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ภูมิภาค(Region) 
• ภายในประเทศ / ตางประเทศ 
• ทวีปยุโรป / ทวปีเอเชีย / ทวีปแอฟริกา ฯลฯ 
• ภาคกลาง / ภาคเหนือ / ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ/ ภาคใต 

ภูมอิากาศ(Climate) 
• เขตรอน / เขตอบอุน / เขตหนาว 

ขนาดของเมอืง  
ความหนาแนนของประชากร  
(City Size & Density) 

• เขตเมืองหลวง / ชานเมือง / ชนบท  

การแบงกลุมการตลาดตามหลักภูมิศาสตร  
(Geographic Segmentation)  



อาย ุ   0-5 ขวบ / 15-18 ป /22-25 ป / 35 ป /65 ป 
เพศ   หญิง / ชาย / เกย / ทอม 
สถานภาพ  โสด / แตงงาน / หยาราง 
ขนาดของครอบครัว ครอบครัวเด่ียว / ครอบครัวใหญ / ครอบครวัขยาย 
รายได   10,000 บาท / 30,000 บาท / 100,000 บาทขึ้นไป 
การศึกษา  ปวช / ปวส / ปริญญาตรี / โท / เอก / ศาสตราจารย 
อาชึพ   ทหาร / ครู / หมอ / นักธุรกจิ / พนักงานบริษัท / รับจาง  
ศาสนา   พุทธ / คริสต / อิสลาม / ซิกส / ฮินดู 
ผิว   ผิวขาว / ผิวขาวเหลือง / ผิวสองสี 
เชื่อชาติ  ภาษา / ศิลปะ / วัฒนธรรม / สังคมของแตละชาติ 

การแบงกลุมการตลาดตามหลักประชากรศาสตร 
(Demographic Segmentation)  



แบบแผนการใชชีวิต 
• เรียบงาย / สันโดษ / เจาระเบยีบ / ฟุมเฟอย 

บุคลิกภาพ 
• สุภาพ / ทะเยอทะยาน / ผูนํา / เงียบขรมึ 

แรงจูงใจ 
• ทางกาย / อาหาร / นํ้า / ความปลอดภัย         ทางจติ / 

อารมณ / ความคดิ / สังคม 
 

การแบงกลุมการตลาดตามหลักจิตวิทยา 
(Psychographic Segmentation)  



โอกาศในการซือ้ 
• ซื้อประจํา / ซื้อในกรณีพิเศษ / ซื้อเปนของขวญั 

แสวงหาผลประโยชน 
• ประหยัด / สะดวก / มีเกียรติ / นายกยอง / หรูหรา 

สถานะของผูใช 
• ไมเคย / ใชครัง้แรก / เคยใช / ใชเปนประจํา 

อัตราการใช 
• ใชนอย / ใชปานกลาง / ใชมาก / ใชบอย 

ทศันคติตอผลิตภัณฑ 
• สนใจ / เชงิบวก / ไมไดมีความแตกตาง  /                                   

เชิงลบ / เกลียด / ไมชอบสุดๆ 
ฐานะความภัคดีตอตราของสินคา 

• ชอบมาก / ผูกพัน / รักไมยอมเปล่ียนแปลง 

การแบงกลุมการตลาดตามการแสดงพฤติกรรม 
(Behavioral Segmentation) 



พฤติกรรมผูบริโภค ประกอบดวย 



การจัดหา(Obtaining) 



การจัดการและการหมดไป(Disposing) 



1. Generation B หรือ Baby boomer 
(ปพ.ศ. 2489 – 2507)  

2. Generation X (2508 – 2522 )  
3. Generation Y (พ.ศ. 2523-2540)  
4. Generation Z (พ.ศ. 2540 ขึ้นไป)  
5. Generation C 

กลุมของประชากรศาสตร(Generation)  



• สวนใหญจะใจรอน รอคอยอะไรไมคอยได  
• ครุนคิดแตเรื่องจะ “ได” โดยไมตระหนักวาทกุอยางมตีนทุน 

(จะเกงและรวยไดอยางยั่งยืนก็ดวยการเสียสละเวลา หยาดเหง่ือ และน้ําตา บากบ่ันทํางานเพ่ือ
เพ่ิมพูนคุณคาและผลิตภาพของตนเองเทานั้น) 

• การมองชีวิตเปน myopic กลาวคือมองชนิดใกลๆ แคบๆ 
อยางขาดวิจารณญาณทีด่ ี

• คนเหลาน้ีเปนเหยื่อของส่ิงทีเ่รียกวา survivorship bias* 
กลาวคือมีความโนมเอียงโดยธรรมชาติสูภาพลวงตาวา
ความสําเร็จไดมาโดยงายในพริบตาเหมอืนที่เห็นนางงาม 
นักแสดง และนักรอง ร่าํรวยอยางรวดเร็วในส่ือ                  
(ขาดความเขาใจวาโดยแทจริงแลวมีคนอีกเปนจํานวนแสนๆ และลานๆ คนที่ลมเหลว แตผูคนไมเคยรับรู
เร่ืองราวของคนเหลาน้ี ส่ือทําใหเห็นแตเฉพาะผูประสบความสําเร็จซึ่งคนทั่วไปมีความเปนไปไดในการพบ
ความสําเร็จตํ่ามากๆ) 

*Rolf Dobelli บัญญัตศิัพทนี้ใน The Art of Thinking Clearly, 2013 

Me Generation  



http://www.wavuti.com/2014/10/american-generations-baby-boomers-gen-
ht l 

ลักษณะกลุมของประชากรศาสตร(Generation)  



Baby boomer หรือ Generation B (ปพ.ศ. 2489 – 2507) 
 

• ยอนกลับไป 60-70 ปในยุคหลังสงครามโลกครั้งท่ีสอง 
ผูชายเสียชีวิตในสนามรบเปนจํานวนมากทําใหรัฐบาล
ตองเรงสรางคนโดยสงเสริมใหประชากรมีบุตรมาก ๆ 
เพ่ือเปนกําลังในการทํางานพัฒนาประเทศ ชวงนี้จงึมี
เด็กเกิดใหมเปนจํานวนมากเรียกยุคนี้วา “Baby 
boomer หรือ Generation B”  

 
1. เด็กยุค baby boomer เติบโตมาทามกลางการ

เปล่ียนแปลงทางสังคม เศรษฐกิจ และเทคโนโลยี 
เรียกไดวารูจักต้ังแตกระดานชนวนไปจนถงึไอ
แพด  

2. ผานชวงเวลาแหงความยากลําบากยุคหลังสงคราม
ทําใหเด็กรุน baby boomer มีนิสัยประหยัด  

3. อดทนทํางานหนักแบบบางาน (Workaholic)  
4. รักชาติและมีหัวอนุรักษนิยมสูง (Conservative)  

