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WHAT IS SWOT ANALYSIS ? 
=> FINDING WAYS TO GAIN A BUSINESS ADVANTAGE AND AVOID FAILURE FROM FACTORS THAT CAN BE 
EASILY OVERLOOKED, WE USE SWOT AS A TOOL TO ANALYZE THE ENVIRONMENT AND BUSINESS POTENTIAL. 
THE PROJECTS OR INDIVIDUALS AND WILL SEPARATE SWOT INTO INTERNAL & EXTERNAL FACTORS. 

=> INTERNAL FACTORS ARE 'STRENGTHS' AND 'WEAKNESSES' AS REFERRING TO FACTORS THAT THE 
COMPANY CAN CONTROL SUCH AS PRODUCTS, EMPLOYEES, OR MARKETING METHODS. 

=> EXTERNAL FACTORS ARE 'OPPORTUNITIES' AND 'THREAT' REFER TO FACTORS THAT THE COMPANY 
CANNOT CONTROL (BUT CAN BE AVOIDED OR EXPLOITED) SUCH AS ECONOMIC CONDITIONS, COMPETITORS, 
RAW MATERIAL PRICES OR CUSTOMER PURCHASING HABITS, ETC.





WHAT IS SWOT ANALYSIS ? 

=> STRENGTH OR S IS A FACTOR THAT IS AN ORGANIZATION'S ADVANTAGE TO DISTINGUISH 
COMPETITORS. IT IS DIFFICULT TO IMITATE. FOR EXAMPLE, AS A LOWER-COST, BECAUSE HAS BEEN 
INVESTED FOR A LONG TIME AND THERE ARE MORE WELL-KNOWN BRANDS, ETC. 

STRENGTHS (INTERNAL FACTORS)



WHAT IS SWOT ANALYSIS ? 

=> WEAKNESS OR W IS A FACTOR THAT IS AN ORGANIZATION'S WEAKNESS, MAKING IT LESS 
FAVORABLE THAN ITS COMPETITORS. THIS IS A NEGATIVE FACTOR FROM ORGANIZATIONAL DEFECTS 
THAT SHOULD BE CORRECTED. THERE ARE FEWER KNOWN PRODUCTS OR VARIETIES OF PRODUCTS 
THAN OTHER COMPETITORS. 

WEAKNESS (INTERNAL FACTORS)



WHAT IS SWOT ANALYSIS ? 

=> OPPORTUNITY OR THE O OF SWOT IS A FACTOR AND ENVIRONMENT OUTSIDE AS THE 
ORGANIZATION THAT IS AN OPPORTUNITY TO PRODUCE GOOD RESULTS. ORGANIZATIONS CAN USE IT 
TO DEVELOP OR GAIN AN ADVANTAGE OVER COMPETITORS. FOR EXAMPLE, COMPETITORS NOW HAVE 
BAD NEWS. THE GOVERNMENT HAS A PROJECT TO SUPPORT OR DURING THIS TIME THE MARKET IS 
RISING THE PRODUCT MIGHT SELL WELL. 

OPPORTUNITY (EXTERNAL FACTORS)



WHAT IS SWOT ANALYSIS ? 

=> THREAT OR T OF SWOT IS A FACTOR AND EXTERNAL ENVIRONMENT THAT 'THREAT' CAUSES 
NEGATIVE EFFECTS. THAT ORGANIZATION MUST GO THROUGH AND ADAPT TO SURVIVE FOR EXAMPLE 
COMPETITORS LAUNCH NEW PRODUCTS TO COMPETE IN THE MARKET OR NEW TECHNOLOGY 
TRENDS THAT WILL REPLACE THE OLD PRODUCTS THAT SELL WELL FOR THE ORGANIZATION 

THREAT (EXTERNAL FACTORS)



WHY MOST PEOPLE USE SWOT  ? 
=> SWOT IS A SIMPLE AND COMPREHENSIVE APPROACH. SWOT TOOLS CAN HELP REDUCE 
FACTORS IN FOUR CATEGORIES. ONLY IN THIS WAY CAN WE DECIDE HOW BEST TO MANAGE 
RESOURCES.



DISADVANTAGES OF SWOT ANALYSIS  ? 
 IN BUSINESS, IT'S SAID STRATEGY IS NOT IMPORTANT, NO MATTER HOW MUCH INFORMATION YOU HAVE 

AND WHAT YOUR PLAN IS. IF YOU CAN'T GET THE RESULTS, YOUR PLAN OR INFORMATION IS WORTHLESS. 
SWOT IT’S OUR STRENGTHS, WEAKNESSES, OPPORTUNITIES AND OBSTACLES ANALYSIS TOOL. THIS 
ANALYSIS ALLOWS US TO SEE THE INTERNAL AND EXTERNAL PERSPECTIVES OF OURSELVES OR THE 
ORGANIZATION, BUT IT IS NOT ENOUGH TO FORMULATE STRATEGIES. THIS MEANS THAT SWOT USERS 
NEED TO GUIDE THE FURTHER ANALYSIS OF THIS INFORMATION TO CREATE ACTIONS WITH BUSINESS 
VALUE.

WHAT POPULAR PEOPLE DO ANOTHER IS TO BRING SWOT INTERNAL AND EXTERNAL DATA INTO ACTION 
THROUGH ANOTHER CALLED TOWS. OR HOW TO REDUCE OUR WEAKNESSES UNDER CERTAIN OBSTACLES



COMPETITIVE
ADVANTAGE

ความได้เปรียบทางการแข่งขัน



WHAT IS COMPETITIVE ADVANTAGE?

ความได้เปรียบที่ธุรกิจมีเหนือคู่แข่งจนท าให้ธุรกิจสามารถ
ผลติหรือเข้าถึงลูกค้าได้ในต้นทุนทีน้่อยกว่า ซ่ึงกท็ าให้ธุรกจิ
สามารถขายได้มากกว่าหรือท าก าไรได้มากกว่า
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‘ความได้เปรียบทางธุรกจิ’ เป็นส่ิงท่ีตอ้งเปรียบเทียบกบัคู่แข่งของเรา 
หากเราบอกว่าร้านเรามีท าเลดี งั้นก็แปลว่าร้านท่ีมาเปิดข้างๆเราก็

อาจจะมีท าเลดีด้วย แต่ว่าท าเลของเราก็อาจจะไม่ได้ดีมากถ้าเทียบกับคู่แข่ง 
เช่นเดียวกนั

ยกตวัอย่างก็คือหากร้านคา้ของเราอยูห่น้าปากซอย กลุ่มลูกคา้ท่ีอยูใ่น
ซอยก็มีแนวโน้มท่ีจะซ้ือร้านค้า เรามากกว่า  เพราะคนเหล่าน้ีไม่อยากข่ี
มอเตอร์ไซคไ์ปซ้ือไกลๆ



Cost Effective Strategy กลยุทธ์ต้นทุนคุณค่าที่มีประสิทธิภาพ

 ขอ้น้ีจะคลา้ยกบั Cost Leadership Strategy (ผูน้ าดา้นราคา) เพียงแต่ว่าในยุคท่ีเป็นดิจิทลั ในวนัท่ีผูบ้ริโภคสามารถ
เปรียบเทียบราคาสินคา้ไดท้นัที และอ่านรีวิวหรือความคิดเห็นจากลูกคา้คนอ่ืนๆ ได ้อีกทั้งคู่แข่งขนัของเราท่ีสามารถท าตน้ทุนไดถู้กท่ีสุดอยา่งประเทศจีน อาจ
ท าให ้Cost Leadership ไม่ใช่กลยทุธ์ท่ีใชไ้ดผ้ลและท าไดจ้ริงเสมอไปนกั ผูบ้ริโภคอาจจะไม่ไดม้องถึงของท่ีถูกมากท่ีสุดเสมอไป หากเพียงแต่
มองหาสินคา้ท่ีราคาเหมาะสมประกอบกบัความเช่ือมัน่ของสินคา้ ถึงแมจ้ะแพงกวา่แต่กมี็ขอ้ไดเ้ปรียบบางอยา่งท่ีผูบ้ริโภคยอมรับได ้ผูบ้ริโภคยอ่มยินดีท่ีจะจ่าย 
ดงันั้น การท าธุรกิจท่ีมองแต่เพียงจะท าให้ตน้ทุนถูกท่ีสุด วนัน้ีอาจจะไม่ใช่กลยุทธ์ท่ีไดผ้ลเสมอไป แต่ท าอย่างไรท่ีการส่งมอบคุณค่าในแต่ละส่วนจะท าให้
ผูบ้ริโภคมองเห็นไดแ้ละยินดีจ่ายแพงกว่า เช่น ธุรกิจคา้ส่งท่ีตอ้งแข่งขนักบัราคาท่ีถูกกว่าจีน แต่แบรนดข์องเราการันตีเร่ืองบริการหลงัการขายท่ีสามารถคืน
สินคา้ ตรวจสอบสินคา้ และระบบจดัการการส่งท่ีรวดเร็วตอบสนองไดดี้กวา่การสั่งจากต่างประเทศท่ีถึงแมจ้ะถูกแต่กไ็ม่มีบริการหลงัการขาย เป็นตน้
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ความได้เปรียบทางการแข่งขนัของธุรกจิมีอะไรบ้าง



Differentiation ธุรกจิทีแ่ตกต่าง
ธุรกจิที่แตกต่างกคื็อธุรกจิที่มีผลติภัณฑ์หรือบริการที่แตกต่างหรือโดดเด่นเอามาจากคู่แข่ง ส่วนมากแล้วมักจะเป็นการขายของที่มีคุณภาพมากกว่า 

หรือผลติภัณฑ์ที่มีนวตักรรมมากกว่า

ธุรกิจท่ีแตกต่างจะสามารถตั้งราคาแพงกว่าธุรกิจอ่ืนได ้หมายความว่ากจ็ะมีก าไรเยอะข้ึนเช่นเดียวกนั แต่หากเราพิจารณาวงจรชีวิตของผลิตภณัฑ์
แลว้ ธุรกิจท่ีแตกต่างกจ็  าเป็นท่ีจะตอ้งมีกระบวนการในการสร้างของใหม่ๆ นวตักรรมใหม่ๆออกมาเร่ือยๆ ไม่อยา่งนั้นโอกาสท่ีกลุ่มลูกคา้จะเบ่ือ หรือโอกาสท่ี
จะมีคู่แข่งท าข้ึนมาลอกกมี็สูง เช่นเดียวกนั

ในสมยัน้ีการท าใหแ้ตกต่าง แค่ดว้ยไอเดียหรือว่าภาพลกัษณ์ภายนอกนั้นสามารถถูกลอกไดง่้ายมาก ความแตกต่างท่ีแทจ้ริงกคื็อการสร้างแบรนด์
ใหลู้กคา้สามารถจดจ าได ้เช่น กินอะไรกินเอม็เค หรือ รองเทา้ไนก้ี (มีสโลแกนใดบา้งท่ีเราจ าได)้

 ยงัคงเป็นส่ิงท่ีส าคญัท่ีสุดในการวางกลยุทธ์ไม่ว่าจะเป็นยุคไหนก็ตามนั่นก็คือ สินคา้หรือบริการของคุณจะตอ้งมีความแตกต่างอย่างชดัเจนใน
สายตาของผูบ้ริโภคเม่ือเทียบกบัคู่แข่งขนั และส่ิงส าคญัคือความแตกต่างนั้น เป็นความต่างท่ีผูบ้ริโภครู้สึกได ้และมีคุณค่าต่อพวกเขา ไม่ใช่แตกต่างแต่เป็น
ความต่างท่ีผูบ้ริโภคไม่ไดเ้ห็นค่า ทดสอบดว้ยค าถามท่ีวา่ “ท ำไมลกูค้ำของเรำจึงจะต้องมำซ้ือของของเรำ ไม่ใช่ของคู่แข่ง?”
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ความได้เปรียบทางการแข่งขนัของธุรกจิมีอะไรบ้าง



