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บทคัดย่อ 

การตลาดเป็นเครื่องมือที่ใกล้ตัวและเกี่ยวข้องในชีวิตประจำวันของเราทุกคนทั้งนี้ก็เพราะนักการ

ตลาดได้เลือกกลุ ่มเป้าหมายแล้วจึงพิจารณาปรับปัจจัยหรือส่วนประสมทางการตลาดให้เหมาะกับ

กลุ่มเป้าหมาย กล่าวคือ กำหนดผลิตภัณฑ์ (Product) จัดโครงสร้างของราคา (Price) และจัดระบบการจัด

จำหน่าย (Place) ให้เหมาะสมกับตลาดเป้าหมายแล้ว ในปัจจุบันมีภาวการณ์แข่งขันสูงขึ้นต้องอาศัย

กิจกรรมการส่งเสริมการตลาดสนับสนุน จะช่วยให้ธุรกิจประสบผลสำเร็จเพราะการส่งเสริมการตลาดจะ

เป็นการใหข้อ้มูลข่าวสารเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดแก่กลุ่มเปา้หมาย 

 

คำสำคัญ: กลยุทธ์ทางการตลาด; การตัดสินใจ; ผูบ้รโิภค 

 

Abstract 

Marketing is a tool that is close to and relevant in our everyday lives because marketers have 

selected the target group and then consider adjusting the marketing factors or mix to suit the target 

group, namely product (Product) arrangement. The price structure (Price) and the distribution system 

(Place) are suitable for the target market. Nowadays, there is a more competitive situation that requires 

marketing promotion activities. It will help businesses succeed because marketing promotion will provide 

information about the marketing mix to the target audience. 
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บทนำ 

การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค จะทำให้สามารถสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดที่สร้างความพึงพอใจ

ใหแ้ก่ผูบ้รโิภคและความสามารถในการคน้หาทางแก้ไข พฤตกิรรมในการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคใน

สังคมได้ถูกต้องและสอดคล้องกับความสามารถในการตอบสนองของธุรกิจมากยิ่งขึ้น ที่สำคัญจะช่วยใน

การพัฒนาตลาดและพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ดีขึ้น ในตลาดปัจจุบันถือว่าผู้บริโภคเป็นใหญ่ และมีความสำคัญ

ที่สุดของนักธุรกิจ จึงจำเป็นอย่างยิ่งที่ผู้บริหารการตลาด จะต้องศึกษากลุ่มผู้บริโภคให้ละเอียด ถึงสาเหตุ

ของการซื้อ การเปลี่ยนแปลงการซื้อ การตัดสินใจซื้อ ฯลฯ (ชัยวัฒน์ พิทักษ์รักธรรม, 2556) จะช่วยให้

ผู ้บริหารทายใจหรือเดาใจกลุ่มผู้บริโภคของกิจการได้ถูกต้องว่ากลุ่มผู้บริโภคเหล่านั ้นต้องการอะไร 

มีพฤติกรรมการซื้ออย่างไร แรงจูงใจในการซื้อเกิดจากอะไร แหล่งข้อมูลที่ผู้บริโภคนำมาตัดสินใจซื้อคือ

อะไร รวมทัง้กระบวนการตัดสินใจซื้อขอ้มูลต่าง ๆ เหล่านี้เป็นประโยชน์ต่อการวางแผนทางการตลาด  

พฤติกรรมผู ้บริโภคเป็นกระบวนการที ่ เก ี ่ยวกับการเปิดรับสื ่อ การพิสูจน์ความต้องการ 

การตรวจสอบ การแสวงหาข่าวสาร การจับจ่าย และการพูดคุยเพื่อค้นหาคำยืนยันบุคคลที่เกี ่ยวข้อง 

ประกอบด้วย ผู ้บริโภคคนสุดท้ายที ่เป ็นครอบครัวแม่บ ้าน หรือซื ้อไปเป็นของขวัญให้บ ุคคลอื่น 

โดยพฤติกรรมการซื้อแล้วลดความกังวลใจ เป็นผลิตภัณฑ์ที่ ผู้บริโภค รู้จักดี และรู้ว่ามีความแตกต่าง

ระหว่างตรายี่ห้อ น้อยมาก แต่ผู้บริโภคก็ยังคงตัดสินใจได้ยากในการซื้อ เพราะเป็นประเภทที่มีราคาและ

ความเส่ียงสูง มีการซื้อเป็นครัง้คราว 

พฤติกรรมการซ ื ้อแบบซับซ้อน (complex buying behavior) เป ็นผล ิตภ ัณฑ์ท ี ่  ผ ู ้บร ิโภคมี

ความคุ้นเคย มีราคาสูง มีความเสี่ยงสูง แต่มีความถี่ในการซื้อต่ำมาก บางครั้งมีการซื้อเพียงครั้งเดียว

ตลอดอายุของผู้บริโภค ก่อนการลงมือซื้อ ผู้บริโภคต้องเสาะแสวงหาสารสนเทศ เพิ่มเติมอีกจำนวนมาก

เกี่ยวกับประเภทและตราผลิตภัณฑ์ เพื่อใหท้ราบถงึคุณลักษณะของ ผลิตภัณฑ์นัน้ ๆ เช่น บรโิภคที่จะลงมือ

ซื้อเครื่องคอมพวิเตอร์ส่วนบุคคลมาใช ้เป็นตน้ (กรมพัฒนาธุรกจิการคา้ภาคตะวันออก, 2558) 

พฤติกรรมการซื้อแบบแสวงหาความหลากหลาย ผู้บริโภคบางกลุ่มเมื่อจะซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีความ

ยุ่งยากน้อย ก็ยังถือว่าตราผลิตภัณฑ์มีความสำคัญอยู่ ไม่อยากซื้อตราเดิม พฤติกรรมการซื้อจึงมีการ

เปล่ียนเป็นตราใหม่เสมอ ๆ เพราะอยากหลุดพน้จากความจำเจ ซำ้ซากอยากลองของใหม่ 

จากความหมายดังกล่าวข้างต้น พอสรุปได้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค คือการแสดงอาการที่เป็น

กระบวนการเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ การใช้ การประเมินผลสินค้าหรือบริการ จากการได้มาตามความ

ตอ้งการและคาดหวังของผูบ้รโิภค (ชัยวัฒน์ พทิักษ์รักธรรม, 2556) 

การแลกเปล่ียนทรัพยากรของผูบ้ริโภค การแลกเปล่ียนเกดิจากนักธุรกิจตอ้งการจะขายสินค้าหรือ

บริการของตน ส่วนผู้บริโภคก็ต้องการสินค้าหรือบริการเพื่อมาใช้แก้ปัญหาหรือตอบสนองความต้องการ

