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➢ ในอดีตองค์การหรือธุรกิจยังมีขนาดเล็กการติดต่อ
ค้าขายกับลูกค้าสามารถท าได้ด้วยพนักงานในองค์การ 
ความสนิทสนมคุ้นเคยกับลูกค้าท าให้ได้รับข้อมูลที่
ต้องการได้ง่าย จากการสังเกต สอบถาม หรือเข้าร่วม
กิจกรรมต่าง ๆ กับลูกค้า 

➢ แต่ในปัจจุบันในยุคที่อินเทอร์เน็ตและโซเชียลมีเดียเข้าถึง
ผู้คนมากขึ้น การตลาดมีความซับซ้อนมากขึ้น คู่แข่งขัน
ทางการค้ามีมากขึ ้น ปริมาณข่าวสารที ่เพิ ่มขึ ้นและ
เข้าถึงได้อย่างสะดวกและรวดเร็ว จากเทคโนโลยีการ
สื ่อสารที ่ท ันสมัย ประกอบกับความเร่งด่วนในการ
ตัดสินใจเป็นตัวบีบบังคับให้ธุรกิจต้องการข้อมูลมากขึ้น 
ทั้งในแง่ปริมาณและคุณภาพ 

➢ นักการตลาดในโลกธุรกิจปัจจุบันจึงจ าเป็นต้องมีระบบ
ข้อมูลทางการตลาดเพื ่อประกอบการตัดสินใจและ
วางแผนการตลาด รากฐานของการตลาดมาจากความ
ต้องการ การตลาดมุ่งที่ตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคด้วยสินค้าและบริการ เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความ
พอใจสูงสุด 

ระบบสารสนเทศ
ทางการตลาด



➢ ร ะ บ บ ส า ร ส น เ ท ศ ท า ง ก า ร ต ล า ด  ( marketing 
information system: MKIS) หมายถึง โครงสร้าง 
ความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล เครื ่องจักร เครื ่องมือ 
อุปกรณ์ และวิธีด าเนินการที่ออกแบบให้เกิดการไหลของ
สารสนเทศที่เกี่ยวข้องอย่างเป็นระเบียบ มีกระบวนการ
เก ็บรวบรวม จ าแนกแยกประเภท ว ิเคราะห์ประเม ิน
ตลอดจนการแจกจ่ายสารสนเทศที่ถูกต้องแมนย าจาก
แหล่งภายในและภายนอกกิจการ

➢ ม ีกระบวนการท ี ่ด  า เน ิน ไปอย ่างต ่อ เน ื ่อง และมี
ปฏิสัมพันธ์ซึ ่งกันและกันเพื ่อเก็บรวบรวม คัดเลือก 
ว ิ เครา ะห ์  ประ เม ิน  แล ะ เผยแพร ่สารสนเทศท ี ่ มี
ความส าคัญถูกต้อง 

➢ เพื่อใช้เป็นเกณฑ์ส าหรับการตัดสินใจในด้านการจัดการ
ทางการตลาดได้ทันเวลา ตรงตามความต้องการ โดย
น าเสนอต่อผู ้มีอ  านาจตัดสินใจทางการตลาด เพื ่อ
ปรับปรุงแผนงานการตลาด การน าแผนงานมาปฏิบัติ
ใช้ และการควบคุมกิจกรรมการตลาดให้สอดคล้องกับ
แผนงานที่ก าหนดไว้ 

ความหมายของระบบ
สารสนเทศทางการตลาด



➢ การเก็บรวบรวมสารสนเทศเป็นงานของระบบสารสนเทศที่ช่วย
ให้นักการตลาดได้รวบรวมสารสนเทศที่ต้องการ เพื่อประโยชน์
แก่การตัดสินใจอย่างฉลาด โดยเฉพาะการจะก าหนดกลยุทธ์
การตลาด เพราะผู้บริโภคและคู่แข่งขันมีการเปลี่ยนแปลงอยู่
ตลอดเวลา ซึ่งยากต่อการที่จะคาดการณ์ 

➢ นักการตลาดจ าเป็นต้องท างานด้านนี ้ให้ดีที ่สุดเพราะการ
ก าหนดกลย ุทธ ์การตลาดเป ็นห ัวใจหล ักท ี ่จะเร ิ ่มลงม ือ
บริหารงานด้านการตลาดต่อไปได้ ยิ่งสามารถก าหนดกลยุทธ์
การตลาดได้ถูกต้องเท่าไรจะเป็นประโยชน์แก่นักการตลาด
เท่านั้น 

➢ ดังนั้น จึงต้องมีระบบสารสนเทศที่ดีไว้ในกิจการ ถ้าปราศจาก
ระบบสารสนเทศทางการตลาดที่ดีแล้ว ย่อมอาจประสบกับ
ความล้มเหลว 

➢ ด าเนินงานทางการตลาดได้อยา่งมปีระสิทธิภาพ ซึ่งจ าเป็นต้อง
อาศัยข้อมูลหรือสารสนเทศทางการตลาดซึ ่งถือเป็นหัวใจ
ส าคัญที่จะน ามาใช้เพื่อการประเมินปัญหาทางการตลาดและ
ประเมินโอกาสทางการตลาด รวมทั้งลดความเสี่ยงและความไม่
แน่นอนทางการตลาดให้น้อยลง 

➢ สารสนเทศทีด่จีะมีส่วนสัมพนัธ์กบัความสามารถในการตัดสินใจ
ภายใต ้สถานการณ์และสภาพแวดล้อมทางการตลาดที่
เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วได้อย่างถูกต้องเหมาะสม

ความส าคัญของระบบ
สารสนเทศทางการตลาด



แนวโน้มที่มีความจ าเป็นต่อสารสนเทศทางการตลาด 

Secondhand information
การเปลี่ยนจากการตลาดระดับท้องถิ่นไปยังการตลาด
ระดับชาติและระดับระหว่างประเทศ นักการตลาดจะต้องมี
การตัดสินใจจากสารสนเทศที่มีอยู่ เนื่องจากนักการ
ตลาดอย ู ่ ไกลจากสถานท ี ่หร ือตลาดท ี ่จะต ้องน  า
ผลิตภัณฑ์ไปจ าหน่าย การก าหนดส่วนแบ่งตลาดและ
ตลาดเป ้าหมายจ ึงม ีความจ  าเป ็นท ี ่จะต ้องอาศัย
สารสนเทศที่มีอยู่
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Marketing strategy
การเปลี่ยนจากการแข่งขันด้านราคาไปสู่การไม่
แข่งขันด้านราคา โดยนักการตลาดได้เพิ่มโฆษณา 
การแข ่งข ัน เช ่น เพ ิ ่มตราส ินค ้า  การท  า ให้
ผลิตภัณฑ์แตกต่าง การโฆษณา และการส่งเสริม
การขาย ซ ึ ่งจะท  า ให ้น ักการตลาดต ้องการ
สารสนเทศเพิ่มมากขึ้น เพื่อประโยชน์ต่อการแบ่ง
ส่วนตลาดและการแข่งขัน

Buyer needs & 
buyer wants 

การเปลี่ยนจากความจ าเป็นของผู้บริโภค ไปสู่ความ
ต้องการของผู้บริโภค ในขณะที่สังคมมีความเจริญ
ขึ้น ผู้คนในสังคมมีความจ าเป็นที่จะอยู่รอดเพิ่มขึ้น 
นักการตลาดจะต้องอาศัยการวิจัยตลาดเพื ่อจะ
ศึกษาลักษณะความต้องการของผู้บริโภคและความ
แตกต่างของกลุ่มผู้บริโภค



คุณสมบัติที่ส าคัญของระบบสารสนเทศทางการตลาด

ความถูกต้องของตัวสารสนเทศกับสถานการณ์ที่เกิดขึ้นจริง
ในระดับที่ยอมรับได้

ความถกูตอ้ง

ความทันต่อการใช้งานในแต่ละเรื่องและแต่ละสถานการณ์

ความรวดเร็ว

ความสมบูรณ์ของข้อมูลสารสนเทศ ซึ่งจะสร้างความเชื่อมั่น
แก่ผู้บริหารในการตัดสินใจ

ความสมบูรณ์

ความกะทัดรัดของสารสนเทศ มีสาระที่ผู ้บริหารทางการ
ตลาดต้องการอย่างครบถ้วน

ความกะทัดรัด

สามารถสื่อความหมายให้เกิดคุณค่าต่อการบริหารงานได้

ตรงความตอ้งการ 



ประเภทของสารสนเทศทางการตลาด

เป็นระบบสารสนเทศพื้นฐานที่นักการตลาดใช้เพื่อ
บันทึกข้อมูลหรือสารสนเทศต่าง ๆ ที่อยู่ในกิจการ ที่
จะ เป ็นประโยชน ์ต ่อภารก ิจทางการตลาด เช ่น 
กิจกรรมทางการตลาด สารสนเทศภายในกิจการ 
ได้แก่ ใบสั่งซื้อ ยอดขาย ระดับ สินค้าคงคลัง ลูกหนี้ 
คู่แข่ง และอื่น ๆ เป็นต้น 

ระบบสารสนเทศภายในกิจการ
(internal information system) 

เป็นกระบวนการที่ผู้จัดการการตลาดจะใช้เพื่อให้ได้
สารสนเทศเกี่ยวกับสภาพแวดล้อมทางการตลาดใน
ปัจจุบันและที่คาดว่าจะเกิดในอนาคต เพื่อให้สามารถ
ปร ับกลย ุทธ ์ทางการตลาดให ้สอดคล ้องก ับ
สถานการณ์ที่เปลี่ยนแปลง สามารถน าข้อมูลไปใช้
ประโยชน์ได้ 

ระบบข่าวกรองทางการตลาด
(marketing intelligence system) 

เป็นกระบวนการน าระบบคอมพิวเตอร์มาใช้ในการเก็บข้อมูล 
วิเคราะห์ข้อมูลอย่างมีหลักเกณฑ์และเป็นระบบ โดยน าเอา
เทคน ิคของการว ิ เคราะห ์ เช ิงปร ิมาณ เคร ื ่องม ือทาง
คณิตศาสตร์ และสถิติ มาสร้างตัวแบบจ าลอง เพื่อสร้างกล
ยุทธ ์การต ัดส ินใจ การควบคุมการต ัดส ินใจ และการ
ด าเนินการตัดสินใจ เพื่อให้ได้ผลลัพธ์หรือแนวทางตัดสินใจ
ทางการตลาดที่เหมาะสมที่สุด

ระบบการสนับสนุนการตดัสินใจทางการตลาด 
(marketing decision support system) 

การออกแบบระบบการวิจัย การเก็บรวบรวม การวิเคราะห์ 
และการรายงานข้อมูล เพื่อค้นหาค าตอบในสิ่งที่สนใจหรือ
เป็นปัญหาทางการตลาดที่องค์การก าลังเผชิญอยู่เพื ่อ
ค้นหาแนวทางแก้ไขปัญหา เช่น ลักษณะของภูมิศาสตร์ที่
เกี่ยวกับผู้บริโภค ลักษณะประชากร ลักษณะจิตนิสัย และ
ลักษณะพฤติกรรมของผู้บริโภค ซึ่งประกอบไปด้วยวิธีการ
เก็บรวบรวมข้อมูล การใช้แบบสอบถาม การวางแผนสุ่ม
ตัวอย่าง การออกงานสนามเพื่อเก็บข้อมูล การวิเคราะห์
ข้อมูล และการท ารายงานวิจัย

ระบบการวิจัยการตลาด 
(marketing research system) 



ความสัมพันธ์ของสารสนเทศทางการตลาด



สารสนเทศส าหรับการขาย (sales information)

1
เป็นการรวบรวมข้อมูลต่าง ๆ เพื่อสนับสนุนการด าเนินงานของ
ฝ่ายขาย เพื่อให้การขายเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งข้อมูลที่ระบบ
ต้องการ จะเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่จะท าการขาย รูปแบบ ราคา และ
การโฆษณาต่าง ๆ เพื ่อดึงดูดความสนใจของลูกค้า รวมทั ้ง
ช่องทาง และวิธีการขายสินค้าผ่านตัวแทนจ าหน่าย ความสัมพันธ์
ระหว่างบริษัทกับลูกค้า

สารสนเทศส าหรับสนบัสนนุการขาย 

3 เป็นการวิเคราะห์ลูกค้าเพื่อให้ทราบถึงรูปแบบของการซื้อและ
ประโยชน์ที ่ลูกค้าจะได้ร ับ เพื่อที่ธุรกิจจะสามารถให้บริการ
ลูกค้าได้อย่างเหมาะสมและมีประสิทธิภาพ 

สารสนเทศส าหรับการวเิคราะห์ลูกค้า 

2
เป็นการรวบรวมสารสนเทศในเรื ่องของก าไรหรือขาดทุน
ของผลิตภัณฑ์ ความสามารถของพนักงานขายสินค้า 
ยอดขายของแต่ละเขตการขาย แนวโน้มการเติบโตของสินค้า
จากรายงานต่าง ๆ เช่น รายงานการขาย รายงานยอดขาย 
รายงานของต้นทุนสินค้า และวัตถุดิบ เป็นต้น

สารสนเทศส าหรับวเิคราะห์การขาย 

เป็นการน าสารสนเทศที่ได้จากการวิเคราะห์การขาย และการวิเคราะห์
ลูกค้ามาใช้ในการสนับสนุนการด าเนินงานของฝ่ายขายให้เป็นไปอย่างมี
ประสิทธิภาพ สามารถแบ่งออกเป็นสารสนเทศย่อย 3 สารสนเทศ ได้แก่



สารสนเทศส าหรับการวิจัยตลาด 
(marketing research information) 

1
การวิจัยลูกค้าจะต่างกับการวิเคราะห์ลูกค้าตรงที่ว่าการวิจัยลูกค้าจะมี
ขอบเขตของการใช้สารสนเทศกว้างกว่าการวิเคราะห์ลูกค้า โดยการ
วิจัยลูกค้าต้องการทราบสารสนเทศที่เกี่ยวกับลูกค้าในด้านสถานะทาง
การเงิน การด าเนินธุรกิจ ความพอใจ รสนิยม และพฤติกรรมการ
บริโภค

สารสนเทศส าหรับการวจิยัลกูค้า 

3
เป็นการน าสารสนเทศที่ได้จากการวิเคราะห์ยอดขายทกุชนิดใน
บริษัทเพื่อใช้ในการตัดสินใจท าการโฆษณาและส่งเสริมการขาย
เพื่อส่งเสริมการขาย เพิ่มยอดขายสินค้า และเพิ่มส่วนแบ่ง
การตลาดให้สูงขึ้น  

สารสนเทศส าหรับการสง่เสริมการขาย

2
ให้ความส าคัญกับการหาขนาดของตลาดของแต่ละผลิตภัณฑ์ที่จะ
น าออกจ าหน่าย ซึ่งอาจครอบคลุมทั้งในระยะสั้นและระยะยาวหลัง
จากนั ้นก็จะก าหนดส่วนแบ่งตลาดของผลิตภัณฑ์เพื ่อท าการ
วางแผน ก าหนดเป้าหมาย ก าหนดกลยุทธ์ และวางแผนกลยุทธ์  
เพื่อให้ทราบสภาวะและแนวโน้มทางเศรษฐกิจ ยอดขายในอดีตของ
อุตสาหกรรมหรือผลิตภัณฑ์ชนิดเดียวกันในตลาด รวมทั้งสภาวะ
การแข่งขันของผลิตภัณฑ์

สารสนเทศส าหรับการวจิยัตลาด 

เป็นการน าสารสนเทศที่ได้จากการวิเคราะห์ข้อมูลทางการตลาดมาใช้ใน
การท าการวจิยัโดยการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งข้อมูลในการวิจัย
ตลาดได้มาจากการสังเกต การสัมภาษณ์ และการใช้แบบสอบถาม 
สามารถแบ่งออกเป็นสารสนเทศได้ดังน้ี



สารสนเทศส าหรับการวิจัยตลาด 
(marketing research information) 

4
การน าสารสนเทศที่ได้จากการวิเคราะห์ขนาดของตลาด ลักษณะ
ตลาด การประมาณการต้นทุน มาใช้ในการตัดสินใจในการออก
ผลิตภัณฑ์ใหม่ วิเคราะห์ถึงความเป็นไปได้ของผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ 
ลักษณะและความต้องการของลูกค้าต่อผลิตภัณฑ์ใหม่ หรือผลิตภัณฑ์
ที่เป็นที่ต้องการของลูกค้าแต่ยังไม่มีตลาด 

สารสนเทศเพือ่การพัฒนาผลิตภัณฑใ์หม่ 

6
การน าสารสนเทศที่ได้จากการวิจัยการตลาด ยอดขายใน
อดีต สารสนเทศของคู่แข่ง การพยากรณ์   การขายและการ
โฆษณามาใช้ในการวางแผนการท ากาไรทั้งระยะสั้นและระยะ
ยาว

สารสนเทศเพือ่การวางแผนผลติภัณฑ์ 

5
การน าสารสนเทศที่ได้จากการวิเคราะห์ยอดการขายในอดีต สถานะ
ของคู่แข่ง สภาวะการตลาด และแผนการโฆษณามาใช้ในการวาง
แผนการขาย แผนการท าก าไรจากสินค้าหรือบริการในช่วงเวลาใด
เวลาหนึ่งของบริษัท พิจารณาจากยอดขายในอดีต สถานะของคู่
แข่งขัน สภาวะของตลาด และแผนการโฆษณา

สารสนเทศเพือ่การพยากรณ์การขาย 



สารสนเทศส าหรับการวิจัยตลาด 
(marketing research information) 

7
การน าสารสนเทศที่ได้จากผลก าไรที่ขายได้ในอดีต มาใช้ในการก าหนด
ราคาสินค้า โดยค านึงถึงความต้องการของลูกค้า คู่แข่ง และก าลังซื้อ
ของลูกค้า พิจารณาจากตัวเลขก าไรของผลิตภัณฑ์ในอดีต เพื่อท า
การปรับปรุงราคาให้ได้สัดส่วนของก าไรคงเดิมในกรณีที่ต้นทุนมีการ
เปลี่ยนแปลง

สารสนเทศเพือ่การก าหนดราคา 

8
การน าสารสนเทศที่ได้จากรายงานข้อมูลผลก าไรกับค่าใช้จ่าย และ
สาเหตุของการคลาดเคลื ่อนของค่าใช้จ่ายมาใช้ในการควบคุม
ค่าใช้จ่ายในปัจจุบัน โดยบุคคลที่เป็นผู้ควบคุมค่าใช้จ่ายสามารถ
ควบคุมได้โดยดูจากรายงานของผลการท าก าไรกับค่าใช้จ่ายที่
เกิดขึ้นจริงหรือสาเหตุของการคลาดเคลื่อนของค่าใช้จ่าย ค่าใช้จ่าย
ที่เกี ่ยวกับการขาย รวมถึงค่าใช้จ่ายต่าง ๆ เช่น เงินเดือน ค่า
โฆษณา และค่าส่วนแบ่งการขาย เป็นต้น

สารสนเทศเพือ่การควบคุมคา่ใช้จ่าย 



ระบบสารสนเทศทางการตลาด

1

2

3

Internal company 
records

เป็นการประเมินผลความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยน าเข้า
ด้านการตลาด และผลลัพธ์ทางการตลาด วิธีการที่ใช้
ประ เม ินค ือ  อ ัตราส ่วนค ่า ใช ้จ ่ ายต ่อยอดขาย 
(expense and effort to sales ratios) การวิเคราะห์
ยอดขาย รายงานค่าใช่จ่ายการตลาด 

ระบบการบันทึกข้อมูลภายใน 

Marketing 
intelligence เป็นการส ารวจสิ่งแวดล้อมทางการตลาดเพื่อติดตาม และ

ประเมินการพัฒนาการของสิ่งแวดล้อมทุก ๆ วัน 

ระบบสติปัญญาการตลาดหรือระบบข่าว
กรองการตลาด  

Marketing research
เป็นกระบวนการในการตรวจสอบผู้ซื ้อ ว่าผลิตภัณฑ์ที ่ผู ้ซ ื ้อเหล่านี้
ต้องการคืออะไร และสถานที่ที่พวกเขามักซื้อผลิตภัณฑ์ และบริการคือที่
ไหน ซึ่งการมีส่วนร่วม และการเก็บข้อมูลกับคนที่ถูกต้อง ท าให้ธุรกิจ
สามารถใช้งานวิจัยนี้ เพื่อวางต าแหน่งตัวเองในตลาด และท านายว่า
ตลาดใดจะไปได้ดีในอนาคต 

ระบบการวิจัยตลาด 

Marketing decision 
support เป็นชุดของข้อมูลระบบ เครื่องมือ และเทคนิคในซอฟต์แวร์ 

และฮารด์แวร ์ที่จัดประเภทและแปลความหมายสารสนเทศที่
ใช้ในการตัดสินใจของบริษัท

ระบบสนับสนุนการตัดสินใจทางการตลาด 



ความสัมพันธ์ของระบบสารสนเทศทางการตลาด



แหล่งข้อมูล
ได้แก่ การวิจัยตลาด แหล่งข้อมูล

ภายในและภายนอก 

องค์ประกอบของระบบสารสนเทศทางการตลาด

ระบบค าถามและค าตอบ 
ได้แก่ แบบจ าลองการตลาด 
ฐานข้อมูล ระบบสนับสนุนการ
ตัดสินใจ และผู้เชี่ยวชาญดา้น

เทคโนโลยี

ผู้ตัดสินใจ หรือ ผู้บริหาร 
คือผู้มีอ านาจในการน าระบบ
สารสนเทศทางการตลาดไป

วางแผนกลยุทธ์และ
ตัดสินใจ

ผลลัพธ์
ได้แก่ ยอดขาย ก าไร ความพงึ

พอใจของลกูค้า เป็นต้น 



สารสนเทศทางการตลาดที่ดี

ตรงกับความต้องการของผู้ใช้ เช่น ผู้ใช้ต้องการ
รายงานราคาของไม้ยางแปรรูปในรอบ 10 เดือน
ที่ผ่านมา หากสารสนเทศที ่ได้มานั ้นกลับเป็น
ราคาไม้ทั่วไป สารสนเทศดังกล่าวก็ย่อมไม่ตรง
กับความต้องการของผู้ใช้และไม่มีคุณค่า 

มีความถูกต้อง 

สารสนเทศที่มีความถูกต้องนับว่าเป็นเรื่อง
ส าคัญ เพราะจะมีผลกระทบต่อการตัดสินใจ
ในการวางแผน และการปฏิบัติงาน 

จะค านึงถึงดุลยภาพระหว่างสารสนเทศที่ดี
และค ่าใช ้จ ่ายในการผล ิตหร ือรวบรวม
สารสนเทศนั้น ๆ โดยเฉพาะองค์การธุรกิจที่
ต้องมุ่งหวังผลก าไรเป็นส าคัญ 

5

6

7

1

2

3

4

โดยรวบรวมข้อมูลที่อาจมีอยู่กระจัดกระจาย
มาไว้ด้วยกัน เช่น รายการด้านการลงทุนท า
ธุรกิจ ค่าใช้จ่าย ต้นทุน ก าไร การตลาด ซึ่ง
จะมีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริหาร

ครบถ้วนสมบูรณ์ 

ประหยัด 

เช่ือถือได้ 
ข้อมูลที ่ได ้จากแหล่งท ี ่สามารถเป ิดเผย
แหล่งที่มา และได้มาจากแหล่งผู้รับผิดชอบที่
เป็นทางการ

ตรงกับความต้องการ 

ไม่ซับซ้อน ไม่ยุ่งยาก ผู้ใช้สารสนเทศสามารถท า
ความเข้าใจได้ง่าย ในบางครั้งอาจมีการน าเสนอ
ข้อมูลสารสนเทศจ านวนมากอย่างละเอียดเพื่อ
ท  า ให ้ เก ิดความสมบ ูรณ ์ครบถ ้วนแต ่หาก
สารสนเทศมีมากเกินไปก็ท าให้ผู้ใช้สับสน 

เข้าใจง่าย 

8

ทันการณ์ 

ผลลัพธ์ต้องประเมินผลได้ และ
มีความยืดหยุ่น 

ทันต่อเหตุการณ์และสถานการณ์ปัจจุบันเพื ่อ
ก่อให้เกิดประโยชน์สูงสุด

สามารถปร ับ ใช ้ เพ ื ่ อ เสร ิมก ับส ่วนประสม
การตลาดอื่น ๆ ได้



เทคโนโลยี
ทางการตลาด



เทคโนโลยีทางการตลาด

2022

2023

2002

การน าเทคโนโลย ีต ่าง ๆ มาใช ้ เพ ื ่อ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 
และเชื่อมโอกาสทางธุรกิจดว้ยเทคโนโลยี
ทางการตลาด

ในปัจจุบันธุรกิจที่ด าเนินงานโดยบุคคลหรือ
กิจการขนาดเล็กที ่เร ิ ่มต้นกิจการ สามารถ
ขยายการด าเนินงานในต่างประเทศได้ทันที 
หรือเริ่มด าเนินงานโดยท าตลาดในต่างประเทศ
ได้ทันที (born global) ทั้งการสื่อสารจาก
เว็บไซต์ ที่เคยเป็นอีคอมเมอร์ซ กลายมาเป็น
การด าเนินกิจกรรมทางการตลาดผ่านระบบ
การจ่ายเงินแบบดิจิทัลเต็มรูปแบบ (digital 
marketing) และพัฒนาสู่เทคโนโลยีการตลาด 
(marketing technology) ที่ปรับเปลี่ยนไป
อย่างต่อเน่ือง

กิจการที่จะขยายการด าเนินงานใน
ประเทศและในต่างประเทศได้นั้น ต้อง
มีความเชี ่ยวชาญทางธุรกิจและมี
เงินทุนจ านวนมหาศาลที่ใช้ในการ
ลงทุนและแข่งขันในต่างประเทศ 



เทคโนโลยีทางการตลาด
(marketing technology) หรือ 

MarTech
คือ ซอฟต์แวร์หรือโปรแกรมที่เปน็เคร่ืองมือส าหรับนกัการตลาดในการวางแผน ด าเนินการ 
และวัดผลการท าแคมเปญการตลาด ที่ช่วยให้การท างานรวดเร็วและมีความอัตโนมัติมาก
ยิ่งขึ้น ด้วยการรวบรวมข้อมูลการวิเคราะห์ด้านต่าง ๆ เพื่อการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้
อย่างดียิ่งขึ้น และชุดเครื่องมือที่องค์การต่าง ๆ น ามาใช้ ซึ่งเทคโนโลยีทางด้านการตลาด 
เป็นการน าความรู้ทางวิทยาศาสตร์และระเบียบวิธีทางวิทยาศาสตร์มาประยุกต์ใช้กับข้อมูล
ทางด้านการตลาดเพือ่ให้เปน็ประโยชนใ์นการพัฒนาและปฏิบัติงานอย่างเป็นระบบ ซึ่งระบบ
สารสนเทศทางการตลาดในศตวรรษที่ 21 นี้จึงเป็นการน าระบบเทคโนโลยมีาประยุกต์ใช้กับ
ข้อมูลทางการตลาดที่มีการเก็บอย่างเป็นระบบเพื่อการใช้ประโยชน์ในการด าเนินงาน
ทางด้านการตลาด



เครื่องมือแห่งเทคโนโลยี (Martech Stack)

Enterprise 
data 

foundation

ข้อมูลที่ส าคัญส าหรับองค์กร 
เป็นจุดล่างสุดซึ่งเป็นรากฐานของข้อมูลสนับสนุนหรือเรียกได้
ว่าเป็น “ขุมทรัพย์” ของการท าธุรกิจ ที่ประกอบไปด้วยข้อมูล
การวิเคราะห ์บทวิเคราะห์ ข้อมูลลูกค้า รวมไปถึงข้อมูลสินค้าใน
มิติต่าง ๆ

01

02

03

04

สามารถแบ่งออกได้เป็น 4 ระดับชั้น ได้แก่

แพลตฟอร์มหลักของเทคโนโลยีด้าน
การตลาด 
คือ เทคโนโลยีที่จ าเป็นส าหรับแพลตฟอร์มที่จะน ามาใช้ ประกอบ
ไปด้วย องค์ประกอบพื้นฐานต่าง ๆ เช่น ระบบการจัดการ
สินทรัพย์ดิจิทัล ระบบการตลาดแบบอัตโนมัติ การเข้าถึง และ
สร้างการมีส่วนร่วมบนสื ่อสังคมออนไลน์ และการบริหาร
จัดการเนื้อหาบนเว็บไซต์ เป็นต้น

Major 
marketing 

technology 
platforms

Prototypical 
marketing 
and sales 
services

Major 
channels

ต้นแบบการตลาดและการขาย 
เพื่อสนับสนุนข้อมูลจากแพลตฟอร์มหลัก และสนับสนุนการ
ท างานในส่วนต่าง ๆ เช่น การบริหารจัดการ (E-commerce) 
เครือข่ายในการส่งข้อมูลและเนื้อหา แพลตฟอร์มส าหรับการท า
ออนไลน์วีดิโอ และการบริหารจัดการทีมงาน

ช่องทางหลัก 
เป็นชั้นบนสุด ซึ่งถือเป็นชั้นที่นักการตลาดน ากลยุทธ์ในรูปแบบ
ต่าง ๆ ไปสู่กลุ่มเป้าหมาย เพื่อสร้างให้เกิดการมีส่วนร่วมผ่าน
ช่องทางต่าง ๆ เช่น การส่งอีเมล์ การส่งข้อมูลผ่านมือถือ การ
ส่งข้อมูลผ่านโซเชยีลมีเดีย เว็บไซต์ โทรทัศน์ หรืออีเว้นท์ต่าง ๆ 
ที่เรียกว่า จุดสัมผัสของลูกค้า (customer touchpoints)



•เครื่องมือแห่งเทคโนโลยี 
(Martech Stack)

➢ เป็นเหมือนคลังเก็บสินทรัพย์ดิจิทัลที ่ใช้ส าหรับงานการตลาด เช่น Cloud 
Storage ที่เป็นพื้นที่ที่ทีมการตลาดสมัยใหม่มักจะใช้เป็นศูนย์กลางในการเก็บ
ไฟล์งาน งานกราฟิก หรืองานวิดีโอ

➢ การวิเคราะห์ข้อมูล คือฟังก์ชันที่มักจะอยู่ในหลาย ๆ เครื่องมือเทคโนโลยี เช่น 
ใน Facebook Insight, Google Analysis ที่ใช้วิเคราะห์ความเคลื่อนไหวของ
เว็บไซต์ ที่สามารถวิเคราะห์ข้อมูลการด าเนินงานได้อย่างครอบคลุม

➢ ส าหรับการตั้งค่ากลุ่มเป้าหมายเพื่อให้โฆษณาเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการ
อยู่ในกลุ่มเครื่องมือ Social Media เช่น facebook หรือ Facebook Business 
Manager เป็นต้น

➢ คือเครื่องมือที่ช่วยให้บริหารจัดการกับฐานข้อมูลลูกค้าได้ง่ายขึ้น สามารถดึง
ข้อมูลลูกค้าจากแพลตฟอร์มอื่นเข้ามาจัดเก็บและวิเคราะห์เพื่อค้นหาลูกค้า เช่น
น าข้อมูลลูกค้าที่เป็น Follower ใน Line OA มาวิเคราะห์เพื่อแบ่งกลุ่มเป้าหมาย
แบบเฉพาะเจาะจงมากขึ้น

➢ คือการจัดการการตลาดโดยใช้การท างานแบบอัตโนมัติ มาประยุกต์ใช้กับงาน
หลายประเภท ไม่ว่าจะเป็นการส่งอีเมล การส่งข้อความด้วยระบบอัตโนมัติ ช่วย
แบ่งเบาภาระงานที่ซับซ้อนให้สะดวกมากขึ้น

➢ เครื่องมือที่ช่วยจัดการกับเนื้อหาโฆษณาต่าง ๆ จัดการกับเนื้อหาบนเว็บไซต์ให้
เป็นระเบียบมากยิ่งขึ้น

➢ คือเครื่องมือทีช่่วยให้บริหารจัดการโพสตต์่าง ๆ บนโซเชียลมเีดยีไดง่้ายมากขึน้ 
เช่น Facebook Business Suite สร้างการเชื่อมต่อกับผู้คนได้มากขึ้น และ
ได้รับผลลัพธ์ทางธุรกิจที่ดียิ่งขึ้น



การตลาดผ่านช่องทางดิจิทัล

การท าเว็บไซต์สามารถช่วยให้ธุรกิจเติบโตได้ แต่
สิ่งที่ส าคัญ คือ เนื ้อหา (content) การโพสต์
ข้อมูลที่เหมาะสมให้กับผู้รับสารที่เหมาะสมในเวลาที่
เหมาะสม 

เว็บไซต์ (website) 

Option A

Option B

กลายเป็นเครื่องมือสื่อสารที่มีประสิทธิภาพด้วย
คุณสมบัติที่ รวดเร็ว ประหยัด เข้าถึงผู้บริโภค และ
ยากต่อการสูญหาย เป็นการสื่อสารโดยตรงกับ
ลูกค้าและกลุ ่มเป้าหมาย รวดเร ็วและสามารถ
ตอบสนองได้ในทันที มีต้นทุนที่ต ่า และสามารถ
สื่อสารกับคนจ านวนมาก 

จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (email) 

เป็นการเน้นไปที่การสร้างชุมชนออนไลน์ซึ่งผู้คน
สามารถที่จะแลกเปลี่ยน แบ่งปันตามผลประโยชน์ 
กิจกรรม หรือความสนใจเฉพาะเรื่อง ให้สมาชิก
เป็นเจ้าของพื้นที่ร่วมกันและแบ่งปันข้อมูล 

บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ (social 
network service) 

ผู้บริโภคที่ค้นหาข้อมูลผ่านโปรแกรมสืบค้นเหล่านี้ ได้แสดง
ให้เห็นถึงความสนใจในสิ่งที่ต้องการ แสดงตัวว่าพร้อมจะ
เป็นลูกค้าและก าลังหาค าตอบในสิ่งที่ก าลังท าการค้นหา 
ซึ่ง SEO สามารถจะท าให้เว็บไซต์ของตราสินค้า หรือธุรกิจ
บริการ สามารถขึ้นหน้าแรกของ Google เมื่อมีการค้นหา
ด้วยค าหลักหรือค าส าคัญ (keyword) ที่เกี่ยวข้อง

โปรแกรมการสืบค้นข้อมูลบนอินเทอร์เน็ต 
(search engine optimization หรือ SEO) 

การท าการตลาดในรูปแบบของคลิปสั้น ๆ โดยจะมีรูปแบบ
หลากหลาย โดยเฉพาะแนวโน้มกลุ่มเป้าหมายที่เป็นกลุ่ม
วัยรุ่น เพราะวัยรุ่นเป็นกลุ่มที่ใช้เวลาในออนไลน์มาก ไม่ดู
ทีวี แต่ค้นวีดีโอออนไลน์ดูมากกว่า 

วีดีโอออนไลน์ (online video) 

หรือกล่องข้อความที่ขึ้นมาบังเนื้อหา (pop ups) ถูกสร้าง
ขึ้นมาเพื่อดึงความสนใจไปที่สินค้าหรือบริการที่แสดงอยู่
ในนั ้น แม้จะเป็นเวลาสั ้น ๆ แต่สามารถท าให้ผู ้ใช ้งาน
อินเทอร์เน็ตรับรู้ถึงตราสินค้า และอาจส่งผลให้สินค้ามี
โอกาสขายได้ และเป็นที่รู้จักมากขึ้น

โฆษณาออนไลน์ (display advertising) 



แนวคิดเทคโนโลยีทาง
การตลาด

เศรษฐกิจและสังคมดิจิทัล (digital economy หรือ DE) ถือเป็นการขับเคลื่อน
เศรษฐกิจของประเทศ โดยการน าเทคโนโลยีดิจิทัลเข้ามาเพิ่มประสิทธิภาพและสร้าง
มูลค่าเพิ่มให้กับผลผลิตมวลรวมของประเทศ ส่งผลต่อการพัฒนาทางเศรษฐกิจและ
คุณภาพชีวิตและการจ้างงานที่เพิ่มขึ้น เป็นการปรับเปลี่ยนโครงสร้างรูปแบบกิจกรรม
ทางเศรษฐกิจ ตั้งแต่กระบวนการผลิต การค้า การบริการ การศึกษา สาธารณสุข และ
กระบวนการทางสังคมอ่ืน ๆ รวมถึงการมปีฏิสัมพันธร์ะหว่างบุคคลทีจ่ะเปลี่ยนแปลงไป
อย่างสิ้นเชิง การก้าวเข้าสู่สังคมดิจิทัลกลับท าให้ธุรกิจแบบดั้งเดิมต้องเผชิญหน้ากับ
ความท้าทายใหม่ ๆเนื่องจากเทคโนโลยีจะท าให้รูปแบบการท าธุรกิจเปลี่ยนไปอย่าง
สิ้นเชิง ภาคธุรกิจจึงไม่สามารถท าธุรกิจในรูปแบบเดิมได้อีกต่อไป



ขอบเขตการใช้เทคโนโลยีทางการตลาด
(Marketing technology landscape) 

เพื่อการสื่อสารเนื ้อหาที่กระตุ้นให้ผู้บริโภคกลายมาเป็น
ลูกค้าของกิจการ หรือมุ่งให้ลูกค้าของกิจการซื้อซ ้า 

การโฆษณาและส่งเสริมการตลาด 
(advertising and promotion) 

Option A

Option B

เพื ่อช่วยในการสร้างเรื ่องราวเพื่อถ่ายทอดไปยังผู้
รับชมเป็นประสบการณ์ให้เกิดขึ้นกับผู้บริโภคและลูกค้า 
รวมทั้งท าให้ผู้ใช้ได้ประสบการณ์เกี่ยวกับผู้บริโภคและ
ลูกค้า

การสร้างเน้ือหาและประสบการณ์ 
(content and experience) 

เพื ่อสร้างความสัมพันธ์ที ่ดีกับสังคม อาจเป็น
กลุ่มเป้าหมายในอนาคตหรือลูกค้าในปัจจุบัน 

สังคมและการสร้างความสัมพันธ์ 
(social and relationship) 

เป็นการใช้เทคโนโลยีทางการตลาดที่เกี่ยวข้องกับการค้า
และการจ าหน่ายสินค้าโดยตรง 

การพาณิชย์และการขาย 
(commerce and sales) 

เป็นการใช้เทคโนโลยีทางการตลาดเพื่อด าเนินการในส่วน
ที่เกี่ยวกับข้อมูล เพื่อวิเคราะห์สถานการณ์ทางการตลาด
และลูกค้า จากการสื่อสารผ่านเว็บไซต์และแอปพลิเคชั่น
ต่าง ๆ 

ข้อมูล (data) 

เป็นการใช้เทคโนโลยีทางการตลาดเพื่อการจัดการภายใน
กิจการ 

การจัดการ (management) 



ขอบเขตการใช้เทคโนโลยีทางการตลาด

เป็นกิจกรรมทางการตลาดที่ตดิตอ่ผูบ้รโิภคและลกูค้าเดมิ ผ่านสมารท์โฟน 
โดยใช้ผ่านช่องทางโซเชยีลมีเดยีชนดิตา่ง ๆ 

การตลาดผ่านสมาร์ทโฟน (mobile marketing) 

Advertising 
and 

promotion

➢การโฆษณาและส่งเสริมการตลาด

เป็นกลุ่มแอปพลเิคชั่นหรอืโปรแกรมที่ช่วยใหผู้้ที่ตอ้งการลงป้ายโฆษณาออนไลน ์
(banner) สามารถวิเคราะหค์วามเหมาะสมของเนื้อหาและตัวโฆษณากับต าแหนง่ของ
ป้ายโฆษณาที่ตอ้งการ 

การแสดงและโฆษณาตามระบบออนไลน์ 
(display and programmatic advertising)

เป็นเครื่องมอืที่ใช้กันอย่างแพรห่ลายในการคน้หาและเขา้ถงึขอ้มูลตา่ง ๆ ซึ่งมีลักษณะ
เป็น Social media หรือ Web browser เช่น Google, Facebook, Twitter และ 
Instagram เป็นต้น 

การค้นหาและโฆษณาทางสังคม 
(search and social advertising) 

ใช้สร้างคลปิวิดีโอเพื่อน าไปถ่ายทอดในแพลตฟอรม์ต่าง ๆ 

การโฆษณาโดยการสร้างเน้ือหา 
(content advertising) 

เพื่อใช้โฆษณาและประชาสมัพันธเ์พื่อสือ่สารเนือ้หาสาระผา่นภาพเคลื่อนไหวหรอืวิดีโอ 
โดยผ่านช่องทางออนไลน ์เช่น YouTube 

การโฆษณาและประชาสัมพันธ์ผ่านวิดีโอ 
(video advertising and PR) 

เพื่อช่วยในการสรา้งสิง่พิมพ์ เช่น ซอฟแวรข์องเครือ่งพมิพ์ชนดิตา่ง ๆ

การสร้างเน้ือหาเพื่อสิ่งพิมพ์ (print) 



ขอบเขตการใช้เทคโนโลยีทางการตลาด

เพื่อช่วยจัดการหน้าเว็บให้เกิดประสิทธิภาพสูง 

การสร้างแอปพลิเคช่ันส าหรับ
สมาร์ทโฟน (mobile apps) 

เพื่อน าเสนอสู่การใช้ของลูกค้า เช่น google app 
engine 

ช่วยในการท าการตลาดและบริหารจัดการ
ลูกค้าผ่านระบบอีเมล 
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ช่วยในการสร้างวิดีโอเพื่อถ่ายทอดเนื้อหาที่เจ้าของ
ตราสินค้าต้องการ ไปสู่ผู้บริโภคและลูกค้า

การตลาดโดยใช้วิดีโอคลิปและการ
สร้างเน้ือหาโต้ตอบ 

(video marketing & interactive content) 

การตลาดทางอีเมล 
(email marketing) 

การตลาดโดยการสร้างเน้ือหา 
(content marketing) 

เพื่อช่วยให้ผู้ใช้งานสามารถสร้างเนื้อหาเพื่อ
สื่อสารกับผู้ชมได้สะดวกและง่ายขึ้น 

การจัดการเว็บให้เกิดประโยชน์สูงสุด
ต่อบุคคลและทดสอบ 
(optimization, personalization & testing)

ช่วยจัดการทรัพยากรทางการตลาดและช่วย
ส่งเสริมหน้าเว็บให้แสดงอยู่ในล าดับบน เวลา
ผู้ชมเข้าค้นหาข้อมูล 

การจัดการสินทรัพย์ดิจิทัลและการ
จัดการหน้าเว็บให้ได้ผลสูงสุด 
(digital asset management หรือ DAM) 
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การตลาดอัตโนมัติและการจัดกิจกรรม
เฉพาะ 
(marketing automation & campaign) 

ระบบจัดการเน้ือหาของเว็บและ
ประสบการณ์ทางเว็บ 
(content management system and web 
experience management) 

ใช้ส าหรับการบริหารจัดการของผู้ที่มีแนวโน้มจะเป็น
ลูกค้า และสามารถน าไปใช้ในการท ากิจกรรมทางการ
ตลาดแบบอัตโนมัติ เช่น การส่ง SMS

เป็นกระบวนการที่เกีย่วขอ้งกับประสบการณ์ของ
ผู้ใช้เว็บผ่านหน้าเว็บที่เลือกชม (touch point) ใน
เว็บไซต์ของตราสินค้านั้น ๆ 

➢การสร้างเนื้อหาและประสบการณ์ 

Content 
and 

experience



ขอบเขตการใช้เทคโนโลยีทางการตลาด

โดยการน าข้อมูลลูกค้าที่เกี่ยวกับพฤติกรรมการ
ซื้อ วิถีชีวิต ความชอบ ช่องทางในการใช้โซเชียล
มีเดีย รวมถึงข้อกังวลที่ลูกค้าต้องการแก้ปัญหา 
มาวิเคราะห์แบบเฉพาะบุคคล เพื่อเพิ่มโอกาสใน
การขายสินค้าใหม่ ๆ และเพิ่มโอกาสการสร้าง
ความภักดีต่อตราสินค้า 