 
• ท้ังหมดนี้เปนปจจัยสําคัญท่ีขับเคล่ือนประเทศใหพัฒนา

ไดและกลายเปนลักษณะของชาตินั้น ๆ ไปโดยปริยาย 

http://www.pb-mag.com/PB_03KnowLedge_1Detail.php?id=149 



 Baby boomer ในปจจุบันคือ 
• วัยสูงอายุหรือวยัเกษียณท่ีเปนมนุษยเงินเดือนท่ีแทบ

ไมเคยเปล่ียนงานเลย  
• บางคนก็เปนเจาของกิจการ  
• บางคนก็เปนขาราชการผูใหญ  
• มีประสบการณชีวิตมากผานความลําบากมานกัทํา

ให Baby boomer เปนผูคอยชี้แนะแนวทางชีวิตแก
ลูกหลาน  

• มีขอเสียท่ีคิดวาประสบการณเทานั้นจะเปนผูสอน
เลยไมยอมรับความคิดสรางสรรคเทาใดเขาทํานอง 
“ผูใหญกินเกลือมากกวาเด็กกินขาว” 

http://www.shorewest.com/blog/how-will-baby-boomers-affect-the-housing-
recovery/ 



Generation X (2508 – 2522 ) 
• เปนยุคของคนวัยทํางานในปจจุบัน เด็ก

เหลาน้ีถูกเล้ียงโดย Baby boomer  
• เริ่มมีสิทธิ เสรภีาพในชีวิตมากขึ้น เชน 

ดนตรีแนว          ปอปรอ็ค แฟช่ัน 
miniskirt และกางเกงขามา  

• มีการเรยีนรูภาษาอังกฤษ 
• รักในประชาธปิไตย  
• ทัง้หมดน้ีไดรบัวัฒนธรรมจาก

สหรัฐอเมริกาเปนสวนใหญ 
 

 

http://www.toledoblade.com/Culture/2014/
02/02/Where-is-Generation-X-now-that-it-s-
in-middle-age-8-members-reflect.html 



• Gen X มีความสมดุลระหวางชีวิตงานและชีวิตสวนตัว          
(Work-Life Balance) ดูแลสุขภาพรางกายดีขึ้น  

• ใหคานิยมกับการศึกษา  

• รับฟงความคดิเห็นใหม ๆ และกลาเส่ียงมากกวา Baby 
boomer  

• Gen X มักเปล่ียนงานบอยไมไดจงรักภักดีกบับริษัทใด 
มองที่ผลงานและรายไดมากกวาประโยชนของบริษัท 

• แนนอนวาความแตกตางระหวาง Baby boomer และ 
Gen X ทาํใหเกิดชองวางระหวางวยั (Generation 
Gap)  

• ลงทายโดยแยกจากครอบครัวขยายมาสูครอบครัว
เดี่ยว ใชชีวิตตามคอนโดมีเนียมมากกวาบานเดี่ยว  



Generation Y (พ.ศ. 2523-2540)  
• บางคนเรียก Millennium Generation หรือ Why 

Generation (คงเปนเพราะเด็กเหลานี้ชอบต้ังคําถามกับเรื่อง
ตาง ๆ มากจนผูใหญรําคาญ) 2525-2547 

• การเปล่ียนแปลงท่ีสําคัญคือการเขามาของเทคโนโลยีทําให
ไมตองใชความอุตสาหะในการทํางานมากเทารุนพอแมหรือ
ปูยาตายาย  

• ชอบอะไรดวนได พยายามรวยทางลัด  
• ใหความสําคัญกับรูปรางหนาตาและมีความเปนตัวของตัวเอง

สูง (วัยรุนเรียก Indy)  
• เคารพในเสรีภาพคนอื่นแตก็ไมยอมใหใครมาทําลายเสรีภาพ

ตัวเอง  
• ตองการพ้ืนท่ีสวนตัวจนกลายเปนการออกจากบานกอนวัย

และนําไปสูการอยูกอนแตง 

http://www.surveycrest.com/blog/wp-content/ 
uploads/2015/01/Millennials.png 

http://www.surveycrest.com/blog/wp-content/
http://www.surveycrest.com/blog/wp-content/
http://www.surveycrest.com/blog/wp-content/


• เด็ก Gen Y ใหความสําคัญกับการศึกษานอยลง  
• พยายามทาํงานสวนตัวมากกวาเปนมนุษยเงินเดือนจน

ตายโดยพยายามเอา Steve Job หรอื Bill Gates เปน
ตนแบบของคนที่ออกจากระบบการศึกษาและประสบ
ความสําเร็จ  

• ลักษณะของคน Gen Y ก็เกดิจากการเล้ียงดูของคน 
Gen X ทีอ่ยูเปนครอบครัวเดี่ยวและยุงกบังานมากเลย
ไมไดดูแลลูกและใหคอมพวิเตอรเล้ียงแทน  

• เด็ก Gen Y รูสึกวาพอแมเครยีดกบังานมากไปและเริม่
หาความสุขในชีวิตรวมกบัการทาํงานทําใหทาํงานไม
สําเร็จบอย ๆ จนผูใหญมองวา Gen Y เปนวัยที่เอาแน
เอานอนไมไดเอาเสียเลย 

http://image.frompo.com/4dcab146f3f0c09662dc09c43f9b9214 



Generation Z (พ.ศ. 2540 ขึ้นไป)  
 
คือวัยของเด็กๆนั่นเอง จะเติบโตมาพรอมส่ิง 
อํานวยความสะดวกมากมายท่ีอยูแวดลอม  
มีความสามารถในการใชงานเทคโนโฃลยีตางๆ 
และเรียนรูไดเร็ว 

http://www.dek-d.com/education/32292/ 



Generation C 
 
คือกลุมคนยุคใหมท่ีไมไดแบงตามอายุ
เหมือนเจเนอเรชั่นอื่นๆ 
 
แตจัดกลุมตามพฤติกรรมการใช
 โทรศัพทมือถือ  
 อินเตอรเน็ตและ 
 โซเชี่ยนเน็ตเวิรก  
 
มีพฤติกรรมเสพติดการเชื่อมตอ/แชรไดทุก
เมื่อ 

http://thinkofliving.com/2014/06/30/the-c-generation-by-
ananda/ 





https://gradireland.files.wordpress.com/2014/10/maryimage-1.jpg 



ตลาดเปาหมาย TARGET  MARKET 

ตลาดเปาหมาย (Target Market หรือ Target 
Group) หมายถึง กลุมผูบริโภคหรือสวนตลาดที่
นักการตลาดสนใจและเลือกที่จะเขาไปดําเนนิ
กิจกรรมทางการตลาด เพ่ือตอบสนองความตองการ
ของผูบริโภคกลุมนัน้ๆ  

การเลือกตลาดเปาหมาย (Market 
Targeting) หมายถึง กระบวนการในการ
ประเมินความนาสนใจของแตละสวนตลาด 
และเลือกเขาสูตลาดเพียงหนึง่หรือหลายสวน
ตลาด 



การเลือกกลุมตลาด 
เปาหมายทีด่ตีอง 
 
1. วัดได(Measurability) 
2. เขาถึงได(Accessibility) 
3. ใหญพอ(Substantial) 