ของผู้บริโภคเอง การแลกเปลี่ยนของผู้บริโภคไม่ใช่ใช้เงินเพียงแต่อย่างเดียว แต่จะใช้เวลา ความรู้ความ

เขา้ใจดังต่อไปนี้ 
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1. เงินที่นำมาใช้จ่าย เพื่อซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภคนี้ รวมถึงรายได้ ทรัพย์สมบัติ เครดิต 

ความมั่นใจในรายได้ของผูบ้รโิภคด้วย ดังต่อไปนี้ 

1.1 ความมั่นใจในรายได้ของผูบ้รโิภค เกดิจากความคาดหมายในรายได้อันมาจากความมั่นคงใน

อาชพี 

1.2 รายได้เป็นตัวกำหนดอำนาจซื้อของผูบ้รโิภค ถา้มรีายได้มากตอ้งการส่ิงอำนวยความสะดวก

มากขึ้น และถา้มรีายได้นอ้ย ผูบ้รโิภคตอ้งการเฉพาะส่ิงที่จำเป็นต่อการดำรงชวีติเท่านัน้ 

1.3 ทรัพย์สมบัต ิเกดิจากทรัพย์สิน หักด้วยหนี้สินทัง้หมด ส่วนที่เหลอืเป็นทรัพย์สมบัต ิสามารถ

นำไปใช้จ่ายในการแสวงหาดอกเบี้ย หรือใช้จ่ายไปกับเครื่องตกแต่งบ้าน เครื่องมือ เครื่องใช้ อุปกรณ์การ

บันเทงิ การท่องเที่ยว การใชจ้่ายประเภทนี้จะมมีากกว่าบุคคลที่มฐีานะตํ่ากว่า 

1.4 เครดิต เป็นหลักฐานที ่เชื ่อถือได้ที ่ใช้ทางการเงิน มักประกอบด้วยความที่มีช ื ่อเสียง 

มีเกียรติยศ มีบุญบารมี มีตำแหน่งที่สูงศักดิ์ สิ่งต่าง ๆ เหล่านี้ สามารถนำมาใช้ในการซื้อหาสินค้า หรือ

บรกิารได้ในช่วงระยะเวลาหนึ่ง ๆ เครดิตจงึมตีน้ทุนที่จะตอ้งนำมาหักกับทรัพยากร 

2. เวลา มีความสำคัญต่อการจับจ่ายใช้สอยของผู้บริโภคมากขึ้น ทั้งนี้เพราะเวลาส่วนใหญ่ของ

ผู้บริโภคต้องไปใช้กับการทำงาน การเดินทาง ในครอบครัวปัจจุบันสมาชิกทั้งครอบครัวต้องออกไปทำงาน 

การมีเวลาจับจ่ายใช้สอยก็ลดลงตามไปด้วย ถ้าพิจารณาเรื่องเวลาแล้ว สามารถวิเคราะห์ได้ว่าบุคคลต้อง

ใชเ้วลาไปกับการทำงาน การนอน การพักผ่อน เช่น การดูหนังฟังเพลง ท่องเที่ยว ฯลฯ การใชช้วีตินี้เรียกว่า 

การดำเนนิชวีติของมนุษย์ Life Style ปัจจุบันค่าครองชพีสูงขึ้น ผูบ้รโิภคตอ้งทำงานมากขึ้น เวลาพักผ่อนจึง

น้อยลง นักธุรกิจจึงหาโอกาสขายสินค้าหรือบริการในช่วงเวลาสั้นๆ ด้วยการปรับกลยุทธ์การให้ข่าวสาร 

หรือการโฆษณา ให้เป็นเสมือนการให้ความบันเทิงแก่ผู้บริโภคไปในตัวด้วย สินค้าที่ผู้บริโภคต้องใช้เวลาใน

การซื้อประกอบด้วย 

2.1 ใชเ้วลามากหรอืใชต้ลอดเวลา กับการซื้อสินคา้หรอืบรกิารนัน้ๆ ส่วนใหญ่เป็นการซื้อบริการ

เพื่อการพักผ่อนมากกว่า เช่น ดูหนัง ฟังเพลง เล่นกีฬา ท่องเที่ยว ฯลฯ มักเป็นไปตามความพึงพอใจของ

ผูบ้รโิภคแต่ละบุคคล 

2.2 ใช้เวลาน้อยกับการซื้อสินค้า เพื่อเพิ่มเวลาพักผ่อนของผู้บริโภคมากขึ้น ด้วยการซื้อสินค้า

จากพนักงานขายที่ขายตามบา้น ขายทางอินเตอร์เน็ต ขายทางจดหมายขาย หรอืซื้อสินคา้ที่อยู่ใกล้บา้น 

3. ความรูค้วามเขา้ใจ มักเกี่ยวข้องกับข่าวสารของผูบ้รโิภคที่เก็บไวใ้นความทรงจำ หรอืความเขา้ใจ

ที่บรรจุไว้ในความทรงจำ ความรู ้จึงประกอบด้วยข้อเท็จจริงกับความเข้าใจที่จะนำข้อเท็จจริงไปใช้ 

ข้อเท็จจริงเกิดจากความเชื่อของบุคคลในสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เช่นเชื่อว่า คนที่มีการศึกษาสูงต้องเป็นคนดี 

จากความเชื่อนี้นักการตลาด นำไปใชกั้บผูบ้รโิภคด้วยวธิกีารดังต่อไปนี้ 

3.1 การวเิคราะห์ภาพพจน์ของสินคา้หรอืบรกิาร ความเชื่อ (Beliefs) ของผูบ้รโิภคเป็นตัวกำหนด

ภาพพจน์ของกิจการและสินค้า นักการตลาดจะวางตำแหน่งสินค้าหรือบริการ มักทำการตรวจสอบความ

เชื่อของผู้บริโภค เป็นไปตามการวางตำแหน่งสินค้าหรือบริการของกิจการหรือไม่ การตรวจสอบมัก
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ตรวจสอบความรู ้ในด้านคุณสมบัติทางวัตถุของผู ้บริโภค การตรวจสอบและให้ผู ้บริโภคเป็นผู ้ตอบ

แบบสอบถามในคุณสมบัติที่ผู้บริโภคสนใจ ทั้งนี้อาจเป็นการตรวจสอบการให้บริการหรือเกี่ยวกับตัวสินค้า

ก็ได้ 

3.2 วิเคราะห์ความรู้ตัวของผู้บริโภค โดยการสอบถามถึงการให้ผู้บริโภคหวนระลึกถึงสินค้า

หรือตรายี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่ง ที่ผู้บริโภคจำได้ เช่น ขอให้ท่านช่วยระบุตรายี่ห้อสินค้า ที่ใช้ในชีวิตประจำวันของ

