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บทคดัย่อ 
  
 โครงการวิจยัน้ีมีวตัถุประสงคห์ลกัเพื่อศึกษาความเป็นมา วิวฒันาการและขอบเขตของ
ศาสตร์ทางการตลาด ศึกษาแนวคิดฐานทฤษฏีของนักคิดท่ีส าคญัของศาสตร์ทางการตลาด ศึกษา
สถานการณ์ของศาสตร์การตลาดในปัจจุบนัทั้ งในประเทศและต่างประเทศรวมทั้ งทิศทางและ
แนวโน้มของศาสตร์การตลาดในอนาคต ตลอดจนศึกษาแนวทางและภาระของสถานศึกษาในการ
ปรับตวัต่อการถ่ายทอดความรู้ดา้นศาสตร์การตลาดเพื่อตอบสนองความตอ้งการของตลาดแรงงาน   
การศึกษาวิจยัได้ใช้รูปแบบการวิจยัเชิงส ารวจ (Exploratory Research) โดยอาศยัการวิจยัเอกสาร 
(Desk Research) ร่วมกับการสั มภาษ ณ์ ในแนวลึก  (In depth Interview) กับผู ้ป ระกอบการ
ภายในประเทศรวม 27 บริษทั เพื่อให้เห็นสถานการณ์และการประยุกต์ใช้ศาสตร์ทางการตลาดใน
สถานการณ์จริงของภาคธุรกิจปัจจุบนั การวิเคราะห์ข้อมูลใช้การวิเคราะห์เชิงคุณภาพเป็นหลัก
ประกอบกบัการวเิคราะห์ขอ้มูลเชิงพรรณนาดว้ยค่าความถ่ีและเปอร์เซ็นต ์
 ผลการวิจยัสรุปได้ว่าศาสตร์ทางการตลาด มีวิวฒันาการท่ียาวนานจากอดีตตั้งแต่
ทศวรรษท่ี 1500 ในยุคท่ีมุ่งเน้นการผลิต (The Production Era) จนมาถึงยุคท่ีมุ่งเน้นการขาย (The 
Sales Era) ในช่วง ค.ศ. 1900-1949 แล้วจึงเขา้สู่ยุคการตลาด (The Marketing Era) ท่ีชดัเจนในช่วง 
ค.ศ. 1950-1970 จนกระทั่งเข้าสู่ยุคการตลาดท่ีมีความรับผิดชอบต่อสังคมและมนุษยชาติ (The 
Social Responsibility and Human Orientation) ในช่วง ค.ศ. 1971 จนถึง ค.ศ. 2000 และปัจจุบนัยา่ง
เขา้สู่การตลาดในศตวรรษท่ี 21 แมเ้วลาจะเปล่ียนไปแต่แนวคิดและทฤษฏีทางการตลาดดั้งเดิมยงัคง
เป็นท่ียอมรับและน ามาปรับใช้กบัแนวคิดทางการตลาดในยุคปัจจุบนั นักวิชาการด้านการตลาด
ปัจจุบนัได้ช้ีให้เห็นว่าแนวโน้มในอนาคต การตลาดจะถูกขบัเคล่ือนด้วยพลงั 3 ประการ ซ่ึงเป็น
ตวัก าหนดตลาดอนัได้แก่ คุณค่าของลูกค้า (Customer Value) ความเช่ียวชาญเฉพาะอย่าง (Core 
Competencies) และเครือข่ายวิสาหกิจ (Collaborative Network) ด้วยการหาพันธมิตรทางธุรกิจ
รวมทั้ งจะใช้แนวคิดทางการตลาดแบบองค์รวม  (Holistic Marketing Concept) เพื่ อส ร้าง
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สัมพนัธภาพระยะยาวและความเจริญกา้วหนา้ร่วมกนักบัผูท่ี้มีส่วนไดส่้วนเสียส าคญัของบริษทัอนั
ได้แก่ ลูกค้า คู่ค้า และชุมชน โดยเปิดโอกาสให้ผูมี้ส่วนได้ส่วนเสียทั้ งหลายได้มีส่วนร่วมใน
กระบวนการสร้างคุณค่าทั้ งกระบวนการ โดยมุ่งเน้นสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า (Value Driver 
Marketing) ตลอดช่วงชีวิตของลูกค้า (Customer Lifetime Value) ซ่ึงจะต้องให้ความส าคัญกับ
การตลาดแบบลูกค้าสัมพนัธ์ (Customer Relationship Marketing) โดยการสร้างฐานข้อมูลลูกค้า 
(Customer Database) และการท าเหมืองขอ้มูล (Data mining) การให้ความสนใจกบัการสร้างส่วน
แบ่งลูกคา้ (Customer Share) มุ่งเน้นตลาดเฉพาะ (Niche Market) ให้มากข้ึน ตลอดจนใช้การตลาด
เฉพาะบุคคล (Individualization) เพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้แต่ละราย รวมทั้งการใช ้
Experience Marketing เพื่อสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งและสร้างความภกัดีในตราสินคา้ของลูกคา้  
การใช ้Lifestyle Marketing เพื่อแบ่งกลุ่มลูกคา้ตามพฤติกรรมของผูบ้ริโภค และการใช้การส่ือสาร
การตลาดแบบครบวงจร (Integrated Marketing Communication)  
 จากผลการวิจยัพบวา่ ศาสตร์ทางการตลาดมีทั้งความเป็นศาสตร์และศิลป์โดยมีความ
เก่ียวข้องกับศาสตร์ในสาขาอ่ืน ๆ เป็นอย่างมากโดยเฉพาะอย่างยิ่งในเชิงปฏิบัติ ซ่ึงพบว่า
ผูป้ระกอบการทั้ งชาวไทยและชาวต่างประเทศได้น าเอาแนวคิดและทฤษฏีการตลาดต่าง ๆ มา
ประยุกต์ใช้อย่างชดัเจนทั้งในระดบัของการวางแผนกลยุทธ์ ในระดบัการปฏิบติังานดา้นกลยุทธ์
การตลาด รวมทั้งการควบคุม  การประเมินผลการปฏิบติังาน และการแกปั้ญหาทางการตลาด 
 จากการท่ีผูป้ระกอบการไทยในปัจจุบนัมีการประยุกต์ใช้ศาสตร์ทางการตลาดเป็น
อยา่งมาก ดงันั้นสถาบนัการศึกษาจึงควรมีการปรับปรุงเน้ือหาวิชาหรือรายวชิาให้สอดคลอ้งกบัการ
ประยุกตใ์ชศ้าสตร์ทางการตลาดของผูป้ระกอบการในปัจจุบนัและในอนาคตใหม้ากยิง่ข้ึน  โดยเนน้
การเรียนการสอนในเร่ืองของการวางแผนกลยุทธ์การตลาด  การวิเคราะห์โอกาสอุปสรรคและจุด
แข็งจุดอ่อนของกลยุทธ์การตลาด การบริหารงานขาย   การบริหารช่องทางจ าหน่าย การพยากรณ์
และการวิเคราะห์ยอดขาย การจดัท างบประมาณทางการตลาด  การประเมินผลการปฏิบติังานทาง
การตลาด  การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่   การวิจัยผู ้บริโภค การวิจัยตลาดและคู่แข่งขัน   ระบบ
เทคโนโลยีสารสนเทศทางการตลาดและการวิเคราะห์ขอ้มูลในเชิงลึก การตลาดลูกคา้สัมพนัธ์ /
การตลาดสร้างประสบการณ์/การตลาดเฉพาะบุคคล  และการตลาดอีเล็คทรอนิกส์ 
  ทั้งน้ีนอกเหนือจากพื้นฐานทางดา้นวิชาการแลว้ สถาบนัการศึกษาควรมุ่งเนน้ฝึกฝน
ให้นักศึกษามีความสามารถในเชิงวิเคราะห์ มีวิสัยทัศน์  กล้าแสดงความคิดเห็น  มีความคิด
สร้างสรรค์ ในเชิงวิชาการ ตลอดจนมีความรู้และทักษะด้านคอมพิวเตอร์และภาษา มีความ
รับผิดชอบ มีความอดทน และมีมนุษยสัมพนัธ์ เพื่อเสริมสร้างความเป็นนักการตลาดท่ีดี จึงจะ
สอดคล้องกบั ความตอ้งการบุคลากรดา้นการตลาดของผูป้ระกอบการในยุคปัจจุบนัและอนาคต
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Abstract 

  
 The objectives of this marketing research were to study about the history, evolution and 
scope of marketing theories and also study about the origin and the core concept of marketing 
theories which emerged from the important marketing theorists, the situation of marketing 
theories application in the business sector, trend of the marketing theories in the future and the 
universities’ responsibilities to adopted the course follow up the marketing situation and the 
firms’ wanted. This research operated in the form of Exploratory Research mainly by Desk 
Research and also In depth Interview the 27 Thailand firms in order to study the marketing 
application of the firm in Thailand. Data Analysis is based on judgement method and descriptive 
analysis by frequencies and percentage. 
 The conclusion of this study was that the evolution of marketing has a long history from 
the early 1500s in the Production Era after that came to the Sales Era between 1900 and 1949. 
The modern marketing as an applied art and science began in 1950 until 1970 in the stage of 
Marketing Era and from 1971 until 2000 it is the stage of Social Marketing Concept.   
 Marketing theory held that the first step was to determine customer needs, then next, 
produce a product or service that will satisfy these needs. The underlying philosophy was that all 
the firm's strategic decisions were driven by customer expectations. This core idea has gone 
though many incarnations in the intervening decades until twenty – one century. What has 
changed most in recent years is the way of marketing activities and performed, but the basic of a 
marketing philosophy and organizational process remain the same. 
 The modern marketing theorists suggested that the trend of marketing in the future will 
be concerned with three important forces which provide the market including Customer value, 
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Core competencies and Collaborative network. The new marketing concept in the future will use 
the Holistic Marketing Concept which focus on creating long term relationship, profit abilities 
and satisfy all the stakeholders including the customers, the collaborators and the communities. 
Everyone can participate and take action in the process of value creation by focusing on 
customers. The whole value chain is the unit of analysis, meeting the end customers’ needs. The 
future marketing concept will concentrate on Value Driver Marketing and look at Customer’ s 
Lifetime Value and focus on Customer Relationship Marketing by using consumer database and 
data mining, interested in customer share, focus on Niche market and Personal Marketing in order 
to satisfy individual needs and also focus on Experience Marketing, Lifestyle Marketing and 
Integrated Marketing Communication. 

The research discovered that the marketing concept related with applied art and science 
in various type of knowledge especially in marketing activities and performed. Both Thai and 
Foreign Business applied the marketing concept in their operation such as in strategic plan, 
operating plan, action plan and also in controlling, evaluating the marketing performance and 
marketing problem solving. 

Because of Thai Businesses nowadays mostly apply the marketing concept in their 
marketing management and operation, so the universities ought to be responsibilities to construct 
and improve the marketing subjects or marketing curriculum to be relevant with the change of 
marketing environment   ,  new marketing concept  and also Thai business marketing application 
in the future by focus on Marketing Strategic Plan ,Sale Management , Distribution Management , 
Sales analysis and Forecasting , Budgeting Preparation for Marketing , Marketing Performance 
Appraisal , New Product Development , Consumer Research , Market and Competitor Research , 
Marketing Information System and Data Analysis, Customer Relationship Marketing , Experience 
Marketing , Individualization Marketing  and Electronic Marketing. 
 At the same time , the universities ought to be focus on improving the skills and 
capabilities of  the student in patient , responsibilities, enthusiastic , creativities , vision, 
knowledge of foreign language skill , analysis skill , computer skill , relationship skill and 
participation in order to be  relevant  with the personnel  need for marketing officers of Thai 
Business in the future. 
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 

ควำมเป็นมำและควำมส ำคญัของปัญหำ 
 

 ปัจจุบนัสถานการณ์ทางการตลาดทัว่โลกมีการเปล่ียนแปลงอยา่งรวดเร็ว ตลาดมีความ
ซบัซ้อนมากข้ึน และมีการแข่งขนัท่ีรุนแรงมากข้ึน ในขณะท่ีทุกธุรกิจสามารถไดรั้บข่าวสารอยา่ง
เท่าเทียมกนัจากความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีการส่ือสาร ท าให้ธุรกิจทัว่โลกต่างก็ตอ้งพยายาม
ปรับตัวให้สามารถอยู่รอดและสามารถแข่งขันกับคู่แข่งได้ภายใต้สถานการณ์ทางการตลาดท่ี
เปล่ียนแปลงไป แนวคิด ทฤษฎีทางการตลาด  ตลอดจนกลยุทธ์การตลาดใหม่ ๆ ถูกคิดคน้ หรือมี
การพฒันาจนมีความหลากหลายมากข้ึน ทั้งน้ีเพื่อให้สามารถตอบสนองกบัสถานการณ์ทางการ
ตลาดในยคุปัจจุบนั อีกทั้งเตรียมตวัเพื่อการตลาดในอนาคต 
 จากการท่ีศาสตร์ แนวคิด ทฤษฎี และกลยุทธ์ทางการตลาดในยุคปัจจุบันมีการ
เปล่ียนแปลงไปมาก จึงเป็นประเด็นท่ีน่าสนใจท าการศึกษาวิจยัถึงวิวฒันาการของศาสตร์ทาง
การตลาดจากอดีตมาจนถึงปัจจุบนั และแนวโนม้ของศาสตร์ในอนาคต เพื่อเป็นประโยชน์ส าหรับผู ้
ท่ีเก่ียวขอ้งกบัศาสตร์ทางการตลาด ไม่วา่จะเป็นนกัการตลาดทั้งภาครัฐบาลและเอกชน ซ่ึงเป็นผูใ้ช้
ศาสตร์ทางการตลาด นักวิชาการ สถาบันการศึกษา ซ่ึงเป็นผูคิ้ดค้น และถ่ายทอดศาสตร์ทาง
การตลาด จะไดส้ามารถเขา้ใจและกา้วทนักบัศาสตร์ทางการตลาดในยคุปัจจุบนั และสามารถน าไป
ประยุกตใ์ชก้บัสถานการณ์ตลาดไดจ้ริง ตลอดจนสามารถถ่ายทอดและเผยแพร่ศาสตร์ทางการตลาด
ท่ีถูกตอ้งและทนัสมยัไปสู่บุคคล และองคก์รต่าง ๆ เพื่อน าไปใชป้ระโยชน์ไดดี้ยิง่ข้ึน 
 

วตัถุประสงค์ 
 การท าวจิยัเร่ือง “ววิฒันาการ และ แนวโนม้ของศาสตร์การตลาด และการประยกุตใ์ช้
ศาสตร์การตลาดของธุรกิจในประเทศไทย” มีวตัถุประสงคเ์พื่อ 
1. ศึกษาประวติัความเป็นมา ววิฒันาการ และขอบเขตของศาสตร์ทางการตลาด 
2. ศึกษาแนวคิด ฐานทฤษฎี ของนกัคิดท่ีส าคญัของศาสตร์ทางการตลาด 
3. ศึกษาสถานการณ์ของศาสตร์ทางการตลาดในปัจจุบนัทั้งในประเทศ และต่างประเทศ 
4. ศึกษาทิศทางและแนวโนม้ของศาสตร์ทางการตลาดในอนาคต 
5. ศึกษาแนวทางและภาระของสถานศึกษาในการปรับตวัต่อการถ่ายทอดความรู้ดา้นศาสตร์  
       การตลาดเพื่อตอบสนองความตอ้งการของตลาดแรงงาน    
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            โดยแต่ละวตัถุประสงคมี์สาระส าคญัและขอบเขตการศึกษาวจิยัดงัน้ีคือ  
 วตัถุประสงค์ข้อ 1  ศึกษำประวตัิควำมเป็นมำ ววิฒันำกำร และขอบเขตของศำสตร์
ทำงกำรตลำด   โดยจะท าการศึกษาในเร่ืองของ 
 1.1  ประวติัความเป็นมาและววิฒันาการของศาสตร์ทางการตลาดจากอดีตจนถึง
ปัจจุบนัโดยจะแบ่งท าการศึกษาเป็นช่วงเวลาดงัน้ี 
 ช่วงท่ี 1 ระยะก่อนสงครามโลกคร้ังท่ี 1 ตั้งแต่ทศวรรษท่ี 1500 - ค.ศ.1900 
 ช่วงท่ี 2 ระยะสงครามโลกคร้ังท่ี 1 ถึงสงครามโลกคร้ังท่ี 2  ค.ศ. 1900 –ค.ศ. 1950 
 ช่วงท่ี 3 ระยะหลงัสงครามโลกคร้ังท่ี 2 ถึง ค.ศ. 1951 – ค.ศ. 1970 
 ช่วงท่ี 4 ระหวา่ง ค.ศ. 1971 – ค.ศ. 2000 
  

 ขอบเขตการศึกษาวจิยั  ก าหนดตามช่วงเวลาท่ีมีการเปล่ียนแปลงทางการตลาดท่ีเห็น
ชดัเจน โดยเร่ิมยอ้นหลงัตั้งแต่ก่อนสงครามโลกคร้ังท่ี 1 ประมาณ ทศวรรษท่ี 1500  จนถึงปัจจุบนั 
 1.2  ศึกษาขอบเขต ความเก่ียวขอ้ง และการเช่ือมโยงของศาสตร์ทางการตลาดกบั
ศาสตร์ในสาขาวชิาอ่ืน  ไดแ้ก่ สาขาจิตวทิยา คณิตศาสตร์  สถิติ สังคมศาสตร์  เทคโนโลย ีเป็นตน้ 
 
 วตัถุประสงค์ข้อ 2  ศึกษำแนวคิด ฐำนทฤษฎ ีของนักคิดที่ส ำคัญของศำสตร์ทำง
กำรตลำด โดยจะท าการศึกษาในเร่ืองของ 
 2.1 การรวบรวมแนวคิด ฐานทฤษฎี ของนกัคิดทางการตลาดท่ีส าคญั จากอดีตมาจนถึง
ปัจจุบนั รวมทั้งท่ีมา และเหตุผลของแต่ละทฤษฎี หรือแนวคิดนั้น ๆ  
 2.2  สรุปสาระส าคญัของแนวคิด และทฤษฎีต่าง ๆ ทางการตลาด ท่ีรวบรวมไดใ้นขอ้ 
2.1  โดยท าการจดัหมวดหมู่ของทฤษฎีและแนวคิด ให้อยูใ่นรูปแบบท่ีเขา้ใจไดง่้าย 
 ขอบเขตการศึกษาวจิยั  เนน้เฉพาะแนวคิด และทฤษฎีของนกัคิด ปรมาจารยท์างการ
ตลาดท่ีมีบทบาทและมีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกัทัว่โลก และเป็นแนวคิดทฤษฎีซ่ึงเป็นท่ียอมรับกนัทัว่โลก 
 

 วตัถุประสงค์ข้อ 3    ศึกษำสถำนกำรณ์ของศำสตร์ทำงกำรตลำดในปัจจุบันทั้งใน
ประเทศ และต่ำงประเทศ  โดยจะท าการศึกษาในเร่ืองของ 

3.1 ศึกษาสถานการณ์ของศาสตร์ทางการตลาดในปัจจุบนัของต่างประเทศ โดยจะ
ท าการศึกษาในเร่ืองของ 
     -  ทฤษฎี แนวคิดทางการตลาดท่ีมีเผยแพร่ในปัจจุบนั 
     -  แหล่งท่ีมาของทฤษฎี และแนวคิดทางการตลาดท่ีใชอ้ยูใ่นปัจจุบนั 
     -  การประยกุตใ์ชศ้าสตร์ทางการตลาดของผูป้ระกอบการต่างประเทศในปัจจุบนั 
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  ขอบเขตการศึกษาวจิยั  ศึกษาจากแหล่งขอ้มูล 3 แหล่งคือ สถาบนัการศึกษาท่ีมี
ช่ือเสียงทางดา้นการตลาดของต่างประเทศ บริษทัต่างประเทศชั้นน า เช่น บริษทัของสหรัฐอเมริกา 
ญ่ีปุ่น เกาหลี ยโุรป สิงคโปร์ ฯลฯ และนกัการตลาดท่ีมีช่ือเสียงของโลกในยคุปัจจุบนั 

3.2 ศึกษาสถานการณ์ของศาสตร์ทางการตลาดในปัจจุบนัภายในประเทศโดยจะ
ท าการศึกษาในเร่ืองของ 
  -   ทฤษฎี แนวคิดทางการตลาดท่ีมีเผยแพร่ในปัจจุบนั 
    - แหล่งท่ีมาของทฤษฎี และแนวคิดทางการตลาดท่ีใชอ้ยูใ่นปัจจุบนัจากในหรือ
นอกประเทศ 
    -   การประยกุตใ์ชศ้าสตร์ทางการตลาดของผูป้ระกอบการในประเทศในปัจจุบนั 
โดยท าการส ารวจเฉพาะอุตสาหกรรมท่ีมีความโดดเด่นในแง่ของการใชศ้าสตร์ทางการตลาดในการ
บริหารงานการตลาด ซ่ึงก าหนดโดยใชดุ้ลยพินิจ ท าการศึกษาในประเด็นของ 
 1.  ขอ้มูลพื้นฐานของบริษทั เช่น ประเภทธุรกิจ ผลิตภณัฑ์ท่ีจ  าหน่าย จ านวน       
    พนกังาน ท่ีตั้งบริษทั เป็นตน้ 

2. ระดบัการใหค้วามส าคญัต่องานการตลาดของบริษทั 
3. ขอบเขตงานการตลาดในปัจจุบนัของบริษทั 
4. อตัราก าลงัคนส าหรับงานการตลาด วุฒิการศึกษาของพนกังานดา้นการตลาด 
5. องคก์รภายนอกดา้นการตลาดท่ีติดต่อดว้ย เช่น บริษทัโฆษณา 
6. กลยทุธ์การตลาดท่ีใชส้ าหรับงานวางแผนการตลาด เช่น การก าหนด  

 กลุ่มเป้าหมาย การวางแผนกลยทุธ์ส่วนประสมทางการตลาด 
7. กลยทุธ์การตลาดท่ีใชส้ าหรับงานแกปั้ญหาทางการตลาด 
8. กลยทุธ์การตลาดท่ีใชส้ าหรับงานควบคุมและประเมินผลการตลาด 
9. การใชก้ลยทุธ์การตลาดในแต่ละระดบัปฏิบติังาน เช่น ระดบับริหาร ระดบั 
 ผูจ้ดัการ ระดบัพนกังาน ใครใช ้ใชอ้ยา่งไร 
10. ความคิดเห็นเก่ียวกบัทิศทางและแนวโนม้ของการใชก้ลยทุธ์การตลาดใน 
 อนาคต 

  
 วตัถุประสงค์ข้อ 4  ศึกษำทศิทำงและแนวโน้มของศำสตร์ทำงกำรตลำดในอนำคต  โดย
จะท าการศึกษาในเร่ืองของ 

-    สาเหตุท่ีท าใหศ้าสตร์ทางการตลาดมีการเปล่ียนแปลง 
- ทิศทางและรูปแบบของการเปล่ียนแปลง 
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 - แนวโนม้การประยกุตใ์ชศ้าสตร์ในอนาคต 
 ขอบเขตกำรศึกษำวจัิย  เนน้ศึกษาวจิยัจากแนวคิดของนกัการตลาด นกัคิดท่ีส าคญั ซ่ึง
เป็นท่ียอมรับกนัทัว่โลก 
 

 วตัถุประสงค์ข้อ 5 ศึกษำแนวทำงและภำระของสถำนศึกษำในกำรปรับตัวต่อกำร
ถ่ำยทอดควำมรู้ด้ำนศำสตร์กำรตลำดเพ่ือตอบสนองควำมต้องกำรของตลำดแรงงำน  โดยจะ
ท าการศึกษาในเชิงเปรียบเทียบในแง่ของ 

5.1 หลกัสูตรดา้นการตลาดของมหาวทิยาลยัต่าง ๆ ท่ีด าเนินการสอนอยูใ่นปัจจุบนั ทั้ง
มหาวทิยาลยัของรัฐบาลและเอกชน 

5.2 วเิคราะห์หลกัสูตรดา้นการตลาดของแต่ละสถาบนัในเชิงเปรียบเทียบ 
5.3  เช่ือมโยงหลกัสูตรดา้นการตลาดของแต่ละสถาบนักบัแนวโนม้ของศาสตร์ทาง

การตลาดในอนาคต 
5.4 สรุปแนวทางในการพฒันาหลกัสูตรดา้นการตลาดของสถาบนัการศึกษาในระดบั

มหาวทิยาลยั 
 ขอบเขตกำรศึกษำในวจัิย  เนน้ศึกษาเชิงเปรียบเทียบเฉพาะกลุ่มสถาบนัการศึกษา
ภายในประเทศในระดบัปริญญาตรีสาขาการตลาดเท่านั้น 
 

ค ำจ ำกดัควำมในกำรวจิัย 
 ธุรกจิในประเทศไทย หมายถึงบริษทัเอกชนต่างๆซ่ึงมีการประกอบธุรกิจในประเทศไทย  
โดยกระจายอยูใ่นกลุ่มอุตสาหกรรมต่างๆท่ีท าการคดัเลือกโดยใชดุ้ลยพินิจรวม 7 ประเภท ไดแ้ก่ 
อุตสาหกรรมอาหาร/ของใชใ้นครัวเรือน  อุตสาหกรรมก่อสร้าง/ท่ีอยูอ่าศยั อุตสาหกรรม
เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า/อุปกรณ์ส่ือสาร  อุตสาหกรรมเส้ือผา้/เคร่ืองนุ่งห่ม  อุตสาหกรรมบริการ  
อุตสาหกรรมบนัเทิง และอุตสาหกรรมโฆษณา/ส่ิงพิมพ ์
 สถำบันกำรศึกษำในประเทศไทย  หมายถึงสถาบนัการศึกษาในระดบัมหาวทิยาลยั และ
วทิยาลยั ทั้งในสังกดัของรัฐบาลและเอกชน  ท่ีมีการเปิดด าเนินการเรียนการสอนในระดบัปริญญา
ตรี  สาขาวชิาการตลาดในปัจจุบนั (ปีการศึกษา 2546) 
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 ข้อจ ำกดัของกำรวจิัย 
1. ประเด็นในการท าวิจยัค่อนขา้งกวา้งมาก และตอ้งอาศยัขอ้มูลหลากหลายมาก  ท า

ใหไ้ม่สามารถคน้ควา้และท าวจิยัใหค้รอบคลุมในทุกประเด็นไดอ้ยา่งละเอียดมากนกั 
2. ประเด็นในการท าวิจยัในหวัขอ้ววิฒันาการของศาสตร์ทางการตลาดตอ้งอาศยัการ

คน้ควา้หาขอ้มูลในอดีตเป็นอยา่งมาก การอา้งอิงขอ้มูลจากแหล่งขอ้มูลในอดีตโดยตรงไม่สามารถ
อา้งอิงจากแหล่งขอ้มูลในอดีตในช่วง 50 – 100 ปีไดม้ากนกั และจ าเป็นตอ้งใชแ้หล่งขอ้มูลปัจจุบนั
หรือยอ้นไปในช่วงไม่เกิน 10 - 20 ปี ซ่ึงไดจ้ากต ารา เอกสารส่ิงพิมพ ์ วารสาร และเวบ็ไซทต่์างๆ
ทางดา้นวชิาการ โดยเฉพาะอยา่งยิง่แหล่งขอ้มูลจากต่างประเทศ 

3. แหล่งขอ้มูลส่วนใหญ่ของววิฒันาการและศาสตร์ทางการตลาดมีจุดเร่ิมตน้จาก 
ต่างประเทศ และขอ้มูลมีอยูอ่ยา่งกระจดักระจายเป็นอยา่งมากจึงเป็นขอ้จ ากดัท าใหไ้ม่สามารถ
คน้ควา้ขอ้มูลจากแหล่งขอ้มูลทุกประเภทและทุกช้ินท่ีมีอยูท่ ัว่โลกไดภ้ายในระยะเวลาท่ีท าการวจิยั
ซ่ึงมีค่อนขา้งจ ากดั 

4. จากปัญหาท่ีขอ้มูลส่วนใหญ่อา้งอิงจากแหล่งขอ้มูลต่างประเทศจึงตอ้งใชเ้วลา 
ส าหรับการแปลภาษาต่างประเทศมากพอสมควร 

5 . เวลาในการด าเนินการวิจยัมีจ  ากดั มีวนัหยดุค่อนขา้งมาก เช่น วนัสงกรานต ์ วนั
แรงงาน ท าให้เป็นอุปสรรคในการติดต่องานกบัภาคธุรกิจ และองคก์รต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง 

6. ไม่ไดรั้บความร่วมมือจากผูท่ี้เก่ียวขอ้งเท่าท่ีควร โดยเฉพาะการสัมภาษณ์แนวลึก
กบัผูบ้ริหารดา้นการตลาดของธุรกิจเอกชน ซ่ึงใชเ้วลาค่อนขา้งนาน และการนดัหมายล าบาก
เน่ืองจากผูบ้ริหารไม่ค่อยมีเวลาวา่งมากนกั 

 
ประโยชน์คำดว่ำจะได้รับ 
 1.  ไดรู้้ววิฒันาการของศาสตร์ทางการตลาดตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบนั 
 2.   ผูท่ี้เก่ียวขอ้งกบัศาสตร์ทางการตลาดสามารถเขา้ใจและกา้วทนักบัการพฒันาของ
ศาสตร์ทางการตลาดและสามารถน าไปประยกุตใ์ชก้บังานทางการตลาดไดจ้ริง 

3. เห็นแนวโนม้ในอนาคตของศาสตร์ทางการตลาด 
 4.  เสนอแนะแนวทางปรับปรุงหลกัสูตรปริญญาตรีดา้นการตลาดของสถานศึกษา 
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บทที่ 2 

เอกสำรและผลงำนวิจัยที่เกีย่วข้อง 
 
 สืบเน่ืองจากงานวจิยัช้ินน้ีเป็นงานวจิยัท่ีมีวตัถุประสงคใ์นการท าวจิยัเพื่อศึกษาประวติั
ความเป็นมา วิวฒันาการของแนวคิด และฐานทฤษฎีต่าง ๆ ทางดา้นการตลาด ดงันั้นจึงของดเวน้ไม่
น าทฤษฎีและแนวคิดต่าง ๆ ทางดา้นการตลาดมาอา้งอิงในบทน้ี แต่จะท าการศึกษาและหาขอ้สรุป
ของแนวคิดและทฤษฏีต่าง  ๆ มาน าเสนอในบทท่ี 4 ซ่ึงเป็นบทสรุปของผลการวจิยั อยา่งไรก็ดีผูว้จิยั
ยงัคงท าการคน้ควา้หางานวจิยั บทความ  บทวจิารณ์ของนกัวชิาการ และนกัทฤษฎีต่างๆทั้งของชาว
ไทยและชาวต่างประเทศ ท่ีไดอ้า้งอิงหรือกล่าวถึงววิฒันาการของศาสตร์ทางการตลาดหรือ
เช่ือมโยงกบัศาสตร์ทางการตลาดในมุมมองต่างๆ  รวมทั้งการเช่ือมโยงกบัศาสตร์ทางการศึกษา ซ่ึง
ไดข้อ้สรุปดงัน้ีคือ  
 
 Ray O’ Leary; Ian Iredale (European Journal of Marketing, 1976) ไดเ้ขียนบทความ
เร่ือง The marketing concept: quo vadis? โดยใหข้อ้คิดเห็นวา่การตลาดไม่ควรหยุดน่ิง และไม่ควร
จะอยูบ่นพื้นฐานของความสนใจในธุรกิจ และความสัมพนัธ์กบัลูกคา้เท่านั้น ควรคาดคะเนอนาคต
ของแนวคิดทางการตลาดและการน าเสนอวธีิการประยกุตแ์นวคิดทางการตลาดใหก้วา้งข้ึนในทุก ๆ 
หนา้ท่ีของธุรกิจ และองคก์รอ่ืน ๆ และสามารถใชไ้ดอ้ยา่งแพร่หลายต่อการเปล่ียนแปลงต่าง ๆ โดย
คาดหวงัวา่การตลาดจะยงัคงมีความถูกตอ้งเหมาะสม โดยท่ีแนวคิดทางการตลาดจะเป็นแนวทางให้
ธุรกิจบรรลุตามเป้าหมายท่ีไดก้  าหนดไวห้ากมีการด าเนินการตามแนวคิดทางการตลาดนั้น 

       J.A .  Barnhill, W.M. Lawson (European Journal of Marketing, 1980) ไดเ้ขียน 
บทความเร่ือง Toward a Theory of Modern Markets โดยกล่าววา่ มีขอ้ยนืยนัวา่ความกา้วหนา้ท่ี
เกิดข้ึนของการตลาดโดยเฉพาะอยา่งยิง่ในสหรัฐอเมริกามกัจะเนน้เพียงหลกัการในช่วงสั้น ๆ โดย
ขาดการเช่ือมโยงกบัศูนยก์ลางของทฤษฏีและกฎเกณฑต่์าง ๆ บทความไดแ้สดงใหเ้ห็นถึงความ
เก่ียวขอ้งกนัของตลาดกบักระบวนการทางเศรษฐกิจสังคมซ่ึงมีเป้าหมายท่ีจะตอบสนองความ
ตอ้งการของประชากรและองคก์รใหไ้ดรั้บความพึงพอใจโดยผา่นทางกระบวนการทางการคา้หรือ
การแลกเปล่ียนดงันั้นตลาดจึงยงัคงอยูแ่ละบนัทึกในประวติัศาสตร์เป็นเวลายาวนาน 
 ขอ้แตกต่างของวิวฒันาการทางทฤษฏีการตลาดและความแตกต่างระหวา่งประชากร
ต่างพื้นท่ี ต่างวฒันธรรม ไดมี้การตรวจสอบและพบวา่ยคุของการตลาดแบ่งเป็น (1) การตลาดยคุ
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 โบราณ (Primitive markets) ซ่ึงอยูใ่นช่วงของก่อนยคุโคลมับสัในสหรัฐอเมริกา  (2) การตลาดยคุ
เก่าแก่ (Traditional markets) (3) การตลาดยคุพอ่คา้ (Merchant trader markets) อยูใ่นช่วงระหวา่ง 
ค.ศ. 1500 ถึง ค.ศ. 1776 (4) การตลาดยคุแข่งขนัโดยเสรี (Free Competitive markets) อยูใ่นช่วงหลงั
ทศวรรษ 1700 (5) การตลาดยคุตลาดผสม (Mixed markets) ในช่วงกลางทศวรรษท่ี 1800 ซ่ึงพบวา่
มีปัจจยัและเง่ือนไขต่าง ๆ ท่ีขดัขวางการด าเนินงานทางการตลาด 

       Jagdish N. Sheth, David M. Gardner, and Dennis E Garrett (New York : John 
Wiley & Sons, Inc, 1988) ไดเ้ขียนหนงัสือช่ือ Marketing Theory : Evolution and Evaluation โดย
หนงัสือไดก้ล่าวถึงววิฒันาการทางประวติัศาสตร์ของแนวคิดการตลาดและประวติัศาสตร์ของ
ทฤษฏีการตลาด โดยช้ีใหเ้ห็นการตลาดในรูปของกฎเกณฑ ์และววิฒันาการของแนวคิดการตลาด
จากหลาย ๆ ส านกั ช้ีใหเ้ห็นถึงประโยชน์และความซบัซอ้นของขอบเขตการเปล่ียนแปลง  รวมทั้งมี
การประเมินแนวคิดการตลาดของแต่ละส านกัและสรุปแนวคิดท่ีเนน้ประโยชน์ต่อการพฒันาทฤษฏี
ทางการตลาด 

       กฎเกณฑท์างการตลาดเกิดข้ึนจากแนวคิดและพื้นฐานท่ีหลากหลายจากทั้งทางดา้น
เศรษฐศาสตร์ และไม่ใช่เศรษฐศาสตร์ ทั้งการมีปฏิสัมพนัธ์และไม่มีปฏิสัมพนัธ์กบัส่ิงต่าง ๆ รวมทั้ง
เก่ียวขอ้งกบัศาสตร์ทางดา้นจิตวทิยา สังคมและพฤติกรรมศาสตร์ การจดักลุ่มแนวคิดของแต่ละ
ส านกัจะอยูภ่ายใตมุ้มมองของความสัมพนัธ์เช่นจากผูผ้ลิตไปสู่ผูบ้ริโภค หรือภายใตส้มมติฐานท่ีวา่
ผูซ้ื้อและผูข้ายมีการปฏิบติัการทางการตลาดดว้ยกนัในลกัษณะของการปรับเปล่ียนความสัมพนัธ์
กนั 

      แนวคิดของส านกัทางเศรษฐศาสตร์ท่ีไม่มองการมีปฏิสัมพนัธ์(Economic/nointeractive 
school of thought) จะมีมุมมองทางการตลาดในดา้นของสินคา้ (commodity)  การด าเนินงาน 
(functional) และขอบเขตการตลาด (regional) โดยท่ีสินคา้และการด าเนินงานยงัคงมีอิทธิพลต่อ
กฎเกณฑท์างการตลาดแต่ในบางคร้ังยงัคงมีการมองขอบเขตการตลาดแคบเกินไป 

       แนวคิดของส านกัทางเศรษฐศาสตร์ท่ีมองการมีปฏิสัมพนัธ์ (Economic/interactive 
school) จะมองการตลาดในลกัษณะท่ีเป็นสถาบนั (Institutional school) การด าเนินงาน (functional)  
การจดัการ (managerial School) ซ่ึงมกัจะเนน้ในเร่ืองของกิจกรรมการตลาดในเชิงทฤษฏีนอ้ย
เกินไป  

      แนวคิดของส านกัท่ีไม่ใช่เศรษฐศาสตร์และไม่มองการมีปฏิสัมพนัธ์ (Noneconomic/no 
ninteractive school) จะมองการตลาดในเชิงพฤติกรรมผูซ้ื้อ (buyer behaviour) กิจกรรม (activity) 
และการตลาดในระดบัมหภาค (macromarketing) การมองตลาดตามพฤติกรรมผูซ้ื้อจะขาดการ
เช่ือมต่อกบักฎเกณฑท์างการตลาด ส่วนการมองตลาดในเชิงมหภาคจะเนน้การวิเคราะห์ตวัแปร
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 ดา้นสภาพแวดลอ้มในขณะท่ีการมองตลาดในเชิงกิจกรรมจะดูถึงผลกระทบของการตลาดท่ีมีต่อ
สภาพแวดลอ้ม แม่วา่การให้ความสนใจต่อผูบ้ริโภคจะมีอยูบ่า้งแต่ส าหรับการแข่งขนัในตลาด
ต่างประเทศจะเป็นเร่ืองท่ีตอ้งใหค้วามส าคญัเป็นอนัดบัแรก 

      แนวคิดของส านกัท่ีไม่ใช่เศรษฐศาสตร์แต่มองการมีปฏิสัมพนัธ์ 
(Noneconomic/interactive school) จะมองการตลาดในเร่ืองของการปรับตวัขององคก์ร 
(Organizational dynamics) ระบบ(Systems) และการแลกเปล่ียนทางสังคม (Social Exchange) 
แนวคิดในเร่ืองของระบบจะประยกุตใ์นเร่ืองมุมมองของระบบสังคม และชีวติความเป็นอยู ่เช่นดียว
กบัระบบขอ้มูลข่าวสาร  รวมทั้งมีการน าโมเดลทางคณิตศาสตร์และตวัแบบจ าลองมาใช ้จุดเด่นของ
แนวคิดในส านกัน้ีคือการมองการตลาดแบบองคร์วม (Holistic) ภายใตมุ้มมองท่ีร่วมกนั แต่ส านกัน้ี
ยงัขาดการมองแต่ละระบบท่ีสอดคลอ้งกนั และการมองในเร่ืองการแลกเปล่ียนทางสังคมยงัคงเป็น
ปัญหาในการก าหนดขอบเขตของกฎเกณฑท์างการตลาดมากวา่ 20 ปี ท่ีผา่นมา 

      การมองตลาดในลกัษณะขา้งตน้สามารถสะทอ้นให้เห็นกฎเกณฑท์างการตลาดใน
ประวติัศาสตร์ท่ีเปล่ียนแปลงไปไดช้ดัเจนข้ึน 

Graham J Hooley ; James E Lynch : Jenny Shepherd (European Journal of  
Marketing , 1990) ไดเ้ขียนบทความเร่ือง “The Marketing Concept : Putting the Theory into 
Practice โดยเน้ือหาของบทความตอ้งการใหมี้การพฒันาตน้แบบของแนวทางทางการตลาดปัจจุบนั
ของอุตสาหกรรมในสหราชอาณาจกัร โดยไดท้  าการส ารวจความคิดเห็นของผูบ้ริหารทางการตลาด
กวา่ 1,000 บริษทัในสหราชอาณาจกัร ดว้ยการใช ้ Cluster Analysis ในการส ารวจหาขอ้มูล และ
สามารถแยกแนวทางทางการตลาดท่ีแตกต่างกนัได ้ 4 แนวทางท่ีมีอยูใ่นอุตสาหกรรมของสหราช
อาณาจกัร อนัไดแ้ก่ (1) Marketing philosophers (2) Sales supporters (3) Departmental marketers 
และ (4) Unsures ซ่ึงปรากฏวา่มี 3 แนวทางท่ีช้ีแนะแนวทางในอนาคตท่ีควรจะเป็นจากการ
สนบัสนุนการขายท่ีผา่นทางการตลาดท่ีแยกเป็นส่วน ๆ ไปสู่การพฒันาทางการตลาดท่ีช้ีใหเ้ห็นถึง
ปรัชญาท่ีเก่ียวขอ้งกบัทั้งหมดขององคก์ร รวมทั้งใหต้ระหนกัวา่การวเิคราะห์ขา้มส่วน (Cross-
sectional analysis) ไม่สามารถใชใ้นการสรุปถึงการเคล่ือนไหวของทุกธุรกิจจากขั้นตอนน้ีไปสู่
แนวคิดทางการตลาด บทความน้ีไดน้ าเสนอทศันคติ การจดัการและหลกัฐานการด าเนินการท่ี
เสนอแนะสมมติฐานท่ีสามารถด าเนินการต่อไปได ้

Christian Granroos (Management Decision, 1990) ไดเ้ขียนบทความเร่ือง  
“Marketing Redefined” โดยเน้ือหาของบทความไดก้ล่าวถึง ความหมายท่ียอมรับกนัโดยทัว่ไป
ในทางปฏิบติัของแนวคิดทางการตลาดคือ โมเดลของส่วนประสมทางการตลาด (marketing mix) 
ซ่ึงแมว้า่จะมีการประยกุตใ์ชก้นัอยา่งแพร่หลายเกือบทัว่โลก แต่โมเดลน้ียงัคงมีขอ้จ ากดัสูง และมี
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 ความเฉพาะเจาะจง โดยโมเดลไดมี้การพฒันาในสหรัฐอเมริกาจากการท าวจิยัผูบ้ริโภคสินคา้
คงทนและสินคา้ท่ีเป็นหีบห่อ จากการวจิยัของทางยุโรป เม่ือเร็ว ๆ น้ีในเร่ืองเก่ียวกบัการตลาด
อุตสาหกรรมและการตลาดบริการไดแ้สดงใหเ้ห็นถึงความไม่เพียงพอของโมเดลเก่าและพื้นฐานเก่า
ส าหรับการใหค้  าจ  ากดัความใหม่ของการตลาด น่ีคือเคร่ืองมือท่ีท าใหท้ราบถึงส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ
มากกวา่ส่ิงท่ีบริษทัก าหนดข้ึนภายใตค้วามสะดวก น่ีคือขอ้เทจ็จริงของแนวคิดดา้นการตลาดแบบ
เก่า ส่วนแก่นของการตลาดจริง ๆ คือการสร้างและพฒันาความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ในระยะยาว ซ่ึง
แนวคิดทางการตลาดแบบน้ีเนน้ท่ีความตอ้งการแนวทางการจดัการใหม่ ๆ โดยมองบทบาทของ
การตลาดนอ้ยลงในฐานะของหนา้ท่ีพิเศษ แต่มองมากข้ึนวา่การตลาดเป็นส่วนหน่ึงของความ
รับผดิชอบของการจดัการทั้งหมด 

 Byron Sharp (International Marketing Review, 1991) ไดเ้ขียนบทความเร่ือง 
“Marketing Orientation: More Than Just Customer Focus” เน้ือหาในบทความกล่าวถึง
อุตสาหกรรมไวน์ทั้งโลกซ่ึงถูกแรงผลกัดนัจากแนวคิดทางการตลาดและมีผลต่อธุรกิจรวมทั้ง
ผูบ้ริหารและเจา้ของกิจการ ท าใหเ้กิดขอ้แตกต่างระหวา่งแนวคิดท่ีมุ่งเนน้ตลาด (Market orientation)  
และแนวคิดท่ีมุ่งเนน้การตลาด (Marketing orientation) แนวคิดท่ีมุ่งเนน้ตลาดจะก าหนดผูบ้ริโภคไว้
ท่ีจุดสูงสุดขององคก์รตวัอยา่งเช่น อุตสาหกรรมไวน์ผูบ้ริโภคจะมีความไม่แน่นอนอยา่งมาก ดงันั้น
จึงไม่สามารถแยกส่วนของแนวคิดทางการตลาดใหเ้ขา้กบักระบวนการไดจึ้งไม่เรียกวา่แนวคิดดา้น
การตลาด แนวคิดทางการตลาดท่ีแทจ้ริงจะเก่ียวขอ้งจากขอ้เทจ็จริงของความไม่สมดุลระหวา่ง
แนวคิดดา้นการผลิตและแนวคิดดา้นการขาย แนวคิดดา้นการตลาดควรใหน้ ้าหนกักบัความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภคเท่าเทียมกนักบัความตอ้งการของธุรกิจ ซ่ึงจะตอ้งมีการเลือกตลาดของธุรกิจเองและ
จดัการดว้ยความสามารถดา้นการผลิตของธุรกิจเองเพื่อท่ีจะบรรลุเป้าหมายของธุรกิจตามนโยบาย
ดา้นกลยทุธ์ ตวัอยา่งเช่นในอุตสาหกรรมไวน์ การจดัการจ าเป็นท่ีจะตอ้งใหเ้กิดความสมดุลกนัอยา่ง
เหมาะสมระหวา่งความตอ้งการของผูบ้ริโภคและความตอ้งการของธุรกิจ 

 Christian Granroos (Management Decision,  1991) ไดเ้ขียนไวใ้นบทความเร่ือง The  
Marketing Strategy Continuum: Towards a Marketing Concept for the 1990’s โดยไดก้ล่าวถึง
แนวคิดของกลยทุธ์การตลาด และช้ีใหเ้ห็นความจ าเป็นของแนวคิดดา้นการตลาดซ่ึงมีหลากหลาย
แนวทาง ในลกัษณะของกลยทุธ์การตลาดเชิงความสัมพนัธ์ (Relationship Marketing) ซ่ึงมีการ
วเิคราะห์เชิงเปรียบเทียบกบัลกัษณะของกลยทุธ์การตลาดเชิงแลกเปล่ียน (Transaction Marketing) 
การตลาดเชิงความสัมพนัธ์และการตลาดเชิงการแลกเปล่ียน ถือเป็นทางเลือกของกลยทุธ์ท่ีตรงขา้ม
กนัอยา่งสุดขั้วซ่ึงในบทความไดมี้การกล่าวถึงและการวเิคราะห์การประยกุตใ์ชก้ลยทุธ์และการ
จดัการทางการตลาดทั้ง  2 แนวทางอยา่งละเอียด 
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  Christian Granroos (Management Decision, 1994) ไดเ้ขียนบทความเร่ือง “From 
Marketing Mix to Relationship Marketing : Towards a Paradigm Shift in Marketing” กล่าวถึง
ลกัษณะและผลท่ีเกิดข้ึนทางลบจากการช้ีน าทางการตลาดในยคุปัจจุบนั การจดัการส่วนประสมทาง
การตลาด และการใชว้ธีิการวจิยัสมยัใหม่ ยกตวัอยา่งเช่น การตลาดอุตสาหกรรม และการตลาด
บริการรวมทั้งลูกคา้สัมพนัธ์ ไดช้ี้ใหเ้ห็นความตอ้งการใชแ้นวทางการตลาดในรูปแบบอ่ืน  การ
พฒันาน้ีเกิดข้ึนจากการเห็นแนวโนม้ในธุรกิจในเร่ืองของกลยทุธ์ของหุน้ส่วน (Strategic 
Partnerships) พนัธมิตร (alliances) และเครือข่าย (networks) การตลาดแบบความสัมพนัธ์มีพื้นฐาน
จากการสร้างและการจดัการความสัมพนัธ์ ถือเป็นแนวคิดใหม่ทางการตลาดในอนาคต โดยสรุป
แลว้แนวคิดง่าย ๆ ในเร่ืองของส่วนประสมทางการตลาดหรือ 4P โมเดลเร่ิมท่ีจะแคบลงและเป็น
เพียงเคร่ืองมือสนบัสนุนการคิดมากกวา่การรู้จกัวา่การตลาดเป็นกระบวนการทางสังคมท่ีซบัซอ้น 
ทฤษฏีทางการตลาดและลูกคา้ถือเป็นเหยือ่ทางความคิดหลกัของการตลาดในยคุปัจจุบนั การใช้
แนวคิดของกลยทุธ์ทางการตลาดอยา่งต่อเน่ืองจะก่อใหเ้กิดผลของกลยทุธ์การตลาดแบบ
ความสัมพนัธ์โดยมุ่งเนน้การตลาดกลุ่มเฉพาะ ราคา คุณภาพการจดัการ รวมทั้งการพฒันาการตลาด
ภายใน  และการจดัการ ดงันั้นความเป็นไปไดใ้นการพฒันาแนวคิดดา้นการตลาดโดยทัว่ไปจะ
ข้ึนอยูก่บัแนวทางการสร้างและการจดัการลูกคา้สัมพนัธ์ 

 A Fuat Firat; Nikhilesh Dholakia; All adi Venkatesh (European Journal of 
Marketing, 1995) ไดเ้ขียนบทความเร่ือง “Marketing in a postmodern world” โดยเน้ือหาของ
บทความไดก้ล่าววา่ มนุษยเ์ราก าลงัอยูใ่นยคุของการเปล่ียนแปลงจากยคุสมยัใหม่ไปสู่หลงัยคุ
สมยัใหม่ ซ่ึงองคก์รทางการตลาดจะตอ้งกลบัมาพิจารณาแนวคิดทางการตลาดผูบ้ริโภค และการ
ด าเนินงานทางการตลาดขององคก์รอีกคร้ัง จากขอ้คิดเห็นของแนวคิดหลงัยคุสมยัใหม่ท าใหเ้กิด
สมมติฐานหลกั ๆ บางประการเก่ียวกบัการตลาดในยคุสมยัใหม่ซ่ึงเป็นโอกาสท่ีจะปรับเปล่ียนไปสู่
การตลาดหลงัยคุสมยัใหม่ นอกจากน้ีบทความยงัไดน้ าเสนอความเก่ียวขอ้งกนัของวฒันธรรมหลงั
ยคุสมยัใหม่กบัการตลาดซ่ึงมีขอ้ถกเถียงวา่ผูบ้ริโภคไม่ไดถู้กผลกัดนัจากความตอ้งการ แต่จะมีความ
ตอ้งการซ่ึงถูกผลกัดนัจากปัจจยัภายนอก ซ่ึงท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการ ดงันั้นการน าเสนอ
ทางดา้นการตลาดขององคก์รท่ีเพิ่มข้ึนจะตอ้งท าเป็นกระบวนการมากกวา่การเป็นผลิตภณัฑ์
ส าเร็จรูป ผูบ้ริโภคจะเขา้มามีส่วนร่วมมากข้ึนในกระบวนการผลิต และจะตอ้งมีแนวคิดเช่นเดียวกนั
กบัผูผ้ลิต  ดงันั้นการตลาดในช่วงหลงัยคุสมยัใหม่จะตอ้งมีความเก่ียวขอ้งกนัอยา่งมาก 

 Lyndon Simkin (Marketing Intelligence & Planning, 2000) ไดเ้ขียนบทความเร่ือง 
Marketing is marketing may be! ซ่ึงกล่าววา่การตลาดก็คือการตลาดไม่มีความเก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑ์
หรือตลาด ซ่ึงแนวคิดน้ีเป็นแนวคิดง่าย ๆ ของการตลาดพื้นฐาน แต่ก็ยงัมีขอ้ยกเวน้พื้นฐานท่ีสุด 2 
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 ประการคือ โมเดลพฤติกรรมการซ้ือระหวา่งผูบ้ริโภคกบัผูซ้ื้อในภาคธุรกิจ  และการขยายองคป์ระกอบ
ของส่วนประสมการตลาดของตลาดบริการ ในขณะท่ีความรู้สึกของการตลาดจะอยูบ่นขอบเขตขอ้เท็จ
ของผลิตภณัฑ์และตลาด แต่ในบางคร้ังก็ยงัมีความแตกต่างเกิดข้ึน ดงันั้นนกัการตลาดตอ้งระมดัระวงั
เม่ือมีการกล่าวถึงลกัษณะและคุณสมบติัของการตลาดซ่ึงอาจไม่ถูกตอ้งเสมอไปเน่ืองจากการตลาด
สินคา้อุปโภคบริโภค สินคา้บริการ สินคา้อุตสาหกรรม และธุรกิจกบัธุรกิจ มีความแตกต่างกนั และควร
มีมุมมองท่ีต่างกนั ในยุคศตวรรษท่ี 21 น้ี 
 Sam Hill และ Chris Lederer (2001) ผูเ้ขียนหนงัสือ The Infinite Asset กล่าววา่  
 1.  แบรนดท่ี์ถูกใชอ้ยา่งเหมาะสมสามารถเป็นสินทรัพยท่ี์ประเมินค่ามิได ้ (Infinite Asset) 
จะถูกน ามาใชก้ลบัไปกลบัมาเพื่อสร้างคุณค่าใหม่ไดเ้ร่ือย ๆ  
 2.  ค าจ ากดัความของแบรนดใ์นวนัน้ีคือ ช่ือเสียงท่ีแบรนดส์ร้างข้ึนตลอดเวลาจะเป็น
เคร่ืองหมายของความมัน่ใจ (trustmark)  
 3. คุณค่าท่ียิง่ใหญ่ท่ีสุดของแบรนดใ์นวนัน้ีถูกสร้างข้ึนจากช่องวา่งระหวา่งแบรนดห์น่ึง ๆ 
ซ่ึงหากรวมตวัหลาย ๆ แบรนด์เขา้ดว้ยกนัแลว้จะกลบัเป็นคุณค่าท่ีเหนือกวา่ เช่นการรวมตวัของ 
Intel, Microsoft และ Compaq จะสร้างความเขม้แขง็ของแบรนดไ์ดม้ากกวา่ Apple แต่ในทาง
กลบักนั การรวมตวักนัของแบรนดใ์นบางคร้ังตลาดอาจไม่ยอมรับและหุน้ส่วนอาจไม่ร่วมมือกนัได้
ตลอด ซ่ึงจะมีผลท าใหแ้บรนดใ์ดแบรนดห์น่ึงเส่ือมเสียได ้
 4.  โมเดลใหม่ในการบริหารแบรนดใ์หป้ระสบความส าเร็จ ตอ้งประกอบดว้ย 3 ส่ิงไดแ้ก่  
  1.  จ าลองภาพของ Portfolio ซ่ึงจะใชแ้บบจ าลอง Brand Portfolio Molecule (BPM) 
โดยแต่ละโมเลกุลจะมีความเป็นเอกลกัษณ์ มีขนาดและโครงสร้างเฉพาะของตน การสร้าง BPM 
ตอ้งอาศยัการวจิยัตลาด เพื่อขจดัการเดาสุ่ม จะอยูบ่นพื้นฐานของขอ้มูลเชิงปริมาณ และขอ้มูลตอ้ง
ทนัสมยัตลอดเวลา เพื่อใหผู้บ้ริหารสามารถสร้างแบบจ าลองไดห้ลากหลาย 
  2.  การหาเคร่ืองมือในการบริหาร Brand Portfolio ทั้งหมดไม่ใช่เฉพาะตวัใดตวั
หน่ึง 
  3.  การบริหารแบรนด์แบบ Portfolio ตอ้งมีการจดัองคก์รใหม่ เช่น พนกังานทุก
คนตอ้งมีหนา้ท่ีเก่ียวขอ้งกบังานตลาด บริษทัทั้งบริษทัตอ้งกลายเป็นแผนกการตลาดส าหรับลูกคา้ 
  4. การวดัผลความส าเร็จของแบรนด ์ ตามความเขา้ใจเดิมจะวดัดว้ย ปริมาณขาย 
ส่วนแบ่งตลาด มาร์จินของสินคา้ ประสิทธิภาพในการใชจ้่ายงบการตลาด ซ่ึงวดัดว้ยสัดส่วน/
เปอร์เซ็นตค์่าใชจ่้ายการตลาดต่อยอดขายท่ีลดลง ส่วนความเส่ียงจะวดัดว้ยวธีิเดียวกนัคือโอกาสท่ี
ยอดขายจะลดลง ส่วนแบ่งตลาดท่ีจะลดลง ความสามารถในการท าก าไรท่ีต ่าลง 
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  เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการสร้าง Brand Portfolio ใหมี้ผลตอบแทนมากท่ีสุดและลดความเส่ียง
ใหต้ ่าสุด ประกอบดว้ย เคร่ืองมือ 8 ประการไดแ้ก่  
 1.  การขยายขอบเขต(Extensions) ซ่ึงเป็นวธีิสร้างความซบัซอ้นโดยไม่จ  าเป็นและท าใหแ้บ
รนด์หลกัอ่อนแอลง แต่ถา้ใชอ้ยางเหมาะสมก็จะสามารถสกดัคู่แข่ง และสร้างฐานการเติบโตจาก
โอกาสใหม่ดว้ยตน้ทุนท่ีต ่าพอควร โดยตอ้งพิจารณาร่วมกบัขอบเขตของแบรนดซ่ึ์งถูกก าหนดดว้ย
ปัจจยั  4 ตวั คือ เทคโนโลย ีกลุ่มลูกคา้ ช่องทางการจดัจ าหน่าย และระดบัราคา/คุณภาพ 
 2.  การก าหนดต าแหน่งการตลาดใหม่ (Repositioning) วางต าแหน่งสินคา้ตวัใหม่ในใจ
ลูกคา้ ซ่ึงมกัเกิดข้ึนไดต้ลอดเวลา เช่น เม่ือตลาดเดิมก าลงัจะวาย หรือพบตลาดใหม่ท่ีใหญ่กวา่เดิม ก็
ตอ้งปรับต าแหน่งสินคา้ให้เหมาะกบัตลาดนั้น และสร้างความเขา้ใจใหม่ใหแ้ก่ลูกคา้การก าหนด
ต าแหน่งการตลาดใหม่ควรท าทั้งพอร์ตมากกวา่ตวัใดตวัหน่ึง 
 3.  การก าจดัแบรนด์ (Pruning) จะมีผลท าใหย้อดขายหายไปทนัที เกิดช่องวา่งในตลาดท่ี
คู่แข่งสามารถแทรกตวัเขา้มาได ้ แต่บางคร้ังก็จ  าเป็นตอ้งลดจ านวนแบรนดเ์พื่อใหบ้ริหาร Brand 
Portfolio ไดดี้ข้ึน และลดค่าใชจ่้ายดา้นการตลาด การเลือกตดัแบรนดใ์ดควรพิจารณาจากขนาด
ตลาด อตัราการเติบโต บทบาทของแบรนดท่ี์มีต่อพอร์ต 
 4.  การใชแ้บรนดซ์ ้ า (Over_branding) ซ่ึงเป็นแบรนดข์องแผนก หรือของบริษทัเพื่อช่วย
เพิ่มยอดขาย ซ่ึงจะตอ้งเช่ือมโยงแบรนดห์รือ brand Portfolio ดว้ยวธีิท่ีลูกคา้ยอมรับและเขา้ใจได ้
 5.  การร่วมกบัแบรนดอ่ื์น (Co_ Branding) จะช่วยใหส้ามารถเขา้ตลาดใหม่ได ้ ลดความ
เส่ียงจากการขยายขอบเขตของแบรนด ์และท าให้ Brand equity ท่ียงัไม่ไดถู้กใชไ้ดใ้ชข้ึ้นมา ถือเป็น
เคร่ืองมือท่ีจดัการความเส่ียงไดดี้กวา่เคร่ืองมืออ่ืน ๆ ช่วยใหไ้ดย้อดขายใหม่เพิ่มข้ึน และสร้าง
โอกาสใหม่ส าหรับ Brand portfolio ท่ีมีอยู ่แต่ตอ้งระวงัในการเลือกแบรนด์หุน้ส่วนโดยจะตอ้งจบัคู่
ใหเ้หมาะสม 
 6.  การผสมแบรนดใ์หม่ (Amalgamation) โดยเกิดจากการรวมกนัของ 2 Brand Portfolio 
และก าจดับางแบรนดอ์อกไป ถือเป็นเคร่ืองมือท่ีมีพลงัมากท่ีสุดในการบริหาร Brand Portfolio ซ่ึง
ท าใหค้วามซบัซอ้นดูง่ายข้ึน และใชท้รัพยากรทางการตลาดท่ีมีอยูจ่  ากดัอยา่งคุม้ค่า แต่ตอ้งวางแผน
อยา่งรอบคอบและรัดกุม 
 7.  การแยกกนัอยู ่(Partition) มกัใชใ้นการท่ีบริษทัขยายตวัมาก มีขนาดใหญ่มากจนบริหาร
ล าบาก ก็จะตอ้งตดัสินใจวา่ตอ้งแยกออกเป็นบริษทัใหม่ดีหรือไม่ ซ่ึงตอ้งค านึงถึงประโยชน์ท่ีไดรั้บ
ท่ีตอ้งชดัเจน 
 8.  Scaling เป็น Two Part Strategy ซ่ึงตอ้งพิจารณาวา่จะลดระดบัหรือยกระดบัแบรนดใ์ด
ใน Portfolio เขา้มาทดแทนตลาดท่ียงัวา่ง  โดยใชแ้บรนดใ์หม่ หรือเก่ามาปัดฝุ่ น โดยมีกุญแจสู่
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 ความส าเร็จดว้ยการ (1) วางต าแหน่งท่ีแตกต่างไปจากแบรนด์เดิมท่ีมีใน Portfolio (2) พยายามให ้
Portfolio ตวัใหม่ไดเ้กิด (3)  ชิงลงมือก่อนเพื่อเตรียมพฒันา Portfolio ใหม่ก่อนท่ีเซ็กเมน้ทต์ลาด
ใหม่จะเกิด 

 Goran Svensson (European Business Review, 2001) ไดเ้ขียนบทความเร่ือง “Re-
evaluating the marketing concept” โดยกล่าววา่ประวติัศาสตร์ของการตลาดมีอยูบ่่อยคร้ังท่ีมีขอ้
โตแ้ยง้ในเร่ืองท่ีนกัการตลาดควรจะให้ความสนใจกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคเพื่อท่ีจะท าให้
บรรลุเป้าหมายของธุรกิจและรักษาความสัมพนัธ์ท่ีย ัง่ยนืของธุรกิจ แนวทางพื้นฐานน้ีเรียกบ่อยคร้ัง
วา่เป็นแนวคิดดา้นการตลาด (marketing concept) ซ่ึงเป็นแนวคิดหน่ึงท่ีส าคญัท่ีสุดและมีช่ือเสียง
ท่ีสุดในววิฒันาการของประวติัศาสตร์ทางการตลาด โดยบทความไดก้ล่าวถึงขอ้บกพร่องของการ
ใชแ้นวคิดทางการตลาดในประวติัศาสตร์ของการตลาด รวมทั้งช้ีใหเ้ห็นความจ าเป็นท่ีจะตอ้งขยาย
แนวคิดทางการตลาดไปสู่มุมมองของแนวคิดดา้นการตลาดแบบองคร์วม (Holistic Marketing 
Channel Context) ดงันั้นจึงมีขอ้โตแ้ยง้วา่ในการสร้างทฤษฏีของกระบวนการทางการตลาด การ
ก าหนดโมเดล และการพฒันากรอบแนวคิดทางการตลาดจะตอ้งเกิดจากมุมมองของลูกคา้ 
(Customer’s perspective) และมุมมองของผูบ้ริโภคขั้นสุดทา้ย (Ultimate consumer’s perspective) 
ในท่ีสุด 
 Gail Me Govern, John Quelch (March 2005) ไดเ้ขียนบทความเร่ือง “Outsourcing 
Marketing” ลงใน Harvard Business Review, Boston : Mar 2005, pg 22 โดยกล่าววา่ธุรกิจไดใ้ช้
การจา้งองคก์รภายนอกช่วยด าเนินงานทางดา้นการตลาดมาเป็นเวลานานทั้งในดา้นความคิด
สร้างสรรค ์ (creative) และกิจกรรมทางการตลาด (right brain marketing activities โดยเฉพาะ
แคมเปญการโฆษณาและการส่งเสริมการตลาด โดยพื้นฐานท่ีก่อใหเ้กิดการเปล่ียนแปลงนั้นเกิดข้ึน
จากการท่ีธุรกิจตอ้งการเพิ่มความสามารถในการด าเนินงานและความสามารถในดา้นการวเิคราะห์
ทางการตลาดใหม้ากข้ึน เน่ืองจากการใชอ้งคก์รภายนอก สามารถประหยดัค่าใชจ่้ายและเพิ่ม
คุณภาพการท างานให้ดีข้ึน รวมทั้งช่วยเพิ่มความสามารถทางดา้นการวเิคราะห์ (left Brain 
marketing expertise) ซ่ึงธุรกิจขาดในส่วนน้ี แต่อยา่งไรก็ดียงัคงพบวา่งานดา้นการตลาดบางอยา่งก็
ไม่สามารถจา้งองคก์รภายนอกได ้โดยเฉพาะในเร่ืองของการวางแผนกลยทุธ์การตลาด 

 Saibal Ray (March 18, 2005) ไดเ้ขียนบทความเร่ือง An integrated operations-
marketing model for Innovative products and services ลงใน International Journal of Production 
Economics. Amsterdam: Mar 18, 2005 pg 327 โดยบทความน้ีไดก้ล่าวถึงการพฒันาโมเดล 
Integrated operations-marketing model เพื่อใหก้ารคิดคน้พฒันาผลิตภณัฑ์และบริการสามารถสร้าง
ก าไรสูงสุดใหแ้ก่ธุรกิจ โดยอยูภ่ายใตส้มมติฐานท่ีวา่ความตอ้งการของผูบ้ริโภคมีหลากหลายและ
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 อ่อนไหวต่อปัจจยัทางดา้นราคา เช่นเดียวกบัปัจจยัท่ีไม่ใช่ราคา โดยเฉพาะอยา่งยิง่ ความตอ้งการ
โดยเฉล่ียจะลดลงเม่ือมีการเพิ่มราคา และจะมีความตอ้งการเพิ่มข้ึนหากมีการเสนอคุณสมบติัท่ี
ไม่ใช่ราคา ซ่ึคุณสมบติัท่ีมีคุณค่าเพิ่มข้ึนน้ีธุรกิจตอ้งมีการลงทุนเพิ่มข้ึน โมเดลท่ีพฒันาข้ึนขา้งตน้จะ
ช่วยใหธุ้รกิจสามารถก าหนดราคาท่ีเหมาะสม สตอ็กสินคา้ท่ีเหมาะสมและระดบัคุณสมบติัท่ีมี
คุณค่าเหมาะสมได ้ รวมทั้งช้ีแนะใหเ้ห็นการปรับปรุง และเปล่ียนแปลงเง่ือนไขการด าเนินงานท่ี
เหมาะสมได ้ โดยผลการวจิยัจะช้ีใหเ้ห็นวา่ความอ่อนไหวท่ีมีต่อคุณสมบติั และความตอ้งการท่ีมี
หลากหลายของผูบ้ริโภคนั้นจะมีผลกระทบต่อการตดัสินใจท่ีเหมาะสมของธุรกิจไดอ้ยา่งไร ใน
อดีตธุรกิจตอ้งผลิตสินคา้ท่ีมีคุณภาพดีกวา่คูแข่ง และมีสินคา้เพิ่มมากข้ึนขายในราคาท่ีสูงข้ึน ท าให้
มีความเส่ียงของสินคา้ท่ีมีเหลือมากเกินไป และกดดนัใหธุ้รกิจตอ้งสตอ็กสินคา้นอ้ยลงและก าหนด
คุณสมบติัของสินคา้ใหข้ายไดใ้นราคาท่ีต ่าลง ซ่ึงน าไปสู่การตดัสินใจสร้างคุณค่าท่ีไม่เหมาะสม 
และมองขา้มปัจจยับางปัจจยัไป โมเดลท่ีพฒันาข้ึนน้ีจะช่วยก าหนดเง่ือนไขซ่ึงผูบ้ริหารจะตอ้งให้
ความระมดัระวงัในการก าหนดรูปแบบของโมเดลใหเ้หมาะสม 

 Goran Svensson (European Journal of Marketing, 2005) ไดเ้ขียนบทความเร่ือง The 
spherical marketing concept: A revitalization of the marketing concept โดยในบทความไดพู้ดถึง
ประวติัศาสตร์ของการตลาดซ่ึงมีอยูบ่่อยคร้ังท่ีเกิดขอ้โตแ้ยง้วา่ธุรกิจควรตระหนกัถึงความตอ้งการ
ไม่ใช่เฉพาะแต่ลูกคา้ของตนเองเท่านั้นแต่รวมถึงลูกคา้ของลูกคา้ดว้ย ซ่ึงมกัจะเรียกวา่เป็นแนวคิด
ทางการตลาด ซ่ึงวตัถุประสงคข์องบทความตอ้งการย  ้าใหเ้ห็นความส าคญัของแนวคิดทางการตลาด
ในระดบัการคา้แบบเก่า (traditional level) ของผูผ้ลิต ผูจ้  าหน่ายปัจจยัการผลิต พอ่คา้ส่ง พอ่คา้ปลีก 
ลูกคา้ และผูบ้ริโภค ในช่องทางทางการตลาด เสนอความคิดเห็นในเร่ืองของรูปแบบ/วธีิการ/
แนวทางและแนวคิด เพื่อน าไปสู่แนวคิดทางการตลาดแบบวงกลม(Spherical marketing concept) 
ซ่ึงแนวคิดน้ีจะเช่ือมโยงกบัระดบัตน้น ้าและระดบัปลายน ้าของช่องทางทางการตลาด และมีการ
กลบัมาเช่ือมโยงกนัในภายหลงัในระดบัท่ีอยูก่่อนหนา้ ซ่ึงจากผลการวจิยัพบวา่การใชแ้นวคิดทาง
การตลาดในประวติัศาสตร์ของการตลาดคือความลม้เหลวท่ีจะไดรู้้ถึงการเช่ือมโยงกนัของแต่ละ
องคป์ระกอบและความมีปฏิสัมพนัธ์กนัระหวา่งตน้น ้าและปลายน ้าในแต่ละระดบัจากจุดเร่ิมตน้
จนถึงจุดสุดทา้ยของช่องทางทางการตลาดดว้ยการกลบัมาเช่ือมโยงกนัอีกคร้ังขององคป์ระกอบท่ีมี
ปฏิสัมพนัธ์กนัจากระดบัท่ีอยูก่่อนหนา้ของช่องทางทางการตลาด ยิง่กวา่นั้นผลการวจิยัยงัพยายาม
ช้ีใหเ้ห็นสะพานท่ีจะเช่ือมโยงจากจุดเร่ิมตน้ไปยงัจุดส้ินสุดของช่องทางทางการตลาดในระดบัก่อนหนา้
โดยใชแ้นวทางการเรียงล าดบัก่อนหลงั ปัจจยัทางเศรษฐกิจ สังคม และนิเวศน์วิทยาจะตอ้งถูกน ามา
พิจารณาดว้ย ในทางปฏิบติัการเช่ือมโยงอุปทานและอุปสงคร์ะหวา่งจุดเร่ิมตน้และจุดสุดทา้ยของ
ช่องทางทางการตลาดยงัคงไม่เพียงพอ ดงันั้นการย  ้าให้เห็นถึงขอบเขตของแนวคิดทางการตลาดดว้ยการ
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 มองอยา่งเป็นวงกลมจึงเป็นส่ิงจ าเป็นและปฏิบติัท่ีดีท่ีสุดคือตอ้งใหค้วามระมดัระวงัมากข้ึนและมี
ความช านาญมากข้ึนกบัความเก่ียวขอ้งกนัน้ี จุดเร่ิมตน้และคุณค่าของบทความน้ีคือ แนวคิดทาง
การตลาดแบบวงกลมท่ีมีส่วนช่วยช้ีใหเ้ห็นความส าคญัของขอบเขต ความย ัง่ยืนและการหมุนโดยรอบ
ขององคป์ระกอบต่าง ๆ ท่ีมีปฏิสัมพนัธ์กบัช่องทางทางการตลาด รวมทั้งมีส่วนช่วยสร้างทฤษฏีและ
แนวทางปฏิบติัในปัจจุบนัรวมทั้งมุมมองในอนาคต 
 จรัส สุวรรณเวลำ และคณะ (2540) ไดว้เิคราะห์เอกสารและถ่ายทอดเป็นแนวคิดเร่ือง 
“บนเส้นทางอุดมศึกษา” ไดค้น้พบวา่ในระยะ 50 ปีก่อน ความรู้เร่ืองอุดมศึกษายงัไม่มีความเป็น
สาขาของศาสตร์ชดัเจน ต่อมา 10 - 20 ปี จึงมีการพฒันาศาสตร์ของอุดมศึกษาชดัเจนข้ึน จนเป็นท่ี
ยอมรับวา่ การศึกษาเป็นปัจจยัท่ีส าคญัต่อการพฒันาเศรษฐกิจและสังคม ความรู้เชิงทฤษฎีกบัการน า
ความรู้ไปใชใ้นทางปฏิบติันั้นต่อเน่ืองกนัเป็นวงจรไม่รู้จบ ดงันั้นการบริหารมหาวิทยาลยั จึงมี
ลกัษณะต่างจากการบริหารกิจกรรมอ่ืนบา้ง เพราะผลผลิตเป็นนามธรรม จากสมองและใจของ
บุคคล โดยมีเสรีภาพทางความคิดเห็นเป็นหวัใจของมหาวิทยาลยั โดยเฉพาะมหาวทิยาลยัของไทยท่ี
มีสภาพระบบอ่อนแอ ขาดวินยัทางวชิาการ การบริหารท่ีค่อนขา้งยาก ดงันั้นปรัชญา ประสบการณ์
ของการสร้างบณัฑิต การสร้างองคค์วามรู้ดว้ยกลไกและเง่ือนไขต่าง ๆ จึงเป็นเร่ืองท่ีมิอาจมองขา้ม
ไปได ้1 
  

 เสำวนิตย์  เจริญชัย (2530) ท าการประเมินหลกัสูตรปริญญาตรี วชิาเอกบริหารธุรกิจ 
พ.ศ. 2519  คณะศึกษาศาสตร์ มหาวทิยาลยัเชียงใหม่ โดยใชรู้ปแบบการประเมินหลกัสูตรท่ี
ปรับปรุงจากรูปแบบการประเมินหลกัสูตรของสเตค (Stake) เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการประเมิน ไดแ้ก่ 
การวเิคราะห์เอกสาร แบบสอบถามและการสัมภาษณ์ จากอาจารยผ์ูส้อน นกัศึกษา บณัฑิต 
ผูเ้ก่ียวขอ้งกบัการสร้างหลกัสูตร  
 สมร  เจนจิจะ (2544) ไดก้ล่าวไวใ้นรายงานการวจิยัเร่ือง “การประเมินหลกัสูตร
ศึกษาศาสตร์มหาบณัฑิต สาขาวชิาการสอนภาษาไทย มหาวทิยาลยัเชียงใหม่ โดยกล่าววา่ 
 โลกยคุสังคมแห่งการเรียนรู้ปัจจุบนั ไดมี้การเปล่ียนแปลงอยา่งรวดเร็ว หลกัสูตรเป็น
ส่ิงท่ีส าคญัในการสร้างและพฒันาคุณภาพมนุษย ์ เพราะฉะนั้นหลกัสูตรท่ีสร้างข้ึนแลว้ยอ่มตอ้งมี
การปรับปรุงเพื่อใหเ้หมาะสมกบัสภาพของสังคมท่ีเป็นอยู ่ และสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของ
ผูเ้รียน ไม่มีหลกัสูตรใดท่ีจะสมบูรณ์โดยไม่ตอ้งการเปล่ียนแปลง เม่ือสภาพสังคมเปล่ียนแปลงไป 
หลกัสูตรก็ตอ้งเปล่ียนแปลงไปดว้ยความตอ้งการของสังคม (บุญส่ง นิลแก้ว, 2530, หน้า 1 ) ดงัท่ี
วชิยั วงศใ์หญ่ (2534, หน้า 15) และสุมิตร คุณานุกร (2523, หน้า 2) ไดก้ล่าวไวว้า่ หลกัสูตรจะตอ้ง

                                                 
1 ดร.แสนย ์สายศุภลกัษณ์ และคณะ , รายงานการวจิยัเร่ือง “การวจิยัเพื่อพฒันาหลกัสูตรบณัฑิตศึกษาคณะศึกษาศาสตร์ มหาวทิยาลยัเชียงใหม่, 2543 
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 ไดรั้บการปรับปรุงใหเ้ป็นปัจจุบนั และใหส้อดคลอ้งกบัการเปล่ียนแปลงท่ีเกิดข้ึน นอกจากน้ี    
เสริมศรี ไชยศร (2528, หน้า 151-152) ยงัไดก้ล่าวอีกวา่ ผูพ้ฒันาหลกัสูตรจะตอ้งค านึงถึงวธีิท่ีจะ
พิจารณาตดัสินหลกัสูตรหรือประสบการณ์ท่ีจดัข้ึนวา่ถูกตอ้งตามหลกัการมากนอ้ยเพียงใด ถา้เรา
ตอ้งการความเป็นเลิศหรือคุณภาพท่ียอดเยีย่มของการศึกษา เราจ าตอ้งมีการตรวจสอบ พิจารณา 
วเิคราะห์ขั้นตอนต่าง ๆ ของการจดัประสบการณ์วา่มีผลดีหรือมีขอ้บกพร่องตรงไหนบา้งท่ีควร
ปรับปรุงแกไ้ขใหบ้รรลุเป้าหมายใหดี้ท่ีสุดเม่ือเป็นเช่นน้ีการประเมินหลกัสูตรจึงมีความจ าเป็นยิง่2 

 

 รศ. ดร.วนัิย  วรีะวฒันำนนท์ (2543) ไดท้  าวจิยัเอกสารเร่ือง “หลกัเกณฑแ์ละรูปแบบ
การพฒันาหลกัสูตรท่ีพึงประสงคใ์นระดบับณัฑิตศึกษา” ไดก้ล่าวถึงความจ าเป็นท่ีตอ้งพฒันา
หลกัสูตรระดบัอุดมศึกษา เพื่อ 

1.  เพิม่ประสิทธิภำพของบัณฑิต ใหส้อดคลอ้งกบัการเปล่ียนแปลงในการประกอบ
อาชีพและการเพิ่มข้ึนขององคค์วามรู้ เพื่อใหท้นัต่อเหตุการณ์ 

2. กำรพฒันำทกัษะในกำรประกอบอำชีพ  โดยพฒันาการเรียนการสอนใหมี้
ประสิทธิภาพอยา่งจริงจงัยิง่ข้ึน 

3. กำรพฒันำควำมรู้ทีเ่ป็นสหวิทยำกำร     ซ่ึงแตกต่างจากกระบวนการเรียนท่ีเป็นอยู่
ในอดีตจนถึงปัจจุบนัท่ีมุ่งสู่ความเช่ียวชาญเฉพาะสาขาวชิา ขาดความเช่ือมโยงสัมพนัธ์กบัวชิาการ
ดา้นอ่ืน ๆ ท าใหผู้เ้รียนออกไปปฏิบติังานแลว้ไม่สามารถใชค้วามรู้ท่ีเรียนมาท างานใหป้ระสบ
ความส าเร็จได ้  

4. กำรพฒันำภูมิปัญญำท้องถิ่น        การเรียนการสอนในระดบัอุดมศึกษาท่ีผา่นมา 
ยาวนาน มุ่งใหค้วามรู้หรือพฒันาความรู้ท่ีเกิดข้ึนในต่างประเทศ โดยเฉพาะจากประเทศท่ีพฒันา
แลว้ จึงพบวา่ผูส้ าเร็จการศึกษาน าความรู้ท่ีไดรั้บไปใชใ้นการท างานนอ้ยมาก หรือใชไ้ม่เตม็ท่ี 
รวมทั้งไม่มีความรู้ท่ีจะประยุกตใ์ชส่ิ้งท่ีเรียนมาได ้  ในขณะเดียวกนัความรู้ท่ีมีอยูใ่นทอ้งถ่ินกลบั
มิไดน้ ามาใชห้รือมิไดมี้การพฒันาข้ึนใชจ้นปรากฏในการปฏิรูปการศึกษาในปัจจุบนั ดงันั้นจึงควร
มุ่งเนน้การใชภู้มิปัญญาทอ้งถ่ินควบคู่ไปกบัการใชว้ทิยาการสมยัใหม่ 

5. ควำมเป็นนำนำชำติและกระแสโลก ในปัจจุบนัทุกประเทศจะตอ้งติดต่อสัมพนัธ์
กนัมากยิง่ข้ึนทั้งเพื่อการคา้ การลงทุน การเมือง การใชเ้ทคโนโลย ี การส่ือสาร การคมนาคม และ
การท่องเท่ียว ซ่ึงเป็นกระแสของการเปล่ียนแปลงท่ีเรียกวา่ “กระแสโลกาภิวฒัน์” การเรียนรู้จึง
เกิดข้ึนอยา่งรวดเร็ว (ชูเวช ชาญสง่าเวช, 2543:6-23) ท าใหก้ารจดัการศึกษาระดบัอุดมศึกษา
จ าเป็นตอ้งพฒันาใหต้อ้งรับความรู้และปรับตวัไดอ้ยา่งรวดเร็ว และจะตอ้งเป็นการเรียนรู้ท่ีจะด ารง

                                                 
2 สมร  เจนจิจะ, รายงานการวิจยัเร่ือง “การประเมินหลกัสูตรศึกษาศาสตร์มหาบณัฑิต สาขาวชิาการสอนภาษาไทย มหาวทิยาลยัเชียงใหม่, 2544 
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 อยูแ่ละรับผดิชอบต่อสังคมโลกร่วมกนัได ้ การพฒันาองคค์วามรู้ ทกัษะในการส่ือสาร การใช้
เทคโนโลย ี และความเขา้ใจในวฒันธรรมท่ีแตกต่างกนั จึงเป็นความส าคญัต่อการพฒันาประเทศใน
ทุก ๆ ดา้น 

6. เศรษฐกจิโลกและเศรษฐกจิพอเพยีง ในระบบเศรษฐกิจท่ีตอ้งมีความสัมพนัธ์กนั
ทั้งในเชิงการรับเขา้และการน าออกของสินคา้ การเงิน การตลาด การผลิต ทรัพยากรและเทคโนโลยี 
โดยมีกฎระเบียบทางเศรษฐกิจท่ีทุกประเทศตอ้งใชร่้วมกนัเพื่อด ารงความเสมอภาคและความเป็น
ธรรมในสังคมโลก การด าเนินธุรกิจจึงมีความเปล่ียนแปลงและสลบัซบัซอ้นมากข้ึนกวา่แต่ก่อน ดงั
จะเห็นไดจ้ากวกิฤตทางเศรษฐกิจของโลกท่ีเกิดข้ึนเม่ือเร็ว ๆ น้ีท าใหท้ฤษฎีทางเศรษฐศาสตร์ตอ้ง
เปล่ียนแปลงไปมาก การจดัการอุดมศึกษาจึงตอ้งพฒันาใหเ้กิดการปรับปรุงเขา้สู่ระบบใหม่ (ผดุง
ชาติ สุวรรณวงศ์ และไพฑูรย์ สินลารัตน์, 2542 : 21)  
 ในส่วนเศรษฐกิจพอเพียงตามพระราชด ารัสของพระบาทสมเด็จพระเจา้อยูห่วัท่ีเป็น
ระบบเศรษฐกิจเฉพาะประเทศไทยเป็นความรู้พื้นฐานในการด ารงชีวติของประชาชนตามควรแก่
ทรัพยากรของทอ้งถ่ิน และความตอ้งการขั้นพื้นฐานของชีวติก็เป็นความรู้ท่ีน าไปสู่การปฏิบติัและ
การพึ่งพาตนเองทางเศรษฐกิจท่ีจะน าไปสู่การแกไ้ขปัญหาเศรษฐกิจของประเทศไดอ้ยา่งย ัง่ยนื 

7. ส่ิงแวดล้อมและทรัพยำกรธรรมชำติ ความเช่ือมโยงทางส่ิงแวดลอ้มของประเทศ
ภูมิภาค และของโลกท่ีอยูภ่ายใตร้ะบบเดียวกนั การก่อให้เกิดผลกระทบจากการพฒันาของประเทศ
ต่าง ๆ ตลอดจนการเคล่ือนยา้ยและการใชท้รัพยากรธรรมชาติร่วมกนัลว้นเป็นความรู้ท่ีจะตอ้ง
น าไปสู่การปฏิบติัร่วมกนัของประเทศต่าง ๆ เพื่อการอยูร่่วมกนัในโลกอยา่งสันติ โดยปราศจากการ
เอารัดเอาเปรียบ เกิดความยติุธรรม และลดความขดัแยง้ระหวา่งประเทศ รวมทั้งขอ้ปฏิบติัท่ี
จ  าเป็นตอ้งปฏิบติัร่วมกนั นบัเป็นภาระส าคญัท่ีสถาบนัอุดมศึกษาจะตอ้งน าไปพฒันาหลกัสูตรอีก
ทางหน่ึง (วินัย วรีะวฒันานนท์, 2541 : 190-192)  

8. กำรพฒันำวทิยำศำสตร์และเทคโนโลยี  ความลา้หลงัเก่ียวกบัความรู้ทางดา้น
วทิยาศาสตร์ท าใหป้ระเทศไทยตกเป็นสังคมของผูใ้ชเ้ทคโนโลยี  จึงปรากฏการเสียเปรียบทาง
เศรษฐกิจต่อประเทศท่ีพฒันาแลว้ตลอดมา รวมทั้งการใชเ้ทคโนโลยท่ีีไม่เหมาะสมกบัสังคมและ
วฒันธรรมไดก่้อใหเ้กิดผลกระทบต่อส่ิงแวดลอ้ม ค่านิยมของสังคม และคุณภาพชีวติของประชาชน
โดยส่วนรวมการพฒันาความรู้ทางวทิยาศาสตร์และเทคโนโลยจึีงตอ้งประกอบดว้ยการคิดคน้ข้ึน
เอง และการรู้จกัการใชเ้ทคโนโลยท่ีีเหมาะสม ซ่ึงจ าเป็นจะตอ้งพฒันาการศึกษาใหผู้เ้รียนมีทกัษะ
และค่านิยมในการคิดอยา่งสร้างสรรค ์และรักการคน้ควา้เพื่อแสวงหาส่ิงใหม่อยูเ่สมอ 
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 การใชเ้ทคโนโลยสีารสนเทศ จากระบบการส่ือสารท่ีส่งถึงกนัไดอ้ยา่งรวดเร็ว ท าให้
การคน้หาและการเก็บรักษาขอ้มูลเป็นไปอยา่งสะดวกและรวดเร็วก็นบัเป็นความจ าเป็นในการ
ปรับปรุงการศึกษา และการพฒันาผูเ้รียนให้ออกไปประกอบอาชีพอยา่งมีประสิทธิภาพยิง่ข้ึน 