ตลาดเปาหมาย TARGET  MARKET 



 
กลยุทธการเลือกสวนตลาด มี 3 กลยุทธ คือ  
 
1. ตลาดรวมหรือตลาดไมแตกตาง (Undifferentiated Marketing)  
เปนตลาดเปาหมายเพียงตลาดเดียว โดยถือวาตลาดมีความตองการท่ี
คลายกันหรือไมแตกตางกัน ใชสวนประสมทางการตลาดเพียง 1 ชุด ใน
การตอบสนองความตองการของลูกคาจํานวนมาก มุงความสําคัญท่ีการ
ผลิต ทําใหเกิดการประหยัดจากขนาดของการผลิต  
นิยมใชในการแบงสวนตลาดสําหรับสินคา หรือบริการขั้นพื้นฐานสําหรับ
การครองชีพของผูบริโภค เชน ขาวสาร เกลือ นํ้าตาล เปนตน 
  
2. การตลาดมุงเฉพาะสวน (Concentrated Marketing)  
เปนการเลือกตลาดเปาหมายเพียงสวนเดียวจากตลาดรวม  
ใชสวนประสมทางการตลาด 1 ชุด ท่ีสามารถสนองความตองการในสวน
ตลาดท่ีเลือก 
  

ตลาดเปาหมาย TARGET  MARKET 



 
กลยุทธการเลือกสวนตลาด มี 3 กลยุทธ คือ  
  
3. การตลาดแตกตาง (Differentiated Marketing)  
หรือกลยุทธตลาดมุงหลายสวน เปนการเลือกกลุมลูกคาท่ีมีความตองการท่ี
แตกตางกันสองกลุมขึ้นไป พัฒนาสวนประสมทางการตลาดท่ีแตกตางกัน 
เพื่อสนองความตองการในแตละสวนตลาดท่ีเลือกเปนเปาหมาย  

1. กลุมตลาดเปาหมายหลัก (Primary Target Market) กลุมท่ี  
ตองการสื่อถึงโดยตรง 

2. กลุมตลาดเปาหมายรอง (Secondary Target Market) กลุมท่ีมี  
แนวโนมขยาย มีกําไรสูง รวมถึงกลุมท่ีมีอิทธิพล(Influencer)ตอ        
การซ้ือสินคาเปนกลุมท่ีไมควรมองขาม 

ตลาดเปาหมาย TARGET  MARKET 



ประเภทของ กลุมลูกคาในตลาดเปาหมาย 

ตลาดเปาหมาย TARGET  MARKET 

การกําหนดกลุมตลาดที่ชัดเจน 
  

1. จะทําใหเรากําหนดกลยุทธ
ไดอยางถูกตอง 

2. บริหารความสัมพันธกับ
กลุมลูกคาในแตละประเภท
ไดอยางถูกตอง 

3. เขาถึงลูกคาไดมากขึ้น 



1. ถาบริษัทเลือกสวนการตลาดที่
เหมาะสม บรษัิทจะไดผลตอบแทนจาก
การลงทุนสูง 

2. การเขาใจในกลุมเปาหมายเปนอยางดี 
ทาํใหไดตําแหนงที่แขง็แกรงในตลาด
สวนน้ัน  

3. เพราะรูถงึความตองการและการ
ตอบสนองความตองการน้ันโดยเฉพาะ 
เกิด Competitive advantage 

4. ประหยัดคาใชจาย ในการดําเนินงาน 

การมุงตลาดสวนเดียว  
(Single – Segment Concentration) 

 

 

มุงตลาดเฉพาะสวนทําใหองคกร
มี Positioning ท่ีชัดเจน  
Niche Marketing หรือ  
Micro Marketing  

ธุรกิจขนาดเล็ก ใชวิธีนี้เพ่ือตอสู 
กับธุรกิจขนาดใหญ 

1. มีความเส่ียงสูง ถาลูกคามพีฤติกรรมการ
ซือ้เปล่ียนแปลงไปหรอืมคีูแขงรายใหญ
ทีม่ีความสามารถเหนือกวา 

ขอด ี

ขอเสีย 



KEY SUCCESS for NICHE MARKET 

1. ตองสรางสรรคสิง่ใหม 
2. ตองมีคณุภาพที่เหนือกวาสินคาทีเ่จาะตลาดกลุมใหญ 
3. ตองคนพบและตอบสนองลูกคากอนใคร อยางรวดเร็ว > เกิด

การรับรู วาเราเปนผูเชีย่วชาญเฉพาะดาน 
4. ไมมีคําวาพอทําได แตตองเกงและเชี่ยวชาญจริงๆ สามารถตอบ

สองความตองการของลูกคาเฉพาะกลุมนี้อยางแทจริง 
5. ตองเปนตลาดใหมที่ยังไมถูกครอบครองไปแลว 
6. ถึงจะเล็กแตตองใหญพอ มีกําลังซ้ือมากพอที่จะชวยใหธุรกิจอยู

รอดและเตบิโต 
7. ที่มีกําลังซ้ือจํากัดมากและไมมีพ้ืนที่สําหรับขยายธุรกิจใน

อนาคต อาจไมคุมคาการลงทนุ 
8. ไมแขงดวยการตัดราคาสินคาใหต่าํลง 
9. จําเปนตองมี Brand Loyalty & Customer Engagement 



การเลือกบางสวนตลาดเพ่ือสรางความเชี่ยวชาญ 
(Selective Specialization) 

• การเลือกสวนตลาดที่เหมาะสมมากกวา 
1 อาจมคีวามเกี่ยวของกันหรอืไมก็ได  

• เปนการนําเสนอผลิตภัณฑเพื่อ
ตอบสนองความหลากหลายของลูกคาใน
แตละสวนตลาดที่เลือก 

• เหมาะสําหรับธุรกิจที่ตองการขยายตวั
โดยมคีวามถนัด และมีความพรอมดาน
การเงิน 

ขอด ี
1. กระจายความเส่ียง 
2. มีผลกําไรจากธุรกิจหลายทางที่ตนเองถนัด 
3. มีโอกาสเปนผูนําตลาด (Market leader) 
4. มี Market share เพิ่มขึ้น 
5. อาจใชทรัพยากรบางอยางรวมกันเพือ่ใหเกิด

ประสิทธิภาพ 

ขอเสีย 
1. คาใชจายสูงขึ้น 
2. อาจทําใหความสามารถในการ

แขงขันลดลงหากบริหารจัดการ
การผลิตและการตลาดไม  ตอเนื่อง
ชัดเจน 



การเลือกสวนตลาดที่เนนความเชี่ยวชาญ 
ดานการตลาด-ลูกคา (Market Specialization) 

เพ่ือใหครอบคลุมผลิตภัณฑหลายประเภท ท่ี
ตอบสนองความตองการของลูกคากลุมหนึ่ง
โดยเฉพาะ 



การเลือกสวนตลาดทกุสวน เพ่ือ 
ความครอบคลุมทัง้ตลาด (Full Market Coverage) 

