
สรุปจาก หนังสือ Marketing for Work (งานการตลาด) “จากการวางแผน สู่การปฎบิัต”ิ  

ของ Wikran Mongkolchan 

1)  การตลาด คอื การตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ 

2) นํามาประยุกต์ใช้ เพอื ใชใ้นการวางแผน ลงมือทาํ ตรวจสอบและดาํเนินการปรับปรุงและพฒันา   

3) เป้าหมาย เพอื สร้างยอดขายและผลกาํไร รวมทงัชือเสียงและภาพลกัษณ์ของบริษทั หรือแบรนด ์

4) จะสร้างผลงานการตลาดทดีี ต้องใช้  Plan  Do  Check  Act (PDCA) คือ 

- การวางแผนทีดี  

- การลงมือทาํทีดี 

- การตรวจสอบทีดี 

- การดาํเนินการปรับปรับและพฒันาทีดี 

5) หลกัการตลาด เชิงเปรียบเทียบ 

เปรียบการตลาด เหมือนการจีบสาว 

หญิงสาวทีเราหมายปอง กค็อื ลกูคา้  ส่วนตวัเรา ก็คือ บริษทั 

เวลาจะจีบใคร สาํคญัทีสุด คือ “ต้องรู้ว่าเขาต้องการอะไร”  ในเมือเราเป็น บริษทั ก็ตอ้ง “รู้ความ

ตอ้งการของลกูคา้ แลว้ตอบสนองมนัซะ”  

6) การตลาดในเชิงลกึ  

บริษัททีตอ้งนําเสนอคุณค่า (Value Proposition) ใหต้รงกบัความต้องการ (Needs & Wants) ของลูกค้า 

เพือใหเ้กิดการ แลกเปลียน (Exchange) ขึน 

คุณค่าทีนําเสนอ (Value Proposition) หมายถึง แบรนด์ สินค้า การบริการ ราคา สถานที การสือสาร

การตลาดหรือกจิกรรมการตลาด ทีโดนใจลูกค้าตรงตามความต้องการ (Needs & Wants) จนทําให้เกดิ

การแลกเปลยีน (Exchange) 

Ex: บริษทัขายยาสีฟันลดกลินปาก ลกูคา้อยากลดกลินพอดี เห็นโฆษณาเขา้ จึงเดินไปซือที 7-11 

- บริษทันาํเสนอคุณค่า คือ สินคา้ -> ยาสีฟันลดกลินปาก 



- การสือสารทางการตลาด  -> โฆษณา 

- สถานที   ->  7-11 

7) หน้าทีหลกัของนักการตลาด คอื หนา้ทีในการคน้หาความตอ้งการของลกูคา้และตอบสนองโดยการ

นาํเสนอคุณค่าต่างๆ ใหโ้ดนใจ  ซึงเกิดจาก “การวางแผน” และการปฏบิัต ิ(ลงมอืทํา ตรวจสอบ 

ดําเนนิการปรับปรุงและพฒันา) ซึงกคื็อ “งานตลาด” 

8) การวางแผน (Plan) ประกอบดว้ย หลกั 5 ขอ้ (SOSAE = โซเซ) 

S  =   Situation         (การวิเคราะห์สถานการณ์) 

O  =  Objective        (วตัถุประสงค)์ 

S  =   Strategy          (กลยทุธ)์  
A  =  Action Plan     (การวางแผนดาํเนินการ) 

E   =  Evaluation       (การประเมินผล) 

9)   การวิเคราะห์สถานการณ์ (Situation Analysis)  

      A.  การหาขอ้มลู  ->   B.  การวเิคราะห์สถานการณ์  ->  C. การสรุปวิเคราะห์สถานการณ์   

       การหาขอ้มลู (Information Search) แบ่งออกเป็น 2 วิธี 

-  การหาขอ้มลูบนโต๊ะ        ->    ขอ้มลูภายในบริษทั (ขอ้มลูเดิมจากเอกสารและขอ้มลูงานวิจยัทีมีใน 

                                                   บริษทั) 

-  การหาขอ้มลูภาคสนาม    ->   การทาํวจิยัเชิงคุณภาพ (Qualitative) และ การทาํวิจยัเชิงปริมาณ  

                                                   (Quantitative) 

10)   การทาํวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative)  ->  จะไดข้อ้มลูเชิงลึก ตามความตอ้งการของผูบ้ริโภค 

        (1) การสมัภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) 

        (2) การสนทนากลุ่ม (Focus Group) 

        (3) การสงัเกต (Observation) 

        (4) การทดลอง (Experiment) 

 

 



 การทาํวจิยัเชิงปริมาณ (Quantitative)  ->  จะไดข้อ้มลูแนวโนม้ (Trend) ขอ้มลูความนิยม (Popularity)  

                                                                   ขอ้มลูความพึงพอใจ (Satisfaction)  

         (1) การสาํรวจ (Survey)   สอบถามกบักลุ่มเป้าหมายในวงกวา้ง เช่น 

                  - การสาํรวจทางโทรศพัท ์, การสาํรวจทางอินเทอร์เน็ต , การสาํรวจตามทอ้งถนน  

         (2) การใชแ้บบสอบถาม  สอบถามกลุ่มเป้าหมายจาํนวนมาก จะไดข้อ้มลูเชิงสถิติ  

11)   การวเิคราะห์สถานการณ์ (Situation Analysis) คือ การใช ้หลกั  5C ในการวิเคราะห์ขอ้มลู 

  หลกั  5C  คือ   1- Company      (บริษทั)    

                         2- Competitor   (คู่แข่ง) 

                         3- Customer      (ลกูคา้) 

                         4- Collaborator  (ผูมี้ส่วนเกียวขอ้ง)  
                         5- Climate          (บรรยากาศ) 

            ---- C ตวัที 1 - Company 

Company  (บริษัท)   ->  ใหดู้รูปแบบของธุรกิจ (Business Type) และ ส่วนผสมทางการตลาด  

                                          (Marketing Mix, 4Ps) ทีผา่นมาของบริษทั   

                        รูปแบบของธุรกจิ (Business Type) 

         1. B2B  (Business to Business)  คือ การขายคอมพิวเตอร์ใหก้บับริษทั   

                                                                          (การคา้ขายระหว่างธุรกิจกบัธุรกิจ) 

         2. B2C  (Business to Consumer)  คือ การขายนาํอดัลมใหก้บัผูบ้ริโภค 

                                                                            (การคา้ขายระหว่างธุรกิจกบัผูบ้ริโภค) 

         3. B2G  (Business to Government)  คือ การขายรถดบัเพลิงใหก้บัหน่วยงานราชการ 

                                                                                 (การคา้ขายระหว่างธุรกิจกบัหน่วยงานราชการ) 

         4. C2C  (Consumer to Consumer)  คือ เราขายนาฬิกามือสองใหก้บัเพือน 

                                                                                 (การคา้ขายระหว่างผูบ้ริโภคกบัผูบ้ริโภค) 

                        ส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix, 4Ps) 

          1. Product  -  ผลิตภณัฑ ์มีอะไรบา้ง, มียอดขายเป็นอยา่งไร, อตัราการเติบโต, ภาพลกัษณ์ของ 

                                 แบรนดใ์นตลาดเป็นอยา่งไร, ผลิตภณัฑมี์จุดเด่นกว่าของคู่แข่งหรือไม่, ลกูคา้พึง 

                                 พอใจหรือไม่ (ผลิตภณัฑ)์ 



           2. Price     - ราคาเทียบกบัตลาดเป็นอยา่งไร เหมาะสมหรือไม่  (ราคา)  

           3. Place     - สะดวกกบัลกูคา้ไหม ครบทุกช่องทางทีสามารถจดัจาํหน่ายสินคา้หรือไม่  

                                 (สถานที)    

          4. Promotion  - ไดท้าํอะไรไปบา้ง ผลลพัธเ์ป็นอยา่งไร  (การส่งเสริมการตลาด) 

Product (ผลิตภณัฑ)์ มี 2 แบบ  - ผลิตภณัฑที์จบัตอ้งได ้(Tangible Product)   สินคา้ 

                                   - ผลิตภณัฑที์จบัตอ้งไม่ได ้(Intangible Product)   บริการต่างๆ   

Price (ราคา)  การตงัราคามี 3 แบบ  -  การตงัราคาสูงกว่าตลาด (Higher Price) 

                                            -  การตงัราคาสูสีกบัตลาด (Average Price) 

                                             - การตงัราคาตาํกว่าตลาด (Lower Price) 

Place (สถานทีจดัจาํหน่าย) มี 2 แบบ  - แบบมีหนา้ร้าน (Store) เช่นหา้งต่างๆ  

                                                - แบบไม่มีหนา้ร้าน (Non-Store)  เช่นการขายทางอินเทอร์เน็ต การขาย 

                                                                                                            ประกนัทางโทรศพัท ์  

Promotion (การส่งเสริมการตลาด) มีหลายแบบเช่น  - การโฆษณา (Advertising) 

                                                                        - การประชาสมัพนัธ ์(PR หรือ Public Relation) 

                                                                        - การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 

                                                                         - การส่งเสริมการตลาด ณ จุดขาย  

                                                                           (P.O.P หรือ Point of Purchase) 

                                                                         - พนกังานขาย (Personal Selling) 

                                                                         - การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) 

                                                                         - การจดักิจกรรม (Event) 

          - การสนบัสนุนการตลาด (Sponsorship) 

          - การตลาดออนไลน์ (Online Marketing) 

 

 

 



12) Product Life Cycle : วงจรชีวติผลิตภณัฑ ์คือ การแบ่งช่วงเวลาของผลิตภณัฑอ์อกเป็น 4 ช่วง ไดแ้ก่ 

