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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)

ปรับกลยุทธก์ารส่ือสารให้โดนใจ (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
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