Focus ตอบโจทย์ลูกค้าเฉพาะทาง
ธุรกจิที่ตอบโจทย์ลูกค้าเฉพาะทางคือธุรกจิที่มีผลติภัณฑ์หรือบริการที่เหมาะส าหรับกลุ่มลูกค้าบางกลุ่มเท่าน้ัน ซ่ึงมักจะมีขนาดเลก็หรือมีลกัษณะ

ที่ท าให้ธุรกจิที่ขายตลาดแนวกว้างไม่สามารถเข้ามาแข่งขันด้วยได้ เป็นช่องว่างที่เหมาะส าหรับธุรกจิที่ตอบโจทย์ลูกค้าแค่อย่างเดยีว

หลายคนเลือกกลยทุธ์แนวน้ีวา่ Niche Market ซ่ึงตลาดแนวน้ีมกัมีขนาดเลก็ แต่น่าจะวา่ลูกคา้มีความตอ้งการเป็นพิเศษ ลูกคา้กเ็ลยยอมซ้ือของใน
ราคาแพง ท าใหมี้ก าไรต่อการขายเยอะ

ตวัอยา่งท่ีเราเห็นไดบ่้อยก็คือธุรกิจดา้นการแพทยเ์ฉพาะทาง โรงพยาบาลใหญ่ๆบางท่ีอาจจะไม่ยอมลงทุนซ้ือเคร่ืองรักษาพิเศษมาหรืออาจจะไม่
สามารถจา้งหมอเก่งๆเฉพาะทางได ้ในกรณีน้ีโรงพยาบาลท่ีไม่ไดใ้หญ่มากก็เลยมีโอกาสในการลงทุนดา้นน้ี (แต่ทนัทีท่ีโรงพยาบาลใหญ่เห็นว่าตลาดน้ีมี
มูลค่าเยอะ โรงพยาบาลใหญ่เขาจะเขา้มาเล่นดว้ยทนัที)

ธุรกิจเปิดใหม่ขนาดเลก็ถูกท่ีควรจะเร่ิมจากการหาลูกคา้เฉพาะทางของตวัเอง อาจจะเป็นเฉพาะทางดา้นท าเล เฉพาะทางดา้นช่องทางการขาย หรือ
เฉพาะทางดา้นคุณลกัษณะสินคา้ การจบัจองกลุ่มลูกคา้เหล่าน้ีจะท าใหธุ้รกิจขนาดเลก็สามารถสร้างฐานท่ีแขง็แรงได ้เพ่ือท่ีจะขยายไปตลาดใหญ่มากข้ึน
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ความได้เปรียบทางการแข่งขนัของธุรกจิมีอะไรบ้าง



Best Cost Strategy สินค้าทีคุ้่มทีสุ่ดในตลาด
 ธุรกจิที่ตอบโจทย์ทางด้านความคุ้มค่าในการใช้งาน หมายถึงมูลค่าที่ลูกค้าได้รับจากการซ้ือเทียบกบัราคาที่ลูกค้าจ่ายไปน้ันมีความคุ้มค่ามากที่สุดใน
ตลาด โดยความคุ้มค่าที่แท้จริงน้ันรวมถึงคุณลกัษณะต่างๆของสินค้าที่มีความคุ้มค่า และการตลาดที่ซ้ือไปบอกลูกค้าว่าสินค้ามีความคุ้มค่าจริงๆ

ก่อนอ่ืนเลยตอ้งเขา้ใจก่อนวา่ส่ิงท่ีคุม้ค่าส าหรับลูกคา้แต่ละกลุ่มนั้นอาจจะไม่เหมือนกนั ซ่ึงจะเห็นไดอ้ยา่งชดัเจนในตลาดมือถือสมาร์ทโฟน ลูกคา้บางคนอาจจะ
บอกวา่ iPhone คุม้ค่า บางคนอาจจะชอบ Samsung บางคนอาจจะนิยมมือถือราคาหลกัพนับาท

= ความคุ้มค่าด้านการใช้งาน ถือเป็นปัจจยัท่ีส าคญั อยา่งไรกต็ามในกรณีท่ีตลาดมีขนาดใหญ่มาก ลูกคา้กจ็ะถูกแบ่งเป็นหลายๆกลุ่มเช่นเดียวกนั เช่นในกรณี
โทรศพัทมื์อถือ ลูกคา้บางคนอาจจะมองวา่มือถือท่ีกลอ้งดีเป็นมือถือท่ีคุม้ค่า บางคนกอ็าจจะมองวา่มือถือท่ีแบตเตอร่ีเยอะเป็นมือถือท่ีคุม้ค่า

= มุมมองความคุ้มค่าจากการตลาด กเ็ป็นส่ิงท่ีตอ้งค านึงเช่นเดียวกนั เพราะต่อใหบ้างบริษทัลงทุนกบัพฒันาสินคา้ท่ีคุม้ค่าท่ีสุด แต่หากกลุ่มลูกคา้ส่วนมากยงั
ไม่รู้วา่ผลิตภณัฑต์วัอ่ืนของบริษทัอ่ืนมีความคุม้ค่ามากกวา่ กลยทุธ์น้ีกไ็ม่สามารถท าใหเ้กิดผลได้

 ส่ิงท่ีอยากจะเนน้กคื็อ ไม่มีความได้เปรียบใดที่จะอยู่กบัธุรกจิได้ตลอดชีวติ โดยเฉพาะอยา่งยิง่ในยคุท่ีขอ้มูลถูกส่ือสารไดเ้ร็วและธุรกิจปรับตวัได้
เร็วผา่นเทคโนโลยต่ีางๆ หมายความวา่การท าธุรกิจกคื็อการท่ีธุรกิจตอ้งหาวิธีสร้างความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัใหม้ากข้ึนเร่ือยๆ หากธุรกิจไหนหยดุสร้าง
ความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั ธุรกิจนั้นกจ็ะไม่สามารถขายไดแ้ลว้จะโดนคู่แข่งแซง
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ความได้เปรียบทางการแข่งขนัของธุรกจิมีอะไรบ้าง



Data Driven Strategy 

กลยุทธ์การขับเคล่ือนธุรกิจด้วยข้อมูล

 พื้นฐานท่ีส าคัญของดิจิทลัเทคโนโลยีท่ีทุกคนมองขา้มไปคือ “ข้อมูล” ท ากิจกรรม
ทางการตลาดของเราลว้นแลว้สามารถท่ีจะจดัเก็บไวเ้ป็นขอ้มูลจ านวนมากถึงกลุ่มลูกคา้ของเรา เพื่อ
น าไปวิเคราะห์สร้างกลยุทธ์เพื่อตอบสนองลูกคา้ไดอ้ย่างตรงจุดมากข้ึน ส่ิงท่ีคู่แข่งไม่มีวนัท่ีจะไดรั้บ
มาคือ ขอ้มูลต่าง ๆ ของลูกคา้ของธุรกิจเราท่ีเป็นความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั หากเราสามารถท่ีจะมี
กระบวนการจดัเก็บขอ้มูลลูกคา้อย่างมีคุณภาพ การประมวลผล การวิเคราะห์ จะท าให้เราสามารถก า
ความไดเ้ปรียบของการแข่งขนั และสร้างความพึงพอใจต่อผูบ้ริโภคของเราได้

17

ความได้เปรียบทางการแข่งขนัของธุรกจิมีอะไรบ้าง



Accessibility Strategy 

กลยุทธ์สร้างความได้เปรียบทางการเข้าถึงลูกค้า

 ในยคุท่ีผูบ้ริโภคสามารถเขา้ถึงแหล่งขอ้มูล หรือซ้ือสินคา้ไดทุ้กท่ี ทุกเวลาเพียงแค่มี
โทรศพัท ์และระบบ Search Engine ท่ีใหญ่ท่ีสุดของโลกอยา่ง google ท าใหก้าร
เขา้ถึงลูกคา้ดว้ยการท าใหสิ้นคา้หรือบริการของตวัเองสามารถเขา้ถึงไดง่้ายกวา่คู่แข่ง ไม่วา่จะ
เป็นการท า Search Marketing ใหเ้หนือคู่แข่ง การท าช่องทางการขายใหม่ๆ ขยาย
ช่องทางไปกบัเวบ็ไซต ์Market place อยา่ง Lazada, Alibaba, Amazon, 

ebay หรือการท าเวบ็ของเราใหมี้ความรวดเร็วสะดวกต่อการใชง้าน ลว้นแลว้แต่เป็นส่ิงท่ีท า
ใหเ้ราอยูเ่หนือกวา่คู่แข่งได้
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ความได้เปรียบทางการแข่งขนัของธุรกจิมีอะไรบ้าง



ตัวอย่างความได้เปรียบทางการแข่งขัน

CP
ความไดเ้ปรียบของบริษทั CP อยูท่ี่เครือข่าย
ต่างๆท่ีหลายคนมองว่าเป็น ‘การผูกขาด’ ซ่ึง 
CP มีความไดเ้ปรียบทั้งการเป็นผูผ้ลิต-ผูจ้ดั
จ าหน่ายครบวงจร ท าให้มีความไดเ้ปรียบดา้น
ตน้ทุน นอกจากนั้นแลว้จ านวนบริษทัท่ีอยู่ใน
เครือท าให้บริษทัน้ีเป็นเจา้ของช่องทางการจดั
จ าหน่ายหลายท่ี และท าให้มีอ านาจการต่อรอง
และบริษทัอ่ืนๆ

APPLE
มือถือ iPhone ไดค้วามไดเ้ปรียบของ
การเป็นเจา้หนา้ท่ีคน้พบและจดัจ าหน่ายมือ
ถือแบบน้ี อย่างไรก็ตาม Apple ก็ไดต่้อ
ยอดความไดเ้ปรียบน้ีเพ่ิมข้ึนเร่ือยๆ จนมี
ความไดเ้ปรียบทางดา้นการสร้างนวตักรรม
ใหม่ๆ (เช่ียวชาญดา้นการออกแบบและการ
พฒันาสินคา้) นอกจากนั้นแลว้ Apple ก็
ยงัมีความไดเ้ปรียบดา้นช่ือเสียงของแบรนด ์
ท่ีกใ็ชเ้วลาในการสร้างเป็นเวลานาน

BTS
ความได้เปรียบของบริษัทท่ีท างานกับ
ภาครัฐกคื็อความไดเ้ปรียบทางดา้นเส้นสาย
และขอ้มูลต่างๆ เน่ืองจากว่าธุรกิจแนวน้ีมี
ลูกค้าอยู่แค่ ‘กลุ่มเดียว’ (ขายให้กับแค่
ภาครัฐ ไม่ไดเ้น้นขายผูบ้ริโภคหรือธุรกิจ
อ่ืน)

AMAZON
บริษทัน้ีนิยมแค่การลงทุนในระยะยาวอย่าง
เดียวเท่านั้น ท าให้มีการลงทุนทางดา้นโกดงั
เก็บของ ศูนยก์ระจายสินคา้ และการพฒันา
สินคา้เอามาขายเอง โดยรวมแลว้การลงทุน
เหล่าน้ีท าให้เกิดความไดเ้ปรียบดา้นต้นทุน
เป็นอยา่งมาก
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XIAOMI

ยคุแรกๆ Xiaomi ถูกมองว่าเป็นผูผ้ลิตมือถือท่ีมี
ราคาย่อมเยา เราจะบอกว่าเป็นจุดขายดา้นความ
คุ้ม ค่าของสินค้า  ( ข้ึนอยู่กับก ลุ่มลูกค้า ท่ี เรา
เปรียบเทียบดว้ย) หรือจะมองว่ามีความไดเ้ปรียบ
ดา้นตน้ทุนก็ได ้(ไดแ้รงบนัดาลใจการออกแบบ
จากมือถือเจ้าอ่ืน ท าให้ไม่ต้องลงทุนด้านการ
พฒันาสินคา้มากนัก) แต่ในยุคน้ี Xiaomi มี
ความได้เปรียบด้านการผลิตสินค้าท่ีหลากชนิด 
และการสร้างแบรนดท่ี์เร่ิมติดตลาดมากข้ึนแลว้