 

 

-1- ช่วงแนะนํา (Introduction)  --- ช่วงยงัไม่เป็นทีรู้จกัของผูค้น จึงจาํเป็นต้องทําการสือสารการตลาด 

      เพอืแนะนําผลติภัณฑ์สู่ตลาด เช่นการประชาสมัพนัธ ์การจดักิจกรรม การส่งเสริมการตลาด ณ จุด         

      ขาย เป็นช่วงทีมค่ีาใช้จ่ายทางการตลาดสูง ยอดขายตาํ อตัราการเตบิโตตาํ 

 

-2- ช่วงเตบิโต (Growth)  ---  กลุ่มผูบ้ริโภคเริมรู้จกัผลิตภณัฑ ์ทดลองใช ้บอกต่อ ทาํใหย้อดขายสินคา้ 

      เติบโตอยา่งรวดเร็วเมือเทียบกบัช่วงแรก  ช่วงนีสามารถกระตุ้นการขายได้ด้วยการ ลด แลก แจก  

      แถม แต่ยงัมค่ีาใช้จ่ายทีสูงในการทําให้ผลติภัณฑ์ตดิตลาด 

 

-3- ช่วงอมิตวั (Maturity)  --- กลุ่มผูบ้ริโภคพอใจในสินคา้แลว้ บริษัทมลีกูค้าประจาํเกดิขนึ มยีอดขาย  

      อย่างต่อเนือง การสือสารทางการตลาดลดลง ทาํใหค่้าใช้จ่ายส่วนการตลาดลดลง เป็นช่วงทีสร้าง      

      กาํไรได้ดีและต่อเนอืง 

  

-4- ช่วงถดถอย (Decline)  ---  เมือสินคา้เริมติดตลาด กเ็ริมมคีู่แข่งเข้ามาทําตลาด มผีลติภัณฑ์แบบ    

      เดียวกนัมากขึน มกีารแข่งขันสูงทางด้านราคาและการส่งเสริมการขายลูกค้าเริมทดลองผลติภัณฑ์ 

      ของคู่แข่ง ทาํให้ยอดขายตกตาํและถดถอยลงไปเรือยๆ 

 

 

 



13) BCG Matrix ใชใ้นการแบ่งกลุ่มผลิตภณัฑ ์(มาจาก Boston Consulting Group) 

 

Star  (ผลิตภณัฑที์เป็นดาวเด่น)  

---  เป็นผลติภัณฑ์ทีมอีตัราการเจริญเตบิโตของตลาดหรือยอดขายสูง ส่วนแบ่งทางการตลาดสูง อยู ่

     ในช่วงเติบโต มีความตอ้งการในตลาดสูง (มกัจะพบคู่แข่งทีจะเขา้มาแข่งขนัในตลาดทีมีอตัราการ  

     เจริญเติบโตสูงเช่นนีเสมอ) 

Question Mark   (ผลิตภณัฑที์มีปัญหา) 

---  เป็นผลติภัณฑ์ทีมอีตัราการเจริญเตบิโตของตลาดหรือยอดขายสูง ส่วนแบ่งทางการตลาดตาํ มกัพบ  

     ในธุรกิจหรือผลิตภณัฑใ์นช่วงเริมเขา้สู่ตลาด บริษทัตอ้งตดัสินใจว่าควรทุ่มเงินสาํหรับผลิตภณัฑ ์

     หรือเลิกการผลิตสาํหรับผลิตภณัฑที์มีปัญหานี 

---   ถ้าสําเร็จจะกลายเป็น “Star”  แต่ถ้าล้มเหลวจะกลายเป็น “Dog” 

Cash Cow (ผลิตภณัฑที์ทาํเงิน) 

---  เป็นผลติภัณฑ์ทีมอีตัราการเจริญเตบิโตของตลาดหรือยอดขายตาํ แต่มส่ีวนแบ่งทางการตลาดสูง 

      สาเหตุของยอดขายลดลงเพราะผลิตภณัฑเ์ขา้สู่ช่วงเจริญเติบโตอยา่งเต็มทีและตลาดเขา้สู่จุดอิมตวั 

Dog  (ผลิตภณัฑที์ตกตาํ) 

---  เป็นผลติภัณฑ์ทีมอีตัราการเจริญเตบิโตของตลาดหรือยอดขายตาํและส่วนแบ่งทางตลาดตาํ 

      เป็นผลิตภณัฑที์ทาํกาํไรตาํหรือมกัจะขาดทุน บริษทัตอ้งพิจารณาว่าจะนาํเสนอผลิตภณัฑนี์ต่อไป  

      หรือตดัผลิตภณัฑนี์ออกจากตลาด หรือจะเปลียนตาํแหน่งผลิตภณัฑนี์ใหม่  



(ต่อ 5C) ---- C ตวัที 2 - Competitor 

 Competitor  คู่แข่งของเรามีใครบา้ง เป็นอยา่งไร (รู้จกัคู่แข่งของเรา) 

 การวิเคราะห์สถานการณ์ [Situation Analysis] ควรเลอืกเฉพาะคู่แข่งหลกัเท่านัน 

1. การระบุคู่แข่ง คู่แข่งแบ่งเป็น 2 อยา่ง คือ คู่แข่งทางตรง (Direct Competitor) และคู่แข่งทางออ้ม 

(Indirect Competitor) 

ตวัอย่าง  บา้นเดียว ของ Land & House ก็จะมีคู่แข่งโดยตรงก็คือ  แสนสิริ พฤกษา ซึงนาํเสนอบา้นเดียว

ทีมีคุณสมบติัใกลเ้คียงกนั และคู่แข่งทางออ้ม คือ คอนโด LPN เพราะถา้ลกูคา้ไม่ซือบา้นเดียว ก็อาจจะ

ซือคอนโด LPN ทดแทนได ้

2. การวเิคราะห์ส่วนแบ่งทางการตลาด (Market Share)  

– เพือใหท้ราบส่วนแบ่งทางการตลาดของคู่แข่งเทียบกบับริษทัเรา 

3. การวเิคราะห์จุดยนืของผลติภัณฑ์ (Product Positioning)  

– เพือใหเ้ห็นภาพเปรียบเทียบทีชดัเจน ระหว่างบริษทัเราและคู่แข่งในดา้นผลิตภณัฑ ์

4. การวเิคราะห์ (Five-Forces Model)  

- เพือใหท้ราบถึงปัจจยัสาํคญัทีส่งผลต่อการแข่งขนัในตลาด ทงัปัจจยัภายใน (การแข่งขนัภายในตลาด) 

และปัจจยัภายนอก คือ อาํนาจต่อรองของผูจ้ดัหา   อาํนาจต่อรองของลกูคา้  การคุกคามของผลิตภณัฑ์

ทดแทน และการคุกคามของคู่แข่งรายใหม่  

ส่วนแบ่งการตลาด (Market Share) แสดงใหเ้ห็นตวัเลขยอดขายของเราเทียบกบัคู่แข่งในตลาด โดย 

                                                             เปรียบเทียบเป็นเปอร์เซ็นต ์(%) 

 



จุดยนืของผลติภัณฑ์ (Product Positioning) จุดยนืของผลิตภณัฑ ์จะเป็นตวัเปรียบเทียบเรากบัคู่แข่งหลกัให ้

                                                                            เห็นภาพชดัเจน 

 

Five-Forces Model  ประกอบดว้ย 

1. แรงจากการแข่งขนัในตลาด (Current Competitors) 

2. แรงจากอาํนาจต่อรองของผูจ้ดัหา (Suppliers) 

3. แรงจากอาํนาจต่อรองของลกูคา้ (Customers) 

4. แรงจากการคุกคามของผลิตภณัฑท์ดแทน (Substitute Products) 

5. แรงจากการคุกคามของคู่แข่งรายใหม่ (New Competitors) 

แรงจากการแข่งขนัในตลาด (Current Competitors) 

การแข่งขนัทีรุนแรง ทาํใหส่้วนแบ่งทางการตลาดลดลง การแข่งขนักนัลดราคาก็จะนาํไปสู่การลดลงของผล

กาํไรจนถึงขนัขาดทุนในทีสุด เช่น AIS TRUE DTAC แยง่ชิงลกูคา้กนัในตลาด ทาํใหแ้ต่ละแบรนดต์อ้งทาํ

โปรโมชนัมากมายเพือดึงดูดลกูคา้ 

แรงจากอาํนาจต่อรองของผู้จดัหา (Suppliers) 

ผูจ้ดัหาสามารถสร้างแรงกดดนัต่อบริษทั โดยการปรับระดบัราคาใหสู้งขึน หรือปรับลดคุณภาพสินคา้หรือ

บริการใหต้าํลง ทาํใหบ้ริษทัตอ้งเสียกาํไรไปจากการทีวตัถุดิบมีราคาสูงขึน 

เช่น บริษทั Asus เคยเป็นผูจ้ดัหา ผูผ้ลิตเมนบอร์ดใหก้บัเครืองคอมพิวเตอร์แบรนดต่์างๆ แต่พอวนันึงคิด ต่อยอด

ขยายธุรกิจ จึงกระโดดเขา้มาในตลาดคอมพิวเตอร์ โดยทงัผลิตและจดัจาํหน่ายคอมพวิเตอร์เอง 

แรงจากอาํนาจต่อรองของลกูค้า (Customers) 

ลกูคา้สร้างแรงกดดนัใหบ้ริษทั จากการทีลกูคา้สงัซือผลิตภณัฑใ์นปริมาณมาก ลกูคา้มีทางเลือกในการสงัซือ

