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ภูมิภาค(Region) 
• ภายในประเทศ / ตางประเทศ 
• ทวีปยุโรป / ทวปีเอเชีย / ทวีปแอฟริกา ฯลฯ 
• ภาคกลาง / ภาคเหนือ / ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ/ ภาคใต 

ภูมอิากาศ(Climate) 
• เขตรอน / เขตอบอุน / เขตหนาว 

ขนาดของเมอืง  
ความหนาแนนของประชากร  
(City Size & Density) 

• เขตเมืองหลวง / ชานเมือง / ชนบท  

การแบงกลุมการตลาดตามหลักภูมิศาสตร  
(Geographic Segmentation)  



อาย ุ   0-5 ขวบ / 15-18 ป /22-25 ป / 35 ป /65 ป 
เพศ   หญิง / ชาย / เกย / ทอม 
สถานภาพ  โสด / แตงงาน / หยาราง 
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 / รับจาง  
ศาสนา   พุทธ / คริสต / อิสลาม / ซิกส / ฮินดู 
ผิว   ผิวขาว / ผิวขาวเหลือง / ผิวสองสี 
เชื่อชาติ  ภาษา / ศิลปะ / วัฒนธรรม / สังคมของแตละชาติ 

การแบงกลุมการตลาดตามหลักประชากรศาสตร 
(Demographic Segmentation)  



แบบแผนการใชชีวิต 
• เรียบงาย / สันโดษ / เจาระเบยีบ / ฟุมเฟอย 

บุคลิกภาพ 
• สุภาพ / ทะเยอทะยาน / ผูนํา / เงียบขรมึ 

แรงจูงใจ 
• ทางกาย / อาหาร / นํ้า / ความปลอดภัย         ทางจติ / 

อารมณ / ความคดิ / สังคม 
 

การแบงกลุมการตลาดตามหลักจิตวิทยา 
(Psychographic Segmentation)  



โอกาศในการซือ้ 
• ซื้อประจํา / ซื้อในกรณีพิเศษ / ซื้อเปนของขวญั 

แสวงหาผลประโยชน 
• ประหยัด / สะดวก / มีเกียรติ / นายกยอง / หรูหรา 

สถานะของผูใช 
• ไมเคย / ใชครัง้แรก / เคยใช / ใชเปนประจํา 

อัตราการใช 
• ใชนอย / ใชปานกลาง / ใชมาก / ใชบอย 

ทศันคติตอผลิตภัณฑ 
• สนใจ / เชงิบวก / ไมไดมีความแตกตาง  /                                   

เชิงลบ / เกลียด / ไมชอบสุดๆ 
ฐานะความภัคดีตอตราของสินคา 

• ชอบมาก / ผูกพัน / รักไมยอมเปล่ียนแปลง 

การแบงกลุมการตลาดตามการแสดงพฤติกรรม 
(Behavioral Segmentation) 



พฤติกรรมผูบริโภค ประกอบดวย 



การจัดหา(Obtaining) 



การจัดการและการหมดไป(Disposing) 



1. Generation B หรือ Baby boomer 
(ปพ.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 

กลุมของประชากรศาสตร(Generation)  



• สวนใหญจะใจรอน รอคอยอะไรไมคอยได  
• ครุนคิดแตเรื่องจะ “ได” โดยไมตระหนักวาทกุอยางมตีนทุน 

(จะเกงและรวยไดอยางยั่งยืนก็ดวยการเสียสละเวลา หยาดเหง่ือ และน้ําตา บากบ่ันทํางานเพ่ือ
เพ่ิมพูนคุณคาและผลิตภาพของตนเองเทานั้น) 

• การมองชีวิตเปน myopic กลาวคือมองชนิดใกลๆ แคบๆ 
อยางขาดวิจารณญาณทีด่ ี

• คนเหลาน้ีเปนเหยื่อของส่ิงทีเ่รียกวา survivorship bias* 
กลาวคือมีความโนมเอียงโดยธรรมชาติสูภาพลวงตาวา
ความสําเร็จไดมาโดยงายในพริบตาเหมอืนที่เห็นนางงาม 
นักแสดง และนักรอง ร่าํรวยอยางรวดเร็วในส่ือ                  
(ขาดความเขาใจวาโดยแทจริงแลวมีคนอีกเปนจํานวนแสนๆ และลานๆ คนที่ลมเหลว แตผูคนไมเคยรับรู
เร่ืองราวของคนเหลาน้ี ส่ือทําใหเห็นแตเฉพาะผูประสบความสําเร็จซึ่งคนทั่วไปมีความเปนไปไดในการพบ
ความสําเร็จตํ่ามากๆ) 

*Rolf Dobelli บัญญัตศิัพทนี้ใน The Art of Thinking Clearly, 2013 

Me Generation  



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

ลักษณะกลุมของประชากรศาสตร(Generation)  



Baby boomer หรือ Generation B (ปพ.ศ. 2489 – 2507) 
 

• ยอนกลับไป 60-70 ปในยุคหลังสงครามโลกครั้งท่ีสอง 
ผูชายเสียชีวิตในสนามรบเปนจํานวนมากทําใหรัฐบาล
ตองเรงสรางคนโดยสงเสริมใหประชากรมีบุตรมาก ๆ 
เพ่ือเปนกําลังในการทํางานพัฒนาประเทศ ชวงนี้จงึมี
เด็กเกิดใหมเปนจํานวนมากเรียกยุคนี้วา “Baby 
boomer หรือ Generation B”  

 
1. เด็กยุค baby boomer เติบโตมาทามกลางการ

เปล่ียนแปลงทางสังคม เศรษฐกิจ และเทคโนโลยี 
เรียกไดวารูจักต้ังแตกระดานชนวนไปจนถงึไอ
แพด  

2. ผานชวงเวลาแหงความยากลําบากยุคหลังสงคราม
ทําใหเด็กรุน baby boomer มีนิสัยประหยัด  

3. อดทนทํางานหนักแบบบางาน (Workaholic)  
4. รักชาติและมีหัวอนุรักษนิยมสูง (Conservative)  

 
• ท้ังหมดนี้เปนปจจัยสําคัญท่ีขับเคล่ือนประเทศใหพัฒนา

ไดและกลายเปนลักษณะของชาตินั้น ๆ ไปโดยปริยาย 

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



 Baby boomer ในปจจุบันคือ 
• วัยสูงอายุหรือวยัเกษียณท่ีเปนมนุษยเงินเดือนท่ีแทบ

ไมเคยเปล่ียนงานเลย  
• บางคนก็เปนเจาของกิจการ  
• บางคนก็เปนขาราชการผูใหญ  
• มีประสบการณชีวิตมากผานความลําบากมานกัทํา