การวิเคราะห์การสื่อสารทาง
โทรศัพท์ (call analytic)

เพื่อเพิ่มคุณค่า ที่ช่วยวิเคราะห์การโทรศัพท์จาก
ลูกค้าทั้งในด้านปริมาณการโทรหรือเนื้อหาในการ
โทร

สามารถติดตามวัดผลและวิเคราะห์ผ ู ้ต ิดตาม 
(followers) เช่น Twitter หรือ Instagram เพื่อ
น ามาประมวลผลประกอบการตัดสินใจในการ
ด าเนินธุรกิจ
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รวมถึงการสัมมนาออนไลน์ (webinars) เพื่อเพิ่มช่อง
ทางการน าเสนอกิจกรรมพิเศษและการขายตั๋ว เช่น 
ZipEvent และ TicketTail เป็นต้น 

การตลาดด้วยกิจกรรม 
(event marketing) 

การตลาดด้วยสื่อสังคมออนไลน์ 
(social media marketing)

การประเมินชุมชนทางการตลาด 
(community and reviews) 

เพื่อช่วยสื่อสารกับลูกค้าออนไลน์ได้โดยอัตในมัติ 
เช่น การตอบค าถามลูกค้า หรือการตอบรับค า
สั่งซื้อสินค้า เป็นต้น 

การบริหารประสบการณ์ลูกค้าและ
บริการ (customer experiences)

การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า โดยการใช้
เทคโนโลยีและการใช้บุคลากรอย่างมีหลักการ 
เพื่อเพิ่มระดับการให้บริการแก่ลูกค้า สร้างความ
เข ้า ใจในความต ้องการของล ูกค ้ารวมท ั ้ง
ตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าทั ้งใน
ด้านผลิตภัณฑ์ และการบริการ เช่น โปรแกรม
Infusionsoft HubSport CRM และ 
Prosperwork CRM เป็นต้น

การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ 
(customer relation management 
หรือ CRM) 

➢สังคมและการสร้างความสัมพันธ์ 

Social 
and 

relationship



ขอบเขตการใช้เทคโนโลยีทางการตลาด

ช่วยในการเชื่อมโยงระหว่างผู้ขายกับสื่อต่าง ๆ ใน
การจัดการด้านรายได้ เช่น การโฆษณาหรือการอัพ
โหลดข้อมูลผ่าน YouTube หากมียอดผู้ชมเข้าไป
ดาวน ์โหลดหรือเข ้าชม เจ ้าของข้อมูลน ั ้นจะได้
ผลประโยชน์ โดยได้รับเงินผ่านบัญชีอัตโนมัติ 

การขายปลีก (retail) และการตลาด
อัตโนมัติ (marketing automation)

โดยใช้อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ต่าง ๆ ที ่สามารถ
เชื่อมโยงหรือส่งข้อมูลถึงกันได้ด้วยอินเทอร์เน็ต 
(IOT) ใช้เทคโนโลยีมาเป็นเครื่องมือในการช่วย
วิเคราะห์พฤติกรรมของลูกค้า และปัญญาประดิษฐ์ 
(AI) เพื่อท าความเข้าใจความต้องการของลูกค้า 
น าไปสู่การส่งสารให้กับลูกค้าได้ตรงจุด 

ช่วยให้เกิดการขายผ่านกระบวนการของการตลาด
แบบอัตโนมัติ เป็นกระบวนการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ 
(E-commerce) เช่น เว็บไซต์ Alibaba หรือ Amazon 
เมื ่อผู ้ใช้เข้าไปใช้งานเว็บไซต์ดังกล่าว ข้อมูลจะถูก
บันทึกในเว็บนัน้ ๆ และจะส่งขอ้มูลสนิคา้ใหโ้ดยอัตโนมตัิ 
ซึ่งจะกระตุ้นให้เกิดการซื้อขายสินค้า 
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ช่วยให้ก ิจการรายย่อยสามารถใช ้ประโยชน์ทาง
การตลาดได้ โดยเฉพาะจากการท าให้เว็บไซต์ขึ้นเป็น
หน้าแรก เมื่อมีผู้ค้นหา 

ช่องทาง (channel) หุ้นส่วน (partner) 
และการตลาดเฉพาะท้องถิ่น (local 

marketing) 

การขายอัตโนมัติ 
(sales automation) 

การจัดการความเช่ือมโยงทาง
การตลาด 
(affiliate marketing and 
management) 

เป็นโปรแกรมในการสื่อสารกับลกูคา้ทั้งการรบัค า
สั่งซื้อและการรับช าระเงิน

การตลาดส าหรับพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 
(E-commerce marketing) 

พื้นฐานของการท าพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ 
(E-commerce platform และการ
สั่งซื้อ (carts) 
เป็นโปรแกรมทีช่่วยสนบัสนุนการเลือกสินคา้บนเว็บไซต์ 
โดยมีข้อมูลที่เกี่ยวข้อง ได้แก่ รหัสสินค้า จ านวนสินค้า 
ราคาต่อหน่วย และสรปุผลรวมของราคาสินค้าทั้งหมด

➢การพาณิชย์และการขาย 

Commerce 
and sales



ขอบเขตการใช้เทคโนโลยีทางการตลาด

เป ็น โปรแกรมท ี ่ช ่วยจ ัดการหน ้าจอในการ
แสดงผลด้วยรูปภาพหรือกราฟ ช่วยให้ผู ้ชม
เข้าใจข้อมูลเชิงลึกได้รวดเร็วและอาจเปรียบเทียบ
ค่าต่าง ๆ ท าให้เห็นภาพความจริงได้ซัดเจน เช่น 
Google Data Studio เป็นต้น 

ข้อมูลเกี่ยวกับผู้รับชม 
(audience data) 

เป็นโปกรแกรมที่ช่วยในการท าความเข้าใจผู้รับชม
เว็บไซต์และวัดผลความส าเร็จจากการสื่อสารกับ
ผู้บริโภคผ่านเว็บไซต์ 

เป็นโปรแกรมเพื่อใช้วัดจ านวนครั้งของผู้เข้าชม
เว็บไซต์ ที่เป็นรายเดิมและรายใหม่ จ านวนหน้าเว็บ 
(page) ที่ถูกอ่านต่อครั้ง ระยะเวลาที่ใช้อ่านหน้าเว็บ
ท ี ่ น ิ ยมมากท ี ่ ส ุด  ผ ่ าน โทรศ ัพท ์ม ือถ ือ แล ะ
คอมพิวเตอร์ เพื่อประเมินผลความส าเร็จของการ
สื่อสารผ่านเว็บไซต์ 
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ด้วยโปรแกรมวิเคราะห์ข้อมูลที่ช่วยสรุปจ านวนผู้
เข้าชมโฆษณาออนไลน์และจ านวนผู้ที่เปลี่ยนมาเป็น
ลูกค้าจากผลของการโฆษณานั้น 

การวิเคราะห์ข้อมูลทางการตลาด 
(marketing analytics) 

สมาร์ทโฟนและการวิเคราะห์เว็บ 
(mobile and web analytics)

การจัดการหน้าจอและการน าเสนอ
ข้อมูล (dashboard & data 
visualization) 

เพื่อช่วยจัดการข้อมูลที่ใช้ในการตัดสินใจ เช่น 
การใช้ข ้อมูลเพื ่อวิเคราะห์ล ูกค้า (customer 
analytics) เพื่อน าไปสู่ลูกค้าเป้าหมาย 

การคัดกรองข้อมูลทางธุรกิจ/ลูกค้า 
(business/customer intelligence) 

7

การเช่ือมข้อมูลคลาวด์ (cloud data) 

ระบบพื้นฐานในการจัดการข้อมูล 
(data management platform)

เป็นโปรแกรมที่ช่วยในการเชื่อมต่อและจัดการข้อมูลทั่ว
โลกจากหลากหลายพื้นที่ 

ส าหรับใช้การน าเข้าข้อมูล แปลงข้อมูล และบันทึกไปยัง
ผู ้ใช้  เป ็นแพลตฟอร์มพื ้นฐานที ่อยู ่ เบ ื ้องหลังการ
ตัดสินใจทางการตลาดหรือด้านอื่น ๆ ของธุรกิจ 

➢ ข้อมูล

Data



ขอบเขตการใช้เทคโนโลยีทางการตลาด

ช่วยสนับสนุนการสื่อสารและแบ่งปันองค์ความรู้ 
ของผู้สื่อสารฝ่ายต่าง ๆ รวมทั้งกระบนการด้าน
เอกสารที่ช่วยให้คอมพิวเตอร์สามารถสนับสนุน
การท  างานร ่วมก ัน  เช ่น  ซอฟต ์แวร ์ร ะบบ 
Enterprise Resource Planning หรือ ERP 

การจัดการคนเก่ง 
(talent management) 

เป็นโปรแกรมที่ออกแบบให้สอดคล้องกับแผนการ
ด้านพัฒนาบคุลากรที่มีศักยภาพ ตั้งแต่การสรรหา 
การด าเนินการด้านผู้สมัคร จนเข้าสู่กระบวนการ
ท างาน

เพื ่อส ่งเสร ิมกระบวนการทางงบประมาณและ
การเงินภายในกิจการ เช่น โปรแกรม SAP ที่
เชื ่อมโยงกับภายนอกในการบริหารคลังสินค้าที่ผู้
จ าหน่ายสินค้าให้คนกลางเป็นผู้รับผิดชอบ 
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เพื่อช่วยในการบรหิารผลติภัณฑ์ เช่น โปรแกรมการ
บริหารสินค้าคงคลัง ช่วยสนับสนุนการตัดสินใจ
ด้านสินค้าคงเหลือ ต้นทุน การสั่งซื้อหรือสั่งผลิต 
และสถานที่เก็บ 

การจัดการผลิตภัณฑ์ 
(product management) 

การงบประมาณและการเงิน 
(budgeting and finance)

การสร้างความร่วมมือ (collaboration) 

ช่วยบริหารการด าเนินงานของกระบวนการ
ท างานในโครงการ แต่ละขั้นตอนที่ต่อเนื่องกันไป 
(work flow) เช่น Microsoft project 

การจัดการโครงการและล าดับขั้น
ของงาน (projects and Workflow) 

7

กระบวนการผลิตที่ปรับเปลี่ยนได้ 
(agile and lean management) 

การวิเคราะห์ผู้ขาย (vendor analysis) 

ใช้ในการควบคุมเครื ่องจักร ที ่สามารถปรับเปลี ่ยน
รูปแบบการผลิตตามความต้องการของลูกค้า

ใช้วิเคราะห์ผู้ขาย เช่น โปรแกรม Excel 

➢การจัดการ 

Management



สรุป

Technology Data

Marketing 
management

การจัดการตลาด 

โดยประสานทั้ง 3 องค์ประกอบเข้าด้วยกัน ท าให้นักการตลาดสามารถเร่งความเร็วใน
การตอบสนองต่อผู้บริโภค และเพิ่มประสิทธิภาพในกระบวนการทางธุรกิจ เพื่อช่วยให้
องค์การบรรลุเป้าหมายตั้งแต่ขั้นพื้นฐาน เช่น ด้านการขาย ไปจนถึงเป้าหมายของ
องค์การในระดับที่ซับซ้อนขึ้น เช่น การบริหารความสัมพันธ์ของลูกค้าจากหลากหลาย
ช่องทาง โดยที่ลูกค้าได้รับประสบการณ์แบบไร้รอยต่อในแต่ละช่องทางที่เข้าไปใช้
บริการ

สรุปได้ว่า องค์ประกอบที่ส าคัญที่จะท าให้การตลาดในยุคปัจจุบันมี
ประสิทธิภาพ คือ การผสมผสานกันระหว่าง 3 องค์ประกอบส าคัญ คือ 

เทคโนโลยี 
เช่น Robotic, AI และ Intelligence Platform ที่
หลากหลาย 

ข้อมูล 



การบริหารเทคโนโลยี
การตลาด

เป็นการสร้างรูปแบบการด าเนินการด้านการตลาดที่เป็นมาตรฐาน และโมเดลระบบการ
ท างานที่เชื่อมโยงกัน โดยการบูรณาการเทคโนโลยี (technology) เช่น Robotic, AI 
และ Intelligence Platform ที่หลากหลาย กับ ข้อมูล (data) เข้าดว้ยกนัอยา่งเหมาะสม 
เทคโนโลยีการตลาดท าให้เกิดการปฏิวัติด้านการตลาด จากธุรกิจไปสู่การสื่อสาร และ
การสร้างประสบการณ์ที่ดีแก่ลูกค้า ด้วยการสร้างเนื้อหา (content) ที่สื่อสารกับ
ลูกค้าเฉพาะบุคคล ไปจนถึงการพัฒนาซอฟท์แวร์ตามความต้องการของลูกค้า ซึ่ง
ซอฟท์แวร์ที่พัฒนาขึ้นนั้นเพื่อสร้างสรรค์การให้บริการลูกค้าได้ครอบคลุมและเชื่อมต่อ
แต่ละช่องทางอย่างสร้างสรรค์ และส่งมอบความแตกต่าง ประสบการณ์จากการที่ตรา
สินค้า หรือองค์การนั้นมีจากข้อมูลลูกค้า (customer data) ที่มีปริมาณข้อมูลมากพอ 
จะท าให้สามารถเสนอขายสินค้าและบริการใหม่ ให้แก่ลูกค้าใหม่ และช่วยบริหารการขาย
ที่จะรักษาลูกค้าเดิมให้อยู่ตลอดทั้งวงจรของลูกค้า (customer lifecycle) 



วงจรของลูกค้า (customer lifecycle)
➢ การหาลูกค้าใหม่จากผู้ทีม่โีอกาสมาเป็นลกูคา้ 

(potential customer)

Activation
➢ การสร้างประสบการณ์ให้ลูกค้า 

ตั้งแต่การใช้สินค้าและบริการใน
ครั้งแรก 

➢ การท าให้ลูกค้ากลับมาใช้ซ ้า ➢ การสร้างรายได้ ด้วยการวาง
กลยุทธ์ในการสร้างรายได้ 

Revenue 

➢ การท  าให ้ล ูกค ้าบอกต ่อ ซ ึ ่ ง
องค์การสามารถสร้างประโยชน์
จากการบอกต่อของลูกค้าได้

Referral) 



ขั้นตอนการน าเทคโนโลยีการตลาดมาใช้อย่างเหมาะสม

เลือกใช้เทคโนโลยีที่มีความจ าเป็นมากกว่าใช้เพราะ
ความชอบหรือเห็นว่าเทคโนโลยีน้ันทันสมัย 

ผู้เกี่ยวข้องต้องยอมรับในการใช้เทคโนโลยีน้ัน 

ต้องหาข้อมูลอย่างเพียงพอ 

ประเมินความคิดเห็นของผู้เกี่ยวข้องอย่างต่อเน่ือง 

ค านึงถึงต้นทุนของการใช้เทคโนโลยีแต่ละประเภท และใช้
เพ่ือให้เกิดความคุ้มค่า เกิดผลในระยะยาวภายใต้

ทรัพยากรขององค์การที่มีอย่างจ ากัด 



ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการบรหิารเทคโนโลยีการตลาด 

การเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีเกิดขึ้นอย่างรวดเร็วและต่อเนื่องท่ามกลาง
กระแสดิจิทัล (digital waves) องค์การต้องรู้เท่าทันกระแสของดิจิทัล มิ
เช่นนั้นอาจเผชิญกับสภาวะที่ธุรกิจถูกท าให้หยุดชะงักในยุคที่เทคโนโลยีดิจิทัล
พัฒนาอย่างรวดเร็ว ไม่ว่าจะเกิดจากการพัฒนาเทคโนโลยีแบบก้าวกระโดด 
(digital disruption) เพื่อความอยู่รอดของธุรกิจ 

ทิศทางของเทคโนโลยี 

ในปัจจุบันได้มีการก าหนดต าแหน่งบริหารด้านเทคโนโลยีสารสนเทศอย่างเป็นทางการ
ทั้งในภาครัฐและเอกชน ซึ่งมีบทบาทส าคัญต่อการตัดสินใจด้านเทคโนโลยี ผู้บริหาร
เทคโนโลยีสารสนเทศระดบัสงู คือ CIO (chief information officer) มีหน้าที่ขับเคลื่อน
นโยบายด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ 

ระดับของบุคลากรที่รับผิดชอบเทคโนโลยีสารสนเทศ
ทางการตลาด 

ผู้บริหารการตลาดต้องติดตามแนวโน้มการเปลี่ยนแปลงที่จะเกิดขึ้นในอนาคต และ
พิจารณาร่วมกับเงินทุนที่ใช้ในการจัดหาเทคโนโลยีทางการตลาดมาใช้ในองค์การ 
ร่วมกับผลที่คาดว่าจะได้ ในช่วงเวลาที่ก าหนด และเครื่องมือดิจิทัลชนิดต่าง ๆ 

ต้นทุน ระยะเวลา และผลที่คาดว่าจะได้รับจากการใช้
เทคโนโลยีทางการตลาด 

การติดตามผลการปฏบิัตงิานการตลาดใหเ้ป็นไปตามแผนที่ก าหนดไว้

การวางแผน การด าเนินงาน การประเมินผล และการ
ควบคุมทางการตลาด 

ผู้บริหารการตลาดต้องค านึงถึงปัจจัยทางสภาพแวดล้อมทางการตลาดทั้งภายในและภายนอก
องค์การ ที่ส่งผลโดยตรงสู่การตลาดของแต่ละกิจการ เนื่องจากกระบวนการทางการตลาดได้ก้าว
ไปสู่การตลาดในโลกไซเบอร์ (cyber) รวมทั้งสถานการณ์การค้าระหว่างประเทศได้เปลี่ยนแปลงไปสู่
การเป็นตลาดที่เชื่อมโยงเป็นตลาดเดียวกัน 

การปรับเปลี่ยนของโลกการตลาด 



กลยุทธ์การตลาดบน
แพลตฟอร์ม

E - Commerce
การตลาดบนแพลตฟอร์มเป็นการด าเนินงานทางธุรกิจในรูปแบบที่ประยุกต์การใช้
เทคโนโลยีมาช่วยในการด าเนินงานทางการตลาด เปรียบเสมือนตัวกลางระหว่างผู้ซื้อ
กับผู้ขายที่ได้พบกันในโลกเสมือนจริงหรือโลกไซเบอร์ (cyber) ซึ่งกลายเป็นวิถีชีวิต
ธรรมดาของผู้บริโภคทั่วไปในปัจจุบัน เนื่องจากตลาดเป็นสถานที่พบกันระหว่างผู้ซื้อ
และผู้ขาย การด าเนินธุรกิจแบบแพลตฟอร์ม (platform) โดยย้ายตลาดสดมาอยู่ใน
เว็บไซต์และก่อให้เกิดการซื้อขายกัน โดยมีเจ้าของตลาด เช่น ลาซาด้า (Lazada) ผู้น า
ด้านแพลตฟอร์มส าหรับการซื้อขายสินค้าออนไลน์ในภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ 
ด าเนินธุรกิจใน อินโดนีเซีย มาเลเซีย ฟิลิปปินส์ สิงคโปร์ เวียดนาม และประเทศไทย และ
อาลีเอกซ์เพลส (AliExpress) เว็บไซต์และแอปพลิเคชันที่เป็นเสมือนร้านค้าขนาดใหญ่
ของประเทศจีนและฮ่องกง เปิดโอกาสให้พ่อค้าแม่ค้าในจีนน าสินค้ามาขาย โดยสินค้ามี
หลากหลายหมวดหมู่ เช่น เสื้อผ้า ของเล่นเด็ก อุปกรณ์แต่งบ้าน สินค้าเทคโนโลยี และ
อุปกรณ์กีฬา เป็นต้น 







ข้อดีและข้อเสียของการใช้ E - Commerce



ข้อดีของการใช้ E - Commerce

o การซื้อขายสินค้าแบบ Online สามารถตัดปัญหายุ่งยากในเร่ืองของการต่อรองราคาและตัดปัญหาเกี่ยวกับนายหน้า 
เพราะมีเพียงแค่รหัสบัตรเครดิตที่เปิดบัญชีกับธนาคาร ท่านก็สามารถซื้อสินค้าผ่าน Internet ได้ 

o ข้อมูลของลูกค้าจะถูกเก็บไว้ใน E-Mail บุคคลอื่นไม่สามารถเปิดอ่านได้นอกจากผู้จัดจ าหน่ายเท่านั้น 
o เพิ่มมูลค่าและปริมาณทางการค้า เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพทางธุรกิจ ลดต้นทุน และเปิดโอกาสให้ผู้ขายขนาดกลางและ

ขนาดเล็ก มีโอกาสเข้าสู่ตลาดได้มากขึ้น ขณะเดียวกันผู้บริโภคก็มีทางเลือกมากขึ้นด้วย
o ผู้ซื้อสามารถค้นหาข้อมูลหรือข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าและบริการต่างๆทั่วโลกอย่างรวดเร็ว ประหยัดเวลาและค่าใช้จ่าย

โดยไม่จ าเป็นต้องเดินทางไปถึงร้านค้า หรือผ่านพ่อค้าคนกลาง 
o ได้แลกเปลี่ยนความคิดเห็นเก่ียวกับสินค้าหรือบริการกับผู้ซื้อรายอื่น หรือมีโอกาสสัมผัสกับสินค้าหรือบริการก่อนการ

ตัดสินใจซื้อ เช่น ฟังตัวอย่างเพลง อ่านเรื่องย่อของหนังสือ หรือชมบางส่วนของ VDO ก่อนที่จะตัดสินใจซื้อ ท าให้ผู้
ซื้อมีข้อมูลในการตัดสินใจเพิ่มมากขึ้น ในกรณีที่เป็นการสั่งซื้อแบบ Digital Form จะสามารถส่งข้อมูลผ่าน Internet 
ได้ทันที 

o ผู้ขายสามารถโฆษณาขายสินค้าหรือบริการไปยังลูกค้าทั่วโลกได้ตลอด 24 ชั่วโมง ท าให้ประหยัดค่าใช้จ่ายในการ
โฆษณา การจัดตั้งร้านค้า การจัดตกแต่งสถานที่ ค่าใช้จ่ายการจัดเก็บสินค้า การกระจายสินค้า และยังสามารถลด
ค่าใช้จ่ายในการด าเนินงานอื่นๆได้อีกด้วย



ข้อเสียของการใช้ E - Commerce

o ต้องม ีระบบร ักษาความปลอดภัยท ี ่มี
ประสิทธิภาพ

o ประเทศของผู้ซื ้อและผู้ขายจ าเป็นต้องมี
กฎหมายรองรับอย่างมีประสิทธิภาพ

o การด าเนินการด้านภาษีต้องชัดเจน
o ผู้ซื้อและผู้ขายจ าเป็นต้องมีความรู้พื้นฐาน
ในเทคโนโลยีอินเทอร์เนต



โลกธุรกิจยุคนี้ เผชิญกับความ
เปลี่ยนแปลงรวดเร็ว และผันผวน 

โดยมาจาก 3 ปัจจัยหลัก คือ
• แนวโน้มทางเศรษฐกิจ
• แนวโน้มทางเทคโนโลยี 
• แนวโน้มทางการตลาด

4P ไม่พอ ต้องมี 5 R ในการตลาดยุคใหม่ 



5 R ในการตลาดยุคใหม่ 

ปัจจุบันผู้ชนะในน่านน ้าของการแข่งขันยุคใหม่ ไม่ได้วัดกันที่การเป็น “ปลาใหญ่” หรือ “ปลาไว” แต่
ต้องเป็น “ปลาที่ใช่” หรือ “The Right Fish” 
ซึ่งหัวใจแห่งความส าเร็จ ประกอบด้วย “5R” หรือ “5 ใช่”

R 1 : Right People 

• “คนที่ใช่” 
• ในยุคที่ส่วนแบ่งการตลาด และกลุ่มผู้บริโภคนั้นมีการแบ่งย่อยเป็นอย่างมาก แบรนด์ต้องมีความ
ชัดเจนว่าสินค้าและบริการถูกสร้างขึ้นเพื่อใคร เพราะในโลกยุคปัจจุบัน Mass Marketing หรือ 
One size fit all เริ่มเลือนหายไป และถูกทดแทนด้วย “Personalized Marketing” ซึ่งเป็น
การตลาดระดับบุคคล ดังนั้น การตั้งโจทย์ที่ถูกต้อง ต้องเริ่มตั้งแต่การตั้งกลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจน 
เพ่ือตอบความต้องการของกลุ่มเป้าหมายให้ได้อย่างตรงจุด



Personalized Marketing คืออะไร ?

คือ การท าการตลาดส่วนบุคคล หรือ One to One Marketing เป็น
แนวคิดและวิธีการที่นักการตลาดพยายามน าเสนอสินค้าและบริการให้
ตรงกับใจของผู้บริโภคให้ได้มากที่สุด โดยไม่จ าเป็นต้องเสนอสินค้า
ชนิดเดียวกันให้กับทุกคน แต่มุ่งเจาะจงไปที่ความต้องการที่แท้จริง
หรือความสนใจของแต่ละคนหรือกลุ่มของผู้บริโภค และบางครั้งเราจะ
พิจารณาจากพฤติกรรมของผู้บริโภคเป็นส าคัญด้วย

• ปัจจุบันการแข่งขันทางธุรกิจสูงขึ้นเรื่อย ๆ หากเราไม่สร้างความ
แตกต่างจากคู่แข่ง ก็จะท าให้เราต้องไปแข่งขันเรื่องราคาแทน เราจึง
ต้องหากลยุทธ์ใหม่ ๆ มาใช้อยู่เสมอ เพื่อให้ตอบโจทย์กับผู้บริโภค ซึ่ง
ผู้บริโภคสมัยนี้ชอบความรู้สึกเป็นคนพิเศษอยู่ตลอดเวลา ด้วยเหตุนี้ 
“Personalized Marketing” หรือ “การตลาดเฉพาะบุคคล” จึง
เกิดขึ้น

• โดยแนวคิดและวิธีการของ Personalized Marketing คือ การที่เรา
น าเสนอสินค้า บริการ คอนเทนต์ ช่องทางการสื่อสาร และราคา ให้
ตรงกับใจของผู้บริโภคให้ได้มากที่สุด โดยที่จะไม่เสนอแบบเดียวกัน
ให้กับทุกคน แต่จะเจาะจงไปที่ความต้องการของผู้บริโภคแต่ละคน
แทน โดยดูจากพฤติกรรมของผู้บริโภค



Personalized Marketing คืออะไร ?

• กลยุทธ์แบบ Personalized Marketing สามารถเพิ่มก าไรให้กับแบ
รนด์ได้ เพราะผู้บริโภคมักจะชอบแบรนด์ที่รู้ถึงความต้องการของ
ผู้บริโภค และท าให้ผู้บริโภครู้สึกพิเศษ ผู้บริโภคหลายคนมักจะไม่ชอบ
เวลาที่ข้อมูล สินค้า และบริการในเว็บไซต์ไม่ตอบโจทย์ เพราะเหตุนี้
เว็บไซต์ส่วนใหญ่ถึงต้องมีระบบ AI และ Machine Learning ที่
สามารถเก็บข้อมูลและประมวลผลได้ถูกต้อง เพื่อที่จะแสดงผลข้อมูล
ให้ตรงกับผู้บริโภคแต่ละคนมากที่สุด

• Personalization กับ Customization แตกต่างกัน เพราะ 
Customization คือ การที่ลูกค้าสามารถปรับแต่งสินค้าและบริการ
ได้เอง แต่ Personalization คือ การที่แบรนด์เสนอสินค้าและบริการ
ที่ตรงใจลูกค้าเลย โดยดูจากข้อมูลที่ผ่านมา เช่น การกดถูกใจสินค้า 
การกด Add to Cart และประวัติการซื้อ



5 R ในการตลาดยุคใหม่ 

R 2 : Right Product

• “สินค้าที่ใช”่ 
• การพัฒนาสินค้าและบริการ ไม่ได้มาจากความเชี่ยวชาญขององค์กรเพียงอย่าง
เดียว แต่ต้องมาจากความต้องการของลูกค้า ในสมัยนี้ไม่ใช่ว่าแค่ผลิตสินค้าดี มี
คุณภาพแล้วคนจะหลั่งไหลมาซื้อ แต่นอกจากดีแล้วยังต้องโดนใจอีกด้วย คือ
สินค้าที่ใช่น้ัน ต้องโดนใจและตอบโจทย์ในการแก้ปัญหาในชีวิตของลูกค้า 

• ดังนั้น แบรนด์ต้องใกล้ชิดกับผู้บริโภคให้มากขึ้น และท าความเข้าใจกับความ
ต้องการของพวกเขาได้อย่างถ่องแท้



5 R ในการตลาดยุคใหม่ 

R 3 : Right Purpose

• “วัตถุประสงค์ที่ใช่” 
• เราอยู่ในยุค Shared Purpose เป็นเรื่องส าคัญ เพราะผู้บริโภคมีทางเลือกมากมาย ความชอบและ
การเลือกซื้อเป็นระดับบุคคลมากขึ้น ผู้บริโภคมองหาแบรนด์ที่เป็นเหมือนเพื่อนของเขา คิดอะไร
เหมือนกัน มีความเชื่อ และมีจุดมุ่งหมายในชีวิตเหมือนกัน ดังนั้น  แบรนด์ที่มีวัตถุประสงค์ยิ่งใหญ่
มากกว่าแค่การขายสินค้า และบริการ จึงเป็แบรนด์ที่ถูกเลือก โดยแบรนด์เหล่านี้ต้องพิสูจน์ความ
ตั้งใจดี ด้วยการกระท า 

• ดังนั้นเรื่องของความรับผิดชอบทางสังคม หรือ CSR ไม่ใช่แค่กิจกรรมชั่วคราว แต่ถูกฝังลงไปใน
ขั้นตอนและแนวคิดของสินค้าด้วย ส่ิงเหล่านี้มีผลต่อการตัดสินใจในการเลือกซื้อ เลือกแนะน าของ
ลูกค้าอย่างมาก



5 R ในการตลาดยุคใหม่ 

R 4 – R 5 : Right Approach & Right Time

• “ถูกวิธี ถูกท่ี ถูกเวลา” 
• ในยุคผู้บริโภคเป็นใหญ่ แบรนด์ต้องสร้างความเข้าใจใน Customer Journey หรือ เส้นทางของ
ผู้บริโภค ที่เข้ามาสัมผัส brand หรือองค์กรของคุณ  และเข้าให้ถึงผู้บริโภคให้ถูกวิธี ถูกที่ ถูกเวลา 
โดยไม่มีเส้นกั้นระหว่าง online และ offline อีกต่อไป 

• ทั้งการสื่อสาร ช่องทางการขาย และการเชื่อมโยงข้อมูลของลูกค้า ทุกอย่างต้องถูกเชื่อมโยงเข้า
ด้วยกัน โดยเจ้าของกิจการ และนักการตลาด ต้องมองภาพใหญ่ให้ชัดเจนเป็นหนึ่งเดียว รวมถึง
การเก็บและวิเคราะห์ข้อมูลจากช่องทางต่างๆ จะมีบทบาทส าคัญเป็นอย่างยิ่งต่อความส าเร็จ



Customer Journey : เส้นทางของผู้บริโภค 



Customer Journey : เส้นทางของผู้บริโภค 

➢ Customer Journey คือ เส้นทางของผู้บริโภค ที่เข้ามาสัมผัส brand หรือ องค์กรของคุณ นักการ
ตลาดจะมีการก าหนดกลยุทธ์เพ่ือให้ช่วงขณะที่ผู้บริโภคเข้ามาสัมผัสนั้นได้รับประสบการณ์ที่ดี และ
เรามีการวัดผลทั้งเชิงปริมาณและคุณภาพ เพ่ือก าหนดเป็น KPI ในการให้บริการ ณ แต่ละจุดสัมผัส
ระหว่างผู้บริโภค กับองค์กรของเรา

➢ การออกแบบ Customer Journey คล้ายๆ กับการสร้างภาพยนตร์ที่เราต้องวาง plot เรื่อง และใน
แต่ละตอนของภาพยนตร์ โดยผู้ก ากับต้องออกแบบการสร้างสถานการณ์ที่ประทับใจ การ
ออกแบบบทสนทนา สภาพแวดล้อม กิจกรรมร่วมกันของตัวละคร (co-creation) การใช้เทคโนโลยี
มีสนับสนุน ซึ่งการออกแบบในแต่ละตอนย่อมมีความแตกต่างกัน การสร้างภาพยนตร์ที่ดีจะท าให้
เกิดมีการติดตาม เพื่อให้เนื้อเรื่องเดินทางต่อไปจนจบแบบ happy ending ซึ่งถ้าในทางธุรกิจ ตอน
จบที่เราอยากไดค้อืมาเป็นลูกคา้ของเรา ใช้สินค้าบรกิารเราเพ่ิมขึ้น และความประทับใจที่ลูกค้าได้รับ 
ก็จะพร้อมบอกต่อ ให้ผู้บริโภคอื่นๆ ได้เข้ามา สัมผัสกับ brand หรือองค์กรของเรามากขึ้น



Customer Journey : เส้นทางของผู้บริโภค 

➢ การออกแบบ Customer Journey ในปัจจุบัน มีความซับซ้อนมากขึ้น ผู้บริโภคมีการเข้าถึงสื่อ
ต่างๆ มากมาย เช่น สื่อแบบดั่งเดิม เช่น TV วิทยุ หนังสือพิมพ์ billboard หรือ สื่อใหม่ๆ ที่เข้ามามี
บทบาทและทวีความส าคัญขึ้นเรื่อยๆ เช่น social media, website, email, chat, mobile app เป็น
ต้น การออกแบบ Customer Journey ในปัจจุบัน จึงต้องให้เกิดการสอดประสาน (synchronize) 
ระหว่างช่องทางที่หลากหลาย และผู้บริโภคจะมีการเข้ามาสัมผัสไปมาผ่านช่องทางที่ซับซ้อนมาก
ยิ่งขึ้น

➢ การบริหาร Customer Journey จะท าให้เราเห็นภาพรวมของเส้นทาง ของลูกค้าเรา  เราสามารถ
ก ากับการน าเสนอประสบการณ์ในแต่ละช่วงเวลาที่แตกต่างกัน แต่ต้องสร้างความประทับใจให้กับ
ลูกค้าเราให้ได้ และในที่สุดเราต้องมีการเก็บข้อมูลเพื่อวิเคราะห์ผล ซึ่งปัจจุบันจะมีเครื่องมือส าหรับ
ออกแบบเส้นทางของผู้บริโภคที่หลากหลาย เพื่อสร้างประสบการณ์ที่ประทับใจส าหรับลูกค้าของ
เราได้ในที่สุด





บทสรุป
การจัดการการตลาดจะส าเร ็จได ้ด ้วยดีต ้องอาศัย
สารสนเทศทางการตลาดที่ถูกต้องแม่นย า ครบถ้วนตรง
ตามความต้องการ ทั ้งนี ้เพราะการใช้สารสนเทศเพื ่อ
สนับสนุนการด าเนินงานนับเป็นสิ่งจ าเป็นส าหรับธุรกิจใน
ปัจจุบัน โดยเป็นปัจจัยหนึ่งที่สามารถสร้างความได้เปรียบ
ให้เกิดขึ ้นภายในองค์กรได้ การใช้สารสนเทศให้เกิด
ประโยชน์สูงสุดต้องเกิดจากการเข้าใจถึงลักษณะของ
ธุรกิจว่าเป็นการด าเนินงานในลักษณะใด เพื ่อก าหนด
ประเภทของข้อมูลที่ต้องใช้และสามารถน าไปใช้ได้ ดังนั้น 
การใช้สารสนเทศจึงเป็นเรื่องของการให้ความส าคัญกับ
การน าข้อมูลสารสนเทศมาใช้ เพื่อช่วยในการตัดสินใจและ
ด าเนินธุรกิจในทุกขั ้นตอน เพื ่อให้เกิดการพัฒนาไปสู่
องค์กรที่มีความเป็นเลิศและสามารถแข่งขันได้ 



Thank You



วิชาการจัดการ
ตลาด

ผศ.ดร.นทันิชา โชติพิทยานนท์

บทที่ 10
การวิจัยตลาดและการวิเคราะห์

กลุ่มเป้าหมาย



บทที่ 10

ความหมายและขัน้ตอน
ของการวิจัยตลาด

ประเภทของการวิจัย
ตลาดและบทบาทของการ
วิจัยตลาดในการตัดสินใจ

การพยากรณ์และการวัด
อุปสงค์การตลาด



การวิจัยตลาด

การวิจัยตลาดมีความส าคัญต่อความส าเร็จของทุกธุรกิจ สามารถน าไปใช้ประโยชน์ต่อยอด
โดยใช้เทคนิคต่าง ๆ จากเครื่องมือเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ ด้วยกระบวนการเก็บข้อมูลมา
จากผู้บริโภคในวิธีการต่าง ๆ เพื่อค้นหาค าตอบว่าผู้บริโภคในตลาดนั้นมีความต้องการ
อย่างไร ด้วยวิธีการค้นหาข้อมูลเชิงลึก น าข้อมูลที่ได้นั้นมาพิจารณาประกอบการตัดสินใจใน
การแก้ปัญหาและวางแผนกลยุทธ์ให้แก่องค์การ การวิจัยตลาดควรเป็นสิ่งแรกส าหรับการ
เริ่มต้นธุรกิจใหม่ หรือเปลี่ยนแปลงธุรกิจ เพื่อทราบข้อมูลทั้งเบื้องต้นและเชิงลึก ตลอดจน
ประเมินว่าสินค้าหรือบริการใหม่มีศักยภาพอย่างไรส าหรับตลาดเป้าหมาย เพื่อน ามาวิเคราะห์
ประมวลผลทางสถิติ ออกมาเป็นค่าความถี่และความเที่ยงของข้อมูล ที่สามารถน าไปใช้
ประกอบการตัดสินใจในด้านการสร้างกลยุทธ์การตลาด หรือการพัฒนาผลิตภัณฑ์ได้



การวิเคราะห์ป ัญหาอย่างเป็นระบบการสร้าง
แบบจ  าลองแล ะการค ้นหาข ้อ เท ็ จจร ิ ง เพ ื ่ อ
จุดประสงค์ในการปรับปรุงการตัดสินใจและการ
ควบคุมในด้านการตลาดของสินค้าและบริการ เป็น
ความพยายามในการรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับตลาด
เป้าหมายหรือลูกค้า เป็นองค์ประกอบส าคัญของ
กลยุทธ์ทางธุรกิจ 

“
ความหมายการวิจัยตลาด

“ กระบวนการในการก าหนดวัตถุประสงค์ การเก็บ
รวบรวมข้อมูล การวิเคราะห์ การแปลความหมาย
ข้อมูล และการใช้สารสนเทศที่ได้จากการวิจัย แล้ว
น าเสนอต่อผู้มีส่วนเกี่ยวข้องเพื่อใช้ในการตัดสินใจ
ในการด าเนินงาน เพื่อการตัดสินใจในการปรับปรุง 
การแก้ปัญหา หรือการสร้างโอกาสทางการตลาด
โดยรวบรวมการบันทึก และวิเคราะห์ข้อมูลดังกล่าว
เป็นไปอย่างตรงไปตรงมา มีหลักฐาน มีระบบและมี
การควบคุมอย่างดี 



การวิจัยตลาดช่วยให้องค์การเห็นโอกาสใหม่ๆ 
เช่น ทราบถึงลูกค้ากลุ่มใหม่ที่ตลาดอาจไม่เคยรู้ 
รู้ว่าลูกค้าชอบซื้อสินค้าใดพร้อมกัน เห็นโอกาส
สร้างเครือข่ายหรือคู ่ค้า กับธุรกิจที ่มีลูกค้า
ร่วมกัน ช่วยลดความเสี่ยง เช่น ทดสอบสินค้า
ใหม่ก่อนออกตลาด หาสาเหตุที่สินค้ามียอดตก 
เป็นต้น และสามารถเอาชนะคู่แข่งได้ เช่น การหา
ปัญหาหรือจุดอ่อน (pain point) ของคู่แข่ง แล้ว
หาวิธีดึงลูกค้าคู่แข่งมาเป็นลูกค้าขององค์การ 
ได้ทราบข้อมูลต่าง ๆ ที่ลูกค้าที่ไม่พึงพอใจ ท าให้
ปรับปรุงสินค้าและบริการได้ เป็นต้น

“
ความหมายการวิจัยตลาด



“
ความหมายการวิจัยตลาด

สรุปได้ว่า การวิจัยตลาด เป็นกระบวนการในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับลูกค้ากลุ่มเป้าหมายและน า
ข้อมูลมาวิเคราะห์ ประมวลผลทางสถิติ ออกมาเป็น
ค่าความถี ่และความเที ่ยงของข้อมูล ที ่สามารถ
น าไปใช้ประกอบการตัดสินใจในด้านการสร้างกล
ยุทธ์การตลาด หรือการพัฒนาผลิตภัณฑ์ได้ เพื่อ
วางแผนและวางกลยุทธ์ในการด าเนินการผลิตภัณฑ์
หรือบริการใหม่ให้ตรงตามความต้องการของลูกค้า
เป้าหมาย หรือตรงกับผู้มีโอกาสที่จะเป็นลูกค้า ช่วย
ให้ค้นพบตลาดเป้าหมายและรับความคิดเห็นและ
ข้อเสนอแนะอื่น ๆ จากผู้บริโภคเกี่ยวกับความสนใจ
ในผลิตภัณฑ์หรือบริการ เพื่อให้การท าการตลาด
ขององค์การเกิดประสิทธิผล



➢ มีบทบาทส าคัญต่อผู ้ประกอบการ 
ผู ้บริโภค รวมทั ้งเศรษฐกิจโดยรวม
ของประเทศ ข้อมูลด้านการวิจัยตลาด
จะช่วยเพิ ่มคุณค่าแก่ผลิตภัณฑ์ ซึ ่ง
น ักการตลาดสามารถใช ้ก ิจกรรม
การตลาดในการสร้างคุณค่าให้แก่
ผลิตภัณฑ์ ช ่วยให้ผู ้บริโภครู ้ส ึกว่า
ได้รับผลิตภัณฑ์ที่มีรูปแบบที่เหมาะสม 
มีความสะดวก รวดเร็วในการซื้อ ได้มี
โอกาสเป็นเจ้าของสนิคา้ เกิดความเต็ม
ใจที่จะจ่ายค่าสินค้าหรือบริการในราคา
ที ่ส ูงกว่า เก ิดกิจกรรมการตลาดที่
สามารถเพิ ่มคุณค่าให้แก่ผลิตภัณฑ์ 
ได ้แก ่  การออกแบบผล ิตภ ัณฑ ์ ให้
เหมาะสมกับความต้องการของลูกค้า
การพัฒนารูปแบบของผลิตภัณฑ์ให้มี
ลักษณะแตกต่างจากผลิตภัณฑ์เดิม 
เป็นต้น

ความส าคัญของ

การวิจัยตลาด



ขั้นตอนของการวิจัยตลาด

ก าหนด
ปัญหาการ

วิจัย 

ก าหนด
วัตถุประสงค์

พัฒนา
แผนการ
วิจัย

จัดแบ่งปัญหาตามลักษณะงาน ตามโครงสร้างของกิจการ หรือตาม
ลักษณะของส่วนประสมทางการตลาด ต้องก าหนดปัญหาอย่างชัดเจน 
แน่นอน ไม่คลุมเครือ และมีขอบเขตที่เหมาะสม

1

2

3

Defining problems 

ประกอบด้วย (1) วิจัยลูกค้า (2) วิจัยการโฆษณา (3) วิจัยผลิตภัณฑ์ใหม่
หรือพัฒนาผลิตภัณฑ์ (4) วิจัยการจัดจ าหน่าย (5) วิจัยการขาย และ (6) 
วิจัยด้านปัจจัยแวดล้อมภายนอก 

Objective research

Develop research plan

ประกอบด้วย  (1) ออกแบบการวิจัยตลาดในเรื ่องของการก าหนด
แหล่งข้อมูล ได้แก่ การก าหนดประชากร และการเลือกกลุ่มตัวอย่าง  (2) 
ออกแบบวิธีการที่จะหาข้อมูล (3) ออกแบบการวิเคราะห์ข้อมูล 