9. กำรสร้ำงคุณธรรมจริยธรรม   ในช่วงเวลาท่ีมีการเร่งรัดการผลิตบณัฑิตเพื่อ
สนองตอบต่อความตอ้งการทางเศรษฐกิจ และจ านวนผูเ้ขา้เรียนในสถาบนัอุดมศึกษาท่ีมีมากเกินไป 
ท าใหก้ารผลิตบณัฑิตมุ่งเนน้เฉพาะการใหค้วามรู้และทกัษะในการปฏิบติังานดา้นวชิาชีพเป็นหลกั 
จนท าใหผู้เ้รียนขาดความรู้และการยดึมัน่ในคุณธรรมอนัดีของสังคมจนก่อใหเ้กิดปัญหาสังคมอ่ืน ๆ 
ตามมา นอกจากนั้นการหลัง่ไหลของวฒันธรรมและระบบเศรษฐกิจจากประเทศท่ีพฒันาแลว้ไดมี้
ผลกระทบต่อการเปล่ียนแปลงค่านิยมของสังคมไทยตามมา 

การละเลยท่ีจะสร้างคุณธรรมจริยธรรม รวมกบัการรับเอาวฒันธรรมอ่ืนเขา้มาโดย
ปราศจากการคดัสรรจึงปรากฏเป็นความตอ้งการในการปฏิรูปการศึกษาท่ีปรากฏอยูใ่นปัจจุบนั 

10. กำรพฒันำทำงปัญญำ การเรียนในสถาบนัอุดมศึกษามกัจะมุ่งเนน้ใหน้ าความรู้ไป
ใชใ้นการประกอบอาชีพ และพฒันาทกัษะทางร่างกายเพื่อใหส้ามารถใชเ้คร่ืองมือในการปฏิบติังาน
ได ้ ผูส้ าเร็จการศึกษาจึงกลายเป็นนกัปฏิบติัการทางเทคนิควธีิ มิใช่เป็นผูอ้อกแบบ วางแผนและ
บริหารงาน แต่ในโลกของการท างานนั้นจ าเป็นท่ีจะตอ้งใชส้ติปัญญาในการปฏิบติั และใช้
สติปัญญาในการคิดคน้ สร้างสรรค ์ และการแกปั้ญหา การพฒันาเศรษฐกิจและสังคมของประเทศ 
รวมทั้งการพฒันาหลกัสูตรและการสอนจึงจ าเป็นตอ้งพฒันาปัญญาใหเ้พียงพอท่ีจะให้ผูส้ าเร็จ
การศึกษาสามารถออกไปเผชิญต่อโลกภายนอกไดอ้ยา่งสง่างาม 

11. กำรขำดทกัษะในกำรคิดค้นและวจัิย ในหลกัสูตรระดบัอุดมศึกษาโดยเฉพาะระดบั
บณัฑิตศึกษาแมจ้ะเร่ิมตน้ดว้ยการใหมี้การเรียนเก่ียวกบัการวจิยัและท าวทิยานิพนธ์มาแต่ดั้งเดิม แต่
ก็มิไดก่้อใหเ้กิดความคิดในเชิงการวจิยัและการน าไปปฏิบติัไดอ้ยา่งต่อเน่ือง (ไพฑูรย์ สินลารัตน์. 
239 : 231)  

แมใ้นปัจจุบนัการลดหยอ่นกฎเกณฑท่ี์บงัคบัใหผู้เ้รียนท าวิจยัโดยใหเ้ลือกแผนการ
เรียนท่ีไม่มีวทิยานิพนธ์เพิ่มข้ึน แต่ทกัษะในการคน้ควา้วจิยั การคิดคน้แบบกระบวนการทาง
วทิยาศาสตร์ยงัมีความจ าเป็นส าหรับในทุกหลกัสูตรและเป็นความจ าเป็นท่ีจะท าใหป้ระเทศพฒันา
และสามารถสร้างสรรคค์วามรู้เป็นของตนเองได้ 

12.  กำรพฒันำกำรเรียนกำรสอน การเรียนการสอนในสถาบนัอุดมศึกษาถูกมองวา่เป็น
การฝึกทกัษะการประกอบอาชีพเฉพาะทาง ดงันั้นจึงตอ้งมีผูส้อนท่ีเช่ียวชาญเฉพาะ แมใ้นปัจจุบนั
จะเป็นท่ียอมรับมากข้ึนวา่ผูส้อนท่ีมีความเช่ียวชาญเฉพาะสาขาความจ าเป็นจะตอ้งมีความรู้และ
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 ทกัษะในการสอนเพิ่มข้ึนดว้ย แต่ในทางปฏิบติัการพฒันาผูส้อนในระดบัอุดมศึกษายงัมิไดท้  าอยา่ง
จริงจงั 

นอกจากนั้นในสถาบนัอุดมศึกษาเองก็มกัจะมีผูน้ าหรือผูบ้ริหารสถาบนัท่ีเป็นผูส้ าเร็จ
การศึกษาท่ีจะมีความเช่ียวชาญในสาขาวชิาชีพ ไม่สามารถสนบัสนุนการศึกษาไดอ้ยา่งสมบูรณ์ จึง
นบัวา่การพฒันาหลกัสูตรในระดบัอุดมศึกษาโดยเฉพาะบณัฑิตศึกษาจ าเป็นตอ้งจดัหลกัสูตรทั้ง
พฒันาผูส้อนและผูบ้ริหารไปพร้อมกนัดว้ย 

13. หลกัสูตรและกำรสอนทีไ่ม่ทันสมัย แมจ้ะมีหลกัสูตรระดบัอุดมศึกษาบางส่วนท่ี
รองรับกบัความกา้วหนา้ทางวชิาการและความตอ้งการของประเทศ แต่ก็นบัวา่ยงัไม่เพียงพอ 
รวมทั้งหลกัสูตรและการเรียนท่ีมีอยูเ่ดิมมกัเป็นการลอกเลียนมาจากตะวนัตก ไม่สามารถพฒันาได้
ตามความเปล่ียนแปลงท่ีเกิดข้ึน และเน้ือหาสาระท่ีบรรจุอยูใ่นหลกัสูตรแน่นจนเกินไป (จรัส 
สุวรรณเวลา และคณะ. 2540 : 16-18) นอกจากนั้นกระบวนการพฒันาหลกัสูตรก็ประสบกบัปัญหา
และอุปสรรค เน่ืองจากไดรั้บการต่อตา้นและมกัจะออกมาในรูปของการประนีประนอมดว้ยการ
เพิ่มเน้ือหาหรือจ านวนหน่วยกิตเขา้ไปในหลกัสูตรหรือไม่ก็ตดัเน้ือหาจ านวนหน่วยกิตในกลุ่มวชิา
พื้นฐานซ่ึงท าใหง่้าย (ไพฑูรย์ สินลารัตน์. 2539: 27-29) ซ่ึงก็ท  าใหห้ลกัสูตรแน่นจนเกินไป 

ในทางท่ีสนองตอบต่อหลกัสูตรก็คือคุณภาพในการสอนซ่ึงเกิดจากการมีความรู้ไม่
พอเพียง การไม่ขวนขวายหาความรู้ใหม่ และการไม่มีความรู้และทกัษะในการสอนของอาจารย ์
(ไพฑูรย์ สินลารัตน์. 2539 : 221-224) ซ่ึงลว้นแต่ส่งผลกระทบมาสู่คุณภาพของหลกัสูตรท่ีส าคญั 

14. ควำมจ ำกดัของทรัพยำกร  ในขณะท่ีเกิดความตอ้งการผูส้ าเร็จการศึกษาใน
ระดบัอุดมศึกษาเพิ่มมากข้ึน และความตอ้งการผูส้ าเร็จการศึกษาในหลายสาขาเพิ่มข้ึน แต่จ านวน
บุคลากรโดยเฉพาะในสายผูส้อนจะมีจ านวนลดลงซ่ึงเกิดจากนโยบายการลดจ านวนขา้ราชการของ
รัฐ และการท่ีนกัวชิาการถูกน าออกไปสู่ภาคเอกชนมากข้ึน ท าใหส้ถาบนัอุดมศึกษาขาดแคลน
อาจารย ์ซ่ึงหมายถึงบุคลากรหรืออาจารยท่ี์ท าการสอนอยูจ่ะตอ้งรับภาระเพิ่มข้ึน 

ในประการท่ีส าคญัอีกประการหน่ึงซ่ึงเป็นปัจจยัในการผลิตบณัฑิตท่ีส าคญัคือ 
งบประมาณหรือตน้ทุนในการผลิตผูส้ าเร็จการศึกษาในระดบัอุดมศึกษา ไดรั้บเพิ่มข้ึนอยา่งไม่ได้
สัดส่วนกบัปริมาณความตอ้งการ รวมทั้งเม่ือเกิดความตอ้งการคุณภาพของบณัฑิต เพื่อใหส้ามารถ
ออกไปแข่งขนัและเป็นไปตามความตอ้งการของตลาดแรงงาน ซ่ึงลว้นจะมีผลกระทบต่อการผลิต
บณัฑิตทั้งในเชิงปริมาณและคุณภาพ 

15. ควำมหลำกหลำยของกำรศึกษำ ความตอ้งการผูส้ าเร็จการศึกษาใน
ระดบัอุดมศึกษาจะหลากหลายมากข้ึนกวา่แต่ก่อน ซ่ึงแต่เดิมการผลิตผูส้ าเร็จการศึกษาส่วนใหญ่ท่ี
มุ่งเขา้มาท างานราชการ ในปัจจุบนัเม่ือระบบราชการมีความจ าเป็นท่ีจะตอ้งลดจ านวนคนลง แต่ใน
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 ส่วนของเอกชนจะมีความตอ้งการมากข้ึน และในความตอ้งการของเอกชนทั้งในภาคเศรษฐกิจ 
การคา้ ธุรกิจอุตสาหกรรม และบริการ ท าใหเ้กิดความตอ้งการผูส้ าเร็จการศึกษาท่ีมีความ
หลากหลายมากข้ึน รวมทั้งผูเ้ขา้ศึกษาในระดบัอุดมศึกษา โดยเฉพาะระดบับณัฑิตศึกษาจะมีความ
แตกต่างในส่วนบุคคลมากยิง่ข้ึน (จรัส สุวรรณเวลาและคณะ. 2540 : 9-10) นอกจากนั้นภาวะการ
แข่งขนัและกระแสความกา้วหนา้ทางวชิาการของโลกอยา่งรวดเร็วและหลากหลายลว้นนบัเป็น
ภาวะท่ีท าใหต้อ้งมีการปรับตวัของการศึกษาในระดบัอุดมศึกษาเกิดข้ึน 

16. กำรเพิม่ขึน้ของผู้เข้ำศึกษำ จ านวนผูเ้ขา้ศึกษาในระดบัอุดมศึกษาท่ีเพิ่มข้ึนกวา่ 
500,000 คน เน่ืองจากการเพิ่มข้ึนของประชากร การขยายตวัทางเศรษฐกิจ บริการ และ
ความกา้วหนา้ในการพฒันาประชาธิปไตย ท าใหส้ถาบนัอุดมศึกษาท่ีมีอยูไ่ม่สามารถรองรับการ
ขยายตวัในความตอ้งการเชิงปริมาณได ้ (จรัส สุวรรณเวลา และคณะ. 2540 : 8-9) และโดยเฉพาะ
ความตอ้งการการศึกษาในระดบับณัฑิตศึกษาท่ีจะตอ้งมีมากเพิ่มข้ึนตามไปดว้ย 
 รศ.ไพฑูรย์  สินลำรัตน์ (2543) ไดท้  าวจิยัเร่ือง “การพฒันากระบวนการเรียนรู้ในระดบั
บณัฑิตศึกษา” ไดก้ล่าวถึงความจ าเป็นของการสร้างองคค์วามรู้ในสังคมไทย  ประเทศไทยไวว้า่ 
 1.  มีควำมจ ำเป็นทีจ่ะต้องมีองค์ควำมรู้เพ่ือแก้ปัญหำสังคมไทยเรำเอง  
      การท่ีเรารับเอาองคค์วามรู้ของต่างประเทศมาใชใ้นวงวิชาการท าใหเ้ราแกปั้ญหาใน
สังคมเราไปตามวถีิทางของตะวนัตกไปตลอด จนท าใหส้ังคมเราพบกบัปัญหาท่ีหนกัหนาสาหสั
เพิ่มข้ึนเร่ือย ๆ แลว้ในท่ีสุดความรู้ของตะวนัตกเองก็ไม่สามารถแกปั้ญหาให้เราไดอ้ยา่งแทจ้ริง หรือ
จะแกไ้ขก็ท าใหเ้ราตอ้งตกไปอยูใ่นระบบของตะวนัตกมากข้ึนเร่ือย ๆ (สิงห์ ตังทัตสวสัด์ิ,2543) 
อยา่งเช่น วกิฤตการณ์ลดค่าเงิน ซ่ึงวชิาการและองคค์วามรู้ท่ีเรามีเนน้แนวทางของต่างประเทศไม่  
สอดคลอ้งกบัสังคมของเราท าใหไ้ม่สามารถแกปั้ญหาได ้ ดงันั้นจึงจ าเป็นท่ีเราจะตอ้งสร้างวชิาการ
และองคค์วามรู้ข้ึนมาในประเทศของเราเอง ในบริบทของเราเอง เพื่อจะไดน้ าไปสู่การแกปั้ญหาได้
ยอยา่งถูกตอ้งเหมาะสมต่อไป  
 2.  องค์ควำมรู้ของต่ำงประเทศเร่ิมผูกขำดและมีรำคำแพง   
      ในขณะสังคมโลกเป็นสังคมของความรู้ (Knowledge Society) มากข้ึนตลอดเวลา 
วถีิชีวติและแบบแผนพฤติกรรมของคนในสังคมก็จ  าเป็นจะตอ้งกา้วเขา้สู่วฒันธรรมทางความรู้ 
(Knowledge Culture) มากข้ึนเช่นเดียวกนันัน่คือการด าเนินชีวิตในสังคมไม่วา่จะเป็นทางดา้น
เศรษฐกิจ การเมือง สังคมและนานาชาติจ าเป็นจะตอ้งมีองคค์วามรู้เป็นพื้นฐาน การผลิตและสร้าง
ความรู้จึงเป็นเร่ืองส าคญั ในประเทศท่ีกา้วหนา้ทางเทคโนโลย ี การแพทย ์ อุตสาหกรรมและ
การศึกษา     เขาจะพฒันาองคค์วามรู้ เทคนิคและวธีิการใหม่ๆ ข้ึนอยูต่ลอดเวลาและน าความรู้
เหล่านั้นมาใชก้บัวถีิชีวติของสังคม เพื่อใหค้นในสังคมของเขาไดใ้ชค้วามรู้เหล่านั้น ขณะเดียวกนัก็
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 ผกูขาดและขายความรู้เหล่านั้นใหก้บัประเทศท่ีก าลงัพฒันา ซ่ึงประเทศท่ีก าลงัพฒันาทั้งหลาย
รวมถึงประเทศไทยเองก็จ  าเป็นตอ้งใชค้วามรู้เหล่านั้นเพื่อประกอบในการยงัชีพดว้ยเช่นกนั เพราะ
รูปแบบและวถีิชีวติของเราไดด้ าเนินไปตามวถีิทางของต่างประเทศโดยเฉพาะตะวนัตกอยา่งมาก
แลว้นัน่เอง ในระยะแรกการใชค้วามรู้และวชิาการของตะวนัตกก็เป็นไปในลกัษณะช่วยเหลือหรือ
ใหเ้ปล่า ในระยะหลงัจะเห็นไดว้า่ค่าใชจ่้ายในทางวชิาการต่างประเทศหรือผลิตผลท่ีเกิดจากวชิาการ
และองคค์วามรู้ไดเ้พิ่มสูงข้ึนตลอดเวลา โดยเฉพาะราคายาท่ีเป็นตวัอยา่งคือยารักษาโรคเอดส์หรือ
ในชีวติประจ าวนัต่างๆ ท่ีต่างประเทศตั้งไวสู้งเกินกวา่ความจ าเป็น ซ่ึงถา้เราพฒันาของเราข้ึนเอง 
นอกจากจะใชไ้ดใ้นวงกวา้ง ราคาก็จะถูกลงไปดว้ย ในขณะเดียวกนัถา้เราพฒันาของเราข้ึนเองและมี
การจดลิขสิทธ์ิท่ีเป็นของเราเอง นอกจากจะลดภาระของประเทศและสังคมแลว้ยงัเป็นแนวทางของ
การแสวงหารายไดท้ั้งในระดบัประเทศและระดบัตวับุคคลอีกส่วนหน่ึงดว้ย (มนตรี จุฬาวฒันทล, 
2537) 
 3.  สังคมไทยมีควำมจ ำเป็นต้องแสวงหำทำงเลือกใหม่ ๆ  มำกขึน้   
      การเปล่ียนแปลงของสังคมไทยในปัจจุบนัและอนาคตไดส้ะทอ้นใหเ้ห็นถึงความ
หลากหลายของชุมชนและทอ้งถ่ินต่างๆ อยา่งชดัเจนมากข้ึน รูปแบบเมืองท่ีจะให้เป็นไปในทิศทาง
เดียวกบักรุงเทพฯ ซ่ึงเคยเกิดข้ึนในสมยัหลงัสงครามโลกคร้ังท่ีสองนั้น เร่ิมเห็นชดัเจนวา่เป็นส่ิงท่ี
เป็นไปไม่ไดใ้นสังคมไทย เช่นเดียวกนัวถีิชีวิตของคนในสังคมไทยเอง ท่ีจะใหท้ างานในโรงงาน
อุตสาหกรรมเหมือนกนัหมดในทุกทอ้งถ่ินและในทุกสถานท่ีก็เป็นส่ิงท่ีเป็นไปไม่ไดเ้ช่นกนั ยิง่
โดยเฉพาะวฒันธรรมและภูมิปัญญาของทอ้งถ่ินแต่ละพื้นท่ี ยงัมีความหลากหลายกนัมากข้ึนเร่ือย  ๆ 
แนวคิดเร่ืองความหลากหลายทางชีวภาพของแต่ละพื้นท่ีจึงจ าเป็นตอ้งมีความเขา้ใจและมีการเรียนรู้
กนัมากยิง่ข้ึน (ประเวศ วะสี, 2537) ดงันั้นการท าความเขา้ใจ การคน้ควา้ท่ีองคค์วามรู้ในแต่ละ
ทอ้งถ่ิน แต่ละพื้นท่ีเพื่อความเขา้ใจกนัในวงกวา้งของสังคมและเพื่อการแสวงหาทางเลือกของสังคม
จึงเป็นส่ิงส าคญัและมีความจ าเป็นอยา่งยิง่ 
 4.  กำรมีบทบำทน ำในภูมิภำคจ ำเป็นมำกขึน้เร่ือย ๆ  สภาพเศรษฐกิจ การเมืองและ
สังคมในภูมิภาคไดส้ะทอ้นใหเ้ห็นถึงบทบาทและความจ าเป็นของประเทศไทยในการเป็นผูน้ าหรือ
ร่วมมือกบัภูมิภาคมากข้ึนเร่ือย ๆ โดยเฉพาะในทางการศึกษา ประเทศไทยเร่ิมมีบทบาทในการน า
มากยิง่ข้ึน ทั้งในเร่ืองของการเปิดสอนหลกัสูตรในระดบันานาชาติและการประชุมทางวชิาการใน
ระดบันานาชาติ ซ่ึงเป็นบทบาทท่ีตอ้งอาศยัองคค์วามรู้เป็นพื้นฐานท่ีส าคญัหากบทบาทในเชิง
วชิาการนานาชาติเหล่าน้ีประเทศไทยเรายงัไม่มีองคค์วามรู้ท่ีเป็นของไทยเราเองเพื่อเปรียบเทียบกบั
ตะวนัตกใหภู้มิภาคน้ีเขาศึกษาดว้ยแลว้ ก็จะท าให้บทบาทน าในเชิงนานาชาติของไทยเราลด
ความส าคญัลงไปเพราะไม่มีความจ าเป็นมากเพียงพอท่ีประเทศในภูมิภาคน้ีเขาจะส่งคนมาศึกษา



22 

 องคค์วามรู้ของต่างประเทศในประเทศไทย เพราะเขาเองสามารถหาองคค์วามรู้เหล่าน้ีจากประเทศ
ของเขาไดเ้อง ผา่นส่ือและเทคโนโลยตี่าง ๆ หรือไม่เช่นนั้นเขาก็ไปศึกษาในประเทศเจา้ของความรู้
เหล่านั้นเสียเองก็จะไดป้ระโยชน์มากกวา่ ความจ าเป็นท่ีประเทศไทยจะตอ้งมีความรู้ของตนเองซ่ึง
เป็นเร่ืองส าคญัอยา่งมาก3 
 นิรมล  สวสัดิบุตร (2534 : บทคดัยอ่) ไดท้  าวจิยัเร่ืองการศึกษาการจดัหลกัสูตร     ครุ
ศาสตร์บณัฑิต วชิาเอกธุรกิจ คณะครุศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา
การจดัหลกัสูตรครุศาสตร์บณัฑิต วชิาเอกธุรกิจ คณะครุศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั โดยมุ่ง
ศึกษาครอบคลุมเก่ียวกบัการไดง้าน และลกัษณะงานของบณัฑิต การศึกษาต่อ ความคิดเห็นเก่ียวกบั
การจดัการหลกัสูตรครุศาสตร์บณัฑิต วชิาเอกธุรกิจ ซ่ึงผลการวจิยัพบวา่   
 บณัฑิตร้อยละ 42.50 ท างานดา้นการศึกษา โดยมีเหตุผลวา่ ตอ้งการท างานให้ตรงกบั
สาขาวชิาท่ีเรียนมา และร้อยละ 57.50 ประกอบอาชีพอ่ืน โดยมีเหตุผลวา่ใหผ้ลตอบแทนดีกวา่การ
ท างานดา้นการศึกษา บณัฑิตร้อยละ 50.00 สามารถหางานท าไดใ้นระหวา่ง 3-5 เดือน โดยมีร้อยละ 
67.50 ไดง้านโดยการสมคัรสอบแข่งขนั บณัฑิตร้อยละ 72.50 ไม่ไดศึ้กษาต่อ โดยมีเหตุผลวา่
ตอ้งการท างานเพื่อหาประสบการณ์ ร้อยละ 65.00 ตอ้งการศึกษาต่อในระดบัปริญญาโทเอกธุรกิจ 
เพราตอ้งการเพิ่มพูนวฒิุใหต้รงกบัสาขาท่ีเรียนมา  
 ในดา้นคุณสมบติัของบณัฑิตตามความคิดเห็นของผูบ้งัคบับญัชาท่ีใกลชิ้ดกบับณัฑิต 
เห็นวา่ คุณสมบติัของบณัฑิตทุกลกัษณะอยูใ่นระดบัปานกลางและมาก  ส าหรับคุณสมบติัของ
บณัฑิตท่ีจะประกอบอาชีพครู ตามความคิดเห็นของผูบ้ริหารสถานศึกษาของรัฐ สถานศึกษาของ
เอกชน และศึกษานิเทศกว์ิชาธุรกิจ พบวา่ ทั้ง 3 กลุ่มมีความคิดเห็นท่ีสอดคลอ้งกนัเก่ียวกบั
คุณสมบติัของบณัฑิตท่ีจะประกอบอาชีพครูพึงมีทุกลกัษณะอยูใ่นระดบัปานกลางและระดบัมาก 
และมีขอ้คน้พบท่ีน่าสังเกตวา่ทุกกลุ่มใหค้วามส าคญัในคุณสมบติั 2 ลกัษณะอยูใ่นระดบัปานกลาง
แต่ค่อนขา้งต ่ากวา่ลกัษณะอ่ืน ๆ มากคือ ความสนใจในดนตรีการแสดงและความสนใจเร่ืองศิลปะ 
 ความคิดเห็นเก่ียวกบัหลกัสูตร ส าหรับหมวดวชิาท่ีเป็นประโยชน์ในการท างาน พบวา่ 
หมวดวชิาการศึกษาทัว่ไป บณัฑิตทั้งท่ีท างานดา้นการศึกษาและประกอบอาชีพอ่ืนร้อยละ 50.00 
เห็นวา่เป็นประโยชน์ปานกลาง หมวดวชิาครู บณัฑิตท่ีท างานดา้นการศึกษาร้อยละ 32.00 เห็นวา่
เป็นประโยชน์มากท่ีสุด บณัฑิตท่ีประกอบอาชีพอ่ืนร้อยละ 54.60 เห็นวา่เป็นประโยชน์ปานกลาง 
หมวดวชิาเอก บณัฑิตท่ีท างานดา้นการศึกษา ร้อยละ 44.40 เห็นวา่เป็นประโยชน์มาก บณัฑิตท่ี
                                                 
3 ไทยเชียง ธรรมำรักษ์ (2510) “เร่ืองของนิสิตหญิง” จุฬาฯ 50 ปี กรุงเทพมหานคร: โรงพิมพคุ์รุสภา.   ปรีชำ เป่ียมพงศ์สำนต์ (2537) การสร้างองคค์วามรู้เพื่อ

การพฒันาประเทศไทยดา้นเศรษฐกิจและส่ิงแวดลอ้ม ใน บทบาทของวิจยั :  การทา้ทายของทศวรรษใหม่ กรุงเทพมหานคร : ส านกังานกองทุนสนบัสนุนการ
วจิยั.     สิงห์ ตัวทัตสวัสดิ์ (2543) “ช้ี 5 ปี ไทยเศรษฐกิจขี้ขา้” บทสัมภาษณ์ใน ไทยโพสต ์18 กรกฎาคม.       บัณฑูร  ล ่ำซ ำ (2543) “ป้ันช้ี ศ.ก. ถึงทางตนั” บท
สัมภาษณ์ในประชาชาติธุรกิจ 13-18 กรกฎาคม 
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 ประกอบอาชีพอ่ืนร้อยละ 31.80 เห็นวา่เป็นประโยชน์มากท่ีสุด หมวดวชิาเลือกเสรี บณัฑิตท่ี
ท างานดา้นการศึกษาร้อยละ 33.00 เห็นวา่ประโยชน์มากและบณัฑิตท่ีประกอบอาชีพอ่ืนร้อยละ 
32.70 เห็นวา่เป็นประโยชน์มากท่ีสุด 
 ส่วนหมวดวชิาท่ีเป็นประโยชน์ในการด าเนินชีวติทัว่ไป พบวา่ หมวดวชิาการศึกษา
ทัว่ไป บณัฑิตท่ีท างานดา้นการศึกษาร้อยละ 44.40 และบณัฑิตท่ีประกอบอาชีพอ่ืนร้อยละ 50.00 
เห็นวา่เป็นประโยชน์ปานกลาง หมวดวชิาครู บณัฑิตท่ีท างานดา้นการศึกษาร้อยละ 38.90 เห็นวา่
เป็นประโยชน์มาก บณัฑิตท่ีประกอบอาชีพอ่ืนร้อยละ 54.60 เห็นวา่เป็นประโยชน์ปานกลาง หมวด
วชิาเอก บณัฑิตท่ีท างานดา้นการศึกษาร้อยละ 44.40 เห็นวา่เป็นประโยชน์มาก บณัฑิตท่ีประกอบ
อาชีพร้อยละ 36.40 เห็นวา่เป็นประโยชน์มากท่ีสุด หมวดวชิาเลือกเสรี บณัฑิตท่ีท างานดา้น
การศึกษาร้อยละ 50.00 เห็นวา่เป็นประโยชน์ปานกลาง และบณัฑิตท่ีประกอบอาชีพอ่ืนร้อยละ 
36.40 เห็นวา่เป็นประโยชน์มาก 
 ทกัษิณำ  สวนำนนท์ (2530: บทคดัยอ่) ไดท้  าวจิยัเร่ืองการศึกษาความสอดคลอ้ง
ระหวา่งหลกัสูตรคอมพิวเตอร์ระดบัอุดมศึกษากบัตลาดวิชาชีพ โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อตรวจสอบดู
วา่บณัฑิตหรือผลผลิตของหลกัสูตรคอมพิวเตอร์ต่าง ๆ นั้นท างานไดผ้ลสอดคลอ้งกบัความตอ้งการ
ของหวัหนา้งานหรือไม่เพียงใด โดยมีขอบเขตของการวจิยัรวม 5 หลกัสูตร ประกอบดว้ย 

1. หลกัสูตรวศิวกรรมคอมพิวเตอร์ของคณะวศิวกรรมศาสตร์จุฬาลงกรณ์
มหาวทิยาลยั 

2. หลกัสูตรวศิวกรรมคอมพิวเตอร์ของคณะวศิวกรรมศาสตร์สถาบนัเทคโนโลยพีระ
จอมเกลา้ เจา้คุณทหารลาดกระบงั 

3. หลกัสูตรกระประมวลผลดว้ยคอมพิวเตอร์ของภาควชิาสถิติคณะพาณิชยศาสตร์
และการบญัชี จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั 

4. มหาวทิยาลยัเชียงใหม่ 
5. หลกัสูตรคอมพิวเตอร์ธุรกิจของวทิยาลยัอสัสัมชญับริหารธุรกิจ  
 วธีิการเก็บขอ้มูล ใชแ้บบสอบถาม 4 ชุดและแบบสอบถามเชิงสัมภาษณ์อีก 1 ชุด

โดยศึกษาเปรียบเทียบกบัหลกัสูตรท่ีใชอ้ยูใ่นปัจจุบนั ผูต้อบแบบสอบถามเป็นนิสิตนกัศึกษา (ปีท่ี 4) 
ซ่ึงจะจบหลกัสูตรภายในเวลาไม่เกิน 30 วนั นบัจากวนัตอบแบบสอบถาม 174 คน บณัฑิตท่ีก าลงั
ท างานอยูแ่ลว้ 190 คน หวัหนา้งาน 93 คน พบวา่ 

 1. ผลของการศึกษาวชิาการดา้นคอมพิวเตอร์เจริญรุดหนา้ไปอยา่งรวดเร็วมาก
บณัฑิตท่ีส าเร็จการศึกษาแต่ละรุ่นมีประสบการณ์ในระหวา่งการเรียนแตกต่างกนัมาก  
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  2. ตลาดวชิาชีพในปัจจุบนัตอ้งการนกัวเิคราะห์ระบบมากท่ีสุดและนกัท า
โปรแกรมเป็นอนัดบัรองลงมาอาชีพวศิวกรคอมพิวเตอร์ยงัไม่เป็นท่ีสนใจของตลาดเท่าท่ีควร  

 3. เปรียบเทียบหลกัสูตรทั้ง 5 หลกัสูตรกบัความตอ้งการของตลาดวชิาชีพแลว้ 
ปรากฏผลวา่  

  3.1  หลกัสูตรวศิวกรรมคอมพิวเตอร์ ของคณะวศิวกรรมศาสตร์ จุฬาลงกรณ์
มหาวทิยาลยัยงัไม่สอดคลอ้งกบัความตอ้งการในตลาดวชิาชีพ บณัฑิตท่ีส าเร็จการศึกษาออกไป 
ประสบผลส าเร็จในการงานพอสมควร  

  3.2  หลกัสูตรวศิวกรรมคอมพิวเตอร์ของคณะวศิวกรรมศาสตร์ สถาบนั
เทคโนโลยพีระจอมเกลา้ฯ ไม่สอดคลอ้งกบัตลาดวชิาชีพแต่วตัถุประสงคข์องหลกัสูตรน้ีมุ่งผลิตให้
บณัฑิตเป็นวศิวกรคอมพิวเตอร์เท่านั้น  

  3.3 หลกัสูตรการประมวลผลดว้ยคอมพิวเตอร์ของภาควชิาสถิติ คณะ
พาณิชยศาสตร์และการบญัชีมีบณัฑิตท างานอยูใ่นหน่วยงานต่าง ๆ มากท่ีสุด วตัถุประสงคข์อง
หลกัสูตรเขียนไวก้วา้งมากจนแมแ้ต่อาจารยก์็ไม่สามารถก าหนดได ้ 

  3.4 หลกัสูตรวทิยาศาสตร์คอมพิวเตอร์ของคณะวทิยาศาสตร์
มหาวทิยาลยัเชียงใหม่มีความสอดคลอ้งกบัความตอ้งการในตลาดวชิาชีพเป็นอยา่งมาก  

  3.5 หลกัสูตรคอมพิวเตอร์ธุรกิจของวยิาลยัอสัสัมชญับริหารธุรกิจมีความ
สอดคลอ้งและตรงกบัความตอ้งการในตลาดวชิาชีพเช่นเดียวกบัท่ีมหาวทิยาลยัเชียงใหม่ 
 รศ. ดร.เสริมศรี  ไชยศร และคณะ (2543) ไดท้  าวจิยัเอกสารเร่ืองหลกัเกณฑแ์ละ
รูปแบบการพฒันาหลกัสูตรท่ีพึงประสงคใ์นระดบัปริญญาตรี 
 การวจิยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อวเิคราะห์แนวคิด การพฒันาหลกัสูตรระดบัปริญญา
ตรีและเสนอแนะหลกัเกณฑ์และรูปแบบการพฒันาหลกัสูตรท่ีพึงประสงค ์ ตามแนว
พระราชบญัญติัการศึกษาแห่งชาติ พ.ศ. 2542 เร่ิมด าเนินการโดยการวเิคราะห์แนวทางปฏิรูปการ
อุดมศึกษา ขอ้มูลเก่ียวกบัภาวะปัจจุบนัของการอุดมศึกษาไทย ขอ้มูลเก่ียวกบัความเคล่ือนไหวและ
แนวคิดในการจดัการอุดมศึกษา แลว้น ามาสังเคราะห์เพื่อเสนอแนะหลกัเกณฑแ์ละรูปแบบในการ
พฒันาหลกัสูตรซ่ึงเอกสารและขอ้มูลในการด าเนินการคร้ังน้ี น ามาจากพระราชบญัญติัการศึกษา
แห่งชาติ พุทธศกัราช 2542 เอกสารรายงานระเบียบขอ้บงัคบัของทบวงมหาวทิยาลยั และ
สถาบนัอุดมศึกษา บทความของผูท้รงคุณวฒิุ บทความจากระบบอินเตอร์เน็ต ต ารา วารสาร เอกสาร
ประกอบการสัมมนา เอกสารหลกัสูตรของต่างประเทศ รวมทั้งการบรรยายของวทิยาการในการ
สัมมนาต่าง ๆ  
 ผลกำรวจัิยสำมำรถสรุปประเด็นหลกัได้ดังนีคื้อ  
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  1.  จุดมุ่งหมำยของหลกัสูตร พบวา่หลกัสูตรท่ีดีนั้น ควรมีจุดมุ่งหมาย 5 ประการคือ  
(1) เพื่อพฒันาหรือส่งเสริมความเป็นคนสมบูรณ์ท่ีมีความรู้ ความเขา้ใจ และมีทกัษะชีวติและสังคม 
มีคุณธรรม จริยธรรม รวมทั้งมีความรู้เฉพาะดา้น (2) มุ่งเตรียมความพร้อมทางสติปัญญา 
ความสามารถเพื่อให้เป็นผูบ้ริโภคท่ีฉลาด รู้คุณค่าของความคิด วชิาการและสรรพส่ิง โดยการ
ส่งเสริมใหผู้เ้รียนมีความลึกซ้ึงทางปัญญา และรู้จกัใชค้วามคิดชั้นสูง (3)  ส่งเสริมทกัษะท่ีเป็น
เคร่ืองมือการเรียนรู้ในสังคมขอ้มูลข่าวสาร (4)  ส่งเสริมการเห็นคุณค่าของภูมิปัญญาเอกลกัษณ์และ
วฒันธรรมทอ้งถ่ิน และ (5)  เพื่อพฒันาความเป็นสากลความกา้วหนา้ทดัเทียมกบันานาประเทศใน
เชิงวชิาการ เน้ือหาและประสบการณ์รวมทั้งความสามารถในการใชภ้าษาสากล ในการ
ติดต่อส่ือสาร และการแสวงหาความรู้ 
 2. โครงสร้ำงหลกัสูตร สรุปได ้ 4 ประเด็นวา่ กล่าวคือ (1) หลกัสูตรควรประกอบดว้ย
มวลประสบการณ์ท่ีผูเ้รียนทุกคนตอ้งเรียนรู้ (General core courses) มวลประสบการณ์ท่ีผูเ้รียนตอ้ง
เรียนรู้เพื่อน าไปประกอบวชิาชีพชั้นสูง (Concentration areas) มวลประสบการณ์ท่ีผูเ้รียนสามารถ
เลือกเรียนไดต้ามความสนใจ (Electives) และมวลประสบการณ์ท่ีผูเ้รียนก าหนดและด าเนินการเอง
เพื่อเสริมสร้างความสามารถ พฒันาจิตส านึก และค่านิยมของตนเอง (Co-curricular activities) (2) 
สัดส่วนของมวลประสบการณ์ท่ีผูเ้รียนสามารถเลือกเรียนไดต้ามความสนใจ (Electives) ควรเพิ่มให้
มากข้ึน เพื่อใหผู้เ้รียนมีคุณสมบติัท่ีสามารถปรับตวัในการท างานและการด ารงชีวิต (3)  มวล
ประสบการณ์ท่ีทุกคนควรเรียนรู้ไม่ควรจดัสอนเป็นวชิาพื้นฐานในปีตน้ๆ เท่านั้น ควรกระจายให้
ตลอดหลกัสูตรเพื่อให้เกิดความเช่ือมโยงกนัระหวา่งความรู้ทัว่ไปกบัความรู้ในการประกอบวชิาชีพ
ชั้นสูง ท่ีส าคญัมวลประสบการณ์ส่วนท่ีเป็นแกนน้ี เหมาะส าหรับจดัประสบการณ์บูรณาการเพื่อ
ความเขา้ใจชีวิตและสังคมของผูเ้รียนทุกคนของสถานศึกษา และ (4)  ทุกมวลประสบการณ์ ควร
สอดแทรกการสร้างและพฒันาคุณธรรม จริยธรรม ความสนใจใฝ่รู้ ทกัษะชีวติและสังคมใหผู้เ้รียน
ไดพ้ฒันาบุคลิกลกัษณะของตน 
 3.  กำรจัดเน้ือหำสำระและกจิกรรมกำรเรียนกำรสอน สรุปไดว้า่ (1) การจดัเน้ือหา
สาระและกิจกรรมการเรียนการสอน ควรมีลกัษณะยดืหยุน่ เปิดโอกาสใหผู้เ้รียนเลือกตามความ
สนใจทั้งดา้นเน้ือหาและกิจกรรม (2)  กิจกรรมการเรียนการสอนควรเนน้ระหวา่งวชิาความรู้กบัชีวติ
จริง รวมทั้งการเนน้ประสบการณ์ตรง กระบวนการคิด การเช่ือมโยงทฤษฏีกบัการปฏิบติั และ (3)  
ควรใชว้ธีิการเรียนการสอนท่ีหลากหลาย โดยค านึงถึงความแตกต่างระหวา่งบุคคล 
 4.  กำรประเมินและมำตรฐำนหลกัสูตร ควรมีการด าเนินการดงัน้ี (1)  มีการประเมิน
และปรับปรุงหลกัสูตร อยา่งสม ่าเสมอ (2)  การประเมินและปรับปรุงหลกัสูตร ตอ้งอาศยัขอ้มูลการ
ประเมินจากหลายฝ่ายท่ีเก่ียวขอ้ง (3)  ควรมีการพฒันาตวับ่งช้ีมาตรฐานคุณภาพของหลกัสูตรตาม
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 หลกัเกณฑข์องหลกัสูตรและ (4)  ควรสนบัสนุนใหส้ถาบนัท่ีมีความพร้อมเปิดหลกัสูตรนานาชาติ
เพื่อใหเ้กิดการพฒันาเครือข่าย และการแข่งขนัทางวชิาการ 
 5.  รูปแบบกำรจัดเน้ือหำสำระของหลกัสูตร การจดัเน้ือหานั้นสถาบนัอุดมศึกษาอาจจดั
ประสบการณ์เรียนรู้ หรือเน้ือหาสาระเป็นรายวชิา (Courses) แต่ละรายวชิาอาจจดัเป็นแบบเนน้
เฉพาะสาขาวชิาเดียว (Discipline-based curriculum) ซ่ึงจ าเป็นตอ้งใหค้วามส าคญักบัวิธีการจดัการ
เรียนการสอนใหม้ากข้ึน ในขณะเดียวกนัก็ควรเพิ่มการพฒันาหลกัสูตรท่ีมีลกัษณะสหวทิยาการ 
หรือบูรณาการ (Interdisciplinary/Integrated curriculum) โดยอาจจะพฒันาข้ึนมาเป็นหน่วยสห
วทิยาการ ส าหรับการสอนเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง หรือจะเป็นกิจกรรมสหวทิยาการ รายวชิาสหวทิยาการ 
โปรแกรมสหวทิยาการก็ได ้ ทั้งน้ีเพื่อส่งเสริมใหผู้เ้รียนมีประสบการณ์แบบองคร์วม เห็น
ความสัมพนัธ์ของความรู้ท่ีหลากหลายได ้
 นอกจากน้ีแลว้ การจดัประสบการณ์การเรียนรู้ตอ้งยดืหยุน่ เพื่อใหเ้กิดการเรียนรู้ท่ี
ยดืหยุน่ (Flexible learning) ซ่ึงอาจจะท าไดห้ลายรูปแบบ เช่น จดัเป็นหน่วยการเรียนรู้ 
(Units/Modules) เพื่อความสะดวกในการใชร้ะยะเวลาเรียนของผูเ้รียนไดเ้หมาะสม 
 6.  รูปแบบกำรบริหำรหลกัสูตร  การจดัการศึกษาระดบัปริญญาตรีในสังคมยคุใหม่
ควรมีความหลากหลายรูปแบบ ทั้งในระบบ นอกระบบ และตามอธัยาศยั รวมทั้งต่อเน่ืองตลอดชีวติ 
ในการบริหารจดัการหลกัสูตรมีประเด็นส าคญั 3 ประเด็น กล่าวคือ  

(1)  เวลาเรียน ตอ้งจดัใหมี้ทั้งแบบเตม็เวลา (Full-time) และแบบไม่เตม็เวลา 
(Part-time) โดยมีการยดืหยุน่ในช่วงเวลาศึกษา ท่ีเปิดโอกาสใหผู้ต้อ้งการหาความรู้ สามารถเขา้
เรียนได ้ เป็นการก่อใหเ้กิดการศึกษาแบบต่อเน่ือง (Continuing education) ซ่ึงจะเป็นการสนองตอบ
ต่อผูเ้รียน และตลาดแรงงาน 

(2) เปิดโอกาสใหมี้การเทียบโอนหน่วยกิต หรือวชิาท่ีเรียนระหวา่งสถาบนั 
(Credit/course transfer)  ซ่ึงเป็นการส่งเสริมหลกัการของการศึกษาต่อเน่ือง และการศึกษาตลอด
ชีวติ ท าใหข้อ้จ ากดัในเร่ืองเวลาและสถาบนัการศึกษาลดลง และ  

(3) ใชร้ะบบเทคโนโลยกีารสอนแบบใหม่ เพื่อช่วยให้เกิดความหลากหลายใน
การเขา้ถึงการศึกษา ท าใหเ้กิดการเรียนรู้ดว้ยตนเอง (Sell-management learning) ทั้งน้ีรวมทั้ง
การศึกษาทางไกล (Distance Learning) ดว้ย 
 จะเห็นไดว้า่รูปแบบของหลกัสูตรและการบริหารหลกัสูตรดงักล่าว มีรากฐานมาจาก
การขยายตวัของการอุดมศึกษาไปสู่มวลชน (Massification) ซ่ึงจ าเป็นตอ้งใชรู้ปแบบการจดั
การศึกษาหรือการพฒันาหลกัสูตรและการเรียนการสอนท่ีหลากหลาย (Diversification) เพื่อ
สนองตอบทั้งความตอ้งการของปัจเจกบุคคลและสังคม 
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 นอกจากน้ียงัมีผลงานวิจยัท่านอ่ืน ๆ  ซ่ึงมีหวัขอ้วจิยัท่ีน่าสนใจดงัน้ีคือ  
  
 หน่ึงฤทัย  ขอผลกลำง (2545)  ไดท้  าวจิยัในเร่ือง “แนวโนม้ของการพฒันาหลกัสูตร
นิเทศศาสตร์ในประเทศไทย” 
  
 ดร.นิรมล  ศตวุฒิ (2529-2540)  ไดท้  าวจิยัเร่ือง “คุณภาพทางวชิาการของบณัฑิต
นกัศึกษาในสถาบนัอุดมศึกษาของรัฐบาลและเอกชน” 
 
 เฉลมิเผ่ำ  อจละนันท์ (2545)  ไดท้  าวจิยัเร่ือง “ผลผลิตของสถาบนัอุดมศึกษา และ
คุณภาพการท างานของบณัฑิต” 
 
 รศ.ดร.เตือนใจ  เกตุษำ (2544)  ไดท้  าวจิยัเร่ือง “การประเมินหลกัสูตรปริญญาตรี 
วชิาเอกวดัผลการศึกษา คณะศึกษาศาสตร์ มหาวทิยาลยัรามค าแหง” 
 
 รศ.อนุกุล  พลศิริ (2544)  ไดท้  าวจิยัเร่ือง “การประเมินหลกัสูตรปริญญาตรี สาขา
วชิาเอก คหกรรมศาสตร์ คณะศึกษาศาสตร์ มหาวทิยาลยัรามค าแหง” 
 
 จุมพล  พูลภัทรชีวนิ (2541)  ไดท้  าวจิยัเร่ือง “ววิฒันาการและทางเลือกของนโยบาย
การครุศึกษาของรัฐบาลไทย” 
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 บทที่ 3 
วธีิด ำเนินกำรวจิัย 

 
 การศึกษาวจิยัในคร้ังน้ีเป็นการศึกษาเพื่อคน้หาขอ้เทจ็จริงเก่ียวกบัศาสตร์ทางการตลาด
และววิฒันาการของศาสตร์ทางการตลาดใหมี้ความชดัเจนยิง่ข้ึน รวมทั้งศึกษาถึงการประยกุตใ์ช้
ศาสตร์ทางการตลาด ในการด าเนินงานทางการตลาดของผูป้ระกอบการในยคุปัจจุบนั เพื่อใชเ้ป็น
แนวทางในการปรับปรุงหลกัสูตรการเรียนการสอนดา้นการตลาดของสถาบนัการศึกษาให้สอดคลอ้ง
กบัความตอ้งการของตลาดแรงงาน ซ่ึงแหล่งท่ีมาของขอ้มูลส่วนใหญ่จะไดจ้ากขอ้มูลเอกสาร และ
การใหข้อ้มูลของผูป้ระกอบการเป็นหลกั จึงไดก้  าหนดรูปแบบการวิจยัในลกัษณะของการวจิยัเชิง
ส ารวจ (Exploratory Research) โดยอาศยัการวิจยัเอกสาร (Desk Research) และการสัมภาษณ์ใน
แนวลึก (Indepth Interviews) เป็นหลกั เพื่อใหส้ามารถไดข้อ้มูลตรงตามตอ้งการ และสอดคลอ้งกบั
วตัถุประสงคท่ี์ไดก้ าหนดไวโ้ดยมีรายละเอียดวธีิด าเนินการวจิยัดงัน้ี  
 

1.  กำรท ำวจิัยเอกสำร (Desk Research)  
 ขอบเขตกำรวจัิย ท ำกำรศึกษำในเร่ืองของ 

1. ประวติัความเป็นมา ววิฒันาการ และขอบเขตของศาสตร์ทางการตลาด 
2. แนวคิด ฐานทฤษฎี ของนกัคิดท่ีส าคญัของศาสตร์ทางการตลาด 
3. สถานการณ์ของศาสตร์ทางการตลาดในปัจจุบนัทั้งในประเทศ และต่างประเทศ 
4. ศึกษาทิศทางและแนวโนม้ของศาสตร์ทางการตลาดในอนาคต 
5. ศึกษาแนวทางและภาระของสถานศึกษาในการปรับตวัเพื่อตอบสนองความ

ตอ้งการของตลาด 
 ประเภทข้อมูล   
 ท าการสืบคน้หาขอ้มูลจากแหล่งขอ้มูลทุติยภูมิในรูปแบบต่าง ๆ ไดแ้ก่  

1. หนงัสือ ต ารา ของคนไทยและต่างประเทศ (Text Book)  
2. ผลงานการวจิยั วทิยานิพนธ์จากแหล่งขอ้มูลทั้งภาครัฐบาลและเอกชน 
3. หนงัสือวารสาร นิตยสาร ส่ือส่ิงพิมพท์างดา้นการตลาดของไทย และ Journal ของ

ต่างประเทศ 
4. เอกสารโครงสร้างหลกัสูตรและคู่มือการศึกษาระดบัปริญญาตรีสาขาการตลาด

ของสถาบนัการศึกษาต่าง ๆ   
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  กำรเข้ำถึงข้อมูล 
 ท าการสืบคน้ขอ้มูลตามท่ีไดก้ าหนดไวใ้นขอบเขตการวจิยัโดยท าการสืบคน้ขอ้มูลจาก
แหล่งต่าง ๆ ไดแ้ก่  

 1.  หอ้งสมุดของสถาบนัการศึกษาต่าง ๆ ทั้งภาครัฐบาลและเอกชน 
2. หอ้งสมุดส านกังานคณะกรรมการการอุดมศึกษา ทบวงมหาวทิยาลยั 
3. สมาคมต่าง ๆ ท่ีมีบทบาทเก่ียวขอ้งกบัการตลาดเช่น สมาคมการตลาดแห่ง

ประเทศไทย 
4. ร้านหนงัสือท่ีจ าหน่ายหนงัสือวชิาการดา้นการตลาดทั้งของคนไทยและ

ต่างประเทศ 
5. Website ต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งทั้งของภาครัฐบาลและเอกชนทั้งในประเทศและ

ต่างประเทศ 
 วธีิกำรเกบ็ข้อมูล 
 ท าการเก็บขอ้มูลต่าง ๆ ดว้ยวิธีการดงัน้ีคือ  

1. ซ้ือขอ้มูลในรูปของ ต ารา หนงัสือ วารสาร นิตยสาร และส่ือส่ิงพิมพต่์าง ๆ ท่ี
เก่ียวขอ้ง  

2. ถ่ายส าเนาเอกสารจากหนงัสือ ต ารา วารสาร นิตยสาร และส่ือส่ิงพิมพต่์าง  ๆท่ี
เก่ียวขอ้ง 

3. สืบคน้จาก Website ต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง และพิมพผ์า่นเคร่ืองคอมพิวเตอร์ 
 กำรวเิครำะห์ข้อมูล 
 มีวธีิด าเนินการดงัน้ีคือ 

1. ใชว้ธีิดุลพินิจในการจดัหมวดหมู่ขอ้มูล เช่ือมโยงและวเิคราะห์ขอ้มูลใหส้อดคลอ้ง
กบัวตัถุประสงคใ์นการท าวจิยั 

2. ตรวจสอบขอ้มูลจากหลาย ๆ แหล่งขอ้มูลประกอบกนัทั้งการตรวจสอบโดยใช้
ขอ้มูลเอกสารหลาย ๆ แหล่งตรวจสอบทาง Website รวมทั้งสอบถามโดยตรงกบั
องคก์รท่ีเป็นเจา้ของขอ้มูล เพื่อความถูกตอ้ง และทนัสมยัของขอ้มูล 

3. จดัท าบทสรุปของขอ้มูลใหส้อดคลอ้งตรงตามวตัถุประสงคข์องการท าวิจยัโดยใช้
ฐานขอ้มูลท่ีเก็บรวบรวมมาได ้ซ่ึงไดท้  าการตรวจสอบความถูกตอ้งและความ
ทนัสมยัของขอ้มูลเรียบร้อยแลว้ 
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 2.  กำรท ำวจิัยเชิงส ำรวจ (Exploratory Research) ด้วยกำรสัมภำษณ์ในแนวลกึ 
(Indepth Interview) 
  ขอบเขตกำรวจัิย  งานวจิยัในส่วนน้ีจะท าการศึกษาถึง 

1. ศึกษาสถานการณ์ของศาสตร์ทางการตลาดในปัจจุบนัภายในประเทศ ในแง่ของ
ผูใ้ชศ้าสตร์ทางการตลาด ไดแ้ก่นกัการตลาดของบริษทัต่าง ๆ ในภาคเอกชน 

 
  2.  ศึกษาทิศทางและแนวโนม้ของศาสตร์ทางการตลาดในอนาคต แนวโนม้ของการ 

       ใชศ้าสตร์ทางการตลาดของธุรกิจภาคเอกชน 
 ประชำกร 
 ประชากรท่ีจะท าการสัมภาษณ์ในแนวลึก (Indepth Interview) ในคร้ังน้ีไดแ้ก่ ธุรกิจ
ภาคเอกชน ผูป้ระกอบการในอุตสาหกรรมต่าง ๆ ท่ีใชศ้าสตร์ทางการตลาดในการบริหารงาน
การตลาด โดยเนน้กรอบรายช่ือผูป้ระกอบการจากหลกัทรัพยท่ี์จดทะเบียนอยูใ่นตลาดหลกัทรัพย ์
ซ่ึงคาดวา่จะสามารถเปิดเผยขอ้มูลดา้นการตลาดได ้
 กลุ่มตัวอย่ำง 
 ในการวจิยัคร้ังน้ีจะท าการสัมภาษณ์ในแนวลึกกบัผูบ้ริหารท่ีรับผิดชอบแนวทาง
การตลาดของธุรกิจในภาคเอกชนท่ีมีสถานประกอบการอยูใ่นเขตกรุงเทพและปริมณฑล 
 ขอบเขตกลุ่มตัวอย่ำง  
 จะท าการสัมภาษณ์ในแนวลึกเฉพาะธุรกิจท่ีมีความโดดเด่นในแง่ของการใชศ้าสตร์
ทางการตลาดในการบริหารงานการตลาด ซ่ึงก าหนดโดยใชดุ้ลพินิจ ไดแ้ก่กลุ่มอุตสาหกรรม 7 
ประเภท คือ  

1. อุตสาหกรรมอาหารและเคร่ืองใชใ้นครัวเรือน 
2. อุตสาหกรรมวสัดุก่อสร้าง/ท่ีอยูอ่าศยั/เฟอร์นิเจอร์ 
3. อุตสาหกรรมเคร่ืองใชไ้ฟฟ้า/อุปกรณ์ส่ือสาร 
4. อุตสาหกรรมเส้ือผา้เคร่ืองนุ่งห่ม 
5. อุตสาหกรรมบริการ 
6. อุตสาหกรรมบนัเทิง/สันทนาการ 
7. อุตสาหกรรมโฆษณาและส่ือโฆษณา 

 ขนำดตัวอย่ำง 
 ก าหนดจ านวนตวัอยา่งรวมทั้งส้ิน 27 ตวัอยา่ง โดยกระจายตามกลุ่มอุตสาหกรรมท่ี
ก าหนดไวใ้นขอบเขตกลุ่มตวัอยา่ง 
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  วธีิกำรสุ่มตัวอย่ำงและกำรคัดเลือกตัวอย่ำง 
 ท าการสุ่มตวัอยา่งโดยใชดุ้ลพินิจ เร่ิมตน้จากการคดัเลือกรายช่ือบริษทัต่าง ๆ จาก
ท าเนียบรายช่ือบริษทัท่ีจดทะเบียนในตลาดหลกัทรัพย ์จ าแนกตามกลุ่มอุตสาหกรรมท่ีก าหนดไวใ้น
ขอบเขตกลุ่มตวัอยา่ง โดยใชเ้กณฑพ์ิจารณาจากขนาดของกิจการซ่ึงอา้งอิงจากทุนจดทะเบียนท่ี
ช าระแลว้ หลงัจากนั้นท าการตรวจสอบรายละเอียดขอ้มูลพื้นฐานของแต่ละบริษทัจาก Website ของ
ตลาดหลกัทรัพยแ์ห่งประเทศไทย เพื่อคน้หา ท่ีอยู ่ เบอร์โทรศพัท ์ ทุนจดทะเบียน ท่ีถูกตอ้งอีกคร้ัง
หน่ึง พร้อมกบัจดบนัทึกในตารางนดัหมาย เพื่อท าการคดัเลือกตวัอยา่ง และด าเนินการนดัหมาย
ต่อไปซ่ึงการนดัหมายจะคดัเลือกผูใ้หส้ัมภาษณ์ ซ่ึงอยูใ่นระดบัผูจ้ดัการผลิตภณัฑ ์ ผูจ้ดัการฝ่าย ไป
จนถึงระดบักรรมการผูจ้ดัการบริษทัท่ีรับผดิชอบงานทางดา้นการตลาดของบริษทั 
 กำรเข้ำถึงกลุ่มตัวอย่ำง 
 วธีิการเขา้ถึงกลุ่มตวัอยา่งในคร้ังน้ีผูว้ิจยัไดเ้ลือกใชก้ารโทรศพัทติ์ดต่อเพื่อช้ีแจง
รายละเอียดและขอความอนุเคราะห์ในการใหส้ัมภาษณ์ผา่นทางเลขานุการหรือตวัผูบ้ริหารเอง
โดยตรง พร้อมทั้งท าการส่งโทรสารจดหมายช้ีแจงและแนวค าถามท่ีจะท าการสัมภาษณ์ไปยนืยนัอีก
คร้ังโดยไดด้ าเนินการโทรศพัทติ์ดต่อบริษทัต่าง ๆ รวม 75 บริษทั สามารถนดัหมายเพื่อเขา้
สัมภาษณ์ไดร้วม 27 บริษทั โดยใชเ้วลาในการนดัหมายและสัมภาษณ์รวมประมาณ 2 เดือน ใน
ระหวา่งเดือนเมษายน-พฤษภาคม 2547  
 เคร่ืองมือในกำรเกบ็ข้อมูล 
 ผูว้จิยัใชแ้บบสัมภาษณ์ในแนวลึก เป็นแนวทางในการเก็บขอ้มูลซ่ึงการท าเคร่ืองมือใน
การวจิยัคร้ังน้ี ไดม้าจากการศึกษาเอกสาร หนงัสือ และต าราต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัแนวคิด ทฤษฎี 
และกลยทุธ์การตลาด เพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการก าหนดค าถามเพื่อใหค้รอบคลุมและสอดคลอ้งกบั
วตัถุประสงคท่ี์ไดก้ าหนดไว ้ ค าถามมีทั้งลกัษณะท่ีเป็นค าถามปลายเปิด ค าถามในลกัษณะประมาณ
ค่า (Rating Scale) ค าถามในลกัษณะจดัอนัดบั (Ranking) โดยแบ่งค าถามออกเป็น 6 ตอนคือ  
 ตอนที ่1  ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบับริษทัของผูใ้หส้ัมภาษณ์ 
 ตอนที ่2  ระดบัการใหค้วามส าคญัต่องานทางดา้นการตลาดของบริษทั 
 ตอนที ่3  ขอบเขตงานทางการตลาด วธีิด าเนินงานในแต่ละส่วนงานทางการตลาดและ
ระดบัการใหค้วามส าคญัต่องานการตลาดในแต่ละส่วนงาน 
 ตอนที ่4  ลกัษณะและวธีิด าเนินงานในดา้นการวางแผนและการแกปั้ญหาทาง
การตลาดการวางแผนและการก าหนดกลยทุธ์ผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางจ าหน่าย และกิจกรรม
ส่งเสริมการตลาด 
 ตอนที ่5  คุณสมบติัท่ีเหมาะสมของพนกังานท่ีมีหนา้ท่ีเก่ียวขอ้งกบังานการตลาด 
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  ตอนที ่6  ความคิดเห็นเก่ียวกบัทิศทางและแนวโนม้ของการใชก้ลยทุธ์การตลาดใน
อนาคต 
 โดยในการจดัเตรียมแบบสัมภาษณ์จะจดัเตรียมรวมทั้งส้ิน 3 ชุดคือ  
 ชุดที ่1  เป็นแบบสัมภาษณ์โดยสรุปสั้น ๆ  เพื่อใชใ้นการส่งโทรสาร ช้ีแจงท าความ
เขา้ใจกบัผูป้ระกอบการในประเด็นท่ีต่อการสัมภาษณ์ 
 ชุดที ่2  เป็นแบบสัมภาษณ์แนวลึก ส าหรับผูป้ระกอบการ 1 ชุด เพื่อใชดู้ประกอบขณะ
ด าเนินการสัมภาษณ์ 
 ชุดที ่3 เป็นแบบสัมภาษณ์แนวลึกส าหรับผูส้ัมภาษณ์ซ่ึงมีการจดัเตรียมพื้นท่ีวา่งไว้
ส าหรับจดบนัทึกค าตอบท่ีท าการสัมภาษณ์ลงในแบบสัมภาษณ์เพื่อน าไปประมวลผลต่อไป 
(รายละเอียดแบบสอบถามอยู่ในภาคผนวก) 
 วธีิเกบ็ข้อมูล 
 ผูว้จิยัไดด้ าเนินการนดัหมายผูบ้ริหารดา้นการตลาดของแต่ละบริษทัไวล่้วงหนา้ และ
ไดเ้ขา้สัมภาษณ์แนวลึกตามท่ีไดน้ดัหมายเวลาไว ้ โดยใชเ้วลารายละ 2-3 ชัว่โมง บางรายตอ้งไป 2  
คร้ัง เน่ืองจากผูบ้ริหารติดภารกิจด่วน และสัมภาษณ์ไม่เสร็จในขณะสัมภาษณ์ไดท้  าการจดบนัทึก
ค าตอบลงในแบบสัมภาษณ์อยา่งละเอียดทุกค าพูดของผูใ้ห้สัมภาษณ์ หลงัจากเสร็จส้ินการสัมภาษณ์
แลว้ไดม้อบของท่ีระลึกในนามมหาวทิยาลยัธุรกิจบณัฑิตยเ์พื่อแสดงความขอบคุณแก่ผูใ้หส้ัมภาษณ์ 
 อน่ึงในการเก็บขอ้มูลแต่ละบริษทัผูใ้หส้ัมภาษณ์ส่วนใหญ่จะแจกเอกสารอา้งอิง
ประกอบไดแ้ก่รายงานประจ าปี 2546  ของแต่ละบริษทั หนงัสือช้ีชวนการเสนอขายหุน้เพิ่มทุนเป็น
ตน้ ซ่ึงขอ้มูลในส่วนน้ีสามารถน ามาใชอ้า้งอิงประกอบ รวมทั้งช่วยในการตรวจสอบขอ้เทจ็จริงของ
ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการสัมภาษณ์ผูป้ระกอบการใหมี้ความชดัเจนมากยิง่ข้ึน 
 กำรวเิครำะห์ข้อมูล 
 เน่ืองจากเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูลคร้ังน้ีไดแ้ก่แบบสัมภาษณ์ในแนวลึก ซ่ึงค าถาม
ส่วนใหญ่เป็นค าถามท่ีไม่มีโครงสร้าง หรือท่ีเรียกวา่ค าถามปลายเปิด ท าใหต้วัค าถามไม่มีกรอบของ
ค าตอบท่ีชดัเจน แต่ก็มีค  าถามบางส่วนท่ีเป็นในลกัษณะของค าถามแบบประมาณค่าหรือให้ระดบั
ความส าคญั (Rating Scale) และค าถามแบบจดัอนัดบั (Ranking) ซ่ึงมีกรอบของค าตอบท่ีชดัเจน 
ดงันั้นจึงเลือกวธีิการวิเคราะห์ขอ้มูลใหส้อดคลอ้งกบัลกัษณะของเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูลดงัน้ีคือ  
 1.  กำรวเิครำะห์ข้อมูลแบบพรรณนำ จะใชก้บัขอ้มูลจากค าถามปลายเปิด ซ่ึงเป็นขอ้มูล
ในเชิงคุณภาพ น าขอ้มูลมาตีความ จดักลุ่มขอ้มูลใหเ้ป็นหมวดหมู่ และพรรณนา หรือบรรยายตาม
ขอ้เทจ็จริงท่ีผูใ้หส้ัมภาษณ์ตอบค าถามมาโดยเช่ือมโยงกบัแนวคิด หรือทฤษฎีท่ีทางการตลาด
ก าหนดไว ้
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  2.  กำรวเิครำะห์ข้อมูลด้วยค่ำสถิติ จะใชก้บัขอ้มูลท่ีเป็นค าถามในลกัษณะของการให้
ระดบัความส าคญั (Rating Scale) และค าถามแบบจดัอนัดบั (Ranking) ซ่ึงจะท าการวเิคราะห์ดว้ย 
การนบัความถ่ี และค่าเฉล่ีย 
 3.  น ำผลกำรวเิครำะห์ข้อมูลทั้งสองส่วนข้ำงต้นมำวเิครำะห์เป็นภำพรวมและเช่ือมโยง
ให้เป็นข้อเทจ็จริง และใหข้อ้สรุปของผลการวิจยัท่ีชดัเจนในภาพรวมทั้งหมดท่ีสอดคลอ้งตาม
วตัถุประสงคข์องการวจิยั 
 ระยะเวลำด ำเนินงำนวจัิย  ใชเ้วลารวมทั้งส้ิน 10  เดือน ในช่วงเดือนมกราคม – ตุลาคม 
2547  



บทที่ 4 
ประวตัิความเป็นมาและววิฒันาการของศาสตร์การตลาด 

 
 รากฐานของการตลาดสมยัใหม่เกิดข้ึนเม่ือทศวรรษท่ี 1950 เม่ือแนวคิดดา้นการตลาด
เกิดข้ึนเป็นคร้ังแรก ก่อนหนา้นั้นธุรกิจส่วนใหญ่ใชแ้นวคิดปรัชญาดา้นการผลิตและการขาย แมว้่า
จะมีการจดัการดา้นการตลาดก็ตาม ดงันั้นในทศวรรษท่ี 1950 บริษทัชั้นน าจึงต่างใช้แนวคิดด้าน
การตลาดท่ีเน้นผูบ้ริโภคเป็นส าคญั การวิเคราะห์ในอดีตมีหลกัฐานท่ีชดัเจนว่ากิจกรรมการตลาด
และแนวคิดท่ีเน้นตวัผูบ้ริโภคได้ถูกน ามาใช้ในธุรกิจส่วนใหญ่ของสหรัฐอเมริกา เยอรมนั และ
องักฤษ ตั้งแต่ก่อนทศวรรษท่ี 1950 มาแลว้    
 ส าหรับศาสตร์ทางการตลาดก็มีวิวฒันาการท่ีสอดคล้องกับการเปล่ียนแปลงของ
สถานการณ์ทางการตลาดในแต่ละยคุเช่นกนั  โดยมีนกัการตลาดท่ีส าคญั ๆ ของโลกเป็นผูคิ้ดคน้ ซ่ึง
ได้รับการยอมรับ และถูกน าเอาไปใช้กันอย่างแพร่หลาย ในการศึกษาประวติัความเป็นมาและ
วิว ัฒนาการของศาสตร์ทางการตลาดในบท น้ี  ได้ใช้วิ ธีการวิจัย เอกสาร (Desk Research) 
ท าการศึกษาขอ้เทจ็จริงใน 3 ส่วนหลกัดงัน้ี คือ  

1. ศึกษาประวติัความเป็นมาและววิฒันาการของการตลาดจนถึงปัจจุบนั 
2. ศึกษาววิฒันาการของศาสตร์และทฤษฏีทางการตลาดท่ีส าคญั 
3. ศึกษาแนวโนม้ของศาสตร์ทางการตลาดในศตวรรษท่ี 21 
4. ศึกษาความเก่ียวขอ้งของศาสตร์ทางการตลาดกบัศาสตร์สาขาอ่ืน ๆ  

 โดยในแต่ละส่วนไดข้อ้สรุปของผลการวจิยัดงัน้ีคือ  
 

ส่วนที ่ 1  ประวตัคิวามเป็นมาและววิฒันาการของการตลาด 
 

 ในการเช่ือมโยงประวติัความเป็นมาและววิฒันาการของการตลาดมาจนถึงยคุปัจจุบนั J.A. 
Barnhill และ W.M. Lawson ไดก้ล่าวไวใ้นบทความเร่ือง Toward a Theory of Modern Markets ซ่ึง
ลงในวารสาร European Journal of Marketing ในปี 1980 โดยกล่าววา่ ยคุของการตลาดมี
ววิฒันาการเร่ิมตน้มาตั้งแต่ก่อนยคุโคลมับสัในสหรัฐอเมริกา ซ่ึงเรียกวา่การตลาดยคุโบราณ 
(Primitive markets) แลว้ต่อมาจึงเขา้สู่ยคุของการตลาดยคุเก่าแก่ (Traditional markets) และ
การตลาดยคุพอ่คา้ (Merchant trader markets) ซ่ึงอยูใ่นช่วงระหวา่ง ค.ศ. 1500- ค.ศ. 1776 หลงัจาก
นั้นจึงเขา้สู่การตลาดยคุการแข่งขนัโดยเสรี (Free Competitive markets) ซ่ึงอยูใ่นช่วงหลงัทศวรรษ
ท่ี 1700 และการตลาดยคุผสม (Mixed markets) ซ่ึงอยูใ่นช่วงกลางทศวรรษท่ี 1800 หลงัจากช่วง
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ทศวรรษท่ี 1800 เป็นตน้มาไดมี้นกัวชิาการดา้นการตลาดหลายท่านไดก้ล่าวถึงววิฒันาการของ
การตลาดจากช่วงดงักล่าวมาจนถึงปัจจุบนั ซ่ึงจากการวจิยัไดร้วบรวมสรุปวิวฒันาการของการตลาด 
โดยจะเนน้ในช่วงยคุการตลาดท่ีเร่ิมเห็นบทบาทของการตลาดท่ีชดัเจน ตั้งแต่ทศวรรษท่ี1500 เป็น
ตน้มา ซ่ึงไดมี้การแบ่งยคุของววิฒันาการของการตลาดออกไดเ้ป็น 5 ยคุ ไดแ้ก่ 

1. ยุคท่ีมุ่งเน้นการผลิต (The Production Era) ระยะเวลาตั้ งแต่ทศวรรษท่ี  1500 -  
ทศวรรษท่ี  1900 

2. ยคุท่ีมุ่งเนน้การขาย (The Sales Era) ระยะเวลาระหวา่ง ค.ศ. 1900-1949 
3. ยคุท่ีมุ่งเนน้การตลาด (The Marketing Era) ระยะเวลาตั้งแต่ ค.ศ. 1950 –1970 
4. ยุคท่ีมุ่งเน้นการตลาดท่ีมีความรับผิดชอบต่อสังคมและมนุษยชาติ (The Social 

Responsibility and Human Orientation) ระยะเวลาตั้งแต่ ค.ศ. 1971 – ค.ศ. 2000 
5. การตลาดยุคศตวรรษท่ี 21 ระยะเวลาตั้ งแต่ ค .ศ. 2001 – จนถึงปัจจุบันและ

แนวโนม้ในอนาคต 
โดยมีรายละเอียดความเป็นมาและววิฒันาการของการตลาดในแต่ละยคุดงัน้ีคือ  

 

1.  ยุคการตลาดทีมุ่่งเน้นการผลติ (The Production Era)  
 

 1.1  การตลาดในยุคเร่ิมต้น (ทศวรรษที ่1500-1600) (Subsistence Phase) 
 เป็นระยะท่ีมุ่งเน้นด้านการผลิตซ่ึงเร่ิมต้นตั้งแต่ทศวรรษท่ี 1500 จนกระทัง่เกือบถึง
ศตวรรษท่ี 20 ก็ยงัคงมุ่งเน้นการผลิตอยู่ เปรียบเทียบกบัในประเทศท่ียงัดอ้ยพฒันาในโลกปัจจุบนั 
โดยแต่ละครอบครัวจะบริโภคในส่ิงท่ีตนเองผลิตข้ึนมาได้ในระยะน้ีเป็นระยะของการอยู่รอด 
(Subsistence Phase) ส่ิงท่ีแต่ละครอบครัวค านึงถึงเป็นหลกัก็คือการผลิตท่ีเพียงพอต่อความอยู่รอด
ของตนเอง 
 ช่วงก่อนยคุการตลาดมีระยะเวลาท่ียาวนานโดยมีจุดเร่ิมตน้ท่ีองักฤษในช่วงทศวรรษท่ี 
1500 และระหว่างทศวรรษท่ี 1600 ในเยอรมนัและอเมริกาเหนือ การผลิตและการขนส่งมีความ
ลา้สมยัและ 75% ถึง 90% ของประชากรเป็นชาวชนบทและตอ้งพึ่งตนเองอยา่งมาก เป็นการเร่ิมตน้
ของระบบทุนนิยมท่ีเขา้มาเก่ียวขอ้งกบักลไกต่าง ๆ ระบบธนาคาร ตลาดหุน้ การผลิตเงิน เร่ิมเกิดข้ึน 
และพบสถาบนัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการกระจายสินคา้เป็นคร้ังแรกในรูปของร้านคา้ปลีก การคา้ส่ง การ
โฆษณา โกดงัเก็บสินคา้ รวมทั้งพนกังานเร่ขายสินคา้ (Traveling Salespeople) และพบวา่มีนกัการ
ตลาดเกิดข้ึน โดยไดท้  าการขายสินคา้ฟุ่มเฟือยให้กบักลุ่มคนชนบทระดบักลาง ขายอาวุธสงคราม
ใหก้บัรัฐบาล และขายเส้ือผา้ส่ิงทอใหก้บัประชากรบางกลุ่ม 
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 โดยสรุปแลว้ในยคุน้ีเป็นจุดเร่ิมตน้ของการก าหนดความตอ้งการและการกระตุน้ความ
ตอ้งการใหเ้กิดข้ึน 
 1.2  การตลาดในยุคทศวรรษที ่1700 (Made to Order Phase) – ค.ศ. 1800 
 เป็นยุคท่ีเมืองเล็ก ๆ เร่ิมมีรูปแบบท่ีชดัเจน สังคมกลายเป็นสังคมเมืองมากข้ึนเน่ืองจาก
มีการคิดคน้เคร่ืองจกัรกลไอน ้ าไดส้ าเร็จในปี 1769 ซ่ึงน าไปสู่ตน้ก าเนิดของเคร่ืองจกัรกลในหลาย
อุตสาหกรรมในปัจจุบนั ประชากรมีความช านาญท่ีแตกต่างกนัมาอยูร่วมกนั และมีการจดัการระบบ
แลกเปล่ียนข้ึนในระหวา่งครอบครัว ซ่ึงถือเป็นยุคของการท าตามค าส่ัง (Made to Order Phase) การ
ผลิตและการบริโภคเร่ิมแยกกิจกรรมอยา่งชดัเจน ลูกคา้จะบอกผูผ้ลิตวา่เขาตอ้งการอะไร และผูผ้ลิต
ก็ท าการผลิตสินคา้ตอบสนองตามความตอ้งการ ภายใตก้ารผลิตตามค าสั่งน้ี ผลิตภณัฑ์จะถูกขาย
ก่อนท่ีจะมีการผลิตเกิดข้ึน ซ่ึงเป็นธรรมชาติท่ีจะตอ้งพิจารณาในเร่ืองของการผลิตวา่มีความส าคญั
มากกวา่การขาย 
 1.3  การตลาดในยุค ค.ศ. 1800-1849 
 ภายใตร้ะบบท าตามค าสั่งผูผ้ลิตจะสูญเสียระยะเวลาการผลิตท่ีมีคุณค่าในขณะท่ีตอ้ง
เสียเวลารอค าสั่ง ดงันั้นระบบจึงเปล่ียนไปสู่การผลติแบบเก็งก าไร (Speculative Production) โดยท า
ผลิตภณัฑ์ให้มากกว่าค าสั่งลูกคา้ ซ่ึงผูผ้ลิตจะตอ้งท าการคาดคะเนความตอ้งการของลูกคา้ แต่น่ี
ไม่ใช่ปัญหาหลกัของระยะการผลิตเพื่อตลาด ผูผ้ลิตและผูบ้ริโภคมกัจะอยู่ใกลก้นั และต่างก็รู้จกั
คุน้เคยกนัดี  ดงันั้นในระยะน้ีการผลิตก็ยงัคงมีความส าคญัมากกวา่การขาย 

1.4 การตลาดในยุค ค.ศ. 1850-1899 (Mass Production Phase)  
ยุคการปฏิวตัิอุตสาหกรรม (ค.ศ. 1871-ค.ศ. 1914) 

 ผลจากการปฏิวติัอุตสาหกรรมในระหว่างปี ค.ศ. 1871-1914 ก่อให้เกิดระบบผูกขาด   
มีการรวมตวัจดัตั้งเป็นบริษทัการคา้มีห้างร้านเป็นลูกโซ่ (Chain store) เกิดลทัธินายทุน เกิดปัญหา
คนว่างงาน เน่ืองจากมีการน าเคร่ืองจกัรเขา้มาท างานทดแทนแรงงาน ท าให้สามารถผลิตสินคา้ได้
ในปริมาณท่ีมากข้ึน และเกิดการเปล่ียนแปลงทางการตลาดข้ึน วิธีการผลิตและระบบขนส่งมีการ
ปรับปรุงอย่างกวา้งขวาง การเคล่ือนยา้ยถ่ินฐานของประชากรจากชนบทมาสู่ในเมืองก่อให้เกิด
ระบบตลาดมวลชน (Mass marketing) มีการใชก้ารตลาดกนัอยา่งแพร่หลายมีการส่งเสริมการตลาด
ในทุกรูปแบบ และพบว่าผลิตภัณฑ์ได้เร่ิมมีการออกแบบเพื่อใช้เป็นเคร่ืองมือจูงใจกลุ่มผูซ้ื้อ
เป้าหมาย โดยท่ีศูนยก์ลางของกิจกรรมก็คือธุรกิจท่ีพยายามจะตอบสนองความตอ้งการของตลาดท่ี
ก าลงัพฒันาเหล่าน้ี และเน่ืองจากมีการแข่งขนัเกิดข้ึนอยา่งกวา้งขวาง ตลาดเป้าหมายของธุรกิจจึงมุ่ง
เฉพาะประชากรกลุ่มใดกลุ่มหน่ึงและพฒันาผลิตภณัฑ์ท่ีตอบสนองความตอ้งการเฉพาะกลุ่ม    ท า
การส่งเสริมผลิตภณัฑ์อย่างเต็มท่ี กิจกรรมการตลาดท่ีส าคญัซ่ึงเรารู้จกักนัดีในเร่ืองของการแบ่ง
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ส่ วนตลาด  (Marketing Segmentation) ตลาดเป้ าหมาย (Target Marketing) และการส่ งเส ริม
การตลาด (Promotion) ไดถู้กน ามาใชใ้นหลาย ๆ บริษทัในช่วงน้ี 
 ในช่วงต้นของการปฏิวติัอุตสาหกรรม สถาบันและกิจกรรมต่าง ๆ ท่ีเก่ียวข้องกับ
การตลาดสมัยใหม่ได้เร่ิมใช้อย่างแพร่หลายในช่วงศตวรรษท่ี 19 เช่น ในทศวรรษท่ี 1880 บาง
บริษทัไดมี้การเปล่ียนแปลงจากการผลิตตามความตอ้งการของโรงงานเป็นการผลิตในส่ิงท่ีผูบ้ริโภค
ตอ้งการ  บางบริษทัมีการอบรมพนกังานขายให้มีปรัชญาในการช่วยแกปั้ญหาของลูกคา้ หรือมีการ
ออกผลิตภณัฑใ์หม่ท่ีมีความหลากหลายมากข้ึนเพื่อใหลู้กคา้เลือกตามความตอ้งการท่ีมีหลากหลาย 
 ในช่วงคร่ึงหลงัของศตวรรษท่ี 19  ผลกระทบอย่างเต็มท่ีของการปฏิวติัอุตสาหกรรม 
ท าให้ธุรกิจในสหรัฐอเมริกาประสบความล้มเหลว แนวคิดในเร่ืองของการแลกเปล่ียนช้ินส่วน
เคร่ืองจกัรและการผลติทีม่ีขนาดใหญ่ หรือการผลิตแบบมวลรวม (Mass Production) ไดเ้ร่ิมตน้ข้ึน
อย่างจริงจงั โดยพื้นฐานเร่ิมตน้ของแนวคิดในเร่ืองของการผลิตท่ีมีขนาดใหญ่น้ีมองในเร่ืองของ
ตน้ทุนต่อหน่วยของการผลิตท่ีจะลดลงในขณะท่ีปริมาณผลผลิตมีเพิ่มข้ึน อยา่งไรก็ดีแนวคิดน้ีจะมี
คุณค่าน้อยมากหากผลิตภณัฑ์ไม่สามารถขายได ้ดงันั้นการจดัการในเร่ืองของการผลิตท่ีมีขนาด
ใหญ่ ผูผ้ลิตจะต้องขายสินคา้ให้กบัผูบ้ริโภคจ านวนมากข้ึนกว่าตลาดท่ีมีอยู่ภายในพื้นท่ีของตน 
ผูผ้ลิตจึงเร่ิมตน้มองหาตวักลางทางการตลาด (Intermediaries) เช่น ผูค้า้ส่ง และผูค้า้ปลีก ซ่ึงเป็นผู ้
ช านาญในการขายสินคา้ เพื่อใหส้ามารถเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภค ในระยะของการผลิตท่ีมีขนาดใหญ่น้ีมี
อยูจ่นถึงตน้ศตวรรษท่ี 20 
 ในช่วงปี ค.ศ. 1850 ในองักฤษ และปี 1870 ในสหรัฐอเมริกา และเยอรมนั เร่ิมปรากฏ
วา่มีองคก์รใหญ่ ๆ และการปฏิบติังานทางดา้นการตลาดแบบสมยัใหม่เกิดข้ึนเป็นจ านวนมาก ในยุค
น้ี ไดแ้ก่ การโฆษณา การวิจยัตลาด ระบบการกระจายสินคา้ท่ีดีข้ึน และมีการขยายตวัของการคา้
ปลีก ซ่ึงทั้งหมดน้ีเป็นเคร่ืองมือท่ีใช้กระตุน้ความตอ้งการเพื่อการผลิตสินคา้แบบมวลชน (Mass 
Production)  
 ในช่วงท้ายของยุคท่ีมุ่งเน้นการผลิตซ่ึงเป็นยุคท่ีผูผ้ลิตมุ่งเน้นในเร่ืองการผลิตเป็น
ส าคญันั้น ไดเ้กิดมีตลาดของผูข้ายเกิดข้ึน เพราะผลิตภณัฑส่์วนใหญ่จะขาดแคลน ผูผ้ลิตมุ่งเนน้ท่ีจะ
หาวิธีท่ีจะท าให้การผลิตผลิตภณัฑ์มีประสิทธิภาพมากข้ึน ตลอดช่วงเวลาน้ีตลาดผูข้ายจึงยงัคงอยู ่
เน่ืองจากเป็นช่วงท่ีอุปสงคม์ากกวา่อุปทาน โดยท่ีความตอ้งการสินคา้มีมากกวา่สินคา้ท่ีมีอยูใ่นตลาด 
ท าใหก้ารตลาดยงัคงมุ่งเนน้ท่ีการผลิตมากกวา่การขาย 
 ในอดีตจนถึง ค.ศ. 1925 ธุรกิจส่วนใหญ่เนน้ความส าคญัในเร่ืองการผลิต โดยผูผ้ลิตจะ
ใหค้วามส าคญัต่อคุณภาพของผลิตภณัฑแ์ละมองหากลุ่มลูกคา้ท่ีจะมาซ้ือสินคา้ของตน การตลาดใน
ยุคน้ีอยู่ภายใตแ้นวคิดท่ีว่าผลิตภณัฑ์ท่ีดี (ซ่ึงก าหนดในรูปของคุณภาพทางกายภาพ) สามารถขาย
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ดว้ยตวัของมนัเองได ้แนวคิดทางดา้นการผลิตน้ีเป็นตวัช้ีน าปรัชญาของธุรกิจมานบัสิบปี และตาม
ความจริง ความส าเร็จของธุรกิจก็มีอยูบ่่อยคร้ังท่ีก าหนดข้ึนจากความส าเร็จทางดา้นการผลิต 
 แมว้า่การตลาดจะถือเป็นกิจกรรมต่อเน่ืองภายในองคก์รธุรกิจมาตั้งแต่ก่อนศตวรรษท่ี 
20 แต่ในแง่ของการจดัการก็ยงัคงเนน้ในเร่ืองของการผลิตอยูจ่นอาจจะเรียกไดว้า่เป็นยคุของผลผลิต
ทางอุตสาหกรรม ซ่ึงไม่สามารถไปสู่จุดสูงสุดไดจ้นกระทัง่ในตน้ศตวรรษท่ี 20 ผูเ้ผยแพร่แนวคิดน้ี
ไปสู่การด าเนินงานของธุรกิจ ได้แก่ เฟรดเดอริค ดับบลิว เทเลอร์  ซ่ึงหลักการจัดการทาง
วิทยาศาสตร์ของเขาได้รับการอ่านและยอมรับอย่างแพร่หลาย   วิธีการของเทเลอร์ ซ่ึงได้รับผล
สะทอ้นจากพื้นฐานทางวิศวกรรมของเขาจะเน้นในเร่ืองของประสิทธิภาพของกระบวนการผลิต 
และต่อมามีนกัทฤษฎีหลายท่าน เช่น แฟรงค ์แอนด์ลิเลียน กิลเบิร์ต ซ่ึงเป็นผูเ้ร่ิมตน้การวเิคราะห์ใน
เร่ืองการเคล่ือนไหว (Motion analysis) ไดท้  าการขยายแนวคิดพื้นฐานของเทเลอร์ต่อไปอีก 
 ส่วนการผลิตสินคา้จ านวนมาก (Mass Production) ของเฮนร่ี ฟอร์ด เป็นตวัอยา่งท่ีดีใน
เร่ืองน้ี ซ่ึงสะท้อนให้เห็นทศันคติท่ีมีต่อการตลาด การขาดแคลนผลผลิต และการกระตุน้ความ
ตอ้งการของผููู้บริโภคซ่ึงถือเป็นกฎทางการตลาด และเป็นการง่ายท่ีจะท าความเขา้ใจถึงกิจกรรม
การผลิตท่ีมีบทบาทเหนือกวา่การตลาด 
 อย่างไรก็ดีคุณภาพของผลิตภณัฑ์จะไม่ประสบความส าเร็จจนกว่าจะมีการตลาดท่ีมี
ประสิทธิภาพ โดยเฉพาะในกรณีของการออกผลิตภณัฑ์ใหม่ท่ีจะท าให้ผูบ้ริโภคยอมรับ รวมทั้ง
สภาพแวดลอ้มภายใตส้ถานการณ์ของการตดัสินใจซ้ือ 
 