ท่านมอีะไรบา้ง 

3.3 วเิคราะห์การนกึเห็นภาพสินคา้ผดิของผูบ้รโิภคเป็นการคน้หาขอ้บกพร่องของกิจการในการ

ให้ข่าวสารข้อมูล จนทำให้ผู้บริโภคมีความรู้ที่ผิดไปจากข้อเท็จจริง โดยหาทางแก้ไขเพื่อไม่ให้มีผลกระทบ

ต่อการตัดสินใจซื้อของผูบ้รโิภค 

3.4 การวิเคราะห์ความรู้เกี่ยวกับสินค้าและราคาของผู้บริโภคดังที่กล่าวมาแล้วว่าความรู้ความ

เชื่อกับภาพพจน์ของสินค้าหรือบริการ มีความสัมพันธ์กัน ซึ่งมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ ความรู้ที่นักการ

ตลาดควรตรวจสอบคือ คำศัพท์ที่เกี่ยวกับ สินค้า ตราสินค้า ลักษณะจำพวก ขนาด และราคาของสินค้า 

โดยเฉพาะการตัดสินใจที่จะใช้ราคาแบบใดนั้น จะมีผลต่อเมื่อผู้บริโภคมีความรู้เรื่องราคาของสินค้าในตรา

นัน้ ๆ เป็นอย่างดี การเปล่ียนแปลงราคาของนักการตลาดจงึจะเกดิผล 

3.5 วเิคราะห์ความรูเ้กี่ยวกับการซื้อสินคา้ของผูบ้รโิภค นักการตลาดจะตอ้งทราบว่าผูบ้รโิภค 

ของตนซื้อสินค้าหรือบริการที่ไหนและซื้อเมื่อใด ทั้งนี้กิจการจะได้วางแผนในการหาทำเลที่ตั้งจำหน่าย

สินคา้ได้ หรอืสามารถกำหนดการส่งเสรมิการตลาดได้ ในช่วงที่มกีารซื้อกันมาก ๆ เช่นในช่วงเทศกาล หรือ

ฤดูกาล (กรมพัฒนาธุรกจิการคา้ภาคตะวันออก, 2558) 

 

พฤตกิรรมผู้บรโิภค  

เป็นการคน้หาหรอืวจิัยเกี่ยวกับพฤตกิรรมการซื้อและการใชข้องผูบ้ริโภค ทัง้ที่เป็นบุคคล กลุ่มหรือ

องค์กร เพื่อให้ทราบถึงลักษณะความต้องการและพฤติกรรมการซื้อ การใช้ การเลือก การบริการ และ

แนวคิด หรือประสบการณ์ที่จะทำให้ผู้บริโภคพึงพอใจคำตอบที่ได้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถกำหนด

กลยุทธ์การตลาด (Marketing Strategies) ที่สามารถตอบสนองความต้องการความพึงพอใจของผู้บริโภค

ได้อย่างเหมาะสม (จรัญ ชัยเจรญิ ,2558) 

   

กลยุทธ์ด้านผลติภัณฑ์ 

ผลติภัณฑ์ (Product) 

ความหมายของผลิตภัณฑ์และสินค้า  (What is Goods and Product) จากการวิเคราะห์ความ

ต้องการของตลาดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ เพราะผลิตภัณฑ์เป็นผลมาจากกระบวนการและกรรมวิธีต่าง ๆ          

ในการผลิตเพื่อสร้างความพึงพอใจแก่ตลาดเป้าหมายและเมื่อนำผลิตภัณฑ์นั้นมาใช้เพื่อหวังผลตอบแทน
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ทางธุรกิจจะเรียกว่า “สินค้า” (Goods) ผลิตภัณฑ์และสินค้าจึงเป็นสิ่งเดียวกันแต่พิจารณาในวัตถุประสงค์

และกรรมวธิกีารใชจ้ะแตกต่างกัน (กติตศิักด์ิ อังคะนาวนิ, 2561) กล่าวคือ 

ผลิตภัณฑ์  (Product)  หมายถึง สิ่งใด ๆ ที่สนองเพื่อให้เกิดความสนใจ รู้จักเกิดความต้องการ

เป็นเจา้ของ การใชห้รอืการบรโิภคเพื่อตอบสนองความตอ้งการและความจำเป็นของผูซ้ื้อ 

ผลิตภัณฑ์  หมายถึง  สินค้าหรือบริการและสิ่งอื่น ๆ ที่ตอบสนองความต้องการของตลาดได้ 

คำว่า “ผลิตภัณฑ์” ประกอบด้วยสิ่งที่มีตัวตนสามารถจับต้องได้ (Tangible) ได้แก่บรรจุภัณฑ์การหีบห่อ 

ตรายี่หอ้ สีสัน รูปร่าง รูปแบบ คุณประโยชน์ คุณค่าคุณสมบัตส่ิวนผสมส่วนประกอบรสชาตแิละกล่ิน ส่วน

ที่ไม่มีตัวตน (Intangible) ไม่สามารถสัมผัสได้โดยตรงได้แก่ แนวความคิด ภาพพจน์ ชื่อเสียง การให้บริการ 

สถานที่และประเทศที่ผลิตซึ่งส่วนประกอบเหล่านี้ นักการตลาดนำมาองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์การสร้าง

ความพึงพอใจเพื่อตอบสนองความต้องการของตลาด อาจเกิดจากองค์ประกอบอย่างใดอย่างหนึ่งหรือ

หลายอย่างของประกอบของผลิตภัณฑ์ ซึ่งนักการตลาดต้องวิเคราะห์ว่าตลาดเป้าหมายหรือผู้ซื้อต้องการ

องค์ประกอบส่วนไหน เพื ่อนำไปประกอบการพิจารณากำหนดแนวความคิดหลักดำเนินกลยุทธ์ทาง

การตลาด      

 

การแบ่งส่วนตลาดและการเลอืกตลาดเป้าหมาย 

การตัดสินใจนำเสนอผลิตภัณฑ์สู่ตลาดไม่ว่าจะเป็นตลาดผูบ้รโิภค ตลาดอุตสาหกรรม ตลาดผู้ขาย

ต่อหรือตลาดรัฐบาลนั้น โดยทั่วไปแล้วบริษัทไม่สามารถนำเสนอผลิตภัณฑ์ที่มีความเหมาะสมหรือตรงกับ

ความต้องการของลูกค้าในทุกตลาดได้ เนื่องจากลูกค้ามีจำนวนมาก มีถิ่นที่อยู่กระจัดกระจาย และมี

ลักษณะความชอบ ความต้องการ และวิธีการปฏิบัติการซื้อที่แตกต่างกัน โดยบริษัทจะนำเสนอผลิตภัณฑ์