วเิคราะห์ตัวเอง

 การวิเคราะห์ตวัเองจะท าใหเ้ห็นวา่เรามีขอ้ดี ขอ้เสีย จุดแขง็ จุดอ่อนอยา่งไร เพ่ือประเมินศกัยภาพในการแข่งขนัและวางแผนการเลือกกลยทุธ์ไดอ้ยา่งเหมาะสม 
โดยเร่ิมจากการท า SWOT Analysis เพ่ือวิเคราะห์จุดแขง็ จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค ซ่ึงนอกจากจะท าใหเ้รารู้จกัตวัเองดีแลว้ยงัสามารถมองเห็นถึงโอกาสหรือ
ช่องทางในการท าธุรกิจอีกดว้ย

การศึกษาภาพรวม

 การศึกษาภาพรวมในดา้นต่างๆถือวา่มีความจ าเป็นมากก่อนการท าธุรกิจ หรือแมแ้ต่การจะปรับเปล่ียนธุรกิจ โดยการศึกษาภาพรวมนั้นควรครอบคลุมดา้น 
ตลาดเป้าหมาย ความตอ้งการของผูบ้ริโภค คู่แข่งขนัในตลาด ทั้งน้ีเพ่ือดูวา่ตลาดนั้นๆมีความตอ้งการมากนอ้ยเพียงใด มนัคุม้ค่าแก่การเขา้ไปลงทุนหรือไม่ ผูบ้ริโภคมีความ
ตอ้งการมากนอ้ยเพียงใด พวกเคา้ตอ้งการอะไร รวมไปถึงจะสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งอยา่งไร

เป้าหมายทางธุรกจิ

 การท าธุรกิจควรมีเป้าหมายทั้งระยะสั้น ระยะกลาง และระยะยาว เพ่ือวางแผนทั้งการผลิตสินคา้ ก าลงัคน การค านวณงบประมาณค่าใชจ่้ายดา้นต่างๆ และ
เป้าหมายทางธุรกิจกค็วรสอดคลอ้งกบัการศึกษาภาพรวมและการวิเคราะห์ในดา้นต่างๆดว้ย ทั้งน้ีเป้าหมายทางธุรกิจควรปรับเปล่ียนไดต้ามสถานการณ์ต่างๆ

ความต้องการลูกค้า

 ยคุท่ีความตอ้งการของลูกคา้เป็นตวัก าหนดความอยูร่อดของธุรกิจ หากไม่เขา้ใจความตอ้งการท่ีแทจ้ริงของลูกคา้และไม่สามารถผลิตสินคา้หรือบริการเพ่ือแกไ้ข
ปัญหาใหก้บัลูกคา้ได ้กค็งยากท่ีจะพาธุรกิจเติบโตไดอ้ยา่งย ัง่ยนื ยิง่สามารถผลิตสินคา้ท่ีสามารถแกไ้ข Pain Point ของลูกคา้ไดแ้ละยงัไม่มีใครท า กมี็โอกาสสร้างความ
แตกต่างจากคู่แข่ง และกลายเป็นขอ้ไดเ้ปรียบทางการแข่งขนัได้ 20

หลกัในการเลือกกลยุทธ์เพ่ือข้อได้เปรียบทางการแข่งขัน

https://www.popticles.com/business/swot-analysis/


กลยทุธ์การตั้งราคาสินคา้ (Strategy of Pricing)

กลยทุธ์แบบรายยอ่ย (Nicher Strategy)

กลยทุธ์ส าหรับผูต้าม (Follower Strategy)

กลยทุธ์ส าหรับผูท้า้ชิง (Challenger Strategy)

กลยทุธ์ส าหรับผูน้ า (Market Leader Strategy)

กลยทุธ์ดา้นผูน้ าตลาดเฉพาะ (Focus Strategy)

กลยทุธ์ผูน้  าดา้นความต่าง (Differentiation Strategy)

กลยทุธ์ผูน้  าดา้นตน้ทุน (Cost Leadership Strategy)
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หลกัในการเลือกกลยุทธ์เพ่ือข้อได้เปรียบทางการแข่งขัน





การตั้งราคาแบบ Cost Plus หรือ การตั้งราคาจากต้นทุน
 ถือวา่เป็นวิธีเก่าแก่ท่ีใชก้นัอยา่งแพร่หลายในการตั้งราคาขายสินคา้ โดยเร่ิมจากการหาตน้ทุนท่ีใชใ้นการผลิตสินคา้ท่ีไม่ใช่แค่เพียงตน้ทุนวตัถุดิบเท่านั้น แต่ตอ้ง
รวมค่าใชจ่้ายอ่ืนๆและบวกก าไรท่ีตอ้งการเขา้ไปดว้ย เช่น ค่าวตัถุดิบ ค่าแรง ค่าบรรจุภณัฑ ์ค่าการตลาด นบัเป็นวิธีท่ีมีความชดัเจนแบบตรงไปตรงมา โดยจุดต่าง กคื็อ ตวั
ก าไรซ่ึงหากตอ้งการก าไรมากกจ็ะท าใหร้าคาสินคา้สูงข้ึน อาจส่งผลใหร้าคาขายสินคา้แพงเกินไปเม่ือเทียบกบัสินคา้ในตลาด
ตัวอย่ำง
**ค่าวัตถดิุบ + ค่าแรง + ค่าบรรจุภัณฑ์ + ค่าการตลาด รวมเป็น 60 บาท ก าไร 20 บาท รวมเป็น 80 บาท

การตั้งราคาจากตลาด
 เป็นอีกหน่ึงวิธีท่ีเป็นท่ีนิยมดว้ยการดูคู่แข่งในตลาดท่ีเป็นธุรกิจหรือสินคา้เดียวกนั และตั้งราคาขายท่ีเท่ากนั หรือใกลเ้คียงกนั อาจจะมากกวา่หรือนอ้ยกวา่ไดซ่ึ้ง
ข้ึนอยูก่บัตน้ทุนและคุณภาพวตัถุดิบ วิธีการอา้งอิงจากตลาดถือวา่เป็นการตั้งราคาแบบมีประสิทธิภาพมากท่ีสุดวิธีหน่ึง ซ่ึงแมว้า่จะเป็นวิธีท่ีง่ายแต่กจ็  าเป็นตอ้งดูท่ีตน้ทุน
วตัถุดิบท่ีอาจท าใหร้าคาขายแตกต่างกนั

การตั้งราคาจากลูกค้า
 เป็นวิธีท่ีค่อนขา้งยากในการตั้งราคาขายสินคา้ แต่เป็นวิธีท่ีตอบโจทยก์ารตั้งราคาสินคา้มากท่ีสุดเม่ือเทียบกบัสภาพตลาดในปัจจุบนั ท่ีจ าเป็นตอ้งมีการท าวิจยั 
การคน้หาขอ้มูลจากกลุ่มลูกคา้ถึงราคาขายสินคา้ท่ีกลุ่มลูกคา้รู้สึกวา่เหมาะสมในการซ้ือ
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3 วธีิหลกัในการตั้งราคา ส่งฟรี
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คุณค่า (VALUE) กบัการก าหนดราคา



 หลกัการตลาดท่ีดีนั้นการก าหนดราคาตอ้งข้ึนอยูก่บัคุณค่าท่ีผูบ้ริโภคจะไดรั้บ ซ่ึงโดยทัว่ไปแลว้ค าว่า คุณค่า (Value) หมายถึง 
ประโยชน์ดา้นการเงินท่ีลูกคา้สามารถประหยดัได ้และความพึงพอใจท่ีลูกคา้ไดรั้บจากสินคา้หรือบริการ แต่หากเป็นในทางเศรษฐศาสตร์จะ
หมายถึง คุณค่าจากการใชง้านหรือประโยชน์จากสินคา้หรือบริการท่ีเราซ้ือ รวมคุณค่าจากการแลกเปล่ียน เช่น ราคาสินคา้ร้าน A สูงกวา่ร้าน B 
อยู ่10 บาท แต่ร้านคา้อยูใ่กลบ้า้นมากกวา่ ซ่ึงช่วยใหป้ระหยดัเวลาการเดินทางได ้การตั้งราคาสินคา้ดว้ยคุณค่านั้นจ าเป็นตอ้งตั้งค  าถามเหล่าน้ี
ประกอบกนั

> ราคาท่ีตั้งน้ันคุ้มค่ากับคุณค่าท่ีจะได้รับจากสินค้าและบริการหรือไม่
 > เราจะส่ือสารคุณค่าของสินค้าและบริการอย่างไร
 > เราจะจูงใจให้ลกูค้าหันมามองคุณค่าสินค้าและบริการของเราอย่างไร
 > เราจะท าให้สินค้าและบริการมคุีณค่าท่ีดีกว่าตลาดกลุ่มน้ันๆได้อย่างไร
 > เราจะสร้างก าไรให้มากท่ีสุดจากการขาย หรือการแบ่งส่วนตลาดได้อย่างไร
 > เคร่ืองมือทางการตลาดอะไรท่ีเราควรน ามาใช้ ในราคาต้นทุนต า่
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คุณค่า (VALUE) กบัการก าหนดราคา



 การผลิตสินคา้ท่ีมีคุณค่าโดยการยึดลูกค้าเป็นส าคัญ (Customer Driven) ธุรกิจ
จ าเป็นตอ้งเขา้ใจความตอ้งการของลูกคา้อยา่งแทจ้ริง เพื่อผลิตสินคา้ท่ีตรงตามความตอ้งการ สินคา้ท่ีผลิต
ข้ึนมานั้นตอ้งมีความพิเศษอยา่งใดอยา่งหน่ึงท่ีแตกต่างจากสินคา้ท่ีมีอยูใ่นตลาด สินคา้ตอ้งส่งผลใหลู้กคา้มี
สุขภาพชีวิตท่ีดีข้ึน คุณภาพก็ตอ้งอยู่ในระดบัท่ีไดม้าตรฐานข้ึนไป และท่ีส าคญัธุรกิจตอ้งแสดงถึงความ
จริงใจในทุกๆดา้น
 ธุรกิจใดสามารถน านวตักรรม (Innovation) และเทคโนโลยใีหม่ๆมาใชใ้นกระบวนการ
ผลิต หรือแมแ้ต่ผลิตออกมาเป็นสินคา้ก็จะมีตน้ทุนท่ีสร้างคุณค่าให้กบัลูกคา้มากกว่าคู่แข่งอ่ืนๆในตลาด 
โดยผลของนวตักรรมนั้นตอ้งสะทอ้นจากการยึดความตอ้งการของตวัลูกคา้เป็นหลกั มีการใส่ความคิด
สร้างสรรค์ลงไปในตวัสินคา้ และเป็นส่ิงท่ียงัไม่มีใครท ามาก่อน คุณค่าจะยิ่งเพิ่มมากข้ึนหากสินคา้นั้นมี
คุณค่ากบัสังคม ชุมชน รวมถึงส่ิงแวดลอ้ม และตอ้งมีความรวดเร็วลดเวลาและขั้นตอนการท างานให้มี
ประสิทธิภาพมากยิง่ข้ึน
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คุณค่า (VALUE) กบัการก าหนดราคา



1. กลยุทธ์การก าหนดราคาแบบฉกฉวย (Skim Pricing)