จากความหมายของการวิจัยตลาดทีก่ลา่วถึงกระบวนการแสดงวา่การวิจัยตอ้งท าอย่างมีขั้นตอน ประกอบด้วย 6 ขั้นตอน 



ขั้นตอนของการวิจัยตลาด

การเก็บ
รวบรวม
ข้อมูล 

การวิเคราะห์
ข้อมูล 

จัดท า
รายงาน
การวิจัย
ตลาด 

ประกอบด้วย (1) ด าเนินการเลือกกลุ่มตัวอย่างตามที่ออกแบบไว้
(2)ด าเนินการสร้างเคร ื ่องมือการวิจ ัยตามที ่ออกแบบไว ้ และ (3)
ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากเครื่องมือวิจัยที่ได้ออกแบบไว้ 

4

5

6

Collecting data

การประมวลและแปรความหมายข้อมูล ได้แก่ การตรวจสอบข้อมูล การ
แบ่งหมวดข้อมูล การลงรหัสข้อมูล การน าข้อมูลที่ได้จากการส ารวจ
ค าตอบตามหมวดค าถามในแบบสอบถาม เรียบเรียงจัดเป็นหมวดหมู่ของ
ค าตอบ 

Data analysis

Preparing report

เสนอผลการวิจัยตลาด (summary report) คือ การน าผลการศึกษาที่
ได้มาจัดท ารายงาน และสรุปผลน าเสนอผลวิจัยการตลาด ซึ ่งเป็น
องค์ประกอบส าคัญที ่ช ่วยให้ผู ้บร ิหารใช้ในการตัดสินใจได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ โดยการให้ข้อมูลที่ถูกต้อง แม่นย า และตรงเวลา 

จากความหมายของการวิจัยตลาดทีก่ลา่วถึงกระบวนการแสดงวา่การวิจัยตอ้งท าอย่างมีขั้นตอน ประกอบด้วย 6 ขั้นตอน 



ประเภทของการวิจัยตลาด

ใช้ในการวิจัยการตลาดสินค้าเฉพาะกลุ ่ม 
เพราะต้องการที ่จะร ู ้ถ ึงความต้องการที่
แท้จริงของกลุ่มเป้าหมายใช้ในตลาดเฉพาะที่
มีมูลค่า (niche market) เป็นงานวิจัยที่ได้
ข้อมูลตรงกับเป้าหมายอย่างแท้จริง แต่
ผู้ท าวิจัยจะต้องมีประสบการณ์ในการท าวิจัย
มากพอสมควร จะไม่สามารถใช้ใครไปเก็บ
ข้อมูลอย่างผิวเผิน ต้องใช้ระยะเวลาและ
ประสบการณ์ของทีมงานท าวิจัย เพื่อเข้าใจ
ความค ิด ความเช ื ่อ  ซ ึ ่ ง เป ็นท ี ่ มาของ
พฤติกรรม ท  าให ้องค์การสามารถปร ับ
พฤติกรรมกลุ่มเป้าหมาย น าไปสู่การค้นหา
มุมมองใหม่ โอกาสใหม่ในธุรกิจ ท าให้เข้าใจ
กลุ่มเป้าหมาย เข้าใจตลาด และคู่แข่งขันอย่าง
ลึกซึ้ง 

➢ Qualitative research 

การวิจัยเชิง
คุณภาพ 

การวิจัยเชิง
ปริมาณเป็นการวิจัยในการตลาดสินค้าที่มีปริมาณมาก สินค้าที่มี

ตลาดขนาดใหญ่ ซึ่งไม่สามารถเก็บข้อมูลได้ทั้งหมดต้องใช้
การสุ่มหาความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย ใช้ในตลาดที่มี
ปริมาณมากขนาดใหญ่ (mass market) โดยต้องค านึงถึง
การก าหนดปัญหา วัตถุประสงค์ สมมติฐาน และตัวแปรใน
การวิจัยให้ชัดเจน นิยมเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถาม
เน้นการวเิคราะห์ตัวเลขโดยมีเครื่องมือทางสถิติมาช่วย เพื่อ
วัดปริมาณของพฤติกรรม  

➢ Quantitative research 



แหล่งที่มาของปัญหาการวิจัย 
จากการอ่านต ารา บทความต่าง ๆ ที่ผู้วิจัยสนใจ โดยเฉพาะอย่างยิ่งการอ้างอิงทฤษฎี

ที่เกี่ยวข้องในเรื่องทีส่นใจท าวจิัย 

หลักเกณฑ์การก าหนดปญัหาการวจิัย 

o (1) เลือกปัญหาโดยค านึงถึงความสนใจของตนเองเป็นทีต่ัง้ 
o (2) เลือกปัญหาตรงกับความรู้ความสามารถของตนเอง 
o (3) เลือกปัญหาที่มีคุณคา่และเป็นปัญหาใหม่ 
o (4) เลือกปัญหาโดยค านึงถึงความเหมาะสมในเรื่องของเวลา งบประมาณ 

และบุคลากร 
o (5) เลือกปัญหาโดยค านึงถึงสภาพที่เอื้ออ านวยตอ่การท าวิจัย 
o (6) การแก้ปัญหานั้นมีโอกาสได้รับความร่วมมอืจากผูม้ีสว่นเกีย่วข้องมาก

น้อยเพียงใด 
o (7) การแก้ปัญหานั้นมีอุปกรณ์หรือเครื่องมอืทีจ่ะใช้เก็บรวบรวมข้อมลูหรือไม ่
o (8) การแก้ปัญหานั้นมีแหลง่วชิาการหรือฐานความรู้ที่จะให้คน้ควา้หรือไม ่
o (9) การศึกษาวิจัยทางการตลาดต้องมกีารปรับปรุงแก้ไขให้ทันเหตุการณ์

เสมอ



แบบแผนการวิจัย การเข ียนโครงการว ิจ ัยเป ็นการวางแผนข ั ้นตอนกระบวนการว ิจ ัยท ั ้งหมด  

เปรียบเสมือนพิมพ์เขียวที่บอกให้ทราบว่านักวิจัยจะต้องท าอะไร เพื่อให้ได้แผนการ

ด าเนินการวิจัยที่เหมาะสมกับปัญหา 

การวางแผนวิธีการท าวิจัย 

โดยเป็นการวางแผนเกีย่วกับ
o การก าหนดตัวแปรและการสร้างเครื่องมือ (ตัวแปรที่ตอ้งการเก็บขอ้มูล, 

เครื่องมือ การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ)
o วางแผนการเก็บรวบรวมขอ้มลู (เก็บข้อมูลจากใครบ้าง จ านวนเท่าไร 

เก็บอย่างไร)
o วางแผนการวิเคราะห์ขอ้มูลหลังจากที่เกบ็ข้อมูลได้แล้ว (วิเคราะห์อย่างไร

ให้ตรงวัตถปุระสงค์และสมมติฐานการวิจัย ใช้สถิติอะไร แปลความหมาย
อย่างไร น าเสนอผลการวิเคราะห์อย่างไร)



การออกแบบการวิเคราะห์ข้อมูล 
เป็นการเลือกแบบการวเิคราะห์ให้เหมาะสมกบัข้อมลูทีเ่ก็บรวบรวมได้ เพื่อน าไปสู่การ

ตอบค าถามตามวตัถุประสงค์และสมมตฐิานการวิจัย 

แบบการวิเคราะห์ข้อมูลจึงแบ่งตามประเภทของข้อมูล คือ แบบการวิเคราะห์
ส าหรับข้อมูลเชิงคุณลักษณะ และแบบการวิเคราะห์ส าหรับข้อมูลเชิงปริมาณ 
ดังต่อไปนี้
o การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ (quantitative data analysis) เป็นการ

วิเคราะห์โดยใช้สถิติ ประกอบไปด้วย 
o (1) การเลือกใช้สถิติเชิงบรรยาย (descriptive statistics) ในการ

บรรยายลักษณะหรือความสัมพันธ์ของข้อมูลในกลุ่มตัวอย่างหรือ
ประชากร โดยเลือกใช้ให้เหมาะสมกับมาตรวัดและวัตถุประสงค์การวิจัย 

o (2) การเลือกใช้สถิติเชิงสรุปอ้างอิง (inferential statistics) เป็นการ
สรุปข้อมูลค่าสถิติจากกลุ ่มตัวอย่างไปยังค่าพารามิเตอร์ของ
ประชากร ซึ่งต้องเลือกใช้ ให้เหมาะสมกับวัตถุประสงค์ของการวิจัยและ
ข้อตกลงเบื้องต้นของสถิตินั้น ๆ



เกณฑ์ที่ใช้ส าหรับแบบแผนการวิจัย
เกณฑ์ที่ใช้ในการวิจัยสามารถก าหนดเกณฑ์ (criteria) ที่ใช้ส าหรับแบบแผนการวิจัยที่

ส าคัญ ได้แก่

o แบบแผนการวิจัยนั้นท าให้ได้แนวทางการวิจัยที่จะได้ค าตอบตรงกับประเด็น
ปัญหาที่ต้องการวิจัย 

o แบบแผนการวิจัยนั้นท าให้ได้ผลงานวิจัยที่มีความตรง ทั้งความตรงภายใน 
(internal validity)  ซึ่งหมายถึง การที่ผลของการเปลี่ยนแปลงของตัวแปร
ตาม (dependent variable) เป็นผลมาจากตัวแปรอิสระ ตลอดจนมี
กระบวนการวิเคราะห์ข้อมูลและแปลความหมายที่ถูกต้องและเหมาะสม และ
ความตรงภายนอก ที่ผลการวิจัยสามารถสรุปผลอ้างอิงกลับไปยังเนื้อหา 
สถานการณ์ที่ใกล้เคียงกันและประชากรได้อย่างถูกต้อง 

o แบบแผนการวิจัยนั้นต้องมุ่งใช้ทรัพยากรที่มีอยู่อย่างเหมาะสมและใช้อย่างมี
ประสิทธิภาพ ตลอดจนได้ประโยชน์เหมาะสมกับเหตุการณ์และเวลา



การเลือกกลุ่มตัวอย่าง

การก าหนดกลุ่มตัวอย่างมีความจ าเป็นอย่างยิ่ง ทั้งนี้เนื่องจากการเก็บข้อมูลกับ

ประชากรทุกหน่วยอาจท าให้เสียเวลาและค่าใช้จ่ายที่สูงมากและบางครั้งเป็นเรื่องที่ต้อง

ตัดสินใจภายในเวลาจ ากัด การเลือกศึกษาเฉพาะบางส่วนของประชากรจึงเป็นเร่ืองที่มี

ความจ าเป็น 

o จะต้องมีการเลือกตัวอย่างและขนาดตัวอย่างที่เหมาะสม ต้องอาศัยสถิติเข้า
มาช่วยในการสุ่มตัวอย่างและการก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง กลุ่ม
ตัวอย่างที่ดีจะต้องเป็นตัวแทนของประชากรหรือมีคุณสมบัติเหมือนกับ
ประชากรทุกประการ และการจะได้ตัวอย่างที่ดีต้องเกิดจากองค์ประกอบ คือ 
มีการก าหนดขนาดตัวอย่างและใช้วิธีการเลือกตัวอย่างที่ถูกต้องเหมาะสม 
วิธีการเลือกตัวอย่างโดยใช้ทฤษฎีความน่าจะเป็น 



การเก็บข้อมูลการตรวจสอบวิเคราะห์ข้อมูล

การเขียนนั้นขึ้นอยู่กับลักษณะของเนื้อเรื่อง และการออกแบบวิธีวิจัย ที่ต้องการให้

ผู้อ่านหรือผู้สนใจ เกิดความสนใจเป็นพิเศษ ซึ่งการเขียนขั้นตอนนี้จะแบ่งออกเป็น        

2 ส่วนหลัก คือ 

o (1) กระบวนการรวบรวมข้อมูล เป็นการอธิบายให้เห็นอย่างชัดเจน สมบูรณ์ 
และกะทัดรัด เกี่ยวกับวิธีการที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูล มีการให้เหตุผลของ
การเลือกข้อมูลนั ้น ๆ ข้อมูลที ่รวบรวมจะต้องตอบปัญหาการวิจัย รู้
แหล่งที่มาของข้อมูลโดยละเอียด และเป็นไปตามวัตถุประสงค์ของผู้วิจัยใน
การน าข้อมูลไปใช้

o (2) กระบวนการปฏิบัติและตรวจสอบข้อมลู เป็นกระบวนการที่นักวจิัยจะตอ้ง
อธิบายถึงแผนงาน และวิธีการในการปฏิบัติต่อข้อมูลที่รวบรวมมาได้ และ
ก าหนดวิธีการจัดหมวดหมู่ของข้อมูลให้ชัดเจน มีการชี้แจงถึงขั้นตอน และ
กลวิธีในการวิเคราะห์การแปลความหมาย และสามารถน ามาใช้ยืนยันผลว่า
เป็นสิ่งที่น่าเชื่อถือ 



เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

ใช้ในการวิจัยพฤติกรรมของกลุ ่มเป้าหมาย ไม่ว่าจะเป็น 
ความรู ้สึก ความเชื ่อ ทัศนคติ ความสนใจ รวมไปถึงการ
สอบถามข้อมูลส่วนตัวของกลุ่มเป้าหมายได้เป็นจ านวนมาก
เป็นแบบออนไลน์และออฟไลน์ได้ตามถนัด เพื่อสอดคล้องและ
อ านวยความสะดวกแก่ผู้ตอบ 

แบบส ารวจ  (Surveys) 
แบบสอบถาม (Questionnaire) 

เก็บข้อมูลจากการสนทนาในรปูแบบตัวต่อตัวได้อย่างลึกซึ้ง เพราะเป็น
ร ูปแบบการสอบถามที ่ละเอียดถี ่ถ ้วนเพื ่อให้ได ้ข ้อมูลดิบจากผู้
สัมภาษณ์โดยตรงอย่างมีประสิทธิภาพสูง ท าให้ได้ร ับรู ้ม ุมมอง
ความคิดใหม่ ๆ จากผู้บริโภค มีข้อจ ากัด คือ ต้นทุนค่าใช้จ่ายสูง ไม่ว่า
จะเป็นทางด้านการเงิน เวลา และการเดินทาง

แบบสัมภาษณ์ (Interview) 

เป ็นการส  ารวจวัดผลว ิจ ัยแบบหลายประเภท เช ่น แบบ
ตรวจสอบรายการ แบบจัดอันดับคุณภาพ และอื ่น ๆ จาก
กลุ่มเป้าหมาย โดยใช้ใช้ประสาทสัมผัสของผู้สังเกต ในการ
ติดตามข้อมูลขอบเขตที่เราต้องการศึกษาไว้ เป็นเครื่องมือที่
ใช้ในการวิจัยได้สะดวก และสามารถวัดผลได้ตลอดเวลา และ
ทุกสถานการณ์ ข้อเสีย คือ ใช้ระยะเวลาการบันทึกที่นานมาก 
เพราะนักวิจัยต้องสังเกตพฤติกรรมของผู้ถูกถ่ายตลอดทุก
ช่วงเวลา เพื่อให้ได้ผลลัพธ์ที่แน่นอน 

แบบสังเกต (Observation) 

ส าหรับการวัดผลระดับความเข้าใจ ความจ า และพฤติกรรม
ของกลุ่มเป้าหมายแบบโดยตรง เป็นเครื่องที่ใช้ในการวิจัยที่
เหมาะส าหรับวัดพฤติกรรมทางด้านสติปัญญา ที่ใช้ในการ
วิจัยแบบสอบถามกับจ านวนกลุ่มเป้าหมายได้เป็นจ านวนมาก 
และเก็บข้อมูลได้ในเวลาจริง หรือเวลาที่นักวิจัยก าหนดหรือ
สามารถควบคุมได้ 

แบบทดสอบ (Test) 



บทบาทของการวิจัยตลาดในการตดัสินใจ

o ท  า ให ้การต ัดส ินใจของผ ู ้บร ิหารมี
คุณภาพยิ ่งขึ ้น เนื ่องจากผู ้บร ิหารมี
สารสนเทศที ่ เป ็นผลมาจากการวาง
แผนการรวบรวม และวิเคราะห์ข ้อมูล
อย่างมีระบบ ซึ ่งเป็นระเบียบวิธ ีทาง
วิทยาศาสตร์ จึงท าให้ผู ้บริหารมีการ
ตัดสินใจที่มีเหตุผลรองรับ มีความเสี่ยง
น้อยลง

o ท าให้ผู้บริหารได้พบข้อผิดพลาดต่าง ๆ 
ที่ผ่านมา ข้อมูลทางการตลาดที่สะท้อน
กลับซึ่งเป็นผลจากการวิจยัตลาด จะช่วย
ให้ผู ้บร ิหารได้พบข้อผิดพลาดต่าง ๆ 
ของการด าเนินกิจกรรมทางการตลาดที่
ผ่านมา ซึ่งจะช่วยป้องกันไม่ให้ผิดพลาด
ซ ้าอีกในอนาคต

o ท าให้ผู้บริหารมีความเข้าใจสภาพตลาด 
ท าให้ผู้บริหารเกิดความเข้าใจ และเห็นถึง
สภาพตลาดได้ชัดเจนยิ ่งขึ ้นว่าก าลัง
ด าเนินไปอย่างไร 

➢ ความส าคัญของการวิจัยตลาดของ
ผู้บริหาร 

ข้อมูล

เครื่องมือ
พื้นฐาน

การวิจัยตลาดเป็นกระบวนการสะท้อนกลับ
เกี่ยวกับสาระส าคัญของข้อมลูทางการตลาด 
ให้ผู้มีหน้าที่ตัดสินใจ ได้เข้าใจชัดเจนยิ่งขึ้น 
และเห็นความจ าเป็นที่จะต้องปรับเปลี่ยนกล
ยุทธ์การตลาดอย่างไรบ้าง

➢ สาระส าคัญของข้อมลู

การวิจัยตลาดเป็นเครื่องมือพื้นฐานประการ
แรกของผู้บริหารการตลาด ในการแสวงหา
โอกาสใหม่ ๆ ซึ่งน าไปสู่การตัดสินใจหาลูกค้า
กลุ่มใหม่ ๆ ศึกษาผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ ที่มีโอกาส
จะท าให้เกิดผลก าไรเพิ่มขึ้น

➢ เครื่องมือพื้นฐาน



การพยากรณ์และการวัดอุปสงค์
การตลาด

เมื่อได้ผลการวิจัยตลาดผู้บริหารจะน าผลดังกล่าวมาวัดและพยากรณ์ยอดขาย แนวโน้มการ
เติบโต และศักยภาพในการท าก าไรในแต่ละทางเลือกของโอกาสทางการตลาด การพยากรณ์
ดังกล่าวจะถูกน าไปใช้พิจารณาในด้านต่าง ๆ ได้แก่ ด้านการลงทุน เพื่อใช้พิจารณาเงินลงทุน
และการด าเนินงาน ด้านการผลิตสามารถก าหนดก าลังการผลิตและระดับของสินค้าส าเร็จรูป 
สินค้าคงคลัง ได้อย่างเหมาะสม ด้านบุคลากรจะสามารถก าหนดการจ้างงาน ก าลังแรงงาน 
ได้อย่างเพียงพอต่อก าลงัการผลิต ด้านการตลาดจะรบัผดิชอบในการพยากรณ์ยอดขาย และ
วางรูปแบบช่องทางการจัดจ าหน่ายได้ตามความต้องการของการซื้อของตลาด



การวัดอุปสงค์ของตลาด 
(Demand measurement) 

ระดับขอบเขตการควบคมุ
ของตลาด (Space level) 

สามารถวัดได้ 5 ระดับ คือ 
o ระดับลูกค้า (customer) 
o ระดับอาณาเขตหรือระดับ

ท้องที่ใดที่หนึง่ (territory)  
o ระดับภูมิภาค (region)  
o ระดับประเทศ (country) 
o ระดับโลก (world) 

เป็นการคาดคะเนความต้องการซื้อในอนาคตของลูกค้า การประมาณความต้องการเป็น
สิ่งจ าเป็นในการบรหิารงานดา้นการวเิคราะห์โอกาส การวางแผนความพยายามการตลาด
และการควบคุมการปฏิบัติงานการตลาด โดยการประมาณความต้องการเป็นตัวเลข 
ประกอบด้วยระดับต่าง ๆ ดังนี้ 

ระดับของผลิตภณัฑ์ 
(Product level) 

สามารถวัดได้ 6 ระดับ คือ 
o ยอดขายรายการผลิตภัณฑ์ 

(product item sales) 
o ยอดขายรูปแบบผลิตภัณฑ์ 

(product form sales)  
o ยอดขายสายผลิตภัณฑ์ 

(product line sales)  
o ยอดขายบริษัท (company sales) 
o ยอดขายอุตสาหกรรม (industry 

sales) 
o ยอดขายรวม (all sales) 

ระดับช่วงเวลา (Time level) 

ได้แก่ 
o ระยะสั้น (short range)  
o ระยะปานกลาง (medium range)  
o ระยะยาว (long range) 

❖ การที่องค์การทราบปริมาณอุปสงค์หรือขนาดของตลาด 
จะท าให้สามารถวางแผนด้านต่าง ๆ ได้อย่างเหมาะสม การ
วัดอุปสงค์หรือความต้องการแต่ละแบบ เพื่อจุดประสงค์
อย่างหนึ ่ง ดังนั ้นบริษัทอาจจะท าการพยากรณ์ ความ
ต้องการของสินค้าอย่างใดอย่างหนึ่งในช่วงระยะเวลานั้น 
เพื่อที่จะได้ท าการสั่งวัตถุดิบ วางแผนการผลิต และจัดหา
เงินทุนระยะสั้น หรือถ้าท าการพยากาณ์ความต้องการระยะ
ยาวของผลิตภัณฑ์เพื ่อที ่จะพิจารณาขยายตลาดที่
นอกเหนือไปจากเขตเมืองใหญ่ ๆ เป็นต้น 



วิธีการพยากรณ์อปุสงค์ของตลาด 

วิธีที่ไม่ใชท่างสถิติ 
(1) การทดลองทางการตลาด ได้แก่ การสร้างสถานการณ์

จ าลอง และการทดสอบตลาด  
(2) วิธีการส ารวจความคิดเห็น ได้แก่ การส ารวจความคิดเห็น

จากผู้เชีย่วชาญ เชน่ นักวิชาการ นักการตลาด การส ารวจ
ความคิดเห็นจากพนักงานขาย การส ารวจความคิดเห็น
จากลูกค้า 

วิธีการทางสถิติ 
(1) การพยากรณ์แนวโน้มหรืออนุกรมเวลา เป็นการวิเคราะห์

ทางสถิติกับข้อมูลในอดีต เพื่อหาแนวโน้มทางการตลาดที่
เปลี่ยนแปลงในอนาคต 

(2) การพยากรณ์จากตัวชี้วัด เมื่อก่อนเกิดการเปลี่ยนแปลงจะ
มีสิ่งที่บอกเหตุมาก่อน และเมื่อการเปลี่ยนแปลงเกิดขึ้นจริง
จะมีสิ่งที่แสดงว่าการเปลี่ยนแปลงเกิดขึ้นแล้ว 

(3) การประมาณความสัมพันธ์ทางเศรษฐศาสตร์ ได้แก่ การ
วิเคราะห์ถดถอย และ แบบจ าลองสมการหลายชั้น 



THANK YOU



พฤติกรรมและทัศนคตขิอง
ผู้บริโภคยุคใหม่

บทที่ 11

วิชาการจัดการตลาด
ผศ.ดร.นัทนิชา โชติพิทยานนท์



พฤติกรรมผู้บริโภค

➢ พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง กระบวนการ หรือพฤติกรรม
ในการตัดสินใจซื้อ ใช้ และประเมินผลการใช้สินค้าหรือบริการของผู้ซื้อ ทั้งที่เป็น
ปัจเจกบุคคลและกลุ่มบุคคล อันจะมีความส าคัญต่อการซื้อสินค้าและบริการทั้งใน
ปัจจุบันและอนาคต

➢ คือ การกระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวข้องโดยตรงกับการจัดหาให้ได้มา
และการใช้ซึ่งสินค้าและบริการ ทั้งนี้หมายรวมถึง กระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาอยู่
ก่อนแล้ว และซึ่งมีส่วนในการก าหนดให้มีการกระท าดังกล่าว



ความส าคัญของพฤติกรรมผูบ้ริโภค

➢พฤติกรรมผูบ้รโิภคมผีลต่อความส าเรจ็ของธุรกิจ 
ดังนั ้นการศึกษาพฤติกรรมผู ้บร ิโภคจะท าให้
สามารถสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดที่สร้างความ
พึงพอใจให้แก่ผู้บริโภคและความสามารถในการ
ค้นหาทางแก้ไข พฤติกรรมในการตัดสินใจซื ้อ
ส ินค ้าของผู ้บร ิ โภคในส ังคมได ้ถ ูกต ้องและ
สอดคล้องกับความสามารถในการตอบสนอง
ของธุรกิจมากยิ่งขึ้น 

➢ เป็นการศึกษาปัจเจกบุคคล กลุ ่มบุคคล หรือ
องค์การ และกระบวนการที ่พวกเขาเหล่านั ้นใช้
เล ือกสรร ร ักษา และก  าจ ัด ส ิ ่งท ี ่ เก ี ่ยวก ับ
ผลิตภัณฑ์ บริการ ประสบการณ์ หรือแนวคิด เพื่อ
สนองความต้องการและผลกระทบที่กระบวนการ
เหล่าน้ีมีต่อผู้บริโภคและสังคมพฤติกรรมผู้บริโภค
เป ็ นการสมผสานจ ิตว ิทยา  ส ั งคมว ิ ทยา 
มานุษยว ิทยาสังคม และเศรษฐศาสตร ์ เพ ื ่อ
พยายามท าความเข้าใจกระบวนการการตัดสิน
ของผู้ซื้อ 

➢ เพื่อพยายามท าความเข้าใจความต้องการของ
ผู ้บริโภค พยายามประเมินสิ ่งที ่ม ีอ ิทธิพลต่อ
ผู้บริโภคโดยกลุ่มบุคคลเช่นครอบครัว เพื่อน กลุ่ม
อ้างอิง และสังคม

เป็นการศึกษาการตัดสินใจของผู้บริโภคใน
การใช้ทรัพยากรที ่มีอยู ่ ทั ้งเงิน เวลา และ
ก าลัง เพื่อบริโภคสินค้าและบริการต่างๆ อัน 
ประกอบด้วย ซื้ออะไร ท าไมจึงซื้อ ซื้อเมื่อไร 
อย่างไร ที่ไหน และบ่อยแค่ไหน 



พฤติกรรมผู้บริโภคกับประโยชน์ทางการตลาด 

สามารถหาหนทางแกไ้ขพฤตกิรรมในการตดัสนิใจซือ้
สินค้าของผูบ้รโิภคในสังคมไดถู้กต้องและสอดคลอ้งกบั
ความสามารถในการตอบสนองของธรุกจิมากยิง่ขึน้

แก้ไขพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อ

ช่วยให้นักการตลาดเขา้ใจถึงปัจจัยที่มอีทิธพิลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าของผูบ้รโิภค

เข้าใจการตัดสินใจซื้อ

เพื่อประโยชน์ในการแบง่สว่นตลาด เพื่อการตอบสนองความ
ต้องการของผู้บรโิภค ให้ตรงกับชนิดของสนิคา้ทีต่้องการ

การแบ่งส่วนตลาด 

ช่วยให้การพัฒนาตลาดและการพัฒนาผลิตภัณฑ์
สามารถท าได้ดขีึน้

การพัฒนาผลิตภัณฑ์

ช่วยในการปรบัปรงุกลยุทธ์
การตลาดของธรุกิจตา่ง ๆ 
เพื่อความได้เปรยีบคูแ่ขง่ขนั

ปรับปรุงกลยุทธ์



ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผูบ้ริโภค

➢ พฤต ิ ก ร รมกา รบร ิ โ ภค
เกิดขึ้นได้ ต้องมีสาเหตุที่ท า
ให้เกิดกระบวนการดังกล่าว

➢ สิ ่งจูงใจหรือแรงกระตุ้น มี
อิทธิพลต่อพฤตกิรรมมนษุย์

➢ พฤติกรรมที่เกิดขึ้น ย่อมมุ่ง
ไปสู่การท าให้เกิดเป้าหมาย

ท าไมปัจจัยทีม่ผีลตอ่
พฤติกรรมการซื้อ จึงส าคัญ? 

ปัจจัยด้านวัฒนธรรม

ปัจจัยทางสังคม

ปัจจัยส่วนบุคคล

ปัจจัยด้านด้านจิตวิทยา



ปัจจัยด้านวัฒนธรรม

➢นับเป็นปัจจัยขั้นพื้นฐานที่มีผลกระทบต่อ
กระบวนการการซื ้อ หรือพฤติกรรมการ
บริโภคของผู ้ ใช ้บร ิการ โดยปัจจ ัยด้าน
วัฒนธรรม ยังรวมถึง ความเชื่อ ความรู้ 
การศึกษา เป็นต้น 

➢ปัจจัยด้านวัฒนธรรม หมายถึงขอบเขตที่ใช้
เพื่อวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคเพื่อให้รู้ถึง
ค่านิยม ความคิด ทัศนคติ และสัญลักษณ์
อื่นๆ ที่ได้แสดงพฤติกรรมนั้นออกมา เป็น
เรื ่องที่เกี ่ยวข้องกับการเรียนรู้ ไม่ใช่ทาง
สัญชาตญาณ สามารถมองเห็นได้ชัดเช่น 
การแต่งกาย ลักษณะของสินค้าที่ใช้ เป็นต้น 
ส่วนลักษณะนามธรรมไม่สามารถมองเห็น
ได้ เช่น ความคิด ทัศนคติ 



ปัจจัยทางด้านสังคม

➢ปัจจัยทางสังคมประกอบด้วยกลุ่มอ้างอิง
อย่าง ครอบครัว บทบาท และสถานะของผู้
ซื้อ ปัจจุบันโลกยุค 4.0 ท าให้เห็นผลกระทบ
จากปัจจัยด้านสังคมอย่างชัดเจนในการ
ตัดสินใจซื้อ หรือบริโภค เนื่องจากข่าวสาร 
รวมถึงการแสดงบทบาทและสถานะทาง
สังคม ถูกตอกย ้า และรับรู้ได้ง่ายผ่านโลก
ออนไลน์ 

➢การบริโภคสินค้าและบริการกลายเป็นส่วน
หนึ่งของการสร้างสถานะทางสังคมให้กับ
ผู้บริโภคต่อสังคมภายนอกได้ ยกตัวอย่าง
เช่น การบริโภคสินค้าราคาแพง สามารถ
สร ้างความร ับร ู ้ถ ึงสถานะทางส ังคม
ระดับสูงให้แก่ผู้บริโภคได้ เป็นต้น 



ปัจจัยทางด้านสังคม

กลุ ่มอ้างอิง หมายถึง กลุ ่มใด ๆ ที ่ม ีการ
เกี่ยวข้องกัน ระหว่างคนในกลุ่ม แบ่งเป็น 2
ระดับ
• กลุ่มปฐมภูมิ ได้แก่ครอบครัว เพื่อนสนิท 

มักมีข้อจ ากัดในเรื่องอาชีพ ระดับชั้นทาง
สังคม และช่วงอายุ

• กลุ ่มทุต ิยภูม ิ เป็นกลุ ่มทางสังคมที ่มี
ความสัมพันธ์แบบตัวต่อตัว แต่ไม่บ่อย มี
ความเหนียวแน่นน้อยกว่ากลุ่มปฐมภูมิ

➢ ครอบครัว เป็นสถาบันที ่ท าการซื ้อเพื่อ
การบริโภคที่ส าคัญที่สุด นักการตลาดจะ
พิจารณา ครอบครัวมากกว่าพิจารณา
เป็นรายบุคคล

➢บทบาททางสถานะ บุคคลที่จะเกี่ยวข้องกับ
หลายกลุ่ม เช่น ครอบครัว กลุ่มอ้างอิง ท า
ให้บุคคลมีบทบาทและสถานภาพที่แตกต่าง
กันในแต่ละกลุ่ม



ปัจจัยทางสังคม ตัวอย่างกลุ่มอ้างอิงที่มีอิทธิพลในปัจจุบัน 



ปัจจัยทางด้านสังคม

ชั้นทางสังคม (Social Class)
คือ การจัดล าดับของบุคคลต่างๆในสังคม
ออกเป็นกลุ ่มต่างๆ โดยอาศัยเกณฑ์ ได้แก่ 
อาชีพ ฐานะ รายได้ ชาติก  าเนิด ต าแหน่ง
หน้าที่ และการศึกษา เป็นต้น โดยเรียงล าดับ
จากสูงไปต ่า ซึ่งบุคคลที่ถูกจัดอยู่ในชั้นต่างๆ
ในส ังคมมากม ีพฤต ิกรรมการบร ิ โภคท ี่
คล้ายคลึงกันจะมีการเปลี่ยนแปลงชั้นสังคม
ขึ้นหรือลงได้ตลอดเวลา  แต่ละชั้นของสังคม
จะมีความแตกต่างกนัในด้านของการแต่งกาย 
รูปแบบการพูดคุยและการแสดงออกด้าน
ความชอบ ด้านสันทนาการ และการพักผ่อน
หย่อนใจ เป็นต้น



ชั้นทางสังคม (Social Class)

ระดับสูง ( Upper Class) 

แบ่งเป็น
o ระดับสูงอย่างสูง (Upper Upper

Class) ได้แก่ ผู้ดีเก่าและได้รับมรดก
จ านวนมาก สินค้าที่ต้องการ ได้แก่ 
สินค้าฟุ่มเฟือยต่างๆ

o ระดับสูงอย่างต ่า (Lower Upper 
Class) ได้แก่ ผู้บริหารระดับสูง 
เจ้าของกิจการขนาดใหญ่ เศรษฐี
ต ่างๆ ส ินค ้าท ี ่ต ้องการ ได ้แก่  
สินค้าฟุ่มเฟือยต่างๆ

สามารถแบ่งกลุ่มใหญ่ เป็น 3 ระดับ และกลุ่มย่อยได้ 6 กลุ่ม

ระดับกลาง (Middle Class) 
แบ่งเป็น
o ระดับกลางอย่างสูง (Upper Middle 

Class) ได้แก่ ผู้ที่ได้รับความส าเร็จทาง
อาชีพพอสมควร ส ินค้าที ่ต ้องการ 
ได้แก่ บ้าน เสื้อผ้า รถยนต์ที่ประหยัด
น  ้าม ัน เฟอร ์น ิ เจอร ์  และของใช ้ ใน
ครัวเรือน

o ระดับกลางอย่างต ่า (Lower Middle 
Class) ได ้แก ่  พน ักงานบริษ ัท 
ข้าราชการระดับปฏิบัติงาน สินค้าที่
ต ้องการ ได ้แก ่  ส ินค ้าท ี ่ต ้องใช ้ใน
ชีวิตประจ าวันมีราคาปานกลาง

ระดับล่าง (Lower Class) 

แบ่งเป็น
o ระด ับล ่างอย ่ างส ูง  ( Upper 

Lower Class) ได้แก่ กลุ่มผู้ใช้
แรงงานที ่ม ีท ักษะสูง ส ินค้าที่
ต ้องการค ือส ินค ้าท ี ่ม ีความ
จ าเป็นต่อการครองชีพและราคา
ประหยัด

o ระด ับล ่ างอย ่างต  ่ า  ( Lower 
Lower Class) ได้แก่ กลุ่มผู้ใช้
แรงงานและกรรมกรที่มีรายได้ต ่า 
ต้องการสินค้าที ่จ าเป็นต่อการ
ครองชีพ เน้นที่ราคาถูก 



ปัจจัยส่วนบุคคล
หมายถึง ผลของการตัดสนิใจซื้อสนิคา้และบริการ มาจากเหตุผล หรือคุณสมบัติสว่น

บุคคล ยกตัวอย่างเช่น อายุ อาชีพ ความชอบ สภาวการณ์ทางเศรษฐกิจ ไลฟ์สไตล ์

เป็นต้น 

ปัจจัยส่วนบุคคล ด้านอายุ
o อายุที่แตกต่างกันจะมีความต้องการสินค้าและบริการแตกต่างกัน เช่น 
o ช่วงอายุตั้งแต่แรกเกิดถึง 5 ปี จะต้องการสินค้าประเภทอาหารส าหรับเด็ก 

ของเล่น เสื้อผ้าส าหรับเด็ก 
o ช่วงอายุ 6-19 ปี จะต้องการสินค้าประเภท เสื้อผ้า อุปกรณ์กีฬา อุปกรณ์

การเรียน เครื่องส าอาง เครื่องเล่นเกม 
o ช่วงอายุ 20 ถึง 34 ปี จะต้องการสินค้าประเภท รถยนต์ ของแต่งบ้าน 
o ช่วงอายุ  35-49 ปี จะต้องการสินค้าประเภท ที่อยู่อาศัย รถยนต์ยี่ห้อดี

กว่าเดิม หรือรถยนต์คันที่ 2
o ช่วงอายุมากกว่า 60 ปี จะต้องการสินค้าประเภทบ ารุงร่างกาย บริการทาง

การแพทย์ การท่องเที่ยวอย่างสะดวกสบาย เป็นต้น



ปัจจัยส่วนบุคคล
เป็นล าดับขั้นตอนการด าเนินชีวติของบุคคล ซึ่งทัศนคตแิละพฤติกรรมมีแนวโนม้ค่อยๆเปลีย่นไปเป็นผลจากการพัฒนาทางด้านวฒุิภาวะ 

ประสบการณ์ รายได้ และฐานะของบุคคลนัน้ ซึ่งมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค สามารถแบ่งได ้ดังนี้

• ขั้นเป็นโสด
• ขั้นคู่สมรสเพิ่งแต่งงาน
• ขั้นครอบครัวมีลูกเป็นเด็กเล็ก
• ขั้นครอบครัวมีลูกเป็นเด็กโต 
• ขั้นครอบครัวมีลูกเป็นวัยรุ่น 
• ครอบครัวเปล่าเปลี่ยว ระยะที่ 1 คือ

คู่แต่งงานที่มีอายุมากขึ้นและไม่มี
บุตรอาศัยอยู่ด้วย 

• ครอบครัวเปล่าเปลี่ยว ระยะที่ 2 เริ่ม
เข้าสู่วัยชรา ไม่มีบุตรอาศัยอยู่ด้วย

• ขั ้นครอบครัวเดียวดาย ระยะที ่ 1
คือคนชราอยู่โดดเดี่ยวเนื่องจากคู่
แต่งงานฝ่ายหนึ่งได้จากไปแล้ว 

• ครอบครัวเดียวดาย ระยะที่ 2  คือ
คนชราอยู ่โดดเดี ่ยวและออกจาก
งาน 



ปัจจัยด้านจิตวิทยา

o คือ อิทธิพลจากปัจจัยทางด้านจิตวิทยา ที่
มีผลต่อตัวผู้บริโภคอันเป็นเหตุให้มีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อและใช้สินค้าและ
บริการ ยกตัวอย่างเช่น Promotion ทาง
การตลาด การจูงใจด้วยค าพูดที่ดึงดูด 
การสร้างความรับรู้ของผู้ขาย ความเชื่อ 
บุคลิกภาพและแนวความคิด ของผู้บริโภค 
เป็นต้น

o การเลือกซื้อของบุคคลได้รับอิทธิพลจาก
ปัจจัยทางจิตวิทยา ซึ ่งจัดปัจจัยในตัว
ผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ
และใช้สินค้า ซึ่งประกอบด้วยการจูงใจ การ
รับรู้ ความเชื่อและเจตคติ บุคลิกภาพและ
แนวความคิดของตนเอง



กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ

กระบวนการซ้ือจะเกิดขึ้นเมื่อผู้ซ้ือตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ
ของตนเอง

ขั้นที่ 1 การรับรู้ถึงปัญหา 

ผู้บริโภคจะแสวงหาข้อมูลเพื่อตัดสินใจ ในขั้นแรกจะค้นหาข้อมูลจากแหล่งภายในก่อน 
เพื่อน ามาใช้ในการประเมินทางเลือก หากยังได้ข้อมูลไม่เพียงพอก็ต้องหาข้อมูลเพิ่มจาก
แหล่งภายนอก

ขั้นที่ 2 การค้นหาขอ้มลู 

ผู้บริโภคจะน าข้อมูลที่ได้รวบรวมไว้มาจัดเป็นหมวดหมู่และวิเคราะห์ข้อดี ข้อเสีย ทั้งใน
ลักษณะการเปรียบเทียบหาทางเลือกและความคุ้มค่ามากที่สุด

ขั้นที่ 3 การประเมนิผลทางเลือก 

หลังการประเมิน ผู้ประเมินจะทราบข้อดี ข้อเสีย หลังจากนั้นบุคคลจะต้องตัดสินใจเลือก
ทางเลือกที ่ด ีท ี ่ส ุดในการแก ็ป ัญหามักใช ้ประสบการณ์ในอดีตเป ็นเกณฑ์ ท ั ้ง
ประสบการณ์ของตนเองและผู้อื่น

ขั้นที่ 4 การตัดสนิใจเลอืกทางเลือกที่ดทีี่สดุ 

เป็นขั้นสุดท้ายหลงัจากการซ้ือ ผู้บริโภคจะน าผลติภณัฑ์ทีซ้ื่อนั้นมาใช้ และในขณะเดียวกัน
ก็จะท าการประเมินผลิตภัณฑ์นั้นไปด้วย ซึ่งจะเห็นได้ว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคเป็นกระบวนการต่อเนื่อง ไม่ได้หยุดตรงที่การซ้ือ

ขั้นที่ 5 การประเมินภายหลังการซ้ือ 





แนวโน้มการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู้บรโิภค 2022
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พฤติกรรมการท่องเที่ยวและการท ากิจกรรมนอกบ้านลดน้อยลง
กว่าเจเนอเรชันอื่นๆ

Baby Boomer (อายุ 57 - 75 ปี) 
ผู้บริโภคในกลุ่ม Baby Boomer หรือยุคของปู่ย่าตายาย คือผู้คนที่เกิด
ในช่วงปี พ.ศ. 2489 - 2507 ซึ่งเป็นช่วงหลังสงครามโลกครั้งที่ 2 ได้จบไป 
และสาเหตุที่ถูกเรียกว่า “Baby Boommer” เป็นเพราะในช่วงนี้ประเทศต่างๆ 
ก าลังฟื้นฟู ท าให้ผู้คนนิยมมีลูกหลายคน

ความไม่แน่นอนทางเศรษฐกิจหลังโควิด-19 ท าให้บางส่วนเลือกที่
จะเลื่อนการเกษียณอายุออกไป และท างานนานมากขึ้น

หันมาลงทุนกับโฮมออฟฟิศหรือสิ่งอ านวยความสะดวกภายใน
บ้านมากขึ้น

ให้ความส าคัญเรื่องความแข็งแรง การมีสุขภาพดี และการใช้เวลา
กับครอบครัว 

มีพฤติกรรมท่องโลกโซเชียลมีเดียสูงขึ้น เพื่อลดความโดดเดี่ยว 
ชื่นชอบการแชร์ข้อมูลให้เพื่อนๆ พฤติกรรมตรงนี้เป็นโอกาสของ
แบรนด์ที่เกี่ยวข้องกับสุขภาพ สุขภาวะ และแฟชั่น

การแพร่ระบาดของโควิด-19 ท าให้ผู ้สูงวัยหันมาซื ้อสินค้า
ออนไลน์มากขึ้น เพราะตอบโจทย์ความสะดวกสบาย



แนวโน้มการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู้บรโิภค 2022
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เป ็นกล ุ ่ ม เจ เนอ เรช ันท ี ่ เ ร ียกอ ีกอย ่ างได ้ ว ่ า  “ Sandwich 
Generation” เพราะอยู่กึ่งกลางระหว่างพ่อแม่และลูกหลาน ท าให้
มีความสามารถในการสานสัมพันธ์กับคนต่างวัยได้ดี