ให Baby boomer เปนผูคอยชี้แนะแนวทางชีวิตแก
ลูกหลาน  

• มีขอเสียท่ีคิดวาประสบการณเทานั้นจะเปนผูสอน
เลยไมยอมรับความคิดสรางสรรคเทาใดเขาทํานอง 
“ผูใหญกินเกลือมากกวาเด็กกินขาว” 

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



Generation X (2508 – 2522 ) 
• เปนยุคของคนวัยทํางานในปจจุบัน เด็ก

เหลาน้ีถูกเล้ียงโดย Baby boomer  
• เริ่มมีสิทธิ เสรภีาพในชีวิตมากขึ้น เชน 

ดนตรีแนว          ปอปรอ็ค แฟช่ัน 
miniskirt และกางเกงขามา  

• มีการเรยีนรูภาษาอังกฤษ 
• รักในประชาธปิไตย  
• ทัง้หมดน้ีไดรบัวัฒนธรรมจาก

สหรัฐอเมริกาเปนสวนใหญ 
 

 

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 มีความสมดุลระหวางชีวิตงานและชีวิตสวนตัว          
(Work-Life Balance) ดูแลสุขภาพรางกายดีขึ้น  

• ใหคานิยมกับการศึกษา  

• รับฟงความคดิเห็นใหม ๆ และกลาเส่ียงมากกวา Baby 
boomer  

• Gen X มักเปล่ียนงานบอยไมไดจงรักภักดีกบับริษัทใด 
มองที่ผลงานและรายไดมากกวาประโยชนของบริษัท 

• แนนอนวาความแตกตางระหวาง Baby boomer และ 
Gen X ทาํใหเกิดชองวางระหวางวยั (Generation 
Gap)  

• ลงทายโดยแยกจากครอบครัวขยายมาสูครอบครัว
เดี่ยว ใชชีวิตตามคอนโดมีเนียมมากกวาบานเดี่ยว  



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

Generation (คงเปนเพราะเด็กเหลานี้ชอบต้ังคําถามกับเรื่อง
ตาง ๆ มากจนผูใหญรําคาญ) 2525-2547 

• การเปล่ียนแปลงท่ีสําคัญคือการเขามาของเทคโนโลยีทําให
ไมตองใชความอุตสาหะในการทํางานมากเทารุนพอแมหรือ
ปูยาตายาย  

• ชอบอะไรดวนได พยายามรวยทางลัด  
• ใหความสําคัญกับรูปรางหนาตาและมีความเปนตัวของตัวเอง

สูง (วัยรุนเรียก Indy)  
• เคารพในเสรีภาพคนอื่นแตก็ไมยอมใหใครมาทําลายเสรีภาพ

ตัวเอง  
• ตองการพ้ืนท่ีสวนตัวจนกลายเปนการออกจากบานกอนวัย

และนําไปสูการอยูกอนแตง 

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 ใหความสําคัญกับการศึกษานอยลง  
• พยายามทาํงานสวนตัวมากกวาเปนมนุษยเงินเดือนจน

ตายโดยพยายามเอา Steve Job หรอื Bill Gates เปน
ตนแบบของคนที่ออกจากระบบการศึกษาและประสบ
ความสําเร็จ  

• ลักษณะของคน Gen Y ก็เกดิจากการเล้ียงดูของคน 
Gen X ทีอ่ยูเปนครอบครัวเดี่ยวและยุงกบังานมากเลย
ไมไดดูแลลูกและใหคอมพวิเตอรเล้ียงแทน  

• เด็ก Gen Y รูสึกวาพอแมเครยีดกบังานมากไปและเริม่
หาความสุขในชีวิตรวมกบัการทาํงานทําใหทาํงานไม
สําเร็จบอย ๆ จนผูใหญมองวา Gen Y เปนวัยที่เอาแน
เอานอนไมไดเอาเสียเลย 

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



Generation Z (พ.ศ. 2540 ขึ้นไป)  
 
คือวัยของเด็กๆนั่นเอง จะเติบโตมาพรอมส่ิง 
อํานวยความสะดวกมากมายท่ีอยูแวดลอม  
มีความสามารถในการใชงานเทคโนโฃลยีตางๆ 
และเรียนรูไดเร็ว 

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



Generation C 
 
คือกลุมคนยุคใหมท่ีไมไดแบงตามอายุ
เหมือนเจเนอเรชั่นอื่นๆ 
 
แตจัดกลุมตามพฤติกรรมการใช
 โทรศัพทมือถือ  
 อินเตอรเน็ตและ 
 โซเชี่ยนเน็ตเวิรก  
 
มีพฤติกรรมเสพติดการเชื่อมตอ/แชรไดทุก
เมื่อ 

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





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



ตลาดเปาหมาย TARGET  MARKET 

ตลาดเปาหมาย (Target Market หรือ Target 
Group) หมายถึง กลุมผูบริโภคหรือสวนตลาดที่
นักการตลาดสนใจและเลือกที่จะเขาไปดําเนนิ
กิจกรรมทางการตลาด เพ่ือตอบสนองความตองการ
ของผูบริโภคกลุมนัน้ๆ  

การเลือกตลาดเปาหมาย (Market 
Targeting) หมายถึง กระบวนการในการ
ประเมินความนาสนใจของแตละสวนตลาด 
และเลือกเขาสูตลาดเพียงหนึง่หรือหลายสวน
ตลาด 



การเลือกกลุมตลาด 
เปาหมายทีด่ตีอง 
 
1. วัดได(Measurability) 
2. เขาถึงได(Accessibility) 
3. ใหญพอ(Substantial) 

ตลาดเปาหมาย TARGET  MARKET 



 
กลยุทธการเลือกสวนตลาด มี 3 กลยุทธ คือ  
 
1. ตลาดรวมหรือตลาดไมแตกตาง (Undifferentiated Marketing)  
เปนตลาดเปาหมายเพียงตลาดเดียว โดยถือวาตลาดมีความตองการท่ี
คลายกันหรือไมแตกตางกัน ใชสวนประสมทางการตลาดเพียง 1 ชุด ใน
การตอบสนองความตองการของลูกคาจํานวนมาก มุงความสําคัญท่ีการ
ผลิต ทําใหเกิดการประหยัดจากขนาดของการผลิต  
นิยมใชในการแบงสวนตลาดสําหรับสินคา หรือบริการขั้นพื้นฐานสําหรับ
การครองชีพของผูบริโภค เชน ขาวสาร เกลือ นํ้าตาล เปนตน 
  