ผลิตภณัฑจ์ากบริษทัอืนๆ ในตลาด ลกูคา้มีความรู้ในตลาดเป็นอยา่งดี จนสามารถกลายมาเป็นคู่แข่งในตลาดได ้



เช่น ลกูคา้สงัผลิตโบรชวัร์เพือทาํการส่งเสริมการตลาด ณ จุดขาย ถา้สงัผลิตในปริมาณนอ้ย โบชวัร์จะมีราคาสูง

แต่ถา้สงัผลิตในปริมาณมาก ราคาจะถกูลงเกิดครึงจากราคาทีสงัผลิตในปริมาณนอ้ยเลยทีเดียว 

แรงจากการคุกคามของผลติภัณฑ์ทดแทน (Substitute Products) 

ผลิตภณัฑท์ดแทนสามารถใหผ้ลตอบแทนทีสูงขึนหรือสามารถตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ทีเปลียนไป

ได ้ดงันนัจึงทาํใหเ้กิดการแข่งขนัดา้นราคาหรือการแข่งขนัดา้นคุณภาพระหว่างผลิตภณัฑเ์ดิมและผลิตภณัฑ์

ทดแทน 

เช่น ฟิลม์ถ่ายรูปโกดกั สมยัก่อนขายดีมาก แต่เมือมีกลอ้งถ่ายรูปดิจิตอล ทาํใหค้นส่วนใหญ่เลิกถ่ายรูปโดยใช้

ฟิลม์ หนัมาถ่ายเป็นกลอ้งดิจิตอลแทน 

แรงจากการคุกคามของคู่แข่งรายใหม่ (New Competitors) 

การเขา้สู่ตลาดของคู่แข่งรายใหม่จะทาํใหเ้กิดการแข่งขนัทีสูงขึนในตลาด อาจส่งผลใหผู้ที้อยูใ่นตลาดเดิม

ประสบปัญหาได ้ดงันนัยงิมีขอ้จาํกดัในการเขา้สู่ตลาดของคู่แข่งรายใหม่มากเท่าใด ก็จะยงิเป็นผลดีต่อผูที้อยูใ่น

ตลาดอยูแ่ลว้มากเท่านนั ขอ้จาํกดั ไดแ้ก่ การประหยดัเนืองจากขนาด (Economics of Scale) ความแตกต่างของ 

สินคา้และบริการ ตน้ทุนการผลิต ช่องทางการเขา้ถึงและนโยบายของรัฐบาล 

เช่น ธุรกิจเหลา้ ทีปัจจุบนัมีกฏหมายหา้มโฆษณาเหลา้และมีขอ้บงัคบัอีกมากมาย ทาํใหคู้่แข่งหนา้ใหม่ทีจะเขา้มา

ในตลาดทาํการสือสารถึงคนจาํนวนมากไดย้ากขึน 

 

(ต่อ 5C) ---- C ตวัที 3 - Customer 

Customer   (รู้จกัลกูคา้เรา ว่าพวกเขาเป็นอยา่งไร) ถา้เป็นลกูคา้ เราตอ้งดูอะไรบา้ง? 

1) ขนาดของตลาด (Market Size) คือ ปริมาณเงินทีผูบ้ริโภคใชไ้ปในตลาดนนัๆ ในแต่ละปี 

2) ขนาดการเจริญเตบิโตของตลาด (Market Growth) คือ ปริมาณเงินทีผูบ้ริโภคใชม้ากขึน โดยเทียบต่อปีใน 

                                                                                            รูปแบบ % 

3) พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Customer Behavior) ศึกษาเรืองต่างๆ ต่อไปนี 

      3.1  ความตอ้งการของผูบ้ริโภค (Needs & Wants) คืออะไร? 

      3.2  กล่องดาํในใจผูบ้ริโภค (Black Box) เป็นอยา่งไร? 

      3.3  บทบาทในการซือของผูบ้ริโภค (Consumer Buying Roles) เป็นอยา่งไร? 

      3.4  กระบวนการพฒันาของลกูคา้ (Customer Development Process) ประกอบดว้ยอะไรบา้ง? 



4) ขอ้มลูเชิงลึกของผูบ้ริโภค (Consumer Insight) เช่น พวกเขากาํลงัมองหาอะไร? พวกเขาพอใจทีจะจ่ายในราคา 

                                                                                      เท่าไหร่? พวกเขาสะดวกซือทีไหน? สิงต่างๆ เหล่านี       

                                                                                     ไดม้าจากการทาํ วจิยั (Research) ดว้ยวิธีการทีเหมาะสม  

                                                                                      เพือหาขอ้มลูในเชิงลึก 

ผู้บริโภค (Consumer) หมายถึง คนทีใชผ้ลิตภณัฑห์รือสินคา้ของเรา 

ลูกค้า (Customer)  หมายถึง คนทีซือผลิตภณัฑห์รือสินคา้ของเรา 

*** บางครัง ลูกค้า กบั ผู้บริโภค อาจจะเป็นคนๆ เดียวกนั บางครังผู้บริโภค อาจจะไม่ใช่ลูกค้า เพราะฉะนัน.. 

       การศึกษาพฤตกิรรมผู้บริโภคจงึมคีวามสําคญัมาก เพราะผู้บริโภคคอืลูกค้าและก่อให้เกดิลกูค้า 

ความต้องการของผู้บริโภค แยกเป็น Needs กบั Wants: 

Needs คือ ความตอ้งการทีจาํเป็น 

Wants คือ ความตอ้งการดา้นอารมณ์ หรือ แบบสนองความอยาก 

เช่น เราหิวขา้วมาก อยากกินอาหารญีปุ่น  

Needs คือ ตอ้งการกินอาหารใหห้ายหิว 

Wants คือ อยากกินอาหารญีปุ่น 

ศึกษาไดจ้าก Maslow’s Hierarchy of Needs Theory 

Needs -> Physiological , Safety 

Wants -> Love/Belonging , Esteem, Self-actualization 

 

 



Black Box  (กล่องดําในใจผู้บริโภค) – เป็นการเรียนรู้ถึงปัจจยัสาํคญัทีส่งผลต่อการตดัสินใจซือของผูบ้ริโภค 

Input  (สิงเร้า)  ->  black box (ความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค)   ->   Output (การตอบสนอง) 

สิงเร้า  แบ่งเป็น  สิงเร้าทางการตลาด กบั สิงเร้าจากสภาพแวดลอ้ม 

  - สิงเร้าทางการตลาด (Marketing Stimuli)  =  4Ps (Product , Price , Place , Promotion) 

  - สิงเร้าจากสภาพแวดลอ้ม (Environmental Stimuli) = PEST (Political , Economic , Social ,  
                                                                                               Technology) 

ความรู้สึกนึกคดิของผู้บริโภค   แบ่งเป็น  ปัจจยัภายใน กบั ขนัตอนการตดัสินใจซือ 

  - ปัจจยัภายใน (Buyer’s Characterristics) 

          A  =   Attitude   (ทศันคติ) 

          M  =  Motivation  (แรงจูงใจ)   

          P   =   Perception  (การรับรู้)  

          P   =   Personality  (บุคลิกภาพ)  

          L   =   Lifestyle  (วิถีชิวิต) 

          K   =  Knowledge  (ความรู้) 

  - ขันตอนการตดัสินใจซือ (Decision Process) 

          P   =   Product Recognition   (การรู้จกั) 

          I    =   Information Search     (การหาขอ้มลู) 

          A  =   Alternative    (การประเมินทางเลือก) 

          P   =   Purchase       (การซือ) 

          P   =   Post-Purchase Evaluation  (การประเมินผลหลงัซือ) 

การตอบสนอง  แบ่งเป็น  การเลือกผลิตภณัฑแ์ละแบรนด ์ กบั ช่วงเวลาและจาํนวนทีซือ 

   - Buyer Response (การตอบสนองของผูซื้อ) 

          P   =   Product Choice  (การเลือกผลิตภณัฑ)์ 

         B   =   Brand Choice  (การเลือกแบรนด)์ 

          P   =   Purchase Timing   (ช่วงเวลาทีซือ) 

         P   =   Purchase Amount  (จาํนวนทีซือ)   

 



Consumer Buying Roles : พฤติกรรมผูบ้ริโภค แบ่งบทบาท (Roles) ไดด้งันี  

1. ผูริ้เริม (Initiator)     คือ คนทีมาบอกกล่าวถึงผลิตภณัฑน์นัๆ เป็นคนแรก 

2. ผูมี้อิทธิพล (Influencer)    คือ คนทีเมือคิดหรือพดูจะมีอิทธิพลต่อคนรอบๆ ตวั 

3. ผูต้ดัสินใจ (Decider)   คือ  ผูที้มีอาํนาจในการตดัสินใจว่าจะซือหรือไม่ซือ 

4. ผูซื้อ (Buyer)    คือ   คนทีจ่ายเงินซือผลิตภณัฑ ์

5. ผูใ้ช ้(User)     คือ     คนทีใชห้รือบริโภคผลิตภณัฑน์นัๆ  

 

Customer Development Process (ลกูคา้)  มีกระบวนการพฒันาเป็น 7 ระดบั 

1. Suspect  =  ผูที้น่าจะเป็นลกูคา้ จากตลาดผูบ้ริโภค 

2. Prospect  =  ลกูคา้คาดหวงั (เป็นกลุ่มลกูคา้เป้าหมาย) 

3. Customer  =  ลกูคา้ทีซือผลิตภณัฑจ์ากบริษทั 

4. Client   =   ลกูคา้ทีซือเป็นประจาํ  แต่อาจจะไม่ไดจ้งรักภกัดีก็ได ้

5. Supporter  =  ลกูคา้ทีสนบัสนุน คอยแนะนาํผูอื้นใหม้าซือ 

6. Advocate  =  ลกูคา้ผูมี้อุปการคุณ คอยช่วยเหลือเวลามีปัญหา 

7. Loyalty  =  ลกูคา้ทีจงรักภกัดี จะไม่ไปซือ/ใช ้สินคา้ของบริษทัอืนๆ 

(ต่อ 5C) ---- C ตวัที 4 – Collaborator 

Collaborator  (ผูที้มีส่วนเกียวขอ้งในการทาํธุรกิจ)  