ผลิตสินคาจํานวนมาก 
หลากหลาย 

ตอบสนองทุกสวนตลาด 

ผลิตสินคาจํานวนมาก 
ไมหลากหลาย  

ตอบสนองทุกสวนตลาด 

องคกรขนาดใหญ  
มีทรัพยากรมาก  

มีความพรอมในทุกดาน 

องคกรขนาดใหญ 
มีทรัพยากรมาก 

มีความพรอมในทุกดาน 

ตองมีความเชี่ยวชาญ
เฉพาะและการจัดการ

อยางท่ัวถงึจัดการในสวน
ตลาดสัมพันธกัน 

ตองมีความเชี่ยวชาญ 
และการจัดการ 

ท่ีหลากหลาย และตอง
สัมพันธกัน 

VS 



1. การใชทรัพยากรรวมกันอยางมีประสิทธิภาพ 
2. มีการสงเสรมิการจดจําตราของแตละตัวรวมกัน 
3. ลดตนทุนจากขนาดการผลิตที่เพ่ิมขึ้นโดยผลิต

ชิ้นสวนรวมกัน 
4. พัฒนาเทคโนโลยีใหมๆ  เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพ 
5. บริหารงานธุรกิจรวมกันใหเกิดประโยชนสูงสดุ 
6. ใชชองทางการจัดจําหนายรวมกัน เพ่ือลดตนทุน

การบริหาร 

การเลือกสวนตลาดมากกวาหนึ่ง  
แตละสวนตลาดตองสัมพันธและ 
ประสานงานรวมกัน  เชน 



1. พวกเขาทําอะไรบาง ? 
2. พวกเขาสนใจ ใสใจอะไรบาง? 
3. พวกเขามีความคิด ความเห็น 

ความเชื่ออะไรบาง ? 

เมื่อเลือกกลุมเปาหมายไดแลว 
ตองทําความเขาใจพวกเขาอยางลึกซึ้ง 



Customer Lifecycle ทาํที่ดทีี่สุดเปนรอยครัง้ ก็ไมเพยีงพอที่จะแกไขความ
ผิดพลาดแมเพียงครั้งเดยีว 



MARKET POSITIONING 
การวางตําแหนงทางการตลาด 

ลักษณะลูกคาของเรากับผูซือ้ในตลาด  
มีความเหมอืน หรอื 
แตกตางกันมากมายเพียงใด 

1. กลุมลูกคาเปาหมายหลักของรานอาหารเราเปน
กลุมคนที่มวีัยสูงอายุ  

2. ขณะทีย่านเดียวกันลูกคาสวนใหญเปนกลุมคน
หนุมสาววยัทาํงานซึ่งมีแนวโนมจะขยายตัวสูงขึ้น 

3. เราอาจตองพจิารณาปรบักลุมเปาหมายให
สอดคลองกับกลุมที่มศีักยภาพในตลาด 
ทาํอยางไรจึงจะไมเสียกลุมลูกคาหลักเดมิ เพราะ
เปนผูทําใหกจิการอยูรอด  

4. ในขณะที่สามารถเพิ่มยอดขายจาการขยายกลุม
ใหมไดอกีดวย 
 



การจดัวางตาํแหนงสินคา ทีชั่ดเจน  
เพื่อตอบสนองของกลุมลูกคา  
ชวยกําหนดกลยุทธที่เหมาะสม 

กลยทุธการตลาดที่แยกแยะความแตกตาง  
(Differentiated Marketing) 
• กําหนดตาํแหนงมุงไปที่ แตละสวนตลาด ที่แตกตางกัน ใช 

ใชกลยทุธการตลาดไมแยกแยะความแตกตาง 
(Undifferentiated Marketing)  
• กําหนดตาํแหนงไปที่ ศูนยกลาง ของตลาด  
    โดยหวังวาจะจูงใจตลาดไดทั้งหมด  

มุงเจาะตลาดเดียว และใชกลยุทธการตลาดมุงเฉพาะ
(Concentrated Marketing)  
• กําหนดตาํแหนงไปที่ สวนทีใ่หญที่สุด ของตลาด  

MARKET POSITIONING 
การวางตําแหนงทางการตลาด 



1. กําหนดตามราคาและคุณภาพ 
2. กําหนดตามลักษณะผูใช                                         

โดยแสดงใหเหน็วา สินคา เหมาะกับ ผูใช กลุมใดเชน 
ยางรถยนตอาตานิ ยางสําหรับรถใหญ บานเอื้ออาทร 
บานสําหรับผูมีรายไดนอย 

3. กําหนดตามคุณสมบัติ หรือ ประโยชน                      
เชน ยาดมโปยเซียน ใชดมใชทาในหลอดเดียวกัน 
 

MARKET POSITIONING 
การวางตําแหนงทางการตลาด 



4. กําหนดตามการใช หรือ การนําไปใช
เชน ซอสบางยี่หอระบุวาสามารถใชได
ทั้งแกง นึง่ ทอด 

5. กําหนดตามระดับชั้นผลติภัณฑเชน 
สําหรับผูนํา ซ่ึงแสดงวาเปนผลติภัณฑ
ชั้นด ี

6. กําหนดเพ่ือแสดงการแขงขัน หรือ 
เปรียบเทียบเชน ผงซักฟอกบางยี่หอระบุ
วา จายแพงกวาทําไม 

 

MARKET POSITIONING 
การวางตําแหนงทางการตลาด 



เปนการจัดผลิตภัณฑใหมีความแตกตาง ชัดเจน และตรงกับความตองการ โดย
การเปรียบเทียบผลิตภัณฑของบริษัทกับผลิตภัณฑของคูแขงขัน ใหอยูในจติใจ
ของผูบริโภคโดยในขั้นนี้จะตองมีการระบุความไดเปรียบ หรือความแตกตาง
ทางการแขงขัน (Competitive Advantages) ในดานตางๆ ดังนี้  

PRODUCT POSITIONING 
การวางตําแหนงผลิตภัณฑ* 

1. ความแตกตางดานผลิตภัณฑ (Product Differentiation)  
2. ความแตกตางดานบริการ (Service Differentiation)  
3. ความแตกตางดานบุคคล (Personnel Differentiation)  
4. ความแตกตางดานภาพลักษณ (Image Differentiation)  

*http://economicsthai.blogspot.com/2012/05/market-positioning.html 



1. Design 
2. Material 
3. Variety 
4. Quality 
5. Safety 
6. Warranty 
7. Service 

คุณสมบัติของผลิตภัณฑ 
(Product Attribute) 

องคประกอบของผลิตภัณฑ 
Level of Product 

1. Core Product 
2. Tangible Product 
3. Augmented Product 



1. ความแตกตางดานผลิตภัณฑ (Product Differentiation)  
เปนการพิจารณาคุณลักษณะเดนของตัวผลิตภัณฑท่ีเหนือกวาคูแขงขัน ซึง่สามารถ
พิจารณาไดจากคุณลักษณะตางๆดังนี ้
 รูปแบบ คุณสมบัติ ความคงทน คุณสมบัติ  ราคา ความนาเชื่อถือ คุณภาพ  