 แนวคิดทีมุ่่งเน้นด้านการผลติ (Production Concept)  
 แนวคิดท่ีมุ่งเนน้ดา้นการผลิต มีแนวคิดในหลายรูปแบบ เช่น แนวคิดท่ีมุ่งเนน้ทางดา้น
วิศวกรรม (Engineering oriented) โดยมุ่งท าการผลิตในส่ิงท่ีนักวิศวกรคิดว่าเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีดี 
แมว้า่ผูบ้ริโภคอาจจะไม่เห็นเป็นสาระส าคญั หรือบางธุรกิจก็ มีแนวคิดท่ี มุ่งเน้นในเร่ืองของ
ประสิทธิภาพของกระบวนการผลิตเป็นส าคญั (Manufacturing efficiency)  
 แนวคิดท่ีมุ่งเน้นด้านการผลิต จะค านึงถึงการผลิตเป็นอนัดบัแรก และการตลาดจะ
หมายความถึงการขายผลิตภณัฑ์ท่ีไดท้  าการผลิตข้ึนมา   เป้าหมายจะอยูท่ี่ความตอ้งการของผูผ้ลิตท่ี
จะเคล่ือนยา้ยสินคา้คงคลงั ไม่ใช่มุ่งเนน้ท่ีความตอ้งการของกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย ในยคุท่ีมุ่งเนน้ดา้น
การผลิตน้ี ผูบ้ริหารในดา้นการผลิตและวิศวกรรมจะมีบทบาทอยา่งมากในการวางแผน หน้าท่ีของ
ฝ่ายขายมีหนา้ท่ีง่าย ๆ เพียงการขายผลผลิตของบริษทั ในระดบัราคาท่ีก าหนดโดยฝ่ายผลิตและฝ่าย
การเงิน สมมติฐานของระยะน้ีคือความพยายามทางการตลาดไม่มีความจ าเป็นท่ีจะไปกระตุน้ให้
ผูบ้ริโภคซ้ือผลิตภณัฑ ์ ซ่ึงมีการผลิตมาอยา่งดีและมีราคาท่ีสมเหตุสมผล 
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 แนวคิดดา้นการผลิตเร่ิมแพร่หลายนบัจากการเกิดการปฏิวติัอุตสาหกรรมจนกระทัง่ถึง
ศตวรรษท่ี 1920 ในระยะน้ีบริษทัมีฝ่ายขายแต่ยงัไม่ไดใ้ห้ความส าคญักบัการตลาดจะมีผูจ้ดัการฝ่าย
ขายเท่านั้นท่ีท าหนา้ท่ีหลกัในการบริหารทีมขาย รูปแบบองคก์รในลกัษณะน้ี มีให้เห็นอยา่งชดัเจน
ในสหรัฐอเมริกาจนถึงยุคเร่ิมต้นของการตกต ่ าทางเศรษฐกิจคร้ังใหญ่ของโลก (The Great 
Depression) ในปี ค.ศ. 1929 
 

2.  ยุคการตลาดทีมุ่่งเน้นการขาย (The Sales Era) (ค.ศ. 1900-1949)  
 ในช่วง ค.ศ. 1900-1949 เป็นช่วงท่ีมีเหตุการณ์ส าคญั ๆ ของโลกเกิดข้ึนหลายประการ
ไดแ้ก่ 

1. การเกิดสงครามโลกคร้ังท่ี 1 ระหวา่ง ค.ศ. 1914 -1918 
2. การเกิดภาวะเศรษฐกิจตกต ่าทั้งโลกในปี 1929-1939 
3. การเกิดสงครามโลกคร้ังท่ี 2 ระหวา่ง ค.ศ. 1933-1945 

 
 ยุคสงครามโลกคร้ังที ่1 (ค.ศ. 1914-ค.ศ. 1918) 
 เป็นยคุท่ีทุกประเทศท่ีเขา้ร่วมสงครามไดรั้บความบอบช ้า เสียชีวิตมนุษยแ์ละทรัพยสิ์น
มากมาย ในขณะท่ีสหรัฐอเมริกาและญ่ีปุ่นร ่ ารวยข้ึนจากการฉวยโอกาสผลิตสินค้าให้แก่ฝ่าย
พนัธมิตร และมีบทบาทส าคญัในวงการเมืองของโลกต่อมา ในขณะท่ีประเทศอ่ืน ๆ ทัว่โลกไดรั้บ
ผลกระทบจากวกิฤตเศรษฐกิจตกต ่าอยา่งร้ายแรง อยา่งไรก็ดีผลของสงคราม ท าให้มีการคิดคน้อาวุธ
ใหม่ ๆ ท่ีมีอานุภาพเหนือคู่ต่อสู้ และหลักการคิดค้นอาวุธนั้ นได้น าไปสู่การคิดค้นดัดแปลง
เคร่ืองยนต์กลไกซ่ึงให้ความสะดวกในการติดต่อส่ือสาร คมนาคมท าให้วิทยาการมีความ
เจริญกา้วหนา้มากข้ึน ซ่ึงถือเป็นยุคของการปฏิวติัการส่ือสารในช่วงปลายทศวรรษท่ี 1920 แต่ในยุค
เร่ิมตน้นั้น “ข่าว” จะหมายถึง หนังสือพิมพเ์ท่านั้น หากวนัน้ีมีทั้งโทรทศัน์ วิทยุ อินเตอร์เน็ต และ
เคร่ืองมือส่ือสารนานาชนิด  
 ระหวา่ง ค.ศ. 1925- ตน้ทศวรรษ 1950 เทคนิคการผลิตเร่ิมมีความซบัซอ้นมากข้ึน และ
เร่ิมมีผลผลิตเพิ่มมากข้ึนท าให้สามารถผลิตสินคา้ไดป้ริมาณมากจนเกินความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
ผูผ้ลิตเร่ิมเน้นหนักเร่ืองทีมขายท่ีมีประสิทธิภาพเพื่อหากลุ่มลูกคา้ส าหรับสินคา้ของตน ในยุคน้ี
ธุรกิจต้องการท่ีจะกระจายผลผลิตให้สอดคล้องกับผู ้บริโภค แนวคิดด้านการขายอยู่ภายใต้
สมมติฐานท่ีว่าลูกคา้จะต่อตา้นการซ้ือสินคา้และบริการท่ีเห็นว่าไม่มีความจ าเป็นและนั่นคืองาน
ของพนกังานขายและการโฆษณาท่ีจะตอ้งพยายามจูงใจใหลู้กคา้ซ้ือสินคา้ใหไ้ด ้
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 ในขณะท่ีผูผ้ลิตมุ่งเน้นและใช้แนวคิดของการผลิตท่ีมีขนาดใหญ่ (Mass Production) 
ผูผ้ลิตต่างก็เร่ิมค านึงถึงวา่เศรษฐกิจท่ีมุ่งเน้นการผลิตนั้นจุดส าคญัจะอยูท่ี่ความสามารถในการขาย
ผลิตภณัฑ์ท่ีผลิตข้ึนมาได ้และเห็นอยา่งชดัเจนวา่การขายในปริมาณขนาดใหญ่จ าเป็นท่ีจะตอ้งเขา้
มาสนบัสนุนการผลิตท่ีมีขนาดใหญ่ โดยองคก์รธุรกิจซ่ึงผลิตสินคา้ให้ตลาดผูบ้ริโภคไดผ้นัตวัเอง
เขา้สู่ระบบการกระจายสินคา้แบบมวลรวม (Mass Distribution System) เน่ืองจากมองเห็นว่าเป็น
วิธีการท่ีมีประสิทธิภาพในการเขา้ถึงตลาดได้ดีในยุคน้ีจึงเป็นจุดเร่ิมตน้ของยุคท่ีมุ่งเน้นการขาย 
(The Sale Era)  
 ในช่วงเร่ิมตน้ของยคุท่ีมุ่งเนน้การขาย มี ก า ร เป ล่ี ย น แ ป ล งค ร้ั ง ให ญ่ ใน ห ล าย
อุตสาหกรรมท่ีตลาดเปล่ียนไปสู่ตลาดของผูซู้ืู้อ  ซ่ึงเป็นภาวะท่ีมีอุปทานมากกว่าอุปสงค ์หรือ
สินคา้มีปริมาณเกินกว่าความตอ้งการของผูบ้ริโภคและเป็นธรรมชาติท่ีการขายจะมีความส าคญั
มากกวา่การผลิต เพื่อท่ีจะใหข้ายสินคา้ไดม้ากท่ีสุด ผูผ้ลิตท่ีมีสินคา้คงคลงัมากเกินจะตอ้งใชเ้ทคนิค
การขายแบบยดัเยยีดเพิ่มมากข้ึน รวมถึงการใช้เทคนิคการขายท่ีสร้างแรงกดดันสูงและต้อง
ล่อหลอกผูบ้ริโภคโดยใช้โฆษณา แนวคิดแต่เดิมท่ีมุ่งเน้นการผลิตเปล่ียนเป็นแนวคิดท่ีมุ่งเน้นการ
ขาย และการขายจะเป็นตวัท่ีใชใ้นเกมส์การตลาด 
 การใช้วิธีการขายแบบยดัเยียดเป็นท่ีน่ารังเกียจของผูบ้ริโภคและเป็นจุดเปล่ียนไปสู่
ระบบผูบ้ริโภค (Consumerism) ส่ิงน้ีเป็นการเคล่ือนไหวท่ีท าให้ผููู้บริโภคมีจุดได้เปรียบและมี
อ านาจต่อรองมากข้ึนเม่ือเทียบกบัอ านาจต่อรองของผูผ้ลิตและผูข้าย การเคล่ือนไหวของลูกคา้เร่ิม
เห็นเป็นคร้ังแรกในช่วงตน้ของทศวรรษท่ี 1900 โดยมีบทความท่ีเขียนลงในหนงัสือช่ือ The Jungle 
ของ Upton Sine lair ในปี 1906  กล่าวถึง ความสกปรกท่ีมีในเน้ือสัตว์ ซ่ึงกระตุ้นให้ผูบ้ริโภค
เรียกร้องให้หน่วยงานของรัฐบาลมีการตรวจสอบ การเคล่ือนไหวน้ีแสดงให้เห็นว่าระบบตลาด
ตอ้งการกฎระเบียบจากองคก์รของรัฐบาลเพื่อใหค้วามคุม้ครองกบัผูบ้ริโภค 
 

 ยุคเศรษฐกจิตกต ่าทัว่โลก (ค.ศ. 1929-ค.ศ. 1939)  
 ภายหลงัสงครามโลกคร้ังท่ี 1 เกิดภาวะเศรษฐกิจตกต ่าอย่างร้ายทัว่โลกเกิดภาวะเงิน
เฟ้อ มีอัตราคนว่างงานสูงมาก ประเทศมหาอ านาจพยายามพัฒนาประเทศให้เจริญก้าวหน้า 
โดยเฉพาะดา้นวิทยาศาสตร์ การตกต ่าของเศรษฐกิจเร่ิมส่อเคา้เม่ือตลาดหุ้นนิวยอร์กเร่ิมพงัทลาย 
ราคาของตลาดหุ้นเร่ิมลดลงอย่างรวดเร็วและต่อเน่ือง การตกต ่าของเศรษฐกิจโลกในคร้ังน้ีมีอยู่
ต่อเน่ืองเป็นเวลาหลายปี มีผลกระทบต่อการเงิน การค้า การผลิตอุตสาหกรรม และการว่าจา้ง
แรงงาน ซ่ึงมีผลกระทบทัว่โลก ประเทศผูแ้พส้งครามในสมยัสงครามโลกคร้ังท่ี 1 ไม่สามารถช าระ
หน้ีสินได ้ลทัธิคอมมิวนิสตเ์ร่ิมไดรั้บความนิยมมากข้ึนเน่ืองจากสามารถสร้างงานใหป้ระชาชนและ
บรรเทาความเดือนร้อนได ้
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 ในช่วงยุคเศรษฐกิจตกต ่าระหวา่งทศวรรษท่ี 1930 รายไดส่้วนบุคคลและความตอ้งการ
สินคา้และบริการของผูบ้ริโภคลดลงอยา่งรวดเร็ว การตลาดเร่ิมเขา้มามีบทบาทและมีความส าคญัมา
ข้ึน ธุรกิจท่ีสามารถอยูร่อดไดเ้ป็นเคร่ืองช้ีวา่ผูบ้ริหารให้ความสนใจอยา่งใกลชิ้ดท่ีจะท าตลาดให้กบั
ผลิตภณัฑ ์ 
 ยุคเศรษฐกิจตกต ่าช้ีให้เห็นอย่างชัดเจนว่าปัญหาหลกัของเศรษฐกิจไม่ใช่การท าหรือ
การขยายผลิตภณัฑ์ให้เพียงพอแต่เป็นการขายผลผลิต การผลิตสินคา้ท่ีดีไม่ไดน้ าไปสู่ความส าเร็จ
ทางการตลาด ผลิตภัณฑ์จะต้องขายได้ และจ าเป็นต้องมีวิธีการส่งเสริมการขาย ดังนั้ นใน
สหรัฐอเมริกาจึงเร่ิมเขา้สู่ช่วงท่ีการขายและหวัหนา้งานขายไดรั้บบทบาทและความรับผิดชอบใหม่
ในการจดัการของบริษทั 
 ในช่วงท่ีสองของยคุผูบ้ริโภคเร่ิมตน้ในทศวรรษท่ี 1930 บทความในหนงัสือ Your 
Money’s worth ของ Stuart Chase และ F.J Schlink ซ่ึงตีพิมพใ์นปี 1934 ไดก้ล่าวถึงวกิฤตของการ
ใชว้ธีิการขายแบบยดัเยยีด เช่น การโฆษณาท่ีล่อหลอก, การช้ีน าผดิๆ และการหลอกลวง ซ่ึงท าให้
องคก์รภาครัฐบาลตอ้งออกมาตรการควบคุม การด าเนินการน้ีท าใหเ้กิดองคก์รรัฐบาลท่ีมีอ านาจใน
การลงโทษบริษทัท่ีด าเนินการหลอกลวงประชาชนโดยใชก้ลยทุธ์การขายท่ีหลอกลวง 
 ในช่วงเวลาน้ีบริษทัมุ่งเนน้แต่การขายอยา่งเดียวจนไม่ค  านึงถึงช่ือเสียงและเป็นการขาย
ท่ีผูข้ายจะตอ้งใช้ความพยายามและใช้เทคนิคการขายอย่างมากจึงจะประสบความส าเร็จ ซ่ึงเรียก
วิธีการขายแบบน้ีว่าการขายแบบยดัเยียด ซ่ึงในสหรัฐอเมริกาแนวคิดท่ีมุ่งการขายได้ขยายตวัไป
อยา่งกวา้งขวางจากทศวรรษท่ี 1930 จนถึงทศวรรษท่ี 1950  
 แมว้า่การตลาดจะเร่ิมมีความส าคญัมากข้ึนในยุคของการขายแต่ฝ่ายการตลาดก็ยงัคง
เป็นส่วนหน่ึงของฝ่ายผลิต การเงิน และวิศวกรรม หัวหน้าฝ่ายการตลาดจะท าหน้าท่ีเป็นผูจ้ดัการ
ฝ่ายขาย โดยท่ีการขายจะถือเป็นองค์ประกอบส่วนหน่ึงของการตลาด แต่จะมีความแตกต่างจาก
การตลาด อย่างไรก็ดี แนวคิดด้านการตลาดก็ยงัไม่แพร่หลายจนกระทัง่ในทศวรรษท่ี 1950 บาง
บริษทัจึงไดมี้การปฏิบติัอยา่งชดัเจน 
 

 ยุคสงครามโลกคร้ังที ่2 (ค.ศ. 1933-ค.ศ. 1950) 
 ระบบผูบ้ริโภคเร่ิมถดถอยลงในยคุท่ีสหรัฐอเมริกาเร่ิมเขา้สู่สงครามโลกคร้ังท่ี  2 สินคา้
อุปโภคเกิดภาวะขาดแคลนในระหวา่งสงครามเน่ืองจากสายการผลิตถูกปรับใหเ้ป็นการผลิตอาวธุ
สงครามซ่ึงเป็นการกลบัมาของยคุตลาดผูข้าย (ซ่ึงอุปสงคม์ากกวา่อุปทาน)   
 ผลของสงครามโลกคร้ังท่ี 2 ท าใหเ้ศรษฐกิจยุโรปถูกท าลายและไดรั้บความเสียหาย
อยา่งหนกั ประชากรสูงเสียชีวติจ านวนมาก และกลายเป็นผูอ้พยพไร่ท่ีอยูอ่าศยั เส้นทางคมนาคม 
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ทางบก น ้า อากาศ ซ่ึงเช่ือมโยงสู่ศูนยก์ลางการคา้ และธุรกิจต่าง ๆ รวมทั้งอาคารบา้นเรือน โรงงาน
อุตสาหกรรม โรงไฟฟ้า ท่าเรือ เหมืองแร่ ถูกท าลายเสียหายอยา่งหนกั เมืองใหญ่ ๆ มีแต่ซาก
ปรักหกัพงั การเกษตรถูกทอดทิ้งและไดผ้ลผลิตต ่า อุตสาหกรรมท่ีไม่เก่ียวกบัทหารตอ้งปิดกิจการ 
ประชากรมีแต่ความยากจนอดอยาก ขาดแคลนอาหารและเงิน ยโุรปจึงมีความจ าเป็นท่ีจะตอ้งฟ้ืนฟู
โดยเร็วจึงมีการน าเขา้แหล็ก ถ่านหิน เคมีภณัฑ ์ อิฐ ปูนซีเมนต ์ จากสหรัฐอเมริกา และกูย้มืเงินจาก
สหรัฐอเมริกาเป็นจ านวนมาก 
   

 แนวคิดทีมุ่่งเน้นการขาย (Selling Concept) 
 แนวคิดท่ีมุ่งเน้นด้านการขายมกัเน้นท่ีการขายให้ได้ปริมาณขายสูงสุด(Maximizing 
sales volume) โดยมีสมมติฐานว่าการขายท่ีได้ปริมาณขายสูงสุดนั้นจะท าให้บริษัทได้รับก าไร
สูงสุด แต่สมมติฐานเช่นน้ีเป็นส่ิงท่ีอนัตราย เพราะหากเป็นการขาย ณ. ระดบั ราคาท่ีไม่มีก าไรก็จะ
ท าใหบ้ริษทัลม้ละลายไดใ้นระยะยาว 
 รูปแบบอ่ืนของแนวคิดท่ีมุ่งเน้นการขายได้แก่แนวคิดท่ีมุ่งเน้นผลิตภณัฑ์ (Product 
Orientation) ซ่ึงบริษัทยืนยนัท่ีจะพยายามขายผลิตภัณฑ์ท่ีมีอยู่แม้จะมีหลักฐานอย่างชัดเจนว่า
ผลิตภณัฑน์ั้นไม่ไดเ้ป็นท่ีตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย 
 ภายใตแ้นวคิดดา้นการขาย (Selling Concept) งานของบริษทัคือการขายและส่งเสริม
ผลิตภณัฑ์ท่ีออกมาจากโรงงาน โดยพยายามขายให้มากท่ีสุดและท าก าไรมากท่ีสุดเท่าท่ีจะเป็นไป
ได ้ให้ความสนใจน้อยกบัการแบ่งส่วนตลาด และการพฒันาผลิตภณัฑ์และบริการท่ีแตกต่างกนั 
เพื่อให้สอดคล้องต่อความต้องการอันหลากหลายของตลาด คาถาของความส าเร็จคือ การท า
ผลิตภัณฑ์ให้เป็นมาตรฐาน (Standardization) และตามด้วยการผลิต การกระจายสินค้า และ
การตลาดแบบมวลชน  
 

3.  ยุคทีมุ่่งเน้นด้านการตลาด (The Marketing Era) (ตั้งแต่ ค.ศ. 1950-ค.ศ. 1970) 
 

 ปีเตอร์เอฟดรักเกอร์ ไดก้ล่าวว่าแนวคิดดา้นการตลาดเร่ิมเป็นท่ีเขา้ใจเป็นคร้ังแรกใน
ศตวรรษท่ี 17 ท่ีญ่ีปุ่น เม่ือประมาณ ค.ศ. 1650 โดยมีสมาชิกของครอบครัวมิตซุยไดท้  าการคา้ข้ึนท่ี
โตเกียวและเร่ิมเปิดกิจการในรูปแบบของห้างสรรพสินคา้เป็นคร้ังแรก โดยมีนโยบายท่ีจะท าหนา้ท่ี
เป็นผูซ้ื้อสินคา้ให้กบัลูกคา้ และเลือกสินคา้ให้ตรงกบัความตอ้งการของลูกคา้ รวมทั้งมีการพฒันา
แหล่งผลิต และเสนอสินคา้ท่ีหลากหลายให้กบักลุ่มลูกคา้มากกวา่ท่ีจะเน้นแต่เพียงอาชีพใดอาชีพ
หน่ึง หรือสินคา้กลุ่มใดกลุ่มหน่ึงหรือแค่การผลิต นอกจากน้ี ปีเตอร์เอฟดรักเกอร์ ยงักล่าววา่ส าหรับ
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ในประเทศแถบตะวนัตกนั้นการตลาดเร่ิมปรากฏให้เห็นอย่างชัดเจนเม่ือกลางศตวรรษท่ี 19 ท่ี
บริษทั International Hosvester ประมาณ ค.ศ. 1809-1884   
 ส่วนอาดมั สมิธไดเ้ขียนไวใ้นหนงัสือ The Wealth of Nations ในปี 1776  โดยกล่าววา่ 
ความต้องการของผูผ้ลิตควรจะถูกพิจารณาจากการค านึงถึงการตอบสนองความต้องการของ
ผูบ้ริโภค  ซ่ึงปรัญญาน้ีสอดคลอ้งกบัแนวคิดทางการตลาด  ซ่ึงไม่ไดมี้พฒันาการอย่างกวา้งขวาง
ใดๆจนกระทัง่เวลาผา่นไปถึง 200 ปีต่อมา   
 Cyrus H. McCormick ได้เขียนหนังสือและช้ีให้เห็นอย่างชัดเจนว่าการตลาดเป็นจุด
ศูนยร์วมของหนา้ท่ีต่าง ๆ ของธุรกิจ และการสร้างให้เกิดลูกคา้ถือเป็นหนา้ท่ีเฉพาะของการจดัการ 
ภายใตเ้คร่ืองมือทางการตลาดสมยัใหม่ เช่น การวิจยัตลาด การวเิคราะห์ตลาด แนวคิดดา้นการตลาด 
นโยบายราคา พนักงานบริการ การให้บริการแก่ลูกคา้ รวมทั้งการจดัระบบสินเช่ือผ่อนส่ง และ
หลงัจากนั้นแนวคิดทางดา้นการตลาดจึงเร่ิมมีการเผยแพร่ในสถาบนัการศึกษาในปี ค.ศ. 1905  
 ส าหรับฝ่ายการตลาดภายในบริษทัเร่ิมปรากฏเป็นคร้ังแรกในช่วงตน้ของศตวรรษท่ี 20 
ในรูปของฝ่ายวจิยัตลาด โดยในปี 1911 ไดมี้การจดัตั้งฝ่ายวิจยัตลาดข้ึนในบริษทั Curtis Publishing 
เป็นคร้ังแรก ซ่ึงฝ่ายดงักล่าวน้ีมีหน้าท่ีเช่ือมโยงกบัฝ่ายขาย เพื่อท าการจดัระบบและพฒันาขอ้มูล
ข่าวสารให้แก่ฝ่ายขายท าให้ฝ่ายขายท างานไดง่้ายข้ึน ภายหลงัฝ่ายวิจยัตลาดมีความรับผิดชอบเพิ่ม
มากข้ึนเร่ือย ๆ เช่น มีการวิเคราะห์ยอดขาย และบริหารงานการตลาด และในระยะต่อมาบริษทัก็เร่ิม
รวมงานด้านการวิจยัตลาด การโฆษณา การบริการลูกคา้ และงานการตลาดอ่ืนๆ เข้ามาในฝ่าย
การตลาด 
 นับจากช่วงทศวรรษท่ี 1930 เป็นต้นมา เป็นยุคของการแก้ไขและการจดัระบบการ
ปฏิบติังานทางดา้นการตลาด ซ่ึงมีการพฒันาอยา่งต่อเน่ืองโดยมีองคก์รส าคญั ๆ ท่ีท าการปรับปรุง
แกไ้ขให้ดีข้ึนเขา้ไปท าหน้าท่ีในระบบคา้ปลีก ระบบช่องทางจ าหน่ายและการกระจายสินคา้ และ
การวิเคราะห์ตลาด ในช่วงยุคน้ีกิจกรรมทางการตลาดไดมี้การยอมรับและค านึงถึงภายในองค์กร
อยา่งเป็นทางการ ซ่ึงเป็นจุดเร่ิมตน้ของแนวคิดทางการตลาด (Marketing Concept) อยา่งชดัเจน 
 ภายหลกัจากสงครามโลกคร้ังท่ี 2 ส้ินสุดลง ค าวา่ “ธุรกิจ” เร่ิมมีนยัส าคญัข้ึนมาอย่าง
มากจากการท่ีนกัธุรกิจอเมริกนั ประสบความส าเร็จจากการท าธุรกิจระหวา่งสงคราม สหรัฐอเมริกา 
กลบัเขา้สู่ยุคของเศรษฐกิจท่ีสงบ ผูบ้ริโภคมีความระมดัระวงัในการใช้จ่ายเงินส าหรับซ้ือสินค้า
อุปโภคบริโภค และหันมาเอาใจใส่ดูแลตนเองมากข้ึน ตลาดของผูข้ายยงัคงด าเนินต่อไป และ
แนวคิดดา้นการตลาดก็เร่ิมกลบัเขา้มามีบทบาทอีกคร้ัง 
 ในยุคท่ีมุ่งเน้นดา้นการตลาดน้ีสามารถอธิบายไดจ้ากการเปล่ียนแปลงของตลาดผูข้าย 
(Seller’s Market) ซ่ึงเป็นช่วงท่ี เกิดการขาดแคลนผลิตภัณฑ์และบริการ ไปสู่ตลาดของผู ้ซ้ือ 
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(Buyer’s Market) ซ่ึงเป็นช่วงท่ีผลิตภณัฑ์และบริการเกิดการล้นตลาด เน่ืองจากเม่ือสงครามโลก
คร้ังท่ี 2 ยุติลงโรงงานต่าง ๆ ไดห้ยดุท าการผลิตอาวุธสงคราม และเร่ิมตน้ผลิตสินคา้อุปโภคบริโภค
อีกคร้ังในช่วงต้นปี 1942  ประกอบกับการแพร่หลายของส่ือมวลชนและส่ือโทรทัศน์ซ่ึงช่วย
สนับสนุนให้เกิดตราสินคา้ท่ีจ  าหน่ายให้กบัตลาดมวลรวม (Mass-market brands) ซ่ึงเกิดข้ึนจาก
แนวคิดทัว่ไปในอดีตวา่ ตราสินคา้ต่าง ๆ สามารถประสบความส าเร็จได ้เพราะตราสินคา้ดงักล่าวมี
ความสอดคลอ้งกบัเป้าหมายของผูบ้ริโภค ซ่ึงก าลงัอยูใ่นความสนใจทัว่ไปในสมยันั้น และผูบ้ริโภค
มีความเช่ือว่าการซ้ือสินคา้ท่ีมีตรายี่ห้อเป็นเคร่ืองหมายแสดงให้ผูบ้ริโภคเห็นว่าได้ตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ท่ีมีมาตรฐานสูงและมีมาตรฐานคงท่ีสม ่าเสมอในยุคน้ีเป็นจุดเร่ิมตน้ของตราสินคา้ชั้นน าต่าง 
ๆ เช่น ผงซกัฟอกไทด ์แมคโดนลัด ์เป็นตน้ 
 ในปี 1948 นักวิจยัได้คน้พบ Transistor effect ซ่ึงหมายความว่าหลอดสูญญากาศใน
โทรทศัน์ไดก้ลายเป็นเทคโนโลยีท่ีลา้สมยั และมีการหันมาใช้ทรานซิสเตอร์ในโทรทศัน์แทน ซ่ึง
เป็นจุดเร่ิมตน้ของการปฏิวติัทางเทคโนโลยคีร้ังส าคญั 
 ในทศวรรษท่ี 1950 ได้เกิดแรงงานสมองข้ึนซ่ึงเป็นผลโดยตรงจากการปฏิวติัทาง
เทคโนโลยี โดยเฉพาะการเกิดข้ึนของคอมพิวเตอร์ ท่ีท าให้เกิดความรู้เชิงลึก ขอ้มูลข่าวสารและ
เคร่ืองมือใช้ไฮเทคใหม่ ๆ เกิดข้ึนมากมายอย่างรวดเร็ว การจ้างงานเร่ิมเปล่ียนเป็นแรงงานจาก
มนัสมอง แทนแรงงานร่างกาย ผูท่ี้เกิดภายหลงั ค.ศ.  1950 ถือเป็นคนยุกแรกท่ามกลางส่ิงแวดลอ้ม
ยุคอิเล็กทรอนิคส์ ซ่ึงคนเหล่าน้ีมีความแตกต่างจากคนรุ่นเก่า ๆ และประสบการณ์ของคนรุ่นเก่า ๆ  
มกัไม่ค่อยมีอิทธิพลต่อคนรุ่นใหม่มากนกั ตลอด 40 ปีท่ีผ่านมาได้มีการเปล่ียนแปลงคร้ังใหญ่ ๆ 
ในอุตสาหกรรมเคร่ืองค านวณโดยเร่ิมจากการเกิด Mainframe แล้วพัฒนาเป็น Minicomputer 
คอมพิวเตอร์ส่วนบุคคลตั้งโต๊ะ คอมพิวเตอร์พกพา รวมทัง่มีการพฒันาทางด้านฮาร์ดแวร์ และ
โครงสร้างพื้นฐานเทคโนโลยีสนับสนุนได้แก่ ซอฟต์แวร์ต่าง ๆ การสร้างโปรแกรม และการใช้
โปรแกรมเพื่อการส่ือสารจนปัจจุบนัมาถึงยคุของอินเตอร์เน็ต และการใช ้e-commerce  
 ในช่วงทศวรรษท่ี 1960 นกัวิจยัดา้นพฤติกรรมการบริโภคไดใ้ห้ความส าคญัอยา่งมาก
เก่ียวกบัการวิจยัดา้นการแพร่กระจายสินคา้ใหม่ ซ่ึงผลการวิจยัดงักล่าวสามารถอธิบายพฤติกรรม
บริโภคในเร่ืองการรับและปรับใชสิ้นคา้ใหม่ ๆ ได ้และการปรับใชน้วตักรรมยงัน าไปสู่พฤติกรรม
การซ้ือสินคา้ใหม่ ๆ อีกดว้ย นอกจากน้ียงัมีแนวคิดจากงานวิจยัทฤษฎี KAP ข้ึน ซ่ึงเป็นการศึกษา
พฤติกรรมของมนุษยเ์ร่ิมตั้งแต่การรับรู้ หรือมีความรู้ (K-Knowledge) และน าไปสู่การเกิดทศันคติ 
(A-Attitude) และไปจบลงท่ีการลงมือกระท า (P-Practice) หรือการปรับประยุกต์ใช้ ในยุคน้ี
วิทยาการข่าวสารและการส่ือสารของโลกแบ่งแยกออกเป็นข่าวสารและส่ือเฉพาะแต่ละประเภท 
เช่น ส่ือโทรทศัน์จะพบวา่มีรายการโทรทศัน์ตามสถานีต่างๆ  เพิ่มจ านวนข้ึนอยา่งรวดเร็ว จนท าให้
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รายการยอดนิยมเดิมมีคะแนนความนิยม (Rating)  ตกลงอยา่งมาก สายผลิตภณัฑ ์การส่ือสารใหม่ ๆ 
เกิดข้ึนอยา่งมากมายและเป็นรูปแบบการส่ือสารท่ีสามารถเขา้ถึงผูรั้บข่าวสารไดท้ัว่ทุกหนทุกแห่ง
ใหม่ใหม่ว่าจะอยู่ไกลแค่ไหนก็ตาม การเปล่ียนแปลงดงักล่าวน้ีส่งผลกระทบอย่างมากทางสังคม 
ตลอดทศวรรษท่ี 1960 ผูบ้ริโภคในประเทศอุตสาหกรรมมีความสุขกบัรายไดท่ี้ไดรั้บและการใชจ่้าย
ซ้ือสินคา้และบริการท่ีมีการขยายตวัอยา่งรวดเร็วไม่วา่จะเป็นรถยนตใ์หม่ โทรทศัน์ เคร่ืองลา้งจาน 
การท่องเท่ียวต่างประเทศ การศึกษาระดบัสูง และอ่ืน ๆ ผูบ้ริโภคในสหรัฐอเมริกา ยุโรปตะวนัตก 
ญ่ีปุ่น ออสเตรเลีย และอ่ืน ๆ เร่ิมรู้สึกขาดความมัน่คง ส่วนในประเทศดว้ยพฒันา แมว้่าจะมีรายได้
นอ้ยมาก แต่ก็เร่ิมมีความหวงัท่ีสูงข้ึน เน่ืองจากมีการไดเ้ห็นไดย้นิจากหนงัสือพิมพ ์วารสาร วทิย ุซ่ึง
ต่างก็รู้สึกถึงการมีส่วนร่วมและเป็นส่วนหน่ึงในโลกอุตสาหกรรม 
 

 แนวคิดด้านการตลาด (Marketing Concept) 
 แนวคิดดา้นการตลาดเกิดข้ึนอยา่งชดัเจนเป็นคร้ังแรกในช่วงกลางทศวรรษท่ี 1950 การ
เขา้มาสู่ยุคของตลาดผูซ้ื้อก่อให้เกิดความตอ้งการใช้แนวคิดเก่ียวกบัลูกคา้ (Customer Orientation)  
โดยธุรกิจจะมุ่งเน้นท่ีลูกคา้ จะค านึงถึงความตอ้งการของลูกคา้ปัจจุบนัและลูกคา้ในอนาคตเป็น
อนัดบัแรก ลูกคา้เป็นหวัใจส าคญัของการตดัสินใจทุก ๆ อยา่งภายในองคก์รและในทุกส่วนของการ
ด าเนินงาน (ทั้ งด้านการผลิต การตลาด การเงิน วิจยัและพัฒนา วิศวกรรม และอ่ืน ๆ เพื่อท่ีจะ
ตอบสนองกลุ่มลูกคา้เป้าหมายให้เกิดความพอใจ  ดงันั้นธุรกิจท่ีมุ่งเนน้ลูกคา้จะท าการวิจยัตลาดเป็น
อนัดบัแรกเพื่อท่ีจะศึกษาถึงส่ิงท่ีกลุ่มลูกคา้เป้าหมายตอ้งการแล้วจึงท าการออกแบบพฒันาและ
น าเสนอส่ิงท่ีสามารถตอบสนองความพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย โดยมีความเช่ือวา่จะเป็นการง่ายท่ีจะ
ท าตลาดในผลิตภณัฑ์ท่ีลูกคา้ตอ้งการจริงๆ มากกวา่ท่ีจะท าผลิตภณัฑ์แลว้จึงโนม้น้าวให้ผูท่ี้คาดว่า
จะซ้ือเห็นวา่ผลิตภณัฑน์ั้นคือส่ิงท่ีตอ้งการ แมว้า่การวจิยัจะไม่ใช่เคร่ืองมือท่ียนืยนัความส าเร็จแต่วิธี
น้ีก็ช่วยให้ธุรกิจพยายามท่ีจะศึกษาถึงความตอ้งการของกลุ่มลูกคา้เป้าหมายก่อนท่ีจะท าการผลิต
ผลิตภณัฑ์  บางธุรกิจมีการก าหนดงานบริการหลงัการขาย และใชก้ารวิจยัในการตรวจสอบวิธีท่ีจะ
สร้างความพอใจใหก้บัลูกคา้และวธีิการท่ีจะท าใหลู้กคา้เกิดความพอใจ 
 ในช่วงกลางของศตวรรษท่ี 20  ผูผ้ลิตเร่ิมตน้ค านึงถึงความไดเ้ปรียบในการติดต่ออยา่ง
ใกลชิ้ดกบัผูบ้ริโภค โดยก่อนหน้านั้นเคยมีมาแล้วตั้งแต่ในยุคของการผลิตตามค าสั่ง อนัเป็นการ
สร้างความสัมพนัธ์โดยตรงระหวา่งผูข้ายกบัผูบ้ริโภค ซ่ึงมีการปฏิบติักนันอ้ยลงในขณะท่ีธุรกิจโต
มากข้ึน ๆ  แต่ในยุคหลงัเร่ิมมีความชดัเจนวา่ผูผ้ลิตควรจะตอ้งท าวิจยัตลาดเพื่อเรียนรู้ความตอ้งการ
ของกลุ่มเป้าหมายท่ีคาดวา่จะเป็นลูกคา้ 
 ในยคุน้ีผูผ้ลิตไดป้รับตวัจากแนวคิดท่ีมุ่งเนน้การขายมาเป็นการมุ่งเนน้ท่ีการตลาด และ
เร่ิมตน้มุ่งเน้นท่ีความตอ้งการของกลุ่มลูกคา้เป้าหมายแทนท่ีจะมุ่งเน้นในเร่ืองความตอ้งการของ
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ผูข้ายท่ีจะเคล่ือนยา้ยสินคา้และมุง้เน้นท่ีการขาย ผูผ้ลิตไดห้ันมามุ่งเน้นท่ีความตอ้งการของลูกคา้
เป้าหมายโดยท าการผลิตผลิตภัณฑ์ท่ีผูซ้ื้อต้องการ (มุ่งเน้นท่ีการตลาด) ในยุคน้ีจึงเกิดแนวคิด
การตลาด (Marketing Concept) ข้ึน 
 แนวคิดของการจดัการดา้นการตลาดจะมุ่งตรงไปท่ีเป้าหมาย 2 ประการคือ มุ่งเน้นท่ี
ลูกค้า และก าไรจากยอดขาย ซ่ึงจะต้องให้ความส าคัญกับการตลาดมากกว่าการขาย โดยท่ีผูท่ี้
รับผดิชอบในส่วนน้ีไดแ้ก่ผูจ้ดัการฝ่ายการตลาด กิจกรรมการตลาดต่าง ๆ ท่ีใชก้นัอยา่งแพร่หลายจะ
ถูกก าหนดจากฝ่ายการตลาด  นอกจากน้ีในเร่ืองของการควบคุมระบบสินคา้คงคลงั โกดงัสินคา้ 
การวางแผนผลิตภณัฑ์ก็อยู่ในความรับผิดชอบของฝ่ายการตลาดดว้ย ดงันั้นผูบ้ริหารการตลาดจึง
ควรเขา้มาเก่ียวขอ้งตั้งแต่ในระยะเร่ิมตน้ของรอบการผลิต และควรมีอิทธิพลต่อการวางแผนทั้งใน
ระยะสั้ นและระยะยาวของบริษทั หัวใจในการท าให้แนวคิดด้านการตลาดประสบผลส าเร็จก็คือ
ทศันคติของผูบ้ริหารระดบัสูงท่ีใหค้วามส าคญักบังานการตลาด 
 ในธุรกิจของสหรัฐอเมริกาผลิตภณัฑ์จะตอ้งถูกน าเขา้สู่ตลาดไม่ใช่เป็นการผลิตเพื่อ
ขาย ดว้ยสาเหตุน้ีท าใหเ้กิดแนวคิดดา้นการตลาด (Marketing Concept) ข้ึน และแนวคิดน้ีไดเ้ขา้ไปมี
บทบาทในธุรกิจอยา่งมากตั้งแต่ปี 1952 เม่ือรายงานประจ าปีของบริษทั General Electric ไดก้ล่าวถึง
ปรัชญาการจดัการแนวใหม่ข้ึน โดยแนวคิดนั้นคือการท่ีจะผูบ้ริหารการตลาดเขา้ไปมีบทบาทใน
ธุรกิจตั้งแต่เร่ิมต้นมากกว่าท่ีจะเข้าไปมีบทบาทเม่ือจบกระบวนการผลิตแล้ว และจะผนวกเอา
การตลาดเขา้ไวเ้ป็นส่วนหน่ึงของธุรกิจ ดงันั้นการตลาดซ่ึงอาศยัการศึกษาและการท าวิจยัจะเป็น
ตวัก าหนดแนวคิดด้านวิศวกรรม การออกแบบ และการผลิต เพื่อให้สามารถตอบสนองความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคไดด้ว้ยผลิตภณัฑ์ท่ีมี ในระดบัราคาท่ีผููู้บริโภคเต็มใจท่ีจะจ่าย ณ สถานท่ี
และเวลาท่ีเขาตอ้งการ โดยท่ีการตลาดจะมีบทบาทหน้าท่ีในการวางแผนผลิตภณัฑ์ แผนงานผลิต 
และการควบคุมสินคา้คงคลงั รวมทั้งในเร่ืองของการขาย การจดัจ าหน่ายสินคา้ และการใหบ้ริการ 
 ดังนั้ นบทบาทของการตลาดจึงไม่ใช่เป็นส่วนหน่ึงของกิจกรรมท่ีก าหนดข้ึนหลัง
กระบวนการผลิตเสร็จสมบูรณ์แล้ว แต่นักการตลาดจะต้องมีบทบาทเป็นผูน้ าในการวางแผน
ผลิตภณัฑ์ ดงันั้นการตลาดและการขายจึงไม่ควรจะมีบทบาทเหมือนกนั ซ่ึง ธีโอดอร์ เลวิตต์ ได้
ช้ีให้เห็นความแตกต่างระหว่างแนวความคิดท่ีมุ่งการขาย และแนวความคิดท่ีมุ่งการตลาด โดย
แนวความคิดท่ีมุ่งเน้นการขายจะเน้นความตอ้งการของผูข้าย ส่วนแนวความคิดท่ีมุ่งการตลาดจะ
เน้นความตอ้งการของผูซ้ื้อแนวความคิดมุ่งการขายเร่ิมตน้จากความตอ้งการของผูข้ายซ่ึงตอ้งการ
เปล่ียนผลิตภณัฑ์เป็นเงินสด ส่วนแนวความคิดมุ่งการตลาดจะเร่ิมตน้ดว้ยความคิดท่ีจะตอบสนอง
ความตอ้งการของลูกคา้ให้ไดรั้บความพอใจดว้ยผลิตภณัฑ์และส่ิงอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง สร้างสรรคข้ึ์น
มาแลว้ส่งมอบเพื่อใหลู้กคา้ไดรั้บการบริโภคในท่ีสุด  
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ส่วนฟิลิป คอตเลอร์ ก็ไดก้ล่าวเก่ียวกบัแนวคิดดา้นการตลาดไวว้า่ธุรกิจจะตอ้งท างาน
มากข้ึนในการคน้หาความตอ้งการท่ีแทจ้ริงของผูบ้ริโภค มีการสร้างสรรคผ์ลิตภณัฑใ์หดี้ข้ึน ท าการ
โฆษณาและส่งมอบสินคา้ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพมากข้ึนเพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค
ในอดีต ธุรกิจส่วนใหญ่มองงานแค่เพียงการขายสินค้าท่ีตนผลิตข้ึนและเม่ือความสนใจของ
ผูบ้ริโภคเปล่ียนไป ธุรกิจก็จะให้พนกังานขายท าการขายสินคา้ให้มากข้ึน มีการเสนอของแถม หรือ
ให้เงินคืนแก่ลูกคา้ท่ีซ้ือสินคา้ วิธีการน้ีเรียกวา่แนวคิดดา้นการขาย (Sales Approach) ซ่ึงเน้นท่ีการ
ขายตวัผลิตภณัฑ์แนวคิดน้ีมกัใชไ้ดดี้ในช่วงสั้น ๆ และอยา่งนอ้ยท่ีสุด เพื่อหมุนเวยีนสินคา้คงเหลือ 
แต่ไม่ช่วยให้การท าก าไรเพิ่มข้ึน ซ่ึงแนวคิดดา้นการขายน้ีไม่สามารถให้ค  าตอบในระยะยาวไดใ้น
เร่ืองความสนใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์ปัจจุบนัของบริษทั ซ่ึงแนวคิดดา้นการขายนั้นจะเนน้
ท่ีตวัผลิตภณัฑส่์วนแนวคิดดา้นการตลาดนั้นจะเนน้ท่ีตวัผูบ้ริโภค  
 ถา้ธุรกิจมีความตั้งใจในการตรวจสอบความตอ้งการใหม่ ๆ ของผูบ้ริโภค ธุรกิจก็จะไม่
ล าบากในการเสาะแสวงหาโอกาส ผูบ้ริโภคตอ้งการสารอาหารเพิ่มข้ึน เส้ือผา้ท่ีน่าดึงดูดใจมากข้ึน 
น ้ ามนัท่ีมีเพียงพอและซ่อมรถยนต์ฟรี มีบา้นท่ีอยู่สุขสบาย ลูกคา้อุตสาหกรรมตอ้งการระบบและ
อุปกรณ์ท่ีมีประสิทธิภาพมากข้ึนส าหรับการด าเนินงานของบริษทั หุ่นยนตโ์รงงาน ช่วยลดค่าใชจ่้าย
ในการผลิต และการบาดเจ็บของคนงาน  ตอ้งการแนวทางท่ีมีประสิทธิภาพในการส่งมอบสินคา้นั้น
ไปสู่จุดขาย ซ่ึงจะเห็นวา่ธุรกิจมีโอกาสอยูม่ากมาย แนวทางหน่ึงท่ีช่วยให้สามารถเห็นการตลาดคือ 
วิธีการท่ีใชใ้นธุรกิจเพื่อปรับความตอ้งการของผูบ้ริโภคมาสู่โอกาสในการท าก าไรของบริษทั โดย
เทคโนโลยีจะเป็นตวัน าในการก าหนดโอกาสใหม่ ๆ  เทคโนโลยจีะเป็นกุญแจส าคญัในการก าหนด
รูปแบบการด าเนินชีวิตในอนาคต เช่น ในปัจจุบันเรามีโทรศัพท์มือถือแล้ว มีวิดีโอ วีซีดี มี
คอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล ทีว ีเคเบิ้ลทีว ีหุ่นยนตโ์รงงาน เป็นตน้ การประดิษฐ ์ คิ ด ค้น เท ค โน โล ยี
ใหม่ ๆ นัน่ถือเป็นค าตอบเพียงคร้ังเดียวเท่านั้นซ่ึงความส าเร็จของการตลาด 
 เทคโนโลยีระดบัสูงจะตอ้งมีการปรับตวัใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการกลุ่มผูบ้ริโภคท่ี
เฉพาะเจาะจงและสามารถส่ือสารในรูปแบบท่ีทนัสมยั ในระดบัราคาและบริการท่ีสามารถจูงใจ
ตลาดได้เพียงพอ ซ่ึงประเด็นทั้งหมดขา้งตน้น้ีขอ้เท็จจริงคือ การตลาดไม่สามารถเร่ิมตน้ภายหลงั
จากมีการผลิตสินคา้ข้ึนแล้ว และเป็นหน้าท่ีของฝ่ายการตลาดของบริษทัท่ีจะตดัสินใจว่ามีตลาด
ส าหรับผลิตภณัฑ์หรือไม่ ตลาดใหญ่เท่าใด แบ่งเป็นสัดส่วนใดบา้ง การยอมรับของผูบ้ริโภคเป็น
อยา่งไร และพฤติกรรมการซ้ือเป็นอยา่งไร การตลาดจะตอ้งให้ขอ้มูลเหล่าน้ีแก่ฝ่ายวิจยัและพฒันา
ผลิตภณัฑ์ เพื่อจะไดส้ามารถพฒันาผลิตภณัฑ์ท่ีมีความเป็นไปไดแ้ละสอดคลอ้งกบักลุ่มเป้าหมาย
มากท่ีสุด นอกจากน้ีการตลาดยงัต้องท าการวางแผนราคา ช่องทางจ าหน่าย และการส่งเสริม
การตลาด เพื่อการน าผลิตภณัฑ์ใหม่ออกสู่ตลาด และจะตอ้งปฏิบติัตามแผนท่ีก าหนดไว ้ตรวจสอบ
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ผลการด าเนินการและแกไ้ขปรับปรุงการปฏิบติังานในจุดท่ียงัไม่บรรลุเป้าหมาย ดงันั้นการตลาดจึง
ตอ้งเร่ิมตน้ก่อนท่ีจะมีผลิตภณัฑเ์กิดข้ึนและปฏิบติังานอยา่งต่อเน่ืองหลงัจากท่ีผลิตภณัฑข์ายไปแลว้ 
รวมทั้งสามารถอธิบายทุกอยา่งไดว้า่เกิดอะไรข้ึนในตลาด และสามารถหาแนวทางในการปรับปรุง
ใหผู้บ้ริโภคเกิดความพอใจ 
 แนวคิดดา้นการตลาดมีเป้าหมายท่ีการพฒันาผลิตภณัฑ์และบริการให้สอดคล้องกบั
ตลาดแต่ละส่วน โดยการแบ่งส่วนตลาด หาตลาดเป้าหมายและวางต าแหน่งการสนองตอบความ
ตอ้งการของลูกคา้ในตลาดท่ีเลือกไว ้เพื่อท่ีจะท าใหลู้กคา้มีความจงรักภกัดี และการซ้ือซ ้ าของลูกคา้
เหล่าน้ีจะสร้างก าไรเพิ่มข้ึน 

 ดงันั้นจึงเช่ือว่าการตลาดมีบทบาทส าคญัในการก าหนดกิจกรรมทางเศรษฐกิจใหม่ ๆ 
ข้ึน และเพิ่มมาตรฐานความเป็นอยูใ่ห้ดีข้ึน ดงันั้นจึงไดใ้ห้ค  านิยามของการตลาดไวว้า่เป็นการสร้าง
และส่งมอบมาตรฐานความเป็นอยูซ่ึ่งน าไปสู่การมองงานทางการตลาดท่ีชดัเจนยิง่ข้ึน 
 อย่างไรก็ดี ฟิลิป คอตเลอร์ และ ซิดนีย ์เจ เลวี ไดก้ล่าวว่า แนวความคิดทางการตลาด
เป็นเร่ืองท่ีมีการถกเถียงกนัเป็นเวลานานวา่ การตลาดท าหน้าท่ีรองรับกิจกรรมท่ีส าคญัขององคก์ร
ทั้งหมด ทุกองค์กรต้องพฒันาสินค้าท่ีเหมาะสมต่อกลุ่มผูบ้ริโภค และต้องใช้เคร่ืองมือส่ือสาร
สมยัใหม่เพื่อเขา้ถึงผูบ้ริโภค การตลาดไดใ้ห้แนวคิดท่ีเป็นประโยชน์เพื่อเป็นแนวทางใหก้บัทุกส่วน
ขององคก์ร โดยท่ีความพยายามไม่ไดอ้ยูท่ี่การตลาดอยา่งเดียว แต่ฝ่ายบญัชีท่ีดูแลดา้นเครดิต รวมทั้ง
ฝ่ายวิศวกรท่ีดูแลทางด้านการออกแบบผลิตภัณฑ์จะต้องมีบทบาทส าคัญด้วย และมุ่งหวงัท่ี
ความส าเร็จในระยะยาว ผลก าไรในระยะยาวมากกวา่เป้าหมายในระยะสั้น 
 การตลาดถูกสร้างข้ึนมาจากความส าเร็จในอดีตในขณะท่ีมีวิวฒันาการในหลาย ๆ ปีท่ี
ผา่นมาหลายบริษทัไดใ้ชแ้นวคิดท่ีมุ่งเนน้ผูบ้ริโภคเป็นส าคญัและก าหนดรูปแบบกิจกรรมการตลาด
พื้นฐานข้ึน จะเห็นได้ว่าส่ิงท่ีมีการเปล่ียนแปลงมากท่ีสุดเม่ือเร็ว ๆ น้ีคือแนวทางในการก าหนด
รูปแบบของกิจกรรมการตลาดตัวอย่างเช่น ในการแบ่งตลาดออกเป็นส่วน ๆ โดยอาศยัความ
ตอ้งการท่ีแตกต่างกนันั้นในทางปฏิบติัพบวา่มีบริษทัท่ีใชว้ิธีน้ีมากวา่ 2 ศตวรรษแลว้ อยา่งไรก็ตาม
กระบวนการในการแบ่งส่วนตลาดมีการเปล่ียนแปลงไปมากจากเดิมท่ีง่าย ๆ โดยใชดุ้ลพินิจแต่ใน
ปัจจุบนัใช้เทคนิคทางสถิติท่ีซับซ้อนและใช้ฐานข้อมูลขนาดใหญ่แม้ว่าการเปล่ียนแปลงอย่าง
มากมายน้ีจะน าไปสู่การใช้ระบบอินเตอร์เน็ตและการพาณิชยอิ์เล็กโทรนิคก็ตาม แต่พื้นฐานของ
การตลาดก็ยงัคงไม่มีการเปล่ียนแปลง แมว้า่วิธีการท่ีนกัการตลาดจะน ามาใชจ้ะมีการเปล่ียนแปลง
แต่ปรัชญาพื้นฐานทางการตลาดและกระบวนการจดัการทางการตลาดยงัคงเหมือนเดิม 
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4.  ยุคที่มุ้งเน้นการตลาดที่มีความรับผิดชอบต่อสังคมและมนุษยชาติ (The Social 
Responsibility and Human Orientation)  (ตั้งแต่ ค.ศ. 1971-ค.ศ. 2000) 

 

 ในช่วงค.ศ. 1971 จนถึง ค.ศ. 2000 เป็นช่วงท่ีมีเหตุการณ์ส าคญั ๆ ของโลกเกิดข้ึน
หลายประการสามารถสรุปไดด้งัน้ีคือ  

 

 ในช่วงทศวรรษที ่1970  
 ในทศวรรษท่ี 1970 จนถึงช่วงตน้ของทศวรรษท่ี 1980 เป็นช่วงวกิฤตของเศรษฐกิจโลก 
หลายอุตสาหกรรมในสหรัฐอเมริกาประสบกบัปัญหาภาวะเศรษฐกิจผนัผวนอยา่งรวดเร็ว เกิดการ
ขาดแคลนวตัถุดิบท่ีจะป้อนเขา้โรงงาน ซ่ึงในยคุน้ีนกัเศรษฐศาสตร์ท่ีช่ือ Kenneth Boulding เรียกวา่
เป็นเศรษฐกิจยุคคาวบอย ในยุคน้ีช้ีให้เห็นขอ้จ ากดัของปรัชญาท่ีว่าทรัพยากรมีไม่จ  ากดั ซ่ึงเป็นไป
ไม่ได ้และถือเป็นการส้ินสุดของเศรษฐกิจยคุคาวบอย 
 ในปี 1973  เกิดภาวะการขาดแคลนน ้ ามนัข้ึน เป็นช่วงวิกฤตของพลงังาน และในช่วง
กลางทศวรรษท่ี 1970 การขาดแคลนไม่ได้เกิดเฉพาะในอุตสาหกรรมท่ีใช้น ้ ามันเท่านั้ น (เช่น 
พลาสติก, ปิโตรเคมี) แต่รวมไปถึงหลาย ๆ อุตสาหกรรมท่ีไดรั้บผลกระทบทางออ้มดว้ย การขาด
แคลนน ้ ามนัส่งผลให้ภาวะเงินเฟ้อเพิ่มข้ึนถึงเลข 2 หลัก การยบัย ั้งภาวะเงินเฟ้อท าให้หลาย ๆ 
ประเทศกา้วเขา้สู่ยคุภาวะเศรษฐกิจถดถอย  ปัญหาคนวา่งงานเพิ่มข้ึน ผูบ้ริโภคเร่ิมมีความวติกกงัวล 
และชะลอการใช้จ่ายโดยใช้จ่ายอย่างระมดัระวงั  ผลกระทบจากวิกฤตการณ์ดา้นน ้ ามนัท าให้เกิด
ภาวะการขาดแคลนพลังงานและวตัถุดิบ ราคาสินค้าปรับตวัสูงข้ึนภาวะการแข่งขนัเร่ิมรุนแรง
เหมือนท าสงคราม รายไดเ้ร่ิมหยดุน่ิง มีการสูญเสียงาน สินคา้ต่างประเทศเร่ิมเขา้มาแยง่ตลาดสินคา้
ในประเทศท าใหส่้งผลกระทบต่อธุรกิจในประเทศ เกิดการลม้ละลาย ระบบการเงินระหวา่งประเทศ
ลม้เหลว มีการเลิกลม้กิจการของอุตสาหกรรมต่าง ๆ ท่ีเคยมีการจา้งงานสูงในระบบเศรษฐกิจ 
 ในสมยัก่อนปัญหาของธุรกิจคือการขายผลิตภณัฑไ์ม่ใช่การผลิตผลิตภณัฑ ์แต่ในภาวะ
เช่นน้ีทุกธุรกิจกลบัตอ้งให้ความสนใจกบัการผลิตผลิตภณัฑ์และในขณะเดียวกนัก็ยงัตอ้งให้ความ
สนใจกบัการวางตลาดผลิตภณัฑ์ดว้ย โดยเฉพาะในช่วงท่ีวตัถุดิบขาดแคลนการตลาดไม่ใช่เร่ืองง่าย 
บริษทัส่วนใหญ่เห็นโอกาสทางการตลาด แต่ก็มีคู่แข่งเป็นจ านวนมาก และในขณะเดียวกนัผูบ้ริโภค
ก็ยงัคงมีความระมดัระวงัในการใชจ้่ายเงิน เน่ืองจากผลของเงินเฟ้อในช่วงหลายปีท่ีผา่นมา 
 บริษทัเร่ิมยกเลิกการผลิตสินคา้ท่ีท าก าไรต ่าและหนัมาสนใจสินคา้ท่ีท าก าไรสูง และมี
การตรวจสอบโปรแกรมการตลาดอย่างต่อเน่ือง ภาวะขาดแคลนอาจจะสร้างโอกาสทางการตลาด
ใหม่ๆ ใหเ้กิดข้ึนไดเ้ช่น การขาดแคลนน ้ามนัท าใหค้วามตอ้งการรถจกัรยานเพิ่มข้ึน 
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 หลาย ๆ บริษัทได้รับผลกระทบจากภาวะเลวร้ายน้ี และไม่มีเวลาพอท่ีจะท าการ
วเิคราะห์ความลม้เหลวของตนเอง ซ่ึงเกิดจากผลกระทบของเศรษฐกิจ รวมทั้งไม่สามารถวิเคราะห์
ความตอ้งการของลูกคา้ได ้หลายบริษทัมีจุดอ่อนทางการตลาดและการวางแผนกลยทุธ์ แต่ก็มีหลาย
บริษทัมีความสามารถสูงในการปรับตวัให้เขา้กบัความตอ้งการของตลาดท่ีเปล่ียนแปลงไปและ
ไดรั้บผลก าไรท่ีดีตลอดช่วงเวลาวิกฤตและช้ีใหเ้ห็นอยา่งชดัเจนวา่การตลาดสามารถท าใหเ้กิดความ
แตกต่างได ้
 ในช่วงเวลาวิกฤตทางเศรษฐกิจ อเมริกาได้สูญเสียความเป็นผูน้ าทางอุตสาหกรรม 
ดุลการคา้ต่างประเทศเกิดภาวะขาดดุลสูง และสูญเสียผลการด าเนินงานในตลาดหลายแห่งให้กบั
บริษทัญ่ีปุ่น และยโุรป โดยเฉพาะอุตสาหกรรมยานยนตอ์ยูใ่นสถานะท่ีอ่อนแอมากเพราะเกิดความ
ลม้เหลวในการลดขนาดของรถยนต์ในระยะตน้ ๆ ส่วนอุตสาหกรรมแหล็กของอเมริกาก็ประสบ
ความลม้เหลวจากการลงทุนโรงงานท่ีทนัสมยัเพิ่มข้ึนเม่ือหลายปีมาแล้ว บริษทัในสหรัฐอเมริกา
แบกปัญหาภาระค่าแรงงานท่ี สูงข้ึนท าให้ผลิตภัณฑ์ไม่สามารถแข่งขันในตลาดโลกได ้
ประสิทธิภาพการผลิตตกต ่า ช่ือเสียงในเร่ืองคุณภาพของสินคา้ไม่ไดอ้ยูใ่นใจของผูบ้ริโภคอีกต่อไป 
 ในทศวรรษท่ี 1970 สังคมอเมริกนัเร่ิมเขา้สู่ยุคอีเล็กทรอนิกส์ แทนท่ียคุแมคคานิค ยคุท่ี
อาศยัส่ิงตีพิมพเ์ป็นส่ือในการติดต่อและเผยแพร่วิทยาการซ่ึงกนัและกนัอยา่งกวา้งขวาง ยุคท่ีท าให้
ช่องว่างระหว่างวยักวา้งข้ึนในขณะเดียวกันกฎหมายในสหรัฐอเมริกาได้มีข้อก าหนดในการ
จดัรูปแบบมาตรฐานในการน าเสนอทัว่ประเทศโดยร้านขายปลีกเร่ิมมีการแสดงขอ้มูลราคาขายต่อ
หน่วยของสินคา้ในร้าน 
 ปลายทศวรรษท่ี 1970 บริษทัท่ีด าเนินธุรกิจขายข่าวสารใหบ้ริษทัอ่ืนมีความส าคญัอยา่ง
เห็นไดช้ดัในการป้อนขอ้มูลข่าวสารให้กบับริษทัท่ีตอ้งการใช้ขอ้มูลเพื่อเพิ่มโอกาสทางการตลาด 
และท าความเขา้ใจกบัผูบ้ริโภคไดดี้ข้ึน โดยลกัษณะการด าเนินงานมีทั้งการขายขอ้มูลจากการส ารวจ
วิจัยในเร่ืองของการตรวจสอบในร้านค้าปลีก (Retail Audits) การส ารวจภายในครัวเรือน 
(Household surveys) การท าวิจยัในแต่ละโครงการในรูปของการท าการอภิปรายกลุ่มย่อย (Focus 
Group) การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interviews) และการวิจยัส ารวจ (Survey)  ในยุคน้ีมี
การปฏิวติัข่าวสารเกิดข้ึนเช่นกนั ท่ามกลางการขยายตวัอยา่งมากของเคร่ืองคอมพิวเตอร์ ซ่ึงเป็นผล
จากการผลิตไมโครชิพส์และเซมิคอนดักเตอร์โยดผูผ้ลิตอย่างโมโตโรล่า และอินเทล รวมทั้งมี
ความก้าวหน้าด้านระบบการท างานของเคร่ืองคอมพิวเตอร์ ซอฟต์แวร์ อุปกรณ์ส่ือสาร (ได้แต่     
ไฟเบอร์ออพติคส์ และจานดาวเทียม) ตลอดจนอินเตอร์เน็ต ซ่ึงเป็นจุดเร่ิมตน้ของการเกิดผลิตภณัฑ์
ใหม่ของวงการส่ือสารคือเคร่ืองคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคลอนัส่งผลต่อการเปล่ียนแปลงในโครงสร้าง
ทางสังคม และวธีิการส่ือสารระหวา่งบุคคล 
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ในช่วงทศวรรษที ่1980  
 ในทศวรรษท่ี 1980 บริษัทต่างชาติได้มีการพัฒนาปรับปรุงผลิตภัณฑ์และมีความ
เช่ียวชาญด้านการตลาดเพิ่มมากข้ึน และสามารถเขา้สู่ตลาดอเมริกาได้ส าเร็จ สินคา้น าเขา้หลาย
รายการมียอดขายท่ีสูง เช่น อุปกรณ์ส านกังาน  เคร่ืองจกัร  เส้ือผา้เคร่ืองประดบั  นาฬิกา  เซมิคอน
ดกัเตอร์ และ อุปกรณ์ไฟฟ้าเคร่ืองเสียง ทีวี เป็นตน้ ท าให้สหรัฐอเมริกาขาดดุลการคา้ เน่ืองจากมี
การน าเขา้มากกว่าการส่งออก ซ่ึงในยุคน้ีเป็นช่วงท่ีบริษทัของสหรัฐอเมริกาตอ้งแข่งขนักบับริษทั
ญ่ีปุ่น และผีเส้ือแห่งเอเชีย ได้แก่ เกาหลี ไตห้วนั สิงค์โปร์ และฮ่องกง เร่ิมมีบทบาทในตลาดโลก
มากข้ึน ดงันั้นในทศวรรษท่ี 1980 น้ี จึงเร่ิมมีการเปล่ียนแปลง บริษทัต่าง ๆ ไดล้ดจ านวนพนกังาน
และใช้บริการ Outsource ท่ีส าคญั ๆ มากข้ึน นอกจากน้ียงั เร่ิมมีการลดจ านวนคู่คา้หรือผูจ้  าหน่าย
ปัจจยัการผลิตให้น้อยลง เพื่อให้มีคู่คา้น้อยลง ซ่ึงช่วยให้มีการแบ่งปันข้อมูลกันมากข้ึน มีความ
เก่ียวขอ้งกนัสัมพนัธ์กนัมากข้ึน และร่วมมือกนัในการพฒันาสินคา้และกระบวนการท างานอย่าง
เป็นระบบ ซ่ึงช่วยลดสินคา้คงเหลือ ลดตน้ทุน และลดเวลาการผลิตลงได้ ยกตวัอย่าง เช่น ธุรกิจ
รถยนต์ในสหรัฐอเมริกา พยายามลดจ านวนผูข้ายช้ินส่วนรถยนตใ์นอเมริกาเหนือจาก 30,000 ราย
ในปี 1988  เหลือเพียง 4,000 รายในปี 1998  และคาดว่าจะลดลงให้เหลือ 3,000 รายในปี 2003 ใน
ขณะเดียวกนักลยุทธ์การตลาดก็จะเป็นในลกัษณะของตลาดกลุ่มย่อย (Niche Marketing) มากข้ึน 
และถือเป็นกลยุทธ์การตลาดท่ีส าคญัของยุคทศวรรษท่ี 1980 ปัจจยัท่ีธุรกิจน ามาใช้เพื่อสร้างความ
แตกต่างคือคุณภาพ (Quality) ซ่ึงท าให้สินคา้ดูแตกต่างในสายตาผูซ้ื้อสินคา้ มีคุณภาพเหนือกว่า 
เป็นพิเศษกวา่ดว้ยส่วนผสมหรือสูตรการผลิตใหม่ ๆ ฝ่ายวิจยัและพฒันาผลิตภณัฑ์กลายเป็นกลไก
ส าคญัในการผลกัดนัใหธุ้รกิจประสบความส าเร็จ 
 

 ในช่วงทศวรรษที ่1990   
 ในทศวรรษท่ี 1990 เป็นการเร่ิมต้นบูมของยุคดิจิตอลในโลก เครือข่ายไร้สายเร่ิม
ขยายตวัและเขม้แข็งข้ึนโดยมีปัจจยัสนับสนุน 5 ประการไดแ้ก่ ความเจริญกา้วหน้าอย่างมากใน
โครงสร้างพื้นฐาน ความกา้วหนา้ของซอฟต์แวร์ เงินลงทุนจ านวนมาก ผูบ้ริโภคมีความสนใจมาก
ข้ึน และความตอ้งการทีเพิ่มข้ึนของธุรกิจ Real-Time รวมทั้งการส่ือสารแบบ Real Time ท าให้มี
การใช้เทคโนโลยีอินเตอร์เน็ตเป็นช่องทางอิเล็กโทรนิกส์ และช่องทางการส่ือสารในการด าเนิน  
ธุรกิจเพิ่มประสิทธิภาพในการด าเนินงานใหร้วดเร็วและถูกตอ้งมากข้ึน ลดตน้ทุนให้นอ้ยลงสามรถ
ส่ือสารกบัลูกคา้ไดโ้ดยตรง และสามารถปรับส่ิงท่ีเสนอขายให้ตรงตามความตอ้งการของลูกคา้ไดดี้
ยิ่งข้ึน น าเสนอสินคา้ไดเ้กือบทนัที รวมทั้งท าการแลกเปล่ียนข่าวสาร การส่งเสริมการตลาด การ
รับค าสั่งซ้ือ การท าธุรกรรม รวมทั้งการช าระเงินได้สะดวกมากยิ่งข้ึน ซ่ึงเป็นการใช้เทคโนโลยี
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อินเตอร์เน็ตในเชิงธุรกิจ (e-business) และการพาณิชยอิ์เล็กโทรนิกส์ (e-commerce) ในรูปแบบ
ใหญ่ ๆ 4 รูปแบบ คือ  

1. การท าธุรกรรมระหวา่งธุรกิจกบัผูบ้ริโภค (Business to Consumer – B2C) 
2. การท าธุรกรรมระหวา่งธุรกิจกบัธุรกิจ (Business to Business – B2B) 
3. การท าธุรกรรมระหวา่งผูบ้ริโภคกบัผูบ้ริโภค (Consumer to Consumer – C2C) 
4. การท าธุรกรรมระหวา่งผูบ้ริโภคกบัธุรกิจ (Consumer to Business – C2B) 

 ในทศวรรษ 1990 น้ี ธุรกิจค้าปลีกในตลาดสหรัฐอเมริกาและยุโรปได้มีการพฒันา
ระบบการตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้อยา่งมีประสิทธิภาพ (Efficient Consumer Response) 
หรือระบบอีซีอาร์ มาใชใ้นธุรกิจ อนัเป็นการปรับโครงสร้างอุปทานสินคา้ในธุรกิจคา้ปลีก ในเร่ือง
ของการสร้างระบบ การส่งผา่นขอ้มูลและแลกเปล่ียนขอ้มูลข่าวสารดว้ยระบบอิเล็กโทรนิกส์ 
 ในยคุน้ีการแข่งขนัทางการตลาดมีความรุนแรงมากยิง่ข้ึน กลยทุธ์การตลาดในเร่ืองของ
ยี่ห้อผลิตภณัฑ์ (Branding) กลายเป็นกลยุทธ์การท าตลาดท่ีส าคญั เน่ืองจากสินคา้ท่ีเป็นนวตักรรม
นั้นสามารถขายไดด้้วยตวัของตวัเองอยู่แลว้ ผูป้ระกอบการจึงจ าเป็นตอ้งหันมาสนใจ สร้างความ
แตกต่างท่ีตราสินคา้ (Brand Strategy)  ผนวกกบัการให้บริการท่ีเป็นเลิศ ส่งมอบสินคา้ทนัเวลาและ
ตรงกบัความต้องการของลูกคา้ (Service and Delivery) การท างานของฝ่ายการตลาด ฝ่ายบริหาร 
และฝ่ายจดัจ าหน่าย/จดัส่ง กลายเป็นหวัใจส าคญัสู่ความส าเร็จในยคุน้ี 
 นอกจากน้ียงัพบวา่ในทศวรรษท่ี 1990 มีเหตุการณ์ส าคญั ๆ เกิดข้ึนในโลกท่ีก่อให้เกิด
การเปล่ียนแปลงรูปแบบของการตลาดในยคุปัจจุบนั เหตุการณ์ต่าง ๆ นั้นไดแ้ก่  
 ในปี ค.ศ. 1990 ผูผ้ลิตได้เร่ิมแสดงข้อมูลคุณค่าทางอาหารของผลิตภณัฑ์ของตนใน
รูปแบบท่ีเป็นมาตรฐานเดียวกัน เพื่อให้ผูบ้ริโภคใช้ประกอบการพิจารณาในการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ ์
 เม่ือวนัท่ี 3 ตุลาคม ค.ศ. 1990 มีการรวมประเทศเยอรมนั อยา่งเป็นทางการมีผลท าให้
สงครามเย็นท่ีเกิดข้ึนในยุคสงครามโลกคร้ังท่ี 2 ตั้งแต่ปี ค.ศ. 1945 ยุติลง และประชาคมยุโรปมี
ความเขม้แขง็มากข้ึน 
 ในปี ค.ศ. 1991 เกิดการลม้สลายของสหภาพโซเวียต ซ่ึงเป็นผลจากภาวะชะงกังนัใน
ทุกด้าน ภาวะเศรษฐกิจตกต ่าและไม่มีประสิทธิภาพ มีการคอรัปชัน เกิดข้ึนในโซเวียตตั้งแต่ต้น
ทศวรรษท่ี 1980 ท าใหเ้กิดการเติบโตของประชาธิปไตยในรัสเซีย สร้างโอกาสทางการตลาดใหม่ ๆ 
ใหเ้กิดข้ึนภายใตพ้ื้นฐานทางการเงิน และหลุดพื้นจากการกีดกนัทางสังคมและการเมือง 
 ในปี ค.ศ. 1992  มีการรวมยุโรปเป็นตลาดเดียว และก าหนดให้มีเงินตราสกุลเดียวกนั 
รวมทั้ งมีธนาคารแห่งยุโรป ท าให้ยุโรปมีความเข้มแข็งมากยิ่งข้ึน และก่อให้เกิดโอกาสทาง



 

 

53 

การตลาดในตลาดโลกมายิง่ข้ึน ยุโรปเปล่ียนแปลงไปสู่การมีระบบเงินตราเดียวกนั โดยเร่ิมใช้
เงินสกุลยุโรปเม่ือ 12 มกราคม ค.ศ. 1999 ท าให้การถ่ายเทสินคา้ขา้มพรมแดนท าไดง่้ายข้ึน สะดวก
ข้ึน ยุโรปตะวนัออกมีเศรษฐกิจดีข้ึน และการมีฐานอุตสาหกรรมท่ีใหญ่และทนัสมยัท าให้ยุโรป
ตะวนัออกน่าจบัตามอง 
 ในปี ค.ศ. 1993 ช่วงต้นยุคเศรษฐกิจถดถอย คนอเมริกันได้เปล่ียนพฤติกรรมไปซ้ือ
สินค้าราคาไม่แพง ไม่สนใจยี่ห้อสินคา้สินคา้ท่ีเป็น In house Brand จึงท ายอดขายได้สูงมาก แต่
สินคา้ท่ีมียีห่อ้หลายชนิดก็ยงัคงด าเนินการสร้างแบรนดเ์พียงอยา่งเดียวต่อไป 
 วกิฤตเศรษฐกิจในปี ค.ศ. 1998-1999 จดัเป็นปีส าคญัท่ีท าใหมี้การควบกิจการ (Merger) 
และการเขา้ซ้ือกิจการ (Acquisition) ในหลาย  ๆ อุตสาหกรรมทัว่โลก ในขณะเดียวกนัท าให้เอเชียมี
การพฒันาทางเศรษฐกิจและก่อให้เกิดตลาดใหม่ ๆ หลายแห่งเช่น อินเดีย และจีน โดยท่ีเวียดนาม 
และไทย กลายเป็นแหล่งลงทุนของต่างประเทศ นอกจากน้ีในละตินอเมริกาก็ถือเป็นตลาดท่ีเพิ่งเกิด
และเป็นฐานทางอุตสาหกรรม 
 ตลอดทศวรรษท่ี 1990 มีการเปล่ียนแปลงหลายประการเกิดข้ึนทั่วโลก ซ่ึงเป็น
แรงผลกัดนัใหเ้กิดการเปล่ียนแปลงทางดา้นการตลาดอยา่งต่อเน่ือง ปัจจยัท่ีมีการเปล่ียนแปลงไดแ้ก่  
 1.    การเปล่ียนแปลงของภาครัฐบาล (Government Driver) 
  พบว่าหลายประเทศทั่วโลกลดกฎระเบียบในเร่ืองของการกีดกันทางการค้า
ระหวา่งประเทศใหน้อ้ยลงทั้งในเร่ืองของกฎระเบียบทางดา้นภาษีและไม่ใช่ภาษี แต่ในขณะเดียวกนั
มีการร่วมมือกนัทางการค้าในระหว่างกลุ่มประเทศมากข้ึนเพื่อเพิ่มอ านาจการต่อรอง รัฐบาลมี
บทบาทลดลง และมีการกระจายการลงทุนไปสู่ภาคเอกชนมากข้ึนในลักษณะของการแปรรูป
รัฐวสิาหกิจ มีการเปิดประเทศสังคมนิยมมากข้ึนและมีคู่แข่งรายใหม่ในตลาดโลกมากข้ึน  
 2.    การเปล่ียนแปลงทางดา้นการตลาด (Market Driver)  
  พบว่าอ านาจซ้ือของผูบ้ริโภคเร่ิมกระจายเท่าเทียมกนั รสนิยมและการด าเนินชีวิต
ของคนทัว่โลกเร่ิมปรับตวัคล้ายคลึงกนั การเดินทางขา้มประเทศท าให้สร้างลูกคา้ทัว่โลก การจดั
องค์กรเร่ิมค านึงถึงความตอ้งการของลูกคา้ทัว่โลก มีการขยายตวัของช่องทางจ าหน่ายระดบัโลก
และระดบัภูมิภาค เร่ิมมียี่ห้อสินคา้ซ่ึงเป็นท่ีรู้จกัของคนทัว่โลก และเร่ิมมีการพฒันากลยทุธ์โฆษณา
ท่ีใชไ้ดท้ัว่โลก 
 3.    การเปล่ียนแปลงทางดา้นตน้ทุน (Cost Driver)  
         การเปล่ียนแปลงในส่วนน้ีจะมีผลต่อโครงสร้างอุตสาหกรรมการแข่งขนั และผล
การด าเนินงานของบริษัท โดยมีการคิดค้นเทคโนโลยีใหม่ ๆ เพื่อให้เกิดการประหยดัต้นทุน 
(Economy of Scale) มีความกา้วหน้าในดา้นการขนส่งส่ือสารท่ีทัว่ถึงทุกมุมโลกซ่ึงช่วยให้ตน้ทุน
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ต ่าลง มีการเกิดข้ึนของประเทศอุตสาหกรรมใหม่ท่ีมีความสามารถในด้านการผลิตและมีตน้ทุน
แรงงานท่ีต ่า มีการเพิ่มข้ึนของตน้ทุนการพฒันาผลิตภณัฑเ์ม่ือเทียบกบัวงจรการตลาด 
 4.   การเปล่ียนแปลงในดา้นการแข่งขนั (Competitive Driver) 
        พบว่ามีการลงทุนจากต่างประเทศไหลเข้าในแต่ละประเทศเพิ่มมากข้ึนมีการ
แข่งขนัในหลายอุตสาหกรรมมากข้ึน มีระดบัของการคา้ระหวา่งประเทศเพิ่มมากข้ึน มีการกระจาย
การลงทุนไปสู่ภูมิภาคต่าง  ๆ ทัว่โลกมากข้ึน ท าใหเ้กิดการแข่งขนัขา้มประเทศมากข้ึน 
 ตลอดศตวรรษท่ี 20 การตลาดมีการปรับเปล่ียนเร่ือยมา จากการเสนอขายท่ีเน้น
คุณสมบติัของสินคา้ มาสู่การเนน้ภาพลกัษณ์และยีห่อ้สินคา้ 
 คร่ึงแรกของศตวรรษท่ี 20 เป็นช่วงแรกของการตลาดท่ีเนน้การผลิตสินคา้จ านวนมาก
และมีสินคา้เกิดใหม่ไม่เวน้แต่ละวนั ธุรกิจต่าง ๆ เขา้ถึงลูกคา้โดยแจกตวัอยา่งผลิตภณัฑ์ให้ทดลอง
ใช ้และโฆษณาผา่นส่ือส่ิงพิมพท่ี์เนน้คุณสมบติัของสินคา้ ซ่ึงเป็นการเสนอขายเชิงวิทยาศาสตร์อนั
เป็นผลมาจากค่านิยมของคนในยคุนั้นท่ีเนน้เร่ืองหนา้ท่ีและเหตุผลมากกวา่อารมณ์และความบนัเทิง 
 คร่ึงหลังศตวรรษท่ี 20 สงครามทัว่โลกสงบลง ผูค้นมองหาความบนัเทิงและความ
ฟุ่มเฟือย ตลาดสินคา้ต่าง ๆ เร่ิมถึงจุดอ่ิมตวั ในตลาดมีผูผ้ลิตและผูข้ายมากมาย แข่งขนัขายสินคา้กนั
อยา่งดุเดือด ธุรกิจจึงเห็นความจ าเป็นในการศึกษาและวเิคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคและคน้พบวา่ใน
บางกรณีผูค้นตดัสินใจดว้ยความรู้สึกจากจิตใตส้ านึกมากกวา่เหตุผล 
 ในช่วงปลายศตวรรษท่ี 20 โลกธุรกิจกา้วไปสู่ยุคแห่งตราสินคา้ (Brand) การแข่งขนัใน
โลกการคา้ระบบทุนนิยม สินค้าต่าง ๆ หาความแตกต่างในคุณภาพล าบากเน่ืองจากเทคโนโลยี
สามารถก้าวตามทนักนัหมดทุกองค์กร จึงมีส่ิงเดียวท่ีช่วยในการแยกแยะความแตกต่างระหว่าง
สินคา้ประเภทเดียวกนัได้คือ “ตราสินคา้” เพราะตราสินคา้ คือความเช่ือมัน่ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อ
สินคา้ เป็นตวัตน จิตวญิญาณ การแสดงออก เป็นตวักลางท่ีจะถ่ายทอดคุณสมบติัไปสู่ผูบ้ริโภค ตรา
สินคา้มีวงจรชีวิต และจะตอ้งใชค้วามพยายามในการส่ือสารความเป็นตวัตนของตราสินคา้ (Brand 
Identity) ให้เขา้ไปอยู่ในใจผูบ้ริโภค และรู้จกัวางต าแหน่งของตราสินคา้ (Brand Positioning) ให้
ตรงกบักลุ่มเป้าหมาย 
 
  แนวคิดด้านการตลาดที่มุ่งเน้นความรับผิดชอบต่อสังคมและมนุษยชาติ (The Social 
Responsibility and Human Orientation) (ตั้งแต่ ค.ศ. 1971- ค.ศ. 2000) 
 

 เง่ือนไขทางด้านเศรษฐกิจและสังคมในช่วงทศวรรษท่ี 1970 และ 1980 น าไปสู่
ววิฒันาการของการจดัการตลาดท่ีมุ่งเนน้ในเร่ืองของสังคม โดยท่ีผูบ้ริหารการตลาดจะตอ้งสามารถ
ช้ีให้เห็นถึงความรับผิดชอบท่ีมีต่อสังคมของบริษทัหากมุ่งหวงัท่ีจะประสบความส าเร็จ หรือความ
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อยู่รอดในตลาดจากแรงกดดนัของผูบ้ริโภคท่ีไม่ค่อยพอใจ และกังวลถึงปัญหาด้านส่ิงแวดล้อม
รวมทั้งแรงกดดนัทางดา้นการเมืองและกฎหมายได้เขา้มามีอิทธิพลต่อการก าหนดโปรแกรมทาง
การตลาดของแทบทุกธุรกิจ 
 ประชากรจ านวนมากตระหนกัว่าทรัพยากรธรรมชาติท่ีมีอยู่นั้นมีอยู่อย่างจ ากดัและก็
เคยประสบปัญหาการขาดแคลนทรัพยากรมาแลว้ ดงันั้นในยคุน้ีจึงเป็นยุคของความอยูร่อด นกัการ
ตลาดจะต้องมุ่งเน้นในเร่ืองของอุปทาน (Supply) ด้วยโดยเฉพาะในเร่ืองของวตัถุดิบ (Raw 
material) แหล่งพลงังาน อากาศท่ีสะอาด น ้ าท่ีสะอาด รวมทั้งปัจจยัต่าง ๆ ท่ีท าให้ชีวิตความเป็นอยู่
ของประชากรดีข้ึน 
 และบางคร้ังในยุคน้ี อาจจะตอ้งมองใหก้วา้งข้ึนไปถึงการมุ่งเนน้ในเร่ืองของทรัพยากร
มนุษยด์้วย ซ่ึงเป็นช่วงเวลาท่ีจะต้องค านึงถึงการจดัการทางด้านทรัพยากรมนุษยก่์อให้เกิดการ
เปล่ียนแปลงท่ีจากเดิมเน้นในเร่ืองของวตัถุมาเป็นเน้นเร่ืองของทรัพยากรมนุษยใ์นสังคมมากข้ึน 
ปัจจยัท่ีช้ีให้เห็นการเปล่ียนแปลงทางสังคมก็คือการเปล่ียนจากการบริโภคผลิตภณัฑ์มาเป็นบริโภค
บริการ และการเปล่ียนแปลงทางวฒันธรรมท่ีเดิมท่ีเนน้ดา้นวตัถุมาเป็นการเนน้ท่ีประชากร ในยุคน้ี 
การจดัการตลาดจะต้องค านึงถึงการสร้างและการส่งมอบคุณภาพชีวิตท่ีดีข้ึนให้กับผูบ้ริโภค 
มากกวา่การส่งมอบแค่เพียงวตัถุท่ีใหเ้พียงมาตรฐานความเป็นอยูเ่ท่านั้น 
 ฟิลิป คอตเลอร์ ได้เสนอแนวคิดทางด้านการตลาดเพื่อสังคมไวใ้นปี ค .ศ. 1969 โดย
กล่าววา่ เม่ือไม่ก่ีปีมาน้ี ประชากรหลายคนตั้งค  าถามว่าแนวคิดดา้นการตลาดนั้นมีความเหมาะสม
กบัเป้าหมายขององคก์รหรือไม่ภายใตส้ภาวะแวดลอ้มท่ีเปล่ียนแปลง ทรัพยากรมีความขาดแคลน 
ประชากรมีการขยายตวัเพิ่มมากข้ึน ภาวะเงินเฟ้อท่ีเกิดข้ึนทัว่โลก รวมทั้งการละเลยการให้บริการ
ทางสังคม นอกจากน้ียงัมีค าถามอีกว่าธุรกิจท่ีประสบความส าเร็จและตอบสนองความตอ้งการให้
ผูบ้ริโภคได้รับความพอใจแล้วนั้นมีความจ าเป็นหรือไม่ท่ีจะตอ้งให้ความห่วงใยในระยะยาวต่อ
ผูบ้ริโภคและสังคม ซ่ึงแนวคิดทางดา้นการตลาดยงัคงมีขอ้โตแ้ยง้ท่ีเป็นไปไดร้ะหวา่งความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภค ความห่วงใยต่อผูบ้ริโภค และความสมบูรณ์มัง่คัง่ของสังคมในระยะยาว ตวัอยา่ง เช่น 
อาหารฟาสตฟู์ดให้แต่ความอร่อยแต่ไม่มีคุณค่าสารอาหาร หรือการใชข้วดวนัเวยใ์นธุรกิจเคร่ืองด่ืม 
สถานการณ์เหล่าน้ีท าให้ตอ้งการคน้หาแนวคิดดา้นการตลาดแบบใหม่แทนท่ีแบบเก่า ซ่ึงเรียกว่า
แน ว คิ ดก ารตล าด ท่ี มุ่ ง เน้ นสั งคม และม นุ ษ ย์ช าติ  (The Social Responsibility and Human 
Orientation)  
 แนวคิดทางการตลาดเพื่อสังคม เห็นว่างานขององค์กรคือการตดัสินใจในเร่ืองความ
ตอ้งการและความจ าเป็นรวมทั้งให้ความสนใจต่อตลาดเป้าหมายท่ีจะสร้างให้เกิดความพอใจในส่ิง
ท่ีตอ้งการอยา่งมีประสิทธิภาพและมีประสิทธิผลมากกวา่คู่แข่งในแนวทางท่ีจะท าให้ผูบ้ริโภคและ
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สังคมมีชีวติความเป็นอยูท่ี่ดี ซ่ึงนกัการตลาดจะตอ้งสร้างความสมดุล 3 ประการในการท่ีจะก าหนด
นโยบายการตลาด ก าไรขององคก์รและการตอสบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคให้ไดรั้บความ
พอใจ รวมทั้งให้ความใส่ใจห่วงใยต่อสังคม ซ่ึงในยุคเก่า ๆ ธุรกิจมกัจะตดัสินใจในดา้นการตลาด
โดยค านึงถึงผลก าไรท่ีเป็นตวัเลขในปัจจุบนั ธุรกิจเร่ิมท่ีจะให้ความส าคญัในระยะยาวกับการ
ตอบสนองความต้องการของผู ้บริโภคให้ได้รับความพอใจ ตามแนวคิดด้านการตลาด และ
ขณะเดียวกนัก็เร่ิมใส่ใจกบัสังคมท่ีสินคา้อยูใ่นตลาดดว้ย ดงันั้นแนวคิดดา้นการตลาดเพื่อสังคมจึง
มุ่งท่ีสร้างความสมดุล 3 ประการใหเ้กิดข้ึน  
 นอกจากน้ี คอตเลอร์และZaltman ยงัพูดถึงการตลาดเพื่อสังคม Social Marketing โดย
ให้ค  าจ  ากดัความว่าเป็นการก าหนดรูปแบบ การปฏิบติัการและการควบคุมกิจกรรม ซ่ึงก่อให้เกิด
ผลกระทบและมีอิทธิพลต่อความสามารถในการยอมรับในแนวคิดทางสังคม และมีความเก่ียวขอ้ง
กบัการพิจารณาในการวางแผนผลิตภณัฑ์ ราคา ซ่ึงการติดต่อส่ือสาร การกระจายสินคา้ การวิจยั
ตลาด และเทคโนโลยีทางการตลาดจะกระทบต่อตน้ทุนท่ีเพิ่มข้ึนในเร่ืองการบริการสาธารณสุข 
ปัญหาประชากร และปริมาณขยะอีกดว้ย 