1. ผูจ้ดัหา (Suppliers) 

2. ผูจ้ดัจาํหน่าย (Distributors) 

3. พนัธมิตร (Alliances) 

4. คู่คา้ทางธุรกิจ (Partners) 

5. ผูที้เกียวขอ้งอืนๆ (Others) 

(ต่อ 5C) ---- C ตวัที 5 – Climate  

Climate  (สภาพแวดลอ้มภายนอก) – Macro Environmental Factors สามารถใชห้ลกั PEST ในการวิเคราะห์ 
PEST (Political , Economic , Social , Technology) 

Political – การเมืองเป็นอยา่งไร  รัฐบาลสนบัสนุนธุรกิจไหม จะออกกฎหมายใหม่อะไร 

Economic – เศรษฐกิจเป็นอยา่งไร ขาขึน ขาลง GDP เติบโตเท่าไหร่ ต่างชาติจะมาลงทุนเพิมไหม 



Social – สงัคม วฒันธรรม เป็นอยา่งไร นิยมอะไร ใหค้วามสนใจอะไรอยู ่

Technology – มีนวตักรรมอะไรใหม่ๆบา้ง จะส่งผลดีกบัธุรกิจทีทาํอยูไ่หม 

ตวัอย่าง :   5C Analysis 

บริษทั Mix Jeans ผูจ้ดัจาํหน่ายกางเกงยนีส์ 

Company:         บริษทัเพิงเขา้สู่ตลาด แบรนดไ์ม่เป็นทีรู้จกั ช่องทางจดัจาํหน่ายยงันอ้ยอยูแ่ต่ราคาสูไ้ดใ้นตลาด  

                          รูปแบบทนัสมยั มีเอกลกัษณ์เฉพาะตวั 

Competitor:    คู่แข่งมีอยูห่ลายแบรนด ์ซึงมีกลุ่มลกูคา้เหนียวแน่น มีช่องทางจดัจาํหน่ายครอบคลุม 

Customer:       ลกูคา้มีความตอ้งการแบรนดที์บ่งบอกความเป็นตวัตน ดูดี ทนัสมยั 

Collaborator:  โรงงานผลิตกางเกงยนีต ์ถา้ผลิตนอ้ย ตน้ทุนต่อหน่วยจะสูง ถา้แบรนดย์งัไม่เป็นทีรู้จกั   

             หา้งสรรพสินคา้จะไม่ใหน้าํเขา้มาจาํหน่าย หรือสามารถจาํหน่ายได ้แต่โดนคิดค่าพนืทีสูง 

Climate:          จากเศรษฐกิจทีไม่ค่อยดี ทาํใหก้ลุ่มผูบ้ริโภคตอ้งประหยดัและเลือกซือสินคา้ทีจาํเป็น และจาก  

             สงัคม ค่านิยมยงัเปิดกวา้งสาํหรับตลาดกางเกงยนีส์ทีมีเอกลกัษณ์  

***** หากจะวิเคราะห์จริงควรจะตอ้งมีขอ้มลูทีเป็นตวัเลขและระบุแหล่งทีมาของขอ้มลูทีเชือถือได ้

การสรุปวิเคราะห์สถานการณ์ ดว้ย 5C และ SWOT 

5C                                                                  SWOT                             

Company                                                                   Strength , Weakness 

Customer , Competitor , Collaborator                      Strength , Weakness , Opportunity , Threat 

Climate                          Opportunity , Threat 

 

หลงัจากทาํการวิเคราะห์ SWOT เสร็จ แลว้ก็สามารถนาํมาจบัคู่ระหว่างปัจจยัภายใน (จุดแข็ง, จุดอ่อน) และ 

ปัจจยัภายนอก (โอกาส, อุปสรรค ) โดยการใช ้TOWS Matrix: SO , ST, WO , WT 

หลงัจากวิเคราะห์ TOWS Matrix จะเป็นการสรุปการวิเคราะพส์ถานการณ์ทีสาํคญั ช่วยตงัวตัถุประสงค ์

(Objective) ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 



TOWS Matrix: 

SO  ใชจุ้ดแข็งเพือใชป้ระโยชน์จากโอกาส  

WO ใชป้ระโยชน์จากโอกาส โดยการลดจุดอ่อน 

ST   ใชจุ้ดแข็งเพือหลีกเลียงอุปสรรค 

WT  ลดจุดอ่อนและหลีกเลียงอุปสรรค 

สรุป :     Situation Analysis  ->   Info. Search, 5C, SWOT, TOWS Matrix  ->  Objective 

Objective (วตัถุประสงค)์ ทีดีจะตอ้งตงัให ้SMART และเป็นไปในทิศทางเดียวกนักบัองคก์าร 

             S    =   Specific        (เฉพาะเจาะจง)             
M    =   Measurable  (วดัค่าเป็นตวัเลขได)้ 

A     =   Achievable  (สามารถทาํใหบ้รรลุได)้ 

R     =    Realistic      (สามารถเป็นจริงได)้ 

T      =    Timeline     (มีระยะเวลากาํหนดชดัเจน) 

ตวัอยา่ง เช่น การตงัเป้าหมายลดนาํหนกั จาก 85 กก. ใหเ้หลือ 70 กก. ภายในระยะเวลา 6 เดือน 

                S     =   Specific        ->  ฉนัจะลดนาํหนกั 

M    =   Measurable   ->  85 กก. ใหเ้หลือ 70 กก. 

A     =   Achievable   ->  การลดนาํหนกั 15 กก. ภายใน 6 เดือน สามารถทาํได ้

R     =   Realistic        ->   มีคนอืนๆ อีกมาก ทีลดไดจ้ริง 

T      =  Timeline        ->  ภายในระยะเวลา 6 เดือน 

 
Vision (วิสยัทศัน์)   =  การกาํหนดสิงทีองคก์ารอยากจะเป็น (What to be?) 
Mission (พนัธกิจ)   =  การกาํหนดภารกิจทีจะทาํใหว้ิสยัทศัน์สาํเร็จ (How to be?) 

Values (ค่านิยม)      =  การกาํหนดวฒันธรรมองคก์ร ทีเอือต่อการทาํใหว้ิสยัทศัน์สาํเร็จ  
                                        (What corporate Culture is?) 

Goals (เป้าหมาย)     =  การกาํหนดทิศทางธุรกิจในระยะยาว [ระยะ 3-5 ปี] (Long Run)    

Business Objective (วตัถุประสงคท์างธุรกิจ)  =  การกาํหนดทิศทางธุรกิจในระยะสนั [ระยะ 1 ปี]  
                                                                                  (Short Run)  

 



Marketing Objective   <-   เป็นการวางแผนระดบัหนา้ที 

Business Objective      <-  เป็นการวางแผนระดบัหน่วยงานธุรกิจ 

Vision, Mission, Values and Goals    <- เป็นการวางแผนระดบัองคก์ร 

***  การตงัวตัถุประสงคเ์ปรียบเหมือนการปักหมุดเป้าหมายทีเราตอ้งการจะไปใหถึ้ง 

***  การกาํหนดกลยทุธ ์คือการทีจะช่วยทาํใหไ้ปถึงเป้าหมายไดอ้ยา่งไร? 

S (Situation Analysis)   ->   O (Objective)    ->   S   (Strategy)  

ตวัอยา่งการตงั Objective ไปหา Strategy  : 

Objective (ตงัเป้าลดนาํหนกั 15 กก. ภายใน 6 เดือน)       Strategy (กาํหนด กลยทุธ ์ S1: ควบคุมอาหาร 

                                                                                                                                          S2: ออกกาํลงักาย)  

New Strategy :  

Objective (ตงัเป้าลดนาํหนกั 15 กก. ภายใน 6 เดือน)     New Strategy (S3: ปันจกัรยานไปทาํงาน) 

Customer Centric  หมายถึง การสร้างกลยทุธต์อ้งมองลกูคา้เป็นหลกัเสมอ โดยใหค้วามสาํคญัตงัแต่ตน้จนจบ 

 

ขันตอนกลยุทธ์การตลาด  

ขันตอนที 1:  การกาํหนดจุดยนืใหแ้ตกต่าง ใช้กลยุทธ์ STP 

ขันตอนที 2:  การนาํจุดยนืมาสร้างแบรนด ์ใช้กลยุทธ์ Branding 

ขันตอนที 3:  การเชือมแบรนดก์บัทุกส่วนผสมการตลาด ใช้กลยทุธ์ Marketing Mix 

ขึนตอนที 4:  ทาํการสือสารทางการตลาดอยา่งมีประสิทธิภาพ ใช้กลยทุธ์ IMC 

สรุปขันตอนกลยุทธ์การตลาดมดีังน ี

STP   ->    Branding    ->   Marketing Mix   ->    IMC 



กลยุทธ์  STP : มีไวส้าํหรับกาํหนด “จุดยนื”    ถา้เพิม  D กจ็ะเป็น STDP 

S  -  Segmentation   การแบ่งส่วนการตลาด 

T  -  Targeting         การเลือกตลาดเป้าหมาย 

P  -  Positioning       การกาํหนดจุดยนื 

D  -  Differencing   การความแตกต่าง 

 