 มีเป้าหมายเพื่อหาผลต่างก าไรท่ีสูงแต่ไม่ไดเ้นน้ยอดขาย ซ่ึงราคาสินคา้จะค่อนขา้งสูง 
โดยกลุ่มลูกคา้จะมีความไวต่อราคาสินคา้ต ่า เพราะใหค้วามส าคญักบัคุณภาพของสินคา้มากกว่า
ซ่ึงยอมจ่ายเงินในมูลค่าท่ีสูงเพื่อเติมเต็มความต้องการ โดยกลุ่มลูกค้าต้องมีพฤติกรรมท่ี
สอดคลอ้งกบัการใชสิ้นคา้ท่ีมีราคาสูงดว้ย เช่น กลุ่มนกัธุรกิจ กลุ่มผูบ้ริหาร ท่ีเลือกซ้ืออุปกรณ์
กีฬาพวกไม้กอล์ฟ ไม้เทนนิส จักรยาน ท่ีมีราคาแพงเพื่อความพึงพอใจในการเล่นกีฬา

 ส่ิงท่ีจะท าให้กลยทุธ์น้ีประสบความส าเร็จ นัน่ก็คือ ตน้ทุน ในกรณีท่ีสินคา้มีตน้ทุน
แปรผนัเป็นส่วนใหญ่ การปรับราคาเล็กน้อยสามารถสร้างส่วนต่างก าไรไดม้หาศาล และธุรกิจ
นั้ นต้องมีความสามารถในการแข่งขันในระยะยาว เช่น คุณภาพและช่ือเสียงของสินคา้ 
ภาพลกัษณ์ของธุรกิจ เป็นตน้
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2. กลยุทธ์การก าหนดราคาแบบฉกฉวยเป็นล าดบั (Sequential Skimming)

 กลยทุธ์น้ีเหมาะกบัสินคา้ท่ีมีอายยุนืยาวหรือสินคา้ท่ีนานๆทีจะซ้ือสกัคร้ัง เช่น ตูเ้ยน็ แอร์ กลอ้งถ่ายรูป 
เพราะมีอายุการใช้งานนานดงันั้นจึงไม่สามารถตั้งราคาแบบฉกฉวยเพ่ือสร้างก าไรไดไ้ปตลอด สามารถท าไดแ้ค่
บางคร้ังเท่านั้น จึงเกิดกลยทุธ์การฉกฉวยเป็นล าดบัข้ึน ซ่ึงจะตั้งราคาเพ่ือดึงดูดผูซ้ื้อท่ีมีความไวต่อราคาต ่าท่ีสุดเป็น
ล าดบัแรกเพ่ือสร้างยอดขายก่อน แลว้ค่อยรักษายอดขายด้วยการลดราคาเพ่ือผูซ้ื้อท่ีมีความไวต่อราคารองลงมา

 การฉกฉวยเป็นล าดบันั้นส่งผลดีกบัสินคา้แบบท่ีซ้ือคร้ังเดียว ดว้ยการลดราคาหลายๆคร้ังโดยการตั้ง
ราคาท่ีสูงในส่วนของตลาดท่ีสามารถจ่ายได ้แต่อาจมีผูซ้ื้อหลายรายท่ีคาดเดาการลดราคาตามล าดบัเหล่าน้ีได ้จนรอ
จงัหวะจนถึงราคาต ่าสุดแลว้ค่อยซ้ือ วิธีแกไ้ขนั้นก็คือ การไม่ลดราคาบ่อยเกินไป การดดัแปลงสินคา้ และท้ิงช่วง
ระยะเวลาการลดราคาออกไป เพ่ือใหผู้ซ้ื้อคิดวา่จะไม่มีการลดราคาในช่วงสั้นๆน้ี
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3. กลยุทธ์การก าหนดราคาแบบรุกทะลวง (Penetration Pricing) 

 เป็นกลยทุธ์การก าหนดราคาท่ีต ่าเพื่อดึงดูดและสร้างฐานลูกคา้ขนาดใหญ่ โดยการเสนอสินคา้
ตน้ทุนต ่าแต่คุณภาพนั้นยงัเทียบเท่ากบัคู่แข่งขนั เหมาะส าหรับกลุ่มลูกคา้ท่ีตอ้งการเปล่ียนสินคา้ใหม่ท่ีได้
ประโยชน์ในดา้นราคา แต่ราคากไ็ม่ควรถูกก าหนดต ่าจนเกินไปเพราะจะส่งผลต่อภาพลกัษณ์ของสินคา้ 
นอกจากนั้นกลยทุธ์น้ีอาจใชไ้ม่ไดผ้ลกบัสินคา้ทัว่ๆไปอยา่งหมากฝร่ัง การบริการทางการแพทย ์หรือ
สินคา้ท่ีประเมินคุณค่าของสินคา้ไดย้ากเพราะลูกคา้จะคิดวา่สินคา้ราคาต ่ากคื็อสินคา้คุณภาพต ่า

 ปัจจยัความส าเร็จ กคื็อ การก าหนดตน้ทุนท่ีคุม้ค่าวา่ควรมีปริมาณการขายเป็นเท่าไหร่ เพื่อให้
ไดส่้วนต่างทางก าไรท่ีดีข้ึน รวมถึงคู่แข่งจะยอมใหเ้ราก าหนดราคาสินคา้ต ่าเพื่อดึงดูดลูกคา้หรือไม่ ซ่ึง
อาจจะเกิดเป็นการเล่นสงครามดา้นราคาใส่กนั หากคู่แข่งคิดวา่ไม่สามารถสู้เร่ืองตน้ทุนได ้หรือผลิตสินคา้
ใหม่ท่ีมีราคาต ่ามาแข่งขนั

 โดยหากธุรกิจไหนจะใชก้ลยทุธ์น้ี สามารถหลีกเล่ียงผลกระทบกบัลูกคา้และการแข่งขนัทาง
ธุรกิจไดด้ว้ยการลดความไวต่อราคาสินคา้ลง และการใชก้ลยทุธ์น้ีอาจส่งผลใหผู้เ้ล่นรายใหม่ไม่กลา้เขา้มา
แข่งขนัในตลาดท่ีมีตน้ทุนต ่าดว้ยกไ็ด้
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4. กลยุทธ์การก าหนดราคาแบบเป็นกลาง (Neutral Pricing) 

 นบัเป็นกลยทุธ์ท่ีไม่ยอมให้ราคาเป็นอาวุธทางการตลาด โดยการตั้งราคา
ท่ีไม่ต ่าหรือไม่สูงจนเกินไป ซ่ึงหลายธุรกิจน ากลยทุธ์น้ีไปใชเ้น่ืองจากธุรกิจไม่ไดมี้
ความไดเ้ปรียบให้ใช้ทั้ งกลยุทธ์แบบฉกฉวยและแบบรุกทะลวง การตั้งราคาใน
แบบน้ีนั้นอาจเป็นไปไดท้ั้งการตั้งราคาท่ีสูงหรือราคาท่ีต ่าเม่ือเทียบกบัคู่แข็งก็ได ้
โดยผูซ้ื้อจะสามารถรับรู้ถึงคุณภาพและความน่าเช่ือถือของสินคา้ได้
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เกือบทุกๆบริษทัมกัจะมีการระบุสดัส่วนทางการตลาดแบบพิเศษเจอะจง
กนัอยู ่โดยบางบริษทักมุ่็งเนน้ไปท่ีตลาดส่วนยอ่ยๆ ท่ีเรียกวา่ตลาดแบบรายยอ่ยหรือ
แบบเจาะจง (Market Nicher) ส่วนใหญ่ท่ีเห็นจะเป็นบริษทัขนาดเลก็ท่ีมี
ทรัพยากรจ ากดั ดว้ยการเลือกกลุ่มแบบชาญฉลาดเพ่ือใหไ้ดก้ าไรสูงสุดโดยไม่ตอ้ง
ค านึงถึงส่วนแบ่งทางการตลาด

 เบ้ืองหลงัของความส าเร็จในกลยทุธ์น้ี คือ การรู้จกักลุ่มลูกคา้เป็นอยา่งดี
และรู้วิธีการตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มลูกคา้ ซ่ึงกลยทุธ์น้ีจะเลือกแค่ 1-2 กลุ่ม
ในการท าตลาดท่ีเห็นวา่ปลอดภยั และไดก้ าไรท่ีดี ซ่ึงการเลือกแบบเฉพาะเจาะจงน้ีอาจ
เป็นการเลือกน าเสนอท่ีคุณลกัษณะของสินคา้ คุณสมบติัของสินคา้ การบริการกไ็ด ้
หรือแมแ้ต่การเลือกท่ีจะใหบ้ริการกลุ่มลูกคา้กลุ่มเลก็ๆเฉพาะกลุ่มใดกลุ่มหน่ึง
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กลยุทธ์แบบรายย่อย 
(NICHER STRATEGY)

ขั้นตอนวางแผนกลยุทธ์

= ระบุขอบเขตของธุรกิจ และขอบเขตของตลาดในการวิเคราะห์ใหช้ดัเจน

= รวบรวมขอ้มูลยอดขายทั้งจ านวนและมูลค่าของแบรนดต์วัเอง รวมถึงขอ้มูลของแบรนด์
คู่แข่งทั้งทางตรงและทางออ้ม

= เลือกกลุ่มตลาดท่ีแตกต่างจากคู่แข่งอ่ืนๆในตลาด

= หา Insight ของกลุ่มลูกคา้เป้าหมายโดยละเอียด

= พฒันาสินคา้และบริการใหพ้ิเศษท่ีสุด เพ่ือประสบการณ์ท่ีดีของลูกคา้

= วางแผนแคมเปญการตลาดท่ีเจาะจงกบักลุ่มลูกคา้เป้าหมาย

 ควบคุม วดัผล และประเมินผลอยูต่ลอดเวลา
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ผู้ตามเดนิตามแบบผู้น าในตลาดอย่างไรได้บ้าง
•การคดัลอก (Clone) การท่ีผูต้ามเลียนแบบแนวทางหรือวธีิการในการโฆษณา การผลิต
สินคา้หรือบริการ รวมไปถึงช่องทางการจดัจ าหน่าย

•การลอกเลยีนแบบ (Imitate) การท่ีผูล้อกเลียนแบบลอกเลียนบางอยา่งจากผูน้ าในตลาด 
แต่กมี็องคป์ระกอบของความแตกต่างในตวัเองอยู ่ส่วนใหญ่จะเห็นกบัแบรนดท่ี์มีสินคา้อยูต่าม
ชั้นวางของในซุปเปอร์มาร์เกต็ เช่น น ้าอดัลม น ้าด่ืมต่างๆ และเราจะเห็นไดจ้ากตวัซุปเปอร์มาร์
เกต็เองกท็  าแบรนดข์องตวัเองข้ึนมาเป็นทางเลือกใหก้บัผูค้นในตลาดในราคาท่ีต ่ากวา่

•การปรับเปลีย่น (Adapt) การปรับเปล่ียนนั้นบริษทัของคุณจะมีการเปล่ียนแปลงเพื่อพฒันา
สินคา้หรือบริการจากเดิมไม่มาก เพื่อน าไปขายในตลาดในตลาดอ่ืนๆ
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กลยุทธ์ส าหรับผู้ตาม (FOLLOWER STRATEGY)

ส่ิงทีมุ่่งเน้น

• ผู ้ตามจะมองหาโอกาสต่างๆเพื่อหาตลาดท่ี
เหมาะสม

• รวบรวมประสบการณ์จากทั้ งการศึกษาคู่แข่ง
และการลงมือท าดว้ยตวัเอง เพื่อสร้างสินคา้หรือ
บริการท่ีมีนวตักรรมเป็นของตวัเอง และกา้วข้ึน
เป็นผูท้า้ชิงหรือผูน้ าในตลาด

