• ช่วยให้ธุรกิจเติบโต: การตลาดที่มีประสิทธิภาพช่วยให้ธุรกิจสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มากขึ้น เพิ่มยอดขาย และสร้างผลกำไร   • สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน: การตลาดที่แตกต่างและสร้างสรรค์ช่วยให้ธุรกิจมีความโดดเด่นและเป็นที่จดจำในตลาด   • สร้างความภักดีของลูกค้า: การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า ช่วยให้ลูกค้าเกิดความภักดีต่อแบรนด์และมาซื้อซ้ำ
	สรุป: นักออกแบบสามารถนำข้อมูลทางการตลาด วางแผน พัฒนา ผลิตภัณฑ์ สร้างสื่อโฆษณา ส่งเสริมการขายในหลายช่องทาง



	MARKETING MIX
	องค์ประกอบการตลาด

	4P
	PRODUCT >> PRICE >> PLACE >> PROMOTION

	5P
	+ PEOPLE

	6P
	+ PERSONALIZATION >> PRIVACY

	7P
	+ PE0PLE >> PROCESS >> PHYSICAL EVIDENCE
	องค์ประกอบ 4P ใช้ตั้งต้นในการวิเคราะห์ข้อมูลทางการตลาดที่จะนำไปใช้ในการออกแบบผลิตภัณฑ์/สื่อ กำหนดราคา ตำแหน่งสินค้า หรือสถานที่จำหน่าย รวมถึงการโปรโมทสินค้า ส่วนที่เพิ่มเติม 5P, 6P, 7P, 8P, 9P ตามต้องการ และนำไปใช้ได้อย่างเหมาะสมตามสถานการณ์


	7P
	+ PE0PLE >> PROCESS >> PHYSICAL EVIDENCE

	8P
	+ PACKAGING >> PHYSICAL EVIDENCE << POWER +
	=หลักฐานทางกายภาพ=


	9P
	+ PACKAGING >> POWER >> PLATFORM >> PARTNER >> PERFORMANCE ผลลัพธ์กลยุทธ์การตลาด
	สรุป: การเลือกใช้ส่วนผสมทางการตลาดแบบใดนั้น ขึ้นอยู่กับสถานการณ์การออกแบบ การตลาดต้องศึกษารอบด้าน มีกลยุทธ์ คือ การวางแผนที่ดี รู้ความต้องการผู้บริโภคและกลุ่มเป้าหมายชัดเจน วิเคราะห์ข้อมูลเพื่อนำไปใช้ออกแบบได้อย่างมีประสิทธิภาพ

	MARKETING STRATEGY
	กลยุทธ์ทางการตลาด (Marketing Strategy) คือ แผนงานที่ครอบคลุมและเป็นระบบเพื่อให้ธุรกิจสามารถบรรลุเป้าหมายทางการตลาดที่ตั้งไว้ โดยมีการวิเคราะห์ตลาด, กำหนดกลุ่มเป้าหมาย,เลือกช่องทางการสื่อสารที่เหมาะสม, และวางแผนการส่งเสริมการขาย       การวางแผนทางการตลาดที่ดีช่วยสร้างแรงจูงใจและการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคและการออกแบบได้ เนื่องจากบทบาทผู้บริโภคมีส่วนสำคัญในการวิจัยสู่ผลงานการออกแบบ

	IMPORTANT
	=ความสำคัญของกลยุทธ์ทางการตลาด=
	Solution 1
	กำหนดทิศทาง: ช่วยให้ธุรกิจมีทิศทางที่ชัดเจนในการดำเนินกิจกรรมทางการตลาด

	Solution 2
	เพิ่มโอกาสทางธุรกิจ: การวางแผนที่ดีช่วยให้ธุรกิจสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ และเพิ่มโอกาสในการขาย

	Solution 3
	สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน: การมีกลยุทธ์ที่แตกต่างและโดดเด่น ช่วยให้ธุรกิจสามารถสร้างความได้เปรียบเหนือคู่แข่ง