2. ความแตกตางดานบริการ (Service Differentiation)  
เปนการกําหนดตําแหนงทางการตลาดใหแกผลิตภัณฑ โดยเนนไปท่ีการใหบริการท่ี
เหนือกวาคูแขงขัน ซึ่งสามารถพิจารณาไดจากคุณลักษณะตางๆดังนี้  
  ความรวดเร็ว การรับประกัน การบริการติดต้ัง การบริการจัดสงสินคา  
 การฝกอบรมหรือใหคําปรึกษาแกลูกคา การบริการบํารุงรักษาและซอมแซม  

PRODUCT POSITIONING 
การวางตําแหนงผลิตภัณฑ* 

*http://economicsthai.blogspot.com/2012/05/market-positioning.html 



4. ความแตกตางดานภาพลักษณ (Image Differentiation)  
เปนการกําหนดตําแหนงโดยนาํเอาภาพลักษณของผลิตภัณฑหรือองคกรมาเปน
เครื่องมือในการสรางความแตกตางทางการแขงขัน ซึง่สามารถพิจารณาไดจาก
คุณลักษณะตางๆดังนี้  
  สัญลักษณ  สื่อ บรรยากาศ การจัดเหตุการณพิเศษ ที่มาของผลิตภัณฑ  

3. ความแตกตางดานบุคคล (Personnel Differentiation)  
เปนการกําหนดโดยพิจารณาจากความสามารถของบุคลากรในองคกร โดยท่ัวไปนิยม
ใชกับผลิตภัณฑประเภทบริการ ซึ่งสามารถพิจารณาไดจากคุณลักษณะตางๆดังนี้  
  ความรูความสามารถของบุคลากร ประสบการณและความชํานาญ ความ นาเชื่อถือ  
 ความซื่อสัตย สามารถไววางใจได การดูแลเอาใจใสลูกคา การ ติดตอสื่อสารกับลูกคา  

PRODUCT POSITIONING 
การวางตําแหนงผลิตภัณฑ* 

*http://economicsthai.blogspot.com/2012/05/market-positioning.html 



http://www.slideshare.net/aidenyeh/the-market-
segmentation-process 

นักการตลาดที่ด ี
 

1. ตองมคีวามสามารถในการ
แบงกลุมการตลาดใหชัดเจน 
(Market Segment) กอนท่ีจะ 

2. เลือก กลุมเปาหมาย (Target 
Market) แลวจึง 

3. วางตําแหนงสินคาใหถูกตองกับ
กลุมเปาหมาย (Market 
Positioning)  





BCG Matrix คือ โมเดล ท่ีใชวเิคราะหดานการเงินการลงทุนเกี่ยวกับ
การตลาด โดยการเริ่มตนของ GE (General Electric) และ Boston 
Consulting Group (BCG)  
 
BCG matrix จะแสดงฐานะหรือความแข็งแกรงของบริษัทเมื่อเทียบกับ
ตลาดสินคานั้นๆ โดยใชเกณฑในการพิจารณา 2 เกณฑ คือ 
 

1. สวนแบงตลาดเชิงเปรียบเทียบ (Relative Market Share) 
เปนการเปรียบเทียบกับคู แขงวาสวนแบงตลาดของ
ผลิตภัณฑของบริษัทเปนกี่เทาเมื่อเทียบกับคูแขงท่ีสําคัญ 

 
2. ความนาสนใจของตลาด (Market Attractiveness) หรือ 

อัตราการเติบโตของตลาดสินคา (Market Growth Rate) 
คือ อัตราการขยายตัวของตลาดสินคาท้ังตลาดไมใชของ
บริษัท เพราะเกณฑท่ีใชนี้เพ่ือตองการดูวาตลาดสินคานั้นๆ 
มีความนาสนใจมากนอยเพียงใด 

http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%82%E0%B8%A1%E0%B9%80%E0%B8%94%E0%B8%A5
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B9%80%E0%B8%87%E0%B8%B4%E0%B8%99
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%95%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%94
http://th.wikipedia.org/wiki/GE
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=Boston_Consulting_Group&action=edit&redlink=1
http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=Boston_Consulting_Group&action=edit&redlink=1


http://mba-stock.blogspot.com/2011/06/bcg-matrix.html 



1. มีอตัราการเจริญเตบิโตของยอดขายสูง 
2. มีสวนครองตลาดต่ํา 
3. ตองใชเงินมากเพือ่เพิม่สวนครองตลาด เพื่อใหทันตอการ

ขยายตวัของตลาด มักพบในชวงที่สินคาเริ่มเขาสูตลาด 
4. องคกรตองตดัสินใจวาจะ 

1. ทุมเงินเพ่ือสรางสวนครองตลาด (Build Strategy) 
2. หรือ เลิก (Divest Strategy) 
3. หรือ เก็บเกี่ยวระยะส้ัน (Harvest Strategy) 

5. ควรเลือกเฉพาะสินคาทีม่ีโอกาสที่ดี สามารถเพิม่สวนครอง
ตลาดใหอยูในระดบัสูงไดเทาน้ัน 

6. หากสามารถแกปญหาตางๆ ไดจนประสบความสําเร็จกจ็ะ
กลายเปนสินคาที่เปนดาวดวงเดนตอไป 

สินคาที่มีปญหา (Question Marks) 

BCG Matrix 



สินคาที่เปนดาวดวงเดน (Star) 

BCG Matrix 

1. มีอตัราการเจริญเตบิโตของยอดขายสูง 
2. มีอตัราการขยายตวัและสวนครองตลาดสูง 
3. แผนการตลาดไมจําเปนตองมุงเนนกําไรเสมอไป 
4. ควรลงทุนในกิจกรรมสงเสริมการตลาดเพื่อ  

1. รักษาการขยายตัวอยางรวดเร็วของตลาด และ  
2. ตอสูกับคูแขงขันที่พยายามเพิ่มสวนครองตลาด 

5. สินคาที่เปน Stars มักจะมศีกัยภาพในการทํากําไรที่
สูงและกลายเปน Cash Cow ของบริษัทในอนาคต
เมื่ออัตราการขยายตวัของตลาดลดลง 



สินคาที่ทําเงิน (Cash Cow) 

BCG Matrix 

1. มีอตัราการเจริญเตบิโตของยอดขายต่ําลง
หรอืไมเติบโต 

2. สวนครองตลาดเปรยีบเทยีบสูง 
3. ยังครองความเปนผูนําตลาด 
4. สินคาเขาสูขัน้เจริญเติบโตเต็มที่ และตลาด

เขาสูจุดอิม่ตวั 
1. Cash Cow เปนสินคาท่ีสรางเงินจาํนวน

มากใหแกบริษัท 
2. ตองรักษาสถานภาพความเปนผูนําตลาด

ตอไป(Holding Strategy) 



สินคาที่ตกตํา (Dogs) 

BCG Matrix 

1. มีอตัราการเตบิโตของยอดขายต่ํา 
2. มีสวนครองตลาดเปรยีบเทยีบต่าํ 
3. เปนสินคาทีท่าํกําไรต่ําหรอื ขาดทุน 
4. บริษัทตองพิจารณาวาจะ 

1. เสนอ สินคาน้ีตอไป 
2. หรอื ตัดสินคาน้ีออกจากตลาด 
3. หรอื เปล่ียน ตําแหนงสินคาใหม 



when you change target and positioning. 
   