เข้าสู่เฉพาะตลาดที่บริษัทชำนาญ และเห็นโอกาสความสำเร็จทางธุรกิจเพื่อให้บรรลุถึงวัตถุประสงค์ทาง

การตลาดในการดำเนินธุรกิจในปัจจุบัน ซึ่งความชอบ ความต้องการ และพฤติกรรมของผู้บริโภคมีความ

หลากหลาย กลยุทธ์การตลาดตามเป้าหมาย (Target marketing) จึงถูกนำมาใช้ ซึ ่งหมายถึง การจัด

ผลิตภัณฑ์และส่วนประสมทางการตลาดที่แตกต่างกันเพื่อสนองความต้องการของตลาด ที่มีลักษณะ

ความชอบ ความต้องการและพฤติกรรมผู้บริโภคที่แตกต่างกัน ในการจัดส่วนประสมทางการตลาดให้

เหมาะสมกับตลาดเป้าหมายนั้นจำเป็นต้องเริ่มต้นด้วยการแบ่งตลาดออกเป็นส่วน ๆ โดยอาศัยปัจจัยที่

เกี่ยวกับผู้บริโภคหรือตลาดเป็นพื้นฐานในการแบ่ง หลังจากนั้นจึงกำหนดตลาดเป้าหมาย และกำหนด

ตำแหน่งผลิตภัณฑ์ของบรษิัทใหม้คีวามสอดคล้องกับความชอบความตอ้งการ และพฤตติกิรรมของตลาดที่

เลือกเป็นเป้าหมายนั้น ซึ่งกลยุทธ์การตลาดตามเป้าหมายนี้ บริษัทต้องพิจารณา 3 ประการคือ (กิตติศักด์ิ 

อังคะนาวนิ, 2561) 

ประการที่หนึ่ง การแบ่งส่วนตลาด (Market segmentation หรือ Segmenting) เป็นการแบ่ง

ตลาดสำหรับผลิตภัณฑ์ชนิดใดชนิดหนึ่งออกเป็นตลาดย่อย ๆ ที่แตกต่างกันทางด้านความชอบ ความ

ต้องการ และพฤติกรรมผู้บริโภคในแต่ละตลาดย่อย ๆ นั้น โดยอาศัยคุณสมบัติของผูบ้ริโภคหรือตลาดเป็น
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ปัจจัยในการแบ่ง ทั้งนี้เพื่อให้สามารถแยกตลาดออกเป็นส่วน ๆ (Market Segments) และทำให้เห็นความ

เด่นชัดที่แตกต่างกันของคุณสมบัติ ความชอบ ความต้องการและพฤติกรรมของผู้บรโิภคที่อยู่ในแต่ละสว่น

ของตลาด เพื่อจะได้วางแผนและใช้ความพยายามทางการตลาดได้เหมาะสมกับแต่ละส่วนตลาด ตัวอย่าง 

เช่น ผลิตภัณฑ์กระเป๋าแบ่งส่วนตลาดโดยยึดเกณฑ์เพศ วัย รายได้ และรสนิยม เป็นพื้นฐานในการแบ่ง

ตลาดกระเป่าออกเป็นส่วน ๆ (Market Segment) 

ประการที่สอง คือการกำหนดตลาดเป้าหมาย (Market targeting หรือ Targeting) ซึ่งเป็น

กิจกรรมในการประเมินผลและการเลือกส่วนตลาด (Market Segments) ที่บริษัทเห็นว่าเหมาะสมกับ

ทรัพยากรและความชำนาญของบริษัท ตลอดจนเป็นส่วนตลาดที่มีโอกาสทางการตลาด มีศักยภาพในการ

สร้างยอดขายและทำกำไรให้กับบริษัท ตัวอย่าง เช่น ผลิตภัณฑ์กระเป๋าของบริษัท เลือกตลาดเป้าหมาย

เป็นผูห้ญิง อายุ 30 - 60 ป ีรายได้สูง และรสนยิมดี 

ประการที่สาม เป็นการกำหนดตำแหน่งผลิตภัณฑ์ในตลาด (Market positioning หรือ 

Positioning) เป็นการกำหนดตำแหน่งผลิตภัณฑ์ของบริษัทให้เกิดขึ้นในใจของผู้บริโภคในเชิงเปรียบเทียบ

กับผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งขัน โดยใช้กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดเป็นเครื่องมือในกระบวนการสร้าง

ตำแหน่งผลิตภัณฑ์ ตัวอย่าง เช่น ผลิตภัณฑ์กระเป๋าของบริษัท จะกำหนดตำแหน่งทางการแข่งขันสำหรับ

ผลิตภัณฑ์ของบริษัท โดยเน้นความเป็นผลิตภัณฑ์กระเป๋าหนังซึ่งเป็นมาตรฐานเดียวกับมาตรฐานการ

ส่งออก 

การแบ่งส่วนตลาด (Market Segmentation) ระดับของการแบ่งส่วนการตลาด (Levels of 

market segmentation) ม ี6 ระดับ ดังนี้ 

การตลาดมวลชน (Mass marketing) เป็นการตลาดที่มุ ่งความสำคัญที่มีการผลิตสินค้าใน

รูปแบบเดียวกันเป็นจำนวนมาก (Mass production) โดยนำออกวางตลาดให้ทั่วถึง (Mass distribution) และ

ส่งเสริมการตลาดอย่างมาก (Mass promotion) โดยมองตลาดว่ามีความต้องการคล้ายคลึงกัน เป็นแนวคิด

ที่มุ่งความสำคัญที่การผลิต (Production-oriented) โดยมุ่งที่จะผลิตภัณฑ์สินค้าในรูปแบบเดียวกันจำนวน

มาก เพื่อลดตน้ทุนในการผลิต 

• การตลาดโดยมุ่งท่ีส่วนของตลาด (Segment marketing) เป็นการใชเ้ครื่องมอืการตลาดโดยมุ่ง

ที่ส่วนของตลาด (Market segment) แนวคิดนี้อาจมองว่าตลาดมคีวามต้องการที่แตกต่างกัน บริษัทตอ้งจัด

ผลิตภัณฑ์และส่วนประสมทางการตลาดให้แตกต่างกันสำหรับแต่ละตลาดเป้าหมาย ในกรณีนี ้จะ

 ก่อให้เกิดข้อได้เปรียบกับธุรกิจ เพราะผลิตภัณฑ์และส่วนประสมทางการตลาดจะสามารถสนอง

ความตอ้งการของลูกคา้ได้ดีขึ้น 

• การตลาดโดยมุ่งที่ตลาดกลุ่มเล็ก (Niche marketing) เป็นการใช้เครื่องมือการตลาดโดยมุ่งที่