	Solution 4
	เพิ่มประสิทธิภาพในการใช้ทรัพยากร: ช่วยให้ธุรกิจสามารถจัดสรรงบประมาณและทรัพยากรต่างๆ  ได้อย่างมีประสิทธิภาพ


	COMPONANTS
	=องค์ประกอบกลยุทธ์ทางกาตลาด=
	Solution 1
	การวิเคราะห์ตลาด: ศึกษาและทำความเข้าใจตลาด, คู่แข่ง, และกลุ่มเป้าหมาย

	Solution 2
	การกำหนดกลุ่มเป้าหมาย:ระบุกลุ่มลูกค้าที่ธุรกิจต้องเข้าถึง

	Solution 3
	การกำหนดตำแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning):  สร้างความแตกต่างให้กับผลิตภัณฑ์หรือบริการในใจลูกค้า

	Solution 4
	การเลือกช่องทางการตลาด (Marketing Channels): เลือกช่องทางที่เหมาะสมในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย

	Solution 5
	การส่งเสริมการขาย (Promotion): วางแผนกิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่น โฆษณา, จัดโปรโมชั่น, ประชาสัมพันธ์

	Solution 6
	การวัดผลและปรับปรุง: ติดตามผลลัพธ์และปรับปรุงกลยุทธ์อย่างต่อเนื่อง


	Example:
	การวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด
	การกำหนดรูปแบบการทำงานวางแผนปฏิบัติการล่วงหน้าเป็นสิ่งสำคัญ จำเป็นในการดำเนินธุรกิจ ทุกรูปแบบ เพื่อตลาดและผู้บริโภคที่ตรงเป้าหมาย
	Step 1 :กำหนดวัตถุประสงค์
	ระบุเป้าหมายทางการตลาดที่ต้องการชัดเจน

	Step 2 : วิเคราะห์สถานการณ์
	ศึกษาข้อมูลตลาด, คู่แข่ง, กลุ่มเป้าหมาย

	Step 3 :  กำหนดกลุ่มเป้าหมาย
	ระบุกลุ่มลูกค้าที่ต้องการเข้าถึง

	Step 4 : เลือกช่องทางการตลาด
	เลือกช่องทางที่เหมาะสมและมีประสิทธิภาพ

	Step 5 : วางแผนกิจกรรม
	กำหนดแผนปฏิบัติการ, งบประมาณ, เวลา

	Step 6 : วัดผลและปรับปรุง
	ติดตามผลลัพธ์ ปรับปรุงกลยุทธ์สม่ำเสมอ


	Timing
	CONCEPTION

	OF DESIGN
	เพื่อออกแบบ Product (what) สำหรับ Brand-Co., (who) ที่สามารถ Special List (etc.)

	CONSUMER
	ความต้องการของผู้บริโภค

	BEHAVIOR
	GENERATION
	•EDUCATION
	NEW MARKET

	CONSUMER
	=สิ่งที่ต้องปรับตัว=
	1.Reposition หรือ Rebuild Brand
	2.เข้าใจกลุ่มลูกค้าให้ลึก(กลุ่มเฉพาะ) ความเชื่อ อารมณ์ วัฒนธรรม กิจกรรม
	3.Social Platform = Storytelling Platform พูดให้ได้ใจ=ยอดจะตามมา
	4.อย่ากลัวแบรนด์จีน แต่ต้องเข้าใจเขา
	5.เริ่มทดลองตั้งแต่วันนี้ ไม่มี PDCA  มีแต่ Learn-Test-Learn : Scale up!