 
 
 
 
 
 
 
when you select this strategy, you must sure 
in opportunity of new target and strong 
positioning 

วงจรชีพผลิตภัณฑ(Product Life Cycle)  

BCG Matrix 





SWOT Analysis 

แบงเปน 2 ระดับ 
ระดับจุลภาค > ลูกคา คูแขง ผูผลิต คนกลาง 
ระดับมหาภาค > ประชากรศาสตร เศรษฐศาสตร เทคโนโลยี 
สังคมวัฒนธรรม การเมือง กฎหมาย ทรัพยากรธรรมชาติ 



การวางแผนระยะสัน้ 
 
1. เพื่อใชใน ปจจุบัน ทันท ี
2. ตอง ชู โชว และ เชิด จุดแขง็ ที่มีให 

เหนือ คูแขงทีสุ่ดและ 
3. ปด อุด ถม จดุออน ที่มี ใหมิด ตื้น 

และ เนียน จากคูแขงที่สุด 

การวางแผนในระยะยาว  
 
1. ทีต่องมอง อนาคต 
2. ลวงหนาไป 5 ป, 10ป, 20 ป, 30ป 
3. โอกาส และ อปุสรรค เปนปจจัยที่

สําคัญที่สุดในการประเมิน
สถานการณลวงหนา 
 



TOWS MATRX คือ 
 
• การลบจุดออน กับ  
• การลางอุปสรรค 
• โดยใชกลยทุธการนําจุดแขง็

เขามารวมและใชโอกาสที่มี
ใหเกิดประโยชนสงูสุด 

• เทคนิคทัง้หมดสามารถปรับ
ไดตามสถานการณขึ้นอยูกับ
ศักยภาพขององคกรและผูนํา
องคกร 

 



End of Module 4 



หลักสูตรการพัฒนา 
ผูจัดการตลาดเกษตรกร (Farmer Market) 

Module5. ความสัมพันธของกลยุทธ 4P และ 4C  การพิจารณาถึง ความสัมพันธ
ระหวาง 4Ps และ 4Cs เปนการชี้ใหเห็นวา  

1) ในการดําเนินการทางการตลาด แมวาจุดเร่ิมตนจะเกิดจาก ผูผลิตหรือผู
ใหบริการ แตส่ิงท่ีจะเปนตัววัดวาจะประสบความสําเร็จหรือไมนั้น อยูท่ีลูกคา
เปนผูตัดสิน  

2) การศึกษาถึงความสัมพันธระหวาง 4Ps และ 4Cs จะพบวา ในมุมมองของ
ลูกคา(4C) อะไรจะเปน ปจจัยสําคัญท่ีลูกคานํามาพิจารณา และมีแนวทางใน
การจัดการในแตละ P อยางไร  

3) 4C เปนสวนสําคัญท่ีชวยใหเราเขาใจลูกคาไดมากขึ้น และมั่นใจไดวาจะ
สามารถตอบสนองตอความตองการของลูกคาไดอยางมี               
ประสิทธิภาพและตรงใจ  

  



กระบวนการการตลาด  
(Marketing Process) 



สวนประสมทางการตลาดพ้ืนฐาน ประกอบดวย 



http://www.geocities.ws/nudsikan2000/4Ps.gif 



Total Product  
Concept 



Pricing  
Concept 



Place  
Management  

Concept 



1. การสงเสริมการขายมุงสูผูบริโภค 
(consumer-oriented sales promotion) 
2. การสงเสริมการขายมุงสูคนกลาง (trade-
oriented sales promotion) 
3. การสงเสริมการขายมุงสูพนักงานขาย 
(sales person oriented sales promotion) 

Promotion  
Concept 



ความสัมพันธระหวาง  
4Ps และ 4Cs* 

*ดํารงค พิญคุณ, Creative Marketing 



4S Marketing Mix 
1. Solution* หมายถงึ วิธีการท่ีแบรนดจะ

นําเสนอคุณคาสูสังคมโดยผานทางสินคา
และบริการความเขาอกเขาใจกัน ยึดเหนี่ยว
ผูกพันกัน  

2. Save หมายถึง ความคุมคา หรอืความ
ประหยัด โดยมีสมการความคุมคาคือ 
value/cost =save 

3. Source** หมายถงึ การจัดหา จัดซื้อ 
สินคาและบริการ โดยสังคม ของสังคม 
เพ่ือสังคม 

4. Share หมายถึง การส่ือสารเรื่องราว
ทางการตลาดของสินคาและบริการ ผาน
ทาง social story *รวมคิด รวมสราง ภายใตแนวคิด eco design, universal design, empathy 

design, social enterprise, customer engagement, co-creation ฯลฯ 

**แสดงใหเห็นถึงพลังอํานาจแหง wisdom of the crowd  



Integrated Marketing Communication (IMC)  
การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 

เปนการผสมผสานเครือ่งมือสื่อสารการตลาด (IMC Tools) เพ่ือ 
1. ใหเขาถึงกลุมเปาหมาย และ 
2. สราง รักษา หรือเพ่ิมสมัพันธภาพกับลูกคาอยางมี

ประสิทธิภาพ และ 
3. รวมถึงผูมีสวนไดสวนเสียอื่นๆ เชน พนักงาน ผูปอนปจจัย

การผลิต ผูกระจายสินคา พอคาปลีก ชุมชน ฯลฯ 
4. การสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ ตองพูดเปนเสียงเดียวกัน 

(One Voice) และตอเนื่องสมํ่าเสมอ (Consistency)  



http://onlinemedia.idea2mobile.com/wp-content/uploads/2013/08/imc.png 



http://www.simandson.com/images/03Capability/03-02-11/1.png 
http://jimc.medill.northwestern.edu/wp-
content/uploads/sites/9/2014/02/five_step_process.png 



1. เปนเครื่องมอืสงเสริมการตลาดที่สําคญั สําหรับสินคาหรอืบริการ
ทีม่ีกลุมเปาหมายจํานวนมาก 

2. มีพลังในการสงขอมูลไปยงักลุมผูบริโภค เพือ่สรางการรบัรู และ
สรางภาพลักษณของสินคาและบริการไดอยางเปนรูปธรรม 

3. แบงเปน 
1. การโฆษณาไปยังตลาดผูบริโภค  
2. Consumer Market Advertising >B2C 
3. การโฆษณาไปยังตลาดธรุกิจ 
4. Business Market Advertising >B2B 

การโฆษณา(Advertising) 

Integrated Marketing Communication (IMC)  
การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 



1. การสื่อสาร การสรางความสัมพันธ ระหวางองคกรกับกลุม
สาธารณชน หรือชุมชน  

2. การประชาสัมพันธเปนการสรางภาพลักษณขององคกร 
(Corporate Image) ซ่ึงเปนจุดมุงหมายระยะยาว 