Gen X (อายุ 41 - 56 ปี)
ผู้คนที่เกิดในช่วงปี พ.ศ. 2508 - 2523 และมีอีกชื่อเรียกหนึ่งว่า “ยับปี้ 
(Yuppie)” ที่ย่อมาจาก Young Urban Professionals เพราะเกิดมาในยุคที่
โลกเริ่มมีความมั่งคั่ง เนื่องจากการแข่งขันทางด้านเศรษฐกิจสูง จึงใช้ชีวิต
อย่างสุขสบาย เติบโตมากับการพัฒนาของเทคโนโลยี ซึ่งเป็นช่วงแรกๆ ที่
คอมพิวเตอร์และทีวีจอขาวด าเริ่มแพร่หลายไปตามครัวเรือน ในปัจจุบันคน
กลุ่ม Gen X ส่วนมากน้ันเป็นเสาหลักของครอบครัวโซเชียลมีเดียที่สามารถเข้าถึงคนวัยนี้ได้ดีคือ Facebook และ 

YouTube ส่วนมากมีพฤติกรรมค้นหาข้อมูลจากช่องทาง 
YouTube และตัดสินใจซื้อสินค้าเพราะโฆษณาบน Facebook

เติบโตมาด้วยการพึ่งพาตัวเอง รับหน้าที่ควบคุมค่าใช้จ่ายภายใน
บ้าน ร้านไหนมีของสมนาคุณหรือการ์ดสะสมคะแนน Gen X จะให้
ความสนใจอย่างมาก

เป็นกลุ่มลูกค้าที่จะจงรักภักดีกับแบรนด์ที่ใช้มายาวนาน (Brand 
Loyalty) ท าให้เป็นกลุ่มที่เลื่อนขึ้นเป็นสมาชิกระดับพรีเมียมใน
สินค้าแทบทุกแบรนด์

ตั้งแต่วิกฤตโรคระบาด เพราะคน Gen X จะมองหาผลิตภัณฑ์
อาหารเสริมมากขึ้น เพื่อช่วยเพิ่มภูมิต้านทานโรค หรือบ ารุงระบบ
ทางเดินอาหาร และการดูแลรูปร่าง
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มีพฤติกรรมโดดเด่นด้านความสามารถให้การปรับตัวเข้ากับ
สถานการณ์ ท าให้เกิดการท างานแบบใหม่ และเป็นเจเนอเรชันนัก
สู้ เช่ือในการสร้างความเปลี่ยนแปลง และการขับเคลื่อนสังคม

Gen Y (อายุ 25 - 40 ปี)
กลุ่ม Generation Y หรือ Millennials ที่เกิดในชว่งปี พ.ศ. 2524 - 2539 ถือ
เป็นช่วงวัยที่เกิดมาท่ามกลางการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยี มีค่านิยมและ
ความคิดที่แตกต่าง ชอบเสพข่าวสารผ่านช่องทางต่างๆ มีอิสระในความคิด 
และมีความเป็นสากลมากกว่าเจเนอเรชันก่อนหน้า โดยเป็นทั้งกลุ่มคนที่เพิ่ง
เริ่มงานใหม่ๆ และท างานเป็นเวลานานแล้ว

นิยมใช้สื ่อโซเชียลต่างๆ และชอบอัปเดตเทรนด์ในโลกออนไลน์
เสมอ แต่ก็ชื่นชอบที่จะท่องเที่ยว

เลือกลงทุนกับธุรกิจบ้านและที่อยู่อาศัย ดังนั้นสินค้าตกแต่งและ
เครื่องใช้ภายในบ้านได้รับความนิยมมากขึ้น

ให้ความส าคัญเรื่องสุขภาพจิตและคุณภาพชีวิตที่ดี จึงต้องการ
สินค้าและกิจกรรมที่สร้างสมดุลให้กับการท างานและชีวิต
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เป็นกลุ่มที่พร้อมแสดงความคิดเห็นต่างๆ พร้อมเปลี่ยนแปลง
สังคม และเปิดรับต่อความคิดเห็นหรือสิ่งใหม่ๆ มากกว่า

Gen Z (อายุ 9 - 24 ปี)
เป็นกลุ่มคนวัยเรียนที่เติบโตมากับเทคโนโลยีที่ก าลังพัฒนาอย่างก้าว
กระโดด ใช้งานอุปกรณ์สมัยใหม่ได้อย่างเชี่ยวชาญ และคุ้นชินกับการใช้
ชีวิตยุคดิจิทัลอย่างมาก

เป็นเจเนอเรชันส าคัญที่มีส่วนในการก าหนดกระแสไวรัลของเท
รนด์โซเชียลมีเดียต่างๆ ช่วยขับเคลื่อนกระแสสินค้าต่างๆ ได้ดี

นิยมเสพสื ่อผ ่านโซเช ียล อ ินฟลู เอนเซอร ์  หร ือสตร ีมม ิ ่ง
แพลตฟอร์มต่างๆ อย่าง YouTube หรือ Netflix 

มองภาพลักษณ์ของแบรนด์เป็นสิ่งส าคัญ เพราะ Gen Z จะ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหรือบริการจากสิ่งนี้เป็นอันดับแรก
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Gen Alpha (ปี2010-ปัจจุบัน)

เกิดมาพร้อมกับโซเชียลมีเดีย แม้จะไม่ได้มีก าลังซื้อโดยตรง แต่คือ ผู้ที่มี
อ านาจและตัดสินใจหลายเรื่องในบ้าน YouTuber / Blogger / Vlogger 
/ E-sport คือ สื่อที่ Gen Alpha เสพอยู่ทุกวัน โดยทั่วโลกได้มีการ
คาดการณ์กันว่า เจนอัลฟ่านี ้จะเป็นเจนที ่มีขนาดใหญ่ และมีความ
หลากหลายทางเชื้อชาติและวัฒนธรรมมากกว่าเจนก่อน ๆ อีกทั้งเด็ก ๆ 
ในเจนอัลฟ่าเหล่าน้ีจะมีความเฉลียวฉลาดมากที่สุด เพราะเติบโตขึ้นมาใน
โลกที่เทคโนโลยีได้ก้าวเข้ามาเป็นส่วนหนึ่งของการใช้ชีวิต และมีโลก
อินเทอร์เน็ตเป็นแหลง่การเรียนรู้ส าคัญที่จะช่วยพัฒนาศักยภาพและเติม
เต็มความรู้ให้กับพวกเขาได้อย่างไม่รู้จบ โดยจากผลการวิจัยพบว่า เด็ก 
ๆ เจนอัลฟ่าเริม่ต้นเรยีนรูท้ี่จะใช้งานเทคโนโลยีตั้งแต่วัยเด็ก ซึ่งพวกเขามี
อัตราในการใช้อินเทอร์เน็ตเฉลี่ยสูงถึง 47.4% ต่อวัน และมีแนวโน้มที่จะ
เพิ่มมากขึ้นอย่างต่อเน่ืองในอนาคต
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หาความรู้สร้างความปลอดภัย

เช่น ใช้บริการคลิปสอนท าอาหารและ
เริ ่มท าอาหารทานเองที ่บ ้าน หรือ
การปลูกผักปลอดสารไว้ทานเอง 
เพื่อความปลอด

เพ่ิมทักษะเสริมแกร่งให้มากขึ้น 

คนบางส ่วนห ันกล ับไปพ ัฒนา
ตัวเองเพิ่มเติม หรือหาทักษะใหม่ๆ 
มาเสริมแกร่งให้ชีวิตกันมากขึ้น

มองหาธุรกิจที่มุ่งเน้นในความสะอาด

ธุรกิจที่โปรโมตตัวเองด้านความสะอาด
กลายเป็นตวัเลือกอันดับตน้ ๆ เช่น การชู
จุดขายด้านระบบกรองอากาศในร้านว่า 
สามารถก  าจ ั ดมลพ ิษจากอากาศ
ภายนอกร้านได้ เป็นต้น

อยากได้ระบบอัตโนมัติ

การน า AI มาใช้หลากหลายรูปแบบ
เช่น Contact-free Interactions
เข้ามาแทนที่มนุษย์ 

มองหาธุรกิจที่ช่วยฟื้นฟูสภาพจิตใจ

ธุรกิจที่สามารถสร้างบรรยากาศ
ในการดูแลลูกค้าให้ดียิ่งกว่าเดิม

แนวโน้มผู้บริโภคหลังพ้นวิกฤตโควดิ-19
การแพร่ระบาดของเชื้อไวรัสโควิด-19 ส่งผลให้ธุรกิจหลายๆ ประเภทปรับเปลี่ยนรูปแบบการด าเนินธุรกิจใหม่
เกือบทั้งหมด พฤติกรรมของผู้บริโภคทั่วโลกได้มีการปรับเปลี่ยนไปตามสถานการณ์อย่างเห็นได้ชัดเจน 

ซื้อของผ่าน Live-Streaming

การโพสต์สินค้าด้วยภาพนิ่งอย่างเดียว 
อาจไม่เพียงพออีกต่อไป แต่ผู้ขายอาจ
ต้อง Live-Streaming สินค้าของพวก
เขาให้ผู้ซื ้อได้ดูกันสดๆ เพื ่อเพิ่มความ
มั่นใจ

Virtual Goods แสดงตัวตนบน

โลกออนไลน์

สินค้าเสมือนจริง จะได้รับความนิยม
บนโลกออนไลน์ เช่น ของเล่นในเกม
ออนไลน์





➢ ผู้บริโภคกลุ่มใหม่ๆ (New Segments)
ถือว่าปัจจัยเป็นตัวเร่งท าให้เกิดการบริโภคสินค้าในกลุ่มใหม่ๆ ที่น่าสนใจ เช่น  กลุ่มรักสบายจ่ายหนัก (Lazy 
Consumer)โดยกลุ่มผู้บริโภคกลุ่มนี้  คือกลุ่มผู้บริโภคยุคใหม่ที่ยอมจ่ายเงิน เพื่อซื้อความสะดวกสบายและ
ประหยัดเวลาในชีวิตประจ าวันให้ได้มากท่ีสุด

➢ กลุ่มโลกส่วนตัวสูง ชอบท าอะไรด้วยตนเอง (Introvert)
ผู้บริโภคกลุ่มน้ีต้องการความเป็นส่วนตัวสูงและนิยมท าอะไรด้วยตนเอง จึงต้องการสินค้าหรือบริการที่เหมาะส าหรับ
การใช้คนเดียว โดยสินค้าต้องใช้งานง่าย สะดวก และเบ็ดเสร็จ ขณะเดียวกันช่องทางบริการควรเป็นระบบที่สามารถ
ด าเนินการด้วยตัวเอง หรือมีระบบ AI ในการให้บริการเพื่อตอบโจทย์ผู้บริโภค

➢ กลุ่มไม่แบ่งแยกเพศ (Genderless)  
ผู้บริโภคยุคใหม่เปิดกว้างและให้ความส าคัญกับความเท่าเทียมระหว่างเพศมากขึ้น ส่งผลให้ปัจจุบันมีเพศทางเลือก
หลากหลาย

➢ กลุ่มคนรวยรุ่นใหม่ (New Wealth)
เศรษฐกิจของตลาดใหม่ที่เติบโตอย่างรวดเร็ว เช่น จีน อินเดีย ส่งผลให้เกิดผู้บริโภครุ่นใหม่ที่มีก าลังซื้อสูง โดยมีไลฟ์
สไตล์และพฤติกรรมการจับจ่ายใช้สอยที่หรูหรา และให้ความส าคัญกับคุณค่าที่จะได้รับจากแบรนด์มากกว่าประโยชน์
ใช้สอย เช่น กระแสการสะสมกระเป๋า รองเท้าแบรนด์เนม และนาฬิกาหรู ซึ่งนอกจากตอบโจทย์ไลฟ์สไตล์แล้ว การ
สะสมสินค้าแบรนด์เนมยังเป็นการเพิ่มความมั่งค่ัง

➢ กลุ่มรักสุขภาพ รักษ์โลก (Vegan)
กระแสการดูแลและบริโภคอาหารที่ดีต่อสุขภาพ รวมถึงการหันมาให้ความส าคัญกับการแก้ปัญหาด้านสิ่งแวดล้อม
อย่างจริงจัง ท าให้เกิดกลุ่ม Vegan ซึ่งเป็นกลุ่มที่ไม่บริโภคเนื้อสัตว์ทุกชนิด รวมถึงไม่ใส่เครื่องแต่งกายที่ท าจากสัตว์ 
ดังนั้นสินค้าที่ตอบโจทย์ผู้บริโภคกลุ่มนี้ ต้องเป็นสินค้าที่ท าจากพืชและดีต่อสุขภาพ รวมถึงเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 
ตลอดจนกระบวนการผลิตต้องไม่ท าลายหรือรบกวนธรรมชาติ

ในช่วงหลายปีที่ผ่านมา โลกเกิดความเปลี่ยนแปลงรวดเร็ว 
จากปัจจัยทั้ งด้านสิ่ งแวดล้อมทางเศรษฐกิจและสังคม 
โดยเฉพาะความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีและการพัฒนา
นวัตกรรมสมัยใหม่ ตลอดทั้งพลวัตทางสังคมที่มีความ
หลากหลายมากขึ้น รวมทั้งการแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 
โดยเทรนด์ 5 กลุ่มผู้บริโภคมาแรงมีดังนี้







กลุ่มเป้าหมายของ
องค์กร

การจ  าหน ่ายส ินค ้าของก ิจการส ู่  
“ลูกค้า” ลูกค้าของกิจการมีได้หลาย
ลักษณะ เช่น 
➢ ลูกค้าที่เป็น “กิจการ” (Business)
➢ ผู้บริโภคขั้นสุดท้าย (Customer)
➢ ผู้บริโภครายบุคคล (Individual) 

การจัดจ าหน่ายสินคา้ระหว่าง 

“ธุรกิจสู่ธุรกิจ” 

(Business to Business  หรือ B2B) 

การจ าหน่ายสินค้าระหว่าง 

“ธุรกิจกับรัฐบาล”  

(Business to  Government หรือ B2G) 

การจัดจ าหน่ายสินคา้ให้กับรัฐบาลใน
ต่างประเทศโดยจ าหน่ายผ่านรัฐบาลของ
ประเทศหนึ่งไปสู่อีกประเทศหนึ่งเพื่อให้ 

“รัฐบาลกับรัฐบาล” 

(Government  to Government หรือ  G2G) 

กิจกรรมทางการตลาดทั่วไปที่จ าหน่ายสินค้าและบริการ
ให้แก่ผู้บริโภคที่เป็นประชาชน เป็นการขายปลีก 

“ธุรกิจสู่ผู้บริโภค” (Business to customer  หรือ  B2C)

การจ าหน่ายสินค้าที่ผลติตามค าสัง่เฉพาะ เช่น การสร้างบ้านตามแบบเฉพาะของลูกคา้
แต่ละราย หรือการผลิตรถยนต์ที่มีคุณสมบัติตามความต้องการเฉพาะของลกูค้า มัก

เป็นสินค้าที่ราคาแพง “ธุรกิจสู่บุคคล” (Business  to individual  หรือ  B2I)



การท าธุรกิจ B2G (Business to Government) ธุรกิจที่
ประกอบกิจการระหว่างภาคเอกชนกับภาครัฐ วัตถุประสงค์
ของการซื้อขายของภาครัฐกับเอกชนก็เพื่อ พัฒนาประเทศ
ในด้านตา่ง ๆ เช่น การก่อสร้างสิง่อ านวยความสะดวกต่าง ๆ 
อย่าง ถนนหนทาง  หรือการจ้างงานจากภาคเอกชนอย่าง
บริษัทรับเหมาก่อสร้าง เพื่อสร้างสิ่งก่อสร้างที่จะเป็นการ
พัฒนาโครงสร้างพื ้นฐานของประเทศให้ประชาชนได้ใช้
ประโยชน์ เป็นหนึ ่งอีกการท าธุรกิจหลาย ๆ ประเภท ที ่มี
ความส าคัญต่อประเทศชาติ บ้านเมือง เพราะเป็นหนึ่งใน
พื้นฐานโครงสร้างด้านเศรษฐกิจภายในที่ถ้าขาดกิจกรรม
การซื ้อขายแบบ B2Gไปอย่างหนึ ่ง ก ็อาจท าให้ประเทศ
บกพร่องเรื่องความก้าวหน้าพัฒนา และยังอาจเป็นหนึ่งใน
สาเหตุที่ก่อให้เกิดปัญหาด้านเศรษฐกิจอื่น ๆ ตามมาได้อีก
ด้วย



➢ การขายสินค้าหรือบริการให้กับภาครัฐ มักผ่านรูปแบบการ
ประมูล โดยเป็นการจัดซื้อจัดจ้างของรัฐเพื่อให้เกิดความ
โปร่งใส เท่าเทียม และด้วยลักษณะของการประมูลท าให้มีการ
แข่งขันเกิดขึ้นระหว่างผู้ประกอบการโดยธรรมชาติ ป้องกัน
ไม่ให้ภาคเอกชนรับงานภาครัฐด้วยผลก าไรที่สูงเกินความเป็น
จริง และเพื่อประโยชน์ต่อส่วนร่วมของคนทั้งประเทศ  

➢ ปัจจุบันรัฐจะท าการซื้อจัดจ้างผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส์เป็น
ส่วนใหญ่เพื ่อประหยัดค่าใช้จ่ายเรียกว่า   e-Government
Procurement โดยสามารถตรวจสอบและต ิดตามการ
ป ร ะ ก า ศ จ ั ด จ ้ า ง ข อ ง ภ า ค ร ั ฐ ใ น เ ว ็ บ ไ ซ ต์  
(www.mahadthai.com) 

ลักษณะของธุรกิจ B2G 
➢ 1.หลักการด้านความคุ้มค่า

• การจัดซื้อจัดจ้างสินค้าหรือบริการโดยภาครัฐจะต้องมี
คุณภาพ และสินค้าหรือบริการต้องมีคุณลักษณะที่
ตอบสนองวัตถุประสงค์ในการใช้งานของหน่วยงาน มี
ราคาที่เหมาะสม และมีแผนการบริหารจัดการที่เหมาะสม
และชัดเจน 

➢ 2.ต้องมีความโปร่งใส 
• เนื่องด้วยงบประมาณในการจัดซื้อจัดจ้างของภาครัฐ

มาจากภาษีของประชาชน ท าให้ทุกการซื้อขายต้องมี
กระบวนการจัดซื้อจัดจ้างที่โปร่งใส และต้องกระท าโดย
เปิดเผย เปิดโอกาสให้ทุกบริษัทภาคเอกชนได้มีการ
แข่งขัน อย่างเป็นธรรม เพื่อให้ประชาชนมั่นใจได้ว่า ไม่มี
ฝ่ายใดฝ่ายหนึ่งได้เปรียบหรือเสียเปรียบ และต้องเป็น
การกระท าการโดยมุ่งเน้นให้ประชาชนโดยทั่วไปเป็นผู้
ได้รับประโยชน์สูงสุด 

➢ 3.สามารถตรวจสอบได้ 
• มีการเก็บข้อมูลการจัดซื้อจัดจ้าง และการบริหารพัสดุ

อย่างเป็นระบบ เพ่ือประโยชน์ในการตรวจสอบ

แนวคิดของการท าธุรกิจแบบ B2G



“ธุรกิจสู่บุคคล” 
(Business  to individual  หรือ  B2I)

การจ าหน่ายสินค้าที่ผลิตตามค าสั่งเฉพาะ
หรือ Custom made



THANK YOU



วิชาการจัดการตลาด
ผศ.ดร.นทันิชา  โชติพิทยานนท์

การจัดการระบบการขนส่งและโลจิสติกส์ของการตลาด

บทที่ 12



บทที่ 12
ความหมาย ความส าคัญ และ
องค์ประกอบของระบบการกระจายสินค้า01

02

03

04

ระบบการขนส่งและรูปแบบของการขนส่ง

เป้าหมายของการจัดการการขนส่ง

การจัดการโลจิสติกส์ กระบวนการและ
กิจกรรมของโลจิสติกส์

ผลกระทบของการใช้การจัดการ
โลจิสติกส์05



การด าเนินการเคลื่อนย้ายสินค้าทั้งภายในองค์การ 
และผ่านช่องทางการจัดจ าหน่ายเพื่อตอบสนองความ
ต้องการและสร ้างความพอใจให ้ก ับล ูกค ้า ซ ึ ่ง
เกี่ยวข้องกับกิจกรรมหลายประเภท เช่น การขนส่ง 
การเก็บรักษา การบรรจุหีบห่อ 

ความหมายของการ
กระจายสินค้า

เป ็นกระบวนการวางแผนการด าเนินงาน และการ
ควบคุมการเคลื ่อนย้ายวัตถุดิบ ชิ ้นส่วนและสินค้า
ส าเร็จรูปทั้งขาเข้าและขาออกจากองค์การธุรกิจ ใน
ช่องทางกระจายสินค้าด้วยต้นทุนที่ต ่า ตลอดจนการ
บริการเพื่อการตอบสนองความต้องการของลูกค้า
เป็นส าคัญ โดยที่ระบบนี้จะเชื่อมโยงการผลิตสินค้าและ
บริการเข้ากับการตลาดด้วยการเคลื ่อนย้ายสินค้า
ตลอดจนการ ไหลของข ้อม ูลข ่ าวสารอย ่ างมี
ประสิทธิภาพ 



ความส าเร็จของการกระจายสินค้า
ขึ ้นอยู ่กับการเคลื ่อนย้ายสินค้า
ของผู้ผลิตเพื่อตอบสนองความ
ต้องการ และสร้างความพอใจ
ให้กับลูกค้าในด้าน เวลาที่ลูกค้า
ต้องการ สถานที ่ที ่ถ ูกต้อง และ
ต้นทุนที่ต ่าที่สุด

การกระจายสินค้า



ความส าคัญของการ
กระจายสินค้า

o การกระจายสินค้าส่วนใหญ่จะเกี ่ยวข้องกับการจัดการ
คลังสินค้าและการขนส่ง (transportation) ทั้งในด้านการ
จัดตารางเวลาการขนส่ง การเลือกวิธีการขนส่ง การ
จัดการกระบวนการทางศุลกากร (ในกรณีเป็นการขนส่ง
ระหว่างประเทศ) เป็นการป้องกันความไม่แน่นอนของ
กระบวนการจัดซื้อหรือเหตุสุดวิสัยที่เกิดขึ้นกับผู้ขายหรือ
ความล่าช้าของการขนส่งที่ท าให้เวลารอคอยยาวนานขึ้น 

o บางครั้งขนาดการขนส่งหรือขนาดการผลิตที่ประหยัดมี
เกินปริมาณที่ของลูกค้าต้องการท าให้จ าเป็นต้องมีที่ว่าง
ไว้เก็บของที่เหลอื คลังสินค้าจึงต้องมีสภาพทีเ่หมาะสมทีจ่ะ
ใช้เก็บสินค้า เช่น มีพื้นที่ที่กว้างขวางเพียงพอ ระบบการ
เคลื่อนย้ายของที่สะดวกรวดเร็วและปลอดภัยต่อสภาพ
สินค้ามีระบบปรับอุณหภูมิเพื่อรักษาสภาพสินค้า เพื่อที่จะ
เก็บสินค้า ให้พร้อมที่จะส่งต่อไปในขั้นตอนต่อไป 

o ดังน ั ้น การกระจายส ินค ้าจ ึงเป ็นต ัวแปรหล ักของ
แนวความคิดการตลาด เนื่องจากการกระจายสินค้ามีส่วน
ในการลดต้นทุนและเพิ่มความพอใจให้แก่ลูกค้าซึ่งเป็นการ
สร้างคุณค่า 



ความส าคัญของการ
กระจายสินค้า

o กิจกรรมการกระจายสินค้าจึงเป็นจุดเปลี่ยนส าคัญ
ส าหรับการบริหารจัดการโลจิสติกส์สมัยใหม่ เพื่อให้
การจัดการการขนย้ายเพื่อให้ถึงจุดหมายปลายทางที่
ต้องการ ด้วยระยะเวลาในการขนส่งที่น้อยลง แต่
ปร ิมาณความต้องการในการขนถ่ายส ินค้าย ังมี
ปริมาณสูงขึ ้น แต่การขนส่งทางทะเลไม ่สามารถ
ตอบสนองต่อระยะเวลาที่น้อยได้ เนื่องจากการขนส่ง
สินค้าทางทะเลต้องใช้ระยะเวลาในการขนส่งที่ยาวนาน 
หลายบริษัทจึงเลือกใช้การขนส่งทางอากาศเป็นหลัก
หรือเป็นช่องทางส ารองเพื่อเติมเต็มในเมื่อการจัดส่ง
โดยปกติเรือมีความล่าช้า 

o ยกตัวอย่างเช่น บริษัทรองเท้า Reebok และ Nike 
รวมถึงบริษัทสินค้าแฟชั่น ที่ใช้ในการขนส่งทางอากาศ
เป็นวิธีการขนส่งที่จ าเป็นในการท าธุรกิจ



องค์ประกอบหลักของระบบการกระจายสินค้า

1.การรับค าสั่งซื้อ

2.การจัดเก็บสินค้า

3.การควบคุมสินค้าคงคลัง

5.การเลือกบรรจุภัณฑ์

6.การเคลื่อนย้าย
สินค้าสู่ผู้บริโภค

7.การแลกเปลี่ยนข้อมูล

4.การเลือกใช้อุปกรณ์ใน
การเคลื่อนย้าย
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Order Processing : กระบวนการในการรับค าสั่งซ้ือจากลูกค้า

Warehousing : การจัดเก็บสินค้าในคลังสินค้า

Inventory Control : การควบคุมสินค้าคงคลัง

เป็นกิจกรรมที่เริ่มต้นในกระบวนการกระจายสินค้า เป็นกระบวนการในการรับค า
สั่งซื้อจากลูกค้าและการวางแผนการจัดการสินค้าเพื่อให้ได้ปริมาณตามที่ลูกค้า
ต้องการ รวมถึงการก าหนดวิธีการในการส่งมอบที่ทันตามเวลาที่ก าหนด เพื่อให้
ลูกค้าได้สินค้าที่มีคุณภาพ กล่าวคือ สินค้าไม่เกิดความเสียหาย และได้สินค้าครบ
ตามที่สั่งซื้อไว้

คลังสินค้าเป็นสถานที่ในการจัดเก็บสินค้ารวมถึงการเตรียมสินค้าเพื่อน าส่งไปยัง
ลูกค้า ซึ่งภายในคลังสนิค้าจะมกีิจกรรมต่าง ๆ ที่ก่อให้เกิดมลูค่าแก่สินค้าก่อนน าส่ง
ไปยังลูกค้า และปัจจัยส าคัญของคลังสินค้า คือ “การเลือกท าเลที่ตั้งคลังสินค้า” 
และศูนย์กระจายสินค้า (Distribution Center) เพื่อตอบสนองต่อเป้าหมายของการ
ให้บริการและสร้างความพึงพอใจแก่ลูกค้า เลือกท าเลที่ตั้งที่สะดวกต่อการกระจาย
สินค้าเพื่อให้ส่งสามารถกระจายสินค้าไปยังลูกค้าได้สะดวกและทั่วถึง 

เป็นองค์ประกอบหลักของระบบการกระจายสินค้า เนื่องจากปริมาณสินค้าคงคลัง
ในคลังสินค้ามีผลต่อต้นทุนทางโลจิสติกส์ส าหรับผู้ประกอบการ โดยต้นทุนที่
เกี่ยวกับคลังสินค้าแบ่งเป็น 2 ประเภท คือ 

1. ค่าใช้จ่ายเกี่ยวกับการเก็บรักษา หากมีสินค้าในคลังสินค้ามากเกินไปจะท าให้เกิด
ต้นทุนการจัดเก็บสินค้า

2. ค่าใช้จ่ายเกี่ยวกับการสั่งซื้อ จะต้องด าเนินการควบคู่ไปกับการวางแผนส าหรับ
ระดมสินค้าคงคลังที่เหมาะสม เพื่อให้เกิดการจัดการสนิค้าไดอ้ย่างมปีระสิทธิภาพ 
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Material Handling : การเลือกใช้อุปกรณ์ในการเคลื่อนย้าย

Packaging : การเลือกบรรจุภัณฑ์

Transportation : จัดส่งสินค้าไปยังผู้บริโภค

เป็นการเลือกใช้อุปกรณ์ในการเคลื่อนย้ายและการขนส่งที่เหมาะสม ท าให้สินค้าคง
คุณลักษณะเดิมไว้ก่อนถึงมือลูกค้า เพื่อสร้างคุณภาพและความน่าเชื่อถือให้กับ
ธุรกิจ

การเลือกบรรจุภัณฑ์ที ่เหมาะสมนอกจากจะเป็นการสร้างมูลค่าเพิ ่มให้กับตัว
ผลิตภัณฑ์แล้วยังเป็นการป้องกันสินค้าจากอันตรายจากการเคลื่อนย้ายสินค้าไป
ยังลูกค้าได้อีกด้วย การเลือกบรรจุภัณฑ์ที่เหมาะสมกับกับปริมาณและขนาดของ
สินค้าจะช่วยลดต้นทุนของบรรจุภัณฑ์ และต้นทุนในการขนส่ง เนื่องจากหากมีการ
ออกแบบบรรจุภัณฑ์ที่มีความเหมาะสมกับรูปแบบการขนส่งและท าให้สามารถขนส่ง
สินค้าได้ในคราวเดียวช่วยประหยัดเชื้อเพลิง ก าลังคน และเวลาในการกระจายสินค้า

การเคลื่อนย้ายสินค้าหรือจัดส่งสินค้าไปยังผู้บริโภคจ าเป็นต้องพิจารณาถึงรูปแบบ
ในการขนสง่สินค้าที่เหมาะสมกับปรมิาณสนิค้า ประเภทสนิค้า ระยะเวลาในการขนส่ง
สินค้า และต้นทุนอันจะเกิดจากกิจกรรมการขนส่งสินค้า

Communication and Data Interchange : การสื่อสารและ
การแลกเปลี่ยนข้อมลู

การสื่อสารและการแลกเปลี่ยนข้อมูลจะท าให้ผู้ประกอบทราบถึงสถานการณ์และ
ความต้องการของลูกค้าและสามารถวางแผนหรือแก้ปัญหาในการจัดการการ
กระจายสินค้าไปยังผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ



ระบบการขนส่ง
T r a n s p o r t a t i o n

การขนส่งเป็นกระบวนการที่ส าคัญในการบริหารช่องทางการจัด
จ  าหน ่าย  เพราะการขนส ่งท ี ่ ม ีปร ะส ิทธ ิภาพจะหมายถ ึง
ความสามารถในการกระจายตัวสินค้าได้อย่างทั่วถึง ถูกต้องตาม
ชนิด ปริมาณที่ตลาดต้องการ และทันเวลาที่ลูกค้าต้องการใช้ อีก
ทั้งต้องเกิดความประหยัดสูงสุดในการบริหารการขนส่ง



รูปแบบของการขนส่ง
การขนส่งมีหลายรูปแบบ แต่ละรูปแบบมีทั้งข้อดีและข้อด้อย การตัดสินใจเลือกใช้
รูปแบบการขนส่งใดขึ้นอยู่กับหลายปัจจัย เป็นต้นว่า อัตราค่าระวาง ความรีบด่วน
การเข้าถึงบริการ

0%

การขนส่งด้วยรถบรรทุก 
รถยนต์ 
มีความยืดหยุ่นตัวสูง รวดเร็วในการขนส่ง มีเครือข่าย
ครอบคลุม ลดความเส ียหายสินค ้าระหว่างการขนส่ง 
รถบรรทุกมีหลายขนาดท าให้สามารถเลือกใช้ได้ตามความ
เหมาะสม นอกจากนี้ยังมีรถบรรทุกเฉพาะกิจ เช่น รถบรรทุก
ของเหลว รถบรรทุกปรับอุณหภูมิส าหรับขนส่งสินค้าเน่าเสีย
ง่าย รถบรรทุกสินค้าแห้งทั ่วไป แต่ค่าขนส่งแพง บรรทุก
สินค้าได้น้อย อ่อนไหวต่อสภาพอากาศ 

การขนส่งด้วยรถไฟ 
เป็นรูปแบบการขนส่งที่ส าคัญ ประเทศที่มีพื้นที่กว้างใหญ่
รถไฟจะมีบทบาทมาก การขนส่งทางรถไฟระยะทางไกล
ประหยัดกว่าการขนส่งทางถนน ความจุระวางบรรทุกมาก 
สามารถขนสินค้าได้ทั้งสินค้าเหลวและสินค้าแห้งหลากหลาย
ชนิดในคราวเดียวกัน ตรงต่อเวลาและประหยัด ข้อจ ากัดคือ
เข้าใช้บริการยาก ให้บริการเฉพาะที่สถานีรถไฟที่จัดไว้ส าหรับ
บรรทุกและขนถ่ายสินค้าเท่านั ้น ใช้เวลาขนส่งนาน ต้อง
รวบรวมสินค้าจากลูกค้ามากราย เพื่อรอการรวบรวมสินค้า
เต็มขบวน การขนถ่ายซ ้าซ้อน 

การขนส่งทางน ้า 
จะใช้ เร ือส ินค้าท ี ่ม ีขนาดใหญ่ ขนส่งส ินค้าได ้ท ีละมาก ๆ 
โดยเฉพาะการขนส่งทางทะเล ซึ่งการขนส่งทางน ้าต้องอาศัย
โครงสร้างพื ้นฐานที ่ส  าคัญคือท่าเรือ ต้นทุนต่อหน่วยต ่า 
รองรับขนส่งสินค้าขนาดใหญ่และมีน ้าหนักมาก ข้อจ ากัดคือ ใช้
ระยะเวลายาวนาน ต้องให้มีปริมาณมากเพียงพอจึงคุ ้มค่า
ขนส่ง ต้องอาศัยการขนสง่ประเภทอื่นประกอบเพื่อส่งสินค้าถึง
ผู้รับสินค้า

การขนส่งทางอากาศ 
โครงสร้างพื้นฐานที่ส าคัญของการขนส่งทางอากาศ คือ ท่าอากาศ
ยาน และเนื่องจากข้อจ ากัดของขนาดของอากาศยาน การขนส่งใน
รูปแบบนี้จึงมักจ ากัดอยู่ในรูปแบบของหีบห่อ ข้อดี คือ มีความรวดเร็ว
สูง ใช้เวลาในการขนส่งนอ้ย และมีเวลาทีช่ัดเจน ข้อจ ากัด คือ ราคาที่สูง
มาก จนท าให้ไม่สามารถน ามาใช้กับสินค้าที่มีต้นทุนต ่าได้ มีข้อจ ากัด
ของขนาดของสินค้าต้องมีการขนถ่ายซ ้า ต้องมีการขนส่งจาก
สนามบินไปยังจุดส่งปลายทาง มีงานเอกสารมากขึ้นโดยเฉพาะเมื่อมี
ประเด็นด้านความปลอดภัย

การขนส่งทางท่อ 
ต้องอาศัยโครงสร้างพื้นฐานคือ ท่อขนส่ง ซึ่งโดยทั่วไปจะใช้ขนส่ง
ผลิตภัณฑ์น ้ามันและก๊าซ ต้นทุนในการขนส่งต ่า ไม่ต้องมีบรรจุภัณฑ์ 
สามารถขนส่งได้ตลอด 24 ชั่วโมง มีข้อจ ากัด คือ ขนส่งได้เฉพาะ
ของเหลวและก๊าซ ต้องมีการลงทุนในการวางท่อสูง และไม่สามารถ
สับเปลี่ยนประเภทสินค้าที่ขนส่งได้



เป้าหมายของการจัดการการขนส่ง

การจัดการการขนสง่ทีด่จีะตอ้งช่วยลดต้นทุนของธรุกจิลงได้ โดยอาจจะ
เป็นค่าน ้ามันเชื้อเพลิง ค่าแรงงาน หรือค่าบ ารงุรกัษาพาหนะ 

เพ่ือลดต้นทุน 

การจัดการการขนสง่ทีด่ดี้วยจ านวนทรพัยากรที่เทา่เดมิ ประสิทธภิาพการท างานจะ
สูงขึ้นเช่น จ านวนรถบรรทุกและพนักงานเทา่เดมิ แต่ส่งสนิค้าใหล้กูคา้ได้มากขึ้น เป็นต้น

เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพการท างาน 

เมื่อจัดการการขนส่งได้ดขีอ้ต าหนิตเิตียนจากลกูคา้จะลดน้อยลงจนหมดสิ้นไป ท าให้
ลูกค้ามีความพอใจในบรกิารทีไ่ด้รบัและยังคงใช้บรกิารของบรษิทัตอ่ไปในอนาคต

เพ่ือสร้างความพึงพอใจสูงสุดให้แก่ลูกค้า 

การจัดการการขนสง่ทีด่จีะสามารถสง่มอบสินค้าใหแ้ก่ลกูคา้ไดร้วดเรว็ขึน้ 
ท าให้ได้เปรียบคูแ่ข่งขนั 

เพ่ือลดระยะเวลา 

สามารถสรา้งรายได้เพิ่มใหแ้ก่บรษิทัไมว่่าจะเปน็จากกลุ่มลกูคา้เดิมทีย่อมจ่าย
แพงขึ้นเพื่อแลกกบับรกิารที่รวดเรว็ขึ้น พิเศษขึ้นหรอืละเอียดถูกต้องมากขึน้ 

เพ่ือสร้างรายได้เพิ่ม และเพื่อเพ่ิมก าไร  

การปรับปรงุระบบการจัดการการขนสง่ให้ดขีึน้ จะช่วยลด
อุบัติเหตุใหแ้ก่พนักงานและลดการสญูเสยีของสนิคา้ 

เพ่ือเพ่ิมความปลอดภัยในการท างาน 



การกระจายสินค้า

การกระจายสินค้าเป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับ
รูปแบบการขนส่ง ปริมาณสินค้าที่ลูกค้าสั่งซื้อ 
และระยะเวลาในการจัดส่งสินค้า อันจะน าไปสู่
ต้นทุนดา้นการขนส่งและต้นทุนสินค้า    คงคลัง
ท ี ่ เก ิดข ึ ้นในการบร ิหารจ ัดการส ินค ้า ซ ึ ่ง
กระบวนการในการกระจายสินค้าจะประกอบไป
ด้วยหลายก ิจกรรมเร ิ ่มต ั ้งแต ่การจ ัดการ
ผลิตภัณฑ์ที่ออกจากแหล่งผลิตไปจนกระทั ่ง
การส่งผลิตภัณฑ์ไปยังร้านค้าหรือผู ้บริโภค 
ดังนั้นการกระจายสินค้าจึงถือเป็นกิจกรรมที่มี
ความส าคัญในการสร้างความพึงพอใจให้แก่
ล ูกค ้าโดยการเพ ิ ่มประส ิทธ ิภาพของการ
จัดการโลจิสติกส์ กล่าวคือ การกระจายสินค้าที่
ดีจะต้องมีการวางแผนในเรื่องของปริมาณและ
รูปแบบในการจัดส่งสินค้าไปยังผู้บริโภคให้เกิด
ความคุ้มค่ามากที่สุด



Logistics
o การบริหารจัดการที ่เกี ่ยวข้องกับช่องทางการ

จ าหน่าย การเคลื่อนย้าย การจัดเก็บวัตถุดิบ สินค้า
ระหว่างการผลิต สินค้าส าเร็จรูป รวมถึงข้อมูล
ข่าวสารที่เกี่ยวข้องตั้งแต่จุดเริ่มต้นเข้าสู่ขั ้นตอน
กระบวนการในการผลิต และการกระจายสินค้า
ส าเร็จรูปจนถึงมือผู้บริโภคอย่างมีประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผล โดยผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจสูงสุด

o เป็นกิจกรรมหรือการกระท าใด ๆ เพื่อให้ได้มาซึ่ง
สินค้าและบริการ รวมถึงการเคลื่อนย้าย จัดเก็บ 
และกระจายสินค้า จากแหล่งที่ผลิต จนสินค้าได้มี
การส่งมอบไปถึงแหล่งที่มีความต้องการ 

o เ ป ็ นกร ะบวนการแบบบ ู รณาการ  โดย เน ้ น
ประสิทธิภาพและประสิทธิผล โดยมีเป้าหมายในการ
ส่งมอบแบบทันเวลา และเพื่อลดต้นทุน โดยมุ่งให้
เกิดความพอใจแก่ลูกค้า และส่งเสริมเพื ่อให้เกิด
มูลค่าเพิ่มแก่สินค้าและบริการ



Logistics
o คือ ระบบการจัดการส่งสินค้า ข้อมูล และทรัพยากร

จากต้นทางไปยังปลายทางตามความต้องการของ
ล ูกค ้า ซ ึ ่ง  การจ ัดการโลจ ิสต ิกส ์ (Logistics 
management) เป็นการบริหารระบบการสั่งซื้อ 
การจัดเก็บสินค้าระหว่างการผลิต การเคลื่อนย้าย
และการจัดส่ง เพื่อให้สินค้าไปถึงปลายทางได้อย่าง
ถูกที่ถูกเวลา โดยลดต้นทุนที่ไม่จ าเป็นออกได้ เป็น
การเพิ ่มมูลค่าของเวลาและสถานที ่ และท าให้มี
ค่าใช้จ่ายน้อยที่สุด



การจัดการโลจิสติกส์
การตลาด 

o คือ การก าหนดเป้าหมายความส าเร็จขององค์กร     
ซึ ่งขึ ้นอยู ่กับการก าหนดความจ าเป็นและความ
ต้องการของกลุ ่มเป้าหมายทางการตลาด และ
สามารถให้การตอบสนองต่อความต้องการนั้นได้
ดีกว่าคู่แข่ง 

o โลจิสติกส์มีบทบาทส าคัญในการที่จะท าให้ได้มาซึ่ง
ผลิตภัณฑ์ที ่ถ ูกต้อง ถูกสถานที ่ และการสร้าง
อรรถประโยชน์จากการได้รับสินค้าหรือบริการนั้น
ทันกับความต้องการ โดยลักษณะที่ส าคัญของการ
จัดการโลจิสติกส์การตลาดนั้นคือ เป็นการสร้าง
ตลาดใหม่ เป็นการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า 
เป็นการสร้างคุณค่าให้ลูกค้า เป็นการแข่งขันด้าน
เวลา เป็นโซ่อุปทานที่ขับเคลื่อนด้วยอุปสงค์ และ
มุ่งเน้นการบริการเป็นส าคัญ 



ความส าคัญของโลจิสติกส์

ลดต้นทุน

การจ ัดการโลจ ิสต ิกส ์จะท  าให้
ธุรกิจมีอัตราการเติบโตเพิ่มมาก
ข ึ ้น  เพราะหมายถ ึงว ่ าม ีการ
จัดการสินค้า และระบบการส่ง
สินค้าที่ดี ท าให้ลูกค้าได้รับบริการ
ที่ดี สินค้าถึงมือไว ก็จะได้เปรียบ
กว่าคู่แข่งที่มีบริการที่ล่าช้ากว่า

ได้เปรียบคู่แข่ง

เมื่อธุรกิจมีสินค้าและบริการดีขึ้น 
ก็สามารถเพิ่มราคาค่าสินค้าหรือ
บริการได้ เพียงแต่ต้องมั่นใจว่า
คุณภาพนั้นดีกว่าคู่แข่งด้วย

สร้างมูลค่าเพิม่ให้
สินค้ากา ร จ ั ด ก า ร โ ล จ ิ ส ต ิ ก ส ์ ท ี ่ มี

ประสิทธิภาพ จะช่วยลดต้นทุนไป
ได้มาก ยกตัวอย่าง ในการจัดส่ง
หนึ ่งครั ้ง ถ้าเราจัดการล าเลียง
สินค้าให้ได้มากที่สุด ก็อาจจะลด
จ านวนครั้งในการจัดส่งไปได้

เมื ่อมีระบบการจัดการสินค้าและ
การจัดส่งที่ดี เวลาลูกค้าสั ่งซื ้อ
ของผ่านทางออนไลน์ ก็จะท าให้
ล าเลียงสินค้าจากโกดังและจัดส่ง
ถึงมือลูกค้าได้อย่างรวดเร็วและมี
ประสิทธิภาพ