	=การตลาดแบบจริงใจ=
	=THE STANDARD= 2025 (The Secret Sauce)
	ปัจจุบันการตลาดใหม่เปลี่ยนแปลงไปในรูปแบบที่จริงใจ ผู้บริโภคแบ่งเป็นกลุ่มที่แตกต่างตามชอบ ไม่ใช่แค่เรื่องประชากรศาสตร์ เพศ วัย รายได้เท่านั้น (Demography) แต่จะเป็นเรื่องของสังคมรุ่นใหม่ Psychographic and Indentity-Driven เช่น สายสุขภาพ สายมินิมอล สายสุนทรีย์(Esthetic) สายสปอร์ต(Sport) สายสรีท(Street) เป็นสังคมที่มีการรวมตัวกันชัดเจนมากขึ้น(Community)
	การทำตลาดจะทำแบบเดิมไม่ได้ ต้องมีการวางแผนใหม่ Brand Incremental Value คุณค่าที่จะต้องส่งมอบให้กับลูกค้าหรือผู้บริโภคต้องมีเครื่องมือ โดยเฉพาะ คุณค่าวัฒนธรรม ที่ผู้บริโภคในสังคมใหม่สร้าง Value ที่มาจาก Culture คือ Culture Identity แบรนด์ต้องเข้าไปพูดคุย Community Builder Audience  Indentity ทำความเข้าใจอัตลักษณ์ของผู้บริโภค ในสังคมนั้นๆ กลุ่มที่ไม่ระบุเพศ วัย ที่ชื่นชอบในสิ่งเดียวกันมักจะอยู่ในสังคมเดียวกัน
	อัตลักษณ์และวัฒนธรรมของกลุ่มเฉพาะจึงมีความสำคัญ

	E-COMMERCE
	=การสื่อสารทางการตลาดรูปแบบใหม่=
	การสื่อสารทางการตลาด การโฆษณา หมดยุค TVC ต้องใช้ Performance Marketing ใช้ AI มาช่วยในการวัดผล ไม่ใช่การทำโฆษณาแบบเดิม Ad เดิม *เน้นการพูดถึงความจริงใจของแบรนด์ตัวเอง ผ่านช่องทางออนไลน์ Platform Online: TIKTOK, IG, FB
	การตลาดแบบใหม่ 3R: Real-Raw-Relevant Real: จริงใจ นำเสนอตามความเป็นจริง จากผู้ใช้จริง Raw: ดิบ ไม่ต้องจัดฉาก ทำตามปกติ Relevant: เกี่ยวข้อง เชื่อมโยงกลุ่มผ่านตัวแทน (เชื่อมโยงด้วย Influencer+Creator) มีความน่าเชื่อถือเพราะเป็นคนจริงที่ใช้
	*Brand Vibes: บรรยากาศของแบรนด์ที่สร้างให้รับรู้ (Experience on ground)เป็นส่วนหนึ่งของแบรนด์ *Founder Led Brands: เล่าชีวิต CEO เชื่อมโยงคน *Brand Identity: Culture วัฒนธรรมที่บ่งบอกตัวตน *Brand Awaness: Ad งานโฆษณาที่ยังคงต้องมีบ้าง *New Commerce Models: ขายของไม่ต้องมีหน้าร้าน Social-Live-Direct: ช่องทางขาย-ไลฟ์สด-ขายตรง  (Social Commerce: shopee, lazada) E-Commerce ยุคเก่าเปลี่ยนไปแล้ว โซเชียลมีเดียจำเป็น New-Commerce เน้นโซเชียลก่อน ขายในพื้นที่จริง Multi Level Store ขายตามเทศกาล มีร้านออนไลน์  (ร้านค้าออนไลน์ที่ต้องปรากฏในสถานที่จริงบ้าง)