ตลาดกลุ่มเล็ก (Niche market) ซึ่งมีความต้องการที่เฉพาะเจาะจงเป็นกลุ่มที่แคบกว่าส่วนของตลาด 

(Market segment) เนื่องจากส่วนของตลาดมีขนาดใหญ่จึงมีคู ่แข่งขันมาก แต่ตลาดกลุ่มเล็กนี้ (Niche 

market) จะมีคู่แข่งขันเพียงหนึ่งรายหรือไม่กี่รายเท่านั้น ตลาดกลุ่มเล็กจึงเป็นที่น่าสนใจสำหรับบริษัทเล็ก 
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แต่อย่างไรก็ตามบริษัทใหญ่ก็สามารถใช้กลยุทธ์นี้ได้เช่นกัน ตลาดกลุ่มเล็กส่วนใหญ่จะเป็นกลุ่มที่มีรายได้

สูง พรอ้มที่จะจ่ายเงนิซื้อสินคา้ราคาแพง มคีวามตอ้งการที่เฉพาะเจาะจง เช่น มคีณุภาพดีเด่นเป็นพเิศษ 

• การตลาดท้องถิ ่น (Local marketing) เป็นการใช้กลยุทธ์การตลาดเพื ่อตอบสนองความ

 ต้องการของกลุ่มลูกค้าในท้องถิ่น เช่น ห้างสรรพสินค้าแต่ละสาขาจะจัดหาสินค้า และใช้กลยุทธ์

การตลาดแตกต่างกัน ธนาคารแต่ละสาขาจะเน้นกลยุทธ์การให้บริการลูกค้าที่แตกต่างกัน การตลาด

ทอ้งถิ่นนี้จะยดึถือลักษณะด้านประชากรศาสตร์ (Demographics) ค่านยิมและรูปแบบการดำรงชีวิต (Value 

and lifestyles) ของแต่ละชุมชนหรอืทอ้งถิ่น เป็นหลัก 

• การตลาดมุ่งเฉพาะบุคคล (Individual marketing) เป็นการใช้เครื่องมือการตลาดโดยมุ่งที่

ลูกค้ารายใดรายหนึ่ง ตัวอย่างของธุรกิจที่ใช้กลยุทธ์นี้คือ บริษัทคอมพิวเตอร์มุ่งขายให้กับธนาคารหรือ

สถาบันการศึกษาหรือบริษัทใดบริษัทหนึ่ง ร้านตัดเสื้อซึ่งตัดเสื้อผ้าสำเร็จรูปส่งให้ร้านค้าปลีกร้านใดร้าน

หนึ่ง บริษัททัวร์จัดท่องเที่ยวให้กับครอบครัวหรือนักศึกษากลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง กลยุทธ์นี้อาจจะเรียกว่า 

การตลาดมุ่งเฉพาะกลุ่มลูกค้า (Customized marketing) หรือ การตลาดมุ่งเฉพาะบุคคล (One-to-one 

marketing) หรอื การตลาดหนึ่งส่วนตลาด (Segments of one) 

• การตลาดที่ลูกค้าต้องรับผดิชอบตัวเอง (Self-marketing) เป็นการตลาดที่ลูกค้าช่วยตัวเองใน

การซื้อสินคา้ ซึ่งผูบ้รโิภคแต่ละรายตอ้งใชค้วามรับผดิชอบมากขึ้นในการพจิารณาผลิตภัณฑ์และตราสินค้า 

เช่น การซื้อผ่านอินเตอร์เน็ต การสั่งซื้อสินค้าทางโทรศัพท์ การสั่งซื้อทาง Fax หรือ E-mail การสั่งซื้อ

สินคา้ทางจดหมาย ฯลฯ (เกตุวดี สมบูรณ์ทว ีและนฤมล บัวจันทร์, 2552) 

   

ทฤษฎเีกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

ประชากร (Population) 

ตามนยิามศัพท์ที่กล่าวมา ประชากรมส่ีวนประกอบที่สำคัญส่วนหนึ่งของตลาด ดังนัน้นักการตลาด

ควรได้ศึกษาสภาพลักษณะทุกประการของการจัดการจัดจำหน่ายและองค์ประกอบของประชากร ในการ

วิเคราะห์นักบริหารการตลาดควรพิจารณาถึงลักษณะที่สำคัญของประชากร เช่น อายุ การศึกษา ซึ่งจะมี

ผลกระทบถึงส่วนองค์ประกอบของตลาดสำหรับสินค้าหรือบริการของเขาเป็นอันดับแรก แล้วจึงค่อยหา

อัตราสัดส่วนปริมาณของลักษณะส่วนประกอบดังกล่าว และในที่สุดก็ต้องพิจารณาแนวโน้มของตัวเลข 

ต่าง ๆ เพื่อทำความเข้าใจความสำคัญของแนวโน้มต่าง ๆ ที่มีต่อการกำหนดโครงการตลาดของเรา เรา

จะตอ้งศกึษาแต่ละขัน้ในการพจิารณา ดังนี้  

ลักษณะที่สำคัญของประชากร การพจิารณาประชากรมสีาระสำคัญโดยลำดับ คอื 

1. การพิจารณาจำนวนประชากรทั้งสิ้นโดยการรวบรวมสถิติตัวเลขสำมะโนประชากรในปีต่าง ๆ 

เพื่อสำรวจอัตราการเจรญิเตบิโตว่ามลัีกษณะเช่นใดแล้วพยากรณ์ดูถงึจำนวนที่อาจเป็นไปได้ในอนาคตตาม

ปีที่กำหนด เพื่อทำการคาดคะเนถึงปริมาณการใช้จ่ายที่อาจเป็นไปได้เกี่ยวกับอาหาร เสื้อผ้า เครื่องนุ่งห่ม 

ส่ิงบันเทงิหย่อนใจ เฟอร์นเิจอร์ ยานพาหนะ  
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2. การวิเคราะห์ปริมาณตามท้องถิ่นภูมิภาคแต่ละส่วน เช่น ภาคเหนือ กลาง ใต้ ตะวันออก หรือ

เป็นจังหวัด อำเภอ ตำบล การวิเคราะห์ดังกล่าวจำเป็นแก่นักการตลาดมาก เพราะความแตกต่างในเรื่อง

ต่าง ๆ ในแต่ละท้องถิ่นย่อมส่งผลถึงการเสนอสินค้าหรือบริการต่าง ๆ ที่แตกต่างกันได้  ความแตกต่างใน

แต่ละท้องถิ่นอาจมีได้ ในเรื่องของดินฟ้า อากาศ ศาสนา ขนบธรรมเนียม และ ฯลฯ  ซึ่งย่อมมีผลถึงความ

แตกต่างในลักษณะ แบบ สี ความหนา ราคา และ  ในการบริโภคใช้สอย เสื้อผ้า เครื่องนุ่งห่ม อาหาร 