2. การตลาดมุงเฉพาะสวน (Concentrated Marketing)  
เปนการเลือกตลาดเปาหมายเพียงสวนเดียวจากตลาดรวม  
ใชสวนประสมทางการตลาด 1 ชุด ท่ีสามารถสนองความตองการในสวน
ตลาดท่ีเลือก 
  

ตลาดเปาหมาย TARGET  MARKET 



 
กลยุทธการเลือกสวนตลาด มี 3 กลยุทธ คือ  
  
3. การตลาดแตกตาง (Differentiated Marketing)  
หรือกลยุทธตลาดมุงหลายสวน เปนการเลือกกลุมลูกคาท่ีมีความตองการท่ี
แตกตางกันสองกลุมขึ้นไป พัฒนาสวนประสมทางการตลาดท่ีแตกตางกัน 
เพื่อสนองความตองการในแตละสวนตลาดท่ีเลือกเปนเปาหมาย  

1. กลุมตลาดเปาหมายหลัก (Primary Target Market) กลุมท่ี  
ตองการสื่อถึงโดยตรง 

2. กลุมตลาดเปาหมายรอง (Secondary Target Market) กลุมท่ีมี  
แนวโนมขยาย มีกําไรสูง รวมถึงกลุมท่ีมีอิทธิพล(Influencer)ตอ        
การซ้ือสินคาเปนกลุมท่ีไมควรมองขาม 

ตลาดเปาหมาย TARGET  MARKET 



ประเภทของ กลุมลูกคาในตลาดเปาหมาย 

ตลาดเปาหมาย TARGET  MARKET 

การกําหนดกลุมตลาดที่ชัดเจน 
  

1. จะทําใหเรากําหนดกลยุทธ
ไดอยางถูกตอง 

2. บริหารความสัมพันธกับ
กลุมลูกคาในแตละประเภท
ไดอยางถูกตอง 

3. เขาถึงลูกคาไดมากขึ้น 



1. ถาบริษัทเลือกสวนการตลาดที่
เหมาะสม บรษัิทจะไดผลตอบแทนจาก
การลงทุนสูง 

2. การเขาใจในกลุมเปาหมายเปนอยางดี 
ทาํใหไดตําแหนงที่แขง็แกรงในตลาด
สวนน้ัน  

3. เพราะรูถงึความตองการและการ
ตอบสนองความตองการน้ันโดยเฉพาะ 
เกิด Competitive advantage 

4. ประหยัดคาใชจาย ในการดําเนินงาน 

การมุงตลาดสวนเดียว  
(Single – Segment Concentration) 

 

 

มุงตลาดเฉพาะสวนทําใหองคกร
มี Positioning ท่ีชัดเจน  
Niche Marketing หรือ  
Micro Marketing  

ธุรกิจขนาดเล็ก ใชวิธีนี้เพ่ือตอสู 
กับธุรกิจขนาดใหญ 

1. มีความเส่ียงสูง ถาลูกคามพีฤติกรรมการ
ซือ้เปล่ียนแปลงไปหรอืมคีูแขงรายใหญ
ทีม่ีความสามารถเหนือกวา 

ขอด ี

ขอเสีย 



KEY SUCCESS for NICHE MARKET 

1. ตองสรางสรรคสิง่ใหม 
2. ตองมีคณุภาพที่เหนือกวาสินคาทีเ่จาะตลาดกลุมใหญ 
3. ตองคนพบและตอบสนองลูกคากอนใคร อยางรวดเร็ว > เกิด

การรับรู วาเราเปนผูเชีย่วชาญเฉพาะดาน 
4. ไมมีคําวาพอทําได แตตองเกงและเชี่ยวชาญจริงๆ สามารถตอบ

สองความตองการของลูกคาเฉพาะกลุมนี้อยางแทจริง 
5. ตองเปนตลาดใหมที่ยังไมถูกครอบครองไปแลว 
6. ถึงจะเล็กแตตองใหญพอ มีกําลังซ้ือมากพอที่จะชวยใหธุรกิจอยู

รอดและเตบิโต 
7. ที่มีกําลังซ้ือจํากัดมากและไมมีพ้ืนที่สําหรับขยายธุรกิจใน

อนาคต อาจไมคุมคาการลงทนุ 
8. ไมแขงดวยการตัดราคาสินคาใหต่าํลง 
9. จําเปนตองมี Brand Loyalty & Customer Engagement 



การเลือกบางสวนตลาดเพ่ือสรางความเชี่ยวชาญ 
(Selective Specialization) 

• การเลือกสวนตลาดที่เหมาะสมมากกวา 
1 อาจมคีวามเกี่ยวของกันหรอืไมก็ได  

• เปนการนําเสนอผลิตภัณฑเพื่อ
ตอบสนองความหลากหลายของลูกคาใน
แตละสวนตลาดที่เลือก 

• เหมาะสําหรับธุรกิจที่ตองการขยายตวั
โดยมคีวามถนัด และมีความพรอมดาน
การเงิน 

ขอด ี
1. กระจายความเส่ียง 
2. มีผลกําไรจากธุรกิจหลายทางที่ตนเองถนัด 
3. มีโอกาสเปนผูนําตลาด (Market leader) 
4. มี Market share เพิ่มขึ้น 
5. อาจใชทรัพยากรบางอยางรวมกันเพือ่ใหเกิด

ประสิทธิภาพ 

ขอเสีย 
1. คาใชจายสูงขึ้น 
2. อาจทําใหความสามารถในการ

แขงขันลดลงหากบริหารจัดการ
การผลิตและการตลาดไม  ตอเนื่อง
ชัดเจน 



การเลือกสวนตลาดที่เนนความเชี่ยวชาญ 
ดานการตลาด-ลูกคา (Market Specialization) 

เพ่ือใหครอบคลุมผลิตภัณฑหลายประเภท ท่ี
ตอบสนองความตองการของลูกคากลุมหนึ่ง
โดยเฉพาะ 



การเลือกสวนตลาดทกุสวน เพ่ือ 
ความครอบคลุมทัง้ตลาด (Full Market Coverage) 