• พยายามพฒันาสินคา้หรือบริการให้ตอบโจทย์
กลุ่มลูกค้า เพื่อรักษาฐานลูกค้าให้มั่น รวมถึง
พยายามน าเอานวตักรรมใหม่ๆเขา้มาใช้เพื่อทา้
ชิงกบัผูน้  าในตลาด

• หลีกเล่ียงการปะทะกบัคู่แข่งโดยตรง
• ใชจุ้ดอ่อนของคู่แข่งในสร้างโอกาสใหม่ๆ

ขั้นตอนวางแผนกลยุทธ์

• ระบุขอบเขตของธุรกิจ และขอบเขตของตลาดในการ
วเิคราะห์ใหช้ดัเจน

• รวบรวมขอ้มูลยอดขายทั้งจ  านวนและมูลค่าของแบรนด์
ตวัเอง รวมถึงขอ้มูลของแบรนดคู่์แข่งทั้งทางตรงและ
ทางออ้ม

• เรียนรู้เก่ียวกบัเทรนดใ์หม่ๆ เทคโนโลย ีรวมถึงผลิตภณัฑ์
จากผูน้ าในตลาด เพื่อน ามาพฒันาของตวัเอง

• ใชก้ลยทุธ์ราคาต ่า
• พยายามหาวธีิลดตน้ทุนในการผลิต และคงคุณภาพของ

สินคา้และบริการใหดี้
• ใหค้วามส าคญักบัก าไรมากกวา่จ านวนยอดขาย
• ใชง้บประมาณการตลาดท่ีนอ้ย และใชอ้ยา่งเหมาะสม
• สะสมทรัพยากรต่างๆเพื่อใชใ้นการขยายธุรกิจในอนาคต
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กลยุทธ์ส าหรับผู้ท้าชิง 
(CHALLENGER STRATEGY)

= การโจมตีแบบซ่ึงๆหน้า (Frontal Attack)
 การท่ีผูท้า้ชิงทุ่มหมดหนา้ตกัเพื่อช่วงชิงผูน้  าตลาด โดยทุ่มเททรัพยากรทุกอยา่งท่ีมี ทั้งตวัผลิตภณัฑ ์การตั้งราคาขาย ช่องทางการจดั
จ าหน่าย ผูท้า้ชิงท่ีเลือกใชก้ลยทุธ์น้ีตอ้งเป็นแบรนดท่ี์ใหญ่ มีทุน มีทรัพยากรท่ีเพียงพอ และจะเป็นการต่อสู้กนัอยา่งดุเดือด
= การโจมตีด้านข้าง (Flank Attack)
 การท่ีผูท้า้ชิงมองเห็นช่องวา่งหรือโอกาสท่ีผูน้  าในตลาดนั้นมองไม่เห็นหรือมองขา้มไป และใชช่้องวา่งตรงนั้นในการท าการตลาด
= การโจมตีแบบสายฟ้าแลบ (Blitz Attack)
 การท่ีผูท้า้ชิงโจมตีผูน้ าตลาดแบบทุกทิศทาง รวดเร็ว วอ่งไว เพื่อใหผู้น้  าป้องกนัตวัในแต่ละตลาดยากยิง่ข้ึน ซ่ึงการใชก้ลยทุธ์น้ีตอ้งใช้
ทรัพยากรท่ีมากพอสมควรเพื่จะเอาชนะผูน้ าในตลาดใหไ้ด้
= การโจมตีทางอ้อม (Bypass Attack)
 การท่ีผูท้า้ชิงไม่เผชิญหนา้กบัผูน้  าตลาดโดยตรง แต่จะโจมตีตลาดอ่ืนๆท่ีมีแนวโนม้และโอกาสท่ีง่ายมากกวา่ โดยอาจเป็นการเลือกตาม
ภูมิศาสตร์ (Geographic) เช่น ตลาดต่างจงัหวดั หรือตามภูมิภาคต่างๆ
= การโจมตีแบบกองโจร (Guerrilla Attack)

การท่ีผูท้า้ชิงโจมตีแบบเป็นระยะ ไม่ไดเ้นน้โจมตีแบบยิง่ใหญ่อาจเนน้เป็นช่วงเวลา ซ่ึงเป็นเพยีงแค่การก่อกวนผูน้ าในตลาดเท่านั้น
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กลยุทธ์ส าหรับผู้ท้าชิง (CHALLENGER STRATEGY)

ส่ิงทีมุ่่งเน้น

• ใชก้ลยทุธ์จู่โจมเพ่ือช่วงชิงส่วนแบ่งทาง
การตลาดจากจากผูน้ าในตลาดนั้นๆ

• เสริมจุดแขง็ของธุรกิจเพ่ือมุ่งสู่ความเป็น
ผูน้ า

• พยายามเพ่ิมยอดขายเพ่ือชิงส่วนแบ่งทาง
การตลาด

• มุ่งเป้าไปท่ีการดึงลูกคา้กลุ่มตลาดบน 
กลุ่มท่ีภกัดีต่อคู่แข่งมาเป็นของเราใหไ้ด้

ขั้นตอนวางแผนกลยุทธ์

• ระบุขอบเขตของธุรกิจ และขอบเขตของตลาดใน
การวิเคราะห์ใหช้ดัเจน

• รวบรวมขอ้มูลยอดขายทั้งจ านวนและมูลค่าของแบ
รนดต์วัเอง รวมถึงขอ้มูลของแบรนดคู์่แข่งทั้ง
ทางตรงและทางออ้ม

• เม่ือวเิคราะห์ไดแ้ลว้วา่จะโจมตีผูน้ าในตลาด กท็  า
การเลือกใชก้ลยทุธ์ส าหรับผูท้า้ชิง

• เลือกรูปแบบกลยทุธ์เพ่ือจู่โจมผูน้ าตลาด
• ตั้งวตัถุประสงคท์างการตลาดใหช้ดัเจน
• ควมคุมและวดัผลเพ่ือน ามาปรับปรุงแกไ้ขอยูเ่สมอ
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กลยุทธ์ส าหรับผู้น า 
(MARKET LEADER STRATEGY)

ผู้น าด้านอาหารฟาสต์ฟู้ด

40

ผู้น าด้านแบรนด์รองเท้ากฬีาผู้น าด้านโซเชียลแพลตฟอร์ม

ผู้น าด้านธุรกจิน า้ด า

ผู้น าด้านวงการเทคโนโลยี



กลยุทธ์ส าหรับผู้น า 
(MARKET LEADER STRATEGY)

= ขยายความต้องการของลูกค้า
 การท่ีจะเป็นผูน้ าในตลาดตอ้งพยายามหาส่ิงท่ีลูกคา้ตอ้งการและน าเสนอ เพื่อสร้างใหเ้กิดการซ้ือขาย โดยอาจจะเป็นการน าเสนอจุดขาย
อ่ืนๆเพื่อเพิ่มความตอ้งการในการซ้ือสินคา้ ตวัอยา่งเช่น McDonald’s ท่ีสามารถข้ึนมาเป็นผูน้ าธุรกิจประเภทฟาสตฟ์ู้ดไดน้ั้น ไม่ใช่แค่การขาย
สินคา้ท่ีดีแต่ยงัจูงใจลูกคา้ดว้ยการน าเสนอทางเลือกการกินฟาสตฟ์ู้ดนอกบา้น ท าใหแ้ซงน าคู่แข่งอยา่ง Subway และ Burger King ไดด้ว้ย
การขยายสาขาอยา่งมากมายนอกจากนั้นการเลือกกลุ่มตลาดใหม่ๆกน็บัเป็นกลยทุธ์ท่ีผูน้  าตลาดเลือกใช ้เพื่อเพิ่มฐานลูกคา้กลุ่มใหม่ๆ
= รักษาส่วนแบ่งทางการตลาด
 นอกเหนือจากการพยายามขยายตลาดเพื่อการเป็นผูน้ าแลว้ ส่ิงท่ีหา้มลืมคือการรักษาส่วนแบ่งทางการตลาดเดิมใหไ้ด้ และกจ็  าเป็นตอ้งปิด
จุดอ่อนของตวัเองดว้ยเช่นกนั เพื่อไม่เปิดโอกาสใหคู่้แข่งกดดนัได ้ฉะนั้นแบรนดต์อ้งรักษาจุดยนื คุณค่าและค ามัน่สญัญาของแบรนดใ์หค้งเส้นคงวา
อยูต่ลอด ดว้ยการรักษาความสมัพนัธ์อนัดีกบัลูกคา้อยูต่ลอดเวลา โดยการตั้งราคาในระดบัปานกลางท่ีทุกคนมีก าลงัพอท่ีจะซ้ือไดผู้น้  าในตลาด
จ าเป็นตอ้งพฒันาผลิตภณัฑใ์หม่ๆ ปรับปรุงการใหบ้ริการ ช่องทางการจดัจ าหน่าย โปรโมชนั และควบคุมตน้ทุนต่างๆอยูอ่ยา่งสม ่าเสมอ โดยหาก
โดนโจมตีโดยผูท้า้ชิงในตลาด กจ็ะมีการตอบโตอ้ยา่งเดด็ขาด
= เพิม่ส่วนแบ่งทางการตลาด
 การเพิ่มส่วนแบ่งทางการตลาดถือเป็นวธีิการคงความเป็นผูน้ าในตลาดได ้โดยหากส่วนแบ่งทางการตลาดมีมากข้ึนโอกาสของยอดขายก็
ตอ้งมีมากยิง่ข้ึนดว้ย เช่น ส่วนแบ่งทางการตลาดแชมพสูระผมเพิ่มข้ึน 1% เท่ากบัยอดขายรวมต่อปีเท่ากบั 14 ลา้นเหรียญ
ส่ิงทีต้่องให้ความส าคญั 41



กลยุทธ์ส าหรับผู้น า 
(MARKET LEADER STRATEGY)

ส่ิงทีมุ่่งเน้น

• สร้างความแขง็แกร่งใหสิ้นคา้ และตอ้งพฒันาใหดี้กวา่
คู่แข่งอยูเ่สมอ

• รักษาความเป็นผูน้ าอยูเ่สมอ
• พฒันาสินคา้และบริการอยูต่ลอดเวลา
• สร้างพนัธมิตรในระยะยาวทุกๆดา้น
• ใหค้วามส าคญักบัคุณค่ามากกวา่การมุ่งเนน้ท่ีราคา
• หมัน่ตรวจสอบจุดอ่อนของสินคา้หรือบริการ และอุด

รอยร่ัวเหล่านั้น
• การจะเป็นผูน้ าในตลาดไดน้ั้นกจ็  าเป็นตอ้งเกบ็รักษา

ความลบัไม่ใหร่ั้วไหลออกไปภายนอก เพราะคู่แข่งก็
จอ้งท่ีจะหาโอกาสในการเอาชนะคุณอยูเ่สมอๆ

ขั้นตอนวางแผนกลยุทธ์
• ระบุขอบเขตของธุรกิจ และขอบเขตของตลาดในการ

วเิคราะห์ใหช้ดัเจน
• คน้หาขอ้มูลยอดขายทั้งจ  านวนและมูลค่าของแบรนดต์วัเอง 

รวมถึงขอ้มูลของแบรนดคู่์แข่งทั้งทางตรงและทางออ้ม
• เม่ือวเิคราะห์ไดแ้ลว้วา่แบรนดข์องคุณมีส่วนแบ่งทาง

การตลาดมากท่ีสุด กท็  าการเลือกใชก้ลยทุธ์ส าหรับผูน้ า
• ก าหนดเป้าหมายระยะสั้น ระยะกลาง ระยะยาว
• คน้หาปัจจยัท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค

ใหไ้ด้
• เลือกใชเ้คร่ืองมือท่ีเหมาะสมต่อการเพิ่มจ  านวนยอดขาย
• วางแผน ด าเนินงาน ติดตามผลงานในแต่ละเดือน แต่ละไตร