เครื่องใชบ้รโิภคอุปโภคประเภทต่าง ๆ ของประชากรในแต่ละทอ้งถิ่น 

3. การพิจารณาประชากรตามลักษณะพื้นที่ ในเมือง ชนบท ชานเมือง และระหว่างเมือง ซึ่งสภาพ

ความเป็นไปและการเปล่ียนแปลงใด ๆ ในบรเิวณดังกล่าวย่อมมผีลกระทบถงึการตลาดอย่างมาก 

4. จำนวนและขนาดของครอบครัว ครัวเรือน คือการที่บุคคลหนึ่งหรือมากกว่าได้ร่วมอาศัยอยู่ใน

หลังคาอาคารเดียวกัน ส่วนครอบครัว ได้แก่กลุ่มคน 2 คนหรือมากกว่านั้นเกี่ยวข้องสัมพันธ์และอาศัยอยู่

ด้วย แต่ละครัวเรือนหรือครอบครัวจึงจัดเป็นตลาดที่สำคัญของสินค้าอาคาร ที่อยู่อาศัย เครื่องเรือน 

เครื่องมอืเครื่องใช ้และเครื่องตกแต่งต่าง ๆ ธุรกจิหลายประเภทต่างใหค้วามสนใจกลุ่มคู่สมรสที่ยังเยาว์วัย 

สำหรับจำนวนครอบครัวก็มักมีความสำคัญต่อผู้ผลิตเครื่องเรือนและเครื่องใช้สอยในครัวเรือนมากกว่า

ขนาดครอบครัว  

5. อายุ ขนาดของกลุ่มอายุที่ต่างกันก็มีผลต่อการหาตลาดสินค้าที่กำหนดบางประเภท เช่น กลุ่ม

วัยรุ่น ซึ่งนอกจากจะมีปริมาณการคำนึงซื้อมากกว่าแล้ว ยังมีการจับจ่ายใช้สอยมากกว่ากลุ่มวัยอื่น อีก

ด้วย และมักจะจับจ่ายโดยไม่คำนึงถึงเหตุผล ราคา หรือความคงทนอื่น ๆ เขามักเป็นลูกค้าที่ดีสำหรับ 

เครื่องสำอาง เส้ือผา้ เครื่องประดับ และอื่น ๆ 

6. เพศ มีการแบ่งตลาดที่ได้ประโยชน์และใช้กันกว้างขวางมากอีกวิธีหนึ่งในอเมริกา คือ การ

แบ่งเป็นตลาดชายและตลาดหญิง ซึ่งตลาดหญิงหรือสตรีนี้มีขนาดใหญ่ รวย และมีบทบาทอำนาจสำคัญ

เป็นตลาดที่มกีารศกึษาและมอีาชีพดีขึ้นเรื่อย ๆ นอกจากนี้อัตราปรมิาณสตรก็ีเพิ่มขึ้นโดยรวดเร็วและมีอายุ

ยืนมากกว่าชาย มีกิจการหลายแห่งที ่เคยขายสินค้า รถยนต์ เครื ่องดื ่ม จักรยานยนต์ ประกันชีวิต 

โดยมุ่งหวังตลาดชาย เพราะเหตุที่กำหนดถือว่าสินค้าดังกล่าวเป็นสินค้าสำหรับชาย ปัจจุบันก็โน้มเอียงมี

นโยบายมุ่งหวังตลาดสตรมีากขึ้น 

7. องค์ประกอบอื่น ๆ ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตลาดสินค้าเพื่อการบริโภค ได้แก่ การศึกษา อาชีพ 

ผิว สัญชาติ ศาสนา และ กลุ่มที่มีการศึกษาดีก็มักมีการพถิีพิถันเจาะจงในการเลือกหาสินค้าโดยมีรสนิยม

ดีขึ้น และอาจซื้อในราคาที่สูงต่างกันตามส่วนรายได้ที่ได้มากกว่า ในกรณีที่มีหญิงที่แต่งงานแล้วออกไป

ทำงานมากขึ้น ก็ทำให้ตลาดที่ขายสินค้าประเภทอาหารสำเร็จรูป เครื่องใช้ครัวเรือนโดย จะมีการแข่งขันที่

รุนแรงขึ้นบรกิาร ต่าง ๆ และอื่น ๆ ขยายตัวได้ดีขึ้น (จรัญ ชัยเจรญิ, 2558) 
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ทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 

1. ผลติภัณฑ์ (Product) 

ความหมายของผลิตภัณฑ์และสินค้า (What is Goods and Product) จากการวิเคราะห์ความ

ต้องการของตลาดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ เพราะผลิตภัณฑ์เป็นผลมาจากกระบวนการและกรรมวิธีต่าง ๆ          

ในการผลิตเพื่อสร้างความพึงพอใจแก่ตลาดเป้าหมายและเมื่อนำผลิตภัณฑ์นั้นมาใช้เพื่อหวังผลตอบแทน

ทางธุรกิจจะเรียกว่า “สินค้า” (Goods) ผลิตภัณฑ์และสินค้าจึงเป็นสิ่งเดียวกันแต่พิจารณาในวัตถุประสงค์

และกรรมวธิกีารใชจ้ะแตกต่างกัน กล่าวคอื 

ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถงึ ส่ิงใด ๆ ที่สนองเพื่อใหเ้กิดความสนใจ รูจ้ักเกิดความต้องการเป็น

เจา้ของ การใชห้รอืการบรโิภคเพื่อตอบสนองความตอ้งการและความจำเป็นของผูซ้ื้อ 

ผลิตภัณฑ์ หมายถึง สินค้าหรือบริการและสิ่งอื่น ๆ ที่ตอบสนองความต้องการของตลาดได้ คำว่า 

“ผลิตภัณฑ์” ประกอบด้วยส่ิงที่มตีัวตนสามารถจับตอ้งได้ (Tangible) ได้แก่บรรจุภัณฑ์การหีบห่อ ตรายี่ห้อ 

สีสัน รูปร่าง รูปแบบ คุณประโยชน์ คุณค่าคุณสมบัติส่วนผสมส่วนประกอบรสชาติและกลิ่น ส่วนที่ไม่มี

ตัวตน (Intangible) ไม่สามารถสัมผัสได้โดยตรงได้แก่ แนวความคิด ภาพพจน์ ชื่อเสียงการให้บริการ 

สถานที่และประเทศที่ผลิตซึ ่งส่วนประกอบเหล่านี ้ นักการตลาดนำมาองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ 

การสร้างความพึงพอใจเพื่อตอบสนองความต้องการของตลาด อาจเกิดจากองค์ประกอบอย่างใดอย่าง

