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บทที่1  

บทน ำ 

 

1. หลักการและเหตุผล 
  

ตามที่รัฐบาลได้ก าหนดให้การสร้างผู้ประกอบการเริ่มต้น (Startup) เป็นยุทธศาสตร์ส าคัญใน
การขับเคลื่อนประเทศตามวิสัยทัศน์ประเทศไทย 4.0 ที่มีเป้าหมายในการปรับเปลี่ยนโครงสร้างเศรษฐกจิสู ่
“เศรษฐกิจที่ขับเคลื่อนด้วยนวัตกรรม” โดยมอบหมายให้กระทรวงวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี (วท.) 
ด าเนินการร่วมกับมหาวิทยาลัย ในการส่งเสริมบทบาทของมหาวิทยาลัยในการสร้างผู้ประกอบการเริ่มต้น 
และสนับสนุนการด าเนินกิจกรรมเพื่อก้าวสู่มหาวิทยาลัยแห่งการประกอบการ ( Entrepreneurial 
University) 

“มหาวิทยาลัยแห่งการประกอบการ (Entrepreneurial University)” หมายถึง คุณลักษณะ
ของมหาวิทยาลัยที่ก าหนดให้การสร้างความเป็นผู้ประกอบการ (Entrepreneurship) และสร้าง
ผู้ประกอบการ (Entrepreneurs) เป็นพันธกิจหนึ่งของมหาวิทยาลัย นอกเหนือจากการผลิตบัณฑิต การ
วิจัยและพัฒนา การบริการวิชาการและถ่ายเทคโนโลยี และการท านุบ ารุงศิลปวัฒนธรรม ซึ่งสอดรับ
คุณลักษณะของบัณฑิตในศตวรรษที่ 21 ที่ “ความเป็นผู้ประกอบการและนวัตกรรม (Entrepreneurship 
and Innovation)” เป็นคุณสมบัติส าคัญประการหนึ่งของบัณฑิตที่พึงประสงค์  
องค์การเพื่อความร่วมมือทางเศรษฐกิจและการพัฒนา (Organisation for Economic Co-operation 
and Development: OECD) ไ ด้ แ น ะ น า ก ร อ บ ก า ร ด า เ นิ น กิ จ ก ร ร ม ม ห า วิ ท ย า ลั ย แ ห่ ง 
การประกอบการ ไว้จ านวน 7 มิติ โดยมิติที่ส าคัญที่สุดประการหนึ่งคือ “ด้านการพัฒนาความเป็น
ผู้ประกอบการในการเรียนการสอนและกระบวนการเรียนรู้”กล่าวคือ เป็นมิติที่กล่าวถึงกระบวนการสร้าง
องค์ความรู้ ทักษะและแนวคิดความเป็นผู้ประกอบการส าหรับคณาจารย์ บุคลากร และนักศึกษา ผ่านการ
จัดการเรียนการสอน การฝึกอบรม และการจัดกิจกรรมเสริมหลักสูตร  
ส านักงานคณะกรรมการนโยบายวิทยาศาสตร์ เทคโนโลยีและนวัตกรรมแห่งชาติ (สวทน.) จึงได้ร่วมกับ
มหาวิทยาลัยต่างๆ ในการด าเนินกิจกรรมเครือข่ายอาจารย์ผู้สอนด้านความเป็นผู้ประกอบการ เพื่ อเป็น
แกนกลางในการพัฒนาศักยภาพอาจารย์ผู้สอน และระบบพี่เลี้ยงในการพัฒนาความเป็นผู้ประกอบการ
ธุรกิจนวัตกรรมในมหาวิทยาลัย ส าหรับให้ค าปรึกษาแก่นิสิต นักศึกษา และนักวิจัยออกแบบและพัฒนา



แนวทางการจัดการเรียนการสอนและกิจกรรมเสริมหลักสูตรด้านนวัตกรรมและความเป็นผู้ประกอบการ 
รองรับการศึกษาด้านความเป็นผู้ประกอบการส าหรับทุกคน (Entrepreneurship Education for All)  

วิชาการตลาดส าหรับผู้ประกอบการ (Entrepreneurial Marketing) เป็นวิชาหนึ่งที่มี
ความส าคัญในการขับเคลื่อนการพัฒนาด้านความเป็นผู้ประกอบการ ดังนั้น มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ใน
ฐานะผู้ด าเนินโครงการจ้างที่ปรึกษาการพัฒนาแนวทางการจัดการเรียนการสอนและกิจกรรมเสริมหลักสูตร
ด้านความเป็นผู้ประกอบการรายวิชา “การตลาดส าหรับผู้ประกอบการ (Entrepreneurial Marketing)”
ควบคู่กับการจัดกิจกรรมพัฒนาศักยภาพอาจารย์ผู้สอน และพี่เลี้ยงการพัฒนาผู้ประกอบการ ในด้าน 
“การตลาดส าหรับผู้ประกอบการ” ในครั้งนี ้

 

 

 
2. วัตถุประสงค์ 

 
2.1 เพื่อพัฒนาแนวทางการจัดการเรียนการสอนและกิจกรรมเสริมหลักสูตรด้านความเป็น

ผู้ประกอบการ รายวิชา “การตลาดส าหรับผู้ประกอบการ” 
2.2 เพื่อพัฒนาศักยภาพอาจารย์ผู้สอนด้านความเป็นผู้ประกอบการ และ/หรือพี่เลี้ยงการพัฒนา

ผู้ประกอบการ ด้าน “การตลาดส าหรับผู้ประกอบการ” 
 

3. ขอบเขตการด าเนินงาน 
 

 มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ในฐานะผู้ด าเนินโครงการจ้างที่ปรึกษาการพัฒนาแนวทางการจัดการเรียน
การสอนและกิจกรรมเสริมหลักสูตรด้านความเป็นผู้ประกอบการรายวิชา “การตลาดส าหรับผู้ประกอบการ 
(Entrepreneurial Marketing)”ได้ด าเนินโครงการตามขอบเขตการด าเนินงานจ้างที่ปรึกษาดังนี้ 

3.1 จัดกิจกรรมพฒันาแนวทางการจัดการเรียนการสอนและกจิกรรมเสรมิหลักสูตร 
 จัดกิจกรรมพัฒนาแนวทางการจัดการเรียนการสอนและกิจกรรมเสริมหลักสูตร ควบคู่กับการจัด
กิจกรรมพัฒนาศักยภาพอาจารย์ผู้สอน และพี่เลี้ยงการพัฒนาผู้ประกอบการ ในด้าน“การตลาดส าหรับ
ผู้ประกอบการ”โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อพัฒนาแนวทางการจัดการเรียนการสอนและการจัดกิจกรรมเสริม
หลักสูตร ส าหรับรายวิชา “การตลาดส าหรับผู้ประกอบการ”เพื่อพัฒนาเครื่องมือที่สามารถใช้การจัดการ
เรียนการสอนและการจัดกิจกรรมเสริมหลักสูตรโดยมีรายละเอียดของกิจกรรมดังนี้ 

3.1.1 ทบทวนวรร ณกรรมที่ เ กี่ ย ว ข้อง  (Literature Review)ด้ านการตลาดส าหรั บ
ผู้ประกอบการจากเอกสาร ต ารา และวารสารต่างๆที่เกี่ยวข้อง เป็นต้น 

3.1.2 จัดประชุมระดมความคิดทีมที่ปรึกษา(Group Discussion)เพื่อแลกเปลี่ยนประสบการณ์
การจัดการเรียนการสอนและกิจกรรมเสริมหลักสูตรรายวิชา “การตลาดส าหรับ
ผู้ประกอบการ” และข้อมูลต่างๆที่เกี่ยวข้อง โดยมีรายช่ือดังต่อไปนี้ 

3.1.3 จัดสัมมนาเชิงปฎิบัติการเพื่อรับฟังความคิดเห็นการจัดการเรียนการสอนและกิจกรรม
เสริมหลักสูตร รายวิชา “การตลาดส าหรับผู้ประกอบการ” โดยใช้การประชุมรูปแบบ 
Panellistsเพื่อถ่ายทอดและรับฟังเสียงสะท้อนจากผู้มีส่วนได้เสีย เช่น อาจารย์ผู้สอน 
ผู้ประกอบการ นิสิต/นักศึกษาที่มีศักยภาพในการเป็นพี่เลี้ยง  



3.2 จัดการประชุมเชิงปฏิบัติการ“การพัฒนาศักยภาพอาจารย์ผู้สอนและพี่เลี้ยงการพัฒนา
ผู้ประกอบการ ด้าน“การตลาดส าหรับผู้ประกอบการ”ท าการถ่ายทอดรูปแบบ วิธีการเรียนการ
สอนและกิจกรรมเสริมหลักสูตร รายวิชา “การตลาดส าหรับผู้ประกอบการ” โดยผู้เช่ียวชาญใน
ประเทศน าเสนอแนวทางการจัดการเรียนการสอน การจัดกิจกรรมเสริมหลักสูตร เครื่องมือ และ
กรณีศึกษาที่เกี่ยวข้องกับด้าน “การตลาดส าหรับผู้ประกอบการ” ให้กับอาจารย์ผู้สอนและพี่
เลี้ยงการพัฒนาผู้ประกอบการนิสิตและนักศึกษาที่มีศักยภาพในการเป็นพี่เลี้ยง เป็นต้น จ านวน
ไม่น้อยกว่า 80 คนจ านวน 32ช่ัวโมง 

3.3 สรุป เรียบเรียง และถอดบทเรียนกระบวนการพัฒนากระบวนคิดเชิงออกแบบ เพื่อเป็นแนวทาง
ส าหรับการพัฒนาแนวทางการจัดการเรียนการสอน กิจกรรมเสริมหลักสูตร และเครื่องมือที่ใช้ 
รวมทั้งกลไกในการพัฒนาศักยภาพอาจารย์ผู้สอน/พี่เลี้ยงการพัฒนาผู้ประกอบการ 

3.4 มีการจัดเก็บข้อมูลอาจารย์ผู้สอนและพี่เลี้ยงการพัฒนาผู้ประกอบการ ที่ได้รับการพัฒนา
ศักยภาพอย่างเป็นระบบ 

 
4. สิ่งที่คาดว่าจะไดร้ับ 

 
4.1 คู่มือการจัดการเรียนการสอนและกิจกรรมเสริมหลักสูตร รายวิชา “การตลาดส าหรับ

ผู้ประกอบการ” ที่สามารถน าไปใช้จัดการเรียนการสอนและจัดกิจกรรมต่างๆ ในมหาวิทยาลัยได้
อย่างเหมาะสม 

4.2 เพิ่มจ านวนคณาจารย์ผู้สอนและพี่เลี้ยงการพัฒนาผู้ประกอบการในด้าน “การตลาดส าหรับ
ผู้ประกอบการ”  รวมทั้งเกิดเครือข่ายผู้สอนและพี่เลี้ยงการพัฒนาผู้ประกอบการ ส าหรับเป็น
แกนกลางในการด าเนินกิจกรรมพัฒนาองค์ความรู้อย่างต่อเนื่อง  

 



บทที่ 2 
คู่มือกำรจัดกำรเรียนกำรสอนและกิจกรรมเสริมหลกัสูตรรำยวิชำ  

“กำรตลำดส ำหรับผู้ประกอบกำร” 
 

หัวข้อที่ 1 
ความเข้าใจเกี่ยวกบัการตลาดส าหรบัผูป้ระกอบการ (Edited) 

 

วัตถุประสงค์ของบทเรียน 

1. เพื่อศึกษาความหมายของผูป้ระกอบการ 
2. เพื่อศึกษาความหมายของการตลาด 
3. เพื่อเรียนรูก้ระบวนการทางการตลาด 
4. เพื่อเปรียบเทียบกระบวนการทางการตลาดแบบดั้งเดมิกบัการตลาดส าหรับผู้ประกอบการ 
5. เพื่อเรียนรูก้ิจกรรมทางการตลาดส าหรบัผูป้ระกอบการ 

 

ความหมายของผู้ประกอบการ 

ผู้ประกอบการ หมายถึง ผูท้ี่เริ่มท าธุรกิจของตนเอง เสาะแสวงหาโอกาสในการท าธุรกจิ โดยผ่าน
กระบวนการวางแผน การจัดการด้วยตนเอง และเป็นผู้ยอมรับความเสี่ยงที่อาจเกิดข้ึน  ทั้งนี้เพือ่มุ่งหวังผล
ก าไรจากการประกอบการ จะเห็นได้ว่าบุคคลที่จะเป็นผู้ประกอบการจะตอ้งเป็นคนที่มองเห็นโอกาสทางธุรกจิ 
สามารถแสวงหาช่องทางทีจ่ะสร้างธุรกจิของตนเอง  ผลิตสนิค้า/บริการรปูแบบใหม่ หาตลาดใหม่ พร้อมที่จะ
รับความสี่ยงต่างๆที่เกิดข้ึน  ลักษณะของการเป็นผู้ประกอบการมีดังนี้ 

1. มีความคิดสร้างสรรค์ เป็นคนทีม่ีความคิดริเริ่มสร้างโอกาสและช่องทางในการด าเนินธุรกจิธุรกจิ
ภายใต้สภาพแวดล้อมต่างๆ 

2. สามารถสร้างนวัตกรรมในการด าเนินธุรกจิ ก่อใหเ้กิดองค์กรใหม่ สินค้า/บริการใหม่ กระบวนการผลิต
แบบใหม่ ตลาดใหม่ ตลอดจนการบริหารงานรูปแบบใหม่ 

3. ยอมรบัความเสี่ยงในการขาดทุนหรือจากความล้มเหลวในธุรกิจอันจะเกิดข้ึนได้ตลอดเวลา 
4. มีความสามารถในการจัดการทั่วไป การวางแผน การจัดองค์กร การจัดการทรัพยากรมนุษย์  
5. มีความมุ่งมั่นในการด าเนินงาน เพื่อสร้างความเจริญเติบโต ความยั่งยืน และก าไรจากการด าเนินงาน 

 
 



 

 

รูปภาพที่ 1: ภาพประกอบลักษณะของการเป็นผู้ประกอบการ 

 

จากรูปที่ 1  สื่อให้เห็นถึง 5 ลักษณะของการเป็นผู้ประกอบการ คือ การมีความคิดสร้างสรรค์(Creative) สาม
รถสร้างนวัตกรรมในการด าเนินธุรกิจ (Innovation)  ยอมรับความสี่ยง (Risk) มีความสามารถในการจัดการ
ทั่วไป (General Management)  และ ความมุ่งมั่นในการด าเนินงาน (Performance Intention) 

 ผู้ประกอบการกับนกับริหารมีมมุมองที่ต่างกันซึ่งจะกล่าวถึงต่องไปในบททที่ 3 โดยส่วนใหญ่
ผู้ประกอบการจะมีมุมมองจากภายนอกสู่ภายใน (Outside in) มากกว่าการใช้มุมมองจากภายในสู่ภายนอก 
(Inside out) (ตารางที่ 1) 

ตารางท่ี 1 แนวคิดการมองภาพของธุรกจิจากจากภายในสูภ่ายนอกและจากภายนอกสู่ภายใน 

จากภายในสู่ภายนอก (Inside out) จากภายนอกสู่ภายใน (Outside in) 

ความเข้มข้น (Intensity):การแข่งขันมาจากทกุมุม
ของตลาดทีม่ีทั้งที่อยู่ในระยะใกล้และห่างไกล การ
เลียนแบบมีได้ในทุกที่และพบได้อยู่ทั่วไป 

ความซับซ้อน (Complexity) :ตลาดมีความ
ซับซ้อน ไม่ชัดเจนและไม่เป็นระเบียบ ซึ่งไม่อาจ
คาดการณ์ได ้

ความเป็นไปได้ (Possibilities):มีโอกาสที่
หลากหลายมากขึ้นกว่าเดิม ธุรกจิสามารถแข่งขันได้
ทุกที่และท าได้ทุกอย่างที่มีความพร้อม 

ความเร็ว (Speed):การเปลี่ยนแปลงของตลาด
เป็นไปอย่างต่อเนือ่งและรวดเร็ว ความท้าทายและ
โอกาสใหม่ๆ เกิดข้ึนอย่างรวดเร็ว 

การก าหนดเป้าหมาย (Orientation):ธุรกิจต่างๆ
ยังคงท างานต่อไปเรื่อยๆจากความพรอ้มภายในสู่
ภายนอก โดยต้องใช้ความพร้อมทางด้านการเงิน 
มองหาสิ่งที่ควรปรับปรงุในเรื่องต่างๆอยูเ่สมอ 

อ านาจ (Power):ขณะนี้ลูกค้ามีความต้องการให้
ธุรกิจตอบสนองแบบจากภายนอกสู่ภายใน 
(Outside in) โดยพิจารณาถึงว่า อะไรที่ควรท า ที่
ไหน อย่างไรและเมื่อไหรท่ี่ควรตอบสนอง สิ่งเหล่าน้ี
คือความต้องการจากลกูค้าในปัจจุบัน 

ที่มา : Danna Greenberg and et.al. (2011) and Peter, Fisk (2006) 

ความหมายของการตลาด 



 การตลาด คือ การท าให้คนซื้อสินค้า/บริการให้มากและบ่อยครั้งในราคาที่สูง Phillip Kotler ให้
ความหมายการตลาดว่า เป็นกิจกรรมของมนุษย์ที่จะด าเนินเพื่อให้มีการตอบสนองความพอใจและความ
ต้องการต่างๆโดยอาศัยกระบวนการแลกเปลี่ยน Peter Drucker กล่าวถึงบทบาทหลักของการตลาดในองค์กร
คือการสร้างคุณค่าของสินค้า/บริการให้กับลูกค้าเป้าหมาย เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าให้ลูกค้า
ได้รับความพึงพอใจสูงสุด ทั้งนี้องค์กรจะสามารถก าหนดคุณค่าของสินค้า/บริการผ่านทางราคาซึ่งท าให้องค์กร
สามารถสร้างก าไร การที่องค์กรสามารถแข่งขันได้อย่างยั่งยืนองค์กรต้องรักษาลูกค้าและเพิ่มลูกค้าใหม่
ตลอดเวลา โดยการปรับปรุงกระบวนการสร้างคุณค่า การก าหนดคุณค่า การรักษาคุณค่าอยู่ตลอดเวลาสมาคม
การตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา ได้ให้ค าจ ากัดความขอค าว่า การตลาด ไว้ดังนี้ การตลาด คือ การกระท ากิจกรรม
ต่างๆในทางธุรกิจที่มีผลให้เกิดการน าสินค้า/บริการจากผู้ผลิตไปสู่ผู้บริโภคหรือผู้ใช้สินค้า/บริหารนั้นๆให้ได้รับ
ความพึงพอใจ ขณะเดียวกันก็บรรลุวัตถุประสงค์ขององค์กร 

 

 

รูปภาพท่ี 2 :เครื่องหมายการค้าของสินค้าต่างๆ 

 

Source: https://www.onlikeonline.com/articledetail.asp?id=12425&langid=993 

จะเห็นได้ว่าจากความหมายของผูป้ระกอบการและการตลาดสามารถสรปุได้ว่า การตลาดจะอยู่ในด้านของ
ลูกค้าและผู้ประกอบการจะเป็นผู้แสวงหาโอกาสในการด าเนนิธุรกิจ 

  



 

 

                      ลูกค้า                                                                      โอกาส 

             

        (การตลาด)                                                            (ผู้ประกอบการ) 

รูปภาพที่ 3 : การเปรียบเทียบการตลาด กบั ผู้ประกอบการ 

 

 ดังนั้นการตลาดส าหรับผู้ประกอบการ คือ การแสวงหาโอกาสในการเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย และ
เพื่อการเข้าถึงลูกค้า ตอบสนองลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจ  

 ปัจจุบันหลายองค์กรท าการตลาดแบบจู่โจมหรือเรียกว่าเป็นการตลาดแบบกองโจร ( Guerrilla 
Marketing) การตลาดแบบกองโจร (Guerrilla Marketing ) เป็นการท าหารตลาดที่ใช้งบน้อยแต่หวังผลในการ
เข้าถึงลูกค้าเป็นจ านวนมากสามารถท าก าไรได้เพิ่มมากข้ึน สร้างการจดจ าในหมู่ลูกค้า ก่อให้เกิดการบอกต่อ
ปากต่อปาก การไวรัล การตลาดแบบนี้มีลักษณะดังนี้ 

 

1. สินค้าและบริการทีเ่กิดจากความคิดสร้างสรรค์ ฉีกแนวไม่จ าเจ 
2. สินค้าและบริการทีเ่ห็นแล้วตื่นเต้น กลายเป็นทีก่ล่าวขานแกลู่กค้าและผู้บริโภค 
3. สินค้าและบริการที่ใช้เงินลงทุนไม่มาก เกิดจากแนวคิดที่เรียบง่ายแต่สามารถเข้าถึงลูกค้าและผูบ้ริโภค

ได้ง่าย ตอบสนองความต้องการของลูกค้าและผู้บริโภคท าใหทุ้กคนสนใจและอยากใช้และเข้ารับ
บริการ  

4. สินค้าที่เกิดจากนวัตกรรม อาจใช้เทคโนโลยี่เข้ามาพัฒนาสินค้าและบรกิาร ท าใหเ้กิดความทันสมัยน่า
ทดลองใช้ 

 

 



ตัวอย่างการท าหารตลาดแบบกองโจร  

FedEx  

 

รูปภาพที่ 4 : ภาพโฆษณา FedEx / ภาพจาก: http://goo.gl/0zzxdt 

 

FedEx ผู้น าในตลาดขนสง่กับกลยทุธ์ Guerrilla Marketing ด้วยการท าสื่อโฆษณาติดไปกับยานพาหนะ 
(Transport )เป็นการสื่อสารกบัคนภายนอกให้เห็นว่าความเร็วในการจัดส่งพัสดุมปีระสทิธิภาพมากแค่ไหน ที่
ส าคัญตอกย้ าให้คนรู้สกึว่า FedEx สามารถส่งของไดเ้ร็วกว่าคู่แข่ง เป็นการแสดงให้เห็นว่า ใครทีเ่ป็นผู้น า และ
ใครกันที่เป็นผู้ตาม  
 
Nescafe แบรนด์ดังระดับโลก 

 

 

รูปภาพที่ 5 : ภาพโฆษณา Nescafe / ภาพจาก: http://goo.gl/8ksGrT 

 

Nescafe ใช้กลยุทธ์ Guerrilla Marketing ร่วมกับ Facebook ในแคมเปญที่ช่ือว่า “Nescafe A thousand 
red mugs” แต่ไฮไลท์ที่แท้จริงอยู่ที่แก้วกาแฟสีแดงที่ถูกล็อคเอาไว้ในสถานที่ต่างๆใครที่อยากจะได้แก้วกาแฟ
สีแดง ที่เป็นเอกลกัษณ์เฉพาะของ Nescafe จะต้องล๊อคอินเข้าไปท าตามขั้นตอนของกิจกรรมผ่าน Facebook 

http://goo.gl/0zzxdt
http://goo.gl/8ksGrT


แล้วจะได้รหัสมาท าการปลดล๊อคสายที่คลอ้งแก้วกาแฟเอาไว้ ถือว่าเป็นกลยุทธ์ทีส่ลบัซบัซ้อนแต่ได้ผลดีในการ
สร้างการจดจ าที่ไม่มีวันลมืเลือน 

 

ตารางที่ 2 : ตารางการเปรียบเทียบการตลาดแบบดั้งเดมิและการตลาดส าหรับผูป้ระกอบการ 

 

 จากการที่การตลาดส าหรับผู้ประกอบการมีแนวคิดในการใช้นวัตกรรมและเทคโนโลยี่เข้ามาเพื่อ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าและผู้ใช้บริการ ทัง้นี้เป็นการมองว่าลูกค้าต้องการอะไรและจะตอบสนองได้
อย่าง จึงมีแนวคิดในการน า Kano Method มาใช้ Kan0 Method เกิดข้ึนต้ังแต่ยุค 80  โดย Nariaki Kano 
ชาวญี่ปุ่นได้สร้างโมเดลมาเพื่อเป็นเครื่องมือวิเคราะหป์ระสบการณ์ความพึงพอใจของลูกค้าที่ได้รับจากสินค้า
และบริการ 

 

 



การระบุความต้องการผ่านความพึงพอใจแบบ Kano Methodแบ่งออกเป็น 3 ระดับ 

1. Basic หมายถึงสินค้าและบริการสามารถตอบสนองความต้องการได้ในระดบัปกติ แต่จ าเป้นต้องมี
คุณสมบัติการท างาน (ใช้) นั้นๆ 

2. Linear Satisfier หมายถึง คุณสมบัตเิพิ่มเติมของสินค้าและบริการทีจู่งใจลูกค้าใหม้ีความพึงพอใจ
และยอมซื้อสินค้าและบริการนันๆ 

3. Delighter หมายถึง สินค้าและบริการนั้นมีคุณสมบัติหรือคุณลักษณะเกินความคาดหมายที่จะได้รับ
จากสินค้าและบริการนั้นๆ  ทั้งนีลู้กค้าคาดหวังผลทีจ่ะได้รบัจากสินค้าและบริการไว้ระดับหนึ่ง แต่
กลับไดร้ับเกินกว่าระดบัที่คาดหวังท าใหเ้กิดความพึงพอใจมากข้ึน 

ตัวอย่าง: การระบุความต้องการผ่านความพึงพอใจแบบKano Method 

 

จากตัวอย่างจะเห็นถึงความพึงพอใจในฟังก์ชั่นการท างานของโทรศัพท์มือถือ 

 

 กรณีที่ 1 : ถ้าสามารถสง่ SMS ได้ ลูกค้าจะรู้สกึเฉยๆแต่ถ้าไม่สามารถสง่ SMS ได้ลูกค้าจะไมพ่ึง
พอใจ แสดงถึงความต้องการระดบั Basic เนื่องจากการส่ง SMS เป็นฟงัก์ช่ันพื้นฐานที่ควรม ี

 กรณีที่ 2 : ถ้ามีกล้องสามารถถ่ายภาพได้ ลูกค้าจะพึงพอใจเพราะเป็นฟังก์ช่ันเพิ่มเติมที่ควรมีและถ้า
ไม่มีก็จะไม่พึงพอใจ แสดงถึงความต้องการระดบัLinear Satisfier 

 กรณีที่ 3 : ถ้ามีระบบการสแกนนิ้วเพือ่ความปลอดภัยลลูกกค้าจะรูส้ึกพงึพอใจเพราะเกินคาดหมาย 
แต่ถ้าไม่มีก็เฉยๆ แสดงถึงความต้องการระดบัDelighter 



 

รูปภาพที่ 6 : กระบวนการทางการตลาด 

 

กระบวนการทางการตลาด 

กระบวนการทางการตลาดเป็นการวิเคราะห์ที่ครอบคลมุมิตติ่างๆทางการตลาดเริ่มจากการวิเคราะห์ตลาดโดย
ใช้หลัก 5 C’s การวิเคราะห์ STP การวิเคราะหส์่วนผสมทางการตลาด 4P’s เพื่อใหเ้กิดการสร้างมูลค่าทาง
การตลาดในด้านของการก าหนดคุณค่าจะท าผ่านการตัง้ราคาและการสร้างคุณค่าทางการตลาดให้ยัง่ยืนโดย
การสร้างฐานลูกค้าใหม่และการรักษาฐานลกูค้าเก่า กระบวนการทางการตลาดสามารถท าได้ดังนี้ 

1. การวิเคราะห์ตลาด(Marketing Analysis) วิเคราะห์โดยใช้หลัก 5C’s  
การวิเคราะห์ 5C’s เป็นเทคนิคที่ใช้ในการวิเคราะห์สถานการณ์ขององค์กรเพื่อระบปุัญหาทางการตลาด การ
วิเคราะห์นีเ้ป็นการวิเคราะหส์ภาพแวดล้อมภายในองค์กรทีม่ีผลกระทบตอ่การด าเนินงานขององค์กร และการ
วิเคราะหจ์ากการด าเนินงานภายนอกองค์กร การวิเคราะห์ 5C’sเป็นที่นิยมและใช้เป็นกรอบในการประเมิน



สถานะทางการตลาดได้ครอบคลมุทุกส่วนของการตลาด การวิเคราะห์ประกอบไปด้วย การวิเคราะหบ์ริษัท 
ลูกค้า การแข่งขัน ความร่วมมือกับพันธมิตร และสภาพแวดล้อมทีเ่ห็นอยู่รอบองค์กร 

1.1. Company Analysis: การวิเคราะห์องค์กรดจูากจุดแข็ง-จุดอ่อน – โอกาส – อุปสรรค ของ
องค์กรเพื่อทราบถงึความแข็งแกรง่ขององค์กร และจุดด้อยที่องค์กรควรพัฒนาให้เท่าเทียม
องค์กรอื่นเป็นการวิเคราะห์ว่าองค์กรอยู่ในฐานะที่สามารถตอบสนองความต้องการเหล่าน้ัน
ได้หรือไม่ เครือ่งมอืที่ดีในการหาจุดแข็ง- จุดอ่อนขององค์กร คือการวิเคราะห์ "SWOT" 
analysisซึ่งเป็นการประเมินสภาพแวดล้อมของธุรกิจจากปจัจัยภายในและภายนอกองค์กร 
ปัจจัยภายใน หมายถึง ปัจจัยทีส่ามารถควบคุมได้ พิจารณาจากการด าเนินงานด้านต่างๆ
ภายในองค์กร ไม่ว่าจะเป็นด้านการตลาด การเงิน การจัดการ การผลิต การบรหิารทรัพยากร
มนุษย์ เป็นต้น ปัจจัยภายนอก หมายถึง ปัจจัยที่ไมส่ามารถควบคุมได้เกิดจากสภาพแวดล้อม
ภายนอกที่เข้ามากระทบการด าเนินงานภายในองค์กร เช่น กฎหมาย เทคโนโลยี่ สภาวะ
เศรษฐกจิ รัฐบาล ผูจ้ัดจ าหน่าย คู่แข่ง เป็นต้น การวิเคราะห์ SWOT สามารถพิจารณาได้ดังนี้  

พิจารณาจากปัจจัยภายใน แบ่งออกเป็น 

การวิเคราะห์ จุดแข็ง (Strength) : มองจากข้อได้เปรียบในการด าเนินงานภายในขององค์กรเมือ่เทียบกบัคู่แข่ง 
เช่น  ผลิตสินค้าดี มีคุณภาพ ราคาต่ ากว่าคู่แข่ง มีช่องทางการจัดจ าหน่ายครอบคลมุทั้งประเทศ เป็นต้น 

การวิเคราะห์ จุดอ่อน (Weakness) : มองจากข้อเสียเปรียบในการด าเนินงานภายในองค์กรเมื่อ
เทียบกับคู่แข่ง เช่น สินค้าด้อยคุณภาพ ราคาสูงกว่าคู่แข่ง ช่องทางการจัดหน่ายน้อย ขาดการประชาสัมพันธ์ 
เป็นต้น 

 

พิจารณาจากปัจจัยภายนอก แบ่งออกเป็น 

การวิเคราะห์ โอกาส (Opportunity) : มองจากสภาพแวดลอ้มภายนอกที่ท าให้องค์กรได้รบัผลดี 
เช่น การลดภาษีน าเข้า นโยบายการกระตุ้นการใช้จ่ายจากภาครัฐ  คู่แข่งน้อยราย เป็นต้น 

การวิเคราะห์ อุปสรรค ( Threat) : มองจากสภาพแวดล้อมภายนอกที่ท าให้องค์กรไดร้ับผลเสีย เช่น
การจ ากัดการน าเข้า การเพิม่ภาษี สภาวะเศรษฐกิจตกต่ า อัตราแลกเปลี่ยนผันผวน เกิดโรคระบาด เป็นต้น 



ตารางที่ 3 : SWOT Analysis Matrix 

 

      ปัจจัย ข้อได้เปรียบ / ผลดี ต่อองค์กร ข้อเสียเปรียบ / ผลเสียต่อองค์กร 

ปัจจัยภายใน จุดแข็ง จุดอ่อน 

ปัจจัยภายนอก โอกาส อุปสรรค 

 

1.2 Customers Analysis: การวิเคราะห์ถึงความต้องการของลูกค้าท าความเข้าใจว่าลูกค้า
ต้องการอะไรเพื่อที่จะได้ตอบสนองความต้องการของลูกค้า ให้ลูกค้าได้รับความพึงพอใจมาก
ที่สุดทั้งนี้เป็นการวิเคราะห์ความต้องการจากลูกค้าที่ต้องการตอบสนอง สามารถแบ่งได้ตาม
กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย พฤติกรรมของลูกค้าความถี่ในการซื้อ ปริมาณการซื้อ ช่องทางค้าปลีก 
ขนาดของตลาด การเติบโตของตลาด และความต้องการของลูกค้าข้ึนอยู่กับแนวโน้มใน
ช่วงเวลาน้ัน 

1.3 Competitor Analysis: การวิเคราะห์คู่แข่งซึ่งเป็นปัจจัยภายนอกองค์กร แต่มีบทบาท
เกี่ยวเนื่องต่อการด าเนินงานขององค์กร ดังนี้การวิเคราะห์นี้เป็นการประเมินศักยภาพของ
คู่แข่งเพื่อหาช่องทางในการแข่งขันเพื่อที่จะรู้จุดแข็ง และจุดอ่อน ต าแหน่งทางการตลาด ส่วน
แบ่งการตลาด และสิ่งที่คู่แข่งจะท าในอนาคต นอกจากนี้คู่แข่งรายไหนที่มีความสามารถใน
การตอบสนองความต้องการของลูกค้า คู่แข่งเป็นคู่แข่งที่เข้มแข็งหรือเป็นภัยคุกคามที่อาจ
เกิดข้ึนหรือไม่ผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งคืออะไร 

1.4 Collaborators Analysis: การวิเคราะห์พันธมิตร พันธมิตรคือผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่อยู่นอก
องค์กร ซึ่งจะเข้ามาร่วมมือในการด าเนินงานเพื่อให้เกิดประโยชน์ร่วมกัน พันธมิตรเป็นได้ทั้ง
หุ้นส่วน บริษัทคู่ค้า ผู้จัดจ าหน่ายวัตถุดิบ และผู้กระจายสินค้า ทั้งนี้องค์กรจะดูว่าพันธมิตร
องค์กรใดสามารถช่วยองค์กรเราได้ และใครควรจะเป็นพันธมิตรขององค์กรเพื่อเกื้อหนุนซึ่ง
กันและกัน 

1.5 Context Analysis: การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมที่อยู่รอบองค์กร สิ่งที่เข้ามากระทบต่อ
องค์กรเช่นวัฒนธรรม แนวโน้มเทคโนโลยี กฎหมาย และสภาวะเศรษฐกิจซึ่งเป็นการวิเคราะห์
ว่าข้อจ ากัดจาก สภาพแวดล้อมภายนอกองค์กร มีผลกระทบต่อองค์กรหรือไม่ เช่นประเด็น
ทางการเมือง ปัญหาทางกฎหมายกฎระเบียบภาครัฐ นโยบายด้านการค้าภาษี และแรงงาน 



2. การสรา้งคุณค่า (Creating Value)  
 

ตารางท่ี 4 คุณค่าของลูกค้า (Customer Value Proposition) 

 ค าอธิบาย 

WHO? ระบุกลุ่มเป้าหมายที่คุณต้องการเข้าถึง  

WHAT? อธิบายบรบิทของกลุม่เป้าหมายปัญหาของพวกเขารวมทัง้ความ
ต้องการที่ม ี

WHY? เลือกอรรถประโยชน(์Unique benefits) อย่างน้อย 2 ประเด็น ที่
สามารถดึงดูดความสนใจและมีความแตกต่างโดดเด่นกว่าคู่แข่ง  

HOW? อธิบายว่าคุณสามารถน าเสนออรรถประโยชน(์Unique benefits)
เหล่าน้ีได้ดีกว่าคนอื่นๆอย่างไรเช่น รูปลักษณ์ การใช้งานทีง่า่ย ความ
ทนทาน ฯลฯ 

HOW MUCH? คุณจะคิดมูลค่าในสิง่ที่คุณน าเสนอน้ันมากหรอืน้อยกว่าคู่แข่งเท่าใด?%  

WHAT NOT? อะไรคือสิง่ทีลู่กค้าต้องช่ังน้ าหนัก ระหว่างสิ่งทีเ่ราน าเสนอกบัสิ่งที่
คู่แข่งน าเสนอ? 

ที่มา : Peter, Fisk (2006) 

 

 การสรา้งคุณค่า หมายถึง การท าให้สินค้า / บริการ หรือองค์กรมีคุณค่าเพิ่มข้ึนในสายตาของ
ผู้บริโภค ปัจจบุันหลายธุรกจิด าเนินการโดยเน้นการสร้างคุณค่าสินค้า / บริการเพื่อดึงดูดลูกค้าใหลู้กค้าเลือก
ซื้อสินค้าน้ัน ในขณะเดียวกันก็สร้างความพงึพอใจให้แกผู่ถือหุ้นด้วยการสร้างคุณค่าหุ้นขององค์กร การสร้าง
คุณค่าของสินค้า / บริการสามารถท าได้ผ่านเครื่องมอืต่างๆดังนี้ 

2.1. การวิเคราะห์ STP หรือเรียกอีกอย่างว่า STP Model เป็นเครื่องมือทางการตลาดที่ใช้
วิเคราะห์ข้อมูลอันเกี่ยวกับการแบ่งกลุ่มลูกค้า การก าหนดกลุ่มเป้าหมาย และการก าหนด
กลุ่มเป้าหมาย ข้ันตอนการวิเคราะห์แบ่งออกเป็น 3 ข้ันตอน 
 ข้ันตอนที่ 1: แบ่งกลุม่ลูกค้า (Market Segmentation) 
 ข้ันตอนที่ 2: การก าหนดกลุ่มเป้าหมาย (Target Market Selection) 
 ข้ันตอนที่ 3: การก าหนดกลุ่มเป้าหมาย (Product and Service Positioning) 

 

 STP Model นี้มีประโยชน์ในการระบุประเภทของลูกค้าที่มค่ีาที่สุดส าหรบัองค์กร แล้วพัฒนา
ผลิตภัณฑ์และข้อความทางการตลาดที่เหมาะกบักลุ่มดังกล่าว 

2.1.1.  S: การแบ่งกลุ่มลูกค้า (Market Segmentation) การแบ่งส่วนลุกค้า เพื่อแบ่ง
ลูกค้าให้เป็นกลุ่มคนที่มีลักษณะและความต้องการร่วมกัน ช่วยให้สามารถปรับแต่ง
วิธีการ กลยุทธ์เพื่อตอบสนองความต้องการของแต่ละกลุ่มได้อย่างคุ้มค่าและเป็น



ข้อได้เปรียบที่เหนือกว่าคู่แข่งโดยสามารถมีหลายวิธีในการแบ่งกลุ่มตลาดเปา้หมาย
ของคุณ ตัวอย่างเช่น: 
 การแบ่งตามข้อมลูประชากร : ตามคุณลักษณะส่วนบุคคลเช่นอายุ

สถานภาพการสมรสเพศเช้ือชาติการศึกษาหรืออาชีพ 
 การแบ่งตามภูมิศาสตร์ : ตามประเทศภูมิภาครัฐเมืองหรือพืน้ที่ใกลเ้คียง 
 การแบ่งตามจิตวิทยา : โดยบุคลิกภาพความเสี่ยงค่านิยมหรอืวิถีชีวิต 
 การแบ่งตามหลักพฤติกรรม – โดยวิธีการที่ผู้คนใช้ผลิตภัณฑ์ ความภักดี 

หรือประโยชน์ที่ก าลังมองหา 
2.1.2. : การก าหนดกลุ่มเป้าหมาย (Target Market Selection) เป็นการตัดสินใจว่า

จะก าหนดเป้าหมายกลุ่มใด โดยการหากลุ่มที่น่าสนใจที่สุด การเลือกกลุ่มเป้าหมาย
มีปัจจัยหลายประการที่ควรพิจารณา เช่น เริ่มจากพิจารณาจากความสามารถใน
การท าก าไรของแต่ละกลุ่มกลุ่มลูกค้าที่มีส่วนร่วมมากที่สุด จากนั้นวิเคราะห์ขนาด
ของกลุ่มลูกค้าว่ามีขนาดใหญ่พอที่จะคุ้มค่าหรือไม่ และการเติบโตของกลุ่มลูกค้า
แต่ละกลุ่ม ว่ามีการเจริญเติบโตเป็นไปได้หรือไม่และจะเปรียบเทียบกับกลุ่มอื่นได้
อย่างไรเมื่อพิจารณาปัจจัยต่างๆภายในกลุ่มลูกค้าแล้วให้พิจารณาปัจจัยภายนอกที่
จะเข้ามากระทบหรือมาเป็นอุปสรรคในการตอบสนองกลุ่มลูกค้าเช่น ข้อกฎหมาย 
นโยบายภาครัฐ เทคโนโลยี่ และอื่นๆ  การพิจารณาอย่างรอบคอบจะท าให้องค์กร
ก าหนดกลุ่มเป้าหมายได้อย่างถูกต้อง 

2.1.3.  P: การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์และบริการ (Product and Service 
Positioning)หมายถึงการก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์เพื่อก าหนดกลุ่มลูกค้าที่มีค่า
ที่สุด เพื่อสามารถเลือกส่วนประสมทางการตลาดที่จะมีประสิทธิภาพมากที่สุด
ส าหรับแต่ละกลุ่มการวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ท าได้โดยการพิจารณาจุดเด่นขอ ง
ผลิตภัณฑ์ คุณภาพ ความทนทาน รูปลักษณ์ การใช้งาน ราคาของผลิตภัณฑ์ และ
อื่นๆ ปัจจัยดังกล่าวจะน ามาวิเคราะห์เปรียบเทียบกับคู่แข่งเพื่อให้ทราบว่า
ผลิตภัณฑ์ของเราดีกว่าหรือด้อยกว่าคู่แข่งผลการวิเคราะห์ท าให้สามารถวาง
ต าแหน่งผลิตภัณฑ์ขององค์กรได้ว่าอยู่ในต าแหน่งใดจากการวิเคราะห์ทั้ง 3 
ข้ันตอนจะช่วยให้องค์กรวางแผนกลยุทธ์การตลาดได้ชัดเจนมากข้ึน ทั้งนี้เพราะผล
จากการวิเคราะห์องค์กรสามารถทราบกลุ่มลูกค้าเป็นใคร ก าหนดกลุ่มเป้าหมายที่
ชัดเจน และระบุต าแหน่งของผลิตภัณฑ์ได้ 

2.2. ส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) เป็นเครื่องมือที่นักการตลาดใช้เพื่อก าหนด
ข้อเสนอผลิตภัณฑ์/ บริการส าหรับลูกค้า การผสมผสานด้านการตลาดจะกระท าโดยใช้
การตลาด 4Ps - สินค้าสถานที่ราคาการส่งเสริมและ 7Ps ในกรณีของการบริการ - หลักฐาน
ทางกายภาพคนกระบวนการ ค าว่า Marketing Mix เป็นการผสมผสานด้านการตลาด
เนื่องจากจะแนะน าวิธีการที่นักการตลาดรวมองค์ประกอบต่างๆ (ผลิตภัณฑ์ราคาสถานที่การ
ส่งเสริมการขาย ฯลฯ ) เพื่อให้การเสนอขายที่เกี่ยวข้อง / เหมาะสมกับลูกค้า วัตถุประสงค์
หลักของกลยุทธ์การตลาดแบบผสมผสานคือการสร้างผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมในราคาที่ถูกต้อง 

2.2.1. สินค้าและบริการ (Product and Service) สินค้าเป็นสิ่งที่เป็นรูปธรรมสามารถ
จับต้องได้ สัมผัสได้เกิดข้ึนจากการผลิตเช่น รถยนต์ เสื้อผ้า เครื่องใช้ไฟฟ้าเป็นต้น 
ส่วนบริการที่ไม่มีตัวตน จับต้องไม่ได้ แต่สามารถตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคได้ เช่น การให้ค าปรึกษา การรักษาพยาบาล การนวดแพทย์ไทย การตัด
ผม เป็นต้น การพิจารณาสินค้าและบริการจะพิจารณาจากคุณภาพ ความ



หลากหลาย ความสะดวกในการใช้ ความพึงพอใจที่ลูกค้าได้รับ มีความสอดคล้อง
กับกลุ่มเป้าหมาย เป็นต้น 

2.2.2. สถานท่ี/ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place/Channels) คือวิธีท าให้สินค้าหรือ
บริการถึงมือลูกค้าเป็นการกระจายสินค้า ( Distribution ) ให้ทั่วถึงกลุ่มเป้าหมาย 
ในปัจจุบันการกระจายสินค้าสามารถท าได้ผ่านทาง online คือการขายผ่านสื่อ
ต่างๆในโซเซียล และการกระจายแบบ 0ffline คือการขายหน้าร้านให้ลูกค้าเข้าถึง
สินค้าได้  สถานที่/ช่องทางการจัดจ าหน่ายเป็นเรื่องเกี่ยวกับการวางผลิตภัณฑ์ที่
ถูกต้องในราคาที่เหมาะสมในสถานที่ที่เหมาะสมในเวลาที่เหมาะสม ผลิตภัณฑ์ต้อง
เป็นผลิตภัณฑ์ที่ลูกค้ามีแนวโน้มจะซื้อ 

2.2.3. การประชาสัมพันธ์ (Promotion) การประชาสัมพันธ์เป็นการท ากิจกรรมต่างๆ
เพื่อบอกลูกค้าถึงลักษณะของสินค้าที่จ าหน่าย เผยแพร่ข้อมูลผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยวข้อง
ให้กับผู้บริโภคและสร้างความแตกต่างให้กับผลิตภัณฑ์หรือบริการใด อาจท าได้โดย
การโฆษณาในสื่อต่างๆ การแจกผลิตภัณฑ์ให้ลองใช้ การลด แลก แจก แถม การ
ขายควบคู่ การท าใบปลิว โปสเตอร์ ซึ่งการประชาสัมพันธ์อาจใช้ค่าใช้จ่ายสูงใน
บางสื่อ  ดังนั้นควรพิจารณาความคุ้มค่าในการท า การใช้สื่อที่ไม่เสียเงินมากนักอาจ
ใช้สื่อโซเซียลเพื่อลดค่าใช้จ่ายและยังสามารถเห็นผลได้ตามความต้องการ 

2.2.4. ราคา (Price) ราคาคือมูลค่าในการซื้อขายซึ่งนับว่าเป็นสิ่งส าคัญในการตลาดเนื่อง
การตั้งราคามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื่อหรือไม่ซื้อส าหรับผู้บริโภค อาจท าให้
ผลิตภัณฑ์ขายดีหรือไม่ก็ได้ การตั้งราคาควรจะเหมาะสมกับผลิตภัณฑ์และ
กลุ่มเป้าหมายราคาจะเป็นตัวบ่งบอกถึงภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ การสร้างคุณค่า
ให้ผลิตภัณฑ์ท าให้ลูกค้ายอมรับจะท าให้สามารถตั้งราคาให้สูงข้ึน เมื่อมีการสร้าง
ความเข้าใจที่เป็นรูปธรรมเกี่ยวกับการเสนอผลิตภัณฑ์แล้ว สามารถเริ่มต้นตัดสินใจ
ก าหนดราคาได้ การก าหนดราคาจะส่งผลกระทบต่อก าไรอุปสงค์และการตลาด 
ผลิตภัณฑ์และตราสินค้าที่คล้ายกัน การก าหนดราคาสามารถท าได้ดังนี้ 
 การก าหนดราคาตามกลุ่มลูกค้า : กลุ่มลูกค้าระดับบน กลุ่มลูกค้าระดบัล่าง 
 การก าหนดราคาตามราคาตลาด : ก าหนดจากความต้องการของลูกค้า 

จ านวนผู้ค้า และพจิารณาจากคู่แข่ง 
 การก าหนดราคาตามต้นทุน และก าไร : ค านวณต้นทุนทุกประเภทที่เกิดข้ึน

และบวกก าไรที่ต้องการจะได้ราคาขาย ในกรณีทีร่าคาขายสงูจะต้องมีการ
ปรับรูปแบบผลิตภัณฑ์หรือเพิ่มการประชาสัมพันธ์เพื่อใหส้ามารถขายได้
และอยู่ในตลาดได ้

3. การก าหนดคุณค่า (Capturing Value) Philip Kotler "การตลาดมีการจัดการความสัมพันธ์
กับลูกค้าที่ท าก าไรได้" หมายถึงธุรกิจต้องสร้างมูลค่าของลูกค้าหากต้องการเพิ่มความสามารถใน
การรักษาลูกค้าและสร้างผลก าไรเพื่อที่จะขายผลิตภัณฑ์หรือบริการให้แก่ลูกคา้ทีม่ศัีกยภาพธุรกจิ
ต้องสร้างมูลค่าที่สามารถรวบรวมหรือตอบสนองความต้องการที่แท้จริงหรือต้องการได้ จนลูกค้า
พอใจจะรู้สึกมีความสุขและจะกลับมาใช้บริการอีกครั้งวิธีที่เป็นประโยชน์ในการท าความเข้าใจว่า
ลูกค้าสามารถสร้างมูลค่าได้อย่างไรและจะใช้มาตรการใดในการก าหนดคุณค่าเพื่อบรรลุผลทาง
ธุรกิจที่ประสบความส าเร็จท าได้ดังนี้ 

3.1 มูลค่าของลูกค้า โดยระบุความต้องการของลูกค้าเป้าหมายและตอบสนองความ
ต้องการของลกูค้าสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้า ท าใหลู้กคา้ซื้อสินค้าและมีการซื้อซ้ า
จะถือว่าเป็นการสร้างมูลค่าของลกูค้า 



3.2 พัฒนากลยุทธ์การตลาดการจัดโครงสร้างโปรแกรมการตลาดเพื่อสร้างความสัมพันธ์
กับลกูค้า เป็นข้ันตอนส าหรบั บริษัทในการเปิดโอกาสใหม่ ๆ เพิ่มมลูค่าให้กบั
ผลิตภัณฑ์หรือบริการทีจ่ะส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อของลกูค้าอย่างมาก  

4. คุณค่าอย่างยั่งยืน (Sustaining Value) หมายถึงการรักษาคุณค่าให้คงอยู่ตลอดไป สามารถท าได้
โดยการสร้างฐานลูกค้าใหม่และการรักษาฐานลกูค้าเก่า 

คุณค่าของลูกค้าคือการรับรู้ว่าสินค้าหรือบริการมีค่าต่อลูกคา้เมื่อเทียบกับทางเลือกที่เป็นไปได้ คุ้มค่า
หมายความว่าลูกค้ารูส้ึกได้รบัผลประโยชน์และบริการมากกว่าสิ่งที่จ่าย คุ้มค่าต่อการจ่ายเงิน คุณค่าที่ผูบ้ริโภค
รับรู้มีอิทธิพลต่อการประเมินผลการซื้อและการรบัรู้ของผู้ตดัสินใจหรือลูกค้า ลูกค้าคือคนทีซ่ื้อหรือตัดสินใจซือ้ 
ลูกค้าที่ไม่ใช่ลูกค้าคือคนทีส่ามารถซื้อสินค้าจากเราแต่กลับซือ้กลบัคนอื่น การสร้างมูลค่าลูกค้าเพิม่ความพึง
พอใจของลูกค้าและประสบการณ์ของลกูค้า การสร้างมูลค่าลูกค้า (ประโยชน์ที่ดีข้ึนเมื่อเทียบกบัราคา) จะเพิม่
ความภักดีส่วนแบ่งการตลาดลดข้อผิดพลาดและเพิ่มประสิทธิภาพ ส่วนแบ่งการตลาดที่สงูข้ึนและ
ประสิทธิภาพที่ดีข้ึนท าใหม้ีก าไรมากขึ้น 

 จากกระบวนการทางการตลาดทั้ง 4 ข้ันตอน น ามาซึ่งการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด การน าแผน
ไปใช้เพื่อก่อให้เกิดประโยชน์ต่อองค์กรจะส่งผลให้องค์กรไดร้ับผลก าไรซึง่เป็นวัตถุประสงค์ของทุกองค์กร 

 

บทสรุป 

 ผู้ประกอบการคือผู้ที่หาโอกาสในการเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย โดยใช้ความคิดสร้างสรรค์ 
เทคโนโลยี นวัตกรรม การสร้างเครือข่าย ในขณะที่การตลาดมาจากการมุ่งตอบสนองความต้องการของลูกค้า
หรือผู้บริโภคด้วยสินค้าและบริการเพื่อให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจสูงสุด  โดยเริ่มจากการวิเคราะห์ว่าตลาด
ต้องการอะไร ใครคือลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย ลูกค้าต้องการซื้ออะไร ผ่านช่องทางไหนได้บ้าง ควรมีการโฆษณา
และประชาสัมพันธ์สินค้าและบริการอย่างไรจึงจะเหมาะสมและสามารถเข้าถึงลูกค้าได้  การสร้างคุณค่าให้กับ
สินค้าและบริการเพื่อให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ และการก าหนดคุณค่าของสินค้าและบริการผ่านราคา ดังนั้น
จะเห็นได้ว่าถ้าผู้ประกอบและการตลาดมารวมกันก็จะท าให้การตลาดส าหรับผู้ประกอบการ หมายถึง 
กระบวนการทางการตลาด (Marketing Process) ส าหรับผู้ที่หาโอกาสเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย เพื่อการด าเนิน
ธุรกิจให้ส าเร็จลุล่วงตามเป้าหมายของผู้ประกอบการ 

 

กิจกรรม 

1. ให้ยกตัวอย่างผูป้ระกอบการที่เป็นทีรู่้จัก โดยให้วิเคราะห์ 5 C’s ประกอบ 
2. ถ้าท่านจะน าสินค้าและบริการใหมท่ี่มีนวัตกรรมและเทคโนโลยีเข้าสู่ตลาด ท่านคิดว่าจะเป็นสินค้า

อะไร  อธิบายให้ละเอียดตามแนวคิดของ 4 P’s 
3. ขอให้ท่านวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดของมือถือ I phone โดยใช้กระบวนการทางการตลาด 

หัวข้อที่ 2  
การสร้างธุรกิจที่ยั่งยืนส าหรับผู้ประกอบการ  
(Building Sustainable Business for Entrepreneurs) 

ผศ.ดร.วีระพงศ์ มาลัย 

ผศ.กฤติกา ลิ้มลาวัลย ์



 

วัตถุประสงค์ของบทเรียน 

 

1. เพื่อเข้าใจความหมายของธุรกิจที่ยั่งยืน 
2. เพื่อศึกษาแนวคิดของการพฒันาอย่างยัง่ยืนของธุรกิจ 
3. เพื่อศึกษาธุรกจิที่กอ่ให้เกิดความยั่งยืน 

 
ความหมายของธุรกิจท่ียั่งยืน 

ธุรกิจที่ยั่งยืนเป็นการด าเนินธุรกิจโดยการค านึงถึงสังคมและสิ่งแวดล้อมให้เติบโตไปพร้อมกัน  ทั้งนี้
การด าเนินธุรกิจยังคงมุ่งหวังก าไรและการเติบโตอย่างมั่นคงและยาวนาน  จะเห็นได้ว่าปัจจัยที่ท าให้เกิดความ
ยั่งยืน คือ เศรษฐกิจสิ่งแวดล้อม และสังคมกิจกรรมของธุรกิจจะต้องส่งเสริมการกระจายรายได้แก่คนในสังคม
อย่างเสมอภาคกัน ส่งเสริมความเป็นอยู่ที่ดีของคนในสังคม การยกระดับคุณภาพชีวิตของคนในสังคม และการ
ปกป้องสิ่งแวดล้อม เป็นต้น 

 

 

รูปภาพที่ 7 ความหมายของธุรกิจที่ยั่งยืน 

ที่มา : https://www.schoolofchangemakers.com/knowledge/9817 

 

 

 

แนวคิดการพัฒนาอย่างยั่งยืนของธุรกิจ 

การที่ธุรกิจจะมีความยั่งยืน ธุรกิจจะต้องมีการปรับตัวในด้านแนวคิด กระบวนการ และวิธีด าเนินการ
เพื่อประสานความสอดคล้องระหว่างสังคม เศรษฐกิจ และสิ่งแวดล้อมการพัฒนาอย่างยั่งยืนของธุรกิจจะเริ่ม
จากผู้น าองค์กรจะเป็นผู้ก าหนดเป้าหมาย วิสัยทัศน์ ค่านิยม และวัตถุประสงค์ขององค์กร  การน าองค์กร
จะต้องให้ทุกคนในองค์กรทราบถึงเป้าหมายวัตถุประสงค์ที่แท้จริง มีการสื่อสารกับทุกคนในองค์กรอย่าง
สม่ าเสมอก่อให้เกิดความร่วมมือร่วมใจในการท างาน หมั่นตรวจสอบและควบคุมเพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์  



กรอบการด าเนินธุรกิจอย่างยั่งยืน อ้างอิงจากแนวคิดของ John Eikington (1977) ซึ่งครอบคลุมทั้งด้าน
เศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดล้อม ภายใต้หลักบรรษัทภิบาลที่ดี เพื่อให้เกิดการด าเนินงานที่สอดคล้องกันในทุก
ธุรกิจ ปัจจัยที่เกี่ยวข้องในการสร้างความยั่งยืนมี 3 ด้านดังนี ้

 

 

 

รูปภาพที่ 8 แนวทางการบรหิารจัดการอย่างยั่งยืน 

 

ที่มา: John Elkington ผู้เขียนหนังสือ"Cannibals with forks: The Triple Bottle lineof 21 th Century 
Business" (1977) 

ที่มา : www.ttwplc.com/ewtadmin85/ewt/thaitap_web/ewt_news.php?nid=935 
 

 

1. ด้านเศรษฐกิจมุ่งสร้างคุณค่าให้แก่ลูกค้า พนักงานและผู้มสี่วนเกี่ยวข้องทุกฝ่ายอย่างสมดลุ โดยมผีล
ก าไรและความเตบิโตอย่างยัง่ยืนของธุรกิจท าให้เศรษฐกจิในชุมชนมีแนวโน้มที่ดี พิจารณาจาก 3 
องค์ประกอบดังนี ้
1.1  มุ่งเน้นการเป็นผู้น าด้านคุณภาพผ่านกระบวนการผลิตสินค้าที่มีคุณภาพ โดยใช้นวัตกรรมและ

เทคโนโลยี่ใหม่ๆ สร้างมูลค่าใหก้ับสินค้าได้ท าให้แบรนด์ของสินค้าคู่ควรกับการยอมรับ สามารถ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าและสร้างความพึงพอใจแก่ลูกค้า นอกจากนี้ธุรกจิยังต้อง
ค านึงถึงการบรหิารต้นทุนสินค้า การบรหิารความเสี่ยง และการปรับกลยุทธ์ในการด าเนินธุรกิจให้
มีความรอบคอบ 

1.2 การพัฒนาบุคลากรในองค์กรให้มีความรู้ ความสามารถเพือ่มุ่งสูอ่งค์กรแห่งนวัตกรรม ส่งเสริมให้
พนักงานทุกระดบักล้าคิดนอกกรอบ กล้าแสดงความคิดเห็นกับผูบ้รหิาร 



1.3 สนับสนุนกจิกรรมของผูม้ีส่วนเกี่ยวข้องกับธุรกิจ เช่น คนในชุมชน ผู้จัดจ าหน่าย คู่ค้า ห่วงโซ่
อุปทาน ให้มรีายได้เพิ่มข้ึน เช่น ใช้วัตถุดิบจากการผลิตของชุมชน การสร้างพนักงานที่เป็นคนใน
ชุมชน การส่งเสริมอาชีพของคนในชุมชน การพฒันาความรูใ้ห้แก่คนในชุมชนเพื่อผลิตผลิตภัณฑ์
ที่มีมลูค่าเพิ่มข้ึนและน าไปสู่การรวมตัวของชุมชนเพื่อสร้างรายได้และกระจายรายได้ให้แก่ชุมชน
โดยทั่วถึงเป็นการสร้างความสุขให้แก่คนในชุมชน 

2. ด้านสิ่งแวดล้อม มุ่งพฒันาในด้านสิ่งแวดลอ้มด้วยการรักษาและเป็นมิตรตอ่สิง่แวดล้อมการเลือกใช้
เทคโนโลยีในการผลิตที่เป็นมิตรตอ่สิง่แวดล้อม ไมส่ร้างผลกระทบต่อสิง่แวดล้อม นอกจากนี้ธุรกิจ
ด าเนินการในการกระตุ้นพฤติกรรมการอนรุักษ์สิง่แวดล้อมรกัษาและปกป้องสิง่แวดล้อมให้อยู่ใน
สภาพที่เหมาะสมและสมดุลต่อธรรมชาติและการสร้างจิตส านึกให้พนักงานและชุมชนตระหนักถึง
สิ่งแวดล้อม 

3. ด้านสังคม สร้างสรรค์และรับผิดชอบต่อสังคมในทุกๆด้านที่เกี่ยวข้องกับองค์กร เช่น การรับผิดชอบ
ต่อผู้บริโภค แรงงาน ชุมชน สิ่งแวดล้อม สังคม และสิง่ทีเ่ข้ามากระทบต่อธุรกิจ สร้างสังคมให้น่าอยู่
และองค์กรเตบิโตเคียงคู่สังคมไทยการใช้หลักธรรมาภิบาล การก ากบัดูแลกจิการที่ดี  
 

การพัฒนาอย่างยั่งยืน :  

หลักปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงของพระบาทสมเด็จพระปรมินทรมหาภูมิพลอดุลยเดช 

 

 ปรัชญาของเศรษฐกิจพอเพียง ที่ทรงปรับปรุงพระราชทานเป็นที่มาของนิยาม “3 ห่วง 2 เงื่อนไข” ที่
คณะอนุกรรมการขับเคลื่อนเศรษฐกิจพอเพียง ส านักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสงัคมแหง่ชาต ิ
น ามาใช้ในการรณรงค์เผยแพร่ปรัชญาของเศรษฐกิจพอเพียงผ่านช่องทางสื่อต่าง ๆ อยู่ในปัจจุบัน ซึ่ง
ประกอบด้วยความ “พอประมาณ มีเหตุผล มีภูมิคุ้มกัน” บนเงื่อนไข “ความรู้” และ “คุณธรรม” 

 

ระบบเศรษฐกิจพอเพียงมุ่งเน้นให้บุคคลสามารถประกอบอาชีพได้อย่างยั่งยืน และใช้จ่ายเงินให้ได้มา
อย่างพอเพียงและประหยัด ตามก าลังของเงินของบุคคลนั้น โดยปราศจากการกู้หนี้ยืมสิน และถ้ามีเงินเหลือ ก็
แบ่งเก็บออมไว้บางส่วน ช่วยเหลือผู้อื่นบางส่วน และอาจจะใช้จ่ายมาเพื่อปัจจัยเสริมอีกบางส่วน สาเหตุที่แนว
ทางการด ารงชีวิตอย่างพอเพียง ได้ถูกกล่าวถึงอย่างกว้างขวางในขณะนี้ เพราะสภาพการด ารงชีวิตของสังคม
ทุนนิยมในปัจจุบันได้ถูกปลูกฝัง สร้าง หรือกระตุ้น ให้เกิดการใช้จ่ายอย่างเกินตัว ในเรื่องที่ไม่เกี่ยวข้องหรือเกิน
กว่าปัจจัยในการด ารงชีวิต เช่น การบริโภคเกินตัว ความบันเทิงหลากหลายรูปแบบ ความสวยความงาม การ
แต่งตัวตามแฟช่ัน การพนันหรือเสี่ยงโชค เป็นต้น จนท าให้ไม่มีเงินเพียงพอเพื่อตอบสนองความต้องการ
เหล่านั้น ส่งผลให้เกิดการกู้หนี้ยืมสิน เกิดเป็นวัฏจักรที่บุคคลหนึ่งไม่สามารถหลุดออกมาได้ ถ้าไม่เปลี่ยน
แนวทางในการด ารงชีวิต 

 

บทสรุป ปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง 3 ห่วง 2 เง่ือนไข 

ปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง 3 ห่วง 

 ห่วง 1. ความพอประมาณ หมายถึง ความพอดีที่ไม่น้อยเกินไปและไม่มากเกินไป โดยไม่
เบียดเบียนตนเองและผู้อื่น เช่น การผลิตและการบริโภคที่อยู่ในระดับพอประมาณ 



 ห่วง 2. ความมีเหตุผล หมายถึง การตัดสินใจเกี่ยวกับระดับของความพอเพียงนั้นจะต้อง
เป็นไปอย่างมีเหตุผล โดยพิจารณาจากเหตุปัจจัยที่เกี่ยวข้องตลอดจนค านึงถึงผลที่คาดว่าจะ
เกิดข้ึนจากการกระท าน้ัน ๆ อย่างรอบคอบ 

 ห่วง 3. การมีภูมิคุ้มกันที่ดีในตัว หมายถึงการเตรียมตัวให้พร้อมรับผลกระทบ และการ
เปลี่ยนแปลงด้านต่าง ๆ ที่จะเกิดข้ึนโดยค านึงถึงความเป็นไปได้ของสถานการณ์ต่าง ๆ ที่คาด
ว่าจะเกิดข้ึนในอนาคตทั้งใกล้และไกล 

 

ปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง 2 เง่ือนไข 

1. เงื่อนไข ความรู้ ประกอบด้วย ความรอบรู้เกี่ยวกับวิชาการต่าง ที่เกี่ยวข้องอย่างรอบด้าน 
ความรอบคอบที่จะน าความรู้เหล่าน้ันมาพิจารณาให้เช่ือมโยงกัน เพื่อประกอบการวางแผน
และความระมัดระวังในข้ันปฏิบัติ 

2. เงื่อนไข คุณธรรม ที่จะต้องเสริมสร้างประกอบด้วย มีความตระหนักในคุณธรรม มีความช่ือ
สัตย์สุจริต และมีความอดทน มีความพากเพียร ใช้สติปัญญาในการด าเนินชีวิต 

 

 

รูปภาพที่ 9 ปรัชญาของเศรษฐกิจพอเพียง 

ที่มา 
https://project561.wordpress.com/%E0%B9%80%E0%B8%81%E0%B8%B5%E0%B9%88%E0%

B8%A2%E0%B8%A7%E0%B8%81%E0%B8%B1%E0%B8%9A/ 

 

ตัวอย่างการพัฒนาธุรกิจท่ียั่งยืน 

 NIKE กับกลยุทธ์การเติบโตอย่างยั่งยืนไนกี้ อิงค์ (NYSE:NKE) มีส านักงานใหญ่อยู่ที่เมืองบีเวอร์ตัน 
รัฐโอเรกอน บริษัทออกแบบ ท าการตลาด และจัดจ าหน่ายรองเท้ากีฬา เสื้อผ้าชุดกีฬา อุปกรณ์กีฬา และ
อุปกรณ์เสริมส าหรับกีฬาหลากหลายประเภท ตลอดจนการออกก าลังกายในฟิสเนต 