	=การตลาดกับทุนวัฒนธรรม=
	Cultural Juggernaut แบรนด์วัฒนธรรมระดับโลก ที่ต้องให้คุณค่าทางวัฒนธรรม Storytelling ต้องมีการเล่าเรื่องราว สร้างสังคมกลุ่ม Retailtainment (Retail+Entertainment) ไม่ได้เป็นการซื้อสินค้าในแบบเดิมๆ แต่ดื่มด่ำไปกับวัฒนธรรมและสังคมกลุ่ม ร้านมีการจัดดีสเพลย์ให้เกิดประสบการณ์ใหม่ให้กับ ผู้บริโภค มีกิจกรรมร่วมกันกับแบรนด์ ไม่ใช่แค่การขายสินค้า เช่น จัดแสดงงานศิลปะ ร้านอาหาร คาเฟ่ กิจกรรม คือ มหาอำนาจทางวัฒนธรรม (Cultural Juggernaut) ทำไมต้องใช้พรีเซนเตอร์ระดับโลกมาเจอกัน???

	Research Instruments
	เครื่องมือวิจัยในงานออกแบบ
	1.Questionnaire
	แบบสอบถาม: สำหรับกลุ่มเป้าหมาย-ผู้บริโภค

	2.Interview
	แบบสัมภาษณ์: สำหรับผู้เชี่ยวชาญที่เกี่ยวข้อง

	3.Case Study
	กรณีศึกษา: เพื่อเปรียบเทียบผลงานใกล้เคียง

	Tools for research
	Questionnaire
	Interview
	Case Study

	Question
	Answer
	YES NO

	Example Format
	Approach 1 แบบสอบถาม
	ตัวอย่างใบปะหน้าของแบบสอบถามต้อง อธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับงานออกแบบ


	Example Format
	Approach 1 แบบสอบถามค่าระดับคะแนน
	ตัวอย่าง: รายละเอียดแบบสอบถาม ที่มีการกำหนดค่าระดับคะแนน (Rating Scale) ในงานออกแบบ


	Example Format
	Approach 2 : แบบสัมภาษณ์
	ตัวอย่างใบปะหน้าของแบบสัมภาษณ์ต้อง แจกแจงรายละเอียดเกี่ยวกับผู้เชี่ยวชาญ


	Example Format
	Approach 3 แบบกรณีศึกษา
	ตัวอย่างใบปะหน้าของแบบสัมภาษณ์ต้อง แจกแจงรายละเอียดเกี่ยวกับผู้เชี่ยวชาญ


	Marketing & Consumer Behavior for Design.
	การสรุปผลสู่การออกแบบ ต้องสรุปผลจากตารางวิเคราะห์และผลรวมท้ายตารางทั้งหมดก่อน โดยจะสรุปย่อยที่ละส่วนก่อน

	Research  Analysis
	สถิติที่ใช้ในการวิจัย

	• MEAN  %
	(ที่มา: วิเชียร เกตุสิงห์. 2537) 1. ค่าร้อยละ  ร้อยละ = จำนวนที่เลือก(ความถี่) X 100                              จำนวนผู้ตอบ 2. ค่าเฉลี่ย ค่าเฉลี่ย = ผลบวกของค่าที่เลือกตอบ                          จำนวนผู้ตอบ
	สถิติที่ใช้ในการวิจัย

	• MEAN  %
	•วิธีหาค่าร้อยละ (เปอร์เซ็นต์)        จำนวนที่ได้ X 100              18 X 100  = 22.5    กลุ่มตัวอย่างของการวิจัย           80
	การแปลความหมายค่าเฉลี่ยที่คำนวณได้

	• MEAN    %
	***วิธีหาค่าร้อยละจากแบบสอบถามที่เลือกคำตอบได้มากกว่า 1 ข้อ โดยกำหนด N ใหม่ ตามจำนวนคนตอบ แทน N เดิม จากจำนวนที่แจกแบบสอบถาม(50ชุด)
	จำนวนคำตอนแต่ละตัวเลือกX100  25X100=26.32% จำนวนคนตอบทั้งหมด(ข้อ)                95

	การสรุปผลวิเคราะห์ข้อมูล
	เมื่อวิเคราะห์ข้อมูลแบบสอบถาม สัมภาษณ์ กรณีศึกษา สรุปเพื่อนำเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลสู่การออกแบบโดยเลือกใช้ แผนภูมิ แผนภาพ กราฟ แสดงผลที่ดูง่าย