3. เปนหนึง่ในกลยุทธการตลาดทีส่ําคัญในการชวยแนะนํา 
สงเสริมภาพลักษณของบริษัทใหเปนที่รูจักในกลุมเปาหมาย 

4. เปนชองทางในการชื้แจงปญหาตางๆ ที่เกิดขึน้กับบริษัทให
เปนที่เขาใจตอสาธารณะ 

5. ใชประชาสัมพันธกับคนในองคกร 

การประชาสัมพันธ(Public Relationship) 

Integrated Marketing Communication (IMC)  
การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 



1. เปนเครื่องมอืทางการตลาดที่ใชในการส่ือสาร
โดยตรงกับลูกคาเปาหมาย 

1. Direct Mail, Catalog,  
2. การส่ังซือ้ทางไปรษณยี (Mail Order) 

2. รวมถึงการบรหิารฐานขอมลู (Information 
Management)  

1. การขายตรง (Direct Sale)  
2. การตลาดทางโทรทศัน (Home 

Shopping)  
3. อินเตอรเน็ต (Internet)  
4. รวมทั้งส่ือแพรภาพและส่ิงพิมพตางๆ  

การตลาดขายตรง(Direct  Marketing) 

Integrated Marketing Communication (IMC)  
การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 



1. คือการส่ือสาร ณ จุดขายเพ่ือเตือนความทรงจําลูกคา  
2. รวมท้ังกระตุนใหเกิดการซื้อท่ีไมไดวางแผนมากอน  
3. ตลอดจนเปล่ียนพฤติกรรมการซื้อของลูกคาใหเปนไป

ตามรานคาตองการ 

P.O.P (Point of Purchase)  

Where is point of purchase? 
1. กลุม P.O.P. ในบริเวณราน  Floor Vision, Wall 

Vision, ธงราว ผาใบกันแดด, Mobile 
2. กลุม P.O.P. ปายหลังเคานเตอรแคชเชียร, รถเข็น, 

ตูสินคา 

Integrated Marketing Communication (IMC)  
การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 



การขายโดยบุคคลหรือพนักงานขาย เปนการส่ือสารระหวาง
ผูขายกับผูซื้อแบบ 2 ทาง  
(Two Way Communication)   

การขายโดยบุคคล(Personal Selling) 

นักขายมืออาชพี (Professional-Salesman) ตอง  
1.วิเคราะหการตลาดเปน 
2.แมนยําในการมองกลุมเปาหมาย 
3.วางแผนการขายถูกตอง 
4.มีระเบียบวินัย 
5.รับผิดชอบ 
6.ซื่อสัตย 
7.อดทน 

Integrated Marketing Communication (IMC)  
การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 



1. เปนกิจกรรมทางการตลาดท่ีเพ่ิมมูลคาของสินคาเพ่ือ
เพ่ิมยอดขาย  

1. มุงสูผูบริโภค กิจกรรมท่ีนิยมใชไดแก ลดราคา 
คูปอง การแจกสินคาตัวอยาง ของแถม การชงิ
โชคชงิรางวัล เปนตน  

2. มุงสูคนกลาง ไดแก ตัวแทน พอคาสง พอ
คาปลึก กิจกรรมสงเสริมการขายท่ีนิยมใช
ไดแก การใหสวนลด สวนยอมให การแขงขัน
การขาย และการจัดงานแสดงสินคา ซึ่งมีผล
กระตุนใหคนกลางใหส่ังซื้อสินคาและสนับสนุน
สินคาของบริษัท 

สงเสริมการขาย(Sale Promotion) 

Integrated Marketing Communication (IMC)  
การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 



1. เปนการจัดกิจกรรมสงเสริมการขายแบบถึงตัวลูกคา 
2. ดึงดูดลูกคาเปาหมายใหมาเจอ สินคาและบริการ 
3. ใหขอมูลและส่ือเอกลักษณของสินคาท่ีสัมผัสไดผานการ

ทดลองใชสินคา 
4. เพ่ิมโอกาสในการซื้อและจําหนายสินคาและบริการ 
5. สามารถสรางยอดขาย ณ บริเวณจัดงานไดทันที 
6. เปนโอกาสในการไดรับ Feedback จากลูกคาโดยตรง 
7. เปนอีกชองทางในการส่ือสารการตลาดอื่นๆ ของบริษัท 

เชน รายการสงเสริมการขาย, ตารางการแสดงสินคา
และผลิตภัณฑ, แคมเปญพิเศษ 

การตลาดเชงิกิจกรรม(Activities & Events) 

Integrated Marketing Communication (IMC)  
การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 



1. การตลาดในรูปแบบท่ีเปนผูอุปภัมภเปนการลงทุนเพ่ือ
เปนผูสนับสนุนในกิจกรรมตางๆ  โดยมุงท่ีกลุมเปาหมาย
ของสินคานั้นๆ เชน ผูสนับสนุนดานกีฬา, รายการทีวี, 
มูลนิธิ, ฯลฯ ใชเมื่อตองการจะ 

1. เสริมภาพลักษณสินคาของบริษัท 
2. ส่ือสารถึงกลุมเปาหมายอยางชัดเจน 
3. กระตุนใหกลุมเปาหมายเกิดการจดจํา

สินคา และตัดสินใจซื้อ 
2. การเปนผูสนับสนุนทางการตลาดของธุรกิจหรอืสินคา

ใดๆ มีผลตอภาพลักษณของสินคาและบริการของบริษัท  
3. การวางแผนและกําหนดจุดยืนท่ีแนชัด จะทําใหตางอุป

ภัมภกันและกัน  

ผูอุปภัมภ (Sponsorship Marketing) 

Integrated Marketing Communication (IMC)  
การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 



เปนการตลาดท่ีนําองคประกอบการตลาดด้ังเดิม 
(Marketing Mix) มาประยุกตใชรวมกับความกาวหนาทาง
เทคโนโลยี เพ่ือการใหบริการแบบเฉพาะเจาะจง 
(Personalization) และรักษาความเปนสวนตัว (Privacy) 
เหมาะกับ Life Style ในสังคมปจจุบัน 
 

Viral Marketing หรือ การตลาดแบบไวรัส เปนการส่ือสาร
การตลาดโดยใช Social Media ซึ่งจะมีความนาเชื่อถอืมาก 
หากถูกสงตอจากเพ่ือนไปยงัเพ่ือน ทําใหเกิดการ
แพรกระจาย เหมือนการแพรไวรัส เปนการบอกตอ แบบ
ปากตอปาก (Word-of-Mouth)  
  
  
  

Online Marketing 

Integrated Marketing Communication (IMC)  
การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 



รูคิด + รูทาํ 
อยาปลอยใหโอกาสใหหลุดมือ 

อานเกม + อานใจ 
รบแตละครั้ง ตองเอาจริงเดด็ขาด 

ใครมองรูปการได ชัดเจน + แมนยํากวา
คนน้ันยอมนําไปกอนหน่ึงกาว 
  
 