Segmentation     การแบ่งส่วนการตลาด  ใชห้ลกั 4 อยา่ง มาผสมกนั 

1) หลักประชากรศาสตร์   (Demographic Segmentation)  

    - เพศ อาย ุการศึกษา อาชีพ สถานภาพ รายได ้ชนชนัทางสงัคม  

    เช่น หา้งเอม็โพเรียม แบ่งส่วนการตลาดดว้ย รายได้ คือ ผูที้มีรายไดสู้ง 

2) หลักจติวทิยา                 (Psychological Segmentation) 

   - วิถีชีวิต บุคลิกภาพ ความชืนชอบ   

      เช่น แบรนดอ์าดิดาส แบ่งส่วนการตลาดดา้ย ความชืนชอบ คือ ผูที้ชืนชอบกีฬา 

3) หลักภูมศิาสตร์              (Geographic Segmentation) 

   - ภูมิภาค จงัหวดั เขตเมือง ชนบท สภาพภูมิอากาศ  

     เช่น  รถฮอนดา้ แจ๊ซ แบ่งส่วนการตลาดดว้ย เขตเมอืง คือ ผูใ้ชร้ถในเมืองเป็นหลกั   

4) หลักพฤตกิรรมศาสตร์   (Behavioral Segmentation) 

   - พฤติกรรมผูบ้ริโภค ปริมาณในการซือ ความถีในการซือ อตัราการใช ้ 

     เช่น  หา้งแมค็โคร แบ่งส่วนการตลาดดว้ย ปริมาณการซือ คือ ซือจาํนวนมาก 

Targeting   การเลือกตลาดเป้าหมาย  ใช้หลกั 3 อย่าง 

1) ตลาดขนาดใหญ่      (Mass Market) 

- ขนาดใหญ่ ครอบคลุ่มทุกส่วนของการแบ่งส่วนการตลาด  

  เช่น โคก้ เลือกตลาดทงัประเทศ (ตลาดขนาดใหญ่) 

2) การตลาดทีแบ่งเป็นหลายส่วน    (Segment Market) 

- เป็นส่วน จากการแบ่งส่วนทางการตลาด  



   เช่น รถโตโยตา้ แบ่งเป็น วีออส  สาํหรับผูมี้รายไดป้านกลาง, อลัติส สาํหรับผูที้มีรายไดป้านกลางถึง 

           สูง, แคมรี สาํหรับผูที้มีรายไดสู้ง 

3) ตลาดเฉพาะกลุ่ม     (Niche Market) 

- มีความตอ้งการเฉพาะเจาะจงและมีขนาดเลก็   

  เช่น มือถือ Vertu ตลาดเฉพาะกลุ่มทีมีรายไดสู้งมาก 

การเลือกตลาดเป้าหมาย จะตอ้งกาํหนดต่อจากการแบ่งส่วนการตลาด (Segmentation) ตอ้งพิจารณา.. 

1. บริษทั – บริษทัของเราเป็นอยา่งไร มีความสามารถในการแข่งขนัขนาดไหน 

2. คู่แข่ง – คู่แข่งมีใครบา้ง คู่แข่งครอบครองส่วนไหน ความสามารถของคู่แข่งในการแข่งขนั 

3. ลกูคา้ – ลกูคา้ในแต่ละส่วนแบ่งการตลาดเป็นอยา่งไร พฤติกรรมการซือเป็นอยา่งไร มีความผกูพนักบั 

             ผลิตภณัฑค์ู่แข่งขนาดไหน 

 

***  ถ้าบริษัท เรามขีนาดเลก็ ความสามารถในการแข่งขนัและเงินลงทุนยงัน้อย ควรเลือกตลาดเป้าหมาย เป็น 

ตลาดเฉพาะกลุ่ม (Niche Market) 

*** ถ้าบริษัท เรามีขนาดกลาง ควรเลือกตลาดทีแบ่งเป็นหลายส่วน (Segment Market) หรือ ตลาดเฉพาะ

กลุ่ม (Niche Market) 

*** ถ้าบริษัท เรามีขนาดใหญ่ มีความพร้อมในทุกๆ ด้าน การเลือกตลาดเป้าหมาย สามารถทําได้ทุกวิธี 

ทังตลาดขนาดใหญ่ (Mass Market)  ตลาดทีแบ่งเป็นหลายส่วน (Segment Market)  ตลาดเฉพาะกลุ่ม  

(Niche Market) ตามความเหมาะสม 

 

Positioning     การกาํหนดจุดยนื    ใช้หลกั 2 อย่าง 

1) จุดยนืด้านการใช้งาน    (Functional  Positioning) 

ความแตกต่างในดา้นคุณภาพสินคา้ ดา้นการบริการ และดา้นบุคคลากร 

เช่น รถยนตอิ์ซูซุ มีจุดยนืดา้นการใชง้าน คือ ทนทาน ประหยดันาํมนั 



2) จุดยนืด้านอารมณ์        (Emotional  Positioning) 

ความแตกต่างในดา้นภาพลกัษณ์ ดา้นอารมณ์ และดา้นบรรยากาศ  

เช่น  นาฬิกาโรเลก็ซ ์มีจุดยนืดา้นอารมณ์ คือ หรูหรา มีระดบั 

**** การกาํหนดจุดยนืมีความสาํคญัมาก เพราะเป็นจุดสาํคญัทีใชย้ดึเหนียวและขยายต่อไปเป็นกลยทุธก์ารสร้าง

แบรนด ์(Branding) กลยทุธส่์วนผสมการตลาด (Marketing Mix Strategy) กลยทุธก์ารสือสารการตลาดแบบครบ

วงจร (IMC Strategy) 

**** ถา้กาํหนดจุดยนื ไดอ้ยา่งถกูตอ้งเหมาะสม ก็จะสามารถเจาะตลาดสร้างพืนทีในตลาดและทาํใหบ้ริษทั

ประสบความสาํเร็จได ้

        ในปัจจุบนั การกาํหนดจุดยนืจะเนน้ไปทาง “จุดยนืดา้นอารมณ์ (Emotional Positioning) เช่น ความหรูหรา 

ความเท่ส์ มีระดบั ความแนว ความเก๋ ความมีเสน่ห์  

การแบ่งส่วนการตลาด :   Baby Boomer , Gen X , Gen Y , Gen Z 

การแบ่งส่วนการตลาดยคุใหม่ : TWEEN , Working Woman , Metrosexual, GAY , Gen C , Retried Group 

การแบ่งตลากเป้าหมาย : Mass Customization , Blue Ocean Strategy , Localized Marketing Strategy 

รู้จกั Gen C นิยามใหม่ของผู้บริโภคยุคดิจติอล – Generation of Content  หรือยุคเนือหา 

Gen C หรือ The C Generation ซึงมีคุณสมบติัน่าสนใจหลายอยา่ง เช่น จากการสงัเกตเราจะพบว่าคนรุ่น C นี

จะมีไลฟ์สไตลห์รือการดาํเนินชีวิตเร่งรีบ รีบทงัการเดินทาง รีบทงัเส้นทางสู่ความสาํเร็จ พวกเขาจึงไม่ยอม

เสียเวลาแมแ้ต่วินาทีเดียวใหก้บัสิงไร้สาระ อยา่ง การเสียเวลาบนทอ้งถนน การนงัคอยรถติด หรือการทาํธุรกรรม

ทีตอ้งผา่นขนัตอนวุ่นวายเชืองชา้ 

แนวคดิ 6C ของ Gen C ประกอบไปด้วย *** จะเชือขอ้มลูทีหามาไดจ้ากอินเทอร์เน็ตมากกว่าแหล่งอืนๆ 

1. Cash Smart – ฉลาดบริหารเงิน หากสงัเกตเราจะพบว่าคนยคุเก่าศรัทธาในการทาํงานหนกั อยา่งคาํพดูของ

คนจีนทีว่า “งานหนกัสร้างเศรษฐี” แต่สาํหรับคนรุ่น Gen C พวกเขารู้สึกว่ามนัไม่สมจริงสักเท่าไหร่ “หากงาน

หนกัสร้างเศรษฐี ทาสคนเป็นคนทีมีสินทรัพยม์ากทีสุดในโลก” พวกเขาอาจเชือแบบนัน ดงันัน กลุ่ม Gen C จึง

นิยมใหเ้งินทาํงานใหเ้ขาไม่ใช่ใหเ้ขาทาํงานใหเ้งิน 

2. Convenience – ชีวิตสะดวกสบาย อยา่งทีเราเกรินไปว่าคนยคุ C ไม่นิยมเสียเวลาและอดทนกบัสิงทีตวัเอง

คิดว่าไม่จาํเป้น พวกเขายอมเสียทรัพยสิ์นแลกกบัความสะดวกสบายทีจะช่วยให้เขาออกไปหาตงัค์ไดม้ากขึน 



ดงันนั พวกเขาจึงไม่อดทนกบัเรืองน่ารําคาญและยอมใชเ้งินอย่างชาญฉลาดเพือกาํจดัแมลงกวนใจเหล่านันให้

พน้ทาง พวกเขาเป็นกลุ่มคนทีรู้จกัใชเ้ทคโนโลยี เช่น แอพพลิเคชนั โซเชียลมีเดีย เพือสร้างความสะดวกสบาย

ใหแ้ก่ตวัเอง 

3. Creative – สนใจรายละเอียดและงานออกแบบทีดูดีมีสไตล ์ตอ้งยอมรับว่าคน Gen C เกิดในยคุทีสงัคมโลก

และไทยเริมสงบ ไม่มีการศึกสงครามมากนัก ดงันัน พวกเขาจึงมีเวลาใส่ใจกบัเรืองศิลปะและการออกแบบที