มาส แต่ละปี
• ควมคุมและวดัผลเพื่อน ามาปรับปรุงแกไ้ขอยูเ่สมอ
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กลยุทธ์ด้านผู้น าตลาดเฉพาะ 
(FOCUS STRATEGY)

เป้าหมายของกลยุทธ์

กลยุทธ์ผูน้  าดา้นตลาดเฉพาะมีเป้าหมายไปท่ี
การตอบสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคเป็นหลกั ต้อง
เป็นผลิตภณัฑ์ท่ีเจาะจงแบบโดนใจ ท่ีต้องสร้างให้เกิด
ความสัมพนัธ์อนัดีกบัลูกคา้และประสบการณ์ท่ีดีอีกดว้ย 
โดยปกติจะเป็นแบรนดข์นาดเลก็ท่ีเนน้ตลาดใดตลาดหน่ึง
เพียงอย่างเดียว ทรัพยากรมีจ ากัด แต่แบรนด์ใหญ่ๆก็
สามารถใช้หลายกลยุทธ์ได้พร้อมๆกัน เพื่อขยายสาย
ผลิตภณัฑ ์เช่น Coca Cola ท่ีออกผลิตภณัฑ์แบบเจาะ
ตลาดหลายกลุ่ม หน่ึงในนั้นก็เป็นกลุ่มคนรักสุขภาพกบั
ผลิตภณัฑ ์Diet Coke เป็นตน้

ขั้นตอนวางแผนกลยุทธ์

• วิเคราะห์ SWOT เพ่ือหาจุดแขง็และโอกาสท่ีไดเ้ปรียบของบริษทัใน
การระบุตลาด ระบุกลุ่มเป้าหมาย บริษทัมีจุดแขง็ดา้นอ่ืนๆไหมในการ
เลือกใชก้ลยทุธ์น้ี

• ก าหนดเลือกใชก้ลยทุธ์ดา้นผูน้ าตลาดเฉพาะ

• ระบุกลุ่มเป้าหมายในการใชก้ลยทุธ์ใหช้ดัเจน

• ระบุขอบเขตของธุรกิจ และขอบเขตของตลาดใหช้ดัเจน

• ท าการวิจยัเชิงลึกเพ่ือคน้หาความตอ้งการของกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีแทจ้ริง

• ตั้งสมมติฐานถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภค

• ทดสอบสมมติฐานท่ีตั้งไวว้า่ตรงกบัความตอ้งการท่ีแทจ้ริงหรือไม่

• พฒันาสินคา้ท่ีตอบโจทย์

• ทดสอบสินคา้เหล่านั้น โดยเฉพาะอยา่งยิง่ในส่วนท่ีเป็นจุดขายท่ีโดดเด่น
เป็นพิเศษ

• ประเมินผลความพึงพอใจจากกลุ่มผูบ้ริโภค
44
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กลยุทธ์ด้านผู้น าตลาดเฉพาะ (FOCUS STRATEGY)

วธีิประมูลผ่านออนไลน์

45

การขายหนังสือออนไลน์กลุ่มรถยนต์แบบสปอร์ต

การ์ดแสดงความยนิดใีนโอกาสต่างๆกลุ่มรถยนต์ระดบักลาง





กลยุทธ์ผู้น าด้านความต่าง 
(DIFFERENTIATION STRATEGY)

แตกต่างด้วยนวตักรรมหรือเทคโนโลยี
 หากเราสามารถสร้างความแตกต่างดว้ยการน าเอาเทคโนโลยหีรือนวตักรรมมาใชใ้นตวัสินคา้ หรือเป็นการสร้างสินคา้ใหม่ๆข้ึนมา จะท า
ใหเ้รากลายเป็นผูน้ าในตลาดทนัที เพราะการท่ีเราจะเอาทั้งเทคโนโลยแีละนวตักรรมมาใชไ้ดน้ั้น ตอ้งผา่นกระบวนการวจิยัและพฒันา ท่ีใช้
งบประมาณค่อนขา้งสูง ท่ีเราเห็นไดอ้ยา่งชดัเจน คือ Apple และ Google
แตกต่างด้วยระดบัของผลติภัณฑ์
 กลยทุธ์การสร้างความแตกต่างสามารถท าไดใ้นระดบัผลิตภณัฑไ์ดเ้ช่นกนั เช่น อุตสาหกรรมการท่องเท่ียว แพคเกจทวัร์ของทุกบริษทัจะ
มีความแตกต่างกนั และแพคเกจทวัร์บางบริษทัอาจมีทวัร์ต่างประเทศ ในขณะท่ีบางบริษทัอาจจะมีทวัร์ในแค่ในประเทศหรือภูมิภาคเท่านั้น
แตกต่างด้วยราคา
 นบัเป็นกลยทุธ์ท่ีหลายๆแบรนดน์ ามาใช ้และไดผ้ลเป็นอยา่งดี บางแบรนดอ์าจจะมีการตั้งราคาท่ีสูง เพราะเป็นแบรนดร์ะดบัหรู (High 
End) แต่ในทางกลบักนับางแบรนดเ์ป็นแบรนดท์ัว่ไปหาไดต้ามทอ้งตลาด ราคากจ็ะค่อนขา้งต ่าเขา้ถึงไดง่้าย
แตกต่างด้วยการสร้างแบรนด์
 เป็นแนวทางท่ีระยะหลงัหลายๆแบรนดเ์ร่ิมน ามาใช ้ท่ีน าเอากระบวนการสร้างแบรนดใ์หมี้ความเป็นมนุษย ์และเขา้กบับุคลิกของลูกคา้ 
เพื่อดึงดูดใหลู้กคา้มีความสมัพนัธ์ท่ีแนบแน่นกบัแบรนดย์ิง่ข้ึน ผา่นการท าแคมเปญโฆษณา และกิจกรรมทางการตลาดรูปแบบต่างๆ เช่น กรณีของ 
Pepsi และ Coke ท่ีเราจะเห็นการท าโฆษณาและกิจกรรมต่างๆท่ีเนน้การมีส่วนร่วมของลูกคา้ และใชก้ารส่ือสารท่ีแสดงใหเ้ห็นถึงความเป็น
เพื่อน ดูมีความใกลชิ้ดมากข้ึน 47





กลยุทธ์ผู้น าด้านความต่าง 
(DIFFERENTIATION STRATEGY)

เป้าหมายของกลยุทธ์

•  สินคา้หรือบริการตอ้งมีความแตกต่างในดา้นใด
ดา้นหน่ึง อาทิ คุณภาพ คุณสมบติั ประโยชน์ท่ีไดรั้บ ท่ี
ผูบ้ริโภคตอ้งรู้สึกจริงๆวา่มนัมีความต่างอยา่งเห็นไดช้ดั

• ตอ้งมีคุณค่าต่อผูบ้ริโภค โดยหากผลิตภณัฑห์รือสินคา้ไม่
สามารถสร้างใหผู้บ้ริโภคเห็นคุณค่าได ้จะเสียทั้งความ
น่าเช่ือถือ ความเช่ือมัน่ และเสียทรัพยากรต่างๆอีกมาก

• ความแตกต่างนั้นตอ้งเหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมาย และกลุ่ม
เป่้าหมายนั้นกต็อ้งใหค้วามส าคญั

• สร้างใหเ้กิดขอ้ไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั

ขั้นตอนวางแผนกลยุทธ์

• วิเคราะห์ SWOT เพ่ือหาจุดแขง็ท่ีไดเ้ปรียบของบริษทั เช่น การน าเอา
เทคโนโลยมีาใชใ้นการพฒันาผลิตภณัฑ ์กระบวนการผลิต การท าวจิยั
และพฒันา จุดขายท่ีโดดเด่น ความแตกต่างของผลิตภณัฑ์

• ก าหนดเลือกใชก้ลยทุธ์ดา้นความแตกต่าง

• ท าการวิจยัเพ่ือหาส่ิงท่ีผูบ้ริโภคมองหาในเชิงคุณค่าในแต่ละกลุ่มตลาด

• เลือกคุณค่าท่ีเหมาะสมกบัแต่ละกลุ่มเป้าหมาย

• ระบุขอบเขตของธุรกิจใหช้ดัเจน

• วางคอนเซปตห์รือแนวคิดเพ่ือตอบสนองกลุ่มเป้าหมาย

• ทดสอบแนวคิดวา่คุณค่าท่ีเกิดข้ึนนั้น กลุ่มเป้าหมายตอ้งการหรือไม่

• เม่ือแนวคิดนั้นเป็นท่ียอมรับกไ็ดเ้วลาของการวิจยัพฒันาผลิตภณัฑใ์ห้
ตอบสนองกลุ่มเป้าหมาย

• ทดสอบส่ิงท่ีไดท้ าการวิจยัและพฒันาวา่ สามารถสนองกลุ่มเป้าหมาย
ตอ้งการมากนอ้ยเพียงใด

• วางแผนและปรับปรุงอยูต่ลอดเวลา 49
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กลยุทธ์ผู้น าด้านต้นทุน 
(COST LEADERSHIP STRATEGY)

กลยุทธ์ผู้น าด้านต้นทุน หรือ Cost Leadership Strategy มีจุดมุ่งหมายในการใชป้ระโยชน์จากขนาดการผลิต ขอบเขตท่ีก าหนดไว้
อยา่งดี และสภาวะเศรษฐกิจอ่ืนๆ (เช่น วิธีการซ้ือสินคา้) การผลิตสินคา้ท่ีไดม้าตรฐานระดบัสูงโดยใชเ้ทคโนโลยขีั้นสูงเขา้มาเก่ียวขอ้ง และตอ้งท า
ให้ต้นทุนต ่าลงเพื่อราคาท่ีถูก ซ่ึงมีหลายๆบริษทัน ากลยุทธ์น้ีมาผสมผสานใช้ในกลยุทธ์ของบริษทัตวัเองเพื่อให้เป็นผูน้ าในตลาด เหมาะกับ
กลุ่มเป้าหมายและลกัษณะ ดงัน้ี

= เหมาะกบักลุ่มท่ีมีความอ่อนไหวกบัราคาของสินคา้
= เหมาะกบัตลาดแบบ Mass ขายในปริมาณมากๆ ซ่ึงจะท าใหต้น้ทุนในการผลิตต ่าลง
= ผูบ้ริโภคท่ีมีความตอ้งการสินคา้ท่ีมีคุณภาพคลา้ยๆกนั ไม่ต่างกนัมาก
= เหมาะกบัผูบ้ริโภคประเภท Low Switching Cost หรือ ผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนการใชสิ้นคา้ไดง่้าย
=สินคา้กต็อ้งมีราคาต ่า
= มีช่องทางการจดัจ าหน่ายอยา่งทัว่ถึง และการบริการท่ีรวดเร็วทนัอยูต่ลอดเวลา
= ขั้นตอนการด าเนินงานท่ียอดเยีย่มของฝ่ายต่างๆ เพื่อควบคุมตน้ทุนการผลิตใหต้ ่า ลดราคาต่อหน่วยใหต้ ่า แต่ยงัคงคุณภาพท่ีดี
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กลยุทธ์ผู้น าด้านต้นทุน (COST 
LEADERSHIP STRATEGY)

ประโยชน์จากการใช้กลยุทธ์ต้นทุนต ่า

• ช่วยเพิ่มขอ้ไดเ้ปรียบหรือขีดความสามารถในการ
แข่งขนัได้

• ป้องกนัไม่ใหเ้กิดสงครามดา้นราคา จากคู่แข่งรายอ่ืนๆ

• โอกาสในการซ้ือสินคา้เพิ่มมากข้ึน สามารถลดความ
กดดนัทางราคาจากลูกคา้ได้

• ส่งผลใหเ้กิดแรงจูงใจในการผลิตท่ีมากข้ึนได้

ขั้นตอนวางแผนกลยุทธ์

• วิเคราะห์ SWOT เพ่ือหาจุดแขง็ท่ีไดเ้ปรียบของบริษทัในการผลิต
สินคา้เพื่อใหไ้ดต้น้ทุนท่ีต ่าและมีคุณภาพดี รวมไปถึงการปรับปรุง
กระบวนการท างานใหมี้ประสิทธิภาพ