ขายผ่านออนไลนอ์ย่าง
มีประสิทธิภาพ



4

3

5

2

ขั้นตอนการหาวัตถุดิบ สินค้า และบริการ 
กระบวนการของโลจิสติกส์

1

ขั้นตอนการหา จัดเตรียมวัสดุ และบรรจุ
ภัณฑ์สินค้า 

ขั้นตอนการจัดส่งสินค้าจากต้นทางไปสู่
คลังสินค้าปลายทาง

ขั ้นตอนการบริหารสินค้าในคลังสินค้า สถาน
ที่ตั้ง ระบบการจัดเก็บ การจัดการคลังสินค้าก่อน
กระจายสินค้า ระบบจัดการเลือกสินค้าเพื ่อ
จ าหน่ายออก

ขั้นตอนการติดตามกระบวนการโดยผ่าน
ระบบคอมพิวเตอร์ การสื่อสารออนไลน์



การวัดประสิทธิภาพของโลจิสติกส์

การเดินทางของสินค้า

ม ีกระบวนการจ ัดส ่งอย ่าง
รวดเร็วหรือไม่

สินค้าที่ลกูค้าตอ้งการ 

ระบบโลจิสติกส์นี้สามารถช่วย
ลดต้นทุนสินค้าได้มากน้อย
เพียงใด

ลดต้นทุนสนิค้า
กระบวนการการเดินทางของ
สินค้าจากแหล่งผลิตจนถึงมือ
ผู ้บริโภค มีความลื ่นไหลหรือ
ติดขัดอุปสรรคอะไรหรือไม่

การต ิดต ่อส ่งข ้ อม ู ล  การ
ส ื ่ อสาร  เป ็น ไปแบบสะดวก 
รวดเร็วและทันการณ์หรือไม่

การสื่อสาร 
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การบริการลูกคา้ (Customer Service) 

ช่วยเพิ่มความแม่นย าและขจัดปัญหาส าคัญต่าง ๆ ได้ 
เช่น ปัญหาการมีสินค้าที ่เกินความต้องการ และ
ปัญหาสินค้าขาดแคลน เป็นต้น

การพยากรณ์ความตอ้งการของลกูค้า 
(Demand Forecasting)

ตอบสนองความต้องการของลูกค้าให้เกิดความพึง
พอใจสูงสุด

มีข ้อม ูลประกอบการว ิ เคราะห ์  และการวางแผน
ตัดสินใจในการกระจายสินค้าไปสู ่ผู ้บริโภค ใช้การ
สื่อสารกันแบบเครือข่ายในหน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับ
ด้านการกระจายสินค้า 

สื่อสารด้านการกระจายสนิค้า 
(Distribution)

หาวิธีที่จะท าให้ปริมาณของสินค้าคงคลังเหมาะสมกับ
ความต้องการของลูกค้า 

การจัดการสนิค้าคงคลงั 
(Inventory Management)

เลือกวิธีระบบการขนถ่ายวัสดุจากจุดหนึ่งไปยังอีกจุดหนึ่ง 
ที่เหมาะสม โดยจะต้องให้ความส าคัญกับการไม่แตกหัก ไม่
แตกตัวของวัสดุท ี ่ถ ูกขนถ่าย รวมถึงต้นทุนของการ
บ ารุงรักษาเครื่องจักร และประหยัดพลังงาน

กิจกรรมการขนส่ง (Transportation)

ค าสั่งซื้อมกีารเปลี่ยนแปลงค่อนข้างมาก ดังน้ัน การบริหาร
การสั่งซื้อวัตถุดิบต้องมีการปรับเปลี่ยนวิธีการและกลยุทธ์ 

การด าเนนิการกับคา่สั่งซื้อ 
(Order Processing)

เช่น จัดส่งผดิพลาด อาจเกิดจากสินค้าช ารุด สินค้าไม่ตรง
ตามค าสั่ง สินค้าหมดอายุ ซึ่งจ าเป็นต้องถูกเก็บรวบรวม
และน ากลับมา

การจัดการโลจสิตกิสย์้อนกลบั 
(Reverse Logistics)

ต้องค านึงถึงระยะทางของแหล่งวัตถุดิบและลูกค้า เพื่อ
ความสะดวกในการเข้าถึงแหล่งวัตถุดิบ และความสามารถ
ในการตอบสนองความต้องการของลูกค้าด้านความ
รวดเร็วในการจัดส่งตามค าสั่งซื้อ

การเลือกที่ตัง้ (Location Selection)
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การจัดเตรียมอะไหล่และชิ้นส่วนตา่ง ๆ 
(Parts and Services Support)

เป็นกิจกรรมการเคลื่อนย้ายวัตถุดิบและสินค้าคงคลัง
ในระหว่างการผลิต รวมถึงการขนย้ายสินค้าผลิต
เสร็จภายในโรงงาน

การเคลื่อนย้ายวตัถุดบิและสนิค้า 
(Material Handling) 

กิจกรรมที่แสดงถึงความรับผิดชอบต่อสินค้าหลังการ
ขายให้ลูกค้า โดยการจัดหาชิ้นส่วน อะไหล่ และเครื่องมือ
อุปกรณ์ต่าง ๆ เพื ่อเตรียมพร้อมส าหรับให้บริการที่
รวดเร็วและมีประสิทธิภาพแก่ลูกค้า

เช่น การจัดเก็บสินค้า การจัดการพื้นที่ในคลังสินค้า 
การจัดอุปกรณ์เครื่องใช้ต่างๆ ในการด าเนินกิจกรรม
ภายในคล ังส ินค ้า เป ็นต ้น  เพ ื ่อเป ็นการสร ้าง
มูลค่าเพิ่มให้สินค้า 

การบริหารคลังสนิค้าและการจดัเก็บ 
(Warehousing and Storage)

เพื่อป้องกันสินค้าไม่ให้เกิดความเสียหาย ประหยัดพื้นที่การ
ขนส่งและการจัดเก็บ รวมถึงการจัดวางสินค้าในคลังสินค้า
หรือบนชั้นจeหน่ายได้ง่าย

การบรรจุภัณฑ์และหีบห่อ 
(Packaging and Packing) 

จะต้องจัดตารางการขนส่ง มีอุปกรณ์ระบุพิกัดภูมิศาสตร์
เพื่อลดการสูญเปล่าในกระบวนการขนส่ง 

การจราจรและขนส่ง (Traffic)

ต้องการควบคุมคุณภาพและการก าจัดของเสีย โดยการ
ควบคุมคุณภาพในขั ้นตอน ระหว่างการผลิตสินค้าหรือ
บริการให้มีมาตรฐานตามที่ก าหนด กรณีที่มีของเสียจาก
การผลิตเกิดขึ้นนั้น ควรหาวิธีการก าจัดหรือหาวิธีการน า
กลับมาใช้ประโยชน์ โดยแยกส่วนระหว่างเศษขยะกับของเสีย

การก าจัดของเสยี (Waste Disposal)



ประโยชน์ของระบบโลจิสติกส์

ระบบขนสง่หรอืโลจิสติกส์ทีด่ีจะได้เปรยีบคูแ่ขง่อยา่งมาก 
เนื่องจากในปจัจุบันนี้แนวโน้มการสั่งสนิค้าผา่น

อินเตอร์เน็ตมีแนวโน้มเพิ่มขึน้

เป็นพื้นฐานให้ธุรกิจเติบโต 

โลจิสติกส์ถือเป็นพื้นฐานส าคัญอย่างหนึ่งในยุคปัจจุบันที่ท า
ให้ธุรกิจเติบโตและสร้างความได้เปรียบจากคู่แข่งได้อย่าง
มหาศาล ถ้าบริษัทหรือแบรนด์ธุรกิจไหนมีการจัดการระบบ  
โลจิสติกส์ที่ดีจะสามารถลดต้นทุน เพิ่มประสิทธิภาพในการ
บริการลูกค้า รวมทั้งสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับสินค้า

การจัดการโลจิสติกสแ์บบเปน็ระบบและมปีระสทิธิภาพ จะสามารถ
ช่วยลดต้นทุนและเพิ่มก าไรใหบ้รษิทัไดใ้นระยะยาว และประโยชนจ์าก

ความคุ้มค่าในการขนส่งแตล่ะครัง้ 

ลดต้นทุน ท าก าไรเพิ่ม 

สามารถอ านวยความสะดวกและสรา้งความพึงพอใจใหก้ับลกูคา้ได้

เพ่ิมประสิทธิภาพในการบริการ 

เมื่อประสิทธเิพิ่มการบรกิารเพิ่มขึ้น มูลค่าของสนิคา้ยอ่มเพิ่มขึน้ดว้ย และแนน่อน
ลูกค้าบางคนก็ยนิดจี่ายเพิ่มส าหรบัการบรกิาร 

สร้างมูลค่าเพิ่มให้สินค้า 

ระบบโลจิสตกิสม์กีารเชื่อมตอ่กบัเทคโนโลยสีารสนเทศที่หลากหลาย ท าให้ตอบสนอง
การขายไดอ้ยา่งรวดเรว็ และสามารถรกัษาสินคา้คงคลังไว้ได้ดี

ความรวดเร็วในการสื่อสาร 
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ด้านเศรษฐกิจ

ด้านสังคม

ด้านสิ่งแวดล้อม

ด้านบวก : เริ ่มรายได้ให้กับประชาชนเนื่องจากสามารถขายสินค้า และขนส่งสินค้าในพื้นที่
ห่างไกลได้ สามารถลดต้นทุน ในการผลิต พัฒนาผลิตภัณฑ์ และการขนส่ง การวางแผน
จัดการโลจิสติกส์ที่มีประสิทธิภาพส่งผลให้มูลค่าความเสียหายของผลิตภัณฑ์ที่เกิดจากการผลิต
และการขนส่งมีจ านวนลดลง

ด้านลบ : มีการสื่อสารติดต่อในหลายหน่วยงานทั้งในประเทศและต่างประเทศดังนั ้นผู ้ที่
เกี่ยวข้องกับการจัดการโลจิสติกส์ต้องใช้งบประมาณลงทุนจ านวนมากในการวางโครงสร้าง
พื้นฐาน

ด้านบวก : ผู้ประกอบการสามารถขายสินค้าได้สะดวกรวดเร็วและเข้าถึงลูกค้าได้ง่าย ช่วยลด
จ านวนอุบัติเหตุในการ ด าเนินงานไดเ้ปน็อย่างด ีเพราะมีการตรวจสอบการปฏบิัตงิานทกุขัน้ตอน

ด้านลบ : ลดการใช้แรงงานในการผลิตและการขนส่งท าให้เกิดการว่างงาน มีการประสานงาน
ในหลายหน่วยงานซึ่งหลายครั้งก่อให้เกิดความขัดแย้ง

ด้านบวก : เกิดของเสยีจากกระบวนการน้อย

ด้านลบ : มีความต้องการใช้พลงังานและทรพัยากรธรรมชาตมิากขึน้



Thank You



วิชาการจัดการตลาด
ผศ.ดร.นทันิชา  โชติพิทยานนท์

การก าหนดนโยบายทางด้าน
การตลาดและพลวัต
การตลาด

บทที่ 13



บทที่ 13 01 การก าหนดนโยบายและการแข่งขนัทางการตลาดที่เปน็ธรรม

02 พลวัตการตลาด ความสามารถทางการตลาดเชิงพลวตั

03 ประเภทของความสามารถทางการตลาดเชิงพลวัต

04 องค์ประกอบของความสามารถทางการตลาดเชิงพลวตั

05 จริยธรรมทางการตลาด



คือ แนวทางกว้าง ๆ (broad guideline) ที่ก าหนดขึ้นเพื่อ
น ามาใช้เป็นแนวทางในการตัดสินใจ เพื่อให้การก าหนดกล
ยุทธ์กับการน ากลยุทธ์ไปปฏิบัติเชื่อมโยงกัน องค์กรจะใช้
นโยบายเป็นเครื่องมือ เพ่ือให้เกิดความมั่นใจว่าพนักงานทุก
คนในองค์กรตัดสินใจด าเนินงานและปฏิบัติงานต่าง ๆ 
สอดคล ้องสน ับสน ุน เป ็น ไปตามพ ัทธก ิจ  (mission) 
วัตถุประสงค์ (objective) และกลยุทธ์ (strategies) ของ
องค์กร

คือ ทิศทางการด าเนินงานอย่างมีเป้าหมายตามแผนที่ได้ก าหนด
ไว้เพื่อน าไปสู่ผลส าเร็จในเชิงบริหาร โดยมีการก าหนดขั้นตอน
เบื ้องต้นคือ การส ารวจข้อมูลขององค์กร ก าหนดนโยบาย 
เพ่ือให้สอดคล้องกับบริบทขององค์กรและสามารถน าไปปฏิบัติได้
จริง เป็นส่วนที่ผู้บริหารควรน ามาเป็นหลักคิดในการด าเนินงาน 
ข ับเคล ื ่อนเพ ื ่อให ้องค ์กรบรรล ุผลการท  างานได ้อย ่างมี
ประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 



นโยบายขององค์กรจึงเสมือนเป็นแนวทางในการกระท าหรือการ
ด าเนินงาน นโยบายจะเป็นที่ยอมรับส าหรับทุกระดับในองค์กรหนึ่ง 
ตั้งแต่ประธานจนถึงพนักงาน นโยบายจะเป็นที่ยอมรับจากทกุฝา่ย 
ไม่ว่าจะเป็นฝ่ายการผลิต การเงิน การตลาด และการบุคลากร ซึ่ง
ฝ่ายต่างๆ จะใช้เป็นแนวทางอย่างกว้าง ในการด าเนินงานให้
สอดคล ้องก ับนโยบายน ี ้   นโยบายองค ์กร ประกอบด ้วย 
ข้อเสนอแนะอย่างกว่างขวางที่ก าหนดขึ้นเพื่อช่วยเหลือผู้บริหาร
การพิจารณาเป้าหมายเชิงกลยุทธ์ และวัตถุประส่งตลอดจน
ก าหนดการปฏิบัติการและกลยุทธ์ในการควบคุม 

การก าหนดนโยบายขององค์กร เป็นส่วนที่ผู้บริหารต้องก าหนดเป้าหมาย
เพื่อให้องค์กรด าเนินงานอย่างมีทิศทาง ผู้ร่วมงานด าเนินงานสามารถ
ปฏิบัติงานได้ตามแนวทางที่ก าหนด เป็นหลักการที่ก าหนดขอบเขตอย่าง
กว้าง ๆ เพื่อเป็นแนวในการปฏิบัติงานให้บรรลุวัตถุประสงค์ขององค์กร 
เพ่ือแก้ไขปัญหาและเพื่อพัฒนาองค์กร โดยการก าหนดนโยบายองค์กรนั้น
บริหารองค์กรต้องก าหนดนโยบายให้สอดคล้องกับความเป็นจริงของ
องค์กรและสังคมเป็นส าคัญ ค านึงถึงสถานะทางการเงินขององค์กร 
ความรู้และความสามารถของบุคคลากรในองค์กร และสภาพสังคมใน
ปัจจุบัน 



นโยบายทางด้านการตลาดมีความเชื่อมโยงและสัมพันธ์กับพันธ
กิจ วัตถุประสงค์ และ  กลยุทธ์ธุรกิจ เพื่อแสดงให้เห็นว่าองค์กรจะ
ด าเนินการให้บรรลุพันธกิจและวัตถุประสงค์ ด้วยกลยุทธ์ในระดับ
ต่าง ๆ ซึ่งสามารถแบ่งได้ 3 ระดับ 
1) กลยุทธ์ระดับองค์กร (corporate strategy) 
2) กลยุทธ์ระดับธุรกิจ (business strategy) 
3) กลยุทธ์ระดับปฏิบัติการ (functional strategy) 
โดยผู้บริหารแต่ละระดับจะรับผิดชอบหรือมีหน้าที่ที่เกี่ยวข้องกับ
การจัดการเชิงกลยุทธ์ที่แตกต่างกัน

นโยบายจะระบุถึงลักษณะอย่างกว่างขวางเพื ่อให้บรรลุเป้าหมายและ
วัตถุประสงค์ ตลอดจนการก าหนดการปฏิบัติการและการควบคุมกลยุทธ์
ที่ประสบผลส าเร็จ นโยบายส่วนใหญ่มีลักษณะกว้าง และมีผลกระทบที่
ส าคัญในองค์การ แต่จะไม่มีขอบเขตผลกระทบ ภายในองค์การมีการ
ออกแบบเพื่อช่วยตัดสินใจ ตลอดจนมีเงื่อนไขที่เฉพาะเจาะจง นโยบายจะ
ช่วยให้สมาชิกองค์การ ผู้บริหาร ผู้จัดการขั้นต้น ใช้เป็นแนวทางในการ
ตัดสินใจ 



กลยุทธ์ในระดับต่าง ๆ ของนโยบายทางด้านการตลาด

กลยุทธ์องค์การ
แบ่งได้ 3 ระดับ

กลยุทธ์ระดับองค์การ
o ถูกก าหนดโดยผู้บริหารระดับสงูขององคก์าร  เช่น ประธานกรรมการ (President) กรรมการ

ผู้จัดการ (Managing Director) หรือหัวหน้าคณะผู้บริหาร   (Chief Executive Officer, 
CEO) เป็นต้น  ร่วมกับคณะผู้บริหารและที่ปรึกษาด้านกลยุทธ์ขององค์การ โดยคาดการณ์
สถานการณ์และความต้องการในอนาคต  เพื่อก าหนดวิสัยทัศน์  ภารกิจ  และวัตถุประสงค์
หรือเป้าหมายในการด าเนินงานขององค์การ  โดยกลยุทธ์องค์การจะเป็นกลยุทธ์หลักของ
ธุรกิจที่เป็นแม่แบบและแนวทางในการก าหนดกลยุทธ์และการวางแผนในระดับอื่นๆ

กลยุทธ์ระดับธุรกิจ
o ถูกก าหนดโดยผู้จดัการหรือผู้บริหารทีม่ตี าแหน่งเปน็หัวหนา้หนว่ยธุรกจิ (Business Unit) 

หรือ BU ที่มีอิสระและความรับผิดชอบในการด าเนินงานของตนเอง  โดยพยายามสร้าง
ศักยภาพและความได้เปรียบในการด าเนินงานให้แก่หน่วยธุรกิจ ซึ่งองค์การจ าเป็นต้อง
วิเคราะห์ SWOT หรือจุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรควา่มอีะไรบ้าง และจะสนับสนุนกล
ยุทธ์ระดับองค์การได้อย่างไร กลยุทธ์ระดับนี้ต้องน ากลยุทธ์ในระดับองค์กรมาระบุ
แผนงาน หรือวิธีการที่จะใช้กับแต่ละตลาดให้มีความเหมาะสม ขับเคลื่อนโดยผู้จัดการและ
พนักงานในส่วนที่รับผิดชอบด้านการขับเคลื่อนแผนธุรกิจ

กลยุทธ์ระดับหน้าที่
o ถูกก าหนดโดยผู้จัดการในแต่ละหน้าที่ทางธุรกิจ เช่นการผลิต การเงิน 

การตลาด และการบริหารบุคคล  โดยมุ่งที่การใช้ทรัพยากรของหน่วยงาน
อย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล  ตลอดจนมีความสอดคล้องกับกล
ยุทธ์ในระดับองค์การและระดับธุรกิจ



กลยุทธ์ระดับองค์การ

o กลย ุทธ ์การจ ัดสรรทร ัพยากร (Portfolio 
strategy) เป็นการค้นหาส่วนประสมของการ
ลงทุนที่ดีที่สุดจากโอกาสที่เป็นทางเลือกของ
องค์การ เป็นกลยุทธ์ในระดับองค์การซึ ่ง
เกี ่ยวข้องกับการวิเคราะห์ความสัมพันธ์และ
ต าแหน่งของแต่ละหน่วยธุรกิจ เพื่อสร้างส่วน
ประสมที่สามารถบรรลุเป้าหมายขององค์การ
ให้ได้ดีที่สุด

o การวางแผนและจัดสรรการใช้ทรัพยากรที่มีอยู่ 
โดยเฉพาะทร ัพย์ส ินและเง ินทุนท ุกร ูปแบบ 
รวมทั้งทรัพยากรมนุษย์ ซึ่งต้องจัดการให้ทุก
อย่างที่มีอยู่นั้นสามารถขับเคลื่อนผลลัพธ์ตาม
เป้าหมายขององค์การ

o การออกแบบองค์การคือ กระบวนการที ่น า
องค ์ประกอบต ่างๆ ด ้านโครงสร ้างของ
องค์การมาเชื ่อมโยงประสานงานกันเพื ่อให้
เก ิดผลดีท ี ่ส ุดต ่อองค ์การ การออกแบบ
องค์การที่ดีคือ ความสอดคล้องกับเงื ่อนไข
ของสภาพแวดล้อมขององค์การในขณะนั ้น 
โดยเฉพาะสภาวะแวดล้อมภายนอกที่มีความ
เกี่ยวข้องกับการออกแบบองค์การโดยตรง

o กลยุทธ์เป็นเรื่องต้องตัดสินใจแบบได้อย่างเสีย
อย่าง องค์การไม่สามารถเป็นหรือท าทุกสิ่งทุก
อย่างให้กับลูกค้าทุกกลุ่มได้ ดังนั้นการจงใจ
เลือกที ่จะไม่ตอบสนองความต้องการของ
ลูกค้าบางกลุ่มจึงเป็นกลยุทธ์ที่องค์การควร
พิจารณาถึงความเสี่ยงต่าง ๆ ที่อาจเกิดขึ้น 
และพิจารณาถึงความสามารถในการสร้าง
ผลตอบแทนให้แก่องค์การ



กลยุทธ์หลักขององค์การ

Growth Strategy 

กลยุทธ์ที่มุ่งเน้นไปที่การเติบโตตาม
ซ ื ่ อ  เป ็นการด  า เน ินงาน เพ ื ่ อ ให้
องค์การเติบโตด้วยวิธีต่างๆ ดังนี้

❖Intensive Growth 
Strategy 

คือ กลยุทธ์เกี ่ยวกับตลาดและส่วน
แบ่งตลาด โดยการเพิ่มยอดขายด้วย
วิธีต่าง ๆ

❖Integrative Growth 
Strategy

คือ กลยุทธ์เกี่ยวกับการขยายกิจการ
ด้วยการควบรวมหรือเข้าซื้อกิจการ

❖Diversification Growth 
Strategy 

คือ กลยุทธเ์กี่ยวกับการกระจายการ
ลงทุนเพื่อท าใหธ้รุกิจเตบิโต

Retrenchment Strategy 

กลย ุทธ ์ แบบหดต ัว  เป ็นการลดร ะด ับการ
ด าเนินงานของกิจการ ในองค์การที่ทิศทางของ
ตลาดแย่ลง

❖Turnaround Strategy 
หรือ กลยุทธ์การฟื้นฟู คือ การลดขนาดองค์กรเพื่อ
ปรับโครงสร้างองค์กรใหม่ ส่วนใหญ่จะเกิดขึ้นในช่วงที่
เศรษฐกิจตกต ่า 

❖ Divestment Strategy 
หรือ กลยทุธ์การไมล่งทนุ คือ การลดการลงทุนในสิ่งที่
ไม่ท าก าไร หรือเลิกลงทนุตรงนัน้ไปเลย เพ่ือมุ่งไปทีส่ิง่ที่
ยังท าก าไรให้แก่องค์การ

❖ Liquidation Strategy 
หรือ กลยุทธ์การเลิกล้ม คือการเลิกกิจการ อาจจะเป็น
การเลิกทั้งกิจการ หรือเลิกแค่ในบางส่วนที่ไม่ท าก าไร 
(ขายทิ้งบางส่วน)

❖Harvest Strategy
หรือ กลยุทธ์การเก็บเกี ่ยว เป็นกลยุทธ์ที ่ใช้ในขณะ
องค์การอยูใ่นภาวะตกต า่โดยผู้บริหารจะใช้นโยบายการ
ลงทุนน้อยลงและลดค่าใช้จ่ายให้มากที่สุด เช่น ลด
ต้นทุนการโฆษณาและต้นทุนทางการตลาดอย่างอื่นๆ 

Stability Strategy 

กลยุทธ ์แบบคงที ่กจะเก ิดจากการท ี่
องค์การด าเนินอยู่ในตลาดที่ไม่ค่อยมี
การเปลี่ยนแปลงหรืออิ่มตัวแล้ว ลงทุน
เพิ่มเข้าไปก็ไม่ท าให้ผลตอบแทนเพิ่มขึ้นใน
ระดับที่น่าพอใจ หรือองค์การมีปัญหา
ภายในจึงควรหยุดเติบโตเพื ่อจัดการ
ป ัญหาภายในให ้ เร ียบร ้อยก ่อนท ี ่จะ
เดินหน้าต่อไป

❖ Pause Strategy 
คือ การหยุดการเติบโตไว้ชั่วคราว เป็น
ผลจากการได้รับผลกระทบชั่วคราวจาก
ปัจจัยภายนอกบางอยา่ง เช่น กฎหมายที่
เกี่ยวข้องกับธุรกิจนั้นๆ เข้มงวดขึ้น

❖ No Change Strategy 
คือ การไม ่เปล ี ่ยนแปลงอะไร เคยท า
อย่างไรก็ท าอย่างนั้นต่อไป

❖Profit Strategy 
คือ กลยุทธ์ในการลดต้นทุนค่าใช้จ่ายลง
แต่ยังขายสินค้าเหมือนเดิม ซึ่งการลด
ต้นทุนจะส่งผลให้ก าไรต่อหน่วยเพิ่มขึ้น

Combination Strategy 

กลยุทธ์ผสมผสาน เป็นกลยุทธ์ที่มีการ
น ามาใช้มากที ่ส ุด ซึ ่งเป ็นวิธ ีการหรือ
แนวทางหลายๆ แนวทางมาประยุกต์ใช้
ร่วมกันในการด าเนินงานขององค์การ
เพื่อให้บรรลุผลส าเร็จ

❖ Sub-contracting 
เป็นการขยายกิจการโดยไม่ได้ด าเนินการ
เอง แต่ให้องค์การอื่นหรือผู้ร่วมสัญญา
เข้าไปด าเนินการแทน

❖ Cross licensing  
เป็นการให้สิทธิ์ร่วมกัน โดยไปขอใช้สิทธิ์
ร่วมกันเพื่อลดค่าใช้จ่าย

❖ Consortium  
คือ การเช ิญชวนสถาบ ันการเง ินอ ื ่น
มาร่วมปล่อยกู้ให้กับลูกค้า

❖ Joint-venture 
เป็นการขยายกิจการโดยดึงผู้ร่วมทุนเข้า
มาร่วมทุนในลักษณะต่างๆ 

เป็นกลยุทธ์ทั่วไปเพื่อความเข้าใจในการก าหนดการปฏิบัติที่ส าคัญ ซึ่งจะช่วยให้องคก์าร
บรรลุเป้าหมายในระยะยาว ซึ่งประกอบด้วย



เป็นกลยุทธ์ที่มุ่งเน้นให้ความส าคัญกับการด าเนินงาน เพื่อการแข่งขันกับคู่แข่ง
ที่อยู่ในอุตสาหกรรมเดียวกัน โดยจะมุ่งสร้างความได้เปรียบจากการแข่งขัน 
ให้กับหน่วยธุรกิจเชิงกลยุทธ์(Strategic Business Unit : SBU) ซึ่งผู้บริหาร
หน่วยธุรกิจจะเป็นผู้รับผิดชอบดูแลการด าเนินงานเพื่อตอบค าถามเชิงกลยุทธ์
ที่ว่า "เราจะแข่งขันอย่างไร ให้ได้ลูกค้าในตลาดและอุตสาหกรรมนี้?“

กลยุทธ์ระดับธุรกิจ
หรือกลยุทธ์การแข่งขัน

การสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันระหว่างหน่วยธุรกิจในแต่ละอุตสาหกรรม
โดยทั่วไปแล้วสามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ลักษณะ คือ 

o การเป็นผู้น าทางด้านต้นทุน (Cost Leadership) เป็นการใช้ความ
ได้เปรียบทางด้านต้นทุนที่ต ่ากว่าคู่แข่งขันมาเป็นข้อได้เปรียบในการแข่งขัน 

o การสร้างความแตกต่าง (Differentiation) เป็นการใช้ความสามารถใน
ด้านการสร้างมูลค่าที่เหนือกว่าจากความแตกต่างมาเป็นข้อได้เปรียบใน
การแข่งขัน

Michael E. Porter ได้จัดแบ่งขอบเขตทางการตลาดที่จะใช้ในการแข่งขัน
ออกเป็น 2 แบบ คือ 

o ตลาดเป้าหมายกว้าง (Board Target) หรือ ตลาคมวลชน(Mass Market) 

o ตลาดเป้าหมายแคบ (Narrow Target) หรือการมุ่งตลาดเฉพาะส่วน 
(Niche Market) จึงท าให้สามารถจัดแบ่งกลยุทธ์การแข่งขันออกได้ดัง
ภาพ

กลยุทธ์ผู้น าด้าน
ต้นทุน

กลยุทธ์การสร้าง
ความแตกต่าง

การมุ่งเน้นต้นทุนต ่า การมุ่งเน้นสร้าง
ความแตกต่าง

กลยุทธ์ผู้น าด้าน
ต้นทุน

กลยุทธ์การสร้าง
ความแตกตา่ง

การมุ่งเน้น
ต้นทุนต ่า

การมุ่งเน้นสร้าง
ความแตกตา่ง



เมื่อบริษัทมีผลก าไรสูงกว่าค่าเฉลี่ยภายในอุตสาหกรรมที่มี
การแข่งขันรุนแรง

(Cost Leadership Strategy) 

➢ เป ็นกลย ุทธ ์ท ี ่ท ุกองค ์การพยายามจะน  ามาใช ้ เพราะเป ็น เร ื ่องของ
ความสามารถและประสิทธิภาพในการด าเนินงานขององค์การ โดยจะท าให้
องค์การมีความได้เปรียบในด้านต้นทุนเหนือกว่าคู่แข่งขัน เพราะถ้ากิจการมี
ต้นทุนต่อหน่วยต ่ากว่าคู่แข่งขันจะท าให้กิจการมีก าไรที่มากกว่า หรือสามารถ
ขายสินค้าในราคาที่ต ่ากว่าคู่แข่งขันแต่มีก าไรเท่ากันท าให้กิจการสามารถเพิ่ม
ส่วนครองตลาด (Market Share) ได้มากยิ่งขึ้น 

➢ สถานการณ์ที่เหมาะสม ในการเลือกใช้กลยุทธ์การเป็นผู้น าด้านต้นทุนนั้น 
โดยทั่วไปแล้วบริษัทมักจะตัดสินใจเลือกใช้กลยุทธ์ประเภทนี้ ในสถานการณ์
ต่างๆ ดังนี้

กลยุทธ์การเป็นผู้น า
ทางด้านต้นทุน

บริษัทสามารถป้องกันการแข่งขันด้านราคาจากบริษัท
คู่แข่งได้

บริษัทมีความสามารถในการรองรับกับต้นทุนวัตถุดิบที่อาจ
สูงขึ้นได้



(Differentiation Strategy) 

➢ องค์การจะสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันกับคู่แข่ง โดย
การสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์หรือบริการให้มีลักษณะเด่นที่
แตกต่างจากคู่แข่งขันในสายตาของลูกค้า เพื่อให้ลูกค้ายินดี
ที่จะจ่ายเงินซื้อในราคาที่สูงกว่าราคาเฉลี่ยโดยทั่วไป

➢ องค์การต้องท าการค้นหาความแตกต่างที่ลูกค้าต้องการ 
เพื่อน ามาใช้ในการสร้างคุณค่าที่สามารถตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้า ให้ความส าคัญในเรื่องของปัจจัยด้าน
ราคาน้อยลง

➢ สถานการณ์ที่เหมาะสม ในการเลือกใช้กลยุทธ์การสร้าง
ความแตกต่างนั ้น โดยทั่วไปแล้วองค์การมักจะตัดสินใจ
เลือกใช้กลยุทธ์ประเภทนี้ เพราะจะท าให้บริษัทมีข้อได้เปรียบ
ต่อคู่แข่งขันในด้านต่างๆ  ดังนี้
o ต้องการให้ลูกค้ามีความภักดีต่อตราสินค้า ซึ่งจะท า

ให้บริษัทสามารถป้องกันการแข่งขันได้เป็นอย่างดี
o เพื ่อให้บริษัทสามารถก าหนดราคาขายที่สูงกว่าคู่

แข่งขันรายอื่นได้ ซึ่งจะท าให้กิจการมีก าไรที่สูงขึ้น

กลยุทธ์การสร้างความ
แตกต่าง ความแตกต่างที่แสดงถึงการเป็นผู้น าในด้านต่าง ๆ เช่น

o ความเป็นผู้น าเทคโนโลยี (Technology Leader) 
o ความเป็นผู้น าทางด้านการบริการ (Service Leader) 
o ความเป็นผู้น าด้านคุณภาพ (Quality Leader) 
การสร้างความแตกต่างจะช่วยให้ลูกค้าเกิดความจงรักภักดีต่อตราผลิตภัณฑ์ (Brand 
Loyalty)



กลยุทธ์การมุ่งเน้นตลาดเฉพาะกลุ่ม (Focus Strategy)

เป็นกลยุทธ์ที่มุ่งการตอบสนองลูกค้าเฉพาะกลุ่ม ซึ่งอาจจัดแบ่งตามลักษณะต่างๆ ได้แก่ 
แบ่งตามภูมิภาค เช่น แบ่งเป็นภาค จังหวัด หรือชุมชนต่าง ๆ แบ่งตามลูกค้า เช่น คนรายได้
สูง คนรายได้ปานกลาง คนรายได้น้อย แบ่งตามความชอบ เช่น ผู้ชื่นชอบการเดินป่า ปีน
หน้าผา ด าน ้า เป็นต้น หลังจากที่องค์การเลือกลูกค้าเฉพาะกลุ่มของกิจการที่จะมุ่งเน้นแล้ว 
จะมาเลือกใช้กลยุทธ์การเป็นผู้น าด้านต้นทุนหรือการสร้างความแตกต่างต่อไป

Focus Strategy

เป็นการเลือกกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการมุ่งเน้น และท าการแข่งขัน
ด้านต้นทุนกับคู่แข่งขันที่มุ่งเน้นลูกค้าในกลุ่มเดียวกัน โดยไม่สนใจ
ในลูกค้ากลุ่มอื่นๆ ซึ่งเชื่อว่าการมุ่งเน้นที่จะตอบสนองต่อลูกค้า
เฉพาะกลุ่มย่อยก่อให้เกิดประสิทธิภาพมากกว่าการตอบสนอง
ลูกค้าโดยทั่วไป เช่น การจ าหน่ายรถให้ข้าราชการ การขายประกัน
ให้กลุ่มข้าราชการ เป็นต้น

o การมุ่งเน้นต้นทุนต ่า (Cost-Based Focus)
เป็นการเลือกกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการมุ่งเน้น และท าการแข่งขัน
สร้างความแตกต่างกับคู่แข่งขันที่มุ่งเน้นลูกค้าในกลุ่มเดียวกัน 
โดยไม่สนใจในลูกค้ากลุ่มอื่นๆ มีความเชื่อว่าการมุ่งเน้นสร้างความ
แตกต่างจะท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจจากการได้เป็นคนพิเศษ 
เช่น รถยนต์ซุปเปอร์คาร์ เน้นท าการแข่งขันเฉพาะในผู้มีรายได้สูงที่
นิยมความเร็วจากรถสปอร์ต เท่านั้น

o การมุ่งเน้นสร้างความแตกต่าง 
(Differentiation - Based Focus)



เป็นกลยุทธ์ที ่มุ ่งเน้นให้ความส าคัญเกี่ยวกับวิธีการใช้ทรัพยากรของ
องค์การที่มีอยู่ให้เกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลสูงสุดในการด าเนินงาน 
การก าหนดกลยุทธ์ในระดับนี้จะต้องจัดท าให้สอดคล้องกับกลยุทธ์ระดับ
องค์การและกลยุทธ์ระดับธุรกิจที่ได้ก าหนดไว้ก่อนหน้าแล้ว

กลยุทธ์ระดับหน้าที่

โดยทั่วไปแล้วมักจะเริ ่มต้นจากการก าหนดกลยุทธ์ด้านการตลาด เป็น
อันดับแรก ตามแนวคิดของการประกอบธุรกิจที่มุ่งให้การตอบสนองต่อ
ผู้บริโภค จากน้ันจึงเชื่อมโยงไปจัดท าแผนกลยุทธใ์นหน้าที่งานต่าง ๆ ได้แก่ 
กลยุทธ์ด้านการเงนิ กลยุทธ์ด้านการบรหิารทรัพยากรมนุษย์ กลยุทธ์ด้าน
การผลิตการด าเนินงาน และกลยุทธ์ด้านการวิจัยและการพัฒนา ซึ่งถือ
เป็นกลยุทธ์หลักๆ ในองค์การ

กลยุทธ์ผู้น าด้าน
ต้นทุน

กลยุทธ์การสร้าง
ความแตกต่าง

การมุ่งเน้นต้นทุนต ่า



กลยุทธ์ระดับหน้าที่

o กลย ุทธ ์การแบ ่งส ่วน
ตลาด การเลือกตลาด
เป้าหมายและการก าหนด
ต าแหน่งทางการตลาด

o กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์
o กลยุทธ์ด้านรากา
o ก ล ย ุ ท ธ ์ ด ้ า น ช ่ อ ง
ทางการจัดจ าหน่าย

o กลยุทธ์ด้านการส่งเสริม
การตลาด

o กลยุทธ์ในด้านการจัด
โครงสร้างของเงินทุน

o กลยุทธ์ด้านการจัดหา
เงินทุน

o กลยุทธ์ด้านการจัดสรร
เงินทุน

o กลยุทธ์ด้านการควบคุม
ทางการเงิน

o กลยุทธ์ด้านการจัดหา
บุคลากร

o กลยุทธ์ด้านการรักษา
บุคลากร

o กลยุทธ์ด้านการพัฒนา
บุคลากร

o กลยุทธ์ในกระบวนการ
ผลิต

o กลยุทธ์ด้านการจัดหา
และบ ารุงรักษา

o กลยุทธ์ด้านการควบคุม
คุณภาพ

o กลยุทธ์การด าเนินงาน

o กลยุทธ์ด้านการวิจัยและ
พัฒนานวัตกรรม

o กลยุทธ์เพื่อการพัฒนา
ป ร ะ ส ิ ท ธ ิ ภ า พ ท า ง
การตลาด

o กลยุทธ์ด้านการวิจัยและ
พัฒนาเพ ื ่อลดต้นท ุน
การผลิต

กลยุทธ์ด้าน
การตลาด 

กลยุทธ์ด้าน
การเงิน 

กลยุทธ์ด้าน
ทรัพยากรมนุษย์ 

กลยุทธ์ด้าน
การผลิต

กลยุทธ์ด้าน
วิจัยและพัฒนา



o เมื่อเกิดการแลกเปลี่ยนเป็นสังคม การตลาดก็จะเข้าไปมีบทบาทอยู่
ด้วยเสมอไป โดยที่การตลาดจะต้องปรับตัวให้เข้ากับสังคมหรือ
ความต้องการของมนุษย์ พูดได้ว่าการตลาดเป็นเรื ่องของการ
เปลี่ยนแปลงเคลื่อนไหวอยู่ตลอดเวลาไม่มีการหยุดนิ่ง ทั้งนี้ เพราะ
ความต้องการของมนุษย์มีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา จึงท าให้
เกิดพลวัตการตลาด (dynamic marketing) 

o ตั้งแต่ Kotler ได้คิดโมเดลพื้นฐานการตลาดที่เรียกว่า 4P’s และ
น ามาใช้เป็นรากฐานกลยุทธ์ทางการตลาด ปัจจุบันมีการขับเคลื่อน
พลวัตในแต่ละมติิและยอมรับว่าลูกค้ามีการขับเคลื่อนจากแค่รับรู้ จน
เกิดการตัดสินใจและซื้อ และผูกพันธ์เป็นสาวก ที่เรียก Customer 
Journey เส้นทางเดินทางของลูกค้าไปสู่การซื้อ ซื้อซ ้า ชวนญาติ
เพื่อนมาซื้อ หรือ Path to Purchase

พลวัตการตลาด 
(Dynamic Marketing)



ปัจจัยหลักของพลวัตการตลาด 

ทีมงานและบุคคลากร

ทรัพยากรทางการเงนิ

ระยะเวลา

ลูกค้า / ผู้บริโภค

ผลิตภัณฑ์

คู่แข่ง



แนวคิดความสามารถเชิงพลวัตนั้นเป็นความสามารถขององค์กรที่จะ
สร้าง รวบรวมเปลี่ยนแปลงและบูรณาการความสามารถและทรัพยากร
องค์กรมีอยู่ทั้งภายในและภายนอกให้สามารถตอบสนองสภาวะแวดล้อมที่
เปลี่ยนแปลงได้ 

ความสามารถทางการตลาด
เชิงพลวัต

เป็นการขับเคลื ่อนผ่านกระบวนการบริหารจัดการทรัพยากรให้มีขีด
ความสามารถที่สูงขึ้นเพื่อให้พร้อมกับการปรับตัวให้สอดคล้องกับสภาวะ
แวดล้อมที่เปลี่ยนแปลงไป นอกจากนี้ความสามารถเชิงพลวัตยังเป็นส่วน
หน่ึงของสมรรถนะหรือขีดความสามารถที่ช่วยให้องค์กรสร้างผลิตภัณฑ์
และกระบวนการด าเนินงานใหม่ที่สามารถตอบสนองสถานการณ์การ
เปลี่ยนแปลงของตลาด 

กลยุทธ์ผู้น าด้าน
ต้นทุน

กลยุทธ์การสร้าง
ความแตกต่าง

การมุ่งเน้นต้นทุนต ่า

เป็นความสามารถที่ถูกพัฒนาขึ้นจากการรับรู้ถึงโอกาสและภัยคุกคามที่
เกิดขึ้น โดยการรับรู้นี้จะส่งผลถึงการตัดสินใจในการบริหารให้ทันกับการ
เปลี่ยนแปลงเพื่อให้เกิดการปรับตัวของทรัพยากรและความสามารถให้ทัน
ต่อการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นเพื่อให้ได้มาซึ่งความได้เปรียบทางการแข่งขัน

ปัจจัยที่ส่งผลต่อความสามารถ
ทางการตลาดเชิงพลวัต

Demographic

Economic

Cultural

Political
Legal

Technological

Natural



ความสามารถที่แตกต่างไปจากความสามารถทางการตลาด
ทั่ว ๆ ไป ซึ่งเป็นความสามารถที่เกี่ยวข้องกับองค์ความรู้ด้าน
การตลาดและการสร้างสรรค์ทรัพยากรด้านการตลาด การ
ใช้และการ บูรณาการเพื่อให้สอดคล้องอย่างทัดเทียมกับการ
เปลี่ยนแปลงของตลาดและเทคโนโลยี

นิยามของความสามารถทาง
การตลาดเชิงพลวัต

การรับรู ้ของผู ้บริหารเกี ่ยวกับการน าองค์ความรู ้ทาง
การตลาดและทรัพยากรทางการตลาดที่องค์กรมี มาใช้
ประโยชน์ร่วมกัน โดยให้สอดคล้องกับการเปลี่ยนแปลงของ
ตลาดและเทคโนโลยีที่เกิดขึ้น

กลยุทธ์ผู้น าด้าน
ต้นทุน

กลยุทธ์การสร้าง
ความแตกต่าง

การมุ่งเน้นต้นทุนต ่า
ความสามารถในการสร ้างและการส ่งมอบ ค ุณค่า 
คุณประโยชน์ ความเป็นเลิศให้แก่ลูกค้าได้อย่างรวดเร็วและ
มีประสิทธิภาพ ซึ่งเป็นการตอบสนองต่อกระบวนการทาง
การตลาดให้ประสบความส าเร็จได้อย่างยาวนาน เสมือน
เป็นส่วนหน่ึงขององค์ประกอบส าคัญในการส่งเสริมให้ผล
ประกอบการทางดา้นการเงนิของบรษิัทและความไดเ้ปรียบ
ในเชิงการแข่งขันในตลาดเกิดขึ้นอย่างเหมาะสม