ผลิตสินคาจํานวนมาก 
หลากหลาย 

ตอบสนองทุกสวนตลาด 

ผลิตสินคาจํานวนมาก 
ไมหลากหลาย  

ตอบสนองทุกสวนตลาด 

องคกรขนาดใหญ  
มีทรัพยากรมาก  

มีความพรอมในทุกดาน 

องคกรขนาดใหญ 
มีทรัพยากรมาก 

มีความพรอมในทุกดาน 

ตองมีความเชี่ยวชาญ
เฉพาะและการจัดการ

อยางท่ัวถงึจัดการในสวน
ตลาดสัมพันธกัน 

ตองมีความเชี่ยวชาญ 
และการจัดการ 

ท่ีหลากหลาย และตอง
สัมพันธกัน 

VS 



1. การใชทรัพยากรรวมกันอยางมีประสิทธิภาพ 
2. มีการสงเสรมิการจดจําตราของแตละตัวรวมกัน 
3. ลดตนทุนจากขนาดการผลิตที่เพ่ิมขึ้นโดยผลิต

ชิ้นสวนรวมกัน 
4. พัฒนาเทคโนโลยีใหมๆ  เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพ 
5. บริหารงานธุรกิจรวมกันใหเกิดประโยชนสูงสดุ 
6. ใชชองทางการจัดจําหนายรวมกัน เพ่ือลดตนทุน

การบริหาร 

การเลือกสวนตลาดมากกวาหนึ่ง  
แตละสวนตลาดตองสัมพันธและ 
ประสานงานรวมกัน  เชน 



1. พวกเขาทําอะไรบาง ? 
2. พวกเขาสนใจ ใสใจอะไรบาง? 
3. พวกเขามีความคิด ความเห็น 

ความเชื่ออะไรบาง ? 

เมื่อเลือกกลุมเปาหมายไดแลว 
ตองทําความเขาใจพวกเขาอยางลึกซึ้ง 



Customer Lifecycle ทาํที่ดทีี่สุดเปนรอยครัง้ ก็ไมเพยีงพอที่จะแกไขความ
ผิดพลาดแมเพียงครั้งเดยีว 



MARKET POSITIONING 
การวางตําแหนงทางการตลาด 

ลักษณะลูกคาของเรากับผูซือ้ในตลาด  
มีความเหมอืน หรอื 
แตกตางกันมากมายเพียงใด 

1. กลุมลูกคาเปาหมายหลักของรานอาหารเราเปน
กลุมคนที่มวีัยสูงอายุ  

2. ขณะทีย่านเดียวกันลูกคาสวนใหญเปนกลุมคน
หนุมสาววยัทาํงานซึ่งมีแนวโนมจะขยายตัวสูงขึ้น 

3. เราอาจตองพจิารณาปรบักลุมเปาหมายให
สอดคลองกับกลุมที่มศีักยภาพในตลาด 
ทาํอยางไรจึงจะไมเสียกลุมลูกคาหลักเดมิ เพราะ
เปนผูทําใหกจิการอยูรอด  

4. ในขณะที่สามารถเพิ่มยอดขายจาการขยายกลุม
ใหมไดอกีดวย 
 



การจดัวางตาํแหนงสินคา ทีชั่ดเจน  
เพื่อตอบสนองของกลุมลูกคา  
ชวยกําหนดกลยุทธที่เหมาะสม 

กลยทุธการตลาดที่แยกแยะความแตกตาง  
(Differentiated Marketing) 
• กําหนดตาํแหนงมุงไปที่ แตละสวนตลาด ที่แตกตางกัน ใช 

ใชกลยทุธการตลาดไมแยกแยะความแตกตาง 
(Undifferentiated Marketing)  
• กําหนดตาํแหนงไปที่ ศูนยกลาง ของตลาด  
    โดยหวังวาจะจูงใจตลาดไดทั้งหมด  

มุงเจาะตลาดเดียว และใชกลยุทธการตลาดมุงเฉพาะ
(Concentrated Marketing)  
• กําหนดตาํแหนงไปที่ สวนทีใ่หญที่สุด ของตลาด  

MARKET POSITIONING 
การวางตําแหนงทางการตลาด 



1. กําหนดตามราคาและคุณภาพ 
2. กําหนดตามลักษณะผูใช                                         

โดยแสดงใหเหน็วา สินคา เหมาะกับ ผูใช กลุมใดเชน 
ยางรถยนตอาตานิ ยางสําหรับรถใหญ บานเอื้ออาทร 
บานสําหรับผูมีรายไดนอย 

3. กําหนดตามคุณสมบัติ หรือ ประโยชน                      
เชน ยาดมโปยเซียน ใชดมใชทาในหลอดเดียวกัน 
 

MARKET POSITIONING 
การวางตําแหนงทางการตลาด 



4. กําหนดตามการใช หรือ การนําไปใช
เชน ซอสบางยี่หอระบุวาสามารถใชได
ทั้งแกง นึง่ ทอด 

5. กําหนดตามระดับชั้นผลติภัณฑเชน 
สําหรับผูนํา ซ่ึงแสดงวาเปนผลติภัณฑ
ชั้นด ี

6. กําหนดเพ่ือแสดงการแขงขัน หรือ 
เปรียบเทียบเชน ผงซักฟอกบางยี่หอระบุ
วา จายแพงกวาทําไม 

 

MARKET POSITIONING 
การวางตําแหนงทางการตลาด 



เปนการจัดผลิตภัณฑใหมีความแตกตาง ชัดเจน และตรงกับความตองการ โดย
การเปรียบเทียบผลิตภัณฑของบริษัทกับผลิตภัณฑของคูแขงขัน ใหอยูในจติใจ
ของผูบริโภคโดยในขั้นนี้จะตองมีการระบุความไดเปรียบ หรือความแตกตาง
ทางการแขงขัน (Competitive Advantages) ในดานตางๆ ดังนี้  

PRODUCT POSITIONING 
การวางตําแหนงผลิตภัณฑ* 

1. ความแตกตางดานผลิตภัณฑ (Product Differentiation)  
2. ความแตกตางดานบริการ (Service Differentiation)  
3. ความแตกตางดานบุคคล (Personnel Differentiation)  
4. ความแตกตางดานภาพลักษณ (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) 

องคประกอบของผลิตภัณฑ 
Level of Product 

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



1. ความแตกตางดานผลิตภัณฑ (Product Differentiation)  
เปนการพิจารณาคุณลักษณะเดนของตัวผลิตภัณฑท่ีเหนือกวาคูแขงขัน ซึง่สามารถ
พิจารณาไดจากคุณลักษณะตางๆดังนี ้
 รูปแบบ คุณสมบัติ ความคงทน คุณสมบัติ  ราคา ความนาเชื่อถือ คุณภาพ  