• ก าหนดเลือกใชก้ลยทุธ์ดา้นตน้ทุนต ่า

• ระบุกลุ่มเป้าหมายในการใชก้ลยทุธ์ใหช้ดัเจน

• ระบุขอบเขตของธุรกิจ และขอบเขตของตลาดใหช้ดัเจน

• ก าหนดตน้ทุนโดยรวม และตน้ทุนต่อหน่วย

• ตรวจสอบและวิเคราะห์กระบวนการท างาน

• เลือกเคร่ืองมือท่ีเหมาะสมในการลดตน้ทุนใหไ้ดต้ามเป้าท่ีตั้งไว้

• วางแผนและเร่ิมด าเนินการลดตน้ทุน

• ควบคุมทุกกระบวนการเพ่ือใหไ้ดต้น้ทุนท่ีต ่า

• วางแผนและปรับปรุงอยูต่ลอดเวลา 52

https://www.popticles.com/business/swot-analysis/


CASE STUDY : 
กลยุทธ์การตลาดของ 

UNIQLO
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UNIQLO Wherever You Go | Ariake, Tokyo - YouTube

https://www.youtube.com/watch?v=hSfkjmVfaiA
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ค ามัน่สัญญาท่ี Uniqlo ใหไ้ว ้คือ การส่งมอบเคร่ืองแต่งกาย
ท่ีมีคุณภาพ ประสิทธิภาพท่ีดี เรียบง่ายดูดี ในราคาท่ีเขา้ถึงได ้นบัเป็นค ามัน่
สัญญาท่ีแข็งแกร่งมาก โดยความเรียบง่ายก็ถูกสะทอ้นออกมาในการท า
กิจกรรมทางการตลาด กระบวนการผลิต รวมถึงการส่ือสารของแบรนด์

Uniqlo เป็นแบรนด์เส้ือผา้ซ่ึงเป็นบริษทัในเครือของบริษทั Fast 
Retailing ส าหรับแบรนด ์Uniqlo นั้นเป็นแบรนดด์งัเป็นท่ีรู้จกักนัในฐานะ
ผูผ้ลิตเส้ือผา้ ชุดล าลองคุณภาพสูง ในราคาท่ีไม่แพง Uniqlo มีสาขามากกว่า 
1,300 สาขา ทัว่โลกใน 15 ประเทศในเวลาเพียง 20 ปี โดย 800 สาขานั้น
อยูใ่นทวปีเอเชียซ่ึงถือวา่เป็นตลาดใหญ่ท่ีสุด แบรนด ์Uniqlo ไดส้ะทอ้นถึงความ
เป็นวฒันธรรมอนัเป็นรากฐานของประเทศญ่ีปุ่นท่ีมีคุณภาพ ความเรียบง่าย และอายุ
ยนื Uniqlo จึงเป็นแบรนดท่ี์ขายเคร่ืองแต่งกายท่ีมีความเรียบง่าย และมีเป้าหมาย
ท่ีจะท าใหชี้วติของผูบ้ริโภคดีข้ึน
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Segmentation

 Uniqlo นั้นมุ่งเป้าไปท่ีกลุ่มคนในเมืองและชานเมือง ส าหรับทุก
เพศทุกวยั มีรายได้น้อยไปจนถึงกลุ่มท่ีมีรายได้ปานกลาง หรือกลุ่ม ชนชั้น
กลางไปถึงชนชั้นสูง (Middle – Upper Class)

Targeting

 กลุ่มเป้าหมายของ Uniqlo เป็นกลุ่มผูใ้หญ่ทั้งเพศชายและหญิง 
อายตุั้งแต่ 18-40 ปี ท่ีก าลงัมองหาเส้ือผา้ท่ีมีคุณภาพสูงเพื่อตอบโจทยไ์ลฟ
สไตลข์องตวัเอง ซ่ึงไม่ไดจ้  ากดัแค่เพียงกลุ่มใดกลุ่มหน่ึงเท่านั้น Uniqlo เช่ือ
วา่คุณภาพและราคาท่ีเขา้ถึงไดเ้ป็นส่ิงท่ีสามารถสร้างเกิดมูลค่าแก่ลูกคา้

Positioning

 การวางต าแหน่งของ Uniqlo คือ บริษทัญ่ีปุ่นสมยัใหม่ท่ีจุด
ประกายให้ทุกๆคนแต่งตวัได้แบบสบายๆ ซ่ึง Uniqlo ไดใ้ช้แนวคิดน้ี
สร้างสรรคเ์ส้ือผา้และเคร่ืองแต่งกาย รวมถึงเคร่ืองประดบัอ่ืนๆ ท่ีมีความจ าเป็น
ท่ีแทจ้ริง มีความเรียบง่าย และบ่งบอกถึงความมีสไตล ์ซ่ึงหากใครก็ตามท่ีมอง
หาเส้ือผา้คุณภาพดี ทนัสมยั และราคายอ่มเยา กม็าหาไดท่ี้ Uniqlo



ข้อได้เปรียบทางการแข่งขัน 
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กลยุทธ์ความยัง่ยืน
 Uniqlo มุ่งเนน้ไปท่ีความย ัง่ยนืในการผลิตสินคา้ โดยการน าวตัถุดิบท่ีสามารถรี
ไซเคิลไดม้าใชใ้นกระบวนการผลิต และยงัคิดแคมเปญดา้นการตลาดท่ีสร้างความแตกต่าง
แคมเปญ “Give your clothes a new life” ซ่ึงเป็นการลดปริมาณวตัถุดิบท่ีมี
ผลกระทบต่อส่ิงแวดลอ้มในกระบวนการผลิตเส้ือผา้ลง ตอบสนองปัญหาการเปล่ียนแปลง
ทางสภาพภูมิอากาศท่ีเกิดข้ึนในปี 2019

ความเรียบง่าย ดูดี
 แบรนด ์Uniqlo ยงัใหค้วามส าคญักบัความเรียบง่ายซ่ึงนบัเป็นจุดแขง็ของแบ
รนด ์และเป็นจุดยนืท่ีแตกต่าง (point of differentiation) จากแบรนดอ่ื์นๆทัว่โลก 
และในปัจจุบนัลูกคา้ก าลงัมองหาเส้ือผา้ท่ีสวมใส่สบายและช่วยส่งเสริมความรู้สึกทางอารมณ์ 
กน็บัเป็นส่ิงท่ี Uniqlo สามารถตอบโจทยไ์ดเ้ป็นอยา่งดี
กลยุทธ์การสร้างแบรนด์
 Uniqlo มุ่งเป้าไปท่ีคุณภาพและการใชง้านของสินคา้ดว้ยการใหค้วามส าคญักบั
การออกแบบ และการน านวตักรรมต่างๆมาใชใ้นการผลิตเส้ือผา้ท่ีแตกต่างจากแบรนดอ่ื์นๆ 
เช่น เทคโนโลย ีLifewear, Heattech, AIRism และอ่ืนๆ ซ่ึงนอกเหนือจากการท า
นวตักรรมต่างๆมาใชแ้ลว้ ยงัมีเทคโนโลยท่ีีท าใหเ้หล่านกัชอ้ปเกิดประสบการณ์ท่ีดีในการเขา้
ไปชมสินคา้ตามสาขาต่างๆ ดว้ยวดิีโอสาธิตการใชง้าน และยงัสามารถอธิบายรายละเอียด
เก่ียวกบัสินคา้ไดอี้กดว้ย
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วเิคราะห์กลุ่มเป้าหมาย
UNIQLO  กลยทุธ์พื้นฐานของ Uniqlo มุ่งเนน้ไปท่ีกลุ่มเป้าหมายแบบ 

Mass ครอบคลุมทุกช่วงอายแุละอยูใ่นทุกพื้นท่ี Uniqlo ไม่ไดต้อ้งการให้
กลุ่มลูกคา้ยดึติดกบัรูปแบบการแต่งตวัเพียงแบบเดียว ผลิตภณัฑไ์ม่เนน้การใช้
ลวดลาย และมีขนาดท่ีหลากหลาย ซ่ึงแบรนดพ์ยายามสร้างความผกูพนัเชิง
อารมณ์กบัลูกคา้ พยายามท่ีจะสร้างมาตรฐานในสงัคมท่ีมีความหลากหลายทาง
วฒันธรรม และพยายามท าความเขา้ใจลูกคา้อยา่งลึกซ้ึง
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Product

กลยทุธ์การวางผลิตภณัฑภ์ายใตแ้บรนด ์Uniqlo ค่อนขา้งจะครอบคลุมคนทุกกลุ่ม โดย
แบ่งออกตามเพศและช่วงอาย ุไดแ้ก่ เพศชาย เพศหญิง เด็กผูช้ายและเด็กผูห้ญิง รวมไปถึง
เด็กวยัแรกเกิด ประกอบไปดว้ย เส้ือผา้ เส้ือกนัหนาว เส้ือแจ๊กเก็ต เส้ือขนแกะ เส้ือล าลอง 
เส้ือคลุม สเวต็เตอ ที-เชิร์ต บอร์ด้ีสูท กางเกงขายาว กางเกงขาสั้น เส้ือยืด เส้ือโปโล กางเกง
ยนีส์ กางเกงและชุดกีฬา ชุดชั้นใน กางเกง Chino ถุงเทา้ รองเทา้ ชุดนอนชุดส าหรับเด็ก
วยัแรกเกิด เคร่ืองประดบัและอ่ืนๆอีกมากมาย

Price

กลยทุธ์ดา้นราคาของ Uniqlo ท่ีเนน้ไปท่ีกลุ่มราคาระดบัปานกลางไม่สูงเกินไปและไม่
ต ่าเกินไป ตามแนวคิดในราคาท่ีสามารถเป็นเจา้ของได ้โดยเฉล่ียราคาอยูท่ี่ 25 – 100 

เหรียญ หรือราว 750 – 3,000 บาท ซ่ึงราคาก็เป็นจุดหน่ึงท่ีเป็นขอ้ไดเ้ปรียบทางการ
แข่งขนั และสร้างใหเ้กิดจุดยนืท่ีแตกต่างจากแบรนดอ่ื์นๆดว้ยการออกแบบท่ีเป็นเอกลกัษณ์ 
ซ่ึงการท าโปรโมชนักบัสินคา้บางตวัจะใชวิ้ธีการลดราคาลงราวๆ 5 – 10 เหรียญ หรือ 
150 – 300 บาท เม่ือเทียบกบัราคาขายปลีก และยงัมีบริการส่งฟรีอีกดว้ย

UNIQLO LifeWear Made For All - YouTube

https://www.youtube.com/watch?v=_FIbb152Imw
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Place

โดยหลกัแลว้ Uniqlo ขายสินคา้ผ่านการเปิดร้านตามหัวเมืองหลกัและห้างสรรสินคา้
หลกัต่างๆทัว่ทุกมุมโลก และยงัมีการเปิดการขายผา่นทางเวบ็ไซต ์ซ่ึง Uniqlo มีระบบ
การบริหารจดัการท่ีดีกบัสตอ็คสินคา้ของตวัเอง มีทีมผูเ้ช่ียวชาญในการดูแล และทุกๆส้ินปี
กจ็ะมีการท าโปรโมชนัแบบ Clearance Sales เพ่ือเคลียร์สินคา้ท่ีคา้งอยูใ่นสตอ็คอีก
ดว้ย