พัฒนากลยุทธทางการตลาด  
และการเชื่อมโยงกลยุทธ  
ออกสูสังคมอยางมีความรับผิดชอบ 

CRM : Customer Relationship Management 
1. การบริหารความสัมพันธกับลูกคาใหดีขึ้น 
2. สรางลูกคาใหม รักษาฐานลูกคาเดิม  
3. โนมนาวใหกลับมาลูกคาเกิดความพึงพอใจ 
 

CEM : Customer Experience Management 
1. ออกแบบทุกจุดสัมผัสใหลูกคาไดรับ           

ประสบการณท่ีนาประทับใจ 
2. สานตอความสัมพันธดวยการสรางความผูกพันธ    

ลูกคาเกิดความประทับใจในสินคาและบริการ 
 
CE : Customer Engagement 

1. เสริมความเชื่อมั่น และความผูกพันของลูกคากับแบ
รนดอยางลึกซึง้ 

2. ใหลูกคาอยากติดตามใชสินคาและบริการและ 
3. พรอมมีสวนรวมในการชวยแบรนด 
4. สรางความแขง็แกรงอยางตอเนื่อง 



1. การสรางคุณคาเพ่ิมเติมรวมกนัระหวางองคกรกับสังคม 
ความสําเร็จขององคกร เกี่ยวของกับความเจริญของ
สังคม องคกรก็ดีขึ้นและสังคมก็ดีขึ้นไปดวย เชน การ
ปลูกปา รักษาส่ิงแวดลอมใหดีขึ้น  

2. ลูกคาเกิดความเชื่อมั่น ในคุณภาพของสินคาและบริการ
และภูมิใจท่ีไดเปนสวนหนึ่งในการทําใหสังคมดีขึ้น  

CSV : Creating Shared Value 

พัฒนากลยุทธทางการตลาด  
และการเชื่อมโยงกลยุทธ  
ออกสูสังคมอยางมีความรับผิดชอบ 



1. การดําเนินธุรกิจดวยความรับผิดชอบตอสังคมและ
ส่ิงแวดลอม 

2. เนนสรางภาพลักษณใหเปนท่ียอมรับทางสังคม เชน การ
ผลิตสินคาโดยคํานึงถงึการรักษาส่ิงแวดลอม  

3. ลูกคาเกิดความภูมิใจท่ีไดใชสินคาท่ีมีความรบัผิดชอบ
ตอสังคม 

  

CSR : Corporate Social Responsibility 

การรับผิชอบตอสังคมขององคกร 

พัฒนากลยุทธทางการตลาด  
และการเชื่อมโยงกลยุทธ  
ออกสูสังคมอยางมีความรับผิดชอบ 



เหมาะกับสินคาประเภทใหมท่ีงานตลาดในปจจุบันยังมี
ขนาดเล็ก แตศักยภาพของผูซือ้ยังมีสูง และยังมีคูแขงขัน
ไมมาก บริษัทท่ีลงสูตลาดนี้ กลยุทธการสรางตลาดเปนส่ิงท่ี
ตองใชเงิน เวลา และความพยายาม โดยเริ่มต้ังแตการ
พัฒนาความตองการของลูกคาและพยายามทําใหเขาซื้อ
สินคาของเรา 

กลยทุธการสรางตลาด (Build market) 

กลยุทธการขยายตัว(Growth Strategy๗  



คือ กลยุทธ การพัฒนาตลาด ใชเรียกกลยุทธ ท่ีใชกับ สินคาเดิม ใน
ตลาดใหมๆ 
1. ในตลาดเดิมเริ่มอยูตัวแลว การจะเพ่ิมยอดจําเปนตองขยายตัวไป

ตลาดใหมๆ ท่ีสินคาของตนมีศักยภาพท่ีสามารถไปจาํหนายได  
2. หรือบางครัง้ธุรกิจอาจจะใชวธิกีารเพ่ิมชองทางการจัดจาํหนาย

เพ่ิมเติมจากเดิมจากท่ีมีอยู  
3. ท้ังนี้หากมีการขยายตัวแลวขอท่ีตองคํานงึคือ การจัดการระบบ 

และเงินทุนในการดําเนินงานท่ีตองพอเพียง 
4. หรือหากทําธุรกิจสงออก ก็ตองศึกษากฎระเบียบตางๆ รวมถงึ

อากรภาษีดวย, และท่ีสําคัญตลาดท่ีเราไปนั้นมมีารเก็ตแชร หรือ
สวนแบงการตลาดใหญเพียงพอหรือไม 

Market Development Strategy  

กลยุทธการขยายตัว(Growth Strategy)  



1. เปนการแยงสวนตลาดจากคูแขงขันดวยการเสนอสินคา หรือขอเสนอท่ีดีกวา 
หรือเหนือกวาคูแขงขัน  

2. หมายความวากลุมเปาหมายของเรากับกลุมเปาหมายของคูแขงขันนั้น มีความ
ใกลเคียงกัน  

3. ตองส่ือสารใหกลุมเปาหมายกลุมนี้ทราบถึงประโยชนและคุณคาตางๆ ของ
สินคาเราซึง่เหนือกวาคูแขงขนัเพ่ือใหเกิดการสับเปล่ียนหรือการเคล่ือนยาย
ของกลุมเปาหมายมาเปนลูกคาของเราสามารถมีลูกคาใหมเพ่ิม จากตลาดเดิม  

4. ใหลูกคาหันมาสนใจเรามากขึน้เชนการแจกสินคาตัวอยาง หรือโปรโมชั่น -ลด 
-แลก- แจก -แถม เพ่ือใหคนมีโอกาสเขามาสัมผัส สินคาของตน ในการจัด
โปรโมชั่นควรจะต้ังเปาวาโปรโมชั่นนั้นๆ จะกอใหเกิดประโยชนดานใดบาง, มี
คาใชจายเทาไร, จุดคุมทุนอยูท่ีไหน และตองทํายอดไดจากโปรโมชั่นนี้เทาไร 
จึงจะคุมคา เพ่ือเปนเปาการตลาด 

กลยุทธการเจาะตลาด (Market Penetration ) 

กลยุทธการขยายตัว(Growth Strategy)  



กลยุทธการแตก Line ธุรกิจ (Diversification) 

เปนกลยุทธการเติบโตดวยการสรางสินคาและบริการใหมท่ี
ตอยอดจากแนวหลักของสินคาและบริการเดิมเพ่ือเพ่ิม
ลูกคากลุมใหม 

กลยุทธการพัฒนาผลิตภัณฑ(Product Development) 

เปนกลยุทธท่ีจะทําใหลูกคาปจจุบันมี โอกาสใชประเภท
สินคาหรือบริการใหมๆท่ีเปนProduct Line ใหมๆของ 

กลยุทธการขยายตัว(Growth Strategy)  





ความตองการ 
(Needs) 

 
คุณลักษณะ 
คุณประโยชน 
คุณคา 

WHO? 

WHY? 

WHAT? 
Where? 
When? 
How? 
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