2. ความแตกตางดานบริการ (Service Differentiation)  
เปนการกําหนดตําแหนงทางการตลาดใหแกผลิตภัณฑ โดยเนนไปท่ีการใหบริการท่ี
เหนือกวาคูแขงขัน ซึ่งสามารถพิจารณาไดจากคุณลักษณะตางๆดังนี้  
  ความรวดเร็ว การรับประกัน การบริการติดต้ัง การบริการจัดสงสินคา  
 การฝกอบรมหรือใหคําปรึกษาแกลูกคา การบริการบํารุงรักษาและซอมแซม  

PRODUCT POSITIONING 
การวางตําแหนงผลิตภัณฑ* 

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



4. ความแตกตางดานภาพลักษณ (Image Differentiation)  
เปนการกําหนดตําแหนงโดยนาํเอาภาพลักษณของผลิตภัณฑหรือองคกรมาเปน
เครื่องมือในการสรางความแตกตางทางการแขงขัน ซึง่สามารถพิจารณาไดจาก
คุณลักษณะตางๆดังนี้  
  สัญลักษณ  สื่อ บรรยากาศ การจัดเหตุการณพิเศษ ที่มาของผลิตภัณฑ  

3. ความแตกตางดานบุคคล (Personnel Differentiation)  
เปนการกําหนดโดยพิจารณาจากความสามารถของบุคลากรในองคกร โดยท่ัวไปนิยม
ใชกับผลิตภัณฑประเภทบริการ ซึ่งสามารถพิจารณาไดจากคุณลักษณะตางๆดังนี้  
  ความรูความสามารถของบุคลากร ประสบการณและความชํานาญ ความ นาเชื่อถือ  
 ความซื่อสัตย สามารถไววางใจได การดูแลเอาใจใสลูกคา การ ติดตอสื่อสารกับลูกคา  

PRODUCT POSITIONING 
การวางตําแหนงผลิตภัณฑ* 

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



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

นักการตลาดที่ด ี
 

1. ตองมคีวามสามารถในการ
แบงกลุมการตลาดใหชัดเจน 
(Market Segment) กอนท่ีจะ 

2. เลือก กลุมเปาหมาย (Target 
Market) แลวจึง 

3. วางตําแหนงสินคาใหถูกตองกับ
กลุมเปาหมาย (Market 
Positioning)  





BCG Matrix คือ โมเดล ท่ีใชวเิคราะหดานการเงินการลงทุนเกี่ยวกับ
การตลาด โดยการเริ่มตนของ GE (General Electric) และ Boston 
Consulting Group (BCG)  
 
BCG matrix จะแสดงฐานะหรือความแข็งแกรงของบริษัทเมื่อเทียบกับ
ตลาดสินคานั้นๆ โดยใชเกณฑในการพิจารณา 2 เกณฑ คือ 
 

1. สวนแบงตลาดเชิงเปรียบเทียบ (Relative Market Share) 
เปนการเปรียบเทียบกับคู แขงวาสวนแบงตลาดของ
ผลิตภัณฑของบริษัทเปนกี่เทาเมื่อเทียบกับคูแขงท่ีสําคัญ 

 
2. ความนาสนใจของตลาด (Market Attractiveness) หรือ 

อัตราการเติบโตของตลาดสินคา (Market Growth Rate) 
คือ อัตราการขยายตัวของตลาดสินคาท้ังตลาดไมใชของ
บริษัท เพราะเกณฑท่ีใชนี้เพ่ือตองการดูวาตลาดสินคานั้นๆ 
มีความนาสนใจมากนอยเพียงใด 

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. มีสวนครองตลาดต่ํา 
3. ตองใชเงินมากเพือ่เพิม่สวนครองตลาด เพื่อใหทันตอการ

ขยายตวัของตลาด มักพบในชวงที่สินคาเริ่มเขาสูตลาด 
4. องคกรตองตดัสินใจวาจะ 

1. ทุมเงินเพ่ือสรางสวนครองตลาด (Build Strategy) 
2. หรือ เลิก (Divest Strategy) 
3. หรือ เก็บเกี่ยวระยะส้ัน (Harvest Strategy) 

5. ควรเลือกเฉพาะสินคาทีม่ีโอกาสที่ดี สามารถเพิม่สวนครอง
ตลาดใหอยูในระดบัสูงไดเทาน้ัน 

6. หากสามารถแกปญหาตางๆ ไดจนประสบความสําเร็จกจ็ะ
กลายเปนสินคาที่เปนดาวดวงเดนตอไป 

สินคาที่มีปญหา (Question Marks) 

BCG Matrix 



สินคาที่เปนดาวดวงเดน (Star) 

BCG Matrix 

1. มีอตัราการเจริญเตบิโตของยอดขายสูง 
2. มีอตัราการขยายตวัและสวนครองตลาดสูง 
3. แผนการตลาดไมจําเปนตองมุงเนนกําไรเสมอไป 
4. ควรลงทุนในกิจกรรมสงเสริมการตลาดเพื่อ  

1. รักษาการขยายตัวอยางรวดเร็วของตลาด และ  
2. ตอสูกับคูแขงขันที่พยายามเพิ่มสวนครองตลาด 

5. สินคาที่เปน Stars มักจะมศีกัยภาพในการทํากําไรที่
สูงและกลายเปน Cash Cow ของบริษัทในอนาคต
เมื่ออัตราการขยายตวัของตลาดลดลง 



สินคาที่ทําเงิน (Cash Cow) 

BCG Matrix 

1. มีอตัราการเจริญเตบิโตของยอดขายต่ําลง
หรอืไมเติบโต 

2. สวนครองตลาดเปรยีบเทยีบสูง 
3. ยังครองความเปนผูนําตลาด 
4. สินคาเขาสูขัน้เจริญเติบโตเต็มที่ และตลาด

เขาสูจุดอิม่ตวั 
1. Cash Cow เปนสินคาท่ีสรางเงินจาํนวน

มากใหแกบริษัท 
2. ตองรักษาสถานภาพความเปนผูนําตลาด

ตอไป(Holding Strategy) 



สินคาที่ตกตํา (Dogs) 

BCG Matrix 

1. มีอตัราการเตบิโตของยอดขายต่ํา 
2. มีสวนครองตลาดเปรยีบเทยีบต่าํ 
3. เปนสินคาทีท่าํกําไรต่ําหรอื ขาดทุน 
4. บริษัทตองพิจารณาวาจะ 

1. เสนอ สินคาน้ีตอไป 
2. หรอื ตัดสินคาน้ีออกจากตลาด 
3. หรอื เปล่ียน ตําแหนงสินคาใหม 



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 

แบงเปน 2 ระดับ 
ระดับจุลภาค > ลูกคา คูแขง ผูผลิต คนกลาง 
ระดับมหาภาค > ประชากรศาสตร เศรษฐศาสตร เทคโนโลยี 
สังคมวัฒนธรรม การเมือง กฎหมาย ทรัพยากรธรรมชาติ 