 ปี 1997 คนงานของโรงงานไนกี้ที่ประเทศเวียดนามก าลังท างานอยู่ในสภาพแวดล้อมที่ต้องสัมผัสกับ
สารเคมีที่ก่อมะเร็งในระดับที่สูงกว่าระดับปลอดภัย ปี 2000 การท าธุรกิจโดยค านึงถึงสังคมและสิ่งแวดล้อมได้
กลายมาเป็นหนึ่งในกลยุทธ์หลักในการประกอบธุรกิจของไนกี้ Conway เสนอให้ไนกี้จัดตั้ง Corporate 
Responsibility Committee (CR Committee) ใน ระดับ คณะกรร มกา รบ ริ ษั ท  ( Board-level) เ พื่ อ
เตรียมพร้อมรับมือกับความเสี่ยงด้านสิ่งแวดล้อม  

 ในปี 2001 ไนกี้จึงกลายมาเป็นบริษัทแรกที่มี Corporate Responsibility Committee ในระดับ 
Board-level ไนกี้ ให้ความส าคัญกับกลยุทธ์ Sustainable Business and Innovation (SB&I) ด้วยการ
สร้างสรรค์วิธีการที่มีความยั่งยืนมากข้ึน เพื่อน ามาซึ่งผลตอบแทนสู่ธุรกิจ ชุมชน พนักงานในโรงงาน ผู้บริโภค 
และโลก “ความยั่งยืนเป็นกุญแจสู่การเติบโตและการสร้างสรรค์นวัตกรรมของไนกี้” มาร์ก พาร์กเกอร์ 
ประธานและซีอีโอของไนกี้ อิงค์ กล่าว “การท าให้ธุรกิจของเรามีความยั่งยืนมากข้ึนนั้น จะเป็นประโยชน์แก่
ผู้บริโภคของเราซึ่งคาดหวังว่าจะได้รับผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ขณะที่พนักงานที่โรงงานก็จะได้รับ
ประโยชน์จากการผลิตแบบยั่งยืน ส่วนพนักงานและผู้ถือหุ้นของเราจะได้รับผลตอบแทนจากการที่บริษัทไดเ้ริม่
เตรียมความพร้อมส าหรับอนาคตแต่เนิ่นๆ” “ไนกี้ด าเนินธุรกิจอย่างยั่งยืนมาโดยตลอด” ฮันนาห์ โจนส์ รอง
ประธานฝ่าย SB&I กล่าว “ปัจจุบัน ปัญหาสังคม สิ่งแวดล้อม และเศรษฐกิจก าลังส่งผลต่อแรงงาน เยาวชน ซัพ
พลายเชน และผลิตภัณฑ์ แต่ด้วยความมุ่งมั่นที่จะด าเนินธุรกิจอย่างยั่งยืนและโปร่งใส ท าให้ไนกี้มีโอกาสที่จะใช้
นวัตกรรมที่มีอยู่เพื่อแก้ปัญหาที่ยุ่งยากซับซ้อนเหล่าน้ี” 

โครงการริเริ่มท่ีส าคัญๆของบริษัทภายใต้แผนกลยุทธ์ CR ได้แก ่

1. Considered Design คือการน าหลักการเพื่อความยั่งยืนมาใช้ออกแบบผลิตภัณฑ์ที่ตอบโจทย์นักกีฬา 
ด้วยการลดหรือก าจัดมลพิษและขยะ และเพิ่มการใช้วัสดุที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากขึ้น 

2. GreenXchange (GX) คือตลาดออนไลน์ส าหรับแลกเปลี่ยนทรัพย์สินทางปัญญา ด้วยจุดมุ่งหมายที่จะ
ท าให้เกิดรูปแบบธุรกิจและนวัตกรรมเพื่อความยั่งยืนรูปแบบใหม่ๆ ผู้ใช้ระบบ GX จะสามารถแบ่งกัน
ใช้ทรัพย์สินทางปัญญาได้ ซึ่งจะน าไปสู่การสร้างสรรค์นวัตกรรมอย่างไร้ขีดจ ากัดเพื่อขจัดอุปสรรค
ขัดขวางความยั่งยืนต่างๆ GX มีเป้าหมายที่จะกระตุ้นการพัฒนานวัตกรรมสีเขียว ด้วยการท าให้
ทรัพย์สินทางปัญญาที่เคยเป็นกรรมสิทธ์ิของแต่ละบุคคลมีความเป็นสาธารณะมากข้ึน 

3. Lean และ Human Resource Management (HRM) ไนกี้ได้ร่วมมือกับโรงงานต่างๆในการฝึกอบรม
การใช้หลักการผลิต Lean และหลักการบริหารทรัพยากรบุคคล HRM โดยหลักการ Lean จะเป็นตัว
ผลักดันให้การตัดสินใจต่างๆมีความใกล้ชิดกับพนักงานในโรงงานมากขึ้นผ่านทางการสร้างทักษะ การ
ท างานเป็นหมู่คณะ การตระหนักถึงคุณภาพมากกว่าปริมาณ ขณะที่ HRM จะเพิ่มความสามารถด้าน
การบริหารจัดการของโรงงาน และท าให้โรงงานเล็งความส าคัญของก าลังคนที่มีอยู่มากข้ึน  

4. กีฬาเพื่อการเปลี่ยนแปลงสังคม (Sport for Social Change) ไนกี้ใช้กีฬาเป็นเครื่องมืออันทรงพลัง
เพื่อผลักดันให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทางสังคมมาอย่างต่อเนื่อง ที่ผ่านมา หลายฝ่ายยังไม่เห็นคุณค่า
ของกีฬาว่าสามารถสร้างเครือข่ายผู้ประกอบการทางสังคมและผู้สร้างสรรค์ชุมชน ตลอดจนขับเคลือ่น
ให้เกิดการเปลี่ยนแปลงในเชิงบวกทั้งทางด้านสังคม เศรษฐกิจ และวัฒนธรรม หนึ่งในตัวอย่างที่ยอด
เยี่ยมที่สุดของโครงการที่ไนกี้ได้ร่วมกับพันธมิตร ได้แก่ โครงการฟุตบอลรากหญ้า ( Grassroot 
Soccer) ในแอฟริกา ซึ่งเป็นโครงการระดับชุมชนที่มุ่งแก้ปัญหาสังคมผ่านทางการสร้างจิตส านักและ
ให้ความรู้เกี่ยวกับโรคเอดส์ ด้วยการใช้กีฬาเป็นตัวกระตุ้นการติดต่อสื่อสารกับเด็กๆทั้งชายและหญิง 

5. กลยุทธ์ด้านสภาพอากาศและพลังงาน (Energy and Climate Change Strategy) 
 



กรณีศึกษาการท าธุรกิจเพ่ือความยั่งยืน (https://readthecloud.co/makoto-1/)  

ร้านขนมปังเพ่ือท้องถิ่น 

 หลังจากเรียนจบด้านการเกษตร อิตารุ วาตานาเบะ (渡邉格) ได้เข้าท างานที่บริษัทจ าหน่าย
สินค้าเกษตรอินทรีย์ ด้วยความหวังว่าเขาจะช่วยพัฒนาอาหารปลอดสารพิษให้เป็นที่ยอมรับในสังคมมากข้ึน 
ทว่าบริษัทดังกล่าวกลับไม่ซื่อตรง เขาจึงลาออกมาเรียนท าขนมปังและเปิดร้านขายขนมปังของตนเอง 

ร้านขนมปังทั่วไปใช้แป้งสาลีจากฝรั่งเศส เพราะแป้งสาลีญี่ปุ่นอบขนมได้ไม่ดีเท่า แต่อิตารุและภรรยาเช่ือว่า 
พวกเขาต้องพยายามหาวิธีน าวัตถุดิบจากท้องถ่ินมาใช้ให้ได้ พวกเขาหาวิธีท าขนมปังแบบธรรมชาติ โดยเริ่ม
จากการพยายามหมักยีสต์ข้ึนมาเอง  เจ้ายีสต์น้ีกลายมาเป็นจุดเด่นของร้านขนมปังอิตารุ ร้านขนมปังทั่วไปจะ
ใส่น้ าตาลลงไปผสมเพื่อเป็นอาหารยีสต์ แต่อิตารุพยายามคิดค้นวิธีท าขนมปังแบบพิเศษโดยไม่ใส่น้ าตาล 
วัตถุดิบทุกอย่างที่อิตารุใช้ล้วนมาจากธรรมชาติ แป้งสาลีก็ใช้แป้งที่ผลิตในญี่ปุ่น น้ าเป็นน้ าบริสุทธ์ิจากภูเขา 
เกลือจากธรรมชาติ ตลอดจนยีสต์ที่หมักเอง หากวัตถุดิบไม่ดีจริง รสชาติจะไม่อร่อยเลย  อิตารุเริ่มขอบคุณ
ธรรมชาติ หากไม่มีธรรมชาติ เขาจะไม่สามารถท าขนมปังเลิศรสได้ การจะท ายีสต์ได้น้ัน ต้องอาศัยอากาศและ
น้ าที่สะอาด เขาจึงใส่ใจและพยายามรักษาธรรมชาติให้ดีที่สุด เขาขอบคุณธุรกิจในท้องถ่ิน หากไม่มีชาวนาปลูก
ข้าวสาลีหรือผลไม้อื่นๆ เขาก็จะไม่มีวัตถุดิบไปท าขนมปัง อิตารุจึงเลือกใช้วัตถุดิบทั้งหมดในจังหวัดเพื่อให้
เกษตรกรคนอื่นๆ ยังมีงานท า และยังรักษาพื้นที่เกษตร หากในจังหวัดยังมีพื้นที่สีเขียวเยอะ อากาศและน้ าก็จะ
ยังบริสุทธ์ิ  นอกจากนี้ เขาต้ังใจอบขนมปังให้ดีที่สุด อร่อยที่สุด พิเศษที่สุด เพราะเขารู้ว่าหากขายขนมปังได้
มาก เขาก็จะช่วยเหลือเกษตรกรคนอื่นๆ ได้อีกมาก และช่วยให้ผู้บริโภคได้สัมผัสรสชาติจากธรรมชาติ ได้
ขอบคุณและรักธรรมชาติเฉกเช่นเดียวกับที่เขารู้สึก อิตารุต้องการเผยแพร่แนวคิดน้ีไปสู่สังคม จึงตัดสินใจเขียน
หนังสือ เศรษฐกิจที่ย่อยสลายได้: บทเรียนจากร้านขนมปังบ้านนอก มีเนื้อหาเกี่ยวกับจุดอ่อนของทุนนิยมและ
การสร้างธุรกิจแบบยั่งยืน หนังสือเล่มนี้ได้รับความนิยมอย่างยิ่งในญี่ปุ่น และได้รับการแปลเป็นภาษาเกาหลี 
(และโด่งดังในเกาหลีมากเช่นกัน) 

 

 โดยสรุปร้านขนมปังเพ่ือท้องถิ่น 

ธุรกิจได้ด าเนินธุรกิจมุ่งสู่ความยั่งยืน แบ่งการพิจารณาได้เป็น 3 ด้านดังนี้ 

1. ด้านเศรษฐกิจอิตารุมุ่งสร้างคุณค่าให้แก่ลูกค้าผ่านกระบวนการผลิตที่มีคุณภาพในท้องถ่ิน 
รักษาความเป็นเลิศในการด าเนินงาน สนับสนุนเศรษฐกิจชุมชนอิตารุเลือกใช้วัตถุดิบทั้งหมด
ในจังหวัดเพื่อให้เกษตรกรคนอื่นๆ ยังมีงานท า และยังรักษาพื้นที่เกษตร 

2. ด้านสิ่งแวดล้อมโดยการใช้วัตถุดิบจากท้องถ่ินและธรรมชาติหาวิธีท าขนมปังแบบธรรมชาติ
อาศัยอากาศและน้ าที่สะอาด ใส่ใจและพยายามรักษาธรรมชาติให้ดีที่สุด 

3. ด้านสังคม อิตารุได้ถ่ายทอดการท าธุรกิจอย่างยั่งยืนผ่านการเขียนหนังสือเศรษฐกิจที่ย่อย
สลายได้: บทเรียนจากร้านขนมปังบ้านนอกเพื่อเป็นแนวทางในการด าเนินธุรกิจแบบยั่งยืน 

 

ข้อมูล : ร้านขนมปงัเพื่อท้องถ่ิน 

ช่ือร้าน: Talmary (タルマリー) 

พิกัด: 〒689-1451 Tottori Prefecture, Yazu District, Ose, ２１４−１ 



โทร: +81-858-71-0106 

Website: www.talmary.com  

 

บทสรุป 

 ธุรกิจที่ยั่งยืนเป็นการด าเนินธุรกิจโดยการค านึงถึงสังคมและสิ่งแวดล้อมให้เติบโตไปพร้อมกันเพื่อให้
ธุรกิจมีก าไรและอยู่ได้อย่างยั่งยืน ปัจจัยที่ท าให้เกิดความยั่งยืน คือ เศรษฐกิจ สิ่งแวดล้อม และสังคม 

แนวคิดการพัฒนาอย่างยั่งยืนของธุรกิจกรอบการด าเนินธุรกิจอย่างยั่งยืน อ้างอิงจากแนวคิดของ John 
Eikington ( 1977) ซึ่งครอบคลุมทั้งด้านเศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดล้อม ภายใต้หลักบรรษัทภิบาลที่ดี 

ด้านเศรษฐกิจมุ่งรักษาความเป็นเลิศในการด าเนินงาน สร้างมูลค่าในกับสินค้า ตลอดจนพัฒนาบุคลากรและ
สนับสนุนชุมชน ด้านสิ่งแวดล้อม ปรับกระบวนการผลิตให้เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมอนุรักษ์และสร้างจิตส านึก
ด้านสิ่งแวดล้อม และด้านสังคม ดูแลสังคม ชุมชน และผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทุกภาคส่วนด้วยความเป็นธรรมและ
ความเท่าเทียมกัน ก่อเกิดประโยชน์แก่สังคมให้มากที่สุด 

ธุรกิจที่ก่อให้เกิดความยั่งยืน ในปัจจุบันธุรกิจมุ่งสู่การพัฒนาองค์กรให้มีความยั่งยืน ดังตัวอย่างในหลายๆ
ประเทศ  ทั้งนี้เกิดก่อให้เกิดก าไรและความยั่งยืนในการด าเนินธุรกิจท าให้ธุรกิจด าเนินการได้อย่างยาวนานด้วย
การค านึงถึงเศรษฐกิจ รักษาสิ่งแวดล้อม และตอบแทนสังคม 

 

กิจกรรม 

1. ยกตัวอย่างองค์กรที่ท าธุรกิจเพื่อความยั่งยืนพร้อมอธิบายโดยละเอียดถึงวิธีการด าเนินการ 
2. จงเขียนแผนภูมิแสดงปัจจัยที่เกี่ยวของกับการสร้างองค์กรที่ยั่งยืน 

 
 
 
 
 
 
 
 
หัวข้อที่ 3  
การช้ีโอกาสตลาดใหม่ (Identifying a New Business Market Opportunity) 

ผศ.ดร.วีระพงศ์ มาลัย 

ผศ.กฤติกา ลิ้มลาวัลย ์

 

วัตถุประสงค์ของบทเรียน 

1. เพื่อศึกษาแนวคิดและวิธีการมองหาโอกาสตลาดใหม่แบบผูป้ระกอบการ 



2. เพื่อเปรียบเทียบกระบวนทัศน์การหาโอกาสตลาดใหม่แบบผู้ประกอบการกับแบบผู้บริหารมืออาชีพ 
 

แนวคิดและวิธีการมองหาโอกาสตลาดใหม่ 

 Idea หรือความคิดใหม่สามารถเกิดข้ึนได้จากการหลายแหล่งหรือหลากหลายวิธีด้วยกัน เช่น การ
ระดมความคิด การเดินทางท่องเที่ยวไปในที่ใหม่ๆ ความต้องการของตลาดที่ยังไม่ถูกตอบสนอง งานอดิเรก
หรือความสนใจส่วนตัว การเข้าเรียนหรือเข้ารับการอบรมการพบปะสังสรรค์หรืองานเลี้ยง เป็นต้น (รูปภาพที่ 
10)  

 

 

ภาพที่ 10 Idea Can Come from Anywhere, Michael E. Gordon (2007) 

 

 

เมื่อมี Idea หรือความคิดใหม่ๆเกิดข้ึน เรามีความจ าเป็นต้องน ามาคิดวิเคราะห์ถึงความเป็นไปได้
ในทางปฏิบัติ ในบางครั้งเราอาจมี IDEA เกิดข้ึนได้ตลอดเวลาและจ านวนมาก IDEA ที่ถูกกลั่นกรองแล้วจะน า
เราไปสู่โอกาสใหม่ๆ (Opportunities) (รูปภาพที่ 11) 



 

 

รูปภาพที่ 11 Opportunity Screening Funnel, Michael E. Gordon (2007) 

 

กระบวนทัศน์การหาโอกาสตลาดใหม่แบบผู้ประกอบการกับแบบผู้บริหารมืออาชีพ 

ผู้บริหารมืออาชีพมีวิธีการคิดแบบบริหารธุรกิจทั่วไปจะใช้กระบวนทัศน์ที่เรียกว่า Decision Making
เริ่มต้นด้วย การระบุปัญหา ( Identify Problem (s)) / การพัฒนาทางเลือก (Develop Options) / การ
วิเคราะห์ทางเลือก (Analyse Options)และ การตัดสินใจในการบริหาร (Managerial Decision making)
เปรียบเสมือนการเล่นเกมส์ต่อภาพ (Jigsaw Puzzles)ที่ผู้ต่อรูปภาพจะทราบชัดเจนว่าเมื่อเสร็จสุดท้ายจะได้
ภาพอะไร รู้ผลลัพธ์แน่นอน มีการวางแผน เช่นการเลือกต่อขอบของรูปภาพ แยกสีเหมือนกันไว้ด้วยกันเพื่อ
ความง่ายตอนน ามาต่อภาพ ทั้งหมดที่ท างานได้แบบที่กล่าวไว้ข้างต้นมาจากการใช้ข้อมูลในอดีตและ
ประสบการณ์ที่เคยท ามา ในขณะที่ผู้ประกอบการจะใช้กระบวนทัศน์ที่เรียกว่าOpportunity-Creatingเน้น
หลักส าคัญคือการสร้างสรรค์และลงมือท า (Action)เปรียบเสมือนการออกแบบและน าเศษผ้ามาสร้างสรรค์
ช้ินงานด้วยตนเอง (Quilts) ที่มีอิสระภาพทางความคิด ไม่มีกรอบมาก าหนดว่าต้องท าเป็นอะไร การท าและ
ออกแบบเกิดข้ึนตามจินตนาการ และข้ึนอยู่กับเศษผ้าที่มี สีที่มี เป็นต้น(รูปภาพที่ 12) 

 

 



 

 

รูปภาพที่ 12 กระบวนทัศน์/กระบวนการคิดแบบ Prediction approach กับ Creaction 
approach, Danna Greenberg and et.al. (2011). 

 

 

 

แนวคิดและวิธีการมองหาโอกาสตลาดใหม่แบบผู้ประกอบการ = Creaction 

The Opportunity-Creating Case 



 

ผู้ประกอบการจะมองเห็นโอกาสตลาดใหม่จากภายในหรือความสามารถของตนเองเป็นหลัก โดยการ
พิจารณาถึง ฉันเป็นใคร? (Who am I?) / อะไรที่ ฉันรู้?(What do I know?) / ฉันรู้จักใคร? (Whom do I 
Know?)เพื่อน าไปประกอบกิจการตามหลัก ฉันท าอะไรได้บ้าง? (What can I do?)และ ฉันต้องท าอย่างไร? 
(What do I do?) 

 

 

รูปภาพที่ 13 

Decision Making= นักบริหาร = Prediction (การพยากรณ์ได้) 

Opportunity-Creating= ผู้ประกอบการ = Creaction (การสร้างสรรค์และลงมือท า) 

 

 

 

 

 

ตารางท่ี 5 ความแตกต่างระหว่างการพยากรณ์ได้กับการสรา้งสรรค์และลงมือท า  

(Contrasting Prediction and Creaction) 



Prediction Creaction 

คุณค่าแห่งอนาคต(Value of the future) 

อนาคตคือความต่อเนื่องของอดีตและสามารถ
ท านายได้อย่างสมเหตสุมผล ความถูกต้องของการ
ท านายเป็นสิ่งส าคัญยิ่ง 

อนาคตจะข้ึนอยู่กับการกระท าของมนุษย์ 
ความสามารถในการท านายไม่ได้ถูกมองว่าเป็น
แหล่งข้อมูล 

ความปรารถนา(Desire) 

ความปรารถนาถูกเติมเตม็โดยการคาดการณ์มาจาก
อดีตและท าให้คุณใช้ประโยชน์ได้อย่างเหมาะสม 

 

ท าในสิ่งที่คุณ“ควรท า” ตาม “สิง่ที่ดีทีสุ่ด” ตามที่
คนอื่นก าหนด 

 

ความปรารถนาถูกเติมเตม็โดยการท าอย่างต่อเนื่อง
และเปลี่ยนแปลงความเป็นจรงิในปจัจบุันใหเ้กิดสิง่
ใหม่ที่คาดไม่ถึง 

 

ท าสิ่งที่คุณต้องการและสามารถท าซึ่งไม่จ าเป็นต้อง 
"ดีที่สุด" 

พ้ืนฐานส าหรับความมุ่งมั่นและการกระท า(Basis for commitment and action) 

เป้าหมายและแผน (Goals & plans) 

ก าหนดว่าคุณจะได้รับทรัพยากรอะไร "ฉัน
จ าเป็นต้องรวบรวมอะไรเพื่อใหบ้รรลเุป้าหมาย
เหล่าน้ี?" 

 

การคิดและการวางแผน (Think & plan)ท าเพียง
ครั้งเดียวด้วยตรรกะอย่างเต็มที่เพื่อให้บรรลผุลทั้ง
กระบวนการ ทุกข้ันตอนจะข้ึนอยู่กบัข้ันตอนก่อน
หน้าตามแผนที่วางไว้ 

หนทางอยู่ในมือเรา (Means at hand)"ฉัน
สามารถสร้างผลอะไรได้บ้างด้วยวิธีการที่ฉันมี?" 

 

เริ่มลงมือท าโดยเร็วท่ีสุดเท่าท่ีสามารถจะท าได้ 
(Start acting as soon as you can)โดยเร็ว
ที่สุดเท่าทีจ่ะเป็นไปได้ที่จะก้าวต่อไป ข้ันต่อไปจะ
ข้ึนอยู่กับความเป็นจริงใหม่ ๆ ที่เกิดจากการกระท า
ของคุณ 

ทัศนคติต่อการลงทุนและความเสี่ยง(Attitude toward investment and risk) 

ผลตอบแทนท่ีคาดหวัง (Expected returns)
ค านวณโอกาสที่ดีทีสุ่ดและติดตามโอกาสที่ดีทีสุ่ด 
(ปรบัความเสี่ยง) ระมัดระวังหลีกเลี่ยงความล้มเหลว 

การสูญเสียท่ียอมรับได ้(Acceptable loss)
ค านวณศักยภาพที่มีข้อเสียและลงทุนไม่เกินที่คุณ
ต้องการหรอืสามารถทีจ่ะสญูเสียได้ยอมให้เกิดความ
ล้มเหลวเลก็ๆ และมีพวกเขาเกิดข้ึนในช่วงต้นและ
จากนั้นเรียนรูจ้ากพวกเขา 

การจัดการกับสิ่งท่ีคาดไม่ถึง(Dealing with the unexpected) 

น าแผนกลบัมาสู่เส้นทาง การปรับแผนและบางครั้งต้องปรบัความต้องการของ
คุณเพื่อที่จะได้ก าไรจากสิ่งที่ไม่ได้วางแผนไว้  



ทัศนคติต่อผู้อ่ืน (Attitude toward others) 

การซื้อขาย(Transaction)บุคคลที่คุณน าติดตัวไป
และความสัมพันธ์ที่ตามมากบัลกูค้าซัพพลายเออร์
หรือผู้อื่นจะถูกควบคุมโดยสิ่งทีจ่ าเป็นเพื่อใหบ้รรลุ
เป้าหมายทีร่ะบุไว้ 

การร่วมเป็นผู้สร้าง (Co-Creators) สร้างตลาดของ
คุณร่วมกับลูกค้าซัพพลายเออร์และแม้แต่คู่แข่งที่
คาดหวัง คุณท างานร่วมกับทุกคนเพื่อเข้ามาช่วย
ก าหนดเป้าหมายและรูปร่างของผลลัพธ์ 

บทสรุปของหลักในการคิด(Summary logic) 

พวกเราสามารถท านายอนาคต และควบคุมให้
เป็นไปตามนั้นได ้

พวกเราสร้างสามารถสร้างอนาคตของเราได้ โดยไม่
จ าเป็นต้องท านายมันไว้ 

ที่มา Leonard A. Schlesinger and Charles F. Kiefer (2012)modified from an original source of 
Sarasvthy. 

 

บทสรุปส าหรับผู้ประกอบการ คือเมื่อมี  IDEA ผ่านการกลั่นกรอง ท าให้มอง เห็นโอกาส 
(Opportunities) โดยการตระหนักคิดให้ได้ว่า ฉันเป็นใคร? (Who am I?) / อะไรที่ฉันรู้?(What do I know?) 
/ ฉันรู้จักใคร? (Whom do I Know?)และเริ่มลงมือท าโดยเร็วท่ีสุดเท่าท่ีสามารถจะท าได้ (Start acting as 
soon as you can)ตามท่ีกล่าวไว้ว่า ฉันท าอะไรได้บ้าง? (What can I do?)และ ฉันต้องท าอย่างไร? (What 
do I do?) 

 

ตัวอย่างเช่น  

U-Haul:จุดเริ่มต้นของการก่อตั้งธุรกิจ U-Haul เกิดจากความต้องการของ Shoen กับภรรยาที่ต้องการย้าย
บ้าน ซึ่งในเวลาน้ันยังไม่มีธุรกิจใดสามารถตอบสนองความตอ้งการของเค้าทัง้สองได้“ไม่มีใครในเวลาน้ันที่
พร้อมหรอืยินดีที่จะตอบสนองความต้องการนั้น” (No one at that time, seemed ready or willing to 
serve that need)[ONLINE] Available at: https://www.uhaul.com/About/History/ 

รูปภาพที่ 14 จุดเริ่มต้นของการกอ่ตั้งธุรกจิ U-Haul 

 

 

 

Vera Bradley : ก่อตั้งโดยเพื่อนสองคนที่มองเห็นโอกาสระหว่างการนั่งรอเครื่องบิน ซึ่งทั้งสองคนได้มีบท
สนทนากันว่า “ทุกคนที่ลงจากเครื่องบิน ถือกระเป๋ากันทุกคน แต่ไม่มีรูปแบบใดเลยที่ตรงกับความต้องการของ
เค้าทั้งสองคน” จึงเริ่มต้นท าต้นแบบกระเป๋าตามที่ทั้งสองต้องการ ตั้งช่ือสินค้าตามช่ือของแม่ว่า Vera Bradley 

https://www.uhaul.com/About/History/


ระดมทุนจากเพื่อนของสามีที่เกษียณอายุแล้วมีเงินเก็บที่ต้องการลงทุน คล้ายๆแนวคิดของ Angle Fund หรือ 
Venture Capital (VC) ใ น ปั จ จุ บั น [ ONLINE] Available at: 
https://www.verabradley.com/us/static/aboutus 

 

 

 

   

 

 

 

รูปภาพที่ 15 ผู้ก่อตัง้ Vera Bradley 

 

GoPro : Nicholas Woodman CEO และผู้ก่อตั้ง GoPro กล่าวว่า “แรงบันดาลใจของ GoPro นั้นมาจาก
ตอนที่ผมไปเล่นกระดานโต้คลื่น (Surfing) ผมวางแผนเดินทาง 5 เดือนไปโต้คลื่นที่ออสเตรเลียและอินโดนีเซีย 
แต่แรงบันดาลใจมักมาก่อนเสียงหัวเราะ  ผมอยากจะเก็บภาพตัวผมกับเพื่อนที่ไปด้วยกันตอนก าลังโต้คลื่น 
และในตอนน้ันยังไม่มีกล้องตัวใดในโลกที่สามารถท าแบบนั้นได้ ดังนั้น ผมจึงเริ่มหาทางพัฒนากล้องที่สามารถ
ใช้แล้วทิ้งมาติดที่ข้อมือเพื่อตอบโจทย์ที่ผมต้องการ และถ้าหากว่าน่ันไม่ได้ออกมาเป็นไอเดียที่ต่อยอดทางธุรกจิ
ได้ ผมก็แค่อยากบันทึกประสบการณ์ส าหรับทริปนี้เท่านั้น พอรู้ว่ามันไปได้ดีแน่ๆ ผมก็ปิ๊งข้ึนมาทันที โอ้ พระ
เ จ้ า !  มั น ต้ อ ง มี นั ก โ ต้ ค ลื่ น อี ก ห ล า ย ค น บ น โ ล ก ที่ ต้ อ ง ก า ร สิ่ ง นี้ ” [ ONLINE] Available at: 
https://pantip.com/topic/33079727 



 

  

 

 

รูปภาพที่ 16 ผู้ก่อตัง้ GoPro : Nicholas Woodman CEO 

 

Nicholas: “มันเป็นไปแล้วครับ ผู้บริโภคจะไม่ยอมจ่ายเงินเพื่อซื้อกล้องที่เล็งแล้วถ่าย/กล้องขนาดเล็ก (Point 
Shoot Cameras/Pocket Cameras) อีกต่อไป เพราะพวกเขามีสมาร์ทโฟนในมืออยู่แล้ว นั่นท าให้พวกเขา
ยอมควักเงินเพื่อซื้อบางสิ่งเช่น GoPro ซึ่งมีวัตถุประสงค์การใช้งานแตกต่างจากสมาร์ทโฟนมาก อย่างไรก็ตาม 
GoPro จะไม่มีวันเข้าไปแทนที่กล้องมือถือที่เมื่อไรอยากถ่ายก็ยกข้ึนมากด (แล้วแชร์ไปยังที่ต่างๆ แค่นั้น) แต่ 
GoPro คือสิ่งที่ช่วยให้ผู้คนเก็บทุกจังหวะประสบการณ์ส าคัญของชีวิตในรูปแบบที่กล้องมือถือไม่สามารถท าได้ 
ตัวอย่างเช่น มุมมองของเราเวลาเล่นสกี เหมือนกับเวลาดูหนังที่ถ่ายท าด้วยกล้อง IMAX เวลาได้ชมจะรู้สึกเต็ม
ตา เต็มอารมณ์เหมือนได้กลับไปอยู่ที่ตรงนั้นอีกครั้ง” 

 Nicholas: “ผมอยากใช้กล้องคุณภาพสูงที่ผูกติดกับข้อมือ เพื่อได้ภาพที่คุณภาพดี แต่กล้องทุกตัวที่
ผมใช้เวลาโต้คลื่น ผมท ามันแตกทุกครั้งเพราะว่ากล้องนั้นไม่ได้ถูกออกแบบมาให้ใช้งานสมบุกสมบันส าหรับกิจ
กรรรมที่หนักหน่วงเช่นการโต้คลื่น” หลังจากนั้นผมใช้เวลา 2 ปี ตระเวนไปตามงานแสดงกล้องทั่วโลก เพื่อ
มองหากล้องรุ่นที่ใกล้เคียงกับที่ผมอยากจะออกแบบ และผมก็เจอมันในอีกปีต่อมา จากนั้นก็ได้บริษัทผู้ผลิตที่
ตกลงจะดัดแปลงและเริ่มผลิตกล้องให้ผม ผมตกลงกับข้อเสนอโดยที่ยังไม่ได้เห็นบริษัทที่ติดต่อกันจริงๆ เรา
ติดต่อกันผ่านอีเมล์อย่างเดียว มีโทรศัพท์หากันแค่ครั้งเดียวซึ่งก็คุยกันไม่ค่อยเข้าใจเพราะอุปสรรคทางด้าน
ภาษา (บริษัทอยู่ในประเทศจีน) ผมโอนเงิน 5,000 ดอลล่าร์เป็นเงินค่าอุปกรณ์ แม่พิมพ์ต่างๆ เพราะมันราคา
ถูกจริงๆ แค่ส่งเงินไป 5,000 ดอลล่าร์และบินไปที่นั่น พบกับบริษัทผู้ผลิต เหมือนกับการเดินทางส าหรับธุรกิจ 
และผมก็คิดได้ว่า เอาว่ะ ลุยเลยดีกว่า สุดท้ายเราก็จดให้ทะเบียนให้ถูกต้องตามกฎหมาย เราได้ก าไรตั้งแต่วัน
แรก เพราะตอนน้ันมีแค่ผมคนเดียว ไม่มีค่าใช้จ่ายที่ต้องด าเนินการทางธุรกิจ (Overhead) และ GoPro ที่ทุก
ค น รู้ จั ก ใ น วั น นี้ ใ ช้ เ งิ น ล ง ทุ น ไ ป  2 6 5 ,0 0 0  ด อ ล ล่ า ร์ ส ห รั ฐ [ ONLINE] Available at: 
https://pantip.com/topic/33079727 



 

ฉีกรูปแบบขนมครกโบราณ ได้ 3 สูตร ขนมครก ชาโคล ชาไทย ไมโล 

MGR Online: 4 พฤษภาคม 2560 09:07 น.  

(แก้ไขล่าสุด 30 กรกฎาคม 2560 23:43 น.)[ONLINE] Available at: 

http://www.manager.co.th/smes/ViewNews.aspx?NewsID=96000000
43617 

รูปภาพที่ 17 ขนมครกแม่พลอย 

 

ขนมครก เมนูขนมหวานที่อยู่คู่คนไทยมาช้านาน ปัจจุบันหน้าขนมครกเริ่มเปลี่ยนไปจากในอดีต ไม่ว่า
จะเป็นการเพิ่มหน้าตาให้มีความหลากหลาย และในส่วนของตัวแป้งก็มีการปรับเปลี่ยนไปเช่นกัน  

วันนี้ เราก าลังพูดถึงขนมครกแม่พลอย ความแตกต่างของขนมครกแม่พลอย ต่างจากขนมครกราย
อื่นๆ ตรงที่ เป็นขนมครกที่ใช้แป้งสด ซึ่งการใช้แป้งสด คือ การน าข้าวหอมมะลิมาบดเป็นแป้ง แทนการใช้แป้ง
ข้าวจ้าว ที่เป็นแป้งส าเร็จรูป แน่นอนเมื่อท าออกมาได้ขนมครก ที่มีเนื้อสัมผัสและรสชาติของแป้ง ต่างจากขนม
ครกที่ท าจากแป้งส าเร็จรูปอย่างแน่นอน ด้วยเหตุน้ีเอง ท าให้ขนมครกแม่พลอย ได้รับการตอบรับที่ดีเกินคาด 
มานานกว่า 30 ปี 

นางกัลยา สอนชัย เจ้าของต้นต ารับขนมครกแม่พลอย เล่าว่า ตนเองและสามีท าขนมครกขาย เลี้ยงลูก 
และดูแลครอบครัว ส่งลูกเรียนมหาวิทยาลัย จนจบปริญญาตรีด้วยการท าขนมครกขาย แม้ว่าตอนน้ีลูกเรียนจบ
แล้ว ไม่คิดว่าจะเลิกกิจการตรงนี้ เพราะต้องบอกว่า ท ารายได้ให้กับเราเป็นอย่างดีตลอดมา แต่ได้ลูกชายเข้า
มาสานต่อกิจการ และเป็นจุดเปลี่ยน ครั้งส าคัญของขนมครกแม่พลอยด้วย 

ปัจจุบันขนมครกแม่พลอย หน้าตาเปลี่ยนไป แต่ที่ส าคัญ คือ แป้งที่ใช้ยังคงใช้การท าจากแป้งสด ข้าว
หอมมะลิ และที่เพิ่มเติมข้ึนมา เพื่อสุขภาพ โดยใช้ข้าวไรซ์เบอรี่ ส่วนอื่น ลูกชาย (นายณัฐพล ธ ารงลีฬหา) คิด
ออกแบบหน้าตา ขนมครกขึ้นมาใหม่ พร้อมกับเปลี่ยนจากเดิมขายอยู่ในรถเข็น มาเป็นร้าน ซึ่งรูปหน้าตาของ
ขนมเปลี่ยนดั้งเดิม ขายหน้าเดียว คือ ต้นหอม แต่วันน้ี มีให้เลือก 8 หน้า และที่ส าคัญ คือ แป้งให้เลือก 3 แบบ 
ชาไทย ไมโล และ ผงถ่านชาโคล พร้อมทั้งตั้งช่ือแบรนด์แม่พลอย ข้ึนมาเพื่อยกระดับขนมครกรถเข็น ให้ดูดี
ข้ึนมา 

ส่วนชื่อแบรนด์แม่พลอย เป็นชื่อของลูกสาว เพราะโดยส่วนตัวชอบดูละคร เรื่องสี่แผ่นดินมาก ก็เลย
ตั้งช่ือลูกว่า พลอย แต่พอมาต้ังช่ือร้านขนมครก ก็เลยต้ังช่ือว่า แม่พลอย ซึ่งเป็นช่ือที่สื่อให้เห็นว่า ขนมครกของ
เราเป็นขนมครกโบราณ 

คุณกัลยา เล่าว่า หลังจากที่ปรับเปลี่ยนขนมครกให้มีความหลากหลายมากข้ึน อาจจะท าให้เรามี
ยอดขายเพิ่มข้ึน แต่เมื่อถามว่าก าไรไม่ได้มากขึ้นกว่าตอนที่ขายรถเข็น ซึ่งอาจจะเป็นเพราะต้นทุนวัตถุดิบที่เพิ่ม
มากข้ึน หลายเท่าตัว บวกกับต้นทุนค่าเช่าร้าน ซึ่งลูกชายเขามาสานงานต่อ ได้มีการวางแผนไว้หลาย
แนวทาง ไม่ว่าจะเป็นการขายแฟรนไชส์ หรือ เพ่ิมเวลาขายเป็น 2 ช่วง คือ ช่วงเช้า 7 โมงเช้า ถึงบ่าย 2 
โมง และช่วงเย็น ตั้งแต่ 5 โมงครึ่งถึง 3 ทุ่ม 

ส าหรับรายได้ ปัจจุบันมีรายได้วันละประมาณ 7,000-8,000 บาท จากราคาขายขนมครก 9 คู่ กล่อง
ละ 40 บาท จากในอดีต ราคากล่องละ 20-25 บาท ก าไรหลังหักค่าใช้จ่าย อยู่ที่ 40-50 % 



ด้านนายณัฐพล เล่าว่า ในส่วนของการขายแฟรนไชส์ ตอนน้ีได้มีการขายออกไปแล้วจ านวน 4 สาขา
อยู่ในกรุงเทพฯ และปริมณฑล ตั้งเป้า ว่าในปีนี้จะขยายสาขาแฟรนไชส์ให้ได้ 10 สาขา ส่วนราคาแฟรนไชส์ 
เริ่มต้นที่ 9,000 บาท ไปจนถึง 30,000 บาท ราคาจะข้ึนอยู่กับ อุปกรณ์ โอกาสคืนทุน ก็ต้องข้ึนอยู่กับท าเล 
ผลตอบแทนอยู่ที่ 40-50 % ลูกค้าแฟรนไชส์จะต้องซื้อแป้งจากเราเท่านั้น ส่วนหน้า เราสอนการท าให้ ลูกค้า
สามารถไปท าเอง หรือ รับจากเราก็ได้เช่นกัน 

 

กิจกรรม 

1. เลือกบทความหรือข่าวทีเ่กี่ยวกับผู้ประกอบการรายใหม่ พรอ้มทั้งวิเคราะหโ์ดยใช้วิธีการมองหา
โอกาสตลาดใหม่แบบผู้ประกอบการ 

 

 

 

2. สัมภาษณ์ผู้ประกอบการรุ่นที่ 1 ถึงแนวทางและวิธีในการหาโอกาสตลาดใหม่ พร้อมทั้งวิธีในการ
เริ่มต้นกิจการ 

3. ส ารวจตนเองและตอบค าถาม Who am I? / What do I know? / Whom do I know? พร้อมทั้ง
คิดถึงโอกาสตลาดใหมท่ี่เราสนใจ 
 

 

 

 

 

 

 

หัวข้อที่ 4 
การทดสอบลูกค้าและการวิจัยตลาด (Customer Experiment and Market Research) 
 

วัตถุประสงค์การเรียนรู้ 

 
1. สามารถอธิบายความหมายและความส าคัญของการวิจัยทางการตลาดได ้

The Opportunity-Creating Case 

 



2. สามารถอธิบายข้ันตอนการวิจัยตลาดได้ 
3. สามารถอธิบายข้อมูลทางการตลาดประเภทต่างๆได้ 
4. สามารถเข้าใจวิธีการการออกแบบการวิจัย 
5. สามารถเข้าใจกระบวนการการเก็บรวบรวมข้อมูลทางการวิจัยตลาดได้ 
6. สามารถจัดเตรียมเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย วิเคราะห์ผลและน าเสนอรายงานการวิจัยตลาดได้ 

 

ความหมายและความส าคัญของการวิจัยทางการตลาด 

 

ปัจจุบัน สถานการณ์ทางตลาด ไม่ว่าจะเป็น คู่แข่ง ผู้บริโภค มีความเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา ดังนั้น
ผู้ประกอบการต้องปรับตัว เพื่อพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดให้มีความเหมาะสมสอดคล้องกับความต้องการของ
ผู้บริโภคและสภาวการณ์การแข่งขันต่างๆที่เกิดข้ึน การมีข้อมูลเพื่อการวางแผนและตัดสินใจที่แม่นย า ถูกต้อง
เหมาะสม เป็นวิธีที่ดีสุดส าหรับผู้ประกอบการ  ทั้งนี้การตัดสินใจที่ถูกต้องและมีประสิทธิผล จะต้องข้ึนกับ
คุณภาพของข้อมูล ดังนั้นการวิจัยการตลาดมีบทบาทส าคัญในการจัดหาข้อมูลที่ถูกต้องและมีประโยชน์ 

แนวความคิดทางการตลาด (Marketing Concept) ภายใต้การแข่งขันที่รุนแรงที่ผู้ประกอบการควร
ค านึงถึง คือ การศึกษาความต้องการของลูกค้ามากกว่าความต้องการธุรกิจ การทราบถึงพฤติกรรมต่างๆ ของ
ผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงอยู่เสมอ ความพึงพอใจของผู้บริโภค จึงเป็นปัจจัยส าคัญที่จะท าให้ผู้ประกอบการ
วางแผนการตลาดและเป็นเครื่องมือในการเพิ่มขีดสามารถในการแข่งขันทางการตลาดได้อย่างประสบ
ความส าเร็จ 

การวิจัยตลาด (Marketing Research) หมายถึงการด าเนินงานอย่างมีระบบเกี่ยวข้องกับการ
ออกแบบ  การเก็บรวบรวม  การวิเคราะห์ข้อมูล  และการรายงานผลข้อมูลเพื่อให้รู้ว่าผู้ประกอบการก าลัง
เผชิญกับสถานการณ์ทางการตลาดแบบใด (Kotler and Keller, 2016) การวิจัยการตลาด จึงเป็นการ
เช่ือมโยงผู้บริโภคหรือลูกค้า กับการวางแผนกลยุทธ์การตลาดโดยอาศัยข้อมูลจากการวิจัย ซึ่งใช้ในการก าหนด
โอกาสและปัญหาทางการตลาดและปรับปรุงความเข้าใจทางการตลาด 

 

 

ประเภทของการวิจัยตลาด (Types of Marketing Research) 

1. การวิจัยผู้บริโภค (Consumer Research) ศึกษาและวิเคราะห์ลักษณะของผู้บริโภค 
2. การวิจัยเหตุจูงใจ (Motivational Research) ประเมินค่าแรงจูงใจ ความรู้สึกนึกคิด ทัศนคติ

ของผู้บริโภค 
3. การวิเคราะห์ตลาด (Market Analysis) ประมาณความต้องการสินค้าแต่ละชนิด 
4. การวิจัยการจ าหน่าย (Distribution Research) ศึกษาและวิเคราะห์วิธีการที่จะสามารถ

กระจายสินค้าไปถึงมือผู้บริโภคได้ 
5. การวิเคราะห์การขาย (Sales Analysis) เพื่อประเมินสภาพการตลาด 
6. การวิจัยโฆษณาและส่งเสริมการขาย (Advertising and Sales Promotion Research) เพื่อ

การศึกษาประสิทธิภาพของโฆษณาและโปรแกรมการส่งเสริมการขายที่ธุรกิจด าเนินการไป 



7. การวิจัยผลิตภัณฑ์ (Product Research) วิเคราะห์เพื่อหาข้อเท็จจริงต่าง ๆ  อันเป็นประโยชน์
ต่อผู้ผลิต หรือผู้จ าหน่าย เพื่อพัฒนาสินค้าในด้านคุณลักษณะ ขนาด แบบ รูปร่าง สี หีบห่อ
ประโยชน์ใช้สอย และราคาตามที่ผู้บริโภคต้องการ 

 

ประโยชน์ของการวิจัยทางการตลาด 

การวิจัยการตลาดมีประโยชน์อย่างมากส าหรับการพัฒนากลยุทธ์การตลาดของผู้ประกอบการ 
ดังต่อไปนี้ 

 

1. ช่วยช้ีแนวทางการผลิตสินค้าหรือบริการ ท าให้ผู้ประกอบการทราบว่าควรผลิตสินค้าอะไร
เป็นจ านวนเท่าใด 

2. ช่วยช้ีแนวทางการก าหนดราคาที่เหมาะสม ท าให้ผู้ประกอบการทราบว่าราคาที่เหมาะสมควร
เป็นเท่าไร 

3. ช่วยช้ีแนวทางการจัดจ าหน่าย ท าให้ผู้ประกอบการทราบว่าจะจัดจ าหน่ายอย่างไร ช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายที่เหมาะสมควรใช้ช่องทางใด 

4. ช่วยช้ีแนวทางการส่งเสริมการตลาด ท าให้ผู้ประกอบการทราบว่าควรส่งเสริมการตลาด
อย่างไร ควรสร้างสิ่งดึงดูดใจในตัวสินค้าเพื่อให้เกิดการซื้ออย่างไร เมื่อไร และเวลาใด 

5. ท าให้ผู้ประกอบการทราบผลการด าเนินงาน ยอดขาย ส่วนครองตลาด ต้นทุนและก าไร 
6. ช่วยให้ผู้ประกอบการทราบข้อมูลเกี่ยวกับการซื้อการขายและความต้องการสินค้า  ท าให้

ทราบแนวโน้มยอดขายสินค้าแต่ละชนิดมีประโยชน์ในการพยากรณ์ยอดขาย และก าหนด
อาณาเขตการขาย 

7. การวิจัยผลิตภัณฑ์ช่วยช้ีแนวทางการปรับปรุงเปลี่ยนแปลงผลิตภัณฑ์ 
8. การวิจัยโฆษณาช่วยให้สามารถสร้างอิทธิผลต่อความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคได้ 
9. การวิจัยการส่งก าลังบ ารุงทางการตลาดช่วยเพิ่มประสิทธิภาพการขนส่ง ช่วยลดค่าใช้จ่ายลง

ได 
10. ช่วยในการประเมินผลการปฏิบัติงานของหน่วยงานขาย 

 

ขั้นตอนในการวิจัยการตลาด  

การท าวิจัยตลาดสามารถแบ่งการวิจัยออกเป็น 8 ข้ันตอน ดังนี้ 

1.  การก าหนดปัญหาและวัตถุประสงค์ของการวิจัย (Research Problem and Objective) 
ก่อนเริ่มท าการวิจัย ผู้ประกอบการต้องก าหนดวัตถุประสงค์ หรือระบุปัญหาที่ต้องการหา
ค าตอบให้ชัดเจน การก าหนดวัตถุประสงค์งานวิจัยท่ีดี คือ 

 วัตถุประสงค์การวิจัยไม่ควรเป็นหัวข้อที่มีขอบเขตกว้างจนเกินไปจนอาจไม่สามารถท า
ให้งานวิจัยมีประสิทธิภาพด้วยงบประมาณและทรัพยากรที่มีอยู่อย่างจ ากัด 

 วัตถุประสงค์การวิจัยควรให้ค าตอบที่เป็นประโยชน์ในระยะยาว เช่น งานวิจัยที่ส่งผล
ต่อระยะเวลา 3-5 ปีข้างหน้า 

 วัตถุประสงค์การวิจัยไม่ควรเป็นหัวข้อที่สามารถหาข้อสรุปจากวิธีอื่นๆ ได้ง่ายและ
สะดวกกว่า 



 วัตถุประสงค์การวิจัยควรเป็นหัวข้อที่ให้ผลสรุปที่ คุ้มค่าต่อการวิจัย หรือได้รับ
ผลตอบแทนที่คุ้มค่า 

2.  การแสวงหาข้ อมู ล  (Information Search) เมื่ อผู้ประกอบการสามารถก าหนด
วัตถุประสงค์หรือระบุปัญหาได้แล้ว ข้ันตอนต่อไปคือ การพิจารณาถึงแหล่งข้อมูลที่จะให้
ค าตอบในการบรรลุวัตถุประสงค์หรอืแก้ปัญหาน้ัน ซึ่งข้อมูลเบื้องต้นมีอยู่ด้วยกัน 2 แหล่ง คือ 

2.1 ข้อมูลปฐมภูมิ  (Primary Data) ข้อมูลปฐมภูมิ  คือ ข้อมูลที่ เ กิ ดจากการที่
ผู้ประกอบการต้องออกไปเก็บรวบรวมข้อมูลจากแหล่งข้อมูลโดยตรง เช่น จากลูกค้า 
หรือจากผู้ใช้บริการของบริษัทโดยตรง ในการเก็บข้อมูลอาจท าได้โดย วิธีการสัมภาษณ์ 
(Interview) การสังเกต (Observe) ค้นคว้า (Survey) การทดลอง (Experiment) เช่น 
การส ารวจความคิดเห็น ทัศนคติของลูกค้าแล้วน ามาวิเคราะห์ทางสถิติ  สรุปผล  แล้ว
จึงน าไปประกอบตัดสินใจของผู้ประกอบการ  การเก็บรวบรวมข้อมูลปฐมภูมิต้องใช้
เวลาและค่าใช้จ่ายสูง  แต่เป็นข้อมูลที่ตรงกับความต้องการของผู้ประกอบการ เช่น  
ต้องการทราบจ านวนลูกค้าที่เดินมาซื้อสินค้าในร้านค้า ทั้งนี้แหล่งข้อมูลอาจมาจาก
พนักงานภายในบริษัท ลูกค้า คู่แข่งขัน  หรือผู้จัดจ าหน่าย 

2.2 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ข้อมูลทุติยภูมิ คือการที่เก็บรวบรวมข้อมูลที่มีผู้
ค้นคว้าไว้แล้วน ามาใช้ อาจจะเป็นข้อมูลจาก รายงาน หนังสือ หรือสิ่งตีพิมพ์ต่างๆ 
ทั้งนี้ข้อมูลบางเรื่องผู้ประกอบการไม่จ าเป็นต้องเก็บรวบรวมข้อมูลปฐมภูมิด้วยตนเอง 
ถ้าหากว่าข้อมูลที่รวบรวมจากรายงาน เอกสารต่างๆ มีความน่าเช่ือถือและตรงกับ
ความต้องการของผู้ประกอบการในการนี้ผู้ประกอบการจะรวบรวมข้อมูลที่เกี่ยวข้อง
จากแหล่งต่างๆ แล้ววิเคราะห์และสรุปให้อยู่ในลักษณะที่พร้อมจะน าไปใช้ประโยชนไ์ด ้
เช่น ภาวการณ์แข่งขันในปัจจุบันแนวโน้มความต้องการของตลาดในรอบปีข้างหน้า 
เป็นต้นวิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลประเภทนี้ช่วยประหยัดเวลาและค่าใช้จ่าย แต่ข้อมูลที่
ได้อาจจะไม่ค่อยถูกต้องตามความต้องการข้อมูลอาจเก่าล้ าสมัยหรือไม่สมบูรณ์ 
แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ ประกอบด้วย 
2.2.1 แหล่งข้อมูลภายในองค์กร กิจการจะมีการจัดระบบข้อมูลต่างๆ เช่น ยอดขาย

สินค้าคงคลัง งบการเงิน ใบก ากับสินค้า บันทึกการเข้าพบลูกค้าของพนักงาน
ขาย ยอดการสั่งซื้อสินค้า ข้อมูลเกี่ยวกับต้นทุนต่างๆ ซึ่งข้อมูลเหล่านี้มี
ประโยชน์ต่อการวิจัยตลาดมาก เพราะหาได้ง่าย ประหยัดเวลาและค่าใช้จ่าย  

2.2.2 แหล่งข้อมูลภายนอกองค์กรเช่น 
 ห้องสมุด  (Libraries)เป็นแหล่งเก็บรวบรวมหนังสือหรือเอกสารประเภท

ต่างๆ มากมาย เช่น นิตยสารทางธุรกิจ หนังสือพิมพ์ ผลการวิจัยธุรกิจวารสาร
ทางธุรกิจต่างๆ ห้องสมุดจึงถือเป็นแหล่งข้อมูลทุติยภูมิแหล่งใหญ่ที่สุด 

 หน่วยงานราชการ (Government  Sources)เช่น กระทรวง ทบวง กรมจะ
มีข้อมูลเป็นประโยชน์ต่อการวิจัยตลาด ซึ่งข้อมูลทุติยภูมิจากหน่วยงานของ
ราชการจะมีความถูกต้องความน่าเช่ือถือสูง เช่น ทะเบียนส ามะโนประชากร 
รายได้ของประชากรของประเทศ ส ามะโนธุรกิจ 

 สมาคมการค้า (Trade Association Sources) 
 หนังสือหรือนิตยสารต่างๆ (Book And Periodicals) ไม่ว่าจะเป็นหนังสือ

หรือต าราทางธุรกิจ รายงานผลการวิจัย หนังสือพิมพ์ หรือนิตยสาร วารสาร
ต่างๆ 



 สื่อโฆษณา (Media Sources)ไม่ว่าจะเป็นสื่ออิเล็กทรอนิกส์ วิทยุ โทรทัศน์
หรือสื่อสิ่งพิมพ์ 

 สถา บันการศึกษา  (Academic Institutes)สถาบันการ ศึกษาจะเป็น
แหล่งข้อมูลทุติยภูมิที่ดี เนื่องจากสถาบันการศึกษานั้นๆ จะมีหน่วยงาน
ค้นคว้าวิจัยเกี่ยวกับเรื่องต่างๆ ทั้งด้านวิชาการหรือด้านธุรกิจ  

 ธุรกิจเอกชน (Commercial Sources)ธุรกิจเอกชนจ านวนมากจ าหน่าย
ข้อมูลหรือเผยแพร่ข้อมูลให้กับผู้ที่ต้องการ เช่น บริษัทรับท าวิจัย บริษัทโฆษณา
จะเก็บรวบรวมข้อมูล แล้วจ าหน่ายให้กับหน่วยงานธุรกิจอื่นที่ต้องการใช้
ประโยชน์ 

 

3. การออกแบบการวิจัย(Research Design) 

ประเภทของการออกแบบการวิจัย แบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ 

3.1 การวิจัยเชิงคุณภาพ  (Qualitative  Research) การวิจัยเชิงคุณภาพเป็นการ
รวบรวมข้อมูลตามสภาพความเป็นจริงไม่สามารถวัดค่าออกมาเป็นตัวเลขได้ การวิจัย
ประเภทนี้ท าให้ทราบถึงรายละเอียดเจาะลึกของปัญหาทางธุรกิจ การวิจัยประเภทนี้
ยังนิยมใช้เป็นแนวทางในข้ันตอนแรกของการท าวิจัยตลาดข้ันต่อๆไป เพื่อทราบถึง
ลักษณะของสินค้าใหม่ว่าควรจะมีลักษณะอย่างไร หรือการส ารวจความคิดเห็นจาก
ผู้เช่ียวชาญว่าธุรกิจมีปัญหาเกิดข้ึนหรือไม่ และอะไรบ้างที่อาจเป็นสาเหตุให้เกิดปัญหา 
เพื่อเป็นแนวทางในการก าหนดสมมติฐานหรือข้อสงสัยที่เกิดข้ึนให้ชัดเจนมากข้ึน การ
ท าวิจัยประเภทนี้ไม่มีรูปแบบที่ตายตัว ไม่มีรูปแบบของแบบสอบถามที่แน่นอน ข้ึนอยู่
กับผู้ประกอบการเป็นผู้ก าหนด  

 วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพท่ีนิยมมี 4 วิธี ดังนี ้

1. การค้นคว้าจากงานเอกสาร (Literature Research) 
2. การส ารวจแบบประสบการณ์ (Experience Survey) 
3. การระดมความคิดเชิงกลุ่ม (Focus Group Discussion) 
4. การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In Depth Interview) 

 

3.2 การวิจัยเชิงปริมาณ  (Quantitative  Research) การวิจัยเชิงปริมาณเป็นการเก็บ
รวบรวมข้อมูลที่ข้อมูลวัดค่าออกมาเป็นตัวเลขทางสถิติได้  มีการน าวิธีการทางสถิติมา
ช่วยในการประเมินและวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อสรุปผล  ซึ่งส่วนใหญ่เป็นการใช้สถิติ
อนุมาน  เช่น  การประเมินว่ามีผู้บริโภคเป้าหมายจ านวนร้อยละเท่าใดที่มีพฤติกรรม
ในรูปแบบเดียวกันหรือมีความคิดเห็นเหมือนกัน เป็นต้น  วิธีการวิจัยเชิงปริมาณที่นิยม
มี 2 วิธี ดังนี้ 
3.2.1 การวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive Research) การวิจัยเชิงพรรณนาเป็น

การวิจัยเพื่ออธิบายหรือบรรยายเกี่ยวกับลักษณะของประชากร หรือเหตุการณ์
หนึ่ง โดยถือเกณฑ์ความเข้าใจลักษณะปัญหาการวิจัยที่ผ่านมา เป็นการ
วิเคราะห์เพื่อแยกแยะเพื่อให้เกิดความเข้าใจผลลัพธ์โดยอาศัยการอธิบายด้าน
พฤติกรรมหรือทัศนคติของผู้ตอบค าถาม และมีการระบุถึงขอบเขตความ
แตกต่างด้านความต้องการและความคิดเห็นของกลุ่มต่างๆ อีกด้วย 



 การวิจัยลักษณะนี้เป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลและน ามาเรียงล าดับ (Sorting) จัด
หมวดหมู่ (Grouping) ท าตาราง (Tabulating) และวิเคราะห์ทางสถิติด้านต่างๆ เช่น การค านวณหา
ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าความแปรปรวน (Variance) เป็นต้น แล้วน าผลการ
ค านวณเหล่าน้ันมาสรุปผลในตาราง กราฟ หรือเทคนิคอื่นๆที่เหมาะสมกับข้อมูลต่างๆเหล่าน้ัน 

3.2.2 การวิจัยเชิงเหตุผล (Causal Research) การวิจัยเชิงเหตุผลเป็นการวิจัยเพื่อ
อธิบายความสัมพันธ์ระหว่างเหตุและผล (Cause and Effect Relationship) 
โดยที่ปัญหาการวิจัยถูกก าหนดไว้อย่างชัดเจนหรือเจาะจง การวิจัยประเภทนี้
ช่วยให้ผู้ประกอบการหรือนักวิจัยสามารถค้นหาสาเหตุของปัญหาที่เกิดข้ึนได้ 
โดยอาศัยระเบียบวิธีการวิเคราะห์ทางสถิติข้ันสูงต่างๆ มาช่วยส าหรับการ
วิเคราะห์ข้อมูล ทั้งนี้วิธีการวิเคราะห์ทางสถิติข้ันสูงเพื่อให้ได้ผลสรุปที่สามารถ
ช่วยให้ผู้ประกอบการเห็นแนวทางในการแก้ปัญหา เป็นวิธีการที่ซับซ้อน จึงไม่
ค่อยนิยมใช้ในงานวิจัยตลาดส าหรับผู้ประกอบการ 

 

4 การเก็บรวบรวมข้อมูล (Data Collection) การเก็บรวบรวมข้อมูล หมายถึงการรวบรวม
ข้อมูลเพื่อน ามาท าการวิเคราะห์แล้วหาข้อสรุป โดยการรวบรวมข้อมูลสามารถแบ่งได้เป็น 4 
ประเภท ดังนี้ 
4.1 การเก็บข้อมูลโดยการส ารวจ (Survey Method) การเก็บข้อมูลโดยการส ารวจเป็น

วิธีการที่ใช้กันอย่างแพร่หลาย ในการเก็บรวบรวมข้อมูลปฐมภูมิ เป็นวิธีที่เหมาะที่สุด
ส าหรับการรวบรวมข้อมูลเชิงพรรณนาที่ผู้ประกอบการต้องการทราบเกี่ยวกับลูกค้า 
ในเรื่องการรับรู้ทัศนคติ หรือพฤติกรรมการซื้อของ โดยการสอบถามพวกเขาโดยตรง
ในบางกรณีผู้ประกอบการอาจเริ่มจากการท าการวิจัยเชิงปริมาณกับกลุ่มที่ขนาดเล็ก
ก่อนเพื่อหาแนวทางพัฒนาแบบสอบถามที่เหมาะสม   

 การส ารวจมี 2 รูปแบบ คือ 

1) การส ามะโน (Census)เป็นการรวบรวมข้อมูลที่มีอยู่ทั้งหมดในเรื่องที่ท าการศึกษาหรือ
รวบรวมจากทุกๆคนที่เกี่ยวข้อง เช่น หากต้องการศึกษาความพึงพอใจของลูกค้าที่เป็นสมาชิกของบริษัท หาก
เป็นการเก็บแบบส ามะโน ต้องเป็นการสอบถามลูกค้าทุกคนที่เป็นสมาชิกของบริษัทนั้น 

2) การส ารวจด้วยตัวอย่าง (Sample Survey)เป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลจากหน่วยที่จะ
ศึกษาบางหน่วยเท่านั้น โดยให้หน่วยศึกษาเหล่าน้ีเป็นตัวแทนของหน่วยศึกษาทั้งหมด ผลของการศึกษาแม่นย า
หรือไม่ ข้ึนอยู่กับวิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างเป็นส าคัญ โดยกลุ่มตัวอย่างที่ดีต้องมีลักษณะที่เป็ นตัวแทนของ
ประชากร เช่นการส ารวจความพึงพอใจของลูกค้าที่เป็นสมาชิกของบริษัทแห่งหนึ่ง หากท าการส ารวจด้วย
ตัวอย่าง โดยท าการสอบถาม ลูกค้าสมาชิก400 คน จากลูกค้าทั้งหมด 4,000 คน ต้องวางแผนการสุ่มตัวอย่าง 
ให้มีการกระจายทั้งในด้าน เพศ อาชีพ และรายได ้เป็นต้น 

ประโยชน์ที่ส าคัญของการวิจัยส ารวจ คือความยืดหยุ่น สามารถน ามาใช้ในการศึกษาข้อมูลที่
หลากหลายในสถานการณ์ที่แตกต่าง ช่วยระบุปัญหาการตลาดหรือสิ่งที่ต้องการตัดสินใจ โดยใช้การเก็บข้อมูล
ทางโทรศัพท์ อีเมล บุคคลหรือบนเว็บไซต์   

อย่างไรก็ตามการวิจัยส ารวจก็อาจพบปัญหาบางอย่าง เ ช่นบางครั้งคนที่ไม่สามารถที่จะตอบ
ค าถามของแบบส ารวจเพราะพวกเขาจ าไม่ได้หรือไม่เคยคิดในสิ่งที่พวกเขาท าหรือสาเหตุที่ท า ผู้ให้ข้อมูล 



(Respondents) อาจจะไม่เต็มใจที่จะตอบสนองต่อการสัมภาษณ์กับคนที่ไม่รู้จักในสิ่งที่พวกเขาคิดว่าเป็นเรื่อง
ส่วนตัว หรือบางคนอาจตอบค าถาม แม้ว่าพวกเขาจะไม่ทราบในเรื่องที่ตอบเพื่อให้ดูฉลาดหรือมีความรู้ หรือ
พยายามที่จะช่วยผู้สัมภาษณ์โดยให้ค าตอบที่น่าพอใจ หรืออาจไม่มีเวลาที่จะร่วมมือ หรือพวกเขาอาจไม่พอใจ
ในการถูกรุกล้ าความเป็นส่วนตัวของพวกเขา เป็นต้น 

การเก็บข้อมูลโดยการส ารวจอาจกระท าได้หลายวิธี แต่ละวิธีต่างมีทั้งข้อดีและข้อเสีย การที่จะ
เลือกใช้วิธีใดข้ึนอยู่กับปัจจัยหลายอย่างเช่น ลักษณะของข้อมูลที่ต้องการ ลักษณะของค าถาม ระยะเวลาและ
งบประมาณที่ได้รับ เป็นต้น 

วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยการส ารวจ มีดังนี ้

4.1.1 การส ารวจทางไปรษณีย์ (Mail Survey) เป็นการส่งแบบสอบถามทาง
ไปรษณีย์ (Mail Questionnaires) สามารถน ามาใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล
จ านวนมากแต่ใช้ต้นทุนต่ ากว่าการสัมภาษณ์แบบต่อหน้าซึ่งจะต้องเสียเงินใน
เรื่องของค่าเดินทางและใช้เวลามากกว่า ผู้ตอบแบบสอบถามอาจให้ค าตอบตาม
ความจริงในค าถามเรื่องส่วนตัว มากกว่าการตอบค าถามกับผู้สัมภาษณ์ตัวต่อ
ตัวที่ ไม่รู้ จัก  หรือการตอบผ่านทางโทรศัพท์ อย่าง ไรก็ตามในปัจจุบัน
ผู้ประกอบการหลายรายได้ยกเลิกการรวบรวมข้อมูลวิธีนี้  และเปลี่ยนเป็น
วิธีการส ารวจทางอีเมลแทน สิ่งที่ส าคัญที่ต้องตระหนักถึงส าหรับการส ารวจทาง
ไปรษณีย์ คือ รายช่ือของกลุ่มเป้าหมายที่จะส่งจดหมาย  ต้องได้รายช่ือจาก
แหล่งที่น่าเช่ือถือ และเป็นรายช่ือที่คาดว่าเป็นกลุ่มเป้าหมายจริง ไม่เช่นน้ันหาก
ส่งจดหมายถึงกลุ่มบุคคลที่ไม่ใช่กลุ่มเป้าหมายจะไม่สามารถได้ค าตอบที่มี
ประโยชน์ที่จะน ามาใช้ได้ 