  

ส่วนที ่ 2  ววิฒันาการของศาสตร์และทฤษฎทีางการตลาดทีส่ าคญั 
 

 ในแต่ละช่วงของววิฒันาการทางการตลาดไดมี้แนวคิดและทฤษฎีทางการตลาดเกิดข้ึน
มากมายท่ีสอดคลอ้งกบัการเปล่ียนแปลงทางการตลาดของแต่ละยุคสมยั โดยเฉพาะบางทฤษฏีซ่ึง
ยงัคงเป็นท่ีรู้จกัและนิยมใชข้องนกัการตลาดจากอดีตมาจนกระทัง่ถึงยคุปัจจุบนั ซ่ึงการศึกษาวจิยัใน
คร้ังน้ีสามารถสรุปแนวคิดและทฤษฏีทางการตลาดท่ีส าคญั โดยแบ่งแยกออกเป็นหมวดหมู่ดงัน้ี คือ  
 

1.1 ความหมายของการตลาด 
1.2 ทฤษฏีและแนวคิดทางการตลาด 

1.2.1 ทฤษฏีและแนวคิดทางการตลาดท่ีใชใ้นการวเิคราะห์สภาพแวดลอ้มทาง  
 การตลาด 
1.2.2 ทฤษฏีและแนวคิดทางการตลาดท่ีใชใ้นการวเิคราะห์กลยทุธ์การตลาด 
1.2.3 ทฤษฏีและแนวคิดทางการตลาดท่ีใชใ้นการก าหนดกลยทุธ์และกลวธีิ 
 ทางการตลาด 

โดยในแต่ละส่วนไดข้อ้สรุปดงัต่อไปน้ีคือ 
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 2.1  ความหมายของการตลาด 
 

 นักวิชาการด้านการตลาด รวมทั้ งนักวิชาการแขนงต่างๆ  ได้ให้ค  าจ  ากัดความของ
ความหมายของการตลาดเอาไวแ้ตกต่างกนัไปภายใตมุ้มมองท่ีแตกต่างกนั ซ่ึงสามารถรวบรวมได้
ดงัน้ีคือ  
  
 ปีเตอร์ เอฟ ดรักเกอร์ (Perter F. Drucker) 
 ปีเตอร์ เอฟ ดรักเกอร์ ได้ให้ความหมายของการตลาดในเชิงการจัดการไวว้่า คน
ส่วนมากมกัจะคิดวา่ ความตอ้งการของคนเพื่อการขายมีอยูแ่ลว้เสมอแต่จุดมุ่งหมายของการตลาด
คือ การท าให้เกิดการขายไดม้ากข้ึน ดงันั้นจึงจะตอ้งรู้และจะตอ้งเขา้ใจลูกคา้เป็นอย่างดี จนกระทัง่
วา่จะผลิตผลิตภณัฑ์และบริการใดใหเ้หมาะสมและสอดคลอ้งกบัเขา และสามารถขายดว้ยตวัมนัเอง
ได ้กล่าวในอุดมคติแลว้การด าเนินงานการตลาดควรจะท าให้เกิดผล ท าให้ลูกคา้เกิดความพร้อมท่ี
จะซ้ือ ส่ิงท่ีควรจะท าหลงัจากนั้นคือ การผลิตสินคา้และบริการท่ีเขาตอ้งการนั้นวางออกจ าหน่าย
พร้อมท่ีจะขาย  
 นอกจากน้ีเขายงักล่าววา่ การตลาดเป็นศูนยก์ลางของธุรกิจ และเป็นทั้งหมดของธุรกิจ
ซ่ึงจะตอ้งมองจากผลลพัธ์สุดทา้ยท่ีจะเกิดข้ึนจากการมองท่ีตวัลูกคา้เป็นหลกั การมองท่ีตวัลูกคา้น้ี
เป็นแนวคิดทางการตลาด (Marketing Concept) ซ่ึงแนวคิดน้ีเป็นปรัชญาไม่ใช่ระบบการตลาดหรือ
โครงสร้างขององค์กร และพบความเช่ือท่ีว่าการบรรลุเป้าหมายการท าก าไรของยอดขายและ
ผลตอบแทนการลงทุนท่ีน่าพอใจนั้นจะต้องเกิดจากการท่ีสามารถก าหนดและคาดคะเนความ
ตอ้งการของลูกคา้ใหไ้ดช้ดัเจนและสามารถท าใหลู้กคา้ไดรั้บความพอใจ 
  
 The Ohio State University 
 The Ohio State University ได้ให้ความหมายของการตลาดไว้ในปี ค .ศ . 1965 ว่า
การตลาดเป็นกระบวนการในสังคมท่ีสร้างให้เกิดความตอ้งการและตอบสนองความตอ้งการในตวั
สินค้า หรือบริการทางเศรษฐศาสตร์โดยผ่านทางแนวคิด การส่งเสริมการจัดจ าหน่าย การ
แลกเปล่ียน และการกระจายสินคา้ และบริการ 
 
 Philip Kotler และ Levy 
 Kotler และ Levy ได้ให้ความหมายของการตลาดไวใ้นปี ค .ศ. 1969 ว่า แนวคิดทาง
การตลาดมีขอบเขตท่ีกวา้ง  และรวมถึงองคท่ี์มิใช่ธุรกิจดวัยเช่น ศาสนสถาน สถานีต ารวจ โรงเรียน 
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ซ่ึงมีตวัสินคา้ มีลูกคา้และใชเ้คร่ืองมือส่วนประสมทางการตลาดเช่นกนั และยงักล่าววา่ควรจะมอง
การตลาดในรูปของการแลกเปล่ียนมากกวา่ในรูปของทฤษฏีการจดัการการตลาด การมองการตลาด
ท่ีแคบเกินไปจะเป็นตวัขดัขวางการประยุกต์ใช้ความรู้ทางการตลาดภายใตส้ถานการณ์ท่ีมีการ
เติบโตอยา่งรวดเร็ว 
  
 The American Marketing Association 
 สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา (The American Marketing Association: AMA) 
ไดใ้หค้  านิยามของการตลาดอยา่งเป็นทางการในปี ค.ศ. 1985 ไวว้า่ 
 การตลาดคือ กระบวนการวางแผนและการปฏิบัติตามแผน ตามแนวความคิด
ผลิตภณัฑท่ี์ไดก้ าหนดข้ึน การก าหนดราคา การส่งเสริมการตลาด และการจดัจ าหน่าย ผลิตภณัฑซ่ึ์ง
อาจจะเป็นความคิด สินค้าและบริการ เพื่อสร้างสรรค์ให้ เกิดการแลกเปล่ียน ซ่ึงจะท าให้
วตัถุประสงคข์องปัจเจกชนและองคก์รไดรั้บความพอใจ 
  
 William J. Stanton และ Charle Futrell 
 William J. Stanton และ Charle Futrell ได้ให้ความหมายของการตลาดไวใ้นปี ค .ศ. 
1987 ว่า การตลาดหมายถึง ระบบรวมทั้ งหมดของกิจกรรมทางธุรกิจท่ีท าการออกแบบในการ
วางแผน การก าหนดราคา การส่งเสริมการตลาด และการจดัจ าหน่ายผลิตภณัฑ์ บริการ หรือแนวคิด 
ท่ีตอบสนองความตอ้งการให้เกิดความพอใจแก่กลุ่มเป้าหมายทางการตลาด เพื่อท่ีจะท าให้องค์กร
บรรลุวตัถุประสงค ์
  
 ฮุดสเต็ด วาร์เบิล และโลว์ว ี
 ฮุดสเต็ด วาร์เบิล และโลวว์ี ได้ให้ทรรศนะเก่ียวกบัความหมายของการตลาดไวใ้นปี 
ค.ศ. 1989 โดยมองการตลาดเน้นหนักในด้านของการด าเนินงานและให้ขอ้คิดเห็นว่า องค์การท่ี
ประสบความส าเร็จนั้นใช้หลักการด าเนินงานท่ีมุ่งเน้นลูกค้า หรือตลาดเป็นส่ิงส าคญั (Market 
driven) ซ่ึงประกอบดว้ยการด าเนินงานอยา่งกวา้ง ๆ 3 ขั้นตอนคือ  

1. การก าหนดความตอ้งการของลูกคา้ใหไ้ดว้า่ลูกคา้ตอ้งการสินคา้อะไร 
2. แจง้บอกประโยชน์ของสินคา้ใหลู้กคา้ทราบ 
3. น าผลิตภณัฑอ์อกจ าหน่ายในตลาดท่ีเหมาะสม 
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 เฮนร่ี แอสเซล (Henry Assael) 
 เฮนร่ี แอสเซล (Henry Assael)  ได้เขียนไวใ้นบทความช่ือ Marketing : Principle & 
strategy (Chicago: The Dryden Press, 1990) โดย ได้ให้ความหมายของการตลาดไวว้่า การตลาด 
คือการด าเนินกิจกรรมทุกชนิดท่ีกระท าโดยมีจุดมุ่งหมาย เพื่อให้สามารถก าหนดความตอ้งการของ
ลูกคา้ได ้และสามารถตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้นั้น โดยท าให้ลูกคา้ไดรั้บความพอใจ ซ่ึง
การใหค้วามเหมาะของการตลาดน้ีเนน้ท่ีลูกคา้เป็นส าคญั และถือวา่องคก์ารตลาดเป็นศูนยก์ลางของ
ธุรกิจ เพราะท าหนา้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัลูกคา้โดยตรง 
  
 Richard J. Semenik และ Gary. J. Bamossy 
 Richard J. Semenik และ Gary. J. Bamossy ได้ให้ความหมายของการตลาดไวใ้นปี 
ค.ศ. 1993 ว่า การตลาดเป็นกระบวนการในการวางแผนและปฏิบัติตามแผน ตามแนวคิดท่ีได้
ก าหนดข้ึน การก าหนดราคา การส่งเสริมการตลาด และการจดัจ าหน่ายผลิตภณัฑ์ซ่ึงอาจจะเป็น
ความคิด สินคา้ และบริการ เพื่อสร้างสรรค์ให้เกิดการแลกเปล่ียนซ่ึงจะท าให้วตัถุประสงค์ของ
บุคคลและองคก์รไดรั้บความพอใจ 
  
 ฟิลปิ ตอตเลอร์ (Philip Kotler) 
 ฟิลิป ตอตเลอร์ ไดใ้ห้ความหมายของการตลาดตั้งแต่ปี ค.ศ. 1988 และใช้มาจนถึงปี 
ค.ศ. 2000 โดยกล่าวว่า การตลาดเป็นกระบวนการทางสังคม ในอนัท่ีท าให้ปัจเจกชนและกลุ่ม
บุคคลไดรั้บในส่ิงท่ีเขามีความจ าเป็นและมีความตอ้งการ โดยอาศยัการสร้างสรรค ์การน าเสนอและ
การแลกเปล่ียนอยา่งอิสระในผลิตภณัฑแ์ละบริการท่ีมีคุณค่ากบัผูอ่ื้น 
  
 William Lazer 
 กล่าวว่าส่ิงท่ีตอ้งการเป็นการรับรู้และเป็นค าจ ากดัความของการตลาดท่ีกวา้งมากกว่า
แต่ก่อนและมีการรับรู้วา่การตลาดเป็นมากกวา่เทคโนโลยีของธุรกิจและมีความเก่ียวขอ้งกบัสังคม
โดยท่ีการตลาดจะตอ้งตระหนกักบัความเก่ียวขอ้งทางสังคมดว้ย 
  
 David Luck 
 กล่าววา่การตลาดจะเป็นตวัก าหนดขอบเขตของกระบวนการและกิจกรรมทางธุรกิจซ่ึง
แสดงผลประกอบการในรูปของการจดัการทางการตลาด ซ่ึงจากขอบเขตน้ี การตลาดก็ยงัคงมี
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ขอบเขตท่ีกวา้งขวางมาก ซ่ึงผูเ้ช่ียวชาญดา้นการตลาดก็ยงัคงสามารถมองในส่วนท่ีไม่ใช่....ตลาดได้
ดว้ย 
 Barwell 
 กล่าวว่า การบรรลุสู่เป้าหมายขององค์กรอยู่ท่ีการคน้พบและการเขา้ถึงความตอ้งการ
ของกลุ่มลูกคา้มากกว่าการแข่งขนั หุ้นส่วน การน าแนวคิดด้านการตลาดไปปฏิบติัในทศวรรษท่ี 
1990 จะตอ้งค านึงถึง 3 องคป์ระกอบท่ีส าคญัของแนวคิดทางการตลาดไดแ้ก่ การมุ่งท่ีลูกคา้ องคก์ร
ท่ีจะมุ่งสู่ลูกคา้ และความเป็นอยูข่องลูกคา้และสังคมในระยะยาว 
 
 Bartles 
 Bartlesไดใ้ห้ค  าจ  ากดัความของการตลาดโดยพิจารณาในแง่ของการตลาดทางเศรษฐกิจ
และสังคม โดยกล่าวว่า แนวคิดทางการตลาดเป็นปรัชญา ก่อให้เกิดลูกค้าและตอบสนองความ
ตอ้งการของลูกคา้ซ่ึงถือเป็นผลส าเร็จของกิจกรรมทั้งหมดของธุรกิจ ซ่ึงถูกผลกัดนัโดยผูจ้ดัการ
ระดบัสูงในการท่ีจะสร้างความพอใจให้กบัผูบ้ริโภค การตลาดไม่ไดมี้ความหมายท่ีกวา้งกว่าการ
ขายเพียงประการเดียวเท่านั้น และไม่ใช่แค่เพียงกิจกรรมพิเศษส่วนหน่ึงของธุรกิจทั้งหมดเท่านั้น 
แต่การตลาดจะตอ้งมองจากผลส าเร็จของธุรกิจ นั่นคือจะตอ้งมองจากตวัลูกคา้เป็นหลกัซ่ึงงานท่ี
การตลาดจะตอ้งรับผดิชอบและเก่ียวขอ้งนั้นจะตอ้งแทรกซึมอยูใ่นทุก ๆ ส่วนของธุรกิจ 
  
 Cohen 
 ไดก้ล่าวถึงองคป์ระกอบท่ีส าคญัของการตลาดซ่ึงประกอบไปดว้ย 

1. การตลาดมุ่งเนน้ท่ีจะตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ใหเ้กิดความพอใจ 
2. ปรัชญาทางการตลาดทุดคนในองคก์รจะตอ้งรับรู้และมีส่วนร่วมเป็นเจา้ของ 
3. ความตอ้งการในอนาคตจะตอ้งสามารถก าหนดและคาดคะเนไดช้ดัเจน 
4. องคก์รธุรกิจมกัมุ่งเนน้ท่ีผลก าไร ในขณะท่ีองคก์รสาธารณะและองคก์รท่ีไม่หวงั

ผลก าไรนั้นมกัไม่ค่อยค านึงถึงแนวคิดดา้นการตลาด 
5. การใหค้  าจ  ากดัความของการตลาดในปัจจุบนัจะตระหนกัถึงอิทธิพลของการตลาด

เพื่อสังคมดว้ย 
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 Lavidge 
 กล่าวว่าการประเมินการขายผลิตภัณฑ์ใหม่ควรอยู่ภายใต้พื้นฐานการพิจารณา
ความสามารถในการขายมากกว่า และควรประเมินผลิตภณัฑ์ใหม่จากมุมมองของสังคม ซ่ึงจะ
สะทอ้นใหเ้ห็นวา่ผลิตภณัฑค์วรจะขายไดห้รือไม่ 
  
 Shelty D. Hunt 
 กล่าวว่า กิจกรรมทางการตลาดสามารถให้ค  าจ  ากัดความได้เหมาะสมในรูปของ
กิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัการซ้ือ การขาย และการขนส่งสินคา้และบริการ 
 
 Carman 
 ไดใ้หค้  าจ  ากดัความของการตลาดวา่มีบทบาทอยา่งมีนยัส าคญัโดยตรงกบัแนวทางการ
ท าวิจัยของนักการตลาด ซ่ึงมีความเช่ือว่ากระบวนการหลาย ๆ  อย่างไม่ได้เก่ียวข้องกับการ
แลกเปล่ียนคุณค่าซ่ึงการตลาดไม่ควรมีกระบวนการภายใตแ้นวคิดน้ี 
  
 Buzzell 
 แยง้วา่การตลาดขาดคุณสมบติัของหลกัการทางวทิยาศาสตร์ 
  
 Feber 
 กล่าววา่การตลาดควรขยายไปสู่แขนงของสังคม และนโยบายสาธารณะดว้ย 
  
 The Chartered Institute of Marketing 
 กล่าวว่า การตลาดไม่ใช่แต่เพียงการก าหนดความตอ้งการของลูกคา้เท่านั้นแต่จะตอ้ง
สร้างความพอใจใหก้บัลูกคา้ในระยะสั้นรวมทั้งสามารถคาดคะเนความตอ้งการในอนาคตของลูกคา้ 
เพื่อรักษาลูกคา้ในระยะยาวดว้ยการเสนอผลิตภณัฑ์ และราคาท่ีลูกคา้พอใจในสถานท่ีท่ีถูกตอ้งและ
ในช่วงเวลาท่ีถูกตอ้ง 
  

 Adcock 
 Adcoc ไดใ้ห้ค  าจ  ากดัความของการตลาดท่ีง่าย ๆ และสอดคลอ้งกบัความเป็นจริงโดย
ใชก้ารอธิบายดว้ย 4P’s ของ Mc Carthy โดยกล่าววา่ การตลาดจ าเป็นท่ีจะตอ้งจดัสรรทรัพยากรของ
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องค์กรเพื่อตอบสนองความต้องการของผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไปซ่ึงเป็นส่ิงท่ีองค์กรต้องให้
ความส าคญั 
  

 Palmer 
 Palmer ได้ให้ค  าจ  ากดัความของการตลาดท่ีสอดคล้องกบัความจริงเช่นกนั โดยมุ่งท่ี
การตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ียงัเขา้ไม่ถึง โดยกล่าววา่การตลาดเป็นกระบวนการทาง
สังคมท่ีจะตอบสนองความตอ้งการในการบริโภคด้วยเครือข่ายการมีส่วนร่วมของระบบการจดั
จ าหน่ายท่ีมีปฏิสัมพนัธ์ภายใตข้อ้จ ากดัทางด้านเศรษฐกิจและสังคม เพื่อท่ีจะสร้างและก่อให้เกิด
กระบวนการทางการตลาดในแต่ละส่วน ในเร่ืองของการแลกเปล่ียนและการบริโภค 
  
 Journal of Marketing 
 ไดส้รุปวา่บทบาทของการตลาดก่อใหเ้กิดการเปล่ียนแปลงในสังคมและส่ิงแวดลอ้ม  

 
2.2  ทฤษฏแีละแนวคดิทางการตลาด 
 

 นกัวิชาการดา้นการตลาดไดเ้สนอแนะทฤษฏีและแนวคิดทางการตลาดท่ีใชใ้นการก าหนด
กลยุทธ์การตลาดไวห้ลายแนวคิด ซ่ึงบางแนวคิดไดรั้บความนิยมและถูกน ามาใช้จนถึงยุคปัจจุบนั  
ในท่ีน้ีจะขอสรุปเฉพาะแนวคิดและทฤษฏีทางการตลาดท่ีส าคญัๆ จากนกัการตลาดซ่ึงเป็นท่ีรู้จกั
และเป็นท่ียอมรับกันทัว่โลกโดยแบ่งกลุ่มของทฤษฏีและแนวคิดทางการตลาดออกเป็น 3 กลุ่ม
ไดแ้ก่  
 2.2.1  ทฤษฏีและแนวคิดทางการตลาดท่ีใช้ในการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทาง
การตลาด 
 2.2.2  ทฤษฏีและแนวคิดทางการตลาดท่ีใชใ้นการวเิคราะห์กลยทุธ์การตลาด 
 2.2.3  ทฤษฏีและแนวคิดทางการตลาดท่ีใช้ในการก าหนดกลยุทธ์และกลวิธีทางการ
ตลาด 
 

 ในท่ีน้ีไดท้  าการสรุปทฤษฏีและแนวคิดดา้นการตลาดโดยแยกตามประเภทของทฤษฏี 
ผูคิ้ดคน้ทฤษฏี และระยะเวลาท่ีเร่ิมมีการน าแต่ละทฤษฏีมาใช้ในการด าเนินงานทางการตลาด ซ่ึง
สามารถสรุปไดด้งัน้ีคือ 
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 2.2.1  ทฤษฏีและแนวคิดทางการตลาดทีใ่ช้ในการวเิคราะห์สภาพแวดล้อมทาง
การตลาด 
 

 ประกอบดว้ยทฤษฏีและแนวคิดต่าง ๆ ดงัน้ีคือ  
1. Game Theory ( คศ. 1944 , 1950 ) 
2. SWOT Analysis ( คศ. 1960 ) 
3. Situation Analysis (5 C’s Analysis) ( na. ) 
4. PEST Analysis(  na. ) 
5. Five Force Analysis( คศ. 1970 ) 
6. Strategic Business Units (SBUs) ( คศ. 1970 ) 
7. ทฤษฏีพื้นฐานในการก าหนดกลยทุธ์การแข่งขนัและกลยทุธ์องคก์รของปีเตอร์  
      เอฟ ดรักเกอร์ (Drucker Theory) ( คศ. 1980 ) 
8. Core Competencies( คศ. 1980s ) 
9. Resource-based Theory และ VRIO Framework( คศ. 1980s , 1990s ) 

 

 รายละเอียดของทฤษฏีและแนวคิดทางการตลาดขา้งตน้มีดงัน้ีคือ  
 

Game  Theory  เกมส์กลยุทธ์ 
(โดย John Von Neumann และ Oskar 1944,  John Nash 1950) 

 

 ทฤษฎีเกมส์  ถือ เป็นแขนงหน่ึงของศาสตร์ทางดา้นคณิตศาสตร์ท่ีพฒันาข้ึนมาใชเ้พื่อ
ช่วยในการตดัสินใจส าหรับสถานการณ์ท่ีมีความซบัซ้อน โดยแนวคิดจะมองธุรกิจเหมือนกบัเกมส์ 
การเคล่ือนไหวของฝ่ายใดฝ่ายหน่ึงจะมีผลกระทบต่ออีกฝ่ายหน่ึง ซ่ึงเป็นแนวคิดทางกลยุทธ์
สมัยใหม่ ผูเ้สนอแนวคิดน้ี คือ Talmud และ Sun Tzu แต่อย่างไรก็ดี ก่อนหน้านั้ นได้มีผูเ้สนอ
แนวคิดน้ีมาก่อนแลว้ คือ John Von Neumann และ Oskar Morgenstern ซ่ึงไดเ้ผยแพร่ทฤษฎีเกมส์ 
และ Economic Behavior ไวใ้นปี 1944 และต่อมาในช่วงทศวรรษท่ี 1950  John Nash ก็ได้ท าการ
พฒันาผลลพัธ์ข้ึนโดยใชพ้ื้นฐานสมยัใหม่ การพฒันาของทฤษฎีเกิดข้ึนอยา่งรวดเร็วและไดน้ าไปสู่
การวางรากฐานของทฤษฎีน้ีเป็นคร้ังแรกโดย Oskar Morgenstern ในปี 1972 ซ่ึงพบว่าในปัจจุบนั
แทบทุกบริษทัไดน้ าเอาทฤษฎีเกมส์กลยทุธ์เขา้ไปร่วมพิจารณาในกระบวนการวางกลยทุธ์ 
 ในโลกแห่งการแข่งขันปัจจุบันวิธีการในการแข่งขัน  หรือท่ีเรียกว่าเกมส์ในการ
แข่งขนัจะมีรูปแบบใน  2  ลกัษณะ  คือ  เป็นเกมส์ท่ีมีกฎกติกาและเง่ือนไขท่ีชดัเจน  ซ่ึงเรียกวา่เป็น  
Rule  base  Game  การใชก้ลยุทธ์ในการแข่งขนัจะอยู่ในรูปของเง่ือนไขสัญญา  ขอ้ตกลงต่าง ๆ  ท่ี
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วางรูปแบบไวอ้ยา่งชดัเจนโดยท่ีผูท่ี้เก่ียวขอ้งจะตอ้งยึดถือและปฏิบติัตามกฎกติกาท่ีไดก้ าหนดไว้
นั้นอยา่งเคร่งครัด 
 ส่วนเกมส์การแข่งขันในอีกลักษณะหน่ึงนั้ นจะเป็นเกมส์ซ่ึงผูท่ี้เก่ียวข้องทุกคนมี
ความสัมพนัธ์เก่ียวขอ้งกนัโดยไม่มีขอ้จ ากดัหรือเง่ือนไขใด ๆ  ทุกฝ่ายท่ีเก่ียวขอ้งกนัจะมีอิสระใน
การก าหนดรูปแบบกลยุทธ์ในการแข่งขนัและการโตต้อบซ่ึงกนัและกนั  ผลของการมีปฏิสัมพนัธ์
กนั  นั้น  สามารถแบ่งแยกไดเ้ป็น  3  รูปแบบคือ 
 1.  Zero  Sum  Game  เป็นเกมส์ท่ีผลของการมีปฏิสัมพนัธ์ท าให้ผูท่ี้เก่ียวขอ้งฝ่ายหน่ึง
เป็นฝ่ายไดผ้ลประโยชน์ในขณะท่ีอีกฝ่ายหน่ึงจะเป็นผูท่ี้เสียผลประโยชน์  ซ่ึงเป็นในลกัษณะของ  
Win – Lose  Game 
 2.  Positive  Sum  Game  เป็นเกมส์ท่ีผลของการมีปฏิสัมพนัธ์ท าให้ผูท่ี้เก่ียวข้องทั้ ง
สองฝ่ายไดรั้บผลประโยชน์ทั้งคู่  ซ่ึงเป็นในลกัษณะของ  Win – Win  Game 
 3.  Negative Sum Game  เป็นเกมส์ท่ีผลของการมีปฏิสัมพนัธ์ท าให้ผูท่ี้เก่ียวข้องทั้ ง
สองฝ่ายเสียผลประโยชน์ทั้งคู่  ซ่ึงเป็นลกัษณะของ  Lose – Lose  Game 
 หลกัการพืน้ฐานของทฤษฎเีกมส์กลยุทธ์  (Game  Theory) 
 จากลกัษณะเกมส์ทั้ง  3  ลกัษณะท่ีแตกต่างกนัดงักล่าว  ไดถู้กน ามาใช้เป็นพื้นฐานใน
การก าหนดกลยุทธ์ในการแข่งขนั  ภายใตท้ฤษฎีเกมส์กลยุทธ์  (Game  Theory)  ซ่ึงมีหลกัการของ
ทฤษฎีท่ีเนน้การมองปฏิสัมพนัธ์ระหวา่งธุรกิจกบัผูท่ี้เก่ียวขอ้ง  เม่ือไรก็ตามท่ีธุรกิจมีการเคล่ือนไหว  
(Action)  ผูท่ี้เก่ียวขอ้งก็จะมีการโตต้อบกลบัมาเสมอ  (Reaction)  ซ่ึงผลท่ีโตต้อบกลบัมานั้นอาจมี
ผลเท่าเดิม  มากกวา่หรือน้อยกวา่ท่ีธุรกิจมีการเคล่ือนไหวออกไป  โดยข้ึนอยู่กบัระดบัการโตต้อบ
ของฝ่ายตรงขา้มว่ามีความรุนแรงมากน้อยเพียงใด  ซ่ึงระดบัความรุนแรงของการโตต้อบจากฝ่าย
ตรงขา้มเป็นผลจากการเลือกกลยุทธ์ของทั้งสองฝ่ายท่ีมีไดห้ลายทางเลือก  โดยท่ีแต่ละฝ่ายมกัจะ
เลือกทางเลือกท่ีดีท่ีสุดของตนเอง  ดงันั้นแต่ละธุรกิจจึงจ าเป็นท่ีจะตอ้งมีการประเมินทางเลือกของ
ฝ่ายตรงขา้มวา่สามารถมีทางเลือกท่ีเป็นไปไดก่ี้ทางเลือกโดยใชก้ารวเิคราะห์โอกาสความน่าจะเป็น
เขา้มาช่วยในการประเมิน  รวมทั้งธุรกิจจะตอ้งสามารถคาดการณ์ผลท่ีคาดว่าจะเกิดข้ึนจากการใช้
กลยุทธ์ในแต่ละทางเลือกของคู่แข่งได้ว่าคู่แข่งจะมีการตอบโตอ้ย่างไรโดยมีเหตุผลประกอบท่ี
เป็นไปได ้
 อย่างไรก็ดีปัญหาแต่ละแบบ  แต่ละประเภท  สามารถมองปัญหาไดใ้นหลายมุมมอง  
การท่ีธุรกิจมีการมองปัญหาในมุมมองท่ีต่างกนั  จะท าให้การก าหนดขอบเขตในการพิจารณาปัญหา  
(Frame)  ในประเด็นท่ีแตกต่างกนั  ซ่ึงจะน าไปสู่วิธีการ  แนวทาง  และการก าหนดเกมส์กลยุทธ์ท่ี
แตกต่างกนั 
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 ภายใต้ทฤษฎีเกมส์กลยุทธ์   (Game  Theory)  น้ี   จะไม่ มีความย ั่งยืนถาวร  (Non  
Sustainability)  ในเกมส์กลยุทธ์  เน่ืองจากทุกฝ่ายท่ีเก่ียวข้องจะมีการเปล่ียนแปลงบทบาทใน
บางคร้ังธุรกิจอาจเป็นฝ่ายรุกและในบางคร้ังอาจจะต้องตั้งรับ  เม่ือสถานการณ์แวดล้อมมีการ
เปล่ียนแปลง 
 แนวคิดของทฤษฎ ี Game  Theory 
 พื้นฐานในการวางกลยุทธ์ภายใต้ทฤษฎี  Game  Theory  จะได้จากแนวคิดใน  2  
รูปแบบซ่ึงมีความแตกต่างกนั  และมีผลต่อความสามารถในการเล่นเกมส์การแข่งขนั  โดยแนวคิด
แรกจะมีพื้นฐานจากการมองจากตวัธุรกิจเองเป็นหลักและถือตวัเองเป็นใหญ่  ไม่สนใจส่ิงท่ีจะ
เกิดข้ึนตามมา  แนวคิดจากการมองในลกัษณะน้ีเรียกวา่  Egocentrism  ส่วนแนวคิดอีกลกัษณะหน่ึง
จะเป็นการมองปัญหาดว้ยเหตุผล  รู้เขารู้เรา  มีการวิเคราะห์โดยสมมติตนเองเป็นคู่แข่งเพื่อเดาใจ
และหาเหตุผลของส่ิงท่ีเกิดข้ึนจากการโตต้อบของคู่แข่ง  ซ่ึงการมองในลกัษณะน้ีจะเรียกวา่เป็นการ
มองแบบ  Allocentrizm 
 มุมมองภายใต้  2  แนวคิดข้างต้นจะท าให้ธุรกิจก าหนดขอบเขตประเด็นปัญหา  
(Frame)  ท่ีแตกต่างกัน  และมีผลต่อการก าหนดเกมส์กลยุทธ์ท่ีแตกต่างกันไป  อย่างไรก็ตาม  
ภายใต้ทฤษฎี  Game  Theory  ธุรกิจจะต้องมีมุมมองเพื่อหาวิธีการและแนวทางท่ีจะสามารถแก้
เกมส์หรือโตต้อบคู่แข่งขนัได ้ แต่การท่ีธุรกิจจะสามารถเล่นเกมส์ไดดี้นั้น  ธุรกิจตอ้งไม่ดูเฉพาะ
ผลลพัธ์หรือคุณค่าท่ีได้จากการเล่นเกมส์กลยุทธ์  (Value  of  the  game)  และอยู่ภายใตก้ฎกติกา
เท่านั้นแต่ธุรกิจจะตอ้งมีการมองประเมินโอกาสเพื่อหาแนวทางในการเปล่ียนแปลงคุณค่าของเกมส์
กลยุทธ์  (Change  Value  of  the  game)  หรือผลท่ีคาดวา่จะเกิดข้ึนจากเกมส์กลยุทธ์นั้น  ซ่ึงเป็นส่ิง
ท่ีธุรกิจมีความเสียเปรียบคู่แข่งขนัอยู่นั้นมาสร้างความไดเ้ปรียบให้แก่ตนเองให้ไดม้ากท่ีสุด  โดย
การเปล่ียนโครงสร้างของเกมส์กฎกติกาของเกมส์  เพื่อให้เกิดประโยชน์ต่อธุรกิจมากท่ีสุด  อนัเป็น
การสร้างใหเ้กิดคุณค่า  (Value  Net)  แก่ตนเองให้มากท่ีสุด  ภายใตมุ้มมองจากแนวความคิดทั้งสอง
รูปแบบขา้งตน้ 
 

SWOT Analysis  (ค.ศ. 1960) 
 

 SWOT Analysis เป็นหน่ึงในกรอบทฤษฏีซ่ึงเป็นท่ีรู้จกักันอย่างแพร่หลาย ในการ
วิเคราะห์จุดแข็ง (Strength) จุดอ่อน (Weakness) ของธุรกิจรวมทั้ ง โอกาส (Opportunities) และ
อุปสรรค (Threats) ท่ีมีผลกระทบต่อการด าเนินงานของธุรกิจ ซ่ึงใช้กนัอยา่งกวา้งขวางในฐานะท่ี
เป็นเคร่ืองมือในการประเมินสถานภาพของธุรกิจ อย่างไรก็ตามไม่มีใครทราบว่าใครเป็นผูเ้สนอ
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แนวคิด SWOT Analysis น้ีแต่พบว่ามีการน ามาใช้ใน Harvard Business School ในช่วงทศวรรษ 
1960 และไม่ไดมี้การก าหนดแนวทางในการวเิคราะห์จุดแขง็ จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรคท่ีชดัเจน 
 มุมมองท่ีต่างกนัของ Mechanic Approach ซ่ึงมองวิเคราะห์ปัจจยัภายในเป็นหลกัและ
ท าให้ธุรกิจทราบถึงจุดแข็งและจุดอ่อนของตนเอง ในขณะท่ี System Approach ซ่ึงมองวิเคราะห์
จากสภาพแวดลอ้มภายนอกเป็นหลกัท่ีท าให้ธุรกิจทราบถึงโอกาสและอุปสรรคในการแข่งขนัท่ีมี
อยู ่จากมุมมองท่ีแตกต่างกนัของวธีิการวเิคราะห์ทั้ง 2 วธีิดงักล่าวขา้งตน้ หากน ามาวเิคราะห์ร่วมกนั
ในเชิงท่ีมีความสัมพนัธ์เก่ียวขอ้งกนัแลว้ จะยิ่งท าให้ธุรกิจเห็นทางเลือกของกลยุทธ์ท่ีจะท าให้เกิด
ความได้เปรียบในการแข่งขนัชดัเจนมากยิ่งข้ึนโดยการวิเคราะห์ในรูปแบบของการวิเคราะห์ด้วย 
SWOT Analysis ดงัน้ีคือ 
 1.  หากธุรกิจมองความสัมพนัธ์ระหวา่งจุดแข็งท่ีธุรกิจมีอยูก่บัโอกาสท่ีประเมินไดจ้าก
สภาพแวดล้อมจะท าให้ เห็นโอกาสในการแข่งขันภายใต้จุดแข็งท่ี มีอยู่  แต่หากประเมิน
สภาพแวดลอ้มแลว้พบอุปสรรคธุรกิจก็สามารถใช้จุดแข็งท่ีมีอยู่นั้นต่อสู้หรือตั้งรับกบัอุปสรรคท่ี
เกิดข้ึนได ้
 2.  หากธุรกิจมีจุดอ่อนในตวัเองแต่สามารถมองเห็นโอกาสจากสภาพแวดลอ้ม ธุรกิจ
สามารถลงทุนปรับปรุงจุดอ่อนท่ีตนเองมีอยู่นั้นเพื่อสร้างให้เกิดจุดแข็งท่ีจะใช้ต่อสู้และช่วงชิง
โอกาสท่ีมีอยูน่ั้นมาให้ได ้แต่หากธุรกิจพบวา่สภาพแวดลอ้มมีอุปสรรคอยูม่ากและตนเองมีจุดอ่อน
ท่ีไม่สามารถแข่งขนัในตลาดได ้ธุรกิจยอ่มสามารถหาทางเลือกกลยุทธ์ท่ีจะรักษาตวัเองเพื่ออยูร่อด
รวมทั้งหลีกเล่ียงท่ีจะสร้างจุดแขง็ภายในเพิ่มข้ึน อนัเป็นการส้ินเปลืองทรัพยากรโดยไม่จ  าเป็น 
 SWOT Analysis สามารถน าไปประยุกต์ใชง้านไดดี้และน าไปใช้งานไดง่้ายท าให้เป็น
ท่ีนิยมใชโ้ดยทัว่ไป แต่ในบางคร้ังผลการวิเคราะห์อาจจะไม่มีประโยชน์เท่าท่ีควร รวมทั้งในเร่ือง
ของเป้าหมายในทางทฤษฏีโดยเฉพาะลกัษณะของความไดเ้ปรียบในเชิงการแข่งขนัตลอด 30 ปีท่ี
ผ่านมา ซ่ึงมีการเปล่ียนแปลงรูปแบบไปมากท าให้การใช้ SWOT Analysis เพียงอย่างเดียวอาจไม่
เพียงพอต่อการประเมินสถานภาพของธุรกิจ 
 

Situation Analysis (5 C’s Analysis) 
 

 เพื่อท่ีจะสามารถตอบสนองความตอ้งการให้ลูกคา้ไดรั้บความพอใจ อนัดบัแรกธุรกิจ
จะต้องท าความเข้าใจสภาพแวดล้อมทั้ งภายนอกและภายในของธุรกิจอันได้แก่  ลูกค้า 
สภาพแวดล้อมทางการตลาด และความสามารถของธุรกิจรวมทั้ งต้องสามารถท่ีจะคาดคะเน
แนวโน้มของสภาพแวดลอ้มท่ีมีการเปล่ียนแปลงอยู่ตลอดเวลาซ่ึงธุรกิจจะตอ้งด าเนินงานภายใต้
สภาพแวดลอ้มดงักล่าว 
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 แนวคิดท่ีมีประโยชน์ส าหรับการวิเคราะห์สถานการณ์ (Situation Analysis) ได้แก่ 
5C’s Analysis ซ่ึงเป็นการวิเคราะห์สภาพแวดลอ้ม 5 ประการท่ีมีผลต่อการตดัสินใจทางการตลาด 
ครอบคลุมทั้งสภาพแวดลอ้มภายในและภายนอกโดยท่ี 5 C’s Analysis น้ีไดข้ยายเพิ่มเติมจากการ
วเิคราะห์ 3C’s Analysis เดิม อนัไดแ้ก่ Company, Customers และ Competitors โดยนกัการตลาดได้
เพิ่ ม ปั จจัยตัว ท่ี  4 อัน ได้แ ก่  ผู ้ มี ส่ วนได้ เสี ย  (Collaborators) และ เพิ่ ม ปั จจัยตัว ท่ี  5 ได้แ ก่ 
สภาพแวดลอ้มภายนอกในเร่ืองของส่ิงแวดลอ้ม (Climate) ดงันั้นโดยสรุปปัจจยัทั้ง 5 ประการท่ีใช้
ในการวเิคราะห์สถานการณ์การตลาดจึงไดแ้ก่ 
 1.  ตวับริษทั (Company) ซ่ึงจะวิเคราะห์ในเร่ืองของสายผลิตภณัฑ์ ภาพพจน์บริษทั 
ประสบการณ์ เทคโนโลย ีวฒันธรรมองคก์ร และเป้าหมายขององคก์ร 
 2.  ผูมี้ส่วนได้เสีย (Collaborators) ได้แก่ ตัวแทนจ าหน่าย (Distributors) ผูจ้  าหน่าย
ปัจจยัการผลิต (Suppliers) และพนัธมิตรร่วม (Alliances)  
 3.  ลูกค้า (Customer) โดยการวิเคราะห์ขนาดตลาด การขยายตวัของตลาด การแบ่ง
ส่วนตลาด ประโยชน์ท่ีลูกค้าต้องการ การจูงใจ กระบวนการตัดสินใจซ้ือ พฤติกรรมการซ้ือ 
ช่องทางซ้ือ พฤติกรรมการหาขอ้มูลข่าวสาร แนวโนม้ความตอ้งการและความชอบ 

4. คู่แข่งขนั (Competitor) ไดแ้ก่ คู่แข่งปัจจุบนัและอนาคต คู่แข่งทางตรง และทาง 
ออ้ม ผลิตภณัฑ ์ต าแหน่งผลิตภณัฑ ์ส่วนแบ่งตลาด จุดแขง็จุดอ่อนของคู่แข่ง 

5. ส่ิงแวดลอ้ม (Climate or Context) ไดแ้ก่ ส่ิงแวดลอ้มในระดบัมหภาค (Macro  
Environment) เช่น การเมือง กฎหมาย นโยบายรัฐบาล ท่ีมีผลต่อตลาด ภาวะเศรษฐกิจ วงจรธุรกิจ 
อตัราเงินเฟ้อ อตัราดอกเบ้ีย ส่ิงแวดลอ้มดา้นสังคม และวฒันธรรม เช่น แนวโน้มของสังคม แฟชัน่ 
ส่ิงแวดลอ้มทางดา้นเทคโนโลยี และผลกระทบทางเทคโนโลยีท่ีมีต่อความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
รวมทั้งผลิตภณัฑ์ท่ีมีอยูใ่นปัจจุบนั ซ่ึงการวิเคราะห์ส่ิงแวดลอ้มภายนอกในระดบัมหภาคส่วนน้ีจะ
วเิคราะห์เช่นเดียวกบัตวัแบบ PEST Analysis 
 

PEST Analysis 
 

 เป็นตวัแบบท่ีใช้ในการวิเคราะห์สภาพแวดลอ้มภายนอก (Macro Environment) ของ
ธุรกิจท่ีมีผลต่อการวางแผนและการตดัสินใจทางการตลาด อนัไดแ้ก่ ปัจจยั 4 ประการหลกัคือ  
 1. ปัจจัยด้านการเมือง (Political Factors) ปัจจัยด้านการเมืองจะมีผลกระทบต่อ
กฎระเบียบของธุรกิจ มีอิทธิพลต่อลูกคา้และธุรกิจ ซ่ึงจะตอ้งท าการพิจารณาในเร่ืองของ 
 -   ความมีเสถียรภาพของการเมือง 
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 - นโยบายของรัฐบาลท่ีมีต่อกฎหมาย ระเบียบขอ้บงัคบัต่าง ๆ จริยธรรมทางการตลาด 
เศรษฐกิจ สังคม ศาสนา รวมทั้งนโยบายการคา้กบัต่างประเทศ 
 2.  ปัจจยัดา้นเศรษฐกิจ (Economic Factors) นกัการตลาดจะตอ้งพิจารณาในเร่ืองของ
เศรษฐกิจการคา้ ทั้งในระยะสั้ น และระยะยาว โดยเฉพาะขอ้เท็จจริง เม่ือมีการวางแผนการตลาด
ระหว่างประเทศ โดยพิจารณาในเร่ืองของ อตัราดอกเบ้ีย ระดบัอตัราเงินเฟ้อ ระดับการจา้งงาน 
รายไดป้ระชากร และดชันีช้ีภาวะเศรษฐกิจต่าง ๆ  
 3.  ปัจจยัทางด้านสังคมวฒันธรรม (Sociocultural Factors) ปัจจยัในส่วนน้ีมีอิทธิพล
ต่อธุรกิจอย่างมาก จากประเทศหน่ึงสู่อีกประเทศหน่ึง โดยจะต้องพิจารณาในเร่ืองของ ศาสนา 
ทศันคติท่ีมีต่อสินค้าต่างประเทศ ภาษา การใช้เวลาว่าง บทบาทของบุรุษและสตรี ช่วงอายุของ
ประชากร ทศันคติและค่านิยม 
 4.  ปัจจยัด้านเทคโนโลยี (Technological Factors) เทคโนโลยีเป็นปัจจยัท่ีก่อให้เกิด
ความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัและเป็นแรงผลกัดนัท่ีส าคญัของการตลาดโลก ซ่ึงจะตอ้งพิจารณาใน
เร่ืองของ คุณภาพท่ีได้มาตรฐานในต้นทุนท่ีต ่า นวตักรรมใหม่ การเปล่ียนแปลงในระบบช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย และการส่ือสารการตลาด รวมทั้งในเร่ืองของการจดัการลูกคา้สัมพนัธ์เป็นตน้ 
ซ่ึงเป็นผลจากความกา้วหนา้ทางดา้นเทคโนโลย ี
 

Five Force Analysis   
(โดย ไมเคิล อ ีพอร์เตอร์ Outside In Approach) ทศวรรษ 1970 

 

 แนวคิดน้ี เหมาะท่ีจะใช้กับอุตสาหกรรมท่ีค่อนข้างอยู่ตัว อ่ิมตัว ไม่ค่อยมีการ
เปล่ียนแปลงมากนกัสภาวะการแข่งขนัค่อนขา้งอยูต่วั  โมเดลกลยทุธ์น้ีถือเป็นโมเดลเก่าซ่ึงใชก้นัมา
เป็นเวลานาน หลกัการวเิคราะห์จะเร่ิมจากการพิจารณาท่ีตวัอุตสาหกรรมเป็นหลกัโดยมองวา่แต่ละ
อุตสาหกรรมสามารถก าหนดคุณสมบติัหรือลกัษณะของแต่ละอุตสาหกรรมออกมาไดช้ดัเจนโดย
อาศยัการพิจารณาในเร่ืองของโครงสร้างอุตสาหกรรมรวมทั้งผูท่ี้เก่ียวขอ้งในอุตสาหกรรม กลยุทธ์
ท่ีแต่ละธุรกิจในอุตสาหกรรมใช ้และผลท่ีเกิดข้ึนซ่ึงสามารถอธิบายไดด้ว้ยทฤษฏี The Structure – 
Conduct – Performance Model ซ่ึงเป็นการวิเคราะห์ในรูปแบบของ System Approach โดยมองว่า
โครงสร้างอุตสาหกรรมจะเป็นตวัก าหนดกลยุทธ์การแข่งขนัในอุตสาหกรรมนั้น ๆ รวมทั้งเป็น
ตัวก าหนดผลท่ีจะเกิดข้ึนจากการประกอบการในอุตสาหกรรมนั้ น ๆ อันเป็นผลท าให้แต่ละ
อุตสาหกรรมมีรูปแบบของกลยทุธ์ท่ีใชร้วมทั้งผลประกอบการท่ีแตกต่างกนัไป 
 ภายใตท้ฤษฏี Structure – Conduct – Performance Model สามารถน ามาเป็นพื้นฐานใน
การวเิคราะห์ความน่าดึงดูดใจของอุตสาหกรรม โดยอาศยัทฤษฏีน้ีในการวเิคราะห์อุตสาหกรรม ซ่ึง
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มีหลักการในการวิเคราะห์จากการมองว่า อุตสาหกรรมท่ีมีความน่าสนใจสามารถวดัได้จาก
ความสามารถในการท าก าไรซ่ึงเก่ียวขอ้งกบัผูมี้ส่วนร่วมและปฏิสัมพนัธ์ซ่ึงกนัและกนัรวม 5 กลุ่ม 
อนัไดแ้ก่ ผูบุ้กรุกหน้าใหม่ท่ีจะเขา้สู่อุตสาหกรรม ผูจ้  าหน่ายปัจจยัการผลิต ผูบ้ริโภคซ่ึงเป็นลูกคา้
เป้าหมาย สินคา้ทดแทนและภาวะการแข่งขนัในอุตสาหกรรม ซ่ึงปัจจยัทั้ง 5 ปัจจยัดงักล่าวขา้งตน้ 
ได้น ามาสู่แนวทางในการวิเคราะห์อุตสาหกรรมภายใต้ทฤษฏีของ Porter เรียกว่า Porter’s Five 
Force Analysis การวิเคราะห์ภายใตท้ฤษฏีน้ีจะเป็นการวิเคราะห์ปัญหาและอุปสรรคของธุรกิจท่ี
เกิดข้ึนจากสภาพแวดลอ้มต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งโดยเร่ิมจากการวิเคราะห์อิทธิพลของผูท่ี้เก่ียวขอ้งใน
อุตสาหกรรมเดียวกันกับท่ีธุรกิจด าเนินกิจการอยู่ (Stakeholder) ซ่ึงถือเป็นปัจจัยภายนอกท่ี
ก่อให้เกิดโอกาสหรืออุปสรรคต่อธุรกิจ เพื่อท่ีจะประเมินความพร้อมของธุรกิจท่ีสอดคล้องกับ
สภาพแวดล้อมและโอกาส โดยแนวการวิเคราะห์จะเน้นการพิจารณาปัจจยั 5 ประการ ท่ีเป็น
อุปสรรคต่อความส าเร็จในการด าเนินธุรกิจ อนัไดแ้ก่  

1. อุปสรรคในการเขา้สู่อุตสาหกรรม (Threats of Entry) 
2. อุปสรรคจากเจา้ของปัจจยัการผลิต (Threats of Suppliers) 
3. อุปสรรคจากผูซ้ื้อ (Threats of Buyers) 
4. อุปสรรคจากสินคา้ทดแทน (Threats of Substitutes) 
5. อุปสรรคจ์ากความรุนแรงของการแข่งขนัในอุตสาหกรรม (Threats of Rivalry) 

 
เครือข่ายธุรกจิและหน่วยกลยุทธ์ของธุรกจิ 

(Business Portfolio  Strategic Business Unit  SBUs) 
โดย เจเนอรัลอเีลค็ทริค ค.ศ. 1970 

 

 เครือข่ายธุรกิจ (Business Portfolio) คือศูนยร์วมของหน่วยกลยุทธ์ของธุรกิจ (Strategic 
Business Unit) จุดเหมาะสมของเครือข่ายธุรกิจคือปัจจยัหน่ึงท่ีจะสร้างจุดแขง็ท่ีสมบูรณ์ให้แก่ธุรกิจ 
และช่วยให้ธุรกิจสามารถเขา้สู่ตลาดหรืออุตสาหกรรมท่ีน่าดึงดูดใจมากท่ีสุด หน่วยกลยุทธ์สามารถ
เกิดข้ึนได้ทั้ งในบริษัทขนาดกลางหรือเป็นส่วนใดส่วนหน่ึงของบริษัทขนาดใหญ่ ซ่ึงสามารถ
ก าหนดกลยุทธ์ทางธุรกิจของตนเองได้โดยมีเป้าหมายแตกต่างไปจากบริษัทแม่ การวิเคราะห์
เครือข่ายธุรกิจมีวตัถุประสงคเ์พื่อ 
 1.  เป็นการวิเคราะห์เครือข่ายธุรกิจในปัจจุบนั เพื่อตดัสินใจในเร่ืองของการลงทุน
ให้กบัหน่วยธุรกิจแต่ละหน่วย เพื่อให้สามารถจดัสรรทรัพยากรให้แก่แต่ละหน่วยธุรกิจได้อย่าง
เหมาะสมตามความส าคญัภายใตท้รัพยากรท่ีมีจ ากดั 
 2.  พฒันากลยทุธ์การเติบโตเพื่อเพิ่มผลิตภณัฑใ์หม่หรือธุรกิจใหม่เขา้ในเครือข่ายธุรกิจ 
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 3.  เพื่อตดัสินใจวา่ธุรกิจหรือผลิตภณัฑ์ใดจะไม่สามารถอยูใ่นตลาดไดใ้นระยะยาวอีก
ต่อไป 
 4.  ท าการจดัสรรหรือแบ่งธุรกิจต่าง ๆ ตามศกัยภาพในการท าก าไรของแต่ละธุรกิจ
เพื่อใหเ้กิดความสมดุลระหวา่งหน่วยธุรกิจทั้งหลาย 
 5.  ประเมินความสามารถในการหาเงินสด การท าก าไรในอนาคต และความตอ้งการใช้
ทรัพยากรในอนาคตของแต่ละหน่วยธุรกิจ รวมทั้งต าแหน่งในการแข่งขนัของแต่ละหน่วยธุรกิจใน
อนาคต 
 แนวคิดในเร่ืองของหน่วยกลยุทธ์ของธุรกิจ เร่ิมตน้ในปี 1970 เม่ือ Fred Borch ซ่ึงเป็น
ประธานบริษทั General Electric ไดแ้บ่งธุรกิจของบริษทัออกเป็นหน่วยยอ่ย ๆ ท าให้ GE ซ่ึงเดิมท า
ธุรกิจเก่ียวกับมอร์เตอร์ไฟฟ้า และธุรกิจท่ีให้แสงสว่าง ก้าวเข้าสู่อุตสาหกรรมท่ีกวา้งมากข้ึน 
ซบัซอ้น หลากหลายมากข้ึนโดยท่ีแต่ละหน่วยธุรกิจมีการด าเนินงานท่ีเป็นอิสระจากกนั 
 

ทฤษฏีพืน้ฐานในการก าหนดกลยุทธ์การแข่งขันและกลยุทธ์องค์กร 
(ทฤษฏีของดรักเกอร์ โดย ปีเตอร์ เอฟ ดรักเกอร์ ทศวรรษที ่1980) 

 

 ในการก าหนดกลยทุธ์การแข่งขนั และกลยุทธ์องคก์ร ผูบ้ริหารจะตอ้งมีความเขา้ใจใน
สมมติฐานในธุรกิจท่ีตนเองอยู ่ภายใตก้ารวเิคราะห์ปัจจยั 3 ประการคือ 

1. สภาพแวดลอ้ม Environment 
2. ภารกิจของธุรกิจ Mission ซ่ึงจะมองในมุมมองของลกัษณะของธุรกิจท่ีด าเนินการอยู ่

 3. ความไดเ้ปรียบของธุรกิจท่ีมีเหนือคู่แข่งขนั Core Competencies  
ความเก่ียวขอ้งกนัของปัจจยัทั้ง 3 ประการ จะตอ้งอยู่ภายใตส้มมติฐาน 4 ประการ จึงจะท าให้กล
ยทุธ์มีความเป็นไปไดใ้นทางปฏิบติั สมมติฐานนั้นไดแ้ก่ 
  3.1  ปัจจยัทั้ ง 3 ประการอนัได้แก่ สภาพแวดล้อม ภารกิจของบริษัทและความ
ไดเ้ปรียบของธุรกิจท่ีมีเหนือคู่แข่งขนัจะตอ้งมีความสอดคลอ้งกบัสภาพความเป็นจริง 
  3.2  ปัจจยัทั้ ง 3 ประการอนัได้แก่ สภาพแวดล้อม ภารกิจของบริษัทและความ
ไดเ้ปรียบของธุรกิจท่ีมีเหนือคู่แข่งขนัจะตอ้งมีความสอดคลอ้งและสัมพนัธ์ซ่ึงกนัและกนั 
  3.3  ทุกคนในองคก์รจะตอ้งมองเหมือน ๆ กนัและเขา้ใจเหมือน ๆ กนัในทุกระดบั
ภายในองคก์ร 
  3.4  ปัจจยัทั้ง 3 ประการจะตอ้งมีการทดสอบอยูต่ลอดเวลาวา่สอดคลอ้งกบัสภาพ
ความเป็นจริง และสอดคล้องซ่ึงกันและกันอย่างต่อเน่ืองหรือไม่ภายใต้สถานการณ์และ
สภาพแวดลอ้มท่ีเปล่ียนแปลงไป 
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 ภายใตส้มมติฐานทั้ง  3 ประการนั้น พบวา่จะมีกลไกท่ีเก่ียวขอ้งกนัอยู ่3 ประการ คือ  
 1.  สภาพแวดล้อม (Environment and Stakeholder) เป็นปัจจัยภายนอก ช้ีให้ เห็น
โอกาส อุปสรรค ธุรกิจต้องทราบว่าใครท่ีมีความเก่ียวข้องกับธุรกิจท่ีด าเนินการอยู่ และความ
เก่ียวขอ้งนั้นมีลกัษณะอยา่งไร มีความสัมพนัธ์อยา่งไร แนวโนม้การเปล่ียนแปลงเป็นอยา่งไร ดงันั้น
จึงตอ้งมีการวิเคราะห์ Stakeholder เพื่อเป็นตวัก าหนดทิศทางของธุรกิจซ่ึงเป็นการพิจารณาจาก
ปัจจัยภายนอกเป็นหลัก  (Outside In Approach)  เช่น  นโยบายรัฐบาล การเมือง เศรษฐกิจ 
เทคโนโลย ีเงินทุน ภาวะตลาดและการแข่งขนั พฤติกรรมผูบ้ริโภค สังคม  
 2.  ภารกิจของธุรกิจ (Mission) กลยุท ธ์ของคู่แข่ งขัน  ลักษณะและโครงส ร้าง
อุตสาหกรรมลกัษณะของธุรกิจ กลยุทธ์ในการแข่งขนั  ขอบเขตในการแข่งขนั กลุ่มลูกคา้เป้าหมาย
จะช้ีให้เห็นจุดแข็งจุดอ่อนของตนเองเม่ือเทียบกับคู่แข่งขนั ขอบเขตของธุรกิจควรเป็นอย่างไร 
ภายใตภ้าวะแวดลอ้มขณะนั้น ธุรกิจตอ้งทราบถึงปรัชญาในการด าเนินธุรกิจ และการปรับเปล่ียน
แนวทางในการด าเนินธุรกิจให้สอดคล้องกบัภาวะแวดล้อมและอุตสาหกรรมท่ีเปล่ียนไป  การ
เปล่ียนแปลงในขอบเขตธุรกิจจะเกิดจากแรงผลกัดนัจาก Stakeholder และความสามารถท่ีธุรกิจมีอยู ่
Core Competencies ซ่ึงอาจลา้หลงัเม่ือภาวะเปล่ียนไป   
 3.  ขอ้ไดเ้ปรียบท่ีมีเหนือคู่แข่ง(Core Competencies) เป็นปัจจยัภายใน ช้ีให้เห็นจุดแข็ง
จุดอ่อนของตนเองเม่ือเทียบกับคู่แข่งขัน ธุรกิจจะต้องทราบว่าความสามารถท่ีตนเองมีอยู่นั้ น
สามารถน ามาใช้ประโยชน์ได้ดีแค่ไหนภายใต้ภาวะแวดล้อมในขณะนั้น หากธุรกิจมีจุดแข็งก็
สามารถเป็นผูน้ าได ้ การพิจารณาจะพิจารณาจาก 2  องคป์ระกอบ คือ  
  3.1  ทรัพยากรและความสามารถท่ีธุรกิจมีอยู่ (Resources & Capabilities) ปัจจยั
การผลิต บุคลากร การพฒันาเทคโนโลยี บรรยากาศภายในองค์กร วฒันธรรมองค์กร การไดสิ้ทธิ
พิเศษ รวมทั้งความสามารถ (Capabilities) ของบุคลากร  
  3.2  การจดัการ (Organization) การจดัการทรัพยากร และข้อได้เปรียบท่ีมีอยู่ให้
เกิดประโยชน์ และสร้างความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัอยา่งถาวร ภายใตร้ะบบการจดัการ และการ
ควบคุมท่ีมีประสิทธิภาพ 
 ภายใตปั้จจยัทั้ง 3 ประการขา้งตน้ผูท่ี้มีความเก่ียวขอ้งกบัธุรกิจ (Stakeholder) จะเป็น
ตวัก าหนดโอกาส อุปสรรคของธุรกิจ  ก าหนดทิศทาง และลกัษณะการด าเนินธุรกิจ ภายใตข้อบเขต
ของธุรกิจ โดยมีวธีิด าเนินการในเชิงกลยทุธ์ ท่ีสอดคลอ้งกบัจุดแขง็และจุดอ่อนท่ีธุรกิจมีอยู ่ 
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ธุรกจิต้องสร้างความเช่ียวชาญเฉพาะ 
(Core Competencies) 

 (โดย Gary Hamel and Prahalad, ทศวรรษที่1980)  
 

 แกรี ฮาแมล และ ซีเค พาฮาลัด ได้เขียนหนังสือ  Competing for the future และได้
กล่าวถึงทฤษฏี Core Competencies โดยหลักการของทฤษฏี Core Competencies จะอยู่ภายใต้
สมมติฐานท่ีแตกต่างไปจากทฤษฏีของ Porter’s Five Force Analysis โดยทฤษฏีของ Porter จะมอง
วา่ความส าเร็จของธุรกิจจะข้ึนกบัการวเิคราะห์โครงสร้างอุตสาหกรรมเป็นหลกั ซ่ึงเป็นการมองจาก
ปัจจยัภายนอกท่ีก่อให้เกิดผลกระทบต่อการด าเนินธุรกิจ (Outside in approach)  ในขณะท่ีทฤษฏี 
Core Competencies นั้นจะอยูภ่ายใตส้มมติฐานท่ีวา่ ไม่วา่ธุรกิจจะอยูใ่นอุตสาหกรรมใดก็ตาม ธุรกิจ
สามารถสร้างความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัไดโ้ดยไม่จ  าเป็นตอ้งข้ึนอยูก่บัโครงสร้างอุตสาหกรรม 
แต่จะข้ึนอยูก่บัตวัธุรกิจเองเป็นส าคญั โดยมองจากปัจจยัภายใน คือมองตนเองเป็นหลกั (Inside out 
Approach)           ดูความสามารถท่ีตนเองมีอยู่และการใช้ความสามารถท่ีตนเองมีอยูเ่หนือคู่แข่งน้ี
ไปสร้างขอ้ไดเ้ปรียบในการแข่งขนัเชิงกลยทุธ์ต่อไป 
 ทฤษฏีน้ีสามารถอธิบายไดช้ัดเจนข้ึนโดยท าการเปรียบเทียบธุรกิจเป็นเหมือนตน้ไม ้
ซ่ึงเติบโตจากฐานรากคือความสามารถหลัก (Core Competencies) กลายเป็นส่วนของล าต้น ซ่ึง
ไดแ้ก่ แนวความคิดเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ของธุรกิจ (Core Product) ซ่ึงไดรั้บการดูแลรักษาเป็นอยา่งดี
ดว้ยความสามารถและความช านาญท่ีธุรกิจมีอยู่ ทั้งในดา้นทรัพยากร เทคโนโลยี จนสามารถเกิด
เป็นหน่วยธุรกิจย่อย ๆ (Business Unit) อนัเปรียบเสมือนส่วนของก่ิงก้านสาขาและส่วนผลของ
ตน้ไมอ้นัเป็นผลิตภณัฑ์สุดทา้ย (End Product) ซ่ึงสามารถแตกยอ่ยออกมาไดห้ลากหลายผลิตภณัฑ์
เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคตามความถนดัและทรัพยากรท่ีบริษทัมีอยู ่
 ความสามารถหลกั (Core Competencies) จะประกอบไปดว้ยองค์ประกอบของความ
ช านาญและเทคโนโลยีท่ีแต่ละธุรกิจมีอยู ่อนัเป็นส่ิงท่ีตอ้งมีการสร้างข้ึนมาหรือหล่อหลอมข้ึนมา
เพื่อใหเ้กิดเป็นความสามารถหลกั (Core Competencies) ซ่ึงธุรกิจมีอยูเ่หนือคู่แข่งขนั โดยทัว่ไปแลว้ 
ความสามารถหลกัน้ีจะเป็นศูนยร์วมของทั้งความช านาญและเทคโนโลยีประกอบกนั มากกว่าจะมี
เฉพาะความช านาญอย่างเดียว หรือเทคโนโลยีอย่างเดียว ซ่ึงแต่ละธุรกิจจะมีความช านาญ
ความสามารถ และเทคโนโลยีท่ีแตกต่างกนัไป มีผลท าให้ความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัของแต่ละ
ธุรกิจมีมากนอ้ยต่างกนั โดยสามารถช้ีใหเ้ห็นถึงความแตกต่างไดจ้ากตวัอยา่ง 3 ธุรกิจไดแ้ก่  
 โมโตโรล่า (Motorola) เฟดเดค (FedEx) และแคนอน (Canon) จากตวัอยา่งทั้ง 3 ธุรกิจ
ซ่ึงอยู่คนละอุตสาหกรรมจะเห็นได้อย่างชัดเจนว่าความสามารถหลัก Core Competence รวมทั้ง
แนวความคิดเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ ซ่ึงเป็นพื้นฐานท่ีน าไปสู่การพฒันาผลิตภณัฑ์ท่ีหลากหลายนั้น มี
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ความแตกต่างกนัโดยส้ินเชิง โดยท่ีโมโตโรล่าจะมีความสามารถและมีความเช่ียวชาญในดา้นการ
ส่ือสาร ในขณะท่ี เฟดเดค จะมีความเช่ียวชาญในดา้นการขนส่ง ส่วนแคนนอนจะมีความเช่ียวชาญ
ในดา้นผลิตภณัฑท่ี์เก่ียวกบัภาพและการโฟกสั  ความสามารถหลกั Core Competence ท่ีแตกต่างกนั
น้ี เป็นปัจจยัหลกัท่ีเป็นขอ้ไดเ้ปรียบของธุรกิจท่ีมีเหนือคู่แข่งขนั และธุรกิจสามารถใชข้อ้ไดเ้ปรียบ
ซ่ึงเป็นความสามารถเฉพาะของแต่ละธุรกิจเองนั้นมาใช้ในการก าหนดกลยุทธ์ในการแข่งขนัท่ี
แตกต่างกนัไปตามประเภทธุรกิจและอุตสาหกรรมท่ีแตกต่างกนั   
 

 ความแตกต่างระหว่าง Strategic Business Unit (SBU) กบั Core Competencies 
 มุมมองในการพิจารณาความเป็นหน่วยธุรกิจ (SBU) จะเป็นการมองการขยายตวัของ
ธุรกิจจากเดิมซ่ึงมีเพียงธุรกิจเดียวขยายตวัไปสู่ธุรกิจอีกหลายประเภทท่ีมีความแตกต่างกนั ซ่ึงใน
บางคร้ังการขยายตวันั้นมีความแตกต่างทั้งในระดับของผลิตภณัฑ์ และเทคโนโลยีรวมทั้ ง การ
ตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มลูกคา้แตกต่างกนัอีกดว้ย ดงันั้นจึงมีการแยกธุรกิจแต่ละประเภท
ออกจากกนัอยา่งชดัเจน โดยแยกธุรกิจออกเป็นกลุ่มยอ่ย ๆ ซ่ึงในแต่ละกลุ่มธุรกิจนั้นประกอบดว้ย
สินคา้และเทคโนโลยท่ีีเหมือน ๆ กนั รวมทั้งกลุ่มลูกคา้ท่ีเหมือน ๆ กนั เพื่อใหง่้ายต่อการจดัการและ
การจดัสรรทรัพยากร ซ่ึงเรียกวา่เป็นการจดักลุ่มธุรกิจในรูปของ Portfolio Management ซ่ึงการมอง
ในลกัษณะน้ีเป็นการมองจากผลิตภณัฑสุ์ดทา้ยของธุรกิจซ่ึงเป็นส่วนปลายสุดไปสู่ส่วนแรกคือส่วน
ต้นในขณะท่ีการมองในมุมมองของ Core Competencies นั้ นจะพิจารณาจากรากฐานของ
ความสามารถหลกัท่ีธุรกิจมีอยูซ่ึ่งเป็นพื้นฐานท่ีจะน าไปสู่การพฒันาแนวความคิดในตวัผลิตภณัฑ์
สุดทา้ยอนัเป็นผลท่ีเกิดจากความสามารถหลกันั้น 
 ดงันั้นแนวความคิดในการพิจารณาความสามารถที่ธุรกิจมีอยู ่ในเชิงของ Core 
Competencies จึงแตกต่างกับการพิจารณาความสามารถของธุรกิจในเชิงของหน่วยกลยุทธ์ของ
ธุรกิจ (SBU) ซ่ึงการมองในเชิงของ Core Competencies จะเป็นการมองภายใตท้ฤษฏี Resources 
based – theory of the firm ความแตกต่างของแนวความคิดทั้งสองประการจะมีความแตกต่างกนัใน
ประเด็นเก่ียวกบัพื้นฐานของการแข่งขนั โครงสร้างขององคก์ร สถานภาพรวมของหน่วยธุรกิจ การ
จดัสรรทรัพยากร และแนวความคิดของผูบ้ริหารระดบัสูงในการสร้างคุณค่าเพิ่มใหแ้ก่ธุรกิจ  
 คุณสมบัติหลกัของส่ิงทีเ่ป็น Core Competencies ของธุรกจิ 
 ในการพิจารณาวา่แต่ละธุรกิจมีส่ิงท่ีเป็นความสามารถหลกั (Core Competencies) มาก
น้อยเพียงใดนั้น คุณสมบัติของความสามารถหลักของธุรกิจนั้นจะต้องอยู่ภายใต้เง่ือนไขทั้ ง 3 
ประการต่อไปน้ีคือ 
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1.  ความสามารถหลกันั้นจะตอ้งเป็นส่ิงท่ีสร้างประโยชน์และคุณค่าท่ีแทจ้ริงให้แก่
ผูบ้ริโภคได ้(Customer Value) โดยท่ีความสามารถหลกัท่ีธุรกิจมีอยูน้ี่จะเป็นความช านาญท่ีท าให้
ธุรกิจสามารถสร้างคุณค่าและคุณประโยชน์พื้นฐานท่ีสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค 

2. ความสามารถหลกันั้นจะตอ้งเป็นส่ิงท่ีมีความแตกต่างและมีความพิเศษซ่ึงสามารถ
แข่งขนัได้ (Competitor Differentiation) ในความหมายน้ีจะแตกต่างไปจากความสามารถหลักท่ี
จ าเป็น (Necessary Competences) เน่ืองจากความสามารถหลักท่ีมีความพิเศษน้ี (Differentiating 
Competencies) จะตอ้งมีเอกลกัษณ์ มีความพิเศษท่ีต่างจากคู่แข่ง และเป็นส่ิงท่ีสร้างความแตกต่างใน
การแข่งขนัไดซ่ึ้งจะท าให้ธุรกิจมีความไดเ้ปรียบในเชิงการแข่งขนัในขณะท่ีความสามารถหลกัท่ี
จ าเป็นจะตอ้งเป็นความสามารถพื้นฐานท่ีธุรกิจตอ้งมีเพื่อน ามาใชป้ระโยชน์ในการด าเนินธุรกิจให้
สอดคลอ้งกบัแต่ละอุตสาหกรรมซ่ึงคู่แข่งขนัก็จ  าเป็นตอ้งมีเช่นกนั 

3. ความสามารถหลกัท่ีมีอยูน่ั้นตอ้งสามารถปรับใชใ้ห้เขา้กบัหลาย ๆ ผลิตภณัฑ์ของ
บริษทัได้ (Extend ability) หรือสามารถท่ีจะปรับใช้จากผลิตภณัฑ์หน่ึงไปสู่อีกผลิตภณัฑ์หน่ึงได ้
รวมทั้งสามารถเป็นพื้นฐานหรือแนวคิดหลกัในการพฒันาผลิตภณัฑ์ใหม่ หรือการเขา้สู่ตลาดใหม่
ของธุรกิจได ้ 
  

Resource – based Theory  
(โดย Jay Barney  ทศวรรษ 1980) 

 

 ทฤษฏี Resource Based จะเป็นการมองในมุมมองท่ีละเอียดลึกมากกว่าทฤษฏี Core 
Competency โดยมีหลกัการและแนวคิดจากพื้นฐานของทฤษฏี Core Competency ซ่ึงเป็นการมอง
วิเคราะห์จากปัจจยัภายในของธุรกิจ (Inside Out Approach) เป็นหลกั โดยมองว่า ธุรกิจสามารถ
สร้างความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัไดโ้ดยไม่จ  าเป็นตอ้งข้ึนอยู่กบั โครงสร้างอุตสาหกรรม แต่จะ
ข้ึนอยู่กบัตวัของธุรกิจเองเป็นส าคญั โดยดูจากความสามารถท่ีตนเองมีอยู่เหนือคู่แข่งขนั ภายใต้
ทฤษฏี Resources Based จะมีมุมมองในการวิเคราะห์โอกาสในการแข่งขนัของธุรกิจ โดยพิจารณา
จากความสามารถท่ี ธุรกิจมีอยู่ เป็นหลัก  เช่นเดียวกับทฤษฏี  Core Competencies แต่ทฤษฏี 
Resources Based จะมุ่งวิเคราะห์ความสามารถท่ีธุรกิจมีอยู่ โดยเน้นท่ีทรัพยากรท่ีธุรกิจมีอยู ่และมี
การเปรียบเทียบธุรกิจเป็นเสมือน กลุ่มก้อนของทรัพยากรอนัเป็นปัจจยัส าคญัท่ีท าให้ธุรกิจมีการ
เจริญเติบโตและขยายตวัอยา่งต่อเน่ือง ทรัพยากรท่ีกล่าวถึงน้ี จะตอ้งเป็นทรัพยากรท่ีท าให้ธุรกิจมี
ความไดเ้ปรียบในเชิงการแข่งขนั ภายใตคุ้ณสมบติัท่ีส าคญั 3 ประการคือ 
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1. ทรัพยากรท่ีธุรกิจมีอยู ่สามารถน ามาใชใ้ห้เกิดประโยชน์ในการตกัตวงโอกาสจาก
สภาพแวดล้อมภายนอกได้ รวมทั้งสามารถต่อตา้นอุปสรรค จากสภาพแวดล้อมภายนอกได้ใน
ขณะเดียวกนั 

2. ทรัพยากรท่ีธุรกิจมีอยู่นั้ น จะมีอยู่อย่างจ ากัด มีเพียงบางบริษัทหรือบางธุรกิจ
เท่านั้นท่ีสามารถเป็นเจา้ของทรัพยากรนั้นได ้ไม่ใช่ทุกธุรกิจในอุตสาหกรรมท่ีจะเป็นเจา้ของได ้ซ่ึง
จะท าให้ไม่เกิดความแตกต่างและไม่เกิดความไดเ้ปรียบในการแข่งขนั หากทุกธุรกิจสามารถเป็น
เจา้ของทรัพยากรไดเ้ท่าเทียมกนั 

3. หากธุรกิจตอ้งการไดท้รัพยากรนั้นมา ธุรกิจตอ้งมีตน้ทุนของการไดท้รัพยากรนั้น
มาซ่ึงอาจไดม้าดว้ยการลอกเลียนแบบ หรือการพฒันาข้ึนใหม่ โดยท่ีอุปทานของทรัพยากรนั้น จะมี
ลกัษณะเป็นอุปทานท่ีไม่ยดึหยุน่ 
 อน่ึง ทรัพยากรท่ีมีคุณสมบติัครบทั้ง 3 ประการดงักล่าวขา้งตน้ จะเป็นทรัพยากรท่ีมี
คุณค่าของธุรกิจและท าให้ธุรกิจมีความได้เปรียบในการแข่งขนัอย่างถาวรในระยะยาวหากธุรกิจ
สามารถรักษาคุณสมบัติ ของทรัพยากรท่ีมีอยู่ ให้คงความได้เปรียบอย่างถาวร โดยท่ีคู่แข่งไม่
สามารถพฒันาทรัพยากรอ่ืนมาทดแทนความไดเ้ปรียบน้ีได ้
 ประเภทของทรัพยากรและความสามารถของธุรกจิ 
 ทรัพยากรท่ีธุรกิจมีอยูใ่นขอบเขตของการวเิคราะห์ภายใต ้ทฤษฏี Resources Based    น้ี 
จะมีการมองทรัพยากรภายใตอ้งคป์ระกอบ 2 ส่วน คือ ทรัพยากรในลกัษณะของทุนและทรัพยากร
ในลกัษณะของความสามารถท่ีธุรกิจมีอยู ่โดยจะมีรายละเอียดของทรัพยากรทั้ง 2 ส่วน ดงัน้ีคือ  

1. ทรัพยากรส่วนทุน (Resources) ทรัพยากรของธุรกิจสามารถจดักลุ่มตามลกัษณะ
ของทุนได ้4 กลุ่มไดแ้ก่  

1. Financial Capital ไดแ้ก่ทรัพยากรในรูปของเงินทุน 
2. Physical Capital ไดแ้ก่ทรัพยากรทางกายภาพท่ีเก่ียวขอ้งกบัการผลิต 
3. Human Capital ไดแ้ก่ทรัพยากรบุคคลท่ีธุรกิจมีอยู ่
4. Organizational Capital ได้แก่ทรัพยากรในด้านความมีประสิทธิภาพของ

องคก์รในเร่ืองของการจดัการ 
2. ความสามารถที่ธุรกิจอยู่ (Capabilities) ในดา้นของความสามารถท่ีธุรกิจมีอยูน่ั้น 

ธุรกิจจะตอ้งมีความสามารถพื้นฐานท่ีจ าเป็นส าหรับการสร้างความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัไดอ้ยา่ง
ถาวร ความสามารถดงักล่าวน้ี จะประกอบไปดว้ยความสามารถรวม 4 ดา้น ไดแ้ก่  
 1.  Cutting Edge เป็นความสามารถของธุรกิจท่ีจะสร้างความไดเ้ปรียบในการแข่งขนั
ในอนาคต 
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 2.  Critical เป็นความสามารถของธุรกิจท่ีเป็นตวัก าหนดความไดเ้ปรียบในการแข่งขนั
ในปัจจุบนั 
 3.  Core เป็นความสามารถหรือความเช่ียวชาญพื้นฐานท่ีธุรกิจส่วนใหญ่จะตอ้งมีในแต่
ละอุตสาหกรรม 
 4.  Complementary เป็นความสามารถในส่วนของปัจจัยเสริมท่ีเป็นองค์ประกอบ
เพื่อใหเ้กิดความสะดวกในการแข่งขนั 
  

VRIO Framework 
(โดย Jay Barney ทศวรรษ 1980) 

  

 ทฤษฎี VRIO Framework สามารถน ามาใช้อธิบายความได้เปรียบของทรัพยากรท่ี
ธุรกิจมีอยูไ่ดช้ดัเจนมากข้ึน โดยมีหลกัการอยูภ่ายใตพ้ื้นฐานของทฤษฎี Resources Based ธุรกิจจะมี
การวิเคราะห์และประเมิน ข้อได้เปรียบของทรัพยากรท่ีตนเองมีอยู่ ซ่ึงเป็นการประเมินจุดแข็ง
จุดอ่อนภายในของตนเอง และจะท าให้ธุรกิจรู้ว่า ทรัพยากรท่ีตนเองมีอยู่นั้ น ก่อให้เกิดความ
ได้เปรียบในการแข่งขันหรือไม่ ซ่ึงทฤษฎีน้ีสามารถใช้วิเคราะห์ควบคู่กับ SWOT Analysis ได ้
เน่ืองจากมีมุมมองในการวิเคราะห์จุดแข็งจุดอ่อนท่ีคลา้ยคลึงกนั ทฤษฎี VIRO Framework น้ีจะมี
แนวความคิดและมุมมองของทฤษฎี ภายใตส้มมติฐานท่ีวา่ ความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัของธุรกิจ
จะเกิดข้ึนเม่ือทรัพยากรและความสามารถท่ีธุรกิจมีอยู่นั้น มีองค์ประกอบของคุณสมบติัครบทั้ง 4 
ประการ ไดแ้ก่ 
 1.  ทรัพยากรท่ีธุรกิจมีอยูน่ั้นมีคุณค่า (The Question of Value) โดยท่ี 

- ทรัพยากรท่ีธุรกิจมีอยู่นั้น ตอ้งสามารถสร้างให้ธุรกิจ เกิดความแข็งแกร่งใน
การท่ีจะป้องกันอุปสรรคต่าง ๆ และสามารถน ามาใช้ประโยชน์ได้เม่ือมี
โอกาส 

- ทรัพยากรท่ีมีอยู่นั้นจะตอ้งมีนยัส าคญัในการท่ีจะสร้างให้เกิดคุณค่าท่ีแทจ้ริง
แก่ผูบ้ริโภคได ้

 2.  ทรัพยากรท่ีธุรกิจมีอยูน่ั้นหายาก (The Question of Rareness) โดยท่ี 
- ทรัพยากรท่ีมีอยู่นั้ น มีธุรกิจอ่ืนเพียงน้อยราย หรือคู่แข่งขนัเพียงน้อยราย

เท่านั้นท่ีมีทรัพยากรนั้นอยู ่บางทีทรัพยากรน้อย จะท าให้เกิดความไดเ้ปรียบ
ในการแข่งขนั 

 3. ท รัพยากรท่ี ธุ รกิ จมีอยู่นั้ น ไม่ส ามารถลอก เลียนแบบได้  (The Question of 
Imitability) 
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- ธุรกิจท่ีไม่ มีทรัพยากรหรือความสามารถพิ เศษ จะมีต้นทุนและความ
เสียเปรียบในการท่ีจะให้ได้มาซ่ึงทรัพยากรนั้น เม่ือเปรียบเทียบกบัธุรกิจท่ี
เป็นเจา้ของทรัพยากรนั้นอยู่แลว้ นอกจากน้ีการลอกเลียนแบบ จะท าไดย้าก
และมีตน้ทุนมหาศาลในการลอกเลียนแบบ 

 4.  ทรัพยากรท่ีธุรกิจมีอยูน่ั้น ธุรกิจสามารถน าทรัพยากรนั้นมาใชใ้ห้เกิดประโยชน์ได้
เตม็ท่ี  (The Question of Organization) 

- ธุรกิจตอ้งสามารถน าเอาทรัพยากรท่ีนอ้ยมาใชใ้ห้เกิดประโยชน์ในการแข่งขนั
ไดอ้ยา่งเตม็ท่ีแต่บางคร้ังยอ่มมีอุปสรรคบา้ง จากสังคม หรือสหภาพ อาจท าให้
การน ามาใชป้ระโยชน์ท าไดย้ากข้ึน 

 การวิเคราะห์ภายใตท้ฤษฎี VIRO Framework ซ่ึงเน้นการวิเคราะห์คุณสมบติัท่ีส าคญั
ทั้ง 4 ประการท่ีท าให้ทรัพยากรท่ีธุรกิจมีอยู่นั้ น เกิดความได้เปรียบในการแข่งขนั หากท าการ
วิเคราะห์ควบคู่กับการวิเคราะห์ SWOT Analysis แล้ว จะยิ่งท าให้เห็นภาพของความได้เปรียบ
เสียเปรียบ ซ่ึงแสดงถึงจุดแข็งจุดอ่อนของธุรกิจไดอ้ยา่งชดัเจนมากยิง่ข้ึน และจะช่วยในการก าหนด
สถานภาพการแข่งขนัของธุรกิจ เม่ือเทียบกบัคู่แข่งขนั 

 
2.2.2 ทฤษฎีและแนวคิดทางการตลาดทีใ่ช้ในการวเิคราะห์กลยุทธ์ทางการตลาด 

 ประกอบดว้ยทฤษฎีและแนวคิดต่าง ๆ ดงัน้ี 

1. Ansoff’s Growth Strategy Model ( คศ. 1957 ) 
2. Experience Curved-Based Strategy ( คศ. 1960 ) 
3. Ansoff Strategies for Diversification( คศ. 1965 ) 
4. Marketing Management ( คศ. 1967 ) 
5. Competitive Advantage Framework/Competitive Strategy( คศ. 1970 ) 
6. Transaction Cost Analysis( คศ. 1950s , 1970 ) 
7. Product life Cycle Model( คศ. 1973 ) 
8. Boston Matrix (BCG Matrix) ( คศ. 1977 ) 
9. GE Matirix (PIMS) ( คศ. 1978 ) 
10. Porter’s Generic Strategy( คศ. 1980 ) 
11. Value Chain( คศ. 1980 ) 
12. Supply  Chain( คศ. 1980 ) 
13. Positioning ( คศ. 1981) 
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14. 7’s Framework  ( คศ. 1982 ) 
15. Agency Theory ( คศ. 1983 ) 
16. Porter’s Diamond of National Advantage ( 1990) 
17. ตวัแบบกลยทุธ์เครือข่ายธุรกิจของ Stanton, Etzel and Walker( คศ. 1991 ) 
18. Value Discipline( คศ. 1993) 
19. Balanced Scorecard( คศ. 1996 ) 

  
รายละเอียดของทฤษฎีและแนวคิดทางการตลาดขา้งตน้ มีดงัน้ี คือ 
 

ตัวแบบกลยุทธ์การขยายตัวทางการตลาด 
(Ansoff’s Growth Strategy Model) 

โดยแอนซอฟฟ์, ค.ศ. 1957 
 

 Ansoff’s ได้เสนอแนวคิดน้ีค ร้ังแรกในนิตยสาร Harvard Business Rrview ในปี
ค.ศ.1957 และได้รับการยอมรับอย่างกวา้งขวาง โดยมีการพฒันาตวัแบบกลยุทธ์การขยายตวัทาง
การตลาดของธุรกิจในรู้ของแมททริกซ์ เรียกวา่ “Product/Market Opportunity Matrix” อนัแสดงให้
เห็นโอกาสการขยายตวัของผลิตภณัฑ์และตลาด รวมทั้งสามารถก าหนดกลยุทธ์และเลือกปฏิบติัได ้
4 วธีิ คือ 
 1. การเจาะตลาด (Market Penetration) โดยใช้ผลิตภัณฑ์ ท่ี มีอยู่ในปัจจุบันขยาย
ยอดขายในตลาดปัจจุบนั 
 2.  การพฒันาตลาดใหม่ (Market Development) โดยใช้ผลิตภณัฑ์ท่ีมีอยู่ในปัจจุบัน
ขยายเขา้สู่ตลาดใหม่ ส่วนตลาดใหม่ กลุ่มลูกคา้ใหม่ 
 3.  การพฒันาผลิตภณัฑ์ใหม่ (Product Development) โดยมีการพฒันาผลิตภณัฑ์ใหม่
หรือปรับปรุงผลิตภณัฑเ์ก่า เพื่อดึงดูดใจกลุ่มลูกคา้ในตลาดปัจจุบนั ผูบ้ริโภคกลุ่มเดิม 
 4. การเพิ่มผลิตภณัฑ์ใหม่ท่ีแตกต่างออกไป (Diversification) โดยน าการคน้หาพฒันา
ผลิตภัณฑ์ใหม่ในอุตสาหกรรมหรือเป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ของบริษัท และใช้วิธีการด าเนินงาน
การตลาดแบบใหม่ 
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Experience Curve – Based Strategy 
โดย BCG Consultant Bruce Henderson ค.ศ. 1960 

 

 ผลกระทบจากเส้นโค้งประสบการณ์ได้มีผูน้  าเสนอแนวคิดเป็นคร้ังแรกโดย BCG 
Consultant Bruce Henderson ในปี 1960 ซ่ึง Henderson ได้พบความสัมพนัธ์ระหว่างต้นทุนการ
ผลิตกบัปริมาณการผลิตท่ีเพิ่มข้ึนซ่ึงสามารถน ามาประยุกต์ใช้กบัการปฏิบติังานได ้โดยท่ีทุกคร้ัง
ของการเพิ่มปริมาณการท างานอีกเท่าตวั ตน้ทุนท่ีเกิดจากการสร้างมูลค่าเพิ่ม (ซ่ึงรวมถึงตน้ทุนการ
บริหารงาน ต้นทุนการตลาด ต้นทุนการจดัจ าหน่าย และต้นทุนการผลิต จะลดลงในสัดส่วนท่ี
ชดัเจน ซ่ึงผลจากการวิจยัพบวา่ผลกระทบของเส้นโคง้ประสบการณ์ในแต่ละอุตสาหกรรมจะมีค่า
อยูร่ะหวา่ง 10-30% 
 เส้นโค้งประสบการณ์เป็นแนวทางหลักในการก าหนดกลยุทธ์ Cost Leadership 
Strategy หากธุรกิจสามารถสร้างส่วนแบ่งตลาดได้อย่างรวดเร็วในตลาดใหม่ ธุรกิจจะมีความ
ไดเ้ปรียบในดา้นตน้ทุน เน่ืองจากสามารถผลิตสินคา้ไดใ้นตน้ทุนท่ีถูกกวา่คู่แข่ง ซ่ึงการประหยดัใน
ด้านต้นทุนน้ีจะท าให้ราคาสินค้าต ่าลง ซ่ึงเป็นการได้เปรียบอย่างถาวร ถ้าธุรกิจสามารถสร้าง
ประสบการณ์ในการผลิตโดยการเพิ่มส่วนแบ่งตลาดธุรกิจก็จะมีความไดเ้ปรียบในดา้นตน้ทุนใน
อุตสาหกรรมท่ีอยู่ผลคือธุรกิจจ านวนมากพยายามสร้างส่วนแบ่งตลาดอย่างรวดเร็วโดยการลงทุน
อยา่งหนกัและก าหนดราคาสินคา้อยา่งทา้ทายในตลาดใหม่ ธุรกิจจะไดรั้บผลตอบแทนการลงทุนใน
ภายหลงั และในท่ีสุดธุรกิจก็จะสามารถเป็นผูน้ าในตลาดและสร้างสินคา้ท่ีท าเงินแก่บริษทั (Cash 
Cow) 
 อยา่งไรก็ดีกลยทุธ์การใชเ้ส้นโคง้ประสบการณ์ยงัคงมีขอ้จ ากดัเน่ืองจาก 