การวางแผนระยะสัน้ 
 
1. เพื่อใชใน ปจจุบัน ทันท ี
2. ตอง ชู โชว และ เชิด จุดแขง็ ที่มีให 

เหนือ คูแขงทีสุ่ดและ 
3. ปด อุด ถม จดุออน ที่มี ใหมิด ตื้น 

และ เนียน จากคูแขงที่สุด 

การวางแผนในระยะยาว  
 
1. ทีต่องมอง อนาคต 
2. ลวงหนาไป 5 ป, 10ป, 20 ป, 30ป 
3. โอกาส และ อปุสรรค เปนปจจัยที่

สําคัญที่สุดในการประเมิน
สถานการณลวงหนา 
 



TOWS MATRX คือ 
 
• การลบจุดออน กับ  
• การลางอุปสรรค 
• โดยใชกลยทุธการนําจุดแขง็

เขามารวมและใชโอกาสที่มี
ใหเกิดประโยชนสงูสุด 

• เทคนิคทัง้หมดสามารถปรับ
ไดตามสถานการณขึ้นอยูกับ
ศักยภาพขององคกรและผูนํา
องคกร 

 



End of Module 4 



หลักสูตรการพัฒนา 
ผูจัดการตลาดเกษตรกร (Farmer Market) 

Module5. ความสัมพันธของกลยุทธ 4P และ 4C  การพิจารณาถึง ความสัมพันธ
ระหวาง 4Ps และ 4Cs เปนการชี้ใหเห็นวา  

1) ในการดําเนินการทางการตลาด แมวาจุดเร่ิมตนจะเกิดจาก ผูผลิตหรือผู
ใหบริการ แตส่ิงท่ีจะเปนตัววัดวาจะประสบความสําเร็จหรือไมนั้น อยูท่ีลูกคา
เปนผูตัดสิน  

2) การศึกษาถึงความสัมพันธระหวาง 4Ps และ 4Cs จะพบวา ในมุมมองของ
ลูกคา(4C) อะไรจะเปน ปจจัยสําคัญท่ีลูกคานํามาพิจารณา และมีแนวทางใน
การจัดการในแตละ P อยางไร  

3) 4C เปนสวนสําคัญท่ีชวยใหเราเขาใจลูกคาไดมากขึ้น และมั่นใจไดวาจะ
สามารถตอบสนองตอความตองการของลูกคาไดอยางมี               
ประสิทธิภาพและตรงใจ  

  



กระบวนการการตลาด  
(Marketing Process) 



สวนประสมทางการตลาดพ้ืนฐาน ประกอบดวย 



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



Total Product  
Concept 



Pricing  
Concept 



Place  
Management  

Concept 



1. การสงเสริมการขายมุงสูผูบริโภค 
(consumer-oriented sales promotion) 
2. การสงเสริมการขายมุงสูคนกลาง (trade-
oriented sales promotion) 
3. การสงเสริมการขายมุงสูพนักงานขาย 
(sales person oriented sales promotion) 

Promotion  
Concept 



ความสัมพันธระหวาง  
4Ps และ 4Cs* 

*ดํารงค พิญคุณ, Creative Marketing 



4S Marketing Mix 
1. Solution* หมายถงึ วิธีการท่ีแบรนดจะ

นําเสนอคุณคาสูสังคมโดยผานทางสินคา
และบริการความเขาอกเขาใจกัน ยึดเหนี่ยว
ผูกพันกัน  

2. Save หมายถึง ความคุมคา หรอืความ
ประหยัด โดยมีสมการความคุมคาคือ 
value/cost =save 

3. Source** หมายถงึ การจัดหา จัดซื้อ 
สินคาและบริการ โดยสังคม ของสังคม 
เพ่ือสังคม 

4. Share หมายถึง การส่ือสารเรื่องราว
ทางการตลาดของสินคาและบริการ ผาน
ทาง social story *รวมคิด รวมสราง ภายใตแนวคิด eco design, universal design, empathy 

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

**แสดงใหเห็นถึงพลังอํานาจแหง wisdom of the crowd  



Integrated Marketing Communication (IMC)  
การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 

เปนการผสมผสานเครือ่งมือสื่อสารการตลาด (IMC Tools) เพ่ือ 
1. ใหเขาถึงกลุมเปาหมาย และ 
2. สราง รักษา หรือเพ่ิมสมัพันธภาพกับลูกคาอยางมี

ประสิทธิภาพ และ 
3. รวมถึงผูมีสวนไดสวนเสียอื่นๆ เชน พนักงาน ผูปอนปจจัย

การผลิต ผูกระจายสินคา พอคาปลีก ชุมชน ฯลฯ 
4. การสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ ตองพูดเปนเสียงเดียวกัน 

(One Voice) และตอเนื่องสมํ่าเสมอ (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. เปนเครื่องมอืสงเสริมการตลาดที่สําคญั สําหรับสินคาหรอืบริการ
ทีม่ีกลุมเปาหมายจํานวนมาก 

2. มีพลังในการสงขอมูลไปยงักลุมผูบริโภค เพือ่สรางการรบัรู และ
สรางภาพลักษณของสินคาและบริการไดอยางเปนรูปธรรม 

3. แบงเปน 
1. การโฆษณาไปยังตลาดผูบริโภค  
2. Consumer Market Advertising >B2C 
3. การโฆษณาไปยังตลาดธรุกิจ 
4. Business Market Advertising >B2B 

การโฆษณา(Advertising) 

Integrated Marketing Communication (IMC)  
การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 



1. การสื่อสาร การสรางความสัมพันธ ระหวางองคกรกับกลุม
สาธารณชน หรือชุมชน  

2. การประชาสัมพันธเปนการสรางภาพลักษณขององคกร 
(Corporate Image) ซ่ึงเปนจุดมุงหมายระยะยาว 

3. เปนหนึง่ในกลยุทธการตลาดทีส่ําคัญในการชวยแนะนํา 
สงเสริมภาพลักษณของบริษัทใหเปนที่รูจักในกลุมเปาหมาย 

4. เปนชองทางในการชื้แจงปญหาตางๆ ที่เกิดขึน้กับบริษัทให
เปนที่เขาใจตอสาธารณะ 

5. ใชประชาสัมพันธกับคนในองคกร 

การประชาสัมพันธ(Public Relationship) 

Integrated Marketing Communication (IMC)  
การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 