วิธีการเพิ่มอัตราการตอบแบบสอบถาม อาจส่งไปรษณียบัตรบอกถึงแบบสอบถามไป
ก่อน  1  สัปดาห์ จากนั้นจึงส่งแบบสอบถามต่อไป และอีก 1 สัปดาห์ จึงส่งไปรษณียบัตรเตือนให้
ส่งกลับ ซึ่งส่งผลต่อค่าใช้จ่ายที่เพิ่มข้ึนอีก2-3 เท่า  อีกวิธีหนึ่งอาจใช้การให้รางวัลเล็กน้อยแก่ผู้ตอบ
แบบสอบถามเพื่อเป็นการขอบคุณ สิ่งที่ส าคัญที่ผู้ประกอบการต้องทราบคือ อัตราการตอบกลับอาจมี
เพียง10%ดังนั้นหากต้องการได้รับแบบสอบถามกลับคืนมา 400ชุด ต้องส่งแบบสอบถามออกไป
ทั้งหมด 4,000ชุด 

 

ข้อดขีองการส ารวจทางไปรษณีย์ คือ 

1. เป็นวิธีเดียวที่จะท าได้ถ้ามีรายช่ือและที่อยู่ แต่ไม่มีโทรศัพท์หรือไม่ถนัดใช้อีเมล 
2. สะดวกต่อผู้ตอบแบบสอบถาม สามารถตอบเวลาไหนก็ได้ ไม่เป็นการรบกวน 
3. ต้นทุนต่ า 
4. สามารถเข้าถึงผู้บริโภคที่อยู่กระจัดกระจายได้อย่างทั่วถึง 
5. สามารถถามข้อมูลที่มีความซับซ้อน เช่น การตอบโดยใช้การให้คะแนน การ

จัดล าดับความส าคัญ 
ข้อจ ากัดของการส ารวจทางไปรษณีย์ คือ 

1. อัตราการตอบกลับ (จ านวนคนตอบแบบสอบถามกลับ)น้อยมาก ท าให้มี
แบบสอบถามที่สูญเปล่าเป็นจ านวนมาก เนื่องจากต้องการเวลาของผู้บริโภคในการ



ตอบแบบสอบถาม และต้องสละเวลาในการส่งแบบสอบถามกลับมาอีกด้วย ซึ่ง
ส่วนใหญ่ผู้บริโภคจะไม่เต็มใจที่จะเสียเวลา 

2. ระยะเวลาในการตอบกลับล่าช้า ต้องเผื่อเวลาในการเก็บข้อมูลนานกว่าวิธีการอื่นๆ 
3. ข้อจ ากัดกับกลุ่มที่อ่านหนังสือไม่ได้ 
4. ข้อมูลที่ได้อาจไม่ได้มาจากกลุ่มตัวอย่างที่แท้จริง อาจเป็นบุคคลอื่นที่ไม่ใช่

กลุ่มเป้าหมายตอบแบบสอบถามแทน 
5. ไม่สามารถควบคุมคุณภาพของข้อมูลที่ตอบกลับได้ เช่นผู้ตอบตอบค าถามไม่ครบ

ทุกข้อ เป็นต้น 
 

4.1.2 การส ารวจทางโทรศัพท์ (Telephone Survey) การส ารวจทางโทรศัพท์เป็น
หนึ่งในวิธีที่ดีที่สุดส าหรับการรวบรวมข้อมูลได้อย่างรวดเร็ว และให้ความ
คล่องตัวมากข้ึนกว่าแบบสอบถามทางไปรษณีย์ ผู้สัมภาษณ์สามารถอธิบาย
ค าถามที่ยากต่อการตอบให้กับผู้ตอบได้เข้าใจได้ และสามารถข้ามบางค าถามที่
ไม่เกี่ยวข้องกับผู้ตอบ หรือซักถามเพิ่มเติมในบางประเด็นได้ นอกจากนี้ผู้
สัมภาษณ์สามารถที่จะเจาะจงผู้ตอบแบบสอบถามที่มีลักษณะตรงตามที่
ต้องการหรือเจาะจงช่ือผู้ตอบได้ อย่างไรก็ตามผู้ตอบจ านวนมากมักจะปฏิเสธ
การสัมภาษณ์ทางโทรศัพท์อยู่เสมอ 

 ข้อดขีองการส ารวจทางโทรศัพท์ คือ 

1. สามารถท าได้รวดเร็วกว่าแบบอื่น 
2. ถ้าไม่มีรายช่ือของกลุ่มเป้าหมายสามารถโทร. สุ่มได้ 
3. โทรศัพท์เป็นวิธีการเก็บข้อมูลที่รวดเร็วกว่าการสัมภาษณ์แบบซึ่งหน้า 
4. สามารถวัดพฤติกรรมเฉพาะอย่างในเวลาที่ท าการสัมภาษณ์หรือเวลาที่ใกล้เคียง

ก่อนกาสัมภาษณ์ เช่น การชมโทรทัศน์ การฟังวิทยุ 
5. ให้อัตราการตอบสนองได้ดีกว่าการส ารวจทางไปรษณีย์ 

ข้อจ ากัดของการส ารวจทางโทรศัพท์ คือ 

1. มีค่าใช้จ่ายต่อผู้ตอบสูงกว่าการส่งแบบสอบถามทางไปรษณีย์ 
2. ผู้คนทั่วไปจะไม่ค่อยชอบถูกรบกวนทางโทรศัพท์ 
3. หากเป็นเรื่องส่วนตัวมากๆ ผู้ตอบอาจไม่ยอมตอบได ้
4. ไม่สามารถแสดงให้เห็นภาพหรือสัมผัสผลิตภัณฑ์ได้ 
5. ข้อจ ากัดในด้านปริมาณของข้อมูล เนื่องจากข้อจ ากัดด้านระยะเวลาในการ

สอบถามผ่านทางโทรศัพท์ที่ต้องท าให้กระชับที่สุด 
6. ข้อจ ากัดในการออกแบบค าถามที่ต้องเข้าใจง่าย ไม่สามารถถามค าถามที่ซับซ้อนได้  

และต้องค านึงถึงเวลาอีกด้วย 
7. อาจก่อให้เกิดอคติ (Bias) ในการตอบได้ เช่น จากการตั้งค าถามจากตัวผู้สัมภาษณ์

เองตีความค าตอบหรือบันทึกค าตอบผิดพลาด 
4.1.3 การสัมภาษณ์บุคคล (Personal Interview) เป็นการสัมภาษณ์โดยใช้

แบบสอบถาม (Questionnaire) แบบซึ่งหน้า(Face-to-Face)  ระหว่างผู้ให้
ข้อมูลหรือผู้ตอบแบบสอบถาม (Respondent)และผู้สัมภาษณ์ (Interviewer) 
โดยผู้สัมภาษณ์จะเป็นผู้อธิบายวัตถุประสงค์และวิธีการด าเนินการวิจัยให้ผู้ตอบ



แบบสอบถามทราบ จากนั้นจึงอ่านค าถามในแบบสอบถามแต่ละข้อให้ผู้ตอบ
แบบสอบถามฟังและบันทึกข้อมูลลงในแบบสอบถามวิธีการนี้อาจท าได้ทั้งที่
บ้านของผู้ตอบแบบสอบถาม ในห้างสรรพสินค้า ท้องถนนหน้าโรงภาพยนตร์ 
หรือสถานที่ต่างๆที่คาดว่ากลุ่มเป้าหมายจะอยู่และสะดวกให้ท าการส ารวจ 

ข้อดขีองการสัมภาษณ์บุคคล คือ 

1. ผู้ตอบ/ให้สัมภาษณ์สามารถมองเห็น รู้สึก หรือสัมผัสผลิตภัณฑ์ได้ 
2. สามารถหากลุ่มเป้าหมายได้ เช่น การสอบถามความคิดเห็นจากผู้ชมภาพยนตร์ ก็

สามารถสอบถามที่หน้าโรงภาพยนตร์ได้ ซึ่งง่ายกว่าการโทร. ถาม 
3. บางครั้ งถ้าการสัมภาษณ์นาน ผู้ ให้สัมภาษณ์อาจมีความอดทนได้มากกว่า 

โดยเฉพาะหากเป็นการสัมภาษณ์ในสถานการที่ที่มีการจัดเตรียมไว้ล่วงหน้า 
4. ผู้ให้สัมภาษณ์อาจเต็มใจตอบค าถามมากกว่าการสัมภาษณ์ทางโทรศัพท์ 
5. เป็นวิธีที่ดีกว่าการสัมภาษณ์ทางโทรศัพท์ ทางไปรษณีย์ หรือทางอีเมล (email) 

เนื่องจากได้รับข้อมูลจ านวนมากกลับมา อีกทั้งมีความถูกต้องและมีความยืดหยุ่น
ในการปรับค าถามให้เหมาะสมกับสถานการณ์ 

ข้อจ ากัดของการสัมภาษณ์บุคคล คือ 

1. ต้นทุนสูง 
2. เสียเวลาในการเดินทางไปยังบ้านของผู้ให้สัมภาษณ์ 
3. ถ้าเป็นการสัมภาษณ์ที่ห้างสรรพสินค้า ต้องค านึงถึงลักษณะของห้างสรรพสินค้า 

เนื่องจากกลุ่มเป้าหมายของแต่ละห้างสรรพสินค้าแตกต่างกัน 
4.1.4 การส ารวจทางอีเมล (Email Survey) เป็นการส่งอีเมลถึงกลุ่มเป้าหมาย เป็น

วิธีที่สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้โดยตรง เข้าถึงผู้บริโภคที่อยู่กระจัดกระจาย
ได้อย่างทั่วถึง สามารถถามข้อมูลที่ มีความซับซ้อนได้ สะดวกในการ
ติดต่อสื่อสารและส่งแบบสอบถามทั้งกับผู้สัมภาษณ์และผู้ตอบแบบสอบถาม  
สิ่งที่ส าคัญ คือ ต้องออกแบบสอบถามให้มีความน่าสนใจต่อกลุ่ม เป้าหมาย  
เพื่อให้ตอบแบบสอบถามแล้วตอบกลับทันที 

ข้อดขีองการส ารวจทางอีเมล คือ 

1. ประหยัดและเร็วสามารถเข้าถึงและมีการตอบกลับจ านวนมากในระยะเวลาสั้น 
2. สามารถใส่รูปภาพ เสียง และค าอธิบายได้ 
3. ได้รับความสนใจและได้รับการตอบกลับมากกว่าไปรษณีย์ธรรมดา 

ข้อจ ากัดของการส ารวจทางอีเมล คือ 

1. ต้องมีรายช่ือและที่อยู่อีเมลของกลุ่มเป้าหมาย 
2. อาจมีการเข้ามาตอบหลายครั้งท าให้ผลที่ได้เบี่ยงเบน ไม่แม่นย า 
3. ไม่สามารถใช้เป็นตัวแทนของประชากรทั้งหมดได้ 
4. คนส่วนใหญ่ยังไม่ได้ใช้อินเทอร์เน็ต จึงใช้ได้เฉพาะกลุ่มที่มีและใช้อีเมลเท่านั้น 

4.1.5 การส ารวจทางอินเทอร์เน็ต (Internet Survey) การเติบโตของอินเทอร์เน็ต
มีผลกระทบอย่างมากกับพฤติกรรมผู้บริโภคในปัจจุบันซึ่งให้ความสนใจในการ
ใช้อินเทอร์เน็ตมากขึ้นอย่างต่อเนื่อง ท าให้การส ารวจทางอินเทอร์เน็ตเป็นอีก
ช่องทางที่มีความนิยมมากข้ึนในการการวิจัยของผู้ประกอบการโดยเฉพาะอย่าง



ยิ่งการวิจัยข้อมูลเชิงปริมาณ การด าเนินการส ารวจตลาด และการเก็บรวบรวม
ข้อมูล 

  การส ารวจทางอินเทอร์เน็ต สามารถท าได้หลายรูปแบบ ผู้ประกอบการ สามารถใช้
เว็บไซต(์Website) เป็นสื่อกลางในการส ารวจข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามบนเว็บไซต์ โดยให้สิ่งของตอบ
แทนเพื่อจูงใจในการกรอกข้อมูล สามารถใช้อีเมล เว็บลิงก์ (Web Link) หรือเว็บป๊อปอัพ(Web 
Popup) ที่จะเชิญให้คนร่วมตอบค าถามชิงรางวัล การสร้างกลุ่มผู้ให้ข้อมูลออนไลน์ ที่คอยให้
ข้อเสนอแนะ หรือแม้แต่การท าโฟกัสกรุ๊ปออนไลน์ 

  นอกเหนือจากการส ารวจข้อมูลแล้ว ผู้ประกอบการสามารถด าเนินการทดลองบน
เว็บไซต์ โดยสามารถทดสอบผลการตั้งราคาสินค้าที่แตกต่าง การทดลองใช้ข้อความพาดหัวข่าวที่
ดึงดูดความสนใจ หรือทดสอบคุณสมบัติที่แตกต่างกันของผลิตภัณฑ์ที่มีอยู่ในเว็บไซต์ เพื่อสร้าง
ผลิตภัณฑ์ใหม่และการวางแผนการตลาด นอกจากนี้ผู้ประกอบการยังสามารถเรียนรู้เกี่ยวกับ
พฤติกรรมของลูกค้าออนไลน์ได้โดยติดตามการคลิกเข้าเยี่ยมชมเว็บไซต์และติดตามการคลิกย้ายไปยัง
เว็บไซต์อื่นๆอีกด้วย 

  

ข้อดขีองการส ารวจทางอินเทอร์เน็ต คือ 

1. การเก็บข้อมูลไดร้วดเร็ว โดยเฉพาะอย่างยิ่งหากน าไปไว้ที่เว็บไซต์ที่ได้รับความนิยม
จะสามารถได้รับข้อมูลจากผู้ตอบจ านวนมาก  

2. ใช้บริการเว็บไซต์การส ารวจฟรี เช่น Google Surveys หรือ Surveymonkey 
3. สามารถแสดงรูปภาพ รวมถึงวิดีโอและเสียงได้ 
4. มีความยืดหยุ่นสามารถออกแบบให้ข้ามค าถามที่ไม่ต้องตอบได้โดยอัตโนมัติ 

ในขณะที่วิธีอื่นไม่ว่าจะเป็นอีเมลหรือไปรษณีย์ไม่สามารถท าได้ 
5. สามารถท าเป็นตัวอักษรสี จัดรูปแบบให้มีความสวยงาม เหมาะสม ในขณะที่

รูปแบบอื่นท าได้ยาก 
6. ผู้ตอบแบบสอบถามผ่านคอมพิวเตอร์จะสบายใจที่จะตอบและตอบความจริง

มากกว่าการตอบกับผู้สัมภาษณ์หรือตอบในกระดาษ 
7. แสดงความคิดเห็นในค าถามประเภทปลายเปิดมากกว่าวิธีอื่น 
8. ถ้าใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ช่วยในการส ารวจ เช่น The Survey SYSTEM จะช่วย

กลั่นกรองข้อมูลและป้องกันผู้ที่เข้ามาตอบแบบสอบถามซ้ าได้ 
ข้อก าจัดของการส ารวจทางอินเทอร์เน็ต คือ 

1. ไม่สามารถเป็นตัวแทนของประชากรทั้งหมดได้ เนื่องจากข้อจ ากัดของผู้ที่เข้าใช้
อินเทอร์เน็ต 

2. หลายครั้งผู้ตอบแบบสอบถามก็เลิกตอบกลางครัน 
3. ไม่สามารถควบคุมได้ว่าใครเป็นผู้ตอบแบบสอบถาม 
4. ถ้าไม่มีโปรแกรมคอมพิวเตอร์ช่วย ผู้ตอบแบบสอบถามบางคนอาจเข้ามาตอบ

ค าถามหลายครั้ง ท าให้ผลลัพธ์เอนเอียงได้ 
4.2 การเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพ (Qualitative Method) เป็นการเก็บข้อมูลไม่มุ่งศึกษา

ในเชิงตัวเลขสถิติ แต่เน้นความเข้าใจในพฤติกรรม หรือสาเหตุปรากฏการณ์ที่เกิดข้ึน 



ในบางกรณีผู้ประกอบการอาจเริ่มจากการวิจัยเชิงคุณภาพเพื่อท าความเข้าใจภูมิหลัง
หรือปัญหาก่อน จากนั้นจึงท าการวิจัยเชิงปริมาณ 

วิธีเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพท่ีนิยมโดยท่ัวไปมี 2แบบ คือ 

 4.2.1  การสัมภาษณ์แบบเจาะลึ ก  ( In-Depth Interview) การ
สัมภาษณ์แบบเจาะลึก หมายถึง การเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มเป้าหมายด้วย
การสนทนาอย่างมีจุดมุ่งหมายเพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ตามที่ผู้ประกอบการ
ก าหนดไว้ โดยให้กลุ่มตัวอย่างได้แสดงความคิดเห็นอย่างเต็มที่ในลักษณะการ
พูดคุยซึ่งในปัจจุบันน้ีการสัมภาษณ์สามารถท าได้ด้วยการสนทนาตัวต่อตัว หรือ
ใช้วิธีการสัมภาษณ์ทางโทรศัพท์ซึ่งจะช่วยให้เกิดความสะดวก ประหยัดเวลา
และค่าใช้จ่ายให้กับผู้ วิจัยได้มาก ผู้ประกอบการส่วนใหญ่ชอบใช้วิธีการ
สัมภาษณ์ส่วนบุคคลแบบเจาะลึก เนื่องจากรู้สึกว่าผู้ตอบค าถามมีอิสระจาก
อิทธิพลของกลุ่ม และมีความตั้งใจในช่วงการสัมภาษณ์ทั้งหมด  เนื่องจากความ
ตั้งใจส่วนบุคคลมีมากกว่า สามารถเกิดความคิดส่วนตัวได้ดีกว่า 

 วิธีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกจะด าเนินการวิจัยโดยผู้สัมภาษณ์ที่มีความช านาญ 1 คน  
กับผู้ตอบค าถาม  (Respondent) ทีละคน โดยผู้สัมภาษณ์ต้องสามารถแนะน าหรืออธิบายค าถามที่
เข้าใจยากแก่ผู้ตอบ และพยายามจ ากัดการแสดงความคิดเห็นของตนให้น้อยที่สุด  รวมทั้งสามารถ
แสดงตัวอย่างผลิตภัณฑ์จริง ตัวอย่างโฆษณา หรือแม้แต่บรรจุภัณฑ์ระหว่างการสอบถาม โดยสามารถ
สังเกตปฏิกิริยาและพฤติกรรมตอบรับของผู้ตอบได้ด้วยโดยมากใช้เวลาในการสัมภาษณ์ประมาณ30
นาทีถึง1 ช่ัวโมงในบางกรณีผู้ประกอบการอาจพิจารณาให้ค่าตอบแทนผู้เข้าร่วมสัมภาษณ์เพื่อเป็นการ
กระตุ้นให้มีความตั้งใจในการตอบค าถามและเป็นการขอบคุณที่สละเวลามาให้สัมภาษณ์ 

 ปัจจัยส าคัญในการสัมภาษณ์เชิงลึก คือ ทักษะในการใช้ค าถามของผู้สัมภาษณ์จะต้อง
สร้างให้เกิดจินตนาการ รวมทั้งกระตุ้นให้ผู้บริโภคตอบค าถามที่แท้จริง ตลอดจนการวัดค าตอบจะต้อง
ใช้หลักเกณฑ์การตัดสินใจของผู้สัมภาษณ์มากกว่าออกมาในรูปของปริมาณ  ดังนั้นอาจท าให้เกิดความ
เอนเอียงของข้อมูลได้  นอกจากนี้อาจเกิดข้อผิดพลาดอันเนื่องมาจากขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่น้อย
เกินไปจนไม่สามารถเป็นตัวแทนของประชากรทั้งหมดได้ 

  นอกจากวิธีนี้แล้วยังมีเทคนิคใหม่ คือ การที่ ผู้ให้ข้อมูลด าเนินการเอง (Auto-
Driving)ซึ่งหมายถึง การให้ผู้บริโภคบันทึกข้อมูล ถ่ายภาพ หรือถ่ายวิดี โอ เกี่ยวกับตนเองหรือ
เหตุการณ์ที่ตนเองเข้าไปเกี่ยวข้อง หลังจากนั้นผู้สัมภาษณ์จึงเชิญผู้บริโภคนั้นมาวิจารณ์เรื่องการ
บริโภคต่างๆ ของตนเอง 

  หลักของการสัมภาษณ์ท่ีดีมีดังต่อไปนี ้

1) ต้องมีจุดมุ่งหมายที่ชัดเจน ผู้สัมภาษณ์ต้องทราบให้แน่ชัดว่าการสัมภาษณ์ครั้งนี้ 
ต้องการข้อมูลเรื่องใดบ้าง 

2) ต้องมีการนัดหมายกับผู้ให้สัมภาษณ์ไว้ล่วงหน้า 
3) ผู้สัมภาษณ์ต้องเข้าใจว่าวิธีการถาม และวิธีการบันทึกข้อมูลที่ถูกต้องและบันทึกค า

ให้สัมภาษณ์ทีละข้อค าถามหลังจากผู้ให้สัมภาษณ์ตอบทันที หรือขออนุญาตบันทึก
เทปแต่ต้องได้รับการอนุญาตจากผู้ให้สัมภาษณ์ก่อน 



4) ผู้ให้สัมภาษณ์ต้องสร้างบรรยากาศให้เป็นกันเองกับผู้ให้สัมภาษณ์ก่อนเริ่มต้น
สัมภาษณ์ 

5) ผู้สัมภาษณ์ต้องแต่งกายสุภาพ กิริยามารยาทเรียบร้อย ยิ้มแย้มแจ่มใส 
6) ใช้ภาษาที่เข้าใจง่าย ชัดเจน เหมาะกับผู้ให้สัมภาษณ์ 
7) ถามทีละค าถาม หากผู้ให้สัมภาษณ์ไม่เข้าใจควรถามใหม่ 
8) ให้เวลาผู้ให้สัมภาษณ์ได้คิดค าตอบ ไม่ควรเร่งรัดหรือคาดค้ันค าตอบ 
9) ไม่ใช้ค าถามที่เป็นการช้ีน าค าตอบ 
10) ไม่วิพากษ์วิจารณ์หรือใช้ค าพูดในลักษณะเป็นการสั่งสอนผู้ให้สัมภาษณ์ 
11) ในขณะสัมภาษณ์ ผู้สัมภาษณ์ไม่ควรแสดงอาการเบื่อหน่าย หรือน่าร าคาญ 
12) กล่าวแสดงความขอบคุณเมื่อสัมภาษณ์เสร็จ 
13)  

  คุณสมบัติของผู้สัมภาษณ์ท่ีดีประกอบด้วย 

1) ควรมีจริยธรรมและความซื่อสัตย์ รักษาความลับได้ดี 
2) มีความอดทน มีปฏิภาณไหวพริบดี 
3) ให้ความเอาใจใส่ถึงความถูกต้องและสนใจรายละเอียด 
4) แสดงความสนใจ ตั้งในที่จะซักถาม และเก็บความรู้สึกส่วนตัวได้ 
5) เป็นนักฟังที่ดี เปิดโอกาสให้ผู้ให้สัมภาษณ์พูดมากกว่า 
6) เคารพสิทธิของบุคคลอื่นและไม่พาดพิงถึงบุคคลอื่นให้เกิดความเสียหาย 
7) หลีกเลี่ยงการใช้ค าถามที่กระทบกระเทือนใจ และความรู้สึกของผู้ให้สัมภาษณ์  

 

ข้อดีของการให้สัมภาษณ์ คือ 
1. ใช้ได้ดีกับบุคคลทุกกลุ่ม ทุกประเภท ทุกระดับการศึกษา 
2. การสัมภาษณ์สามารถยืดหยุ่น ดัดแปลง ปรับเปลี่ยนให้เหมาะกับผู้ให้สัมภาษณ์ 

เพื่อให้เกิดความเข้าใจค าถามได้ 
3. ช่วยให้ผู้สัมภาษณ์สามารถตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูลได้รวมถึงสามารถ

ทราบได้ว่าผู้ตอบมีความตั้งใจหรือจริงใจในการตอบหรือไม่ 
4. ช่วยให้ผู้สัมภาษณ์ทราบถึงทัศนคติ ความคิดเห็น อารมณ์และจิตใจของผู้ให้

สัมภาษณ์ที่มีต่อเรื่องที่ถูกสัมภาษณ์ 
ข้อจ ากัดของการใช้แบบสัมภาษณ์ คือ 

1. การสัมภาษณ์จากประสบความส าเร็จได้ต้องข้ึนอยู่กับประสบการณ์ ความรอบรู้ 
ความช านาญ ตลอดจนปฏิภาณไหวพริบของผู้สัมภาษณ์ 

2. ข้อมูลที่ได้ข้ึนอยู่กับความร่วมมือของผู้ให้สัมภาษณ์ 
3. ข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์บางครั้งข้ึนอยู่กับความสามารถในการตีความหมาย

ของผู้สัมภาษณ์ 
4. การสัมภาษณ์ อาจไม่ได้รับข้อมูลที่สมบูรณ์หรือไม่ตรงกับความเป็นจริงเนื่องจาก

ผู้ให้สัมภาษณ์อยู่ในสภาพที่ไม่พร้อม เช่น ความเครียด วิตกกังวล หรือเหนื่อย 
5. การสัมภาษณ์ต้องใช้เวลา แรงงาน และงบประมาณมาก 

4.2.2 การระดมความเห็นแบบกลุ่ม  (Focus Group) การระดม
ความเห็นแบบกลุ่มเป็นการเก็บข้อมูลโดยเชิญกลุ่มตัวอย่างมา
ประชุมรวมกัน ซึ่งจะมีผู้ด าเนินการอภิปราย  (Moderator) ที่ผ่าน
การฝึกอบรม เป็นคนน าพูดคุย หรือเปิดประเด็นสนทนาเกี่ยวกับ



เป็นการเก็บข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับทัศนคติ วิถีชีวิต ความคิดเห็น 
ความสนใจ ความต้องการ ตัวสินค้า การบริการ ภาพลักษณ์องค์กร 
หรือประเด็นอื่นๆที่เกี่ยวกับวัตถุประสงค์ของการวิจัยนั้นโดยเปิด
โอกาสให้ผู้ที่เข้าร่วมแสดงความเห็นในลักษณะการพูดคุยเป็นกลุ่ม
โดยเสรีในการนี้ผู้ที่เข้าร่วมมักจะได้รับเงินค่าตอบแทนในการเข้า
ร่วม 

การสัมภาษณ์มักจะท าภายในสถานที่ๆผู้ประกอบการก าหนดโดยผู้น าการสัมภาษณ์ 1 
คนกับผู้เข้าร่วมตอบค าถามกลุ่มละ5-8 คน โดยจ านวนกลุ่มในการท าการสัมภาษณ์แต่ละครั้ง จะ
ข้ึนอยู่กับความแตกต่างทางด้านพฤติกรรมหรือทางประชากรศาสตร์ของผู้ร่วมสนทนา  และใช้เวลา
ประมาณ 1-2 ช่ัวโมงต่อกลุ่ม โดยผู้ด าเนินการอภิปรายท าหน้าที่ป้อนค าถาม ซักถามเชิงลึกให้ชัดเจน  
กระตุ้นให้ผู้ตอบทุกคนได้เข้าร่วมแสดงความเห็นในลักษณะการพูดคุยเป็นกลุ่มอย่างเตม็ที่โดยเสรีและ
น าการสนทนาซึ่งมีท่าทีว่าจะออกนอกแนวทางหรือประเด็นที่ต้องการศึกษากลับเข้าสู่เนื้อหาหลัก  
ความเห็นที่ได้จากการการระดมความเห็นแบบกลุ่ม จะถูกบันทึกเป็นลายลักษณ์อักษรหรือวิดีโอ
ส าหรับการศึกษาต่อ หรือเพื่อใช้ในการจัดท ารายงาน  ซึ่งผู้น าสัมภาษณ์จะน าสาระที่ได้จากการ
สนทนานั้นมาตีความหมายโดยพิจารณาภาษากาย ทั้งกิริยา ท่าทาง สีหน้า ที่ผู้พูดแสดงขณะให้
ความเห็นประกอบด้วย 

การระดมความเห็นแบบกลุ่ม ได้กลายเป็นหนึ่งในเครื่องมือหลักของการวิจัยการตลาดที่
มีคุณภาพ ส าหรับการหาข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับความคิดและความรู้สึกของผู้บริโภคที่ท าให้เกิดความ
เข้าใจลึกซึ้งยิ่งข้ึนได้ความคิดใหม่ๆ ทันสมัยจากการถกเถียงของบุคคลในกลุ่ม และใช้เวลาในการเก็บ
ข้อมูลสั้นกว่าอย่างไรก็ตามการวิธีการนี้ก็มีข้อจ ากัดบางประการ เช่น ขนาดกลุ่มตัวอย่างมีขนาดเล็ก 
จ านวนกลุ่มที่น้อยเพื่อลดค่าใช้จ่าย รวมถึงผู้เข้าร่วมอาจไม่เปิดเผยข้อมูลหรือแสดงความรู้สึกที่แท้จริง
ออกมา เป็นต้น 

น อ ก จ า ก นี้ ผู้ ป ร ะ ก อ บ ก า ร ส า ม า ร ถ ใ ช้ ก า ร ป ร ะ ชุ ม ท า ง ไ ก ล ผ่ า น วิ ดี โ อ 
(Videoconferencing) และเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตส าหรับการการระดมความเห็นแบบกลุ่มออนไลน์ 
หรือการสัมภาษณ์รายบุคคลออนไลน์ เป็นต้น แม้ว่าการวิจัยออนไลน์ส่วนมากจะถูกใช้กับข้อมูลเชิง
ปริมาณ แต่ผู้ประกอบการจ านวนมากไดเ้รียนรู้ว่า อินเทอร์เน็ตเป็นช่องทางที่รวดเร็วและมีต้นทุนต่ า 
ในการที่จะได้รับข้อมูลเชิงคุณภาพในเบื้องลึกของลูกค้าเช่นกัน 

  

4.3 การเก็บข้อมูลโดยการสังเกต (Observation Method) การสังเกตเป็นการรวบรวม
ข้อมูลปฐมภูมิโดยการสังเกตพฤติกรรมปฏิกิริยาโต้ตอบหรือการตอบสนองบุคคลที่
เกี่ยวข้อง เช่นสังเกตพฤติกรรมการซื้อหรือการใช้ของผู้บริโภค ณ จุดที่เกิดข้ึนสังเกต
และเปรียบเทียบจ านวนลูกค้าที่เข้าชมสินค้าในร้านกับจ านวนผู้ซื้อสินค้าเป็นต้นโดย
อาจจะใช้บุคคลสังเกตตามแนวทางที่ก าหนดให้หรือใช้เครื่องมือ เช่น กล้องถ่ายภาพ
หรือวีดีโอกล้องวงจรปิดในร้านค้า ผู้บริโภคจะไม่รู้ว่าตนเองก าลังถูกสังเกตอยู่ จึงท าให้
สามารถบันทึกกิจกรรมที่แท้จริงของผู้บริโภคได้ 

การเก็บข้อมูลโดยการสังเกตสามารถช่วยรวบรวมข้อมูลที่ผู้คนไม่เต็มใจที่จะให้หรือไม่สามารถ
ถามได้จากผู้บริโภคตัวอย่างเช่น บริษัทผู้ผลิตของเล่นเด็กได้มีการตั้งห้องปฏิบัติการการสังเกต เพื่อเฝ้าดู



ปฏิกิริยาของเด็กที่ได้รับเลือกให้ทดสอบของเล่นต้นแบบ โดยอยู่ภายใต้สายตาของนักออกแบบของเล่น ที่
ต้องการรับรู้ความตื่นเต้นของเด็กๆ กับของเล่นใหม่ เป็นต้น 

อย่างไรก็ตามการเก็บข้อมูลโดยการสังเกตไม่สามารถให้ข้อมูลเกี่ยวกับความรู้สึกทัศนคติ และ
แรงจูงใจ หรือพฤติกรรมส่วนตัวของผู้บริโภคได้ พฤติกรรมที่แสดงออกไม่เป็นประจ าก็เป็นเรื่องยากที่จะใช้การ
สังเกตในการแปลความหมาย  

4.4 การเก็บข้อมูลโดยการทดลอง (Experimentation Method)ในขณะที่การเก็บ
ข้อมูลโดยการสังเกตเหมาะที่สุดส าหรับการส ารวจข้อมูลเบื้องต้น หรือการเก็บข้อมูล
โดยการส ารวจที่เหมาะส าหรับการวิจัยเชิงพรรณนา การเก็บข้อมูลโดยการทดลอง
เหมาะที่สุดส าหรับการรวบรวมข้อมูลที่เป็นเชิงเหตุผลหรืออธิบายความสัมพันธ์
ระหว่างเหตุและผลที่เกิดข้ึน  เป็นการทดลองที่เกี่ยวข้องกับการเลือกลุ่มคนทีเ่หมาะสม
ในเรื่องที่ก าลังศึกษา โดยท าการศึกษาปัจจัยใดปัจจัยหนึ่งเพียงปัจจัยเดียว ให้พวกเขา
ได้รับสิ่งทดลองที่แตกต่างกัน และควบคุมปัจจัยอื่นๆ ให้คงที่  เพื่อตรวจสอบความ
แตกต่างในการตอบสนองของกลุ่มทดลอง ยกตัวอย่างเช่นการทดลองการออกแบบ
บรรจุภัณฑ์ การทดลองเพิ่มราคา หรือการทดลองใช้วิธีการส่งเสริมการตลาด การ
ทดสอบโฆษณาก่อนเผยแพร่ทางสื่อมวลชน ฯลฯ   

ผู้ประกอบการร้านค้าปลีกอาจต้องการทดลองว่า การจัดรายการส่งเสริมการขาย แบบซื้อ 1 แถม 
1 กับ เปรียบเทียบกับการลดราคา 50% แนวทางใดจะช่วยให้มียอดขายเพิ่มมากกว่ากันโดย ทดลองจัด
รายการ 2 ลักษณะพร้อมกัน ในร้าน 2 ร้าน แล้วเก็บข้อมูลยอดขายที่เพิ่มข้ึนมาเปรียบเทียบกัน หรือการ
ทดลองปฏิกิริยาของผู้บริโภคต่อบรรจุภัณฑ์ 3 ชนิดที่มีสีแตกต่างกัน ว่าบรรจุภัณฑ์สีใดจะท าให้ผลิตภัณฑ์
จ าหน่ายได้มากที่สุด  

การทดสอบสามารถด าเนินการได้2 รูปแบบ คือ  ในห้องทดลองหรือนอกสถานที่  ซึ่งมีความ
แตกต่างกันในด้านการควบคุมตัวแปรที่เกี่ยวข้อง  การด าเนินการในห้องทดลองจะสามารถควบคุมตัวแปรที่
เกี่ยวข้องได้ง่ายกว่า  ไม่มีปัจจัยที่นอกเหนือการควบคุมเกิดข้ึน  ในขณะที่การทดลองนอกสถานที่หรือใน
สถานที่จริงจะสะดวกต่อผู้บริโภค  แต่อาจมีความยุ่งยากกว่าหากมีปัจจัยแวดล้อมที่อยู่นอกเหนือการควบคุม
เกิดข้ึน 

 

5. การเลือกกลุ่มตัวอย่างและวิธีการสุ่มตัวอย่าง(Sample and Sampling Techniques) 

5.1 การเลือกกลุ่มตัวอย่าง (Sample) การเลือกกลุ่มตัวอย่าง คือการเลือกตัวแทนกลุ่ม
หนึ่งของประชากรออกมาศึกษา เนื่องจากข้อจ ากัดด้านเวลา และทรัพยากรท าให้ไม่
สามารถท าการส ารวจโดยใช้ประชากรทั้งหมดได้ 

  ประชากร (Population)คือกลุ่มคนทั้งหมดที่ผู้ประกอบการต้องการศึกษา ซึ่งกลุ่มคน
เหล่านี้มีคุณสมบัติ หรือลักษณะตามที่ผู้ประกอบการต้องการการก าหนดกลุ่มเป้าหมายในการเก็บข้อมูล 
(Target  Population) ต้องได้กลุ่มเป้าหมายที่ถูกต้อง เพื่อได้ค าตอบที่ถูกต้อง สามารถน าไปใช้ได้จริง เช่น 
การส ารวจพฤติกรรมการใช้น้ าหอมของหญิงไทยประชากรคือ ผู้หญิงไทยทุกคนที่ใช้น้ าหอมที่มีสถานภาพทาง
เศรษฐกิจและสังคมจากระดับกลางไปจนถึงระดับสูงหรือการวิจัยเรื่องพฤติกรรมการเล่นเกมส์ออนไลน์ของ
วัยรุ่นไทย ประชากรคือ คนไทยอายุในช่วง 12-25ปีที่เล่นเกมส์ออนไลน์อย่างน้อยสัปดาห์ละ 1 ครั้ง 



 กลุ่มตัวอย่าง (Sample)คือกลุ่มคนที่ผู้ประกอบการเลือกขึ้นมาเป็นตัวแทนของประชากร โดย
จะก าหนดกลุ่มตัวอย่างที่มีจ านวนมากเพียงพอที่จะเป็นตัวแทนของประชากรทั้งหมดได้  ยิ่งมีจ านวนกลุ่ม
ตัวอย่างมากเท่าไร  ก็ยิ่งมีความแม่นย าในการสะท้อนถึงภาพของประชากรได้ชัดเจนยิ่งข้ึน  การก าหนด
กลุ่มเป้าหมายต้องค านึงถึงจ านวนประชากร  งบประมาณ  เวลาในการส ารวจ  และระดับความแม่นย าที่
ต้องการ ทั้งนี้ต้องยึดหลักของความถูกต้องและความน่าเช่ือถือของผลลัพธ์ที่จะได้รับ  เช่น ในการศึกษา
พฤติกรรมการใช้น้ าหอมผู้ประกอบการเลือกผู้หญิงที่ใช้น้ าหอมข้ึนมาเป็นกลุ่มตัวอย่าง 400ราย จากประชากร
25ล้านคนที่ใช้น้ าหอม ด้วยการสุ่มเลือกจากส ามะโนประชากร เป็นต้น 

 

  การก าหนดกลุ่มตัวอย่างต้องค านึงถึง3 สิ่ง ดังนี้  

1) หน่วยการสุ่มตัวอย่าง (Sampling Unit)ผู้ให้ข้อมูลคือใครและ คุณลักษณะผู้ให้ข้อมูล
ที่เหมาะสมจะให้ข้อมูลคืออะไร 

2) ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง(Sample Size)ควรมีจ านวนเท่าไร โดยการค านวณหาขนาด
ของกลุ่มตัวอย่างจะใช้สูตรทางสถิติในการก าหนดว่าจ านวนตัวอย่างควรจะเป็นอย่างไร 
จึงจะท าให้สัดส่วนความผิดพลาดมีน้อยที่สุด ภายใต้งบประมาณและระยะเวลาที่
เหมาะสม ซึ่งกลุ่มตัวอย่างจะมากหรือน้อยส่วนหนึ่งมีผลมาจากขนาดประชากรด้วยทั้งนี้
กลุ่มตัวอย่างขนาดใหญ่ให้ผลที่เช่ือถือได้มากกว่ากลุ่มตัวอย่างขนาดเล็ก อย่างไรก็ตาม
กลุ่มตัวอย่างขนาดใหญ่มักจะเสียค่าใช้จ่ายมากขึ้น  

3) วิธีการสุ่มตัวอย่าง(Sampling Techniques)ควรเลือกวิธีใด ซึ่งจะได้อธิบายในล าดับ
ต่อไป 

5.2 วิธีการสุ่มตัวอย่าง (Sampling Techniques) การสุ่มตัวอย่าง(Sampling)เป็นการ
เลือกบุคคลที่จะตอบค าถาม หลังจากได้ค าจ ากัดความของประชากรและหน่วยการสุ่ม
ตัวอย่างแล้ววิธีการสุ่มตัวอย่างที่แตกต่างกันจะมีค่าใช้จ่ายที่แตกต่างกัน รวมถึง
ระยะเวลาการเก็บข้อมูล และความถูกต้องของข้อมูลที่จะได้รับที่แตกต่างกัน 
นอกจากนี้วิธีการทางสถิติที่จะน ามาใช้จะมีความแตกต่างกันตามวิธีสุ่มด้วย ดังนั้น
วิธีการสุ่มตัวอย่างที่ดีที่สุดน้ันจึงข้ึนอยู่กับความต้องการของผู้ประกอบการเป็นส าคัญ 

การสุ่มตัวอย่างสามารถแบ่งได้ออกเป็น 2 วิธีการหลัก ดังนี ้

5.2.1 การสุ่มแบบอาศัยความน่าจะเป็น (Probability Sampling)คือ การ
เลือกกลุ่มตัวอย่างโดยที่สมาชิกมีโอกาสถูกเลือกเท่าๆ กัน โดยอาศัยวิธีการ
สุ่มกลุ่มตัวอย่าง โดยไม่มีความล าเอียง 
 

ตารางที่ 6 การสุ่มแบบอาศัยความน่าจะเป็น 
การสุ่มตัวอยา่งอย่างง่าย  

(Simple Random Sampling) 

สมาชิกของประชากรทุกคนมีโอกาสเท่าเทียมกันในการถูก
เลือก 

การสุ่มตัวอยา่งแบบแบ่งชั้นภูมิ 

(Stratified Random Sampling) 

ประชากรแบ่งเป็นกลุม่โดยมลีักษณะเฉพาะร่วมกัน (เช่น 
กลุ่มอายุ) โดยตัวอย่างจะสุ่มมาจากแตล่ะกลุ่ม 



การสุ่มตัวอยา่งแบบคลัสเตอร์หรือพ้ืนท่ี 

(Cluster (Area) Sampling) 

ประชากรแบ่งเป็นกลุม่ตามพื้นที่ จากนั้นนักวิจัยเลือก
ตัวอย่างจากแต่ละพื้นทีเ่พื่อสัมภาษณ์ 

 
5.2.2 การสุ่มแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Nonprobability Sampling)คือ 

การเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยไม่ใช้วิธีการสุ่ม ดังนั้นประชากรจึงมีโอกาสที่จะ
ได้รับเลือกเป็นกลุ่มตัวอย่างไม่เท่ากันจึงไม่สามารถรู้ความน่าจะเป็นของ
สมาชิกที่ ถูกเลือกเป็นตัวอย่างการสุ่มที่ไม่มีกฎเกณฑ์ที่แน่นอน และไม่
สามารถค านวณความคลาดเคลื่อนที่เกิดข้ึนได้ 

 
ตารางที่ 7 การสุ่มแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น 

สุ่มตัวอย่างแบบสะดวก  

(Convenience Sampling) 

กลุ่มตัวอย่างถูกเลือกตัวอย่างจากประชากรที่หาง่ายหรือใกล้ตัวที่สุด
เพื่อทีจ่ะเก็บข้อมูล 

สุ่มตัวอย่างแบบใช้ดุลยพินิจ  

(Judgment Sampling) 

ผู้วิจัยใช้ดุลยพินิจของตัวเอง ในการเลือกกลุม่ตัวอย่างทีม่ีลักษณะที่
ตรงตามต้องการเพื่อให้ข้อมลู 

สุ่มตัวอย่างแบบโควตา  

(Quota Sampling) 

กลุ่มตัวอย่างถูกเลือกตามการก าหนดจ านวนของตัวอย่างรายกลุ่ม โดย
แบ่งตามคุณลักษณะที่ต้องการ 

 



6.  การจัดเตรียมเครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย(Research Tools) 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยมีหลายประเภท และที่นิยมใช้กันมาในทางธุรกิจมีดังนี้ 

6.1 แบบสอบถาม(Questionnaire) แบบสอบถาม เป็นเครื่องมือที่นิยมใช้กันมาก เป็นชุดค าถามที่
ใช้สอบถามความคิดเห็น หรือข้อเท็จจริงต่างๆ ที่ต้องการเก็บรวบรวมข้อมูลจากประชากรหรือกลุ่มตัวอย่างโดย
แบบสอบถามส่วนใหญ่จะถูกจัดท าในรูปของค าถามเพื่อให้กลุ่มตัวอย่างตอบหรือให้ผู้เก็บข้อมูลบันทึกจากการ
สังเกต แบบสอบถามที่ดีจะช่วยให้การท างานในข้ันตอนการวิเคราะห์ข้อมูลท าได้มีประสิทธิภาพข้ึน 

แบบสอบถามจะต้องช้ีแจงให้ทราบถึงวัตถุประสงค์ของการวิจัย จะน าไปใช้ประโยชน์อะไร 
อธิบายส่วนประกอบของแบบสอบถามว่าแบ่งเป็นกี่ตอน วิธีการตอบแบบสอบถามพร้อมยกตัวอย่างประกอบ 
การเขียนค าช้ีแจงจะต้องมีลักษณะโน้มน้าวใจให้ผู้ตอบเกิดความมั่นใจที่จะให้ข้อมูล และให้ความร่วมมือในการ
ตอบและตอบให้ครบถ้วนถูกต้องและควรกล่าวขอบคุณในความร่วมมือล่วงหน้า  

โดยปกติแล้ว เมื่อร่างแบบสอบถามแล้วก่อนจะน าแบบสอบถามไปใช้เก็บข้อมูลจริง จะมีการ
ทดสอบแบบสอบถาม (Pretest) กับกลุ่มตัวอย่างจริงประมาณร้อยละ 10 ของจ านวนตัวอย่าง เพื่อตรวจสอบ
ว่าแบบสอบถามนั้นใช้งานได้จริงไหมในการเก็บข้อมูล เนื่องจากค าถามบางค าถามที่ร่างข้ึนอาจใช้ภาษายาก
เกินไป ท าให้กลุ่มตัวอย่างไม่เข้าใจหรือกลุ่มตัวอย่างอาจรู้สึกว่าบางค าถามเป็นเรื่องส่วนตัวเกินไปหรือ
แบบสอบถามยาวเกินไป จึงไม่ให้ความร่วมมือในการตอบ ข้อมูลที่ได้ในส่วนน้ีจะน ามาปรับปรุงแบบสอบถาม
ให้ดีข้ึน จนสามารถใช้เก็บข้อมูลได้ตามวัตถุประสงค์ที่ก าหนดไว้ 
 การสร้างแบบสอบถามควรค านึงถึงสิ่งต่อไปน้ี 

 
1) ก าหนดหัวข้อที่จะถามให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
2) สร้างค าถามให้ตรงและครอบคลุมวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ 
3) เรียงข้อค าถามตามล าดับให้สัมพันธ์กับโครงสร้างของเรื่อง 
4) ถามเฉพาะในส่วนที่จ าเป็นและตรงกับเนื้อหาการวิจัย 
5) สร้างค าถามที่มีลักษณะที่ดี ได้แก่ 

 ค าถามสั้น กะทัดรัด 
 ค าถามมีความชัดเจน เข้าใจง่าย ไม่ซับซ้อน 
 ใช้ภาษาง่ายๆ เหมาะกับสถานภาพของผู้ตอบ 
 เป็นค าตอบที่ตอบได้ทางเดียว และแต่ละข้อถามปัญหาเสมอ 
 หลีกเลี่ยงการใช้ค าถามที่เป็นการถามน า 
 หลีกเลี่ยงค าถามที่ท าให้ผู้ตอบล าบากใจหรืออึดอัดที่จะตอบ 
 จ านวนค าถามไม่ควรมากเกินไป 
 ค าส าคัญในค าถามควรขีดเส้นใต้หรือท าอักษรตัวเข้ม 

 
 รูปแบบของแบบสอบถามประกอบด้วยค าถามต่างๆ ที่เกี่ยวข้อง  ซึ่งรูปแบบของค าถามแบ่ง

ออกเป็น 3ประเภท คือ  
 
 6.1.1  ค าถามแบบปลายปิด (Close-ended Question) 
  ค าถามแบบปลายปิด เป็นค าถามที่ ให้ผู้ตอบเลือกตอบจากตัวเลือกที่ก าหนดไว้ 
(Multiple Choices) โดยไม่ต้องแสดงความคิดเห็นอะไรเพิ่มเติม และตรงกับความเป็นจริงของผู้ตอบ
มากที่สุด ค าถามประเภทนี้แบ่งได้หลายแบบ ได้แก่ 

1)  แบบใช้เลือกตอบค าตอบเดียว จากค าตอบที่ก าหนดให้ 2ค าตอบ เช่น 



ท่านเคยใช้บริการสั่งซื้อเสื้อผ้าเด็กออนไลน์ หรือไม่ 
( ) เคย  ( ) ไม่เคย 

2)  แบบให้เลือกตอบค าตอบเดียว จากค าตอบที่ก าหนดให้หลายค าตอบ เช่น 
ท่านชอบชมโทรทัศน์รายการใดมากที่สุด 
( ) ข่าว  ( ) การ์ตูน ( ) ละคร  ( ) กีฬา      ( ) เกมโชว์ 

3)  แบบให้เลือกมากกว่า1ค าตอบ จากค าตอบที่ก าหนดให้หลายค าตอบ เช่น 
ท่านชอบดื่มเครื่องดื่มประเภทใด (ตอบได้มากกว่า 1ข้อ) 
( ) น้ าเปล่า  ( ) น ้าผลไม้ ( ) น้ าอัดลม   
( ) ไวน์ ( ) เบียร์  ( ) อื่น ๆ .................. 

4)  แบบให้เรียงล าดับความส าคัญ (Ranking) โดยใส่หมายเลข 1,2,3,.... ตามล าดับ  
(1หมายถึงส าคัญที่สุด และ ล าดับสุดท้าย หมายถึงส าคัญน้อยที่สุด) เช่น 

ท่านชอบชมภาพยนตร์ประเภทใดมากที่สุดเรียงตามล าดับ 
( ) แอคช่ัน  ( ) ตลก  ( )วิทยาศาสตร์ (ไซไฟ) 
( ) ดราม่า  ( ) การ์ตูน  ( ) อื่นๆ .................. 

5)  แบบใช้มาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) เป็นรูปแบบของการถามให้
เลือกตอบตามระดับความคิดเห็น ความรู้สึก มาตราส่วนประมาณค่าแบบนี้ จะเสนอตัวเลขเป็นระบบ
ตามล าดับโดยมีการก าหนดค่าตัวเลข  เช่น ก าหนดให้ 5 คือ มากที่สุด 4 คือ มาก 3 คือ ปานกลาง 2คือ น้อย 
และ1 คือ น้อยที่สุด ยกตัวอย่างเช่น 



จากประสบการณ์การใช้กระเป๋าเดินทางตรา The Traveler ของท่าน ท่านเห็นด้วยกับข้อความเหล่านี้มาก
เพียงใด 

ตารางที่ 8 ตัวอย่างแบบใช้มาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 
 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

เห็นด้วย เฉยๆ 
ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 
ผลิตภัณฑ์นี้มีความสวยงามตามที่ต้องการ      

ผลิตภัณฑ์นี้มีความทนทาน      

ผลิตภัณฑ์นี้มีคุณสมบัติที่เหมาะสมตรงกับที่ต้องการ      

 
6)  แบบเติมค าหรือข้อความสั้นๆ ลงในช่องว่าง ซึ่งเป็นค าตอบที่เฉพาะเจาะจงและเติม

ค าเพียงสั้น ๆ เช่น 
 ท่านมีอายุ ........... ปี 
 อาชีพของท่านคือ .......................... 
 ครอบครัวของท่านมักไปเลือกซื้อสินค้าอุปโภคที่ใดบ่อยที่สุด ................. 

 ข้อดีของค าถามแบบปลายปิด คือ 
1. สะดวกกับผู้ตอบ ตอบง่าย 
2. ใช้เวลาไม่มากในการตอบ 
3. สะดวกในการประมวลผล 

 
ข้อเสียของค าถามแบบปลายปิด คือ 

1. ถ้าค าตอบที่ให้เลือกตอบไม่สมบูรณ์ครบถ้วน ผู้ตอบจะไม่สามารถตอบได้ 
2. ไม่สามารถวัดความคิดเห็นของผู้ตอบได้ 

 
 6.1.2 ค าถามแบบปลายเปิด (Open-ended Question) 

ค าถามแบบปลายเปิด เป็นค าถามที่มีลักษณะเปิดกว้างเปิดโอกาสให้ผู้ตอบได้แสดงความ
คิดเห็น ผู้ตอบแบบสอบถามเขียนแสดงความคิดเห็นเองและมีอิสระในการเขียนตอบได้อย่างกว้างขวาง แต่
ผู้ตอบอาจต้องใช้เวลาในการตอบนาน เช่น 

 
 
 
1. ท่านจ่ายเงินในการซื้อเสื้อผ้าครั้งละเท่าไร 

.......................................................................................................................... 
2. ท่านต้องการให้ผลิตภัณฑ์รองเท้ากีฬาส าหรับว่ิงมีคุณสมบัติใดบ้าง 

.......................................................................................................................... 
 

 6.1.3 ค าถามแบบผสม (Mixed Question) 
ค าถามแบบผสม เป็นการน าค าถามแบบปลายปิดและค าถามแบบปลายเปิดมารวมกัน 

เนื่องจากค าถามแบบปลายปิดผู้วิจัยจะมีค าตอบให้เลือกตอบเป็นกรอบบังคับให้ผู้ตอบเลือกตอบตามที่
ก าหนดให้เท่านั้น ผู้วิจัยจึงน าค าถามปลายเปิดมาใส่ต่อท้ายแบบสอบถาม เพื่อให้ผู้ตอบมีอิสระในการตอบหรือ



แสดงความคิดเห็นที่นอกเหนือจากที่ก าหนดไว้ ซึ่งค าตอบที่ได้มาจะเป็นประโยชน์ต่อการวิจัยเป็นอย่างยิ่งแต่
ส่วนใหญ่ผู้ตอบไม่นิยมตอบมากนัก เช่น 
  

โทรศัพท์มือถือที่ท่านใช้อยู่คือยี่ห้อใด 
( ) Apple  ( ) Samsung  ( ) Sony  ( ) Asus 
( ) Nokia  ( ) i-Mobile  ( ) Lenovo  ( ) HTC 
( ) Vivo  ( ) Huawei  ( ) Oppo  ( ) Xiaomi 
( ) True  ( ) AIS   ( ) อื่นๆ ระบุ 
เพราะเหตุใดจึงเลือกใช้ระบบดังกล่าว ........................................................................  

  
6.2 แบบสัมภาษณ์ (Interview Form) 

แบบการสัมภาษณ์มีลักษณะคล้ายคลึงกับแบบสอบถาม จะแตกต่างกันคือแบบสอบถามผูต้อบจะ
เป็นผู้บักทึกค าตอบเอง แต่แบบสัมภาษณ์ ผู้สัมภาษณ์จะต้องเป็นผู้บันทึกเอง และแบบสอบถามไม่นิยมให้
ผู้ตอบใส่ช่ือ–นามสกุล ลงในแบบฟอร์ม ส่วนแบบสัมภาษณ์ส่วนใหญ่จะนิยมใส่ช่ือ–นามสกุลของผู้ให้สัมภาษณ์
ลงในแบบฟอร์มด้วย 

 
แนวทางโครงสร้างค าถาม (Structure) ส าหรับการสัมภาษณ์เชิงลึกมี 2 รูปแบบ ดังนี ้

6.2.1 การสัมภาษณ์แบบไม่มีโครงสร้าง (Unstructured Interview)เป็นการสัมภาษณ์ที่
ผู้วิจัยไม่ได้ก าหนดค าถามไว้แน่นอน ใช้หลักความยืดหยุ่นข้ึนอยู่กับผู้ถูกสัมภาษณ์ จะเป็น
ลักษณะไม่เป็นทางการ ผู้สัมภาษณ์จะเป็นผู้มีประสบการณ์ในการสัมภาษณ์และมีความรู้
ความสามารถในเรื่องวิจัยเป็นอย่างดี จึงจะท าให้การสัมภาษณ์นั้นได้ข้อมูลครบถ้วน
เพียงพอ และตรงตามวัตถุประสงค์ที่ก าหนดไว้ ซึ่งในบางครั้งผู้สัมภาษณ์อาจลืมประเด็น
ค าถามที่ส าคัญและไม่สามารถไปขอสัมภาษณ์เพิ่มเติมได้อีกโดยเฉพาะอย่างยิ่งการ
สัมภาษณ์บุคคลที่มีช่ือเสียงซึ่งเวลาน้อยอยู่แล้ว จึงท าให้ได้ข้อมูลไม่ครบถ้วน 

6.2.2 การสัมภาษณ์แบบมีโครงสร้าง (Structured Interview)เป็นการสัมภาษณ์ที่มีการ
ก าหนดรูปแบบค าถามและล าดับการถามล่วงหน้าให้ครอบคลุมวัตถุประสงค์ของการวิจยั
ไว้ก่อนที่จะไปสัมภาษณ์จริง ซึ่งอาจจะมีลักษณะคล้ายกับแบบสอบถามเพราะจะเป็นไป
ตามกรอบแนวคิด และตัวแปรต่างๆ ที่ต้องการศึกษา และจัดหมวดหมู่ เรียงล าดับจาก
ข้อค าถามที่ง่ายไปหายาก ใช้เวลาในการสัมภาษณ์ได้อย่างเหมาะสม และจะปฏิบัติ
ตามล าดับข้ันกับผู้ตอบค าถามทุกคนเหมือนกัน ทั้งนี้หากเป็นข้อค าถามที่ดี มีกรอบที่
ชัดเจน ข้อค าถามครอบคลุมตามวัตถุประสงค์ ผู้วิจัยสามารถให้ผู้ช่วยวิจัยเป็นผู้ไป
สัมภาษณ์แทนก็ได้ 

โครงสร้างของแบบสัมภาษณ์มีส่วนประกอบดังนี้ 
(1) ส่วนแรก เป็นส่วนที่บันทึกข้อมูลเกี่ยวกับช่ือโครงการวิจัย วัน เดือน ปีที่สัมภาษณ์ สถานที่

ที่สัมภาษณ์ หมู่บ้าน ต าบล อ าเภอ และจังหวัด 
(2) ส่วนที่สอง ข้อมูลส่วนตัวของผู้ให้สัมภาษณ์ เช่น อายุ การศึกษา อาชีพสถานภาพ เป็นต้น 

ซึ่งจะต้องใช้วิธีการสอบถามโดยใช้ค าพูดหรือวาจาที่สุภาพและเหมาะสม 
(3) ส่วนที่สาม เป็นส่วนค าถามเกี่ยวกับเนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับการวิจัย ที่ต้องทราบหรือต้องการ

ค าตอบจากผู้ให้สัมภาษณ์ ตามที่ผู้วิจัยได้เตรียมตั้งค าถามไว้ล่วงหน้าครบถ้วนและครอบคลุม 
 
7. การวิเคราะห์ข้อมูล(Data Analysis) 



 การวิเคราะห์ข้อมูลหมายถึง การน าข้อมูลที่นักวิจัยหรือผู้วิจัยรวบรวมและน าข้อมูลดังกล่าวมาท าการ
วิเคราะห์อย่างเป็นระบบหรือข้ันตอน เพื่อค้นหาข้อสรุปและน าผลที่ได้ไปใช้เพื่อการวางแผน การด าเนิน
กิจกรรมทางการตลาด โดยมี 2 แนวทางหลักๆ ดังนี้ 

7.1 การวิเคราะห์ข้อมูลโดยการประมวลข้อมูลท่ีเป็นตัวเลข (Quantitative Analysis) โดยข้อมูล
ที่ได้อยู่ในรูปแบบของคณิตศาสตร์และสถิติ วิธีนี้เป็นวิธีที่นิยมมากในการท าวิจัยการตลาด 
เนื่องจากตัวเลขสามารถช้ีวัดความเป็นไปได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยสามารถใช้โปรแกรม หรือ 
ซอฟต์แวร์ ในการช่วยวิเคราะห์และสรุปข้อมูลได้อย่างแม่นย าและถูกต้อง  

7.2 การวิเคราะห์ข้อมูลโดยการประมวลข้อมูลท่ีไม่ใช่ตัวเลข (Qualitative Analysis)โดยข้อมูล
ที่ได้เกิดจากการสอบถามในเชิงลึก และข้อมูลดังกล่าวไม่ได้อยู่ในรูปแบบตัวเลข เพื่อน าข้อมูลมา
ท าการวิเคราะห์ และจ าผลที่ได้ไปใช้ในการตัดสินใจ 

 
 
 
8. การรายงานผลการวิจัย (Research Report) 

การรายงานผลการวิจัย เป็นการน าผลหรือข้อมูลที่ได้จากการสรุปและประมวลผลมาท าการวิเคราะห์ 
เพื่อวินิจฉัย และหาสาเหตุของปัญหา เพื่อท านายหรือประมาณ สิ่งที่อาจเกิดข้ึนและเกี่ยวข้องกับการตลาดของ
กิจการ การรายงานช่วยให้ข้อสรุปงานวิจัยง่ายต่อการท าความเข้าใจของทุกคนที่เกี่ยวข้อง ทั้งนี้ผู้ประกอบการ
สามารถน าข้อมูลรายงานการวิจัยไปใช้ได้หลายรูปแบบ อาทิเช่น 

 การน าข้อมูลไปใช้เพื่อการก าหนดกลยุทธ์เกี่ยวกับด้านผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย และการ
ส่งเสริมการจ าหน่าย เพื่อให้ตรงความต้องการของผู้บริโภคมากที่สุด 

 การน าข้อมูลไปใช้เพื่อการประมาณการ เพื่อทราบยอดขายสินค้า ข้อมูลของการแข่งขันในตลาด  
 การน าข้อมูลไปใช้ในการคาดการณ์อนาคต เพื่อการวางแผนการตลาด และสามารถคาดการณ์

ความเปลี่ยนแปลงที่อาจจะเกิดข้ึนได้จากพฤติกรรมผู้บริโภคหรือเศรษฐกิจที่เปลี่ยนแปลงไป 
 การน าข้อมูลไปใช้เพื่อวินิจฉัย เพื่อหาสาเหตุที่ได้มาสรุป และสามารถเจาะลึกถึงสาเหตุที่แท้จริง

ของปัญหาได้ 
 อย่างไรก็ตาม งานวิจัยการตลาดไม่ได้สิ้นสุดลงแค่สรุปผลงานวิจัย เนื่องจากพฤติกรรมและความต้องการ
ของลูกค้ามีการเปลี่ยนแปลงอยู่เสมอ ผลงานวิจัยช้ินหนึ่งๆ จึงมีอายุการใช้งานจ ากัด เมื่อผ่านมาช่วงระยะเวลา
หนึ่ง ความน่าเช่ือถือของงานวิจัยก็จะลดน้อยลง ท าให้ผู้ประกอบการต้องท าการศึกษาวิจัยอย่างต่อเนื่อง 
เพื่อให้ข้อมูลที่น ามาใช้ในการตัดสินใจมีความทันสมัยอยู่เสมอ 

 

อุปสรรคและปัญหาในการท างานวิจัย (Research Obstacle and Problem) 

ปัจจุบันองค์กรทางการตลาดในประเทศไทย ให้ความส าคัญต่องานวิจัยตลาดมากขึ้นกว่าในอดีตมาก แต่
การท าวิจัยตลาดในประเทศไทยก็ยังมีปริมาณน้อยมาก เมื่อเทียบกับประเทศทางซีกโลกตะวันตก เนื่องจาก
ปัญหาและอุปสรรคในการท างานวิจัยซึ่งสรุปได้ดังนี้ 

1) ขาดข้อมูลเบื้องต้นในการศึกษา ขาดแหล่งค้นคว้า และศูนย์ข้อมูลที่มีประสิทธิภาพในประเทศ
ไทย ท าให้การสืบค้นข้อมูลท าได้ยากรวมทั้งข้อมูลล้าสมัย 

2) ไม่ค่อยได้รับความร่วมมือจากสถานที่ที่ไปเก็บข้อมูล โดยเฉพาะอย่างยิ่งตามห้างสรรพสินค้า 
และภายในอาคารส านักงาน 



3) มีปัญหาด้านความไม่ซื่อสัตย์ของพนักงานเก็บข้อมูล เช่น การที่พนักงานเก็บแบบสอบถาม
กรอกข้อมูลเองโดยมิได้ลงภาคสนามท าการสัมภาษณ์จริง 

4) ผู้ใช้ข้อมูลหรือผู้ประกอบการไม่ค่อยมีเวลา หรือให้ความส าคัญกับการระบุปัญหา หรือกรอบ
วัตถุประสงค์ของการวิจัย ท าให้การศึกษาวิจัยอาจน าไปใช้ได้ไม่เกิดประโยชน์เต็มที่ หรือมีการ
ให้แก้ไขเก็บข้อมูลเพิ่มเติมภายหลังท าให้เสียเวลาและค่าใช้จ่ายสูงข้ึน 

5) ผู้ใช้ข้อมูลและผู้ประกอบการต้องการข้อมูลจากการวิจัยแต่ละครั้งมากเกินไป ท าให้
แบบสอบถามออกมายาว เป็นอุปสรรคต่อความร่วมมือของผู้ตอบและการประมวลผลของ
ผู้วิจัย ซึ่งท าให้ความน่าเช่ือถือของข้อมูลลดลง 

6) ผู้ตอบแบบสอบถามไม่ค่อยให้ความร่วมมือ หรือไม่ให้ข้อมูลตามความเป็นจริง ส าหรับค าถาม
บางประเภท เช่น เรื่องรายได้ ประเภทและจ านวนทรัพย์สินที่ถือครอง เป็นต้น 

7) ผู้วิจัยขาดจรรยาบรรณของนักวิจัย โดยท าการเปลี่ยนแปลงผลในรายงานวิจัย เพื่อให้ผลลัพธ์
ออกมาตรงกับที่ผู้ว่าจ้างต้องการ และผู้ว่าจ้างน าข้อมูลไปใช้กล่าวอ้าง เพื่อผลประโยชน์ของตน
ท าให้สาธารณชนเกิดความเข้าใจผิด 

 
ค าถามท้ายบท 

1. จงอธิบายความส าคัญของการวิจัยตลาด 
2. จงอธิบายกระบวนการวิจัยตลาด โดยแสดงเป็นข้ันตอนและอธิบายสั้นๆโดยสังเขป 
3. จงอธิบายชนิดของข้อมูลทางการตลาด 
4. จงอธิบายประเภทของการออกแบบการวิจัย 2 ประเภทโดยสังเขป 
5. จงอธิบายกระบวนการการเก็บรวบรวมข้อมูลทางการวิจัยตลาดทั้ง 4 ประเภทโดยสังเขป 

 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

หัวข้อที่ 5  
การระบุข้อมลูลูกค้า และการแบ่งส่วนตลาด (Customer Profile and Segmentation) 
 

วัตถุประสงค์การเรียนรู้ 



1. สามารถอธิบายความหมายความส าคัญของการสร้างประวัติโดยย่อของลูกค้า (Customer Profile) 
การแบ่งส่วนตลาด (Segmenting) ก าหนดตลาดเป้าหมาย (Targeting) และก าหนดต าแหน่ง
ผลิตภัณฑ์ (Positioning) ได ้