1. ยงัมีกลยทุธ์ในรูปแบบอ่ืนนอกเหนือจากกลยทุธ์น้ี ซ่ึงสามารถน ามาใชไ้ดเ้ช่นกนั 
(ไดแ้ก่ Competitive Advantage และ Value Disciplines)  

2. คู่แข่งสามารถใช้กลยุทธ์เดียวกนัไดท้  าให้จ  าเป็นจะตอ้งมีการลงทุนท่ีสูงข้ึนใน
ขณะท่ีผลตอบจะลดลงทั้งคู่ 

3. คู่แข่งสามารถลอกเลียนแบบวิธีการผลิต และสามารถท าตน้ทุนไดต้ ่ากวา่โดยไม่
จ  าเป็นตอ้งมีตน้ทุนในการวจิยัและพฒันา 

4. การเปล่ียนแปลงทางดา้นเทคโนโลยีถือเป็นปัจจยัส าคญัท่ีมีผลกระทบต่อเส้น
โคง้ประสบการณ์ และสร้างประโยชน์ใหก้บัผูท่ี้มาทีหลงั 
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Product Market Expansion 
Ansoff Strategies for Diversification, ค.ศ. 1965 

 

 Ansoff ไดท้  าการพฒันาตาราง Product Market Expansion Grid ข้ึน โดยมีแนวคิดวา่ใน
การด าเนินธุรกิจมีอยูบ่่อยคร้ังท่ีผลการด าเนินงานจริงไม่บรรลุเป้าหมายและแผนกลยุทธ์ท่ีธุรกิจได้
ท าการคาดคะเนไวท้  าให้มีช่องวา่งเกิดข้ึนซ่ึงธุรกิจจะตอ้งหาแนวทางในการลดช่องวา่งของแผนกล
ยทุธ์ดงักล่าวดว้ยการวางแผนธุรกิจใหม่ (Company New Business Plan) ภายใตแ้นวทาง 3 แนวทาง 
ไดแ้ก่  

1. Intensive Growth โดยการเสาะแสวงหาโอกาสเพื่อให้บรรลุเป้าหมายจากธุรกิจ
ปัจจุบนัของบริษทั จากสินคา้เก่าและตลาดเก่าของบริษทั (Market Penetration) หรือโดยการพฒันา
ใหม่  ช่องทางใหม่พื้นท่ีใหม่ หรือกลุ่มลูกค้าในตลาดปัจจุบันท่ียงัไม่เคยซ้ือสินค้า (Market 
Development) รวมทั้งการพฒันาผลิตภณัฑ์ใหม่เทคโนโลยีใหม่ในกลุ่มผลิตภณัฑ์เดิมเขา้สู่ตลาด 
(Product Development) 

2.  Integrative Growth ด้วยการท า Backward Integration โดยเข้าสู่ธุรกิจผูจ้  าหน่าย
ปัจจยัการผลิต ( Forward Integration )  เขา้สู่ธุรกิจในช่องทางจ าหน่าย รวมทั้งการเขา้ซ้ือกิจการของ
คู่แข่งขนั (Horizontal Integration) 

3. Diversification Growth วิธีการน้ีจะใช้ได้ดีเม่ือธุรกิจมองเห็นโอกาสเข้าสู่ธุรกิจ
ใหม่ท่ีอยูน่อกเหนือจากธุรกิจปัจจุบนั และสอดคลอ้งกบัจุดแข็งท่ีธุรกิจมีอยู ่ซ่ึงเป็นการกระจายการ
ลงทุนไปยงัอุตสาหกรรมใหม่ท่ีน่าสนใจซ่ึงสัมพนัธ์กบัสายการผลิตปัจจุบนัหรือไม่เก่ียวขอ้งกนั
หรือเป็นธุรกิจใหม่ท่ีไม่สัมพนัธ์กบัธุรกิจเดิมของบริษทั โดยมีวิธีการคือ การพฒันาสินคา้ใหม่ท่ี
สามารถใชเ้ทคโนโลยีเดิมและขายในตลาดใหม่ (concentric Diversification) หรือการพฒันาสินคา้
ใหม่ท่ีแตกต่างจากเทคโนโลยีเดิมขายในตลาดปัจจุบนัของบริษทั (Horizontal Diversification) หรือ
การพัฒนาสินค้าใหม่ ท่ีแตกต่างจากเทคโนโลยีเดิม ผลิตภัณฑ์ เดิมและน าเข้าสู่ตลาดใหม่ 
(Conglomerate Diversification) 

 
การจัดการทางการตลาด( Marketing Management ) 

Philip Kotler , 1967 
 การจดัการทางการตลาดเป็นการประยกุตใ์ชเ้ทคนิคการตลาดในทางปฏิบติัอนัประกอบไป
ดว้ยการวเิคราะห์  การวางแผน การด าเนินงาน  และการควบคุมโปรแกรมทางการตลาดท่ีได้
ออกแบบข้ึนมาเพื่อก าหดแนวคิด  สร้างสรรค ์ และรักษาผลประโยชน์โดยรวมท่ีเกิดจากการ
แลกเปล่ียนกบักลุ่มเป้าหมาย  โดยหนา้ท่ีหลกัของฝ่ายการตลาดจะตอ้งมีอิทธิพลต่อความตอ้งการใน
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ทุกระดบั  ทุกเวลา  ทุกองคป์ระกอบเพื่อท่ีจะท าใหธุ้รกิจประสมความส าเร็จตามวตัถุประสงค ์ 
ขอบเขตของการจดัการทางการตลาดจะเก่ียวขอ้งกบัการท าความเขา้ใจในโครงสร้างของ
อุตสาหกรรม  การก าหนดส่วนตลาด (Segmentation )  การก าหนดกลยทุธ์ทางการตลาด
( Marketing Strategy)  การก าหนดกลุ่มเป้าหมาย ( Target  Market )  การท าวจิยัตลาด( Marketing 
Research ) เพื่อพฒันาและก าหนดคุณสมบติัของลูกคา้เป้าหมาย  การพฒันาผลิตภณัฑใ์หม่ ( New 
Product Development ) การวเิคราะห์โอกาสอุปสรรคของสภาพแวดลอ้มทางการตลาด และจุดแขง็
จุดอ่อนของธุรกิจ ( Threat  Opportunity  ,Strength ,Weakness ) การตรวจสอบภาพพจน์ของแบ
รนด ์  การพฒันากลยทุธ์การตลาดโดยใชส่้วนประสมทางการตลาด  การสร้างความไดเ้ปรียบใน
การแข่งขนัอยา่งถาวร( Sustainable Competitive Advantage )  การก าหนดอนาคตของแบรนด ์ การ
เขียนแผนการตลาด ( Marketing Plan ) และการจดัการระบบขอ้มูลข่าวสาร( Information System ) 
เพื่อการตรวจสอบและปรับปรุงการด าเนินงานทางการตลาด   
 คอตเลอร์เป็นผูว้างรากฐานทางดา้นการจดัการทางการตลาดยคุใหม่ โดยไดเ้ขียนหนงัสือ
ช่ือ Marketing Management : Analysis, Planning ,Implementation and Control   ซ่ึงหนงัสือเล่มน้ี
ถือเป็นต าราทางดา้นการจดัการทางการตลาดท่ีไดรั้บความนิยมและมีผูนิ้ยมใชม้ากท่ีสุดในโลก  
โดยเร่ิมเขียนเป็นคร้ังแรกในปี คศ. 1967  นอกจากน้ี Morgan Witzel ยงัไดก้ล่าวไวใ้นบทความท่ีลง
ตีพิมพใ์นหนงัสือ Financial Times, Aug 2003  วา่ ส่ิงท่ีคอตเลอร์ไดส้ร้างสรรคใ์หก้บัการตลาดและ
การจดัการประกอบไปดว้ย 3 ส่วนใหญ่ ๆ  ไดแ้ก่  
 1.  คอตเลอร์เป็นผูท่ี้กระตุน้ใหเ้ห็นความส าคญัของการตลาด แลว้น าการเปล่ียนบทบาท
ของกิจกรรมการตลาดจากท่ีเคยมีความส าคญันอ้ย ใหมี้ความส าคญัมากข้ึนและส าคญักวา่งานดา้น
การผลิต 
 2.  คอตเลอร์สร้างความต่อเน่ืองจากแนวคิดของ Peter Drucker ท่ีปรับเปล่ียนความคิดจาก
เดิมท่ีธุรกิจเนน้ความส าคญัในเร่ืองของราคาและการจดัจ าหน่าย มาเป็นการเนน้ท่ีมุ่งตอบสนอง
ความตอ้งการของลูกคา้จากคุณประโยชน์ท่ีไดรั้บจากผลิตภณัฑห์รือบริการ 
             3.   คอตเลอร์ไดข้ยายแนวคิดทางการตลาดท่ีกวา้งข้ึนกวา่การขายไปสู่แนวคิดทางการตลาด
ท่ีเป็นกระบวนการในการส่ือสารและแลกเปล่ียน และช้ีให้เห็นวา่การตลาดสามารถขยายขอบเขต
และประยกุตใ์ชไ้ดก้บัองคก์รการกุศล การเมือง ชมรม และอีกหลาย ๆ สถานการณ์ท่ีไม่ใช่การคา้ 
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Competitive Strategy 
โดย Michael E. Porter ค.ศ. 1970 

 

 Porter ไดเ้สนอแนวคิดทางเลือกของกลยุทธ์ในการแข่งขนั โดยทางเลือกในการตอบ
โต้คู่แข่งขัน สามารถท าได้ 2 ลักษณะ คือ กลยุทธ์ให้ความร่วมมือกับคู่แข่งขัน (Cooperative 
Strategy) และกลยุทธ์การตอบโตคู่้แข่งขนั (Competitive Strategy) ซ่ึงกลยุทธ์ทั้งสองรูปแบบ จะมี
การปรับเปล่ียนอยู่ตลอดเวลา เม่ือสมรภูมิการแข่งขนัมีสภาพแวดล้อมเปล่ียนแปลงไป ในบาง
สถานการณ์ธุรกิจก็จ  าเป็นจะตอ้งตอบโตแ้ละกีดกนัคู่แข่งขนัไม่ให้เขา้มาแยง่ชิงตลาด กลยุทธ์ของ
การตอบโตคู้่แข่งขนั สามารถท าได ้3 รูปแบบ คือ 
 1.  การสกัดกั้นคู่แข่งขนั (Preemptive Strategy) ตั้งแต่แรก เพื่อให้ตนเองยงัคงความ
ผกูขาดและมีความเป็นผูเ้ดียวใดในตลาด 
 2.  การรุก (Offensive Strategy) ธุรกิจตอ้งเขา้สู่สงครามการแข่งขนั เพื่อเขา้สู่ตลาดและ
ฟันฝ่าอุปสรรค ตอบโตคู่้แข่งขนัเพื่อให้ไดส่้วนแบ่งตลาดมากข้ึนในตลาดเดิม กลุ่มเป้าหมายเดิม 
หรือกลุ่มใหม่ หรือการเขา้ตลาดใหม่ ซ่ึงเก่ียวขอ้งกบัลูกคา้กลุ่มเดิม รวมทั้งการเขา้สู่ตลาดใหม่กบั
ลูกคา้กลุ่มใหม่ 
 3.  การตั้งรับ (Defensive Strategy) เป็นกลยุทธ์ส าหรับธุรกิจท่ีอยู่ในตลาดเดิมอยู่แล้ว 
และจะต้องพยายามหาแนวทางป้องกันคู่แข่งขัน และตอบโต้คู่แข่งขันเพื่อรักษาตลาดและ
ผลประโยชน์ของธุรกิจเอาไว ้โดยมีกลยทุธ์ 2 ลกัษณะ คือ พยายามรักษาต าแหน่งทางการตลาดของ
ตนเองเอาไว้ หรือหากไม่ คุ ้มก็อาจจะพิจารณาออกจากตลาดไปด้วยการค่อย ๆ เก็บ เก่ียว
ผลประโยชน์ หรือขายทั้งกิจการ 
 การน ากลยุทธ์ Competitive Strategy ไปใช้จะตอ้งสอดคล้องกบัวงจรชีวิตผลิตภณัฑ ์
BCG Matrix  รวมทั้งพิจารณาค่า MDI และ SDI ประกอบดว้ย 
 

Transaction  Cost  Analysis  (TCA) 
Ronald Coase, Oliver Williamson, ทศวรรษ 1950s, 1970 

 

 จากแนวความคิดในเร่ืองของการ  Diversification  ท่ีท าการวิเคราะห์โดยใช้ทฤษฎี  
Vertical  Integration  ธุรกิจจะตอ้งมีการมองวิเคราะห์ทั้งระบบ  ทั้งมองตนเองและปัจจยัท่ีก่อให้เกิด
ผลกระทบต่อการก าหนดรูปแบบของการ  Diversification  ทั้งในส่วนของปัจจยัทางดา้น  Upstream  
ซ่ึงไดแ้ก่ส่วนของธุรกิจท่ีเก่ียวขอ้งกบัปัจจยัการผลิต  ส่วนของ  Downstream  ซ่ึงเก่ียวขอ้งกบัธุรกิจ
การจดัจ าหน่าย  รวมทั้งตวัธุรกิจเองในเร่ืองของความสามารถและทรัพยากรท่ีตนเองมีอยู่  เพื่อ
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น าไปสู่ทางเลือกของการ  Diversification  วา่ธุรกิจควรจะด าเนินการเอง  (Make – Hierarchy)  โดย
การน าธุรกิจใหม่นั้นเขา้มาเป็นส่วนหน่ึงของการด าเนินงานในบริษทัหรือในกรณีท่ีธุรกิจสามารถมี
ปฏิสัมพนัธ์  หรือเก่ียวขอ้งกบัธุรกิจอ่ืนไดอ้ยา่งอิสระในการซ้ือขายสินคา้  ธุรกิจก็สามารถท าการซ้ือ
ขายสินคา้ไดจ้ากแหล่งภายนอกตามกลไกของตลาดไดอ้ยา่งอิสระเช่นกนั  (Buy – Market) 
 ความหมายของ  TCA 
 หลักการข้างต้นสามารถอธิบายให้ เห็นภาพได้อย่างชัดเจนโดยอาศัยทฤษฎี  
Transaction  Cost  Analysis  ของ Ronald Coase และต่อมาไดมี้การพฒันาเพิ่มเติมโดย วิลเลียมสัน  
ซ่ึงนบัไดว้า่เป็นทฤษฎีใหม่ ทฤษฎีน้ีเป็นทฤษฎีท่ีผสมผสาน  3  ทฤษฎีหลกัไดแ้ก่  ทฤษฎีพฤติกรรม
องค์การ  ทฤษฎีทางกฎหมาย  และทฤษฎีทางเศรษฐศาสตร์  มาช่วยอธิบายประกอบ  Transaction  
Cost  Analysis  เป็นทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจทางเลือกในการท่ีจะกระท าหรือด าเนินการส่ิง
ใดส่ิงหน่ึงเอง  หรือจะใชบ้ริการจากแหล่งภายนอกองคก์ร  ซ่ึงการมีปฏิสัมพนัธ์หรือติดต่อธุรกิจใด 
ๆ  ก็ตามก่อให้เกิดการแลกเปล่ียนข้ึน  ซ่ึงถือเป็นหน่วยพื้นฐานในการวิเคราะห์ภายใตท้ฤษฎี  TCA  
น้ี  โดยการแลกเปล่ียนจะปรากฏข้ึนเม่ือสินคา้หรือบริการนั้นมีการถ่ายเทหรือถ่ายทอดจากท่ีหน่ึงไป
ยงัอีกท่ีหน่ึง  ภายใตเ้ทคโนโลยีท่ีมีความแตกต่างกนั ก่อให้เกิดตน้ทุนใน  2  ลกัษณะคือ Production  
Cost  และ  Transaction  Cost 
 1.  Production  Cost 
 ไดแ้ก่ตน้ทุนท่ีเกิดข้ึนอนัเน่ืองมาจากค่าใชจ่้ายต่าง ๆ  ท่ีเก่ียวขอ้งในการผลิตสินคา้หรือ
บริการนั้นโดยตรงในรูปของตวัเงิน 
 2.  Transaction  Cost 
 ไดแ้ก่ตน้ทุนท่ีเกิดข้ึนอนัเน่ืองมาจากการมีปฏิสัมพนัธ์กนัหรือความเก่ียวขอ้งกนั  หรือ
การแลกเปล่ียนกนัระหว่างสินคา้และบริการของคน  2  กลุ่ม  หรือองค์กร  2  องค์กร  ท าให้เกิด
ตน้ทุนในการด าเนินการทั้งระบบ  ซ่ึงอาจอยู่ในรูปของตวัเงิน  ค่าเสียเวลา  ค่าเสียโอกาส  เช่นใน
เร่ืองของการเจรจาต่อรอง  การท าสัญญาเป็นตน้  ตน้ทุนท่ีเกิดข้ึนแบ่งไดเ้ป็น  2  กรณีคือ 
  1.  ตน้ทุนท่ีเกิดข้ึนก่อนท่ีจะมีการด าเนินการ  (Ex enter  Cost)  เช่นตน้ทุนท่ีเกิดจาก
การเจรจาต่อรอง  ตน้ทุนในการร่างสัญญา   
  2.  ตน้ทุนท่ีเกิดข้ึนหลงัจากการด าเนินการ  (Ex  Post  Cost)  เช่นตน้ทุนท่ีเกิดข้ึน
ภายหลงัจากท่ีเซ็นสัญญาไปแลว้  และไม่สามารถด าเนินการตามสัญญาขอ้ตกลงนั้นไดต้อ้งมีการ
แกไ้ขสัญญา  หรือฟ้องศาลด าเนินการตามกฎหมาย  มีการแกไ้ขขอ้สรุปหรือขอ้ขดัแยง้ต่าง ๆ  ใน
สัญญาเป็นตน้ 
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 สมมติฐานของ  TCA 
 การท่ีจะน าทฤษฎี  TCA  ไปช่วยตดัสินใจก าหนดทางเลือกระหวา่งการด าเนินการเอง
และการใช้แหล่งภายนอกนั้น  จะตอ้งท าความเขา้ใจพฤติกรรมของคนซ่ึงเป็นผูท่ี้เก่ียวขอ้งและมี
ปฏิสัมพนัธ์ท าให้มี  Transaction  Cost  เกิดข้ึน  ซ่ึงพฤติกรรมของคนท่ีน ามาใชอ้ธิบายทฤษฎี  TCA  
น้ีจะอยูภ่ายใตส้มมติฐาน  2  ประการคือ คนเรามีเหตุผลจ ากดั  (Bounded  Rational) และคนเราชอบ
ฉวยโอกาส  (Opportunism)  ดงันั้นทฤษฎี  TCA จึงเป็นพื้นฐานในการพิจารณารูปแบบโครงสร้าง
ขององค์กร  เพื่อให้เกิดความเหมาะสมในส่วนของ  Governance  Structure  ระหวา่งการจดัให้การ
ด าเนินงานนั้นเป็นส่วนหน่ึงของธุรกิจหรือการให้แหล่งภายนอกเป็นผูด้  าเนินการ  (Hierarchy  or  
Market)  ในทิศทางท่ีก่อให้เกิด  Transaction  Cost  ท่ีต  ่าท่ีสุด  ภายใต้ข่าวสารข้อมูลท่ีมีจ ากัดและ
สามารถปกป้องการฉวยโอกาสของคนได ้
 

Product life Cycle Model 
โดย Fox, Wasson, Hofer  ค.ศ. 1973 

 

 เป็นกระบวนการเปล่ียนแปลงของผลิตภัณฑ์หลังจากเร่ิมออกสู่ตลาดและมีการ
เปล่ียนแปลงปรับตวัตามสภาพแวดลอ้มทางการตลาดท่ีเปล่ียนแปลงไป โดยมีการปรับเปล่ียนกล
ยทุธ์การตลาด ท าให้เกิดความแตกต่างและการวางต าแหน่งอยูต่ลอดเวลา เพื่อให้ผลิตภณัฑ์สามารถ
อยู่ในตลาดได้ยาวนานและมีความสามารถในการท าก าไรให้บริษทัภายใตท้รัพยากรท่ีมีอยู่อย่าง
จ ากดั ภายหลงัจากมีการพฒันาผลิตภณัฑ์และพร้อมจ าหน่ายแลว้ก็จะเร่ิมวงจรชีวิตของผลิตภณัฑ ์
โดยมีขั้นตอนต่าง ๆ รวม 4 ขั้นตอนคือ  

1. ขั้นตอนแนะน าสู่ตลาด (Introduction) 
2. ขั้นตอนเติบโต (Growth) 
3. ขั้นตอนสินคา้โตเตม็ท่ี (Maturity) 
4. ขั้นตอนสินคา้ถดถอย (Decline) 

 

 Product Life Cycle Model ช่ วยในการวิ เค ราะ ห์ จุด อ่ิมตัวของผ ลิตภัณฑ์ และ
อุตสาหกรรมได้ และการเขา้ใจแนวคิดในแต่ละช่วงของวงจรชีวิตผลิตภณัฑ์ได้อย่างชดัเจนจะมี
ผลกระทบอย่างมากต่อกลยุทธ์ของธุรกิจและผลการด าเนินงานของธุรกิจ เน่ืองจาก PLC สามารถ
ระบุได้อย่างชัดเจนถึงผลกระทบของแต่ละช่วงวงจรชีวิติผลิตภัณฑ์ ท่ีมีผลต่อยอดาขายของ
ผลิตภณัฑจ์ากจุดเร่ิมตน้ของผลิตภณัฑจ์นถึงจุดสุดทา้ยท่ีผลิตภณัฑอ์อกไปจากตลาด 
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ตัวแบบการวเิคราะห์เครือข่ายธุรกจิ  
(BCG Matrix (The Boston Consulting Group Matrix, ค.ศ. 1977) 

 

 กลุ่มให้ค  าปรึกษาแห่งเมืองบอสตนั (Boston Consulting Group : BCG) ซ่ึงเป็นบริษทั
ให้ค  าปรึกษาด้านการบริหารชั้นน าของอเมริกาได้พฒันาตวัแบบเพื่อใช้เป็นเคร่ืองมือวิเคราะห์
เครือข่ายธุรกิจ (Portfolio Analysis) โดยอิง 2 ปัจจยั คือ อตัราความเจริญเติบโตของอุตสาหกรรม 
(Industrial Growth Rate) และส่วนครองตลาดสัมพนัธ์ (Relative Market Share : RMS) มาจดัแสดง
ในรูปของแมททริกซ์ ซ่ึงเรียกวา่ Growth Share Matrix หรือ BCG Matrix แนวคิดน้ีไดเ้ผยแพร่เป็น
คร้ังแรกในปี ค.ศ.1977 และถือเป็นตวัแบบท่ีเป็นท่ีรู้จกักันแพร่หลายมากท่ีสุดในการวางแผน
เครือข่ายธุรกิจ ซ่ึงการพฒันาตวัแบบการวเิคราะห์ ไดย้ดึถือความเช่ือพื้นฐาน 2 ประการ คือ 
 1.  เช่ือวา่ส่วนครองตลาดของ SBU ใดก็ตาม ยิ่งสูงก็ยิ่งท าให้ฐานะทางการตลาดระยะ
ยาวของ SBU นั้นยิง่สูงตามไปดว้ย เน่ืองจากมีตน้ทุนต่อหน่วยต ่า และความสามารถในการท าก าไร
มีสูง เน่ืองจากการประหยดัในเร่ืองของขนาด (Economy of Scale) 
 2.  เช่ือวา่ SBU ใดท่ีอยู่ในอุตสาหกรรมท่ีมีอตัราการขยายตวัสูง ยอ่มใชเ้งินสูงตามไป
ดว้ย เพื่อการขยายยอดขายใหสู้งข้ึน และรักษาส่วนครองตลาด 
 จากพื้นฐาน 2 ประการขา้งตน้สามารถจดัแบ่งธุรกิจออกไดเ้ป็น 4 ประเภท ไดแ้ก่ 
 1.  Cash Cows ไดแ้ก่ SBU ท่ีอยูใ่นตลาดท่ีมีการเติบโตต ่า แต่มีส่วนครองตลาดสูง ท า
ก าไรไดดี้ เป็นผูห้าเล้ียงธุรกิจอ่ืน ๆ  
 2.  Star ไดแ้ก่ SBU ใหม่ท่ีประสบความส าเร็จ เป็นผูน้ าในตลาดท่ีมีการเติบโตสูง ท า
ก าไรไดดี้ แต่ตอ้งลงทุนสูง เพื่อรักษาต าแหน่งและจะกลายเป็น Cash cows ของบริษทัในอนาคต 
 3.  Question marks ไดแ้ก่ SBU ท่ีมีส่วนครองตลาดต ่าในตลาดท่ีมีการเติบโตสูง เป็น
ธุรกิจท่ีมีปัญหา มีต าแหน่งท่ีอ่อนแอในตลาด จ าเป็นตอ้งใช้เงินสดและทรัพยากรสูง หากมีความ
เขม้แขง็จริง ๆ จึงจะมีโอกาสอยูร่อด และเป็น Star ของบริษทัในอนาคต 
 4.  Dogs ไดแ้ก่ SBU ท่ีมีส่วนครองตลาดต ่าในตลาดท่ีมีการเติบโตต ่า ซ่ึงโดยทัว่ไปไม่
สมารถท าก าไรได ้และตอ้งลงทุนเพื่อรักษาต าแหน่ง รวมทั้งกินเวลาในการบริหาร ซ่ึงสมควรยกเลิก
ธุรกิจประเภทน้ี 
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ตัวแบบการวเิคราะห์เครือข่ายธุรกจิของบริษัทเจเนอรัล อีเลคตริก  
(GE Matrix/Mc Kinsey Matrix, PIMS, Portfolio Analysis) 

MC Kinsey and Company Analysis  ค.ศ.  1978 
 

 เน่ืองจาก BCG Matrix มีขอ้จ ากดั GE จึงไดใ้ห้บริษทัท่ีปรึกษาแมคคินซีย ์แอนด์ คมั
ปะนี (Mc Kinsey & Company) มาช่วยปรับปรุงการวิเคราะห์เครือข่ายธุรกิจของบริษทัในปี 1978 
และพัฒนาตัวแบบโดยปรับปรุงจาก BCG Matrix ตวัแบบน้ีเป็นเคร่ืองมือท่ีใช้ในการประเมิน
ความสามารถในการท าก าไรและความสามารถในการแข่งขนัของแต่ละ SBU เพื่อช่วยผูบ้ริหารใน
การวางแผนกลยุทธ์โดยใชเ้กณฑ์พิจารณาจากความแข่งแกร่งของบริษทัในอุตสาหกรรม (Business 
Strength) และความน่าสนใจของอุตสาหกรรม (Industry Attractiveness) ซ่ึงการวิเคราะห์ความ
น่าสนใจของอุตสาหกรรมนั้น มีเกณฑ์ในการพิจารณาจากขนาดตลาด อตัราการเจริญเติบโตของ
ตลาด ก าไรของอุตสาหกรรม ปริมาณการแข่งขัน อุปสงค์ตามฤดูกาล และอุปสงค์ผ ันแปร 
โครงสร้างของอุตสาหกรรม ส่วนการวิเคราะห์ความแข็งแกร่งของบริษัทในอุตสาหกรรม จะ
พิจารณาจากปัจจยัส่วนครองตลาด การแข่งขนัดา้นราคา คุณภาพสินคา้ ความรู้เก่ียวกบัตลาดและ
สินคา้ ความสัมฤทธ์ิผลในการขาย และขอ้ไดเ้ปรียบทางภูมิศาสตร์ ซ่ึงใช้หลกัการวิเคราะห์ SWOT 
Analysis เพื่อประเมินจุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส อุปสรรคของแต่ละ SBU แลว้ประเมินว่า SBU ไหน
ควรขยายการลงทุนหรือตดัทอนการลงทุนลง โดยแกนตั้งจะเป็นการพิจารณาระดบัของตลาดหรือ
อุตสาหกรรมท่ีจูงใจให้เกิดการลงทุน (Industry Attractiveness)  ส่วนแกนนอนจะพิจารณาระดบั
ความแข็งแกร่งของธุรกิจ (Business Strength) หรือขีดความสามารถของธุรกิจท่ีจะเผชิญกับคู่
แข่งขันในตลาดทรัพยากร (Resources) และความสามารถ (Capabilities) ของแต่ละ SBU ของ
บริษทั ซ่ึงจะเรียกตวัแบบการวิเคราะห์น้ีว่า Market Attractiveness Business Strength Matrix หรือ 
General Electric’s Business Screen  ตวัแบบน้ีเกิดข้ึนเป็นคร้ังแรกเม่ือตน้ทศวรรษ 1960 โดยบริษทั
เจนเนอรัลอิเล็คทริก (General Electric : GE) ได้ท าโครงการข้ึนเพื่อตอ้งการทราบปัจจยัต่าง ๆ ท่ี
เก่ียวขอ้งกบัการตลาด ซ่ึงมีผลกระทบต่อความสามารถในการท าก าไร (Profitability) ของบริษทัว่า
มีปัจจยัอะไรบา้ง โดยอาศยัฐานขอ้มูลจากหน่วยธุรกิจต่าง ๆ และท าการศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่ง
ส่วนแบ่งตลาด (Market Share) และผลตอบแทนจากการลงทุน (ROI) ในโครงการของ Marketing 
Science Institute ช่ือโครงการ Profit Impact of Marketing Strategies และก าหนดเป็นตวัแบบ PIMS 
ข้ึน โดยศึกษาในระหวา่งปี ค.ศ.1971-1973 ซ่ึงไดข้อ้สรุปชดัเจนในเร่ืองความสัมพนัธ์ระหวา่งส่วน
แบ่งการตลาดและผลตอบแทนจากการลงทุน โดยบริษทัท่ีมีส่วนแบ่งการตลาดสูง จะมีแนวโนม้ท่ี
จะมีผลก าไรมากกวา่คู่แข่ง ดว้ยเหตุผล คือ 
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 1.  ความประหยดัจากการเพิ่มขนาดการผลิต (Economies of Scale) ซ่ึงสนบัสนุนดว้ย
เส้นโคง้ประสบการณ์ (Experience Curve) ท่ีเผยแพร่โดย Boston Consulting Group  
 2.  อ านาจในการควบคุมตลาด 
 3.  คุณภาพของการจดัการ 
 ส่วนแบ่งการตลาดจึงเป็นเคร่ืองมือท่ีช่วยใหบ้ริษทัต่าง ๆ รู้ถึงต าแหน่งของตนเองวา่อยู ่
ในระดบัใดในตลาด อยูเ่หนือหรือต ่ากวา่คู่แข่งขนัมากนอ้ยเพียงใด 
 ตวัแบบ PIMS น้ี จะช้ีให้เน้นถึงผลกระทบต่อผลก าไร อนัเน่ืองมาจากการใช้กลยุทธ์
ทางการตลาด รวมทั้งช่วยในการวเิคราะห์ปัญหาและเสนอแนะวธีิการแกปั้ญหาของหน่วยธุรกิจต่าง 
ๆ ของบริษทัได ้ซ่ึงจากผลวิจยัแสดงให้เห็นความสัมพนัธ์อยา่งใกลชิ้ดระหวา่งส่วนครองตลาดกบั
ความสามารถในการท าก าไร ท าให้ในปัจจุบนั บริษทัต่าง ๆ หนัมาใชก้ลยุทธ์การขยายตวัของส่วน
ครองตลาดมาก าหนดเป็นวตัถุประสงคใ์นการด าเนินงานของบริษทั 
 

ตัวแบบการวางกลยุทธ์ 
(Porter’s Generic Strategies) 
โดยไมเคิล อ ีพอร์เตอร์  ค.ศ.1980 

 

 Porter ได้พัฒนาตัวแบบการวางกลยุทธ์ข้ึน โดยยึดถือแนวความคิดทางด้านการ
วางแผนการตลาดท่ีส าคญั 2 ประการ รวมทั้งไดเ้สนอแนวทางท่ีจะเลือกปฏิบติั โดยมีแนวคิดดงัน้ี 
คือ 
 1.  แนวคิดการวางแผนด้านขอบเขตของการแข่งขัน  (Competitive Scope) โดย
พิจารณาเป้าหมายกวา้งหรือแคบ 
 2.  แนวคิดการวางแผนดา้นความได้เปรียบทางการแข่งขนั (Competitive Advantage) 
ดว้ยวธีิการตน้ทุนต ่าสุด หรือการสร้างความแตกต่าง 
 จากทั้ง 2 แนวคิด สามารถก าหนดกลยทุธ์การแข่งขนัได ้3 วธีิ คือ  

 1. การเป็นผูน้ าด้านตน้ทุน (Overall Cost Leadership) มีตน้ทุนการผลิตและการจดั
จ าหน่ายต ่าท่ีสุด เพื่อใหร้าคาต ่ากวา่คู่แข่งขนั และมีส่วนครองตลาดท่ีมากกวา่ 

2. การท าให้เกิดความแตกต่าง (Differentiation) ท่ีลูกคา้ในตลาดส่วนใหญ่มองเห็น
คุณค่า 

3. การมุ่งตลาดส่วนเล็ก (Focus) เฉพาะตลาดส่วนท่ีแคบ ๆ หน่ึงส่วนหรือมากกวา่นั้น 
แทนท่ีจะไปสู่ตลาดใหญ่ 
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 ซ่ึงตวัแบบกลยุทธ์ขา้งตน้แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งส่วนครองตลาด (Market Share) 
และความสามารถในการท าก าไร (Profitability) จะมีลกัษณะเหมือนตวั U โดยมีแง่คิดท่ีวา่บริษทัท่ี
มีส่วนครองตลาดต ่า สามารถประสบความส าเร็จไดด้ว้ยกลยุทธ์มุ่งตลาดเป้าหมายโดยเฉพาะ และ
บริษทัซ่ึงมีส่วนครองตลาดสูงสามารถประสบความส าเร็จไดด้ว้ยการเป็นผูน้ าดา้นตน้ทุน และกล
ยุทธ์สร้างความแตกต่าง โดยท่ีบริษทัจะตอ้งมีกลยุทธ์ท่ีใชเ้หมือน ๆ กนันั้นจะเรียกวา่เป็นกลุ่มของ
กลยุทธ์ (Strategic Group) และถา้สามารถด าเนินกลยุทธ์ไดอ้ยา่งดีท่ีสุด ก็จะสามารถท าก าไรไดม้าก
ท่ีสุด 
 

ทฤษฎีห่วงโซ่คุณค่า (Value Chain)  
โดย ไมเคิล อ ีพอร์เตอร์ ค.ศ.1980 

           ในการท าความเขา้ใจถึงกิจกรรมท่ีธุรกิจท าการพฒันาเพื่อสร้างความไดเ้ปรียบใน
การแข่งขนัและสร้างคุณค่าของส่วนผูถื้อหุ้นใหมี้ความชดัเจนยิง่ข้ึน ควรจะมีการแบ่งแยกระบบของ
ธุรกิจออกเป็นกลุ่มของกิจกรรมท่ีสร้างคุณค่า ซ่ึงเรียกวา่ห่วงโซ่คุณค่า (The Value Chain) ซ่ึงใน
หนงัสือ Competitive Advantage ท่ี Michael E. Porter ไดเ้ขียนไวใ้นปี 1980 ไดก้ล่าวถึงโมเดลของ
ห่วงโซ่คุณค่าอนัประกอบไปดว้ยล าดบัของกิจกรรมท่ีไดพ้บกนัโดยทัว่ไปในหลายธุรกิจ Porter ได้
ก าหนดกิจกรรมหลกัและกิจกรรมสนบัสนุนดงัแสดงในภาพ 

 
Porter's Generic Value Chain 

 
Primary Value Chain Activities 
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 การสร้างคุณค่าและความพอใจให้แก่ลูกคา้ จะใช้เคร่ืองมือในการผลิตคุณค่า หรือ
วิธีการสร้างคุณค่าให้แก่ลูกคา้ ท่ีเรียกวา่ ห่วงโซ่คุณค่า (Value Chain) แลว้ท าการส่งมอบคุณค่านั้น
ใหแ้ก่ลูกคา้โดยอาศยัระบบการส่งมอบคุณค่า (Value Delivery System) โดยท่ีคุณค่าท่ีส่งมอบใหแ้ก่
ลูกคา้นั้นจะหมายถึงความแตกต่างระหวา่งคุณค่ารวมส าหรับลูกคา้กบัตน้ทุนรวมของลูกคา้  
 วิธีการท่ีจะสร้างคุณค่าให้กบัลูกคา้ในรูปแบบของห่วงโซ่คุณค่า (Value Chain) เป็น
วิธีการในรูปแบบของ Systematic Approach ท่ีจะท าการตรวจสอบการพัฒนาของกลยุทธ์การ
แข่งขนั โดยห่วงโซ่จะประกอบไปด้วยกิจกรรมหลาย ๆ ส่วนท่ีรวมกนัสุดทา้ยเป็นคุณค่ารวมท่ี
องค์กรจะส่งมอบให้กบัลูกคา้ โดยมีกิจกรรมรวม 5 ส่วน ซ่ึงกิจกรรมเหล่านั้นจะแยกเป็น 2 ส่วน
หลกั ไดแ้ก่  กิจกรรมหลกั และกิจกรรมสนบัสนุน โดยกิจกรรมหลกั (Main Activities) ไดแ้ก่ การ
ล าเลียงปัจจยัการผลิต (Inbound Logistics) การตลาดและการขาย (Sales and Marketing) การจดัการ
ผลิตภณัฑ์ไปสู่ลูกคา้ (Outbound Logistics) ซ่ึงรวมถึงโกดงัสินคา้และอ่ืน ๆ   การซ่อมบ ารุงและการ
บริการ (Service and Maintenance) ซ่ึงกิจกรรมหลกัดงักล่าวจะได้รับการสนับสนุนจากกิจกรรม
สนับสนุน (Support Activities)  คือการบริหารจัดการ (Operations) ประกอบไปด้วยกิจกรรม
สนบัสนุน 4 ประการ ไดแ้ก่ การจดัการภายในองคก์ร เช่น ดา้นการเงิน กฎหมาย และประสิทธิภาพ 
การจดัการทรัพยากรบุคคล การพฒันาเทคโนโลยี  การวิจยัและพฒันา และการจดัซ้ือจดัหา ซ่ึง
แรงผลกัดนัทางดา้นตน้ทุนและคุณค่าจะถูกก าหนดข้ึนจากคุณค่าของแต่ละกิจกรรม แนวคิดในเร่ือง
ของห่วงโซ่คุณค่าน้ี (Value Chain) น้ี จะช่วยช้ีใหเ้ห็นแนวทางในการจดัการ และเป็นการวเิคราะห์ท่ี
ส าคญัส าหรับการวางแผนกลยุทธ์ โดยมีเป้าหมายเพื่อท่ีจะสร้างคุณค่าให้สูงท่ีสุด โดยมีตน้ทุนท่ีต ่า
ท่ีสุด 

      เป้าหมายของกิจกรรมเหล่าน้ีก็เพื่อท่ีจะน าคุณค่าในแต่ละระดบัท่ีมีสูงกวา่ตน้ทุนของ
กิจกรรมไปสู่กลุ่มลูกคา้และทา้ยท่ีสุดก่อใหเ้กิดก าไรต่อธุรกิจ โดยท่ีก าไรของธุรกิจจะข้ึนอยูก่บั
ประสิทธิผลท่ีเกิดจากประสิทธิภาพในการด าเนินกิจกรรมต่าง ๆ นัน่คือมูลค่าท่ีลูกคา้เตม็ใจท่ีจะจ่าย
เพื่อใหไ้ดสิ้นคา้ซ่ึงมีค่ามากกวา่ตน้ทุนของกิจกรรมในห่วงโซ่คุณค่า ซ่ึงกิจกรรมเหล่านั้นธุรกิจมี
โอกาสท่ีจะสร้างคุณค่าส่วนเพิ่มได ้ความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัอาจจะเกิดข้ึนดว้ยการปรับปรุง
ห่วงโซ่อุปทานเพื่อท าใหมี้ตน้ทุนท่ีต ่าลงหรือการสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งขนัใหม้ากข้ึน 

      โมเดลห่วงโซ่คุณค่าเป็นเคร่ืองมือการวิเคราะห์ท่ีมีประโยชน์ในการก าหนด 
ความสามารถและความเช่ียวชาญเฉพาะของธุรกิจ (Core Competencies) และกิจกรรม (Activities) 
ของธุรกิจท่ีสามารถก่อให้เกิดความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัดว้ย 2 วธีิการคือ  
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1.  ความไดเ้ปรียบในดา้นตน้ทุน (Cost Advantage) ห่วงโซ่คุณค่าช่วยใหธุ้รกิจท าความ
เขา้ใจในเร่ืองตน้ทุนไดดี้ข้ึนและสามารถแบ่งตน้ทุนต่าง ๆ ออกมาในแต่ละส่วนของกิจกรรมท่ีมี
มูลค่าเพิ่มได ้

2.  การสร้างความแตกต่าง (Differentiation) โดยเนน้ในกิจกรรมต่าง ๆ ท่ีมีความสัมพนัธ์
กบัความเช่ียวชาญเฉพาะและความสามารถหลกัของธุรกิจ (Core  Competencies and Capabilities) 
เพื่อท่ีจะใชค้วามเช่ียวชาญเฉพาะและความสามารถหลกันั้นก่อใหเ้กิดความแตกต่างท่ีดีกวา่คู่แข่งขนั 
 

The Value Chain System 
 
ห่วงโซ่คุณค่าของธุรกิจถือเป็นส่วนหน่ึงของระบบท่ีใหญ่กวา่อนัประกอบไปดว้ยห่วงโซ่

คุณค่าของผูจ้  าหน่ายปัจจยัการผลิตตน้น ้า (Upstream Suppliers) รวมทั้งช่องทางจ าหน่ายและลูกคา้ท่ี
อยูป่ลายน ้า (Downstream channels and customers) ซ่ึง Porter เรียกแต่ละส่วนของห่วงโซ่คุณค่าน้ี
รวมกนัวา่เป็นระบบคุณค่า (Value System) ซ่ึงสามารถแสดงไดด้งัในภาพ  

 
The Value System 

>Supplier  >  Firm  >  Channel  >  Buyer 
Value Chain    Value chain Value chain  Value chain 
 
ความเช่ือมโยงดงักล่าวไม่ไดมี้เพียงแค่ห่วงโซ่คุณค่าของธุรกิจเท่านั้น แต่ยงัรวมถึงห่วงโซ่

คุณค่าระหวา่งแต่ละส่วนดว้ย ในขณะท่ีธุรกิจแสดงความร่วมมือกนัในแนวตั้งอยูใ่นระดบัสูง จะท า
ใหเ้กิดการประสานงานกนัระหวา่งกิจกรรมในแนวตั้งและแนวนอนไดดี้ข้ึน แต่ถา้ธุรกิจมีการ
ร่วมมือกนัในแนวตั้งนอ้ยลงก็จะไม่สามารถมีอ านาจต่อรองกบัผูจ้  าหน่ายปัจจยัการผลิตและช่องทาง
การจดัจ าหน่ายได ้ดงันั้นความส าเร็จของธุรกิจในการพฒันาเพื่อให้เกิดความไดเ้ปรียบในการ
แข่งขนัอยา่งถาวรนั้นไม่ไดข้ึ้นอยูก่บัห่วงโซ่คุณค่าของตนเองเพียงอยา่งเดียว แต่ยงัข้ึนอยูก่บั
ความสามารถในการจดัการระบบคุณค่าในแต่ละส่วนดว้ย 
 แนวคิดน้ีนอกจากจะใช้ในธุรกิจแลว้ยงัน าไปประยุกต์ใช้ในเร่ืองของห่วงโซ่อุปทาน 
(Supply Chain) และเครือข่ายการจดัจ าหน่าย (Distribution Networks) ไดอี้กด้วย การส่งมอบส่วน
ประสมของผลิตภณัฑ์และบริการไปสู่ผูบ้ริโภคขั้นสุดทา้ย จะมีผูเ้ก่ียวขอ้งในทางเศรษฐศาสตร์ท่ี
แตกต่างกัน ซ่ึงผูเ้ก่ียวข้องแต่ละราย ก็จะท าการบริหารห่วงโซ่คุณค่าของตนเอง อุตสาหกรรม
ยิ่งใหญ่ก็จะเกิดปฏิสัมพนัธ์ระหว่างห่วงโซ่คุณค่าด้วยกนัเอง รวมทั้งมีการขยายห่วงโซ่คุณค่าให้



 

 

91 

กวา้งข้ึน การรวมคุณค่าท่ีเกิดข้ึนในแต่ละขั้นตอนของห่วงโซ่น้ี ถือเป็นแนวคิดใหม่ ซ่ึงนกักลยุทธ์
นิยมใช้กนัมาก นอกจากน้ีการใชป้ระโยชน์จากข่าวสารท่ีอยู่ตน้น ้ าและปลายน ้ าท่ีไหลเวียนในห่วง
โซ่คุณค่า จะช่วยใหธุ้รกิจสามารถก าหนดรูปแบบของธุรกิจใหม่ข้ึนได ้
 

การจัดการห่วงโซ่อุปทาน 
Supply Chain Management (SCM), 1980 

 
 Goran Svensson (Intermational Journal of Physical Distribution & Logistic Management, 
2002) ไดเ้ขียนบทความเร่ือง The Theoretical Foundation of Supply Chain Management : A 
functionallist theory of marketing โดยกล่าววา่ การจดัการห่วงโซ่อุปทานเร่ิมเกิดข้ึนเป็นคร้ังแรก
เม่ือตน้ทศวรรษท่ี 1980 ซ่ึงเป็นผลจากการเปล่ียนแปลงอยา่งรวดเร็ว และโอกาสท่ีเกิดจาก
สภาพแวดลอ้มทางธุรกิจในหลาย ๆ อุตสาหกรรม การจดัการห่วงโซ่อุปทานเกิดข้ึนเน่ืองจากความ
จ าเป็นของธุรกิจท่ีจะตอ้งมีการพิจารณาปัจจยัรอบดา้นท่ีเก่ียวขอ้งกนัภายในบริษทัและระหวา่ง
บริษทัในเร่ืองกิจกรรมของธุรกิจ และทรัพยากรภายใน ช่องทางจ าหน่ายและระหวา่งช่องทาง
จ าหน่าย เพื่อท่ีจะน าไปสู่การปรับปรุงผลการด าเนินงานโดยรวมท่ีมีต่อผูบ้ริโภคคนสุดทา้ยในตลาด 
พื้นฐานทางทฤษฏีของการจดัการห่วงโซ่อุปทานเกิดข้ึนจากพื้นฐานของเวลา (Time) หนา้ท่ี 
(Functional) และความสัมพนัธ์ท่ีเก่ียวขอ้งกนัภายในบริษทั ระหวา่งบริษทัและขา้มบริษทัในเร่ืองท่ี
เก่ียวขอ้งกบัช่องทางการจดัจ าหน่ายของธุรกิจ  ซ่ึงพื้นฐานและขอบเขตของทฤษฏีน้ีมีความ
เหมือนกนัมากและต่างกนัเล็กนอ้ย ระหวา่งการจดัการห่วงโซ่อุปทานกบัการตีความของ Alderson 
ในเร่ืองทฤษฏีหนา้ท่ีทางการตลาด (Functionalist theory of marketing) ซ่ึงมีขอ้โตแ้ยง้วา่ จุดเร่ิมตน้
ของทฤษฏีการจดัการห่วงโซ่อุปทานนั้นเกิดข้ึนและไดรั้บการสนบัสนุนจากส่วนหน่ึงของทฤษฏี
หนา้ท่ีทางการตลาด (Functionalist theory of marketing) และยิง่กวา่นั้นยงัจ าเป็นท่ีจะตอ้งใหค้  า
จ  ากดัความและขยายขอบเขตทฤษฏีของการจดัการห่วงโซ่อุปทานเสียใหม่ โดยเนน้ความเก่ียวขอ้ง
กนัในแนวนอน (Horizontal) ระหวา่งช่องทางการตลาดในสภาพแวดลอ้มการตลาด 
 

Positioning ( ต าแหน่งทางการตลาด )  
โดย Al Ries และ Jack Trout ปี ค.ศ. 1981 

  

 ในปี 1981 อลัไรย์ และแจ๊ค เทราท์ ได้เขียนหนังสือช่ือ Positioning : The Bettle for 
your mind โดยไดอ้ธิบายถึงวิธีการในการใช้ต าแหน่งทางการตลาดเป็นเคร่ืองมือส่ือสารไปสู่กลุ่ม
ลูกคา้เป้าหมายท่ีมีเป็นจ านวนมากในตลาด ซ่ึงถูกน ามาใช้กนัอย่างแพร่หลายในงานทางการตลาด 
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โดยมองวา่ผลิตภณัฑ์แต่ละยี่ห้อควรมีค าท่ีแสดงถึงจุดยืนของตนเอง และไม่ควรเลียนแบบยี่ห้ออ่ืน 
ๆ ยีห่้อใหม่ควรมีผลประโยชน์ใหม่ ท่ีถือไดว้า่เป็นสินคา้ประเภทใหม่ และจงเป็นท่ีหน่ึงในประเภท
สินคา้ใหม่อยา่ไดเ้ป็นท่ีสองในสินคา้ประเภทใด ๆ  
 การก าหนดต าแหน่งทางการตลาดนั้นจะตอ้งเร่ิมตน้ด าเนินการควบคู่กบัตวัผลิตภณัฑ ์
เน่ืองจากในยุคปัจจุบนัผูบ้ริโภคได้รับข่าวสารต่าง ๆ เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์เป็นจ านวนมาก และมกั
เลือกจดจ าข่าวสารท่ีพบเห็นบ่อยคร้ัง ดงันั้นนักโฆษณาจึงควรน าเสนอข่าวสารท่ีเข้าใจง่ายและ
น่าเช่ือถือแก่ผู ้บริโภค โดยเน้นให้ผู ้บริโภคเกิดการรับรู้มากกว่าท่ีจะเสนอข้อเท็จจริงของตัว
ผลิตภณัฑ์ เพื่อให้ผลิตภณัฑ์ของธุรกิจเขา้ไปอยูใ่นใจของผูบ้ริโภคและอยูใ่นทางเลือกอนัดบัตน้ ๆ 
ของผูบ้ริโภค โดยมีกลยุทธ์หลายวิธีอนัไดแ้ก่ กลยทุธ์ของผูน้ า กลยุทธ์ของผูต้าม การปรับต าแหน่ง
ทางการตลาด (Repositioning) กลยุทธ์การใช้ตรายี่ห้อ กลยุทธ์การขยายสายผลิตภัณฑ์  (Line 
Extension)  
 เร่ืองต าแหน่งทางการตลาดหรือจุดยืนทางการตลาดน้ีไดมี้การพฒันาเพิ่มข้ึนไปอีกโดย
ไมเคิล แทรซ่ี และเฟรดไวร์เซมา เขียนลงในหนงัสือช่ือ The Discipline of Marketing Leaders โดย
ได้ช้ีให้เห็นถึงสถานการณ์ในตลาด 3 แบบคือ 1. ผูน้ าสินคา้ 2. ผูป้ระกอบการได้ดี 3. ผูใ้ห้ความ
ใกลชิ้ดลูกคา้ ซ่ึงบริษทัอาจเป็นผูน้ าสินคา้ โดยการเพิ่มคุณภาพและการใชง้านสินคา้ไดก่้อนคนอ่ืน
และบริษทัอาจจะน าผูอ่ื้นในดา้นการปฏิบติัการไดดี้ เก่งในดา้นการควบคุมตน้ทุนและความเช่ือมัน่
ในการบริการ ส่วนแบบท่ี 3 บริษัทจะรู้จักลูกค้าเป็นอย่างดีทั้ งในด้านความต้องการและการ
ปรับเปล่ียนขอ้เสนอ 
 นอกจากน้ี ครอวฟ์อร์ดและแมทธิวส์ ยงัไดเ้สนอวธีิการสร้างจุดยืนอีกแบบ โดยมองวา่
บริษทัสามารถสร้างจุดยืนไดจ้ากคุณสมบติั 5 ประการ ไดแ้ก่ สินคา้ ราคา ความหาไดง่้าย บริการท่ี
สร้างมูลค่าเพิ่ม และประสบการณ์ของลูกคา้ บริษทัสามารถมีก าไรไดห้ากสามารถเป็นผูน้ าในดา้น
ใดดา้นหน่ึง 
 

7’s Framework 
โดย Mc Kinsey ค.ศ. 1982 

 

  Mc Kinsey & Company บริษัทท่ีปรึกษาท่ีมีช่ือเสียงของโลก ได้กล่าวว่า การ
ด าเนินกลยทุธ์อยา่งเดียวไม่เพียงพอท่ีจะท าให้ธุรกิจประสบความส าเร็จ ธุรกิจจะตอ้งสามารถจดัการ
ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพดว้ย กลยุทธ์เป็นเพียงองค์ประกอบหน่ึงท่ีจะช่วยให้ธุรกิจมีการจดัการท่ีดี
ท่ีสุด ความส าเร็จของธุรกิจจะข้ึนอยู่กบัปัจจยั 7 ประการ เรียกว่า 7-s Framework ซ่ึงประกอบดว้ย
กลยุทธ์ (Strategy) โครงสร้าง (Structure) และระบบ (System) ซ่ึงเป็นองค์ประกอบในส่วนของ
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ฮาร์ดแวร์ท่ีจะท าให้ธุรกิจประสบความส าเร็จ รวมทั้ งองค์ประกอบในเร่ืองของสไตล์ (Style) 
ทีมงาน (Staff) ความช านาญ (Skill) และมูลค่าของหุน้ (Share Value) ซ่ึงเป็นส่วนของซอฟทแ์วร์ 
 

Agency  Theory 
(โดย Perrow  ค.ศ. 1983) 

 ในการบริหารและด าเนินงานกิจการท่ีไดล้งทุนไปนั้น เจา้ของผูล้งทุนจะมีทางเลือกท่ี
จะบริหารและด าเนินการดว้ยตนเอง หรือไม่ก็จะใช่บุคคลภายนอกหรือมืออาชีพเขา้มาบริหารงาน
แทน รวมทั้ งการว่าจ้างบุคคลภายนอกเข้ามาร่วมด าเนินงาน ทั้ งในระดับบริหารและในระดับ
ปฏิบติัการ ดงันั้นเจา้ของผูล้งทุน ผูบ้ริหาร และผูป้ฏิบติังาน  บุคคลทุกระดบัในองคก์รธุรกิจ ยอ่มมี
ความเก่ียวขอ้งซ่ึงกนัและกนัมีปฏิสัมพนัธ์ซ่ึงกนัและกนั ตามหนา้ท่ี และบทบาทท่ีแต่ละบุคคลไดรั้บ
มอบหมายใหป้ฏิบติังานเพื่อใหบ้รรลุวตัถุประสงคโ์ดยรวมของธุรกิจ อย่างไรก็ดีเน่ืองจากผูบ้ริหาร 
บุคลากร และทีมงานซ่ึงเป็นบุคคลภายนอกนั้นไม่ใช่เจา้ของหรือผูท่ี้ลงทุนในธุรกิจเอง ดงันั้นความ
เสียสละ ความจงรักภกัดี การเห็นแก่ประโยชน์ขององคก์รโดยรวม ตลอดจนความมีประสิทธิผลใน
การปฏิบติังาน อาจไม่อยู่ในระดบัสูงสุดเต็มความสามารถเหล่านั้น ในขณะท่ีความคาดหวงัของ
เจา้ของท่ีมีต่อผลงานของบุคคลเหล่านั้นยอ่มมีค่อนขา้งสูงเพื่อให้บรรลุเป้าหมายของธุรกิจตามท่ีได้
คาดหวงัไว ้
 ปัญหาดงักล่าวขา้งตน้จึงก่อให้เกิดความขดัแยง้ระหวา่งเจา้ของกบัผูบ้ริหารตลอดจน
ทีมงาน อยู่แทบตลอดเวลา และหากไม่สามารถขจดัขอ้ขดัแยง้ต่างๆ ได ้ก็จะเกิดปัญหาต่อองค์กร
และการด าเนินธุรกิจไดใ้นระยะยาว จนเป็นเหตุใหธุ้รกิจเกิดความลม้เหลวได ้เพื่อแกปั้ญหาดงักล่าว
ขา้งตน้ และสามารถขจดัขอ้ขดัแยง้ระหวา่งเจา้ของ ผูบ้ริหารและทีมงานให้ลดนอ้ยลง หรือแกค้วาม
ขดัแยง้ให้เป็นความเขา้ใจท่ีถูกตอ้งและชดัเจน ส าหรับทุกๆฝ่าย จึงไดมี้การน าเอา Agency Theory 
(ทฤษฎีตวัแทน) เขา้มาช่วยในการวเิคราะห์ปัญหาในส่วนน้ี 
                   สมมติฐานของ Agency Theory 
 ทฤษฏีน้ีสามารถใช้สมมติฐานทางด้านพฤติกรรมของมนุษย์มาช่วยอธิบาย เพื่อ
ช้ีให้เห็นประเด็นความแตกต่างระหวา่งพฤติกรรมของคน 2 กลุ่ม ไดแ้ก่  เจา้ของ และผูบ้ริหาร  ซ่ึง
ก่อใหเ้กิดปัญหาความขดัแยง้ข้ึน เน่ืองจากคน 2 กลุ่มดงักล่าวมีพื้นฐาน ของพฤติกรรมท่ีแตกต่างกนั
ดงัน้ี คือ 

1. สมมติฐานเก่ียวกบัมนุษย ์(Human) สามารถอธิบายขอ้แตกต่างระหวา่งพฤติกรรม
เจา้ของ และ ผูบ้ริหารไดด้งัน้ี คือ เจา้ของและผูบ้ริหารต่างมีความสนใจตนเอง  มุ่งท่ีตนเองเห็นแก่
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ตวัเองเป็นหลกั และมีความตอ้งการผลประโยชน์สูงสุด และเจา้ของซ่ึงเป็นผูล้งทุนในธุรกิจมกัเป็นผู ้
ท่ีชอบเส่ียงในขณะท่ีผูบ้ริหารมกัเป็นผูไ้ม่ชอบเส่ียง 

2. สมมติฐานเก่ียวกับองค์กร (Organizational) ช้ีให้เห็นถึงทศันะคติท่ีมีต่อองค์กร 
ของเจา้ของกบัผูบ้ริหาร ซ่ึงมีความแตกต่างกนัคือเป้าหมายขององคก์รมกัจะขดัแยง้กบัเป้าหมายของ
ผู ้บ ริหาร เช่น ผู ้บ ริหารโดยส่วนใหญ่มักมองแค่เฉพาะในส่วนท่ีตนเองรับผิดชอบเท่านั้ น    
นอกจากน้ีการได้รับข่าวสารท่ีไม่เท่าเทียมกนัระหว่างเจา้ของและผูบ้ริหาร มีผลท าให้การบริหาร
ของทั้ง 2 ฝ่าย อยู่ภายใตเ้ง่ือนไขของขอ้มูลท่ีไม่สมบูรณ์ (Bounded Rational) หรือเกิดการปกปิด
ขอ้มูลท าใหเ้จา้ของประเมินสถานการณ์ผดิพลาด และอาจน าไปสู่การตดัสินใจผดิพลาดได ้

3.  สมมติฐานในดา้นข่าวสาร (Information)  
  การด าเนินธุรกิจให้ประสบความส าเร็จนั้น ข่าวสารยอ่มมีส่วนส าคญัท่ีท าให้การ

ตดัสินใจมีความสอดคลอ้งกบัสภาพแวดลอ้มและสถานการณ์มากยิง่ข้ึน แต่โดยปกติข่าวสารในเชิง
การแข่งขนัจะถือเป็นข่าวสารท่ีเป็นความลบัไม่สามารถหาได้ง่าย ๆ  จ  าเป็นจะตอ้งเสาะแสวงหา
หรือไดม้าดว้ยความล าบากหรือตอ้งซ้ือหามา ในขณะเดียวกนัอาจตอ้งใชเ้วลาในการเสาะหา หรือใช้
ก าลงัคนในการเสาะแสวงหาข่าวสารท่ีตอ้งการนั้น ท าให้ข่าวสารท่ีไดม้านั้นเป็นข่าวสารท่ีมีตน้ทุน
ในการเสาะแสวงหา 

4.  สมมติฐานในดา้นปัจจยัแวดลอ้ม (Environment) 
       การประกอบธุรกิจในปัจจุบนัมกัอยูภ่ายใตปั้จจยัแวดลอ้มท่ีมีความไม่แน่นอน จึง

ท าให้ในบางคร้ังทั้งเจา้ของและผูบ้ริหารไม่สามารถคาดคะเนส่ิงท่ีเกิดข้ึนไดอ้ยา่งถูกตอ้งเสมอไป 
การตดัสินใจในลกัษณะน้ีเป็นการตดัสินใจภายใตแ้รงกดดนัจากปัจจยัแวดลอ้มท่ีมีความไม่แน่นอน 
และส่งผลกระทบต่อการด าเนินธุรกิจไม่มากก็น้อยทั้ งในด้านบวกและในด้านลบ โดยข้ึนกับ
ทางเลือกท่ีเจา้ของหรือผูบ้ริหารเลือกตดัสินใจนัน่เอง 

หลกัการพืน้ฐานของทฤษฎ ี Agency Theory 
เพื่ อให้ ปัญหาความขัดแย้งระหว่างเจ้าของและผู ้บ ริหารลดความรุนแรงลง 

ขณะเดียวกนัสามารถแกไ้ขปัญหาความขดัแยง้ท่ีเกิดข้ึนให้คล่ีคลายลงไดจึ้งไดน้ าเอาทฤษฎี Agency 
Theory เขา้มาประกอบในการแกปั้ญหาดงักล่าว ภายใตท้ฤษฎีน้ีไดมี้การก าหนดหลกัการพื้นฐานไว้
ดงัน้ี คือ 

1. ปัญหาของผูบ้ริหารจะได้รับแกไ้ขโดยผ่านทางเลือกและรูปแบบท่ีอยูใ่นลกัษณะ
ของสัญญาขอ้ผกูมดัระหวา่งเจา้ของและผูบ้ริหาร (ผูด้  าเนินการ) 

2. สัญญาข้อผูกมัดท่ีเกิดข้ึนนั้ นจะมีความสัมพันธ์โดยตรงกับตัวผู ้บริหาร และ
สามารถก าหนดข้ึนไดจ้ากพื้นฐาน 2 ประการ คือ 
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 2.1 พื้นฐานทางดา้นพฤติกรรม 
 2.2 พื้นฐานจากการด าเนินงานของผูบ้ริหารท่ีเกิดข้ึน 
3. ทางเลือกในการท าสัญญาทั้ง 2 ทางเลือกขา้งตน้จะตอ้งน ามาพิจารณาใหส้อดคลอ้ง

และสัมพนัธ์กบัตน้ทุนท่ีเกิดข้ึน เน่ืองจากตน้ทุนจะมีความแตกต่างกนัในแต่ละทางเลือก นอกจากน้ี
ยงัต้องน ามาพิจารณาร่วมกับปัญหาท่ีเกิดข้ึนจากพฤติกรรมการปกปิดข้อเท็จจริงของผูบ้ริหาร
(Agency Problems) อีกดว้ยก่อนท่ีจะมีการท าสัญญาขอ้ผกูมดัระหวา่งเจา้ของกบัผูบ้ริหาร 
  การน าเอาทฤษฎ ีAgency Theory ไปใช้ 
  ทฤษฎี Agency Theory สามารถน าไปประยุกตใ์ช้ไดก้บั การด าเนินงานของธุรกิจ
ในหลาย ๆ ส่วน ไดแ้ก่   การจดัการทีมขาย     การบริหารและควบคุมช่องทางการจดัจ าหน่าย    การ
ตดัสินใจในเร่ืองกลยุทธการส่งเสริมการจดัจ าหน่าย   การจูงใจพนักงานขาย    กลยุทธการเขา้สู่
ตลาดต่างประเทศ   พฤติกรรมการซ้ือของอุตสาหกรรม     ความสัมพนัธ์ของบริษทัโฆษณากับ
ลูกคา้ เป็นตน้ 
 

Porter’s Diamond of National Advantage 
The Competitive Advantage of Nations  

( โดย Michael E. Porter,1990 ) 
Porter ไดเ้ขียนไวใ้นหนงัสือ The Competitive Advantage of Nations โดยเขียนถึงทฤษฏี

การคา้ระหวา่งประเทศ ซ่ึงมองวา่ความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัเชิงเปรียบเทียบจะอยูภ่ายใตปั้จจยัท่ี
เป็นคุณสมบติัเฉพาะตวัซ่ึงประเทศอาจจะโชคดีพอท่ีจะสืบสานต่อได ้ ปัจจยัซ่ึงเป็นคุณสมบติั
เฉพาะตวันั้นประกอบไปดว้ยท่ีดิน ทรัพยากรธรรมชาติ แรงงาน และขนาดของประชากรทอ้งถ่ิน 
 Porter ไดโ้ตเ้ถียงวา่ประเทศสามารถสร้างปัจจยัท่ีเป็นคุณสมบติัเฉพาะตวัใหเ้กิดข้ึนใหม่ได ้
เช่น แรงงานท่ีมีความช านาญ เทคโนโลยแีละฐานความรู้ท่ีเขม้แขง็ มีการสนบัสนุนจากภาครัฐบาล 
รวมทั้งปัจจยัทางดา้นสังคม  Porter ไดใ้ชแ้ผนผงั Diamond shape diagram เป็นพื้นฐานของกรอบ
แนวคิดท่ีแสดงใหเ้ห็นถึงการก าหนดความไดเ้ปรียบของประเทศ Diamond จะแสดงถึงบทบาทของ
ประเทศ ซ่ึงมีการก าหนดข้ึนส าหรับอุตสาหกรรมต่าง ๆ  
 จุดหลกั ๆ ของ Diamond และปัจจยัท่ีจะมีผลกระทบต่อ Diamond 4 ประการซ่ึงน าไปสู่
ความไดเ้ปรียบในเชิงเปรียบเทียบของประเทศ ปัจจยัเหล่าน้ีไดแ้ก่ (1) ความร้อมของทรัยากร
ธรรมชาติและความช านาญ (2) ข่าวสารท่ีธุรกิจใชเ้พื่อการตดัสินใจ และแสวงหาโอกาสท่ีสอดคลอ้ง
กบัทรัพยากรและความช านาญท่ีมีอยู ่ (3) เป้าหมายของแต่ละส่วนภายในธุรกิจ (4) แรงกดดนัท่ี
ธุรกิจจะตอ้งมีนวตักรรมใหม่และมีการลงทุน 
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 จุดหลกัของ Diamond 4 ประการซ่ึงธุรกิจจะตอ้งค านึงถึงไดแ้ก่ 
 1.  เง่ือนไขดา้นปัจจยั (Factor Input conditions) ซ่ึงมองวา่แต่ละประเทศสามารถสร้าง
ปัจจยัส าคญัของตนเองได ้ เช่น ความช านาญ (Skill) ทรัพยากร (Resource) และพื้นฐานทาง
เทคโนโลย ี แหล่งของปัจจยัในแต่ละช่วงเวลาจะมีความส าคญันอ้ยกวา่ปัจจยัท่ีมีอยูซ่ึ่งไดมี้การ
พฒันายกระดบั และมีการแปรรูป  
 นอกจากน้ีความเสียเปรียบของทอ้งถ่ินในเร่ืองของการผลิตท่ีเป็นนวตักรรมใหม่ เง่ือนไข
ในทางลบ เช่นการขาดแคลนแรงงาน หรือวตัถุดิบท่ีขาดแคลนจะเป็นตวัผลกัดนัใหธุ้รกิจตอ้งพฒันา
วธีิการใหม่ ๆ และนวตักรรมใหม่น้ีซ่ึงมีบ่อยคร้ังท่ีจะน าไปสู่ความไดเ้ปรียบในเชิงเปรียบเทียบ
ระดบัประเทศ 
 2.  เง่ือนไขดา้นความตอ้งการ (Demand conditions) เม่ือตลาดของสินคา้ในต่างประเทศ
ขยายตวัมากข้ึนกวา่ตลาดทอ้งถ่ิน ธุรกิจทอ้งถ่ินมกัจะใหค้วามส าคญัต่อผลิตภณัฑม์ากกวา่การท า
ธุรกิจกบัต่างประเทศ อนัน าไปสู่ความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัเม่ือธุรกิจทอ้งถ่ินเร่ิมท าการส่งออก
ผลิตภณัฑ ์ และหากตลาดทอ้งถ่ินมีความตอ้งการมากข้ึนก็จะน าไปสู่ความไดเ้ปรียบของประเทศ
และความเขม้แขง็ แนวโนม้ของตลาดทอ้งถ่ินจะช่วยใหธุ้รกิจทอ้งถ่ินสามารถคาดคะเนแนวโนม้
ของตลาดโลกได ้
 3.  อุตสาหกรรมท่ีเก่ียวขอ้งและอุตสาหกรรมสนบัสนุน (Related and Supporting 
Industries) เม่ืออุตสาหกรรมสนบัสนุนในทอ้งถ่ินมีการแข่งขนั ธุรกิจมกัเนน้ในเร่ืองประสิทธิภาพ
ทางดา้นตน้ทุน รวมทั้งเนน้ดา้นนวตักรรมของปัจจยัน าเขา้มากข้ึน ซ่ึงจะส่งผลใหเ้กิดความเขม้แขง็
เม่ือผูจ้  าหน่ายปัจจยัการผลิตเองเป็นคู่แข่งขนัท่ีเขม้แขง็ในตลาดโลก 
 4. กลยทุธ์ของธุรกิจ โครงสร้างและการแข่งขนั (Firm Strategy, Structure and Rivalry) 
เง่ือนไขทางทอ้งถ่ินจะกระทบต่อกลยทุธ์ของธุรกิจตวัอยา่งเช่น ธุรกิจในเยอรมนัค่อนขา้งจะมีล าดบั
ขั้น (hierarchical) ธุรกิจในอิตาลีค่อนขา้งจะเป็นธุรกิจท่ีเล็กกวา่และด าเนินกิจการเหมือนครอบครัว
ขยาย ดงันั้นกลยทุธ์และโครงสร้างจะช่วยใหก้ าหนดไดว้า่อุตสาหกรรมประเภทใดท่ีธุรกิจของ
ประเทศควรจะมีความเขม้แข็ง 
 ในทฤษฏี Five Force อุตสาหกรรมท่ีมีการแข่งขนัต ่าจดัเป็นอุตสาหกรรมท่ีน่าดึงดูดใจ หาก
มองเพียงจุดเดียวธุรกิจมกัจะชอบอุตสาหกรรมท่ีแข่งขนันอ้ยกวา่ แต่ในระยะยาวยิง่การแข่งขนัใน
ระดบัทอ้งถ่ินมีมากข้ึนยิง่จะเป็นการดี เน่ืองจากจะเป็นแรงผลกัดนัใหธุ้รกิจมีการพฒันาตนเองและมี
นวตักรรมใหม่ ซ่ึงโดยขอ้เทจ็จริง ระดบัการแข่งขนัในทอ้งถ่ินท่ีมีสูงจะส่งผลใหก้ารแข่งขนัใน
ระดบัโลกนอ้ยลง  
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 การแข่งขนัในระดบัทอ้งถ่ินจะเป็นตวัผลกัดนัใหธุ้รกิจมีการเคล่ือนไหวภายใตค้วาม
ไดเ้ปรียบพื้นฐานซ่ึงท าใหป้ระเทศแม่ไดรั้บความพอใจตวัอยา่งเช่นปัจจยัในดา้นราคาท่ีต ่า 
 The Diamond as a System   

อยา่งไรก็ดีผลกระทบจากปัจจยัตวัใดตวัหน่ึงจะข้ึนอยูก่บัปัจจยัอ่ืน ๆ ดว้ย เช่น ปัจจยัของ
ความเสียเปรียบจะน าธุรกิจไปสู่การสร้างสรรคน์วตักรรมหากไม่มีการแข่งขนัท่ีเพียงพอ 
ขณะเดียวกนั Diamond เป็นระบบท่ีมีผลกระทบต่อตนเองดว้ย เช่น ในระดบัการแข่งขนัท่ีมีสูงมีอยู่
บ่อยคร้ังท่ีจะน าไปสู่การสร้างปัจจยัเฉพาะท่ีเป็นเอกลกัษณ์ 

บทบาทของภาครัฐบาล 
ในโมเดล Diamond รัฐบาลมีบทบาทในการกระตุน้ธุรกิจใหมี้การพฒันาผลการด าเนินงาน

ใหดี้ข้ึน ตวัอยา่งเช่น การก าหนดมาตรฐานผลิตภณัฑ์ รวมทั้งการกระตุน้ให้เกิดความตอ้งการใน
ผลิตภณัฑท่ี์กา้วหนา้ข้ึน เนน้ในการสร้างสรรคปั์จจยัเฉพาะ กระตุน้ใหเ้กิดการแข่งขนัในระดบั
ทอ้งถ่ินโดยจ ากดัขอบเขตความร่วมมือโดยตรงและกระตุน้ใหเ้กิดกฎระเบียบ antitrust regulation 
 

ตัวแบบกลยุทธ์เครือข่ายธุรกิจ 
โดย Stanton, Etzel and Walker ค.ศ. 1991 

 

 ไดก้ล่าวถึงการเลือกกลยุทธ์ท่ีเหมาะสมส าหรับแต่ละเครือข่ายธุรกิจของบริษทัไวเ้ป็น 
4 วธีิ ไดแ้ก่ 

1. กลยุทธ์การเพิ่มการลงทุน (Invest Strategy) เพื่อสร้างความแข็งแกร่งให้แต่ละ 
SBU  

2. กลยุทธ์การป้องกนั (Protect Strategy) เพื่อช่วยรักษาฐานะและต าแหน่งปัจจุบนั
ของ SBU บางหน่วยเอาไว ้

3. กลยุทธ์เพื่อการเก็บเก่ียว (Harvest Strategy) ใช้ SBU บางหน่วยช่วยสร้างรายได ้
เพื่อช่วยเหลือ SBU หน่วยอ่ืน ๆ  

4. กลยุทธ์เพื่อก าจัด (Divest Strategy) เป็นกลยุทธ์ท่ีเลิก SBU บางหน่วยท่ีไม่ท า
รายได ้
  

 โดยมีการก าหนดเป้าหมายของแต่ละ SBU และทรัพยากรต่าง ๆ ท่ีแต่ละ SBU ตอ้งใช้
ซ่ึงมีทางเลือก 4 แบบ คือ 
 1.  การสร้างส่วนครองตลาด (Build Share) เหมาะส าหรับ SBU ท่ีเป็น Question Mark 
 2.  การรักษาส่วนครองตลาด (Hold Share) เหมาะส าหรับ SBU ท่ีเป็น Cash Cows 
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 3.  การเก็บเก่ียวผลประโยชน์ (Harvest) ) เหมาะส าหรับ SBU ท่ีเป็น SBU ท่ีอ่อนแอ 
และตอ้งการเงินสดหมุนเวยีน 

5. การยบุเลิกธุรกิจ (Divest) เน่ืองจากก าไรลดลงเร่ือย ๆ เหมาะส าหรับ SBU ท่ีเป็น  
Dogs และ Question Marks ท่ีอ่อนแอ และท าใหก้ าไรของบริษทัลดลงเร่ือย ๆ  
 

Value Discipline Model ตัวแบบจ าลองด้านคุณค่า 
Michael Treacy และ Fred Wiersema ค.ศ. 1993 

  ตัวแบบจ าลองคุณค่ าของ Michael Treacy และ Fred Wiersema ได้ก ล่าวถึ ง
แนวทางในการสร้างคุณค่า 3 แนวทาง ซ่ึงแต่ละบริษทัสามารถเลือกแนวทางใดแนวทางหน่ึงและ
ด าเนินการภายใตแ้นวทางนั้นอยา่งเคร่งครัดและแข่งขนั แนวทางทั้ง 3 แนวทางนั้น ไดแ้ก่ 

1. ความเป็นเลศิในด้านการจัดการ (Operational Excellence) 
 โดยเน้นในเร่ืองของการควบคุมตน้ทุน (Cost control) และความมีมาตรฐานเดียวกนั 
(Standardization) โดยมีกระบวนการผลิตท่ีมีคุณภาพ สมเหตุสมผลในระดบัราคาท่ีต ่ามาก โดยเนน้
ในเร่ืองของประสิทธิภาพ ความคล่องตวัของการด าเนินงาน 
 การจดัการห่วงโซ่อุปทาน ไม่มีวสัดุเหลือใช ้นบัปริมาณได ้แนวทางน้ีเป็นการมองจาก
ปัจจยัภายในเป็นหลกั (Inside Out) ซ่ึงธุรกิจขา้มชาติขนาดใหญ่มกัด าเนินงานภายใตแ้นวทางน้ี 

2. ความเป็นผู้น าในด้านผลติภัณฑ์ (Product Leadership) 
 โดยมีจุดแข็งในเร่ืองของนวตักรรมใหม่ และการตลาดตราผลิตภณัฑ์ ด าเนินงานใน
ตลาดท่ีเปล่ียนแปลงอยูต่ลอดเวลา โดยมุ่งเน้นในการพฒันา การคิดริเร่ิมสร้างสรรค ์การออกแบบ 
และพฒันาผลิตภณัฑใ์หม่อยา่งรวดเร็ว เป็นผูบุ้กเบิกอยา่งต่อเน่ือง มีผลิตภณัฑ์และบริการใหม่ ๆ อยู่
เสมอ 

3. มีความใกล้ชิดกบัลูกค้า (Customer Intimacy) 
 โดยรู้ความตอ้งการของลูกคา้ รู้พฤติกรรมของลูกคา้ ซ่ึงเป็นการมองจากปัจจยัภายนอก
เป็นหลกั (Outside In) มีความเช่ียวชาญในการติดตามลูกคา้และบริการลูกคา้ ส่งมอบผลิตภณัฑ ์
หรือบริการไปสู่ลูกคา้แต่ละราย หรือเกือบทุกราย เนน้ในเร่ืองของการจดัการลูกคา้สัมพนัธ์ (CRM) 
ส่งมอบผลิตภณัฑต์รงเวลาและเหนือกวา่ความคาดหวงัของลูกคา้ โดยเนน้ในเร่ืองการส่งมอบคุณค่า
ตลอดชีวติลูกคา้ ความน่าเช่ือถือ และใกลชิ้ดกบัลูกคา้ 
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Balanced Scorecard 
โดย Robert Kaplan  ค.ศ.1992  

 เป็นแนวคิดท่ีก าเนิดจาก Professor Robert Kaplan อาจารยจ์ากมหาวิทยาลยั Harvard 
และ Dr. David Norton ซ่ึงเป็นท่ีปรึกษาด้านการจดัการ ได้ตีพิมพ์แนวคิดน้ีในวารสาร Harvard 
Business Review ในปี ค.ศ.1992 
 Balanced Scorecard เป็นเคร่ืองมือในดา้นการบริหารท่ีช่วยให้องค์กรสามารถบริหาร
กลยุทธ์ โดยผา่นทางการวดัผลการปฏิบติังาน ซ่ึงประกอบไปดว้ยมุมมองหลกั 4 ประการ ท่ีใช้เป็น
ตวัช้ีวดัผลการปฏิบติังาน ไดแ้ก่ 

1. มุมมองดา้นการเงิน (Financial Perspective) ในสายตาของผูถื้อหุ้นหรือเจา้ของ เช่น ใช้
ก าไรเป็นตวัช้ีวดั 

2. มุมมองด้านลูกค้า (Customer Perspective) ลูกค้าต้องการให้องค์กรเป็นอย่างไรใน
มุมมองของลูกคา้ เช่นความตรงต่อเวลาในการส่งสินคา้ 

3. มุมมองด้านกระบวนการภายใน (Internal Business Process) องค์กรจะต้องมีการ
จดัการภายในอยา่งไร เพื่อท่ีจะท าใหผู้ถื้อหุน้และลูกคา้เกิดความพอใจ 

4. มุมมองด้านการเรียนรู้และพฒันา (Learning and Growth) องค์กรจะตอ้งมีการพฒันา
และปรับปรุงอยา่งไร เพื่อท่ีจะบรรลุเป้าหมายท่ีตั้งไวอ้ยา่งย ัง่ยนื 

 ทั้ง 4 มุมมองน้ีจะเช่ือมโยงกบัวสิัยทศัน์และกลยุทธ์จากองคก์ร โดยในแต่ละมุมมองจะ
ประกอบดว้ยจุดประสงค ์ตวัวดัผล เป้าหมาย และโครงการเพื่อให้บรรลุถึงเป้าหมายนั้น ๆ และทั้ง 4 
มุมมองน้ีจะเช่ือมโยงกนัโดยใชห้ลกัการของเหตุและผล โดยเร่ิมจากเป้าหมายขององคก์ร ซ่ึงแสดง
ไดด้ว้ยตวัช้ีวดั 2 ตวั คือ ตวัช้ีวดัน า (Leading Indicator) ซ่ึงเป็นตวัช้ีวดัท่ีแสดงให้เห็นถึงสาเหตุท่ีท า
ให้เกิดผลกระทบกบัส่ิงอ่ืน ส่วนตวัช้ีวดัตาม (Lagging Indicator) จะแสดงให้เห็นถึงผลท่ีเกิดข้ึนใน
ช่วงเวลาท่ีผา่นมา ซ่ึงสะทอ้นใหเ้ห็นความส าเร็จหรือลม้เหลวของกลยทุธ์หรือเป้าหมายท่ีตั้งไว ้
   
 2.2.3  ทฤษฏีและแนวคิดทางการตลาดทีใ่ช้ในการก าหนดกลยุทธ์และกลวธีิทางการ
ตลาด 
 

 ประกอบดว้ยทฤษฏีและแนวคิดต่าง ๆ ดงัน้ีคือ 

1. The Pareto Principle ( คศ. 1923 ) 
2. ทฤษฏีการจูงใจของมาสโลว(์ คศ. 1943 ) 
3. AIDA Model ( คศ. 1961) 
4. Marketing Mix ( คศ. 1960s) 
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5. 4C’s Framework ( na.) 
6. Conjoint Analysis ( คศ. 1960s) 
7. ทฤษฏีการแพร่กระจายซ่ึงประดิษฐใ์หม่ (Early Adopter Theory) ( คศ. 1971 ) 
8. Extended Marketing Mix ( คศ.  1981) 
9. Whole Product Concept  ( คศ. 1983) 
10. การตลาดแบบลูกคา้สัมพนัธ์ (Customer Relationship Management : CRM) ( คศ. 