หนึ่งหรือหลายอย่างของประกอบของผลิตภัณฑ์ ซึ่งนักการตลาดต้องวิเคราะห์ว่าตลาดเป้าหมายหรือผู้ซื้อ

ต้องการองค์ประกอบส่วนไหน เพื่อนำไปประกอบการพิจารณากำหนดแนวความคิดหลัก ดำเนินกลยุทธ์

ทางการตลาด  โดยแบ่งองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ดังต่อไปนี้ 

1. ตัวผลิตภัณฑ์แก่นแท้ หมายถึง สิ่งที่ให้คุณประโยชน์ คุณค่า และคุณสมบัติขั้นพื้นฐาน ในการ

ตอบสนอง ความตอ้งโดยตรง 

2. ส่วนควบของผลิตภัณฑ์ หมายถึง ส่วนเพิ่มเติมมากับผลิตภัณฑ์สำเร็จรูป เพื่อเพิ่มคุณค่าอื่น 

ใหกั้บผลิตภัณฑ์แก่นแท ้แตกต่างจากคู่แข่งขัน 

3. ส่วนที่คาดหวังจากผลิตภัณฑ์ หมายถึง คุณประโยชน์คุณค่าที่แอบแฝงอื่น ๆ ที่ตลาดเป้าหมาย

คาดหวังว่าจะได้รับจากผลิตภัณฑ์แก่นแทแ้ละผลิตภัณฑ์ส่วนควบ 

4. ส่วนที่ต้องการบ่งชี้ความแตกต่าง หมายถึง องค์ประกอบที่ใช้ในการติดต่อสื่อสารสร้างความ

แตกต่างของผลิตภัณฑ์ 

5. ความเป็นศักยภาพของผลิตภัณฑ์ หมายถึงส่วนที่ให้ลูกค้าได้รับความต่อเนื่องจากการใช้

องค์ประกอบผลิตภัณฑ์ไปสู่อนาคต อันเนื่องจากการใช้ผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ทั้งหมด เช่น ความล้ำยุคของ

ผลิตภัณฑ์ซึ่งเหนอืกว่าคู่แข่งขัน 

2. ราคาและองค์ประกอบเกีย่วกับราคา  

ความหมายและความสำคัญของราคา  คือ องค์ประกอบหนึ่งของส่วนประสมทางการตลาดเพื่อ

ก่อใหเ้กดิรายได้ตามจุดมุ่งหมายของการประกอบธุรกจิ 
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ราคา หมายถึง จำนวนเงินที่ผู้ซื้อจ่ายโดยกำหนดจากมูลค่าและอรรถประโยชน์ที่จะได้รับจากการ

ใชผ้ลิตภัณฑ์เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูซ้ื้อและผูข้ายอย่างสูงสุด 

สรุป ราคาผลิตภัณฑ์ หมายถึงมูลค่ารวมของผลิตภัณฑ์และผลตอบแทนจากการดำเนินธุรกิจ

กำหนดให้รูปของตัวเงิน โดยพิจารณาถึงอรรถประโยชน์ คุณสมบัติคุณประโยชน์โดยสรุป เพื่อสร้าง

มูลค่าเพิ่มใหสู้งสุดในสายตาของผูซ้ื้อ แล้วนำไปสู่การตัดสินใจซื้อ  

ความสำคัญของราคา 

1. ราคาทำให้เกิดรายได้จากการขาย ตามจุดมุ่งหมายของการดำเนินธุรกิจโดยการนำราคาคณูกับ

ปริมาณการขายผลิตภัณฑ์ เป็นยอดขายและเมื่อลบด้วยต้นทุนและค่าใชจ้่ายจะเป็นกำไรดังนั้นเมื่อตั้งราคา

สูงก็มผีลกำไรมากขึ้นหรอืเมื่อตัง้ราคาต่ำปรมิาณขายมากขึ้นเป็นตน้ 

2. ราคาทำให้กิจการอยู่รอดและเป็นเครื่องมือที่ใช้ในการแข่งขันให้ได้มาซึ่งส่วนถือครองหรือส่วน

แบ่งทางการตลาดของกจิการกับการแข่งขัน 

3. ราคาเป็นพื ้นฐานของระบบเศรษฐกิจซึ ่งจะส่งผลต่อการจัดทรัพยากรการบริหารอื ่น ๆ 

ของกิจการและประเทศ เพราะการกำหนดราคาตลาดมีผลต่อการไหลเวียนเงินตรามีผลต่อเงินเฟ้อ เงินฝืด 

และค่าครองชพีของประชาชน 

4. ราคามีอิทธิผลต่อผู้ผลิตใจการตัดสินใจซื้อและการลงทุนในการผลิตเพราะเป็นกลไกในการ

กำหนด ทศิทางการลงทุนของระบบเศรษฐกจิแต่ละประเทศ สบืเนื่องจากราคาทำใหเ้กดิรายได้นัน้เอง 

5. ราคาเป็นสื่อกลางของการแลกเปลี่ยน เพื่อทำให้เกิดการเปลี่ยนแปลงการเป็นเจ้าของและ

สามารถสรา้งความพงึพอใจแก่ผูซ้ื้อและผู้ขาย 

3. ช่องทางการจัดจำหน่าย  

การจัดจำหน่าย หมายถึง โครงสรา้งของคนกลางในวิถทีางและกิจกรรมซึ่งใช้ในการกระจายสินค้า

จากผู้ผลิตไปสู่ผู ้บริโภคคนสุดท้าย โดยอาศัยสถาบันคนกลางและกิจกรรมต่าง ๆ สนับสนุน เพื ่อให้

ตอบสนองความพงึพอใจแก่เปา้หมาย 

การจัดจำหน่ายมีความสำคัญ คือ เมื่อนักการตลาดได้ตัดสินใจวางตำแหน่งของผลิตภัณฑ์และ

กำหนดราคาให้เหมาะสมกับกลุ่มเปา้หมายทางการตลาดแล้ว อีกหนา้ที่หนึ่งซึ่งจะช่วยลำเลียงและกระจาย 

หรือระบาย ผลิตภัณฑ์ที่เป็นอีกปัจจัยหนึ่ง ที่นักการตลาดต้องพิจารณาให้สอดคล้องและสัมพันธ์กัน ทั้งนี้

เพราะการจัดจำหน่ายมคีวามสำคญัต่อการวางกลยุทธ์ทางการตลาดดังต่อไปนี้ 

1. เพื่อตอบสนองอรรถประโยชน์ด้านเวลา คือ การจัดจำหน่ายช่วยให้ผู้บริโภคได้รับผลิตภัณฑ์

เมื่อตอ้งการได้ทันทไีม่ตอ้งรอ และสินคา้ไม่เสียหาย ก่อนอายุใชง้าน หรอื วงจรผลิตภัณฑ์จะส้ินสุดลง 