2. สามารถสร้างประวัติโดยย่อของลูกค้า (Customer Profile) ได ้
3. สามารถอภิปรายวิธีการและกลยุทธ์การแบ่งส่วนตลาดได้ 
4. สามารถอภิปรายกลยุทธ์ก าหนดตลาดเป้าหมายได้ 
5. สามารถอภิปรายกลยุทธ์ก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ได้ 

 

 Bill Aulet (2013)ผู้เป็นกูรูด้านการสร้างธุรกิจส าหรับผู้ประกอบการจากมหาวิทยาลัยแมสซาชูเซตส์
(Massachusetts Institute of Technology: MIT)กล่าวว่า ธุรกิจยังไม่ถือก าเนิดข้ึนจนกว่าจะมีผู้บริโภคหรือ
ลูกค้าที่จ่ายเงิน(Paying Customer) ซื้อสินค้าหรือบริการ และสิ่งส าคัญที่ตามมาก็คือ การให้ความใส่ใจต่อ
ผู้บริโภคเป็นหลัก และการใฝ่หาความต้องการที่ยังไม่ได้รับการตอบสนอง เพื่อให้ธุรกิจของผู้ประกอบการอยู่
รอดต่อไปได้ สิ่งที่ขาดไปไม่ได้ในการท าให้ธุรกิจอยู่รอดก็คือ ผู้บริโภค และจ าเป็นต้องอาศัยผู้บริโภคใน
หลากหลายกลุ่ม ยกตัวอย่างเช่น เว็บไซต์อีเบย์ที่จะต้องมีการดึงดูดทั้งผู้ผลิตและผู้บริโภคเข้ามาให้เกิดการ
ประมูลข้ึน จึงจะประสบความส าเร็จ 

เพื่อที่จะมีธุรกิจที่ดีและยั่งยืน ผู้ประกอบการต้องมีลูกค้าที่จ่ายเงินที่มากพอในระยะเวลาอันสั้น 
เพื่อที่จะท าให้ผู้ประกอบการไม่ขาดเงิน แต่มีก าไร และในฐานะสตาร์ทอัพ (Startup) ผู้ประกอบการมี
ทรัพยากรจ ากัด ดังนั้น การแบ่งส่วนตลาดเพื่อเลือกตลาดหัวหาด (Beachhead Market) จึงจ าเป็นต้องมี
ประสิทธิภาพสูงสุดด้วยเหตุนี้ผู้ประกอบการจึงไม่ควรเริ่มต้นธุรกิจด้วยการผลิตสินค้า หรือการขายแต่
ผู้ประกอบการต้องใช้วิธีที่มุ่งเน้นลูกค้า (Customer-Oriented)ซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญในการแข่งขันโดยการค้นหา
ความต้องการที่ยังไม่ได้รับการตอบสนอง และผู้ประกอบการจะสร้างธุรกิจจากความต้องการนั้น 

 

ประวัติโดยย่อของลูกค้า (Customer Profile) 

 กระบวนการระบุข้อมูลลูกค้าเพื่อสร้างประวัติโดยย่อของลูกค้าถือเป็นสิ่งส าคัญ เนื่องจากก่อนที่
ผู้ประกอบการจะสามารถท าการแบ่งส่วนตลาด  (Market Segmentation) จ าเป็นที่จะต้องศึกษาความ
ต้องการ บุคลิกลักษณะ หรือพฤติกรรมของลูกค้า เพื่อสร้างธุรกิจบนพื้นฐานของสิ่งที่ลูกค้าอยากซื้อ มากกว่า
การผลักดันสินค้าที่อยากขายและเพื่อให้มีข้อมูลต่างๆในการรู้จักและเข้าใจตัวตนของลูกค้าเป้าหมาย (Target 
Customer) อย่างแท้จริง  

ผู้ประกอบการที่ดีควรรวบรวมข้อมูลของกลุ่มลูกค้า โดยอาจเริ่มจากท าการพูดคุย สังเกต และ
ปฏิสัมพันธ์กับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ซึ่งถือเป็นกุญแจส าคัญของความส าเร็จในธุรกิจ ผู้ประกอบการควร
ตระหนักว่า เราไม่ควรจินตนาการลักษณะของลูกค้าเอง เนื่องจากต้องสร้างข้อมูลเพื่ออธิบายลักษณะของผู้ใช้
คนสุดท้าย (End User) ตัวจริง หรือที่เรียกว่าการสร้างโปรไฟล์ของผู้ซื้อหลักในตลาดหัวหาด (Profile the 
Persona for the Beachhead Market)โดยผู้ประกอบการอาจจะระบุลูกค้าข้ึนมา 10-15 คนโดยให้ผู้ใช้คน
สุดท้ายแต่ละรายเป็นตัวละครผู้ซื้อหลัก (Persona) จากนัน้จึงเขียนค าอธิบายอย่างละเอียดของคนจริงๆ คน
นั้น ซึ่งจะท าให้ทุกคนในบริษัทเห็นตัวละครผู้ซื้อหลักตัวนั้นมีความชัดเจนแน่นอน และมุ่งไปที่เป้าหมาย
เดียวกันในการท าให้ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายของคุณประสบความส าเร็จและมีความสุข ในการนี้ผู้ประกอบการจะ
มีข้อมูลของลูกค้าที่ ใช้สินค้าจริง สิ่งเหล่านี้จะท าให้ เกิดความได้เปรียบทางการแข่งขัน เนื่องจาก



ผู้ประกอบการจะสามารถมองเห็นภาพลูกค้าเป้าหมายได้อย่างชัดเจน  

ทีมงานทั้งหมดของผู้ประกอบการควรมีส่วนร่วมในกระบวนการนี้ เพื่อให้แน่ใจว่าทุกคนเข้าใจตรงกนั
และเข้าใจผู้ซื้อหลักอย่างแท้จริง เพราะฉะนั้น พวกเขาจะสามารถจดจ่ออยู่ที่ลูกค้าได้ รายละเอียดส าคัญที่
ต้องเข้าใจเกี่ยวกับผู้ซื้อหลัก คือ เงื่อนไขในการซื้อที่เรียงตามล าดับความส าคัญของเขา ผู้ประกอบการควร
เข้าใจลูกค้า และสิ่งที่ท าให้พวกเขาสนใจอย่างถ่องแท้ ไม่ใช่เพียงในระดับของเหตุผล แต่รวมถึงระดับของ
อารมณ์และสังคมด้วย ยิ่งผู้ประกอบการมีความเข้าใจความต้องการ พฤติกรรม และแรงจูงใจของผู้ซื้อหลัก
ของคุณมากเท่าใด ผู้ประกอบการก็จะยิ่งประสบความส าเร็จในการสร้างผลิตภัณฑ์และธุรกิจใหม่เพื่อพวกเขา
มากเท่านั้น หลังจากผู้ประกอบการได้สร้างภาพหรือนึกภาพผู้ซื้อหลัก และเขียนหน้าสรุปออกมาแล้ว ก็จงท า
ให้มันเห็นได้ทั่วในบริษัทของคุณ เพื่อว่าทุกคนจะได้ท างานมุ่งไปสู่เป้าหมายเดียวกัน 

สร้างโปรไฟล์ของผู้ซื้อหลัก (Persona) 

1. การระบุชื่อผู้ซื้อหลัก (Persona) 
  เขียนหน้าสรุป (fact sheet) เกี่ยวกับตัวละครผู้ซื้อหลัก(Persona) นั้น ให้ใส่รูปวาดหรือรูปถ่าย
ของคนๆนั้นเข้าไปด้วย  ใส่ข้อมูลเกี่ยวกับชีวิตส่วนตัว  เขียนรายการของเงื่อนไขการซื้อตามล าดับความส าคัญ
ของตัวละครนั้น เพราะการเรียงล าดับความส าคัญดังกล่าวจะก าหนดว่าตัวละครจะตัดสินใจซื้ออย่างไร ให้เก็บ
ข้อมูลให้มากกว่าที่ตัวละครบอก และสังเกตรายละเอียดทั้งหมดเกี่ยวกับตัวเขา  

  โดยให้ผู้ประกอบการท าการระบุช่ือลูกค้าที่มีความเป็นไปได้ อย่างน้อยที่สุด 10 คน โดยท าการ
ใส่ข้อมูลของลูกค้า เท่าที่จะสามารถหาข้อมูลมาได้ แต่ในบางสถานการณ์ผู้ประกอบการควรที่จะเลือกกลุ่ม
ลูกค้าเป้าหมาย 20-30 คน เนื่องจากผู้ประกอบการอาจจะเจอคนที่ใช่กลุ่มลูกค้าจริงและใช้สินค้าจริงไม่ถึง 10 
คน ที่มีการใช้สินค้าในลักษณะที่คล้ายคลึงกัน 

  ผู้ประกอบการควรมีข้อมูลเบื้องต้นที่เกี่ยวข้องกับลูกค้า ดังนี้ 

 ช่ือและที่อยู่ 
 วัน/ เดือน / ปี เกิด 
 อายุและช่วงวัฏจักรชีวิต   
 อาชีพ          
 สถานะทางเศรษฐกิจ        
 รูปแบบการด าเนินชีวิต   
 ความชอบพิเศษ 
 อายุการเป็นลูกค้า 
 สินค้าที่ซื้อจากบริษัท 
 สินค้าที่จากคู่แข่ง 
 Credit Term (ถ้ามี) 
 ระดับความส าคัญของลูกค้า (Platinum / Gold / Silver) 
 สถานะการติดต่อ (Report on Customer Contact) 

2. การติดต่อลูกค้า 



  ผู้ประกอบการควรท าการติดต่อกับลูกค้าและพูดคุย เพื่อเป็นการ “สอบถาม” แต่ไม่ควรที่จะ 
“โน้มน้าวหรือเสนอขายสินค้า” เพราะอาจจะท าให้เกิดผลลัพธ์ที่ไม่ดีออกมาได้ ในวิธีการนี้ให้หาความต้องการ
และแนวคิดของลูกค้า ให้ได้ข้อมูลออกมามากที่สุด 

3. เมื่อเจอกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 
  ผู้ประกอบการควรสอบถามถึงความต้องการของลูกค้า รวมไปถึงความพึงพอใจในสินค้า และ
สังเกตการณ์แสดงความต้องการหรือความกระตือรือร้นอยากได้ผลิตภัณฑ์มากน้อยเพียงใด หรือตรงกับ
สมมติฐานของผู้ประกอบการหรือไม่ 

4. หากค าตอบของลูกค้าไม่เป็นไปตามแผนท่ีตั้งไว้ 
 ให้ผู้ประกอบการท าการบันทึกข้อมูล และน ากลับไปวิเคราะห์เกี่ยวกับกลุ่มลูกค้าและผลิตภัณฑ์
ใหม่ เพื่อค้นหาแนวทางในการท าธุรกิจต่อไป 

5. การติดต่อกับลูกค้าและข้อมูลใหม่ๆ 
  ในการติดต่อกับลูกค้าแต่ละคน ผู้ประกอบการจะได้ข้อมูลใหม่ๆเสมอ ให้ท าการจดข้อมูล
ดังกล่าวมาใช้เพื่อเป็นประโยชน์ ในการตั้งสมมติฐานเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และการเลือกกลุ่มของลูกค้าในครั้ง
ต่อไป 

 

 

 

 

 

ตารางท่ี 9 ตัวอย่าง  SensAble Technologies  ตัวละครผู้ซือ้หลัก เอ๊ด แชมป์  

(Ed ChampPersona) 

ช่ือ เอ๊ด แชมป ์

ต าแหน่ง ผู้จัดการแผนกปั้น ฝ่ายวิจัยและพฒันาของเล่นส าหรับเด็กผูช้าย บริษัทแฮสโบร 
เมืองพอว์ทักเก็ท รัฐโรดไอส์แลนด์ 

อายุ 40 ปี (เขาแก่กว่าพวกช่างปั้นที่เขาคลุกคลีด้วยประมาณ 10 ปี แต่เขาเข้ากับคนกลุม่
นั้นได้ดี และถูกนับรวมเป็นหนึง่ในผู้ชายกลุ่มนั้น (พวกเขาเปน็ผู้ชายเกือบหมด) ถึง
แม้เอ๊ดเป็นหัวหน้าพวกเขาก็ตาม 

รายได ้ 73,500 เหรียญ  

(เขามีเงินเดือนสูงสุดในกลุ่ม และสูงกว่าคนอื่นพอสมควรด้วยความอาวุโสของเขา 
เขาอยู่กับแฮสโบรที่นีม่า 14 ปีแล้ว และเป็นพนักงานที่ท าผลงานยอดเยี่ยมทีสุ่ด 
และได้รับการเลื่อนต าแหน่งตามสายงาน) 

การศึกษา มหาวิทยาลัยรัฐมสิซรูี ปริญญาตรีสาขาวิจิตรศิลป์และวิทยาศาสตร์ เอกด้านการปั้น



และสรีระวิทยา (เขาแอบยกยอ่งคนทีส่ าเร็จการศึกษาจากโรงเรียนออกแบบ
โรดไอส์แลนด์ (อาร์ไอเอสด)ี แต่น่ันไม่ใช่เหตุผลทีเ่ขามาที่นี่) 

ข้อมูลส่วนตัว มีแฟน แต่ไม่ได้คุยกันเรื่องแต่งงาน เขาดูเหมือนแต่งกับงานของตัวเอง เขามลีูกจาก
การมีครอบครัวครัง้ก่อน แต่ลกูไม่ได้อยู่กับเขา เขามีเพือ่นเปน็เกย์จ านวนมาก 

การเตบิโตใน
หน้าที่การงาน 

เป็นไปได้ยากมากที่เขาจะได้รบัการเลือ่นต าแหน่งต่อไป เนื่องจากเขาไม่ชอบงานบริ
หาร และมันไม่ใช่งานที่เขาท าได้ดี เขาหวังว่าจะมรีายได้เพิ่มข้ึนเพื่อให้ทันกับภาวะ
เงินเฟ้อ แต่โดยรวมแล้ว เขารกังานของเขา และรกัการอาศัยอยู่ในโรดไอส์แลนด์กับ
คนที่มีความคิดสร้างสรรค์ และส าหรับคนทีม่ีอายุเท่าเขา ความมั่นคงของงานถือว่า
เป็นสิ่งที่ด ี

องค์กรวิชาชีพ เป็นสมาชิกที่แข็งขันและมสี่วนร่วมมากของไอดีเอสเอ (สมาคมออกแบบ
อุตสาหกรรมอเมรกิา) มีงานพบปะในท้องถ่ินหลายงาน ซึ่งเขามักไปนานเลย ส่วน
หนึ่งเป็นเพราะในงานมีเนื้อหาสาระที่เกี่ยวข้องกับเขา แต่ที่ส าคัญกว่าน้ันคือ เขาได้
ไปสังสรรค์กับผู้คนจากอาร์ไอเอสดี มหาวิทยาลัยออกแบบศูนย์ศิลปะ พูดคุยเรื่อง
ศิลปะการออกแบบ และยังมงีานพบปะระดับชาติด้วย และบางครัง้เขาก็ไปร่วมงาน
ใหญที่ช่ือ งานประชุมซิกกราฟ (มักจัดทีล่อสแองเจลิส) ที่ซึ่งมีปาร์ตีเ้ยี่ยมๆ เกิดข้ึน 

ดนตรี กลุ่มของเขาฟังศลิปินเทคโนป๊อบอย่าง โธมัส ดอลบี เขาอาจไม่ได้คลั่งมันมาก  

สังคม ชีวิตสังคมของเขามกัวนเวียนอยู่กับงาน เขาชอบไปสังสรรค์กับพวกนักออกแบบ แต่
คนเหล่าน้ันมีเงินไม่มาก ดังนั้นเวลาพวกเขาไปที่บาร์ พวกเขาจะดื่มไวน์ และจบิ
เครื่องดืม่ที่ได้มาไปจนหมด พวกเขามีรายไดส้่วนที่ใช้จ่ายตามใจเพียงเล็กน้อย พวก
เขาจึงระมัดระวังเรื่องการใช้เงินฟุ่มเฟือยมาก พวกเขามักใช้ยาที่พวกนักออกแบบใช้
กัน (เช่น ยาอี) มากกว่าจะเมาด้วยการดืม่สรุา ในการออกเทีย่วบาร์ เขากับเพื่อนๆ 
มักสวมเสือ้ผ้าสีด าทั้งชุด และเป็นเรื่องปกตทิี่พวกเขาจะสวมเครื่องประดับ และมี
รอยสกัแบบเรียบๆ แต่ชีวิตของพวกเขาวนเวียนอยู่กบัศิลปะและการพูดคุยเรือ่ง
ศิลปะ 

คนต้นแบบ มิลตัน เกลเซอร,์ จอห์น แลสเซเตอร์ (ดสินีย์และพิกซาร์), สตีฟ จ็อบส ์

สิ่งทีจู่งใจเขา ท าสินค้าช้ันเยี่ยม และเห็นมันวางตลาดตามแบบที่เขาคิดไว้ทุกประการ 

สิ่งทีเ่ขากลัวมาก
ที่สุด 

1. การต้องออกจากแฮสโบรเพราะบริษัทถูกซื้อกิจการหรืออย่างอื่นที่เลวร้ายกว่าน้ัน 
นักออกแบบคนอื่นไม่เป็นแบบนี้ แต่เขาเป็น 

2. เมื่อสินค้าวางตลาดที่เขารู้สึกว่ามันห่วย เพราะเขาไม่มเีวลาท าใหม้ันดี 

3. สิ่งที่เขาออกแบบไว้ถูกท าลายโดยวิศวกร หลังจากเขาส่งงานให้พวกเขา 

ล าดับ
ความส าคัญ 

1. ก าหนดเวลาวางตลาด 

2. การออกแบบได้อย่างใจเขานึก 

3. ความมั่นใจว่าแบบที่เขาออกไว้จะยังคงอยู่หลังจากวิศวกรรับงานของเขาไป 



 

การแบ่งส่วนตลาด (Segmenting) ก าหนดตลาดเป้าหมาย (Targeting) และก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ 
(Positioning): STP 

เพื่อให้บรรลุถึงวัตถุประสงค์ทางการตลาดในการด าเนินธุรกิจในปัจจุบัน ซึ่งความชอบ ความต้องการ 
และพฤติกรรมของผู้บริโภคมีความหลากหลาย กลยุทธ์การตลาดตามเป้าหมาย (Target Marketing) จึงถูก
น ามาใช้ ซึ่งหมายถึง การจัดผลิตภัณฑ์และส่วนประสมทางการตลาดที่แตกต่างกันเพื่อสนองความต้องการของ
ตลาด ที่มีลักษณะความชอบ ความต้องการและพฤติกรรมผู้บริโภคที่แตกต่างกัน ในการจัดส่วนประสมทาง
การตลาดให้เหมาะสมกับตลาดเป้าหมายนั้น จ าเป็นต้องเริ่มต้นด้วยการแบ่งตลาดออกเป็นส่วนๆ  
(Segmenting) โดยอาศัยปัจจัยที่เกี่ยวกับผู้บริโภคหรือตลาดเป็นพื้นฐานในการแบ่ง หลังจากนั้นจึงก าหนด
ตลาดเป้าหมาย (Targeting) และก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Positioning) ของผู้ประกอบการให้มีความ
สอดคล้องกับความชอบ ความต้องการ และพฤติติกรรมของตลาดที่เลือกเป็นเป้าหมายนั้น เครื่องมือ 3 
ประการนี้ เรียกว่า “STP Marketing” ซึ่งค าว่า STP ย่อมาจาก Segmenting, Targeting และ Positioning 

 

การแบ่งส่วนตลาด (Market Segmentation) 

การแบ่งส่วนตลาด (Market segmentation หรือ Segmenting) เป็นการแบ่งตลาดส าหรับผลิตภัณฑ์
ชนิดใดชนิดหนึ่งออกเป็นตลาดย่อยๆ ที่แตกต่างกันทางด้านความชอบ ความต้องการ และพฤติกรรมผู้บริโภค
ในแต่ละตลาดย่อยๆ นั้น โดยอาศัยคุณสมบัติของผู้บริโภคหรือตลาดเป็นปัจจัยในการแบ่ง ทั้งนี้เพื่อให้สามารถ
แยกตลาดออกเป็นส่วนๆ (Market Segments) และท าให้เห็นความเด่นชัดที่แตกต่างกันของคุณสมบัติ 
ความชอบ ความต้องการและพฤติกรรมของผู้บริโภคที่อยู่ในแต่ละส่วนของตลาด เพื่อจะได้วางแผนและใช้
ความพยายามทางการตลาดได้เหมาะสมกับแต่ละส่วนตลาด ตัวอย่าง เช่น ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางค์แบ่งส่วน
ตลาดโดยยึดเกณฑ์เพศ วัย รายได้ และรสนิยม เป็นพื้นฐานในการแบ่งตลาดกระเป่าออกเป็นส่วนๆ (Market 
Segment) 

การแบ่งส่วนตลาดท าให้ผู้ประกอบการสามารถทราบถึงลักษณะหรือพฤติกรรมของลูกค้าตนเองในแต่
ละกลุ่มได้ เมื่อผู้ประกอบการเข้าใจพฤติกรรมหรือลักษณะของลูกค้าในแต่ละกลุ่มก็จะสามารถเสนอสินค้าหรือ
บริการที่ตรงต่อพฤติกรรมของลูกค้าได้  

Bill Aulet (2013) น าเสนอวิธีแบ่งส่วนตลาด 3 ข้ันตอนหลักๆ ดังนี้ 

1. การระดมสมอง 
ผู้ประกอบการพิจารณาโอกาสในตลาดต่างๆ รวมไปถึงกระทั่ง "ความคิดบ้าๆ" ที่คิดว่าแทบ

เป็นไปไม่ได้ เพราะมันมีประโยชน์ในการขยายขอบเขตของความเป็นไปได้ ให้ไปจนถึงจุดที่มีโอกาสที่น่าสนใจ
มากที่สุด  จงมีใจเปิดกว้างและความคิดสร้างสรรค์ 

ผู้ประกอบการควรเริ่มต้นโดยการคิดถึงอุตสาหกรรมที่เป็นไปได้ จากนั้นไล่เรียงดูว่า ใครจะไดร้บั
ประโยชน์จากความคิดนั้นๆในแต่ละอุตสาหกรรม โดยมุ่งเน้นผู้ใช้ปลายทาง (End User) ไม่ใช่ลูกค้า 
(Customer) เพราะผู้ประกอบการต้องมีกลุ่มผู้ใช้ปลายทางที่เหนียวแน่นเพื่อให้เกิดธุรกิจที่ยั่งยืน  เช่น 
โรงเรียนไม่ได้เป็นผู้ใช้ต ารา หรือกระดานด า หรือการวางแผนการเรียน แต่ครูคือผู้ใช้ 

 



2. การตีวงให้แคบเข้า 
  ผู้ประกอบการจะเลือกโอกาสของตลาดที่น่าสนใจมากที่สุดออกมา 6-12 ตลาด ที่ซึ่งโอกาส

ทางการตลาดประกอบด้วยกลุ่มผู้ใช้ปลายทางที่แน่นอน โดยมีเกณฑ์การพิจารณา ดังนี ้

2.1 ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายมีเงินซื้อสินค้าหรือไม่ หากลูกค้าไม่มีเงิน ตลาดก็ไม่น่าสนใจ เพราะ
มันจะไม่ยั่งยืน และไม่ท าให้เกิดกระแสเงินสดให้บริษัทใหม่ได้เติบโตต่อไป 

2.2 การขายของคุณเข้าถึงลูกค้ากลุ่มเป้าหมายหรือไม่ ผู้ประกอบการต้องเข้าถึงลูกค้า
โดยตรงตั้งแต่ต้น แทนที่จะต้องพึ่งพาบุคคลที่สามในการท าตลาดและขายสินค้า เพราะ
สินค้าของผู้ประกอบการจะพัฒนาข้ึนซ้ าไปเรื่อยๆ ได้อย่างรวดเร็วมาก ซึ่งเสียงสะท้อน
จากลูกค้าโดยตรงคือส่วนส าคัญของกระบวนการนี้  

2.3 ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายมีเหตุผลโดนใจในการซื้อหรือไม่  ลูกค้าจะซื้อสินค้าของ
ผู้ประกอบการ แทนที่จะซื้อสินค้าอื่นที่เหมือนกันหรือไม่ หรือลูกค้ายังพอใจกับสิ่งที่ใช้อยู่ 

2.4 โดยความช่วยเหลือของหุ้นส่วนท้ังหลาย ผู้ประกอบการสามารถขายสินค้าท้ังชิ้นใน
วันน้ีได้หรือไม่ผู้ประกอบการต้องโน้มน้าวผู้ผลิตและผู้จัดจ าหน่ายรายอื่นๆ ว่าสินค้าดี
พอที่จะถูกรวมเข้าไปในกระบวนการท างานของพวกเขา 

2.5 มีคู่แข่งท่ีแข็งแกร่งท่ีสามารถกีดกันหรือไม่ คู่แข่งเหล่านั้นแข็งแกร่งแค่ไหนจากมุมมอง
ของลูกค้าคู่แข่งที่ว่าน้ันสามารถกีดกันผู้ประกอบการไม่ให้สานสัมพันธ์กับลูกค้าได้หรือไม่ 
และผู้ประกอบการจะโดดเด่นออกมาจากสิ่งที่ลูกค้าของคุณมองว่าเป็นตัวเลือกต่างๆ ได้
อย่างไร 

2.6 หากผู้ประกอบการครองส่วนของตลาดน้ีได้ ผู้ประกอบการจะใช้มันเข้าสู่ตลาดส่วน
อ่ืนๆ ได้หรือไม่ผู้ประกอบการไม่ควรเลือกตลาดเริ่มต้นประเภทที่จะขยายธุรกิจได้อย่าง
ยากล าบาก  

2.7 ตลาดน้ันสอดคล้องกับค่านิยม ความรัก และเป้าหมายของทีมก่อตั้งบริษัทหรือไม่ 
 

3. การเก็บข้อมูลจากตลาดโดยตรง 
การเก็บข้อมูลจากตลาดโดยตรง การคุยกับลูกค้าโดยตรง ในเรื่องสถานภาพ ปัญหา โอกาส และ

ข้อมูลด้านการตลาดของพวกเขา และการสังเกตลูกค้า จะท าให้ผู้ประกอบการรับรู้ได้มากข้ึนว่าโอกาสของ
ตลาดใดที่ดีที่สุด 

ข้อมูลหลักๆ ที่ผู้ประกอบการควรเก็บรวบรวมส าหรับตลาดแต่ละตลาด ประกอบด้วย 

3.1 ผู้ใช้ปลายทาง (End User): ใครจะใช้สินค้าของผู้ประกอบการ ผู้ใช้ปลายทางมักเป็น 
"แฟนตัวจริง (Champion)" ที่ผู้ประกอบการต้องมีเพื่อให้สินค้ามีคนใช้จ านวนมาก  

3.2 การประยุกต์ใช้:ผู้ใช้ปลายทางใช้สินค้าของผู้ประกอบการท าอะไร  
3.3 ประโยชน์: อะไรคือคุณค่าที่แท้จริงที่ผู้ใช้ปลายทางจะได้รับจากการใช้สินค้าใหม่ของ

ผู้ประกอบการ มันไม่ใช่คุณสมบัติหรือการท างาน แต่คือสิ่งที่ผู้ใช้ปลายทางได้รับจาก
สินค้าน้ันโดยเฉพาะ มันคือการประหยัดเวลาใช่หรือไม่ หรือการประหยัดเงิน หรือการได้
ก าไรเพิ่มข้ึน 

3.4 ลูกค้าตัวน า (Lead Customers): ใครคือลูกค้าที่มีอิทธิพลมากที่สุด ที่คนอื่นๆ ยอมรับ
ในการเป็นผู้น าทางความคิดและการใช้เทคโนโลยีใหม่ๆ  บางครั้งลูกค้ากลุ่มนี้จะถูก
เรียกว่า "ลูกค้าประภาคาร (Lighthouse Customers)" ด้วยความที่พวกเขาได้รับการ
ยอมรับถึงขนาดเวลาพวกเขาซื้อสินค้า คนอื่นๆ ก็จะดูพวกเขาและท าตามพวกเขา ท าให้
คุณได้รับความเช่ือถือในทันที บางคนเรียกลูกค้ากลุ่มนี้ว่า "ผู้ใช้สินค้ากลุ่มแรก (Early 



Adopters)" แต่ลูกค้าตัวน าไม่ใช่พวกเห่อเทคโนโลยี พวกเขาต้องได้รับการยอมรับนับถือ
จากผู้อื่นในฐานะลูกค้าที่มีนวัตกรรมและประสบความส าเร็จ ซึ่งซื้อเพราะสินค้านั้นให้
ประโยชน์ที่แท้จริงกับตนเอง และไม่ใช่เพียงโอ้อวดเพียงอย่างเดียว 

3.5 ลักษณะของตลาด: สิ่งใดในตลาดน้ีที่จะช่วยเหลือ หรือที่จะเป็นอุปสรรคในการเปิดรับ
เทคโนโลยีใหม่ 

3.6 หุ้นส่วน/ผู้เล่น:ผู้ประกอบการต้องร่วมมือกับบริษัทใดบ้างในการสร้างสินค้าที่จะเข้าไป
อยู่ในกระบวนการท างานของลูกค้า  

3.7 ขนาดตลาด: จ านวนลูกค้าคร่าวๆ ที่มีอยู่หากผู้ประกอบการเข้าถึงตลาดได้ 100 
เปอร์เซนต์ 

3.8 การแข่งขัน: ใครก าลังท าสินค้าแบบเดียวกัน ทั้งที่เห็นและที่รู้สึก (ถ้ามี) อย่าลืมว่านี่เป็น
มุมมองของลูกค้า ไม่ใช่มุมมองของผู้ประกอบการ 

3.9 ต้องใช้ร่วมกับสินค้าอ่ืน: ลูกค้าของคุณต้องมีอะไรอื่นอีกเพื่อให้ได้ "สินค้าครบวงจร" ที่จะ
ได้การท างานอย่างเต็มที่จากสินค้าของคุณ? คุณมักต้องรวมสินค้าของคุณเข้ากับสินค้า
จากผู้ผลิตรายอื่นๆ เพื่อลูกค้าจะสามารถซื้อสินค้าของคุณและได้การท างานที่สมบูรณ์
โดยง่าย อย่างน้อยที่สุด คุณก็ต้องระบุว่าสินค้าอื่นใดบ้างที่ลูกค้าของคุณต้องซื้อเพื่อจะใช้
สินค้าของคุณได้ ยกตัวอย่าง ถ้าคุณผลิตเกมส าหรับเครื่องเล่นเกมเซก้าดรีมแคสท์ ลูกค้า
ของคุณก็ต้องสามารถซื้อเครื่องเล่นเกมได้ด้วย แต่เนื่องจากเครื่องเล่นเกมนั้นไม่มี
จ าหน่ายอีกต่อไป นี่จึงจะจ ากัดความสามารถในการซื้อสินค้าของคุณของลูกค้าของคุณลง
ไป 

 

ประโยชน์ของการแบ่งส่วนตลาด 

1. ช่วยท าให้ธุรกิจสามารถก าหนดความต้องการสินค้าของกลุ่มผู้บริโภค ที่มีความสนใจในผลิตภัณฑ์
ของกิจการนั้นได้ 

2. ช่วยท าให้ธุรกิจสามารถวางแผนธุรกิจหรือแผนการตลาดให้เหมาะสมกับผู้บริโภคเฉพาะกลุ่ม ใน
ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการจ าหน่าย เป็นต้น 

3. ช่วยให้ธุรกิจสามารถทราบแนวทางในด้านการจัดสรรทรัพยากรทางการตลาด เช่น งบประมาณ
หรือทรัพยากรให้เหมาะสม และเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขัน 

 

 ระดับของการแบ่งส่วนตลาด (Level of Market Segmentation) 

  การแบ่งส่วนตลาดให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค เป็นสิ่งที่ผู้ประกอบการจ าเป็นต้องท า 
เนื่องจากผู้บริโภคมีความแตกต่างกันในการใช้สินค้าชนิดเดียวกัน อันมาจากพื้นฐานในด้านปัจจัยส่วนบุคคล ซึ่ง
จะท าการแบ่งระดับของการแบ่งส่วนตลาดดังนี้ 

1. การตลาดมหาชน (Mass Marketing) 
เป็นการตลาดที่มุ่งความส าคัญที่มีการผลิตสินค้าในรูปแบบเดียวกันเป็นจ านวนมาก ( Mass 

production)  โดยค านึงถึงต้นทุนที่ต่ าโดยน าออกวางตลาดให้ทั่วถึง (Mass distribution) และส่งเสริม
การตลาดอย่างมาก (Mass promotion) โดยมองตลาดว่ามีความต้องการคล้ายคลึงกัน เป็นแนวคิดที่มุ่ง
ความส าคัญที่การผลิต (Production-oriented) โดยมุ่งที่จะผลิตภัณฑ์สินค้าในรูปแบบเดียวกันจ านวนมาก เพื่อ
ลดต้นทุนในการผลิต 



2. การตลาดแบบแบ่งส่วน (Segment Marketing) 
เป็นการแบ่งส่วนการตลาดที่มุ่งแบ่งส่วนตลาดให้ตรงกับผู้บริโภคกลุ่มย่อยลงมามากกว่าส่วนใหญ่ 

แนวคิดน้ีอาจมองว่าตลาดมีความต้องการที่แตกต่างกัน ผู้ประกอบการต้องจัดผลิตภัณฑ์และส่วนประสมทาง
การตลาดให้แตกต่างกันส าหรับแต่ละตลาดเป้าหมาย ดังนั้นจึงต้องท าการแบ่งส่วนตลาดให้เป็นกลุ่มย่อย โดยที่
แต่ละกลุ่มจะท าการรวบรวมผู้บริโภคที่มีความต้องการหรือลักษณะบางอย่างที่คล้ายคลึงกันให้อยู่ในกลุ่ม
เดียวกัน เพื่อง่ายต่อการวางแผนทางการตลาดของธุรกิจส าหรับผู้ประกอบการ ซึ่งในกรณีนี้จะก่อให้เกิดข้อ
ได้เปรียบทางธุรกิจส าหรับผู้ประกอบการ เพราะผลิตภัณฑ์และส่วนประสมทางการตลาดจะสามารถสนอง
ความต้องการของลูกค้าได้ดีข้ึนเช่น รถยนต์ เบ็นซ์ หรือ BMW (บีเอ็มดับเบิลยู) มุ่งผลิตให้กับผู้บริโภคที่มีฐานะ
ดีมาก รถยนต์โตโยต้า แคมรี มุ่งเน้นกลุ่มผู้บริโภคที่ต้องการความหรูหรา ประสิทธิภาพดี ในราคาปานกลาง  

3. การตลาดเฉพาะกลุ่ม (Niche Marketing) 
เป็นการใช้เครื่องมือการตลาดโดยมุ่งที่ตลาดกลุ่มเล็ก (Niche market) ซึ่งมีความต้องการที่

เฉพาะเจาะจงเป็นกลุ่มที่แคบกว่าส่วนของตลาด (Market segment) เนื่องจากส่วนของตลาดมีขนาดใหญ่จึงมี
คู่แข่งขันมาก แต่ตลาดกลุ่มเล็กนี้ (Niche market) จะมีคู่แข่งขันเพียงหนึ่งรายหรือไม่กี่รายเท่านั้น ตลาดกลุ่ม
เล็กจึงเป็นที่น่าสนใจส าหรับบริษัทเล็ก แต่อย่างไรก็ตามบริษัทใหญ่ก็สามารถใช้กลยุทธ์นี้ได้เช่นกัน  นอกจากนี้ 
ตลาดเฉพาะกลุ่มจะมีลักษณะที่โดดเด่นเฉพาะ คือตลาดกลุ่มเล็กส่วนใหญ่จะเป็นกลุ่มที่มีรายได้สูง กลุ่ ม
ผู้บริโภคมีความต้องการที่เฉพาะเจาะจง ยินดีที่จะจ่ายเงินในราคาที่สูงข้ึน มีคุณภาพดีเด่นเป็นพิเศษ ส าหรับ
ธุรกิจสินค้าที่สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับกลุ่มผู้บริโภคนี้ได้มากที่สุด ตัวอย่างเช่น ในตลาดกาแฟจะมี
ผู้บริโภคที่ต้องการกาแฟที่ไม่มีคาเฟอีนผสมอยู่ ในตลาดของผู้บริโภคนม ต้องการนมชนิดพิเศษเนื่องจากมี
ปัญหาเกี่ยวกับการย่อย เป็นต้น  

4. การตลาดระดับท้องถิ่น (Local Marketing) 
เป็นการใช้กลยุทธ์การตลาดเพื่อตอบสนองความต้องการของกลุ่มลูกค้าในท้องถ่ิน ในปัจจุบัน

ผู้ประกอบการมีความสนใจในการท าตลาดระดับภูมิภาคหรือระดับท้องถ่ินโดยการก าหนดให้สอดคล้องกับ
ความต้องการของผู้บริโภคท้องถ่ินในแต่ละกลุ่ม อันเนื่องมาจากในแต่ละภูมิภาคหรือท้องถ่ินมีลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์และรูปแบบการด ารงชีวิตที่แตกต่างกัน ดังนั้นการตลาดท้ องถ่ินนี้จะยึดถือลักษณะด้าน
ประชากรศาสตร์ (Demographics) ค่านิยมและรูปแบบการด ารงชีวิต (Value and lifestyles) ของแต่ละ
ชุมชนหรือท้องถ่ิน เป็นหลัก 

5. การตลาดส่วนบุคคล (Individual Marketing) 
เป็นตลาดที่ มุ่ งสู่ ผู้ บ ริ โภคที ละคน ( Segment of One) หรื อการตลาดที่ มุ่ งสู่ ผู้ บริ โภค 

(Customized Marketing) หรือการตลาดหนึ่งต่อหนึ่ง (One-to-One Marketing) แนวโน้มการตลาดในส่วน
นี้ ในอนาคตจะมีมากขึ้น คือการที่ผู้บริโภคสั่งสินค้าที่ท าข้ึนมาเฉพาะ เช่น ธุรกิจบ้านจัดสรร หรือการออกแบบ
เฟอร์นิเจอร์ตามความต้องการของผู้บริโภค เป็นต้น 

หลักเกณฑ์ในการแบ่งส่วนตลาด (Bases for Segmenting) 

1. การแบ่งส่วนตลาดทางภูมิศาสตร์ (Geographic Segmentation)ในกรณีนี้ตลาดจะถูกแบ่ง
ออกตามสถานที่ที่แตกต่างกัน เช่น ประเทศ รัฐ จังหวัด อ าเภอ ท้องถ่ิน หรือหมู่บ้าน บริษัทต้องระลึกถึงการใช้
กลยุทธ์ทางการตลาดที่แตกต่างกันตามที่ตั้งของตลาด โดยค านึงลักษณะและพฤติกรรมของแต่ละบุคคลในแต่
ละเขตภูมิศาสตร์นั้น 

2. การแบ่งส่วนตลาดตามประชากรศาสตร์ (Demographic Segmentation)การแบ่งส่วน
ตลาดตามปัจจัยทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ เพศ ขนาด ครอบครัว รายได้ การศึกษา อาชีพ วัฏจักรชีวิต



ครอบครัว ศาสนา เช้ือชาติ ตัวแปรทางประชากรศาสตร์เป็นหลักเกณฑ์ที่ใช้กันแพร่หลายมานาน เนื่องจากช่วย
ให้เห็นถึงกลุ่มตลาดที่ส าคัญ เนื่องจากความต้องการของผู้บริโภคหรืออัตราการใช้ผลิตภัณฑ์ จะมีความ
เกี่ยวข้องอย่างสูงกับตัวแปรทางประชากรศาสตร์ ซึ่งตัวแปรทางประชากรศาสตร์วัดได้ง่ายมากกว่าตัวแปรอื่นๆ 

3. การแบ่งส่วนตลาดตามหลักจิตวิทยา (Psychographic Segmentation)จะใช้หลักเกณฑ์ตาม
ความแตกต่างกันของการด ารงชีวิต บุคลิกลักษณะ ชนช้ันทางสังคม ทัศนคติ ความสนใจและความเห็นในด้าน
ต่างๆเป็นตัวแบ่งส่วนตลาด 

4. การแบ่งส่วนตลาดตามพฤติกรรม (Behavioristic Segmentation)การแบ่งตามพฤติกรรม
โดยใช้หลักเกณฑ์ความรู้ ทัศนคติ การใช้ผลิตภัณฑ์ การตอบสนองต่อคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ หรือโอกาสในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์  
 

การก าหนดตลาดเป้าหมาย (Target Marketing)หรือ ตลาดหัวหาด (Beachhead Market) 

ผู้ประกอบการไม่ควรเริ่มต้นธุรกิจในรูปแบบ "ตามแห่ (me-too)"  ซึ่งเป็นรูปแบบธุรกิจที่มีในตลาดอยู่
แล้วจึงเป็นงานที่ยากกว่า ด้วยความที่ผู้ประกอบการมีทรัพยากรจ ากัดในการสร้างบริษัทในตลาดที่ถูกก าหนด
ข้ึนมาใหม่ ผู้ประกอบการต้องจดจ่ออยู่ที่ลูกค้าที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย ลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย (Target Customer) 
คือ กลุ่มลูกค้าที่มีความเป็นไปได้ที่มีลักษณะหลายอย่างเหมือนกันและทุกคนมีเหตุผลเดียวกันในการซื้อสินค้า
ชนิดเดียวกัน ที่ผู้ประกอบการเห็นว่าเหมาะสมกับทรัพยากรและความช านาญของบริษัท ตลอดจนเป็นส่วน
ตลาดที่มีโอกาสทางการตลาด มีศักยภาพในการสร้างยอดขายและท าก าไรให้กับบริษัท 

 

วิธีเลือกตลาดหัวหาด 

การเลือกตลาดหัวหาด เป็นส่วนหนึ่งของกระบวนการส าคัญของการพุ่งเป้าสมาธิและความใส่ใจของ
ผู้ประกอบการไปที่จุดยุทธศาสตร์ 1 จุด 

ตลาดหัวหาด คือที่ที่เมื่อผู้ประกอบการได้ส่วนแบ่งตลาดส่วนใหญ่ของตลาดแล้ว จะมีความแข็งแกร่ง
ในการโจมตีตลาดใกล้เคียงด้วยสินค้าที่แตกต่างออกไป อันจะท าให้บริษัทเติบโตข้ึนทุกครั้งจากการเคลื่อนตัว 

ผู้ประกอบการควรหลีกเลี่ยงการเลือกตลาดที่ใหญ่ที่สุดหรือใหญ่มาก แม้มันดูเหมือนเป็นส่วนที่ "ดี
ที่สุด" ของตลาดก็ตาม ตลาดแรกที่ผู้ประกอบการจะบุกเข้าไปจะเป็นประสบการณ์การเรียนรู้ที่ส าคัญ ดังนั้น
ผู้ประกอบการจึงควรเรียนรู้จากตลาดขนาดเล็กที่ซึ่งผู้ประกอบการจะสามารถปรากฏตัวอย่างเด่นชัด
ท่ามกลางบรรดาว่าที่ลูกค้าอย่างรวดเร็ว  

 

ตลาดหัวหาดยังคงต้องถูกแบ่งส่วนต่อไป 

ขณะที่ผู้ประกอบการเริ่มจดจ่ออยู่กับตลาดหัวหาด ผู้ประกอบการจะตระหนักอย่างรวดเร็วว่า ตลาด
นั้นยังแบ่งเป็นตลาดย่อยๆ ลงไปได้อีก ผู้ประกอบการควรเริ่มต้นในตลาดที่คุณมีศักยภาพในการผูกขาดเป็น
อย่างสูงภายในเวลาอันสั้น ตลาดที่ถูกตีวงอย่างแคบคือแนวทางปฏิบัติที่ดีที่สุด 

แล้วผู้ประกอบการรู้ได้อย่างไรว่าการก าหนดตลาดดีแล้ว ค าตอบคือ ผู้ประกอบการต้องแบ่งส่วน
ตลาดต่อไปจนกระทั่งโอกาสในตลาดของคุณมีลักษณะตรงตามเงื่อนไข 3 ประการที่เป็นนิยามของตลาด
ทั่วไป  



1. ลูกค้าในตลาดซื้อสินค้าเหมือนกัน 
2. ลูกค้าในตลาดมีวงจรของการซื้อและคาดหวังประโยชน์จากสินค้าในแนวทางเดียวกัน  
3. มีการ "บอกต่อ" ระหว่างลูกค้าในตลาด  

 

กลยุทธ์ในการเลือกตลาดเป้าหมาย (Target Marketing Strategies) 

  กลยุทธ์ในการเลือกตลาดเป้าหมาย คือการเลือกตลาดที่เหมาะสมต่อสินค้าหรือบริการ เพื่อให้เ ข้าใจ
ถึงผู้บริโภคที่ซื้อสินค้านั้นเป็นกลุ่มใด ตลอดจนเข้าสู่การวางแผนการตลาด โดยกลยุทธ์ที่จ าเป็นส าหรับ
ผู้ประกอบการมีดังนี้ 

1. การตลาดท่ีไม่แตกต่ างหรื อการตลาดท่ี เหมือนกัน ( Undifferentiated Marketing 
Strategy)  
เป็นกลยุทธ์การตลาดที่เสนอผลิตภัณฑ์หนึ่งรูปแบบโดยมองว่าตลาดมีความต้องการเหมือนๆ กัน 

ผู้ประกอบการไม่ค านึงถึงความแตกต่างของส่วนตลาด และออกแบบผลิตภัณฑ์เพื่อขายให้แก่ลูกค้าทุกคน และ
วางกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดต่างๆที่ดึงดูดใจผู้ซื้อให้มากที่สุด ทั้งนี้ข้ึนอยู่กับการเพิ่มข้ึน การเพิ่มช่อง
ทางการจ าหน่ายและการโฆษณาหลายๆ ด้าน จะให้แนวความคิดอย่างแพร่หลายเพื่อท าให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดี
ต่อผลิตภัณฑ์ แม้ว่าผลิตภัณฑ์จะมีความแตกต่างกันจริงหรือไม่ก็ตาม จะท าให้สินค้าของบริษัทแตกต่างจาก
สินค้าของคู่แข่งขัน ตัวอย่างของการตลาดแบบนี้ เช่น น้ าอัดลม 

2. การตลาดท่ีต่างกันหรือการตลาดมุ่ งต่างส่วน (Differentiated Marketingor Multi-
segment Marketing Strategy) 
ในกรณีนี้ผู้ประกอบการจะเลือกด าเนินการในส่วนตลาดมากกว่า 1 ส่วน โดยออกแบบผลิตภัณฑ์ 

และส่วนประสมทางการตลาดให้ต่างกันตามความเหมาะสมกับแต่ละส่วนตลาดนั้น เช่น รองเท้ากีฬา ที่แบ่ง
ออกเป็นหลายชนิด เช่น รองเท้าส าหรับเล่นเทนนิส รองเท้าส าหรับเดิน และรองเท้าส าหรับว่ิง เป็นต้น 

3. การตลาดสินค้าเฉพาะกลุ่ม (Concentrated Marketing Strategy) 
 เป็นการเลือกส่วนตลาดเพียงส่วนเดียว (Single segment) ที่เหมาะสมกับการท าการตลาดที่สุด 
หรือส่วนตลาดที่พิจารณาว่ามีแนวโน้มที่จะท าก าไรดี ไม่ครอบคลุมตลาดที่มีทั้งหมด เพื่อให้มีประสิทธิภาพ
สูงสุดในการเจาะส่วนตลาดที่เลือก แล้วสร้างกลยุทธ์การตลาดเพื่อสนองความต้องการในตลาดนั้นเช่น รถ
สปอร์ต Ferrari เป็นต้น 

 

การก าหนดต าแหน่งของผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) 

การก าหนดต าแหน่งของผลิตภัณฑ์ คือกระบวนการสร้างความรู้สึก การรับรู้หรือการยอมรับให้เกิดแก่
ผู้บริโภคต่อภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ หรือกิจการ เมื่อเปรียบเทียบกับคู่แข่ง 

การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์เป็นการก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ของบริษัทให้เกิดข้ึนในใจของ
ผู้บริโภคในเชิงเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งขัน โดยใช้กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดเป็นเครื่องมือ
ในทางการตลาดเพื่อสร้างและรักษาแนวความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ของธุรกิจให้เกิดข้ึนในจิตใจของลูกค้าเมื่อ
เทียบกับตราสินค้าของคู่แข่งขันซึ่งต้องอาศัยกระบวนการสื่อสารทางการตลาดโดยการดึงจุดเด่นที่เป็น
เอกลักษณ์ (Unique Selling Proposition: USP) มาใช้ในการสื่อสารตอกย้ าให้เกิดเป็นภาพลักษณ์ที่เป็นที่
จดจ าและโดดเด่นเมื่อผู้บริโภคนึกถึงผลิตัณฑ์ของบริษัทในเชิงเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑ์ของคู่แข่ง   

 



ปัจจัยท่ีก าหนดต าแหน่งของผลิตภัณฑ์ (Factor for Determining the Product Position) 

  ผู้ประกอบการสามารถใช้หลายปัจจัยในการก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์และสินค้าแต่ละชนิด ตลาดแต่
ละแห่งอาจต้องใช้ปัจจัยที่แตกต่างกันในการก าหนดต าแหน่งของผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วยปัจจัยดังนี้ 

 การก าหนดต าแหน่งโดยประโยชน์ (Positioning by Benefit)เป็นการก าหนดต าแหน่ง
จากประโยชน์ที่ผลิตภัณฑ์สามารถตอบสนองได้แตกต่างจากคู่แข่งขัน เช่นการที่ธุรกิจเลก็ๆจะ
ผลิตสบู่จ าหน่ายแข่งขันกับกิจการขนาดใหญ่จึงมักใช้ความเป็นสบู่ สมุนไพรเป็นตัวก าหนด
ต าแหน่งผลิต-ภัณฑ์ของตน เพื่อให้ผู้บริโภคเห็นถึงประโยชน์ของผลิตภัณฑ์นั้นๆ  

 การก าหนดต าแหน่งโดยใช้ราคาหรือคุณภาพ (Positioning by Price or Quality)เป็น
การใช้ราคาหรือคุณภาพในการสร้างความรู้สึกต่อผลิตภัณฑ์หรือบริการ เช่นวอลมาร์ตเป็นที่
ยอมรับว่าจ าหน่ายสินค้าในราคาและคุณภาพที่เช่ือถือได้ และขายถูกทุกวัน ซึ่งส่วนใหญ่นั้น
ราคามักต้องมาคู่กับคุณภาพสินค้า จึงส่งผลต่อต าแหน่งของผลิตภัณฑ์ด้วย 

 การก าหนดต าแหน่งโดยใช้ เ วลา ในการใช้  ( Positioning by Time of User or 
Application)เช่นเครื่องดื่มเกลือแร่ที่ใช้ดื่มหลังออกก าลังกายเหนื่อยๆ หรือกระทิงแดงใช้
ดื่มเวลาใช้แรงงาน ดังนั้นเมื่อพิจารณาแล้ว ความรู้สึกที่มีต่อผู้บริโภคกระทิงแดง มุ่งไปที่
เครื่องดื่มชูก าลังส าหรับแรงงาน ราคาจึงต้องไม่สูงเพื่อให้เหมาะกับต าแหน่งของผลิตภัณฑ์ 

 ก า ห นด ต า แ ห น่ ง โ ด ย ผู้ ใ ช้ ท่ี มี ชื่ อ เ สี ย ง  ( Positioning by Product User or 
Spokesperson) เช่นรองเท้าไนกี้ใช้ไมเคิลจอร์แดนและไทเกอร์วูดสร้างภาพลักษณ์รองเท้า
ของบริษัท 

 การก าหนดต าแหน่งโดยใช้คู่แข่งโดยตรง (Positioning by Direct Comparison)
โดยทั่วไปแล้วผู้บริโภคจ านวนมากที่พิจารณาผลิตภัณฑ์โดยการเปรียบเทียบกับหลายๆยี่ห้อ 
เช่นรถยนต์ซูบารุของญี่ปุ่นได้รับการยกย่องว่าเป็น “ออดี้ญี่ปุ่น” ประสิทธิภาพในการขับ
เหมือนกับออดี้จากเยอรมัน 

 การก าหนดต าแหน่งจากกลุ่มของผลิตภัณฑ์ (Positioning by Product Class or 
Category)เช่นผลิตภัณฑ์บางชนิดจัดอยู่ในกลุ่มอาหารเพื่อสุขภาพ โรงแรมและรีสอร์ทหลาย
แห่งจัดตัวเองเข้าอยู่ในกลุ่มสุขภาพและมีสปาบริการ 

 การก าหนดต าแหน่งโดยพิจารณาจากประเทศผู้ผลิต (Positioning by Country of 
Origin)สินค้าบางชนิดมีช่ือเสียงและได้รับการยอมรับตามประเทศผู้ผลิต เช่นไวน์จากฝรัง่เศส 
เครื่องใช้ไฟฟ้าในบ้านจากประเทศญี่ปุ่น 

 

กล่าวโดยสรุปแล้วการก าหนดต าแหน่งของผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งที่จ าเป็นที่ผู้ประกอบการควรทราบ 
เนื่องจากต าแหน่งของผลิตภัณฑ์ที่กิจการก าหนดนั้นมีผลต่อ ต้นทุนสินค้า ระดับราคา การวางจ าหน่าย และ
การวิธีการโฆษณาเพื่อเผยแพร่ข้อมูลให้คนรู้จัก 

สุดท้ายนี้อาจกล่าวได้ว่า ในการระบุข้อมูลลูกค้า การก าหนดกลุ่มเป้าหมาย รวมไปถึงการแบ่งส่วน
ตลาด ช่วยท าให้ผู้ประกอบการเดินหน้าท าธุรกิจด้วยความมั่นใจ และมีแบบแผนในการท าธุรกิจได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ ดังนั้นผู้ประกอบการจ าเป็นต้องศึกษาลักษณะของผู้ซื้อในตลาดธุรกิจให้มากขึ้น เพื่อน าข้อมูลไป
ใช้ในการวางแผนธุรกิจในทุกๆด้าน ที่เกี่ยวข้องกับการจ าหน่ายสินค้า และสามารถน าความรู้มาใช้ให้เกิด
ประโยชน์กับการด าเนินงานทางธุรกิจของผู้ประกอบการได้เป็นอย่างดี อันเป็นผลให้การท าธุรกิจประสบ
ความส าเร็จได้ในอนาคต 



 

 

 

 

ค าถามท้ายบท 
6. จงอธิบายความส าคัญและบทบาทของการสร้างประวัติโดยย่อของลูกค้า (Customer Profile) การ

แบ่งส่วนตลาด (Segmenting) ก าหนดตลาดเป้าหมาย (Targeting) และก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ 
(Positioning) 

7. จงเลือกผลิตภัณฑ์ใดๆมา 1 ผลิตภัณฑ์ และสร้างประวัติโดยย่อของลูกค้าส าหรับผลิตภัณฑ์นั้นๆ 
8. จงอธิบายหลักการการแบ่งส่วนตลาดพร้อมยกตัวอย่างประกอบ 
9. จงอภิปรายวิธีการเลือกตลาดเป้าหมายที่สนใจ พร้อมยกตัวอย่างประกอบ 
10. จงอภิปรายว่าผู้ประกอบการสามารถสร้างความแตกต่างและก าหนดต าแหนง่ผลิตภัณฑ์ เพื่อสร้าง

ความได้เปรียบทางการแข่งขันได้อย่างไร 
 

หัวข้อที่ 6 
การตลาดผู้ประกอบการในยุคดิจิตอล (The Entrepreneurial Marketing in Digital Age) 
 

วัตถุประสงค์การเรียนรู้ 

1. เพื่อเรียนและวิเคราะห์การตลาดผู้ประกอบการในยุคดจิิตอล 
2. เพื่อศึกษาความหมายของการตลาดดิจิตอล 
3. เพื่อเรียนรูก้ลยทุธ์การตลาดดิจิตอลและสามารถน าไปประยกุต์ใช้ผ่านช่องทางอินเตอร์เน็ตได้จริง 
4. สามารถน าเทคโนโลยีมาประยุคใช้บนพื้นฐานส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
5. สามารถน าผลิตภัณฑ์ไปเพิ่มยอดขายได้อย่างมีประสทิธิภาพบนช่องทางออนไลน์ 

 

 ปัจจุบันโซเชียลมีเดีย (Social Media) เข้ามามีบทบาทต่อมนุษย์เป็นอย่างมาก การที่ผู้ประกอบการ
จะประกอบธุรกิจต่างๆจึงต้องหันมาเป็นส่วนหนึ่งของสังคมออนไลน์เพื่อที่จะเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายของตนโดยมี
การก าหนดทิศทางของธุรกิจท่ามกลางการแข่งขันที่สูงข้ึนในโลกของโซเชียลมีเดียที่มีการเปลี่ยนแปลงแล ะ
พัฒนาไปอย่างรวดเร็ว ดังนั้นการเรียนรู้และศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดดิจิตอลจึงเป็นส่วนหนึ่งเพื่อบรรลุ
ผลลัพธ์ในการสร้างธุรกิจของผู้ประกอบการได้อย่างมีประสิทธิภาพและตอบสนองความต้องการของผูบ้รโิภคใน
ยุคของดิจิตอล 

 

ความหมายของการตลาดดิจิตอล 

 การตลาดดิจิตอล คือ การตลาดที่ถูกพัฒนามาจากการตลาดในรูปแบบเดิม โดยการตลาดดิจิตอลจะ
เป็นการท าการตลาดผ่านสื่อออนไลน์โดยเน้นให้ผู้ประกอบการและกลุ่มผู้บริโภคในยุคปัจจุบันสามารถ
ติดต่อสื่อสารโดยตรงผ่านช่องทางการสื่อสารในรูปแบบของการตลาดสองทาง (Two way Communication) 



ซึ่งจะเป็นการสื่อสารที่ผู้ประกอบการหรือผู้บริโภคสามารถมีปฏิสัมพันธ์กันโดยตรงผ่านสื่อที่ตนเองเลือกใช้ได้ 
หากผู้บริโภคมีการโต้ตอบทางการตลาดมากเท่าใด จะยิ่งท าให้ผู้ประกอบการมีรายละเอียดและข้อมูลของ
ลูกค้ามากข้ึนเช่นกันทั้งยังสามารถน าข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์เพื่อหาแนวทางในการท าการตลาดที่ตรง ต่อความ
ต้องการของผู้บริโภคและกลุ่มเป้าหมายของตนมากข้ึนสรุปได้ว่าการตลาดดิจิตอล (Digital Marketing) คือ 
การท าการตลาดทั้งการสื่อสารและกิจกรรมทางการตลาดผ่านช่องทางดิจิตอลให้ถึงผู้บริโภคโดยตรงทั้งนี้ไม่ว่า
จะเป็นการส่งเสริมการขายหรือกิจกรรมการส่งมอบคุณค่าล้วนแล้วแต่สามารถใช้ช่องทางดิจิตอลในการเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายได้อย่างทั่วถึง 

 

 

 

  

รูปภาพที่ 18 : แสดงการตลาดในรปูแบบสองทาง (Two way Communication) 

 

 การท าการตลาดในรูปแบบการสื่อสารสองทาง(Two way Communication) มีความแตกต่างจาก
การตลาดทางเดียว (Onewaycommunication) ประเด็นที่เด่นชัดที่สุดคือการส่งผ่านข้อมูลทั้งนี้การตลาด
แบบสื่อสารทางเดียวเน้นการส่งผ่านข้อมูลจากผู้ส่งสารไปยังผู้รับสารเท่านั้น เช่น การโฆษณาผ่านโทรทัศน์ 
บิลบอร์ด และสื่อประชาสัมพันธ์ทางการตลาดในรูปแบบดั้งเดิม ส่วนการตลาดสองทางนั้นมุ่งเน้นการรับข้อมูล
ตอบกลับ (Feedback)จากผู้รับสารหรือผู้บริโภคกลับไปยังผู้ส่งสารหรือผู้ขายโดยผู้ส่งและรับสารสามารถ
ติดต่อแลกเปลี่ยนข้อมูลกันได้ เช่น การขายสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ที่ผู้ขายสามารถรับทราบข้อมูลความพึง
พอใจการใช้สินค้าจากผู้บริโภคโดยตรงหรือการโฆษณารถยนต์ผ่านเว็บไซต์ของบริษัทผู้ผลิตที่ลูกค้าสามารถเข้า
ไปติชมและแลกเปลี่ยนข้อมูลการใช้รถยนต์รุ่นใหม่ในบอร์ดของเว็บไซต์ผู้ผลิตได้ 

 

Message

Receiver

Response

Sender



ตารางที่ 10 : แสดงความแตกต่างระหว่างการตลาดแบบดั้งเดิมและการตลาดในยุคดิจิตอล 

การตลาดแบบดั้งเดิม 

(Traditional Marketing) 

การตลาดดจิิตอล 

(Digital Marketing) 

ผู้ประกอบการมีการสื่อสารแบบทิศทางเดียว
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และบริการกับผู้บริโภคโดยตรง 

 

ผู้บริโภคมีช่องทางมากขึ้นในการสอบถาม
รายละเอียดเพิ่มเตมิของผลิตภัณฑ์และบริการผ่าน
ช่องทางออนไลน์ต่างๆ 

มีการสื่อสารในรปูแบบทั่วไป เช่น สื่อสารกับลูกค้า
โดยตรงหน้าร้านค้า โทรศัพท์ จดหมาย หรอือีเมล์ 

เน้นการสื่อสารผ่านทางโซเชียลมเีดียที่หลากหลาย 
เว็บไซต์แชทและอเีมล 

มีการใช้เวลาและต้นทุนค่าใช้จ่ายทีสู่งในการท า
ตลาดเพื่อให้ผลิตภัณฑ์เป็นที่ยอมรับตอ่
กลุ่มเป้าหมาย 

มีการน าเครื่องมือทางดิจิตอลมาประยุกต์ใช้ในการ
ท าสื่อโฆษณาบนโลกออนไลน์และเข้าถึงกลุ่ม 

เป้าหมายทีส่ะดวก รวดเร็ว และง่ายยิ่งขึ้น ทั้งยงั
สามารถลดเวลาและต้นทุนค่าใช้จ่ายได้เป็นอย่าง
มาก 

มีการท าการตลาดที่สามารถเข้าถึงกลุม่เป้าหมาย
ท้องถ่ิน (Local) ยากที่จะเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายในวง
กว้าง 

การตลาดในรูปแบบดิจิตอลสามารถเจาะเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายได้ในวงกว้างรวมไปถึงการเข้าไปสู่
ตลาดในระดับนานาชาติ 

มีความยากในการเข้าถึงข้อมูลของกลุ่มเป้าหมาย ท า
ให้เกิดความคลาดเคลื่อนในการพฒันาผลิตภัณฑ์ที่
จะตอบสนองต่อผูบ้รโิภคได้ตรงจุด 

มีโปรแกรมการวิเคราะหผ์ลทางดจิิตอลในการท าสื่อ
การตลาดและการเกบ็ข้อมลูเพือ่น าไปใช้ในการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ตรงกบัความต้องการของกลุ่ม
ผู้บริโภคได้ 

 

อิทธิพลของระบบดิจิตอล 

 อิทธิพลของการตลาดในรูปแบบดจิิตอลได้มีการก าหนดรูปแบบของผู้บริโภคในการจับจ่ายเลือกซื้อ
สินค้าและการตัดสินใจในร้านค้าซึง่เป็นสิง่ที่ผูเ้ค้าปลีจะตอ้งปรับตัวใหท้ัน ผู้ค้าปลีกสามารถตอบสนองความ
คาดหวังที่สงูข้ึนของอุตสาหกรรมนี้ให้ได้โดยมผีลส ารวจของDeloitte(Mobile Consumer Survey 2014)ได้
กล่าวว่าในปี 2014 เทคโนโลยีดิจิตอลมีอิทธิพลต่อการตัดสนิใจซื้อสินค้าถึง 30 เปอร์เซ็นต์หรือ 2.4 หมื่นล้านยู
โร) ของการขายปลีกแบบในร้านค้า (in-store) นอกจากนี้โทรศัพทเ์คลือ่นที่ที่ก็ยงัมีอทิธิพลอย่างมากถงึ 16 
เปอร์เซ็นต์(หรือ1.3หมื่นล้านยูโร)ของการขายเช่นกัน(Nanninga,Ward,&Hoong, 2015) นักช็อปจะใช้อุปกรณ์
ทางดิจิตอลในการหาข้อมลูออนไลน์เกี่ยวกบัสินค้าน้ันๆ และอ่านประสบการณ์ของผู้ใช้ท่านอื่นๆ 

 



กลยุทธ์ 5Ss ในการตลาดดิจิตอล (Benefits of digital marketing) 

 

ตารางที่ 11 : แสดงประโยชน์ของกลยุทธ์ 5Ss ในการตลาดดิจิตอล 

ประโยชนจ์าก 

 (E-marketing) 

วิธีการใช้ประโยชน์ 

 

ตัวอย่างของการตั้งเป้าหมาย 

 

Sell  

เพิ่มยอดขาย 

รวมช่องทางการขายตรงผ่านออนไลน์
และ ช่องทางขายออฟไลน์ที่ได้รบัผล
จากช่องทางออนไลนโ์ดยสร้าง
ความส าเรจ็ด้านยอดขายผ่านช่องทางที่
กว้างขึ้นในกลุ่มลูกค้าที่คุณไม่สามารถ
บริการได้ผ่านช่องทาออฟไลนห์รือบาง
ทีน าเสนอสินค้าใหก้ับลูกค้าด้วย
ผลิตภัณฑ์ทีห่ลากหลายข้ึนกว่าการ
น าเสนอที่ร้านค้าปกติหรือน าเสนอ
สินค้าที่มรีาคาต่ ากว่าเมื่อเทียบกับช่อง
ทางการขายอื่นๆ 

- บรรลุยอดขาย10% ของตลาด
ออนไลน ์

- เพิ่มยอดขายออนไลน์ส าหรบัสินค้า
ประมาณ 20% ในแต่ละป ี

 

 

 

 

 

 

Serve 

เพิ่มมลูค่า 

โดยการสร้างความส าเร็จผ่านการสง่
มอบผลประโยชน์ที่พิเศษกว่าปกติ
ให้กับลูกค้าออนไลน์หรือให้ข้อมูลการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ผ่านช่องทางออนไลน์
และการรับข้อมูลตอบกลับออนไลน ์

 

 

- เพิ่มการปฏิสัมพันธ์ด้วนเนื้อหาที่
หลากหลายบนช่องทางออนไลน ์

- เพิ่มระยะเวลาการอยู่บนหน้าเว็บ
เพจให้ได้ประมาณ 10% 

- เพิ่มจ านวนลูกค้าที่ใช้งานบริการ
ออนไลน์ให้ได้ประมาณ 30% (อย่าง
น้อยเดือนละครั้ง) 