1983) 
11. Seven O’s Framework  ( คศ. 1984) 
12. Stimulus Response Model ( คศ. 1984) 
13. Porter’s Clusters of competence  ( คศ. 1990) 
14. แนวคิดในการบริหารกลุ่มผลิตภณัฑ ์(Category Management : ECR). ( คศ. 1993) 
15. Resource – Advantage Theory ( คศ. 1997 ) 

รายละเอียดของทฤษฏีและแนวคิดทางการตลาดขา้งตน้มีดงัน้ีคือ  
 

The Poreto Principle (กฎ 80:20) 
โดย Vilfredo Pareto ค.ศ. 1848-1923 

  

 ผูน้ าเสนอแนวคิดน้ีเป็นคร้ังแรกไดแ้ก่ Vilfredo Pareto ซ่ึงเสนอไวใ้นช่วง ค.ศ. 1848-
1923 ในเชิงทางเศรษฐศาสตร์ และมีการน ามาประยุกต์ใช้ในการบริหารการขายเพื่อจัดล าดับ
ความส าคญัของงาน ของสินคา้ ลูกคา้ และงานอ่ืน ๆ ท่ีตอ้งมีการควบคุมดูแลตามความส าคญั โดย
กล่าวว่าประมาณร้อยละ 80 ของสินคา้และการบริการนั้นถูกบริโภคไปโดยลูกคา้เพียงร้อยละ 20 
ของลูกคา้ทั้งหมด ซ่ึงจะเรียกส่วนตลาดน้ีว่าเป็นผููู้ใช้ปริมาณมาก (Heavy Users) หรือผูใ้ช้ท่ีมี
ความภกัดีในตราสินค้าของบริษทั (Loyalty Users)  ซ่ึงจดัว่าเป็นหัวใจของความส าเร็จในความ
พยายามทางการตลาดใด ๆ ก็ตาม หากธุรกิจมีการให้ความส าคญัในการควบคุมจดัการ ก็จะเกิด
ผลลพัธ์ท่ีดี ซ่ึงกฎน้ีไดถู้กน ามาประยกุตใ์ชไ้ดก้บังานหลาย ๆ งาน 

 
ทฤษฏีการจูงใจของมาสโลว์ 

โดย อบัราฮัม มาสโลว์ ค.ศ. 1943 
  

 อับราฮัม มาสโลว์ นักจิตวิทยา ได้น าเสนอทฤษฏี “ล าดับขั้นของความต้องการ” 
(Hierarchy of Needs) ซ่ึงเป็นวิธีการท่ีได้รับการยอมรับกนัทัว่ไปในการน ามาใช้อธิบายแรงจูงใจ
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ของผูบ้ริโภคท่ีอยู่เบ้ืองหลงัการตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคแต่ละล าดบัขั้น อธิบายถึง
ความตอ้งการในแต่ละประเภทท่ีถูกจดัล าดบัตามความส าคญัจากต ่าไปสูงคือ  

1. ความตอ้งการดา้นกายภาพ (Physiological Needs)  
2. ความตอ้งการความปลอดภยั (Safety Needs)  
3. ความตอ้งการเป็นเจา้ของ (Belonging Needs) 
4. ความตอ้งการความภาคภูมิใจ (Prestige Needs) 
5. ความตอ้งการประสบความส าเร็จสูงสุด (Self Actualization) ซ่ึงเป็นความตอ้งการ

ข้ึนสูงสุด 
  

 Abraham Maslow ไดเ้สนอแนวคิดว่าความตอ้งการของมนุษยมี์ล าดบัข้ึนจากต ่าไปสูง 
รวม 5 ขั้น จากท่ีถูกกระตุน้เร้ามากท่ีสุดไปจนถึงถูกกระตุน้เร้าน้อยท่ีสุด โดยบุคคลพยายามท่ีจะ
ตอบสนองความตอ้งการท่ีส าคญัท่ีสุดก่อน เม่ือไดรั้บการตอบสนองแลว้ ความตอ้งการท่ีส าคญัท่ีสุด
ในล าดบัถดัไปจะเขา้มามีบทบาทจูงใจแทน ซ่ึงโดยปกติความตอ้งการจะเร่ิมจากขั้นต ่าสุดคือความ
ตอ้งการพื้นฐานดา้นสรีระ แลว้จึงเป็นเร่ืองของความมัน่คงปลอดภยั การมีส่วนร่วม ความมีศกัด์ิศรี
ไดรั้บการยกยอ่ง และความตอ้งการใหต้นเองส าเร็จสมปรารถนา 
  

AIDA Model 
โดย  Lavidge and Steiner ค.ศ. 1961 

 

 AIDA เป็นเทคนิคท่ีใชเ้พื่ออธิบายถึงประสิทธิภาพของการโฆษณาและการขายท่ีมีต่อ
กลุ่มผูบ้ริโภค ภายใตส้มมติฐานท่ีวา่ผูบ้ริโภคจะผา่นกระบวนการท่ีมีอิทธิพลในหลายขั้นตอนไดแ้ก่ 
ขั้นตอนของความตั้งใจ (Attention) แล้วจึงเกิดความสนใจ (Interest) จากนั้นจึงมีความต้องการ 
(Desire) แล้วจึงเกิดพฤติกรรมในการเสาะแสวงหาข่าวสารในท่ีสุด (Action) โมเดลน้ีได้รับการ
เรียกช่ือวา่ AIDA  โดย Levidge และ Steiner ในปี ค.ศ. 1961 
 นอกจากน้ี Palda ยงัไดมี้การพฒันาโมเดลท่ีเรียกวา่ Hierarchy of effect ข้ึนในปี ค.ศ. 
1966 โดยกล่าววา่ผูบ้ริโภคจะผา่นกระบวนการท่ีมีอิทธิพลโดยเร่ิมจาก การรู้จกั (Awareness) การ
เรียนรู้ (Knowledge) การพอใจ (Liking) การชอบ (Preference) การตดัสินใจ (Conviction) และเกิด
พฤติกรรมการซ้ือในท่ีสุด ซ่ึงโมเดลน้ีคลา้ยคลึงกบั Adoption Process 
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Marketing Mix 
โดย E Jerome Mc Carthy, ทศวรรษ 1960 

  

 ส่วนประสมทางการตลาดเป็นหน่ึงในแนวคิดท่ีส าคญัของทฤษฏีทางการตลาดยคุใหม่ 
มีผูก้ล่าวถึงองค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาดอยู่มากมาย แต่แนวคิดซ่ึงเป็นท่ีนิยมกัน
แพร่หลายไดแ้ก่ แนวคิดของ Mc Carthy ซ่ึงจ าแนกส่วนประสมทางการตลาดออกเป็น 4 ส่วนซ่ึงตวั
แปรเหล่าน้ีเรียกกว่า 4P’s อันได้แก่  Product หมายถึงตัวผลิตภัณฑ์ Price หมายถึงราคา Place 
หมายถึงช่องทางการจดัจ าหน่าย และ Promotion หมายถึงการส่งเสริมการตลาด ซ่ึงแนวคิดน้ีไดเ้ร่ิม
ใช ้และอา้งถึงเป็นคร้ังแรกในทศวรรษท่ี 1960  

 
4 C’s Framework 

โดย Robert Lauterborn  
  

 โรเบิร์ต ลอเตอร์บอร์น (Robert Lauterborn) ไดก้ล่าววา่ ส่วนประสมการตลาด (4P’s) 
แสดงถึงมุมมองจากผูข้ายซ่ึงใช้เป็นเคร่ืองมือกระตุน้ผูซ้ื้อ ส่วนมุมมองทางดา้นผูซ้ื้อ เคร่ืองมือทาง
การตลาดถูกออกแบบเพื่อส่งมอบประโยชน์ให้กบัลูกคา้ ดงันั้นจึงตอ้งสอดคล้องกบัมุมมองของ
ลูกคา้ดว้ยเพื่อให้เกิดผลดีและมีประสิทธิภาพ ดงันั้นโรเบิร์ต ลอเตอร์บอร์นจึงไดเ้สนอแนวคิดใหม่
ในเร่ืองของส่วนประสมผลิตภณัฑ์โดยก าหนดส่วนประสมผลิตภณัฑ์ โดยมองจากตวัผูซ้ื้อเป็นหลกั
เรียกวา่ 4C’s อนัไดแ้ก่  

1. Customer Value (เทียบไดก้บั Product) 
2. Cost to Customer (เทียบไดก้บั Price)  
3. Convenience to Customer ( เทียบไดก้บั Place)  
4. Communication with the Customer ( เทียบไดก้บั Promotion) 

 
แนวคิดด้านการตลาด 4C’s โดย Don. E. Schult 

 

 จากแนวคิดการตลาดเดิม 4P’s ซ่ึงเป็นแนวคิดท่ีค านึงถึงตัวผลิตภัณฑ์ เป็นหลัก 
(Product Center) อนัเป็นแนวคิดท่ีนกัการตลาดยอมรับและนิยมใชก้นัทัว่โลกจนกระทัง่ปัจจุบนั ได้
มีผูเ้สนอแนวคิดใหม่ซ่ึงเรียกวา่ 4C’s แนวคิดน้ีจะค านึงถึงตวัผูบ้ริโภคเป็นหลกั 
 ผู ้เป ล่ียนแนวคิดน้ี คือ Don E. Schult3 ปรมาจารย์ด้านการตลาดและการส่ือสาร
การตลาดได้เสนอแนวคิดน้ีไวใ้นหนังสือ New Marketing paradigm การค านึงถึงผูบ้ริโภคท าให้
นกัการตลาดสามารถส่ือสารกบัผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพมากข้ึน และเปิดโอกาสให้นกัการ
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ตลาดค านึงถึงการกระท าอย่างไรให้สินคา้เขา้ไปเป็นส่วนหน่ึงของชีวิตผูบ้ริโภค ซ่ึงจะตอ้งรู้จกั
ผูบ้ริโภคเป็นอยา่งดีวา่ในแต่ละวนัผูบ้ริโภคท าอะไร ใชสิ้นคา้ไปเพื่ออะไร ใช้อยา่งไร บ่อยแค่ไหน 
มีอะไรจูงใจ ส่ือท่ีเขา้ถึงมีอะไรบา้ง มี lifestyle อยา่งไร ดงันั้น 4C’s จึงประกอบไปดว้ย 
 1.  เปล่ียนจาก Product เป็น Consumer เน่ืองจากธุรกิจจะไม่สามารถขายของท่ีผลิตได้
แต่สามารถขายของท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการได ้จึงตอ้งเน้นท่ีตวัผูบ้ริโภคและสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกบั
ผูบ้ริโภค อนัเป็นท่ีมาของแนวคิดการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ (Customer Relationship Management: 
CRM) ท่ีพูดกนัมากกวา่ 2 ปี  
 2. เปล่ียนจาก Price เป็น Cost ตอ้งลดตน้ทุนใหถู้กลงเพื่อใหส้ามารถขายใหก้บัช่องทาง 
Modern trade ไดใ้นราคาถูกสุด และผูบ้ริโภคไดป้ระโยชน์สูงสุด ลดค่าใชจ่้ายในส่วนท่ีไม่มี Value 
added ท าให้เกิดศาสตร์ใหม่ ๆ ในเร่ืองของการจดัการห่วงโซ่อุปทาน (Supply Chain Management: 
SCM) ระบบการขนส่งและจดัการสินคา้ (Logistics) และเร่ือง ECR 
 3.  เปล่ียนจาก Place เป็น Convenience ผูบ้ริโภคต้องการความสะดวกในการหาซ้ือ
สินคา้เพราะความรีบเร่ง และการจราจรติดขดั สถานท่ีจ าหน่ายจึงตอ้งมีใหท้ัว่ถึง ท่ีจะท าใหผู้บ้ริโภค
หาซ้ือไดง่้าย ท าให้ช่องทางการคา้สมยัใหม่ (Modern trade) เกิดข้ึนมากมาย รวมทั้งระบบส่งตรงถึง
บา้น (Delivery)  
 4.  เปล่ียนจาก Promotion เป็น Communications เน่ืองจาก Promotion นั้นแคบไป การ
ส่ือสารจะตอ้งมองเป็นองคร์วม และส่ือสารไปสู่ผูบ้ริโภคในภาพรวมไม่ใช่หยดุส่วนใดส่วนหน่ึงซ่ึง
ตอ้งใช้เคร่ืองมือส่ือสารร่วมกันทุกรูปแบบในลักษณะผสมผสานไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา การ
ส่งเสริมการขาย การใชพ้นกังานขาย การประชาสัมพนัธ์ การตลาดทางตรง กิจกรรมการตลาด การ
จดัแสดงสินคา้ เคเบิ้ลทีวี อินเตอร์เน็ต เป็นตน้ ซ่ึงรวมเรียกว่าเป็นการส่ือสารการตลาดแบบครบ
วงจร (Integrated Marketing Communication: IMC)  
 

แนวคิดในเร่ืองการวเิคราะห์ปัจจัยร่วม (Conjoint Analysis) 
โดย Paul E. Green, Abba M. Krieger, ทศวรรษ 1960 

 

 แนวคิดน้ีเร่ิมถูกน ามาใช้ในวงการธุรกิจเป็นคร้ังแรกในตอนปลายทศวรรษท่ี 1960 
จวบจนถึงปัจจุบนั วิธีน้ีไดก้ลายเป็นเคร่ืองมือมาตรฐานในการวดัและการเปรียบเทียบขอ้ดีขอ้เสีย 
ของส่ิงต่าง ๆ ผลิตภณัฑ์ต่าง ๆ ท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการเลือก และเม่ือน าไปประยุกตใ์ชร่้วมกบัเคร่ืองมือ
ทางการตลาดอ่ืนๆ  เพื่อน ามาใช้เป็นขอ้มูลในการแบ่งส่วนตลาด วิธีน้ีกลายเป็นเคร่ืองมือท่ีส าคญั
และจ าเป็นต่อการด าเนินงานของนักการตลาด  การวิเคราะห์ปัจจยัร่วม (Conjoint Analysis) เป็น
เคร่ืองมืออย่างหน่ึง ซ่ึงเป็นท่ีนิยมในกลุ่มบริษทัชั้นน าของโลกเป็นเคร่ืองมือท่ีใช้วดัค่าใช้จ่ายท่ี
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ผูบ้ริโภคยินดีจ่ายออกไปเพื่อซ้ือสินค้าหน่ึง ๆ และวิธีน้ีมักถูกน ามาใช้เป็นหลักในการพัฒนา
ผลิตภณัฑ์ใหม่ การปรับเปล่ียนต าแหน่งของผลิตภณัฑ์เดิม การก าหนดราคาจ าหน่าย การก าหนด
ส่วนประสมผลิตภณัฑ์ท่ีท าให้กิจการมียอดขายหรือก าไรสูงสุด วิธีน้ีสามารถบอกรายละเอียดท่ี
ลึกซ้ึงถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดช้ดัเจนยิง่ข้ึน ท าให้เขา้ใจถึงเหตุผลท่ีผูบ้ริโภคตดัสินใจเลือก
ซ้ือผลิตภณัฑ์ได้ผลิตภณัฑ์หน่ึง โดยการพิจารณาจากปัจจยัต่าง ๆ อาทิ ราคา ส่วนทุนตราสินค้า 
(Brand Equity) คุณลกัษณะ การรับประกนัการใหบ้ริการดา้นเทคนิค เป็นตน้ 
 แนวคิดหลกัของการวิเคราะห์ปัจจยัร่วม คือ ท าให้สามารถอธิบายสินคา้และบริการ
ต่างๆ ท่ีอยูใ่นตลาดไดใ้นรูปของคุณลกัษณะ (Attribute) ซ่ึงแบ่งออกเป็นระดบัหน่ึง ๆ โดยผูซ้ื้อจะ
เช่ือมโยงคุณค่าของสินคา้หรือบริการกบัคุณลกัษณะในระดบัต่าง ๆ จากนั้นผูซ้ื้อก็จะเลือกสินคา้
หรือบริการท่ีให้คุณค่าโดยรวมสูงสุด และรวมคุณค่าท่ีไดรั้บเป็นคุณค่าโดยรวมของสินคา้ (Part-
worth’s) ซ่ึงผูบ้ริโภคแต่ละคนก็ยอ่มมี “คุณค่าโดยรวมของสินคา้” ไม่เหมือนกนั 
 วธีิน้ีมีประโยชน์ต่อนกัการตลาดดว้ยเหตุผล 4 ประการคือ  
 1.  วิธีน้ีเน้นการวดัความชอบของผูซ้ื้อท่ีมีต่อคุณลักษณะต่าง ๆ ของสินค้า และวดั
ประโยชน์ของสินคา้ท่ีผูบ้ริโภครับรู้ไดจ้ากคุณลกัษณะดงักล่าว 
 2.  เป็นการวดัและประเมินผลในระดบัจุลภาคเพื่อวดัความชอบของผูบ้ริโภคแต่ละคน
ท่ีมีต่อคุณลกัษณะต่าง ๆ ของสินคา้ 
 3.  วิธีน้ีช่วยรวบรวมขอ้มูลภูมิหลงัของผูบ้ริโภคซ่ึงเป็นประโยชน์ต่อการวิเคราะห์คุณค่าโดยรวม
ของสินคา้ในสายตาของผูบ้ริโภคแต่ละคน 

 4.  สามารถน าไปทดสอบกบัแบบจ าลองพฤติกรรมเลือกซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในเร่ือง
ของการแนะน าผลิตภณัฑใ์หม่ หรือการปรับปรุงผลิตภณัฑเ์พื่อจ าหน่ายในตลาด 
 

ทฤษฎกีารแพร่กระจายส่ิงประดิษฐ์ใหม่,การยอมรับผลติภัณฑ์ใหม่ (Early Adopter Theory) 
โดย Everette M. Rogers, ค.ศ.1971 

 

 Everette M.  Rogers ได้เสนอแนวคิดในการวิเคราะห์ลักษณะของผูบ้ริโภค โดยน า
ผูบ้ริโภคมาจดักลุ่มตามอตัราความเร็วในการยอมรับผลิตภณัฑ์ใหม่ โดยแบ่งกลุ่มผูน้ าเอาผลิตภณัฑ์
ใหม่มาใช้ออกเป็น 5 จ าพวก โดยอิงจากพฤติกรรมท่ีรับเอาผลิตภณัฑ์ใหม่มาใช้ซ่ึงแบ่งผูบ้ริโภค
ออกเป็นพวก ๆ  โดยแต่ละพวกจะมีอตัราส่วนต่างกนั ไดแ้ก่ กลุ่มแนวหน้า (Innovators) ชอบเส่ียง 
กล้าลองของใหม่ คิดเป็น 2.5 % ในตลาด กลุ่มน าสมัย (early Adopters) ต้องการเป็นผู ้น าทาง
ความคิด มีประมาณ 13.50 % ในตลาด กลุ่มทันสมัย (early majority) มีความคิดรอบคอบ มี
ประมาณ 34% ในตลาด กลุ่มตามสมัย (late majority) มีประมาณ 34 % ในตลาด ไม่ยอมซ้ือ
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ผลิตภัณฑ์ใหม่จนกว่าคนส่วนใหญ่จะซ้ือแล้ว และกลุ่มสุดท้ายกลุ่มล้าสมัย (laggards) พวก
หัวโบราณไม่ชอบการเปล่ียนแปลง จะซ้ือผลิตภณัฑ์ใหม่ก็ต่อเม่ือบางคนเลิกใช้ผลิตภณัฑ์นั้นไป
แลว้ ซ่ึงอตัราส่วนโดยรวมจะมีลกัษณะคลา้ยรูประฆงัคว  ่า 
   

Extended Marketing Mix (ส่วนประสมทางการตลาด) 
โดย Bernard H. Booms และ Mary J. Gitner ค.ศ. 1981 

 

 Bernard H. Booms และ Mary J. Bitner ได้เสนอกลยุทธ์การตลาดในการสร้างส่วน
ประสมการตลาดท่ีขยายเพิ่มเติมจาก 4P’s เดิมซ่ึงมุ่งเน้นในส่วนของผลิตภณัฑ์ท่ีจบัตอ้งได้ ส่วน 
7P’s นั้นจะมุ่งเน้นและใช้ประโยชน์ในอุตสาหกรรมบริการหรือตลาดบริการ ปัจจยัท่ีเพิ่มเติมอีก 3 
ปัจจยัไดแ้ก่  
 1.  People เน่ืองจากมีบุคคลทั้งทางตรงและทางออ้มทีเก่ียวขอ้งกบัการบริโภคสินคา้
บริการ และเป็นส่วนท่ีมีความส าคญัต่อส่วนประสมการตลาด ซ่ึงไดแ้ก่ พนกังานท่ีมีความรู้ คนงาน 
รวมทั้งผูบ้ริโภค 
 2.  Process ไดแ้ก่ขั้นตอน กระบวนการ และการเช่ือมโยงของกิจกรรมซ่ึงเก่ียวขอ้งกบั
การบริการ 
 3.  Physical Evidence ไดแ้ก่ ความสามารถและสภาพแวดลอ้มของตลาดบริการ ซ่ึงมี
ทั้งในส่วนของสินค้าท่ีจบัตอ้งได้และช่วยในการส่ือสารและด าเนินกิจกรรมเก่ียวกบัการบริการ 
รวมทั้งประสบการณ์ท่ีจบัตอ้งไม่ได้ของลูกคา้ปัจจุบนั และความสามารถของธุรกิจท่ีจะถ่ายทอด
ความพอใจของลูกคา้ในปัจจุบนัไปสู่ลูกคา้ในอนาคต 
 นอกจากน้ีวิชาร์ด เอฟ เกอร์สัน (Richard F Gerson) ได้กล่าวว่าในการสร้างส่วน
ประสมทางการตลาด ควรเพิ่ม P เป็น 8 ตวัและ S อีก 1 ตวัจึงจะเหมาะสม ซ่ึง P แล S ท่ีเพิ่มข้ึนใน
ความหมายของริชาร์ดเอฟเกอร์สัน ไดแ้ก่  

1. Positioning หมายถึง การวางต าแหน่งผลิตภณัฑไ์วใ้นใจผูบ้ริโภค 
2. People หมายถึงคนท่ีจะท างานในการขายสินคา้และบริการ 
3. Profit  หมายถึง ส่ิงท่ีวางแผนจะท าใหไ้ด ้
4. Politics หมายถึง กฎขอ้บงัคบัท่ีมีอิทธิพล 
5. Services  หมายถึง การใหบ้ริการลูกคา้อยา่งดีเลิศ 
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Whole  Product  Concept   

(โดย  Theodore  Levitt , คศ. 1983) 
  

 Theordore  Levitt  ได้เสนอแนวคิดน้ีไว้เป็นคร้ังแรกเม่ือ คศ . 1983  ในหนังสือ  
Marketing  Imagination  และเป็นท่ียอมรับอยา่งแพร่หลาย  โดยแนวคิดน้ีมองตวัผลิตภณัฑ์ในองค์
รวมซ่ึงหมายถึงผลิตภณัฑ์พื้นฐาน( Generic Product ) ท่ีมีการเพิ่มองคป์ระกอบรวมทุกๆ ส่ิงอนัเป็น
ท่ีตอ้งการส าหรับผูบ้ริโภคและมีเหตุผลอนัสมควรท่ีจะซ้ือ  ซ่ึงโดยปกติผลิตภณัฑ์พื้นฐานมกัจะ
ปรับให้สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้า  ผลิตภัณฑ์องค์รวม (Whole  Product)  จะเพิ่ม
องค์ประกอบในเร่ืองของการอบรม  การให้ความช่วยเหลือ  การจดัท าคู่มือ  การเพิ่มซอฟแวร์
ฮาร์ดแวร์  การติดตั้ง  เป็นตน้ 
 แนวคิดของผลิตภณัฑ์องคร์วมเกิดข้ึนจากการตระหนกัถึงช่องวา่งระหวา่งผลิตภณัฑ์ท่ี
ปรับให้เข้ากับผูบ้ริโภคกับข้อสัญญาทางการตลาดท่ีเสนอต่อผูบ้ริโภค  ตัวอย่างเช่น  ถ้าขาย
คอมพิวเตอร์ตามขอ้สัญญาทางการตลาดนัน่คือการน าคอมพิวเตอร์ไปใชง้าน  ติดตั้งและพิมพภ์าพ
ดิจิตอล  แต่ผลิตภณัฑ์องคร์วมไม่ใช่แค่เพียงผลิตภณัฑ์คอมพิวเตอร์เท่านั้นแต่ยงัรวมถึงการทดสอบ
คุณภาพท่ีดี  ท าการทดลองติดตั้งระบบและตรวจสอบซอฟแวร์  สีของงานพิมพ ์ และตรวจสอบสาย
ต่างๆ  ท่ีจ  าเป็นซ่ึงสะทอ้นใหเ้ห็น  แนวคิดของผลิตภณัฑอ์งคร์วม 
 

แนวความคิดด้านการตลาดแบบลูกค้าสัมพนัธ์ 
(Customer Relationship Marketing: CRM) 

(โดย  Theodore  Levitt , ค.ศ. 1983) 
 
 การตลาดแบบความสัมพนัธ์  เป็นรูปแบบการตลาดท่ีเกิดข้ึนเม่ือทศวรรษท่ี  1980  ซ่ึง
เนน้การสร้างความสัมพนัธ์ระยะยาวกบัลูกคา้โดยการท าความเขา้ใจความตอ้งการในแต่ละช่วงชีวิต
ของลูกคา้  แนวคิดน้ีเน้นท่ีจะก าหนดตวัผลิตภณัฑ์หรือบริการ  เพื่อตอบสนองความตอ้งการของ
ลูกคา้ปัจจุบนั 
 อย่างไรก็ดีจุดเร่ิมตน้ของการตลาดแบบความสัมพนัธ์ในยุคใหม่  เร่ิมข้ึนจากแนวคิด
ของ Schneider  ในปี 1980  ซ่ึงมีแนวคิดว่าธุรกิจควรจะรักษาลูกคา้ปัจจุบนัเอาไวแ้ทนท่ีจะมุ่งเน้น
การจูงใจลูกคา้ให้มาซ้ือสินคา้หรือบริการ  ซ่ึงเรียกว่าเป็นการตลาดแบบ  interactive  marketing  
และต่อมา  Len  Berry  และ  Texas  ก็ได้เรียกการตลาดแบบน้ีว่า  การตลาดแบบความสัมพนัธ์  
(Relationship  Marketing)  ในปี  1982  แนวคิดน้ีได้ถูกเสนอในเชิงการตลาดเป็นคร้ังแรกโดย  
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Theodore  Levitt  ในปี 1983 Theodore  Levitt ได้เสนอในประเด็นท่ีว่า “ธุรกิจทุกธุรกิจในทุก
องคก์รต่างตอ้งการสร้างลูกคา้ การรักษาลูกคา้เหล่าน้ี และการสร้างก าไรสูงสุด (Maximize) เหล่าน้ี 
เป็นส่ิงท่ีทุกองคก์รพึงประสงคท์ั้งนั้น” 
 ในทางปฏิบัติการตลาดแบบความสัมพนัธ์เร่ิมต้นจากภาคอุตสาหกรรมและตลาด
ระหวา่งธุรกิจกบัธุรกิจ  ซ่ึงมีการติดต่อกนัในระยะยาว  หลงัจากนั้น  Barbara Bund Jackson จึงได้
น ามาประยกุตใ์ชใ้นเชิงการตลาดในปี 1985 ในยคุปัจจุบนัการตลาดแบบความสัมพนัธ์ส่วนใหญ่มกั
ถูกใชใ้นธุรกิจบริการ เน่ืองจากการสร้างความสัมพนัธ์ในระยะยาวมีตน้ทุนท่ีสูงมาก จึงท าให้การใช้
ไม่เป็นท่ีแพร่หลาย 
 การตลาดแต่เดิมนั้นเร่ิมต้นเม่ือทศวรรษท่ี 1960 และ 1970 เม่ือธุรกิจพบว่าการขาย
สินค้าให้แก่ลูกคา้มีความยากมากข้ึน ตลาดผูบ้ริโภคเร่ิมมีความเป็นระบบและเร่ิมมีการขายใน
รูปแบบของผลิตภณัฑ์ท่ีคุณภาพต ่าให้แก่ลูกคา้จ านวนมาก หลงัจากนั้นขอบเขตของการตลาดจึงเร่ิม
กวา้งข้ึน และเร่ิมมีการปรับแนวคิดในรูปแบบของการตลาดแบบความสัมพนัธ์มากข้ึนโดยในทาง
ปฏิบติันั้นจะน าเอาซอฟแวร์และโปรแกรมคอมพิวเตอร์เขา้มาช่วยในการจดัการ 
 แนวคิดด้านการตลาดแบบความสั มพันธ์ จะเน้น ท่ี การรักษาลู กค้า  (Customer  
Relationship)  ซ่ึงตามแนวคิดของ Gronroos  (1989)  ได้กล่าวว่าการตลาดคือ  การแลกเปล่ียนและการ
กระท าตามสัญญาท่ีไดใ้ห้ไวก้บัลูกคา้  และพยายามท าให้ลูกคา้เกิดความไวว้างใจในระยะยาว  ซ่ึงการ
รักษาลูกคา้ปัจจุบนัเอาไวจ้ะมีตน้ทุนท่ีต ่ากวา่การแสวงหาลูกคา้ใหม่  เน่ืองจากจะช่วยให้ลูกคา้ไม่หนัไป
ซ้ือสินคา้ยี่ห้ออ่ืน  ช่วยในการขายสินคา้ขา้มผลิตภณัฑ์  การท ากิจกรรมการตลาดขา้มผลิตภณัฑ์ ท าให้
ลูกคา้มีความภกัดีในสินคา้  และมีตน้ทุนในการเปล่ียนยีห่้อสินคา้สูงข้ึน 
 ขอบเขตของการตลาดแบบความสัมพนัธ์  จะเก่ียวข้องกับทุกหน่วยงานในองค์กร
ไม่ใช่แค่หน่วยงานการตลาดเท่านั้น  จะตอ้งเกิดจากความร่วมมือกนัในเร่ืองของคุณภาพของการ
จดัการ  การให้บริการลูกคา้  และการตลาดภายใตแ้นวคิดและปรัชญาทางการตลาดในทุกๆส่วน
ขององค์กร  และพนักงานทุกคนในองค์กร  ดงันั้นการตลาดแบบความสัมพนัธ์จึงเปรียบเสมือน
การตลาดภายใน  (Internal  Marketing)  ซ่ึงจะตอ้งมีประสิทธิภาพเพื่อท่ีจะสามารถด าเนินงานดา้น
การตลาดภายนอก (External Marketing ) ในการพัฒนาโปรแกรมทางการตลาดได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 
 ทฤษฏีน้ีถือเป็นหัวใจส าคญัของการจดัการลูกคา้สัมพนัธ์ (CRM) มาตั้งแต่ปี 1962 แต่
การท า CRM เพิ่งเร่ิมมีความเป็นไปไดใ้นช่วงไม่ถึง 8 ปี ท่ีผ่านมา เน่ืองจากนกัการตลาดตอ้งอาศยั
ความกา้วหนา้ทางดา้นคอมพิวเตอร์ และอินเตอร์เน็ตในปัจจุบนั ช่วยเอ้ือประโยชน์ 
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Seven O’s Framework 
โดยฟิลปิ คอตเลอร์ ค.ศ. 1984     

 

 ฟิลิป คอตเลอร์ ไดเ้สนอแนวคิดในการศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการหาตลาดใหม่
ซ่ึงตอ้งพิจารณาปัจจยั 7 ประการ ซ่ึงเรียกวา่ “Seven O’s” หรือ “6W 1H” ไดแ้ก่  
 Who  Occupants ใครอยูใ่นตลาด 
 What  Objects  ตลาดตอ้งการซ้ืออะไร 
 Why  Objective วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ 
 Who participate  Organization  ผูมี้ส่วนร่วมในการซ้ือ 
 How  Operation ซ้ืออยา่งไร 
 When  Occasions ซ้ือเม่ือไร 
 Where   Outlets   ซ้ือท่ีไหน 
 

ตัวแบบพฤติกรรมการซ้ือของฟิลปิ คอตเลอร์ (Stimulus Response Model) 
โดยฟิลปิ คอตเลอร์ ค.ศ. 1984 

 

  เป็นการสร้างตวัแบบโดยอาศยัทฤษฏีพื้นฐานเก่ียวกบัพฤติกรรมของมนุษย ์จากสาเหตุ
ท่ีท าให้เกิดพฤติกรรมในการซ้ือ ซ่ึงประกอบไปด้วยส่ิงเร้า 2 ส่วน ได้แก่ ส่ิงเร้าทางการตลาด 
(Marketing Stimuli) อนัไดแ้ก่ ส่วนประสมทางการตลาด 4P’s ซ่ึงเป็นปัจจยัท่ีควบคุมได ้และส่ิงเร้า
ภายนอกอ่ืน ๆ ซ่ึงไม่สามารถควบคุมได ้ส่ิงเร้าทั้ง 2 ส่วนจะถูกป้อนเขา้สู่กล่องด า (Black box) ผา่น
กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูซ้ื้อภายใตอิ้ทธิพลของวฒันธรรม สังคม และจิตวิทยา ท่ีบุคคลนั้น
ไดรั้บและจะปรากฏผลออกมาในรูปของพฤติกรรมตอบสนอง (Response) ต่อส่ิงเร้า 
 

แนวคิดเร่ือง Cluster (Cluster of Competence)   
โดย ไม เคิล อ ีพอร์เตอร์ ค.ศ. 1990 

  

 แนวความคิดเร่ืองคลสัเตอร์แสดงให้เห็นแนวทางใหม่ในการมองเศรษฐกิจระดบัเมือง 
และระดับประเทศ ช้ีให้เห็นบทบาทใหม่ของบริษัท รัฐบาล และสถาบันต่าง ๆ ในการเพิ่ม
ความสามารถของการแข่งขนั และแสดงให้เห็นว่า ความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัหลายอยา่ง นั้นมี
อยู่ในสถานท่ีตั้ งท่ีกลุ่มธุรกิจนั้ นอาศัยอยู่ ไม่ได้จ  าเป็นต้องอยู่เฉพาะภายในบริษัทหรือภายใน
อุตสาหกรรมเท่านั้น 
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 คลสัเตอร์เป็นการรวมกลุ่มกนัในทางภูมิศาสตร์ของบริษทั ซัพพลายเออร์ บริษ ทใน
อุตสาหกรรมท่ีเก่ียวข้อง และสถาบันท่ีเก่ียวข้อง ซ่ึงต้องมีการติดต่อกันในด้านใดด้านหน่ึง
โดยเฉพาะ ซ่ึงเม่ือมารวมตวักนัแลว้ท าให้เกิดมูลค่ารวมสูงกว่าผลรวมของทุกบริษทัเม่ือแยกกนัอยู ่
คลสัเตอร์จึงมีบทบาทส าคญัต่อการแข่งขนั และท าให้เกิดความหมายท่ีส าคญัส าหรับบริษทั รัฐบาล 
มหาวทิยาลยัและสถาบนัอ่ืน ๆ ในระบบเศรษฐกิจ  
 ในปัจจุบนัเร่ืองของสถานท่ีตั้งหรือ Location ดูจะมีบทบาทลดลง เพราะโลกาภิวฒัน์
ท าให้บริษทัต่าง ๆ หาแหล่งเงินทุน สินคา้ และเทคโนโลยีไดจ้ากทัว่โลก และยงัสามารถยา้ยการ
ด าเนินงานไปอยู่ท่ีใดก็ได้ในโลกท่ีจะท าให้บริษัทมีประสิทธิภาพด้านต้นทุนมากท่ีสุด ขณะท่ี
รัฐบาลถูกมองเหมือนวา่ก าลงัสูญเสียอ านาจท่ีมีต่อการแข่งขนัไปใหก้บักระแสของโลกาภิวฒัน์ 
 แมมุ้มมองน้ีจะก าลงัแพร่หลายแต่ก็ไม่ไดส้อดคลอ้งกบัความเป็นจริงของการแข่งขนั 
ในหนังสือ “The Competitive Advantage of Nations” ซ่ึงตีพิมพเ์ม่ือปี  1990  พอร์เตอร์ไดก้ล่าวถึง
ทฤษฏีการแข่งขนัระดับท้องถ่ิน ระดบัรัฐและระดบัชาติ ไวใ้นบริบทของ Global Economy โดย
ทฤษฏีน้ีได้ให้บทบาทท่ีส าคญักบัคลสัเตอร์ (Cluster) หรือการรวมกลุ่ม  การแพร่หลายของคลสั
เตอร์ในระบบเศรษฐกิจท าให้เกิดความเขา้ใจท่ีลึกซ้ึงในธรรมชาติของการแข่งขนัและบทบาทของ
สถานท่ีตั้งท่ีมีต่อความไดเ้ปรียบในการแข่งขนั  
 Cluster Approach เป็นกระบวนการท่ีมุ่งเน้นพฒันาและสร้างศกัยภาพของธุรกิจใน 
Cluster ท่ีเช่ือมโยงกนัให้มีทิศทางท่ีสอดคล้องซ่ึงกนัและกนั และในท่ีสุดสามารถสร้าง Business 
Value ข้ึนมาได ้โดยมองลึกลงไปในแต่ละกลุ่มธุรกิจและล าดบั Supply Chain ข้ึนมาให้เด่นชดัและ
ก าหนดด้าน Demand และ Supply Side ศึกษาค้นหาความต้องการในตลาดโดยเฉพาะท่ีเป็น 
Unserved need เป็นปัจจยัส าคญัในการสร้าง Differentiation รวมไปถึงคู่แข่งขนัและโอกาสใหม่ ๆ 
ในตลาด Supply Side คือกลุ่มธุรกิจดา้นจดัหาวตัถุดิบธุรกิจการผลิต ธุรกิจการออกแบบและบรรจุ
ภณัฑธุ์รกิจการจดัเก็บ (Storage) ธุรกิจการขนส่ง และการวจิยัพฒันาผลิตภณัฑ ์ 
 การจดัเรียงล าดบัขั้นตอนเป็นห่วงโซ่เช่นน้ี (Supply Chain) ช่วยให้สามารถแบ่งกลุ่ม
ธุรกิจไดอี้กเป็นส่วน ๆ ท่ีเรียกว่า Value Chain เพื่อก าหนดเป้าหมายท่ีเป็น Key Success Factor ใน
แต่ละ Value Chain ได้อย่างชัดเจน เช่นในบางกลุ่มต้องการให้มีมาตรฐานของวตัถุดิบ หรือบาง
กลุ่มเป้าหมายคือมุ่งสร้างนวตักรรมให้เป็นจุดขาย หรือบางกลุ่มมีเป้าหมายคือการจดัส่งท่ีรวดเร็ว
และมีความเสียหายนอ้ยท่ีสุด 
 ขนาดทางภูมิศาสตร์ของคลสัเตอร์นั้นมีตั้งแต่ภายในเมือง ภายในรัฐ ภายในประเทศ 
ไปจนกระทัง่เป็นเครือข่ายระหวา่งประเทศเพื่อนบา้น และก็มีไดห้ลากหลายรูปแบบข้ึนอยูก่บัระดบั
ความลึกและซบัซ้อน แต่ส่วนใหญ่แลว้จะประกอบไปดว้ยบริษทัผูผ้ลิตสินคา้และบริการขั้นสุดทา้ย 
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ซพัพลายเออร์ เพื่อการผลิตสินคา้และบริการ (ทั้งวตัถุดิบและเคร่ืองจกัร) สถาบนัการเงิน บริษทัใน
อุตสาหกรรมท่ีเก่ียวขอ้ง และมกัจะรวมถึงบริษทัในอุตสาหกรรมตน้น ้ า ผูใ้ห้บริการโครงสร้าง
พื้นฐาน เช่น รัฐบาลหรือหน่วยงานอ่ืนท่ีจดัหาโครงสร้างพื้นฐานและการสนับสนุนด้านเทคนิค 
(เช่น มหาวิทยาลยั) นอกจากน้ี คลสัเตอร์หลายกลุ่มยงัรวมสมาคมการคา้ และภาคเอกชนอ่ืนๆ  ท่ีให้
การสนบัสนุนสมาชิกของคลสัเตอร์เขา้ไวด้ว้ย 
 การก าหนดองค์ประกอบของคลสัเตอร์นั้นจะเร่ิมตน้จาก บริษทัหลาย ๆ บริษทัท่ีขาย
สินคา้/บริการประเภทเดียวกนัมารวมกนั หรือบริษทัขนาดใหญ่บริษทัเดียว จากนั้นก็มองถึงบริษทัท่ี
เก่ียวขอ้งทั้งตน้ทางและปลายทางท่ีมีความเช่ือมโยงกนัในแนวลึก แลว้จึงมองหาความเช่ือมโยงใน
แนวนอนเพื่อก าหนดอุตสาหกรรมท่ีอาศยัช่องทางการจดัจ าหน่ายเดียวกนั หรืออุตสาหกรรมท่ีมีการ
ผลิตสินคา้และบริการประกอบกนั โดยความเช่ือมโยงในแนวนอนของอุตสาหกรรมจะข้ึนอยูก่บั
การใช้ปัจจยัการผลิตหลัก หรือเทคโนโลยีท่ีเหมือนกันหลังจากระบุบริษทัและอุตสาหกรรมท่ี
เก่ียวข้องในคลัสเตอร์ได้แล้ว ก็มามองถึงสถาบนัท่ีให้การสนับสนุนทั้งด้านทักษะ เทคโนโลย ี
ข่าวสาร ทุน หรือโครงสร้างพื้นฐานต่าง ๆ ให้กับสมาชิกในคลสัเตอร์ และสุดท้ายก็คือตวัแทน
ภาครัฐหรือผูคุ้มกฎต่าง ๆ ท่ีมีอิทธิพลอยา่งเด่นชดัต่อสมาชิกในคลสัเตอร์ 
 คลัสเตอร์มีความหลากหลายในเร่ืองของขนาดความกวา้ง และขั้นตอนการพฒันา 
ความแตกต่างในธรรมชาติของคลสัเตอร์ส่งผลให้โครงสร้างของอุตสหกรรมท่ีประกอบกนัข้ึนเป็น
กลุ่มกอ้นมีความแตกต่างกนัดว้ยโดยคลสัเตอร์ท่ีมีการพฒันามากกวา่ก็จะมีฐานของซพัพลายเออร์ท่ี
ลึกและจ านวนมาก รวมทั้งมีอุตสาหกรรมท่ีเก่ียวขอ้งและสถาบนัสนบัสนุนท่ีกวา้งกวา่ดว้ย 
 ขอบเขตของคลสัเตอร์จะมีการเปล่ียนแปลงอยูเ่ร่ือย ๆ เพราะบริษทัและอุตสาหกรรม
ต่างก็มีการเกิดใหม่เพิ่มข้ึนเสมอ ส่วนท่ีมีอยูแ่ลว้ก็มีช่วงท่ีตกต ่าลงไป ดา้นสถาบนัเองก็มีการพฒันา
และเปล่ียนแปลงอยูต่ลอดเวลา รวมทั้งการพฒันาของตลาดและเทคโนโลยีก่อให้เกิดอุตสาหกรรม
ใหม่ ๆ ลักษณะความเช่ือมโยงใหม่ ๆ และตลาดท่ีเป็นทางเลือกใหม่มากข้ึน ตลอดไปจนถึง
กฎระเบียบต่าง ๆ ท่ีมีผลต่อขอบเขตของคลัสเตอร์ก็เป็นเช่นเดียวกนั การวิเคราะห์คลัสเตอร์นั้น
สามารถท าได้ท่ีหลายระดบัของการรวมตวั ซ่ึงการวิเคราะห์ท่ีระดบัต่างกนัก็จะให้ภาพท่ีต่างกนั
ออกไป อยา่งเช่น หากมองคลสัเตอร์ธุรกิจการเกษตรซ่ึงเป็นคลสัเตอร์ขนาดใหญ่ในรัฐแคลิฟอร์เนีย 
ก็อาจจะเห็นภาพการแข่งขนัในนั้น โดยมีคลสัเตอร์ของไวน์ท่ีกล่าวถึงไปแลว้เป็นองคป์ระกอบหน่ึง
ในนั้นด้วย แต่ถ้าวิเคราะห์ท่ีระดบัของคลสัเตอร์ไวน์ ก็จะให้ภาพท่ีเฉพาะเจาะจงอีกภาพหน่ึงคือ 
ภาพความเช่ือมโยงของคลัสเตอร์ไวน์กับคลัสเตอร์การท่องเท่ียว เน่ืองจากคลัสเตอร์นั้ นให้
ความส าคัญท่ีธรรมชาติของการแข่งขันและท่ีมาของความได้เปรียบในการแข่งขันมันจึงกิน
ความหมายมากกว่าค าว่าอุตสาหกรรม สมาชิกของคลัสเตอร์ส่วนใหญ่จะไม่ท าการแข่งขนักัน
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โดยตรง แต่จะให้การสนับสนุนกับอุตสาหกรรมอ่ืน ๆ ในคลสัเตอร์ด้วยการร่วมแบ่งปันความ
ตอ้งการและโอกาสทางธุรกิจท่ีเหมือนกนั รวมทั้งร่วมกนัเผชิญขอ้จ ากดัและอุปสรรคในการเพิ่ม
ผลผลิตท่ีเหมือน ๆ กัน การมองกลุ่มของบริษทัและสถาบนัให้เป็นคลัสเตอร์จะท าให้มองเห็น
โอกาสของความร่วมมือและการพฒันาร่วมกนัในขอบเขตท่ีสนใจเหมือนกนั ดงันั้น การลงทุนจาก
ทั้งเอกชนและภาครัฐเพื่อปรับปรุงเง่ือนไขของคลสัเตอร์จึงเป็นส่ิงท่ีจะก่อให้เกิดผลดีกบัองค์กร
จ านวนมาก 
 

แนวคิดในการบริหารกลุ่มผลิตภัณฑ์ (Category Management) 
โดย Thomas W. Gruen,  ค.ศ. 1993 

 

 การบริหารกลุ่มผลิตภณัฑ์จดัเป็นศาสตร์ใหม่ในวงการค้าปลีก โดยเป็นการน าเอา
ระบบการตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้อยา่งมีประสิทธิภาพ (Efficient Consumer Response) 
หรือระบบอีซีอาร์มาใชป้รับโครงสร้างในส่วนอุปสงค์ของธุรกิจคา้ปลีก ซ่ึงส่งผลกระทบโดยตรง
ต่อการจดัแสดงสินคา้บนชั้นวางขายสินคา้ การจดักิจกรรมส่งเสริมการตลาด การก าหนดราคา และ
การจดัรายการสั่งสินคา้ให้มีความหลากหลาย ซ่ึงค านิยามของโครงการร่วมพฒันาระบบอีซีอาร์ใน
อุตสาหกรรมกล่าววา่ “อีซีอาร์เป็นกระบวนการของผูจ้ดัจ  าหน่ายหรือผูข้ายสินคา้ในการบริหารกลุ่ม
ผลิตภณัฑ์ต่าง ๆ ให้เสมือนหน่ึงหน่วยธุรกิจเชิงกลยุทธ์ (Strategic Business Units) ของบริษทัเพื่อ
เพิ่มผลลพัธ์ท่ีธุรกิจตอ้งการจากการมุ่งน าเสนอคุณค่าแก่ผูบ้ริโภค 
 การบริหารกลุ่มผลิตภณัฑ์จะเก่ียวขอ้งกบักระบวนการทางการตลาดอยา่งเป็นระบบท่ี
ได้รับการพิสูจน์แล้วว่าน าไปใช้ได้ผลภายใต้สถานการณ์ทางการตลาดต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นใน
สหรัฐอเมริกา ทวีปยโุรป แอฟริกาใต ้ออสเตรเลีย และละตินอเมริกา ซ่ึงการบริหารกลุ่มผลิตภณัฑ์น้ี
จะมุ่งเน้นการตดัสินใจบนพื้นฐานของขอ้มูลท่ีมาจากการวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค ขอ้มูลผ่าน
เคร่ืองสแกนเนอร์และขอ้มูลท่ีเกิดข้ึนจริงในตลาด แลว้สามารถน าไปใช้แกปั้ญหาความโน้มเอียง
หรือการให้ความสนใจกบัตราสินคา้ใดสินคา้หน่ึงของซัพพลายเออร์ผูข้ายสินคา้ เน่ืองจากตอ้งการ
เพิ่มส่วนครองตลาดให้กบัตราสินคา้ดงักล่าว ซ่ึงการบริหารกลุ่มผลิตภณัฑ์ช่วยให้ซัพพลายเออร์
มุ่งเน้นเฉพาะสินคา้ท่ีอยู่ในความตอ้งการของผูบ้ริโภคอนัเป็นการร่วมมือกนัด าเนินธุรกิจระหวา่ง
ธุรกิจคา้ปลีกกบัซพัพลายเออร์ 
 นอกเหนือจากแนวคิดและทฤษฎีทางการตลาดข้างต้นแล้ว  จากการวิจยัยงัพบว่ามี
นกัวิชาการดา้นการตลาดอีกหลายท่านไดเ้สนอแนวคิด  ทฤษฎี และโมเดลท่ีใช้ประโยชน์ส าหรับ
งานทางการตลาดอีกหลายแนวคิด ซ่ึงสามารถสรุปไดด้งัในตารางท่ี 4.1  
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The Resource-Advantage Theory of Competition ( R-A Theory ) 
โดย Shelby D. Hunt , 1997 

 
The Resource-Advantage Theory of Competition ( R-A Theory ) ไดมี้การพฒันามาจาก

แนวคิดหลายแนวคิดทั้งในดา้นการตลาด  การจดัการ  เศรษฐศาสตร์ สังคมศาสตร์  และธุรกิจทัว่ไป  
รวมทั้งววิฒันาการทางเศรษฐกิจ  Heterogeneous  Demand Theory   Differential Advantage 
Theory  และTransaction Cost Economic เป็นตน้  
 ทฤษฎี R-A Theory  เป็นทฤษฎีทางการแข่งขนัท่ีกล่าวถึงกระบวนการของการแข่งขนัท่ีมี
การก าหนดรูปแบบและพื้นฐานการแข่งขนัในรูปแบบต่างๆ  นบัเป็นทฤษฎีการแข่งขนัท่ีเกิดข้ึน
ใหม่ในช่วงกลางทศวรรษท่ี1990     ทฤษฎีน้ีจดัเป็นส่วนหน่ึงของ  A General Theory of 
Competition( GTC)โดยแนวคิดของ GTCนั้นจะพิจารณาถึงทรัพยากรท่ีธุรกิจมีอยู ่(Resources) 
ความสามารถท่ีธุรกิจมีอยู(่ Competences )  ประสิทธิภาพในการผลิต( Productivites) และการ
ขยายตวัทางเศรษฐกิจ ( Economic Growth )   ทฤษฎี R-A Theory  มองวา่การแข่งขนัไม่ใช่เป็นการ
แบ่งแยกทรัพยากรท่ีมีอยูจ่  ากดั  แต่เป็นการสร้างทรัพยากรใหมี้เพิ่มข้ึนและก่อใหเ้กิดคุณประโยชน์
แก่สังคม  ทฤษฎีน้ีสามารถใชอ้ธิบายและคาดคะเนภาวะเศรษฐกิจ  และแสดงใหเ้ห็นวิธีการพร้อม
ทั้งเหตุผลท่ีท าการคาดคะเนผลลพัธ์นั้น  ความส าเร็จของการน าเอาทฤษฎีน้ีไปใชอ้ธิบายและท าการ
คาดคะเนผลลพัธ์ปรากฏใหเ้ห็นไดอ้ยา่งชดัเจนทั้งในเชิงการตลาดและไม่ใช่การตลาด 

 แนวคิดน้ีมีมุมมองในเร่ืองของการแลกเปล่ียน  และมองท่ีจุดประสงคห์ลกัของธุรกิจท่ี
ตอ้งการมีผลการด าเนินงานทางการเงินท่ีดี  แต่ธุรกิจอาจจะไม่สามารถกา้วไปสู่จุดส าเร็จไดห้าก 
( 1 ) ผูบ้ริหารขาดความสามารถ  และขาดขอ้มูลข่าวสาร (2 ) ความสนใจและเป้าหมายส่วนตวัของ
ผูบ้ริหารแตกต่างไปจากเจา้ของธุรกิจ ( 3 ) ผลการด าเนินงานทางการเงินถูกบีบบงัคบัโดยจริยธรรม
ของผูบ้ริหารหรือเจา้ของธุรกิจ นอกจากน้ียงัมองวา่การแข่งขนัไม่มีจุดสมดุล  และเป็นกระบวนการ
ท่ีมีความต่อเน่ือง  มีการต่อสู้อยูต่ลอดเวลาระหวา่งธุรกิจ  เพื่อใหเ้กิดความไดเ้ปรียบในทรัพยากรใน
เชิงเปรียบเทียบอนัจะน าไปสู่ความไดเ้ปรียบในต าแหน่งทางการตลาดและมีผลการด าเนินงานทาง
การเงินท่ีดีกวา่คู่แข่งขนั  ธุรกิจจะเรียนรู้จากการแข่งขนั  ผลการด าเนินงานทางการเงินจะมี
ความสัมพนัธ์กบัต าแหน่งทางการตลาด  และในทางกลบักนัคือความสัมพนัธ์กบัทรัพยากรท่ีธุรกิจมี
อยู ่ โดยต าแหน่งทางการตลาดท่ีแสดงถึงความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัจะอา้งอิงจากการดู
ความสัมพนัธ์กบัคู่แข่งขนั  การมีทรัพยากรท่ีสามารถท าการผลิตเพื่อตอบสนองความตอ้งการของ
ตลาดในแต่ละส่วนตลาด  ซ่ึงแสดงใหเ้ห็นวา่ธุรกิจไดมี้การส่งมอบคุณค่าท่ีสูงกวา่และมีตน้ทุนการ
ผลิตท่ีต ่ากวา่คู่แข่งขนั    
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 ตารางที ่4.1 แนวคิด ทฤษฎ ีและ โมเดลทางการตลาดทีส่ าคัญ 
 

Model ผู้คิดค้น ปี ประโยชน์ 
MEDIAC 
(Advertising Decision 
Systems) 

Little and Lodish 1969 เป็นโมเดลท่ีใชใ้นการประเมินความมี
ประสิทธิผลของส่ือต่าง ๆ ในการเขา้ถึง
กลุ่มเป้าหมายในแต่ละส่วนตลาด โดย
พิจารณาผลกระทบจากปัจจยัในเร่ืองของ
ขนาดตลาดและโอกาสการขายในแต่ละ
ส่วนตลาด รวมทั้งปัจจยัทางดา้นฤดูกาลเป็น
ตน้ และในปี 1971 Lodish ไดน้ าปัจจยั
ทางดา้นตารางการใชส่ื้อของคู่แข่งขนัและ
ตวัพารามิเตอร์ท่ีเก่ียวขอ้งมาพิจารณา
ประกอบดว้ย 

CALLPLAN Lodish 1971 ใชส้ าหรับการจดัตารางงานของทีมขาย 
BRANDAID Little 1975 ระบบการจดัการในเร่ืองตรายีห่อ้ 
ADMOD Aaker 1975 เป็นระบบท่ีมองกวา้งข้ึนโดยเนน้พิจารณา

ในเร่ืองของการตดัสินใจดา้นงบประมาณ 
ขอ้ความ (copy) และการจดัสรรการใชส่ื้อ 

ASSESSOR Silk and Urban 1978 ระบบในการประเมินความเป็นไปไดใ้นการ
ขายสินคา้อุปโภคบริโภคใหม่ท่ีมีอตัรการ
ซ้ือถ่ีหรือบ่อย 

Model for designing a 
Product Line 

Dobson and Kalish  1988 โมเดลท่ีใชส้ าหรับการวางรูปแบบของ 
Product line สินคา้ ซ่ึงไดท้  าการพฒันาโดย
ใชห้ลกัการของ self Selection Frameaork 
ของ Moorthy ท่ีไดคิ้ดคน้ข้ึนในปี ค.ศ. 1984 

SHARP Bultez and Naert 1988 โมเดลท่ีใชใ้นการจดัสรรพื้นท่ีบนชั้นวางใน
ร้านคา้ปลีกใหก้บัผลิตภณัฑ์ต่าง ๆ  

Salesforce 
Compensation Theory 

Basu 1985 ไดน้ า Ageucy Theory ไปใชอ้ธิบายรูปแบบ
ของการวางแผนการจ่ายค่าตอบแทนใหก้บั
ทีมขาย 
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แนวโน้มของศาสตร์ทางการตลาดในศตวรรษที ่21  
 

 ศตวรรษท่ี 21 พฤติกรรมผูบ้ริโภคเร่ิมเปล่ียนไปจากการใช้ชีวิตไปกบัการท างานและ
พกัผ่อนมาเป็นการใช้เวลาเกือบทั้งชีวิตในการเรียนรู้ ซ่ึงจะมีผลอย่างมาต่อแนวโน้มการตลาดใน
อนาคตคนหนุ่มสาวตอ้งเรียนรู้สูงข้ึนเพื่อแข่งขนัในตลาดแรงงาน ผูใ้หญ่วยัท างานตอ้งฝึกอบรมหา
ความรู้เพิ่มเติม ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีในปัจจุบันบังคับให้ต้องมีการเรียนรู้ส่ิงใหม่ ๆ 
ตลอดเวลาและเกิดความรู้เกิดทศันคติวา่การเรียนรู้และพฒันาตนเองเป็นส่ิงจ าเป็นในสังคมสมยัใหม่
และผลกัดนัให้เกิดสังคมการเรียนรู้ข้ึน การเปล่ียนแปลงทางสังคมน้ีกระทบต่อธุรกิจ สินคา้ท่ีไม่
ส่งเสริมทัศนคติและค่านิยมใหม่เร่ิมล้มเหลว การขายสินค้าด้วยภาพลักษณ์ไม่ได้ผลอีกต่อไป 
ผูบ้ริโภคไม่หลงกลกบัภาพลวงตาอีกต่อไป แต่กลบัมองหาสินคา้ท่ีเป็นจริงและจบัตอ้งไดแ้ละไม่คุม้
ถา้ตอ้งจ่ายแพงกวา่ใหสิ้นคา้ท่ีใชไ้ม่ไดจ้ริง การตลาดเปล่ียนแปลงไปธุรกิจตอ้งปรับเปล่ียนใหม่หมด
ตั้งแต่ สินคา้ ตราสินคา้ แนวคิด และการส่ือสารผา่นส่ือนานาชนิดท่ีเปิดโอกาสให้มีการโตต้อบและ
ให้มีส่วนร่วม ซ่ึงจะเห็นได้ว่าในช่วง 20 ปีท่ีผ่านมา มีการเปล่ียนแปลงโครงสร้างทางธุรกิจอย่าง
ต่อเน่ืองจนถึงปัจจุบนั โดยมีปัจจยัหลายประการท่ีท าใหอ้งคก์รธุรกิจเกิดการเปล่ียนแปลงอนัไดแ้ก่  

1. System Integration มีการรวมระบบเกิดข้ึน 
2. Business Reengineering โดยเนน้ท่ีการจดัโครงสร้างใหม่ในองคก์รตั้งแต่ปี  

1995  เป็นตน้มา 
3. กระแสโลกาภิวฒัน์ (Globalization) คนทัว่โลกติดต่อกนัไดห้มดชนิดไร้ 

พรมแดน ทุกภูมิภาคทัว่โลกมีการร่วมมือประสานผลประโยชน์ทางการคา้ซ่ึงกนัและกนั 
4. ธุรกิจมีพลงัของการเป็นธุรกิจทัว่โลก (Global Forces) มีการเคล่ือนยา้ยท าเลท่ี 

ตั้งของอุตสาหกรรมไปสู่ท่ีท่ีประหยดักวา่ 
5. มีการเปล่ียนแปลงทางดา้นเทคโนโลย ี(Technological Change) โดยเฉพาะการ 

ส่ือสารผา่นทางดา้นขอ้มูล (Information Superhighway) วิทยาการอนัทนัสมยัของคอมพิวเตอร์และ
อินเตอร์เน็ต ธุรกรรมออนไลน์ (e-business) ผ่านส่ืออีเล็กทรอนิกส์ (e-commerce) รวมทั้ งการ
เพิ่มข้ึนของระบบเศรษฐกิจ ภายใตเ้ครือข่ายไร้สาย (m-business) โดยมีหวัใจหลกัคือการสามารถใช้
อินเตอร์เน็ตไดจ้ากทุกสถานท่ีโดยไม่ตอ้งผ่านเคร่ืองคอมพิวเตอร์ท าให้การใช้งานและการส่ือสาร
กระจายไดก้วา้งขวางมากข้ึนโดยมีตน้ทุนในการคน้หาท่ีต ่าท าให้ผูผ้ลิตและผูบ้ริโภคมีตน้ทุนของ
ขอ้มูลต ่าลง ผูบ้ริโภคมีอ านาจต่อรองมากข้ึนจากขอ้มูลข่าวสารท่ีสามารถเปรียบเทียบกนัไดใ้นเร่ือง
ของราคาและคุณภาพของผลิตภณัฑ์โดยการใชข้อ้มูลจากระบบอินเตอร์เน็ต รวมทั้งการแลกเปล่ียน
พูดคุยกนัโดยผา่นระบบอินเตอร์เน็ต 
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6. การผอ่นคลายกฎระเบียบทางดา้นเศรษฐกิจการคา้ระหวา่งประเทศ  
(Deregulation) ท าให้ประเทศต่าง ๆ เปิดเสรีทางการค้า เป็นแรงกระตุ้นให้นักลงทุนต่างชาติ
เคล่ือนยา้ยการลงทุนไปลงทุนในต่างประเทศมากข้ึนเน่ืองจากมีโอกาสในการท าก าไรมากกวา่ 

7. ระบบเศรษฐกิจมีการเปล่ียนแปลงจากเศรษฐกิจทอ้งถ่ิน โดยกา้วเขา้สู่เศรษฐกิจโลก 
เน่ืองจากอินเตอร์เน็ตไม่มีขีดจ ากดัทางดา้นภูมิศาสตร์ บริษทัเล็ก ๆ สามารถเขา้สู่ตลาดโลกได ้

8. ระบบเศรษฐกิจเปล่ียนจากเศรษฐกิจท่ีมีผลตอบแทนถดถอยเป็นเศรษฐกิจท่ีมีผล 
ตอบแทนเพิ่มพูน เน่ืองจากการขายผ่านระบบอินเตอร์เน็ตมีช่องว่างท่ีไม่จ  ากดั ผูซ้ื้อสามารถเข้า
เวบ็ไซต์ไหนก็ได้เพื่อเลือกซ้ือสินคา้ ดงันั้นบริษทัท่ีมีทรัพยากรจ ากดั และไม่มีอ านาจต่อรองกบั
ช่องทางจ าหน่าย ก็ยงัมีโอกาสสร้างยอดขายไดสู้งโดยผา่นระบบอินเตอร์เน็ตน้ี 

9. ธุรกิจเปล่ียนจากการเป็นผูค้รอบครองสินทรัพย ์(Owning asset) เป็นการเขา้ถึง 
สินทรัพย ์(Gaining access) โดยการเช่า เช่าซ้ือ หรือเป็นสมาชิก จะช่วยให้สามารถลดภาระตน้ทุนท่ี
องค์กรจะตอ้งแบกรับ บริษทัจ านวนมากจึงพยายามปรับองค์กรให้คล่องตวัด้วยการกระจายการ
ลงทุน โดยการจดัจา้งบริษทัอ่ืน (Outsourcing) ด าเนินกิจกรรมบางอยา่งให้ หรือขายสินทรัพยท่ี์ไม่
จ  าเป็นบางส่วนและเช่าเคร่ืองมือ อุปกรณ์แทน ปัจจุบันบริษทัส่วนใหญ่จึงเป็นเจ้าของแบรนด์
มากกวา่โรงงานและผูบ้ริโภคมกัชอบเช่ามากกวา่ซ้ือผลิตภณัฑ ์

10. ธุรกิจเปล่ียนจากบรรษทัภิบาล (Corporate governance) กลายเป็นตลาดภิบาล  
(Market governance) โดยบริษทัจะมุ่งเน้นไปท่ีลูกค้าและมุ่งท่ีความเช่ียวชาญเฉพาะของตนท่ีมี
ความไดเ้ปรียบในดา้นตน้ทุน ส่วนกิจกรรมอ่ืน ๆ ท่ีไม่ช านาญจะจา้งบริษทัภายนอก ท าในกิจกรรม
ส่วนท่ีเหลือ ความส าเร็จในปัจจุบนัจะข้ึนอยูก่บัการสร้างสัมพนัธ์ท่ีดีกบัลูกคา้ ซัพพลายเออร์ และ
หุ้นส่วนธุรกิจ ทกัษะในการสร้างและจดัการลูกคา้สัมพนัธ์จะเป็นความเช่ียวชาญท่ีมีความส าคญั
มาก 

11. ตลาดเปล่ียนแปลงจากตลาดมวลชน (Mass Market) ซ่ึงเป็นการแสวงหาลูกคา้ 
เพื่อให้มาซ้ือผลิตภณัฑไ์ปสู่ตลาดหน่ึงต่อหน่ึง (Market to one) ซ่ึงเป็นการหาผลิตภณัฑไ์ปให้ลูกคา้ 
เน่ืองจากเทคโนโลยีดิจิตอลท าให้บริษทัสามารถติดตามลูกคา้แต่ละคนไดอ้ยา่งรวดเร็วและสามารถ
ส่ือสารตรงกบัลูกคา้แต่ละคนท าใหเ้กิดสัมพนัธ์ทางธุรกิจท่ีลึกซ้ึง  

12. การตลาดเดิมมุ่งตอบสนองลูกคา้ดว้ยระบบตรงเวลา (Just in time) แต่ในยคุ 
ศตวรรษท่ี 21 จะตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ดว้ยระบบตามเวลาจริง (Real Time) เน่ืองจาก
ขอ้มูลข่าวสารท่ีมีมากมายสามารถหาไดง่้ายและรวดเร็ว ท าให้บริษทัเกือบจะรับรู้ความตอ้งการของ
ลูกคา้ไดใ้นเวลาจริง (Real Time) บริษทัสามารถเช่ือมต่อกบัตลาดและตอบสนองความตอ้งการของ
ลูกค้าทันทีในขณะเดียวกันก็สามารถลดปริมาณสินค้าคงคลังได้อย่างมาก ก่อให้เกิดการปรับ
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โครงสร้างในห่วงโซ่อุปทาน (Supply Chain) ลูกคา้สามารถวางค าสั่งซ้ือไดจ้ากบา้นและท่ีท างาน
ตลอด 24 ชัว่โมง โดยไม่จ  าเป็นตอ้งเดินทางมาซ้ือสินคา้ดว้ยตนเอง 

13. มีแรงผลกัดนัไปสู่การหมดกฎเกณฑ์ในภาคเศรษฐกิจมากข้ึนทุกที ผูบ้ริโภคถูกชกัจูง 
ไปสู่ตลาดของการท่ีผูซ้ื้อสามารถตดัสินใจในส่ิงท่ีตนตอ้งการเองได ้สามารถเลือกสถานท่ีท่ีจะซ้ือ
สินคา้ได้ตามใจชอบ  และบริษทัก็มีอิสระในการตดัสินใจท่ีจะผลิตหรือขายเองได้ มีการแปรรูป 
บริษทัหรือองคก์รท่ีรัฐเป็นเจา้ของ(Privatizing)  เพื่อมุ่งสู่การไดรั้บผลประโยชน์ของการแข่งขนั 
 

 แนวคดิทางการตลาดในศตวรรษที ่21   
 

 ในยุคปัจจุบนัประเทศส่วนใหญ่ในโลกจะให้ความส าคญักบัระดบัของการพฒันาทาง
เศรษฐกิจรวมทั้งปรัชญาทางดา้นการเมือง และให้ความส าคญักบัการตลาดมากข้ึน การขยายตวัทาง
เศรษฐกิจในการพฒันาระบบการจดัจ าหน่ายท่ีมีประสิทธิภาพเพื่อท่ีจะไดส้ามารถจดัการกบัวตัถุดิบ
และผลผลิตทางอุตสาหกรรมได้ แทบทุกประเทศในโลกพยายามท่ีจะหาวิธีการของกลยุทธ์
การตลาดสมยัใหม่ท่ีสามารถจะพฒันาความสมบูรณ์ทางเศรษฐกิจของประเทศซ่ึงแมแ้ต่ประเทศใน
ค่ายคอมมิวนิสตก์็มีการใช้การโฆษณา กลยุทธ์ราคา และกิจกรรมการตลาดอ่ืน ๆ เพื่อพฒันาระบบ
การจดัจ าหน่ายภายในประเทศ และการแข่งขนัในตลาดการคา้โลก  ขณะเดียวกนัในภาคธุรกิจก็มี
การเปล่ียนแปลงโครงสร้างทางธุรกิจอย่างต่อเน่ืองมีผลท าให้แนวคิดด้านการตลาด กลยุทธ์
การตลาด ตลอดจนการจดัการด้านการตลาดต้องมีการปรับตวัตามสภาพแวดล้อมท่ีเปล่ียนไป  
แนวคิดทางการตลาดสมยัใหม่ไดมี้วิวฒันาการและมีความหลากหลายมากข้ึนจากนกัวิชาการดา้น
การตลาดทัว่ทุกมุมโลก ซ่ึงสามารถสรุปแนวคิดด้านการตลาดท่ีสะท้อนให้เห็นวิวฒันาการของ
ศาสตร์ทางการตลาดในอนาคตศตวรรษท่ี 21 จากนกัวชิาการทางการตลาดท่ีส าคญั ๆ ไดด้งัน้ีคือ  

1. แนวคิดดา้นการจดัการสมยัใหม่ท่ีมองสังคมในอนาคตจะเป็นสังคมแห่งความรู้
(Knowledge Based Society)  โดย ปีเตอร์ เอฟ ดรักเกอร์ 

2. แนวความคิดการตลาดท่ีมุ่งเนน้คุณค่าใหก้บัลูกคา้ (Value Driven Marketing)โดย 
ฟิลิป คอตเลอร์ 

3. แนวคิดดา้นการตลาดแบบองคร์วม (Holistic Marketing Concept) โดยฟิลิป คอต
เลอร์ และสุวทิย ์ เมษินทรีย ์

4. แนวคิดกลยทุธ์การแข่งขนัในอนาคต :ลูกคา้มีส่วนร่วมในการสร้างคุณค่าท่ีเป็น
เอกลกัษณ์The Future of Competition : Co-Creating Unigue Value with 
Customerโดย C.K. Prahalad, Venkatram Ramaswamy 
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5. แนวความคิดดา้นการตลาดแบบลูกคา้สัมพนัธ์ในทรรศนะของ Don Peppers และ 
Martha Roger 

6. แนวความคิดดา้นการตลาดแบบลูกคา้สัมพนัธ์ในทรรศนะของ ฟิลิป คอตเลอร์  
7. แนวคิดในการเสาะหาโอกาสทางการตลาดในศตวรรษท่ี 21โดยฟิลิป คอตเลอร์ สุ

วทิย ์เมษินทรีย ์และดีพคั เจน 
8. แนวโนม้การเปล่ียนแปลงกติกาทางการตลาดในทรรศนะของ Greogory S. 

Carpenter 
9. แนวคิดดา้นการตลาดสร้างประสบการณ์ (Experience Marketing)โดย Colin Shaw 

และ John Ivens 
10. แนวคิดการตลาดแบบ Rethinkingโดย เฮอร์มาวนั การ์ตาจายา 
11. แนวคิดการตลาด Lifestyle Marketing 
12. แนวคิดในเร่ืองการตดัแต่งสินคา้ ( Customization )โดย ฟิลิป คอตเลอร์ 
13. แนวคิดดา้นการตลาด  Max – e – Marketing(โดย ชคั มาร์ตินและสแตน แรปป์ , 

คศ. 2002 ) 
 โดยมีรายละเอียดของแนวคิดทางการตลาดขา้งตน้ดงัน้ีคือ 

  
แนวคิดด้านการจัดการสมัยใหม่ทีม่องสังคมในอนาคตจะเป็นสังคมแห่งความรู้  

(Knowledge Based Society)   
โดย ปีเตอร์ เอฟ ดรักเกอร์ 

  

 ในศตวรรษท่ี 21 ศาสตร์ของการจดัการสมยัใหม่ตอ้งใหค้วามส าคญัต่อ 4 องคป์ระกอบ
ท่ีสัมพนัธ์กนัคือ วิธีบริหาร องค์กร ผูน้ า และนวตักรรมในเร่ืองของวิธีบริหาร การจดัการยุคใหม่
ต้องไม่หยุดอยู่แค่การด าเนินธุรกิจแบบเน้นเฉพาะเร่ืองภายในขององค์กร แต่จะต้องเปิดประตู
วิสัยทศัน์คิดจากเร่ืองภายนอกก่อนเป็นส าคญั นัน่คือ การเขา้ใจความตอ้งการของตลาดก่อน แล้ว
ค่อยหวนกลบัมาสู่ส่วนใน การจดัการองคก์รตอ้งมีความยดืหยุน่สูงมาก แต่ก็ไม่จ  าเป็นตอ้ง “คิดใหม่
ท าใหม่” ไปเสียทุกเร่ือง เพียงแต่รู้จกัใช้ของเก่าท่ีมีอยู่ให้เกิดประโยชน์กบับริบทเฉพาะในแต่ละ
สถานการณ์ 
 สังคมในอนาคตจะเป็นสังคมแห่งความรู้ (Knowledge Based Society) ซ่ึง ดรักเกอร์ 
เขียนไวใ้นหนงัสือ The Next Society โดยความรู้จะเป็นทรัพยากรท่ีส าคญัท่ีสุด เน่ืองจากความรู้ไม่
มีพรมแดนเขา้ถึงง่าย ช่วยให้คนเล่ือนสถานะได ้และทุกคนสามารถเขา้ถึงและสะสมปัจจยัการผลิต
ได้ใกล้เคียงกัน เทคโนโลยีจะกลายเป็นตวัแปรส าคญั ในอนาคตความอยู่รอดของธุรกิจจะถูก
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พนัธนาการไวก้บัเทคโนโลยีมากข้ึน โดยเฉพาะเทคโนโลยีสารสนเทศซ่ึงวนัน้ีมีทั้งโทรทศัน์ วิทย ุ
เคร่ืองมือส่ือสารนานาชนิด และโดยเฉพาะอินเตอร์เน็ต ท าให้ผูบ้ริโภคเขา้ถึงขอ้มูลธุรกิจไดง่้ายดาย 
ดงันั้นองคก์รจึงตอ้งไม่หยดุอยูแ่ค่การรักษาลูกคา้เดิมเอาไวแ้ต่ตอ้งหนัมาใส่ใจศกัยภาพของคนกลุ่ม
ท่ีไม่ใช่ลูกค้า ซ่ึงเป็นคนกลุ่มมหึมาน้ีให้ได้อย่างเต็มท่ี การสร้างสรรค์และการแข่งขนัสามารถ
เกิดข้ึนได้ทั้ ง นอก บน ขนาน ทแยงมุม ระหว่างอุตสาหกรรมของเรา กับอุตสาหกรรมอ่ืน ๆ ท่ี
แข่งขันโดยอ้อม โดยวิธีการใช้จ่ายของลูกค้า “ทุกคน” เป็นตัวก าหนดนโยบาย กลยุทธ์ และ
เทคโนโลย ี
 

แนวความคิดการตลาดทีมุ่่งเน้นคุณค่าให้กบัลูกค้า (Value Driven Marketing) 
โดย ฟิลปิ คอตเลอร์ และสุวทิย์  เมษินทรีย์ 

 

 แนวความคิดน้ีเป็นแนวความคิดใหม่ล่าสุด เป็นปรัชญาทางธุรกิจท่ีนักการตลาดยุค
ใหม่ในศตวรรษท่ี 21 ใช้เป็นหลกัในการด าเนินงาน โดยเน้นท่ีการพฒันาและการส่งมอบคุณค่าท่ี
เหนือกว่าคู่แข่งขนั (Superior Value) ให้กับลูกค้าเป็นหลักส าคญั โดยคุณค่าท่ีมอบให้กับลูกค้า 
(Customer Delivered Value) อาจให้นิยามได้ว่าหมายถึงความแตกต่างระหว่างคุณค่าอันเป็น
ประโยชน์ต่อลูกค้าทั้ งหมด (Total Customer Value) ท่ีลูกค้าคาดว่าจะได้รับจากผลิตภัณฑ์หรือ
บริการอยา่งใดอยา่งหน่ึง กบัค่าใชจ่้ายทั้งหมดท่ีลูกคา้ตอ้งเสียไป (Total Customer Cost) อนัเกิดจาก
การประเมิน การไดรั้บ การใช ้และการก าจดัผลิตภณัฑห์รือบริการนั้น 
 การสร้างคุณค่าของลูกคา้ (Customer Value) ในยุคปัจจุบนัจะตอ้งปฏิบติัการโดยการ
เน้นท่ีตวัลูกค้าเป็นส าคญั (Customer Centric) เจาะจงท่ีคุณค่าและความต้องการของลูกค้า การ
พฒันาช่องทางการจดัจ าหน่ายใหส้อดคลอ้งกบัความนิยมของลูกคา้ การพฒันาตวัช้ีวดัทางการตลาด 
(Marketing Scorecard) ท่ีจะประเมินความส าเร็จทางการตลาดของธุรกิจให้ชัดเจน และสามารถ
ติดตามตวัแปรผนัทางการตลาดได้อย่างทนัท่วงที เช่น ส่วนแบ่งในใจของลูกคา้ (Share of Mind) 
การสนองความพอใจของลูกคา้ อตัราการสูญเสียลูกคา้ คุณภาพสินคา้ และดชันีอ่ืน ๆ ท่ีจะท าให้
ผูบ้ริหารสูงสุดของบริษทัต่ืนตวัต่อความทา้ทายและโอกาสท่ีอยูข่า้งหนา้ การสร้างก าไรตลอดช่วง
ชีวิตของลูกคา้ มองการท าก าไรท่ีมาจากการสร้างคุณค่าตลอดช่วงชีวิตท่ีลูกคา้อยู่กบัเรา( Customer 
Lifetime Value ) เพื่อให้ไดส่้วนแบ่งลูกคา้ในแต่ละกลุ่มธุรกิจ (Share of Customer) ซ่ึงการไดส่้วน
แบ่งตลาดเพิ่มมากข้ึนเทียบไม่ไดก้บัการมีลูกคา้ท่ีจงรักภกัดี 
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แนวคิดด้านการตลาดแบบองค์รวม (Holistic Marketing Concept)  
โดยฟิลปิ คอตเลอร์  

 

 แนวคิดน้ีจะไปขยายแนวคิดด้านการตลาดโดยการเก้ือหนุนการปฏิว ัติในด้าน
เทคโนโลยดิีจิตอล และมีเป้าหมายเพื่อสร้างสัมพนัธภาพ ระยะยาวและความเจริญรุ่งเรืองร่วมกนักบั
ผูมี้ส่วนไดส่้วนเสียส าคญัของบริษทั โดยมีจุดเร่ิมตน้ท่ีความตอ้งการของลูกคา้แต่ละคนและพยายาม
ท่ีจะเสนอผลิตภณัฑ์  บริการ  หรือประสบการณ์ ให้สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของลูกคา้แต่ละคน 
ซ่ึงจ าเป็นท่ีจะตอ้งลงทุนในการสร้างทุนสัมพนัธ์ (Relational Capital) ของบริษทัท่ีครอบคลุมผูมี้
ส่วนไดส่้วนเสียทั้งหมดซ่ึงก็คือลูกคา้ ผูร่้วมงาน พนกังาน และชุมชน เพื่อส ารวจ สร้าง และส่งมอบ
คุณค่าให้กบัลูกคา้แต่ละคนไดใ้นสภาวะแวดลอ้มท่ีมีการแข่งขนัสูง ซ่ึงจ าเป็นท่ีจะตอ้งกา้วเกินเลย
กว่าแนวคิดด้านการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Relationship Management: CRM)  ไปสู่
แนวความคิดของการจดัการความสัมพันธ์ในองค์รวม (Whole Relationship management) โดย
จะตอ้งมองตลาดใหม่อยา่งต่อเน่ืองดว้ยการสร้างและจดัการฐานขอ้มูลของลูกคา้ และส่งมอบคุณค่า
ดว้ยการช่วยเหลือจากผูร่้วมงานท่ีเช่ือมโยงเป็นเครือข่าย ภายใตท้รัพยากรและความสามารถท่ีธุรกิจ
มีอยู่ ความส าเร็จจะเกิดจากการจดัการห่วงโซ่คุณค่าท่ีเหนือกว่า (Superior value chain) ซ่ึงผลิต
สินคา้และบริการท่ีมีคุณภาพสูงดว้ยความเร็วเหนือระดบัสู่ตลาด และจะบรรลุการเติบโตท่ีท าก าไร
ไดโ้ดยการขยายส่วนแบ่งลูกคา้ (Expand Customer Share) สร้างความจงรักภกัดีของลูกคา้และเกาะ
เก่ียวกบัคุณค่าทั้งชีวิตของลูกคา้ ดังนั้นภารกิจ 3 ประการหลกัคือ การจดัการความต้องการ การ
จดัการทรัพยากร และการจดัการเครือข่ายจะต้องมีทีมงานท่ีสามารถท างานข้ามหน้าท่ีกันอย่าง
ใกลชิ้ดเพื่อขบัเคล่ือนกลยทุธ์องคก์รใหป้ระสบความส าเร็จ  
 ในการท่ีจะพฒันาและส่งมอบคุณค่าท่ีเหนือกวา่คู่แข่งขนัให้แก่ลูกคา้นั้น กระบวนการ
ทางการตลาด  (Marketing Process) ใหม่ น้ี จะ เปิ ดโอกาสให้ ผู ้มี ส่ วนได้ส่ วน เสี ยทั้ งหลาย 
(Stakeholders) ไดมี้ส่วนร่วมในกระบวนการสร้างคุณค่า (Value creation process) ทั้งกระบวนการ  
 ในเศรษฐกิจยุคดิจิตอล คุณค่า หรือมูลค่า (Value) นั้นมาได้หลายทาง ทั้งจากบริษทั 
(Company) จาก ลูกค้า  (Customers) จาก คู่ ค้า  (Collaborators) ห รือจาก ชุมชน  (Communities) 
กระบวนการตลาดใหม่น้ีท าให้ตอ้งมีการเปล่ียนแนวคิดทางการตลาดใหม่ทั้งในระดบักลยุทธ์และ
ในระดับปฏิบัติการ โดยท่ีคุณค่านั้นสามารถขยายขอบเขตและแบ่งปันกันได้ โดยบริษทัเป็นผู ้
สร้างสรรคน์วตักรรมข้ึนและน าเสนอให้แก่ลูกคา้ หรือลูกคา้เป็นฝ่ายระบุความตอ้งการของตน ท า
ให้บริษทัสามารถเสนอส่ิงท่ีเหมาะสมให้กบัลูกคา้เฉพาะราย ส่วนคู่คา้จะมีบทบาทในการสร้าง
ปริมณฑล (Market Space) ข้ึนด้วยการร่วมมือกันจากหลาย ๆ ฝ่ายในการผลิตสินค้าและพฒันา
กระบวนการท างานอยา่งเป็นระบบ ซ่ึงช่วยลดสินคา้คงเหลือลดตน้ทุนและลดเวลาการผลิตลงได ้



 

 

120 

ส าหรับชุมชนนั้นจะเกิดจากการท่ีผูบ้ริโภคมีการส่ือสารกนัไดร้วดเร็วข้ึนโดยเฉพาะผา่นทางระบบ
อินเตอร์เน็ตท าให้ผูบ้ริโภคสามารถแบ่งปันความคิดเห็นเก่ียวกบัสินคา้ บริการและประสบการณ์ท่ี
ไดรั้บ และรวมตวักนัเป็นชุมชน เป็นกลุ่มขอ้มูลต่าง ๆ ซ่ึงจะถูกเผยแพร่แบบปากต่อปากแทนการ
โฆษณา และขอ้มูลจะมีความน่าเช่ือถือในสายตาลูกคา้ และบริษทัเองก็สามารถไดข้อ้มูลข่าวสาร
จากชุมชน เหล่านั้นซ่ึงไดท้ั้งในแง่ของค าวจิารณ์ ค าติชม จากลูกคา้ 
 ยิง่พนัธมิตรร่วมแบ่งปันคุณค่ากนัมากเท่าใด ผลตอบแทนท่ีพวกเขาไดรั้บจะยิง่มากข้ึน
เท่านั้น ตามแนวคิดใหม่ท่ีเกิดข้ึนน้ีแสดงให้เห็นว่าในยุคดิจิตอลน้ีทั้งบริษทั ผูบ้ริโภค พนัธมิตรท่ี
เก่ียวขอ้ง และชุมชน ทุกกลุ่มมีพลงัร่วมกนัในการผลกัดนัให้เกิด “คุณค่า” จนส่งผลให้รูปลกัษณ์
ของตลาดเปล่ียนไป และกลยทุธ์เปล่ียนไปดงัน้ีคือ  

1. เดิมแผนกการตลาดมีหน้าท่ีวางแผนและบูรณาการกิจกรรมการตลาดเท่านั้น แต่
การตลาดในอนาคตจะตอ้งเกิดจากการร่วมมือกนัของทุก ๆ ฝ่ายในองค์กรตอ้งถือลูกคา้เป็นส าคญั 
(Customer Centric Thinking) และแทรกซึมเขา้สู่ภาพรวมของบริษทัในรูปของการตลาดบูรณาการ 
ซ่ึงถือเป็นหลกัการและวธีิปฏิบติัท่ีเนน้สร้างคุณค่าใหแ้ก่ลูกคา้และสร้างความพึงพอใจใหแ้ก่ทุกคน 

2. นกัการตลาดใหม่จะมุ่งเน้นท่ีการส่ือสารและสร้างสัมพนัธ์ภาพกบัลูกคา้โดยรับ
อนุญาตจากลูกค้าแต่ละราย ซ่ึงเรียกว่าการตลาดแบบยินยอมพร้อมใจ (Permission Marketing) 
เน่ืองจากเศรษฐกิจยุคดิจิตอล ผูบ้ริโภคจะเป็นผูห้าข่าวสารท่ีตอ้งการแล้วจึงท าการซ้ือขาย โดยมี
เง่ือนไขและขอ้เรียกร้องท่ีเพิ่มมากข้ึนเร่ือย ๆ และบริษทัจะตอ้งขออนุญาตลูกคา้แต่ละรายในการ
พูดคุยสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ ซ่ึงแตกต่างไปจากเดิมท่ีการตลาดเนน้ท่ีการสอดแทรกหาโอกาส
กบัลูกคา้ 

3. การตลาดใหม่ตอ้งมุ่งเน้นท่ีการรักษาลูกคา้ และสร้างความจงรักภกัดี เดิมกลยุทธ์
การขายจะหมดไปกับการหาลูกค้าใหม่ โดยละเลยการสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกับลูกค้าเก่า ซ่ึง
อันตราย ในปัจจุบันบริษัทก าลังให้ความส าคัญกับลูกค้าปัจจุบันมากยิ่งข้ึน โดยต้องสร้าง
ความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัลูกคา้ปัจจุบนั ขายสินคา้ให้หลากหลายข้ึน (Cross Selling) และในปริมาณท่ี
มากข้ึน (up Selling) เพื่อสร้างอตัราการเติบโตให้สูงข้ึนเนน้การขายพ่วง การขายขา้มสายผลิตภณัฑ ์
และปรับสินคา้ตามการเปล่ียนแปลงในวงจรชีวติของลูกคา้ ซ่ึงเป็นยทุธวธีิขยายการเติบโต 

4. การตลาดใหม่จะมุ่งสร้างคุณค่าให้กับลูกค้าชั้ นดีในทุกช่วงชีวิตของพวกเขา 
(Capturing the lifetime Value) ซ่ึงจะช่วยให้บริษทัไม่ตอ้งสูญเสียเงินไปกบัเหตุการณ์ต่าง ๆ  เช่น 
ลูกคา้คืนสินคา้ขอส่วนลดพิเศษ บริการพิเศษ เป็นตน้ และเพื่อเป็นการรักษาลูกคา้ท่ีจะท าก าไรให้
บริษัทได้ในระยะยาว ซ่ึงเปล่ียนไปจากเดิมท่ีการตลาดมักจะเน้นท่ีธุรกรรมทันด่วน และการ
ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ตามขอ้ต่อรอง 
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5. ค่าใช้จ่ายทางการตลาดท่ีเกิดข้ึนจะถือเป็นการลงทุนเพื่อสร้างสินทรัพย ์(Asset 
building investment) ซ่ึงแต่เดิมบริษทัมองเป็นเพียงค่าใช้จ่ายและมีการตดังบประมาณในบางช่วง
เช่นตอนส้ินปี ท าใหคุ้ณภาพในการบริการหรือส่งสินคา้แก่ลูกคา้ไม่มีคุณภาพตามท่ีควรจะเป็น มีผล
ให้ลูกคา้ไม่พอใจดงันั้นยุคปัจจุบนัจ าตอ้งมองการตลาดเป็นศูนยก์ลางการลงทุนท่ีใช้จ่ายไปเพื่อ
สร้างลูกคา้ในระยะยาวท่ีจะก่อใหเ้กิดรายไดเ้ขา้บริษทั 

กลยุทธ์การตลาดจะเปล่ียนไปในลกัษณะของการตลาดมุมกลบั (Reverse Marketing) 
ซ่ึงจะเกิดการเปล่ียนแปลงในกลยทุธ์ 4’P กล่าวคือ ช่องทางของเวบ็ไซตท์  าให้ลูกคา้มีโอกาสไดร่้วม
ออกแบบและก าหนดลักษณะสินค้าด้วยตนเอง (Reverse Product Design) สามารถตั้งราคาแบบ
กลบัขา้ง (Reverse Pricing) ตามคุณสมบติั รายละเอียดและเง่ือนไขต่าง ๆ ของการซ้ือสินคา้ท่ีตนเอง
ก าหนดข้ึน ส่วนในด้านของการโฆษณากลับด้าน (Reverse Advertising) จะเป็นโฆษณาท่ี
เฉพาะเจาะจงและส่งตรงไปยงัลูกคา้แต่ละราย เช่นการท าจดหมายส่งตรง (Direct Mail) การขายทาง
โทรศพัท์ (Telemarketing) และในอนาคตลูกคา้อาจเป็นผูก้  าหนดโฆษณาท่ีพวกเขาตอ้งการดู และ
บริษัทต้องได้รับอนุญาตเสียก่อนจึงจะเสนอโฆษณาแก่ลูกค้าเหล่านั้ นได้ ส าหรับการส่งเสริม
การตลาดมุมกลับ (Reverse Promotion) จะกระท าโดยผ่านระบบอินเตอร์เน็ตเช่นกัน เช่นลูกค้า
สามารถขอคูปองส่วนลด โดยผา่นส่ือกลางทางการตลาดได ้และกรณีของช่องทางจ าหน่ายมุมกลบั 
(Reverse Distribution Channel) จะมีสินค้าบางประเภทเช่น เพลง หนังสือ ภาพยนตร์ท่ีสามารถ
ดาวน์โหลดไดโ้ดยตรง ลูกคา้ไม่ตอ้งเสียเวลาไปตามร้านเพื่อทดลองสินคา้ต่าง ๆ  

ส าหรับเร่ืองของการแบ่งกลุ่มตลาดมุมกลบั (Reverse Segmentation) นั้นอินเตอร์เน็ต
ใหโ้อกาสลูกคา้สามารถประมาณบุคลิกลกัษณะของตนเองเพื่อจดักลุ่มตามลกัษณะท่ีเขาเป็น 

นอกจากน้ีการตลาดมุมกลับจะต้องช่วยเพิ่ม 4C’s ให้แก่ลูกคา้ได้แก่ การเพิ่มคุณค่า 
หรือมูลค่าให้กบัลูกคา้ (Customer Value) ลดค่าใช้จ่ายให้กบัลูกคา้ หรือเสนอสินคา้ท่ีราคาถูกลง 
(Lower Costs) สร้างความสะดวกสบายให้มากยิ่งข้ึน (Better Convenience) และส่ือสารกันได้ดี
ยิง่ข้ึน (Better Communication)  
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แนวคิดกลยุทธ์การแข่งขันในอนาคต : 
ลูกค้ามีส่วนร่วมในการสร้างคุณค่าทีเ่ป็นเอกลกัษณ์ 