1. เปนเครื่องมอืทางการตลาดที่ใชในการส่ือสาร
โดยตรงกับลูกคาเปาหมาย 

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

2. รวมถึงการบรหิารฐานขอมลู (Information 
Management)  

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

Shopping)  
3. อินเตอรเน็ต (Internet)  
4. รวมทั้งส่ือแพรภาพและส่ิงพิมพตางๆ  

การตลาดขายตรง(Direct  Marketing) 

Integrated Marketing Communication (IMC)  
การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 



1. คือการส่ือสาร ณ จุดขายเพ่ือเตือนความทรงจําลูกคา  
2. รวมท้ังกระตุนใหเกิดการซื้อท่ีไมไดวางแผนมากอน  
3. ตลอดจนเปล่ียนพฤติกรรมการซื้อของลูกคาใหเปนไป

ตามรานคาตองการ 

P.O.P (Point of Purchase)  

Where is point of purchase? 
1. กลุม P.O.P. ในบริเวณราน  Floor Vision, Wall 

Vision, ธงราว ผาใบกันแดด, Mobile 
2. กลุม P.O.P. ปายหลังเคานเตอรแคชเชียร, รถเข็น, 

ตูสินคา 

Integrated Marketing Communication (IMC)  
การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 



การขายโดยบุคคลหรือพนักงานขาย เปนการส่ือสารระหวาง
ผูขายกับผูซื้อแบบ 2 ทาง  
(Two Way Communication)   

การขายโดยบุคคล(Personal Selling) 

นักขายมืออาชพี (Professional-Salesman) ตอง  
1.วิเคราะหการตลาดเปน 
2.แมนยําในการมองกลุมเปาหมาย 
3.วางแผนการขายถูกตอง 
4.มีระเบียบวินัย 
5.รับผิดชอบ 
6.ซื่อสัตย 
7.อดทน 

Integrated Marketing Communication (IMC)  
การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 



1. เปนกิจกรรมทางการตลาดท่ีเพ่ิมมูลคาของสินคาเพ่ือ
เพ่ิมยอดขาย  

1. มุงสูผูบริโภค กิจกรรมท่ีนิยมใชไดแก ลดราคา 
คูปอง การแจกสินคาตัวอยาง ของแถม การชงิ
โชคชงิรางวัล เปนตน  

2. มุงสูคนกลาง ไดแก ตัวแทน พอคาสง พอ
คาปลึก กิจกรรมสงเสริมการขายท่ีนิยมใช
ไดแก การใหสวนลด สวนยอมให การแขงขัน
การขาย และการจัดงานแสดงสินคา ซึ่งมีผล
กระตุนใหคนกลางใหส่ังซื้อสินคาและสนับสนุน
สินคาของบริษัท 

สงเสริมการขาย(Sale Promotion) 

Integrated Marketing Communication (IMC)  
การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 



1. เปนการจัดกิจกรรมสงเสริมการขายแบบถึงตัวลูกคา 
2. ดึงดูดลูกคาเปาหมายใหมาเจอ สินคาและบริการ 
3. ใหขอมูลและส่ือเอกลักษณของสินคาท่ีสัมผัสไดผานการ

ทดลองใชสินคา 
4. เพ่ิมโอกาสในการซื้อและจําหนายสินคาและบริการ 
5. สามารถสรางยอดขาย ณ บริเวณจัดงานไดทันที 
6. เปนโอกาสในการไดรับ Feedback จากลูกคาโดยตรง 
7. เปนอีกชองทางในการส่ือสารการตลาดอื่นๆ ของบริษัท 

เชน รายการสงเสริมการขาย, ตารางการแสดงสินคา
และผลิตภัณฑ, แคมเปญพิเศษ 

การตลาดเชงิกิจกรรม(Activities & Events) 

Integrated Marketing Communication (IMC)  
การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 



1. การตลาดในรูปแบบท่ีเปนผูอุปภัมภเปนการลงทุนเพ่ือ
เปนผูสนับสนุนในกิจกรรมตางๆ  โดยมุงท่ีกลุมเปาหมาย
ของสินคานั้นๆ เชน ผูสนับสนุนดานกีฬา, รายการทีวี, 
มูลนิธิ, ฯลฯ ใชเมื่อตองการจะ 

1. เสริมภาพลักษณสินคาของบริษัท 
2. ส่ือสารถึงกลุมเปาหมายอยางชัดเจน 
3. กระตุนใหกลุมเปาหมายเกิดการจดจํา

สินคา และตัดสินใจซื้อ 
2. การเปนผูสนับสนุนทางการตลาดของธุรกิจหรอืสินคา

ใดๆ มีผลตอภาพลักษณของสินคาและบริการของบริษัท  
3. การวางแผนและกําหนดจุดยืนท่ีแนชัด จะทําใหตางอุป

ภัมภกันและกัน  

ผูอุปภัมภ (Sponsorship Marketing) 

Integrated Marketing Communication (IMC)  
การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 



เปนการตลาดท่ีนําองคประกอบการตลาดด้ังเดิม 
(Marketing Mix) มาประยุกตใชรวมกับความกาวหนาทาง
เทคโนโลยี เพ่ือการใหบริการแบบเฉพาะเจาะจง 
(Personalization) และรักษาความเปนสวนตัว (Privacy) 
เหมาะกับ Life Style ในสังคมปจจุบัน 
 

Viral Marketing หรือ การตลาดแบบไวรัส เปนการส่ือสาร
การตลาดโดยใช Social Media ซึ่งจะมีความนาเชื่อถอืมาก 
หากถูกสงตอจากเพ่ือนไปยงัเพ่ือน ทําใหเกิดการ
แพรกระจาย เหมือนการแพรไวรัส เปนการบอกตอ แบบ
ปากตอปาก (Word-of-Mouth)  
  
  
  

Online Marketing 

Integrated Marketing Communication (IMC)  
การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 



รูคิด + รูทาํ 
อยาปลอยใหโอกาสใหหลุดมือ 

อานเกม + อานใจ 
รบแตละครั้ง ตองเอาจริงเดด็ขาด 

ใครมองรูปการได ชัดเจน + แมนยํากวา
คนน้ันยอมนําไปกอนหน่ึงกาว 
  
 



พัฒนากลยุทธทางการตลาด  
และการเชื่อมโยงกลยุทธ  
ออกสูสังคมอยางมีความรับผิดชอบ 

CRM : Customer Relationship Management 
1. การบริหารความสัมพันธกับลูกคาใหดีขึ้น 
2. สรางลูกคาใหม รักษาฐานลูกคาเดิม  
3. โนมนาวใหกลับมาลูกคาเกิดความพึงพอใจ 
 