Speak  

สร้างความใกล้ชิดกับ
ลูกค้าได้มากข้ึน 

สร้างการสนทนาแบบตอบโต้บนหน้า
เว็บเพจทีเ่ป็นที่แสดงความคิดเห็นหรือ
ส ารวจข้อมูลได้ และท าการวิจัยตลาด
ออนไลน์ผ่านทางการสอบถามอย่าง
เป็นทางการและคอยดูแลการสนทนา
นั้นๆอย่างไมเ่ป็นทางการเพื่อศึกษาบท
สนทนาดังกล่าว 

- เพิ่มการส่งE-mailให้ทั่วถึงลูกค้า
50%จากฐานข้อมลูลูกค้าปัจจุบัน 

ส ารวจความเห็นลูกค้าอย่างน้อย
1,000รายต่อเดือน 

- เพิ่มผู้เข้าเยี่ยมชมสงัคมออนไลน์ที่
สร้างไว้ให้ได้ 5% 

Save 

ประหยัดต้นทุน 

สร้างความส าเร็จในตลาดออนไลนผ์่าน
การใช้e-mailในการสือ่สาร การขาย
และการบรกิารเพื่อลดจ านวนพนักงาน 

- สร้างยอดขายเพิม่อีก 10% ด้วย
งบประมาณการสื่อสารเดียวกัน 



ตารางที่ 11 : แสดงประโยชน์ของกลยุทธ์ 5Ss ในการตลาดดิจิตอล 

ประโยชนจ์าก 

 (E-marketing) 

วิธีการใช้ประโยชน์ 

 

ตัวอย่างของการตั้งเป้าหมาย 

 

เอกสารและต้นทุนการสง่ไปรษณีย์ 
อาจเพิม่การประหยัดนี้ได้อีกโดยการให้
ท าหน้าเว็บให้เป็นแบบ self-service ที่
ลูกค้าต้องกรอกข้อมูลต่างๆเองในการ
ให้ข้อมูลออนไลน ์

- ลดต้นทุนการตลาดทางตรง 15% 
ผ่านการใช้ e-mail 

- เพิ่มการใช้เว็บแบบSelf-Service 
ข้ึน40%จากสิ่งที่ต้องให้บริการและ
ลดต้นทุนโดยรวมการส่งสินค้าลง 
10% 

Sizzle  

ขยาย 

สร้างความส าเร็จโดยการน าเสนอ
ข้อเสนอสินค้าใหม่และประสบการณ์
ใหม่ในการใช้สินค้าและบริการออนไลน์
อยู่เสมอรวมถงึการสร้างสงัคมออนไลน์
ให้ได ้

- ปรบัปรุงการรบัรู้ในตราสินค้า การ
เข้าถึง ความช่ืนชอบในตราสินค้า 
และการสร้างความตั้งใจในการซือ้
ของลูกค้า 

ที่มา: Chaffey and Smith (2012) 

 

 ทั้งนี้ประโยชน์จากการใช้กลยุทธ์ 5 Ss จากการใช้การตลาดดิจิตอลนีป้ัจจัยส าคัญที่สง่ผลใหก้ลยทุธ์
ดังกล่าวประสบความส าเรจ็ยังขึ้นอยูก่ับช่องทางการสือ่สารที่ผู้ประกอบการเลือกใช้เพื่อสือ่สารข้อมลูสินค้าและ
บริการไปสู่กลุม่ผูบ้รโิภคเป้าหมาย โดยช่องทางออนไลนท์ั้ง 3ประเภทต่างก็มจีุดแข็งและจุดออ่นทีส่่งผลถึง
ประสิทธิภาพการส่งผลข้อมลูและต้นทุนของกจิการ อกีทั้งประสทิธิผลจากการสื่อสารผ่านช่องทางทั้ง 3ก็
อาจจะต่างกันตามแต่ละผูป้ระกอบการและกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายอีกด้วย ประโยชน์ของการตลาดดจิิตอลตาม
กลยุทธ์ 5Ss จะแปรผันตามช่องทางการสือ่สารออนไลนท์ี่ผูป้ระกบิการเลือกใช้โดยแต่ละช่องทางการสื่อสาร
ออนไลน์ก็ยังมีจุดเช่ือมระหว่างที่ทีผู่้ประกอบการพึงพจิารณา 

 

ประเภทของ 3 ช่องทางการสื่อสารทางออนไลน์มีเดีย 

(The intersection of the three key online media types) 

 จุดร่วมท่ี 1 ระหว่างPaid media กับOwned media 

 ในการใช้พื้นทีP่aid media สื่อสารข้อมูลไปสู่กลุ่มลูกคา้เป้าหมายเพือ่น าพาลูกค้านั้นไปสู่ช่องทาง
Owned media ของบริษัทนักการตลาดต้องกระจายcontentทางการตลาดที่ตอ้งการสื่อสารไปในการโฆษณา
ที่เหมาะสมเช่นจ่ายเงินลงโฆษณาขายกรมธรรม์ประกันชีวิตในYouTube ก่อนการดูวิดีโอฟรีในเว็บไซต์พร้อม
ติดลิ้งค์เพือ่คนที่สนใจสามารถคลิก๊ไปยังหน้าเว็บไซตท์ี่เป็นทางการของบริษัทประกันชีวิตน้ันๆได้ 



  

รูปภาพที่ 19:  The intersection of the three key online media types 

 

 จุดร่วมท่ี 2 ระหว่างOwned media กับEarned media 

 เป็นการใช้Owned media เพื่อการสื่อสารที่กว้างข้ึนผ่านช่องทางEarned media ซึ่งเกิดจากผู้ใช้
อินเตอร์เน็ตแชร์หรือไลค์เนื้อหาโฆษณาน้ันๆให้สามารถกระจายออกไปให้กว้างขึ้นโดยการสร้างการสนทนาที่มี
การแชร์ผ่านAPI หรือสังคมออนไลน์เช่นการที่บริษัทประกันภัยสร้างโฆษณาที่มีเนื้อหากินใจผู้ชมเกี่ยวกับความ
รักในครอบครัวเนื้อหาในโฆษณาน้ันๆมีการส่งต่อการทางโลกโซเชียลต่างๆทั้งการแชร์โดยตรงจากวิดีโอโฆษณา
ที่เป็นทางการของบริษัทหรือเป็นการกดไลค์แล้วมีการแจ้งเตือนไปยังบุคคลที่อยู่ในเครือข่ายต่อไปซึ่งช่องทาง
earned media นี้เป็นช่องทางสามารถกระจายcontent ทางการตลาดได้ดีอีกช่องทางหนึ่ง 

 จุดร่วมท่ี 3 ระหว่างEarned media กับPaid media 

เป็นการใช้ช่องทางEarned media เพื่อสือ่สารcontentไปถึงกลุม่ลูกค้าเป้าหมายทดแทนช่องทางPaid media 
เช่นการสร้างกระแสการแชร์หนงัตัวอย่างที่มผีู้ชมรอคอยจ านวนมากโดยผ่านช่องทางการให้ชมวิดีโอฟรีจาก
หลากหลายเว็บไซตจ์นเป็นกระแสให้ภาพยนต์ดูน่าติดตามทดแทนการลงโฆษณาที่ต้องเสียต้นทุนผ่านเว็บไซต์
อื่นๆ 

 

 

 

 

เครื่องมือพ้ืนฐานของการตลาดดิจิตอล (การตลาดออนไลน์) 



 เครื่องมือพื้นฐานที่ใช้ในการท าสื่อการตลาดตามแพลตฟอร์ม (Platform) ที่แตกต่างกันของโซเชียล
มีเดียเพื่อส่งเสริมและสร้างประสิทธิภาพในเรื่องของการโฆษณาและการวางภาพลักษณ์ของสินเค้าเพื่อให้
เข้าถึงได้ตรงกลุ่มเป้าหมายและประสบผลส าเร็จต่อธุรกิจในการวางแผนกลยุทธ์ในการท าตลาดดิจิตอลสามารถ
แบ่งกลุ่มได้ดังต่อไปนี้ 

 กลุ่ม SearchEngineOptimization(SEO)เครื่องมือที่ช่วยให้การสืบค้นข้อมูลหรือเนื้อหาให้
ตรงกับที่เราต้องการได้อย่างทรงประสิทธิภาพ โดยการท า SEO ให้ผลลัพธ์ต่อผู้บริโภคในการ
สืบค้นข้อมูลธุรกิจของผู้ประกอบการมการจัดอันดับขึ้นมาอยู่ในอันดับต้นเหนือคู่แข่งในท้องตลาด 
ซึ่งปัจจุบันเครื่องมือในกลุ่มนี้ยังแยกออกไปอีกหลายประเภท เช่น Free Search (อาทิ keyword 
search เป็นต้น) และ Paid Search (อาทิ Pay-Per-Click เป็นต้น) ซึ่งเรามักจะคุ้นเคยกันดีในช่ือ
ของSEO กับ SEM นั่นเอง 

 กลุ่ม Email marketingเป็นเครื่องมือเหมือนการท าตลาดในรูปแบบเดิมแต่ยังสามารถใช้ได้ผล
ในปัจจุบัน เนื่องจากการใช้รูปแบบของEmail Direct Marketing(EDM)หรือการท าระบบการ
รับส่งข้อความโฆษณาประสัมพันธ์ผ่านระบบอีเมลแบบ “ส่งตรง” ถึงรายช่ือกลุ่มเป้าหมาย 
เนื่องจากการท า EDM สามารถสร้างกลุ่มและขยายกลุ่มเป้าหมายของลูกค้าได้ทั้งแนวราบและ
แนวดิ่ง ทั้งยังสามารถใช้เพื่อการประชาสัมพันธ์เพื่อเสริมสร้างกิจกรรมทางการตลาดอยา่งตอ่เนือ่ง
กับกลุ่มเป้าหมายปัจจุบัน  

 กลุ่ม Social media toolsกลุ่มเครื่องมือที่มีอิทธิพลและเป็นที่ยอมรับ ซึ่งแพลตฟอร์มที่นิยมใช้
กันอย่างแพร่หลายได้แก่Facebook , Twitter, Instagram, หรือ Pinterest เป็นต้น โซเชียล
มีเดียเป็นช่องทางหลักที่ครอบคลุมทุกกลุ่มเป้าหมายที่สามารถเข้าถึงและรับชมได้ตลอดเวลา 
ดังนั้นจึงมีเครื่องมือในการบริหารจัดการช่องทางเหล่าน้ีเกิดข้ึนมากมายในตลาด ไม่ว่าจะเป็นการ
ช่วยบริหารคอนเทนท์มาร์เก็ตติ้ง(ContentMarketing) ให้มีความเหมาะสมต่อกลุ่มเป้าหมาย 
เครื่องมือที่ช่วยในการวิเคราะห์ความคิดเห็น (Review) เครื่องมือในกาช่วยสร้างแคมเปญจน์ 
(Campaign) ทางการตลาด หรือเครื่องมือที่ท าหน้าที่เป็นตัวกลางในการติดต่อระบบการลง
โฆษณากับโซเชียลมีเดียแพลตฟอร์ม เพื่อวัตถุประสงค์ในการ Retargeting นั่นเอง เครื่องมือใน
กลุ่มนี้สามารถแบ่งได้ 2 ประเภทหลัก ๆ ได้แก่ Free Social media tools (ไม่เสียค่าใช้จ่าย) 
และ Paid Social media tools (เสียค่าใช้จ่าย) 

 Remarketing tool หรื อ  Retargetingเ ครื่ องมือที่ ใ ช้ ช่วยในการท าการตลาดส าหรั บ
กลุ่มเป้าหมายที่มีการรับรู้สินค้าและบริการเหล่านั้นอยู่แต่เดิมแล้ว โดยเครื่องมือชนิดนี้มี
วัตถุประสงค์ในการติดตามกลุ่มลูกค้าเป้าหมายเพื่อเป็นการย้ าเตือนข้อความทางการตลาดหรือ
ผลิตภัณฑ์อย่างต่อเนื่องสู่กลุ่มเป้าหมาย ทั้งยังสามารถช่วยกระตุ้นให้กลุ่มเป้าหมายน้ันมีโอกาสใน
การตัดสินใจในการซื้อสินค้าหรือบริการของผู้ประกอบการนั่นเอง เช่น ครั้งหนึ่งลูกค้าได้เคยมา
เยี่ยมชมเว็บไซต์ของผลิตภัณฑ์ A แต่ไม่ได้ท าการซื้อสินค้า หลังจากนั้นหากลูกค้าได้เข้ามาเยี่ยม
ชมเว็บไซต์ของผลิตภัณฑ์ A หรือเว็บไซต์อื่นๆ จะท าให้มีการโฆษณาของผลิตภัณฑ์ A ข้ึนมาให้เรา
ชมเป็นอันดับแรกเพื่อเป็นการกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซื้อนั่นเอง 

 กลุ่ม Social media analytics / Website analytic toolsเครื่องมือที่ช่วยในการวิเคราะห์
พฤติกรรมการใช้งานที่เกิดข้ึนของกลุ่มเป้าหมายภายในระยะเวลาที่เข้ามาเยี่ยมชมโซเชียลเพจมี
การวิเคราะห์ความเห็นของผู้เข้าชมและติดตามพฤติกรรมการสืบค้น หน้าเพจหรือข้อความที่ถูก
แสดงผลซ้ า ทั้งมีการติดตามเนื้อหาการแชร์ข้อมูลหรือจ านวนของการถูกอ้างถึงภายในช่วง
ระยะเวลาที่ก าลังท าการตลาดหรือก าลังออกแคมเปญจน์น้ันซึ่งตัวอย่างของเครื่องมือที่เป็นที่นยิม
และมีการใช้งานกันอย่างข้างแพร่หลาย ได้แก่ Google Analytics และ Adobe Analytics เป็น
ต้น 
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รูปภาพที่ 20 Digital-Marketing-Framework 

 

ที่มา: https://cloudrock.asia/ 

 

 

 การประยุกต์ใช้การตลาดดิจิตอล (Digital Marketing) ในแผนการสื่อสารแบบครบวงจร 
(Integrated Communication Plans) 

 การประยุกต์ใช้การตลาดดิจิตอลในปัจจุบันเพื่อให้ข้อมูลหรือสารทางการตลาดเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย
อย่างมีประสิทธิภาพมากยิ่ง ข้ึนนักการตลาดได้พัฒนาแผนการสื่อสารแบบครบวงจร (Integrated 
Communication Plans) เพื่อให้ข้อมูลส่งผ่านช่องที่หลากหลายได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยในข้ันตอนแรก
ผู้ประกอบการต้องก าหนดวัตถุประสงค์ของการสื่อสารทางการตลาดให้ชัดเจนและน าวัตถุประสงค์นั้นไป
วิเคราะห์แบ่งกลุ่มลูกค้า(Segmentation)ก าหนดลูกค้าเป้าหมาย (Target) และวางต าแหน่งทางการตลาด 
(Positioning) ส าหรับสินค้าหรือบริการที่ต้องการสื่อออกไปให้กับผู้บริโภครับทราบ เมื่อวิเคราะห์ 3 
องค์ประกอบส าคัญนี้แล้วผู้ประกอบการจะสามารถก าหนดส่วนผสมด้านช่องทางในการสื่อสารทางการตลาดได้
อย่างชัดเจนย่ิงข้ึน ดังตัวอย่างต่อไปนี้ 

 



 

รูปภาพที่ 21 วัตถุประสงค์การสื่อสารทางการตลาด 

 

 ทั้งนี้การวางแผนการใช้การตลาดดิจิตอลยังต้องค านึงผลทีจ่ะได้รับจากการใช้ช่องทางต่างๆร่วมกัน
อย่างรอบคอบเพราะแต่ละช่องทางการสื่อสารนี้ล้วนแต่มีข้อดีหรือข้อเสียที่แตกต่างกันซึ่งสามารถเกื้อหนุนหรือ
ขัดแย้งกันในการท าหน้าที่เป็นช่องทางการสื่อสารไปสูผู่้บริโภคเป้าหมายได ้

 

 

กิจกรรมเสริม 

1. ให้นักศึกษาทดลองตั้งช่ือตราผลิตภัณฑ ์(Brand name) ตามหลกัการเพื่อให้เป็นทีจ่ดจ าของผูบ้ริโภค
เมื่อทดลองตั้งช่ือตราผลิตภัณฑ์แล้วให้นักศึกษาสมมติสนิค้าที่เหมาะกบัตราผลิตภัณฑ์ดังกล่าวพรอ้ม
อธิบายเหตผุล 

  a. ออกเสียงง่าย 

  d. มีศักยภาพในการดึงดูดความสนใจ 

  b. จดจ าได้ง่าย 

  e. สร้างความรู้สกึให้น่าไว้วางใจ 

  c. รูปแบบค าน่าสนใจโดยเป็นพยางค์ที่มีความสอดคล้องกัน 

  f. สร้างความรู้สกึถึงความเป็นมืออาชีพ เช่ียวชาญในสินค้าหรือบริการนั้นๆ 



 ............................................................................................................................. ................................
................................................................................................... ...........................................................................
............................................................................................................................. ..................................  

................................................................................................................................................. .............................

...................................................................................................... .............................................................. 

2. จากผลิตภัณฑ์และตราผลิตภัณฑ์ข้างต้น ให้นักศึกษาประยุกต์ใช้เทคโนโลยี digital media บนพื้นฐาน
ส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) เช่น การก าหนดช่องทางจ าหน่ายสินค้าออนไลนม์ีการวางกล
ยุทธ์อย่างไร 

 .................................................................................................................................. ...........................
........................................................................................................ ......................................................................
............................................................................................................................. .................................. 

....................................................................................................................................................... .......................

............................................................................................................ ........................................................ 

3. เมื่อกจิการมสีินค้าและตราสินค้าแล้ว ให้นักศึกษาสมมติ รปูแบบการสร้างราย (Revenue Model) 
ได้ของกิจการออนไลน์น้ีว่าจะมีแหลง่รายได้จากที่ใดและลักษณะใด 

 .............................................................................................................................................................
............................................................................................................................. .................................................
............................................................................................................................. .................................. 

........................................................................ ......................................................................................................

............................................................................................................................. ....................................... 

 

แบบฝึกหัด 

1.  ให้อธิบายการเปลี่ยนแปลงทีส่ าคัญในส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) ที่เกิดข้ึนจากการใช้
ช่องทาง Internetในการประกอบธุรกจิ 

 ............................................................................................................................. ................................
................................................................................................... ...........................................................................
............................................................................................................................. .................................. 

.................................................................................................................................................. ............................

....................................................................................................... ............................................................. 

2. ผลิตภัณฑ์ประเภทใดที่สามารถปรับปรงุใหเ้ข้ากับการค้าในช่องทาง internet ได้มากที่สุด 
 ............................................................................................................... ..............................................
............................................................................................................................. .................................................
.................................................................................................................................................. ............. 

............................................................................................................................. .................................................

............................................................................................................................. ....................................... 



3. จงอธิบายการประยุกตก์ลยทุธ์ด้านราคาให้สอดคล้องกับการค้าในช่องทาง internet 
 ............................................................................................................................. ................................
.......................................................................... ....................................................................................................
............................................................................................................................. .................................. 

............................................................................................................................. .................................................

.............................................................................. ...................................................................................... 

4. กลยุทธ์ด้านช่องทางจัดจ าหน่ายสามารถประยุกต์ใช้กับการค้าผ่านช่องทาง Internetได้อย่างไรบ้าง 
 ............................................................................................................................. ................................
................................................................................................... ...........................................................................
............................................................................................................................. .................................. 

.................................................................................................................................................. ............................

....................................................................................................... ............................................................. 

5. นักศึกษาคิดว่าการใช้ช่องทาง internet สามารถใช้ประโยชน์เป็นช่องทางการค้าในระดับโลกได้
อย่างไร และมีข้อจ ากัดอะไรบ้างจงอธิบาย 

 .............................................................................................................................................................
............................................................................................................................. .................................................
............................................................................................................................. .................................. 

............................................................................................ ............................................................................. 

หัวข้อที่ 7 
การสร้างผลิตภัณฑ์ใหม่และกลยทุธ์ผลิตภัณฑ์ (Creating New Product and Product Strategy) 
 

วัตถุประสงค์การเรียนรู้ 

 1. เพื่อเรียนรู้การวิเคราะห์ปัจจัยส าคัญในการพิจารณาสร้างผลิตภัณฑ์ใหม่ 

 2. เพื่อเรียนรู้การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมและกระบวนการสร้างผลิตภัณฑ์ใหม่ 

 3. เพื่อเรียนรู้การวิเคราะห์ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการสร้างกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ 

 4. เพื่อเรียนรู้กระบวนการสร้างกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ 

 

การสร้างผลิตภัณฑ์ใหม่ (Creating new product) 

 การสร้างผลิตภัณฑ์ใหม่ออกสู่ตลาดถือเป็นกระบวนการเริ่มต้นที่ผู้ประกอบการพึงพิจารณาอยา่งถ่ีถ้วน
และรอบคอบเนื่องด้วยผลิตภัณฑ์ต่างๆเหล่านั้นถือเป็นสิ่งส าคัญในการก าหนดความส าเร็จหรือความล้มเหลว
ขององค์กรธุรกิจ  ทุกผู้ประกอบการล้วนแล้วแต่มีความต้องการที่จะน าเสนอสินค้าของตนออกสู่ตลาดให้ดีที่สุด
ทั้งในสายตาผู้ประกอบการเองหรือผู้บริโภคไม่เว้นแม่แต่คู่แข่งในตลาด แต่ในความเป็นจริงทางธุรกิจการ
พิจารณาพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ย่อมมีข้อจ ากัดที่ผู้ประกอบการควรพิจารณาดังนี้ 



1. ระยะเวลาการน าเสนอสู่ตลาด  คือ ระยะเวลานับตั้งแต่เริ่มต้นกระบวนการออกแบบผลิตภัณฑ์จนถึง
น าเสนอสู่ตลาดเป้าหมายจริงโดยระยะเวลาดังกล่าวมีผลต่อกิจการเองและการแข่งขันในตลาดด้วย
หากคู่แข่งน าเสนอสินค้าก่อนโอกาสที่จะสร้างความจดจ ากับผู้บริโภคในฐานะผู้น าด้านนวัตกรรมก็จะ
ลดลง  หากผู้ประกอบการเร่งด าเนินการออกผลิตภัณฑ์สู่ตลาดแล้วสิ่งที่ควรระวังคือ ต้นทุนการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ที่เพิ่มข้ึนเพื่อเร่งกระบวนการ ต้นทุนด้านการผลิตที่จะสูงข้ึนอันเนื่องมาจากการลด
ระยะเวลาการพิจารณากระบวนการผลิตและวัตถุดิบที่ต้นทุนต่ าลงและมีความเสี่ยงต่อคุณค่า
ผลิตภัณฑ์ที่ส่งมอบให้แก่ลูกค้าที่อาจจะไม่ตรงตามความต้องการของตลาดเป้าหมายหรือคุณค่า
ผลิตภัณฑ์ใหม่นั้นไม่ตอบสนองตลาดก็เป็นได้ 

2. ต้นทุนการผลิตผลิตภัณฑ์ใหม่คือ ต้นทุนที่ผู้ประกอบการต้องพิจารณาทั้งต้นทุนทางอ้อมและต้น
ทางตรง เช่น ต้นทุนด้านวัตถุดิบ ต้นทุนการผลิต ต้นทุนการกระจายสินค้า เป็นต้นส่วนต้นทุนทางอ้อม 
เช่น ค่าเสื่อมราคาของเครื่องจักรการผลิต ต้นทุนวัตถุดิบทางอ้อมเป็นต้น การพิจารณาต้นทุนการผลิต
ที่ต่ าลงย่อมหมายถึงระยะเวลาการน าเสนอสินค้าสู่ตลาดที่มากข้ึนและการพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่ใช้ต้นทนุ
สูงข้ึนซึ่งอาจส่งผลถึงคุณค่าที่ส่งมอบให้ผู้บริโภคที่ต่ าลง 

3. ต้นทุนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่คือ ต้นทุนที่ผู้ประกอบการใช้ไปในกระบวนการสร้างผลิตภัณฑ์ใหม่
ซึ่งจะน าเสนอให้หัวข้อต่อไป  ทั้งนี้ต้นทุนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ที่ต่ าลงส่งผลโดยตรงกับคุณค่าของ
ผลิตภัณฑ์ที่ส่งมอบให้แก่ลูกค้าที่อาจจะไม่ตรงตามความต้องการของตลาดเป้าหมายและการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ใหม่ที่ไม่รอบคอบอาจส่งผลให้กระบวนการผลิตมีปัญหาที่ส่งผลถึงต้นทุนที่เพิ่มข้ึนและ
ต้นทุนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ที่ต่ าลงอาจส่งผลถึงกระบวนการน าเสนอสู่ตลาดที่ยืดระยะเวลา
ออกไปนานข้ึนจากปัญหาการออกแบบผลิตภัณฑ์ใหม่ที่ไม่รอบคอบ 

4. คุณค่าส่งมอบถึงผู้บริโภค เป็นสิ่งส าคัญที่ผู้ประกอบการควรพิจารณาในอันดับแรก เนื่องจากปัจจัยนี้
ส่งผลโดยตรงต่อการยอมรับของผู้บริโภคในตลาดโดยคุณค่าที่สูงข้ึนที่ส่งมอบให้กับผู้บริโภคอาจ
หมายถึงต้นทุนการผลิตและต้นทุนการพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่สูงข้ึนด้วยเช่นกันและย่อมส่งผลต่อ
ระยะเวลาการน าเสนอผลิตภัณฑ์ใหม่ที่เพิ่มข้ึนอย่างหลีกเลี่ยงได้ยาก 
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รูปภาพที่ 23 กระบวนการสร้างผลิตภัณฑ์ใหม่ 

 

1. สร้างแนวคิดผลิตภัณฑ์โดยใช้การวิเคราะห์สภาพแวดล้อม (SWOT Analysis ) มาก าหนดจุด
แข็งและจุดอ่อนของสภาพแวดภายในและวิเคราะห์โอกาสและอุปสรรคที่เกิดจาดสภาพแวดล้อม
ภายนอกองค์กร เช่น การผลิตผลิตภัณฑ์เสริมความงาม ผู้ประกอบการต้องวิเคราะห์จุดแข็งของ
ตนเอง อย่างเช่น สูตรการผลิต, องค์ประกอบทางเคมี เป็นต้น ส่วนการวิเคราะห์จุดอ่อนเช่น 
ผู้ประกอบการไม่มีความรู้เรื่องการจัดจ าหน่าย การวางขายในท้องตลาดหรือการท าบรรจุภัณฑ์
เป็นต้น  การวิเคราะห์โอกาสและอุปสรรคเป็นการวิเคราะห์ที่พิจารณาสิ่งแวดล้อมภายนอก เช่น 
โอกาสในการขายผลิตภัณฑ์เสริมความงามที่เป็นสูตรเฉพาะไม่เคยมีใครผลิตมาก่อน อุปสรรคเช่น



วิเคราะห์คู่แข่งในตลาดว่ามีสินค้าที่คล้ายคลึงกันหรือการแข่งขันที่รุนแรงในตลาดนี้ เมื่อวิเคราะห์
สภาพแวดล้อมแล้วผู้ประกอบการต้องด าเนินการวิเคราะห์แนวโน้มตลาดโดยดูจากคู่แข่งทั้ง
ทางตรงทางอ้อมที่ด าเนินกิจกรรมการขายอยู่เพื่อช่วยในการก าหนดแนวคิดผลิตภัณฑ์ต่อไป ซึ่ง
ผลลัพธ์ของการสร้างแนวคิดผลิตภัณฑ์จะมีหลายแผนหรือแผนเดียวก็ได้ทั้งนี้ ข้ึนอยู่กับ
ผู้ประกอบการว่าต้องการสร้างแนวคิดที่หลากหลายเพื่อรองรับความต้องการของตลาดทีแ่ตกตา่ง
กันหรือไม่ 

2. คัดเลือกแนวคิดผลิตภัณฑ์เมื่อมีแนวคิดผลิตภัณฑ์แล้วให้คัดเลือกแนวคิดผลิตภัณฑ์ที่เป็นไปได้
โดยการสร้างเกณฑ์การพิจารณาหากแนวคิดใดเข้ากับหลักเกณฑ์ได้ให้น าแนวคิดนั้นไปพิจารณา
ในข้ันต่อไป  การสร้างหลักเกณฑ์การคัดเลือกแนวคิดผลิตภัณฑ์สามารถใช้การวิเคราะห์
สภาพแวดล้อมข้างต้นมาช่วยในการพิจารณา  เช่น หากผู้ประกอบการมีจุดแข็งด้านสูตรการผลิต
ที่แตกต่างแต่ติดปัญหาที่เทคโนโลยีการผลิตในปัจจุบันหรือศักยภาพการผลิตของผู้ประกอบการ
ยังไม่สามารถสร้างผลิตภัณฑ์ได้แนวคิดน้ันอาจต้องพิจารณาให้ไม่ผ่านหลักเกณฑ์เพื่อด าเนินการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ข้ันต่อไป  ทั้งนี้สิ่งส าคัญคือการพิจารณาถึงผู้บริโภคว่าสุดท้ายแล้วผู้บริโภคได้รับ
ประโยชน์อะไรจากการบริโภคผลิตภัณฑ์ดังกล่าวถือเป็นสิ่งส าคัญในการพิจารณาแนวคิด
ผลิตภัณฑ์ด้วย 

3. การทดสอบแนวคิดผลิตภัณฑ์ การทดสอบแนวคิดผลิตภัณฑ์ท าได้ทั้งเชิงปริมาณและเชิง
คุณภาพ กล่าวคือในเชิงปริมาณผู้ประกอบการอาจะด าเนินการสร้างแบบสอบถามเพื่อวิเคราะห์
ความคิดเห็นของผู้บริโภคโดยรวมต่อผลิตภัณฑ์ที่ก าลังด าเนินการพิจารณาอยู่หรือในเชิงคุณภาพ
เช่น การน าแนวคิดผลิตภัณฑ์ไปสอบถามหรือสัมภาษณ์เชิงลึกกับลูกค้ากลุ่มเป้าหมายเพื่อให้ได้
ข้อมูลที่ลงรายละเอียดมากข้ึนกว่าการตอบแบบสอบถาม  การทดสอบแนวคิดผลิตภัณฑ์ควร
ด าเนินการก่อนการน าเสนอผลิตภัณฑ์ครั้งแรกสู่ตลาดเนื่องจากข้ันตอนดังกล่าวอาจจะล่าช้า
เกินไปและมีโอกาสท าให้ผลิตภัณฑ์ที่ออกมาล้มเหลว 

4. วิเคราะห์ความเป็นไปได้ทางธุรกิจ เป็นการวิเคราะห์ภายในองค์กรที่พิจารณาความสามารถด้าน
การสร้างผลก าไรของผลิตภัณฑ์ใหม่และความคุ้มค่าทางเศรษฐศาสตร์ เช่นวิเคราะห์จุดคุ้มทุน 
วิเคราะห์งบประมาณการตลาด เป็นต้น โดยอาจรวมถึงการวิเคราะห์ตลาดเป้าหมายและ
ต าแหน่งของผลิตภัณฑ์ในตลาดอีกด้วย  การวิเคราะห์ความเป็นไปได้ทางธุ รกิจถือเป็นการ
ก าหนดแผนกลยุทธ์ทางการตลาดของผลิตภัณฑ์ใหม่อีกด้วย 

5. การทดสอบความสามารถทางการตลาดของผลิตภัณฑ์ โดยการน าสินค้าต้นแบบออกสู่ตลาด
จริงเพื่อตรวจสอบแผนการตลาดที่ก าหนดไว้กับกลุ่มเป้าหมายจริงว่ามีความเป็นไปได้และมี
ประสิทธิภาพหรือไม่ต่อการน าเสนอผลิตภัณฑ์นั้นๆสู่สาธารณะ  หลังการทดสอบความสารมารถ
ทางการตลาดแล้วแผนการตลาดที่ได้ก าหนดไว้ข้างต้นอาจจะมีการด าเนินการปรับปรุงแก้ไขให้
สอดคล้องกับผลการทดสอบได้ 

6. การพัฒนาผลิตภัณฑ์และเทคโนโลยีท่ีเกี่ยวข้อง เมื่อเข้าสู่ข้ันตอนน้ีผู้ประกอบการจะด าเนินการ
ผลิตสินค้าจริงเพื่อน าเสนอผู้บริโภคโดยการผลิตสินค้านั้นต้องด าเนินการตามแผนการตลาดที่
ได้รับการพิจารณาปรับปรุงแล้วและสอดคล้องกับผลการวิเคราะห์ทั้งหลายข้างต้น  ทั้งนี้สิ่งส าคัญ
ในข้ันตอนนี้คือการผลิตที่ถูกต้องตามมาตราฐานผลิตภัณฑ์ที่วางไว้ทั้งเชิงปริมาณและคุณภาพ
ตามที่ก าหนด  กระบวนการในข้ันตอนน้ีอาจจะรวมถึงแผนการกระจายสินค้า รูปแบบการขนส่ง 
การวางแผนความร่วมมือกับผู้จัดหาวัตถุดิบซึ่งรวมไปถึงแผนการปฏิบัติการทางวิศวกรรมการ
ผลิตและการบริหารจัดการด้านคุณภาพด้วย 

7. การจัดจ าหน่าย เป็นข้ันตอนที่ส าคัญส าหรับกระบวนการสร้างผลิตภัณฑ์ใหม่ทั้งนี้ผู้ประกอบการ
ต้องวางแผนการขาย เช่นการจัดจ าหน่ายโดยตรงสู่ผู้บริโภคหรืออาจจะใช้วางระบบตัวแทน
จ าหน่ายเพื่อเพิ่มช่องทางการเข้าถึงสินค้าของผู้บริโภค ไม่ว่าช่องทางการจัดจ าหน่ายทางตรงหรือ



ทางอ้อมล้วนแล้วแต่มีจุดแข็งและจุดอ่อนที่ผู้ประกอบการต้องพิจารณาร่วมกับผลิตภัณฑ์ของตน
อย่างถ่ีถ้วน ในข้ันตอนน้ีผู้ประกอบการต้องน าแผนการตลาดที่วางไว้มาด าเนินการจริง เช่น การ
ก าหนดราคา การส่งเสริมการขายและการโฆษณาประชาสัมพันธ์เพื่อสื่อสารตัวผลิตภัณฑ์ใหม่
ออกสู่ตลาดเป้าหมาย 

8. ทบทวนศักยภาพผลิตภัณฑ์และพิจารณาราคาท่ีเหมะสม ข้ันตอนน้ีเป็นการทบทวนแผนการ
ตลาดและศักยภาพของผลิตภัณฑ์ต่อตลาดเป้าหมายโดยการประเมินความส าเร็จของผลิตภัณฑ์
ใหม่ เช่นหากผลิตภัณฑ์ได้รับการตอบรับเป็นอย่างดีจากผู้บริโภคการส่งเสริมจุดแข็งที่เป็นที่
ยอมรับของตลาดอาจจะท าให้ผลิตภัณฑ์นั้นเป็นที่นิยมมากข้ึนหรือเพิ่มยอดขายได้ ในทางตรงกัน
ข้ามหากสินค้าไม่เป็นที่ตอบรับของผู้บริโภคการพิจารณาแก้ไขจุดอ่อนของผลิตภัณฑ์ย่อม
หมายถึงการเพิ่มโอกาสให้ผลิตภัณฑ์นั้นประสบความส าเร็จลดโอกาสที่จะท าให้ผลิตภัณฑ์ไม่เป็น
ที่ยอมรับจากตลาดได้ กระบวนการทบทวนนี้รวมถึงการพิจารณาราคาที่เหมาะสมที่ผู้บริโภค
ยอมรับกล่าวคือหากต้ังราคาสูงไปผู้ประกอบการต้องพิจารณาลดราคาลงแต่ต้องพิจารณารว่มกบั
หลักเกณฑ์อื่นๆประกอบด้วย เช่น ต้นทุนการผลิต ต าแหน่งผลิตภัณฑ์  หรือหากราคาต่ าเกินไป
การข้ึนราคาสินค้าย่อมกระท าได้ทั้งนี้ต้องพิจารณาผลกระทบหลังการข้ึนราคาว่าคุ้มค่าหรือมีผล
ต่อผลิตภัณฑ์ใหม่ในตลาดหรือไม่  การวิเคราะห์รายได้และคาดการณ์ผลก าไรในอนาคตยังมีส่วน
ส าคัญในการใช้ร่วมพิจารณาปรับราคาของผู้ประกอบการได้โดยอีกหนึ่งสิ่งส าคัญคือคู่แข่งที่
ผู้ประกอบการต้องพิจารณาความแตกต่างด้านราคากับสินค้าคู่แข่งและศักยภาพการแข่งขันอีก
ด้วย  ทั้งนี้อาจน าการวิเคราะห์ห่วงโซ่คุณค่า (Value Chain) เข้ามาร่วมพิจารณาในข้ันตอนนี้
กล่าวคือการวิเคราะห์ห่วงโซ่คุณค่าตามแบบMicheal E. Porter แบ่งการวิเคราะห์กิจกรรมของ
ผู้ประกอบการออกเป็น 2 ลักษณะคือกิจกรรมหลัก (Primary Activities) และกิจกรรมสนับสนุน 
(Support Activities) ตามรายละเอียดดังนี้ 

 การวิเคราะห์กิจกรรมหลักเริ่มต้นจากการวางแผนการขนส่งและการจัดเก็บสินค้าภายในโรงงานหรอื
โกดังเก็บสินค้า ( Inbound Logistics) โดยเมื่อผู้ประกอบการออกผลิตภัณฑ์ใหม่มาแล้วต้องมีแผนในการ
จัดเก็บสินค้าคงคลังหรือบริหารสินค้าที่รอการจัดจ าหน่ายระหว่างนั้นต้องวิเคราะห์กร ะบวนการผลิตสินค้า 
(Operations) การบรรจุภัณฑ์เพื่อแปลงสภาพวัตถุดิบให้ออกมาเป็นสินค้าจากนั้นผู้ประกอบการต้องวางแผน
และวิเคราะห์การขนส่งสินค้าที่ผลิตออกมาเพื่อจัดจ าหน่ายให้แก่ผู้บริโภค (Outbound Logistics) การวาง
แผนการกระจายสินค้าออกสู่ตลาดถือเป็นตัวแปรส าคัญตัวแปรหนึ่งที่ท าให้สินค้าใหม่ประสบความส าเร็จ
กิจกรรมการขายและการตลาด (Marketing and Sales) ถือเป็นกิจกรรมส าคัญที่ผู้ประกอบการต้องวิเคราะห์
ลูกค้ามีกลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจนเพื่อดึงดูดให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าและบริการกิจกรรมหลักสุดท้ายคือการบริการ 
(Service) ทั้งนี้หมายถึงการบริการก่อนการขายการบริการระหว่างการขายและการบริการหลังการขายที่
สามารถเพิ่มมูลค่าให้แก่ผลิตภัณฑ์ที่ส่งมอบสู่ผู้บริโภคการวิเคราะห์กิจกรรมหลักทั้ง 5 นี้จะมีประสิทธิภาพมาก
ข้ึนเมื่อผู้ประกอบการวิเคราะห์กิจกรรมสนับสนุนของกิจการร่วมด้วยเพื่อการวิเคราะห์ที่ รอบด้านข้ึนในการ
ผลิตภัณฑ์ใหม่สู่ตลาดโดยกิจกรรมสนับสนุนมีดังนี้การพิจารณาโครงสร้างพื้นฐานของกิจการ ( Firm 
Infrastructure) เช่นระบบบัญชีระบบการเงินและการบริหารจัดการภายในองค์กรเพื่อให้รับรู้ถึงศักยภาพที่
แท้จริงของกิจการในการน าเสนอสินค้าใหม่สู่ตลาดการวิเคราะห์กิจกรรมที่เกี่ยวเนื่องกับการบริหารจัดการ
ทรัพยากรมนุษย์ (Human Resource Management) ตั้งแต่กระบวนการสรรหาคัดเลือกประเมินผลบุคลากร
ที่เกี่ยงเนื่องในการน าเสนอคุณค่าผลิตภัณฑ์ใหม่สู่ลูกค้าการวิเคราะห์กิจกรรมที่เกี่ยวกับการพัฒนาด้าน
เทคโนโลยี (Technology)นี้เพื่อให้กิจการสามารถน าเทคโนโลยีต่างๆทั้งภายในและภายนอกเข้ามาช่วยเพิ่ม
มูลค่าให้แก่สินค้าและบริการใหม่นี้สุดท้ ายการวิเคราะห์กิจกรรมสนับสนุนด้านการจัดซื้อจัดหา 
(Procurement) เป็นกิจกรรมที่ส าคัญยิ่งต่อการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่เพราะจะส่งผลโดยตรงทั้งด้านต้นทุนและ
คุณภาพสินค้าที่ผู้ประกอบการต้องการที่จะน าเสนอสู่ตลาด 



 

 

 

รูปภาพที่ 24 การวิเคราะหห์่วงโซ่คุณค่าตามแบบ Micheal E. Porter 

ที่มา: M.E. Porter 1985 

 

 ปัจจุบันการสร้างผลิตภัณฑ์ใหม่ส าหรับผู้ประกอบการทั้งขนาดเล็กและขนาดใหญ่มักมีองค์ประกอบ
ด้านสิ่งแวดล้อมเข้ามาเกี่ยวเนื่องด้วยเพื่อเป็นการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมส าหรับธุรกิจที่เป็นตัวแปร
ส าคัญในการรักษาสภาวะแวดล้อมโลก  การพิจารณาในแง่มุมนี้ เช่นการออกแบบบรรจุภัณฑ์ที่ไม่เป็นมลพิษ
ต่อสิ่งแวดล้อม การผลิตที่ไม่สร้างมลพิษ เป็นต้น โดยอาจใช้ความรับผิดชอบต่อสังคมด้านนี้ในการสร้าง
ภาพลักษณ์ที่ดีส าหรับตัวผลิตภัณฑ์ใหม่กับตลาดได้อีกด้วย 

 

กลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ (Product strategy) 

 กลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ หมายถึง แผนด าเนินการที่เกี่ยวข้องกับการน าเสนอขายสินค้าและบริการของ
องค์กรเพื่อให้บรรลุเป้าหมายที่องค์กรได้ตั้งไว้หรือเป้าหมายความส าเร็จของสินค้าและบริการนั้นๆในการ
น าเสนอสู่ตลาดและผู้บริโภค ซึ่งหมายรวมถึงแผนการที่เกี่ยวเนื่องกับทั้งภายในและภายนอกองค์กรตั้งแต่ก่อน
การส่งมอบ ระหว่างกระบวนการส่งมอบและแผนการหลังการส่งมอบสินค้าหรือบริการนั้นๆก่อนการวางแผน
กลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ผู้ประกอบการต้องพิจารณาค าถามเบื้องต้นเพื่อเป็นแนวทางในการวางกลยุทธ์ดังนี้ 

 

องค์ประกอบพิจารณาการสร้างกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ 

 



 

รูปภาพที่ 25 องค์ประกอบพิจารณาการสร้างกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ 

 

1. ตลาดเป้าหมายและความต้องการของผู้บริโภค การสร้างกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ผู้ประกอบการต้อง
พิจารณาถึงกลุ่มตลาดเป้าหมายที่ผลิตภัณฑ์นั้นจะเข้าไปด าเนินการวางขายโดยการวางกลยุทธ์
ผลิตภัณฑ์นี้ต้องค านึงถึงความต้องการของลูกค้าในตลาดดังกล่าวด้วย ปัจจุบันการวิเคราะห์พฤติกรรม
เชิงลึก(Behavioural Insight) มีส่วนส าคัญในการพิจารณาวิเคราะห์ตลาดและพฤติกรรมผู้บริโภค
เพื่อให้ได้ข้อมูลที่แท้จริงเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคและเลือกใช้สินค้าของผู้ใช้ การพิจารณาตลาด
และความต้องการของผู้บริโภคในเบื้องต้นนั้นอาจพิจารณาถึงปัญหาที่ผู้ใช้ก าลังเผชิญอยู่ โดยสินค้าที่
ต้องการวางขายสามารถแก้ปัญหาเหล่าน้ันของผู้ใช้ได้หรือไม่อย่างไร เช่น ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์เสริมความ
งามมีปัญหาเรื่องความเหนียวเหนอะหนะของครีมกันแดด ผู้ผลิตจึงน าเสนอครีมกันแดดรุ่นสเปรย์ที่
สามารถซึมผ่านผิวได้รวดเรว็และไม่ต้องเสยีเวลาทาบนผิว ซึ่งเป็นการสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับผู้ใช้อีกด้วย 

2. เป้าหมายทางธุรกิจของกิจการ หมายถึงกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์จะมีผลประโยชน์ใดกับกิจการโดยรวม เช่น
สินค้าน้ีจะสามารถสร้างก าไรได้หรือไม่ การออกสินค้าใหม่สามารถช่วยให้สินค้าหรือบริการเดิมขายได้
ดีข้ึนหรือไม่ หรือแม้กระทั่งสินค้าใหม่ช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ขององค์กรหรือตราสินค้าได้หรือไม่ เป็น
ต้น ซึ่งก่อนการก าหนดกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์นั้นกิจการต้องมีเป้าหมายของธุรกิจที่ชัดเจนก่อนเพื่อป้องกัน
ความผิดพลาดและเป็นหลักเกณฑ์ที่ชัดเจนส าหรับการวัดผลของการวางกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ต่อไป เช่น 
สินค้าครีมกันแดดอาจจะไม่ใช่สินค้าหลักที่บริษัทเวชส าอางต้องการน าเสนอกับตลาดเป้าหมายของตน
แต่การออกสินค้านี้เพื่อส่งเสริมตราสินค้าของบริษัทให้มีภาพลักษณ์เป็นตราสินค้าเครื่องส าอางแบบ
ครบวงจรมีสินค้าครบทุกสายผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง ซึ่งโดยที่จริงแล้วบริษัทมีจุดแข็งด้านเครือ่งส าอาง
ส าหรับผู้ใช้ที่มีอาการแพ้หรือส าหรับผิวแพ้ง่ายเป็นต้น 

3. คุณลักษณะหลักและความแตกต่างของผลิตภัณฑ์  การสร้างกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ต้องค านึงถึง
คุณประโยชน์เบื้องต้นที่ผู้บริโภคได้รับจากการเลือกซื้อสินค้าซึ่งคุณประโยชน์เบื้องต้นนี้ต้องอยู่บน
พื้นฐานของการแก้ปัญหาหลักของผู้ใช้ด้วย การพิจารณาคุณลักษณะหลักของสินค้าอาจตั้งประเด็น
พิจารณาไว้ประมาณ 3-5 ประเด็น เช่น ครีมกันแดด ต้องการน าเสนอคุณสมบัติการป้องกันแดดที่มี
ประสิทธิภาพพร้อมประโยชน์ในการบ ารุงผิวและป้องกันฝ้าแดด โดยคุณลักษณะหลักเหล่าน้ีจะเป็นสิ่ง
ดึงดูดให้ผู้ใช้สนในสินค้าก่อนในเบื้องต้น  การสร้างความแตกต่างในตัวผลิตภัณฑ์ก็เป็นอีกปัจจัยที่ควร
พิจารณาเพื่อสร้างกลยุทธ์ทั้งนี้ความแตกต่างผลิตภัณฑ์ยังส่งผลถึงความส าเร็จของแผนกลยุทธ์
ผลิตภัณฑ์อีกด้วย ทั้งนี้ความแตกต่างในแผนกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ไม่ได้หมายถึงความแตกต่างด้านตัว
สินค้าเท่าน้ันอาจหมายรวมถึงความแตกต่างด้านการจัดจ าหน่ายหรือความแตกต่างด้านการส่งเสริม
การขายได้ด้วย 

 



รายละเอียดการสร้างกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ 

 การสร้างกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ที่ดีต้องพิจารณาถึงสินค้าที่ต้องการน าเสนอในตลาดเป้าหมายอย่าง
รอบคอบและครอบคลุมรวมถึงโอกาสในการขยายสู่ตลาดใหม่ด้วย ทั้งนี้แผนกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ต้องสร้างความ
เข้าใจให้กับผู้ประกอบการอย่างถ่องแท้ถึงความล้มเหลวของตัวสินค้าที่น าเสนอสู่ตลาดแล้วในกรณีเกิดความ
ผิดพลาดและต้องเป็นแผนที่บ่งบอกความส าเร็จของตัวสินค้าเหล่านั้นได้อีกด้วย แต่หากการด าเนินการทาง
การตลาดใดผิดแปลกไปจากแผนกลยุทธ์ที่วางไว้แผนน้ีจะต้องสามารถช้ีน าผู้ประกอบการให้กลับมาสูแ่นวทางที่
ถูกต้อง 

1. ก าหนดรายละเอียดตลาดเป้าหมาย ว่าสินค้าน้ีต้องการขายให้กับลูกค้ากลุ่มใดด้วยต าแหน่งผลิตภัณฑ์
แบบใดที่ต้องการสื่อสารไปถึงผู้ใช้ เช่น สินค้าเครื่องส าอางที่ออกผลิตภัณฑ์ใหม่ต้องการจ าหน่ายให้แก่
พนักงานออฟฟิศที่มีรายได้ระดับกลาง ดังนั้นผลิตภัณฑ์จึงวางต าแหน่งไว้ไม่ให้ราคาสูงจนเกินไปเพือ่ให้
ผู้มีรายได้ปานกลางสามารถเข้าถึงสินค้าน้ีได้ 

2. ก าหนดกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ตามเป้าหมายกิจการ เช่น กิจการที่ผลิตและจ าหน่ายเครื่องส าอางส าหรับ
พนักงานออฟฟิศรายได้ปานกลางต้องการจะขายอาหารเสริมบ ารุงผิว โดยมีเป้าหมายเพื่อให้ลูกค้า
เป้าหมายสามารถดูแลผิวพรรณได้ทั้งภายนอกและภายในเพราะการบ ารุงผิวต้องเกิดจากการ
รับประทานอาหารที่ดีด้วย เป็นต้น ซึ่งถึงแม้กิจการจะมีเป้าหมายเพื่อการขายเครื่องส าอางเท่านั้นแต่
การขายอาหารเสริมก็สามารถท าให้เป้าหมายของกิจการบรรลุผลได้อย่างมีประสิทธิภาพได้ 

3. ก าหนดเป้าหมายความส าเร็จของผลิตภัณฑ์ คือการก าหนดว่าสินค้าที่ต้องการน าเสนอสู่ตลาดมี
ความส าเร็จในลักษณะใดหรือระดับใด เช่น สินค้าประสบความส าเร็จเมื่อมียอดขายถึงกี่บาทใน
ระยะเวลาเท่าใด สินค้าประสบความส าเร็จเมื่อตลาดได้รับรู้และจดจ าตราสินค้าน้ันๆเพื่อต่อยอดสนิค้า
อื่นๆต่อไปเป็นต้น 

4. ก าหนดสิ่งท่ีต้องการสื่อสารให้ผู้ใช้รับรู้หมายถึง สิ่งที่ผู้ประกอบการต้องการน าเสนอให้กับผู้บริโภค
โดยต้องพิจารณาสารที่สื่ออกไปอย่างรอบคอบและชัดเจนอีกทั้งช่องทางในการสื่อสารต้องเหมาะกับ
กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย เช่น การสื่อสารผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์ค โฆษณาประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย
โดยใช้พนักงานขาย เป็นต้น สารที่ผู้ประกอบการสื่ออกไปนั้นเป็นส่วนส าคัญที่บ่งช้ีความส าเร็จของตัว
ผลิตภัณฑ์ได้ เช่น การน าเสนอผลิตภัณฑ์อาหารเสริมดูแลสุขภาพ สารที่สื่ออกไปต้องช้ีให้ผู้บริโภคเห็น
ถึงปัญหาสุขภาพของคนในปัจจุบันและสินค้าที่น าเสนอนี้สามารถแก้ปัญหาดังกล่าวได้ทั้งด้านการ
เสริมสร้างและบ ารุงร่างกาย 

5. ก าหนดมูลค่าเพ่ิมในตัวสินค้าหมายถึง มูลค่าเพิ่มที่ผู้บริโภคได้รับจากที่ใช้สินค้าของผู้ประกอบการ 
เช่น การซื้อกาแฟยี่ห้อดังดื่มหนึ่งแก้วนอกจากได้รับความสดช่ืนจากการบริโภคคาเฟอีนแล้วสถานที่
จ าหน่ายยังสามารถเป็นที่นั่งพักผ่อนหรือท างานได้ค่านิยมที่ดูดีจากการดื่มและกาแฟบางประเภทยัง
ส่งผลดีต่อสุขภาพผู้ดื่มอีกด้วย  จะเห็นได้ว่าการดื่มกาแฟเพียงแก้วเดียวสามารถสร้างมูลค่าเพิ่มในการ
รับรู้ของผู้บริโภคได้อย่างมากมาย 

6. ก าหนดคู่แข่งในตลาด โดยหมายรวมถึงคู่แข่งทั้งทางตรงและคู่แข่งทางอ้อมในสินค้าประเภทเดียวกัน
การพิจารณาคู่แข่งในการก าหนดกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์นี้สามารถช่วยผู้ประกอบการในการรับรู้ถึงต าแหนง่
ของผลิตภัณฑ์ในตลาดได้อีกด้วย สิ่งส าคัญของการพิจารณาคู่แข่งในตลาดคือการน ามาใช้เพื่อการปรับ
กลยุทธ์ในกรณีที่สินค้าที่น าเสนอสู่ตลาด การวิเคราะห์และก าหนดคู่แข่งในตลาดที่ ชัดเจนยังสามารถ
เป็นประโยชน์ต่อการวิเคราะห์แนวโน้มตลาดและอุตสาหกรรมได้อีกด้วย เช่น คู่แข่งหลายรายที่ออก
สินค้าที่มีลักษณะคล้ายๆกันสู่ตลาดท าให้เห็นแนวโน้มที่ชัดเจนข้ึนส าหรับแนวโน้มการบริโภคสินค้าใน
รูปแบบนั้นๆ 

7. ก าหนดศักยภาพและข้อจ ากัดของกิจการทั้งด้านศักยภาพการผลิต การท าการตลาด การเข้าถึงกลุ่ม
ผู้บริโภคเป้าหมาย เป็นศักยภาพเบื้องต้นที่ผู้ประกอบการต้องประเมินตนเองก่อนการน าเสนอสินค้าสู่



ตลาดทั้งนี้ทุกกิจการย่อมมีข้อจ ากัดด้านทรัพยากรและสภาพแวดล้อมที่ต่างกันไป แต่ในทางกลับกัน
ข้อจ ากัดต่างๆเหล่านี้อาจจะสามารถน ามาใช้เป็นจุดแข็งให้ผู้ประกอบการได้ เช่น ศักยภาพด้านการ
ผลิตสินค้าเสริมความงามของผู้ประกอบการรายย่อยที่มีอยู่จ ากัดท าให้ผู้ประกอบการต้องจ้าง
โรงงานผลิตให้แทนการผลิตเอง ทั้งนี้ข้อดีของการจ้างผลิตคือการไม่ต้องแบกรับภาระต้นทุนการผลิต
ทั้งหมด ความยืดหยุ่นด้านสายการผลิตหรือแม้กระทั่งความยุ่งยากด้านการขออนุญาตทางราชการ
ต่างๆ โดยหากประเมินศักยภาพและข้อจ ากัดของตนอย่างถูกต้องแล้วกิจการอาจได้ประโยชน์เรื่อง
ความเป็นผู้เช่ียวชาญในด้านน้ันๆเมื่อมีการน าจุดแข็งของตนมาส่งเสริมได้อย่างถูกต้อง 

8. ก าหนดระยะเวลาท่ีชัดเจน แผนกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ควรมีการก าหนดระยะเวลาเป้าหมายที่จะน า
สินค้าออกสู่ตลาดและระยะเวลาการใช้แผนกลยุทธ์เพื่อประเมินผลความส าเร็จของผลิตภัณฑ์ดังกล่าว 
การก าหนดระยะเวลาที่ชัดเจนในการน าสินค้าออกสู่ตลาด ช่วยให้ผู้ประกอบการสามารถประเมิน
วงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ได้อีกด้วย วงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ (Product Life Cycle)บ่งบอกถึงธรรมชาติของ
สินค้าในแต่ละช่วงว่ามีลักษณะอย่างไร เช่น ช่วงการแนะน าผลิตภัณฑ์ ผู้ประกอบการต้องสร้างการ
รับรู้ในตลาดเป้าหมายให้มากและสร้างการยอมรับในตัวสินค้าให้มากที่สุด ในข้ันเจริญเติบโตคู่แข่งที่
เข้ามาแบ่งส่วนแบ่งในตลาดมากข้ึนกลยุทธ์การสร้างความรับรู้อาจไม่ส าคัญแล้วแต่กลยุทธ์ด้านการ
ส่งเสริมการขายจะมีบทบาทให้ลูกค้ากลับมาซื้อซ้ าหรือเป็นลูกค้าประจ ากันได้ในอนาคต  ทั้งนี้ทั้ง 4 
ช่วงวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ถือเป็นสิ่งส าคัญที่ผู้ประกอบการต้องค านึงถึง 

 

ข้อดีและข้อเสียการวางแผนกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ 

ข้อด ี

1. แผนกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์เป็นส่วนหนึ่งของการสร้างความเป็นเอกลักษณ์ของสินค้าน้ัน เนื่องจากก่อนการ
ออกสินค้าใหม่ผู้ประกอบการมักจะต้องพิจารณาอย่างรอบคอบจากการวางแผนกลยุทธ์ดังกล่าว
เสียก่อน 

2. การวิเคราะห์แผนกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์สามารถท าให้สินค้าใหม่หลักเลี่ยงการแข่งขันที่รุนแรงจากคู่แข่งใน
ตลาดหรืออาจสร้างความเป็นผู้น าตลาดได้จากสินค้าดังกล่าว 

3. การสร้างแผนกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ที่ดีช่วยส่งเสริมให้กิจการรับรู้ผลประกอบการทั้งก าไรขาดทุนจาก
ผลิตภัณฑ์แต่ละตัวได้เพื่อการวางแผนบริหารผลิตภัณฑ์ต่อไป 

4. การสร้างกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ที่ดีอาจสร้างความภักดีของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าไปได้ในระยะเวลานาน 
 

ข้อเสีย 

1. การสร้างกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์อาจจะไม่ได้อยู่บนพื้นฐานของความเป็นจริงหากขาดการวิเคราะห์
สภาพแวดล้อมและกิจการอย่างถูกต้อง เพราะแผนกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ที่ได้มาน้ันจะขาดความน่าเช่ือถือ
ทั้งจากผู้ปฏิบัติงานและผู้วางแผนเอง 

2. การทดสอบผลิตภัณฑ์เบื้องต้นอาจจะล้มเหลวอันเนื่องมาจาก 
3. การวางแผนกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ที่มีความแตกต่างมากจนเกินกว่าผู้บริโภคจะสามารถยอมรับเข้าใจได้

อาจท าให้ผลิตภัณฑ์นั้นล้มเหลวในการน าเสนอสู่กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 
4. การวางแผนกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์มักใช้เวลาจึงควรระมัดระวังเรื่องระยะเวลาในการวางแผนที่จะกระทบ

ต่อการน าเสนอสู่ตลาดจริงของสินค้าและอาจต้องใช้ทรัพยากรมากพอสมควรในการวิเคราะห์ให้แผน
นั้นมีประสิทธิภาพมากที่สุด 

 



กิจกรรมเสริม 

1) ให้นักศึกษาสมมติกิจการข้ึนมาพร้อมกับผลิตภัณฑ์ที่ต้องการน าเสนอสู่ตลาดเป้าหมายและด าเนินการ
วิเคราะห์ SWOT โดยใช้สภาพแวดล้อมทางธุรกิจและอุตสาหกรรมในสถานะการณ์ปัจจุบัน 

 

 

2) ใช้องค์ความรู้เกี่ยวกับการสร้างผลิตภัณฑ์ใหม่ สมมติผลิตภัณฑ์ที่นักศึกษาต้องการน าเสนอสู่ตลาดแลว้
ด าเนินการตามขั้นตอนที่ได้ศึกษาเบื้องต้น 

 

 

3) ใช้องค์ความรู้เกี่ยวกับการสร้างกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์สมมติผลิตภัณฑ์ที่นักศึกษาต้องการน าเสนอสู่ตลาด
แล้วด าเนินการตามขั้นตอนที่ได้ศึกษาเบื้องต้น 



 

 

แบบฝึกหัด 

1) ปัจจัยส าคัญในการพิจารณาสร้างผลิตภัณฑ์ใหม่มีอะไรบ้าง ช้ีแจงรายละเอียด 
 .............................................................................................................................................................
..............................................................................................................................................................................
..............................................................................................................................................................................
..............................................................................................................................................................................
............................................................................................................................................. 

2) จงบรรยายกระบวนการข้ันตอนการสร้างผลิตภัณฑ์ใหม่ 
 .............................................................................................................................................................
..............................................................................................................................................................................
..............................................................................................................................................................................
..............................................................................................................................................................................
............................................................................................................................................. 

3) การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายในและภายนอกคืออะไร มีความส าคัญต่อการสร้างผลิตภัณฑ์ใหม่
อย่างไร 

 .............................................................................................................................................................
..............................................................................................................................................................................
..............................................................................................................................................................................
.................................................................................................................................................. 

4) การวิเคราะห์ห่วงโซ่คุณค่า (Value Chain) เกี่ยวข้องกับการสร้างผลิตภัณฑ์ใหม่อย่างไร 
 .............................................................................................................................................................
..............................................................................................................................................................................
..............................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................... 

......................................................................................................................................................................... 



5) องค์ประกอบส าคัญ 3 ประการเพื่อพิจารณาก่อนการสร้างแผนกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์มีอะไรบ้าง ช้ีแจง
รายละเอียด 

 .............................................................................................................................................................
..............................................................................................................................................................................
..............................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................... 

......................................................................................................................................................................... 

......................................................................................................................................................................... 

6) รายละเอียดองค์ประกอบแผนกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์มีส่วนประกอบอะไรบ้าง ช้ีแจงรายละเอียดพร้อม
ยกตัวอย่าง 

 .............................................................................................................................................................
..............................................................................................................................................................................
..............................................................................................................................................................................
.................................................................................................................................................. 

......................................................................................................................................................................... 

......................................................................................................................................................................... 

7)  วงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ (Product Life Cycle) คืออะไร มีความส าคัญต่อการวางแผนกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์
อย่างไร 

 .............................................................................................................................................................
..............................................................................................................................................................................
..............................................................................................................................................................................
................................................................................................................................................... 

......................................................................................................................................................................... 

......................................................................................................................................................................... 