สวยงามและทาํใหชี้วิตดูสุนทรียม์ากขึน งานพลาสติกหยาบๆ เนน้การใชง้านไม่ไดกิ้นเงินพวกเขาหรอกครับ 

4. Casual – ความสมดุลของการใชชี้วิตระหว่างงานและเรืองส่วนตวั จากการสาํรวจของกูรูดา้นมาร์เกตติ ง

หลายสาํนกั เราพบว่าคนในยคุนีโดยเฉพาะในฝังเอเชียมีแนวโน้มทีจะมีวฒันธรรมการทาํงานแบบ Work Hard 

และ Play Harder เนืองจากอยา่ลืมว่าเรากาํลงัอยูใ่นยคุที axis of the world หรือ แกนของโลกไดย้า้ยขา้งจากโลก

ตะวนัตกสู่โลกตะวนัออก หนุ่มสาวชาวเอเชียทาํงานเป็นบา้เป็นหลงัขณะทีพวกเขามีเงินมากมายทีพร้อมจะทุ่ม

ซือความสะดวกสบายเพือสร้างสมดุลใหก้บัชีวิตของตวัเอง 

5. Control – คน Gen C ชอบจดัการชีวิตของตวัเอง และเริมไม่ปล่อยให้หัวหน้า ครอบครัว หรือแมแ้ต่พ่อแม่

เขา้ครอบงาํชีวิตตวัเองมากเกินไปนกั พวกเขาอาจรับฟังความเห็นของคนอืนแต่สุดทา้ยแลว้พวกเขาตระหนักว่า

การตดัสินใจทุกอยา่งของเขา มีแต่ตวัเองเท่านนัทีตอ้งรับผลกรรม ผดิกบัรุ่นพ่อแม่ทีบางคนก็ยอมรับว่าแมแ้ต่การ

แต่งงานก็ถกูจดัใหแ้บบคลุมถุงชน 

6. Connect – ชีวิตแบบออนไลน์ การเข้าถึงข่าวสาร การพูดคุยกบัเพือน ข้อจาํกดัเรืองเวลาและระยะทาง

กลายเป็นเรืองทีเลก็ลงเรือยๆ ในทุกวนันี 

นอกจากนีพวกเขายงัแบ่งกลุ่มอายุของ Gen C ออกเป็น 3 กลุ่มย่อยดังต่อไปนี 

1. Baby Gen C อายุตงัแต่ 18 – 24 ปี ซึงก็ไดแ้ก่วยัรุ่นจนช่วงมหาวิทยาลยัจนถึงชีวิตเริมทาํงานใหม่ๆ ตอ้ง

ยอมรับว่ากลุ่มคนกลุ่มนียงัมีกาํลงัซือตามการตดัสินใจต่อผูป้กครองอยู่ ดงันัน หากพวกเขาสามารถโน้มน้าว

ผูป้กครองได ้การขายสินคา้และบริการใหค้นกลุ่มนีก็ไม่ยากเลยครับ 

2. Bachelor Gen C มีช่วงอายุตงัแต่ 25 – 34 ปี เป็นช่วงวยัทาํงานระดบัพนักงานจนถึงผูบ้ริหารระดบักลาง 

การขยายตวัของช่วงอายคุนโสดนีทาํใหม้าร์เกตเตอร์ตอ้งมาทบทวนกลยทุธก์ารขายเสียใหม่ จะเห็นว่าอายุถึง 34 

เป็นช่วงเวลาทีคนเหล่านียงัไม่แต่งงาน! พวกเขาพร้อมจะซือสินค้าและทุ่มเงินให้กบัความสะดวกสบายของ

ตวัเองและยงัไม่รู้สึกตอ้งประหยดัมากเท่ากบัคนมีครอบครัวแลว้ 

3. Marriage Gen C มีช่วงอายุ 35 – 44 ปี เป็นช่วงทีมีครอบครัวและมองหาความมนัคง การขายสินคา้และ

บริการสําหรับคนกลุ่มนีต้องมองเขาทังครอบครัว influencer ในกลุ่มนีหลายครังจะเปลียนจากพ่อบ้าน

กลายเป็นแม่บา้น ขณะทีของชินใหญ่หรือราคาแพงคุณพ่อบา้นก็จะมีส่วนในการตดัสินใจมากกว่า 



Baby Boomer : คนทีเเกิดในช่วง 1946 – 1964 

Gen X : คนทีเเกิดในช่วง 1965 – 1976 

Gen Y : คนทีเเกิดในช่วง 1977 – 1994 

Gen Z : คนทีเกิดในช่วง 1995 เป็นตน้ไป  

Tween : กลุ่มเด็กอายปุระมาณ 8 -16 ปี 

Working Woman : กลุ่มผูห้ญิงทาํงาน อายปุระมาณ 30 ปี ขึนไป 

การเลอืกตลาดเป้าหมาย 

Customization คือ การทาํตลาดแบบ 1 ต่อ 1 หมายถึงการทาํตลาดเพือตอบสนองความตอ้งการของคนหนึงคน 

Mass Customization คือ การตอบสนองความตอ้งการของคนหนึงคน ในรูปแบบทีทาํมากๆ ในวงกวา้ง ซึง

จะตอ้งใชเ้ทคโนโลย ีเพือใหบ้ริษทัสามารถตอบสนองลกูคา้ไดอ้ยา่งรวดเร็ว 

Blue Ocean Strategy (กลยทุธก์ารตลาดน่านนาํสีคราม) เป็นแนวคิดทีหลีกหนีจากการแข่งขนัทีรุนแรง (Red 

Ocean) โดยเฉพาะการแข่งขนัดา้นราคา การมองหาตลาดและความตอ้งการของผูบ้ริโภคทีไม่มีใครคน้พบ 

โดยบริษทันาํเสนอคุณค่า (Value) และนวตักรรม (Innovation) ทีสามารถตอบสนองความตอ้งการใหม่นีได ้

Red Ocean Strategy (กลยทุธน่์านนาํสีแดง)  ตลาดทีเต็มไปดว้ยการแข่งขนั เป็นตลาดเดิมทีมีผูบ้ริโภคอยู่แลว้  

การแข่งขนัดา้นราคา จนโชกไปดว้ยเลือดและในทีสุดหลายบริษทัก็ไม่สามารถทีจะอยูใ่นตลาดได ้         

 

ขันตอนที 2 ของกลยทุธท์างการตลาด  คือ  Branding Strategy  

สิงสาํคญัคือ เราต้องเข้าใจแบรนด์ (Brand) และสามารถสร้างแบรนด์ (Branding) ได้อย่างเข้าใจ 

การสร้างแบรนด์ คอื คาํตอบทีจะสร้างความแตกต่าง  

แบรนต์ หมายถึง ประสบการณ์รวมของผู้คน / ความรู้สึกนึกคดิของผู้คน / ชือเสียงทีผูบ้ริโภครับรู้ / จุดยนืของ

องคก์ร สินคา้ บริการ 

แบรนด์ เกดิจาก การผสมผสานระหว่าง คุณค่าบางอยา่งที จบัต้องได้ และ คุณค่าบางอยา่งที จบัต้องไม่ได้ 

ทําให้เกดิความสัมพนัธ์และความผกูพนัระหว่างผู้คนและแบรนด์ เช่น 

Apple มีคุณค่าทีจบัตอ้งได ้คือ “สิงทีลกูค้าสัมผสัได้โดยตรงจากแบรนด์”    

->  ผลิตภณัฑท์นัสมยั ใชง้านง่าย ร้านตกแต่งดูทนัสมยั น่าทดลองใช ้พนกังานดูดี มีความเป็นมืออาชีพ 



Apple มีคุณค่าทีจบัตอ้งไม่ได ้คือ “เรืองราวและอารมณ์ทีเกยีวข้องกบัแบรนด์” 

-> รู้สึกใชแ้ลว้เท่ส์ ดูดี ทนัสมยั เป็นทียอมรับ  

ทําไมแบรนด์ ถึงสําคญัต่อผู้บริโภค?   

1) แบรนดส์ร้าง ความเชือมนั ใหก้บัผูบ้ริโภค 

2) แบรนดส์ร้าง ภาพลกัษณ์และบ่งบอกรสนยิม ของผูบ้ริโภค 

3) แบรนดส์ร้าง ความสัมพนัธ์และการยอมรับ ในสงัคมของผูบ้ริโภค 

4) แบรนดส์ร้าง ความพงึพอใจและความสุข ใหแ้ก่ผูบ้ริโภค 

 

ทําไมแบรนด์ ถึงสําคญัต่อบริษัท?  