CEM : Customer Experience Management 
1. ออกแบบทุกจุดสัมผัสใหลูกคาไดรับ           

ประสบการณท่ีนาประทับใจ 
2. สานตอความสัมพันธดวยการสรางความผูกพันธ    

ลูกคาเกิดความประทับใจในสินคาและบริการ 
 
CE : Customer Engagement 

1. เสริมความเชื่อมั่น และความผูกพันของลูกคากับแบ
รนดอยางลึกซึง้ 

2. ใหลูกคาอยากติดตามใชสินคาและบริการและ 
3. พรอมมีสวนรวมในการชวยแบรนด 
4. สรางความแขง็แกรงอยางตอเนื่อง 



1. การสรางคุณคาเพ่ิมเติมรวมกนัระหวางองคกรกับสังคม 
ความสําเร็จขององคกร เกี่ยวของกับความเจริญของ
สังคม องคกรก็ดีขึ้นและสังคมก็ดีขึ้นไปดวย เชน การ
ปลูกปา รักษาส่ิงแวดลอมใหดีขึ้น  

2. ลูกคาเกิดความเชื่อมั่น ในคุณภาพของสินคาและบริการ
และภูมิใจท่ีไดเปนสวนหนึ่งในการทําใหสังคมดีขึ้น  

CSV : Creating Shared Value 

พัฒนากลยุทธทางการตลาด  
และการเชื่อมโยงกลยุทธ  
ออกสูสังคมอยางมีความรับผิดชอบ 



1. การดําเนินธุรกิจดวยความรับผิดชอบตอสังคมและ
ส่ิงแวดลอม 

2. เนนสรางภาพลักษณใหเปนท่ียอมรับทางสังคม เชน การ
ผลิตสินคาโดยคํานึงถงึการรักษาส่ิงแวดลอม  

3. ลูกคาเกิดความภูมิใจท่ีไดใชสินคาท่ีมีความรบัผิดชอบ
ตอสังคม 

  

CSR : Corporate Social Responsibility 

การรับผิชอบตอสังคมขององคกร 

พัฒนากลยุทธทางการตลาด  
และการเชื่อมโยงกลยุทธ  
ออกสูสังคมอยางมีความรับผิดชอบ 



เหมาะกับสินคาประเภทใหมท่ีงานตลาดในปจจุบันยังมี
ขนาดเล็ก แตศักยภาพของผูซือ้ยังมีสูง และยังมีคูแขงขัน
ไมมาก บริษัทท่ีลงสูตลาดนี้ กลยุทธการสรางตลาดเปนส่ิงท่ี
ตองใชเงิน เวลา และความพยายาม โดยเริ่มต้ังแตการ
พัฒนาความตองการของลูกคาและพยายามทําใหเขาซื้อ
สินคาของเรา 

กลยทุธการสรางตลาด (Build market) 

กลยุทธการขยายตัว(Growth Strategy๗  



คือ กลยุทธ การพัฒนาตลาด ใชเรียกกลยุทธ ท่ีใชกับ สินคาเดิม ใน
ตลาดใหมๆ 
1. ในตลาดเดิมเริ่มอยูตัวแลว การจะเพ่ิมยอดจําเปนตองขยายตัวไป

ตลาดใหมๆ ท่ีสินคาของตนมีศักยภาพท่ีสามารถไปจาํหนายได  
2. หรือบางครัง้ธุรกิจอาจจะใชวธิกีารเพ่ิมชองทางการจัดจาํหนาย

เพ่ิมเติมจากเดิมจากท่ีมีอยู  
3. ท้ังนี้หากมีการขยายตัวแลวขอท่ีตองคํานงึคือ การจัดการระบบ 

และเงินทุนในการดําเนินงานท่ีตองพอเพียง 
4. หรือหากทําธุรกิจสงออก ก็ตองศึกษากฎระเบียบตางๆ รวมถงึ

อากรภาษีดวย, และท่ีสําคัญตลาดท่ีเราไปนั้นมมีารเก็ตแชร หรือ
สวนแบงการตลาดใหญเพียงพอหรือไม 

Market Development Strategy  

กลยุทธการขยายตัว(Growth Strategy)  



1. เปนการแยงสวนตลาดจากคูแขงขันดวยการเสนอสินคา หรือขอเสนอท่ีดีกวา 
หรือเหนือกวาคูแขงขัน  

2. หมายความวากลุมเปาหมายของเรากับกลุมเปาหมายของคูแขงขันนั้น มีความ
ใกลเคียงกัน  

3. ตองส่ือสารใหกลุมเปาหมายกลุมนี้ทราบถึงประโยชนและคุณคาตางๆ ของ
สินคาเราซึง่เหนือกวาคูแขงขนัเพ่ือใหเกิดการสับเปล่ียนหรือการเคล่ือนยาย
ของกลุมเปาหมายมาเปนลูกคาของเราสามารถมีลูกคาใหมเพ่ิม จากตลาดเดิม  

4. ใหลูกคาหันมาสนใจเรามากขึน้เชนการแจกสินคาตัวอยาง หรือโปรโมชั่น -ลด 
-แลก- แจก -แถม เพ่ือใหคนมีโอกาสเขามาสัมผัส สินคาของตน ในการจัด
โปรโมชั่นควรจะต้ังเปาวาโปรโมชั่นนั้นๆ จะกอใหเกิดประโยชนดานใดบาง, มี
คาใชจายเทาไร, จุดคุมทุนอยูท่ีไหน และตองทํายอดไดจากโปรโมชั่นนี้เทาไร 
จึงจะคุมคา เพ่ือเปนเปาการตลาด 

กลยุทธการเจาะตลาด (Market Penetration ) 

กลยุทธการขยายตัว(Growth Strategy)  



กลยุทธการแตก Line ธุรกิจ (Diversification) 

เปนกลยุทธการเติบโตดวยการสรางสินคาและบริการใหมท่ี
ตอยอดจากแนวหลักของสินคาและบริการเดิมเพ่ือเพ่ิม
ลูกคากลุมใหม 

กลยุทธการพัฒนาผลิตภัณฑ(Product Development) 

เปนกลยุทธท่ีจะทําใหลูกคาปจจุบันมี โอกาสใชประเภท
สินคาหรือบริการใหมๆท่ีเปนProduct Line ใหมๆของ 

กลยุทธการขยายตัว(Growth Strategy)  





ความตองการ 
(Needs) 

 
คุณลักษณะ 
คุณประโยชน 
คุณคา 

WHO? 

WHY? 

WHAT? 
Where? 
When? 
How? 
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