 

หัวข้อที่ 8  
กลยุทธ์การใช้ช่องทางแบบผสมผสาน (Omni Channel Strategy) 
 

วัตถุประสงค์การเรียนรู้ 

1. เพื่อเรียนรู้ประวัติความเป็นมาและลักษณะส าคัญของ Omni Channel 
2. เพื่อเรียนรู้ความแตกต่างของช่องทางทางการตลาดที่มีลักษณะหลากหลาย 
3. เพื่อเรียนรู้การประยุกต์ใช้ Omni Channel เพื่อเป็นเครื่องมือทางการตลาดส าหรับผู้ประกอบการ 
4. เพื่อเรียนรู้การประยุกต์ Lean Management เพื่อน ามาใช้กับกลยุทธ์ Omni Channel 
5. เพื่อเรียนรู้ลักษณะความสูญเสีย อุปสรรถและข้อได้เปรียบของ Omni Channel 

 



ความเป็นมาและความหมายของ Omni Channel  

 หากกล่าวโดยทั่วไป Omni Channel หมายถึงช่องทางที่ลูกค้า หรือผู้รับบริการสามารถเข้าถึงสินค้า 
หรือบริการได้ผ่านทางหลากหลายช่องทาง โดยที่ทุกช่องทางสามารถท างานร่วมกันได้อย่างสมบูรณ์ในทุก ๆ
ด้าน ทั้งในด้านการเช่ือมโยงข้อมูลข่าวสาร(Information Flow) การให้บริการ การจัดการคลัง และการไหล
ของสินค้า(Product Flow) เพื่อให้ Customer Journey มีประสิทธิภาพสูงสุด ทั้งนี้เพื่อให้เข้าใจลักษณะของ 
Omni Channel ได้ดียิ่งขึ้น จึงจ าเป็นต้องกล่าวถึงพัฒนาการ และความเป็นมาของ Omni Channel 

 ในระยะแรกเริ่มนั้นผู้บริโภค สามารเข้าถึงสินค้า และบริการได้ผ่านทางช่องทางเดียว (Single 
Channel) ซึ่งหมายถึง หน้าร้าน(Retail Boots) ตัวอย่างเช่น หากผู้บริโภคต้องการซื้อสินค้าชนิดหนึ่ง ผู้บริโภค
จ าเป็นต้องเดินทางไปยังหน้าร้าน เพื่อเลือกสินค้า พิจารณาเลือกสินค้า และท้ายที่สุดตัดสินใจซื้อสินค้า ซึ่งจัด
ว่าเป็นช่องทางการตลาดพื้นฐานที่สุด ในระยะต่อมาเมื่อมีการพัฒนากลยุทธ์ ช่องทางการตลาดมากขึ้น จึงเกิด
ช่องทางการตลาดแบบหลากหลาย(Multi-Channel) ซึ่งเป็นการเพิ่มช่องทางการเข้าถึงที่มากข้ึนนอกเหนอืจาก
เพียงหน้าร้านอย่างเดียว เช่น การสั่งซื้อสินค้าผ่านทางแคทตาลอค หรือในช่วงที่อินเทอร์เน็ตเข้ามามีบทบาท
มากขึ้นผู้บริโภคสามารถสั่งซื้อสินค้าผ่านทางเว็บไซต์ได้เช่นกัน ต่อมาเมื่อมีช่องทางหลากหลายมากข้ึน จึงเกิด
ความพยายามที่จะให้ช่องทางต่าง ๆสามารถท างานร่วมกัน โดยผู้บริโภคสามารถข้ามจากช่องทางหนึ่ง ไปยัง
อีกช่องทางหนึ่ง(Cross Channel) อย่างไรก็ตามในระดับ Cross Channel นี้การประสานกันของแต่ละ
ช่องทางยังมีข้อบกพร่อง คือ ยังไม่สามารถท างานร่วมกันได้อย่างสมบูรณ์ เช่น ข้อมูลบนเว็บไซต์ไม่สอดคล้อง
กับหน้าร้าน ซึ่งอาจส่งผลให้เกิดปัญหาได้ ตัวอย่างเช่น มีข้อมูลโปรโมชันของสินค้าปรากฎในสื่อออนไลน์ แต่
เมื่อผู้บริโภคเดินทางไปซื้อสินค้า ณ จุดจ าหน่ายกลับพบว่าพนักงานขายไม่ทราบว่ามีโปรโมชันดังกล่าว ใน
ท้ายที่สุดจึงได้มีการพัฒนาช่องทางแบบ Omni Channel ข้ึนมา ซึ่งเป็นการประสานทุกช่องทางอย่างสมบูรณ์
โดยแต่ละช่องทางจะสนับสนุนซึ่งกัน และกันทั้งเชิงปฏิบัติการ ด้านการเช่ือมต่อข้อมูล และอื่น ๆ ตัวอย่างเช่น 
ผู้บริโภคสามารถเลือกดูสินค้าผ่านทางหน้าเว็บไซต์ และสามารถเลือกรับสินค้า ณ สาขาที่ใกล้ที่สุด เมื่อไปถึง
หน้าร้านพนักงานขายสามารถตรวจสอบข้อมูลการใช้เว็บไซต์ของลูกค้าคนดังกล่าว ว่ามีพฤติกรรมการเลือกซื้อ
สินค้าอย่างไร เพื่อที่จะสามารถน าเสนอสินค้าอื่น ๆที่ลูกค้ารายนี้อาจสนใจ เพิ่มเติมได้ 

 

ตารางที่ 12 ช่องทางทีลู่กค้า หรือผูร้ับบรกิารสามารถเข้าถึงสินค้า 

ช่องทางเดี่ยว 

(Single Channel) 

ช่องทางหลากหลาย 

(Multi Channel) 

ช่องทางแบบผสมผสาน 

(Omni Channel) 

- มีเพียงแค่หน้าร้าน หรือ
ช่องทางการเข้าถึงเพียง
ช่องทางเดียว 

- ประสบการณ์ของลูกค้าถูก
จ ากัด รวมถึงหากช่องทาง
ดังกล่าวมปีัญหาจะไมม่ี
ช่องทางใดๆทดแทน 

 

- มีการน าช่องทางที่
หลากหลายมากขึ้นเพือ่
ตอบสนองลกูค้า เช่น 
อินเตอรเ์น็ต แคทตาลอค  

- ลูกค้าสามารถเข้าถึง
ผลิตภัณฑ์ได้ง่ายย่ิงข้ึน 

- อย่างไรก็ตาม แต่ละช่องทาง
ท างานแยกจากกัน 

- ประสานทกุช่องทางเข้าด้วยกัน 
แต่ละช่องทางสามารถสนบัสนุน
ส่งเสริมกัน(synergy)  

- เช่ือมโยงข้อมูลจากทุกช่อง
ทางเข้าด้วยกัน เพื่อประสิทธิภาพ
สูงสุด และเพิ่มความพึงพอใจแก่
ลูกค้า ตัวอย่างเช่น น าข้อมูลของ
ลูกค้าสมาชิกมาประมวลผล  



 ตัวอย่างเช่น ลูกค้าไม่สามารถ
สั่งสินค้าออนไลน์ แล้วไปรับ
สินค้าที่หน้าร้านได้  

- วิเคราะห์ เมื่อลูกค้าเลือกซื้อ
สินค้าออนไลน์ ผู้ขายสามารถ
น าเสนอสินค้าในแบบที่ลูกค้า
อาจจะสนใจเป็นพิเศษได้ง่ายย่ิงข้ึน 

 



 

รูปภาพที่ 26 ช่องทางทีลู่กค้า หรือผู้รบับริการสามารถเข้าถึงสินค้า 

 

Omni Channel Strategies  

 เป็นที่ชัดเจนอย่างยิ่งว่าการน ารูปแบบช่องทาง Omni Channel มาใช้นั้นจะท าให้ผู้ขาย หรือผู้
ให้บริการสามารถเสนอขายสินค้า หรือบริการได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น ซึ่งส่งผลให้มีผลประกอบการที่ดี
ข้ึน ในส่วนของลูกค้าก็สามารถเข้าถึงสินค้า หรือบริการผ่านช่องทางที่หลากหลายมากขึ้น ได้รับความสดวก
สบายมากขึ้น ในท้ายที่สุดจึงท าให้ลูกค้าได้รับความพึงพอใจมากขึ้นด้วย 

 ในปัจจุบันอินเตอร์เน็ตได้เข้ามามีบทบาทในการตลาดอย่างมาก เนื่องจากเป็นสิ่งที่ทั้งผู้ซื้อ และผู้ขาย
สามารถเข้าถึงได้ง่าย และรวดเร็ว หากผู้ขายสามารถวางกลยุทธ์เพื่อเข้าถึงลูกค้าผ่านช่องทางอินเตอร์เน็ตได้
อย่างมีประสิทธิภาพ ย่อมท าให้ช่องทาง Omni Channel มีประสิทธิภาพย่ิงข้ึน จึงขอน าเสนอรูปแบบกลยุทธ์
ในการเข้าถึงลูกค้าผ่านทางอินเตอร์เน็ตที่ส าคัญดังนี้ 

 Search Engine Optimization คือ การจัดท ารูปแบบเนื้อหาของเว็บไซต์ของตนเองให้สอดคล้อง
กับ ค าค้นหา หรือวิธีการค้นหาผ่าน Search Engine ของลูกค้า เนื่องจากในปัจจุบันลูกค้าจ านวน
มากเริ่มต้นค้นหาสินค้าที่ตนเองต้องการ ผ่านทาง Search Engine เช่น Google ซึ่งเป็นการ
ค้นหาผ่านกลุ่มค าเฉพาะ(Key Words) ดังนั้นหากผู้ขายสามารถปรับปรุงข้อมูลบนเว็บไซต์ของตน
ให้สอดคล้องกับค าค้นหา และตัวกรองของ Search Engine ซึ่งจะท าให้เว็บไซต์ของผู้ขายปรากฎ
ข้ึนเป็นล าดับต้น ๆในการค้นหาของลูกค้า 

  Search Engine Advertisement คือ การโฆษณาผ่านทาง Search Engine โดยช าระค่าโฆษณา
ให้ผู้บริการ Search Engine เพื่อให้เว็บไซต์ของผู้ขายปรากฏข้ึนเป็นล าดับต้นๆเมื่อลูกค้าค้นหา
ข้อความที่เกี่ยวข้องกับสินค้านั้น ตัวอย่างเช่น ผู้ขายรองเท้าผ้าใบ ช าระเงินค่าโฆษณาให้ผู้ให้
บริการ Search Engine เมื่อมีลูกค้า ค้นหาโดยใช้ค าว่า “รองเท้าผ้าใบ”เว็บไซต์ของผู้ขายซึ่งได้
ช าระเงินค่าโฆษณาจะปรากฏข้ึนเป็นล าดับแรก  



 

รูปภาพที่ 27 รูปแบบกลยุทธ์ในการเข้าถึงลกูค้าผ่านทางอินเตอร์เน็ต 

 

อีกส่วนหนึ่งที่มีความส าคัญอย่างยิ่งในการท าให้ Omni Channel ประสบความส าเร็จได้ คือ การจัดการ
ห่วงโซ่อุปทานของผู้ขาย ซึ่งจุดส าคัญที่ควรให้ความสนใจอย่างมากคือ การไหลของผลิตภัณฑ์(Product Flow) 
และการไหลของข้อมูล(Information Flow) เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าอย่างดีที่สุด ผู้ขาย
จ าเป็นต้องบริหารจัดการ ลูกค้าได้รับสินค้าที่ต้องการ ภายในเวลาอันสั้นที่สุด และเนื่องจากช่องทางการเข้าถึง
ของลูกค้าซึ่งมีความหลากหลาย ซับซ้อนมากข้ึน ดังนั้นผู้ขายจึงจ าเป็นต้องน ากลยุทธ์ที่มีประสิทธิภาพมาใช้
บริหารจัดการการไหลของผลิตภัณฑ์ ในส่วนของการไหลของข้อมูลนั้นมีความส าคัญอย่างมาก ทั้งในส่วนข้อมูล
รับจากลูกค้า(Backward Information) และข้อมูลที่ส่งต่อไปยังลูกค้า(Forward Information) รวมถึงข้อมูลที่
เช่ือมต่อประสานกันระหว่างช่องทางต่างๆที่ผู้ขายได้จัดท าไว้ซึ่งเป็นส่วนส าคัญอย่างมากเนื่องจาก การสอด
ประสานกันระหว่างช่องทางต่างๆคือ หลักการส าคัญของ Omni Channel โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อคอมพิวเตอร์ 
และอินเตอร์เน็ตเข้ามามีบทบาทมากข้ึนเรื่อย ๆ ส่งผลให้การจัดเก็บและประมวลผลข้อมูลสามารถท าได้สะดวก 
และมีประสิทธิภาพมากขึ้น ผู้ขายจึงควรจะน าข้อมูลต่าง ๆเหล่าน้ีมาวิเคราะห์เพื่อที่จะสามารถให้บริการลูกค้า 
รวมถึงจัดการ และพัฒนาช่องทางต่าง ๆของตนต่อไปในอนาคต 

 ในการจัดการห่วงโซ่อุปทาน มีหลักการส าคัญหลักการหนึ่งซึ่งสามารถน ามาปรับใช้เพื่อเพิ่มประสิทธิ
ภาพในการบริหารจัดการช่องทางต่าง ๆ นั่นคือหลักการ Lean Management ซึ่งมีหลักการส าคัญ คือ การ
ก าจัดความสูญเปล่า (Wastes) ออกจากห่วงโซ่อุปทาน ซึ่งสามารถส่งเสริม Omni Channel ได้เนื่องจากการมี
ช่องทางที่หลากหลาย ย่อมเกิดความสูญเปล่ามากขึ้น รวมทั้งลูกค้าในปัจจุบันยังมีความคาดหวังที่สูงข้ึน เพื่อ
การตอบสนองความต้องการของลูกค้าอย่างดีที่สุด หากผู้ขายสามารถจัดการกับความสูญเปล่าเหล่านี้ได้ ก็จะ
สามารถเพิ่มความพึงพอใจของลูกค้าได้ในท้ายที่สุด 



 

รูปภาพที่ 28 7 Wastes 

 

ความสูญเสีย 7 ประการ ได้แก ่

1. ความสูญเสียเนือ่งจากกระบวนการซ้ าซอ้น (duplication) บางครัง้ในการท างานอาจเกิดการท างานที่
ซ้ าซ้อน เนื่องจาก ขาดการประสานงาน หรือเกิดข้อผิดพลาดบางประการเช่น ต้องบันทึกรายการ
สั่งซือ้สินค้าของลูกค้าใหม่ เนื่องจากไมม่ีการเช่ือมโยงข้อมลูของหน้าเว็บไซต์กับ หน้าร้านทีม่ี
ประสิทธิภาพ 

2. ความสูญเสียเนือ่งจากการเกบ็สินค้าคงคลัง (Inventory)การมีช่องทางทีห่ลากหลายข้ึนท าให้การ
จัดการคลังสินค้ามีความซับซ้อนยิ่งข้ึน อาจท าใหเ้กิดความผดิพลาดในการบรหิารปรมิาณสินค้าคงคลงั
ได้ง่ายข้ึน จึงจ าเป็นอย่างยิง่ทีจ่ะต้องคาดการณ์ยอดขายอย่างมีประสิทธิภาพ และจัดการบริหารสินค้า
คงคลังในแต่ละช่องทางอย่างด ี

3. ความสูญเสียเนือ่งจากการสื่อสารที่ไม่ชัดเจน (Unclear Communication)การสื่อสารที่ไม่ชัดเจน
ส่งผลให้เกิดความสูญเสีย อื่นๆตามมาได้อีกมากมาย และการมีช่องทางทีห่ลากหลายย่อมเพิ่มโอกาสที่
จะเกิดข้อผิดพลาดในการสื่อสารให้มากยิง่ข้ึนอีกด้วย 

4. ความสูญเสียเนือ่งจากการเคลื่อนไหว (Motion) เช่น ลูกค้าต้องเดินไปหลาย ๆจุดในการซื้อสินค้าชนิด
หนึ่งหรือท าธุรกรรมอย่างใดอย่างหนึ่ง หากผู้ขาย หรือผู้ให้บริการสามารถท าให้กระบวนการทัง้หมด
เสร็จสิ้นได้ในจุดเดียว (one-stop service) หรือไมจ่ าเป็นต้องใหลู้กค้าต้องเดินทางมาติดต่อด้วย
ตนเอง อาจสามารถติดต่อทาง โทรศัพท์ หรือ อีเมล เป็นต้น 

5. ความสูญเสียเนือ่งจาการเสียโอกาส (Opportunity loss) การสูญเสียโอกาสนี้หมายรวมถึงโอกาสใน
การขายสินค้า โอกาสทีจ่ะขยายฐานลูกค้า และอื่นๆซึง่ความสูญเสียในส่วนน้ีอาจมาจาก การบรกิารที่
ไม่มีคุณภาพ หรือเป็นผลมาจากความสญูเสียอื่นๆเช่น การรอคอย หรือ การสื่อสารที่ผิดพลาด 

6. ความสูญเสียเนือ่งจากการรอคอย (Delay) อาจเกิดจากไม่มสีินค้าที่ลกูค้าต้องการในคลังสินค้า ณ จุด
จ าหน่ายน้ัน ๆ ซึ่งเป็นผลมาจากการบบริหารจัดการสินค้าคงคลังที่มีประสิทธิภาพไม่เพียงพอ หรือ 
เกิดจากกระบวรการทีซ่ับซอ้น 

7. ความสูญเสียเนือ่งจากของเสีย (Defect) ส่งผลให้ความพงึพอใจของลูกค้าลดลง และรายได้ของผู้ขาย
ลดลงอีกด้วย เนื่องจากสินค้าที่ไม่มีคุณภาพจะไมส่ามารถน าไปขายได้ หรือหากขายไปแล้ว ลูกค้าย่อม
ไม่พึงพอใจ 

 



อุปสรรคของ Omni Channel  

1. การจัดเก็บข้อมูลที่ไม่มีประสิทธิภาพ เนื่องจากการมีช่องทางที่หลากหลายท าให้ข้อมูลที่รับเข้า ยอ่มมา
จากช่องทางที่มากข้ึน ส่งผลให้การจัดเก็บข้อมูลมีความยากล าบากยิ่งข้ึน รวมทั้งการเช่ือมโยงข้อมูลยงั
มีความซับซ้อนมากข้ึนอีกด้วย ตัวอย่างเช่น ลูกค้า 1 รายอาจจะท าการสั่งซื้อสินค้าออนไลน์ท าให้มี 
ข้อมูลที่ท าการบันทึกไว้ในรูปแบบออนไลน์ ลูกค้ารายเดียวกันก็อาจท าการซื้อสินค้าที่หน้าร้านเช่นกัน 
ซึ่งหากไม่มีรูปแบบการจัดเก็บข้อมูลหน้าร้านที่มีประสิทธิภาพ อาจท าให้เกิดการตกหล่นในการบันทึก
ข้อมูลพฤติกรรมการซื้อของลูกค้ารายนั้น ซึ่งส่งผลให้ไม่สามารถน าข้อมูลส าคัญนี้ไปใช้วิเคราะห์ต่อไป
ได ้

2. ขาดการเช่ือมโยงข้อมูลจากแต่ละช่องทาง การมีช่องทางที่หลากหลายอาจท าให้การจัดเก็บข้อมูลมี
ลักษณะที่กระจัดกระจาย คือ ในแต่ละช่องทางมีข้อมูลเพียงบางส่วนเฉพาะที่ลูกค้ามีปฏิสัมพันธ์
เท่านั้น ตัวอย่างเช่น ลูดค้ารายหนึ่งอาจสั่งซื้อรองเท้าจากผู้ขายรายหนึ่งผ่านทางหน้าร้านสาขาหนึ่ง 
สาขาเดียวเท่านั้น แต่ลูกค้ารายนี้ยังสั่งซื้อสินค้าประเภทอื่น เช่น เสื้อผ้า ผ่านทางเว็บไซต์ของผู้ขายราย
เดียวกันหากกรณีที่ผู้ขายสามารถเช่ือมโยงข้อมูลลูกค้าอย่างสมบูรณ์แล้ว ก็จะสามารถน าเสนอขาย
รองเท้าผ่านทางหน้าเว็บไซต์ให้กับลูกค้ารายนั้นได้อีกด้วย 

3. ปัญหาในการจัดการคลังสินค้า ในบางครั้งผู้ขายจัดเก็บสินค้าแยกส่วนกันเช่น คลังสินค้าของหน้าร้าน 
แยกจากคลังสินค้าส าหรับการสั่งซื้อออนไลน์ หากขาดการจัดการที่ดีอาจท าให้เกิดปัญหาสินค้าขาด 
หรือล้นคลังได้ ซึ่งเป็นปัญหาสืบเนื่องมาจากการประสานข้อมูลที่ไม่มีประสิทธิภาพ รวมทั้งปัญหาการ
จัดการโลจิสติกส์ 

4. การท ากระบวนการต่างๆด้วยมือ ถึงแม้ว่าระบบคอมพิวเตอร์จะมีประสิทธิภาพมากข้ึน แต่ยังมี
อุปสรรคส าคัญคือบางข้ันตอนที่ยังคงท าด้วยมืออยู่เช่นเดิม จึงท าให้ข้อมูลไม่มีความต่อเนื่อง และอาจ
มีความผิดพลาดในการบันทึกข้อมูลเกิดข้ึนได้ ซึ่งส่งผลให้ไม่สามารถเปลี่ยนผ่านไปสู่ Omni Channel 
ได้อย่างสมบูรณ์ 

 

 

 

ข้อได้เปรียบของ Omni Chanel 

1. เพิ่มความพึงพอใจ และความสะดวกสบายให้แก่ลูกค้า เนื่องจากในปัจจุบันกลุ่มลูกค้ามีความ
หลากหลายมากขึ้น ทั้งในด้าน อายุ รายได้ และที่ส าคัญคือพฤติกรรมการซื้อ ซึ่งหลากหลายข้ึนจากใน
อดีต ลูกค้าที่อายุไม่มากนักอาจจะเลือกวิธีการเลือกซื้อสินค้าจากเว็บไซต์ซึ่งหากผู้ขายสามารถ
ประสานช่องทางที่หลากหลายให้สามารถสนับสนุนกัน และกันได้อย่างดีแล้ว ย่อมส่งผลให้ลูกค้าพึง
พอใจมากขึ้น ส่วนส าคัญคือการเช่ือมโยงข้อมูล และการวิเคราะห์ข้อมูลของลูกค้ารายบุคคล และการ
จัดการคลังสินค้าของช่องทางต่าง ๆให้สามารถรองรับการสับเปลี่ยนช่องทางการซื้อของลูกค้าได้อย่าง
ทันที และมีประสิทธิภาพ เช่นหากลูกค้าเลือกซื้อ รองเท้ากีฬาจากทางหน้าเว็บไซต์ และต้องการรับ
สินค้าจากหน้าร้าน หน้าร้านต้องมีสินค้าช้ินนั้นพร้อมส าหรับลูกค้า รวมถึงมีข้อมูลการเลือกซื้อสินค้า
ของลูกค้ารายดังกล่าว เพื่อที่จะสามารถน าเสนอขายสินค้าอื่น ๆที่ลูกค้าอาจสนใจอีกด้วย 

2. ช่วยเพิ่มยอดขาย เนื่องจากลูกค้าสามารถเข้าถึงสินค้าผ่านช่องทางที่หลากหลาย และสดวกมากยิ่งขึ้น
ท าให้มีโอกาสขายสินค้ามากข้ึน รวมถึงหากผู้ขายสามารถวิเคราะห์ข้อมูลต่าง ๆในแต่ละช่องทาง และ
สามารถน ามาปรับใช้อย่างดีแล้ว จะท าให้การขายสินค้ามีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึนอีกด้วย 



3. สร้างการรับรู้แบรนด์ การมีช่องทางการเข้าถึงที่หลากหลายข้ึน เป็นการเพิ่มโอกาสที่จะท าให้เบรนด์
เป็นที่รับรู้ในวงกว้างมากข้ึน โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ช่องทางเว็บไซต์ และโซเชียลมีเดียต่าง ๆ อีกทั้งผู้ขาย
ยังสามารถน าข้อมูลที่ได้จากช่องทางต่าง ๆไปใช้ปรับปรุงรูปแบบการโฆษณาให้ดีย่ิงข้ึนซึ่งท าได้อย่างมี
ประสิทธิภาพมากกว่าการมีช่องทางเดียว 

4. ลดต้นทุนสินค้าคงคลัง เนื่องจากมีการบริหารจัดการข้อมูลที่ดีข้ึน และการน าเทคโนโลยี และระบบที่
ทันสมัยต่าง ๆมาใช้ เช่นการน าคอมพิวเตอร์มาใช้ในการคาดการณ์อุปสงค์ ท าให้สามารถบริหาร
จัดการสินค้าคงคลังได้ดียิ่งขึ้น 

5. สามารถรวบรวมข้อมูลผ่านทางช่องทางหลากหลายได้มากข้ึน เ ช่นผ่านทางช่องทางออนไลน์ หรือ
ระบบสมาชิกจึงสามารถ น าข้อมูลของลูกค้าเฉพาะรายน าไปวิเคราะห์ได้ เพื่อตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพสูงสุด 

 

สรุป 

 Omni Channel เป็นช่องทางที่เน้นการประสานงานส่งเสริมกันของช่องทางทั้งหมดที่มีการน าเสนอไว้
ให้แก่ลูกค้า ซึ่งต่างจากรูปแบบ Multi Channelที่น าเสนอช่องทางที่หลากหลายให้กับลูกค้า แต่ว่าแต่ละ
ช่องทางไม่ได้เช่ือมโยงสนับสนุนกันซึ่งไม่เกิดประสิทธิภาพอย่างเต็มที่ Omni Channel จึงปรับปรุงพัฒนาใน
ประเด็นดังกล่าว โดยเสนอวิธีการบริการลูกค้าอย่างลื่นไหล เมื่อลูกค้าข้ามจากช่องทางหนึ่งไปสู่ อีกช่องทาง
หนึ่งผ่านทางรูปแบบการบริการใหม่ ๆหรือ การเทคโนโลยีต่าง ๆมาช่วยในการบริหารจัดการ ส่วนส าคัญคือ
การน ากลยุทธ์ใหม่ ๆมาปรับใช้ให้สอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภค หรือลูกค้าในปัจจุบันซึ่งมีแนวโน้มที่จะ
ท ากิจกรรมการซื้อผ่านทางอินเตอร์เนตมากข้ึน จึงจ าเป็นอย่างยิ่งที่ผู้ขายจ าเป็นต้องน าเอากลยูทธ์ที่มี
ประสิทธิภาพมาใช้เพื่อรองรับกลุ่มลูกค้าเหล่าน้ี การปรับไปสู่ Omni Channel นั้นการจัดการห่วงโซ่อุปทาน
นั้นส าคัญอย่างมาก ทั้งในส่วนของการไหลของผลิตภัณฑ์ และข้อมูลจึงจ้ าป็นต้องน าเครื่องมือที่มีประสิทธิภาพ
มาใช้ในการบริหารจัดการ ในท้ายที่สุดจะท าให้ผู้บริโภคได้รับความพึงพอใจ และกิจการมีผลประกอบการที่ดี
ยิ่งข้ึนอีกด้วยOmni Channel จึงเป็นแนวทางในการพัฒนารูปแบบการขาย หรือการให้บริการที่มีความ
น่าสนใจอย่างยิ่ง 

 

กิจกรรมเสริม 

1.  ให้ยกตัวอย่างกิจการที่เป็นแบบ SingleChannel, MultipleChannelและ OmniChannel มา
อย่างละ 1 กิจการพร้อมอธิบายเหตุผลว่าเพราะเหตุใดกิจการนั้นถึงมีลักษณะดังกล่าว 

 .............................................................................................................................................................
..............................................................................................................................................................................
............................................................................................................................................................... 

................................................................................................................................................................. 

.................................................................................................................................................................. 

2.  ให้นักศึกษาสมมติกิจการที่ตนเองสนใจแล้วทดลองวางแผนกลยุทธ์ Omni Channel เพื่อ
ประยุกต์ใช้ในกิจการ 



 .............................................................................................................................................................
..............................................................................................................................................................................
............................................................................................................................................................... 

................................................................................................................................................................. 

.................................................................................................................................................................... 

3. ให้น าแนวคิด Lean Management ประยุกต์ใช้กับความสูญเสียทั้ง 7 ประการของ Omni Channel 
ที่อาจจะเกิดข้ึนกับกิจการที่ยกตัวอย่างไว้ข้างต้น 

 .............................................................................................................................................................
..............................................................................................................................................................................
..............................................................................................................................................................................
.................................................................................................................................................. 

................................................................................................................................................................. 

................................................................................................................................................................. 

.................................................................................................................................................................. 

แบบฝึกหัด 

1. Omni Channel มีลักษณะเป็นอย่างไร และมีความแตกต่างจากช่องทางทางการตลาดแบบเดิม
อย่างไร 

 .............................................................................................................................................................
..............................................................................................................................................................................
..............................................................................................................................................................................
.................................................................................................................................................. 

2.  Lean management คืออะไรและสามารถน ามาใช้เพื่อวัตถุประสงค์ใดเป็นหลัก พร้อมยกตัวอย่าง 
 .............................................................................................................................................................
..............................................................................................................................................................................
............................................................................................................................................................... 

......................................................................................................................................................................... 

3. ความสูญเสียทั้ง 7 ประการของ Omni Channelมีอะไรบ้าง 
 .............................................................................................................................................................
..............................................................................................................................................................................
............................................................................................................................................................... 

......................................................................................................................................................................... 

4. จงยกตัวอย่างเพื่อแก้ปัญหาที่เกิดจากความสูญเสียทั้ง 7 โดยใช้ข้อมูลข่าวสารทางการตลาดในปัจจุบัน 



 .............................................................................................................................................................
..............................................................................................................................................................................
............................................................................................................................................................... 

......................................................................................................................................................................... 

5.  อุปสรรคของการใช้ OmniChannel มีอะไรบ้าง จงยกตัวอย่างพร้อมวิธีการแก้ปัญหาดังกล่าว 
 .............................................................................................................................................................
..............................................................................................................................................................................
............................................................................................................................................................... 

6. ข้อได้เปรียบของการใช้ Omni Channel มีอะไรบ้างจงยกตัวอย่าง 
 .............................................................................................................................................................
..............................................................................................................................................................................
............................................................................................................................................................... 

หัวข้อที่ 9 
กลยุทธ์การตั้งราคาของผูป้ระกอบการ (Tools of Entrepreneurial Marketing: Pricing Strategy) 
 

วัตถุประสงค์การเรียนรู้ 

1. สามารถอธิบายความหมายและความส าคัญของราคาและคุณค่าได้ 
2. สามารถอธิบายต้นทุนต่างๆที่มีผลต่อการตั้งราคาได้ 
3. สามารถอธิบายปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตั้งราคาได้ 
4. สามารถเข้าใจหลักเบื้องต้นในการตั้งราคาส าหรับผลิตภัณฑ์ใหม่ 
5. สามารถเข้าใจกลยุทธ์การตั้งราคาส าหรับผลิตภัณฑ์ใหม่ได้ 

 

ความหมายของราคา 

ราคาเป็นปัจจัยส าคัญของเครื่องมือทางการตลาดของผู้ประกอบการในการสร้างรายได้ในขณะที่
เครื่องมืออื่นๆ สร้างต้นทุน ก าไรเป็นสิ่งหนึ่งที่ท าให้ธุรกิจด าเนินอยู่ต่อไปได้ราคาเป็นปัจจัยที่มีความส าคัญต่อ
การบริหารงานการตลาดอย่างมากเพราะราคามีส่วนในการสื่อสารการวางต าแหน่งคุณค่าของผลิตภัณฑ์หรือ
ตราสินค้าต่อผู้บริโภคในตลาด 

นักการตลาดจ านวนมากละเลยกลยุทธ์การตั้งราคา เนื่องจากเป็นการตัดสินใจที่ยากและซับซ้อน  
ผู้ประกอบการจึงจ าเป็นต้องก าหนดกลยุทธ์ด้านราคาให้มีความเหมาะสมและสอดคล้องกับสภาวการณ์ต่างๆ
โดยพิจารณาปัจจัยต่างๆที่ส าคัญในการตัดสินใจตั้งราคา คือกลยุทธ์องค์กรต่างๆ การท าความเข้าใจความ
ต้องการของผู้บริโภคพฤติกรรมและกรอบการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคระดับความรุนแรงของการแข่งขันใน
ตลาด และสภาพแวดล้อมทางการตลาด  ที่ส าคัญการก าหนดกลยุทธ์ด้านราคาต้องสอดคล้องกับกลยุทธ์ทาง
การตลาดด้านอื่นๆ ลูกค้าเป้าหมาย และ การวางต าแหน่งตราสินค้ากลยุทธ์การตั้งราคาจึงนับเป็นสิ่งท้าทาย
ความสามารถของผู้ประกอบการต่อการก าหนดระดับราคาจ าหน่ายของผลิตภัณฑ์ ให้มีความเหมาะสมต่อ
ปัจจัยแวดล้อมต่างๆ และประสานได้อย่างลงตัวกับกลยุทธ์ทางการตลาดด้านอื่นๆ 



ราคา (Price)หมายถึง จ านวนเงินที่ก าหนดข้ึนเป็นค่าสินค้าหรือบริการ 

ราคา (Price)หมายถึง จ านวนรวมของคุณค่าทั้งหมดที่ลูกค้ายอมจ่าย 

คุณค่า (Value)หมายถึง  การรับรู้จากลูกค้าจากการเปรียบเทียบระหว่างคุณภาพของสินค้าหรือ
บริการกับราคาสินค้านั้น  โดยเป็นการวัดในเชิงปริมาณของมูลค่าผลิตภัณฑ์เพื่ อจูงใจให้ผลิตภัณฑ์เกิดการ
แลกเปลี่ยน 

 

 

 

 

ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตั้งราคา 

  ปัจจัยที่ผู้ประกอบการต้องค านึงถึงในการตั้งราคา แบ่งเป็น ปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอก 

  ปัจจัยภายในท่ีมีผลต่อการตั้งราคา คือ วัตถุประสงค์ทางการตลาดขององค์กร กลยุทธ์ส่วนประสม
ทางการตลาดอื่นๆ  และต้นทุนการด าเนินงานและองค์กร  

ปัจจัยภายนอกท่ีมีอิทธิพลต่อการตั้งราคา คือ ลักษณะของตลาดและอุปสงค์ในตลาด คู่แข่งขัน และ
สภาวะแวดล้อมอื่นๆ 

 

ปัจจัยภายในท่ีมีอิทธิพลต่อการตั้งราคา 

1. เลือกวัตถุประสงค์การตั้งราคา (Selecting the Pricing Objective)  
 ก่อนการตั้งราคาผู้ประกอบการจะท าการก าหนดเป้าหมายทางการตลาดขององค์กร กลุ่มลูกค้า
เป้าหมาย การวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ไว้แล้ว  จากนั้นจึงพิจารณาวัตถุประสงค์การตั้งราคาจ าหน่ายผลิตภัณฑ์
ให้สอดคล้องและเหมาะสมกับเป้าหมายที่ก าหนดนั้นๆ  การก าหนดวัตถุประสงค์ที่ชัดเจนจะช่วยให้การตั้งราคา
ง่ายยิ่งข้ึน เพื่อเป็นแนวทางในการก าหนดกลยุทธ์ราคา และน าไปสู่ความส าเร็จทางการตลาดได้ในที่สุด  
วัตถุประสงค์ในการตั้งราคามีดังนี้ 

1.1 วัตถุประสงค์เพ่ือความอยู่รอดขององค์กร (Survival)หากผู้ประกอบการต้องประสบ
ปัญหาผลผลิตล้นตลาด ปัญหาสภาพคล่องทางการเงิน  สภาวะการแข่งขันที่รุนแรง ภาวะเศรษฐกิจตกต่ า  การ
เปลี่ยนแปลงความต้องการของผู้บริโภคอ านาจการซื้อลดลงสถานการณ์ดังกล่าวท าให้องค์กรต้องตั้ง
วัตถุประสงค์ในการตั้งราคาให้ครอบคลุมต้นทุนผันแปรและต้นทุนคงที่บางส่วนเพื่อให้องค์กรอยู่รอด  
วัตถุประสงค์เพื่อความอยู่รอดน้ันเป็นวัตถุประสงค์ระยะสั้นจนกว่าจะพ้นวิกฤตการณ์   ในระยะยาวองค์กรต้อง
เพิ่มคุณค่าของผลิตภัณฑ์และปรับราคาเพื่อการเจริญเติบโตอย่างยั่งยืน 

1.2 วัตถุประสงค์เพ่ือก าไรสูงสุด (Maximum Current Profit)ผู้ประกอบการจ านวนมาก
ต้องการตั้งราคาให้ได้ก าไรสูงสุดผู้ประกอบการต้องคาดการณ์อุปสงค์และต้นทุน ณ ระดับราคาต่างๆ เพื่อ
เลือกตั้งราคาที่ให้ผลก าไรสูงสุดวิธีการนี้อาจส่งผลต่อการด าเนินธุรกิจระยะยาว เนื่องจากผู้ประกอบการอาจ
ไม่ได้ตระหนักถึงผลกระทบด้านส่วนประสมทางการตลาดอื่นๆ และการตอบโต้ของคู่แข่ง เป็นต้น 



1.3 วัตถุประสงค์เพ่ือส่วนครองตลาดสูงสุด (Maximum Market Share)  ปริมาณการขาย
จ านวนมากท าให้ต้นทุนการผลิตต่อหน่วยลดลงและสร้างก าไรในระยะยาว ผู้ประกอบการเช่ือว่าตลาดมีความ
อ่อนไหวต่อราคา จึงตั้งราคาสินค้าไว้ต่ า ซึ่งจะส่งผลให้ได้ส่วนครองตลาดสูงสุด   

1.4 วัตถุประสงค์เพ่ือการตั้งราคาระดับสูงสุด (Maximum Market Skimming)ผลิตภัณฑ์ที่
ใช้เทคโนโลยีสมัยใหม่ มีความแตกต่างจากคู่แข่งที่ชัดเจน และตลาดมีความต้องการสูง มักจะตั้งราคาสินค้าใหม่
ให้สูงไว้ก่อน แล้วจึงลดราคาลง 

 
1.5 วั ต ถุ ป ร ะ ส ง ค์ เ พ่ื อ เ ป็ น ผู้ น า ด้ า น คุ ณ ภ า พ  ( Product-Quality Leadership)  

ผู้ประกอบการมุ่งหวังที่จะเป็นผู้น าด้านคุณภาพในตลาดโดยเน้นการสร้างตราสินค้าระดับสูง การตั้งราคาสูง
แสดงถึงคุณภาพ รสนิยม และสถานะของสินค้าในระดับสูง  ซึ่งจะท าให้ได้รับก าไรต่อหน่วยสูง 

1.6 วัตถุประสงค์ในการก าหนดราคาลักษณะอ่ืน ๆเช่น การก าหนดราคาเพื่อป้องกันการเข้าสู่
ตลาดของคู่แข่งขันการรักษาเสถียรภาพของราคา 
 

2. กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix Strategy) 
 การตั้งราคาจ าหน่ายของผลิตภัณฑ์ต้องค านึงถึงความสอดคล้องกับส่วนประสมการตลาดอื่น ๆ 

คือ ด้านผลิตภัณฑ์  ช่องทางการจัดจ าหน่าย  และการส่งเสริมการตลาดเพื่อให้แผนงานการตลาดเกิด
ประสิทธิภาพและประสิทธิผลสูงสุดยกตัวอย่างเช่น ผลิตภัณฑ์ที่ตั้งราคาต่ าจะมีการจัดจ าหน่ายอย่างกว้างขวาง 
ขณะที่การตั้งราคาสูง ช่องทางการจัดจ าหน่ายต้องมีการเลือกอย่างเฉพาะเจาะจง และราคาสินค้าที่แตกต่างกนั 
จะมีกลยุทธ์ในการน าเสนอสินค้าที่แตกต่างตามกลุ่มลูกค้าเป้าหมายซึ่งส่งผลต่อค่าใช้จ่ายในการส่งเสริม
การตลาด  

 
3. การประมาณต้นทุน (Estimating Costs) 
 ต้นทุนเป็นปัจจัยพื้นฐานในการก าหนดราคา ผู้ประกอบการจะตั้งราคาผลิตภัณฑ์โดยพิจารณา

จากต้นทุนการผลิตและต้นทุนการด าเนินงานขององค์กร รวมถึง ต้นทุนในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ ต้นทุนการ
ส่งเสริมการตลาด และต้นทุนทางการตลาดด้านอื่นๆ ผู้ประกอบการต้องตั้งราคาที่อย่างน้อยต้องครอบคลุม
ต้นทุนทั้งหมด  ดังนั้นต้นทุนรวมทั้งหมดจึงเป็นฐานราคา (Price floor) ที่ต่ าที่สุดที่ผู้ประกอบการจะพิจารณา
เพื่อก าหนดส่วนเพิ่ม (Margin) เป็นราคาจ าหน่าย 

 
ประเภทของต้นทุน 

1. ต้นทุนคงท่ี (Fixed Costs)คือ ต้นทุนที่ไม่ผันไปตามปริมาณการผลิตผลิตภัณฑ์หรือยอดขาย เช่น ค่า
เช่า ดอกเบี้ย ค่าโฆษณาและประชาสัมพันธ์ เงินเดือนผู้บริหาร เจ้าหน้าที่ 

2. ต้นทุนผันแปร (Variable Costs)คือ ต้นทุนที่แปรผันไปตามปริมาณการผลิตหรือยอดขาย เช่น ค่า
วัตถุดิบ ค่าแรงคนงานในการผลิตค่าบรรจุภัณฑ์ 

3. ต้นทุนรวม (Total Cost)คือต้นทุนคงที่ รวมกับ ต้นทุนผันแปร 
 
ปัจจัยภายนอกท่ีมีอิทธิพลต่อการตั้งราคา 

1. อุปสงค์ของตลาด (Market Demand) 
 

 ผู้ประกอบการต้องค านึงถึงความต้องการ อ านาจและความเต็มใจในการซื้อผลิตภัณฑ์ของ
ผู้บริโภคตลาดเป้าหมาย ณ ระดับราคาต่างๆ  เช่น หากลูกค้าเป้าหมายมีฐานะทางการเงินดี สามารถตั้งราคา



สูงได้ และหากลูกค้าเป้าหมายมีรายได้ต่ า ควรตั้งราคาต่ า  โดยพิจารณาจากลักษณะของเส้นอุปสงค์ (Demand 
Curve) และความยืดหยุ่นของอุปสงค์ที่มีต่อราคา(Price Elasticity of Demand) 

 ลักษณะของเส้นอุปสงค์ แสดงความส าพันธ์ระหว่างราคาและปริมาณของผลิตภัณฑ์ที่ตลาด
ต้องการในช่วงเวลาหนึ่ง โดยปัจจัยอื่นๆที่นอกเหนือจากราคาจะต้องคงที่ หากปัจจัยที่ไม่ใช่ราคา (Non-price 
Factors) มีการเปลี่ยนแปลงไป จะมีผลท าให้ความชันหรือต าแหน่งของเส้นอุปสงค์เปลี่ยนแปลงไปด้วย 

 ความยืดหยุ่นของอุปสงค์ที่มีต่อราคาผู้ประกอบการควรศึกษาลักษณะของเส้นอุปสงค์และความ
อ่อนไหวด้านราคา (Price Sensitivity) ของผู้บริโภคที่มีต่อการเปลี่ยนแปลงของราคาที่แตกต่างกันไป  ปัจจัยที่
มีผลต่อการอ่อนไหวของการเปลี่ยนแปลงราคา  เช่น  ความเป็นเอกลักษณ์ของผลิตภัณฑ์นั้นๆ สินค้าที่สามารถ
ใช้ทดแทนกันได้ ค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์นั้นๆ และความสัมพันธ์ของราคากับคุณภาพ เป็นต้น  ทั้งนี้
ลักษณะความยืดหยุ่นของอุปสงค์มีความสัมพันธ์กับความอ่อนไหวด้านราคาของผู้บริโภค กล่าวคือ หาก
ผู้บริโภคมีความยืดหยุ่นของอุปสงค์ต่ า (Inelasticity of Demand)  ผู้บริโภคจะมีความอ่อนไหวด้านราคาต่ า 
ดังนั้นอุปสงค์แทบจะไม่เปลี่ยนเมื่อมีการเปลี่ยนแปลงในระดับราคาเพียงเล็กน้อย ในขณะที่หากผู้บริโภคมี
ความยืดหยุ่นของอุปสงค์สูง(Elasticity of Demand)  ผู้บริโภคจะมีความอ่อนไหวด้านราคาสูง ดังนั้นอุปสงค์
จะเปลี่ยนแปลงอย่างมากถ้ามีการเปลี่ยนแปลงในระดับราคา 

  

2. กลยุทธ์และราคาของคู่แข่ง 
 การตั้งราคาหรือการเปลี่ยนแปลงราคา ต้องค านึงถึงคู่แข่งขันที่อยู่ในตลาด สภาวะการแข่งขันที่มี

ผลต่อความอ่อนไหวต่อราคาของลูกค้า ความแข็งแกร่งของคู่แข่ง กลยุทธ์การก าหนดราคาของคู่แข่ง ปฏิกิริยา
ของคู่แข่ง การเข้าสู่ตลาดของคู่แข่งรายใหม่ๆ  และไม่เฉพาะราคาเท่านั้น ผู้ประกอบการต้องเปรียบเทียบ
ต้นทุน คุณค่าของตนกับคู่แข่ง และใช้เกณฑ์นั้นเป็นจุดเริ่มต้นในการตั้งราคา  ทั้งนี้เพราะผู้บริโภคจะตัดสิน
คุณค่าของผลิตภัณฑ์เปรียบเทียบกับราคาที่คู่แข่งก าหนดไว้ 

 
3. ปัจจัยสภาพแวดล้อมอ่ืนๆ 

การตั้งราคาจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ต้องมีความสอดคล้องต่อสภาวะแวดล้อมต่างๆเช่นสภาพ
เศรษฐกิจอัตราเงินเฟ้อ นโยบายของรัฐบาลความสนใจของสังคม เป้าหมายทางก าไรของบริษัท ยอดขายระยะ
สั้น ส่วนแบ่งตลาด ตัวแทนจ าหน่าย 

 

 

 

หลักเบ้ืองต้นในการตั้งราคาส าหรับผลิตภัณฑ์ใหม่ 

 

ตัวแปรของราคา 

 เมื่อพิจารณาปัจจัยต่างๆที่มีอิทธิพลต่อการตั้งราคาเรียบร้อยแล้ว ผู้ประกอบการสามารถก าหนดราคา
สินค้าหรือบริการได้ โดยพิจารณา 3 ตัวแปรหลักในการตั้งราคา (รูปภาพที่ 29) คือ  



 

1. ต้นทุน (Costs)เป็นฐานราคา (Price Floor)เพื่อก าหนด
ราคาข้ันต่ า ซึ่งเป็นการตั้งราคาโดยใช้ต้นทุนของธุรกิจ 
ผู้ประกอบการจะต้องมีเงินลงทุนที่มากเพียงพอเพื่อ
ครอบคลุมต้นทุนทั้งหมด 

2. ราคาของคู่แข่ง (Competitors’ Prices) 
คู่แข่งสร้างความกว้างของราคาด้วยการเปรียบเทียบสินค้า
ที่มีอยู่ในตลาดให้กับลูกค้า หากผู้ประกอบการตั้งราคา
สินค้าหรือบริการสูงกว่าขอบเขตนี้ ลูกค้าอาจพิจารณาไม่
ซื้อสินค้าหรือบริการนั้นๆ 

3. การประเมินคุณค่าของลูกค้า  
(Customers’ Value Assessment)  
ซึ่งเป็นเพดานราคา (Price Ceiling)หรือระดับราคาที่สูงสุด
ที่ลูกค้าจะยอมจ่ายเพื่อซื้อสินค้าหรือบริการเกิดข้ันจาก
ความตั้งใจซื้อและความสามารถในการซื้อของลูกค้าสาหรับ
สินค้าและบริการนั้นๆ 

 

 

ผู้ประกอบการที่ประสบความส าเร็จจะระมัดระวังในการวิเคราะห์ตัวแปรทั้ง 3 ข้อนี้ก่อนที่จะ
พิจารณาเลือกราคาที่จะใช้ส าหรับสินค้าและบริการใหม่ ในความเป็นจริงแล้วตัวแปรทั้งสามนี้เป็นพื้นฐานของ
สามวิธีการเบื้องต้นที่น ามาใช้ในการตั้งราคา ประกอบด้วย การตั้งราคาโดยใช้ต้นทุนเป็นพื้นฐาน (Cost-based 
Pricing) การตั้งราคาโดยการใช่คู่แข่งเป็นพื้นฐาน (Competition-based Pricing) 

และการตั้งราคาโดยใช้ลูกค้าเป็นพื้นฐาน (Customer-based Pricing) 

 

การตั้งราคาโดยใช้ต้นทุนเป็นพ้ืนฐาน (Cost-based Pricing) 

ผู้ประกอบการส่วนมากตั้งราคาขายโดยพิจารณาต้นทุนเป็นหลัก  ซึ่งต้นทุนในที่นี้หมายถึง  ต้นทุน
ทั้งหมด  รวมตลอดทั้งค่าใช้จ่ายในการด าเนินงานและค่าใช้จ่ายต่าง ๆ 

1. การตั้งราคาจากต้นทุนของสินค้า (Markup Pricing) 
วิธีการก าหนดราคาที่ง่ายที่สุด ที่หลายคนรู้จักและนิยมใช้ คือ การตั้งราคาโดยบวกส่วนเพิ่ม 

(Markup) เข้าไปในต้นทุนผลิตภัณฑ์ หรือ ใช้ต้นทุนและเพิ่มราคาให้ครอบคลุมต้นทุนและสร้างก าไร  เมื่อ
ผู้ประกอบการใช้วิธีตั้งราคาแบบบวกก าไร แปลว่า ผู้ประกอบการต้องการมุ่งไปที่ต้นทุนของธุรกิจ ไม่ใช่มุ่งไปใน
ด้านความต้องการของตลาด  

ผู้ประกอบการที่ด าเนินธุรกิจค้าปลีก มักจะใช้วิธีการนี้ ซึ่งการพิจารณาบวกเปอร์เซ็นต์ลงไปในต้นทุน
สินค้าจะข้ึนอยู่กับลักษณะของสินค้า และประเภทของร้าน (ซุปเปอร์มาร์เกต ร้านเฟอร์นิเจอร์ เป็นต้น) 
ยกตัวอย่างเช่น ถ้าเป็นสินค้าที่ขายตามฤดูกาลหรือสินค้าตามสมัยนิยม  จะมีการบวกเปอร์เซ็นต์สูง  และถ้า

รูปภาพที่ 29 ตัวแปรของราคา 



เป็นสินค้าสะดวกซื้อซึ่งเป็นสินค้าที่ต้องซื้อบ่อย  ซื้อหาได้ง่ายและเป็นสินค้าที่มีการแข่งขันมากจะมีการบวก
เปอร์เซ็นต์ต่ า 

อย่างไรก็ตาม ราคานั้นไม่ใช่ต้นทุนเพียงอย่างเดียว ราคายังเป็นตัววัดคุณภาพในสายตาของลูกค้า 
เช่น คุณหมอที่ท่านหนึ่งเกือบจะต้องปิดกิจการ เมื่อเขาตั้งราคาการผ่าตัดศัลยกรรมเสริมความงามต่ ากว่าราคา
ตลาด ซึ่งท าให้ผู้ป่วยตีความว่า คุณภาพของการบริการไม่ดี เนื่องมาจากราคาที่ตั้งไว้ต่ าเกินไปสาหรับบริการนี้ 

 

โรงงานผลิตสมุดบันทึกแห่งหนึ่ง มีต้นทุนในการผลิต ดังนี้ 

ต้นทุนผันแปรต่อหน่วย 10 บาท 

ต้นทุนคงที่  300,000 บาท 

ประมาณยอดขาย  50,000 หน่วย 

ต้องการก าไร 20 เปอร์เซ็นต์ 

 

 

 

 

 

 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปภาพที่ 30 จุดคุ้มทุน 



 
2. การตั้งราคาด้วยจุดคุ้มทุน (Break-even Pricing) 

การตั้งราคาด้วยจุดคุ้มทุน ถือว่าเป็นวิธีหนึ่งของการตั้งราคาโดยอาศัยต้นทุนเป็นเกณฑ์ด้วย
วิธีการวิเคราะห์จุดคุ้มทุน วิธีการนี้ไม่ได้ค านึงถึงคุณค่าในสายตาลูกค้าและความสัมพันธ์ระหว่างราคากับอุป
สงค์ 

จุดคุ้มทุน  (Break-even  Point)  หมายถึง  ปริมาณการผลิตเพื่อขายที่ท าให้รายได้รวมเท่ากับ
ต้นทุนรวมและ  ณ  จุดคุ้มทุนกิจการจะไม่มีก าไรหรือขาดทุน  ดังนั้นปริมาณการผลิตเพื่อขายที่คุ้มทุนก็คือ  
ปริมาณที่ท าให้รายได้รวมเท่ากับต้นทุนรวม  

การวิเคราะห์จุดคุ้มทุน ท าให้ทราบถึงความสัมพันธ์ระหว่างต้นทุนของธุรกิจและก าไรที่ผู้ประกอบการต้องการ
เพื่อให้ดุล ดังนั้นผู้ประกอบการจึงสามารถวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของต้นทุนรวมและรายได้รวมเพื่อตัดสินใจใน
เรื่องความสามารถในการท าก าไรในระดับที่แตกต่างกัน 

จากตัวอย่างโรงงานผลิตสมุดบันทึก มีต้นทุนคงที่ 300,000 บาท ต้นทุนผันแปรต่อหน่วย 10 บาท
ราคาขายต่อหน่วย 20 บาท จะได้จุดคุ้มทุนที่ 30,000 หน่วย 

 

 

 

 

ปริมาณการขาย 30,000 หน่วย อาจเป็นสมุดบันทึกจ านวนมากที่จะต้องขายในหนึ่งปี แต่หากตั้ง
ราคาแบบเปรียบเทียบ ต้นทุนคงที่ของผู้ประกอบการเป็น 300,000 บาท ต้นทุนผันแปรต่อหน่วย 10 บาท แต่
เปลี่ยนราคาขายต่อหน่วยเป็น 40 บาทดังนั้นจุดคุ้มทุนของผู้ประกอบการจะขายเพียง 10,000 หน่วยเท่านั้นซึ่ง
การตั้งราคาที่ 40 บาทนี้ อาจเป็นการย่นระยะเวลาในการคืนทุนให้เร็วข้ึน และสามารถสร้างก าไรได้เร็วยิ่งขึ้น 
หลังจากขายสินค้าได้ในปริมาณที่คุ้มทุน 

 

 

 

อย่างไรก็ตาม วิธีการนี้เพิกเฉยต่อสภาพแวดล้อมของราคาเปรียบเทียบและความตั้งใจของลูกค้าทีจ่ะ
จ่ายในราคาตามคุณค่าของผลิตภัณฑ์ 

 

การตั้งราคาโดยการใช่คู่แข่งเป็นพ้ืนฐาน (Competition-based Pricing) 



อีกทางเลือกหนึ่งในการตั้งราคาส าหรับผู้ประกอบการคือ การตั้งราคาโดยวิเคราะห์การแข่งขันติดตาม
ความเคลื่อนไหวของคู่แข่งขัน วิเคราะห์กลยุทธ์การตลาดต่างๆที่คู่แข่งก าลังท าและอาจจะท าในอนาคตทั้งใน
ด้านการก าหนดราคาจ าหน่ายของผลิตภัณฑ์ และปฏิกิริยาที่มีต่อการก าหนดกลยุทธ์ขององค์กรผลการ
วิเคราะห์นี้จะท าให้ทราบราคาของคู่แข่ง และขอบเขตของราคาสาหรับประเภทสินค้าและบริการนั้นๆที่แท้จริง 

ขอบเขตราคา จะช่วยให้ผู้ประกอบการมีข้อมูลว่าควรตั้งราคาสินค้าและบริการอย่างไรให้เหมาะสม 
(ตั้งราคาสูงที่สุด ต่ าที่สุด หรือตั้งราคาให้อยู่ในระดับกลางๆ) เมื่อเปรียบเทียบกับราคาของคู่แข่ง ตัวอย่างเช่น 
หากผู้ประกอบการมีสินค้าหรือบริการที่มีคุณภาพและความแตกต่างสูงมากกว่าคู่แข่ง ผู้ประกอบการควรที่จะ
ตั้งราคาที่สูงเข้าไว้ เป็นต้น 

โดยทั่วไปแล้วการตั้งราคาโดยการใช่คู่แข่งเป็นพื้นฐานจะยึดหลักก าหนดราคาตามแนวเดียวกันกับคู่
แข่งขันอื่นๆ เช่น เมื่อคู่แข่งขันก าหนดราคาสูงข้ึน ผู้ประกอบการจะก าหนดราคาสูงตาม ซึ่งวิธีการดังกล่าว จะ
เป็นการรักษาต าแหน่งทางการตลาดของผลิตภัณฑ์ให้มีเสถียรภาพ และลดปฏิกิริยาเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์นั้นๆ ไม่ให้มีการเปลี่ยนแปลงมากนัก 

 

วิธีการก าหนดราคานี้จะมุ่งที่การเพิ่มความสามารถในการแข่งขันให้แก่ผลิตภัณฑ์ ซึ่งตั้งราคาตาม
สถานการณ์ในการแข่งขัน มีทั้งหมด 4 วิธี ดังนี้ 

 

1. การตั้งราคาเท่ากับคู่แข่งขัน (Meeting the Competition Strategy) ซึ่งเป็นการตั้งราคา
ผลิตภัณฑ์จากราคาของคู่แข่งขัน โดยตั้งราคาเท่ากับราคาของคู่แข่งเพื่อหลีกเลี่ยงสงครามราคา 
(Price War) วิธีนี้ เหมาะส าหรับผลิตภัณฑ์ที่ไม่มีความแตกต่าง มีสินค้าทดแทนมาก เป็น
ผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคคุ้นเคย ณ ระดับราคาน้ัน หรือเป็นที่รู้จักและยอมรับของตลาดอยู่แล้ว 
 

2. การตั้งราคาต่ ากว่าคู่แข่งขัน (Undercutting the Competition Strategy)วิธีการตั้งก า
ราคาลักษณะนี้เหมาะส าหรับผู้ประกอบการที่ต้องการขยายตลาดป้องกันไม่ให้คู่แข่งเข้ามา หรือ
ผู้ประกอบการที่มีสินค้าหรือบริการคุณภาพด้อยกว่าของคู่แข่งจึงก าหนดราคาที่ต่ ากว่าคู่แข่งเพื่อ
แย่งชิงส่วนตลาด และเป็นการชดเชยรายได้ที่ เสียไปด้วยการขายในปริมาณที่มากข้ึน 
กลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่จะเป็นผู้บริโภคระดับล่าง ซึ่งมีความไวต่อราคาสูง ผู้ประกอบการจึงต้อง
ประหยัดต้นทุน เนื่องจากขนาดการผลิตที่เพิ่มข้ึน ที่ส าคัญต้องเจาะตลาดให้ได้เพื่อเพิ่มยอดขาย 

3. การตั้งราคาสูงกว่าคู่แข่งขัน (Pricing-above the Competition)เพื่อให้ได้ก าไรข้ันต้นใน
จ านวนที่สูงกว่าคู่แข่ง เหมาะส าหรับผลิตภัณฑ์ที่มีความเหนือกว่าคู่แข่ง กลุ่มเป้าหมายที่มีรายได้
สูง มีความไวต่อราคาต่ า มีความซื่อสัตย์ต่อตราสินค้าสูง ซึ่งกิจการจะต้องภาพลักษณ์ให้แก่
ผลิตภัณฑ์ว่ามีคุณภาพสูง 

4. การประมูลหรือการประกวดราคา (Sealed Bid Pricing)การประมูลเป็นการก าหนดราคาโดย
มุ่งให้ผู้บริโภคที่เป็นตลาดเป้าหมายเสนอราคาที่พอใจที่จะซื้อ วิธีการนี้ปัจจุบันนิยมใช้ในการ
เสนอขายสินค้าผ่านอินเตอร์เน็ต ส่วนวิธีการประกวดราคาเพื่อการเสนอผลิตภัณฑ์ให้แก่ตลาด
องค์กร ส่วนราชการและโครงการพิเศษต่างๆ จะมีวิธีการที่แตกต่างจากการน าเสนอผลิตภัณฑ์
ให้แก่ผู้บริโภคทั่วไป เนื่องจากกิจการไม่สามารถที่จะรู้ราคาของคู่แข่งขันที่ร่วมประกวดราคาได้ 
ดั้งนั้นกิจการจ าเป็นที่จะต้องเสนอราคาที่ต่ าที่สุด เพื่อสร้างโอกาสในการได้รับการประมูล 

 



การตั้งราคาโดยใช้ลูกค้าเป็นพ้ืนฐาน (Customer-based Pricing) 

ลูกค้าคือ ผู้ก าหนดราคาระดับสูงสุด หรือเพดานราคา โดยผู้ประกอบการจะต้องพิจารณาความเต็มใจ
และความสามารถที่จะจ่าย (Purchasing Power) ของลูกค้าด้วย ไม่เหมือนกับการตั้งราคาโดยใช้ต้นทุนเป็น
พื้นฐานที่จะมุ่งไปในเรื่องความต้องการก าไรของธุรกิจระดับราคาสูงสุดหรือจ านวนเงินสูงสุดที่ลูกค้าเต็มใจที่จะ
จ่ายสาหรับสินค้าและบริการ เกี่ยวข้องกับความยืดหยุ่นของความต้องการ และความยืดหยุ่นนี้ โดยทั่วไปแล้ว
จะถูกขับเคลื่อนด้วยความสามารถในการทดแทนของผลิตภัณฑ์ (Substitute Products) ดังนั้นผู้ประกอบการ
ต้องค านึงถึงระดับความยืดหยุ่นของอุปสงค์ของสินค้าหรือบริการนั้นๆการตั้งราคาโดยใช้ลูกค้าเป็นพื้นฐานมี 3 
วิธี ดังนี้ 

1. การตั้งราคาแบบตักตวงผลประโยชน์ (Market-skimming Pricing) เป็นการตั้งราคาแรกสูง
ส าหรับผลิตภัณฑ์ที่อยู่ในช่วงแนะน า หลังจากนั้นจึงลดราคาลงเรื่อยๆ เมื่อผ่านเข้าสู่วงจรชีวิต
ผลิตภัณฑ์ในล าดับต่อไป ผู้ประกอบการจึงใช้กลยุทธ์นี้เพื่อตักตวงก าไรในระยะต้น เพราะการ
ก าหนดราคาลักษณะนี้จะท าให้ช่วงห่างระหว่างระยะต้นทุนและราคาขายแตกต่างกันมาก และจะ
ลดราคาลงเมื่อคู่แข่งขันเริ่มเข้าสู่ตลาด ท าให้คู่แข่งขันประสบปัญหาในการสร้างผลก าไรจาก
ผลิตภัณฑ์ใหม่ 
วิธีการนี้เหมาะส าหรับผลิตภัณฑ์ที่มีลักษณะและคุณสมบัติแตกต่างจากผลิตภัณฑ์ทั่วไปตาม

ท้องตลาด คู่แข่งต้องไม่สามารถเข้าสู่ตลาดโดยง่าย เป็นผลิตภัณฑ์เจาะจงซื้อ ได้รับการคุ้มครองด้านลิขสิทธ์ิ
เลียนแบบได้ยาก รวมทั้งผลิตภัณฑ์ที่จ าเป็นต้องมีการพัฒนาอย่างต่อเนื่อง ใช้เงินลงทุนมาก หรือมีการ
เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว  ลูกค้ามีความต้องการอันแรงกล้าต่อผลิตภัณฑ์ มีความต้องการจะจ่ายในราคาสูงๆ ใน
สถานการณ์เช่นนี้ลูกค้าจะไม่มีความอ่อนไหวต่อราคา แต่จะอ่อนไหวต่อประโยชน์ (เช่น สินค้าคุณภาพสู งและ
แสดงประโยชน์ได้อย่างดีเยี่ยม) ดังนั้นคุณภาพและภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ต้องช่วยสนับสนุนราคาที่สูงกว่า   

2. การตั้งราคาเพ่ือเจาะตลาด (Market-penetration Pricing) เป็นกลยุทธ์ในการตั้งราคาต่ า
ในช่วงแนะน าผลิตภัณฑ์ เพื่อให้น าผลิตภัณฑ์เข้าสู่ตลาดได้เร็วข้ึนและกระตุ้นให้ผู้บริโภคในตลาด
หันมาซื้อผลิตภัณฑ์มากข้ึน ซึ่งผลก าไรต่อหน่วยจะไม่มากนัก แต่จะได้ก าไรโดยรวมจากการขายใน
ปริมาณมาก  การใช้กลยุทธ์ราคาลักษณะนี้จะประสบผลส าเร็จได้จะต้องอยู่ภายใต้เข่ือนไข 
ดังต่อไปนี้ด้วย คือ เป็นผลิตภัณฑ์ที่ไม่มีความแตกต่างจากคู่แข่ง ตราสินค้ามีความสามารถในการ
แข่งขันน้อยมาก ผู้บริโภคสามารถใช้สินค้าอื่นทดแทนได้ อุปสงค์ของตลาดมีความยืดหยุ่นสูง 
ลูกค้ามีความอ่อนไหวต่อราคา ดังนั้นผู้ประกอบการจึงใช้ราคาต่ าเพื่อตัดทางคู่แข่งที่จะเข้ามาสู่
ตลาด 
สิ่งส าคัญที่ผู้ประกอบการจะต้องค านึงเมื่อต้องตัดสินใจว่าจะใช้การตั้งราคาแบบตักตวง

ผลประโยชน์(การตั้งราคาสูง) หรือการตั้งราคาเพื่อเจาะตลาด (การตั้งราคาต่ า)คือ หากเริ่มด้วยกลยุทธ์การตั้ง
ราคาสูง ผู้ประกอบการจะสามารถลดราคาเพื่อดึงดูดลูกค้าที่มีความอ่อนไหวต่อราคาได้ตลอดเวลา อย่างไรก็
ตามหากเข้าตลาดด้วยกลยุทธ์การเจาะตลาด สิ่งที่ยากมากและเป็นปัญหาคือการข้ึนราคา 

3. การตั้งราคาตามระดับราคาและคุณภาพ (Price-quality Pricing) เป็นกลยุทธ์การตั้งราคา
ตามทัศนคติเกี่ยวกับคุณค่าของผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค ใช้การรับรู้ของลูกค้ามากกว่าใช้ต้นทุนของ
ผู้ขายเป็นหลัก ลูกค้าไม่สนใจถึงความจ าเป็นของผู้ประกอบการในการครอบคลุมต้นทุนการผลิต 
การปรับปรุงเงินสดหมุนเวียน หรือบรรลุอัตราผลตอบแทนตามเป้าหมาย สิ่งเดียวที่ลูกค้าค านึงถึง
ก็คือ การได้ผลคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไปหรือไม่เท่านั้น   
โดยทั่วไปผู้บริโภคจะค านึงถึงระดับราคาของผลิตภัณฑ์หนึ่งๆ ตามทัศนคติของแต่ละคน เช่น การ

เลือกที่จะรับประทานอาหารในห้องอาหารของโรงแรม ย่อมหมายความว่าผู้บริโภคยอมรับถึงคุณค่าของการ



รับประทานอาหารในโรงแรมที่มีมากกว่าการรับประทานข้าวแกงข้างถนน โดยแลกเปลี่ยนกับเงินค่าอาหารที่
ต้องจ่ายแพงกว่า หรือในพฤติกรรมการบริโภคของผู้บริโภคบางกลุ่มในตลาด ที่จะเห็นว่าผลิตภัณฑ์ที่มีราคา
แพง ย่อมจะมีคุณภาพที่ดีกว่าผลิตภัณฑ์ชนิดเดียวกัน แต่มีราคาต่ ากว่า ดังนั้นผู้ประกอบการในตลาดประเภท
ดังกล่าวนี้ จึงควรพิจารณาถึงทัศนคติเกี่ยวกับการให้คุณค่าผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคเป็นส าคัญ 

วิธีการนี้ส่วนใหญ่ใช้ส าหรับตั้งราคาของผลิตภัณฑ์ใหม่ของกิจการ แต่เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีคู่แข่งขัน
อยู่ในตลาดแล้ว ผู้ประกอบการอาจเลือกใช้วิธีการตั้งราคาโดยเปรียบเทียบระดับคุณภาพและราคาของ
ผลิตภัณฑ์กับของคู่แข่ง ซึ่งมีทั้งหมด 9 กลยุทธ์ ดังรูปต่อไปนี้ 

 

 

 

 

ในการเลือกใช้กลยุทธ์ราคาตามระดับราคาและคุณภาพทั้ง 4 กลยุทธ์นี้ ผู้ประกอบการจะต้อง
พิจารณาว่าผลิตภัณฑ์มีความได้เปรียบหรือเสียเปรียบคู่แข่งขัน หลังจากนั้นจึงเลือกใช้กลยุทธ์ราคาที่เหมาะสม
ให้สอดคล้องกับระดับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 

กลยุทธ์ราคาสูงและคุณภาพสูง (Premium Strategy) มุ่งกลุ่มเป้าหมายที่มีอ านาจซื้อสูง สนใจ
ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณสูงมากกว่าสนใจราคาในขณะที่กลยุทธ์ราคาต่ าและคุณภาพต่ า (Economy Strategy)นิยมใช้
กับกลุ่มเป้าหมายที่ไม่สนใจคุณภาพของผลิตภัณฑ์ แต่ใช้ราคาต่ าเป็นเกณฑ์หลักในการตัดสินใจซื้อ ซึ่งมักเป็น
กลุ่มที่มีรายได้น้อยและอ านาจซื้อต่ า ส่วนกลยุทธ์ที่ควรหลีกเลี่ยง คือ กลยุทธ์ราคาเกินคุณภาพ(Overcharging 
Strategy) เป็นการน าเสนอผลิตภัณฑ์ที่มีระดับคุณภาพต่ ากว่าราคาที่ควรจะเป็น เพราะถือเป็นการเอาเปรียบ
ผู้บริโภค ซึ่งจะส่งผลให้เกิดความไม่พึงพอใจต่อผู้บริโภคในระยะยาวได้ 

 

 กลยุทธ์การตั้งราคาส าหรับผลิตภัณฑ์ใหม่ 

 การตั้งราคาของผลิตภัณฑ์เพื่อให้ประสบผลส าเร็จตามวัตถุประสงค์ต่างๆ ขององค์กร จ าเป็นที่
ประกอบการจะต้องทราบถึงกลยุทธ์การตั้งราคา เพื่อกระตุ้นหรือโน้มน้าวผู้บริโภคให้ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
นั้นๆ เพื่อชักจูงให้ตัวแทนจ าหน่ายต่างๆ เช่น ผู้ค้าส่ง ผู้ค้าปลีก เกิดความสนใจที่จะเป็ นผู้จัดกระจายและ
จ าหน่ายผลิตภัณฑ์สู่ผู้ซื้อในระดับต่างๆ กระทั่ง ถึงผู้บริโภคในข้ันสุดท้าย 