1) แบรนดส์ร้าง ความแตกต่าง ใหเ้กิดขึนกบับริษทัและผลิตภณัฑ ์

2) แบรนดส์ร้าง มูลค่าเพมิให้แก่ผลติภัณฑ์ ทาํใหต้งัราคาสูงได ้

3) แบรนดส์ร้าง ลกูค้าระยะยาว ทําให้เกดิยอดขายและกาํไรในระยะยาวได้ 

4) แบรนดส์ร้าง มูลค่าและโอกาสทางธุรกจิ ใหแ้ก่บริษทั 

ขันตอนของกลยุทธ์การสร้างแบรนด์ 3 ขันตอน : 

1. การกาํหนดโครงสร้างของแบรนด ์(Brand Structure) 

2. การเชือมแบรนดก์บัส่วนผสมการตลาด (Link Brand to Marketing Mix) 

3. การสือสารแบรนด ์(Brand Communication) 

1.1 การกาํหนดโครงสร้างของแบรนด์ (Brand Structure) แยกเป็น 4 ขนัตอน 

จุดยนืของแบรนด์ (Brand Positioning) ->  บุคลกิภาพของแบรนด์ (Brand Personality)  ->   

การนําเสนอคุณค่าของแบรนด์ (Brand Value Proposition)  ->  เอกลกัษณ์ของแบรนด์ (Brand Identity) 

 

1.1.1 จุดยนืของแบรนด์ (Brand Positioning)  จะตอ้งสอดคลอ้งกบัจุดยนื (Positioning) ทีถกูกาํหนดจากกล

ยทุธ ์STP 

**** จุดยืนของแบรนด์ เปรียบได้กับตัวตนของแบรนด์ๆ นัน ทีเราจะยดึเหนียวไว้ตลอดในการสร้างแบรนด์ 

1.1.2 บุคลกิภาพของแบรนด์ (Brand Personality)  คือการเปรียบเทียบว่า ถา้แบรนดเ์ป็นคนจริงๆ จะมี

บุคคลิกภาพอยา่งไร? (ในปัจจุบนัถือเป็นหวัใจของการสร้างแบรนด)์



1.1.3 การนําเสนอคุณค่าของแบรนด์ (Brand Value Proposition)  แบ่งออกเป็น 2 ลกัษณะ 

คุณค่าทีจบัต้องได้ (Tangible Values) เช่น คุณประโยชน์และรูปลกัษณ์ภายนอกของผลิตภณัฑ ์การบริการ 

และบรรยากาศภายในร้าน 

คุณค่าทีจบัต้องไม่ได้ (Intangible Values) เช่น เรืองราวทีมาทีไปของแบรนด ์ภาพลกัษณ์ ทีเมอืสือสารไปถงึ

กลุ่มเป้าหมาย จะเรียกว่า คาํมนัสญัญาของแบรนด ์(Brand Promise) คือเมือผูบ้ริโภคใชผ้ลิตภณัฑจ์ะตอ้งไดรั้บ

คุณค่านนัจริงๆ ตามทีสือสาร ซึงถา้ไม่ไดรั้บคุณค่านนัๆ กจ็ะเกิด ทศันคติต่อแบรนด ์(Brand Attitude) และ

ประสบการณ์กบัแบรนด ์(Brand Experience) ทีไม่ดีขึนกบัแบรนดน์นัๆ  

1.1.4 เอกลกัษณ์ของแบรนด์ (Brand Identity) 

คือการ แบ่งตามประสาทสมัผสัทีสาํคญั 

- การกาํหนดเอกลกัษณ์ ทางการมอง เช่นโลโก ้สี ตวัอกัษร รูปแบบ เป็นตน้ 

- การกาํหนดเอกลกัษณ์ ทางการไดย้นิ เช่น เพลงในร้านคา้ เพลงโฆษณา เป็นตน้ 

- การกาํหนดเอกลกัษณ์ ทางการสมัผสั เช่น บรรยากาศภายในร้าน บรรจุภณัฑ ์รูปลกัษณ์ภายนอกของผลิตภณัฑ ์ 

   เป็นตน้ 

1.2 การเชือมแบรนด์กบัส่วนผสมการตลาด (Link Brand to Marketing Mix) 

Brand        Marketing Mix 

ทงัผลิตภณัฑ ์(สินคา้และบริการ) ราคา สถานที การสือสารการตลาด เมอืแบรนด์ถูกเชือมแล้ว จะเกดิการ

เชือมโยงของแบรนด์ (Brand Association) ขึนในใจผู้บริโภค เช่น 

            แบรนดดิ์สนีย ์จุดยนืของแบรนด ์คือ จินตนาการทีเป็นจริงได ้ถกูเชือมต่อทุกประสาทสมัผสั ทาํใหเ้วลา

ผูค้นคิดถึงดิสนีย ์จะนึกถึงสวนสนุกดิสนียแ์ลนด ์ทีมีตวัการ์ตูน เครืองเล่น สถานทีในจิตนาการมากมาย 

1.3 การสือสารแบรนด์ (Brand Communication) แบ่งเป็น 2 อยา่ง 

 

Brand                               Targets 
brand  communication 

 

การสือสารแบรนด์ภายในบริษัท (Internal Communication) สือสารต่อพนกังานถึงสิงทีกาํลงัจะทาํ ให ้

                                                                                                    พนกังานทุกคนไดเ้ขา้ใจ และร่วมมือกนั 

                                                                                                    สร้างแบรนด ์



การสือสารแบรนด์ภายนอกบริษัท (External Communication)  การใชก้ลยทุธก์ารสือสารการตลาดแบบครบ 

                                                                                                          วงจร (IMC Strategy) เป็นหลกั 

 

Marketing Mix Strategy (4Ps) : ส่วนผสมทางการตลาด Product  Price  Place  Promotion 

ปัจจุบนัจากแนวความคิด Customer Centric ทาํให้เราตอ้งเปลียนมุมมองจาก 4Ps เป็น 4Cs   

 
           4Ps                                                            4Cs 
Products (ผลิตภณัฑ)์               Customer  Value  (คุณค่าทีลกูคา้มองหาในผลิตภณัฑ)์ 

Price (ราคา)                              Cost to Customer  (ตน้ทุนของลกูคา้ พวกเขาพอใจทีจ่ายในราคาเท่าไหร่) 

Place (สถานที)                         Convenience (ความสะดวกของลกูคา้ในการเขา้ถึงผลิตภณัฑ)์ 

Promotion (การส่งเสริมการตลาด)         Communication (การสือสารถึงลกูคา้อยา่งมีประสิทธิภาพ)                           

 

4Cs 

Customer  Value  (คุณค่าทีลกูคา้มองหาในผลิตภณัฑ)์  

– ลกูคา้ตอ้งการอะไร จึงจะผลิตหรือคิดการบริการนนัขึนมา 

   เช่น ร้านโชวห่์วย ในอดีตซึงสูก้บั ร้านมินิมาร์ท ทีมีการบริการ 24 ชม. ไม่ไดเ้นืองจากร้านมินิมาร์ทสามารถ

ตอบสนองความตอ้งการของลกูคา้ไดม้ากกว่า 

 

Cost to Customer  (ตน้ทุนของลกูคา้ พวกเขาพอใจทีจ่ายในราคาเท่าไหร่)  

– ลกูคา้ยคุใหม่จะเลือกซือสินคา้ในปริมาณและราคา ทีพวกเขาคิดว่าคุม้ค่าและเกิดความพึงพอใจ ดงันนัจึงตอ้ง 

   ตงัราคาจากความคุม้ค่าและความพึงพอใจทีลกูคา้มองหา แต่บริษทัก็ตอ้งดูเรืองผลประกอบการดา้นกาํไร 

   ขาดทุนดว้ย 

 

Convenience (ความสะดวกของลกูคา้ในการเขา้ถึงผลิตภณัฑ)์  

– มุมมองจากช่องทางจาํหน่ายผลิตภณัฑ ์เปลียนมาเป็นมุมมองของการนาํเสนอผลิตภณัฑสู่์กลุ่มเป้าหมาย โดย 

   ใหก้ลุ่มเป้าหมายสะดวกสบายทีสุด  

    เช่น การจาํหน่ายตวัเครืองบิน ทีสามารถซือขายผา่นอินเทอร์เน็ต ทาํใหเ้ขา้ถึงผูใ้ชบ้ริการไดง่้ายและเร็วกว่า 

 



Communication (การสือสารถึงลกูคา้อยา่งมีประสิทธิภาพ)  

- มองในมุมของการสือสาร ว่าจะเขา้ถึงลกูคา้ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ เนน้การผสมผสานเครืองมือสือสาร 

   การตลาด โดยใชก้ลยทุธ ์IMC เพือเขา้ถึงกลุ่มลกูคา้แต่ละกลุ่มไดอ้ยา่งเหมาะสม                         

 

7Ps  - ประกอบดว้ย Product , Price , Place , Promotion  +  People Strategy (กลยทุธด์า้นคน) , 

Process Strategy (กลยทุธด์า้นขนัตอนการทาํงาน) , Physical Evidence Strategy (กลยทุธด์า้น

สิงแวดลอ้มทางกายภาพ)  

***** มาจากความสาํคญั ทีเพิมมากขึนของ “ธุรกจิบริการ (Service Business)” เนืองจากมีการแข่งขนัสูง 

เช่น สายการบิน สปา ฟิตเนส โรงแรม เป็นตน้  

 
People Strategy (กลยทุธด์า้นคน) คือ การใหค้วามสาํคญักบัคนหรือบุคคลากร แบ่งไดเ้ป็น 2 อยา่ง 

1. ภายในบริษัท :  มกัจะเนน้เรืองวฒันธรรมองคก์ร หรือ การนาํค่านิยมขององคก์ร (Values) มาปฏิบติั ทุกคน 

                             ในองคก์รตอ้งรับรู้และเขา้ใจ มีความเชือมนัในวฒันธรรมองคก์รของตน 

2. ภายนอกบริษัท :  การบริการทีดีแก่ลกูคา้ภายนอก เนน้การฝึกอบรม พฒันาความสามารถของพนกังานในการ 

                                ใหบ้ริการ 
 

Process Strategy (กลยทุธด์า้นขนัตอนการทาํงาน) แบ่งไดเ้ป็น 2 อยา่ง 

1. ภายในบริษัท :  ขนัตอนเอกสารภายในและขนัตอนการผลิตภายใน 

2. ภายนอกบริษัท :  ขนัตอนการบริการลกูคา้ การส่งมอบสินคา้  

***** การทาํงานทีสะดวก รวดเร็ว จะส่งผลต่อความสามารถในการแข่งขนั 
 

Physical Evidence Strategy (กลยทุธด์า้นสิงแวดลอ้มทางกายภาพ สามารถสมัผสัไดจ้ากประสาทสมัผสัทงั 