สรุปได้ว่า ความสามารถทางการตลาดเชิงพลวัต หมายถึง 
ทักษะ ความช านาญ และศักยภาพในการน าความรู ้และ
ทรัพยากรทางการตลาดที ่องค์กรมีอยู ่ออกมาใช้เพื ่อ
สนับสนุนการแลกเปลี่ยน การซื้อขายสินค้าให้ส าเร็จได้ตาม
วัตถุประสงค์ขององค์กรที่ต้องการสร้างความได้เปรียบใน
เชิงการแข่งขันในตลาดสากลภายใต้สภาพแวดล้อมทาง
ธ ุรก ิจท ี ่ม ีการเปล ี ่ยนแปลงเก ิดข ึ ้นอย ่างรวดเร ็วและ
ตลอดเวลา



ความสามารถทางการตลาดเชิงพลวัต ยังมีความส าคัญต่อ
การ เพ ิ ่ ม ข ี ดความสามารถขององค ์ กร  ( ordinary 
capabilities) ในการพัฒนาและสร้างฐานองค์ความรู้ใหม่ 
(knowledge base) ส าหรับใช้ในการหาผลประโยชน์จาก
ทรัพยากรที ่องค์กรมีอยู ่  เพื ่อส่งเสริมให้องค์กรเกิดมี
ความสามารถในรูปแบบใหม่ ๆ ขึ้นมาได้ 

ความส าคัญของความสามารถ
ทางการตลาดเชิงพลวัตกลยุทธ์ผู้น าด้าน

ต้นทุน
กลยุทธ์การสร้าง
ความแตกต่าง

เป็นการเพิ่มศักยภาพในการเก็บสะสมองค์ความรู้จาก
ภายนอกองค์กรเข้ามารักษาไว้ในคลังได้ เพื่อจุดมุ่งหมาย
ในการพัฒนาหรือสร้างสินค้าใหม่ด้วยการหาผลประโยชน์
จากความรู้ที่สะสมไว้ 

จากพื้นฐานการจ าแนกองค์ประกอบของฐานทรัพยากรภายในองค์กร 
(Resource based View: RBV) ที่สามารถจ าแนกออกได้เป็น 2 
องค์ประกอบ คือ องค์ประกอบที่เป็นทรัพยากร และ องค์ประกอบที่เป็น
ความสามารถ  ซึ่งหากองค์กรใดสามารถเปลี่ยนแปลงองค์ประกอบที่เป็น
ความสามารถขององค์กรได้ภายใต้สภาพแวดล้อมของตลาดที่ม ีการ
เปลี่ยนแปลงและแปรปรวนตลอดเวลา แสดงว่าองค์กรนั้นมีศักยภาพในการ
สร้างความสามารถทางการตลาดเชิงพลวัตให้เกิดขึ้นได้ และสิ่งส าคัญคือ
ความสามารถทางการตลาดเชิงพลวัตเป็นกระบวนการหรือแนวทางในการ
สนับสนุนให้องค์กรสามารถสร้างความส าเร็จในเชิงการได้เปรียบการ
แข่งขันแบบยั่งยืนได้อย่างไม่ยากนัก 

ความสามารถทางการตลาดเชิงพลวัต ยังไม่ใช่เป็นเพียง
ความสามารถในการเรียนรู้ขององค์กรเท่านั้น แต่ถ้าหาก
องค์กรใดมีแหล่งความรู้ (knowledge stock) และการ
ไหลเวียนของการเรียนรู้ (learning flow) ในระดับสูงย่อม
ส่งผลต่อผลประกอบการที่ด ีซึ่งสะท้อนให้เห็นความส าคัญ
ของความสามารถทางการตลาดเชิงพลวัตที่เป็นกุญแจใน
การสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันได้อย่างต่อเน่ือง



ประเภทของความสามารถทางการตลาดเชิงพลวัต

01
o การพัฒนาผลิตภณัฑ์ (product development)
o การใช้กลยุทธ์ในการท าตัดสนิใจ (strategic 

decision making)

ความสามารถทางการตลาดเชิงพลวัตประเภทใช้
ทรัพยากรร่วมกัน

02

03

Resource 
integrating

o การจัดสรรใช้ทรัพยากรย่างมีประสิทธิภาพ
(resource allocation)

o การถ่ายทอดองค์ความรู้ (knowledge 
transfer)

o การร่วมกันท างาน (collaboration)

ความสามารถทางการตลาดเชิงพลวัตประเภทการ
น าทรัพยากรภายในองค์กรมาจัดใช้ใหม่ 

Resource 
reconfiguring

Gain and release 
of resources

o การพัฒนาทรัพยากรที่มีอย่างเป็นกิจวัตร
สม ่าเสมอ (acquisition routines)

o การสร้างสรรค์องค์ความรู้ (knowledge 
creation)

o การสร้างพันธมิตรธุรกิจ (alliance building)

ความสามารถทางการตลาดเชิงพลวัต
ประเภทการสร้างประโยชน์

และการสิ้นเปลืองทรัพยากร 



องค์ประกอบของความสามารถทางการตลาดเชิงพลวตั

1

2

3

การน าเทคโนโลยีอินเตอร์เน็ตทั้งในส่วนที่เป็นฮาร์ดแวร์ และซอฟต์แวร์ น ามาจัด
กระบวนการการท างานใหม่ เพ ื ่อให้ เป ็นสื ่อกลางในการน าส ่งส ัญญาณ 
สารสนเทศ และ ข้อมูล ระหว่างผู้ประกอบการกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้อย่าง
ถูกต ้องและรวดเร ็วถือว ่า เป ็นการตลาดทางตรงท ี ่ม ุ ่งส ู ่ล ูกค ้าได ้อย ่าง
เฉพาะเจาะจง 

การประยุกต์ใช้เทคโนโลยีอินเตอร์เน็ต 

การติดต่อสื ่อสารระหว่างบุคคลต้นทางกับปลายทางที่สามารถสื ่อสารและ
โต้ตอบได้ในขณะเวลาที่เป็นจริง ณ ปัจจุบันนั้น เสมือนกับการได้สนทนาโต้ตอบ
แบบตัวต่อตัวเพื่อสร้างความรวดเร็วในการติดต่อสื่อสารและการตัดสินใจของ
ลูกค้าและยังเป็นการเอื้อต่อประโยชน์ในด้านต่าง ๆ 

การสร้างการติดต่อสื่อสารแบบ Real time

ความสามารถทางการตลาดเชิง
พลวัตเป็นปัจจัยส าคัญในการ
จัดการกระบวนการท ี ่ม ีความ
ซ ับซ ้อนและม ีการ เคล ื ่อนไหว
เปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลาอย่าง
รวดเร็ว เพื่อเป็นการตอบสนอง
ต ่ อ ก า ร เ ป ล ี ่ ย น แ ป ล ง ข อ ง
สภาพแวดล้อมทางธุรกิจที่เกิดขึ้น
ให้เป็นไปในเชิงบวกและเป็นการ
สร้างความไดเ้ปรยีบอย่างรวดเร็ว
ในด้านการแข่งขันในกลุ่มธุรกิจ
เ ป ้ า ห ม า ย  ด ั ง น ั ้ น  อ งค ์ ก ร
จ าเป็นต้องน าองค์ประกอบส าคัญ
มาปร ะย ุ กต ์ ใ ช ้ ใ นกา รสร ้ า ง
ความสามารถทางการตลาดเชิง
พ ล ว ั ต ข อ ง อ ง ค ์ ก ร อ ั น
ประกอบด้วย 6 องค์ประกอบ 

การสร้างเนื ้อหาโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่ออินเตอร์เน็ต สามารถท าการ
ปรับปรุง เปลี่ยนแปลงเนื้อหานั้นได้ทันที ณ เวลานั้น จึงสามารถท าเนื้อหาของ
การโฆษณาให้เป็นปัจจุบันและทันสมัยอยู่เสมอ เพื่อสร้างความล ้าหน้าในด้านการ
โฆษณาสินค้าที่เหนือคู่แข่งและประโยชน์อื่น ๆ 

การสร้างสื่อโฆษณาที่เป็นปัจจุบันและทันสมัย 



องค์ประกอบของความสามารถทางการตลาดเชิงพลวตั

4

5

6

การสะสมหรือเก็บข้อมูลของลูกค้าที่ติดต่อผ่านระบบอินเตอร์เน็ตเข้ามาจะ
สามารถน าข้อมูลที่เก็บรวบรวมเป็นฐานข้อมูลและจ าแนกหรือแบ่งกลุ่ม/ประเภท
ลูกค้าขององค์กรได้ตามเป้าหมาย เช่น การแบ่งกลุ่มลูกค้าตามประชากรศาสตร์
เพื่อเป็นการเพิ่มส่วนแบ่งของตลาดให้มากขึ้นและเพื่อประโยชน์ในการจัดวาง
ต าแหน่ง (positioning) ของสินค้าได้ตรงกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 

การจ าแนกกลุ่มลูกค้าได้อย่างเหมาะสมในตลาดเป้าหมาย 

การสร้างสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าทั้งในช่วงก่อนการขายและหลังการขายอย่าง
ต่อเนื่อง โดยการอาศัยข้อมูลจากระบบการจัดการความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าเป็น
เครื่องมือสนับสนุน เช่น การวิเคราะห์สถิติการซื้อหรือใช้บริการของลูกค้าจาก
ฐานข้อมูลอินเตอร์เน็ตเพื่อการมอบการส่งเสริมการขาย ให้แก่ลูกค้าระดับต่าง ๆ
เพื่อเป็นการรักษาฐานลูกค้าเดิมและเพิ่มลูกค้าใหม่ โดยการอาศัยข้อมูล จากระบบ
การจัดการ CRM เป็นเครื่องมือสนับสนุน เพื่อสร้างประโยนชน์ในด้านต่าง ๆ 

การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าได้อย่างต่อเน่ือง 

ความสามารถทางการตลาดเชิง
พลวัตเป็นปัจจัยส าคัญในการ
จัดการกระบวนการท ี ่ม ีความ
ซ ับซ ้อนและม ีการ เคล ื ่อนไหว
เปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลาอย่าง
รวดเร็ว เพื่อเป็นการตอบสนอง
ต ่ อ ก า ร เ ป ล ี ่ ย น แ ป ล ง ข อ ง
สภาพแวดล้อมทางธุรกิจที่เกิดขึ้น
ให้เป็นไปในเชิงบวกและเป็นการ
สร้างความไดเ้ปรยีบอย่างรวดเร็ว
ในด้านการแข่งขันในกลุ่มธุรกิจ
เ ป ้ า ห ม า ย  ด ั ง น ั ้ น  อ งค ์ ก ร
จ าเป็นต้องน าองค์ประกอบส าคัญ
มาปร ะย ุ กต ์ ใ ช ้ ใ นกา รสร ้ า ง
ความสามารถทางการตลาดเชิง
พ ล ว ั ต ข อ ง อ ง ค ์ ก ร อ ั น
ประกอบด้วย 6 องค์ประกอบ 

การจัดเตรียม การสร้างช่องทางการเข้าถึงของลูกค้าที ่ต ้องการติดต่อ
ผู้ประกอบการให้มีหลาย ๆ ช่องทาง จากเดิมที่เป็นยุคการขายเพียงช่องทาง
เดียว ได้เปลี่ยนมาเป็นการขายแบบหลายช่องทาง เพื่อเป็นการเปิดโอกาสให้ลูกค้า
สามารถท าการสืบหาสินค้าตามที่ต้องการได้เร็วขึ้น เป็นการสร้างความสะดวก 
ความง่าย ความหลากหลายประหยัดเวลาในการเข้าถึงตัวสินค้าที ่ผู ้บริโภค
ต้องการ และเพื ่อจุดประสงค์ให้มีการซื ้อสินค้าที ่ง่ายขึ้น มีระยะเวลาการท า
ธุรกรรมที่สั้นลง

การสร้างช่องทางให้ลูกค้าเข้าถึงได้หลายช่องทาง 



จากพลว ัตการตลาดท ี ่ตอบสนองต ่อการ เปล ี ่ ยนแปลงของ
สภาพแวดล้อมทางธุรกิจที่เทคโนโลยีสารสนเทศและสื่อสังคมออนไลน์มี
อิทธิพลต่อผู้บริโภค เนื่องจาก ผู้บริโภคมักจะใช้เวลาส่วนใหญ่อยู่บนโลก
ออนไลน์ ดังจะเห็นได้จากพฤติกรรมการใช้ Mobile first ที่มักจะใช้เป็น
ช่องทางแรกในการเลือกค้นหาข้อมูลต่าง ๆ ที่ตนเองสนใจ จึงท าให้
นักการตลาด และแบรนด์ต่าง ๆ หันมาท าการตลาดให้ใกล้ชิดและ
สอดคล้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
การใช้ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิด หรืออินฟลูเอนเซอร์ (influencer) 
มาเป็นหนึ่งในองค์ประกอบส าคัญของกลยุทธ์การตลาด เพื่อส่งสารไป
ยังผู้บริโภค เนื ่องจากผู้ทรงอิทธิพลเป็นบุคคลที่เข้าถึงได้ง่ายและ
รวดเร็ว ดังนั้นนักการตลาดควรคิดไตร่ตรองและค านึงถึงผลของสารที่
ส่งออกไปด้วย ว่าจะก่อให้เกิดผลกระทบแง่ลบต่อสังคม เยาวชน หรือ
เกิดความเสื่อมเสยีต่อวฒันธรรมของชาติหรือไม ่การสร้างสรรค์และสิ่ง
ส าคัญที่ควรมาพร้อมกัน คือ จริยธรรมทางการตลาด 

พลวัตการตลาด



o หมายถึง การน าหลักจริยธรรมทั่วไปมาใช้ในการท าการตลาดของ
ธุรกิจ ซึ ่งไม่ได้แตกต่างไปจากจริยธรรมทั่วไป การกระท าอะไรก็
ตามที่สังคมถือวา่ไมถู่กต้อง เช่น การทุจริต การบิดเบือนข้อมูล เป็น
ต้น ธุรกิจต้องถือว่าไม่ถูกต้อง จริยธรรมทางการตลาดเกี่ยวข้อง
กับลูกค้าเป็นส าคัญ โดยเฉพาะเมื่อเป็นเรื่องการโฆษณาสินค้า การ
ส่งเสริมการขาย การท าวิจัยตลาด กิจกรรมเหล่านี้มีส่วนเกี่ยวข้อง
กับจริยธรรม

o ได้แก่ ความซื่อสัตย์ต่อลูกค้า ความเป็นธรรมในการโฆษณาสินค้า มี
การระบุข้อมูลเกินความจริงหรือไม่ มีการให้ข้อมูลผิด ๆ หรือท าให้
เกิดความเข้าใจผิดหรือไม่ การใช้กลยุทธ์การขายด้วยวิธีการต่าง ๆ 
อาจเกี ่ยวข้องกับจริยธรรมได้เช ่นกัน หากธุรกิจใดปราศจาก
จริยธรรมทางการตลาด ธุรกิจจะเต็มไปด้วยปัญหาและความขัดแย้ง 
ท าให้การด าเนินธุรกิจไม่ราบรื่น เป็นความประพฤติที่เป็นมืออาชีพ 
โดยที่มีจริยธรรมและยึดติดกับกฎหมายที่น ามาใช้ ตลอดจนมีความ
ซื่อสัตย์และความยุติธรรมในกิจกรรมทางด้านการตลาด 



o การด าเนินงานด้านการตลาดมีความส าคัญเป็นอย่างมาก ถือได้ว่าเป็น
หัวใจของธุรกิจ ปัญหาด้านจริยธรรมทางการตลาดจึงเกี่ยวข้องกับการ
ตัดสินใจ และการด าเนินงานของบริษัทในด้านต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นการ
เปิดตวัผลิตภณัฑ์ใหม ่การก าหนดราคา การโฆษณา และการส่งเสริมการ
ขาย การจัดการด้านการตลาด ตลอดจนการตลาดในการค้าระหว่าง
ประเทศ จึงได ้ร ับความสนใจที ่จะศ ึกษา และตรวจสอบว่าม ีความ
สอดคล้องกับจริยธรรมมากน้อยเพียงใด 

o ในระยะหลังได้มีการถกเถียงถึงปัญหาทางจริยธรรมที่เกี่ยวกับประเด็น
ที่ว่า การตลาดควรจะมีการเปิดเผยข้อมูลต่าง ๆ มากน้อยเพียงใด การ
โฆษณาเป็นอีกวิธีการหนึ่งในการชี้แจงข้อมูลของผลิตภัณฑ์และบริการ
ของบริษัท ให้ลูกค้าและประชาชนได้รับรู้ นอกจากนี้ปัญหาจริยธรรมทาง
การตลาดยังเป็นเรื่องเกี่ยวกับการไม่เปิดเผยข้อมูลที่ส าคัญหรือให้ข้อมูล
ที่ไม่ถูกต้อง รวมทั้งการโฆษณาที่เกินจริงหรือการแสดงความเข้มแข็ง
ของบริษัทที ่เกินความเป็นจริง บางบริษัทที ่ไม่เปิดเผยข้อมูลในการ
ด าเนินงานของตน อาจจะส่งผลกระทบต่อสุขภาพ และสวัสดิภาพของ
พนักงาน การให้ข้อมูลที่ไม่ถูกต้องครบถ้วน อาจกระทบต่อเสรีภาพใน
การเลือกซื้อสินค้า 

ความส าคัญของจริยธรรมทาง
การตลาด



องค์ประกอบของจริยธรรมทางการตลาด

การค านึงถึงจรยิธรรมและความรับผิดชอบของตนเอง 
คือ ความสามารถขององค์กรในการด าเนินงานทาง
การตลาดภายใต้จริยธรรมและความรับผิดชอบ ท าให้
องค์กรไม่เกิดปัญหา และด าเนินธุรกิจอย่างราบรื่น จน
อาจเกิดเป็นกระแสขึ้นในสังคมและกดดันให้คู ่แข่งขัน
ต้องท าตาม

Proactive 

การแสดงความรับผิดชอบเมื่อคาดว่าจะเกิดปัญหา คือ
ความสามารถขององค์กรในการวิเคราะห์กระแสสังคม
ที่น่าจะมีผลต่อการด าเนินงานทางการตลาด เมื่อเริ่ม
จับได้ว่ากระแสดังกล่าวว่าน่าจะมีผลในด้านประเด็น
จริยธรรมและความรับผิดชอบที่องค์กรมีต่อสังคม 
องค์กรควรเริ ่มหาแนวทางแก้ไขและด าเนินการก่อน
ตั้งแต่ระยะต้น เพื่อจะเป็นองค์กรแรก ในอุตสาหกรรมที่
แสดงความรับผิดชอบต่อสังคมทางด้านการตลาด

Accommodation

การป ้ องก ั นส ิ ่ ง ท ี ่ ค าดว ่ า จ ะ เ ป ็ นป ัญหา  ค ื อ 
ความสามารถขององค์กรในการวิเคราะห์สิ่งที่คาดว่า
จะเป็นปัญหาที่ส่งผลกระทบต่อการด าเนินงานทาง
การตลาดและสามารถค้นหาวิธีการหรือกระบวนการใน
การป้องกันอย่างรวดเร็ว เพื่อไม่ให้เกิดปัญหาขึ้น

Defense

การแก้ไขเมื่อเกิดปัญหา คือ ความสามารถขององค์กร
ในการแสดงความรับผิดชอบกับสิ่งที่เกิดขึ้น และหาแนว
ทางแก้ไขปัญหาหรือความผิดพลาดที่เกิดขึ้นอย่าง
ทันท่วงที ท าให้ลูกค้ารู้สึกถึงความเอาใจใส่และจริงจัง
ในการแก้ไขปัญหาจนเป็นที่พึงพอใจของลูกค้า

Reaction



➢ คือ แนวปฏิบัติหรือตัวก าหนดว่าสิ่งใดถูก สิ่งใดผิด 

หรือสิ่งใดเหมาะสมในที่ท างาน เป็นการศึกษาว่า

ธุรกิจควรด าเนินการอย่างไรเมื่อต้องเผชิญกับ

ประเด็นขัดแย้งทางจริยธรรม หรือสถานการณ์

ความขัดแย้งต่างๆที่อาจเกิดขึ้น รวมถึงวิธีการ

ควบคุมธุรกิจ บทบาทของธุรกิจในประเด็นทาง

สังคม และอื่น ๆ

➢ ธุรกิจจ านวนมากใช้ประโยชน์จากการมีจริยธรรม

ทางธุรกิจไม่เพียงแค่ในด้านกฎหมายเท่านั้น แต่มัน

ยังช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ต่อสาธารณะหรือ

ผู้บริโภคอีกด้วย เป็นการปลูกฝังและสร้างความ

ไว้วางใจระหว่างผู้บริโภคและธุรกิจได้อีกทางหนึ่ง

องค์ประกอบของ
จริยธรรมทางธุรกจิ

ความรับผิดชอบต่อสังคม
Social Responsibility

ความไว้วางใจ
Trust

การสร้างเครือข่าย
Connection

ความซื่อสัตย์
Honesty

ความจริงใจ
Integrity

รักษาค าม่ันสัญญา
Commitment

ความโปร่งใส
Transparency

สร้างค่านิยมหลัก
Core Values

ความเที่ยงตรง
Reliability



o การก าหนดนโยบายขององค์กร เป ็นส่วนที ่ผู ้บริหารต้องก าหนด
เป้าหมายเพื่อให้องค์กรด าเนินงานอย่างมีทิศทาง ผู้ร่วมงานด าเนินงาน
สามารถปฏิบัติงานได้ตามแนวทางที่ก าหนด เป็นหลักการที่ก าหนด
ขอบเขตอย ่างกว ้าง ๆ เพ ื ่อเป ็นแนวในการปฏิบ ัต ิงานให ้บรรลุ
วัตถุประสงค์ขององค์กร เพื่อแก้ไขปัญหาและเพื่อพัฒนาองค์กร โดย
การก าหนดนโยบายองค์กรนั้นบริหารองค์กรต้องก าหนดนโยบายให้
สอดคล้องกับความเป็นจริงขององค์กรและสังคมเป็นส าคัญ ค านึงถึง
สถานะทางการเงินขององค์กร ความรู้และความสามารถของบุคคลากร
ในองค์กร และสภาพสังคมในปัจจุบันที่ระบบอินเทอร์เน็ตและเว็บไซต์ได้
กลายเป็นเครื่องมือในการท าการตลาด 

o การน าเทคโนโลยีด้านต่าง ๆ เข้ามาผสมผสานท าให้รูปแบบของการท า
การตลาดออนไลน์มีความหลากหลาย มีประสิทธิภาพและสามารถเข้าถึง
ใจลูกค้าได้มากขึ้นโดยรูปแบบการตลาดลักษณะนี้สามารถ เก็บข้อมูลและ
เรียนรู้ รวมถึงการสร้างรูปแบบการตอบสนองลูกค้าได้อย่างอัตโนมัติ 
จึงอาจกล่าวได้ว่า การตลาดออนไลนล์ักษณะนีเ้ปน็ การตลาดแบบพลวตั 

สรุป



THANK YOU



วิชาการจัดการ
ตลาด
ผศ.ดร.นัทนิชา  โชติพิทยานนท์

การตลาดเพื่อสังคม
สู่ความยั่งยืน

บทที่ 14



บทที่ 14
ความเป็นมาและองค์ประกอบของ
การตลาดเพื่อสังคม

01
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แนวคิดและกระบวนการตลาด
เพื่อสังคม

กลยุทธ์การตลาดเพื่อสังคม

การสื่อสารทางการตลาดเพื่อสังคม

การจัดการการตลาดภาครัฐ



Social Marketing 
ความเป็นมาของ

การตลาดเพื่อสังคม

จุดเริ่มต้นการก่อก าเนิด ค าว่า “การตลาดเพื่อสังคม” มาใช้
ครั้งแรกตั้งแต่ช่วงต้นทศวรรษ 1970 เป็นต้นมา และได้
กลายเป็นวิธ ีที ่ม ีประสิทธิภาพในการชักชวนผู ้คนให้น า
พฤติกรรมที่เป็นประโยชน์ต่อสังคมมาใช้โดยสมัครใจ

จุดประสงค์ที่มุ่งผลประโยชน์ที่เกิดขึ้นกับบุคคลหรือสังคมมากกว่าที่จะเกิดกับ
องค์กรหรือธุรกิจ นอกจากนี ้ การผสมผสานระหว่างสาขาวิชาการตลาด 
มานุษยวิทยา จิตวิทยาสังคม การออกแบบ การสาธารณสุข เศรษฐศาสตร์เชิง
พฤติกรรม และเทคโนโลยี เพื่อโน้มน้าวใจให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของ
กลุ่มเป้าหมาย 

เป็นการใช้หลักการการตลาดเชิงพาณิชย์และเทคนิคทางการตลาดเพื่อ
ส่งเสริมการน าพฤติกรรมที่จะปรับปรุงสุขภาพหรือความเป็นอยู่ที่ดีของ
กลุ่มเป้าหมายหรือของสังคมโดยรวม เป็นระบบกระบวนการส าหรับการ
พัฒนาโปรแกรมการตลาด เพื่อท าให้การตลาดเพื่อสังคมแตกต่างจาก
การตลาดเชิงพาณิชย์ 



คือ การจ ัดการงานที ่ม ุ ่งถ ึงงานหล ักของ
องค ์การท ี ่ จ ะก  าหนดความต ้องการแล ะ
ผลประโยชน์ของตลาดเป้าหมาย และจะมุ่งปรับ
องค ์การให ้สามารถสนองความพอใจให ้ ได้
ประสิทธิภาพสูงขึ ้นและดีขึ้นกว่าคู่แข่งขัน โดย
ทั้งนี้จะอยู่ในความหมายที่สามารถรักษา และเพิ่ม
คุณค่าสวัสดิภาพความเป็นอยู่ของทั้งผู้บริโภค
และของสังคมให้สูงขึ้น การตลาดเพื่อสังคมจึง
อยู ่ท ี ่การตัดสินใจเรื ่องราวของการตลาด 4 
เรื ่องด้วยกัน คือ ความต้องการของผู้บริโภค 
ผลประโยชน์ของผู ้บริโภค ผลประโยชน์ของ
บริษัท และผลประโยชน์ของสังคม (ธงชัย สันติ
วงษ์, 2538) 

ความหมายของการตลาดเพื่อสังคม

การตลาดเพื่อสังคม เป็นกลยุทธ์ทางการตลาด
ที ่ว ่าด ้วยการใช ้ เทคนิคทางการตลาดเข ้ามา
สอดแทรกและเกื้อหนุนวิธีการน าเสนอสินค้าหรือ
บริการที่มีประเด็นทางสังคมเป็นส าคัญ ด้วยการ
แข่งขันที่รุนแรง กลยุทธ์ต่างๆ ของตลาดสินคา้และ
บริการในปัจจุบ ันเริ ่มหันมาสนใจกระบวนการ
ส่งเสริมแนวคิดด้านสังคมต่อผู้บริโภคในเรื่องที่
ก าลังเป็นกระแสมากยิ่งขึ้น เช่น การบริโภคที่ยั่งยืน 
การสร้างความสัมพันธ ์ในครอบครัว ป ัญหา
สิ ่งแวดล้อมและปัญหาสังคมด้านต่างๆ ได ้มี
ประเด็นที ่ถ ูกน ามาตีแผ่เพื ่อกระตุ ้นให้เกิดการ
เปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรมบางอย่าง ตลอดจน
สร้างแนวคิดใหม่ให้คนในสังคม



คือ การศึกษาความต้องการและความอยากได้
ของเป้าหมายให้เข้าใจอย่างแจ่มแจ้ง แล้วพัฒนา
ส่วนประสมการตลาดที่สามารถตอบสนองความ
ต้องการหรือสร้างความพอใจให้แก่ความอยาก
ได ้น ั ้น ไปส ่งมอบให ้ด ้วยประส ิทธ ิภาพและ
ประสิทธิผลที่เหนือกว่าคู่แข่งขัน โดยวิถีทางที่
จะต้องเพิ่มพูน หรือด ารงไว้ซึ่งความสมบูรณ์พูน
สุขของผู้บริโภคและของสังคมด้วย (สุปัญญา 
ไชยชาญ, 2538) 

ความหมายของการตลาดเพื่อสังคม

คือ การตัดสินใจเก ี ่ยวกับความจ าเป็น ความ
ต้องการ และสร้างความพึงพอใจให้แก่ตลาด
เป้าหมาย โดยตอบสนองต่อความจ าเป็น ความ
ต้องการ และความสนใจเหล่านั ้น ต้องท าให้มี
ประสิทธิภาพเหนือกว่าคู่แข่ง โดยการให้บริการใน
ด้านบ ารุงรักษา หรือเพิ่มระดับคุณภาพชีวิตของ
ผู้บริโภคและสังคม (ธนวรรณ แสงสุวรรณ และ
คณะ, 2544) 



คือ การออกแบบ (design) การน าแผนมาใช้ 
(implementation) และ การควบคุม (control) 
แผนงานที่เราจัดท าขึ้นเพื่อให้มีอิทธิพลต่อการ
ยอมรับในความคิดทางสังคม และรวมถึงการ
พ ิจารณาในเร ื ่องของการวางแผนส ินค ้า 
(product) การวางราคา (pricing) การสื่อสาร 
(communication) การจ ัดจ  าหน ่าย 
(distribution) และการวิจัยตลาด (marketing 
research) (Kotler & Zaltman, 1971) 

ความหมายของการตลาดเพื่อสังคม

คือ การใช้เทคนิคการตลาดเชิงธุรกิจมาส่งเสริมให้
เกิดการยอมรับและเกิดพฤติกรรมที่จะท าให้กลุ่ม
ผู้รับสารเป้าหมาย หรือสังคมโดยรวมมีสุขภาพ
หรือชีวิตความเป็นอยู่ที่ดีขึ้น การตลาดเพื่อสังคม
ต้องมีการวางแผนตามกระบวนการทีละขั้นตอน
จึงจะประสบความส าเร็จ ผ่านโปรแกรมการตลาด
เพื่อสังคมที่มีประสิทธิผล มุ่งเน้นที่ผู้บริโภค และ
ความต้องการของกลุ่มเป้าหมายมากกว่าสิ ่งที่
องค์กรต้องการจะขาย (Weinreich, 1999) 



เป็นการประยุกต์ใช้กลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อ
เปลี่ยนแปลงหรือสร้างพฤติกรรมที่ก่อให้เกิด
ผลกระทบด้านบวกต่อกลุ่มเป้าหมาย และสังคม
โดยรวม โดยการตลาดเพ่ือสังคมถูกน ามาใช้เพื่อ
ลดการสูบบุหรี ่  การเพิ ่มจ านวนเด็กให้มารับ
วัคซีนในช่วงอายุที ่ก าหนด การกระตุ ้นให้เกิด
พฤติกรรมรักษาสิ่งแวดล้อม เช่น การรีไซเคิล 
การลดพฤติกรรมที ่จะน าไปสู ่โรคเอดส์ การ
ส่งเสริมสนับสนุน การกุศล การลดการใช้ยาเสพ
ต ิด  แ ล ะสา เหต ุ ท ี ่ ส  า ค ัญอ ื ่ น ๆ  ม ากมาย 
เช่นเดียวกับกลยุทธ์ทาง การตลาดโดยทั่วไป กล
ยุทธ์การตลาดเพื่อสังคมที่ประสบความส าเร็จ
ต้องการความเข้าใจพฤติกรรมของผู้บริโภค
(Hawkins, 2001) 

ความหมายของการตลาดเพื่อสังคม

เป็นการใช้หลักการและเทคนิคทางการตลาดต่างๆ 
เพื ่อผลักดันกลุ ่มเป้าหมายกลุ ่มหนึ ่งให้ยอมรับ 
ปฏิเสธ ปรับเปลี่ยน หรือเลิกปฏิบัติพฤติกรรมหนึ่ง
อย่างสมัครใจเพ่ือประโยชน์ของปัจเจกบุคคล กลุ่ม 
หรือสังคมโดยรวม ไม่มุ่งเน้นเป้าหมายไปที่การซื้อ
สินค ้าหร ือการบริการ ซ ึ ่งแตกต่างก ับธ ุรก ิจ
โดยทั่วไปที่มุ ่งเน้นไปที่ผลก าไรเป็นหลัก รูปแบบ
แนวคิดการตลาดเพื ่อสังคมจึงเป็นเหมือนการ
แสดงความร ับผ ิดชอบและสร ้างตราส ินค ้า 
(branding) ที่ดีคืนสู่สังคมในระยะยาว (Kotler, 
Roberto & Lee, 2002) 



Social Marketing ตัวอย่างการตลาดเพื่อสังคม

➢ ส านักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ หรือ สสส . ซึ ่งเป็น
องค์การไม่แสวงหาผลก าไรที่ได้สร้างแคมเปญ ‘ลดพุง ลดโรค’ เพื่อรณรงค์
ให้ประชาชนเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมในการด าเนินชีวิตประจ าวัน 

➢ แคมเปญนี้ถือว่าประสบความส าเร็จอย่างมากในการท า Social Marketing 
โดย สสส. ได้เร่ิมจากการมองปัญหาที่เกิดกับคนในสังคมไทย จากข้อมูลของ
องค์การอนามัยโลกระบุว่าการมีกิจกรรมทางกายไม่เพียงพอ ถือเป็นปัจจัย
เสี่ยงที่ท าให้ประชากรในโลกนี้เสียชีวิตจากโรคไม่ติดต่อเรื้อรังในแต่ละปีกว่า 
35 ล้านคน ในจ านวนนี้ร้อยละ 80 เกิดในประเทศก าลังพัฒนา 



ตัวอย่างการตลาดเพื่อสังคม
➢ จากความส าเร็จของแคมเปญดังกล่าว สสส. ได้มีการท าการตลาดเพื่อสังคม

อย่างต่อเนื่องผ่านแคมเปญต่างๆ โดยวิเคราะห์จากปัญหาด้านสุขภาพที่เกิด
ขึ้นกับประชาชนในปัจจุบัน เช่นแคมเปญการตลาดเพ่ือสังคมในปี พ.ศ. 2563 ที่ทั่ว
โลกเผชิญกับวิกฤติ COVID-19 อย่างรุนแรง ซึ่งประเทศไทยได้รับผลกระทบหนัก
เช่นกัน ท าให้เกิดความเสียหายอย่างมากในทุกมิติ โดยเฉพาะมิติด้านสุขภาพ 

➢ สสส. จึงได้มีการท าแคมเปญ “ปลูกผักสร้างภูมิ สู้โควิด-19 สู่ความมั่นคงทาง
อาหาร” ให้ประชาชนหันมาปลูกผักและท าการเกษตรในเมือง เพื่อสร้างผลผลิตใน
ชุมชนให้เข้าถึงอาหารปลอดภัย สร้างการแลกเปลี ่ยนเรียนรู ้ พัฒนา สร้าง
เอกลักษณ์ชุมชน เพิ่มทักษะชีวิต เพื่อการพึ่งพาตนเองยามวิกฤติ ฟื้นคืนความ
อุดมสมบูรณ์ให้แก่ผืนดิน ใช้ประโยชน์จากพื้นที่รกร้างว่างเปล่า สร้างชุมชนน่าอยู่ 
สร้างงาน สร้างอาชีพในชุมชน เกิดเศรษฐกิจหมุนเวียนในชุมชน คนในชุมชนมี
คุณภาพชีวิตที่ดีขึ้น 



สรุปได้ว่า 

➢ การตลาดเพื่อสังคม เป็นการน าเอาการตลาดเข้าไปจูงใจให้
ผู้บริโภคเกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติและพฤติกรรม โดยการ
ปรับตัวและกระตุ้นให้เกิดการเปลี่ยนแปลงอย่างต่อเนื่อง เพื่อ
ประโยชน์ของแต่ละคนในสังคมให้มีชีวิตความเป็นอยู่ที่ดีขึ้น และ
ท าให้สังคมโดยรวมดีขึ้นด้วย มิได้มุ่งเน้นเป้าหมายไปที่การซื้อ
สินค้าหรือการบริการเพียงเท่านั้น ซึ่งแตกต่างกับการตลาด
ของธุรกิจแบบดั้งเดิมที่มุ่งเน้นไปที่ผลก าไรเป็นหลัก การตลาด
เพื่อสังคมขององค์กรต่างๆ จะพิจารณาความจ าเป็น ความ
ต้องการ และความสนใจของตลาดเป้าหมาย แล้วพัฒนาส่วน
ประสมการตลาดที่สามารถตอบสนองความต้องการ หรือ
สร้างความพึงพอใจให้เกิดขึ้น ซึ่งจะสร้างความได้เปรียบในการ
แข ่งข ันที ่ย ั ่งย ืน และสร้างคุณค่าแก่ผู ้บร ิ โภคได้อย ่างมี
ประสิทธิภาพและประสิทธิผลเหนือคู่แข่งขัน



ความส าคัญของการตลาดเพือ่สังคม

การแลกเปลี่ยนมีบทบาทส าคัญมาก การตลาดเพื่อ
สังคมจ าเป็นต้องก่อให้เกิดการแลกเปลี่ยน ผู้บริโภคจะ
พิจารณาถึงการลงทุนและประโยชน์ที่ตนเองจะได้รับ
ในแต่ละทางเลือก ที่จะกระท าในสถานการณ์การตลาด
เพ ื ่ อส ังคม การแลกเปล ี ่ ยนย ่อมต ้องเก ิดข ึ ้ น 
เช่นเดียวกัน 

ก่อให้เกิดการแลกเปลี่ยน

เมื่อข้อเสนอที่น ามาเสนอต่อสมาชิกในสังคมนั้นๆ ซึ่ง
อาจหมายถึงพฤติกรรมทางสังคมที ่ต ้องการให้
สมาชิกสังคมเปลี ่ยน หร ือสินค้าใดทางสังคมที่
ต้องการให้สมาชิกในสังคมใช้ ไม่เป็นดังที่สมาชิกใน
ส ังคม ค ิด หร ือร ับร ู ้  หร ือต ้องการ เน ื ่องจาก
การตลาดเพื่อสังคมด าเนินไปตามแนวความคิดการ
อิงผู้บริโภคเป็นหลัก ดังนั้นข้อเสนอต้องเป็นไปตาม
ความต้องการของผู้บริโภค

เต็มใจที่จะเปลี่ยนแปลง

กลุ ่มเป ้าหมาย  ส ่วนใหญ่ท ี ่ ไม ่ตอบสนองต่อ
กิจกรรมของนักการตลาดเพื่อสังคม เพราะเขาเห็น
ว่าผลประโยชน์ที่ได้รับน้อยเกินไป หรือต้องมีการ
ลงทุนมากเกินไป ดังนั้นจึงต้องวางกิจกรรมหรือใช้
เครื่องมือทางการตลาดที่หลากหลายและใช้อย่าง
สอดคล้องกัน

เน้นถึงกิจกรรมที่ต้องสอดคล้องกัน 

เพื ่อใช้เป็นเครื ่องมือในการค้นหาข้อมูลที่ส าคัญ 
เพื ่อก ่อให ้ เก ิดการเปลี ่ยนแปลงสังคม โดยใช้
การตลาดให ้ ได ้ผลน ั ้น  ต ้องมองไปถ ึงความ
ต้องการของกลุ่มเป้าหมายเป็นหลักในการวางแผน 
ดังนั้นการให้ได้มาซึ่งข้อมูลเหล่านี้ การวิจัยตลาด
จึงเป็นเรื่องที่จ าเป็น

การวิจัยตลาดเป็นสิ่งจ าเป็นมาก 



ความส าคัญของการตลาดเพือ่สังคม

ใช้วิธีการแบ่งกลุ่มออกเป็นกลุ่มย่อย แล้ววางแผนกล
ยุทธ์ที่แตกต่างกันเพื่อให้เหมาะกับแต่ละกลุ่ม ควรจะมี
การแบ่งส่วนตลาดโดยใช้ฐานอื่นๆ ประกอบด้วย เช่น 
การใช้พฤติกรรม ใช้ลักษณะทางจิตวิทยา เป็นต้น

ใช้การแบ่งส่วนตลาดเป็นเคร่ืองมือ

ต้องค านึงเสมอว่า จุดมุ ่งหมายมีอ ิทธ ิพลเหนือ
พฤติกรรม และตระหนักเสมอว่าเรามีทรัพยากรจ ากัด
ในการที ่จะกระท าการวางแผน ดังนั ้น ผู ้วางแผน
จะต้องให้ความส าคัญกับประสิทธิภาพ (efficiency) 
และประสิทธิผล (effectiveness) ของทุกสิ ่งที ่จะ
กระท าและวางแผน

ค านึงถึงผลที่ต้องดีที่สุด 

นักการตลาดเพื่อสังคมจะต้องรับผิดชอบในแผนที่
วางไว้ และเชื ่อว่าการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ หรือ
พฤติกรรมที่เราต้องการให้กลุ่มเป้าหมายกระท านั้น
เป็นสิ ่งที ่จ าเป็น และถูกต้องเหมาะสมดีแล้ว ซึ ่ง
เท่ากับว่าเป็นการผูกมัดตัวเองต่อการวางแผนนั้นๆ

รับผิดชอบในแผนที่วางไว้ 

ต้องตระหนักเสมอว่าก าลังวางแผนในสิ่งที่เกี่ยวกับ
จิตใจของกลุ่มเป้าหมาย แม้ว่าจะใช้การวิจัยค้นหา
ข้อมูลมากเท่าไรก็ตาม แต่จิตใจของมนุษย์นั้น ไม่
สามารถเข้าใจได้อย่างถ่องแท้ ยิ่งถ้าเป็นพฤติกรรม
ทางส ังคมที ่ส  าค ัญมีความซับซ้อน ย ิ ่งท  าให้
วางแผนกลยุทธ์ได้ยากมากขึ้น 

เต็มใจที่จะเสี่ยงอย่างมีเหตุผล 



สรุปได้ว่า 

➢ จากความส าคัญที่กล่าวข้างต้น การตลาดเพื ่อสังคมเป็นเรื ่องที่
องค์กรจะต้องตระหนักเพื่อเป็นการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีระหว่าง
องค์กรกับสังคม ซึ่งยุคสมัยที่ผู้บริโภคหรือลูกค้ามีทางเลือก และมี
บทบาทส าคัญต่อองค์กร ซึ่งการตลาดเพื่อสังคมด าเนินการได้หลาย
แบบ เช่น การให้การสนับสนุนสังคม การตระหนักถึงปัญหาของสังคม 
และการสร้างความรับผิดชอบต่อสังคม องค์กรควรต้องพิจารณาถึง
สถานการณ์ที่เกิดขึ้นเพื่อให้การด าเนินการเหมาะสมและสอดคล้องกับ
ความเป็นอยู่ของสังคมในขณะนั้น โดยด าเนินการเป็นขั ้นตอน สิ่ง
ส าคัญของการตลาดเพื่อสังคม คือความรับผิดชอบต่อสังคม เป็น
หน้าที่ที่ผู้บริหารต้องร่วมกันรับผิดชอบเพื่อเป็นการพัฒนาประเทศที่
ต้องมีส านึกในการคืนก าไรให้กับสังคม โดยการคืนก าไรให้กับสังคมนั้น
สามารถท าได้ทั้งระดับชาติและระดับท้องถิ่น รวมทั้งภาพพจน์ของ
องค์กรจะช่วยเสริมสร้างขวัญและก าลังใจให้กับพนักงาน ความ
น่าเชื่อถือให้กับลูกค้า และท าให้สาธารณชนตระหนักในความก้าวหน้า 
ความแข็งแกร่ง ความยอดเยี ่ยม และเกิดความรักความพอใจของ
องค์กรและผลิตภัณฑ์ 



องค์ประกอบของการตลาดเพื่อสังคม 

องค์ประกอบของแนวคิดที่ท าให้เกิด
ความแตกต่างไปจากการสื่อสารเพื่อ
สังคม แบ่งได้ 4 องค์ประกอบด้วยกัน 