รูปภาพที่ 31 กลยุทธ์การตั้งราคาตามระดบัราคาและคุณภาพ 



นอกจากนี้ กลยุทธ์การตั้งราคายังเป็นเครื่องมือส าคัญทางการแข่งขันอย่างมีประสิทธิภาพ ทั้งในด้านการ
ป้องกันการเข้าสู่ตลาดของคู่แข่งรายใหม่ หรือแม้แต่การรบกวนแผนการด าเนินงานทางการตลาดของคู่แข่ง
ไม่ให้ประสบความส าเร็จตามเป้าหมาย 

กลยุทธ์ทางการตลาดในปัจจัยด้านราคา จึงนับเป็นสิ่งที่ผู้ประกอบการต้องเรียนรู้ และท าความเข้าใจ 
เพื่อการปรับใช้ในสถานการณ์ต่างๆ ทางการตลาด ซึ่งประกอบด้วยวิธีการต่างๆ ดังนี้ 

1. กลยุทธ์การตั้งราคาตามหลักจิตวิทยา (Psychology Pricing Strategy) เป็นการตั้งราคาโดย
การพิจารณาจากผลกระทบที่ด้านจิตใจหรือความรู้สึกของผู้บริโภคเป็นส าคัญ ซึ่งผู้ประกอบการ
หวังจะกระตุ้นให้เกิดการซื้อง่ายข้ึน โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

1.1 การตั้งราคาตามความเคยชิน (Customary Pricing)เป็นการตั้งราคาผลิตภัณฑ์ไว้
ในระดับราคาที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่รับรู้และคุ้นเคย เช่น หนังสือพิมพ์ฉบับละ 8 บาท 
น้ าอัดลมกระป๋องละ 13 บาท เป็นต้น 

1.2 การตั้งราคาเพ่ือศักดิ์ศรี (Prestige Pricing) เป็นการตั้งราคาผลิตภัณฑ์ที่ค่อนข้างสูง
กว่าคู่แข่งที่อยู่ในตลาด เพื่อเป็นการสร้างภาพลักษณ์ การบ่งบอกระดับฐานะของ
ผลิตภัณฑ์ ให้ผู้บริโภคในตลาดได้รับรู้ รู้สึกว่าผลิตภัณฑ์มีคุณภาพดี และยอมรับ
ผลิตภัณฑ์ นิยมใช้กลยุทธ์นี้ส าหรับสินค้าหรือบริการที่มีช่ือเสียง และผู้บริโภคจะ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นั้นๆ เพื่อเป็นเครื่องแสดงฐานะทางสังคมด้วยเช่นกัน เช่น 
รถยนต์เบนซ์ นาฬิกาโรเล็กซ์ เป็นต้น 

1.3 การตั้งราคาเลขค่ีหรือเลขคู่ (Odd or Even Pricing)การตั้งราคาด้วยเลขค่ีหรือเลข
คู่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคที่แตกต่างกัน ดังนี้ 

 การตั้งราคาเลขค่ีนิยมใช้กับสินค้าหรือบริการที่ต้องการให้ผู้บริโภครู้สึกว่า
ผลิตภัณฑ์มีราคาไม่แพง ถูกกว่าผลิตภัณฑ์ชนิดเดียวกันซึ่งจะช่วยกระตุ้นให้
เกิดการตัดสินใจซื้อที่เร็วข้ึน ราคาที่ลงท้ายด้วยเลข 9 เป็นที่นิยมมากที่สุด
ในปัจจุบันเช่น 99 บาท 199 บาท เป็นต้น 

 การตั้งราคาเลขคู่ หรือจ านวนเต็ม มักใช้กับสินค้าที่มีช่ือเสียง คุณภาพดี 
เน้นความพิเศษของผลิตภัณฑ์ เช่น เครื่องส าอางหรือเสื้อผ้าราคาแพง เป็น
ต้น 

2. กลยุทธ์การตั้งราคาท่ีแตกต่างกัน (Discrimination Pricing) การตั้งราคาจ าหน่ายผลิตภัณฑ์
ตัวเดียวกันให้มีความแตกต่างกัน 2 - 3 ระดับราคา ตามลักษณะและปัจจัยต่างๆ เช่น ผลิตภัณฑ์ 
ผู้บริโภคหรือผู้ซื้อ และที่ตั้ง เป็นต้น โดยไม่ก่อให้เกิดผลกระทบต่อต้นทุนการด าเนินการของ
องค์กรผู้ประกอบการที่ดีจะต้องสามารถเข้าใจอย่างลึกซึ้งถึงโอกาสในการตั้งราคาให้แตกต่างกัน
ตามสถานการณ์ เพื่อให้เกิดก าไรสูงสุดต่อกิจการ  ซึ่งในการตั้งราคาที่แตกต่างกันน้ี มีเกณฑ์ในการ
พิจารณา ดังนี้ 

2.1 การตั้ งราคาตามกลุ่ มลู ก ค้า  (Customer-segment Pricing)พิจารณาจาก
สถานภาพ รายได้ สังคม อายุ เพศ พฤติกรรมหรือทัศนคติต่างๆ ของลูกค้า ก าหนด
ราคาสินค้าแยกตามลูกค้าแต่ละกลุ่ม เช่น การคิดค่าบริการบัตรเครดิตส าหรับผู้ถือบัตร
เพลตตินั่ม ในอัตราที่สูงกว่าผู้ถือบัตรทองหรือ พิพิธภัณฑ์เก็บค่าเข้าชมส าหรับเด็กและ
ผู้สูงอายุถูกกว่าบุคคลทั่วไป เป็นต้น 

2.2 การตั้งราคาตามรูปแบบผลิตภัณฑ์ (Product-form Pricing)เป็นการตั้งราคาตาม
รูปแบบและวัสดุที่ใช้ในการผลิตผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างกันถึงแม้ว่าจะมีคุณประโยชน์ที่
เหมือนกันหรือต้นทุนที่ไม่แตกต่างกันมากนัก เช่น น้ าแร่บรรจุขวดส าหรับดื่มขวดละ 



25 บาท เมื่อน ามาบรรจุขวดสเปรย์ส าหรับฉีดใบหน้าเพื่อให้ความชุ่มช่ืน ในหมวด
เครื่องส าอางสามารถขายได้ในราคาถึงขวดละ 135 บาท 

2.3 การตั้งราคาตามภาพลักษณ์ (Image Pricing)เป็นการตั้งราคาตามภาพลักษณ์ของ
ผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างกันในสายตาของผู้บริโภค ถ้าผลิตภัณฑ์ใดมีภาพลักษณ์ที่ดีใน
สายตาของผู้บริโภคก็สามารถตั้งราคาสูงได้  การตั้งราคาแบบนี้จะพบเห็นได้บ่อยครั้ง
ในธุรกิจเครื่องส าอาง แฟช่ัน เป็นต้น เช่น เสื้อผ้าแฟช่ันซึ่งผลิตจากโรงงานเดียวกันแต่
มีตราสินค้าที่แตกต่างกัน ขายได้ในราคาที่แตกต่างกัน 

2.4 การตั้งราคาตามสถานท่ี (Location Pricing)เป็นรูปแบการตั้งราคาแตกต่างตาม
สถานที่ ท าเลที่ตั้ง ความสะดวก หรือความใกล้หรือไกลที่แตกต่างกัน ถึงแม้ว่าต้นทุน
ของผลิตภัณฑ์จะไม่มีความแตกต่างแต่อย่างใด เช่น ห้องพักที่ติดทะเลจะราคาแพงกว่า
ห้องพักที่ไม่ติดทะเล หรือบัตรชมภาพยนตร์ แตกต่างกันตามท าเลที่นั่ง ราคาน้ าอัดลม
ที่สนามบินแพงกว่าที่อื่น เป็นต้น 

2.5 การตั้งราคาตามเวลา (Time Pricing)การตั้งราคาที่แตกต่างตามช่วงเวลา โดยมาก
จะเป็นการลดราคาในช่วงที่ตลาดมีความต้องการน้อย หรือ ข้ึนราคาในช่วงเวลาที่มี
ความต้องการสูง เช่น อัตราค่าเช่าห้องพักของโรงแรมในช่วงวันธรรมดา (วันอาทิตย์ 
ถึงพฤหัส) จะมีอัตราค่าเช่าที่ถูกกว่าวันหยุดสุดสัปดาห์ หรือในช่วงเทศกาลท่องเที่ยว 
หรือราคาดอกกุหลาบในวันวาเลนไทน์จะแพงกว่าปกติโดยเฉลี่ยถึง 20 เท่า 

การตั้งราคาจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ให้มีความแตกต่างกันตามเกณฑ์ต่างๆ ข้างต้น ผู้ประกอบการจะต้อง
พิจารณาภายใต้เงื่อนไขทางการตลาดต่างๆดังต่อไปนี้ 

 ลักษณะของตลาดที่สามารถแบ่งส่วนได้ โดยที่แต่ละส่วนตลาดจะต้องมีความต้องการใน
ประโยชน์ที่แตกต่างกันโดยหากเป็นตลาดที่มีความต้องการสูงกว่าปริมาณของผลิตภัณฑ์ 
ย่อมจะสามารถตั้งราคาจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ในราคาที่สูงกว่าได้  

 ลูกค้าในกลุ่มตลาดที่ซื้อสินค้าได้ในราคาพิเศษจะต้องไม่สามารถน ากลับมาขายให้กลับลูกค้า
ที่ซื้อราคาเต็มได้ 

 ระมัดระวังไม่ให้คู่แข่งทางการค้ากลายเป็นลูกค้าที่สามารถซื้อราคาพิเศษเพื่อน าไปขายท า
ก าไร 

 การตั้งราคาที่แตกต่างต้องท าอย่างระมัดระวังไม่ให้ลูกค้าราคาสูงไม่พอใจ 
3. กลยุทธ์การตั้งราคาเพ่ือส่งเสริมการตลาด (Promotional Pricing) การตั้งราคาโดยวิธีการ

รณรงค์ส่งเสริมการตลาด เพื่อกระตุ้นหรือจูงใจลูกค้าให้เกิดความต้องการและตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์นั้นๆ มากข้ึน และเพื่อเพิ่มยอดขายให้แก่ผลิตภัณฑ์หรือผู้ประกอบการอาจเข้าร่วม
โครงการส่งเสริมการขายของร้านค้าต่างๆ ที่ได้จัดข้ึน เช่น “มิดไนท์เซลล์” เป็นต้นซึ่งมีวิธีการ
ดังต่อไปนี้ 

3.1 การตั้งราคาล่อใจ (Loss-leader Pricing)เป็นการตั้งราคาผลิตภัณฑ์ที่เป็นที่รู้จัก
หรือเป็นที่ต้องการในราคาเท่าทุนหรือต่ ากว่าทุน เพื่อดึงดูดลูกค้าให้เข้ามาที่ร้านโดย
หวังให้ลูกค้าซื้อสินค้าตัวอื่นๆที่ไม่ได้ลดราคาไปด้วย ซึ่งผลิตภัณฑ์ที่ใช้เป็นตัวล่อใจ
ลูกค้าในด้านราคานี้เรียกว่า ตัวยอมขาดทุน (LossLeader) เช่น การจัดแสดงสินค้า
อื่นๆที่น่าสนใจหรือต้องการขายไว้ใกล้กับสินค้าที่ลดราคา 

3.2 การตั้งราคาพิเศษช่วงเทศกาล (Special-event Pricing)เป็นการลดราคาเนื่องใน
เทศกาลพิเศษต่างๆ ทั้งที่ก าหนดโดยส่วนราชการ เช่น ลดพิเศษวันแรงงาน วันพ่อ วัน
แม่ วันเด็ก หรือเป็นเทศกาลที่จัดข้ึนเอง เช่น ฉลองครบรอบ 21 ปี หรือ งาน Back to 
school 



3.3 การคืนเงิน (Cash Rebate)เป็นต้ังราคาเพื่อส่งเสริมการตลาดที่ผู้บริโภคมีสิทธ์ิได้รับ
ค่าสินค้าคืนหากไม่พอใจในสินค้าหรือบริการ จากการซื้อสินค้าภายในระยะเวลาที่
ก าหนด 

3.4 การคิดดอกเบ้ียต่ า  (Low-interest Financing)เป็นการตั้งราคาเพื่อให้ลูกค้า
สามารถซื้อได้โดยการผ่อนช าระเป็นงวดๆ โดยคิดดอกเบี้ยต่ าส าหรับราคาสินค้าปกติ 
เพื่อเป็นการกระตุ้นยอดขาย เช่น ผ่อน 0% นาน 1 เดือน / 6 เดือน / 12 เดือน หรือ
ดอกเบี้ยต่ าพิเศษ 

3.5 ระยะเวลาผ่อนนาน (Longer Payment Terms) เป็นรูปแบบการลดราคาอีก
รูปแบบหนึ่งซึ่งใช้อย่างแพร่หลายในรูปแบบของส่วนลดร้านค้า หรือ ในตลาด
อสังหาริมทรัพย์ 

3.6 สัญญาการรับประกันและการให้บริการ (Warranties and Service Contracts)
การเพิ่มการรับประกันเป็นอีกรูปแบบหนึ่งของการลดราคาโดยสามารถท าได้ทั้งการ
ขยายระยะเวลา หรือ เพิ่มการให้บริการ วิธีการนี้ใช้กันอย่างแพร่หลายในหลากหลาย
อุตสาหกรรม เช่น รถยนต์ เครื่องใช้ไฟฟ้า อุปกรณ์คอมพิวเตอร์และไอที บ้านและที่ดิน 
เป็นต้น 

3.7 ส่วนลดตามหลักจิตวิทยา (Psychological Discounting)เป็นรูปแบบการตั้งราคา
โดยประกาศลดราคาเดิมเป็นราคาใหม่ เพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภครู้สึกว่าสินค้ามีราคา
ลดลง เช่น “เดิม 449 บาทตอนนี้ 359 บาท” 

4. กลยุทธ์การตั้งราคาต่ าทุกวัน (Every Day Low Price: EDLP) เป็นกลยุทธ์ที่ผู้ประกอบการ
ประกาศลดราคาสินค้าทุกวัน เพื่อกระตุ้นยอดขายและสร้างความสามารถทางการแข่งขันด้าน
ราคา วิธีการนี้เป็นที่นิยมใช้ในร้านค้าที่ขายสินค้าราคาถูกแต่มีลูกค้าเป็นจ านวนมาก เช่น เทสโก้
โลตัส บิ๊กซี เป็นต้น ร้านค้าเหล่านี้สามารถใช้กลยุทธ์นี้ได้ เนื่องจากสินค้ามีการหมุนเวียนเร็ว 
ยอดขายสูง ท าให้มีอ านาจต่อรองในการสั่งซื้อสินค้า รวมทั้งใช้วิธีเปลี่ยนชนิด ประเภท และตรา
สินค้าที่ลดราคาไปเรื่อยๆ เพื่อไม่ให้เกิดสงครามราคา และยังคงรักษาภาพลักษณ์ของตราสินค้า
ต่างๆไว้ได้ 

 
ค าแนะน าส าหรับการตั้งราคาของผู้ประกอบการ 

บ่อยครั้งที่ราคาจะสร้างความแตกต่างให้ธุรกิจประสบหรือล้มเหลว ผู้ประกอบการไม่สามารถที่จะ
คาดเดา ภาวนา หรือหวังว่าจะสามารถตั้งราคาที่ใช่  ดังนั้นผู้ประกอบการจึงควรพิจารณาค าแนะน าและ
แนวทางในการตัดสินใจในเรื่องราคา ดังต่อไปนี้ 

1. ให้ราคาเป็นส่วนเล็กในกลยุทธ์สร้างก าไรของธุรกิจ หรือจะกล่าวว่าให้ราคามีความอิสระเท่าที่จะ
เป็นไปได้ มันจะเป็นการดีกว่าหากผู้ประกอบการเพิ่มสินค้าใหม่หรือขยายช่องทางการกระจาย
สินค้าหรือปรับปรุงตลาดแทนการที่จะต้องใช้กลยุทธ์ด้านราคาเพียงอย่างเดียวอยู่ตลอดเวลา 

2. หากผู้ประกอบการขายสินค้าหรือบริการที่มีคุณภาพสูง อย่าน าเสนอตลาดด้วยราคาต่ าๆ เพราะ
จะท าให้ได้ส่วนครองตลาดน้อย และจะท าให้ลูกค้ามีทัศนคติต่อสินค้าว่าเป็นสินค้าที่ไม่มีคุณภาพ 

3. การตั้งราคาครั้งสุดท้ายก่อนวางจ าหน่าย อาจจะไม่จ าเป็นต้องผูกอยู่กับต้นทุนเพียงอย่างเดียว 
ผู้ประกอบการต้องรู้ต้นทุนของผลิตภัณฑ์เพื่อเข้าใจความสามารถในการท าก าไรในราคาน้ัน แต่
ในการตั้งราคาไม่จ าเป็นจะต้องยึดติดต้นทุนขนาดน้ัน 

4. หากธุรกิจเข้าสู่สภาพการแข่งขันของตลาดและคู่แข่งก าลังเริ่มที่จะลดราคา ผู้ประกอบการไม่
จ าเป็นต้องท าตามคู่แข่ง เพราะราคามีแนวโน้มที่ปรับระดับเอง หากแต่การลดราคาของคู่แข่งก็
อาจจะสร้างปัญหา โดยเฉพาะเมื่อผู้ประกอบการมีสินค้าที่ดีกว่า การบริการที่เหนือกว่า หรือ
ประสบการณ์ที่ดีกว่า 



5. กลยุทธ์ราคาที่ใช้จะต้องสัมพันธ์กับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่ต้องการตอบสนอง หากลูกคา้เปน็ลกูค้า
ที่มีความอ่อนไหวในเรื่องของราคา ผู้ประกอบการจะต้องตั้งราคาสินค้าต่ า แต่ในทางตรงกันข้าม
กับความเช่ือส่วนมาก ไม่ใช่ลูกค้าทุกคนที่มีความอ่อนไหวต่อราคา ซึ่งหมายว่าลูกค้าเหล่าน้ียินดีที่
จะจ่ายราคามากข้ึนสาหรับประโยชน์อันยอดเยี่ยมของสินค้า 

6. หากผู้ประกอบการสามารถสร้างตราสินค้าและพัฒนาไปให้เป็นตราสินค้าที่มีความน่าเช่ือถือ 
ผู้ประกอบการก็จะสามารถควบคุมราคาสินค้าและบริการให้สูงได้ และยังเป็นการสร้างภาพอัน
ส าคัญให้สินค้าอีกทางหนึ่งด้วย 

7. เพิ่มคุณค่าแทนการลดราคา เพราะการลดราคาสามารถที่จะท าลายธุรกิจได้ การลดราคาเพียง 
10 เปอร์เซ็นต์ อาจจะท าให้ผู้ประกอบการต้องขายสินค้าเพิ่มข้ึนถึง 50 เปอร์เซ็นต์เพื่อรักษา
ระดับก าไรไว้เท่าเดิม 

8. อย่าใช้ราคาเดียวกันสาหรับทุกสินค้าและบริการ ไม่มีข้อบังคับใดบอกว่าสินค้าและบริการ
ทั้งหมดจะต้องราคาเท่ากัน ผู้ประกอบการสามารถยอมรับก าไรน้อยๆได้ส าหรับสินค้าที่มี
ยอดขายจ านวนขายมาก แต่สินค้าที่มีการเคลื่อนไหวหรือยอดขายน้อยจะต้องการท าก าไรได้สูง 

9. ผู้ประกอบการจะทราบถึงปัญหาในเรื่องราคาเมื่อลูกค้ามีการตอบสนองน้อย มีการร้องเรียนผ่าน
ช่องทางจัดจ าหน่ายมีการต่อรองราคาเกินกว่าปกติ อุปสงค์มีความยืดหยุ่นสูงลูกค้าเรียกร้องให้
ลดราคาอย่างต่อเนื่อง 

 
ค าถามท้ายบท 

1. จงอธิบายความหมายของต้นทุนต่างๆที่มีผลต่อการตั้งราคา 
2. จงอธิบายปัจจัยภายในและภายนอกที่มีอิทธิพลต่อการตั้งราคาโดยสังเขป 
3. จงอธิบายความแตกต่างระหว่าง การตั้งราคาจากต้นทุนของสินค้า (Markup Pricing) และ การตั้ง

ราคาโดยใช้ลูกค้าเป็นพื้นฐาน (Customer-based Pricing) 
4. จงอธิบายวิธีการและความส าคัญของกลยุทธ์การตั้งราคาตามหลักจิตวิทยา 

 

หัวข้อที่ 10  
กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของผู้ประกอบการ (Tools of Entrepreneurial Marketing : Communication 
Strategy) 
 

วัตถุประสงค์การเรียนรู้ 

1. สามารถอธิบายความหมายความส าคัญและบทบาทของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการได้ 
2. สามารถระบุเครื่องมือเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการทั้งหกได้ 
3. สามารถอภิปรายบทบาทของสื่อโฆษณาประเภทต่างๆได้ 
4. สามารถอภิปรายกิจกรรมต่างๆของการประชาสัมพันธ์ได้ 
5. สามารถอภิปรายบทบาทของการส่งเสริมการขายได้ 
6. สามารถอธิบายกระบวนการการขายโดยใช้พนักงานขายได้ 
7. สามารถอภิปรายบทบาทของการขายทางตรงได้ 
8. สามารถอภิปรายประเด็นความส าคัญของการตลาดออนไลน์ได้ 
9. สามารถอธิบายข้ันตอนในการวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการทั้ง 7 ข้ันตอนได้ 

 

 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication: IMC) 



 ในการสื่อสารการตลาดเพื่อให้เกิดผลดีมีประสิทธิภาพนั้น ผู้ประกอบการจ าเป็นจะต้องน า
องค์ประกอบของส่วนประสมการสื่อสารการตลาด (Communication Mix) มาประสมกัน เพื่อให้ได้
องค์ประกอบที่ เหมาะสมที่สุด เพื่อให้สอดคล้องกับกลุ่มตลาดเป้าหมายและเพื่อให้บรรลุผลส าเร็จตาม
วัตถุประสงค์ที่วางแผนงานการตลาดไว้ ดังนั้นเพื่อให้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดท างานประสานสอดคล้อง
กัน แนวความคิดการสื่อสารการตลาดแบบใหม่ที่เรียกว่า “การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ” หรือ 
Integrated Marketing Communications (IMC) จึงเกิดข้ึน และเป็นที่นิยมใช้อย่างกว้างขวางในบริษัทช้ัน
แนวหน้าในปัจจุบัน 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเป็นการวางแผนการสื่อสารการตลาด เพื่อสื่อสารทั้งทางตรง
และทางอ้อมกับผู้บริโภค เพื่อเข้าใจในตราสินค้าน้ันๆ อีกทั้งเพื่อสร้างความสัมพันธ์อันดีกับผู้บริโภค โดยวิธีที่ใช้
ในการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร เช่น การโฆษณา การส่งเสริมการขายและการประชาสัมพันธ์ เป็นต้น 
รวมทั้งการน าการสื่อสารแบบต่างๆ เหล่านี้มารวมกัน เพื่อให้การติดต่อสื่อสารมีความ ชัดเจนสอดคล้อง
กลมกลืนและมีผลกระทบมากที่สุด (Kotler and Keller, 2016) 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ คือ กระบวนการของการพัฒนาและการใช้รูปแบบต่างๆ ของ
โปรแกรมการสื่อสารเพื่อโน้มน้าวใจผู้บริโภคตามเป้าหมาย โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อสร้างผลกระทบโดยตรงต่อ
พฤติกรรมของผู้บริโภค (Shimp, 2000) 

 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ เป็นการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานทั้งแนวคิดและ
กระบวนการ เพื่อก่อให้เกิดพลังในการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ (Duncan and Moriarty, 1997) 

จุดมุ่งหมายของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ คือ การสร้างคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) 
เพื่อให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดีต่อตราสินค้าและองค์กรในทัศนคติของผู้บริโภค ด้วยการบูรณาการเครื่องมือการ
สื่อสารการตลาดต่างๆ อย่างเต็มประสิทธิภาพ เพื่อเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างแม่นย าด้วยข่าวสารที่ตรงความ
ต้องการของกลุ่มเป้าหมาย ด้วยเวลาที่เหมาะสม และด้วยช่องทางที่ถูกต้อง 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่ดีต้องสามารถสร้างภาพลักษณ์เป็นหนึ่งเดียว ( Unified 
Image) ภาพลักษณ์ที่สื่อออกไปควรมีความเป็นหนึ่งเดียว โดยมุ่งเน้นการสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้า และต้องมี
ความสอดคล้องของการสื่อสาร (Consistent Voice) ในด้านความสม่ าเสมอของการสื่อสารทั้งภาพและ
ข้อความรวมมีการประสานข้อความทั้งหมดไปยังกลุ่มเป้าหมายที่มีความหลากหลาย 

วัตถุประสงค์หลักของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ คือ สร้างความตระหนักรู้ในตราสินค้า 
(Brand Awareness) สร้างทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า (Favorable Brand Attitude) และส่งเสริมให้ลูกค้าอยาก
ที่จะซื้อสินค้าของแบรนด์ (Brand Action) 

ความจ าเป็นของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีรายละเอียดที่ส าคัญ ดังต่อไปนี้  (ปณิศา ลัญ
ชานนท์ 2548) 

1. สื่อที่ใช้มีความหลากหลายและมีความเฉพาะกลุ่มมากข้ึน เนื่องจากในปัจจุบันมีการแบ่งตลาดออกเปน็
ส่วนย่อยๆ ท าให้การใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาด เพื่อที่จะเข้าถึงตลาดแต่ละกลุ่มต้องมีความ
หลากหลายและมีความเฉพาะเจาะจงมากขึ้น 



2. ราคาสื่อเพิ่มข้ึนในขณะที่จ านวนของผู้รับข่าวสารจากสื่อลดลง เนื่องจากสถานการณ์ การแข่งขันที่
รุนแรงท าให้ค่าใช้จ่ายในการโฆษณาและการส่งเสริมการตลาดสูงข้ึน เพราะจ านวนผู้รับข่าวสารหรือ
กลุ่มเป้าหมายลดลง ท าให้การเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคลดลงด้วย 

3. ผู้บริโภคมีเวลาให้กับสื่อน้อยลง เนื่องจากการเผยแพร่ข่าวสารการตลาดในสื่อต่างๆ มีจ านวนมากท า
ให้การเปิดรับข่าวสารของผู้บริโภคลดลง เนื่องจากเกิดความสับสนและเบื่อหน่าย ซึ่งจะท าให้เกดิความ
สนใจในสื่อลดลงในที่สุด 

4. ช่องทางในการหาข้อมูลข่าวสารที่เปลี่ยนแปลงไปโดยผู้บริโภคมีช่องทางในการแสวงหาข่าวสาร เพื่อ
ช่วยในการตัดสินใจเพิ่มข้ึนนอกเหนือจากการรับข้อมูลจากสื่อมวลชนเพียงอย่างเดียว 

5. ความเช่ือในสื่อลดลง เนื่องจากสื่อมีความหลากหลายท าให้ผู้บริโภคมีความเช่ือถือใน สื่อลดลงเรื่อยๆ 
ภาพลักษณ์ของการโฆษณาเพียงอย่างเดียวจึงไม่เพียงพอต่อการสร้างความน่าเช่ือถือ ดังนั้นจึง
จ าเป็นต้องใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดอื่นๆ มาผสมผสานกันด้วย 
 

ลักษณะของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีประสิทธิภาพ คือ  

1. ต้องก่อให้เกิดผลในด้านพฤติกรรม  
2. ใช้ทุกรูปแบบของการติดต่อกับบริโภค ซึ่งข้อความการติดต่อของบริษัทที่ส่งผ่านไปนั้นจะต้องมี

ศักยภาพ  
3. ค านึงถึงผู้บริโภคก่อน แล้วจึงย้อนกลับไปพิจารณาว่า ควรจะใช้วิธีการสื่อสารแบบใดที่มีประสิทธิภาพ

ในการโน้มน้าวใจผู้บริโภค  
4. ใช้กลยุทธ์การสื่อสารทุกรูปแบบอย่างมีประสิทธิภาพ  
5. เป็นกระบวนการที่ต้องกระท าในระยะยาวและต้องท าอย่างต่อเนื่อง 
6. สร้างความสัมพันธ์กับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียและผู้บริโภคในระยะยาว  

 

จุดมุ่งหมายหลักของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

การสื่อสารการตลาดโดยทั่วไปมีจุดมุ่งหมายเพื่อให้ท าหน้าที่อย่างหนึ่งหรือหลายอย่าง ดังต่อไปนี้ 

1. เพ่ือให้ข้อมูลข่าวสาร ( Informing) โดยทั่วไปใช้ในช่วงระยะเริ่มแรกของวงจรชีวิต
ผลิตภัณฑ์ (Product Life Cycle) เพื่อเป็นการสร้างความต้องการให้กับผลิตภัณฑ์ที่เพิ่ง
วางตลาดใหม่ๆ เพราะโดยทั่วไปแล้ว ผู้บริโภคจะไม่ซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการใดๆ จนกว่าจะ
ทราบถึงประโยชน์ชองผลิตภัณฑ์ที่จะได้รับเสียก่อน ดังนั้นการสื่อสารการตลาดเพื่อให้ข้อมูล
ข่าวสารจึงอาจมีส่วนช่วยเปลี่ยนพฤติกรรมของผู้บริโภคให้เกิดความคล้อยตามอยากได้ หรือ
อย่างน้อยที่สุดก็เป็นการกระตุ้นความสนใจของผู้บริโภคที่มีอยู่แล้ว ให้เกิดความสนใจที่จะซื้อ
ผลิตภัณฑ์นั้นเพิ่มขึ้น นอกจากนั้นแล้วผลิตภัณฑ์ประเภทที่มีความสลับซับซ้อน เช่น รถยนต์ 
เครื่องอิเล็กทรอนิกส์ เครื่องคอมพิวเตอร์ จ าเป็นต้องใช้วิธีสื่อสารเพื่อให้ข่าวสารทั้งสิ้น  

2. เพ่ือเชิญชวน (Persuading) การเชิญชวนในที่นี้คือ ความพยายามที่จะกระตุ้น เร่งเร้าให้
ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อเร็วข้ึนหรือซื้อมากข้ึน บางครั้งการเชิญชวนไม่ได้มุ่งหวังที่จะให้ผู้บริโภค
ตอบสนองในทันที แต่เพื่อสร้างภาพลักษณ์ในทางบวกให้กับผู้บริโภค เพื่อให้ผู้บริโภคคล้อย
ตาม ยอมรับและให้การสนับสนุนด้วยการเป็นลูกค้าขาประจ า 

ปกติแล้วการส่งเสริมการตลาดเพื่อเชิญชวน มักจะท าในช่วงเมื่อผลิตภัณฑ์เข้าสู่ข้ันเจริญเติบโต 
(Growth Stage) ของวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ ซึ่งเป็นช่วงที่ผลิตภัณฑ์เป็นที่รู้จักในตลาดเป้าหมายแล้ว รวมทั้ง
ตลาดมีความรู้บ้างแล้วว่าผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายสามารถสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างไร ดังนั้นในข้ัน
นี้ผู้ประกอบการจะต้องเปลี่ยนจากการให้ข้อมูลข่าวสารมาเป็นการเชิญชวนให้ลูกค้าซื้อตราสินค้าของบริษัท



แทนที่จะซื้อตราสินค้าของคู่แข่ง การสื่อสารจะมุ่งเน้นที่จุดเด่นหรือความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ที่เหนื อกว่า
คู่แข่งเป็นส าคัญ โดยการน าเสนอความต้องการทางด้านอารมณ์ (Emotional Needs) เช่น ความรัก ความเป็น
เจ้าของ ความหยิ่งในศักดิ์ศรีของตนเองและความพึงพอใจส่วนตน เป็นต้นน ามาใช้เป็นสิ่งดึงดูดใจผู้บริโภค 

3. เพ่ือเตือนความทรงจ า (Reminding) วิธีการนี้มักจะน ามาใช้ในข้ันผลิตภัณฑ์เจริญเต็มที่
ตอนปลาย (Late Maturity) เพื่อ ให้ ช่ือตราสินค้าของบริษัทอยู่ ในความทรงจ าของ
สาธารณชนตลอดไป ทั้งนี้เพราะตลาดเป้าหมายหมายมีข้อมูลเรื่อข้อดี หรือจุดเด่นของ
ผลิตภัณฑ์มากเพียงพอต่อการตัดสินใจซื้อแล้ว ดังนั้นในข้ันนี้จุดมุ่งหมายของกาสื่อสาร
การตลาด จึงเป็นเพียงเพื่อกระตุ้นเตือนความทรงจ าเท่านั้น 

 

เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC Tools) 

เครื่องมือของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเป็นการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่จะใช้ทุก
รูปแบบของการติดต่อสื่อสารที่เหมาะสมกับผู้บริโภคกลุ่มนั้นหรือเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคเปิดรับ 

1. การโฆษณา (Advertising) การโฆษณา คือ การให้ข้อมูล ข่าวสาร เพื่อจูงใจหรือโน้มน้าวใจ
ให้กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย ผ่านสื่อโฆษณาประเภทต่างๆ ให้มีพฤติกรรมคล้อยตามเนื้อหา
สาระที่โฆษณา ชักน าให้ปฏิบัติตามแนวความคิดต่างๆ และเกิดการซื้อหรือใช้สินค้าและ
บริการ การโฆษณาท าให้ผู้ประกอบการสามารถสื่อสารถึงผู้ชมได้อย่างรวดเร็ว  แต่โดยปกติ
แล้วค่าใช้จ่ายในการผลิต และหาพื้นที่ลงสื่อโฆษณาใช้เงินลงทุนค่อนข้างสูง ผู้ประกอบการจึง
จ าเป็นต้องพิจารณาประสิทธิผลที่ต้องการได้รับจากการใช้สื่อนั้นๆ เช่น เพื่อให้ได้รับความ
สนใจ และการจดจ า โดยสัมพันธ์กับเงินลงทุนที่จ่ายไป 

2. สื่อโฆษณา (Advertising Media) สื่อโฆษณา คือ สื่อที่ผู้โฆษณาเลือกใช้ในการเผยแพร่งาน
โฆษณาไปยังกลุ่มบริโภคเป้าหมาย สื่อโฆษณาเป็นเครื่องมือส าคัญที่น าโฆษณาไปยังกลุ่ม
ผู้บริโภค และมีประสิทธิภาพสูงในการเสนอสารโฆษณา การโฆษณาที่ดีและสัมฤทธ์ิผลได้
อย่างเต็มที่ขึ้นอยู่กับการเลือกสื่อโฆษณาที่ถูกต้องและมีข้อมูลสื่อโฆษณาอย่างเพียงพอดังนั้น
ในการตัดสินใจเลือกสื่อโฆษณา นักการตลาดจึงควรเข้าใจถึงความแตกต่าง ข้อดี และ
ข้อจ ากัดของสื่อประเภทต่างๆ เพื่อการตัดสินใจเลือกสื่อที่เหมาะสมที่สุด 

เป็นที่ทราบกันดีว่าพื้นที่สื่อโฆษณามีราคาสูงมาก ไม่ว่าจะเป็นสื่อโทรทัศน์ สื่อหนังสือพิมพ์ สื่อวิทยุ 
สื่อกลางแจ้ง ตลอดจนสื่อโรงภาพยนตร์ สื่อเหล่านี้เรียกว่า สื่อดั้งเดิม (Traditional Media) หรือสื่อมวลชล 
(Mass Media) ที่สื่อดังกล่าวสามารถสื่อสารกับผู้บริโภคกลุ่มใหญ่ทั้งยังมีการพัฒนาให้สามารถสื่อสารกับ
สื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายเป็นกลุ่ม ๆ หรือที่เรียกว่า สื่อเฉพาะกลุ่ม (Niche Media) เช่นนิตยสารต่าง ๆ สื่อ
โฆษณา ณ จุดขายหรือ สื่ออีเลคทรอนิคต่างๆแม้ว่าสื่อเหล่านี้จะมีราคาสูงก็ตามแต่เมือเปรียบเทียบถึงผลที่
ได้รับแล้วนับว่ามีความคุ้มค่า สื่อโฆษณาสามารถตอบสนองได้ 2 ลักษณะ คือ 

2.1 การโฆษณาท่ีมีการตอบสนองโดยตรง (Direct-response Advertising)จูงใจให้
ลูกค้าเกิดความรู้สึกอยากซื้อทันที พร้อมให้เบอร์ติดต่อขณะโฆษณาเพื่อซื้อสินค้า  เช่น 
100 สายแรกได้ลดราคา หรือได้ของแถม เป็นต้น 

2.2 การโฆษณาท่ีมีการตอบสนองล่าช้า (Delayed-response Advertising)น าเสนอ
ข้อมูลบริษัทและผลิตภัณฑ์เพื่อท าให้ลูกค้าอยากซื้อสินค้าจากตราสินค้าของเราเมื่อมี
ความต้องการซื้อในอนาคตอันใกล้ตัวอย่างเช่น  ร้านเฟอร์นิเจอร์ร้านหนึ่ง  ต้องการ
โฆษณาคุณภาพของเฟอร์นิเจอร์ที่ขาย  แต่ก็ไม่ได้คาดหวังว่าเมื่อผู้ชมดูจบแล้วจะรีบมา



ซื้อทันที  หากแต่ต้องการให้ลูกค้านึกถึงร้านเฟอร์นิเจอร์ของเราเป็นอันดับแรก  เมื่อ
ต้องการจะซื้อเฟอร์นิเจอร์ 

สื่อโฆษณาแบ่งเป็น 6ประเภทหลักๆ (วิทวัส รุ่งเรืองผล,2556: 242-247) คือ 

1. สื่อสิ่งพิมพ์ (Print Media) เป็นการโฆษณาโดยใช้ตัวหนังสือเป็นตัวกลางถ่ายทอดความคิดไปสู่
ประชาชน ได้แก่ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร ใบปลิว แผ่นพับ โปสเตอร์ คู่มือการใช้สินค้า แบบ
ตัวอย่างสินค้า เป็นต้น  

1.1 สื่อหนังสือพิมพ์(Newspaper) หนังสือพิมพ์เป็นสื่อที่ประชาชนนิยมอ่านกันมากและ
เป็นสื่อที่เปิดโอกาสให้ผู้โฆษณาสามารถอธิบายรายละเอียดของสินค้า หรือบริการได้
มากกว่าสื่ออื่น ๆ หนังสือพิมพ์ในประเทศไทยมีด้วยกันถึง หลายภาษา เช่น ภาษาไทย 
ภาษาอังกฤษ ภาษาจีน โดยมีการพิมพ์เผยแพร่ทั้งรายวัน รายสัปดาห์ และอื่น ๆ อีกทั้ง
ยังมีการแยกประเภทเป็นหนังสือพิมพ์ทั่วไป หนังสือพิมพ์ทางธุรกิจและหนังสือพิมพ์
ท้องถ่ินด้วยหากผู้ประกอบการต้องการจะสื่อสารกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่อยู่ในพื้นที่  
หนังสือพิมพ์ท้องถ่ินนับว่าเป็นตัวเลือกที่ดีส าหรับการโฆษณา เพราะสามารถครอบคลุม
พื้นที่ตลาดท้องที่ได้อย่างกว้างไกล ในทุนที่ต่ า 
 

ตารางที่ 13 การเปรียบเทียบจุดเด่นและข้อจ ากัดของสือ่พิมพ์ 

จุดเด่นของสื่อหนังสือพิมพ์ ข้อจ ากัดของสื่อหนังสือพิมพ์ 

1. เป็นสื่อที่มองเห็นมีภาพดึงดูดความสนใจให้
ผู้อ่านเข้าใจลักษณะสินค้าได้อย่างชัดเจน 

2. เ ข้าถึงกลุ่มผู้บริ โภคในวงกว้างสามารถใช้
หนังสือพิมพ์ระดับชาติและระดับท้องถ่ินเสริม
กันได ้

3. สามารถให้รายละเอียดเกี่ยวกับสินค้าได้ดี และ
ไม่มีข้อจ ากัดเรื่องรอบเวลาการผลิต 

4. สามารถเลือกหน้าและโฆษณา ให้ตรงกับความ
สนใจของกลุ่มเป้าหมายได้ 

5. มีความทันสมัยในแง่ข่าวสารเพราะมีการพิมพ์
จ าหน่ายทุกวัน ผู้โฆษณาจึงเปลี่ยนข้อความ
โฆษณาและความถ่ีในการโฆษณาได้บ่อย ๆ 

6. มีความยืดหยุ่นสูงในการจองเนื้อที่ สามารถลง
โฆษณาได้หลายขนาดและหลายครั้ง 

1. โฆษณามีแต่ภาพ ไม่มีการเคลื่อนไหว ไม่มีเสียง
ดึงดูดความน่าสนใจได้น้อยกว่าโทรทัศน์ 

2. คุณภาพของสื่อสิ่งพิมพ์ต่ า เนื่องจากคุณภาพ
กระดาษไม่ดี 
 

3. อายุของโฆษณาสั้น ผ่านตาผู้บริโภคน้อยครั้ง 
 

4. เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้ยาก เกิดการสูญเปล่าได้
ง่าย 
 

5. โฆษณาไม่ค่อยได้รับความสนใจเพราะมัก
ปรากฏ อยู่ในหน้าที่มีคอลัมน์อื่นที่น่าสนใจกว่า
โฆษณา 

 

1.2 สื่อนิตยสาร(Magazine) นิตยสาร เป็นสื่อที่เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
เนื่องจากนิตยสารจะมีเนื้อหาเป็นที่สนใจของคนเฉพาะกลุ่ม มีคุณภาพของกระดาษและ
การพิมพ์ที่ดี ใช้กระดาษดีกว่าหนังสื่อพิมพ์ ท าให้นิตยสารสร้างแรงดึงดูดและความสนใจ
จากกลุ่มเป้าหมายได้ดีมีออกวางขายเป็นประจ า คือ รายสัปดาห์ รายปักษ์ รายเดือน 
รายสามเดือน รายสี่เดือนหรือแม้แต่รายหกเดือน 

 

 



ตารางที่ 14 การเปรียบเทียบจุดเด่นและข้อจ ากัดของสือ่นิตยสาร 

จุดเด่นของสื่อนิตยสาร ข้อจ ากัดของสื่อนิตยสาร 

1. เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ง่ายและเกิดการสูญเปล่า
น้อย 

2. ใช้ภาพจูงใจ ท าให้ผู้อ่านสนใจโฆษณา และ
วิธีการลงโฆษณาไม่ปะปนกับเนื้อหาเหมือน
หนังสือพิมพ์มีความเป็นสัดส่วน 

3. คุณภาพในการพิมพ์ดี ทั้งในแง่การใช้กระดาษ
และคุณภาพการพิมพ์ 

4. มีอายุการเก็บรักษานาน ผู้อ่านจึงมีโอกาสเห็น
โฆษณาหลายครั้ง 

5. จ านวนผู้อ่าน(Readership) ต่อเล่มสูงท าให้สิ่ง
โฆษณาผ่านตาคนจ านวนมาก เพราะมักมีการ
ยืมต่อ ๆกัน ท าให้โฆษณาผ่านตาคนจ านวนมาก 

6. เหมาะกับสินค้าที่ต้องการภาพลักษณ์สูง 
7. นิตยสารมีกลุ่มผู้อ่านหลากหลายตามประเภท

นิตยสารท าให้ การเข้าถึงผู้บริโภคเฉพาะกลุ่ม
สามารถท าได้ง่ายข้ึน 

1. สามารถสร้างความถ่ีได้ยาก เพราะการพิมพ์
จ าหน่ายแต่ละเล่มใช้เวลานาน 

2. ไม่สามารถเลือกวันเวลาในการโฆษณาได้เพราะมี
การก าหนดเวลาที่แน่นอนไว้แล้ว 

3. สร้างจ านวนผู้อ่านได้ช้า ไม่รวดเร็วเหมือนวิทยุ
หรือโทรทัศน์ 

4. เวลาในการส่งต้นแบบโฆษณาให้กับส านักพิมพ์
ต้องส่งล่วงหน้าหลายวัน ท าให้ขาดความยืดหยุ่น
ในการเปลี่ยนข้อความ 
 

 

1.3 สื่อสิ่งพิมพ์ทางตรง (Direct Print Media) เป็นสื่อเสริมที่นิยมใช้กันส าหรับธุรกิจ
ขนาดกลางหรือขนาดใหญ่ และเป็นสื่อหลัก ซึ่งมีลักษณะของสื่อต่าง ๆ กัน เช่น ใบปลิว 
(Leaflets) แผ่นพับ (Folders) เอกสารเย็บเล่ม (Brochures) จดหมายตรง (Direct 
mail) บัตรเชิญ (Cards)  แคตตาล็อก (Catalog) เป็นต้น 

 

ตารางที่ 15 การเปรียบเทียบจุดเด่นและข้อจ ากัดของสือ่สิง่พิมพ์ทางตรง 

จุดเด่นของสื่อสิ่งพิมพ์ทางตรง ข้อจ ากัดของสื่อสิ่งพิมพ์ทางตรง 

1. สามารถเลือกกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการเข้าถึงได้
อย่างถูกต้องและมีประสิทธิภาพ 

2. มีความคล่องตัวและยืดหยุ่นสูงทั้งในด้านการ
ผลิต เวลา และจ านวน 

3. สามารถเป็นพนักงานขายไปในตัว โดยสามารถ
สั่งซื้อ สินค้าได้โดยตรง 

4. รักษาความลับทางการตลาด ยากที่คู่แข่งจะ
ทราบกิจกรรมทางการตลาดของบริษัท เพราะ
สื่อไม่เป็นที่แพร่หลาย 

5. เปิดก ว้างส าหรับความคิดสร้ างสรรค์ไม่มี
ขีดจ ากัดด้านขนาด อาจอยู่ในรูปของกล่องหรือ
ห่อได้อีกด้วย 

6. วัดผลการโฆษณาง่าย 

1. เสียค่าใช้จ่ายค่อนข้างสูง 
2. ถ้าหากจัดท ารายช่ือไม่ดีและไม่ถูกต้องก็จะเป็น

การสูญเปล่า 
3. เป็นการยากที่จะหาช่ือ และที่อยู่ของบุคคลต่าง 

ๆ ให้เป็นปัจจุบันได้ 
4. กลุ่มเป้าหมายอาจไม่ให้ความสนใจ เพราะอาจ

ถือว่าเป็นไปรษณีย์ขยะ 
 



2. สื่อโฆษณาประเภทกระจายเสียงและแพร่ภาพ (Broadcasting Media) เป็นการโฆษณาโดย
ใช้เสียง ภาพ หรือตัวอักษร ประกอบด้วย 

2.1 สื่อโทรทัศน์(Television) เป็นสื่อที่ครอบคลุมเป้าหมายได้อย่างกว้างขวางและมี
ประสิทธิภาพในการสื่อสารถึงกลุ่มเป้าหมายได้ดีเยี่ยมในระยะเวลาอันสั้น เนื่องจาก
สามารถสื่อได้ทั้งภาพ สี เสียง และการเคลื่อนไหว 

 

ตารางที่ 16 การเปรียบเทียบจุดเด่นและข้อจ ากัดของสือ่โทรทัศน์ 

จุดเด่นของสื่อโทรทัศน์ ข้อจ ากัดของสื่อโทรทัศน์ 

1. มีทั้งแสง สี เสียง และรูปภาพที่เคลื่อนไหว มี
ชีวิตชีวาซึ่งสร้างความประทับใจได้ดี 

2. ง่ายต่อความเข้าใจ รวมทั้งยังเป็นความบันเทิง
อย่างหนึ่งท าให้ผู้บริโภครับข้อความโฆษณาได้
ง่ายกว่า 

3. เหมาะสมกับสินค้าที่ต้องการสาธิตวิธีการใช้งาน
หรือวิธีการท างาน 

4. เลือกกลุ่มเป้าหมายได้เพราะมีรายการหลาย
ประเภท 

5. สามารถครอบคลุมกลุ่มผู้ชมได้ครั้งละจ านวน
มาก 

6. สามารถเลือกเผยแพร่ได้ เฉพาะภูมิภาคใด
ภูมิภาคหนึ่ง 

1. อาจไม่มีรายการและเวลาที่ เหมาะสมกับที่                  
ผู้โฆษณาต้องการ 

2. ไม่สามารถก าหนดกลุ่มเป้าหมายพิเศษลงไปให้
ตายตัวได้เนื่องจากผู้ชมโทรทัศน์เป็นคนทั่วไป 

3. ต้นทุนรวมสูงมาก 
4. ข้อความโฆษณาหายไปในช่ัวพริบตา เก็บไว้ดู

ไม่ได้ อายุสั้น 
5. โฆษณามีมากท าให้ผู้ชมจ าข้อความโฆษณาได้

น้อย 
6. ผู้ชมอาจเปลี่ยน สถานี หรือไปท ากิจกรรมอื่น

เมื่อมีโฆษณา 

 

 การโฆษณาผ่านช่องโทรทัศน์ระดับประเทศจะมีค่าใช้จ่ายสูง  ผู้ประกอบการอาจเลือกที่จะ
โฆษณาในช่องโทรทัศน์ท้องถ่ิน หรือช่องเคเบิ้ล ซึ่งมีค่าใช้จ่ายต่ ากว่ามาก   

 อีกหนึ่งตัวเลือกการโฆษณาทางทีวี คือ รายการแนะน าสินค้า( Infomercial)ซึ่งเป็นรายการที่มี
ความยาว30 นาที ถูกออกแบบมาเพื่อให้ความรู้เกี่ยวกับบริษัทและผลิตภัณฑ์ 

 

2.3 สื่อวิทยุ(Radio) เป็นสื่อที่ได้รับความนิยมมากเนื่องจากสถานีวิทยุมีอยู่ทั่วไป ทั้งสถานี
ที่ส่งกระจายเสียงครอบคลุมเป็นอาณาบริเวณกว้าง และมีสถานีท้องถ่ินที่รับฟังได้เป็น
บางเขต โดยวิทยุเป็นสื่อที่ผู้โฆษณาเลือกกลุ่มเป้าหมายได้ค่อนข้างชัดเจนได้จากพื้นทีท่ี่
สถานีส่งสัญญาณถึง สถานีวิทยุมีมากกว่าสถานีโทรทัศน์ ท าให้แต่ละรายการได้รับ
ความสนใจจากผู้ชมไม่เท่ากัน การวัดจ านวนผู้ฟังเพื่อส ารวจความนิยมและความ
ต้องการของผู้ฟังค่อนข้างท าได้ยาก โดยมีจุดเด่นและข้อจ ากัด คือ 

 

 

 

 



ตารางที่ 17 การเปรียบเทียบจุดเด่นและข้อจ ากัดของสือ่วิทย ุ

จุดเด่นของสื่อวิทยุ ข้อจ ากัดของสื่อวิทยุ 

1. สามารถเข้าถึงผู้ฟังได้เฉพาะกลุ่มหรือเฉพาะ
เขตภูมิศาสตร์ได้ 

2. สามารถส่งข้อความโฆษณาไปยังกลุ่มเป้าหมาย
ได้จ านวนมากและอย่างรวดเร็ว 

3. มีโอกาสเลือกสถานี รายการและเวลาได้
มากกว่า 

4. มีความยืดหยุ่นสูงการผลิตโฆษณาท าได้รวดเร็ว 
5. ต้นทุนต่ า สามารถสร้างสรรค์โฆษณาผ่านวิทยุ

ได้ง่ายและเสียค่าใช้จ่ายน้อย 

1. มีสถานีวิทยุหลายสถานีให้ผู้บริโภคได้เลือกฟัง 
2. ไม่สามารถฟัง ข้อความโฆษณาซ้ า ได้ เมื่ อ

ออกอากาศไปแล้ว 
3. ผู้ฟังได้ไม่ค่อยตั้งใจรับข่าวสาร เพราะในขณะ

ฟังวิทยุ ผู้ฟังก็ท าอย่างอื่นไปด้วย 
4. ไม่สามารถมองเห็นภาพได้ ไม่เหมาะกับสินค้าที่

ต้องมีการสาธิตวิธีการใช้ 

 

3. สื่อโฆษณานอกท่ีพักอาศัย (Out of Home Media) 
3.1 สื่อโฆษณานอกท่ีพักอาศัยแบบไม่เคลื่อนท่ี เป็นสื่อที่ติดตั้งอยู่กับที่ในย่านที่มีผู้คน

จ านวนมาก ท าให้ผู้เห็นรับข่าวสารอย่างรวดเร็วมักใช้โฆษณาสินค้าที่เป็นที่รู้จักกัน
ทั่วไป และเป็นสื่อที่ใช้สนับสนุนสื่ออื่น ๆ ตัวอย่างสื่อประเภทนี้ เช่น ป้ายโฆษณา
กลางแจ้ง (Outdoor Billboard), Flapboard, Trivision, สื่อบอลลูนโฆษณา (Giant 
Inflatable Advertising) อิเลคโทรนิกส์บอร์ด (Electronic Board) เป็นต้น 

 

ตารางที่ 18 การเปรียบเทียบจุดเด่นและข้อจ ากัดของสื่อนอกที่พักแบบไม่เคลื่อนที่ 

จุดเด่นของสื่อนอกท่ีพักแบบไม่เคลื่อนท่ี ข้อจ ากัดของสื่อนอกท่ีพักอาศัยแบบไม่เคลื่อนท่ี 

1. เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายในวงกว้าง ข้อความ
โฆษณาผ่านสายตากลุ่มเป้าหมายได้บ่อยครั้ง 

2. ค่าใช้จ่ายไม่สูงนัก 
3. เหมาะที่จะใช้โฆษณาเพื่อเตือนความจ า 
4. อายุการใช้งานนาน 

1. ให้ความถ่ีแก่กลุ่มเป้าหมายที่จ ากัดเฉพาะผู้ที่
ผ่านสถานที่ที่ป้ายติดตั้งอยู่เท่านั้น 

2. ไม่สามารถเจาะจงกลุ่มเป้าหมายได้ 
3. ตั้งอยู่กับที่เป็นเวลานาน ท าให้คนไม่สนใจ 
4. สกปรกเสียรูปโฉมได้ง่าย 

  

3.2 สื่อยานพาหนะ(Mobile Media) 
3.2.1 สื่อโฆษณาท่ีอยู่ภายนอกพาหนะ (Exterior Transit Advertising) เช่น ท้าย

รถสามล้อเครื่อง ข้างรถโดยสารประจ าทาง บนขบวนรถไฟฟ้า รวมทั้งป้ายที่ติด
ข้างรถขนส่งของบริษัท 

 

ตารางที่ 19 การเปรียบเทียบจุดเด่นและข้อจ ากัดของสื่อยานพาหนะ 

จุดเด่นของสื่อยานพาหนะ ข้อจ ากัดของสื่อยานพาหนะ 

1. ป้ า ย โฆษณาเ ตะตา เ พร าะย านพาห นะ
สาธารณะผ่านย่านที่มีผู้คนหนาแน่น 

1. ผู้บริโภคไม่สามารถอ่านรายละเอียดได้เพราะ
พาหนะเคลื่อนที่ด้วยความเร็ว 



จุดเด่นของสื่อยานพาหนะ ข้อจ ากัดของสื่อยานพาหนะ 

2. ผู้บริโภคในรถคันอื่นสามารถเห็นป้ายโฆษณา 
3. ผู้โฆษณาสามารถเลือกกลุ่มเป้าหมายได้ง่ายใน

เมืองใหญ่ โดยการเลือกสายรถประจ าทางและ
รถไฟตามเส้นทางที่กลุ่มเป้าหมายโดยสาร 

2. สื่อพาหนะเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้น้อย 
3. สื่อพาหนะไม่เหมาะสมส าหรับการโฆษณาที่

ต้องการความรวดเร็ว ฉับพลัน เพราะระยะเวลา
ในการตระเตรียม และติดตั้งป้ายค่อนข้างนาน 

 

3.2.2 สื่อโฆษณาท่ีอยู่ภายในยานพาหนะ  (Interior Transit Advertising) เช่น 
ป้ายโฆษณาในรถไฟฟ้า ในรถแท็กซี่ หรือในรถไฟ เป็นต้น 

 
ตารางที่ 20 การเปรียบเทียบจุดเด่นและข้อจ ากัดของสือ่ภายในยานพาหนะ 

จุดเด่นของสื่อภายในยานพาหนะ ข้อจ ากัดของสื่อภายในยานพาหนะ 

1. ผู้โดยสารมีเวลาอ่านข้อความโฆษณามาก 
2. ป้ายโฆษณาผ่านตาผู้บริโภคบ่อยครั้ง เนื่องจาก

ส่วนใหญ่ใช้รถประจ าทางหรือรถไฟฟ้าอย่าง
น้อยวันละ 2 เที่ยว 

3. ผู้โฆษณาสามารถเลือกกลุ่มเป้าหมายได้ง่ายใน
เมืองใหญ่ โดยเลือกจากสายยานพาหนะที่ผ่าน
ที่อาศัยหรือที่ท างานของกลุ่มเป้าหมาย 

1. กลุ่มผู้บริโภคสื่อชนิดนี้ส่วนใหญ่เป็นผู้มีรายได้
ระดับปานกลางถึงต่ า มีก าลังซื้อน้อย 

2. สื่อยานพาหนะแบบคิดภายในไม่เหมาะกับการ
โฆษณาที่ต้องการใช้ความรวดเร็ว เช่น การ
ประกาศลดราคาสินค้า เนื่องจากใช้เวลา
ตระเตรียม ติดตั้งค่อนข้างนาน 

 

4. สื่ออินเตอร์เน็ต (Internet) เป็นสื่อโฆษณาที่ทันสมัย มีความแปลกใหม่อาศัยเทคโนโลยีเข้ามา
ช่วยให้สื่อมีประสิทธิภาพข้ึน สามารถสื่อสารสองทางตอบโต้กันระหว่างผู้ส่งสารกับผู้รับสารได้
สะดวก โดยมีค่าใช้จ่ายในการสื่อสารต่ า และยังเป็นสื่อหลักที่ผู้บริโภครับข้อมูลข่าวสารจาก
ผู้บริโภคด้วยกันเอง เพื่อประกอบการตัดสินใจซื้อ 

 

ตารางที่ 21 การเปรียบเทียบจุดเด่นและข้อจ ากัดของสือ่อินเตอรเ์น็ต 

 จุดเด่นของสื่ออินเตอร์เน็ต ข้อจ ากัดของสื่ออินเตอร์เน็ต 

1. สามารถให้ได้ทั้งภาพ เสียง การเคลื่อนไหวและ
สามารถเรียกโฆษณาข้ึนมาดูได้โดยไม่จ ากัด
เวลา 

2. สามารถใส่ข้อมูลได้อย่างละเอียดครบถ้วน
ตามที่ต้องการ 

3. สามารถสื่อสารได้กับคนทั่วโลก 
4. สามารถวัดจ านวนผู้ เ ข้าชมสื่อ โฆษณาได้

แน่นอน 

1. การโฆษณาท าให้เฉพาะสินค้าที่มีกลุ่มเป้าหมายที่
ใช้อินเตอร์เน็ต เช่น กลุ่มผู้ที่มีอายุน้อย หรือกลุ่ม
ผู้มีรายได้สูง เพราะการใช้อินเตอร์เน็ตยังใช้อยู่ใน
วงจ ากัด 

2. ระบบอินเตอร์เน็ตมีข้อจ ากัดทางเทคนิคในการ
ผ ลิ ต แ ล ะ ใ ช้ ง า น  เ ช่ น  ข น า ด ข อ ง ห น้ า
จอคอมพิวเตอร์ และความเร็วในการใช้งาน 

 

 



 

5. สื่อโฆษณาประเภทอ่ืนๆ (Other Media) สื่อโฆษณาอื่นๆ นอกเหนือจากสื่อที่กล่าวแล้วข้างต้น 
เช่น ภาพยนตร์ สื่อที่ใช้โฆษณาที่จุดขาย โฆษณาในโรงภาพยนตร์ โฆษณาในใบเสรจ็รับเงิน 
โฆษณาในแผ่นภาพยนตร์ (CD/DVD) โฆษณา ณ จุดซื้อ (Point of Purchase Advertising) 
ของที่ระลึก หรือของขวัญธุรกจิ (Business Gift) รวมถึงการจัดแสดงสินค้า และบรรจุภัณฑ์ 

5.1 การจัดแสดงสินค้า (Display) การจัดแสดงสินค้า มีจุดประสงค์เพื่อดึงดูดผู้บริโภค
เข้ามา ณ จุดซื้อ เนื่องจากผู้บริโภคดูสื่อน้อยลง และมีการแข่งขัน ณ จุดขายที่รุนแรง
ยิ่งข้ึน ใช้เป็นเครื่องมือเน้น จุดขาย (Selling Point) ของสินค้า โดยเฉพาะสินค้าที่
น าเข้าสู่ตลาดใหม่ (Launching) และเพื่อเสริมการสื่อสารเกี่ยวกับการส่งเสริมการขาย
ให้มีความโดดเด่นในการจัดแสดงสินค้าเรียกว่า “กองโชว์” กองโชว์จะอยู่ในพื้นที่พิเศษ
ตามทางเดินหน้าประตูหรือในพื้นที่ที่จัดให้โดดเด่น (Outstanding) มากกว่าปกติ ซึ่ง
อาจจะใช้วัสดุอุปกรณ์ต่าง ๆประกอบ เช่น โปสเตอร์ สติกเกอร์ วัสดุ ณ จุดซื้อ (Point 
Of Purchase Material) หรือเป็นShelf Talker เป็นสิ่งที่ติดกับช้ันวางสินค้าแล้วขยับ
ตัวไปมา โดยใช้แสงแฟลชและเครื่องจักรอัตโนมัติ (Automation) เมื่อคนเดินผ่านก็จะ
มีเสียงเกิดข้ึนซึ่งถือว่าเป็นจุดในการติดต่อสื่อสาร (Contact Point) “ 

5.2 บรรจุภัณฑ์ (Packaging) บรรจุภัณฑ์ หมายถึง สิ่งที่บรรจุหรือห่อหุ้มผลิตภัณฑ์ ซึ่งถือ
ว่า เป็นจุดในการติดต่อสื่อสารตราสินค้า (Brand Contact Point) บรรจุภัณฑ์จะบอก
ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ บอกต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning)  เผยแพร่
สโลแกนหรือค าขวัญของผลิตภัณฑ์และสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับผลิตภัณฑ์ โดยการบอก
เล่าเรื่องราวต่างๆ อาจมีฉลากบอกส่วนผสม (Ingredient) ของผลิตภัณฑ์ ซึ่งใช้เป็นจุด
ขายสินค้าน้ันได้ บอกถึงวิธีการใช้ผลิตภัณฑ์โดยการใช้ข้อความหรือให้ข้อมูลพิเศษ เพื่อ
สร้างความแตกต่างให้กับตราสินค้า  

 

6. การประชาสัมพันธ์ (Public Relations: PR) 
 การประชาสัมพันธ์ คือ เครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่มุ่งสร้างภาพพจน์และทัศนคติที่ดีขององค์กร 
ผลิตภัณฑ์ และตราย่ีห้อกับกลุ่มต่างๆ ที่มีผลกระทบต่อความส าเร็จขององค์กร (Stakeholders) ประกอบด้วย 
ผู้บริโภค สื่อมวลชน สาธารณชน พนักงานในองค์กร ผู้ถือหุ้น หน่วยงานภาครัฐ และกลุ่มมวลชนอื่น ๆ โดย
ปกติการประชาสัมพันธ์มิได้มุ่งให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการในสินค้า หรือบริการขององค์กรโดยตรง แต่เป็น
การมุ่งผลด้านยอดขายทางอ้อม กล่าวคือ หากกลุ่มเป้าหมายมีความรู้สึกที่ดีต่อองค์กร ก็มีแนวโน้มที่จะ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ขององค์กรมากกว่าของผู้ผลิตรายอื่น รวมทั้งการสื่อสารจากองค์กรไปสู่ผู้บริโภคในด้าน
อื่น ๆ ก็จะได้รับความน่าเช่ือถือมากข้ึน จึงอาจกล่าวได้ว่าในเครื่องมือหลักของส่วนประสมการส่งเสริม
การตลาดนั้น 

การประชาสัมพันธ์ถือได้ว่าเป็นการลงทุนระยะยาวมากที่สุด อีกทั้งจ าเป็นต้องใช้เวลานานและ
ต่อเนื่องกว่าจะเห็นผล องค์กรขนาดกลางและขนาดเล็กส่วนใหญ่จึงไม่ค่อยให้น้ าหนักแก่เครื่องมือนี้มากเท่า
องค์กรขนาดใหญ่ 

การประชาสัมพันธ์มีวัตถุประสงค์หลัก ๆ เพื่อสร้างภาพพจน์ที่ดี ทั้งต่อองค์กร ตรายี่ห้อ และ
ผลิตภัณฑ์ แต่ส่วนใหญ่จะเน้นที่ภาพพจน์ขององค์กรเป็นหลัก ให้ความรู้แก่กลุ่มเป้าหมาย หรือสร้างความ
น่าเช่ือถือ เช่น การประกาศให้ทราบ หรือการให้ข่าว 

 



 

6.1 ประเภทของการประชาสัมพันธ์ (Type of Public Relations) 
6.1.1 การประชาสัมพันธ์เชิงรุก (Proactive PR) คือ การจัดกิจกรรมประชาสัมพันธ์ 

ตามวัตถุประสงค์ที่องค์กรได้ก าหนดไว้ มีการก าหนดเป้าหมาย แนวทางการ
ด าเนินการ และผลที่ได้รับอย่างชัดเจน โดยมีการวางแผนไว้ล่วงหน้า 

6.1.2 การประชาสัมพันธ์เชิงรับ (Reactive PR) คือ การด าเนินการ หรือกิจกรรม
เพื่อรับมือกับสถานการณ์ หรือปัจจัยที่ไม่พึงประสงค์ ที่มีผลหรือคาดว่าจะมีผล
ต่อภาพพจน์ขององค์กร เช่น ฝ่ายประชาสัมพันธ์ของบริษัทการบินไทย ก าหนด
แผนงานเตรียมไว้หากเกิดอุบัติเหตุเครื่องบินตกกว่าจะด าเนินการอย่างไร จะ
ตอบค าถามของสื่อมวลชน ญาติของผู้โดยสารและประชาชนทั่วไป ให้กระทบ
ต่อภาพพจน์ของบริษัทให้น้อยที่สุด 

6.2 เครื่องมือท่ีใช้ในการประชาสัมพันธ์ (Public Relation Tools) 
6.2.1 การให้ข่าว (Publicity) ประกอบด้วยกิจกรรมให้ข่าวสารแก่สื่อมวลชน เพื่อใช้