2. เพื่อตอบสนองอรรถประโยชน์ด้านสถานที่ คือการจัดจำหน่ายช่วยให้ผู้บริโภคไม่ต้องไป

แสวงหาชื้อ โดยคนกลางหรอื กจิกรรมทางการตลาดจะนำสินคา้ไปใหใ้กล้กับที่ตอ้งการ 

3. เพื่อตอบสนองอรรถประโยชน์ดา้นการเป็นเจ้าของ กิจกรรมการจัดจำหน่ายช่วยสนับสนุนให้

ผูบ้รโิภคได้มโีอกาสเป็นเจา้ของสินค้าด้วย เงนิสดหรอืผ่อน เชา่ซื้อเป็นตน้ 
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4. เพื่อตอบสนองอรรถประโยชน์ด้านรูปร่างของสินค้า การจัดจำหน่ายช่วยให้มีการพัฒนา

รูปแบบ รูปร่างและคุณสมบัติให้เหมาะสมกับการจัดจำหน่ายเพื่อลดภาระความยุ่งยากในการติดต่อของ

ผู้บริโภคคนสุดท้ายจะมีคนกลางช่วยแบ่งเบาภาระหน้าที่ ช่วยให้ดำเนินการผลิตและพัฒนาคุณภาพสินค้า

ใหดี้ยิ่งขึ้น 

องค์ประกอบของการผลิต การตลาดเป็นกิจกรรมทางธุรกิจซึ่งเกี่ยวกับการเคลื่อนย้ายเปลี่ยนมือ 

เปลี่ยนกรรมสิทธิ์ในสินค้าหรือบริการจากผู้ผลิต ไปสู่กลุ่มตลาดเป้าหมาย เพื่อตอบสนองความต้องการ

และสร้างความพึงพอใจและช่วยให้ผลตอบแทนทางธุรกิจฉะนั้นการที่จะช่วยให้ยอดขายสูง ต้นทุนการจัด

จำหน่ายลดลงจงึตอ้งจัดองค์ประกอบของการจัดจำหน่ายออกเป็น 2 ประเภทใหญ่คอื 

1. การใชส้ถาบันคนกลางในช่องทางการจัดจำหน่าย     

2. การกระจายสินคา้สนับสนุนสถาบันคนกลาง     

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

ความหมายและความสำคัญของการส่งเสริมการตลาด 

ทัณฑิมา เช ื ้อเข ียว (2550) ได ้ให ้น ิยามว ่า “การส่งเสร ิมการตลาด (Promotion) เป ็นการ

ตดิต่อส่ือสารแจง้ข่าวสารและชักชวนเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรอืบรกิาร”  

 บุษบา มาลาศรี (2554) ให้น ิยามว่า “การส่งเสร ิมการตลาด” คือการใช้เคร ื ่องมือต่าง ๆ 

ที่เกี่ยวขอ้งกับองค์ประกอบทางการตลาดเพื่อบอกกล่าวเชญิชวน กลุ่มเปา้หมาย 

 

สรุปผลการศกึษา  

การส่งเสริมการตลาด หมายถึง กระบวนการติดต่อสื่อสาร เพื่อแจ้งข่าวสารส่วนประสมทาง

การตลาดไปสู่กลุ่มเป้าหมาย เพื่อจูงใจชักชวน สร้างทัศนคติ เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการซื้อ โดยอาศัย

ส่ือกลางและเครื่องมอืกจิกรรมต่าง ๆ สนับสนุน 

กระบวนการติดต่อสื่อสารตามความหมายทางการตลาด เพื่อมุ่งหวังผลกับกลุ่มเป้าหมายควร

ประกอบด้วยลำดับขัน้ตอนต่าง ๆ ดังต่อไปนี้ 

1. แหล่งข่าวสาร (Source) หมายถงึ ผูผ้ลิตสถาบันคนกลางที่ตอ้งการส่งข่าวสาร 

2. การเข้ารหัส (Encoding) หมายถึง ความพยายามในการกลั ่นกรองข้อมูลและการตัดสินใจ

กำหนดนโยบายกลยุทธ์และวธิกีารปฏบิัตกิจิกรรมจนเปน็ที่แน่ใจว่าข่าวสารนัน้เหมาะสมกับกลุ่มเปา้หมาย 

3. ช่องทางข่าวสาร (Message Channel) หมายถึง ตัวกลางที่ทำหน้าที่เชื่อมโยงข่าวสารซึ่งอาจให้

คนเครื่องมอืเครื่องจักร ส่ือ 

4. การถอดรหัส (Decoding) หมายถงึ การแปลความหมายของผูร้ับข่าวสารโดยตอ้งแปลความด้วย

ประสบการณ์ที่ตรงกัน เช่น ความต้องการ ความรู้ความเข้าใจ ทัศนคติ ขนบธรรมเนียม วัฒนธรรมและ

คล่ืนสัญญาณที่ตรงกันหรอืใกล้เคยีงกัน จงึสามารถรับรูข่้าวสารที่ตรงกัน 

5. ผูร้ับข่าวสาร (Receiver) หมายถงึ กลุ่มเปา้หมายผูช้ม ผูฟ้ัง ผูอ่้านที่ตอ้งการรับข่าวสาร 



Journal of Academic for Public and Private Management  Vol. 5 No. 2 May - August 2023 | 27 

6. การปอ้นกลับ (Feedback) หมายถงึการแสดงผลปฏกิริยิา พฤตกิรรมหลังจากได้รับข่าวสาร เช่น 

ความพงึพอใจ ลังเลใจสับสน เฉย ๆ เป็นตน้ 

 

องค์ความรู้ใหม่ของการวจิัย 

การตลาดเป็นเครื่องมือที่ใกล้ตัวและเกี่ยวข้องในชีวิตประจำวันของเราทุกคนทั้งนี้ก็เพราะนักการ

ตลาดได้เลือกกลุ ่มเป้าหมายแล้วจึงพิจารณาปรับปัจจัยหรือส่วนประสมทางการตลาดให้เหมาะกับ

กลุ่มเป้าหมาย กล่าวคือ กำหนดผลิตภัณฑ์ (Product) จัดโครงสร้างของราคา (Price) และจัดระบบการจัด

จำหน่าย (Place) ให้เหมาะสมกับตลาดเป้าหมายแล้ว ในปัจจุบันมีภาวการณ์แข่งขันสูงขึ้นต้องอาศัย

กิจกรรมการส่งเสริมการตลาดสนับสนุน จะช่วยให้ธุรกิจประสบผลสำเร็จเพราะการส่งเสริมการตลาดจะ

เป็นการใหข้อ้มูลข่าวสารเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดแก่กลุ่มเปา้หมาย 
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