The Future of Competition : Co-Creating Unigue Value with Customer 
Harvard Business School Press Book (FBS Press Book)  
โดย C.K. Prahalad, Venkatram Ramaswamy, ค.ศ. 2003 

 แนวคิดน้ีมองวา่แมว้า่โอกาสในการสร้างสรรคน์วตักรรมใหม่ ๆ จะไม่มีขีดจ ากดัแต่ธุรกิจ
ยงัคงไม่สามารถตอบสนองความพึงพอใจใหก้บัลูกคา้และไม่สามารถสร้างการเติบโตของก าไรได้
อยา่งย ัง่ยนื ดงันั้นธุรกิจจึงควรใหค้วามสนใจกบัการเปล่ียนแปลงในโครงสร้างดว้ยการผสมผสาน
กนัของอุตสาหกรรมและเทคโนโลยเีช่ือมโยงเขา้หากนัในทุกกิจกรรมทุกหนทุกแห่งทัว่โลก และจะ
เก่ียวขอ้งกบับทบาทของลูกคา้จากเดิมซ่ึงเป็นผูค้อยรับกลายเป็นผูท่ี้มีบทบาทในการมีส่วนร่วมสร้าง
คุณค่าซ่ึงเกิดจากประสบการณ์ของตวัลูกคา้เอง ดงันั้นจุดเนน้ของการสร้างสรรคจ์ะเปล่ียนจากการ
สร้างผลิตภณัฑห์รือบริการมาเป็นประสบการณ์แวดลอ้มซ่ึงลูกคา้แต่ละรายสามารถมีปฏิสัมพนัธ์
และมีส่วนร่วมในการสร้างสรรคป์ระสบการณ์ของตนเอง และการท่ีลูกคา้แต่ละรายไดมี้ส่วนร่วม
สร้างสรรคป์ระสบการณ์น้ีจะเป็นแหล่งของการสร้างคุณค่าท่ีเป็นเอกลกัษณ์ของลูกคา้และธุรกิจใน
ขณะเดียวกนั 

 
แนวความคิดด้านการตลาดแบบลูกค้าสัมพนัธ์ในทรรศนะ 

ของ Don Peppers และ Martha Roger 
  

 การตลาดแบบลูกคา้สัมพนัธ์เป็นการสร้างความสัมพนัธ์ในระยะยาวกบัลูกคา้เพื่อให้
ธุรกิจมีความย ัง่ยนืดว้ยการสร้างฐานขอ้มูลของลูกคา้ ซ่ึงจะช่วยใหบ้ริษทัสามารถใหบ้ริการแก่ลูกคา้
แบบทนัทีทนัใด (Real-Time) โดยบริษทัสามารถพฒันาความสัมพนัธ์กบัลูกคา้แต่ละรายผา่นขอ้มูล
การใชบ้ริการและสามารถปรับส่ิงท่ีเสนอขาย และขอ้มูลข่าวสารใหเ้ขา้กบัลูกคา้ได ้ซ่ึง Don Peppers 
และ Martha Roger ได้วางพื้นฐานของการตลาดแบบลูกค้าสัมพันธ์ไวใ้นหนังสือ One to One 
Future คือจะตอ้งก าหนดกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย สร้างความแตกต่างในลูกคา้แต่ละรายในเร่ืองคุณค่าท่ี
ลูกคา้มีต่อบริษทั ประเมินผลก าไรในอนาคต และตอบโตลู้กคา้ แต่ละรายเพื่อเรียนรู้ความตอ้งการ
ของลูกคา้และสร้างความสัมพนัธ์ให้แข็งแกร่ง แลว้จึงปรับผลิตภณัฑ์ บริการและขอ้มูลให้ตรงกบั
ลูกคา้แต่ละราย ซ่ึงการผสมผสานระหว่างความแตกต่างของลูกคา้ คุณค่าของลูกคา้ และความเป็น
เฉพาะตวั (Personalization) จะท าใหบ้ริษทัสร้างความไดเ้ปรียบจากลูกคา้ได ้
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 อยา่งไรก็ดีการตลาดแบบลูกคา้สัมพนัธ์จะท าไม่ไดดี้กบัสินคา้ประเภทซ้ือคร้ังเดียวใน
ชีวติ หรือสินคา้ท่ีลูกคา้มีความซ้ือสัตยต่์อยีห่อ้นอ้ย หน่วยของสินคา้มีขนาดเล็กและมีตน้ทุนสูงมาก 
  

แนวความคิดด้านการตลาดแบบลูกค้าสัมพนัธ์ในทรรศนะ 
ของ ฟิลปิ  คอตเลอร์  

 

 คอตเลอร์ และสุวิทย์ เมษินทรีย์ ได้กล่าวถึงจุดมุ่งหมายของการตลาดแบบลูกค้า
สัมพนัธ์ก็เพื่อท าให้ลูกคา้ซ้ือสินคา้มากข้ึนแมว้่าราคาจะสูงกว่าคู่แข่งขนัก็ตาม ลูกคา้จะกลายเป็น
ลูกคา้ท่ีมีความภกัดี โดยแนะน าสินคา้และบริษทัแก่เพื่อนร่วมงาน ครอบครัว เพื่อนฝูง ซ่ึงจะท าให้
บริษทักลายเป็นมาตรฐานขององค์กรหรือครอบครัว รวมทั้งยอมรับท่ีจะลองสินค้าใหม่ ๆ ของ
บริษทั ซ่ึงช่วยให้บริษทัสามารถผลิตสินคา้ได้ดีข้ึน และมีการใช้เคร่ืองอ านวยความสะดวกและ
บริการอ่ืน ๆ ของบริษทัต่อเน่ืองอีกดว้ย 
 แต่เดิมแนวคิดดา้นการตลาดมุ่งเน้นท่ีตวัผลิตภณัฑ์แต่แนวคิดใหม่จะเน้น การจดัการ
ลูกคา้สัมพนัธ์และเน้นท่ีการจดัการปฏิสัมพนัธ์กับลูกคา้แต่ละราย ในยุคอุตสาหกรรม บริษทัมี
ต้นทุนสูงในการสร้างและรักษาความสัมพันธ์ใกล้ชิดกับลูกค้าแต่ละรายจึงท าให้ไม่สามารถ
ด าเนินการในด้านลูกค้าสัมพันธ์ได้อย่างจริงจงัแต่ในยุคใหม่น้ีบริษัทสามารถสร้างและรักษา
สัมพนัธ์กบัลูกคา้ไดด้ว้ยตน้ทุนท่ีต ่าลง  โดยมีกระบวนการจดัการลูกคา้สัมพนัธ์ดง้น้ีคือ 

1. การค้นหาลูกค้าเป้าหมาย โดยใช้ระบบอินเตอร์เน็ตและเว็บไซต์ช่วยในการ
ก าหนดกลุ่มลูกคา้ แยกกลุ่มลูกคา้ตามพฤติกรรมท่ีต่างกนั หลงัจากนั้นน าขอ้มูลลูกคา้มาประเมิน
คุณค่าลูกคา้และวิเคราะห์ความสามารถในการท าก าไรของลูกคา้ เพื่อแยกกลุ่มลูกคา้ออกเป็นกลุ่ม
มุ่งหวงัและกลุ่มลูกคา้ 

2. สนองความตอ้งการลูกคา้ ซ่ึงเก่ียวขอ้งกบัการแปรคุณค่าลูกคา้ไปสู่ผลประโยชน์
ลูกคา้ในทางปฏิบติั โดยดูจากความตอ้งการของลูกคา้ พฤติกรรมการใชแ้ละการตอบสนองต่อการ
ติดต่อท่ีผา่น ๆ มา 

3. ก าหนดการเช่ือมต่อกบัลูกคา้เป้าหมาย ซ่ึงตอ้งใชเ้งินทุนในการพฒันา ระบบขอ้มูล 
ซ่ึงจะตอ้งมีฐานข้อมูลตลาดเชิงลึกของลูกค้าแต่ละรายท่ีเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือ ขอ้เรียกร้อง  
ความตอ้งการและความนิยมของลูกคา้ ขอ้มูลประชากรศาสตร์ เช่น อายุ การศึกษา รายได ้ปัจจยัเชิง
จิตวิทยา เก่ียวกบักิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น รวมทั้งขอ้มูลในเร่ืองของการติดต่อกบั
บริษทั 
 ในปัจจุบนับริษทัจ านวนมากมองว่าขอ้มูลเก่ียวกบัลูกคา้แต่ละรายเป็นสินทรัพยเ์ชิง
ยุทธ์ เพื่อรักษาความไดเ้ปรียบเชิงการแข่งขนั จึงมีการพฒันาคลงัขอ้มูล (Data Warehousing) และ
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เหมืองขอ้มูล (Data Mining) เพื่อเจาะลึกพฤติกรรมผูบ้ริโภคแต่ละราย ดูความตอ้งการใหม่ ๆ และ
รูปแบบการบริโภค 
 ขอ้มูลตลาดเชิงลึกจะหาได้จากธุรกรรม พฤติกรรมลูกค้าเช่น การคลิกเพื่อเสาะหา
ขอ้มูลในเว็บไซต์ หรือการร้องขอโดยตรงจากลูกคา้ ข้อมูลเหล่าน้ีจะถูกบูรณาการ เก็บเข้าคลัง
รวมทั้งมีการใชเ้ทคนิคการวิเคราะห์ขั้นสูงและสถิติเขา้มาช่วยประมวลผลเพื่อคน้หาพฤติกรรมท่ีมี
ความหมาย และหาข้อมูลเก่ียวกับตัวลูกค้า ข้อมูลจะถูกน าไปแบ่งปันใช้งานในทุกกิจกรรม
การตลาด เช่น  การขาย การใหบ้ริการลูกคา้ 
 นอกจากน้ีArthur M. Hughes ไดก้ล่าวถึง 5 ปัจจยัน้ีมีผลต่อความส าเร็จของการตลาด
แบบลูกคา้สัมพนัธ์ ซ่ึงไดแ้ก่ 

1. บริษทัมีกระบวนการทางการตลาดท่ีไดรั้บการพฒันาแลว้ 
2. บริษทัสามารถเกาะกุมช่ือลูกคา้ ท่ีอยู ่และพฤติกรรมการซ้ือ 
3. ขอ้มูลเก่ียวกบัการซ้ือซ ้ าของลูกคา้ สามารถหาได ้ณ จุดขาย 
4. บริษทัมีทกัษะในการสร้างฐานขอ้มูลและเหมืองขอ้มูล (Data mining)  
5. บริษทัสามารถน าเสนอโปรแกรมคืนก าไรแก่ลูกคา้ 

 ส่วน Prof. George Day ท่ี  Wharton School ได้ท าวิจัยเก่ียวกับ  CRM และพบว่ามี
แนวทางในการจดัการดา้นลูกคา้สัมพนัธ์ดงัน้ีคือ 
 1.  พลงัขบัดนัทางตลาด (Market Driven) เป็นปัจจยัส าคญัท่ีท าให้แต่ละองคก์รปรับมา
ใชก้ลยุทธ์ CRM เพื่อเนน้ความส าคญัของการบริการลูกคา้ การบริการหลงัการขาย เพื่อเพิ่มมูลค่าใช้
แก่ลูกคา้ และตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้แต่ละคน 
 2.  การปรับเปล่ียนทศันคติภายในองคก์ร โดยมุ่งจดัการกบัระบบขอ้มูล ภายในองคก์ร
ใหเ้ป็นระบบและมีประสิทธิภาพมากข้ึน 
 3.  แนวทางการตั้งรับดว้ยการใชก้ลยทุธ์ท่ีสามารถรักษาลูกคา้ประจ าใหอ้ยูก่บับริษทัให้
ไดน้านท่ีสุด 
 นอกจากน้ีพนักงานทุกระดับจะต้องมีจิตวิญญาณของการให้บริการตั้ งแต่ระดับ
ผูบ้ริหารสูงสุดไปจนถึงยามของบริษทั 
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แนวคิดในการเสาะหาโอกาสทางการตลาดในศตวรรษที ่21 
โดยฟิลปิ คอตเลอร์ สุวิทย์ เมษินทรีย์ และดีพคั เจน 

 

 พลังขับเคล่ือน 3 ประการท่ีก าหนดตลาดในปัจจุบันได้แก่ (1) คุณค่าของลูกค้า 
(Customer Value) (2) ความ เช่ี ย วช าญ เฉพ าะ  (Core Competencies) (3) เค รือข่ าย วิส าห กิ จ 
(Collaborative network) โดยธุรกิจจะตอ้งมีวธีิด าเนินการในแต่ละส่วนดงัน้ีคือ  
 1.  คุณค่าของลูกค้า (Customer Value)  
  ธุรกิจจะตอ้งก าหนดประโยชน์ของลูกคา้ โดยอยูบ่นพื้นฐานจากการเปล่ียนแปลง
ในขอบเขตการรับรู้ของลูกค้า ระบุความต้องการของลูกคา้ได้อย่างถูกต้อง เข้าใจส่ิงท่ีลูกค้าคิด 
ตอ้งการ ท า และวิตกกงัวล สังเกตคนท่ีลูกคา้ช่ืนชม มีปฏิสัมพนัธ์ และมีอิทธิพลต่อลูกคา้ โดยเร่ิม
จากการประเมินห่วงโซ่การบริโภคของลูกคา้ ซ่ึงช่วยให้สามารถเห็นภาพรวมของห่วงโซ่คุณค่าได้
ชดัเจนข้ึนมีการท าความเขา้ใจประสบการณ์เรียนรู้ของลูกคา้ แลว้จึงพฒันาสินคา้ท่ีสอดคลอ้งกบั
ความตอ้งการในแต่ละส่วน 
 2.  ความเช่ียวชาญเฉพาะอย่าง (Core Competencies)  
  จะตอ้งมีการจดัทพัทางธุรกิจใหม่ โดยตั้งอยูบ่นพื้นฐานของความเช่ียวชาญเฉพาะ 
และปรับขอบเขตของธุรกิจใหม่ โดยเร่ิมจากการให้ค  าจ  ากดัความต่อแนวความคิดทางธุรกิจเสียใหม่
ท่ีชดัเจนและลึกซ้ึง เช่น ดิสนียม์องวา่ตนเองอยู่ในธุรกิจท่ีท าให้คนมีความสุข ต่อจากนั้นจะตอ้งมี
การก าหนดขอบข่ายของธุรกิจใหม่ แลว้จึงวางต าแหน่งของธุรกิจเสียใหม่ต่อเอกลกัษณ์ของแบรนด ์
 3.  เครือข่ายรัฐวสิาหกจิ (Collaborative Network)  
      โดยมีการขยายเครือข่ายพนัธมิตรธุรกิจ ซ่ึงใชท้รัพยากรร่วมกนัซ่ึงบริษทัตอ้งบูรณา
การ (Integrated) กิจกรรมเหล่าน้ีดว้ยความคิดท่ีถูกตอ้ง การขยายเครือข่ายพนัธมิตรธุรกิจจะอยู่ใน
รูปของเครือข่ายร่วมการงาน (Collaborative Network) เข้าแทนท่ีห่วงโซ่แบบเส้นตรงในฐานะ
โมเดลในเศรษฐกิจดิจิตอล และเช่ือมโยงกบัหุ้นส่วนธุรกิจดว้ยการจา้งงานภายนอก (Outsourcing) 
และซินดิเคชั่น (Syndication) เช่น ฝ่ายจดัจ าหน่ายของบริษทัไม่มีความเขม้แข็งด้านการกระจาย
สินคา้ก็ควรจา้งบริษทัภายนอกท่ีช านาญกวา่ท า เป็นการ Outsourcing และในกรณีท่ีรอยเตอร์ซ่ึงท า
หนา้ท่ีรวบรวมข่าวจากหลายแหล่งและขายข่าวเหล่านั้นให้กบับริษทัต่าง ๆ หรือเป็นในลกัษณะการ
เช่า เน้ือหาข่าวจากหลาย ๆ แห่งมาใชป้ระโยชน์ในธุรกิจ 
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แนวโน้มการเปลีย่นแปลงกติกาทางการตลาดในทรรศนะ 
ของ Greogory S. Carpenter 

 

 จากการท่ีภาวะการแข่งขนัในตลาดมีความรุนแรงมากข้ึน และลูกค้าต่างก็มีความ
ตอ้งการท่ีสลบัซับซ้อน องค์กรต่าง ๆ พยายามท่ีจะมุ่งเน้นท่ีความตอ้งการของตลาดเป็นหลกั และ
เร่ิมหันมาใชก้ลยุทธ์การตลาดในเชิงรุก ดว้ยการพบปะพูดคุยกบัลูกคา้ ท าการวิจยัตลาด หาแนวคิด
ใหม่ ๆ ในการปรับปรุงผลิตภณัฑ์ สร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัลูกคา้ และจดัโครงสร้างองค์กรใหม่
เพื่อให้การน าผลิตภณัฑ์เขา้สู่ตลาดเป็นไปอย่างรวดเร็ว โดยมีแนวคิดแบบดั้งเดิมคือ น าเสนอส่ิงท่ี
ลูกคา้ตอ้งการ ซ่ึงคู่แข่งขนัก็สามารถท าไดใ้นลกัษณะเดียวกนัท าให้ธุรกิจไม่มีความแตกต่างจากคู่
แข่งขนั 
 ดงันั้น ปัจจุบนัธุรกิจควรจะน าเสนอในส่ิงท่ีลูกคา้ตอ้งการ โดยตอ้งพยายามคน้หาใหไ้ด้
วา่ลูกคา้ตอ้งการซ้ืออะไร โดยท าความเขา้ใจวา่ผูซ้ื้อทราบหรือรู้จกัเร่ืองราวอะไรบา้ง มีกระบวนการ
เรียนรู้และการรับรู้อยา่งไร ตลอดจนเขา้ไปเป็นส่วนหน่ึงของกระบวนการเรียนรู้และรับรู้ของผูซ้ื้อ 
โดยการเขา้ไปสอนหรือให้ขอ้มูลบางอย่างแก่ผูซ้ื้อ และหาวิธีการท่ีมีประสิทธิภาพเพื่อน าเสนอใน
ส่ิงเหล่านั้นให้กบัลูกคา้ ดงันั้น การตลาดจึงเป็นทั้งการตอบสนองตามแรงผลกัหรือความตอ้งการ
ของตลาด (Market Driver) และการผลักหรือสร้างความต้องการให้เกิดข้ึนในตลาด (Market 
Driving)  
 
 แนวคิดด้านการตลาดสร้างประสบการณ์ (Experience Marketing) 

โดย Colin Shaw และ John Ivens 
 

 ธุรกิจยุคปัจจุบนัต่างคน้หากลยุทธ์เพื่อสร้างความแตกต่าง ท่ีพูดกนัมากในยุคปัจจุบนั
คือ การสร้างความแตกต่างดว้ยประสบการณ์ อารมณ์ ความรู้สึกของลูกคา้ ดว้ยการร่วมมือกนัของ
ทุกฝ่ายในบริษทั นับแต่ฝ่ายผลิต ฝ่ายตลาด ฝ่ายบริการ ฝ่ายลูกค้าสัมพนัธ์ ฝ่ายคลังสินคา้ โดยท่ี
การตลาดสร้างประสบการณ์ (Experience Marketing) จะเป็นส่วนประสมของผลการด าเนินงาน
ภายนอกของบริษทักบัอารมณ์ความรู้สึกของลูกคา้ท่ีเป็นผลมาจากการประเมินด้วยสัญชาติญาณ
ของตนเองด้วยการเปรียบเทียบระหว่างการรับรู้ต่อสินคา้หรือบริการท่ีลูกคา้ซ้ือไป (Customer’s 
Perception) กบัความคาดหวงัของลูกคา้ในช่วงก่อนซ้ือสินคา้หรือบริการ (Customer’s Expectation) 
โดยลูกคา้จะประเมินอารมณ์ ความรู้สึกเหล่าน้ีจากทุก ๆ จุดติดต่อท่ีบริษทัส่ือสารกบัลูกคา้ ดงันั้น
ประสบการณ์ของลูกคา้ (Customer Experience) จึงมาจาก 2 ส่วนคือ ส่วนท่ีลูกคา้รับรู้หรือมองเห็น
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ไดจ้ากส่ิงท่ีปรากฏภายนอก (Physical Element) และส่วนท่ีเป็นอารมณ์ความรู้สึกจากภายในของ
ลูกคา้ (Emotional Element)  
 แนวคิดพื้นฐานของการตลาดสร้างประสบการณ์มี 7 ประการคือ  
 1.  การตลาดสร้างประสบการณ์เป็นกิจกรรมท่ีหวงัผลในระยะยาว เพื่อสร้างความ
ไดเ้ปรียบในการแข่งขนั และสร้างความผกูพนักบัลูกคา้ 
 2.  การสร้างประสบการณ์ท่ีดีให้ลูกคา้เกิดจากการสร้างส่ิงท่ีเหนือกว่าความคาดหวงั
ของลูกคา้อยา่งต่อเน่ืองทั้งในแง่ของส่ิงปรากฏภายนอกและอารมณ์ความรู้สึกภายในของลูกคา้ 
 3.  การตลาดสร้างประสบการณ์เกิดจากการสร้างความแตกต่างให้ธุรกิจดว้ยอารมณ์
ความรู้สึก และความผกูพนัระหวา่งสินคา้กบัลูกคา้ ใหมี้ความสัมพนัธ์อยา่งต่อเน่ืองในระยะยาว 
 4.  ธุรกิจท่ีน าตลาดสร้างประสบการณ์มาใช้ต้องสามารถสร้างวฒันธรรมในการ
ให้บริการในทุก ๆ ส่วนงานภายในองค์กร โดยเฉพาะส่วนงานท่ีตอ้งพบปะลูกคา้ ตอ้งปลูกฝังให้
พนกังานรักในงานบริการและองคก์ร และมีความสุขในการท างาน 
 5.  แนวคิดของการตลาดสร้างประสบการณ์มาจากภายนอกคือลูกค้าเข้าสู่ธุรกิจ 
(Outside-In) ดังนั้ นจุดเร่ิมต้นของการสร้างประสบการณ์ท่ีดีจึงอยู่ท่ีการศึกษาและวิเคราะห์
พฤติกรรมลูกคา้ เพื่อออกแบบเป็นขอ้เสนอท่ีตรงกบัความตอ้งการของลูกคา้ 
 6.  โปรแกรมการตลาดเพื่อสร้างความรู้สึกดี ๆ ย่อมมีตน้ทุนค่าใช้จ่ายท่ีธุรกิจไม่ได้
กลบัคืนมาในรูปของรายได้ทนัที แต่มุ่งท่ียอดขายในระยะยาว และท าให้ตน้ทุนการขายเฉล่ียต่อ
ลูกคา้แต่ละรายมีแนวโนม้ลดลงในท่ีสุด 
 7.  ธุรกิจสามารถใชโ้ปรแกรมการตลาดสร้างประสบการณ์เป็นเคร่ืองมือตอกย  ้าสร้าง
การรับรู้ในตราสินคา้ (Brand Awareness) ตลอดจนสร้างภาพพจน์ในตราสินคา้ (Brand Image) ได ้
 

 การตลาดสร้างประสบการณ์จะมีโอกาสสร้างผลส าเร็จในรูปของการรับรู้ การจดจ า
และการตัดสินใจซ้ือได้ หากมีการน าเอาแนวคิดด้านการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรมา
ประยุกตใ์ชด้ว้ย (IMC) และพยายามรักษาลูกคา้ให้อยูก่บัตนเองตลอดไปสร้างความพึงพอใจให้กบั
ลูกคา้ สร้างโอกาสในการซ้ือซ ้ า  สร้างความภกัดีในตราสินคา้ และสร้างสัมพนัธภาพอนัดีกบักลุ่ม
ลูกค้าของตน ซ่ึ งเป็นการน าเอาแนวคิดการบริหารลูกค้าสัมพัน ธ์  (Customer Relationship 
Management) มาประยุกตใ์ช ้ธุรกิจท่ีเหมาะจะใชก้ลยุทธ์ในลกัษณะน้ีไดแ้ก่ธุรกิจบริการ ธุรกิจผลิต
สินคา้ผูบ้ริโภคท่ีมีการแข่งขนัสูงและธุรกิจท่ีจ าหน่ายสินคา้ผา่นคนกลาง 
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แนวคิดการตลาดแบบ Sustainable Marketing 
โดย เฮอร์มาวนั การ์ตาจายา ( Hermawan Kartajaya ) 

  

 แนวคิดน้ีเนน้การคิดอยา่งแตกต่างไม่ใช่เร่ิมตน้คิดแค่เร่ือง Marketing Mix แบบเดิม ๆ 
โดยเสนอโมเดลแบบ Rocket  เพื่อการน าบริษทัไปสู่การพฒันาแบบยัง่ยนืโดยไดน้ าเสนอ 
Marketing Model ในรูปของ Sustainable Marketing  กล่าวคือ 

1.  บริษทัควรท าเฉพาะธุรกิจท่ีตนเองถนดัจริง ๆ และเช่ียวชาญจริง ๆ  
 2. การสร้างความย ั่งยืนให้ ธุรกิจต้องค านึงถึง 1. ความย ั่งยืน  (Sustainability) 2. 
การตลาด (Marketing) 3. องค์กร (Enterprise) โดยการตลาดตอ้งท าหน้าท่ีตั้งแต่เร่ิมตน้ธุรกิจและมี
บทบาทในทุกส่วนของธุรกิจและทั้ง 3 องค์ประกอบขา้งตน้ จะท าให้ลูกคา้เกิดความพอใจ และ
พนกังานรวมทั้งผูถื้อหุน้ก็รู้สึกพอใจและมีความสุขเช่นเดียวกนั 
 เขาเสนอว่าหากตอ้งการจะเร่ิมธุรกิจใหม่ แรกสุดไม่จ  าเป็นตอ้งขายความคิดให้ลูกคา้ 
แต่ตอ้งน าเสนอความคิดให้กบันกัลงทุน หากเขาสนใจก็จะน าเงินมาร่วมลงทุนธุรกิจก็จะขยายตวั 
ดึงดูดคนให้มาท างานด้วย ได้บุคลากรท่ีมีความรู้ความสามารถเขา้มามีส่วนร่วมในองค์กรแล้วจึง
เร่ิมตน้หาตลาดหาลูกคา้ดว้ยปัจจยัหลกั 3 ปัจจยั น่ีคือความคิดทางการตลาดท่ีเป็นจริงซ่ึงแฝงอยูใ่น
กลไกของการระดมทุนดว้ย 
 ในการท่ีจะท าให้องค์กรมีความมัน่คงย ัง่ยืนจ าเป็นต้องเปล่ียนแปลงทั้งหมดตั้งแต่
นโยบาย วิธีการ และวฒันธรรมให้สอดคลอ้งกบัการเปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็วในปัจจุบนัในดา้น
การตลาดตอ้งตั้งเป้าหมายส าหรับวนัน้ีและอนาคต และตอ้งมองทั้ง 2 ดา้นคือคู่แข่งและลูกคา้และ
เม่ือคิดจะเร่ิมตน้ใหม่ควรจะคิดถึงการวางต าแหน่งใหม่ สนามใหม่ ก่อนการคิดถึงสินคา้ใหม่และ
ตอ้งพยายามบริหารทีมงานให้มีประสิทธิภาพมากท่ีสุดเป็นอนัดบัแรก ตวัผูบ้ริหารเองจะตอ้งรู้อยู่
ตลอดเวลาว่าธุรกิจตอนน้ีเป็นอย่างไร และจะตอ้งเปล่ียนแปลงได้ตลอดเวลาและเร่ิมตน้ด้วยการ
สร้างความแตกต่างมาก่อน 
 

แนวความคิดการตลาด Lifestyle Marketing 
   

 แนวความคิดน้ีถือเป็นแนวความคิดหน่ึงท่ีใชเ้ป็นคมัภีร์ยทุธศาสตร์ท่ีส าคญัในศตวรรษ
ท่ี 21 แต่แนวความคิดน้ีมีมานานตั้งแต่ช่วงปลายทศวรรษท่ี 80 เพื่อใช้ในการนิยามกลุ่มลูกคา้ได้
ชดัเจนข้ึนกว่าการแบ่งกลุ่มลูกคา้ตามหลกัประชากรศาสตร์แบบเก่า ตวัอยา่งของแบรนด์ท่ีใช้วิธีน้ี
คือ   Benetton  
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 Lifestyle Marketing นั่นครอบคลุมกิจกรรมท่ี เก่ียวข้องกับความสนใจ ความคิด  
ทศันคติ การยอมรับ ความเห็นท่ีหลากหลายรูปแบบของการบริโภค หรือวิถีชีวติรูปแบบต่าง ๆ ของ
ผูบ้ริโภค ซ่ึงแนวคิดน้ี จะใหผ้ลดีเม่ือบริษทัตอ้งการท่ีจะติดต่อเช่ือมโยงกบัลูกคา้ท่ีมีความเป็นไปได้
อยา่งแนบเนียนท่ีสุด โดยเป็นแนวคิดท่ีพฒันาข้ึนเพื่อสนบัสนุนดา้นความเช่ือ และเร่ือง Core Value 
ของลูกคา้ 
 ลกัษณะการท าตลาดแบบ Lifestyle marketing จึงเป็นการแยกกลุ่มเป้าหมายไดดี้กว่า
แบบเดิมท่ีอิงปัจจยัทางด้านประชากรศาสตร์ โดยเป็นการจดักลุ่มคนท่ีมีวิถีชีวิต วิธีคิด รสนิยม 
ทศันคติท่ีแตกต่างกนัให้เป็นกลุ่มเหมือนในความต่าง เช่น นาฬิกา คาซิโอ (Casio) รุ่น G-Shock 
หรือตุ๊กตา Kitty ของ Sario จบักลุ่มวยัรุ่นตามแนวคิดเดิมในเร่ืองของอายุแต่ภายใตแ้นวคิดใหม่น้ี
กลุ่มเป้าหมายกวา้งข้ึนถึงคนอาย ุ60-70 ปีไดถ้า้เขานิยามตนเองไดว้า่ “อายเุป็นเพียงตวัเลข”  
 การท าการตลาดเพื่อเจาะกลุ่มผูบ้ริโภคในปัจจุบนั จ าเป็นต้องเจาะเฉพาะกลุ่มจึงจะ
คุ้มค่ากับการลงทุนทางการตลาด ต้องรู้จักผูบ้ริโภค และเข้าใจพฤติกรรมผูบ้ริโภคเป้าหมาย 
เน่ืองจากสภาพของสังคม พฒันาการของเทคโนโลยี และการแพร่กระจายของส่ือ ท าให้พฤติกรรม
ผูบ้ริโภคหลากหลายและซบัซอ้นข้ึน เราไม่สามารถแบ่งกลุ่มผูบ้ริโภคตามอายุ เพศ และภูมิภาคท่ีอยู่
อาศยัได้ต่อไป การเข้าถึงผูบ้ริโภคเป้าหมายในปัจจุบนัตอ้งมีการท าวิจยัพฤติกรรมผูบ้ริโภคเชิง
จิตวทิยา เพื่อเขา้ใจถึงพฤติกรรมท่ีแทจ้ริงของเขา และก่อใหเ้กิดการแบ่งกลุ่มผูบ้ริโภคตาม Lifestyle  
 การแบ่งผูบ้ริโภคตาม Lifestyle จะจดัผูบ้ริโภคท่ีมี Lifestyle เหมือนกนัไวก้ลุ่มเดียวกนั 
จากการแบ่งกลุ่มในลักษณะน้ีท าให้จะได้พบเห็นว่าผูบ้ริโภคท่ีอยู่ในกลุ่มนั้นไม่จ  าเป็นต้องอยู่
ในช่วงอายุเดียวกนั หรืเพศเดียวกนั การแบ่งผูบ้ริโภคตาม Lifestyle จะพบไดอ้ยา่งชดัเจนในสินคา้
เทคโนโลยีทนัสมยั อยา่งเช่น โทรศพัท์มือถือ เช่น โนเกีย จะท าตลาดโทรศพัท์มือถือของตนตาม 
Lifestyle ผู ้บ ริโภค ท าให้ได้พบเห็นว่า ผู ้บ ริโภคท่ี มี ช่วงอายุต่างกันมาก คนละเพศกันใช้
โทรศพัทมื์อถือรุ่นเดียวกนั 
 

แนวคิดในเร่ืองการตัดแต่งสินค้า (Customization) 
โดย ฟิลปิ คอตเลอร์  

 

 การตดัแต่งสินค้าให้เหมาะสมกับความต้องการของลูกค้าโดยตวัลูกค้าเอง ซ่ึงเป็น
สถานการณ์ท่ีลูกคา้จะเป็นผูน้ าในดา้นการออกแบบสินคา้ของตนแทนท่ีจะเป็นบริษทั รวมทั้งเป็น
ผูน้ าในการวางต าแหน่งขอ้เสนอดา้นคุณค่า เช่น เดลคอมพิวเตอร์ ออนไลน์อนุญาตใหลู้กคา้สามารถ
ออกแบบคอมพิวเตอร์ของตวัเองได ้การตดัแต่งสินคา้สามารถท าไดโ้ดยมีระบบอินเตอร์เน็ตเขา้มา
ช่วยท าใหส้ามารถตดัแต่งสินคา้ใหเ้หมาะสมกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดใ้น 3 ลกัษณะคือ 
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1. ปรับเปล่ียนให้เหมาะสม (adaptive) โดยบริษทัจะให้สินคา้มาตรฐานท่ีมีออฟชั่น
มากมาย และใหลู้กคา้ปรับใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของตน 

2. ปรับเปล่ียนเล็กน้อยให้ดูดี (Cosmetic) โดยบริษทัมีการเสนอสินคา้ทัว่ ๆ ไปอยา่ง
แตกต่างใหก้บัลูกคา้ท่ีมีความตอ้งการท่ีแตกต่างกนั 

3. ดูไม่ออกวา่ปรับเปล่ียน (Transparent) โดยบริษทัสามารถท าสินคา้ท่ีโดดเด่นเป็น
เอกลกัษณ์ใหลู้กคา้แต่ละคนโดยไม่ตอ้งกระตุน้เตือนหรือท าใหลู้กคา้รู้หรือร้องขอ 
 ซ่ึงจะเห็นวา่การตลาดในลกัษณะเดิมท่ีมุ่งสร้างความแตกต่างดา้นผลิตภณัฑ์ (Product 
Based Differentiation) ได้ลดความส าคญัและคุณค่าลง และหันมามุ่งด้วยการท าการตดัแต่งสินคา้ 
(Customizing) หรือการท าบริการเสริม ซ่ึงสามารถท าไดง่้ายและถูกกวา่การสร้างความแตกต่างดา้น
ผลิตภณัฑ ์แต่อยา่งไรก็ตามไม่ใช่ทุกธุรกิจท่ีจะท าก าไรไดจ้ากวิธีน้ี และจะไม่สามารถท าก าไรไดใ้น
กรณีท่ีความตอ้งการของลูกคา้และคุณค่าตลอดช่วงชีวิตของลูกคา้เหมือนกนัหมดเช่น กรณีของ
น ้ ามนั เกลือเม็ด เป็นตน้ นอกจากน้ีการท าวิธีน้ีคู่แข่งสามารถเลียนแบบไดง่้าย และสุดทา้ยลูกคา้จะ
เป็นผูไ้ดป้ระโยชน์ และหากผลิตภณัฑ์ไม่ไดรั้บการออกแบบอยา่งระมดัระวงั รวมทั้งหากลูกคา้ไม่
พอใจและคืนสินคา้บริษทัก็จะมีสินคา้ท่ีแตกต่างจริงแต่ไม่เป็นท่ีตอ้งการของลูกคา้ 
 

แนวคิดด้านการตลาด  Max – e – Marketing 
(โดย ชัค มาร์ตินและสแตน แรปป์ , คศ. 2002 ) 

 

  แนวคิดน้ีมองวา่ในศตวรรษท่ี 21  ซ่ึงเป็นยุคของอินเตอร์เน็ท  การตลาดจะอยู่ใน
ตอนตน้ของกระบวนการและเป็นตวัขบัเคล่ือนคุณค่าขององคก์รให้ด าเนินต่อไปในอนาคตโดยทุก
คนในองค์กรจะต้องมีส่วนช่วยให้งานการตลาดซ่ึงมีลูกค้าเป็นศูนย์กลางน้ีด าเนินก้าวหน้าได ้ 
ซอฟแวร์ทางดา้นขอ้มูลไดมี้การน าเอา  Maxi  Marketing  เขา้ไปใชเ้ป็นแนวทางหลกัในการส่ือสาร
และท างานร่วมกบัลูกคา้ของตน  โดยเปิดโลกทศัน์ของการท างานในแบบเฉพาะบุคคล  และการท า
ตามความต้องการของลูกค้าให้กวา้งออกไปอย่างไร้ขีดจ ากัดโดยการท างานบนเว็บไซต์และ
อินเตอร์เน็ท  ท าให้สามารถตอบสนองความตอ้งการท่ีแทจ้ริงของลูกคา้ไดอ้ยา่งทนัทีและต่อเน่ือง
ทั้งลูกคา้รายคนและลูกคา้ท่ีเป็นองคก์รธุรกิจ 
  อย่างไรก็ ดีแนวคิดของ Maxi  Marketing  มีมาแล้วตั้ งแต่ทศวรรษท่ี  80  ใน
ศตวรรษท่ี 21  แรงกดดนัท่ีเช่ือมโยงเป็นเครือข่ายโดยผ่านระบบอินเตอร์เน็ทมีเพิ่มมากข้ึน  วงจร
ชีวิตของสินคา้สั้ นลง  และลูกคา้มีความคาดหวงัใหม่ๆ  ในตวัสินคา้  รวมทั้งมีการเช่ือมต่อและมี
ปฏิสัมพันธ์กันระหว่างบริษัทกับลูกค้า  ผู ้น าเงินเข้ามาลงทุน  ส่ิงท่ีมองเห็นในสินค้าและ
ประสบการณ์ในสินคา้  รวมทั้งคู่แข่งขนั  โดยท่ีอินเตอร์เน็ทจะมีผลกระทบต่อการเปล่ียนแปลง
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พฤติกรรมทางการตลาด  เน่ืองจากอินเตอร์เน็ทมีความสามารถในการใชติ้ดต่อส่ือสารแบบฉบัพลนั
และเป็นท่ีแพร่หลายทัว่ไป  และมีตน้ทุนในการส่ือสารท่ีต ่ามาก  ท าให้กลายเป็นเคร่ืองมือส าคญั
แบบใหม่ท่ีใช้เก็บรวบรวมขอ้มูลของลูกคา้ในแบบเรียลไทม์  และยงัใช้รวมงานออนไลน์เขา้กบั
ฐานขอ้มูลแบบออฟไลน์ท่ีธุรกิจมีอยู่ดั้งเดิมได ้ รวมทั้งมีซอฟแวร์มากมายท่ีจะท าให้ขอ้มูลท่ีมีอยู่
จ  านวนมากนั้นเกิดประโยชน์ได ้ ซ่ึงจะช่วยสร้างความไดเ้ปรียบจากการส่ือสารตน้ทุนต ่าโดยผา่น
ทางระบบอินเตอร์เน็ทท่ีไม่มีขีดจ ากัดในเร่ืองของขนาดและน ้ าหนักท่ีส่ง  ในยุค  Net  Future  
นอกเหนือจาก 4 P’s  แลว้ผูบ้ริหารการตลาดในยคุเศรษฐกิจเครือข่ายยงัตอ้งยดึหลกั  4A  อีกดว้ยอนั
ไดแ้ก่ 

1. การระบุตวัตนของลูกคา้ท่ีจะเขา้ถึง (Addressability) 
2. การวดัคุณค่า (Accountability) โดยมีวธีิการในการวดัผล 
3. การสรรหา (Affordability) วธีิการติดต่อลูกคา้โดยใชต้น้ทุนท่ีคุม้ค่า 
4. การเขา้ถึง (Accessibility) วธีิการเขา้ถึงบุคคลท่ีตอ้งการ 

 ปัจจยั 4A ขา้งตน้จะเป็นตวัขบัเคล่ือนความสัมพนัธ์ โดยเนน้ภาพรวมทั้งหมดท่ีเก่ียวกบั
ลูกคา้ และอยู่บนบรรทดัฐานของขอ้มูลใหม่ๆ ท่ีป้อนเขา้มาและมกัจะตอบสนองแบบเรียลไทม ์
อินเตอร์เน็ทจะเขา้ไปมีส่วนร่วมในการระบุตวัตนลูกคา้ เก็บขอ้มูลพฤติกรรมออนไลน์ ในเร่ือง
ความสนใจส่วนบุคคล และล าดบัความส าคญัท่ีเปล่ียนแปลงไป ขอ้มูลเหล่าน้ีจะมีประโยชน์ต่อการ
ส่งเสริมการขายท่ีจะมีการปรับปรุงให้สอดคล้องกับเป้าหมายแต่ละคน  และสามารถวดัผลได้
ในทนัทีท่ีสินคา้หรือขอ้ความทางการตลาดไดถู้กเปล่ียนไปสู่สภาวะการขาย 

 ในแง่ของกลยุทธ์การตลาดจะเปล่ียนไปสู่การตลาดแบ่งส่วน  การตลาดเฉพาะ
อย่าง  การตลาดท่ีจะตอบสนองค าสัญญาของแต่ละคนได้จริง  การขายสินคา้ให้คนกลุ่มเดียวใน
เศรษฐกิจยุคเครือข่ายความสัมพนัธ์มีความส าคญัมากท่ีสุด  แต่ละประสบการณ์ท่ีผูบ้ริโภคมีใน
สินคา้จะส่งผลตรงไปยงัความสัมพนัธ์ในตราสินคา้ดว้ยกนัทั้งส้ิน  ซ่ึงก็คือจุดท่ียอมรับในตวัสินคา้
และประสบการณ์ในตวัสินคา้รวมกนั  อนัเป็นปัจจยัพื้นฐานแรกสุดในการสร้างมูลค่าให้กบัตวั
สินคา้  ธุรกิจจะตอ้งขบัเคล่ือนความสัมพนัธ์  รักษาการเจรจากบัผูบ้ริโภค  เก็บผลการขายและขอ้มูล  
ซ่ึงขอ้มูลมีการไหล 2 ทาง และสามารถสัมผสักบัลูกคา้ไดท้ั้งแบบออนไลน์และออฟไลน์ เปิดให้คู่
คา้เขา้มามีส่วนร่วม เปิดรับเทคโนโลยีใหม่ๆ  ระบุตวัตนของผูมุ้่งหวงัและลูกคา้ได ้ ใชช่้องทางการ
กระจายสินค้าหลายทาง  มีการวดัผลแบบเรียลไทม์  มีการหาข้อมูลจากการเรียกใช้งานแบบ
เรียลไทมข์องลูกคา้ท่ีอยูใ่นทุกหนทุกแห่ง  ห้องแชตแบบออนไลน์  กระดานสาธารณะ ขอ้มูลการ
ติดต่อ  การท ารายการ  และการเรียกใชจ้ากระบบเรียลไทม ์ ซ่ึงจะช่วยให้ตรวจสอบพฤติกรรมของ
ลูกคา้ได ้ ระบบเทคโนโลยีการส่ือสารจะคอยให้ขอ้มูลข่าวสารช่วยขบัเคล่ือนความพึงพอใจและ
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ประสิทธิภาพของการติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้เป้าหมาย  รวมทั้งสร้างกลยุทธ์การส่ือสารในแบบ
โตต้อบฉับพลนัท่ีท าให้เกิดการเพิ่มคุณค่าเขา้ไปในตวัลูกคา้ไดพ้ร้อมๆ กบัท่ีเพิ่มคุณค่าให้กบัตวั
บริษทัโดยมีเป้าหมายเพื่อตอ้งการให้ทุกการตดัสินใจทางการตลาดและการกระท าสามารถน ามาใช้
สร้างและสนบัสนุนความสัมพนัธ์ท่ีมีกบัลูกคา้  เพื่อให้เกิดประโยชน์สูงสุด (Max – e – Marketing)  
ยอดขายและก าไรสูงสุด  ซ่ึงจะตอ้งประกอบไปดว้ย 

1. ความสัมพนัธ์  (Relationship)  โดยจะมีวธีิการในการสร้างความสัมพนัธ์ 
2. ประสบการณ์ (Experience)  ทั้งของธุรกิจและลูกคา้ท่ีมีต่อสินคา้ 
โดยเฉพาะในเร่ืองของประสบการณ์ในตราสินคา้  (Brand  Experience)  ซ่ึงเกิดข้ึนจากการ

รวมตวักนัของความพึงพอใจในผลิตภณัฑ์ (P)  ท่ีเป็นตวัสินคา้  คุณภาพของการติดต่อแบบฉบัพลนั
ท่ีลูกคา้มี (C)  การติดต่อส่ือสารของทั้ง 2 องคป์ระกอบ  ซ่ึงมีการติดต่อและเน้ือหาท่ีหลากหลายใน
เวลาท่ีผ่านมา (T)  รวมทั้ งประสบการณ์และความคิดเห็นของผู ้อ่ืน (Other  Opinion)  จะเป็น
องคป์ระกอบรวมท่ีมีผลกระทบต่อประสบการณ์ในสินคา้ของผูบ้ริโภค    
  3.  คุณค่าในอนาคต (Future  Value)  ซ่ึงจะมีตวัช้ีวดัให้เห็นคุณค่าของความสัมพนัธ์ท่ีมีต่อ
ลูกคา้ของบริษทัฯ ท่ีมีอยา่งแนบแน่นและยาวนาน  ความสัมพนัธ์น้ีจะเป็นตวัช้ีคุณค่าในอนาคตของ
ธุรกิจซ่ึงเรียกตวัช้ีวดัน้ีวา่  จุดคุม้ทุนความสัมพนัธ์ (Return  On  Relationship = ROR)  ดงันั้นในยุค
ศตวรรษท่ี 21  ตวัขับเคล่ือนคุณค่าของความสัมพันธ์ (Relationship  Value  Drivers)   อันได้แก่ 
ความเข้าใจในตัวสินค้า (Brand Perception) คุณภาพการน าเสนอ (Quality of offering) และ
ประสบการณ์ในตวัสินคา้ (Brand Experience) จะส่งผลใหเ้กิดคุณค่าในตวัสินคา้ (Brand Value) ซ่ึง
ในอดีตธุรกิจจะไม่ไดค้  านึงถึงประสบการณ์ในตวัสินคา้เท่าใดนกั 
 

 แนวโน้มการตลาดในศตวรรษที ่21 
 จากการปล่ียนแปลงโครงสร้างของธุรกิจท่ีมีมาอยา่งต่อเน่ือง  รวมทั้งการเปล่ียนแปลง
ทางดา้นแนวคิดและศาสตร์ทางการตลาดใหม่ๆของนกัวชิาการดา้นการตลาดก่อให้เกิดแนวโนม้
การเปล่ียนแปลงในกลยทุธ์ทางการตลาด และการจดัการดา้นการตลาดท่ีตอ้งมีการปรับตวัตาม
สภาพแวดลอ้มท่ีเปล่ียนแปลงไป  ซ่ึงพบวา่มีนกัวชิาการดา้นการตลาดหลายท่านไดช้ี้ใหเ้ห็นถึง
แนวโนม้ในอนาคตของการตลาดในศตวรรษท่ี 21 ไวด้งัน้ีคือ 

แนวโน้มการตลาดในศตวรรษที ่21 ในทรรศนะของฟิลปิ คอตเลอร์ 
 

 ฟิลิป คอตเลอร์ กูรูทางดา้นการตลาดไดใ้ห้ทรรศนะเก่ียวกบัแนวโนม้ของการตลาดใน
ศตวรรษท่ี 21 วา่การตลาดจะมีการเปล่ียนแปลงในเร่ืองต่าง ๆ ดงัน้ีคือ  
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1. การตลาดจะเปล่ียนจากการมุ่งเนน้เฉพาะในประเทศเป็นการมุ่งเนน้ทั้งในและนอก
ประเทศ (Global and Local) 

2. การจดัการทางการตลาดจะเปล่ียนจากการมุ่งเน้นท่ีสินคา้มาเป็นการจดัการส่วน
ของตลาด (Market Center)  

3. การด าเนินการทางการตลาดจะส่งเสริมให้ระดบัล่างมีส่วนร่วมและมีอิสระในการ
ตดัสินใจ (Decentralized)  

4. การด าเนินธุรกิจท่ีเคยท าทุกอยา่งเองคนเดียวจะเปล่ียนเป็นการหาพนัธมิตรร่วมใน
การด าเนินธุรกิจ (Alliances) เช่น การใช้ผูข้ายวตัถุดิบน้อยราย แต่มีความเช่ือถือได้ และมีการ
ด าเนินงานร่วมกนัอยา่งใกลชิ้ด มีความสัมพนัธ์เสมือนเป็นหุ้นส่วนกนั (Partner Suppliers) หรือเดิม
คนกลางเปรียบเสมือนลูกค้าจะกลายมาเป็นหุ้นส่วนในการจดัส่งคุณค่าให้กับลูกค้าคนสุดท้าย 
(Channels as partners)  

5. Every Employee a marketer เดิม การตลาดการขาย และเจ้าหน้าท่ีบริการลูกค้า 
เป็นผูท้  าใหต้ลาดประสบความส าเร็จ แต่ปัจจุบนัพนกังานบริษทัทุกคนตอ้งมุ่งลูกคา้  

6. Model-based Decision making เดิมผูบ้ริหารใช้การตัดสินใจโดยอาศยัดุลยพินิจ 
การเดา หรือใชข้อ้มูลเพียงเล็กนอ้ยจะเปล่ียนเป็นการตดัสินใจโดยอิงรูปแบบจ าลองและ ขอ้เท็จจริง
ต่าง ๆ เก่ียวกบัการด าเนินงานของตลาด 

7. Reengineering เดิมแต่ละแผนกท าหนา้ท่ีเฉพาะอยา่งจะตอ้งมีการจดัระบบองคก์าร
และการจดัการเสียใหม่ โดยมีทีมท่ีมีเจา้หนา้ท่ีซ่ึงมีความเช่ียวชาญหลาย ๆ อยา่ง 

8. Relationship เดิมมุ่งสร้างรายการติดต่อกบัลูกคา้เป็นการสร้างความสัมพนัธ์กับ
ลูกคา้อนัท าให้เกิดก าไรระยะยาวกบัลูกคา้ โดยบริษทัจะมุ่งท่ีลูกคา้ท่ีท าก าไรได้สูงสุด สินคา้ท่ีมี
ก าไรสูงสุด และช่องทางท่ีใหก้ าไรสูงสุด 

9. บริษัทต่าง ๆ ให้ความสนใจกับการสร้างส่วนแบ่งลูกค้า (Customer Share) 
มากกวา่ส่วนแบ่งตลาด (Market Share) ซ่ึงเดิมแต่ละบริษทัมุ่งขยายส่วนครองตลาดแต่ปัจจุบนัมุ่งท่ี
การสร้างจ านวนลูกคา้โดยการเสนอสินคา้หลาย ๆ อย่างแก่ลูกคา้ท่ีติดต่อดว้ยโดยการฝึกอบรมให้
พนกังานขายรู้จกัสินคา้ทุกอยา่ง 

10. Target marketing จากเดิมขายสู่ทุกคน มาเป็นขายเฉพาะตลาดเป้าหมายท่ีระบุได ้
และใหบ้ริการไดดี้ 

11. Individualization จากการขายสินคา้เดียวกนัให้กบัลูกคา้ทุกรายมาเป็นขายให้กบั
ลูกค้าทุกคนในตลาดเป้าหมายโดยขายให้แก่แต่ละคน รวมทั้งปรับข่าวสารและส่ิงเสนอขายให้
เหมาะสมกบัแต่ละคน โดยลูกคา้อาจมีส่วนร่วมออกแบบลกัษณะบางอยา่งของสินคา้ 
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12. Customer Database เดิมเก็บขอ้มูลยอดขาย มาเป็นการสร้างคลงัขอ้มูลเก่ียวกบัการ
ซ้ือของลูกคา้ ความชอบ ประชากรศาสตร์ และความสามารถในการท าก าไร บริษทัส่วนใหญ่จะ
สร้างฐานขอ้มูลลูกคา้ท่ีทนัสมยัข้ึน และมีประสิทธิผลมากข้ึนและน าขอ้มูลมาใชป้ระโยชน์ในการ
ด าเนินกลยทุธ์การตลาด 

13. Integrated Marketing Communication (IMC) เดิมพึ่ งเคร่ืองมือส่ือสารอย่างเดียว 
เช่น โฆษณา พนกังานขาย มาเป็นผสมผสานเคร่ืองมือหลายอย่างเพื่อสร้างภาพพจน์และตรายี่ห้อ  
ทุกอยา่งท่ีเก่ียวกบัสินคา้คือการส่ือสาร ซ่ึงสามารถเกิดข้ึนไดไ้ม่วา่จะมีการวางแผนไวห้รือไม่ก็ตาม 
เช่น เส้ือผา้ของพนกังานขาย แคตตาล็อก เคร่ืองตกแต่ง ทุกส่ิงสามารถสร้างความประทบัใจให้แก่
ผูรั้บส่ือ ท าใหเ้กิดรูปแบบของการส่ือสารรวมดา้นการตลาด (IMC) เกิดข้ึน 

14. คนกลางในช่องทางการตลาด เช่น ธุรกิจคา้ส่งและคา้ปลีกจะถูกตดัออกไปจาก
ช่องทางการตลาดเป็นจ านวนมากอนัเป็นผลจากการพาณิชยอี์เล็กทรอนิกส์ สินคา้ทุกอยา่งสามารถ
วางจ าหน่ายในตลาดโดยไม่ตอ้งอาศยัร้านคา้ ลูกคา้จะเขา้ร้านคา้ปลีกนอ้ยลง 

15. แคตตาล็อกราคาท่ีมีคุณภาพการพิมพ์อย่างดีได้หายไปจากตลาด การจดัซ้ือจาก
ธุรกิจ (Business to Business) ผา่นช่องทางอินเตอร์เน็ตเพิ่มข้ึนในอตัราท่ีสูงกวา่การซ้ือของผูบ้ริโภค
ผา่นช่องทางเดียวกนั 

16. บริษทัต่าง ๆ ลว้นมีความสามารถในการรักษาฐานลูกคา้ของคนไดดี้ข้ึนด้วยการ
คน้หาวิธีการใหม่ ๆ ท่ีจะสามารถใหใ้นส่ิงท่ีเกินความคาดหวงัของลูกคา้และคน้หาวิธีการขายสินคา้
และบริการของตนใหก้ลุ่มลูกคา้ท่ีมีอยูเ่ดิมมากข้ึนโดยใชป้ระโยชน์จากคลงัขอ้มูลท่ีมีอยูข่องตน 

17. บริษัทต่าง ๆ เรียกร้องให้ฝ่ายบัญชีเห็นประโยชน์ของการค านวณหาตัวเลขท่ี
แทจ้ริงของความสามารถในการท าก าไร โดยแยกตามลูกคา้แต่ละราย สินคา้แต่ละชนิด และช่องทาง
การจดัจ าหน่ายแต่ละช่องทาง เพื่อให้เห็นกลุ่มลูกคา้ชั้นดีท่ีมีความสามารถในการท าก าไรสูง ท่ี
บริษทัจะจดัโปรแกรมและส่ิงจูงใจทางการตลาดใหเ้หมาะสม 

18. บริษทัต่าง ๆ เปล่ียนความสนใจของคนจากการซ้ือขายแลกเปล่ียนไปสู่การสร้าง
ความภกัดีในตราสินคา้ของบริษทัแก่กลุ่มลูกคา้ของตนเพื่อใหลู้กคา้ซ้ือสินคา้ของบริษทัตลอดไป 

19. บริษทัมีการจา้งหน่วยงานภายนอกเพื่อประกอบกิจกรรมบางอยา่งหรือหนา้ท่ี
บางอยา่งแทนตน (Outsourcing) จากเดิมท่ีท าการผลิตทุกส่ิงทุกอยา่งจากภายในบริษทัเปล่ียนเป็น
การหนัไปซ้ือสินคา้และบริการท่ีดีกวา่และสูงกวา่ท าใหบ้ริษทัเหล่านั้นกลายเป็นบริษทัท่ีมีสินทรัพย์
เหลืออยูน่อ้ยมาก ส่งผลใหอ้ตัราผลตอบแทนจากการลงทุน (Rate of Return) สูงข้ึนอยา่งมาก และ
ท าใหธุ้รกิจขยายตวัอยา่งรวดเร็ว และส่วนใหญ่มกัจะอยูใ่นรูปของบริษทัเครือข่ายกบับริษทัอ่ืน ๆ ท่ี
เป็นพนัธมิตรทางธุรกิจของตน 
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20. ทีมงานขายของบริษทัจ านวนมากมีลกัษณะเป็นผูรั้บสิทธิสัมปทานการขาย 
(Franchise) แทนท่ีจะเป็นพนกังานของบริษทั โดยท่ีบริษทัเป็นผูจ้ดัเตรียมอุปกรณ์เคร่ืองมือการขาย
ท่ีทนัสมยั และจดัเตรียมขอ้เสนอและสัญญาตามความตอ้งการของลูกคา้แต่ละราย 

21. ผูซ้ื้อส่วนใหญ่ชอบท่ีจะพบพนกังานขายทางหนา้จอคอมพิวเตอร์มากกวา่ท่ีท างาน
ท าให้พนกังายเดินทางนอ้ยลง การขายโดยบุคคลมีแนวโนม้วา่จะเกิดข้ึนผา่นส่ืออิเล็กทรอนิกส์มาก
ข้ึน ในรูปของ E-commerce ซ่ึงสินคา้พร้อมท่ีจะจ าหน่ายโดยผา่นทางอินเตอร์เน็ต 

22. การโฆษณาผ่านส่ือมวลชน เช่น โทรทศัน์ ลดลงอย่างมาก เน่ืองจากผูบ้ริโภคมี
รายการโทรทศัน์ให้เลือกมากข้ึน นกัการตลาดในปัจจุบนัสามารถเขา้ถึงตลาดเป้าหมายของตนได้
อยา่งมีประสิทธิผลมากข้ึนดว้ยการโฆษณาผา่นนิตยสารออนไลน์เฉพาะอยา่ง และข่าวสารของกลุ่ม
สมาชิกในเวบ็ไซตด์ว้ยกนั 

23. บริษทัหลายแห่งไม่สามารถรักษาความไดเ้ปรียบในการแข่งขนั (ยกเวน้จากการมี
สิทธิบัตร ลิขสิทธ์ิ ท าเลท่ีเหนือกว่า ข่าวสารข้อมูลท่ีพร้อม เป็นต้น) เน่ืองจากคู่แข่งสามารถ
ลอกเลียนแบบได้รวดเร็วด้วยเคร่ืองมือต่าง ๆ เช่น การใช้เกณฑ์ท่ีดีท่ีสุดในการประเมินผลการ
ด าเนินงาน  (Benchmarking) การเป ล่ียนแปลงระบบและโครงส ร้างการท าง าน  (Reverse 
Engineering) เป็นต้น บริษัทต่าง ๆ เช่ือว่าความได้เปรียบในเชิงการแข่งขันของตนข้ึนอยู่กับ
ความสามารถในการเรียนรู้ไดเ้ร็วข้ึน และเปล่ียนแปลงตนเองไดเ้ร็วข้ึน โดยใช้ Benchmarking ท า
การประเมินตนเองเทียบกบัคู่แข่ง แลว้หาวิธีด าเนินงานท่ีดีท่ีสุดเพื่อปรับปรุงผลผลิตให้เหนือกว่า
คู่แข่งท่ีมีอยูใ่นตลาด 

นอกจากน้ี Philip Kotler ยงัไดก้ล่าวไวก้บั European Foundation for Management 
Development , 2004 ในบทสัมภาษณ์ “Master Class in Marketing” โดยไดก้ล่าวถึงการตลาดใน
อนาคตซ่ึงจะเกิดการเปล่ียนแปลงและเห็นโอกาสในเร่ืองต่อไปน้ีคือ  

     1.  การตลาดจะมีการวดัผลกระทบของโปรแกรมทางการตลาดในรูปของตวัเงิน 
การตลาดยงัขาดการพฒันารูปแบบท่ีจะแสดงใหเ้ห็นถึงความส าเร็จของค่าใชจ่้ายต่าง ๆ ทาง
การตลาด ผูบ้ริหารสูงสุดขององคก์รมกัไม่ค่อยพอใจต่อการวดัผลการส่ือสารโดยการอิงกบัอตัรา
การรู้จกั อตัราการรับรู้ หรือความชอบ ซ่ึงเกิดจากโปรแกรมทางการตลาด แต่ผูบ้ริหารระดบัสูง
ตอ้งการท่ีจะทราบถึงยอดขายท่ีไดรั้บ ก าไรท่ีไดรั้บและคุณค่าของส่วนของผูถื้อหุ้นท่ีไดรั้บ แนวทาง
หน่ึงซ่ึงเป็นขั้นตอนท่ีถูกตอ้งเช่น โคคาโคล่านกัการตลาดจะตอ้งท าการคาดคะเน ก่อนและหลงัการ
ท าแคมเปญ ผลกระทบในรูปของตวัเงินจะตอ้งมีการคาดเดาไวก่้อน ซ่ึงอยา่งนอ้ยท่ีสุดก็ท าให้
นกัการตลาดของโคคาโคล่าไดใ้หค้วามสนใจในรูปของตวัเงินประกอบดว้ย  
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      2.   การตลาดมีการพฒันาขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัลูกคา้คนส าคญัอยา่งครบวงจรลูกคา้
สามารถติดต่อกบับริษทัไดใ้นหลาย ๆ รูปแบบทั้งโดยอีเมล,์ snail mail โทรศพัท ์เขา้พบโดยตรง
และอ่ืน ๆ ซ่ึงวธีิการเหล่าน้ีไม่ไดท้  าการบนัทึกไว ้บริษทัไม่ตอ้งการท่ีจะมองลูกคา้หรือผูท่ี้คาดวา่จะ
เป็นลูกคา้รอบดา้น และส่ิงน้ีคือการแข่งขนัในการพฒันาวิธีการส่ือสารไปสู่ผูบ้ริโภค 

            3.  การตลาดคือส่ิงท่ีบริษทัออกแบบและผลกัดนักลยทุธ์การตลาด ซ่ึงการตลาดส่วน
ใหญ่ในปัจจุบนัใหค้วามส าคญัเพียงการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ในขณะท่ีหน่วยงานอ่ืนๆ  
ใหค้วามสนใจผลิตภณัฑ ์ราคา และช่องทางจ าหน่าย ตวัอยา่งเช่น  European Airline ซ่ึงผูบ้ริหาร
ดา้นการตลาดยอมรับวา่ไม่ค่อยใหค้วามสนใจกบัราคาหรือเง่ือนไขทางดา้นผลิตภณัฑ ์(เช่น อาคาร, 
ผูป้ฏิบติังาน) หรือตารางเวลาบิน แต่จะเนน้จดัการในเร่ืองของการโฆษณา และพนกังานขาย ซ่ึงทั้ง 
4 P’s ไม่ไดถู้กน าเขา้มาพิจารณาร่วมกนัในการวางแผนและควบคุมการปฏิบติังาน 

4.  จากการประสบกบัคู่แข่งขนัท่ีมีตน้ทุนต ่ากวา่และคุณภาพสูงกวา่เช่น จีนมีการพฒั 
ทางเศรษฐกิจ ธุรกิจจะประสบกบัอุปสรรคท่ีคู่แข่งสามารถน าเสนอผลิตภณัฑท่ี์ดีกวา่ในราคาท่ีต ่า
กวา่ ซ่ึงเป็นแรงผลกัดนัใหบ้ริษทัต่าง ๆ ตอ้งยา้ยฐานการผลิตไปสู่จีนรวมทั้งเปล่ียนแปลงรูปแบบ
ของอุตสาหกรรมและการจา้งงานภายในประเทศ 

      5.  จากความตอ้งการและอ านาจต่อรองท่ีเพิ่มข้ึนของตวัแทนจ าหน่ายขนาดใหญ่ 
(Mega-distributors) ร้านคา้ปลีกขนาดใหญ่ (Mega-retailers) เช่น วอลมาร์ท, Csotco, Toys R US, 
Office Depo และอ่ืน ๆ ซ่ึงต่างก็มีส่วนแบ่งทางการตลาดท่ีมากในตลาดคา้ปลีก ซุปเปอร์มาร์เก็ต
จ านวนมากต่างเร่ิมท าการสร้างยีห่อ้ของตนเอง โดยมีคุณภาพเท่าเทียบกนักบัยีห่อ้ระดบัประเทศแต่
มีราคาท่ีต ่ากวา่ซ่ึงมีผลท าให้ผลตอบแทน (margins) ของผูผ้ลิตต ่าลง บริษทัท่ีขายสินคา้ยีห่อ้
ระดบัประเทศซ่ึงเคยมีอ านาจเหนือร้านคา้ปลีกขนาดใหญ่เร่ิมอ่อนแอและพยายามคน้หากลยทุธ์การ
แข่งขนัทั้งการรุกและการรับในการแข่งขนั 
  

แนวโน้มของกลยุทธ์การตลาดในศตวรรษที ่21 
ในทรรศนะของฟิลปิ คอตเลอร์ 

 

 กลยทุธ์การตลาดจะมีการเปล่ียนแปลงดงัน้ีคือ  
 1. จากเดิมท่ีมุ่งให้ผลประโยชน์แก่ลูกคา้ในเชิงกายภาพ (attributes) โดยเป็นการผลิต
สินค้าเชิงผลผลิตจะหันมาเน้นผลประโยชน์โดยการให้ลูกคา้มีส่วนร่วมและมองท่ีขอบข่ายของ
ผลประโยชน์ท่ีลูกคา้ตอ้งการ โดยการอนุญาตให้ลูกคา้มีโอกาสบอกความตอ้งการของตนและมี
ส่วนร่วมในการเลือกคุณสมบติัของสินคา้ การออกแบบ และการสร้างสินคา้ ซ่ึงการพฒันาสินคา้
จะตอ้งถามความตอ้งการของลูกคา้เสียก่อน แลว้จึงพฒันาสินคา้ตามท่ีลูกคา้ตอ้งการอนัเป็นการผลิต
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สินคา้จากพื้นฐานความตอ้งการของลูกคา้ (Input base offering) รวมทั้งตอ้งพยายามหาขอบข่ายของ
ผลประโยชน์ท่ีลูกค้าต้องการในมุมมองท่ีลึกซ้ึงโดยมองในเชิงผลลัพธ์เพื่อให้เกิดสินค้าในเชิง
ผลลพัธ์ (Outcome base offering) เช่น ลูกคา้ตอ้งการความบนัเทิงไม่ใช่มองแค่ซีดี ดงันั้นธุรกิจจึง
ตอ้งมีความไวในการรับรู้และสนองตอบ ซ่ึงจะท าใหค้วามสามารถในการท าก าไรของธุรกิจสูงข้ึน 
 ธุรกิจจ าเป็นตอ้งอาศยักระบวนทศัน์ใหม่ทางการตลาดท่ีเรียกว่าการตลาดแบบ “ขาย
ก่อนผลิตทีหลัง” (sense and respond) ธุรกิจท่ียึดแนวการตลาดแบบน้ีจะใช้เวลาทั้งหมดกับการ
ประคบประงมลูกคา้ คอยสรรหาส่ิงท่ีมีคุณค่าให้กบัลูกคา้ ทั้งน้ีเพื่อให้ลูกคา้เกิดความภกัดีในระยะ
ยาว และจะไม่สนใจหรือเน้นท่ีการซ้ือขายเพียงคร้ังสองคร้ังในระยะสั้น แต่หวงัผลในระยะยาวชัว่
ชีวิตของลูกค้า (customer lifetime value) การตลาดในแนวน้ีมุ่งเน้นท่ีการขยายการครอบครอง 
“ส่วนแบ่งในชีวิตของลูกค้า” (customer share) มากกว่าต้องการครอบครอง “ส่วนแบ่งตลาด” 
(market share)  

2. จากการเสนอขายสินคา้จากคุณลกัษณะทางกายภาพ เป็นการเสนอขายสินคา้จาก
ประสบการณ์ของลูกค้า (Experience Marketing) โดยจะต้องสร้างความแตกต่างในตัวสินค้า 
เน่ืองจากปัจจุบนัการเลียนแบบท าได้ง่าย ดงันั้นแทนท่ีจะเน้นไปท่ีคุณลกัษณะของสินคา้ บริษทั
จะตอ้งให้ความส าคญักับความรู้สึกของลูกค้าแต่ละคนท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์ เม่ือมีการใช้ผลิตภณัฑ ์
โดยเฉพาะการกระท าท่ีจบัตอ้งไม่ไดจ้ะสร้างประสบการณ์ใหแ้ก่ลูกคา้ 

3. ปรับเปล่ียนจากการเสนอขายสินคา้ในตลาดมวลชนมาเป็นการเสนอขายสินคา้ใน
ตลาดเฉพาะเน่ืองจากปัจจุบนัระบบดิจิตอลให้การตดัแต่งผลิตภณัฑ์เฉพาะบุคคล (Customization) 
สามารถท าได้ลูกคา้สามารถสั่งคุณลกัษณะเฉพาะในผลิตภณัฑ์ บริการ และประสบการณ์เฉพาะ
ตามท่ีต้องการได้ และบริษัทก็สามารถผลิตสินค้า บริการ และประสบการณ์ตอบสนองความ
ตอ้งการเฉพาะนั้นได ้

4. ยคุดิจิตอล อินเตอร์เน็ตอนุญาตให้ลูกคา้สามารถก าหนดราคาสินคา้และบริการเอง
ได้ รวมทั้ งได้อ านวยความสะดวกในการเสนอราคา ตรวจสอบราคาก่อนซ้ือ และการประมูล
ออนไลน์ 

5. ในดา้นกิจกรรมส่งเสริมการตลาด บริษทัเร่ิมตระหนกัวา่ช่องทีวีท่ีมากข้ึน การใช้
รีโมทคอนโทรล และการท่ีคนใช้เวลาดูทีวีน้อยลงท าให้โฆษณาทีวีไดผ้ลน้อยลง ผูบ้ริโภคหันมา
สนใจวิทยุมากข้ึนเพราะฟังช่วงรถติด และโฆษณาทางวารสาร นิตยสารเขา้ถึงกลุ่มเฉพาะมากกว่า 
ทีมพนกังานขายเป็นตน้ทุนทางการตลาดท่ีสูงท่ีสุดและจ าเป็นตอ้งปรับลดลง และก าลงัทดแทนทีม
ขายดว้ย เทเลมาร์เก็ตเตอร์ และใชเ้วบ็ไซตช่์วยในการให้ค  าปรึกษาลูกคา้ ระบบตอบค าถามอตัโนมติั 
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และอีเมล์ และมีการน าการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร หรือ IMC มาใช้มากข้ึน โดยโฆษณา
ออนไลน์มีการเติบโตอยา่งรวดเร็ว 
 ยุคเดิมนักการตลาดใช้โฆษณาผลกัดนัไปหาผูบ้ริโภค แต่ยุคปัจจุบนัการโฆษณาถูก
แทนท่ีดว้ยโมเดลแบบกระจุก (Narrowcasting) ซ่ึงจะใชไ้ดเร็คเมล์ หรือเทเลมาร์เกต์ต้ิง เพื่อเจาะจง
ลูกคา้ท่ีมีศกัยภาพและมีแนวโน้มท่ีจะสนใจในสินคา้และบริการสูงในอนาคต อย่างไรก็ดีลูกคา้มี
สิทธิเลือกชมเฉพาะโฆษณาท่ีตอ้งการดูเท่านั้น 
 ในเร่ืองของการส่งเสริมการตลาดลูกคา้สามารถร้องขอคูปองและรายการโปรโมชั่น
โดยผ่านตวักลางทางการตลาดได ้หรือร้องขอตวัอยา่งสินคา้ผ่านทางอินเตอร์เน็ตได ้ในยุคดิจตอล
ได้เพิ่มโอกาสในการด าเนินกิจกรรมการตลาดเน่ืองจากสามารถวิเคราะห์ข้อมูลในแนวลึกและ
ซบัซ้อนได ้และสร้างความสัมพนัธ์แบบหน่ึงต่อหน่ึงได ้โดยมีตวักลางแบบใหม่คือ Mobilemediary 
ตวักลางท่ีถือดว้ยมือ และเคร่ืองมือดิจิตอลต่าง ๆ เพื่อขยายการเขา้ถึงทางการตลาด 
 ธุรกิจจะตอ้งทิ้งการโฆษณาแบบเหวี่ยงแหอยา่งเก่า (Mass marketing) แลว้หนัมาสู่การ
ท าการตลาดกบักลุ่มลูกคา้เป้าหมายเฉพาะหรือแมก้ระทัง่ในระดบัยอ่ยลงมาคือการตลาดกบัลูกคา้
เป็นรายบุคคล ซ่ึงจะตอ้งตดัสินใจวา่จะเสนอสินคา้หรือบริการอะไรท่ีตรงใจผูบ้ริโภคเหล่านั้นโดย
ตอ้งคน้หาความตอ้งการของพวกเขาด้วยการเก็บขอ้มูลเก่ียวกบัผูบ้ริโภคแต่ละคนในแต่ละส่วน
ตลาด (Segment) ทั้ งในแง่ของการซ้ือขายในอดีต ข้อมูลทัว่ไปเก่ียวกับตวัเขา และข้อมูลในเชิง
พฤติกรรมของพวกเขาแต่ละคน ทั้งน้ีเพื่อให้เกิดความแม่นย  า ในการท่ีจะหาสินคา้และบริการมา
คอยเสนอกบัผูบ้ริโภคเหล่านั้นได้อย่างถูกตอ้งว่าควรจะเสนออะไรให้ใคร เม่ือไหร่ ดว้ยวิธีไหน 
และราคาเท่าได ดงันั้นฐานขอ้มูลลูกคา้จึงกลายเป็นจกัรกลท่ีส าคญัส าหรับการท าการตลาดแนวใหม่
น้ี บริษทัท่ีสามารถสร้างฐานขอ้มูลลูกคา้ไดส้มบูรณ์ก็เหมือนกบัการครอบครองทรัพยส์มบติัอนัมีค่า
ท่ีสุด 

6. ช่องทางการกระจายสินคา้แต่เดิมท่ีมีช่องทางหลายประเภทมากมาย แต่สินคา้ในยุค
ดิจิตอลปัจจุบนัสามารถดาวโหลดไดจ้ากอินเตอร์เน็ต หรือซ้ือผา่นอินเตอร์เน็ตสินคา้ก็จะจดัส่งให้
ถึงบา้นทนัที 

อินเตอร์เน็ตเป็นตัวแทนช่องทางใหม่ส าหรับข้อมูล การส่ือสารสองทางและเป็น
ช่องทางขายใหม่ โดยมีการพฒันาเวบ็ไซตท่ี์มีประสิทธิภาพและน่าสนใจ 

บริษัทท่ีมีช่องทางจ าหน่ายอยู่เดิมจะมีปัญหาในการใช้วิธีการขายออนไลน์โดยไม่
กระทบกบัธุรกิจ(Cannibalizing) ร้านคา้แบบดั้งเดิม รีเซลเลอร์หรือเอเยน่ตข์องตน 
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7. ฝ่ายการตลาดแบบเดิมตอ้งมีทกัษะทางดา้นการวิจยัตลาด การโฆษณา การส่งเสริม
การขาย และการบริหารการขายทว่าในโลกใหม่ (e-world) เช่นปัจจุบนั ฝ่ายการตลาดจ าตอ้งอาศยั
ทกัษะแบบใหม่เพิ่มมากข้ึน ดงัท่ีจะกล่าวต่อไปน้ีคือ  
 ทกัษะในการสร้างตราสินคา้  
 ทกัษะในการจดัการฐานขอ้มูลและ Data-minig 
 ทกัษะในการสานสัมพนัธ์ลูกคา้ (CRM)  
 ทกัษะในการวเิคราะห์ความสามารถในการท าก าไรต่อลูกคา้แต่ละราย 
 ทกัษะในการประชาสัมพนัธ์ 
 ทกัษะในการบริหาร Event และ Experience Marketing. ตลอดจนทกัษะเก่ียวกบัการ
ท าการตลาดโดยอาศยั Direct mail, Telemarketing และแคตตาล็อกสินคา้ 

8. จบัตลาดผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดสู้งหรือต ่าไปเลย อย่าให้ความส าคญักบัคนชั้นกลาง
มากเกินไป ดงันั้นนักการตลาดจะเคล่ือนยา้ยจากการมุ่งเน้น Segment ขนาดใหญ่ไปสู่การคน้หา 
Niche Market  

9. บริษทัท่ีจะประสบความส าเร็จตอ้งรีบสร้างฐานขอ้มูลท่ีซับซ้อนของลูกคา้เพื่อดง
กลุ่มเป้าหมายท่ีดีท่ีสุด เพื่อหวงัขายสินคา้ให้ได ้โดยใช้ระบบตลาดขายตรง ซ่ึงจะมีบทบาทในการ
ส่งข่าวสารไปสู่กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีรู้จกัท่ีอยู ่จากนั้นศึกษาดูวา่ใครเป็นผูอ้อร์เดอร์สินคา้ 

10. ตราสินคา้ยงัคงมีความส าคญั โดยผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบตราสินคา้ต่าง ๆ จาก
ราคา ตราสินคา้ใดท่ีผูบ้ริโภคไม่เลือกซ้ือจะถูกก าจดัออกไปจากช่องทางการจดัจ าหน่ายโดยเฉพาะ 
Modern trade  

11. บริษทัจะประสบชัยชนะในตลาดด้วยการผลิตสินคา้คุณภาพสูงในราคาต ่ากว่า
คู่แข่ง ซ่ึงตอ้งอยู่ท่ีการค านวณว่าบริษทัจะขายสินคา้ให้ใคร และลูกคา้คิดอยา่งไรต่อสินคา้ รวมทั้ง
ตอ้งพิสูจน์ใหไ้ดว้า่ราคานั้นก าหนดถูกตอ้งตามคุณค่าท่ีแทจ้ริงของบริษทั 

12. การสร้างและจดัการความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ใหไ้ดป้ระโยชน์ 
13. การสร้างและจดัการตรายีห่อ้ใหเ้ขม้แขง้และการสร้าง Brand equity 
14.  การน าเทคโนโลยยีคุใหม่ในยคุดิจิตอลมาใช ้เช่น อินเตอร์เน็ต การใชค้อมพิวเตอร์

ยคุใหม่ดา้นขอ้มูลข่าวสาร การส่ือสาร เทคโนโลยกีารส่งผา่นขอ้มูลข่าวสาร 
เทคโนโลยท่ีีเช่ือมต่อกบัลูกคา้และคู่คา้ 

15. การตลาดในแนวทางท่ีตอ้งรับผดิชอบต่อสังคมทั้งโลก 
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แนวโน้มการตลาดในศตวรรษที ่21 ในทรรศนะ 
ของ ไมเคิล อ ีพอร์เตอร์ และ ปีเตอร์ เอฟ ดรักเกอร์ 

  

 ไมเคิล อี พอร์เตอร์ กล่าวว่า ผูบ้ริหารควรเปล่ียนมุมมองต่ออินเตอร์เน็ตเสียใหม่โดย
หาทางให้อินเตอร์เน็ตกลายมาเป็นส่วนหน่ึงหรือ Source ของความสามารถเชิงการแข่งขนั หรือ 
(Competitive Advantage) เป็นส่วนท่ีเป็นส่วนเสริมกบัส่วนต่าง ๆ ท่ีองคก์รท าอยูแ่ลว้ แทนการมอง
ว่าอินเตอร์เน็ตจะมาแทนส่ิงท่ีองค์กรท าอยู่ก่อน นอกจากน้ีอินเตอร์เน็ตไม่ไดล้ดความส าคญัของ
สินคา้ ตราสินคา้ ระบบการจดัจ าหน่าย หรือแมแ้ต่สถานท่ีตั้ง เช่น ร้านคา้และคลงัสินคา้ลงเลย 
 เช่นเดียวกันกับแนวคิดของปีเตอร์ ดรักเกอร์ ท่ีมองว่าอินเตอร์เน็ตมีผลกระทบต่อ
วฒันธรรมมากกวา่ดา้นเศรษฐกิจ และในมุมมองดา้นเศรษฐกิจอินเตอร์เน็ตเป็นเพียงช่องทางในการ
กระจายสินคา้เท่านั้น เพราะการตดัสินใจในบางเร่ืองนั้นอินเตอร์เน็ตไม่สามารถช่วยตดัสินใจได ้

 
แนวโน้มการเปลีย่นแปลงของธุรกจิค้าปลกี 

โดย Jagdis N. School และ Rejendra S. Sisodia 
  

 ธุรกิจคา้ปลีกจดัเป็นคนกลางท่ีน่าจะมีความส าคญัมากท่ีสุดในการเป็นผูติ้ดต่อลูกคา้ 
ช่วยสร้างมูลค่าเพิ่มให้กบัสินคา้ โดยการแบ่งสินคา้ออกเป็นหน่วยย่อย ๆ เพื่อขายให้ผูบ้ริโภค การ
จดัสินคา้หลากหลายเพื่อวางจ าหน่ายให้ผูบ้ริโภคเลือกซ้ือสินคา้ไดใ้นคร้ังเดียว การส ารองสินคา้คง
คลงัแทนผูผ้ลิต เพื่อใหมี้สินคา้วางจ าหน่ายตลอดเวลาท่ีลูกคา้ตอ้งการ ตลอดจนให้บริการสนบัสนุน
การขายอ่ืน ๆ เช่น การจดัแสดงสินคา้ การสาธิตสินคา้ การให้สินเช่ือแก่ผูบ้ริโภค การจดัส่งสินคา้
แทนผูผ้ลิตการประกอบ การซ่อมแซม รับเปล่ียน และรับประกนัสินคา้ 
 ตลอดช่วงเวลาท่ีผ่านมาหน้าท่ีคา้ปลีกมีการเปล่ียนแปลงอยู่เสมอตามแบบแผนการ
บริโภคของผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไป เช่น ภาคธุรกิจบริการท่ีขยายตวัอย่างมากในปัจจุบนั การ
อพยพยา้ยไปสู่ฐานเมืองของผูบ้ริโภคท่ีมีมากข้ึน การแพร่หลายของบัตรเครดิต เป็นต้น ปัจจยั
เหล่าน้ีท าให้มีธุรกิจคา้ปลีกโฉมใหม่เกิดข้ึนจ านวนมาก เช่น วอลมาร์ท คาร์ฟูร์ และท าให้ธุรกิจคา้
ปลีกแบบดั้งเดิมลดลงอย่างมาก ธุรกิจคา้ปลีกโฉมใหม่ มีรูปแบบการด าเนินงานท่ีมีลกัษณะส าคญั
ดงัต่อไปน้ีคือ  

1. การลงทุนในวิทยาการข่าวสารขอ้มูลและระบบอีเล็กทรอนิกส์เพื่อเช่ือมโยงกบั
ผูผ้ลิตให้ผูผ้ลิตรับผดิชอบควบคุมสินคา้คงคลงั และช่วยในเร่ืองระบบการช าระค่าสินคา้ดว้ยบริการ
โอนเงินอตัโนมติัระหวา่งธนาคาร 
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2. การลดจ านวนซพัพลายเออร์ และสนบัสนุนให้ซพัพลายเออร์ท่ีมีอยูเ่พูิู่มรายการ
สินคา้ใหม่ ๆ เพื่อเติมสินคา้ในสายผลิตภณัฑ์ให้มีความสมบูรณ์ข้ึนซ่ึงช่วยให้ธุรกิจคา้ปลีกสามารถ
ใชร้ะบบขนส่งสินคา้ท่ีมีอยูไ่ดอ้ยา่งมีประสิทธิผลมากข้ึน 

3. ธุรกิจคา้ปลีกจะมีอ านาจต่อรองมากข้ึนในฐานะลูกคา้ของผูผ้ลิตไม่ใช่คนกลางใน
ช่องทางการตลาด ถือว่าต่างก็เป็นหุ้นส่วนทางการคา้ซ่ึงกนัและกนั โดยมีเป้าหมายท่ีจะกระจาย
สินคา้ให้ถึงมือผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ รักษาระดบัสินคา้คงคลงัท่ีเหมาะสม และมีตน้ทุน
ในระดับต ่า ซ่ึงหัวใจส าคญัอยู่ท่ีการพฒันาระบบบาร์โค๊ด ระบบการแลกเปล่ียนข้อมูลผ่านส่ือ
อี เล็กทรอนิกส์  การเป ล่ียนแปลงกระบวนการด าเนินงานภายในระหว่างธุรกิจด้วยกัน 
(Reengineering) ในห่วงโซ่คุณค่า (Value chain)  

ในดา้นของผูผ้ลิตระบบการจดัจ าหน่ายในปัจจุบนัมีการเปล่ียนแปลงไปสู่ระบบการจดั
จ าหน่ายแบบผสม (Hybrid Distribution System) โดยใช้ช่องทางจ าหน่ายหลาย ๆ รูปแบบใน
ลกัษณะของการจ าหน่ายทางตรง ทางออ้ม รวมทั้งใช้บริการจากธุรกิจภายนอกให้รับผิดชอบขาย
สินคา้ให้ (Outsourcing) เพื่อให้สามารถครอบคลุมพื้นท่ีการขายมาก ๆ ดว้ยวธีิการท่ีให้ประสิทธิผล
ของตน้ทุนท่ีสูงท่ีสุด 

แนวโน้มส าคญัในธุรกิจคา้ปลีกได้แก่ รูปแบบการขายสินคา้ผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ 
การรวมธุรกิจบนัเทิงเขา้เป็นส่วนหน่ึงของธุรกิจคา้ปลีก ขนาดของธุรกิจจะมีอยู ่2 ขนาด คือ ไม่ใหญ่
มากก็ เล็กมาก ธุรกิจจะเน้นการบริการมากข้ึนโดยเฉพาะในด้านเค ร่ืองมือ และอุปกรณ์
อิเล็กทรอนิกส์ การบริการจดัส่งใหลู้กคา้โดยตรง การบริการท่ีสอดคลอ้งกบักลุ่มผูสู้งอายุมากข้ึน มี
การเปิดสาขาของธุรกิจคา้ปลีกมากข้ึน และมีการเปล่ียนรูปแบบของศูนยก์ารคา้ เช่น เป็นส านกังาน 
ศูนยป์ระชุม สถานศึกษา รวมทั้งการขยายธุรกิจไปยงัต่างประเทศทัว่โลก 

 
 ความคดิเห็นเกีย่วกบัทศิทางและแนวโน้มของการใช้กลยุทธ์การตลาดใน
อนาคตของธุรกจิในประเทศไทย 
 ผูป้ระกอบการทั้ง 27 บริษทัท่ีไดท้  าการสัมภาษณ์ในแนวลึก (Indepth Interview) ไดใ้ห้
ความคิดเห็นเก่ียวกบัแนวโนม้ของการใชก้ลยทุธ์การตลาดในอนาคตโดยสรุปดงัน้ีคือ 

1. การแข่งขันในอนาคตจะรุนแรงมากข้ึน เน่ืองจากมีการเปิดการค้าเสรีมีคู่แข่ง
ต่างประเทศมากข้ึน ไม่มีอุปสรรคในการแข่งขนัปกป้องธุรกิจ เงินทุนขา้มชาติจะถูกน าเขา้มาทุ่ม
ตลาดในประเทศ และครอบง าตลาดของคนไทย ดงันั้นนกัการตลาดจึงตอ้งมีความสามารถ รอบรู้ 
เขม้แข็ง แม่นย  าในหลกัการมีคุณภาพมีความซ้ือสัตยน์ักการตลาดในอนาคตจะตอ้งท างานเยอะ 
การตลาดจะไม่อิงทฤษฏี และตอ้งปรับตวัตลอดเวลา เพื่อสร้างความสัมพนัธ์ ส่ือสาร และด าเนิน
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ธุรกรรมกับลูกคา้ให้เกิดประสิทธิภาพ นักการตลาดตอ้งพฒันาอยู่ตลอดไม่หยุดน่ิง มีวิสัยทศัน์
กวา้งไกล 