เพื่อเรียนรู้เกี่ยวกับการตลาดและจะใช้เป็นข้อมูลวางแผนให้มีแผนงานที่เหมาะสม เช่น 
การวิจัยขนาดของกลุ่มเป้าหมายการวิจัยถึงการแบ่งกลุ่มทางการตลาด รวมถึง
ลักษณะของส่วนแบ่งตลาด เพื ่อจะได้ออกแบบแผนรณรงค์ได้อย่างเหมาะสมกับ
กลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่ม 

การใช้การวิจัยทางการตลาด (marketing research) 

มี 2 แนวในการพัฒนาสินค้า แนวทางที่ 1 คือ พิจารณาสินค้าที่มีอยู่แล้ว หรือสินค้าที่มี
แนวโน้มที่จะง่ายต่อการยอมรับของสังคม ส่วนแนวทางที่ 2 คือ เมื่อมีความจ าเป็น
จะต้องแสวงหาสินค้าใหม่ที่ดีที่สุดในขณะนั้นเพื่อให้ตอบสนองความต้องการได้มากกว่า
สินค้าเดิมที่มีอยู่แล้วในสังคม 

การพัฒนาสินค้า (product development) 

นอกจากจะใหค้วามส าคัญที่ขา่วสารแลว้ยังให้ความส าคัญกับการใช้สิ่งล่อใจต่าง ๆ เพื่อ
เพิ่มระดับแรงจูงใจให้มากขึ้นแล้วในที่สุดก่อให้เกิดพฤติกรรมการเปลี่ยนแปลงตามมา 
การใช้สิ่งล่อใจนี้อาจท าได้หลายลักษณะตามแนวคิดของการส่งเสริมการขาย (sale 
promotion) เช่น การให้ของแถม ของรางวัล การลดราคา เป็นต้น

การใช้สิ่งล่อใจ (incentives) 

เป็นแนวความคดิเกีย่วกับการท าใหเ้กิดความงา่ยที่สดุทีจ่ะท าใหส้งัคมยอมรบัพฤติกรรม 
หรือการเปลี่ยนแปลงทางสังคม เพราะตระหนักว่ามนุษย์ทุกคนจะต้องค านึงถึงเรื่อง
อื่นๆ ก่อนที่จะเกิดการเปลี่ยนแปลง จึงต้องพัฒนาช่องทางในการอ านวยความสะดวก
ให้ง่ายต่อการตัดสินใจเปลี่ยนแปลง

การอ านวยความสะดวก (facilitation)



ข้อดีการตลาดเพื่อสังคม

1
ท าให้เข้าใจกลุ่มเป้าหมายก่อนที่จะวางแผนว่าควรจะใช้กลยุทธ์
อย่างไรกับกลุ่มเหล่านั้น การตลาดเพื่อสังคมภายใต้แนวคิดการ
เข้าใจกลุ่มเป้าหมายสามารถจะสนับสนุนให้เกิดการเปลี่ยนแปลง
สังคมดังที่วางแผนไว้อย่างได้ผล 

2

3

4

การแบ่งส่วนตลาด กระบวนการแบ่งส่วนตลาดออกเป็นตลาดย่อย 
และมีการก าหนดกลุ่มเป้าหมายหลัก และกลุ่มเป้าหมายรอง เพื่อ
การออกแบบกลยุทธ์ให้เหมาะสมกับแต่ละส่วนตลาดที่เลือกสรรแล้ว

การคิดและการวางแผนแบบมีหลักกลยุทธ์ท าให้สามารถควบคุม
แผนงานขณะที ่ก  าลังด าเนินการได้ ท าให้ผู ้วางแผนสามารถ
ตรวจสอบได้ตลอดเวลาว่ามีอะไรผิดพลาดในแผนหรือตรวจสอบได้
ว่าแผนการน้ีด าเนินไปอย่างถูกทิศทางหรือไม่ 

การทดลองภาคสนาม ก่อนที ่จะน าแผนรณรงค์จร ิงออกสู่
กลุ่มเป้าหมาย ว่าสินค้าเพื่อสังคมได้รับการทดสอบว่ายอมรับแล้ว 
เพื่อให้มั่นใจได้ว่าสามารถผ่านกระบวนการเลือกรับข้อมูลข่าวสาร 
ของกลุ่มเป้าหมาย และตรงกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย 

5
การใช้กิจกรรมทีห่ลากหลาย เพื่อมาผสมผสานกันจนก่อให้เกิดการ
เปลี่ยนแปลงตามที่ต้องการ โดยเฉพาะอย่างยิ่งการเปลี่ยนแปลง
ด้านการกระท าและพฤติกรรม ต้องใช้สิ่งล่อใจ หรือสิ่งเร้า มาช่วย
มากกว่าการใช้เพียงการสื่อสารผ่านสื่อเพียงอย่างเดียว

สามารถเข้าถึงสินค้าหรือบริการได้มากขึ้น หากการน าเสนอเนื้อหา 
ท าให้ผู้ชมประทับใจ และมีความสุข 6

7
ท าให้สามารถเพิ่มโอกาสที่ท าให้ผู้คนรู้จักสินค้าหรือบริการได้มาก
ขึ้น รวมทั้งเพิ่มศักยภาพในการน าเสนอสินค้า ผ่านภาพลักษณ์ที่
ค านึงถึงสังคม และจดจ าได้ในระยะยาว



ข้อจ ากัดการตลาดเพื่อสังคม

1
การตลาดเพื่อสังคมมิใช่การตลาดที่แท้จริง การตลาดนั้นเป็นเรื่อง
ที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจโดยไมส่ามารถน าไปประยุกต์ใช้ได้ หรือประยุกต์
ได้เพียงเล็กน้อยเท่าน้ันกับการเปลี่ยนแปลงสังคม

2

3

4

การตลาดเพื ่อสังคมเป็นการบังคับกลุ ่มเป้าหมาย คือการ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติและพฤติกรรม ชักจูงให้มนุษย์ซื้อของมากขึ้น 
หรือจูงใจว่าตราสินค้านี ้ด ีกว่า ตอบสนองความต้องการได้
มากกว่าตราสินค้าอื่น

การตลาดเพื่อสังคมเป็นการท าเพื่อตนเอง (self-serving) ซึ่ง
ส่งเสริมการเปลี่ยนแปลงบางอย่างในสังคม มักจะเป็นผู้แสวงหา
ผลประโยชน์จากกระบวนการ เพราะองค์การเหล่านี้จะสนับสนุน
แผนการตลาดเพื่อสังคมเมื่อมองเห็นลู่ทางการได้ผลประโยชน์มาก
ขึ้น โดยอ้างถึงการเปลี่ยนแปลงสังคมให้ดีขึ้น 

การประยุกต์ใช้การตลาดเพื่อเปลี่ยนแปลงสังคมอาจจะกระตุ้นให้
เกิดความรู้สึกที่ไม่ดีต่อการตลาด อาจจะถูกโจมตีว่าใช้การตลาด
สนับสนุนส่งเสริมการเปลี ่ยนแปลงที ่ส ังคมหรือสาธารณะไม่
ต้องการ 



แนวคิดการตลาดเพื่อสังคม

Social Marketing Concept

➢ เป็นการใช้ทักษะทางการตลาดเพื่อช่วยท าให้ความพยายามที่จะก่อให้เกิดการ
กระท าบางอย่างในสังคมกลายมาเป็นแผนการสื่อสารที่ออกแบบมาอย่างมี
ประสิทธิภาพมากยิ่งขึ ้นจนผู ้รับมีการตอบสนองหรือเปลี ่ยนแปลงไปดังที ่ผู้
วางแผนต้องการหรืออาจจะพูดอีกนัยหนึ่งว่าเทคนิคทางการตลาด ถือได้ว่าเป็น
กลไกที่เชื่อมต่อระหว่างความรู้ที่มีอยู่ในตัวสมาชิกสังคมกับการลงมือน าความรู้
นั้นมาปฏิบัติจริง สมาชิกในสังคมเกิดการกระท าตาม ท าให้สามารถเพิ่มโอกาสใน
การเปลี่ยนแปลงสังคมมากขึ้นเพื่อสังคมเป็นความพยายามสร้างเงื่อนไขหรือ
สภาพแวดล้อมภายในโครงสร้างของสังคมนั้นๆ ให้เกิดการเอื้ออ านวยให้เกิดการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมง่ายขึ้น 

➢ แนวคิดดังกล่าวพัฒนาขึ้นจากความเห็นว่า การด าเนินธุรกิจโดยมุ่งตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภคและผลก าไรสูงสุดขององค์กรเท่านั้น ไม่ถือเป็นแนว
ทางการด าเนินงานที่เหมาะสมต่อสภาพเศรษฐกิจและสังคม เพราะการด าเนิน
กิจกรรมทางการตลาด สามารถที่จะสร้างผลกระทบทางลบต่อสังคมโดยรวมได้
อย่างมีนัยส าคัญ เช่น กระตุ้นให้เกิดการบริโภคอย่างไร้เหตุผล เกิดการแบ่งชนชั้น
ภายในสังคม เกิดมลภาวะด้านสิ่งแวดล้อมเหล่านี้เป็นต้น ซึ่งล้วนเป็นผลร้ายต่อ
สังคมในระยะยาวอย่างยิ่ง ผู ้บริหารการตลาดในปัจจุบันจึงควรตระหนักถึง
ผลกระทบที่จะเกิดขึ้นกับสังคมโดยรวม ควบคู่ไปกับการตอบสนองความต้องการ
ของผู้บริโภค และวัตถุประสงค์ขององค์กร
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แนวคิดการตลาดเพื่อสังคม

Social Marketing Concept

➢ มีเป้าหมายเพื่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของสังคมที่ท าให้ชีวิตความเป็นอยู่
ของคนในสังคมดีขึ้น หรือเพื่อประโยชน์ของสังคมเป็นหลัก แต่ในยุคปัจจุบันมี
มุมมองที่เปลี่ยนไป ด้วยเทคโนโลยีการสื่อสารแบบล ้าสมัยเข้ามามีบทบาทมาก 
สังคมเกิดการรวมตัวทั้งทางกายภาพ และทางความคิดกันได้ง่ายขึ้น สังคมจึง
เริ่มมีอิทธภิาพสูงต่อโลกขององค์กรต่างๆ ทั้งภาครัฐและเอกชน ดังนั้นทุกองคก์ร
จึงต้องย้อนกลับไปที่การตอบสนองต่อสังคม โดยการใช้การตลาดที่มีมิติของ
กิจกรรมหรือเนื้อหาที่มีส่วนผสมของเรื่องทางสังคมเข้าไปเกี่ยวข้อง 

➢ ไม่ได้มีเป้าหมายหรือผู้รับประโยชน์เป็นสังคมเพียงเท่านั้น แต่ได้น าเอาเรื่องดิน น ้า 
ป่า การอนุรักษ์ทรัพยากรธรรมชาติ และประเด็นปัญหาต่างๆ ทางสังคม มาใช้ใน
การสื่อสารภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์และองค์กร เป็นการน าเอาเนื้อหาสาระ
ประเด็นทางสังคมมาใส่ในโฆษณาหรือกิจกรรมทางการตลาดขององค์กร ซึ่ง
ประโยชน์อาจจะไม่ได้ตกอยู่กับสังคมเท่านั้น แต่ยังเป็นประโยชน์ต่อองค์กร ทั้งนี้
เพื ่อท าให้เกิดความใกล้ชิดกับกลุ ่มเป้าหมาย และสร้างความประทับใจให้แก่
กลุ่มเป้าหมายขององค์กรอีกด้วย 

ร่วมกันออกแบบ

สร้างให้เป็นจริงร่วมมือกัน
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ตัวอย่างการตลาดเพื่อสังคม

➢ โครงการ Central Tham ของกลุ่มธุรกิจกลุ่มเซ็นทรัล เป็นโครงการ
เพื่อพัฒนาสังคม ด้วยวัตถุประสงค์เพื ่อการสร้างงานและอาชีพ 
สนับสนุนและส่งเสริมชุมชน พร้อมพัฒนาคุณภาพชีวิตของพนักงาน
และผู้คนในชุมชนอย่างยั่งยืน เสริมสร้างแนวทางพัฒนาสินค้าจาก
ชุมชน ทั้งกับเกษตรกร OTOP และ SME เพื่อสนับสนุนการสร้างงาน 
สร้างอาชีพให้แก่คนในชุมชนให้มีรายได้อย่างยั่งยืนผ่านสินค้าจาก
ชุมชน โดยมีการช่วยเหลือในการพัฒนาแนวคิดการค้า การออกแบบ 
และ ส่งเสริมช่องทางการจัดจ าหน่ายให้สินค้าที่ดีในชุมชนส่งไปถึงคน
ทั่วประเทศ เป็นต้น

➢ บริษัทค้าปลีกขนาดใหญ่ Big C , Central และ Tesco Lotus  ได้ใช้กล
ยุทธ์การตลาดเพื่อสังคมด้วยการท ากิจกรรมเพื่อสังคมมากขึ้น เพื่อ
เข้าถงึกลุ่มเปา้หมายและลดกระแสต่อต้านจากลูกค้าชุมชนต่างๆ หลัง
เจอกระแสต่อต้านจากร้านโชว์ห่วยในไทย 
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ตัวอย่างการตลาดเพื่อสังคม

➢ ตัวอย่าง สินค้าเหล้าและสุรา ได้มีการสร้างเนื้อหา หรือ คอนเทนต์ 
(content) ตามแนวคิดการตลาดเพื่อสังคมเช่นกัน ถึงแม้ว่าจะดู
ขัดแย้งกับตัวสินค้าก็ตาม ทุกเนื้อในโฆษณามักมีค าลงลงท้ายว่า 
“สุราเป็นเหตุให้ทะเลาะวิวาทและอาชญากรรมได้” สิ่งเหล่านี้เป็นการ
ล้างภาพลักษณ์ที่เคยดูแย่ต่อสังคม ให้กลายเป็นภาพลักษณ์ที่ดูน่า
จดจ าขึ้น 

➢ จากแนวคิดการตลาดเพื ่อสังคมจึงเป็นเหมือนการแสดงความ
รับผิดชอบและสร้าง branding ที่ดีคืนสู ่สังคมในระยะยาว ซึ ่ง
แตกต่างจากการตลาดแบบเดิม องค์กรมักจะสร้างความส าคัญและ
สัมพันธ์ของตัวเองต่อผู้บริโภคเพื่อให้เกิดการซื้อสินค้า แต่การตลาด
เพื่อสังคมกลับใช้วิธีตรงข้ามโดยการกิจกรรมการตลาดที่เกิดขึ้น
อาจจะท าเพื่อให้เกิดภาพลักษณ์ว่าเป็นองค์กรที่ช่วยเหลือสังคม หรือ
ต้องการช่วยแก้ปัญหาในสถานการณ์นั ้นจริง ๆ ไม่ได้ต้องการให้
ผู้บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์ แต่ต้องการให้จดจ ามากกว่า เพื่อว่าเวลาที่
ต้องการสินค้าในหมวดเดียวกันจะนึกถึงแบรนด์ตัวเองเป็นอันดับแรก 
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แนวคิดการตลาดที่เกี่ยวข้อง
กับสังคม

Societal Marketing Concept

➢ เป็นแนวความคิดการตลาดที่รับผิดชอบต่อสังคมขององค์การธุรกิจ (corporate 
social responsibility: CSR) โดยยึดหลักว่างานขององค์การคือ การพิจารณา
ความจ าเป็น ความต้องการ และความสนใจของตลาดเป้าหมาย และการส่งมอบ
ความพึงพอใจให้เกิดขึ้นได้อย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลเหนือคู่แข่งขัน โดย
ยังคงรักษาความอยู่กินดีของผู้บริโภคและสังคม เป็นการสร้างพื้นที ่ สร้าง
กิจกรรมเพื่อให้ผู้มีส่วนใดส่วนเสียในชุมชน สังคม หรือ คนในพื้นที่มาเป็นส่วนหนึ่ง
ในการจัดกิจกรรม 

➢ เพื่อสร้างการมีส่วนร่วมของสังคมต่อปัญหาที่เกิดขึ้น สร้างการรับรู้ โฆษณา และ
ประชาสัมพันธ์ตราสินคา้ผ่านกิจกรรมทางการตลาด เพื่อให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดีใน
สายตาผู้บริโภค และสร้างความประทับใจให้แก่ผู้บริโภคซึ่งอาจจะเป็นลูกค้าใน
อนาคต เป็นรูปแบบการตลาดแนวใหม่บนพื้นฐานที่ว่า การด าเนินธุรกิจเพียงแค่
หวังผลก าไรนั้นไม่เพียงพออีกต่อไป แต่ควรวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดอย่าง
มีจริยธรรมและห่วงใยต่อสังคม ซึ่งจะน าไปสู่ความพึงพอใจของลูกค้า ก่อให้เกิด
ผลก าไรที ่ยั ่งยืน และยกระดับคุณภาพชีวิตของคนในสังคม ค านึงถึงความ
ต้องการและความจ าเป็นในการผลิตสินค้า หรือให้บริการแก่ผู้บริโภค 

สวัสดิภาพของมนุษย์

ก าไรขององคก์รความพึงพอใจของ
ผู้บริโภค
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Societal Marketing Concept

➢ แนวคิดการตลาดที่เกี่ยวข้องกับสังคม ให้ความส าคัญในการพิจารณา
ก าหนดโยบายการตลาดของตนในสามประเด็นด้วยกันคือ 1) ผลก าไร
ของบร ิษ ัท 2) การสนองความพึงพอใจของผู ้บร ิ โภค และ 3) 
ผลประโยชน์สาธารณะ ซึ ่งแต่เด ิมบริษัทได้ท  าการตัดสินใจด้าน
การตลาด โดยมุ่งเน้นที่การสร้างผลก าไรสูงสุดในระยะเวลาอันสั้นให้
บริษัท หลังจากนั้นจึงเริ่มตระหนักถึงความส าคัญของการสนองความ
ต้องการของลูกค้าในระยะยาว ซ่ึงน าไปสู่แนวความคิดทางการตลาดที่
รับผิดชอบต่อสังคมและน าไปสู่ความส าเร็จของบริษัทในระยะยาว



โมเดลกลยุทธ์การตลาดเพื่อสังคม
ความเช่ือ (Belief)

ทัศนคติ (Attitude)

ค่านิยม (Value)

ความคิด (Idea) แก่นของประโยชน์ของสินค้านั้นๆ 
ซึ่งเป็นคุณค่า เป็นค่านิยม ให้ประชากรกลุ่มเป้าหมาย

เห ็นประโยชน์ท ี ่แท ้จร ิงจากส ินค้าทางส ังคมหรือ

ความคดินัน้ เช่น การรณรงค์เรื่องเพศสัมพันธ์ในวัยรุ่น 

ให้ยับยั้งชั่งใจ ให้มีความเชื่อ ทัศนคติ ค่านิยม “รักนวล

สงวนตัว ไม่ชิงสุกก่อนห่าม” 

การกระท า (Act)

พฤติกรรม (Behavior)

การปฏิบัติ (Practice) คือ การเปลี่ยนการ

กระท าหรือการปรับพฤติกรรม ซึ ่งอาจเป็นการ

เปลี่ยนแปลงการกระท าที่ท าเป็นประจ าหรือการ

เปลี ่ยนแปลงที่เกิดขึ ้นครั ้งเดียว เช่น โครงการ 

Stop Teen Mom “หยุดเซ็กซใ์นวัยเรยีน”  หยุดการ

ตั้งครรภ์ไม่พร้อมในวัยรุ่น 

วัตถุจับต้องได้ (Tangible Object)
หมายถึง สิ่งของที่เกี่ยวข้องกับการรณรงค์การ

เปลี ่ยนแปลง เน ื ่องจากการรณรงค์เพื ่อการ

เปลี่ยนแปลงสงัคมหลายครัง้เปน็นามธรรม หรือหา

ตัวแทนในการสื่อสารและจับต้อง เช่น การ์ตูนตา

วิเศษเป็นตัวแทนของการไม่ทิ้งขยะ เป็นต้น

สินค้าในเชิงสังคม

(Social Product)



กระบวนการวางแผนการตลาดเพื่อสังคม 

1
การก าหนดปัญหาทางสังคม (problem definition) ที่ต้องแก้ไข
หรือเปลี่ยนแปลง ซึ่งแต่ละสังคมจะมปีัญหาแตกต่างกันไป จึงจ าเป็น
จะต้องก าหนดปัญหาที ่ต้องการที ่จะแก้ไขในสังคมก่อน เพื ่อ
วางแผนกลยุทธ์ได้อย่างถูกต้องและเหมาะสมกับปัญหา ผลของ
การแก้ปัญหาจะก่อให้เกิดการพัฒนาสภาพความเป็นอยู ่ของ
สมาชิกในสังคม 

2

3

4

การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางสังคม (social marketing 
environment analysis) เป็นการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลกระทบต่อ
แผนรณรงค์การตลาดเพื่อสังคม เพื่อใช้เป็นข้อมูลว่าจะมีโอกาสใน
การเลือกเครื่องมือ หรือมีสถาบันต่างๆ ให้การสนับสนุนแผนการ
รณรงค์

การวางว ัตถ ุประสงค ์ทางการตลาดเพ ื ่อส ังคม (social 
marketing objective) หมายถึง จุดมุ่งหมายที่องค์การวางแผน
รณรงค์เพื่อต้องการเปลี่ยนสังคมหรือให้กลุ่มเป้าหมายท าตาม 
สามารถวัดได้และสามารถกระท าได้ส าเร็จ

การแบ่งส่วนตลาดและคัดเลือกกลุ่มผู้ยอมรับเป้าหมาย (social 
market segmentation and selection of target adaptors) 
จะต้องให้ค าจ ากัดความกลุ่มเป้าหมายอย่างชัดเจนว่าตลาดหรือ
สังคมนั ้น มีกลุ ่มเป้าหมายเป็นใคร เนื ่องจากมีข้อจ ากัดด้าน
ทรัพยากร

5
การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (analysis of consumer 
behavior) สามารถท าได้โดยวิจัยตลาด เพื่อให้ได้ข้อมูลที ่มี
ประโยชน์ส าหรับการน ามาออกแบบโปรแกรมต่างๆ ให้เหมาะสม

การเสนอข้อได้เปรียบที่แตกต่างกัน (differential advantages) 
เน่ืองจากแต่ละส่วนย่อยตลาดน้ัน มีความต้องการที่แตกต่างกัน มี
ลักษณะวิเคราะห์ที ่แตกต่างกันเพื ่อเข้าถึง แต่ละกลุ ่มได้อย่าง
เหมาะสม 

6

7

การก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด (marketing mix strategies) 
ได้แก่ 4 Ps การพัฒนาสินค้าที่ถูกต้องน าไปวางขายในสถานที่ที่
ถูกต้อง ด้วยราคาที่เหมาะสม และมีการจัดการส่งเสริมการตลาดที่
ดี ร่วมกับการประยุกต์ใช้ 4Ps ซึ่งประกอบด้วย สาธารณชน 
(publics) พันธมิตร (partnerships)  นโยบาย (policy)  และอ านาจ
ในการใช้จ่ายเงิน (purse strings) 

8
การน าไปปฏิบัติและการประเมินผล (implementation and 
evaluation) นิยมใช้ใน 4 รูปแบบด้วยกัน คือ การประเมินผลการใช้
จริง การประเมินผลกระบวนการ การประเมินผลงาน และการ
ประเมินผลกระทบ



เงื่อนไขทางสังคมที่ก่อให้เกิดการตลาด

เพื่อสังคมที่มีประสิทธภิาพ

5

4

3

2

1หากสมาชิกของสังคมมีความสนใจเรื่องนั้นอยู่แล้ว 
ประกอบกับข่าวสารที่ออกแบบมาน่าสนใจ โอกาสใน
การเปลี่ยนแปลงย่อมมีมากขึ้นเท่านั้น  ซึ่งเท่ากับท า
ให้กลยุทธ์มีโอกาสประสบผลส าเร็จมากขึ้น

พลัง (force) 

คือ ความรู้ของบุคคลในเรื่องที่จะท าให้ตัวเองไปถึง
แรงจูงใจนั ้นได้อย่างไรและที ่ไหน ดังนั ้นถ้าแผน
รณรงค์บ่งบอกถึงทิศทางที่จะท าให้สมาชิกสังคม
ตอบสนองความต้องการและแรงจูงใจของตัวเอง
ได ้ช ัดเจน กลย ุทธ ์น ั ้นก ็ม ี โอกาสท ี ่จะประสบ
ผลส าเร็จ 

ทิศทาง (direction) 

คือ การที่สังคมมีตัวแทน (agency) ที่สามารถท า
ให้บุคคลแปรเปลี่ยนแรงจูงใจให้กลายมาเป็นการ
กระท า (action) ดังนั้นจ าเป็นต้องขอความร่วมมือ
ไปยังตัวแทนต่างๆ ที่คิดว่าจะสามารถเป็นตัวช่วย
เร่งให้บุคคลในสังคมเกิดการกระท าอย่างจริงจังให้
เกิดการเปลี่ยนแปลงทางสังคม

กลไก (mechanism) 

คือ ความ สามารถและประสิทธิภาพของตัวแทนใน
การกระท าหน้าที ่ของตัวเอง การเลือกตัวแทนนั ้น 
จะต ้องเป ็นต ัวแทนท ี ่ด ีและเหมาะสมท ี ่จะด  าเน ิน
ภาระหน้าที่ของตนเองให้บรรลุจุดประสงค์ได้ในจ านวน
ที่เพียงพอ

ความพอเพียงและความสอดคล้อง 
(adequacy and compatibility) 

คือ การประเม ินของสมาช ิกส ังคมในเร ื ่องของ
พลังงานและการลงทุนที ่ตนเองจะต้องใช้ในการ
ตอบสนองแรงจูงใจที่เกิดขึ้น โดยต้องมีการประเมิน
เปรียบเทียบกับรางวัลที่ตนจะได้รับ

ระยะทาง (distance) 
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การสื่อสารทางการตลาด
เพื่อสังคม

➢ การสื่อสารทางการตลาดเพื่อสังคมในปัจจุบันมีรูปแบบที่เปลี่ยนแปลง
ไปจากเดิม จากปัจจัยสภาพแวดล้อมต่างๆ ทั้งสภาพแวดล้อมภายนอก 
และสภาพแวดล้อมภายในที ่ เก ี ่ยวข้องกับการตลาด รวมถึงการ
เปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงในยุคดิจิทัล ท าให้
สามารถหาข้อมูลต่างๆ ผ่านโลกออนไลน์ได ้ และช่องทางอื ่นที่
หลากหลาย ท าให้ผู้บริโภคมีช่องในการติดต่อสื่อสารกับแบรนด์ต่างๆ 
ได้ง่ายดายมากขึ้น นักการตลาดจึงจ าเป็นต้องสร้างความสัมพันธ์ที่ดี
กับผู้บริโภค สร้างความใกล้ชิด ให้ความสนใจกับความต้องการของ
ผู้บริโภคในตลาดเฉพาะกลุ่มมากขึ้น ปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ทางการสื่อสาร
ให้ครอบคลุม และน าเสนอโปรแกรมทางการตลาดที ่เหมาะสมกับ
ผู้บริโภคแต่ละกลุ่ม ผ่านเทคโนโลยีการสื่อสาร และการวิเคราะห์ผู้บริโภค
จากฐานข้อมูลขนาดใหญ่ ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และผ่านเครื่องมือ
สืบค้น (search engine) เพื่อน าประสบการณ์ดิจิทัลมาใช้ในการ
ติดตามพฤติกรรมผู ้บริโภค เพื ่อเพิ ่มศักยภาพในการสื ่อสารทาง
การตลาดให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมายมากที่สุด
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➢ เครื ่องมือการสื ่อสารการตลาดเพื ่อสังคม นับเป็นส่วนหนึ ่งของ
การตลาดเพ่ือความยั่งยืน เพราะมีประสิทธิผลทางการตลาด สามารถ
เปลี ่ยนแปลงพฤติกรรมของกลุ ่มเป้าหมายได้ จากการประยุกต์ใช้
แนวคิดการตลาดเชิงพานิชย์ในการวางแผนการปฏิบัติงานที่มุ่งสร้าง
อิทธิพลต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของบุคคล กลุ่มบุคคล ชุมชน 
หรือสังคมโดยรวม เพื่อท าให้คุณภาพชีวิตความเป็นอยู ่ดีขึ ้น เป็น
เทคนิคการรณรงค์ให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมทางสังคมของ
กลุ่มเป้าหมาย 

➢ เช่น การลดพฤติกรรมเสี่ยงทางสุขภาพ การส่งเสริมพฤติกรรมความ
ยั่งยืน การเสริมสร้างพฤติกรรมการป้องกันอุบัติเหตุ การส่งเสริม
พฤติกรรมการออมเงิน การรณรงค์ให้ใช้ผลิตภัณฑ์ที ่เป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อม และการรณรงค์ให้ประหยัดพลังงาน ซึ่งการรณรงค์ให้เกิด
การเปล ี ่ยนแปลงพฤติกรรมเชิงส ุขภาพในด้านต่างๆ ท ี ่ประสบ
ความส าเร็จ ได้แก่ โครงการรณรงค์ของส านักงานกองทุนการสร้าง
เสริมสุขภาพ (สสส.) ที่ท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงอย่างเป็นรูปธรรม 
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การจัดการตลาดของภาครัฐ

Marketing in Public Sector

➢ เป็นเครื่องมือบริหารที่มีมุมมองการบริหารแบบนักการตลาดที่มุ ่ง
ลูกค้า (customer) หรือ ประชาชนเป็นศูนย์กลาง (citizen centric) 
การตลาดภาครัฐจ าเป็นต้องมีความชัดเจนและน าเสนอขั้นตอนและ
กระบวนการเกี่ยวกับการแลกเปลี่ยนและความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นระหว่าง
องค์กรภาครัฐและบุคคลกลุ่มบุคคลองค์กรหรือชุมชนในการเชื่อมต่อ
กับการร้องขอและประสิทธิภาพของงานภาครัฐที่มุ ่งเน้นและบริการ
ประชาชน ซึ่งหากการบริหารภาครัฐมีการประยุกต์ใช้มุมมองแบบธุรกิจ
เอกชน แนวคิดการตลาดจะใช้ผู้รับบริการหรือประชาชนเป็นโจทย์ โดย
การตลาดภายในภาครัฐเป็นผลมาจากการพัฒนาทั้งในด้านการตลาด
และการจัดการภาครัฐเพื่อการพัฒนางานบริการให้ตอบสนองความ
ต้องการและความคาดหวัง สร้างให้เกิดความพึงพอใจของผู้รับบริการ
หรือประชาชนให้ได้มากที่สุด กล่าวอีกนัยหนึ่งคือ การหาโอกาสเข้าถึง
ประชาชน ท าให้ประชาชนซึ่งเป็นผู้รับบริการเกิดความพึงพอใจ 

➢ การบริหารจัดการภาครัฐได้มีการเปลี่ยนแปลงไปตามกระแส
โลกาภิวัตน์ ระบบเศรษฐกิจในปัจจุบันก าลังเปลี่ยนไปเป็น
ระบบเศรษฐกิจที่เน้นการบริการ โดยที่คุณภาพของสินค้า
หรือบริการที่ส่งมอบไม่ได้ขึ ้นอยู่กับตัวสินค้าหรือบริการ
เพียงอย่างเดียว แต่ขึ ้นอยู่กับคุณภาพของตัวสินค้าและ
บริการที่สามารถตอบสนองความต้องการของตลาดด้วย 
การน าการตลาดไปใช้ในการให้บริการของภาครัฐท าให้เกิด
การเปลี่ยนแปลงการบริหารจัดการภาครัฐแบบดั้งเดิม ไป
เป็นการบริหารจัดการที่ให้ความส าคัญกับความโปร่งใส 
ตรวจสอบได้ และความสามารถในการตอบสนอง ความ
ต้องการของประชาชน



แนวคิดการตลาดกับภาครัฐของไทย 

แนวคิดการบริหารจัดการภาครัฐแนวใหม่ ก าหนดให้ส่วนราชการต้องปฏิบัติ
ราชการเพื่อ “ประโยชน์สุขของประชาชนและตอบสนองความต้องการของ
ประชาชน หรือ ยึดประชาชนเป็นศูนย์กลาง” เป็นแนวคิดที่มุ่งให้ความสนใจต่อ
การน าวิธีการที่ใช้ในภาคธุรกิจเอกชนมาใช้ในองค์การภาครัฐ ซึ่งก็คือ การ
พยายามท าให้ระบบราชการเป็นเช่นเดียวกันกับภาคธุรกิจเอกชน แต่การ
บริหารงานภาครัฐไม่ได้ด าเนินงานเหมือนกับการบริหารธุรกิจ แต่เป็นการ
ด าเนินงานที่ตั้งอยู่บนพื้นฐาน ความเป็นประชาธิปไตย ถูกน ามาใช้เพื่อเกิด
การพัฒนาและปรับปรุงการให้บริการเพื่อให้ประชาชนเกิดความพึงพอใจใน
ฐานะเป็นผู้ที่ต้องมารับบริการจากภาครัฐ
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กลยุทธ์การตลาดภาครัฐ

➢ แนวคิดการตลาดที่จะพัฒนาการให้บริการสาธารณะของ
ภาครัฐให้ม ีประสิทธิภาพ จ าเป็นอย่างยิ ่งที ่ควรจะน า
แนวคิดการตลาดมาเป ็นแนวทางในการพัฒนาการ
ให้บริการและส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
ที่ต่อยอดมาจาก 4Ps ถือเป็นหัวใจส าคัญของการบริหาร
การตลาดการจะท าให้การด าเนินงานของกิจการประสบ
ความส าเร็จได้ขึ ้นอยู ่กับการปรับปรุงความสัมพันธ์ที่
เหมาะสมของส่วนประสมทางการตลาดนี้ เพื่อให้สามารถ
ตอบสนองความต้องการของกลุ่มตลาดเป้าหมาย นั่นคือ 
ประชาชนผู้รับบริการให้ได้รับความพึงพอใจสูงสุด โดย
ส่วนประสมทางการตลาด ที่ส าคัญประกอบด้วย



Product/Service : สินค้า/บริการ 

สิ่งที่น าเสนอให้ตลาด โดยท าให้องค์การหรือผู้บริโภคพึงพอใจ
จนเป็นที่ต้องการ ดังนั้น สินค้าจึงเป็นได้ทั้งสิ่งที่จับต้องได้และ
งานบริการรวมทั ้งสิ ่งที ่องค์การเสนอต่อประชาชน เช่น 
ข่าวสารข้อมูล แนวคิดใหม่ๆ ในการพัฒนาชุมชน บุคคล 
องค์กร หรือสถานที่ที่ต้องการให้เป็นที่รู้จัก สินค้าเป็นอะไรก็ได้
ที่เราน าเสนอให้ตลาด โดยท าให้องค์การ หรือผู้บริโภคพึงพอใจ
จนเป็นที่ต้องการ หรืออยากได้ ภาครัฐจ าเป็นต้องศึกษาว่า 
อะไรคือเรื่องที่ประชาชนต้องการให้ภาครัฐบริการและอะไรคือ
เร ื ่องท ี ่  ประชาชนควรได ้จากหน ่วยงานบร ิการภาคร ัฐ 
สอดคล้องกับแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดใหม่ ด้านความ
ต้องการของลูกค้าหรือประชาชน (Customer solution)



Product/Service : สินค้า/บริการ 

01

02

03

04

ปัจจัยน าเขา้ (input) หรือ 
ทรัพยากร 
ได้แก่ บุคลากร ค่าใช้จ่าย อุปกรณ์ และสิ่ง
อ านวยความสะดวก

ผล (Results) หรือ ผลผลิต 
(Outputs) 

ซึ่งเป็นสิ่งที่เกิดขึน้หลงัจาก
กระบวนการ และ ผลลัพธ์ (Outcome)

กิจกรรม (Activities) คือ 
กระบวนการ (Process) 

ซึ่งเป็นกระบวนการของการบรหิาร
ทรัพยากรและการให้บริการ

ความคดิเห็น (Opinions) ต่อ
ผลกระทบ (Impacts) 

ซึ่งหมายถึงความคิดเห็นของประชาชน
ที่มีต่อบริการที่ไดร้บั เป็นการมองการ

ให้บริการของภาครฐัที่เป็นระบบ

การให้บริการของภาครัฐมีลักษณะส าคัญ 4 ประการคือ



Product/Service : สินค้า/บริการ 

องค์ประกอบที่ส าคัญของบริการ คือ (Jame S. McCullough, 1983) 
o หน่วยงานที่ให้บริการ (Service Delivery Agency) 
o บริการ (The Service) 
o ผู้รับบริการ (The Service Resilience) 
ดังนั้นการให้บริการของภาครัฐจึงเป็นเรื่องที่หน่วยงานที่ให้บริการ ท าหน้าที่ส่งมอบ

บริการให้แก่ผู้รับบริการโดยที่ประโยชน์หรือคุณค่าของบริการนั้น  มีทั้งผู้ให้บริการและ
ผู้รับบริการ เป็นการเคลื่อนย้ายบริการ รวมถึงการให้ความส าคัญต่อการประเมินผล
ความพึงพอใจของผู้รับบริการ



Product/Service : สินค้า/บริการ 



Product/Service : สินค้า/บริการ 
ภาครัฐสามารถปรับปรุงการให้บริการประชาชน โดยออกแบบ
ในเชิงนโยบายให้หน่วยงานภาครัฐได้จัดให้มีทางเลือกในการ
ให้บริการประชาชนที่มีความหลากหลาย เช่น การให้บริการ
เบ็ดเสร็จ ณ สาขาย่อยของหน่วยงานของรัฐ การให้บริการผ่าน
ระบบอิเล็กทรอนิกส์  การให้บริการแบบเบ็ดเสร็จ ณ จุดเดียว 
การให้บริการนอกเวลาและสถานที่ เป็นต้น ทั้งนี้เพื่อเป็นการ
อ านวยความสะดวกแก่ประชาชน ส่งเสริมความเสมอภาคและ
ความเป็นธรรมในการให้บริการ ลดการใช้ระบบอุปถัมภ์ หรือ
ระบบเส้นสาย สร้างความโปร่งใสในหน่วยงานภาครัฐ ตลอดจน
สร้างความรับผิดชอบให้เกิดขึ้นในการปฏิบัติงานของหน่วยงาน
ภาครัฐเพื่อเพิ่มความพึงพอใจให้แก่ประชาชน และประสิทธิผล
ในการปฏบิัติงานขอหน่วยงานภาครัฐโดยรวม



Price : ราคา
หมายถึง จ านวนเงินที่ประชาชนจ่ายส าหรับซื้อ
สินค้าหรือบริการ ราคา มีชื่อเรียกแตกต่างกัน
หลายชื่อ อาจเรียกตามชนิดของบริการ เช่น 
ค ่ าร ักษาพยาบาล ค ่ า เช ่ า  ค ่ า เล ่ า เร ียน 
ค่าธรรมเนียม เป็นต้น รวมถึงค่าใช้จ่ายที่ไม่ใช่
ตัวเงิน เช่น เวลาที่ลูกค้าต้องเสียไปในการมาใช้
บริการ ตลอดจนความรู้สึกทางด้านร่างกาย
และจิตใจที ่อาจออกมาในแง่ลบ ไม่พอใจต่อ
บริการที ่ได้รับ เนื ่องจากบริการไม่ได้เป็นไป
ตามที ่คาดหมายไว้ เป ็นต้นสอดคล้องกับ
แนวคิดส่วนประสมทางการตลาดใหม่ด้าน
ค่าใช้จ่ายของลูกค้าหรือประชาชน (Customer 
Cost)



ปัจจัยที่มีอิทธิพลในการก าหนดราคาค่าบริการ

o สถานการณ์ทางเศรษฐกิจ สังคม การเมือง สิ่งแวดล้อม และเทคโนโลยี
o หลักเกณฑ์ ระเบียบ ข้อบังคับ และกฎหมายนโยบายที่ทางราชการบังคับใช้ในส่วนที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจบริการ
o ค านึงถึงหลักจิตวิทยาและพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค
o ระยะเวลาในวงจรชีวิตของธุรกิจบริการ
o ผู้ก าหนดราคาควรทราบว่าคู่แข่งขันก าหนดราคาอย่างไร และต้องประเมินความแข็งแกร่งกับปฏิกิริยาโต้ตอบ

ของคู่แข่งขัน
o การก าหนดราคาเพื่อให้คุ้มกับต้นทุนหรือค่าใช้จ่ายผันแปรได้
o ลักษณะความต้องการในการใช้บริการของลูกค้า
o ความแตกต่างกันในรูปแบบและคุณภาพของบริการ



Place : ช่องทาง
หมายถึง การเข้าถึงช่องทางในการติดต่อสื่อสารและให้
ความรู้แก่ประชาชน เป็นช่องทางหนึ่งส าหรับประชาชนที่
สามารถใช้ในการรับบริการ และติดต่อกับภาครัฐได้ทุกที่ทุก
เวลา สอดคล้องกับแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดใหม่ 
ด้านความสะดวกสบาย (Convenience)



Promotion :การส่งเสริมการตลาด

หมายถึง วิธีการส่งเสริมการตลาด หรือ 
การสื่อสาร (Communication)ให้ประชาชน
ได้รับทราบถึงข้อมูลข่าวสารของผลิตภัณฑ์
การบริการและโครงการของภาครัฐ โดย
การจัดการเรื่องการสื่อสารนี้ แบ่งได้เป็น 3 
ส่วน คือ ตัวข่าวสารหรือข้อความ ผู้ส่งสาร 
และช่องทางการสื ่อสารสอดคล้องกับ
แนวคิดส่วนประสมทางการตลาดใหม่ด้าน
การสื่อสาร (Communication)



สรุปการตลาดภาครัฐ

➢ คือ กระบวนการที่ท าให้งานบริการภาครัฐเข้าถึงประชาชน
จ าเป็นต้องใช้ส่วนประสมทางการตลาดเข้ามาบริหาร เนื่องจาก
การตลาดเสริมสร้างความเชื่อมั่นแก่ประชาชนที่มีต่อสินค้าและ
การบริการของหน่วยงานภาครัฐ โดยการตลาดเข้ามาสื่อสาร
ให้ประชาชน ได้ทราบข้อมูลที่ถูกต้อง เสริมสร้างความเข้าใจที่ดี
กับประชาชน

➢ เป็นกระบวนการที่จ าเป็นและต้องการ โดยผ่านการมีส่วนร่วม
ของประชาชน และที่ส าคัญประกอบด้วยเครื่องมือการ ส่งเสริม
การตลาด เช่น การประชาสัมพันธ์ การโฆษณา

➢ ถือว่าลูกค้า หรือ ประชาชน คือศูนย์กลางของการบริการ มี
การจัดกลุ่มเป้าหมายให้ชัดเจน

➢ ใช้ส่วนผสมทางการตลาดในการวิเคราะห์และก าหนดกลยุทธ์ใน
การให้บริการภาครัฐ และติดตามผลเพื่อเรียนรู้และพัฒนาให้ดี
ยิ่งขึ้น



การตลาดอย่างยั่งยืนกับการบริหารในหน่วยงานภาครฐั

01
การตลาดเกีย่วกับสงัคม (Societal Marketing) 
น าประเด็นทางสังคมมาเป็นเครื่องมือในการออกแบบกลยุทธ์การตลาด โดยมุ่งหวังให้เกิด
การซื้อผลิตภัณฑ์ขององค์กร และได้น าเสนอมุมมองเป้าหมาย 3 ประการ ที่เกี่ยวข้องคือ 
เป้าหมายขององค์กร เป้าหมายของผู้บริโภค และเป้าหมายที่เกี่ยวกับสังคม ที่น าไปสู่โอกาส
และความส าเร็จในระยะยาวของการตลาด

02
การตลาดเพือ่สงัคม (Social Marketing) 

03
การตลาดเกีย่วกับนเิวศวทิยา (Ecological Marketing) 

04
การตลาดสีเขียว (Green Marketing) 

ก า ร ต ล า ด อ ย ่ า ง ย ั ่ ง ย ื น  ( sustainability 
marketing) ได้เริ่มขึ้นประมาณปี ค.ศ. 1970 ซึ่ง
เกี ่ยวข้องกับประเด็นด้านนิเวศวิทยาและสังคม 
ประกอบด้วย 