Promotion

Uniqlo มีทีมท างานท่ีท าการศึกษาและวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของลูกคา้ ซ่ึง
เป็นตวัช่วยในการออกแบบโปรโมชนัท่ีลูกคา้ตอ้งการไดอ้ยา่งตรงใจแบบท่ีสุด ซ่ึงก็คือการ
ท า Big Data ของกลุ่มลูกคา้นัน่เอง โดยการศึกษาพฤติกรรมลูกคา้ลกัษณะน้ีท าให้การ
เติบโตในการท าออนไลน์โปรโมชนัของ Uniqlo มีมาอย่างต่อเน่ือง และมีการน าเอา 
Celeb อยา่ง Charlize Theron ดาราแนวหนา้ของวงการ Hollywood มา
เป็นพรีเซ็นเตอร์ ท่ีสวมใส่เส้ือยืด Uniqlo ในบรรยากาศหนา้ร้อนยามบ่ายท่ีแสนสบาย 
รวมถึงดาราอีกหลายคน และยงัมีแคมเปญอ่ืนๆออกมาอีกมากมาย เช่น การให้ผูห้ญิงในแต่
ละประเทศใส่เส้ือของ Uniqlo ในการใชชีัวิตประจ าวนั และใส่ค าขวญัว่า “Made 
for All” หรือ “เส้ือน้ีท ามาทุกแบบเพ่ือทุกคน” 

UNIQLO LifeWear Made For All - YouTube

https://www.youtube.com/watch?v=_FIbb152Imw
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Louis Vuitton Cruise 2022 Show | LOUIS VUITTON - YouTube

https://www.youtube.com/watch?v=1ly14-97QqA
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ช่ือแบรนด์ Louis Vuitton นบัว่าเป็นแบรนด์ท่ีติดตลาด และ
ประสบความส าเร็จในระดบัสูงของความเป็นแบรนดสิ์นคา้ระดบัหรูติดต่อกนั 6 ปี 
ซอ้น ท่ีมีช่ือเสียงไปทัว่โลก โดยมีดารานกัแสดงช่ือดงัหลายรายมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ 
และ Brand Ambassador ใหก้บั Louis Vuitton เช่น Angelina 

Jolie, Alicia Vikander, Léa Seydoux, Emma Stone, 
Michael Phelps และมีมูลค่าแบรนดถึ์ง 32.3 พนัลา้นเหรียญเม่ือส้ินสุดปี 
2019 ซ่ึงอยูใ่นอนัดบัท่ี 12 จากการจดัอนัดบัแบรนดท่ี์มีมูลค่ามากท่ีสุดในโลก
โดย Forbes

Savoir Faire - Handbag - Lady Dior - YouTube

Ateliers Visites with Loïc Prigent: Fiesso d’Artico, Italy | 
LOUIS VUITTON - YouTube

https://www.youtube.com/watch?v=Z1nJpdZQxRs
https://www.youtube.com/watch?v=-h1pJkdcYgI
https://www.youtube.com/watch?v=-h1pJkdcYgI
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แบรนดผ์ูน้  าแฟชัน่ระดบัโลกอยา่ง Louis Vuitton ใชก้ลยทุธ์
แบบผสมผสานทั้ง การแบ่งส่วนการตลาด (Segmentation) การเลือก
กลุ่มเป้าหมาย (Targeting) และ การวางต าแหน่ง (Positioning) 
ส่วนใหญ่จะใช้กลยุทธ์การเลือกกลุ่มเป้าหมายท่ีแตกต่าง เพื่อสร้างความ
ประทับใจกับความต้องการท่ีเปล่ียนแปลงอยู่ตลอดเวลาของกลุ่มลูกค้า

 Louis Vuitton วางต าแหน่งผลิตภณัฑข์องตวัเองไวว้า่เป็น
สัญลกัษณ์ของความหรูหราเหนือระดับ ซ่ึงสร้างการรับรู้ในด้านน้ีมาอย่าง
ยาวนาน ดว้ยการวางกลยทุธ์การวางต าแหน่งของแบรนดโ์ดยยดึจากคุณค่าเป็น
หลกัเพื่อดึงดูดกลุุ่มลูกคา้เป้าหมายท่ีมีศกัยภาพในตลาด
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วเิคราะห์การแข่งขนั
 ในตลาดของแบรนดร์ะดบัหรูนั้นช่ือเสียงนบัเป็นส่ิงส าคญัท่ีสุดในการอยูร่อดของ
แบรนด ์ดว้ยเหตุน้ีแบรนดร์ะดบัหรูหลายๆแบรนดม์กัจะใชพ้รีเซ็นเตอร์ท่ีเป็นดาราหรือบุคคล
มีช่ือเสียงระดบัโลกมาโปรโมทสินคา้ ซ่ึง Louis Vuitton กเ็ป็นหน่ึงในนั้นแต่ส่ิงท่ี
แตกต่าง กคื็อ Louis Vuitton เลือกใชพ้รีเซ็นเตอร์ท่ีมาจากหลายๆสาขาอาชีพเพื่อความ
แตกต่างจากคู่แข่งในตลาด โดยคู่แข่งของ Louis Vuitton นัน่กคื็อ
•Hermes
•Gucci
•Channel
•Prada

วเิคราะห์กลุ่มลูกค้า
 กลุ่มลูกคา้ของ Louis Vuitton อยูใ่นช่วงอาย ุ20 – 45 ปี ท่ีมองหาดีไซน์
เหนือระดบั มีความเป็นศิลปะและความสมบูรณ์แบบ
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•Product

ผลิตภณัฑร์ะดบัพรีเม่ียมท่ีผลิตจากหนงัแท ้100% แสดงถึงความใส่ใจท่ีนอกเหนือจากค าวา่การ
ออกแบบเพียงอยา่งเดียว ผลิตภณัฑข์อง Louis Vuitton ทั้งหมดเป็นแบบ Handmade ท่ี
ไม่ไดใ้ชเ้คร่ืองจกัรใดๆเลย โดยการจา้งช่างฝีมือดีท่ีสุดเพื่อมาท าสินคา้ท่ีโดดเด่นไม่เหมือนใครและมี
เอกลกัษณ์ท่ีแตกต่าง ประกอบไปดว้ย

• กระเป๋า
• เส้ือผา้
• รองเทา้ท่ีออกแบบโดยดีไซนเ์นอร์ช่ือดงั
• นาฬิกา
• กระเป๋าตงัค์
• แวน่ตา
• เคร่ืองประดบั
• ผา้พนัคอ
• กระเป๋าใส่เอกสาร
• เขม็ขดั
• อ่ืนๆ

•Product

ผลิตภณัฑร์ะดบัพรีเม่ียมท่ีผลิตจากหนงัแท ้100% แสดงถึงความใส่ใจท่ีนอกเหนือจากค าวา่การ
ออกแบบเพียงอยา่งเดียว ผลิตภณัฑข์อง Louis Vuitton ทั้งหมดเป็นแบบ Handmade ท่ี
ไม่ไดใ้ชเ้คร่ืองจกัรใดๆเลย โดยการจา้งช่างฝีมือดีท่ีสุดเพื่อมาท าสินคา้ท่ีโดดเด่นไม่เหมือนใครและมี
เอกลกัษณ์ท่ีแตกต่าง ประกอบไปดว้ย

• กระเป๋า
• เส้ือผา้
• รองเทา้ท่ีออกแบบโดยดีไซนเ์นอร์ช่ือดงั
• นาฬิกา
• กระเป๋าตงัค์
• แวน่ตา
• เคร่ืองประดบั
• ผา้พนัคอ
• กระเป๋าใส่เอกสาร
• เขม็ขดั
• อ่ืนๆ

Ateliers Visites with Loïc Prigent: Fiesso d’Artico, Italy | 
LOUIS VUITTON - YouTube

https://www.youtube.com/watch?v=-h1pJkdcYgI
https://www.youtube.com/watch?v=-h1pJkdcYgI
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Price

 ดว้ยความท่ี Louis Vuitton ยดึการตั้งราคาตามคุณค่าเป็นหลกั ซ่ึงสินคา้แต่ละช้ิน
นั้นมีทั้งคุณค่าและมูลค่าสูงท่ีลูกคา้ยนิดีจ่ายเพื่อเป็นเจา้ของ ดว้ยการเลือกใชว้ตัถุดิบ การเลือกใชว้สัดุท่ี
มีคุณภาพระดบับพรีเม่ียม และการออกแบบท่ีไม่เหมือนใคร ท าใหร้าคาสินคา้ภายใตแ้บรนดน์ั้นมี
ราคาค่อนขา้งสูง เขา้กบักลุ่มเป้าหมายระดบั Upper Middle หรือกลุ่มเป้าหมายท่ีค่อนขา้งมี
คลาส ฉะนั้นราคาสินคา้ภายใตแ้บรนด ์Louis Vuitton นั้นหนีไม่พน้การตั้งราคาแบบพรีเม่ียม 
ซ่ึงเป็นหน่ึงในนโยบายท่ีใชม้าโดยตลอด

Place

 เพื่อตอบโจทยค์วามเป็นแบรนดร์ะดบัหรูช่องทางการจดัจ าหน่ายของ Louis 

Vuitton นั้นจะเนน้ไปท่ีการเปิดร้านในหา้งสรรพสินคา้ระดบัพรีเม่ียม และยงัมีร้านเป็นของตวัเอง
ในหลายแห่ง โดยแต่ละร้านนั้นจะมีการฝึกพนกังานขายในการใหบ้ริการลูกคา้เพื่อใหเ้กิดความ
ประทบัใจอยา่งสูงสุด หากดูแลว้เฉพาะในประเทศอเมริกากมี็มากกวา่ 300 สาขา และเม่ือนบัทัว่ทุก
มุมโลกแลว้กมี็มากกวา่ 500 สาขาเลยทีเดียว

 และไม่ใช่แค่เพียงช่องทางการขายผา่นร้านคา้เท่านั้น ยงัมีการขายผา่นระบบออนไลน์
อีกช่องทางหน่ึง เพื่อเป็นตวัเลือกใหก้บักลุ่มนกัชอ้ปสินคา้ออนไลน์
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Promotion

 ข้ึนช่ือวา่เป็นแบรนดร์ะดบัหรู Louis Vuitton ไดว้า่จา้งทั้งนกัร้อง นกั
ดนตรี นกัแสดง นางแบบ มาใชใ้นแคมเปญการตลาดรูปแบบต่างๆ ซ่ึงแต่ละคนท่ีเลือกมา
นั้นจะมีบุคลิกท่ีเช่ือมโยงกบัแบรนด ์เช่น Jennifer Lopez, Kate Moss ซ่ึงการ
เลือกใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงนั้นสามารถสร้างการเช่ือมโยงดา้นอารมณ์ระหวา่งลูกคา้กบัพรี
เซ็นเตอร์ต่างๆท่ีส่งผลโดยตรงต่อแบรนด์

 ช่องทางการโปรโมทผลิตภณัฑน์ั้นมีทั้ง ส่ือส่ิงพิมพ ์บิลบอร์ด แมกาซีนท่ี
เก่ียวกบัแฟชัน่ แต่จะไม่เลือกใชก้ารส่ือสารผา่นทางโทรทศัน์เป็นส่ือหลกั เพราะวา่แบรนด์
ระดบัหรูอยา่ง Louis Vuitton ตอ้งการใหค้นท่ีเห็นการโปรโมทนั้นเฉพาะเจาะจงไปท่ี
กลุ่มระดบัไฮเอน็ท่ีแทจ้ริง

 ขอ้สงัเกตหน่ึงอยา่งกคื็อแบรนดร์ะดบัพรีเม่ียมจะไม่ใชก้ลยทุธ์การลดราคา
ใดๆเขา้มาเก่ียวขอ้งกบัส่วนผสมทางการตลาด เพราะเน่ืองจากการลดราคาจะส่งผลต่อ
ภาพลกัษณ์ของแบรนด ์(Brand Image)
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