5 คือ ตา หู จมกู ลิน กาย) แบ่งไดเ้ป็น 2 อยา่ง 

1. ภายในบริษัท :  เฟอร์นิเจอร์ การตกแต่ง เพลง บรรยากาศในทีทาํงาน เป็นตน้ 

2. ภายนอกบริษัท :  รูปแบบสีสนั กลิน อุณหภูมิ เพลงในร้านคา้  

***** บรรยากาศดี ตกแต่งสวย ดูทนัสมยั ไม่มีกลินเหมน็ ทาํใหล้กูคา้ติดใจ อยากกลบัมาเดินซือของอีก 

 

 

 



 
Product  Strategy 

กลยุทธ์การเจาะตลาด (Market Penetration Strategy) 

- เป็นกลยทุธก์ารเพิมยอดขายจากผลิตภณัฑเ์ดิมและตลาดเดิม  

   ทาํไดโ้ดยการเพิมช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place)  ไดแ้ก่การขยายสาขา การจดัทาํโปรแกรมส่งเสริมการ

ขาย รวมถึงการซือกิจการของคู่แข่ง  

กลยุทธ์การพฒันาตลาด (Market Development Strategy) 

- เป็นกลยทุธก์ารเพิมยอดขายจากผลิตภณัฑเ์ดิม ในตลาดใหม่ 

   ทาํไดโ้ดยการเพิมกลุ่มเป้าหมายใหม่ เช่น เดิมจากขายแบบ B2C  (Business to Customer) เป็น B2B 

(Business to Business) และ B2G (Business to Government) หรือการเปลียนภูมิศาสตร์เช่นไปขายยงั

ต่างประเทศ หรือส่งออกไปยงัต่างประเทศ 

กลยุทธ์การพฒันาผลติภัณฑ์ (Product Development Strategy) 

- เป็นกลยทุธก์ารเพิมยอดขายจากการเพิมผลิตภณัฑใ์หม่ ในตลาดเดิม 

   ทาํไดโ้ดยการเพิมกลุ่มผลิตภณัฑ ์(Product Category) การเพิมผลิตภณัฑใ์หม่ (New Product) การปรับปรุง

ผลิตภณัฑเ์ดิมใหมี้ความพิเศษมากขึน การเพิมบริการหลกัการขาย ปรับการรับประกนั การปรับบรรจุภณัฑ ์ปรับ

ขนาด ปรับเอกลกัษณ์ของแบรนด ์

กลยุทธ์การเตบิโตด้วยธุรกจิใหม่ (Diversification Strategy) 

- เป็นกลยทุธก์ารเพิมยอดขายของบริษทัโดยขยายไปยงัธุรกิจใหม่ เป็นการกระจายความเสียงจากการทาํธุรกิจ

เดิมอยูอ่ยา่งเดียว  

โดยการเตบิโตด้วยธุรกจิใหม่ ม ี2 วธิี : 

1. การเติบโตดว้ยธุรกิจใหม่ทีเกียวขอ้งกบัธุรกิจเดิม เช่น บริษทัจาํหน่ายยาสีฟัน อาจขยายไปยงัตลาดแปรงสีฟัน

และนาํยาบว้นปาก 

2. การเติบโตดว้ยธุรกิจใหม่ทีแตกต่างจากธุรกิจเดิมโดยสินเชิง เช่น กลุ่มซีพี ขยายไปสู่ธุรกิจบริการเครือข่ายมือ

ถือและเคเบิลทีว ีเป็นตน้ 

Price Strategy : กลยทุธก์ารกาํหนดราคา 

1. Skimming Pricing Strategy : เป็นกลยทุธก์ารตงัราคาสูงกว่าราคาตลาดมาก  

เหมาะกบัผลิตภณัฑที์ตอ้งการสร้างแบรนดส์าํหรับกลุ่มคนทีมีรายไดสู้ง เช่น หลุยส์ วิตตอง 



2. Penetration Pricing Strategy : เป็นกลยทุธก์ารตงัราคาตาํกว่าตลาด 

เพือทีจะสามารถเอาชนะคู่แข่งในตลาดไดแ้ละทาํใหเ้กิดฐานลกูคา้อยา่งรวดเร็ว เช่น หา้งโลตสั นิสสนั

มาร์ช 

3. Competitive Pricing Strategy : เป็นกลยทุธก์ารตงัราคาใหใ้กลเ้คียงเทียบกบัราคาตลาด 

เพือทีจะแข่งขนักบัคู่แข่งในตลาดได ้เช่น โคก้กบัเป๊ปซี  

4. Dynamic Pricing Strategy : เป็นกลยทุธก์ารตงัราคาทีปรับเปลียนตามฤดูกาล ตามตน้ทุน ตาม

ความตอ้งการของผูบ้ริโภค เช่น ราคานาํมนั ราคาทองคาํ ราคายาง ราคาเนือสตัว ์เป็นตน้ 

Place Strategy : กลยทุธส์ถานทีหรือช่องท่างการจดัจาํหน่าย 

1. Traditional Trade Channel Strategy : เป็นกลยทุธก์ารจดัจาํหน่ายผลิตภณัฑผ์า่นท่องทางเดิม 

คือ ตวัแทนจาํหน่าย (หยปัีว – ผูค้า้ส่ง) และซาปัว (ผูค้า้ปลีก) โดยมีช่องทางการจดัจาํหน่ายครอบคลุม

และเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดท้วัประเทศ  

2. Modern Trade Channel Strategy : เป็นกลยทุธก์ารจดัจาํหน่ายผลิตภณัฑผ์า่นช่องทางใหม่ เช่น 

7-11 , ท๊อปส์ , หา้งเซ็นทรัล 

3. Stand Alone Strategy : กลยทุธก์ารจดัจาํหน่ายผา่นหนา้ร้านของบริษทัเอง โดยบริษทัจะทาํการ

ขยายร้านคา้ไปยงัสถานทีทีมีกลุ่มเป้าหมายอยู ่อาจจะมีความเสียงเรืองยอดขายของร้าน ไม่มีสามารถ

ครอบคลุมค่าใชจ่้ายได ้

4. Franchise Strategy : กลยทุธแ์ฟรนไชส์ เป็นการสร้างระบบแฟรนไชส์ใหน้กัธุรกิจทีสนใจ มาร่วม-

ทาํธุรกิจ เช่น 7-11, ชายสีบะหมีเกียว ช่วยใหข้ยายร้านคา้ไดอ้ยา่งรวดเร็ว และมีความเสียงตาํ 

5. E-Commerce Channel Strategy : กลยทุธก์ารจดัจาํหน่ายผา่นช่องทางอินเตอร์เน็ต มีความ

สะดวกสบายต่อผูบ้ริโภค ซือไดต้ลอด 24 ชม. ใชต้น้ทุนตาํเมือเทียบกบัช่องทางอืนๆ  

6. MLM (Multi-Level Marketing) Strategy :  กลยทุธก์ารจดัจาํหน่ายผา่นช่องทางเครือข่าย

การตลาด (Network Marketing) บริษทัจะจดัจาํหน่ายผลิตภณัฑผ์า่นสมาชิก และสมาชิกจะนาํผลิตภณัฑ์

ไปจดัจาํหน่ายต่อผูบ้ริโภค หรือสร้างเครือข่ายผูบ้ริโภคขึนมาจากการหาสมาชิกคนอืนๆ ต่อไปเรือยๆ 

เป็นชนัๆ  



7. Direct Selling Strategy : กลยทุธก์ารจดัจาํหน่ายผลิตภณัฑต์รงสู่บริโภค โดยติดต่อกนัโดยตรง เช่น 

การสงัซือผา่นโทรศพัท ์(Telemarketing) แคตตาลอ็ก เคเบิลทีวี วทิยทุอ้งถิน นิตยสาร หนงัสือพิมพ ์เป็น

ตน้ 

Promotion Strategy กลยทุธส่์งเสริมการตลาด ประกอบดว้ย 2 กลยทุธ ์คือ 

1. กลยุทธ์ผลกั (Push Strategy) 

เป็นการส่งเสริมการขาย แบบลด แลก แจก แถม เพือผลกัสินคา้ออกไปถึงมือผูบ้ริโค บ่อยครังกจ็ะมี 

Commission เป็นเงินแก่ผูข้าย เพือใหผู้ข้ายช่วยขายหรือผลกัสินคา้ออกไปสู่ผูบ้ริโภค 

2. กลุยุทธ์ดึง (Pull Strategy) 

เป็นการทาํโฆษณา ประชาสมัพนัธ ์หรือเครืองมือสือสารอืนๆ เพือสร้างการรับรู้เกียวกบัแบรนด ์รับรู้ถึงคุณค่า

และภาพลกัษณ์ของแบรนด ์จนดึงดูดใหผู้บ้ริโภคสนใจ เขา้มาถามหาและซือผลิตภณัฑที์ร้านคา้หรือตวัแทนจดั

จาํหน่ายผลิตภณัฑเ์อง 

IMC Strategy  IMC ยอ่มาจาก Integrated Markeing Communication (การสือสารการตลาดแบบครบวงจร) 

IMC คือ การผสมผสานเครืองมือสือสารทางการตลาด เพือใหเ้ขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพสูงสุด 

จะใช ้IMC อยา่งมีประสิทธิภาพ ตอ้งมี 2 สิงนีเสมอ 

1) พดูเป็นเสียงเดียวกนั  (Speaking One Voice) 

2) สือสารอยา่งต่อเนืองสมาํเสมอ  (Be Consistent) 