ถูกออกแบบให้มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของปัจเจกบุคคลเพื่อพัฒนาความผาสุกของบุคคล
หรือของสังคม โดยครอบคลุมถึงการพิจารณาในการวางแผนผลิตภัณฑ์การตั้งราคา การ
ติดต่อสื่อสาร การกระจายสินค้าและการวิจัยการตลาด ซึ่งการตลาดเพื่อสังคมมักเกี่ยวข้อง
กับประเด็นของการตลาดมหาภาค 

ให้ความสนใจกับผลกระทบทางบวกและทางลบของการตลาดต่อสิ่งแวดล้อมทางธรรมชาติ 
ซึ ่งเกี ่ยวข้องกับกิจกรรมทางการตลาดที่ช่วยสนับสนุนการลดและป้องกันปัญหาของ
สิ่งแวดล้อม รวมทั้งการลดการใช้พลังงานและทรัพยากรธรรมชาติอื่นๆ 

หรือ การตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม (Environment Marketing)  เป็นกลยุทธ์ที่มุ่งเน้นไปยัง
กลุ่มเป้าหมายซึ่งเป็นผู้บริโภคที่ใส่ใจต่อสิ่งแวดล้อม ซึ่งมีความยินดีที่ซื้อสินค้าในราคาสูง
ส าหรับผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 



➢ ประเทศไทยมีการน าแนวคิดการพัฒนาที่ยั่งยืนมาเป็นแนวทางในการพัฒนาประเทศ
ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2535 เห็นได้จากแผนพัฒนาเศรษฐกิจแห่งชาติและสังคมฉบับที่ 9 
(พ.ศ. 2545-2549) ที่ให้ความส าคัญกับการพัฒนาที่สมดุล ทั้งด้านเศรษฐกิจ 
สังคม และสิ่งแวดล้อม พร้อมยึดหลักทางสายกลาง เพื่อให้ประเทศได้รอดพ้นจาก
วิกฤติต่างๆ ที่ประเทศก าลังเผชิญอยู่ ตามหลักปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง ของ
พระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หัว รัชกาลที่ 9 จึงมีการก าหนดให้การพัฒนาที่ยั่งยืนเป็น
วาระแห่งชาติ โดยอาศัยความร่วมมือจากทุกภาคส่วนในการสนับสนุนส่งเสริมให้
เกิดการผลิตที่ยั่งยืน (sustainable manufacturing) และบริโภคอย่างยั่งยืน 
(sustainable consumption) ตามความจ าเป็นพื้นฐานและท าให้คุณภาพชีวิตดีขึ้น 
เกิดความสมดุลในการด าเนินชีวิตอย่างมีความสุข พึ่งพาตนเองได้ รักษาทรัพยากร
ต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับการผลิตและการบริการให้ต่อเนื่องไปถึงคนรุ่นหลัง เช่น การใช้ 
การลด การเปลี่ยนทรัพยากรที่เป็นอันตรายต่อสิ่งแวดล้อม เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
การตระหนักถึงปัญหาสิ่งแวดล้อม การประหยัดพลังงาน เพื่อรักษาสมดุลของ
สิ่งแวดล้อม รวมถึงการแบ่งปันในสังคม และมีความเอื้ออาทรต่อระบบนิเวศ



➢ การออกแบบกิจกรรมการตลาด และกลยุทธ์การตลาดที่ส่งมอบคุณค่าให้แก่ลูกค้า 
โดยยังคงรักษาและพัฒนาสวัสดิภาพทั้งของลูกค้าและสังคม มีพื ้นฐานในการ
ตัดสินใจด้านสังคมและจริยธรรม ซึ่งมีมุมมองว่าองค์กรควรการก าหนดความ
จ าเป็น  ความต้องการ และความสนใจของตลาดเป้าหมาย และส่งมอบความพึง
พอใจได้อย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล เหนือกว่าคู่แข่งขัน ในวิธีทางที่รักษาและ
พัฒนาความเป็นอยู่ที ่ดีของผู้บริโภคและสังคม ซึ่งเป็นการรวมบรรทัดฐานของ
ความยั่งยืนเข้าไปในการตลาด โดยความยั่งยืนได้กลายมาเป็นหน้าที่ที่จ าเป็นของ
องค์กรที่ต้องบรรลุรวมทั้งแนวความคิดของการตลาดจะได้รับการขยายไปสู่การ
ตอบสนองความต้องการของคนรุ่นอนาคต อย่างไรก็ตามองค์กรต้องสร้างกล
ยุทธ์การตลาดที่สมดุลระหว่างการตอบสนองความต้องการของลูกค้าเพื่อรักษา
ผลก าไร กับผลประโยชน์ของสาธารณะ และนิเวศวิทยา 



➢ การตลาดอย่างยั ่งยืนยังเป็นการสร้างการตระหนักแก่ประชาชนเรื ่องปัญหา
สิ่งแวดล้อมและปัญหาสังคมด้านต่างๆ รวมถึงการบริโภคที่ยั่งยืน ได้มีประเด็นที่ถูก
น ามาตีแผ่เพื่อกระตุ้นให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทางพฤติกรรมบางอย่าง ตลอดจน
สร้างแนวคิดใหม่ ๆ ให้คนในสังคมได้ตระหนัก ในยุคที่ทรัพยากรธรรมชาติเร่ิมหมดไป
ในอัตราที่น่าตกใจ ประกอบด้วย ปัญหาขยะต่างๆ ที่เพิ่มขึ้นอย่างไม่มีทีท่าจะลดลง 
ภาคการผลิตต่างหาวิธีที่จะใช้ทรัพยากรที่มีอยู่อย่างจ ากัดนั้นให้คุ้มค่าที่สุด เพื่อ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคที่มีอยู่อย่างไม่จ ากัด 

➢ การบริโภคสินค้าและบริการเพื ่อสนองความต้องการที ่จ าเป็นต่อชีวิตอย่างมี
ประสิทธิภาพ โดยบริโภคอย่างพอดีและให้เหลือทิ ้งน้อยที ่ส ุด ซึ ่งเป็นการลด
ผลกระทบเชิงลบทั้งในด้านเศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดล้อม 



เทรนด์สู่การบริโภคท่ียั่งยืน 

การเรียกร้องข้อมูลเรื ่อง “ความยั่งยืน” ของสินค้า 
ผู้ประกอบการต้องให้ข้อมูลอย่างชัดเจน โปร่งใส และ
รับผิดชอบ 

ข้อมูลเร่ือง “ความยั่งยืน” ของสินค้า 

ไม ่ว ่าจะเป ็นการซื ้อของออนไลน์หร ือ
จับจ่ายที่ร้านใกล้บ้าน สิ่งที่หลีกเลี่ยงไม่ได้
คือถุง กล่อง หรือหีบห่อที่ไม่จ าเป็น 

หีบห่อที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 4 3

25

1

การเดินทางโดยใช้บริการแชริ่ง (sharing) ที่
ผู้บริโภคหันมาใช้บริการเรียกรถ (ride sharing) 
มากขึ้น 

การขนส่งที่ยั่งยืน

โดยการผลิตเสื้อผ้าขึ้นจากวัสดุที ่ปลอดภัย น า
กลับมาใช้ซ ้าได้หลายครั้ง และการน าเสื้อผ้าเก่ามา
รีไซเคิล 

แฟช่ันหมุนเวียน 

ผลิตภัณฑ์ส่วนใหญ่มีอายุการใช้งานจ ากัด เช่น 
โทรศ ัพท ์ม ือถ ือ เคร ื ่องเล ่นโทรท ัศน ์  และ
เคร ื ่องใช ้ไฟฟ้าในบ้านอื ่นๆ อาจมีกลไกเสีย 
โปรแกรมขัดขอ้ง หรือมีค่าใช้จ่ายในการซ่อมแซม
สูง โปรแกรมการตลาดเพื่อสังคมจะเป็นสิ่งที่
ช ่วยให ้ เก ิดการปรับเปลี ่ยนพฤติกรรมของ
ประชาชนไปสู่การบริโภคที่ยั่งยืน

สินค้าที่มีอายุการใช้งานนานขึ้น 



THANK YOU



วิชาการจัดการ
ตลาด

ผศ.ดร.นัทนิชา โชติพิทยานนท์

แนวโน้มการตลาดในอนาคต บทที่ 15



แนวโน้มการตลาดในอนาคต

การตลาดยุค 4.01

การตลาดยุค 5.02

การตลาดในยุคดิจิทัล3
แนวโน้มพฤติกรรมผู้บริโภคหลัง 
Covid-19 และการตลาดในอนาคต4
แนวโน้มการสื่อสารการตลาดใน
ปัจจุบันและอนาคต

5



o เป็นส่วนผสมของกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลและกลยุทธ์
การตลาดแบบดั้งเดิมหรือรวมกลยุทธ์ที่ดีที่สุดเข้าไว้
ด้วยกัน เป็นการหาทางใช้ประโยชน์ทั ้งการติดต่อ
ออนไลน์และออฟไลน์ผสมผสานกัน เพื่อให้เกิดผลดีต่อ
การจัดการการตลาดในยุคปัจจุบัน

o การตลาดที่มีประสิทธิภาพต้องด าเนินการมากกว่าการ
สร้างความผูกพันออนไลน์ระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขายเพียง
อย่างเดียว เพราะการสร้างความผูกพันออฟไลน์ก็มี
ความส าคัญเช่นเดียวกัน 

o ในฐานะที ่ด ิจ ิท ัลเป็นส่วนหนึ ่งของการเติบโตทาง
เศรษฐกิจ ความสัมพันธ์ทางดิจิทัลจึงกลายเป็นส่วน
หนึ ่งของรูปแบบที ่ท  าให ้การตลาดดิจ ิท ัลประสบ
ความส าเร็จได้อีกด้วย ส่วนความส าเร็จอีกด้านก็เกิด
จากการตลาดแบบดั้งเดิม

การตลาด 4.0 



วิธีการ การตลาด 4.0 ของ Philip Kotler

5.การสร้าง
ความผูกพัน
กับลูกค้า

1.การติดต่อคือ
กุญแจส าคัญ

3.สร้าง
ประสบการณ์
แก่ลูกค้า

2.ด าเนินงาน
ด้วย 5A’s

4.ใช้
แพลตฟอร์ม
ทางการตลาด

ใช ้แพลตฟอร์มทางการตลาดหลากหลาย
ช่องทางจะท าให้ลูกค้ามีโอกาสเข้าถึงสินค้า/
บริการได้มากขึ้น แต่ละแพลตฟอร์มมีความ
แตกต่างกัน ดังนั้นจึงต้องออกแบบเนื้อหาที่
เฉพาะเจาะจงส าหรับแต่ละแพลตฟอร์ม เพื่อให้
เหมาะสมกับลูกค้าที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย

จ าเป็นที่จะต้องติดต่อและสร้างความผูกพันกับลูกค้า
ก่อนจะเข้าไปในพื้นที่ของตลาด ซึ่งสามารถท าได้โดยใช้
แพลตฟอร์มการตลาดหลากหลายช่องทางที่พร้อมใช้
งาน เช่น การท าการตลาดด้วยเนื้อหาและอีเมล กูเกิล และ
โซเชียลมีเดีย ใช้เนื้อหาที่สื่อความหมายในการรักษาการ
ติดต่อและสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าให้คงอยู่

การให้ความสนใจในประสบการณ์ของลูกค้าของคุณจะท าให้สามารถเข้าถึงสิ่งที่
จะเป็นประโยชน์ในการวางแผนการตลาดได้เป็นอย่างดี ควรสอบถาม ติดตาม และ
ค้นหาว่าลูกค้าก าลังประสบกับปัญหาอะไรอยู่บ้าง เพื่อจะได้หาค าตอบให้เหมาะสม
กับสินค้าหรือบริการที่ธุรกิจมีอยู่

ด้วยการสื ่อสารที ่ต่อเนื ่อง การใช้เนื ้อหาที่
เกี่ยวข้องกัน ข้อเสนอของบริการหลังการขาย 
และการให้ลูกค้าใช้แพลตฟอร์มเพื่อบอกเล่า
ประสบการณ์ของพวกเขา รวมถึงมีการตอบ
กลับพวกเขาอย่างสม ่าเสมอ 



5A กลยุทธ์มัดใจลูกค้าจาก Marketing 4.0

การท ายังไงให้ลูกค้ารับรู้ความมีตัวตนของสินค้า ผู้ประกอบการสามารถใช้
ช่องทางเช่นโซเชยีลมเีดีย เว็บไซต์ หรือการโฆษณาทางออนไลนใ์ห้ลกูค้ารูว้า่มี
สินค้านี้อยู่

รู้จักสินค้า รับรู้ว่ามีสนิค้านีอ้ยู่

นักการตลาดต้องดึงดูดให้ลูกค้าสนใจ ชื่นชอบสินค้าท่ามกลางแบรนด์คู่แข่งที่
หลากหลาย ท าให้ลูกค้าอยากรู้จักสินค้าของเราให้มากขึ้น

สร้างความดงึดดูใจ

ลูกค้าจะเริ่มต้องการข้อมูลเพื่อประกอบการตัดสินใจ ซึ่งในกระบวนการนี้ การสอบถาม
จากคนใกล้ตัวที่มีประสบการณ์กับสินค้าชนิดนี้มาก่อนจะมีอิทธิพลอย่างมาก

สอบถาม

กระบวนการนีจ้ะเกิดขึ้นได้เมื่อลูกคา้มีความสนใจ และไดร้บัขอ้มูลเกีย่วกบัสนิค้าเพยีงพอ
แล้ว จึงตัดสินใจจ่ายเงินเพื่อซื้อสินค้านั้นๆ

ตัดสินใจซื้อ

ลูกค้ามีความคาดหวังกบัทัง้สินค้าและบริการหลังการขาย ถ้าซื้อแล้วใช้ดี มีบริการที่น่า
ประทับใจ ลูกค้าในยุคปัจจุบันจึงชอบที่จะบอกต่อ และการบอกต่อนี้เองที่สร้างความ
น่าเชื่อถือให้กับสินค้า รวมทั้งเพิ่มโอกาสในการซื้อซ ้า 

การแนะน าหรือบอกตอ่สนิค้า



การประยุกต์ใช้ Marketing 4.0

เชื่อมโยง
ออฟไลน์กับ
ออนไลน์

ช่องทาง
แสดงความ
คิดเห็น

ช่องทาง
ออนไลน์

ยุคของข้อมูล ใครอยากซ้ืออะไร อยากรู้รายละเอียดสินค้า
ตัวไหน แค่ค้นหาข้อมูลผ่านคอมพิวเตอร์หรือสมาร์ทโฟน 
ดังนั ้น เพื ่อไม่ให้เสียโอกาสทางด้านธุรกิจ ควรจะเปิด
เว็บไซต์ หรือสร้างเพจเฟซบุ๊คน าเสนอสินค้าผ่านช่องทาง
เหล่าน้ี

น าเสนอสนิค้าผ่านช่องทางออนไลน์

เชื ่อมโยงหน้าร้านออฟไลน์กับออนไลน์เข้าด้วยกัน โดย
สร้างกิจกรรมที่ท าให้สองโลกนี้เชื ่อมต่อกันได้ ลูกค้า
สามารถใช้ประสาทสัมผัสทั้ง 5 จากช่องทางออฟไลน์ และ
เพิ่มความสะดวกด้วยช่องทางในออนไลน์ในการซื้อสินค้า

เชื่อมโยงออฟไลนก์ับออนไลน์

สร้างช่องทางให้ลูกค้าได้แสดงความคิดเห็น โดยการ
สร้างพื้นที่ในเว็บไซต์ให้ลูกค้าเข้ามาแสดงความคิดเห็น 
หรือรีวิวสินค้า เพื่อให้สินค้าดูน่าเชื่อถือ และดึงดูดใจมาก
ยิ่งขึ้น

ช่องทางแสดงความคิดเห็น



“กลยุทธ์การตลาด 5.0” กับการท าธุรกิจยุค 2022

➢ เมื่อประเทศไทยของเราได้เข้าสู่ยุค 4.0 หลายคน
คงสังเกตเห็นความเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นกับธุรกิจ
และอุตสาหกรรมต่าง ๆ มากมาย โดยเฉพาะกลุ่ม
ธ ุ รก ิ จ  SMEs ท ี ่ผ ั นต ัวมาส ู ่ การ เป ็น  Smart 
Enterprises หรือกลุ ่ม Startupที ่เน้นการใช้
นวัตกรรมใหม่ๆ ใช้ความคิดสร้างสรรค์ และเน้น
การท าน้อยได้มากเป็นหลัก

➢ ส าหรับโลกของธุรกิจที่ไม่เคยหยุดนิ่ง เพียงไม่นาน
ยุค 4.0 คงกลายเป็นแค่อดีต เราคงต้องเริ่มตั้ง
ค าถามถึงการท าธุรกิจยุค 5.0 ว่าธุรกิจร้านค้า
ต่าง ๆ ต้องมีการปรับตัวมากแค่ไหน ต้องใช้      
กลยุทธ ์การตลาด ท ี ่แตกต่างไปจากยุค 4.0
อย่างไร



Marketing 5.0 คืออะไร ?

➢ ยุค Marketing 1.0 ส่ือส่ิงพิมพ์ 
➢ คือ ทุกสิ่งทุกอย่างของการท าการตลาด เป็นยุคที่หนังสือพิมพ์ นิตยสาร และจดหมายครองเมือง 

➢ ยุค 2.0 ส่ือทีวีและวิทยุ 
➢ โดยทีวีและวิทยุเข้ามามีบทบาทเกิดเป็นการสื่อสารผ่าน Mass Media เป็นยุคที่ครีเอทีฟต่างสร้าง Story 

Telling ท าให้โฆษณาของตัวเองโดดเด่น แตกต่าง สร้างภาพจ าในหัวคนมากที่สุด 
➢ ยุค 3.0 ส่ือคอมพิวเตอร์และอินเตอร์เน็ต

➢ ในยุคนี้เริ่มมีการคาดการณ์ถึงข้อมูลมหาศาลที่จะหลั่งไหลเข้ามาในยุคหน้า จนถึงตอนนี้เราเข้าสู่
➢ ยุค 4.0 คือ ยุคของ Social Media และ Mobile 

➢ ยุคที่นักการตลาดแข่งขันกันที่ความเร็ว 3 วินาทีที่จะท าให้ลูกค้าดูโฆษณาโดยไม่กด Skip ทุกคน
ติดต่อสื่อสารกันทุกที่ทุกเวลา 

➢ ยุค 5.0 คือ ยุคของ Omni-Channel และ Customer Experience 
➢ เป็นยุคที่เต็มไปด้วยข้อมูลมากมายมหาศาล (Big Data) ซึ่งจะส่งผลต่อไปยังยุคหน้า นั่นคือ ยุคของ 

Marketing 5.0 หากนักการตลาดปรับตัวไว น าข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์ปรับใช้ยิ่งเร็วก็จะยิ่งได้เปรียบกว่า
คนอื่นๆ



Marketing 5.0 คืออะไร ?

➢ การตลาด 5.0 เปรียบเหมือนการน า Marketing 3.0 ซึ่งเน้นความเข้าใจมนุษย์ กับ Marketing 4.0 ที่เน้น
ดิจิทัลไลฟ์สไตล์ มารวมกันเป็นการตลาดที่น าเอาเทคโนโลยีมาใช้ท าความเข้าใจมนุษย์ให้ดียิ่งขึ้น เพื่อสร้าง
ประสบการณ์ที่เข้าถึงลูกค้าได้มากขึ้น “การท าการตลาดแบบเดิมๆ หรือเพียงการตลาด 4.0 อาจไม่ตอบ
โจทย์ต่อความต้องการของผู้บริโภค แต่การจะหันมาใช้ Marketing 5.0 มิใช่เพียงการเปลี่ยนแพลตฟอร์ม
ทางการตลาด แต่จะต้องเรียนรู้พฤติกรรมและเข้าใจลูกค้าให้มากขึ้นด้วย”

➢ ธุรกิจที่จะประสบความส าเร็จได้ในปัจจุบัน ต้องเข้าถึงทุกประสบการณ์ของลูกค้าให้ได้ กลยุทธ์ธุรกิจยุค 4.0 
(Marketing 4.0) ที่เน้นการใช้สื่อดิจิทัลเพื่อเข้าถึงลูกค้าให้มากที่สุด อาจไม่ใช่ทางเลือกที่ดีที่สุดอีกต่อไป เรา
จึงต้องการแพลตฟอร์มธุรกิจที่สามารถเข้าถึงลูกค้าได้ตรงกลุ่ม สร้างความสะดวกสบาย ประสบการณ์ที่ดี 
และมีการเก็บข้อมูล (Data) เพื่อน ามาใช้ประโยชน์ได้มากขึ้น

➢ แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดนั้นพัฒนาไปพร้อมกับเทคโนโลยีอ านวยความสะดวก ความเร็วอินเทอร์เน็ตที่เพิ่ม
สูงขึ้นเรื่อยๆ ชิปที่มีขนาดเล็กลง กลไกในการประมวลผลที่ฉับไวขึ้น ท าให้เกิดอุปกรณ์ใหม่ๆ หนทางใหม่ๆ ที่จะ
สร้างประสบการณ์อนัตรงใจใหแ้กลู่กค้า (Customer Experience) ตอบสนองความต้องการของแต่ละคนได้
ด้วยต้นทุนที่ต ่าลง แต่น่าประทับใจยิ่งขึ้น ผ่านระบบอัตโนมัติ (Automation) 



องค์ประกอบของแนวคิด Marketing 5.0 

5. Augmented 
Marketing

1. Data Driven 
Marketing

3. Predictive 
Marketing

2. Agile 
Marketing 

4. Contextual 
Marketing

การตลาดที ่เข ้าใจบริบทของลูกค้า ไม่ว ่า
กล ุ ่ม เป ้าหมายของธ ุรก ิจจะเล ็กแค ่ ไหน แต่
พฤติกรรมของแต่ละคนล้วนมีรายละเอียดที่
แตกต่างกันไป การท าความเข้าใจพฤติกรรมของ
แต่ละบุคคล (Personalized Marketing) จึงเป็น
จ ุดเด ่นท ี ่ เทคโนโลย ี ในป ัจจ ุบ ัน เข ้ามาเสร ิม
ประสบการณ์ให้ลูกค้าร ู ้ส ึกถึงความเป็น “คน
พิเศษ”

ข้อมูล คือ พื้นฐานส าคัญที่ช่วยท าให้การตัดสินใจ
แม่นย า ถูกต้องมากขึ ้น การเก็บข้อมูลทุกอย่างโดย
ละเอียด ไม่ว่าจะเป็นสินค้าขายดี สินค้าค้างสต๊อก ค า
ค้นหาสินค้า พฤติกรรมการใช้ชีวิตของลูกค้า การใช้งาน
เว็บไซต์ การใช้งานแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย ทุกอย่าง
จะต้องมีการจัดเก็บอย่างเป็นระบบ วางโครงสร้าง
พื้นฐานในองค์กรเพื่อรองรับข้อมูลจ านวนมหาศาลที่มี
แต่จะเพิ่มมากขึ้น

การท าการตลาดแบบคาดการณ์ คือ การคาดการณ์พฤติกรรมของ
กลุ่มเป้าหมายได้ล่วงหน้า โดยใช้ประโยชน์จากข้อมูลที่มีอยู่ เพื่อปรับธุรกิจ ท า
การตลาดและตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมายให้ได้อย่างดีที่สุด และ
สามารถวิเคราะห์แนวโน้มทางการตลาดเพื่อสร้างความส าเร็จ 

การน าเทคโนโลยีดิจิทัล หรือ Martech มา
ประยุกต์ใช้ เพื่อพัฒนาผลิตภัณฑ์ และ บริการ เพื่อ
มอบประสบการณ์ในด้านบวกให้กับลูกค้า เช่น การใช้ 
Chatbot ตอบค าถามลูกค้าได้แบบทันที ไม่ต้อง
เส ียเวลารอให ้พน ักงานมาตอบค าถาม การใช้  
Chatbot ตอบค าถามลูกค้าได้แบบทันที ไม่ต้อง
เสียเวลารอให้พนักงานมาตอบค าถาม

การตลาดที่คล่องตัว คือหลักการที ่จะช่วยให้ออก
แคมเปญการตลาดได้รวดเร็ว และน าผลตอบรับจาก
ผู้บริโภคไปปรับปรุงแคมเปญให้ตรงใจลูกค้ามากขึ้น อีก
ทั้งออกแคมเปญได้ในเวลาที่เหมาะสมทันต่อเหตุการณ์ 
ซึ ่งจะช่วยสร้างโอกาสทางธุรกิจใหม่ๆ หร ือหาทาง
แก้ปัญหาที่เกิดขึ้นได้แบบเรียลไทม์



Digital Marketing 

➢ คือ กลยุทธ์การใช้สื่อดิจิทัลทั้งออนไลน์และออฟไลน์ในการท า
การตลาด เพื่อโปรโมทสินค้า หรือสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า 
ซึ่งสื่อที่ใช้ครอบคลุมตั้งแต่ป้ายดิจิทัลบิลบอร์ด SMS ทีวีดิจิทัล 
อีเมล แอปสโตร์ SEO SEM ไปจนถึงหน้าเว็บไซต์ โดยมี
จุดประสงค์คือการ “เข้าถึง” ลูกค้าให้ได้จ านวนมาก และตรง
กลุ ่มเป้าหมาย ให้ลูกค้าได้รู ้จ ักกับผลิตภัณฑ์โดยที ่จะเน้น
น าเสนอสิ่งที่ผู้บริโภคชื่นชอบ และเกาะกับกระแสที่เป็นที่นิยมอยู่
ในขณะนั้น ด้วยรูปแบบที่น่าสนใจ

➢ คือ การท าการตลาดรูปแบบหนึ่งโดยโปรโมทสินค้าหรือบริการ
ผ่านทางสื่อดจิิทลั และสามารถสร้างการมีส่วนร่วมกบัผู้บริโภค 
เพื่อเพิ่มยอดขายโดยใช้กลยุทธ์ต่างๆ ทางสื่อดิจิทัล ซึ่งก าลัง
เป็นที ่น ิยมอย่างแพร่หลายในปัจจุบัน เนื ่องจากผู ้บริโภค
สามารถเข้าถึงสื่อเหล่านี้ได้ง่าย และสามารถเข้าถึงได้ทุกที่ทุก
เวลา\n\nนอกจากนี้การตลาดดิจิทัลคืออีกทางเลือกหนึ่งของ
การสร้างการรับรู้ให้เกิดขึ้นกับธุรกิจแบรนด์ใหม่ ท าให้การรับรู้
ในวงกว้างไม่ใช่เรื่องที่ยากอีกต่อไป อีกทั้งยังสามารถเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายที่ก าหนดไว้ในจ านวนมากได้โดยตรง ธุรกิจใหม่
จึงมีโอกาสที่จะเป็นที่รู้จัก และเติบโตได้อย่างรวดเร็วช่องทาง
ต่างๆ ของการตลาดแบบดิจิทัล



Social Media Marketing

Blogs Forums

Social 
Network 

คือ การสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้อื่น เช่น การคอมเมนต์ กด 
Like กด Share หรือการไลฟ์พูดคุยกัน

Social Network 

คือ การโพสต์ข้อความ รูป วีด ิโอ เพื ่ออัปเดตข้อมูล
ข่าวสารต่างๆ

Blogs

คือ ชุมชนออนไลน์ ที่เปิดพื้นที่ให้กลุ่มคนที่มีความสนใจ
เดียวกันเข ้ามาพูดคุยแลกเปลี ่ยนความคิดเห ็น เช ่น 
Facebook Group, LINE Group, LINE OpenChat

Forums



Omni-Channel หัวใจส าคัญ
ของการตลาดยุค 5.0

o Omni-Channel คือการติดต่อสื่อสารกับลูกค้าผ่านช่องทางที่หลากหลาย 
เป็นยุคของการใช้สื่อและแพลตฟอร์มหลากหลาย เพื่อสร้างประสบการณ์ไร้
รอยต่อ โดยแต่ละแบรนด์ต่างต้องปรับเปลี่ยนกลยุทธ์การตลาด จากที่เคย
เน้นสื่อสารกับคนจ านวนมากหรือชูจุดขายเรื่องต่างๆ มาสู่การสร้างสรรค์
โซลูชั่นที่เฉพาะเจาะจง โดยค านึงถึงประสบการณ์ของลูกค้าให้ได้ 

o ใช้ช่องทางออนไลน์หรือออฟไลน์มาผนวกเข้าด้วยกัน เป็นแพลตฟอร์มที่
สามารถเข้าถึงลูกค้าได้ตรงกลุ่ม สร้างประสบการณ์ที่ดี และใช้ประโยชน์จาก
ข้อมูลได้อย่างมีประสิทธิภาพที่สุด จนเกิดเป็นกลยุทธ์การตลาดที่มีความ
เชื่อมโยงสอดคล้องกัน (Omni-Channel Experiences) โดยมีช่องทางที่
ส าคัญ ดังนี้



Omni-Channel หัวใจส าคัญของการตลาดยุค 5.0

➢ โดย ยุค การตลาด 5.0 นั้น จะเป็นยุค
ของการใช ้ส ื ่ อและแพลตฟอร ์ม
หลากหลาย หรือ Omni-Channelเพ่ือ
สร้างประสบการณ์ไร้รอยต่อ โดยแต่
ละแบรนด์ต่างต้องปรับเปลี ่ยนกล
ยุทธ์การตลาด จากที่เคยเน้นสื่อสาร
กับคนจ านวนมากหรือชูจุดขายเรื่อง
ต่างๆ มาสู่การสร้างสรรค์โซลูชันที่
เ ฉ พ า ะ เ จ า ะ จ ง โ ด ย ค  า น ึ ง ถ ึ ง
ประสบการณ์ของลูกค้าให้ได้



Omni-Channel หัวใจส าคัญของการตลาดยุค 5.0

➢ Omni-Channel คือการติดต่อสื ่อสารกับลูกค้า
ผ่านช่องทางที่หลากหลาย เป็นยุคของการใช้สื่อ
แ ล ะ แพลตฟอร ์ ม หล ากหล าย  เ พ ื ่ อ ส ร ้ า ง
ประสบการณ์ไร้รอยต่อ โดยแต่ละแบรนด์ต่างต้อง
ปรับเปลี ่ยนกลยุทธ์การตลาด จากที ่ เคยเน้น
สื่อสารกับคนจ านวนมากหรือชูจุดขายเรื่องต่างๆ 
มาสู่การสร้างสรรค์โซลูชั ่นที ่เฉพาะเจาะจง โดย
ค านึงถึงประสบการณ์ของลูกค้าให้ได้ 

➢ ใช้ช่องทางออนไลน์หรือออฟไลน์มาผนวกเข้า
ด้วยกัน เป็นแพลตฟอร์มที่สามารถเข้าถึงลูกค้าได้
ตรงกลุ่ม สร้างประสบการณ์ที่ดี และใช้ประโยชน์
จากข้อมูลได้อย่างมีประสิทธิภาพที่สุด จนเกิดเป็น
กลยุทธ์การตลาดที่มีความเชื่อมโยงสอดคล้องกัน 
(Omni-Channel Experiences) โดยมีช่องทางที่
ส าคัญ ดังนี้



เครื่องมือของ Omni-Channel

➢ Email Direct Marketing (EDM) เป็นช่องทางที่เข้าถึงลูกค้าได้เฉพาะเจาะจงที่สุด คุณจึงมีโอกาสน าเสนอ 
content หรือโปรโมชันเด็ด ๆ ได้ตรงใจลูกค้ามากที่สุด

➢ CRM on Website เว็บไซต์เป็นช่องทางที่มีคุณภาพและความน่าเชื่อถือมาก หากเทียบกับช่องทางออนไลน์อื่น 
ๆ การท า CRM หรือ Loyalty Program ผ่านเว็บไซต์ จึงเป็นช่องทางที่สร้างความไว้เนื้อเชื่อใจที่ดีระหว่างคุณ
กับลูกค้า

➢ Social Media เป็นช่องทางที่มาแรง และมีความใกล้ชิดกับผู้คนมากที่สุด แต่การจะใช้โซเชียลมีเดียให้ได้ผล คุณ
ต้องหยุด “หว่านแห” ใส่ลูกค้า แล้วหันมาใช้สื่อที่ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย พร้อมน าเสนอ Content ที่สอดคล้องกับ
สื่อและกลุ่มเป้าหมายมากที่สุด

➢ Mobile Media มีสถิติมากมายที่ยืนยันว่า Mobile Media คือสื่อที่ก าลังได้รับความนิยมที่สุด มาแรงยิ่งกว่า 
Desktop, Tablet และสื่ออื่น ๆ การที่ร้านค้าของคุณให้ความส าคัญกับแอปพลิเคชัน หรือกิจกรรมต่าง ๆ บน 
Mobile ก็จะเป็นการสร้างโอกาสทางธุรกิจได้มาก

➢ Real-Time Media สื่อแบบ Real-Time อย่างการ Live ช่วยให้สื่อสารกับลูกค้าได้ดียิ่งขึ้น เพราะสามารถตอบโต้
กับลูกค้าได้โดยตรง และสร้างประสบการณ์ที่ดีให้กับพวกเขาได้มากกว่าการสื่อสารทางเดียว

➢ Programmatic Display การซื้อพื้นที่โฆษณาบนสื่อต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็น Google Display Network, Google 
Ads หรือ Facebook Ads เป็นวิธีที่คุณสามารถเข้าถึงลูกค้าได้ง่ายที่สุด ช่องทางเหล่านี้จึงมีความส าคัญกับ
การท าธุรกิจยุคดิจิทัลเป็นอย่างมาก



องค์ประกอบของการท า Marketing 5.0 

1

2

3

4

Personalized

Automation

Omni-channel

Predictive

เพื่อสื่อสารกับลูกค้า ลองนึกภาพตามว่าถ้าเราต้องการจะ
คุยกับคนหนึ่งคน เราสามารถพูดคุยกับลูกค้าผ่านช่องทาง
ใดบ้าง เช่น อีเมล SMS หรือไลน์ เมื่อนึกตามแล้ว จะพบว่า
ไม่ได้มีเพียงแค่หนึ ่งหรือสองช่องทาง หรือจ ากัดแค่ใน
ออนไลน์หรืออฟไลน์เท่านั้น และในแต่ละช่องทางลูกค้าก็มี
วิธีการตอบสนองที่แตกต่างกันไปอีกด้วย Channel จึงเป็น
ส่วนแรกที่แบรนด์จะต้องเข้าใจ

การใช้ช่องทางที่หลากหลาย

ในยุค 5.0 รูปแบบการสื ่อสารถูกพัฒนาให้ซับซ้อน
ยิ่งขึ้น ละเอียดยิ่งขึ้น Messageจากแบรนด์จึงต้องถูก
ปรับเปลี่ยนให้เข้ากับความต้องการหรือความชอบของ
คนๆ นั้น แปลว่า ถ้าต้องการสื่อสารกับคนหนึ่งล้านคน  
แบรนด์อาจจะต้อง Personalize Message ออกมา
หนึ่งล้านรูปแบบ เพื่อให้ตรงกับความสนใจของแต่ละคน

การเจาะจงเฉพาะบคุคล 

การใช้ Man Hour (ชั่วโมงการท างานต่อคน) เป็นจ านวน
มากหรือเกินความสามารถที่มนุษย์จะท าได้ ดังเช่น การ 
Personalize Message ตามตัวอย่างที่กล่าวไป การ
ออกแบบให้มีลักษณะเฉพาะบุคคลและพิมพ์ข้อความ 1 ล้าน
รูปแบบเพื่อส่งออกไป อาจกลายเป็นต้นทุนมหาศาลทั้งด้าน
เวลา ราคาและทรัพยากรบุคคล หากไม่มีเครื่องมือรองรับที่
ดีและมีประสิทธิภาพมากพอ ส่วนนี้คือ Automation ที่
เทคโนโลยีจะเข้ามาช่วยงานของมนุษย์ให้รวดเร็วขึ้นได้

การน าเทคโนโลยีเขา้มาท างานทดแทน

การท าการตลาดที่ใช้ระบบอัจฉริยะเข้ามาช่วยพยากรณ์
ทางการตลาด ไม่ใช่แค่เข้าใจลูกค้าเท่านั้น แต่ยังสามารถ
เร ียนรู ้และคาดการณ์พฤติกรรมที ่จะเกิดขึ ้นได้อย่าง
แม่นย า

การพยากรณ์ทางการตลาด



เรื่องที่ควรรู้เกี่ยวกับการตลาดยุค 5.0

➢ การตลาดยุค 4.0 ที่เน้นใช้สื่อดิจิทัล ในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือน าเสนอ Content หรือ โปรโมชั่น อาจ
ยังไม่เพียงพอ จ าเป็นต้องมีกลยุทธ์ที่ช่วยให้การใช้ช่องทางเหล่านั้นมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น ในการตลาด 
ยุค 5.0 มีความแตกต่างจาก การตลาด 4.0 ซึ่งสรุปได้ดังนี้
o การใช้ Platform เข้าถึงลูกค้าให้ตรงกลุ่ม
o สร้างความสะดวกสบาย
o สร้างประสบการณ์ที่ดี
o เก็บข้อมูล เพื่อน ามาใช้ประโยชน์ได้มากขึ้น

➢ “ข้อมูล” คือกุญแจส าคัญของการตลาดยุค 5.0 การท าความเข้าใจพฤติกรรมและความต้องการของ
ลูกค้า คือบันไดขั้นแรกที่จะพาธุรกิจไปสู่ความส าเร็จ ดังนั้น ข้อมูล (Data) จึงเป็นสิ่งที่ทุกธุรกิจล้วน
ต้องการไว้ในมือ ซึ่งแน่นอนว่าระบบจัดเก็บและบริหารข้อมูลต่าง ๆ นั้นได้กลายเป็นสิ่งส าคัญ ส าหรับการ
ท าธุรกิจยุค 5.0 โดยเฉพาะเทคโนโลยีที่มีประโยชน์ต่อการจัดการข้อมูลจ านวนมหาศาลอย่าง Big data ที่
ก าลังมีบทบาทกับธุรกิจมากมาย และจะยิ่งมีความส าคัญมากในอนาคต 

➢ โดยการจัดเก็บข้อมูลเชิงลึก ไลฟ์สไตล์ และความพึงพอใจของผู้บริโภคเพื่อต่อธุรกิจและโอกาสในอนาคต 
รวมถึงการน าระบบ AI มาใช้เพื่อลดต้นทุนด้านแรงงาน และประมวลผลข้อมูลผู้บริโภคได้แม่นย าและเป็น
จ านวนมาก



การตลาด 5.0 น ั ้น  จะ เป ็นย ุคของการใช ้ส ื ่ อและ
แพลตฟอร์มหลากหลาย หรือ Omni-Channel เพื่อสร้าง
ประสบการณ์ไร ้รอยต่อ โดยแต่ละแบรนด์ต ่างต้อง
ปรับเปลี่ยนกลยุทธ์การตลาด จากที่เคยเน้นสื่อสารกับคน
จ านวนมากหรือชูจุดขายเรื่องต่างๆ มาสู่การสร้างสรรค์
โซลูชันที ่เฉพาะเจาะจงโดยค านึงถึงประสบการณ์ของ
ลูกค้าให้ได้

Digital Insight



ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคในยุคดิจิทัล 

5

6

7
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2

3

การเชื่อมต่อและสื่อสารผ่านช่องทางดิจิทัลในรูปแบบหนึ่ง
ต่อหนึ่ง (one-to-one) รวมทั้งข้อมูลของผู้บริโภคจะ
บันทึกเอาไว้ในระบบฐานข้อมูลสามารถตรวจสอบได้
ตลอดเวลาตามที่ต้องการ 

การเชื่อมตอ่ (connectivity)

การตลาดในยุคดิจิทัลเปิดโอกาสให้การเชื่อมต่อข้อมูลและ
การมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างองค์กรและผู้บริโภคกลายเป็น
แบบสองทาง ท าให้ใกล้ชิดกับผู ้บร ิโภคมากที ่ส ุดและ
รวดเร็วที่สุด

การปฏิสัมพนัธ ์(conversations)

เป ็นการร ่วมกันออกแบบผลิตภัณฑ์ขององค์กรกับ
ผู้บริโภคที่ตรงตามความต้องการของผู้บริโภคแต่ละราย
โดยเฉพาะ ก่อให้เกิดข้อมูลทางการตลาดแบบการร่วมกัน
สร้าง เป็นการสร้างนวัตกรรมและแนวคิดใหม่ 

การร่วมกนัสร้าง (co-creation)

4เป็นการท าธุรกรรมซื ้อขาย หรือแลกเปลี่ยนสินค้าและ
บริการบนอินเทอร์เน็ต โดยใช้เว็บไซต์หรือแอปพลิเคชัน
เป็นสื่อในการน าเสนอสินค้าและบริการต่าง ๆ ตลอด 24
ชั่วโมง 

การพาณิชย์ (commerce)
8

เป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่มีการเชื่อมโยงกันเพื่อสร้าง
เครือข่ายในการตอบสนองความต้องการทางสังคมที่
มุ่งเน้นในการสร้างและสะท้อนให้เห็นถึงเครือข่าย หรือ
ความสัมพันธ์ทางสังคม ในกลุ่มคนที่มีความสนใจหรือมี
กิจกรรมร่วมกัน 

ชุมชน (community) 

การสร้างเนื ้อหาและแบ่งปันข้อมูลที่เป็นประโยชน์เพื ่อ
ดึงดูดความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย ท าให้กลุ่มเป้าหมาย
ประทับใจและจดจ าสินค้าหรือตราสินค้า โดยการสร้าง
เนื้อหาที่น่าสนใจ เพื่อดึงดูดกลุ่มเป้าหมายเข้าสู่เว็บไซต์ 

เนื้อหาที่นา่สนใจ (content) 

ไม่ใช่อยู่เฉพาะการท างานดีไซน์หรือวิดีโอให้สวยดูดี แต่
ความคิดสร้างสรรค์ คือกลไกขับเคลื่อนให้ธุรกิจหนึ่งเดิน
น าหน้าเหนือคู่แข่งอย่างแท้จริง 

ความคดิสร้างสรรค์ (creativity)

เป็นรูปแบบที่ผู ้ประกอบการ สามารถจดจ าความชอบ
เฉพาะของลูกค้า หรือพฤติกรรมการซื้อสินค้า โดยน า
เทคโนโลยีทางการตลาด มาใช้เพื่อจัดเก็บข้อมูลและวัดผล
กิจกรรมได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

การตลาดแบบเฉพาะบุคคล 
(personalization)



สรุป
พฤติกรรมผู้บริโภคยุคใหม่

➢ ผู้บริโภคมีความใจร้อนต้องการได้ในทันที เปลี่ยนใจไว คือ สิ่งที่นักการตลาด
จะต้องค านึง จากปรากฏการณ์อินเทอร์เน็ต ท าให้กระบวนการตลาดต้องมีการ
ปรับตัวอย่างมากเพ่ือให้เข้ากับพฤติกรรมผู้บริโภค ปัจจัยที่ส่งผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ ได้แก่ วัฒนธรรม สังคม ปัจจัยส่วนบุคคล และจิตวิทยา อาจจะต้องมี
ประสบการณ์ของผู้บริโภคเข้ามาประกอบด้วย ผู้ประกอบการจ าเป็นต้องมีความ
คล่องตัวเพียงพอที่จะเคลื่อนตัว ปรับตัวได้เร็ว ต้องเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคและ
เป็นผู้น าเทรนด์ โดยมุ่งเน้นไปที่สิ ่งที ่ผู ้บริโภคต้องการในอนาคต ควรศึกษา
พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ยุคใหม่ เพื่อน าข้อมูลเชิงลึกเหล่านี้มาปรับสินค้าและ
บริการให้ตอบโจทย์ผู้บริโภคอย่างแท้จริง ยิ่งในยุคขอสถานการณ์การแพร่ระบาด
ของไวรัสโควดิ-19 ที่ท าให้เกิดสังคมชีวิตวิถีใหม่ หรือ New Normal ที่รูปแบบการ
ด าเนินชีวิตของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไป



THANK YOU