	การสรุปข้อมูลด้วยภาพ
	ตัวอย่าง: แผนภูมิแท่ง กราฟเส้น แผนภาพวงกลม %

	แผนภาพแบบต่างๆ
	ตัวอย่าง: แผนภูมิแท่ง กราฟเส้น แผนภาพวงกลม %

	แผนภูมิแท่ง แผนภาพวงกลม
	ตัวอย่าง: แผนภูมิแท่ง(Bar) แผนภาพวงกลม(Pie)

	แผนภูมิแท่ง(Bar Chart)
	ตัวอย่าง: แผนภูมิแท่ง(Bar Chart) รูปแบบต่างๆ

	แผนภาพวงกลม(Pie Chart)
	ตัวอย่าง: แผนภาพวงกลม(Pie Chart) รูปแบบต่างๆ

	การสรุปผลด้วยแผนภูมิแท่ง
	แผนภูมิแท่ง (Bar Charts) เป็นแผนภูมิที่ประกอบด้วยแกนนอน แกนตั้ง ที่นิยมแสดงออกมาในรูปแท่งสี่เหลี่ยมที่สามารถบอกความสูงได้ เหมาะสำหรับใช้การเปรียบเทียบจำนวนของข้อมูลในแต่ละชุด
	(ที่มา: https://www.9experttraining.com/articles)

	ตัวอย่าง: แผนภูมิแท่ง หรือ กราฟแท่ง (ผลงาน นศ.)

	การสรุปผลด้วยกราฟ
	แผนภาพวงกลม (Pie Chart) คือ แผนภาพที่ใช้แสดงสัดส่วนของข้อมูล โดยการแบ่งวงกลมออกเป็นส่วนๆ แต่ละส่วนแทนปริมาณหรือสัดส่วนของข้อมูลหนึ่งๆ  เมื่อนำส่วนต่างๆ มารวมกัน จะเท่ากับ 100% ของข้อมูลทั้งหมด
	กราฟเส้น (Line Graph) คือ กราฟที่ใช้แสดงการเปลี่ยน แปลงของข้อมูลตามลำดับเวลา โดยการพล็อตจุดข้อมูลและเชื่อมต่อด้วยเส้นตรง เพื่อให้เห็นแนวโน้มและรูปแบบ ของข้อมูลที่เปลี่ยนแปลงไป
	(ที่มา : www.google.com)
	(ที่มา : www.google.com)
	ตัวอย่าง: กราฟเส้น(Line Chart/ Line Graph)


	การสรุปผลด้วยแผนภาพ
	ตัวอย่าง: แผนภาพ และ แผนภาพวงกลม

	Assessment  Practice
	Assessment 1
	แบบสอบถาม: 30 คะแนน เลือกหัวข้อจากแบบฝึกหัดในชั้นเรียน นำรายละเอียดแนวคิดในการออกแบบมาใช้ตั้งคำถาม คำตอบ ตามทฤษฎี หลักการออกแบบ

	Assessment 2
	แบบสัมภาษณ์: 30 คะแนน เลือกผู้เชี่ยวชาญเกี่ยวข้อง กับสินค้าหรือบริการในด้านการออกแบบ ประสบการณ์ในการทำงานการออกแบบ สามารถให้แนวทางชัดเจน

	Assessment 3
	กรณีศึกษา: 30 คะแนน เลือกผลงานที่สอดคล้องและใกล้เคียงการอกแบบที่ต้องการ โดยวิเคราะห์ตามองค์ประกอบงานออกแบบกราฟิกและมัลติมีเดีย

	Practice
	แบบสอบถาม: 10 คะแนน เลือกผลิตภัณฑ์ตามความสนใจในการออกแบบ โดยเขียนแนวคิดงานออกแบบให้ถูกต้องสอดคล้องความต้องการตามวิธีการเขียน
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