เป็นสื่อในการกระจายข่าวสารต่อไปยังผู้บริโภค โดยกิจกรรมที่นิยมท ากันคือ 
การแถลงข่าว การส่งข่าวหรือภาพข่าวในหน้าข่าวสังคมธุรกิจ หนังสือรายงาน
ประจ าปี การจัดสัมมนา การซื้อเวลาทางโทรทัศน์หรือวิทยุในรูปข่าวธุรกิจ หรือ
สารคดีสั้น เช่น 10 วิธีอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมจากบางจาก เป็นต้น 

6.2.2 สัมภาษณ์ (Interview) คือ การที่ผู้บริหารขององค์การให้สัมภาษณ์ในเรื่อง
เกี่ยวกับธุรกิจหรือชีวิตส่วนตัว โดยต าแหน่งของผู้ให้สัมภาษณ์ในองค์กรเมื่อติด
ไปกับข่าวสารที่ให้สัมภาษณ์ ก็จะเป็นการสร้างภาพพจน์ขององค์กรโดยผ่าน
ผู้บริหาร กิจกรรมนี้ยังรวมถึงการที่องค์กรให้พนักงานออกไปเป็นวิทยากรให้แก่
หน่วยงานภาครัฐ สถาบันการศึกษาและสาธารณชนด้วย 

6.2.3 สื่อมวลชนสัมพันธ์ (Press  Relation) เป็นการสร้างและรักษาความสัมพันธ์
กับสื่อมวลชนเพื่อผลระยะยาวในการส่งข่าวสารประชาสัมพันธ์ อีกทั้งองค์กรที่
มีความสัมพันธ์ที่ดีต่อสื่อมวลชน จะช่วยผ่อนหนักเป็นเบาหรือแก้ไขข่าวสาร
ในทางลบขององค์การได้รวดเร็วกว่าองค์กรที่มิได้ท างานด้านสื่อมวลชนสัมพันธ์ 
โดยงานด้านสื่อมวลชนสัมพันธ์อาจท าโดย จัดงานเลี้ยงขอบคุณสื่อมวลชน 
สนับสนุนกิจกรรมพิเศษของสื่อมวลชน พาสื่อมวลชนเข้าเยี่ยมชมองค์การ 
จัดส่งของขวัญในช่วงเทศกาลให้สื่อมวลชน เป็นต้น 

6.2.4 ฃชุมชนสัมพันธ์ (Community Relation) เป็นการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีต่อ
ชุมชนในบริเวณที่อยู่ใกล้กับที่ตั้งขององค์กร เช่น การจัดกิจกรรมสร้าง
ความสัมพันธ์กับชุมชนในแถบที่ตั้งโรงงานเพื่อให้คนในชุมชนรู้สึกว่าองค์กรของ
เราเป็นเพื่อนบ้านที่ดี เช่น การให้ทุนการศึกษาแก่บุตรหลานของคนในชุมชน 
การให้ข่าวสารแก่ชุมชนเกี่ยวกับองค์กร 

6.2.5 กิจกรรมสาธารณประโยชน์ (Public Service Activities)เพื่อสร้างภาพพจน์
ที่ดีต่อสาธารณชน องค์การตลาดสามารถเข้ามามีส่วนช่วยกิจกรรมสาธารณะ
ประโยชน์ เช่น บริษัท โตโยต้า มอเตอร์ (ประเทศไทย) จัดโครงการถนนสีขาว
เพื่อการขับข่ีอย่างปลอดภัยบนท้องถนน เป็นต้น 

6.2.6 การประชาสัมพันธ์ภายใน (In-house Relation) เป็นการประชาสัมพันธ์
เพื่อสร้างภาพพจน์และความรู้สึกที่ดีขององค์กรต่อบุคลากรภายในองค์กร 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งต่อพนักงานและครอบครัวของพนักงาน เช่น การจัดแข่งขัน



กีฬาภายใน การส่งบัตรอวยพรหรือของขวัญให้พนักงานในโอกาสส าคัญ เช่น 
วันเกิด  

6.2.7 สื่อสร้างเอกลักษณ์องค์กร (Identity Media)คือ สื่อพิเศษเพื่อสร้างความเป็น
เอกลักษณ์ขององค์กร เช่น เครื่องแบบพนักงาน ตัวอาคารที่มีลักษณะหรือ
สัญลักษณ์พิเศษ หัวกระดาษ และจดหมายที่มีสัญลักษณ์ขององค์กรติดอยู่ เช่น 
การบินไทย ที่พิมพ์สัญลักษณ์ของบริษัทไว้ที่ถ้วย ช้อน ซองน้ าตาล กระดาษเช็ด
มือ ที่ให้บริการกับลูกค้า และแขกที่เข้ามาเยี่ยมบริษัท 

6.3 กิจกรรมพิเศษทางการตลาด (Event Marketing) กิจกรรมพิเศษทางการตลาด 
หมายถึง การจัดกิจกรรมทางการตลาดให้สอดคล้องกับสถานการณ์พิเศษ หรือสร้าง
กิจกรรมทางการตลาดที่เป็นเหตุการณ์พิเศษ อยู่ในความสนใจของคนส่วนใหญ่หรือ
กระตุ้นให้คนส่วนใหญ่ในพื้นที่เกิดความสนใจ ในอดีต กิจกรรมพิเศษทางการตลาด 
เป็นเครื่องมือหนึ่งในการท าการประชาสัมพันธ์ แต่ต่อมากิจกรรมพิเศษทางการตลาด
ได้รับความนิยมอย่างกว้างขวาง และมีพัฒนาการการของศาสตร์ทางทางด้านน้ีอย่าง
ต่อเนื่อง จึงถูกแยกออกมาเป็นเครื่องมือในการส่งเสริมการตลาด อีกเครื่องมือหนึ่ง
ต่างหากจากการประชาสัมพันธ์ 
กิจกรรมพิเศษทางการตลาด มีวัตถุประสงค์เพื่อสร้างภาพพจน์ต่อผลิตภัณฑ์และ

องค์กร สร้างความรู้จักในตราสินค้าซึ่งนิยมใช้มากในช่วงการเปิดตัวผลิตภัณฑ์ใหม่ โดยมีการให้
ข้อมูล ความรู้ในตัวผลิตภัณฑ์ เพื่อให้ผู้บริโภคเข้าใจ รับรู้ในจุดเด่นของสินค้า หรือให้รู้จัก
ประโยชน์และรูปแบบใหม่ๆ ของสินค้า หรือเพื่อเตือนความทรงจ าในตราสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ที่มี
ช่ือเสียงเป็นที่รู้จักของตลาดแล้ว ผู้ประกอบการสามารถเลือกรูปแบบกิจกรรมพิเศษทาง
การตลาดที่มีหลากหลายมาใช้ เช่น เปิดตัวสินค้า การจัดประกวดมอบรางวัล การแข่งขัน 
มหกรรมส่งเสริมการขาย สัมมนา นิทรรศการและงานแสดงสินค้าการแสดงหรือการแข่งขันพเิศษ
งานฉลอง และกิจกรรมเพื่อสังคม เป็นต้น 

 

7. การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 
การส่งเสริมการขาย เป็นเครื่องมือระยะสั้นที่กระตุ้นให้กลุ่มเป้าหมาย เปลี่ยนพฤติกรรม ท าการ

ตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการด้วยรอบเวลาที่เร็วข้ึน หรือเป็นสิ่งที่จูงใจที่มีคุณค่าพิเศษที่กระตุ้นผู้บริโภคหรือผู้
จัดจ าหน่ายตัดสินใจซื้อด้วยปริมาณที่มากข้ึนโดยมีการก าหนดช่วงระยะเวลาสิ้นสุดของรายการไว้อย่างแน่นอน
การส่งเสริมการขายมีจุดมุ่งหมายเพื่อให้ลูกค้าใหม่สนใจต้องการทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ และเพื่อส่งเสริมให้ลูกค้า
เดิมเกิดการซื้อซ้ า โดยผู้ประกอบการมุงหวังที่จะรักษาหรือขยายส่วนแบ่งตลาดจากคู่แข่งและเพื่อสร้างและ
รักษาความสัมพันธ์กับผู้จัดจ าหน่าย โดยหวังว่าผู้จัดจ าหน่ายจะช่วยผลักดันสินค้าให้มากข้ึน 

ประเภทของการส่งเสริมการขาย (Types of Sales Promotion) 

การส่งเสริมการขายแบ่งตามกิจกรรมการเสริมการขายได้เป็น 2 ประเภทหลักๆ คือ 

7.1 กา รส่ ง เ ส ริ ม กา รขาย ท่ีมุ่ ง เ น้น ท่ี ผู้บริ โ ภค  ( Consumer-Oriented Sales 
Promotion)เป็นการส่งเสริมการขายที่กระตุ้นตรงไปยังผู้บริโภคให้ตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการ โดยเครื่องมือที่ใช้ประกอบด้วย คูปองส่วนลด (Coupon) สินค้า
ตัวอย่าง (Sample) ของแถมหรือของสมนาคุณ (Premiums) การเพิ่มขนาดบรรจุ
ภัณฑ์ (Bonus Packs) การลดราคา(Price-Offs) ส่วนลดหลังการซื้อ(Rebates) การ



แข่ง ขัน (Contests) การ ชิง โชค (Sweepstakes) และรายการสะสมคะแนน 
(Frequent – User Incentives)  

7.2 การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งเน้นท่ีคนกลาง (Trade-Oriented Sales Promotion) 
กิจกรรมการส่งเสริมการขายที่เพื่อกระตุ้นให้คนกลางหรือผู้จัดจ าหน่ายสั่งซื้อสินค้า
มากข้ึน หรือช่วยผลักดันสินค้าไปสู่ผู้บริโภคมากขึ้น ที่นิยมใช้กันทั่วไป ได้แก่ การให้
เงินสนับสนุนการจัดรายการส่งเสริมการตลาดหรือส่วนลดทางการค้า ( Trade 
Allowances) การแถมสินค้าฟรี (Free Goods) การตกแต่งและแสดงสินค้า ณ จุดซื้อ 
(Point Of Purchase Display) การแข่งขันทางการขาย (Sales Contests) การจัด
ประชุมและฝึกอบรม (Meeting and Training) การสนับสนุนการจัดงานแสดงสินค้า 
(Trade Show and Exhibition) และการโฆษณาร่วม (cooperative advertising) 
กิจกรรมการส่งเสริมการขายเหล่านี้จะออกแบบข้ึนเพื่อเป็นการกระตุ้นจูงใจผู้จัด
จ าหน่ายหรือคนกลางเพื่อให้รับผลิตภัณฑ์จากผู้ประกอบการไปจ าหน่ายและทั้งยังเปน็
การสร้างความพยายามพิเศษให้กับคนกลางเพื่อน าไปเป็นเครื่องมือในการส่งเสริมการ
ขายกับลูกค้าอีกต่อหนึ่งด้วย 

   

8. การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) 
การขายโดยพนักงานขาย หมายถึง รูปแบบการติดต่อสื่อสารจากผู้ส่งสารไปยังผู้รับข่าวสารโดยตรง 

อาจเรียกว่าเป็นการติดต่อสื่อสารระหว่างบุคคล ผู้เหตุการณ์ที่เกิดข้ึน และแก้ไขสถานการณ์ให้ลูกค้าเข้าใจทนัท ี  
ซึ่งการขายโดยใช้พนักงานขายนี้มีความยืดหยุ่นสูง ดังนั้นบางการโฆษณาขายสินค้าจะแตกต่างกันไปตามแต่ละ
บุคคล  การมีพนักงานในการขายนั้นมีค่าใช้จ่ายสูงที่สุดในส่วนผสมการส่งเสริมการตลาดทั้งหมด 

 

ผลิตภัณฑ์ที่เป็นลักษณะที่ต้องมีการให้ความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์(Product Knowledge) ผลิตภัณฑ์ที่
มีความสลับซับซ้อน หรือผลิตภัณฑ์ที่เน้นการบริการที่ดี นิยมใช้การขายโดยใช้พนักงานขาย นอกจากนี้
ผู้ประกอบการที่ต้องการสร้างความสัมพันธ์อันดี (Good Relationship) ระหว่างลูกค้าและผู้ขาย ควรใช้การ
ขายโดยพนักงานขายสิ่งที่ผู้ประกอบการต้องจ าไว้ คือ คุณอาจจะต้องมีพนักงานขายที่ส าคัญสุดให้ลงทุน คุณ
อาจจ าเป็นต้องไปขายด้วยตัวเองเพื่อสร้างความเข้าใจเกี่ยวกับความต้องการของตลาดอย่างแท้จริง เพื่อสร้าง
ความสัมพันธ์อันดีกับคู่ค้าโดยเฉพาะในช่วงเริ่มต้นธุรกิจ และยังเป็นการลดรายจ่ายการจ้างพนักงานขายอีกทาง
หนึ่งด้วย 

กระบวนการขาย(Selling Process) 

1) แสวงหาลูกค้า ในข้ันเริ่มต้นของกระบวนการขาย ผู้ขายต้องเริ่มจากการแสวงหาลูกค้าโดยมี
เทคนิคในการแสวงหาลูกค้าคือสอบถามจากคนรู้จัก แสวงหาแหล่งข้อมูล เช่น สมุดโทรศัพท์ 
หนังสือท าเนียบรุ่น หรือขอให้บุคคลที่เรารู้จักและต้องการเข้าไปเสนอขาย ช่วยให้รายช่ือและ
เบอร์โทรของเพื่อนหรือคนรู้จักของเขา เพื่อที่เราจะได้ใช้เป็นรายช่ือลูกค้าที่จะเสนอขายโดย
อ้างถึงลูกค้าเก่าและเมื่อได้มีโอกาสเข้าพบเพื่อเสนอขายแล้ว ก็ขอให้ลูกค้าใหม่แนะน าคนที่
เขารู้จักให้เราต่อ 

2) เตรียมตัวก่อนเข้าพบลูกค้า หลังจากได้รายช่ือลูกค้าที่ตั้งใจจะเสนอขายแล้ว พนักงานขาย
ต้องหาข้อมูลและวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับลูกค้ารายนั้นๆ เพื่อจะได้เตรียมหัวข้อเสนอและ
วิธีการน าเสนอให้ตรงกับความต้องการและสร้างความพอใจของลูกค้า 



3) เข้าพบเพ่ือเสนอขาย ในข้ันน้ีผู้ขายจะเข้าพบลูกค้าโดยตรง เพื่อท าการเสนอขายและปิดการ
ขาย โดยหลักการที่ใช้ในการเสนอขายที่นิยมน ามาใช้ คือหลัก AIDA ซึ่งประกอบด้วย 4 
ข้ันตอน คือ(1) Attentionคือการท าให้ลูกค้าตั้งใจฟังสิ่งที่ต้องการน าเสนอ (2)Interest คือ 
การสร้างความรู้สึกสนใจอยากรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ของลูกค้า (3)Desireคือการกระตุ้นหรือ
ปลุกเร้าให้ลูกค้าเกิดความปรารถนาในสินค้า (4) Actionคือการเสนอข้อเสนอเพื่อปิดการขาย 
ท าให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อ 

4) ปิดการขาย ข้ันน้ีจะเกิดเมื่อลูกค้าเกิดความสนใจมากจนผู้ขายเห็นว่าสามารถสรุปปิดการขาย
ได้ โดยการสังเกตจากท่าทางและค าพูดของลูกค้า ผู้ขายก็จะสรุปความต้องการของลูกค้า 
เช่น จ านวนที่ลูกค้าต้องการ ก าหนดส่งของและช าระเงิน เป็นต้น 

5) ติดตามและบริการหลังการขายงานของพนักงานขายจะยังไม่สิ้นสุดลง ณ เวลาที่ลูกค้าตกลง
ซื้อหรือช าระเงิน แต่งานขายที่ดีคือกิจกรรมในการสร้างความพอใจให้ลูกค้าอย่างต่อเนื่อง 
ด้วยการตดิตามและบริการหลังการขาย เช่น การโทรมาสอบถามถึงความพอใจในสินค้า การ
พยายามเข้ามาช่วยเหลือเมื่อลูกค้ามีปัญหา หรือไม่เข้าใจในการใช้สินค้า โดยผลที่ได้รับ
นอกจากท าให้ลูกค้าเกิดการซื้อซ้ าในภายหน้าแล้ว ลูกค้าอาจจะช่วยแนะน าให้คนที่เขารู้จักให้
กลายมาเป็นลูกค้าของเราด้วย 

9. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
 การตลาดทางตรง หมายถึง การติดต่อสื่อสารของบริษัทไปยังลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้โดยตรงและ
เฉพาะเจาะจง เพื่อให้ได้รับการตอบสนองหรือการซื้อสินค้า หรือเพื่อสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวและต่อเนื่อง
กับกลุ่มเป้าหมาย ทั้งนี้ผู้ประกอบการสามารถควบคุมคุณภาพข้อความที่ต้องการสื่อสารโดยก าหนดให้ตรงกับ
ความต้องการของตลาดเป้าหมาย ทั้งนี้ข้อความในรูปแบบนี้ยังมีความยืดหยุ่นสูงเพราะสามารถแก้ไขปรับปรุง
ได้สะดวก การตลาดทางตรง ประกอบไปด้วย จดหมายทางตรง แคตตาล็อกการจูงใจทางโทรศัพท์  direct-
response ads เป็นต้น   

สิ่งที่ส าคัญที่สุดในการท าการตลาดทางตรงคือข้อมูลต้องมีความทันสมัย (Update) อยู่เสมอซึ่งการ
อัพเดทข้อมูลเรื่อยๆต้องใช้เวลาและมีค่าใช้จ่ายสูง ดังนั้นผู้ประกอบการต้องลงทุนในฮาร์ดแวร์คอมพิวเตอร์ 
ซอฟต์แวร์ โปรแกรมการวิเคราะห์ การเช่ือมการสื่อสาร และบุคลากรที่มีความเช่ียวชาญ ระบบฐานข้อมูลต้อง
ใช้งานง่าย สามารถเข้าถึงและน าไปใช้เพื่อจุดมุ่งหมายทางการตลาดได้  อย่างไรก็ตาม ถ้าใช้การตลาดทางตรง
มากเกินไปอาจเป็นการรบกวนความเป็นส่วนตัวของผู้บริโภคอาจท าให้ผู้บริโภคมองบริษัทในแง่ลบได้ 

 การตลาดทางตรงที่มีประสิทธิผลเริ่มด้วยฐานข้อมูลลูกค้าที่ดี ฐานข้อมูลลูกค้า(Customer Database) 
หมายถึง กระบวนการสร้างการเก็บรวบรวมข้อมูลอย่างมีระบบและการใช้ฐานข้อมูลของลูกค้าและฐานข้อมูล
อื่น โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อสื่อสารและซื้อขาย ฐานข้อมูลลูกค้า เป็นการรวบรวมข้อมูลโดยละเอียดและเป็น
ระบบเกี่ยวกับลูกค้าเฉพาะรายหรือผู้ที่มีแนวโน้มจะเป็นลูกค้า ข้อมูลดังกล่าวอาจประกอบด้วย ข้อมูลเชิง
ภูมิศาสตร์ ประชากรศาสตร์ จิตวิทยา และพฤติกรรม เป็นต้น ฐานข้อมูลลูกค้าที่ดีสามารถใช้เป็นเครื่องมือ
สร้างความสัมพันธ์ที่มีศักยภาพ ซึ่งช่วยให้บริษัทมองเห็น “ภาพและพฤติกรรมของลูกค้า” 

 บริษัทสามารถใช้ประโยชน์จากฐานข้อมูลในหลายๆ ทาง เช่น ระบุผู้ซื้อที่มีแนวโน้มจะเป็นลูกค้าใน
อนาคต และประมาณการยอดขายที่จะได้ นอกจากนี้ บริษัทสามารถศึกษาฐานข้อมูลเพื่อเรียนรู้เกี่ยวกับ
รายละเอียดของลูกค้า และปรับข้อเสนอการตลาดและการสื่อสารของตน ให้สอดคล้องกับรสนิยมและ
พฤติกรรมเฉพาะของกลุ่มหรือบุคคลเป้าหมายฐานข้อมูลที่ได้รับการจัดการอย่างดี สามารถน ามาใช้เป็น
เครื่องมือส าคัญในการสร้างยอดขายและความสัมพันธ์กับลูกค้าในระยะยาวที่เข้มแข็งมากขึ้นได้  

 



10. การตลาดออนไลน์(OnlineMarketing) 
ผู้ประกอบการหลายรายเลือกที่จะใช้การสื่อสารสินค้าและบริการโดยตรง ด้วยการสื่อสารผ่านสื่อ

ออนไลน์ประเภทต่างๆ ซึ่งเป็นที่นิยมใช้และมีการขยายตัวเร็วที่สุดในปัจจุบัน เพราะ ผู้ประกอบการลงทุนไม่สูง
มากนัก และสามารถสื่อสารกับลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว ง่ายและสะดวกสบายอาจกล่าวได้ว่าเครื่องมือการส่งเสรมิ
การตลาดออนไลน์จะช่วยให้กิจกรรมทางการตลาดน้ันประสบความส าเร็จมากยิ่งข้ึน เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้
สะดวกและรวดเร็วข้ึน อีกทั้งช่วยสร้างมูลค้าเพิ่มให้กับธุรกิจและลูกค้าได้  

10.1 เครื่องมือส าหรับการตลาดออนไลน์เครื่องมือการตลาดออนไลน์สามารถแบ่งตามส่วน
ประสมการสื่อสารการตลาดได้ดังต่อไปนี้ 
10.1.1 การโฆษณาออนไลน์ (Online Advertising) 

 แบนเนอร์ (Banner Ads)มักจะเป็นรูปสี่เหลี่ยมที่อยู่บนเว็บไซต์ โดยอาจจะเป็น
ภาพน่ิงหรือภาพเคลื่อนไหว หรือแม้แต่การเป็นคลิปวิดีโอที่ผสมผสานไปกับเสียง
ในรูปแบบของสื่อผสม (Multimedia) ทั้งนี้จะมีข้อความที่เชิญชวนและรูปภาพที่
น่าสนใจเพื่อกระตุ้นให้ผู้ที่ได้พบเห็นท าการคลิกเพื่อเช่ือมไปยังรายละเอียดจาก
เว็บไซต์ของผู้ลงโฆษณา แบนเนอร์อาจจะเป็นได้ทั้งแบนเนอร์ที่เปลี่ยนไม่ได้ 
(Fixed Banner) และแบนเนอร์ที่สามารถเปลี่ยนเป็นแบนเนอร์อื่นๆ ทุกๆครั้ง
เมื่อหน้าเว็บไซต์ถูกเปิดข้ึนมาใหม่ (Rotated Banner)  

 นอกจากนี้ผู้ออกแบบพยายามจะคิดแบนเนอร์ในขนาดต่างๆ และพยายามแสดง
ต่อสายตาของผู้เข้ามาที่เว็บไซต์อยู่ตลอดเวลา คือแทนที่จะเป็นแบนเนอร์อยู่กับที่ 
กลับสามารถเลื่อนข้ึนเลื่อนลงของหน้าเว็บไซต์ที่ท าโดยผู้ชมเว็บไซต์ แบนเนอร์
ลักษณะนี้เราเรียกว่าสกายสแคปเปอร์ (Skyscraper) หากผู้ชมไม่ต้องการชมก็
สามารถคลิกปิดแบนเนอร์นี้ได้ อย่างไรก็ตาม มีแบนเนอร์อีกหลายรูปแบบที่
ผู้ออกแบบพยายามบังคับให้ผู้เข้าชมเว็บไซต์ได้เห็นแบนเนอร์ วิธีการหนึ่งที่ใช้กัน
มากคือ แบนเนอร์แบบ ป๊อบอัพ (Pop-up) ที่จะเปิดหน้าต่างข้ึนมาต่างหากยาม
เมื่อเราเปิดหรือปิดหน้าเว็บไซต์ ซึ่งอยู่เหนือจากการควบคุมของเรา เพียงแต่หาก
เราไม่สนใจก็สามารถคลิกปิดได้  

10.1.2 การเป็นผู้สนับสนุนเว็บไซต์ (Site Sponsorships)เป็นการที่ทางเว็บไซต์เปิด
โอกาสให้ธุรกิจเข้ามาเป็นผู้สนับสนุนเว็บไซต์ในการจัดกิจกรรมต่าง ๆ ทั้งนี้โดย
มุ่งหวังที่สร้างภาพลักษณ์ของตราสินค้าและสร้างช่ือเสียงมากกว่าที่จะเน้นไปใน
เรื่องของยอดขาย 

10.2 ประกาศโฆษณา (Classified)ลักษณะเหมือนการประกาศโฆษณาในหนังสือพิมพ์ คือ มี
เนื้อที่ให้เขียนโฆษณาที่อาจจะเป็นตัวหนังสือและ/หรือรูปภาพ โดยแบ่งออกตามหมวด
สินค้าและบริการต่าง ๆ เช่น การศึกษากีฬา คอมพิวเตอร์ กล้องและอุปกรณ์ งาน และ
อสังหาริมทรัพย์ เป็นต้น ซึ่งการประกาศนั้น สามารถท าได้ทั้งประกาศซื้อและประกาศ
ขาย เว็บไซต์ 

10.3 การตลาดผ่านเครื่องมือค้นหา (Search Engine Marketing: SEM)ขณะที่การโฆษณา
ในรูปแบบของแบนเนอร์นั้นมีประสิทธิภาพน้อยลงเรื่อย ๆ เพราะมีอัตราผู้ที่คลิกเข้าไป
ต่ าลงแต่การโฆษณาผ่านเครื่องมือค้นหากลับทวีความส าคัญและมีประสิทธิภาพสูง โดย
สามารถแบ่งเครื่องมือค้นหาออกเป็น 2 ส่วนคือ 

 



 การท าให้เว็บไซต์อยู่ในล าดับต้น ๆ ของผลลัพธ์จากเครื่องมือค้นหา 
(Search Engine Optimization: SEO) โดยปกติแล้วผลลัพธ์ที่ได้จาก
การค้นหาน้ันจะมีเป็นจ านวนมาก 

 การลงโฆษณากับเครื่องมือค้นหา (Paid Search Engine)จากการเติบโต
อย่างรวดเร็วของรูปแบบการโฆษณาทางอินเทอร์เน็ ตมีรูปแบบหนึ่งที่
เรียกว่า Paid Search หรือ การโฆษณาผ่านเสิร์ชเอนจิ้น (Search Engine) 
ซึ่งเป็นการที่ผู้โฆษณาจ่ายเงินเฉพาะเมื่อผู้บริโภคคลิกที่โฆษณาหรือลิงค์จาก
หน้าเว็บเพจของเสิร์ชเอนจิ้นเท่านั้น เพื่อให้สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้ า
หมายที่สนใจในข้อเสนอต่าง ๆ เท่านั้น ผู้โฆษณาจะซื้อโฆษณาในลักษณะนี้
จากเสิร์ชเอนจิ้นต่างๆ 

10.4 การโฆษณาท่ีมาจากตัวลูกค้านอกจากที่กล่าวมาข้างต้นแล้ว ยังมีการโฆษณาออนไลน์
แบบใหม่ที่ใช้ทุนน้อย คือ การโฆษณาที่มาจากตัวลูกค้าเอง  เป็นสื่อทั่วไปที่แพร่หลายไป
ตามช่องทางต่างๆ เช่น ยูทูป (YouTube) หรือ เฟสบุ๊ค (Facebook) โดยผู้ประกอบการ
อาจเป็นผู้สนับสนุน ตัวอย่างเช่น  มีคลิปบรรยากาศรีสอร์ทใหม่แห่งหนึ่งถูกโพสท์ไว้ใน
เว็บไซต์รีวิวการท่องเที่ยว 

 

11. การประชาสัมพันธ์ออนไลน์ (Online Public Relations) 
11.1 เว็บไซต์ (Website)ถือเป็นหน้าที่ดั้งเดิมตั้งแต่เริ่มมีเว็บไซต์ในการใช้เว็บไซต์เพื่อการ

ประชาสัมพันธ์ธุรกิจ คือท าหน้าที่คล้ายกับแผ่นพับโฆษณา (Brochure) ที่แสดงข้อมูล
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และตัวบริษัท ทั้งนี้เว็บไซต์น้ันอาจจะมีหน้าที่เพียงการประชาสัมพันธ์
เพียงอย่างเดียว หรือมีส่วนของการซื้อขายสินค้า และบริการรวมอยู่ด้วย ทั้งนี้ในเว็บไซต์
อาจจะก าหนดให้มีส่วนของการให้ข่าวบริษัทรวมถึงการส่งข่าวดังกล่าวทางอีเมล์ไปยัง
สื่อมวลชนต่าง ๆ ฃ 

11.2 การจัดงานในเทศกาลพิเศษหรือโอกาสต่างๆ ออนไลน์ (Online Event) เป็นการจัด
งานในโอกาสต่างๆ เพื่อสร้างกิจกรรมที่ดึงดูดความสนใจของผู้เข้าเว็บไซต์และสร้าง
จ านวนคนเข้ามาให้มากยิ่งข้ึน รูปแบบลักษณะของงานที่จัดข้ึนอาจจะเป็นการสัมมนาหรอื
การวิเคราะห์เรื่องที่สนใจร่วมกันออนไลน์หรือบางเว็บไซต์จัดให้ผู้เข้ามามีโอกาสไดคุ้ยสดๆ 
ผ่านโปรแกรมแชทกับดารา นักร้องหรือดีเจ เป็นต้น 

11.3 การประชาสัมพันธ์ผ่านชุมชนออนไลน์ (Online Community)โดยใช้สื่อทางสังคม 
(Social Media)เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) คือ การรวมตัวของกลุ่มคน
จ านวนหนึ่ง ที่อยู่ร่วมกันภายใต้เว็บไซต์หนึ่งโดยการพูดคุย หรือท ากิจกรรมร่วมกัน ชุมชน
เหล่าน้ีจะมีความสนใจร่วมกัน มีรูปแบบการด าเนินชีวิตที่คล้ายคลึงกันเข้าด้วยกัน ซึ่งเป็น
ประโยชน์อย่างมากส าหรับผู้ประกอบการที่จะค้นหา และเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างงา่ย 
และรวดเร็วเพื่อช่วงชิงความได้เปรียบก่อนคู่แข่ง 

 สื่อทางสังคม (Social Media) เช่น Facebook Twitter Instagram Line ท าหน้าที่เป็นสื่อทาง
การตลาด ได้อย่างมีประสิทธิภาพ เพราะ เป็นสื่อที่สอดคล้องกับพฤติกรรมการตัดสินใจของผู้บริโภคในปัจจุบัน 
แม้ว่าการโฆษณาสินค้า โดยตรง อาจกระตุ้นความสนใจของผู้บริโภคที่มีต่อตัวสินค้ามากข้ึน แต่อาจไม่ส่งผลถึง
ในระดับที่ก่อให้เกิดการตัดสินใจซื้อ เนื่องจากผู้บริโภคมองว่าการโฆษณาอาจแสดงให้เห็นแต่แง่ดีที่เป็น
ประโยชน์ต่อสินค้าและภาพลักษณ์ของบริษัท ดังนั้นเมื่อผู้บริโภคสนใจสินค้าประเภทใดแล้ว มักจะหาข้อมูล
เพิ่มเติมผ่าน Social Media ที่มีการแสดงความคิดเห็นหลังจากใช้ผลิตภัณฑ์ต่างๆ ของผู้บริโภคด้วยกันเอง ซึ่ง



ผู้บริโภคจะให้ความเช่ือถือมากกว่า นอกจากนี้แล้ว Social Media ยังมีอิทธิพลให้เกิดความคล้อยตามสนใจใน
ตัวสินค้าที่ผู้บริโภคอาจไม่ต้องการซื้อแต่เดิม จนก่อให้เกิดการทดลองซื้อ และบอกต่อไปเป็นทอดๆ 

 ผู้ประกอบการสามารถใช้Social Media สื่อสารได้เป็นวงกว้าง และยังสามารถเจาะกลุ่มเปา้หมาย
ได้ด้วยต้นทุนต่ า ส าหรับผู้ประกอบการที่เริ่มต้นท าธุรกิจและยังไม่เป็นที่รู้จัก การที่จะสร้างการรับรู้ และจดจ า
สินค้าแก่ผู้บริโภคได้อาจต้องใช้ระยะเวลาและทุนมหาศาล ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณาผ่านโทรทัศน์ วิทยุ หรือ
หนังสือพิมพ์ ซึ่งล้วนเพิ่มต้นทุนในการด าเนินงาน และอาจส่งผลต่อเนื่องถึงศักยภาพในการใช้กลยุทธ์ทาง
การตลาดอื่นๆ ด้วย ดังนั้นการใช้การบอกต่อ (Word of Mouth) ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์น่าจะเป็น
ช่องทางการตลาดที่น่าสนใจ โดยอาศัยการตลาดที่แพร่กระจายแบบไวรัส (Viral Marketing) ด้วยการบอกต่อ
จากบุคคลหนึ่งไปยังบุคคลอื่น ๆ ในเครือข่าย ซึ่งจะเช่ือมโยงอย่างรวดเร็วแบบทวีคูณ  

 Social Media เ ป็ นก า ร สื่ อ ส า ร ส อ งท า ง  ( Two-Way Communication) ซึ่ ง นอกจ า ก
ผู้ประกอบการจะสามารถแนะน าสินค้าใหม่ หรือน าเสนอโปรโมช่ันเพื่อดึงดูดใจผู้บริโภคผ่านสังคมออนไลน์ได้
แล้ว ผู้ประกอบการยังได้ทราบถึงเสียงสะท้อน (Feedback) จากลูกค้า เรื่องความต้องการของผู้บริโภค 
ลักษณะสินค้าที่เป็นที่นิยม ความคิดเห็นต่อสินค้าและบริการ ซึ่งมีประโยชน์อย่างมากที่จะนาข้อมูลดังกล่าวมา
พัฒนาปรับปรุงสินค้า รวมถึงการตอบข้อซักถาม และช่วยแก้ไขปัญหาเบื้องต้นให้แก่ลูกค้า ซึ่งเป็นการสร้าง
ความสัมพันธ์ระหว่างกับลูกค้า (Customer Relationship) ที่เป็นแนวทางการตลาดที่มีความส าคัญอย่างมาก
ในปัจจุบัน อันจะก่อให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดี เกิดความภักดีในตัวสินค้า และเกิดการบอกต่อไปยังกลุ่มผู้บริโภคอื่น
ที่ลูกค้ามีปฏิสัมพันธ์ด้วย 

 นอกจากนี้ผู้ประกอบการยังสามารถสื่อสารผ่าน Social Network ได้ตลอดเวลา และมีความ
ยืดหยุ่นในการปรับเปลี่ยนได้มากกว่าช่องทางปกติ ผู้ประกอบการส่วนใหญ่จะมีบุคลากรในการขับเคลื่อนธุรกิจ
ไม่มากนัก แต่การเข้ามาทาการตลาดผ่านสังคมออนไลน์ ผู้ประกอบการสามารถใช้ประโยชน์ของสังคมออนไลน ์
โดยอาจแนบคลิป หรือแสดงข้อความโฆษณาสินค้าหรือแนะนาวิธีใช้สินค้าลงไปในอินเทอร์เน็ต ให้ผู้สนใจ
สามารถติดตามข่าวสารได้ตลอดเวลา รวมถึงการดาวน์โหลดคลิป หรือการเรียกดูซ้ าได้ โดยผู้บริโภคไม่ต้องเสีย
ค่าใช้จ่ายเพิ่มเติม นอกจากนี้แล้วธุรกิจยังสามารถปรับเปลี่ยนรูปแบบการประชาสัมพันธ์ให้ทันสมัย ได้ง่ายและ
รวดเร็วกว่าช่องทางปกติ ซึ่งจะท าให้มีความยืดหยุ่นในการใช้กลยุทธ์ทางการตลาด 

 การใช้ Social Media เพ่ือการตลาดส าหรับผู้ประกอบการในการสื่อสารทางการตลาดให้เกิด
ประสิทธิภาพสูงสุดสามารถท าได้โดย 

11.4 เลือกอย่างชาญฉลาดเลือกช่องทางที่เหมาะสมกับการสื่อสารทางการตลาด ซึ่งในแต่ละ
ช่องทางก็มีเป้าหมาย และลักษณะที่แตกต่างกัน ไม่ว่าจะเป็น Facebook, Instagram, 
Twitter ซึ่งล้วนแต่มีวัตถุประสงค์ในการเข้าถึงกลุ่ม และจุดแข็งของแต่ละช่องทาง ดังนั้น
ผู้ประกอบการต้องเลือกช่องทางที่เหมาะสมที่สุดกับการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการจะ
เข้าถึง ต้องมีความเข้าใจถึงคุณลักษณะของแต่ละช่องทาง ความแตกต่าง เพื่อที่จะได้
พิจารณาคัดเลือกให้สามารถนามาใช้กับสินค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพสูงสุด และก็ต้อง
ค านึงถึงเวลาในการที่ต้องใช้ในการทาด้วย เพื่อประกอบการพิจารณาว่าเราควรทุ่มเทไป
กับช่องทางไหน อย่างไร มากน้อยเพียงใด ควรที่จะเลือกที่เหมาะสมและโฟกัสใหม้ากทีสุ่ด 

11.5 น าเสนออย่างมืออาชีพเป็นธรรมดาที่ข้อความในการโพสต์เข้าสู่ในเว็ปไซส์ จะมีความ
น่าสนใจและเป็นที่จดจ าในช่วงแรกๆของการลงข้อความ และจะเริ่มลดความน่าสนใจลง
ไปเมื่อยิ่งเวลาผ่านนานออกไป ผู้ประกอบการควรศึกษาพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายว่า
เป็นเช่นไร ช่วงเวลาใดที่กลุ่มเป้าหมายจะเข้ามาเปิดดู เช่น ช่วงบ่ายหลังจากเคลียร์งาน



ประจ าเรียบร้อยแล้ว หรือ ทุกเช้าหลังอาหาร เป็นต้น เพื่อที่จะได้สามารถเข้าถึงและเป็นที่
จดจ า 

11.6 สม่ าเสมอ  การเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายสามารถท าได้ทุกเวลา ทุกสถานที่ ผ่าน Smart 
Phone หรือTablet ต่างๆที่ติดตัวใช้กัน ดังนั้นผู้ประกอบการก็ควรจะมีเวลาให้กับการเข้า
ถึงกับผู้ใช้ด้วยอย่างสม่ าเสมอ 

11.7 ให้สิ่งท่ีดีมีคุณค่า  ในการน าเสนอควรเป็นสิ่งที่มีคุณค่าและเป็นประโยชน์ ซึ่งเนื้อหา
เปรียบเสมือนหัวใจที่ส าคัญที่สุดเพื่อไม่ให้เป็นการเสียเวลากับผู้เข้ามาใช้ และจะเป็นสิ่งที่
จูงใจให้ผู้เข้ามาใช้ได้ติดตาม ไม่ใช่เพียงเพื่อเป็นการโฆษณาในผลิตภัณฑ์เท่านั้น การให้
ข้อมูลที่เป็นประโยชน์มีคุณค่าควรแก่การติดตามก็จะช่วยให้เกิดการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย
ได้อย่างมีประสิทธิภาพ พยายามศึกษาถึงกลุ่มเป้าหมายว่าชอบอะไรหรือมีความสนใจสิ่ง
ไหน เพื่อที่จะได้น าเสนอเนื้อหาได้ 

11.8 เสริมสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าให้ความส าคัญกับกลุ่มลูกค้าเดิม หมั่นติดต่อลูกค้าทั้ง
การส่งข้อเสนอพิเศษและสอบถามลูกค้าถึงความพึงพอใจหลังการซื้อ เพื่อให้ลูกค้ารู้สึก
ประทับใจและรู้สึกว่าผู้ประกอบการให้ความส าคัญความข้อคิดเห็นของลูกค้า 

12. การเป็นผู้สนับสนุนเน้ือหาของเว็บไซต์ (Content Sponsorships)ในการเป็นผู้สนับสนุนเนื้อหาของ
เว็บไซต์ บริษัทจะได้รับการเผยแพร่ช่ือบนอินเทอร์เน็ต จากการเป็นผู้สนับสนุนเนื้อหาสาระส าคัญพิเศษ
บนเว็บไซต์อื่นๆ เช่น ข่าวหรือข้อมูลทางการเงิน หรือประเด็นที่อยู่ในความสนใจเป็นพิเศษ การให้การ
สนับสนุนลักษณะนี้ควรมีความรอบคอบในการวางสินค้าให้อยู่ในเว็บไซต์ตลาดเป้าหมาย เพื่อจะได้
สามารถน าเสนอข้อมูลหรือบริการที่เกี่ยวข้องแก่ผู้เข้าชม  

13. การส่งเสริมการขายออนไลน์ (Online Sales Promotion) 
13.1 คูปองออนไลน์ (Online coupons)ก็ไม่ต่างจากคูปองทั่วไปที่เป็นลักษณะของการ

ให้ส่วนลดเพื่อช่วยในการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของลูกค้า ผ่านทางอินเทอร์เน็ต 
นอกจากนี้ยังสามารถดาวน์โหลดคูปองผ่านทางโทรศัพท์มือถือได้ อีกทั้งยังมีบริการ
จัดส่งคูปองไปให้ทางอีเมล์อีกด้วย 

13.2 การแจกของตัวอย่าง (Sampling)ที่นิยมใช้กันมากคือสินค้าประเภทดิจิตอล
โดยเฉพาะโปรแกรมต่าง ๆ ที่ เปิดให้ท าการดาวน์โหลดไปใช้ได้ฟรี แต่มีก าหนด
ระยะเวลาในการใช้ 30-60 วัน หลังจากนั้นผู้ดาวน์โหลดมีสิทธิที่จะเลือกว่าจะซื้อ
โปรแกรมนั้นหรือลบออกไปจากคอมพิวเตอร์ของตนเอง  

13.3 ฃการจัดท าเกมส์ออนไลน์ (Online Game)ถือเป็นเครื่องมือที่ท าให้ลูกค้าอยู่กับ
เว็บไซต์ของเรานานข้ึนและท าให้ลูกค้ากลับมาที่เว็บของเรา เปิดโอกาสให้เสนอขาย
สินค้าและบริการมากข้ึนหรือสามารถคิดค่าลงโฆษณาได้เพิ่มข้ึน เดี๋ยวนี้หลาย ๆ 
เว็บไซต์แข่งขันกันในการน าเสนอเกมส์มาเป็นส่วนหนึ่งของการให้บริการ 

14. การตลาดทางตรงออนไลน์ (Online Direct Marketing) 
14.1 การตลาดผ่านอีเมล์ (E-mail Marketing)การสื่อสารทางอีเมล์เป็นเครื่องมือที่ได้รับ

ความนิยมอย่างแพร่หลายปัจจัยหลักมาจากความรวดเร็วในการส่งและด้วยต้นทุนทีต่่ า
มากรวมไปถึงความสามารถในการส่งข้อมูลข่าวสารที่สอดคล้องกับความต้องการของ
แต่ละบุคคล ธุรกิจจะท าการจัดส่งอีเมล์ไปยังลูกค้าหรือผู้ที่มีแนวโน้มจะเป็นลูกค้าเพื่อ
แจ้งถึงสินค้าและบริการรวมไปถึงข้อมูลเกี่ยวกับการส่งเสริมการขายในรูปแบบอื่นๆ  

เช่นเดียวกับการส่งจดหมายตามช่องทางปกติ จดหมายเหล่านี้อาจถูกมองเป็น “จดหมายขยะ” 
(SPAM) ซึ่งจะท าให้ผู้รับเกิดความร าคาญเพราะเป็นเรื่องที่ไม่อยู่ในความสนใจและโอกาสที่อีเมล์นั้นถูกเปดิอา่น
ย่อมน้อยลงไป ด้วยเหตุน้ีผู้ประกอบการจึงจ าเป็นต้องก าหนดเป้าหมายการส่งจดหมายอย่างรอบคอบ เพื่อลด



ความสิ้นเปลืองและเวลาของผู้รับ โดยการส่งอีเมล์โดยมีการขออนุญาต ที่เรียกว่า การตลาดแบบได้รับอนุญาต 
(Permission Marketing) 

 
14.2 การตลาดผ่านข้อความสั้น (Short Message Service (SMS)เป็นการโฆษณาแจ้ง

ข้อมูลข่าวสารสินค้าและบริการผ่านโทรศัพท์มือถือในรูปแบบของข้อความสั้นๆ (SMS) 
ที่สามารถกระท าได้รวดเร็วผ่านผู้ให้บริการโทรศัพท์ต่าง ๆ และมีลักษณะเชิงรุก
มากกว่าผ่านทางอีเมล์ เนื่องจากสามารถส่งไปขณะที่ผู้รับไม่ว่าจะอยู่ แห่งหนใดก็
สามารถรับได้ โดยไม่จ าเป็นต้องเปิดคอมพิวเตอร์เหมือนอย่างอีเมล์ หลายธุรกิจใน
ปัจจุบันนิยมสื่อสารผ่านช่องทางนี้  

14.3 การขายผ่านพนักงานขายออนไลน์ (Online Personal Selling) โดยปกติแล้วการ
ขายผ่านพนักงานจะท าในรูปแบบของการไปพบเจอลูกค้าด้วยตนเองหรือไม่ก็ผ่านทาง
บริษัท หรือโทรสาร ซึ่งมีต้นทุนที่ค่อนข้างสูง แต่เมื่อใช้สื่อผ่านทางอินเทอร์เน็ตใน
รูปแบบของอีเมล์ การส่งข้อความด่วน (Instant Messaging) หรือผ่านแชทรูม (Chat 
Room) กลับท าให้ต้นทุนด้านนี้ลดลงอย่างมากมาย หลายบริษัทปัจจุบันได้จัดท าค า
เสนอขายสินค้าและบริการผ่านทางอีเมล์จนเป็นเรืองปกติ นอกจากนี้ยังมีพนักงานขาย
ที่พร้อมตอบค าถามให้แก่ลูกค้าที่มีปัญหาเรื่องสินค้าและบริการอีกด้วย 

15. ขั้นตอนในการวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ข้ันตอนในการท าการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการแบ่งออกเป็น 7ข้ันตอน ดังนี้ 

15.1 กลุ่มเป้าหมายท่ีต้องการสื่อสาร(Target Audience) ระบุกลุ่มลูกค้าที่เป็นเป้าหมาย
ของการสื่อสาร ว่าเป็นกลุ่มใด มีจ านวนมากน้อยเพียงใด ลักษณะทางกายภาพและ
จิตวิทยาของผู้บริโภคกลุ่มนี้เป็นอย่างไร มีพฤติกรรมการซื้อและการใช้สินค้าอย่างไร
บ้าง และที่ส าคัญมีพฤติกรรมการรับสื่อโฆษณาอย่างไร 

นอกจากนี้ผู้ประกอบการจะต้องทราบว่าจะสื่อสารกับใครที่เป็นผู้รับข่าวสาร และต้องทราบถึง
กลุ่มต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อ ได้แก่ ผู้ซื้อ (Buyer) ผู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ (Influencer) 
ผู้ใช้ (User) ผู้มีบทบาทในการให้โฆษณาได้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย (Gatekeeper) และผู้ตัดสินใจให้ซื้อ 
(Decision Maker) เพื่อให้สามารถสื่อสารไปได้ตรงกับพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย 

16. ก าหนดวัตถุประสงค์ทางการสื่อสาร (Communication Objectives) 
การก าหนดวัตถุประสงค์ว่าอะไรเป็นเป้าหมายที่ส าคัญของการสื่อสาร เพื่อเป็นแนวทางในการวางแผน

และการด าเนินงาน เช่น ต้องการสร้างภาพลักษณ์ของสินค้า ต้องการปรับต าแหน่งของสินค้าหรือต้องการ
ปกป้องแก้ไขภาพลักษณ์ของสินค้า เป็นต้น  โดยมีหลักการเขียนวัตถุประสงค์ คือ ชัดเจน  น าไปปฏิบัติได้ 
ก าหนดกรอบระยะเวลาในการด าเนินงานที่แน่นอน สามารถวัดผลได้ 

17. งบประมาณ (Budget) 
ในการจัดสรรงบประมาณส าหรับการสื่อสารทางการตลาดนั้น มีหลักการพื้นฐาน 4 แนวทาง ดังนี้ 

17.1 ก าหนดเป็นยอดเงินท่ีบริษัทจะจ่ายได้ (Affordable Method)วิธีนี้ผู้ประกอบการ
จะสอบถามไปยังฝ่ายบัญชีว่า ในปีนี้บริษัทพอจะมีเงินจ่ายค่าสื่อสารทางการตลาด เปน็
ยอดเงินเท่าไร ยอดเงินที่ฝ่ายบัญชีแจ้งจะถูกน ามาก าหนดเป็นงบประมาณส่งเสริมการ
ขายส าหรับปีนั้น วิธีนี้มีข้อดีคือง่ายต่อการก าหนดงบประมาณ แต่มีข้อเสียคือ ไม่
ค านึงถึงยอดขายเนื่องจากโปรแกรมการสื่อสารทางการตลาดใดๆ ย่อมส่งผลกระทบ



ต่อยอดขาย นอกจากนี้ยังท าให้งบประมาณการสื่อสารทางการตลาดในแต่ละปีไม่
ใกล้เคียงกันท าให้การวางแผนการตลาดในระยะยาวท าได้ยาว 

17.2 ก าหนดเป็นเปอร์ เซ็ นต์ต่อยอดขาย (Percentage of Sales Method)วิ ธีนี้
ผู้ประกอบการจะค านวณยอดขายทั้งปี และก าหนดเปอร์เซ็นต์ต่อยอดขายนั้น ซึ่งจะได้
งบประมาณการสื่อสารทางการตลาดส าหรับปีหน้า วิธีนี้มีข้อดีคือ สะท้อนให้เห็นถึง
ความสัมพันธ์ระหว่างค่าใช้จ่ายส่งเสริมการขายกับยอดขายและสะท้อนให้เห็นถึง
ความสามารถในการจ่าย กล่าวคือ บริษัทจะสามารถจ่ายค่าใช้จ่ายการสื่อสารทาง
การตลาดจ านวนเท่าไร ย่อมขึ้นกับยอดขายที่เกิดข้ึน แต่วิธีนี้มีข้อเสียคือ ค่าใช้จ่ายการ
สื่อสารทางการตลาดเป็นผลจากยอดขายซึ่งถูกก าหนดจากเปอร์เซ็นต์ของยอดขายใน
อดีต แทนที่จะเป็นค่าจ่ายส่งเสริมการขายเพื่อให้เกิดยอดขาย และไม่มีการบอกวิธี
ก าหนดเปอร์เซ็นต์ที่เหมาะสมเพียงแต่ก าหนดให้เป็นเปอร์เซ็นต์ที่ใกล้เคียงกับคู่แข่ง 
หรือก าหนดให้เท่ากับปีที่ผ่านมา เป็นต้น 

17.3 ก าหนดเป็นเปอร์เซ็นต์ต่อยอดขายท่ีเท่ากับของคู่แข่ง (Competitive Parity 
Method)โดยผู้ประกอบการจะสอบถามข้อมูลจากฝ่ายการตลาดเกี่ยวกับเปอร์เซ็นต์
ต่อยอดขายที่คู่แข่งใช้ไปในการสื่อสารทางการตลาด และน ามาก าหนดเป็นค่าใช้จ่าย
การสื่อสารทางการตลาดของบริษัทให้อยู่ในเปอร์เซ็นต์เดียวกัน ทั้งนี้แนวคิดคือ ถ้า
หากต้องการรักษาสัดส่วนครองตลาด (Market Share) ของบริ ษัทให้คงเดิม 
จ าเป็นต้องใช้งบประมาณในการสื่อสารทางการตลาดเป็นสัดส่วนต่อยอดขายเท่ากับ
ของคู่แข่ง แต่มี ข้อเสีย คือ ไม่ค านึงถึงความแตกต่างของบริษัทคู่แข่งในด้าน
งบประมาณทั้งหมด ช่ือเสียง วัตถุประสงค์ของการสื่อสารทางการตลาด 

17.4 ก าหนดจากวัตถุประสงค์และงานท่ีจะท า เ พ่ือให้บรรลุ วัตถุประสงค์น้ันๆ 
(Objective and Task Method)เ ป็น วิ ธีการจั ดสรรงบประมาณที่ ค านึ ง ถึ ง
วัตถุประสงค์ของการสื่อสารของบริษัทเป็นหลัก  และงบประมาณส่วนนั้นจะต้อง
สามารถน าไปใช้ให้บรรลุเป้าหมายได้  ดังนั้นการจัดสรรงบประมาณแบบนี้จะเริ่มต้น
จากการก าหนดวัตถุประสงค์ทางการสื่อสารและท าการก าหนดแผนงานเพื่อให้
วัตถุประสงค์นั้นประสบความส าเร็จ  และท าการวิเคราะห์หาต้นทุนของแผนงานแต่ละ
ชนิดที่ต้องท าแล้วท าการรวบรวมเป็นแผนงบประมาณในการสื่อสารทางการตลาด วิธี
นี้มีข้อดีคือ พิจารณารายละเอียดปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการส่งเสริมการขายได้ แต่การ
น ามาใช้ยังไม่แพร่หลายมากนัก เนื่องจากมีขั้นตอนการค านวณค่อนข้างยุ่งยาก  

18. การสร้างสรรค์แนวคิด (Creative Idea)  
การสร้างสรรค์แนวคิดเป็นจุดศูนย์กลางของการสื่อสารทางการตลาด ซึ่งต้องดึงจุดที่น่าสนใจและจุดเดน่

ของผลิตภัณฑ์มาสร้างสรรค์งานการสร้างสรรค์แนวคิดเป็นการก าหนดแนวความคิดเพื่อให้การสื่อสารทาง
การตลาดเป็นไปตามวัตถุประสงค์  

ผู้สร้างสรรค์ความคิดต้องทราบข้อมูลของลักษณะที่แท้จริงของผลิตภัณฑ์ เช่นการผลิต การออกแบบ มี
ส่วนผสมอะไรเป็นพิเศษหรือไม่ เป็นต้นข้อมูลเกี่ยวกับผู้บริโภคเป้าหมายทุกด้าน ไม่ว่าจะเป็นลักษณะทาง
กายภาพ ภูมิศาสตร์ และสภาพจิตใจ ตลอดจนพฤติกรรมการเปิดรับสื่อต่างๆ  ศึกษาคู่แข่งขันว่าเป็นบริษัทใด 
สินค้าย่ีห้ออะไร มีวิธีการสื่อสารทางการตลาดอย่างไรบ้างประโยชน์ที่ผู้บริโภคได้รับจากสินค้าคู่แข่งคืออะไร 
และประโยชน์ดังกล่าวถ้าน ามาเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑ์ของเราได้เปรียบหรือเสียเปรียบอย่างไร เพื่อจะน ามา
เป็นข้อมูลในการสร้างข้อความอย่างสร้างสรรค์ (Creative Message) ในการที่จะชักชวนโน้มน้าวให้ผู้บริโภค
เปลี่ยนยี่ห้อ (Switch) มาใช้ผลิตภัณฑ์ของเรา ซึ่งเทคนิคในการสร้างสรรค์ง่ายๆ คือผู้ประกอบการต้องมอง
ประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ในมุมมองของผู้บริ โภค ( Consumer’s Point of View) ไม่ ใ ช่มุมมองของ



ผู้ประกอบการหรือนักการตลาด ทั้งนี้ต้องพยายามหาเหตุผลที่สนับสนุนข้อความที่ต้องการสื่อว่าอะไรคือ
ประโยชน์ที่ผู้บริโภคจะได้รับจากผลิตภัณฑ์ โดยยึดหลักง่ายๆ คือพยายามน าเหตุผลจากคุณสมบัติที่แท้จริงของ
สินค้าหรือบริการที่มีอยู่มาบอกแก่ผู้บริโภค เช่น บางเบากว่า ปริมาณมากกว่า ผสมด้วยส่วนผสมพิเศษ เป็นต้น 
เพื่อให้ผู้บริโภคมองเห็นความแตกต่างของสินค้าหรือบริการ 

กลยุทธ์การสร้างสรรค์แนวคิด (Creative Strategy) มีดังต่อไปนี ้

18.1 Generic Strategyเป็นวิธีที่ไม่บอกจุดเด่น หรือ ข้อได้เปรียบของสินค้าโดยไม่
เปรียบเทียบ กับคู่แข่งจะบอกเพียงคุณสมบัติ หรือ ประโยชน์ของสินค้า เหมาะส าหรับ
สินค้าที่เป็นผู้น าตลาด หรือสินค้าที่มีคู่แข่งไม่กี่ราย 

18.2 Preemptive Claimเป็นการสร้างจุดเด่นให้กับสินค้าโดยน าเสนอจุดที่แตกต่างจาก
คู่แข่ง ถึงแม้ว่าอาจจะดูเหมือนมีคุณสมบัติหรือประโยชน์เหมือนกัน แต่ขณะนั้นยังไม่มี
ใครท าการสื่อสารให้ประเด็นนั้นกลายเป็นจุดเด่นของสินค้ามาก่อน เหมาะกับสินค้าใน
ตลาดที่ก าลังเติบโตและโฆษณา ของสินค้าคู่แข่งยังไม่มากนัก 

18.3 Unique Selling Point (USP)มุ่งเน้นการเสนอขายที่มีลักษณะเฉพาะ สินค้าที่ใช้กล
ยุทธ์นี้ต้องมีความแตกต่างทางกายภาพอย่างชัดเจนจากคู่แข่งในตลาด โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งเป็นจุดเด่นที่สินค้าอื่นไม่มี  

18.4 Brand Image Strategyคือการสร้างภาพลักษณ์ของตราสินค้า เป็นการท าให้สินค้า
มีความแตกต่างจากคู่แข่งโดย การสร้างภาพลักษณ์ให้กับสินค้า ทั้งนี้เพราะผลิตภัณฑ์
จ านวนมากมีลักษณะคล้ายๆกัน จึงเป็นการยากที่จะค้นหาลักษณะหรือประโยชน์ที่มี
เอกลักษณ์เพื่อน ามาใช้เป็นแนวคิดหลักหรือเป็นจุดขายได้ ดังนั้นจึงใช้กลยุทธ์การ
สื่อสารแบบไม่ใช้เหตุผลหรือแบบอารมณ์ (Non-Rational/ Emotional Approach) 
ที่เน้นด้านอารมณ์ ความรู้สึก และอาศัยการน าเสนอประโยชน์ทางจิตวิทยาแทน เพื่อ
สร้างจุดจับใจช่วยสร้างความน่าเช่ือถือ และทัศนคติที่ดีต่อผู้บริโภค และยังช่วยขาย
ผลิตภัณฑ์เหล่าน้ีได้ หรือเข้าใจความหมายของตราสินค้า 

18.5 Product Positioningเป็นการวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ที่สื่อสารลงในใจผู้บริโภค จน
ผู้บริโภครับรู้ว่าสินค้าน้ันสามารถสนองความต้องการได้ มักใช้ในกรณีที่ต้องการโจมตีผู้
นาตลาด หรือต้องการให้ได้รับการยอมรับในระยะยาว 

18.6 Resonance Approachเป็นการเช่ือมโยงความทรงจ า หรือความรู้สึกที่ดีของ
กลุ่มเป้าหมายที่มีต่อตราสินค้า โดยไม่ได้อ้างถึงคุณสมบัติหรือภาพลักษณ์ของสินค้า 
มักใช้กับสินค้าที่มีความแตกต่าง กันเล็กน้อยหรือไม่ต่างกัน 

18.7 Affective Strategyเป็นการสร้างอารมณ์ให้เกิดระหว่างตราสินค้าและผู้บริโภค โดย
ใช้สัญลักษณ์ หรือถ้อยค าที่เป็นสัญลักษณ์เพื่อท าให้ผู้บริโภคเปลี่ยนแปลง การรับรู้
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ เป็นวิธีที่เหมาะกับสินค้าที่มีความแตกต่างน้อย 

18.8 Head and Heart Strategyเป็นการสื่อสารที่ออกแบบให้เข้าถึงแก่นโดยใช้วิธีต่างๆ 
เช่น 
 Hard Sell เป็นข้อความการสื่อสารประเภทเหตุผล หรือข้อมูลที่เข้าถึง

จิตใจและสร้างการตอบสนอง เน้นรูปลักษณ์และประโยชน์ของสินค้าที่จับ
ต้องได้ 

 Soft Sell ใช้ข้อความหรือภาพที่ สร้ างอารมณ์ การตอบสนองขอ ง
กลุ่มเป้าหมายข้ึนอยู่กับทัศนคติ อารมณ์ ความฝัน ความรู้สึก และจุดดึงดูด
ในด้านอารมณ ์



 Lectureเป็นการส่งสารโดยตรง ซึ่งเป็นการเสนอหลักฐานและใช้เทคนิค
ต่างๆ เพื่อโน้มน้าวใจผู้ชม 

 Drama คือ เรื่องราวหรือการแสดงที่สร้างรอบๆตัวละครในสถานการณ์
หนึ่งที่ผู้แสดงแต่ละคนพูดกันเองเหมือนในภาพยนตร์ ผู้ชมจะรับรู้และ
ประยุกต์เรื่องราวมาใช้ในชีวิตประจ าวัน 

  

19. การเลือกเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC Tools) 
ในข้ันตอนน้ีผู้ประกอบการจะต้องท าการก าหนดวัตถุประสงค์ของแต่ละเครื่องมือเพื่อจะได้มองเห็นภาพ

ของกิจกรรมต่างๆที่ใช้ในการสื่อสารทั้งหมดตลอดระยะเวลาของแผนงาน และควรระบุรายละเอียดของ
เครื่องมือแต่ละชนิดอย่างชัดเจน รวมถึงระยะเวลาในการใช้เครื่องมือ โดยการพัฒนาโปรแกรมการสื่อสาร
การตลาดแบบครบวงจรนี้ผู้ประกอบการจะต้องท าการผสมผสานเครื่องมือทั้งหมดที่บริษัทต้องการใช้ทั้งหมด
ไม่ว่าจะเป็นการใช้การโฆษณา การตลาดโดยตรง การส่งเสริมการขาย  การประชาสัมพันธ์รวมทั้งการขายโดย
พนักงานขาย   

โดยวัตถุประสงค์ของเครื่องมือแต่ละชนิดนั้นจะต้องมีการสอดคล้องกันและตรงกับวัตถุประสงค์ของการ
สื่อสารโดยรวมเช่น ถ้าต้องการสร้างการตระหนักรู้ของผู้บริโภคส าหรับผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้าใหม่ที่เพิ่งเข้าสู่
ตลาด ควรเลือกการโฆษณาและการประชาสัมพันธ์ เพื่อท าให้ลูกค้ารับรู้ว่าตราสินค้ามีตัวตนและเกิดข้ึนแล้วใน
ตลาด ใช้การส่งเสริมการตลาด ในรูปแบบการแจกสินค้าทดลองฟรี รวมทั้งการให้พนักงานขายอธิบายสินค้า
เพิ่มเติมหลังจากที่มีการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง เช่น การส่งจดหมายหรืออีเมลทางตรง 
ก็ควรน ามาใช้เพื่อกระตุ้นลูกค้าให้หาข้อมูลเพิ่มเติมหรือขอสินค้าตัวอย่าง 

 

20. การน าเสนอแนวคิดสร้างสรรค์ (Creative Execution) 
เป็นการน าแนวคิดที่คัดสรรแล้ว เข้าสู่การสร้างสรรค์งานการสื่อสารด้วยเครื่องมือสื่อสารทางการตลาด

ต่างๆ ไปยังกลุ่มเป้าหมายอย่างเป็นรูปธรรม เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ของการสื่อสารทางการตลาดและต้อง
พิจารณาถึงระยะเวลาและรักษาความต่อเนื่องในการใช้เครื่องมือสื่อสารทางการตลาดต่างๆ ตามระยะเวลาให้
เหมาะสมกับสินค้าโดยการจัดท าตารางในการด าเนินกิจกรรมแต่ละข้ันตอน เช่น ใช้การโฆษณาในการสร้างการ
รับรู้ในระยะแรกต่อมาใช้การส่งเสริมการขายโดยการแจกตัวอย่างหรือลดราคาพิเศษในช่วงแนะน า เป็นต้น 

 

21. การควบคุมและประเมินผล (Control and Evaluation) 
การติดตามควบคุมและประเมินผลโดยต้องใช้เกณฑ์จากการก าหนดวัตถุประสงค์มาวัดวิธีการ

ปฏิบัติงานว่าด าเนินงานไปตามแผนที่ได้วางไว้และได้ผลลัพธ์ตามที่คาดหวังหรือไม่ ยกตัวอย่างเช่น การ
โฆษณาจะท าการทดสอบว่าลูกค้าเห็นโฆษณากี่คน การส่งเสริมการตลาด นับจากคูปองที่ลูกค้ามาใช้ 
การตลาดทางตรง วัดจากสายที่ได้รับหลังจากดูการโฆษณาที่มีการตอบสนองโดยตรง( Direct-response 
Advertising) สื่อสังคมออนไลน์วัดจากตัวเลขผู้เยี่ยมชมเว็บไซต์หรือพูดคุยเกี่ยวกับตราสินค้าของเราใน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ส าหรับการวัดทัศนคติของลูกค้าและความพึงพอใจต้องใช้การสอบถามจากลูกค้า
โดยตรง เป็นต้น ท้ายที่สุด ถ้าผลลัพธ์ของการสื่อสารทางการตลาดไม่เป็นตามที่คาดไว้ผู้ประกอบการต้องท า
ให้ถูกต้องและแก้ไขให้เหมาะสม 
 



ค าถามท้ายบท 
1. จงอธิบายความส าคัญและบทบาทของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
2. จงอภิปรายบทบาทและความส าคัญที่แตกต่างกันของ สื่อสิ่งพิมพ์สื่อโฆษณาประเภทกระจายเสียงและ

แพร่ภาพ และสื่อโฆษณานอกที่พักอาศัย 
3. จงอภิปรายเครื่องมือที่ผู้ประกอบการควรใช้ในการประชาสัมพันธ์องค์กร พร้อมยกตัวอย่างประกอบ 
4. จงยกตัวอย่างเครื่องมือการส่งเสริมการขายที่มีประสิทธิภาพ พร้อมอธิบายยกตัวอย่างประกอบ 
5. จงอธิบายกระบวนการการขายโดยใช้พนักงานขายทั้ง 5 ข้ันตอน  
6. จงอภิปรายความส าคัญของการขายทางตรง พร้อมยกตัวอย่างประกอบ 
7. จงอภิปรายบทบาทความส าคัญของการตลาดออนไลน์ส าหรับผู้ประกอบการในปัจจุบัน พร้อม

ยกตัวอย่างประกอบ 
8. จงอธิบายข้ันตอนในการวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการทั้ง 7 ข้ันตอนโดยสังเขป 
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