2. ควรน าเอาทฤษฎีใหม่ ๆ กลยทุธ์ใหม่ ๆ จากต่างประเทศเขา้มาปรับใชก้บัคนไทย 
3. ในอนาคตการใชส่ื้อเป็นตวัน าในการท าตลาดจะสูงมากและมีส่ือท่ีมากข้ึน และส่ือ

โดยอาศยัพรีเซ็นเตอร์ต่าง ๆ ซ่ึงจะท าให้สินคา้ท าตลาดไดดี้ ซ่ึงตอ้งมีค่าใช้จ่ายเพิ่ม ราคาสินคา้จะ
เพิ่มข้ึนในขณะท่ีคุณภาพอาจต ่าลง 

4. จรรยาบรรณในการท าธุรกิจปัจจุบนัแยล่งทุกวนั ใชก้ลยทุธ์สกปรกในตลาดแทนท่ี
จะแข่งขนักนัท่ีคุณภาพ 

5. การใช้กลยุทธ์การตลาดในอนาคตจะมีมากข้ึน และตอ้งใช้อย่างแนบเนียนไม่ใช่
การตลาดแบบยดัเยียด (Hard Sales) จะตอ้งท าตวัเป็นหุ้นส่วน (Partner) กบัลูกคา้ โดยใช้กลยุทธ์
ลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Relationship Management) ซ่ึงจะท าให้ได้รับประโยชน์ร่วมกัน เน้น
ความสัมพนัธ์กบัลูกคา้อยา่งต่อเน่ือง จริงใจกบัลูกคา้ 

6. การตลาดคือเป็นหวัใจของทุกบริษทั ดงันั้นจึงควรมีการตลาดท่ีดี มีการประยกุตใ์ช้
เร่ือย ๆ ธุรกิจจะใช้การตลาดเป็นตัวน าในการผลักดันในการขับเคล่ือนธุรกิจ ต้องใช้กลยุทธ์
การตลาดต่าง ๆ ผสมผสานกนั ท าสินคา้ใหดี้สอดคลอ้งกบัจุดแขง็ทุก ๆ ส่วนภายในองคก์ร และควร
มองในเร่ืองของกลวิธี (Tactic) ใหม้ากข้ึน มีการมองระยะสั้น ๆ ใหช้ดัเจน ท าการวเิคราะห์ทั้งปัจจยั
ภายนอกและภายในใหช้ดัเจน 

7. ผูบ้ริโภคมีความตอ้งการเฉพาะเจาะจงมากข้ึนมีความซับซ้อนมากข้ึนตอ้งพฒันา
กลยทุธ์ให้สามารถแข่งขนัได ้และตอบสนองผูบ้ริโภคได ้แมจ้ะเป็นผูน้ าในตลาดในอนาคตควรให้
ความส าคญักับผูบ้ริโภคมากข้ึน และควรมีความคิดสร้างสรรค์สินค้าใหม่ ๆ   ท่ีเป็นนวตกรรม 
(Innovation) และอ านวยความสะดวกแก่ผูบ้ริโภค (Convenience) ดงันั้นจึงจ าเป็นจะตอ้งท าความ
เขา้ใจพฤติกรรมผูบ้ริโภคให้ชดัเจน ผูท่ี้ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดดี้กวา่จะเป็นผูช้นะ 
ตอ้งใช้คนเป็นตวัน าและมองประโยชน์ของผูใ้ช้งานมากข้ึน โดยใช้เทคโนโลยีใหม่ ๆ ปรับปรุง
ผลิตภณัฑแ์ละราคาใหเ้หมาะสมกบัความตอ้งการผูบ้ริโภค 

8. การตลาดจะแยกเป็นส่วนตลาดย่อย ๆ มากข้ึน (Segment) บริษัทจ าเป็นต้อง
ปรับตัวตาม องค์กรของบางบริษัทจะแยกส่วนตลาดท่ีชัดเจนมากข้ึน เน้นกลุ่มเป้าหมายท่ี
เฉพาะเจาะจงตามความช านาญท่ีมีอยู ่จะมีการรวมกลุ่มธุรกิจมากข้ึน เพื่อระดมทุนขยายกิจการ และ
จะมีการร่วมมือกนั (Synergy) กบัธุรกิจอ่ืนมากข้ึน 

9. การตลาดเป็นเร่ืองของศิลป์ จะตอ้งน าไปประยุกต์ใช้กับหลาย ๆ เร่ือง ถ้าเขา้ใจ
หลกัการและรู้จกัใชก้็จะเกิดประโยชน์ การใช้ความรู้การตลาดตอ้งอิงทฤษฏีและตอ้งวางแผน วาง
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นโยบาย ก าหนดกลยุทธ์ใหช้ดัเจน ไม่ใช่ใชป้ระโยชน์อยา่งเดียว และตอ้งท างานไดทุ้กคน ท่ีมาของ
ศาสตร์ได้จากต ารา การท างานในสถานการณ์ตลาดจริง การลองผิดลองถูก การเรียนรู้จาก
ประสบการณ์ และใช้ความรู้ของต่างประเทศบางส่วนในอนาคตจะมีแนวคิดการตลาดใหม่ ๆ 
เกิดข้ึนเร่ือย ๆ  ทฤษฏีต่าง ๆ มีแปลก ๆ แต่ก็ยงัคงอิงกบัทฤษฏีเก่า ผูป้ระกอบการจะตอ้งสามารถ
ประยุกต์ใชใ้ห้เหมาะสมและจบัหลาย ๆ ทฤษฏีมารวมกนั แลว้จริง ๆ จะตอ้งอิงกบัศาสตร์ตวัอ่ืน ๆ 
ดว้ยนอกเหนือจากการตลาด 

10. การตลาดจะต้องอิงกับเทคโนโลยี ต้องเป็นเทคโนโลยีในชีวิตประจ าวนัท่ีมี
ประโยชน์ต่อผูบ้ริโภค แนวโนม้จะเนน้ในเร่ืองของความแตกต่าง การให้บริการท่ีสร้างความมัน่ใจ
ให้ผูบ้ริโภคในการใช้สินคา้ของบริษทั การบริหารความตอ้งการ ตน้ทุน ท่ีตอบสนองผูบ้ริโภคให้
คิดวา่คู่แข่ง การแข่งขนัทางดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศจะเขา้มามีบทบาทมากข้ึน 

11. กลยุทธ์ควรมีการปรับปรุงตลอดเวลา เพราะธุรกิจมีการแข่งขันจะต้องมีการ
เคล่ือนไหวเปล่ียนแปลงตลอดเวลา ตอ้งเปิดรับส่ิงใหม่ ๆ และรู้จกัเปล่ียนแปลงตวัเองตอ้งปรับตวั
ให้เร็วทนัโลกปัจจุบนัอยา่ยดึติดกบัอดีต ใครปรับตวัไดเ้ร็วก็จะไดเ้ปรียบในการแข่งขนั กลยุทธ์เดิม 
ๆ อาจจะใชไ้ม่ไดผ้ล ตอ้งหากลยทุธ์ใหม่ ๆ เขา้มาแข่งขนัมากข้ึน เพราะความตอ้งการของผูบ้ริโภค
ไม่หยดุน่ิง ตอ้งปรับเปล่ียนกลยทุธ์ใหเ้หนือความคาดหวงัของผูบ้ริโภค 

12. กลยุทธ์ควรมุ่งเนน้ท่ีตวัผลิตภณัฑ์ และดูโอกาสทางการตลาดกฎระเบียบขอ้บงัคบั
ต่าง ๆ นโยบายรัฐบาล ความร่วมมือกบัรัฐบาล เพื่อปรับปรุงให้สอดคล้องกบัความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภค 

13. กลยุทธ์การตลาดต่อไปจะเน้นเร่ืองภาพลกัษณ์มากกว่าราคาสินคา้เน่ืองจากการ
แข่งขนัในอนาคตจะแข่งขนักับท่ีภาพลักษณ์ และจะขายส่ิงท่ีมองไม่เห็นมากกว่าส่ิงท่ีมองเห็น 
ไม่เช่นนั้นคนจะไม่ซ้ือ ต่อไปจะเนน้เร่ืองการสร้างความเช่ือสร้างกระแสช่ืนชมในยี่หอ้ และส่ิงท่ีเรา 
Offer หรือเป็นผูช้ี้น าในตลาดการส่งเสริมการตลาด (Promotion) จะเป็นตวัส าคญัท่ีท าให้สินคา้ขาย
ได้โดยเช่ือมโยงกับ Product Price และ Place การตลาดจะดูได้แต่ภาพกวา้ง ๆ เท่านั้ น ส่วนใน
รายละเอียดลูกเล่นตอ้งปรับตลอดเวลา การตลาดอาจไม่เป็นไปตามเหตุและผล เน่ืองจากการตลาดมี
การเปล่ียนแปลงตลอดเวลา ภาพรวมดูไดแ้ต่ภาพยอ่ยตอ้งปรับตามสถานการณ์ 

14. แนวโนม้การใชก้ลยทุธ์ในอนาคตจะมีมากข้ึน แต่หลกัการของ 4P’s ยงัคงเป็นหลกั
ส าคญัท่ีตอ้งค านึงถึง ตอ้งมีการพฒันาผลิตภณัฑ์ท่ีแยกแยะเขา้กลุ่มเป้าหมายยอ่ย ๆ มากข้ึน กลยทุธ์
ส่งเสริมการตลาดก็ตอ้งปรับให้สอดคลอ้งกนักบัผลิตภณัฑ์ท่ีเปล่ียนแปลงไป การพฒันาผลิตภณัฑ์
จะมีมากข้ึนเพราะจะเป็นตวัช้ีขาดในการสร้างความนิยม และการแข่งขนักบัสินคา้ทดแทนท่ีจะมีข้ึน
ในอนาคต 
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แนวโน้มทางการตลาดในอนาคตในทรรศนะของนักวชิาการด้านการตลาดของ
ไทย 

 

 กิตติ สิริพลัลภไดช่ื้อว่าเป็นกูรูทางดา้นการตลาดและเป็นวิทยากรท่ีไดรั้บการยอมรับ
มากท่ีสุดคนหน่ึงของเมืองไทย ไดใ้หท้รรศนะเก่ียวกบัแนวโนม้ทางการตลาดในอนาคต โดยไดพู้ด
ถึง Marketing Breakthrough ซ่ึงเป็นท่ีกล่าวขวญักนัมากในหมู่นักการตลาดในยุคน้ี เพราเช่ือวา่ใน
ภาวะท่ีมีการแข่งขนัท่ีรุนแรงและรวดเร็ว กลยุทธ์ท่ีส าคญัอย่างหน่ึง คือ นักการตลาดตอ้งแข่งกนั
น าเสนอส่ิงใหม่ ๆ ออกสู่ตลาด ดงันั้น  นักการตลาดตอ้งติดตามปัจจยัส าคญัทางการตลาดอย่าง
ใกลชิ้ด ปัจจยัท่ีส าคญั ๆ คือความเปล่ียนแปลงทางดา้นผูบ้ริโภค คู่แข่งขนั เทคโนโลยีและนโยบาย
การคา้ของภาครัฐ ทั้งในและต่างประเทศ เพราะปัจจยัต่าง ๆ เหล่าน้ีกระทบโดยตรงต่อการตดัสินใจ
ทางการตลาด แนวโนม้ท่ีส าคญั ๆ ท่ีนกัการตลาดจะตอ้งเผชิญในอนาคตมีดงัน้ี 

1.  สินค้าทีม่ีลกัษณะเฉพาะเจาะจง 
 นักการตลาดจะต้องตอบสนองความต้องการของผูบ้ริโภคให้ได้ 100% แต่เดิม
ผูบ้ริโภคอาจจะจ่ายเงินซ้ือสินค้าบางอย่างด้วยความท่ีไม่ได้พอใจ 100% แต่แนวโน้มท่ีก าลงัจะ
เกิดข้ึนคือผูบ้ริโภคพยายามหาสินค้าหรือบริการท่ีตอบสนองความตอ้งการของเขาให้ได้ 100% 
ขนาดของตลาดจะเล็กลงโดยเฉพาะอย่างยิ่งสินคา้ ท่ีเก่ียวขอ้งกบั “รสนิยม” นักการตลาดจะตอ้ง
เตรียมพร้อมในการท าการตลาดกบักลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีจ านวนน้อยลง แต่มีความต้องการมากข้ึน 
เน่ืองจากในหลาย ๆ ปีท่ีผ่านมานกัการตลาดแข่งกนัตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดม้าก
ข้ึนเร่ือย ๆ จนท าให ้ผูบ้ริโภคเกิดความเคยชินกบั “ผลประโยชน์” ท่ีนกัการตลาดแข่งกนัเสนอให ้

2.  วงจรชีวติของสินค้าจะส้ันลง 
 เน่ืองจากคู่แข่งขนัพยายามเสนอสินคา้ใหม่ออกสู่ตลาดตลอดเวลาและสินค้าท่ี
น าเสนอจะมีลกัษณะแตกต่างจากสินคา้เดิม จะมีคุณสมบติัหรือคุณประโยชน์ท่ีดีกว่า สินคา้เดิม 
ดงันั้นเพื่อเรียกความสนใจจากผูบ้ริโภค เพื่อให้สู้กบัคู่แข่งขนัได ้นกัการตลาดจะตอ้งน าสินคา้ใหม่
ท่ีมีคุณสมบติัเหนือกวา่ออกสู่ตลาด และตอ้งพฒันาอยูเ่ร่ือย ๆ เพื่อให้แข่งขนัได ้ท าให้สินคา้มีวงจร
ชีวิตท่ีสั้ นลง นักการตลาดจึงต้องสร้างยอดขายจากสินค้าท่ีมีอยู่ในแต่ละรุ่นให้ได้อย่างรวดเร็ว 
เพื่อให้ได้ก าไรในระยะเวลาอนัสั้ นจะรอเก็บเก่ียวเหมือนเดิมไม่ได้อีกต่อไป นักการตลาดจึงตอ้ง
ค านวณ “จุดคุม้ทุน” และ “ระยะเวลาคืนทุน” ให้แม่นย  าเพื่อให้ระยะเวลาคืนทุนทนัต่อการเส่ือมไป
ของสินคา้ 
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3.  สินค้าบางกลุ่มมีอตัราการเติบโตอย่างรวดเร็ว 
 สินคา้กลุ่มสุขภาพ กลุ่มอ านวยความสะดวก กลุ่มท่องเท่ียว และกลุ่มเทคโนโลย ี
จะมีอตัราการเติบโตอยา่งรวดเร็ว เพราะแนวโนม้ของผูบ้ริโภคจะให้ความส าคญักบัสุขภาพ (Health 
Conscious) เน่ืองจากมีความรู้ด้านดูแลสุขภาพมากข้ึน การท่ีเศรษฐกิจมีแนวโน้มดีข้ึน ผูค้นจะ
แสวงหาเคร่ืองอ านวยความสะดวกต่าง ๆ เช่น รถยนต ์เคร่ืองใชใ้นบา้น ขณะเดียวกนัก็จะใชชี้วิตให้
มีคุณค่ามากข้ึนดว้ยการท่องเท่ียว และส าหรับคนรุ่นใหม่สินคา้เทคโนโลยี เป็นกลุ่มท่ีเขาคุน้เคยและ
ตอบสนองไดอ้ยา่งรวดเร็ว เพื่อใหท้นักบักระแสความเปล่ียนแปลงทัว่โลก 

4.  การสร้างตรายีห้่อเป็นส่ิงส าคัญ 
 เป็นท่ีแน่ชดัแลว้ว่าตรายี่ห้อเป็นทรัพยส์มบติัท่ีดีของบริษทัหรือท่ีเรียกว่า “Brand 
Equity” ดงันั้น นกัการตลาดตอ้งให้ความสนใจกบัการสร้างตรายีห่้อให้มีความแข็งแกร่งเพื่อใชเ้ป็น
ประโยชน์ในการเพิ่มคุณค่าให้กบัสินคา้และเป็นประโยชน์ในการท า Brand Extension คือการน า
ตรายี่ห้อท่ีแข็งแกร่งในสินคา้ชนิดหน่ึงไปใช้กบัสินคา้ชนิดอ่ืน โดยหวงัผลให้ผูบ้ริโภคท่ีช่ืนชอบตรา
ยีห่อ้นั้นซ้ือสินคา้ชนิดใหม่ดว้ย  การลงทุนสร้างตรายีห่้อตอ้งท าอยา่งถูกหลกัการและเอาจริงเอาจงั 

5.  สินค้าส าหรับเพศที ่3, 4 
 เพศท่ี 3, และ 4 (เกย ์และทอม) เป็นเพศท่ีมีจ านวนประชากรเพิ่มข้ึนเร่ือย ๆ (ใน
อินเตอร์เน็ตมีอยู่ราว 15%) ซ่ึงเป็นจ านวนท่ีมีขนาดตลาดใหญ่พอสมควร ในกลุ่มน้ีมีสินคา้หลาย
ชนิดท่ีเป็นสินคา้เฉพาะกลุ่ม เช่น เส้ือผา้ ของใชเ้บ็ดเตล็ด เป็นตน้ การออกแบบสินคา้ตอ้งค านึงถึง
บุคลิกภาพและรสนิยมของคนในกลุ่มน้ีด้วย รวมถึงวิธีการส่ือสารจะต้องเลือกวิธีการน าเสนอ 
(Execution) และส่ือ (Media) ท่ีเหมาะสมกบักลุ่ม 

6.  การตลาดระดับโลก 
 โลกแคบลงดว้ยเทคโนโลยี ดงันั้นนักการตลาดจะตอ้งท าการตลาดในระดบัโลก 
(Global Marketing) หรืออยา่งน้อยระดบัภูมิภาค (Regional Marketing) การผลิตสินคา้ท่ีมองเฉพาะ
ในประเทศอาจเป็นตลาดท่ีแคบเกินไป สินค้าไทยเป็นท่ีต้องการของคนทั่วโลกด้วยเหตุผล 2 
ประการ คือ 1.  มีคนไทยกระจายอยูต่ามประเทศต่าง ๆ 2. คนต่างชาติเร่ิมยอมรับในสินคา้ไทยมาก
ข้ึน สินคา้พวกอาหารเคร่ืองนุ่งห่ม สินคา้ท่ีเป็นเอกลกัษณ์ของไทย อุปกรณ์ช้ินส่วนต่าง ๆ และอ่ืน ๆ 
อีกมากมาย สามารถขายไดท้ัว่โลก ซ่ึงสามารถสร้างยอดขายและก าไรไดม้ากข้ึน การตลาดระดบัน้ี
ต้องค านึงถึง “Global Marketing” (Think Globally but Act Locally) คือ ส่วนผสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) ตอ้งปรับใหเ้ขา้กบัความตอ้งการและรสนิยมของผูบ้ริโภคในแต่ละทอ้งถ่ิน 
 
 



 

 

146 

7.  การตลาดเฉพาะจุด 
 เน่ืองจากลูกคา้อยูอ่ย่างกระจดักระจาย และมีลกัษณะเฉพาะกลุ่มมากข้ึน กลยุทธ์
การตลาดท่ีเหมาะสมกับแต่ละกลุ่มแต่ละพื้นท่ีควรมีลักษณะแตกต่างกัน คือ ต้องท า Area 
Marketing นกัการตลาดตอ้งตรวจสอบยอดขายในแต่ละพื้นท่ี สินคา้ชนิดเดียวกนัแต่ต่างพื้นท่ีกนั คู่
แข่งขนัอาจไม่ใช่รายเดียวกนั การตอบโตคู่้แข่งขนัหรือการตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไม่
สามารถท าเป็นสูตรส าเร็จแลว้ใชก้บัทุกพื้นท่ีได ้

8.  อเิลก็ทรอนิกส์กบัการตลาด 
 อิเล็กทรอนิกส์เข้ามามีบทบาททางการตลาดเพ ูิู่มข้ึนเร่ือย ๆ นักการจะต้อง
ติดตามความเคล่ือนไหวของอิเล็กทรอนิกส์อยา่งใกลชิ้ด การคา้พฒันาจาก E.M.U Commerce ท าให้
กลยุทธ์การตลาดตอ้งปรับตวัอยา่งรวดเร็ว โทรศพัท์เคล่ือนท่ีเป็นอีเล็กทรอนิกส์ชนิดหน่ึงมีความ
เปล่ียนแปลงอยา่งรวดเร็ว และส่งผลให้นกัการตลาดตอ้งปรับกลยุทธ์ในการน ามาใชเ้ป็นเคร่ืองมือ
ทางการตลาด ทีวีก าลงัจะเป็นระบบดิจิตอลทั้งหมด โทรศพัทท่ี์ใชใ้นท่ีท างานหรือท่ีบา้นโชวเ์บอร์
ไดซ่ึ้งท าใหส้ามารถส่งขอ้มูลข่าวสารหรือโฆษณาไปยงัผูบ้ริโภคไดโ้ดยตรงเหล่าน้ีเป็นตวัอยา่ง ท่ีท า
ใหก้ลยทุธ์การตลาดตอ้งเปล่ียนตามเทคโนโลยท่ีีเปล่ียน 

9.  การบริหารความสัมพนัธ์กบัลูกค้า 
 CRM ยงัคงเป็นกลยุทธ์หลักท่ีส าคัญในการตลาด และจะถูกน ามาใช้อย่าง
แพร่หลายในเร็ว ๆ น้ีเพราะโปรแกรมราคาถูกลงเร่ือย ๆ ประกอบกบันกัธุรกิจเร่ิมมีความรู้จกั CRM 
มากข้ึนและเป็นท่ีประจกัษแ์ลว้วา่ ในการไดลู้กคา้ใหม่แต่ละรายมีตน้ทุนท่ีสูงกวา่ตน้ทุนในการเก็บ
รักษาลูกคา้เก่า ส่ิงส าคญัในการท า CRM คือการระบุขอ้มูลของลูกคา้ และการจดักลุ่มลูกคา้ตาม
ขอ้มูลท่ีมีอยู ่เพราะเป็นการจดัการเบ้ืองตน้ท่ีเป็นปัญหาของธุรกิจแบบไทย ๆ ท่ีไม่เคยจดัเก็บขอ้มูล
ของลูกคา้มาก่อน 
 10.  การตรวจสอบทางการตลาด 
 เป็นส่ิงท่ีจ  าเป็นท่ีต้องให้ความส าคัญ เพราะปัจจัยทางการตลาดเปล่ียนแปลง
รวดเร็วมาก การตรวจสอบจะท าให้สามารถปรับกลยุทธ์การตลาดไดท้นักบัการเปล่ียนแปลง การ
ตรวจสอบท่ีตอ้งให้ความส าคญัมาก ๆ คือการตรวจสอบลูกคา้ คู่แข่งขนัและกลยุทธ์การตลาดท่ี
บริษทัน าเสนอเพื่อจะไดท้ราบวา่กลยทุธ์นั้นใชไ้ดผ้ลหรือไม่  เพื่อจะไดป้รับกลยทุธ์ไดท้นัท่วงที 

11.  พนัธมิตรทางการตลาด 
 เน่ืองจากขนาดของจ านวนลูกคา้เล็กลง การแข่งขนัสูงข้ึน ต้นทุนทางการตลาด
สูงข้ึน การหาพนัธมิตรทางการตลาดเป็นเร่ืองท่ีจ าเป็น เช่น การท าโปรโมชัน่ร่วมกนั ท าให้นกัการ
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ตลาดใชค้่าใชจ่้ายทางการตลาดไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ เงินเท่ากนัแต่ถา้ต่างคนต่างท า ผลไดท่ี้แต่ละ
บริษทัไดรั้บอาจไม่คุม้ค่า 

12.  การวจัิยเชิงคุณภาพ 
 ข้อมูลท่ีได้จากการวิจยัเชิงปริมาณอาจไม่พอต่อการตดัสินใจทางการตลาดอีก
ต่อไป การวิจยัเชิงคุณภาพจะไดข้อ้มูลเชิงลึกของผูบ้ริโภค (Consumer Inside) ซ่ึงจะเป็นประโยชน์
ต่อการตดัสินใจไดแ้ม่นย  ากวา่ในเชิงสถิติตวัเลข เพราวิถีชีวิตทศันคติ และพฤติกรรมต่าง ๆ ขอ้มูล
เชิงคุณภาพอธิบายถึงผูบ้ริโภคไดดี้กวา่ 
 สรุป  นักการตลาดตอ้งให้ความสนใจกบัปัจจยัทางการตลาดท่ีเปล่ียนแปลงไป
อยา่งรวดเร็ว และตอ้งพร้อมท่ีจะปรับกลยทุธ์ แมว้า่กลยุทธ์นั้นคร้ังหน่ึงตนเองเป็นผูคิ้ด อยา่งยึดติด
หรือเพอ้ฝันกบัความส าเร็จในอดีตจนลืมนึกถึงส่ิงท่ีจะตอ้งท าในอนาคต   

 
ความเกีย่วข้องของศาสตร์ทางการตลาดกบัศาสตร์สาขาอ่ืน 
 

 Think Vine. Com ไดก้ล่าวไวว้่า การตลาดมีทั้งความเป็นวิทยาศาสตร์ (Science) และ
ความเป็นศิลป์ (Arts) ผสมผสานกนั โดยข้ึนอยูก่บัลกัษณะงานทางการตลาดในแต่ละส่วน ดงันั้นใน
การวิเคราะห์ความเก่ียวข้องของศาสตร์ทางการตลาดกับศาสตร์อ่ืนๆ  จึงขอแยกวิเคราะห์ใน 2 
ประเด็นคือ ความเก่ียวขอ้งของศาสตร์ทางการตลาดกบัศาสตร์สาขาอ่ืนในกลุ่มท่ีเป็นวิทยาศาสตร์ 
(Science) กบัความเก่ียวขอ้งของศาสตร์ทางการตลาดกบัศาสตร์สาขาอ่ืนในกลุ่มท่ีเป็นศิลป์ (Arts) 
ซ่ึงนกัวชิาการดา้นการตลาดไดเ้สนอแนวคิดไวด้งัน้ี 
 ศาสตร์ทางการตลาดตามแนวคิดของ Neil H. Borden ซ่ึงได้ให้แนวคิดเก่ียวกับ
ส่วนผสมทางการตลาดไวใ้นหนงัสือ ก าพืดการตลาด (Marketing Classic)     ซ่ึงเรียบเรียงโดยวรัญ
ปกร  วฒันา และบุษบา สนสุทธิ ในปี 2545 ไดก้ล่าวถึงการตลาดไวว้า่ 
 การตลาดเป็นศาสตร์หรือไม่ดูจะเป็นเร่ืองยาก ถา้ศาสตร์เป็นส่วนหน่ึงของส่ิงท่ีวา่ดว้ย
สูตรผสมท่ีเป็นระบบและการจดัการขอ้เท็จจริงเพื่อให้เข้าใจได้ง่ายเช่นน้ี แนวคิดส่วนผสมทาง
การตลาดก็มีบางส่วนท่ีอาจเรียกได้ว่าเป็นวิทยาศาสตร์หรือศาสตร์ของการตลาด ถ้าเราคิดว่า
การตลาดสัมพนัธ์กบัการสังเกตการจดัหมวดหมู่ขอ้เท็จจริง และการสร้างกฎเกณฑ์เพื่อให้นักการ
ตลาดได้ใช้เป็นแนวทางในการท านายผลดังน้ี เราก็ไม่อาจเรียกว่าเป็นการสร้างศาสตร์แขนงใด
แขนงหน่ึงข้ึนมา แนวคิดทางการตลาด จึงเป็นเพียงโครงร่างของขอ้เท็จจริงท่ีไดร้วบรวมข้ึน และ
เป็นแนวทางเพื่อการตดัสินใจสร้างส่วนผสมทางการตลาด 
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 หลายสิบปีท่ีผ่านมานักการตลาดอเมริกนัได้พฒันาวิธีทางวิทยาศาสตร์เพื่อรวบรวม
ขอ้เทจ็จริงต่าง ๆ ไดส้ร้างเคร่ืองมือท่ีจะคน้หาขอ้เทจ็จริง ทั้งท่ีเกิดข้ึนภายในและภายนอกวงจรธุรกิจ 
ดว้ยขอ้เทจ็จริงและทกัษะท่ีไดพ้ฒันาตลอดระยะเวลาของการสังเกตและประสบการณ์ ท าให้นกัการ
ตลาดมีความสามารถในการใชศิ้ลปะของการออกแบบส่วนผสมทางการตลาดไดดี้กวา่กรณีเดิม ๆ ท่ี
ไม่เคยใชเ้ทคนิคในการรวบรวมขอ้เทจ็จริงเหมือนเม่ือหลายปีท่ีผา่นมา นอกจากน้ีนกัการตลาดยงัได้
พฒันาวิธีการทางวิทยาศาสตร์ในการออกแบบทดสอบท่ีใชว้ดัผลส่วนผสมทางการตลาด ทั้งหมด
หรือบางส่วนดังนั้ นนักการตลาดได้เรียนรู้แล้วว่า ท าอย่างไรให้สมมติฐานของศิลปินท่ีผสม
ส่วนผสมไดรั้บการตรวจสอบอยา่งเป็นรูปธรรม 
 ด้วยการพฒันาอย่างต่อเน่ืองของการรวบรวมข้อเท็จจริงทางการตลาดและท าการ
ทดลองต่อไป รวมทั้งการเก็บรวบรวมกรณีศึกษาต่าง ๆ ท่ีผา่นมาอยา่งระมดัระวงั อาจท าให้หวงัได้
ว่าจะมีสูตรส าเร็จของกฎทางการตลาดท่ีสามารถนิยามออกมาอย่างชัดเจนและเป็นประโยชน์ 
จนกว่าจะถึงวนันั้นการตลาดและการสร้างส่วนผสมทางการตลาดก็ยงัคงจดัอยู่ในอาณาจกัรแห่ง
ศิลป์ 
 จากแนวคิดข้างต้นได้เป็นแนวทางในการวิเคราะห์ความเก่ียวข้องของศาสตร์ทาง
การตลาดกบัศาสตร์สาขาอ่ืนโดยมีรายละเอียดของการวเิคราะห์ดงัน้ีคือ 
  
  1.  ความเกีย่วของศาสตร์ทางการตลาดกบัศาสตร์ทางด้านวทิยาศาสตร์ 
 ในวงการตลาดมกัเรียกศาสตร์ในส่วนน้ีว่าเป็น Marketing Science ซ่ึงมีหลายสถาบนั
ใหค้  าจ  ากดัความและใหแ้นวคิดเก่ียวกบั Marketing Science ไวด้งัน้ีคือ 
 Think Vine ได้กล่าวถึง Marketing Science ไวใ้น www.thinkvine.com โดยกล่าวว่า 
Marketing Science ไดแ้สดงให้เห็นถึงวิธีการหลากหลายรูปแบบซ่ึงเช่ือมโยงเขา้กบัการวิเคราะห์
ท างการตลาด  (Marketing Analysis) ทฤษ ฏีทางเศรษฐศาสต ร์ (Economic theory) การวิจัย
ด าเนินงาน (Operation Research) และเทคนิคทางสถิติ (Statistical techniques) เพื่อน าไปสู่การ
แก้ปัญหาของธุรกิจ เพื่อค้นหาโอกาสทางการตลาด ซ่ึงเทคนิคต่าง ๆ นั้ นได้แก่โมเดลทาง
ค ณิ ต ศ าส ต ร์  (Mathematical Model) Multivariate Analysis, Psychometric Approaches, Choice 
Modeling, econometric, game theory, Simulation, demand forecasting เป็นต้น  เทคนิคดังกล่าว
สามารถน าไปประยุกต์ใช้ในเร่ืองของ การสร้างความพอใจ และความภกัดีในผลิตภณัฑ์  การ
ก าหนดจุดสมดุลของส่วนประสมผลิตภัณฑ์  (Product Mix Optimization) การควบกิจการ 
(Acquisition Modeling) การก าหนดจุดสมดุลของช่องทางการจดัจ าหน่าย (Channel Optimization) 
การวัดประสิทธิผลของการโฆษณา (Advertising Effectiveness) การคาดคะเนความต้องการ 
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(Demand Estimation) การตัด สินใจใน เร่ืองราคา (Pricing Decisions) การตัด สิน ใจใน เร่ือง
ผลิตภณัฑ์ใหม่ (New Product Decisions) การโฆษณา (Advertising) การจดัการสายผลิตภณัฑ์ การ
พยากรณ์ การก าหนดกลยุทธ์การแข่งขนั การตลาดบริการ การแบ่งส่วนตลาด การตดัสินใจกลยทุธ์
การตลาด การจดัการทีมขาย โมเดลการรับรู้ของผูบ้ริโภค พฤติกรรมการซ้ือ ผลกระทบของการ
พาณิชยธุ์รกิจท่ีมีต่อตลาด การวจิยัตลาด ปฏิสัมพนัธ์ระหวา่งผูผ้ลิตและผูค้า้ปลีก 
 INFORMS เป็นองค์กรท่ี เกิดจากการรวมตัวของ Operations Research Society of 
America และ The Institute of Management Science และเป็นสมาคมท่ีใหญ่ท่ีสุดซ่ึงเน้นในเร่ือง 
ของ Operations Research และ Management Science ไดเ้ผยแพร่ขอ้มูลใน www.jstor.org โดยไดท้ า
การจดักลุ่มการตลาดไวเ้ป็นส่วนหน่ึงของ Management Science ซ่ึงศาสตร์ในกลุ่มน้ีนอกเหนือจาก
การตลาดแลว้ยงัประกอบไปดว้ยศาสตร์ในเร่ืองของ 
 - บญัชีและการเงิน (Accounting and Finance) 
 -   กลยทุธ์ธุรกิจ (Business Strategy) 
 -   การวเิคราะห์การตดัสินใจ (Decision Analysis) 
 -   การผลิตและการจดัจ าหน่าย (Manufacturing and distribution) 
 - โปรแกรมและเครือข่ายทางคณิตศาสตร์ (Mathematical Programming and  
  Network) 
 -   การประเมินผลการปฏิบติังานขององคก์ร (Organization performance) 
 -    Public Sector Application 
 -    R&D / Innovation 
 - Stochastic Models and Simulation 
 - Strategy and design 
 - Supply chain Management 
   
 Shelby D. Hunt ได้ก ล่ าว ถึ ง  Marketing Science ไว้ในหนั ง สื อของ เข า ท่ี ช่ื อ ว่ า 
Marketing Theory, the philosophy of Marketing Science ซ่ึ ง เผ ยแพ ร่ใน ปี  1983 โดยก ล่ าว ถึ ง
การตลาดในแง่ของวิทยาศาสตร์ เน่ืองจากมีวิธีการทางดา้นวิทยาศาสตร์หลากหลายรูปแบบท่ีถูก
น ามาใชเ้พื่อช่วยในการวเิคราะห์และวางแผนการตลาดอนัไดแ้ก่ 
 - Marketing Research 
 - Foreasting 
 - Motivation Reserch 
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 - Operation Research 
 - Markov processes 
 - System Analysis 
 - The behavior Sciences 
 - Mathematical Models 
 - Multidimensional Scaling ไดแ้ก่ Break Even Analysis, Boysian Decision theory,  
  Risk Analysis, Feasibiling Study etc. 
 - Psychographics 
 - Conjoint Analysis 
 - Structural equation models 
 - Multiattribute Models 
 - Consumer panel  
 - Questionnaires 
 - Pupillometers 
 - Likert Scales 
 - Multiple Regression 
 - Multidimensional Scaling 
 - Surveys 
 - Random sampling 
 - Multiple classification analysis 
 - Chemistry test tubes 
 - Thermocouples 
 - Spectrometers 
 - Cyclotrons 
 

 นอกจากน้ียงัมีนักวิชาการอ่ืน ๆ อีกหลายท่านท่ีสนับสนุนว่าการตลาดมีความเป็น
ศาสตร์ไดแ้ก่ Barlels, Hutchinson, Banmol Buzzell Taylor และ Halbert 
 ดังนั้ นจึงพอสรุปได้ว่าการตลาดมีความเป็นวิทยาศาสตร์และเก่ียวข้องกับศาสตร์
ทางดา้นวทิยาศาสตร์อนัไดแ้ก่ 

1. Statistical Technique 
2. Mathematical Model and  Networks 
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3. Operation Research 
4. The Behavior Science 
5. Research 
6. Chemistry 
7. Accounting and Finance 
8. Information System 
9. Manufacturing 
10. R&D / Innovation 
 

 2. ความเกี่ยวข้องของศาสตร์ทางการตลาดกับศาสตร์สาขาอ่ืน ๆ  
 จากท่ีกล่าวไวใ้นตอนตน้วา่การตลาดมีความเก่ียวขอ้งกบัศาสตร์ต่าง ๆ หลายแขนง ซ่ึง
สามารถอา้งอิงไดจ้ากขอ้มูลต่อไปน้ีคือ 
 ศาสตร์ทางด้านเศรษฐศาสตร์ (Kotler 1984, p.95) 
 Kotler กล่าววา่ ตลาดตอ้งการอ านาจซ้ือเช่นเดียวกบัประชากรซ่ึงอ านาจซ้ือโดยรวมจะ
เป็นฟังก์ชัน่ของ รายไดปั้จจุบนั ราคา การออม และความพอเพียงของสินเช่ือ นกัการตลาดควรให้
ความใส่ใจกบัปัจจยัทั้ง 4 ส่วนในสภาพแวดลอ้มทางเศรษฐศาสตร์อนัไดแ้ก่ 
 1. อัตราการเติบโตท่ีลดลงของ Real Income ของประชากร เน่ืองจากจะท าให้
ประชากรมีความระมดัระวงัในการซ้ือมากข้ึน เพื่อประหยดัเงิน นอกจากนั้นยงัควรพิจารณาถึง
ความแตกต่างของรายไดใ้นแต่ละพื้นท่ีเพื่อประเมินพื้นท่ีท่ีมีโอกาสทางการตลาดมากท่ีสุด 
 2. ความกดดนัในด้านของอตัราเงินเฟ้อซ่ึงจะมีผลทางออ้มต่อการเพิ่มข้ึนของราคา
สินคา้ต่าง ๆ นอกจากน้ียงัมีผลกระทบต่อสินคา้เกษตร รวมทั้งน ้ ามนั ธุรกิจขาดความสามารถในการ
แข่งขนั เกิดความไม่สมดุลของดุลการคา้ต่างประเทศ ท าให้อตัราดอกเบ้ียเพิ่มสูงข้ึน และท าให้
ผูบ้ริโภคหาแนวทางท่ีจะประหยดัเงิน ออมเงิน 
 3. การออมท่ีต ่าและมีภาระหน้ีสินท่ีสูง ซ่ึงจะมีผลต่อการใชจ่้ายเงินของผูบ้ริโภค และ
น าไปสู่การขอสินเช่ือท่ีเพิ่มมากข้ึน 
 4. การเปล่ียนแปลงรูปแบบการใช้จ่ายเงินของผูบ้ริโภค ตามเวลาท่ีเปล่ียนแปลงไป 
ซ่ึงจะตอ้งท าการศึกษาและสังเกตการเปล่ียนแปลงท่ีเกิดข้ึน และผลกระทบท่ีจะเกิดกบังานทางดา้น
การตลาด 
 นอกจากน้ีเศรษฐศาสตร์ยงัเขา้ไปเก่ียวขอ้งในระดบัของการวางแผนกลยุทธ์การตลาด 
เช่น ในเร่ืองของ ก าหนดราคาจะดูในเร่ืองกฎของอุปสงค ์Law of demand ท่ีกล่าววา่ปริมาณการซ้ือ
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ของผูบ้ริโภคจะมากข้ึน เม่ือราคาต่อหน่วยของผลิตภณัฑ์ลดลงและในการก าหนดราคาจะตอ้งน า
ปัจจยัทางดา้นความยดืหยุน่ของอุปสงคต์ามราคา (Price elasticity of demand) เขา้มาพิจารณาดว้ย 
 ศาสตร์ทางด้านรัฐศาสตร์ (Kotler 1984, P.85)  
 Kotler กล่าวว่าธุรกิจจะตอ้งพิจารณาถึงการเปล่ียนแปลงนโยบายของรัฐบาลในการ
วางแผนการตลาด โดยจะตอ้งมีการปรึกษานักกฎหมายเก่ียวกบัประเด็นความเป็นไปได้ในเร่ือง
ความปลอดภยัของผลิตภณัฑ ์ขอ้เทจ็จริงท่ีจะตอ้งระบุในโฆษณา และอ่ืนๆ   
 ศาสตร์ทางด้านประชากรศาสตร์ (Kotler 1984, P.87)  
 Kotler กล่าวว่าส่ิงแวดล้อมอันดับแรกท่ีนักการตลาดจะต้องให้ความสนใจคือ
ประชากรเพราะประชาชนเป็นผูส้ร้างตลาด นกัการตลาดจะตอ้งให้ความสนใจต่อขนาดประชากร
ของโลก การกระจายของประชากรทางภูมิศาสตร์ ความหนาแน่นของประชากร แนวโน้มการ
เคล่ือนไหวของประชากร การกระจายของอายุประชากร อัตราการเกิด การแต่งงาน การตาย  
รวมทั้งเช้ือชาติ จริยธรรม และโครงสร้างทางศาสนา 
 ศาสตร์ทางด้านนิติศาสตร์ ((www.ocpb.go.th : สคบ. Kotler 1984, P.102-103) 
 การตดัสินใจทางการตลาดถูกกระทบอย่างมากจากการเปล่ียนแปลงสภาพแวดล้อม
ทางดา้นการเมืองและกฎหมายรวมทั้งกลุ่มร้องเรียนต่าง ๆ ซ่ึงจะมีผลกระทบต่อธุรกิจและคนใน
สังคม กฎหมายมกัจะก าหนดข้ึนเพื่อป้องกนัการแข่งขนัอนัไม่เป็นธรรม รวมทั้งให้ความคุม้ครอง
แก่ผูบ้ริโภคจากกลยุทธ์ของธุรกิจท่ีไม่ยุติธรรม เช่น การกล่าวหลอกลวงในโฆษณา ในหีบห่อบรรจุ
ภณัฑ ์และการล่อลวงดว้ยราคา นอกจากน้ียงัช่วยคุม้ครองคนในสังคมจากพฤติกรรมของธุรกิจท่ีไม่
ถูกควบคุม เช่น บีบให้ธุรกิจจะต้องรับภาระตน้ทุนในเร่ืองของต้นทุนทางสังคม ซ่ึงเกิดข้ึนจาก
กระบวนการผลิตและตวัผลิตภณัฑ์ ดงันั้นนักการตลาดจึงจ าเป็นท่ีจะตอ้งมีความรู้อย่างดีเก่ียวกบั
กฎหมายหลกั ๆ ท่ีใหค้วามคุม้ครองในเร่ืองของการแข่งขนั คุม้ครองผูบ้ริโภค และคุม้ครองกลุ่มคน
ในสังคม โดยในประเทศไทยมีตวัอยา่งเก่ียวกบักฎหมายต่าง ๆ ท่ีคุม้ครองแก่ผูบ้ริโภคดงัน้ีคือ  
 
ตัวอย่างกฎหมายที่เกี่ยวข้องกับการคุ้มครองผู้บริโภคและงานทางการตลาดของอุตสาหกรรมต่างๆ
ของประเทศไทย 
 1.  พระราชบญัญติัคุม้ครองผูบ้ริโภค พ.ศ. 2522  
2.  พระราชบญัญติัคุม้ครองผูบ้ริโภค (ฉบบัท่ี 2) พ.ศ.2541    
3.  พระราชบญัญติัขายตรงและตลาดแบบตรง พ.ศ. 2545  
ประกาศ ระเบียบ ค าส่ัง  
1.  ประกาศ ระเบียบและค าสั่งคณะกรรมการคุม้ครองผูบ้ริโภค    
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2.  ประกาศ ระเบียบคณะกรรมการวา่ดว้ยการโฆษณา   
3.  ประกาศ ระเบียบคณะกรรมการวา่ดว้ยฉลาก   
4.  ประกาศ ระเบียบคณะกรรมการวา่วา่ดว้ยสัญญา   
พระราชบัญญตัิอ่ืนๆทีเ่กีย่วข้อง 
1.  พระราชบญัญติัการคา้ขา้ว พุทธศกัราช 2489   
2.  พระราชบญัญติัการธนาคารพาณิชย ์พ.ศ. 2505   
3.พระราชบญัญติัควบคุมการฆ่าสัตวแ์ละจ าหน่ายเน้ือสัตว ์พ.ศ.2535   
4.  พระราชบญัญติัการประกอบโรคศิลปะ พ.ศ. 2542   
5.  พระราชบญัญติัควบคุมคุณภาพอาหารสัตว ์พ.ศ. 2525   
6.  พระราชบญัญติัเคร่ืองส าอาง พ.ศ. 2535   
7.  พระราชบญัญติัควบคุมกิจการเทปและวสัดุโทรทศัน์ พ.ศ. 2530   
8.  พระราชบญัญติัธุรกิจน าเท่ียวและมคัคุเทศก ์พ.ศ. 2535   
9.  พระราชบญัญติัวา่ดว้ยราคาสินคา้และบริการ พ.ศ. 2542   
10.  พระราชบญัญติัน ้ามนัเช้ือเพลิง พ.ศ. 2521   
11.  พระราชบญัญติัประกนัชีวติ พ.ศ. 2535   
12.  พระราชบญัญติัวชิาชีพทนัตกรรม พ.ศ. 2537  
13.  พระราชบญัญติัควบคุมโภคภณัฑ ์พ.ศ. 2495  
14.  พระราชบญัญติัอาหาร พ.ศ. 2522  
15.  พระราชบญัญติัการพิมพ ์พ.ศ. 2484  
16.  พระราชบญัญติัการจดัสรรท่ีดิน พ.ศ.2543    
17.  พระราชบญัญติัอาคารชุด พ.ศ. 2522     
18. พระราชบญัญติัควบคุมอาคาร พ.ศ.2522      
19. พระราชบญัญติัเคร่ืองหมายการคา้ พ.ศ. 2534     
20.  พระราชบญัญติัมาตรฐานผลิตภณัฑอุ์ตสาหกรรม พ.ศ. 2511     
21.  พระราชบญัญติัยา พ.ศ. 2510    
22.  พระราชบญัญติัรถยนต ์พ.ศ.2522    
23.  พระราชบญัญติัโรงเรียนเอกชน พ.ศ.2525    
24.  พระราชบญัญติัโรงแรม พุทธศกัราช 2478    
25.  พระราชบญัญติัสถาบนัอุดมศึกษาเอกชน พ.ศ. 2522    
26.  พระราชบญัญติัหอพกั พ.ศ. 2507    
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27.  พระราชบญัญติัควบคุมการเช่าเคหะและท่ีดิน พ.ศ. 2504    
28. พระราชบญัญติัภาพยนตร์ พ.ศ. 2473    
 ศาสตร์ทางด้านวิทยาศาสตร์ส่ิงแวดล้อม (Environmental Science) (Kotler 1984, P.97) 
 Kotler ไดก้ล่าวไวว้่าตั้งแต่ทศวรรษท่ี 1960 การเติบโตของภาคเอกชนอนัสืบเน่ืองจาก
กิจกรรมอุตสาหกรรมมีผลท าให้ปัจจยัทางดา้นกายภาพถูกท าลาย หากเปรียบเทียบการขบัเคล่ือน
ของโลกก็เหมือนกบัการขบัเรือท่ีก าลงัจะขาดน ้ ามนัหากลม้เหลวในการรักษาวตัถุดิบและการน า
วตัถุดิบกลบัมาใช้ใหม่ ทรัพยากรธรรมชาติบนโลกก าลงัจะถูกใช้หมดไป มาตรฐานความเป็นอยู่
ของประชากรบนโลกแยล่งอนัเป็นผลมาจากมลภาวะทางดา้นน ้า อากาศ พื้นผิวโลก ซ่ึงเกิดจากการ
ท าลายของอุตสาหกรรมโรงงานต่าง ๆ องค์กรต่าง ๆ ก าลังเรียกร้องให้ช่วยกันรณรงค์รักษา
ส่ิงแวดลอ้ม ดงันั้นจึงเห็นไดอ้ยา่งชดัเจนถึงการเปล่ียนแปลงทางดา้นส่ิงแวดลอ้มท่ีมีผลต่อการตลาด
ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีนกัการตลาดควรตระหนกัถึงโอกาสและอุปสรรคท่ีมีความสัมพนัธ์กบัแนวโนม้ของการ
เปล่ียนแปลงทางด้านส่ิงแวดล้อม ไม่ว่าจะเป็นในเร่ืองของการขาดแคลนวตัถุดิบท่ีมาจากแหล่ง
ทรัพยากรธรรมชาติอนัมีอยูอ่ยา่งจ ากดั การเพิ่มข้ึนของตน้ทุนดา้นพลงังาน การเกิดมลภาวะเป็นพิษ
ท่ีเพิ่มมากข้ึนบนโลก การแทรกแซงของรัฐบาลท่ีเก่ียวข้องกับการจดัการทรัพยากรธรรมชาติ 
นกัการตลาดจ าเป็นจะตอ้งให้ความสนใจกบัส่ิงแวดลอ้มทางภายภาพในแง่ความตอ้งการใชร้วมทั้ง
หลีกเล่ียงการท าลายและช่วยกนัหาแนวทางปฏิบติัในการแก้ปัญหาส่ิงแวดล้อมแทนท่ีจะตอ้งใช้
กฎระเบียบออกมาบงัคบัโดยตรง 
 ศาสตร์ทางด้านสังคมศาสตร์ พฤติกรรมศาสตร์ และจิตวิทยาศาสตร์ (Kotler 1984, 
P.106-135) 
 Kotler ได้กล่าวไวว้่าสังคมท่ีมนุษยอ์ยู่ร่วมกนัน้ีเป็นตวัก าหนดพฤติกรรมของคนใน
สังคมในเร่ืองของความเช่ือ ค่านิยม และบรรทดัฐาน ซ่ึงแทรกซึมอยูใ่นกลุ่มคนในสังคมโดยไม่รู้ตวั 
และมีผลกระทบต่อคนแต่ละคน ต่อชาติและต่อโลก รวมทั้งต่อการตลาดซ่ึงนักการตลาดควรให้
ความสนใจ ปัจจยัทางด้านสังคมซ่ึงได้แก่ ค่านิยม วฒันธรรม กลุ่มย่อย ความสัมพนัธ์ของคนใน
สังคมท่ีมีต่อตนเอง ต่อคนอ่ืน ต่อองค์กรต่าง ๆ ต่อสังคม ต่อประเทศชาติ และต่อโลก เร่ืองของ
ศาสนา ความเช่ือ การด าเนินชีวิต อาชีพการงาน การยอมรับในเทคโนโลยีใหม่ ๆ สิทธ์มนุษยชนใน
การรับรู้ข้อเท็จจริง การยา้ยถ่ิน  ความตอ้งการท่ีหลากหลาย  ขนมธรรมเนียมประเพณี เช้ือชาติ 
วฒันธรรม ชั้นสังคม กลุ่มอา้งอิง ครอบครัว บทบาทและสถานภาพ ปัจจยัทางเศรษฐกิจ พฤติกรรม
ในแต่ละช่วงอายุ พฤติกรรมในการรับรู้ เรียนรู้ กระบวนการในการตดัสินใจซ้ือ พฤติกรรมการซ้ือ 
กระบวนการซ้ือ พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 
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 ในการแยกความแตกต่างของคนออกเป็นกลุ่ม ๆ จะช่วยให้นักการตลาดสามารถ
ก าหนดกลุ่มเป้าหมาย และแบ่งส่วนตลาดไดช้ดัเจนมากข้ึนรวมทั้งสามารถน าไปประยุกตใ์ชใ้นการ
วางแผนกลยทุธ์ส่วนประสมการตลาด 
  
 ศาสตร์ทางด้านบัญชีและการเงิน (Kotler 1984 , P.81-82) 
 Kotler ไดก้ล่าวถึงผูท่ี้มีบทบาทเก่ียวขอ้งและมีผลกระทบต่อธุรกิจซ่ึงธุรกิจจะตอ้งท า
การวิเคราะห์ซ่ึงไดแ้ก่ตวักลางทางการเงิน (Financial Interanecliaries) อนัไดแ้ก่ธนาคาร บริษทัผูใ้ห้
สินเช่ือ บริษทัประกนัภยั และอ่ืน ๆ ซ่ึงให้ความช่วยเหลือในดา้นการเงิน การประกนัความเส่ียงใน
การซ้ือหรือขายสินคา้ การให้เงินกู ้ผลการด าเนินงานของบริษทัสามารถไดรั้บผลกระทบจากตน้ทุน
สินเช่ือท่ีเพิ่มข้ึน หรือการจ ากัดการให้เครดิต ซ่ึงธุรกิจจะต้องสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกับองค์กร
ภายนอกดงักล่าวขา้งตน้ 
 นอกจากนั้นยงักล่าวถึงความเก่ียวขอ้งกบัองคก์รดา้นการเงินซ่ึงมีอิทธิพลต่อการระดม
เงินทุนของบริษทั ได้แก่ ธนาคาร บริษทัเงินทุน  นายหน้าคา้หุ้นรวมทั้งผูถื้อหุ้น ซ่ึงจะตอ้งสร้าง
ภาพพจน์ท่ีดีต่อองค์กรเหล่าน้ี โดยการน าเสนอรายงานประจ าปี (Annual Report) ตอบค าถาม
เก่ียวกบัการเงิน 
 ในแง่ของการวางแผนกลยุทธ์ราคานั้นราคาจะเป็นตวัท่ีสร้างรายได ้(Revenue) และมี
ความเก่ียวข้องกับต้นทุน โดยมีขั้นตอนในการก าหนดกลยุทธ์ราคา โดยเร่ิมจากการก าหนด
วตัถุประสงคข์องการตั้งราคา การวิเคราะห์ความตอ้งการของผูบ้ริโภค (Demand) การประมาณการ
ตน้ทุน การวิเคราะห์กลยุทธ์ราคาของคู่แข่ง แล้วจึงเลือกราคาท่ีเหมาะสม ซ่ึงในขั้นตอนของการ
ประมาณการต้นทุนผนัแปร ต้นทุนรวม ต้นทุนเฉล่ีย และในการก าหนดราคาท่ีเหมาะสมนั้ น
สามารถท าไดห้ลายวิธีการเช่น การบวกราคาจากตน้ทุน (Cost-plus pricing) การวิเคราะห์จุดคุม้ทุน
(Break-Even Analysis), Going-rate pricing, Sealed bid pricing, ราคาตาม FOB ตาม Zone เป็นต้น 
ซ่ึงจะเห็นไดว้่าในการก าหนดราคานั้นจะเขา้ไปเก่ียวขอ้งกบัศาสตร์ทางดา้นบญัชีและการเงินเป็น
อยา่งมาก 
 ศาสตร์ทางด้านคอมพวิเตอร์และเทคโนโลยสีารสนเทศ 
 (www.wikipedia.com , ชัค มาร์ตินและสแตน แรปป์) 
 ในยุคปัจจุบนัถือว่าเทคโนโลยีสารสนเทศมีความส าคญัต่อการด าเนินธุรกิจเป็นอยา่ง
มาก  โดยท่ีองค์ประกอบของระบบจะเก่ียวขอ้งกบัการเก็บรวบรวมขอ้มูลข่าวสาร  การปรับแต่ง
ขอ้มูล  การจดัหมวดหมู่ขอ้มูล   โดยมีอุปกรณ์  ฮาร์ดแวร์  ซอฟแวร์  คน  ระบบการส่ือสาร  ขอ้มูล
จะผ่านเข้าสู่กระบวนการน าข้อมูลป้อนเข้าสู่ระบบเพื่อประมวลผลข้อมูลให้อยู่ในรูปของ

http://www.wikipedia.com/
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สารสนเทศ  เก็บรักษาขอ้มูลและน าเสนอขอ้มูลให้ผูท่ี้ตอ้งการใชป้ระโยชน์  ซ่ึงขอบเขตของศาสตร์
ทางด้านเทคโนโลยีสารสนเทศจะแตกต่างจากวิทยาศาสตร์ศาสตร์คอมพิวเตอร์  และวิศวกรรม
คอมพิวเตอร์ท่ีจะเน้นหนกัในเร่ืองของทฤษฎี  และคณิตศาสตร์มากกว่า  ในขณะท่ีศาสตร์ทางดา้น
เทคโนโลยสีารสนเทศจะมุ่งเนน้หลกัการในเชิงพาณิชยแ์ละบริหารธุรกิจ  และเนน้หนกัในเร่ืองของ
การพฒันาซอฟแวร์  และการจดัระบบคอมพิวเตอร์ให้สอดคลอ้งกบัเป้าหมายของธุรกิจ  ช่วยใน
เร่ืองการตดัสินใจ  และช่วยในการก าหนดกลยุทธ์การแข่งขนั  โดยท าหนา้ท่ีเก็บรวบรวมและรักษา
ขอ้มูลเก่ียวกบัการขาย  ยอดการสั่งซ้ือ  การลงทุน  การจ่ายค่าแรงและขอ้มูลทางบญัชีต่างๆ  ซ่ึงจะ
น าเสนอในรูปแบบของงบการเงิน  และรายงานเสนอแก่ผูบ้ริหาร  เก็บขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้คงเหลือ  
สินคา้ระหว่างท า  การซ่อมบ ารุง  ห่วงโซ่อุปทาน  รวมทั้งรายงานด้านการผลิต  บุคคล  การเก็บ
รักษาขอ้มูลดา้นการตลาด  รายละเอียดลูกคา้  ประวติัการซ้ือของลูกคา้  การวิจยัตลาด  การโฆษณา  
การวางแผนการขายและความยืดหยุน่ของการโฆษณา  การวิเคราะห์คู่แข่ง  วิเคราะห์อุตสาหกรรม  
เพื่อน าไปใชใ้นการวางแผน  ประเมินผลการด าเนินงาน  และการตดัสินใจของธุรกิจ 
 ส่วนความกา้วหนา้ทางดา้นคอมพิวเตอร์นั้น  ชคั มาร์ตินและแสตน แรปป์  ไดก้ล่าวไว้
ในหนังสือ  Max – e –Marketing  ว่าซอฟแวร์ทางด้านข้อมูลได้น าเอา  Maxi  Marketing  อนัเป็น
แนวคิดท่ีใช้ประโยชน์สูงสุดจากระบบคอมพิวเตอร์เขา้ไปใช้เป็นแนวทางหลกัในการส่ือสารและ
ท างานร่วมกบัลูกคา้  โดยเปิดโลกทศัน์ของการท างานในแบบเฉพาะบุคคล  และการท าตามความ
ตอ้งการของลูกคา้ให้กวา้งออกไปอยา่งไร้ขีดจ ากดัโดยการท างานบนเวบ็ไซต ์ และอินเตอร์เน็ทท า
ใหส้ามารถตอบสนองความตอ้งการท่ีแทจ้ริงของลูกคา้ไดอ้ยา่งทนัทีและต่อเน่ืองทั้งลูกคา้รายบุคคล
และลูกคา้ท่ีเป็นองคก์รธุรกิจ  อนัเป็นท่ีมาของการตลาดอิเล็คทรอนิกส์ (E – marketing)  การตลาด
เฉพาะบุคคล  (Personalized  marketing)  การตลาดได้รับอนุญาต  (Permission  marketing)  การ
พาณิชยอิ์เล็คทรอนิกส์  (E – commerce)  การพาณิชยอิ์เล็คทรอนิกส์ระหว่างธุรกิจกบัธุรกิจ ( B 2 
B )  ระหว่างธุรกิจกบัลูกคา้ ( B 2 C)  ระหว่างลูกคา้กบัลูกคา้  ( C 2 C )  รวมทั้งระบบการจดัการ
ดา้นลูกคา้สัมพนัธ์ (CRM)  เป็นตน้ 
 



 

บทที ่5 
การประยุกต์ใช้ศาสตร์การตลาดของธุรกจิในประเทศไทย 

 
 การศึกษาวิจยัในเร่ืองของการประยุกต์ใชศ้าสตร์การตลาดของธุรกิจในประเทศไทยน้ี
มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาสถานการณ์ของศาสตร์ทางการตลาดในปัจจุบนัในแง่การประยุกต์ใช้
ศาสตร์ทางการตลาดของผูป้ระกอบการทั้งในประเทศและต่างประเทศ  ในเชิงทฤษฏีและแนวคิด
ทางการตลาด  รวมทั้งแหล่งท่ีมาของศาสตร์ทางการตลาดท่ีใชอ้ยูใ่นปัจจุบนั  โดยในการศึกษาวิจยั
จะแยกศึกษาเป็น  2  กรณีคือ 
           1.   การประยกุตใ์ชศ้าสตร์ทางการตลาดของผูป้ระกอบการไทย 
         2.  การประยกุตใ์ชศ้าสตร์ทางการตลาดของผูป้ระกอบการต่างประเทศ   
 โดยไดข้อ้สรุปของการวจิยั  ดงัน้ีคือ 

 

1.  การประยุกต์ใช้ศาสตร์ทางการตลาดของผู้ประกอบการไทย  
 
  การศึกษาวิจยัในส่วนของการประยุกต์ใช้ศาสตร์การตลาดของผูป้ระกอบการไทยน้ี 
ได้ท าการศึกษาวิจัยในลักษณะของการวิจัยเชิงส ารวจ  (Exploratory Research) โดยใช้วิธีการ
สัมภาษณ์ในแนวลึก (In-depth Interview) กับผูบ้ริหารท่ีเก่ียวข้องกับงานทางด้านการตลาดของ
บริษทัต่าง ๆ ซ่ึงท าการคดัเลือกบริษทัโดยใชดุ้ลยพินิจรวมทั้งส้ิน 27 บริษทั  ไดแ้ก่ 
 1.  บริษทั มาลี เอน็เตอร์ไพรส์ จ ากดั 
 2.  บริษทั ศรีไทยฟูดส์แอนดเ์บฟเวอเรจ จ ากดั (มหาชน) 
 3.  บริษทั สหพฒันบูล จ ากดั (มหาชน) 
 4.  บริษทั เฮงเคล็ไทย (1999) จ ากดั 
 5.  บริษทั ไทยน ้าทิพย ์จ ากดั 
 6.  บริษทั อุตสาหกรรมอาหาร ส. ขอนแก่น จ ากดั (มหาชน) 
 7.  บริษทั ปูนซีเมนตไ์ทยอุตสาหกรรม จ ากดั 
 8.  บริษทั วงัทองกรุ๊ป จ ากดั (มหาชน) 
 9.    บริษทั โมเดอร์นฟอร์มกรุ๊ป จ ากดั (มหาชน) 
 10.  บริษทั สามารถ ไอ-โมบาย จ ากดั (มหาชน) 
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 11.  บริษทั กนัยงอีเลคทริก จ ากดั (มหาชน) 
 12.  บริษทั สามารถ เทเลคอม จ ากดั (มหาชน)  
 13.  บริษทั จสัมิน สมาร์ทช็อป จ ากดั (มหาชน) 
 14.  บริษทั ซิงเกอร์ประเทศไทย จ ากดั (มหาชน) 
 15.  บริษทั บูติค นิวซิต้ี จ ากดั (มหาชน) 
 16.  บริษทั สหยเูน่ียน จ ากดั (มหาชน) 
 17.  โรงพยาบาลวภิาวดี 
 18.  โรงพยาบาลนนทเวช 
 19.  Four Seasons Hotel 
 20.  โรงแรมเซ็นทรัลแอนด์รีสอร์ท 
 21.  บริษทั อีจีวี เอ็นเตอร์เทนเมนท ์จ ากดั (มหาชน) 
 22.  บริษทั อาร์.เอส โปรโมชัน่ จ ากดั (มหาชน) 
 23.  บริษทั บางกอก เอน็เตอร์เทนเมนท ์จ ากดั 
 24.  บริษทั เนชัน่ มลัติมีเดียกรุ๊ป จ ากดั 
  25.  บริษทั มติชน จ ากดั (มหาชน) 
 26.  บริษทั ชูโอ เซนโกะ จ ากดั 
 27.  บริษทั แมนเนเจอร์มีเดียกรุป จ ากดั 
 
 บริษทัท่ีท าการสุ่มตวัอยา่งทั้ง  27 บริษทัขา้งตน้ เป็นบริษทัท่ีอยู่ในกลุ่มอุตสาหกรรม
ต่าง ๆ รวม 7 ประเภทท่ีมีความหลากหลายไดแ้ก่ กลุ่มอุตสาหกรรมอาหาร และของใชใ้นครัวเรือน 
กลุ่มอุตสาหกรรมก่อสร้าง/ท่ีอยู่อาศยั/เฟอร์นิเจอร์ กลุ่มอุตสาหกรรมเคร่ืองใช้ไฟฟ้าและอุปกรณ์
ส่ือสาร กลุ่มอุตสาหกรรมเส้ือผา้เคร่ืองนุ่งห่ม กลุ่มอุตสาหกรรมธุรกิจบริการ กลุ่มอุตสาหกรรม
บนัเทิง  และกลุ่มอุตสาหกรรมธุรกิจโฆษณาและส่ือส่ิงพิมพ ์(รายละเอียดดงัตารางท่ี 5.1) 
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 ตาราง  5.1  ตัวอย่างจ าแนกตามประเภทอุตสาหกรรม 
 

ประเภทอุตสาหกรรม จ านวนตัวอย่าง (ราย) 

1.  อาหาร/ของใชใ้นครัวเรือน 6 
2.  ก่อสร้าง/ท่ีอยูอ่าศยั/เฟอร์นิเจอร์ 3 
3.  เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า/อุปกรณ์ส่ือสาร 5 
4.  เส้ือผา้/เคร่ืองนุ่งห่ม 2 
5.  ธุรกิจบริการ 4 
6.  ธุรกิจบนัเทิง 3 
7.  ธุรกิจโฆษณา/ส่ิงพิมพ ์ 4 

รวม 27 

 
 การศึกษาวจัิยได้แบ่งประเด็นทีท่ าการศึกษาออกเป็น 5 ตอน คือ  
ตอนที่ 1  ขอ้มูลทัว่ไปของบริษทั 
ตอนที่ 2  ระดบัการใหค้วามส าคญัต่องานการตลาดของบริษทั  
ตอนที่ 3  ขอบเขตงานทางการตลาดและวธีิด าเนินงานในแต่ละส่วนของงานการตลาด 
ตอนที่ 4  ลกัษณะและวธีิการด าเนินงานทางดา้นการตลาดของบริษทั ในดา้นการวางแผนทาง 

 การตลาด การแกปั้ญหาทางการตลาด และการก าหนดกลยทุธ์ส่วนประสมการตลาด 
   (Marketing Mix) 

ตอนที่ 5  คุณสมบติัของพนกังานท่ีมีหนา้ท่ีเก่ียวขอ้งกบังานทางการตลาด 
 ( อน่ึง ในส่วนของการวจัิยในประเด็นเร่ือง ความคิดเห็นของผู้ประกอบการไทยทีม่ีต่อ
ทศิทางและแนวโน้มของศาสตร์ทางการตลาด ซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงของงานวจัิยในส่วนนีน้ั้นได้น าเสนอ
ผลการวจัิยไว้ในบทที ่5 แล้ว ) 
  
 โดยผลสรุปของการวจัิยมีรายละเอยีดดังต่อไปนี้ คือ 
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ตอนที ่1  ข้อมูลทัว่ไปของบริษทั 
 
 1.1  สัดส่วนการลงทุนและทุนจดทะเบียน  
 
 บริษทัท่ีท าการสุ่มตวัอย่างมานั้นเป็นบริษัทท่ีลงทุนโดยคนไทย 100 % จ านวน 16
บริษทั คิดเป็น 59.3 % อีก 10 บริษทัหรือ 37.0% เป็นบริษทัร่วมทุนระหวา่งคนไทยกบัชาวต่างประ
ชาติ และมีเพียง 1 รายท่ีเป็นการลงทุนโดยชาวต่างชาติ 100% (รายละเอียดดงัตารางท่ี 5.2) 
 ขนาดของบริษทัท่ีท าการสุ่มตวัอย่าง แบ่งตามเกณฑ์ของทุนจดทะเบียนพบว่าเป็น
บริษัทท่ีมีทุนจดทะเบียนไม่เกิน 300 ล้านบาทรวมทั้ งส้ิน 15 บริษัท คิดเป็น 55.56% ส่วนอีก 5 
บริษทั หรือ ประมาณ 33.33% เป็นบริษทัท่ีมีทุนจดทะเบียนอยูร่ะหวา่ง 301-900 ลา้นบาท และอีก 3 
บริษทั หรือประมาณ 11.11% เป็นบริษทัท่ีมีขนาดใหญ่โดยมีทุนจดทะเบียนมากกวา่ 900 ลา้นบาท 
ถึง 2,000 ลา้นบาท (รายละเอียดดงัตารางท่ี 5.3) 

ตารางที่ 5.2 สัดส่วนการลงทุนของบริษัท 
 

สัดส่วนการลงทุน จ านวนตัวอย่าง (ราย) % 

1.  ลงทุนโดยคนไทย 100% 16 59.30 
2.  ลงทุนร่วมกนัระหวา่งคนไทยและชาวต่างประเทศ 10 37.00 
3.  ลงทุนโดยคนต่างประเทศ 100% 1 3.70 

รวม 27 100.00 
 

ตารางที ่5.3 ทุนจดทะเบียนของบริษัท 
 

ทุนจดทะเบียน จ านวนตัวอย่าง (ราย) % 

1.  ไม่เกิน 100 ลา้นบาท 3 11.11 
2.  101-300 ลา้นบาท 12 44.44 
3.  301-600 ลา้นบาท 5 18.52 
4.  601-900 ลา้นบาท 4 14.81 
5.  มากกวา่ 900 ลา้นบาท 3 11.11 

รวม 27 100.00 
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 1.2 จ านวนพนักงานทั้งบริษัท   
 
 จ านวนพนกังานรวมของบริษทัท่ีท าการสุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่จะมีจ านวนพนกังานรวม
ทั้งส้ิน มากกวา่ 1,200 คน จ านวน 12 บริษทั หรือคิดเป็น 44.45%  ของจ านวนตวัอยา่ง และมีบริษทั
อีกประมาณ 6 บริษทั คิดเป็น 22.22%  ท่ีมีจ  านวนพนกังานรวมอยูร่ะหวา่ง 101-400 คน ส่วนบริษทั
ท่ีเหลือมี 7 บริษทั หรือคิดเป็น 25.92%  ท่ีมีจ  านวนพนกังานรวมอยูร่ะหวา่ง 401-1,200 คน  และอีก 
2 บริษทั ซ่ึงคิดเป็น 7.41%  มีพนกังานรวมทั้งบริษทัไม่เกิน 100 คนตามล าดบั (รายละเอียดดงัตาราง
ท่ี 5.4) 
 

ตารางที ่5.4 จ านวนพนักงานรวมของบริษัท 
 

จ านวนพนักงานรวม จ านวนตัวอย่าง (ราย) % 
1. ไม่เกิน 100  คน 2 7.41 
2. 101-400  คน 6 22.22 
3. 401-800  คน 4 14.81 
4. 801-1,200  คน 3 11.11 
5. มากกวา่ 1,200  คน 12 44.45 

รวม 27 100.00 
 
 1.3  จ านวนพนักงานทีเ่กีย่วข้องกบังานด้านการตลาด  
 
 หากพิจารณาเฉพาะจ านวนพนกังานท่ีเก่ียวขอ้งกบังานดา้นการตลาดของแต่ละบริษทั
จะพบว่าบริษทัส่วนใหญ่รวม 17 บริษทั หรือ ประมาณ 63.0%   ของกลุ่มตวัอย่างซ่ึงมีทั้ งบริษทั
ขนาดเล็กท่ีมีทุนจดทะเบียนไม่เกิน 100 ลา้นบาท จนถึงบริษทัท่ีมีทุนจดทะเบียน 601-900 ลา้นบาท 
บริษทัในกลุ่มน้ีมีพนักงานท่ีเก่ียวขอ้งกบังานดา้นการตลาดอยู่ไม่เกิน 100 คน ส าหรับบริษทัอีก 6 
บริษทั คิดเป็น 22.2%  มีพนกังานท่ีเก่ียวกบังานดา้นการตลาดอยูร่ะหวา่ง 101-400 คน ส่วนท่ีเหลือ
อีก 4 บริษทั หรือ 14.8%  มีพนกังานท่ีเก่ียวขอ้งกบังานทางดา้นการตลาดอยูร่ะหวา่ง 401 คนจนถึง
มากกวา่ 1,200 คน เป็นท่ีน่าสังเกตวา่จ านวนพนกังานท่ีเก่ียวขอ้งกบังานดา้นการตลาดไม่ไดข้ึ้นอยู่
กบัขนาดของกิจการแต่อยา่งใด รวมทั้งไม่ไดข้ึ้นอยูก่บัประเภทของอุตสาหกรรมของอุตสาหกรรม
อีกดว้ย (รายละเอียดดงัตารางท่ี 5.5, 5.6 , 5.7 และ 5.8 ) 
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ตารางที ่5.5 จ านวนพนักงานทีเ่กีย่วข้องกบังานทางด้านการตลาดของบริษัท 
 

จ านวนพนักงานด้านการตลาด จ านวนตัวอย่าง (ราย) % 
1. ไม่เกิน 100  คน 17 62.96 
2. 101-400  คน 6 22.22 
3.401-800  คน 1 3.70 
4. 801-1,200  คน 2 7.41 
5. มากกวา่ 1,200  คน 1 3.70 

รวม 27 100.00 

 
 

ตารางที ่5.6 จ านวนพนักงานทีเ่กีย่วข้องกบังานทางด้านการตลาดจ าแนกตามทุนจด
ทะเบียน 

 

 ทุนจดทะเบียน 
จ านวนพนักงานทีเ่กีย่วข้องกับงานการตลาด (คน) 

ไม่เกนิ 
100 

101-
400 401-800 801-1,200 มากกว่า 1,200 รวม 

1. ไม่เกิน 100  ลา้นบาท 3 - - - - 3 
2. 101-300  ลา้นบาท 9 1 - 1 1 12 
3. 301-600  ลา้นบาท 4 1 - - - 5 
4. 601-900  ลา้นบาท 1 2 1 - - 4 
5. มากกวา่ 900  ลา้นบาท  - 2 - 1 - 3 

รวม 17 6 1 2 1 27 
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ตารางที ่5.7 จ านวนพนักงานทีเ่กีย่วข้องกบังานทางด้านการตลาดจ าแนกตามจ านวนพนักงานรวม 
 

จ านวนพนักงาน
รวม 

จ านวนพนักงานการตลาด รวม 

ไม่เกนิ100
คน 

101-400 คน 401-800 คน 801-1200 คน มากกว่า 
1200 คน 

ไม่เกนิ100คน 2 0 0 0 0 2 
101-400 คน 5 2 0 0 0 6 
401-800 คน 3 2 0 0 0 4 

801-1200 คน 3 0 0 0 0 3 
มากกว่า 1200 คน 4 4 1 2 1 12 
รวม 17 6 1 2 1  

 
ตารางที ่5.8  จ านวนพนักงานทีเ่กี่ยวข้องกับงานด้านการตลาดจ าแนกตามประเภทอุตสาหกรรม 

 

ประเภทอุตสาหกรรม 
จ านวนพนักงาน (คน) 

ไม่เกนิ 
100 คน 

101-400
คน 

401-800
คน 

801-1,200         
คน 

มากกว่า 
1,200 คน รวม 

1. อาหาร/ของใชใ้นครัวเรือน 4 0 0 2 0 6 
2. ก่อสร้าง/ท่ีอยู/่เฟอร์นิเจอร์ 1 2 0 0 0 3 
3. เคร่ืองใหไ้ฟฟ้า/อุปกรณ์ส่ือสาร  3 1 0 0 1 5 
4. เส้ือผา้/เคร่ืองนุ่งห่ม 1 1 0 0 0 2 
5. ธุรกิจบนับริหาร 3 1 0 0 0 4 
6. ธุรกิจบนัเทิง 2 3 1 0 0 3 
7. ธุรกิจโฆษณา /ส่ิงพิมพ ์ 3 1 0 0 0 4 

รวม 17 6 1 2 1 27 

 
 
 
 



 164 

1.4  โครงสร้างองค์กรและการแบ่งหน่วยงานภายในบริษัท  
 

 จากการสัมภาษณ์ผูป้ระกอบการด้วยค าถามปลายเปิดเก่ียวกบัโครงสร้างองค์กรและ
การแบ่งหน่วยงานภายในบริษทั พบวา่บริษทัส่วนใหญ่จะมีการจดัแบ่งหน่วยงานตามลกัษณะงาน 
ลกัษณะธุรกิจ จดัแบ่งเป็นหน่วยธุรกิจ (SBU) กลุ่มธุรกิจ โดยมีการแบ่งหน่วยงานดงัน้ี คือ 
 1. หน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้งกบังานดา้นการตลาด 
 2.   หน่วยงานดา้นการผลิต 
 3.    หน่วยงานดา้นบญัชีและการเงิน 
 4.     หน่วยงานดา้นบุคคลและทรัพยากรมนุษย ์
 5.   หน่วยงานดา้นการวจิยัและพฒันา 
 6.   หน่วยงานธุรการ 
 7.   หน่วยงานดา้นจดัซ้ือ 
 8.  หน่วยงานดา้นการวางแผนและพฒันาธุรกิจ 
 9.   หน่วยงานดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศ 
 10.  หน่วยงานดา้นกฎหมาย 
 รายละเอียดการด าเนินงานของแต่ละหน่วยงานภายในองคก์รมีดงัน้ี คือ  
 1.  งานด้านการตลาด 
 พบว่าบางบริษัทเน้นในเร่ืองของตัวผลิตภัณฑ์ และการเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเร่ืองของ
ช่องทางการตลาด ระบบแฟรนไชส์ การพฒันาผลิตภณัฑ์ใหม่ ๆ การดูแลบญัชีลูกคา้ รวมทั้งดูแลใน
เร่ืองลูกค้าสัมพนัธ์ การรักษาลูกค้าเดิม การแสวงหาลูกค้าใหม่ ซ่ึงรายละเอียดงานในส่วนน้ีจะ
กล่าวถึงในหวัขอ้ถดัไป 
 2.  งานด้านการผลติ 
 หน่วยงานดา้นการผลิต ไดแ้ก่ ฝ่ายการผลิต ฝ่ายประสานงานการผลิต ฝ่ายโรงงาน ฝ่าย
การผลิตแบ่งตามลกัษณะการให้บริการ ฝ่าย Logistic บางบริษทัไม่ไดท้  าการผลิตสินคา้เองโดยตรง 
และจะจา้งโรงงานภายนอกเป็นผูผ้ลิตสินคา้ให้ ในขณะท่ีบางบริษทัถือวา่การผลิตมีความส าคญัมาก
ท่ีสุดทั้งน้ีข้ึนอยู่กบัประเภทธุรกิจ  บางบริษทัมีการน าเขา้สินคา้จากต่างประเทศ แล้วให้โรงงาน
ภายในประเทศปรับปรุงในดา้นหีบห่อและตราสินคา้ให ้
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 3.  งานด้านบัญชีและการเงิน 
 ส าหรับบริษทัท่ีมีปัญหาดา้นการเงินจะเห็นวา่ฝ่ายบญัชีและการเงินมีความส าคญัมาก
ท่ีสุด ในขณะท่ีบางบริษทัถือว่าการเงินมีความส าคญัโดยเฉพาะธุรกิจท่ีตอ้งใช้เงินทุนมาก ๆ ตอ้ง
บริหารเงินทุน หาเงินทุน และใชเ้งินทุนอยา่งมีประสิทธิภาพ 
 ส่วนขอ้มูลดา้นการเงินท่ีฝ่ายการตลาดใชพ้ิจารณาจะเป็นในเร่ืองของการประเมินผล
งาน การดูลูกหน้ี และการใหเ้ครดิตลูกคา้  
 4.  งานด้านทรัพยากรบุคคล 
 บางบริษทัมีการก าหนดเป้าหมายผลงาน มีการประเมินผล และพฒันาพนกังาน การจดั
ฝึกอบรม บางบริษทัท่ีมีบริษทัแม่งานในส่วนน้ี บริษทัแม่มกัเป็นผูดู้แลเอง บางบริษทัใหค้วามส าคญั
ต่อทรัพยากรบุคคลของบริษทัมากโดยมีนโยบายดูแลพนักงานให้เทียบเท่ากับลูกค้า ดูแลเร่ือง
ผลตอบแทน การใหค้วามรู้ 
 5.  งานด้านการวจัิยและพฒันา 
 บริษทัด าเนินงานในส่วนน้ีเพื่อคิดคน้พฒันาผลิตภณัฑ์ใหม่ ๆ หาจุดขายใหม่ ๆ บาง
บริษทัมีการท าวิจยัเพื่อปรับปรุงตวัผลิตภณัฑ์ บางบริษทัด าเนินการโดยบริษทัแม่ในต่างประเทศ 
วิธีการท าการวิจยัและพฒันาจะท าโดยการส ารวจตลาด ก าหนดแนวคิดในตวัผลิตภณัฑ์ แลว้จึงท า
การปรับปรุงตวัผลิตภณัฑ์โดยการออกแบบประเมินความเป็นไปได ้เรียกประชุมลูกคา้ ตวัแทนขาย
เพื่อร่วมกนัแสดงความคิดเห็น เพื่อพฒันาเป็นผลิตภณัฑจ์ริงและวางขายในตลาด 
 6.  งานด้านธุรการ 
 บริษทัส่วนใหญ่กล่าวถึงงานในส่วนน้ีไม่มากนกั หนา้ท่ีโดยทัว่ไปจะเป็นงาน
สนบัสนุนฝ่ายอ่ืน ๆ เช่น การซ่อมแซม การปรับปรุงความสวยงามของส่วนต่าง ๆ ระบบน ้าประปา 
ไฟฟ้า โทรศพัท ์เป็นตน้ บางบริษทัไม่มีแผนกน้ีโดยตรง แต่จะรวมอยูก่บัฝ่ายต่าง ๆ หรือไม่ก็ท  างาน
ในส่วนน้ีกนัเอง 
 7.  งานด้านการจัดซ้ือและ Logistic 
 มีทั้งการจดัซ้ืออุปกรณ์ส านกังาน จดัซ้ือวตัถุดิบจากผูจ้  าหน่ายปัจจยัการผลิต หรือจาก
โรงงานผลิตโดยตรง และในกรณีท่ีเป็นธุรกิจประเภทซ้ือมากขายไป บางบริษทัก็จะให้ฝ่ายจดัซ้ือ
เป็นผูรั้บผิดชอบสั่งซ้ือสินคา้ส าเร็จรูปจากโรงงานเพื่อน ามาจ าหน่าย ซ่ึงจะตอ้งคอยควบคุมให้มี
สินคา้คงเหลือ (Stock) น้อยท่ีสุด ดูรายละเอียดสินคา้ คุณสมบติั คุณภาพของสินคา้ โดยจะมีการ
ประสานงานกบัฝ่ายขาย และในบางบริษทัฝ่ายจดัซ้ือจะรวมอยูก่บัฝ่ายการตลาด 
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 8.  งานด้านการพฒันาธุรกจิ 
 บางบริษทัจะรวมอยูก่บัฝ่ายการตลาด บางบริษทัผูบ้ริหารให้ความส าคญักบัฝ่ายน้ีมาก 
และดูแลงานในส่วนน้ีอยา่งใกลชิ้ด 
 9.  งานด้านระบบเทคโนโลยสีารสนเทศ 
 ผูป้ระกอบการเห็นวา่งานในส่วนน้ีมีความส าคญั เน่ืองจากในยคุของการแข่งขนัทาง
ธุรกิจ ใครท่ีมีขอ้มูลดีกวา่ยอ่มไดเ้ปรียบ ขอ้มูลท่ีดีและเร็ว จะตดัสินใจไดช้ดัเจน 
 นอกเหนือจากขอ้มูลท่ีฝ่ายการตลาดน ามาใชป้ระโยชน์ไดโ้ดยตรงแลว้ ระบบ
เทคโนโลยสีารสนเทศ ยงัมีขอ้มูลทางดา้นบญัชีการเงิน และขอ้มูลงานภายในของหน่วยงานต่าง ๆ 
ท่ีสามารถน ามาใชป้ระโยชน์ไดอี้กดว้ย 
 บางบริษทัมีการพฒันาโปรแกรมเพื่อช่วยในการบริหารงานขาย   บางบริษทัมีอุปกรณ์
อ านวยความสะดวกให้กบัพนกังานขาย โดยมีคอมพิวเตอร์พกพาให้กบัพนกังานขายทุกคนในการ
บนัทึกค าสั่งซ้ือดว้ยระบบ Online เม่ือรับค าสั่งซ้ือดว้ยคอมพิวเตอร์พกพาแลว้ ค าสั่งซ้ือรายการนั้น
จะถูกส่งตรงมายงับริษทัทนัที ท าใหเ้กิดความสะดวกรวดเร็ว  
 งานดา้นระบบสารสนเทศทางการตลาดน้ีมกัไม่ไดอ้ยูใ่นความรับผดิชอบของฝ่ายตลาด
โดยตรง แต่ฝ่ายการตลาดสามารถเรียกใชข้อ้มูลจากฐานขอ้มูลภายในบริษทัไดต้ามตอ้งการ ซ่ึงจะ
ไดข้อ้มูลท่ีเป็นประโยชน์ต่องานทางการตลาดเป็นอยา่งมาก  ซ่ึงจะไดก้ล่าวโดยละเอียดในหวัขอ้ท่ี 
3.1 
  
 1.5 โครงสร้างองค์กรและการแบ่งหน่วยงานด้านการตลาดภายในบริษัท  (รายละเอียด
ดงัตารางท่ี 5.9 ) 
 หน่วยงานดา้นการตลาดจะจดัแบ่งหน่วยงานตามลกัษณะงานท่ีแตกต่างกนัไปไดแ้ก่ 
จดัแบ่งหน่วยงานการตลาดกลุ่มผลิตภณัฑ์ ตามประเภทของช่องทางการจดัจ าหน่าย จดัเป็นฝ่าย
การตลาด ฝ่ายการตลาดและขาย ฝ่ายขายและจดัจ าหน่าย ฝ่ายประชาสัมพนัธ์และส่งเสริมการตลาด 
ฝ่ายลูกคา้สัมพนัธ์ และฝ่ายบริการหลงัการขาย  
 จากการสัมภาษณ์ผูป้ระกอบการรวม 27 บริษทั ในเร่ืองของการจดัโครงสร้างองค์กร
และการแบ่งหน่วยงานด้านการตลาดภายในบริษทั พบว่า รูปแบบน้ีนิยมจดัแบ่งหน่วยงานด้าน
การตลาดในปัจจุบนัมากท่ีสุดไดแ้ก่การจดัแบ่งหน่วยงานการตลาดตามลกัษณะการด าเนินงาน เช่น 
การแบ่งหน่วยงานการตลาดตามกลุ่มผลิตภณัฑ์ ตามประเภทของช่องทางจ าหน่าย แบ่งตามกลุ่ม
ลูกคา้  แบ่งตามโครงการ และแบ่งตามลกัษณะการให้บริการ ซ่ึงมีบริษทัท่ีจดัโครงสร้างหน่วยงาน
ดา้นการตลาดในลกัษณะน้ีรวม 18 บริษทัคิดเป็น 66.67 % ของกลุ่มตวัอยา่ง ส่วนอีก 7 บริษทั หรือ
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คิดเป็น 25.93 % จัดแบ่งหน่วยงานเป็นฝ่ายการตลาดและอีก 2 บริษัทคิดเป็น 7.41 % จัดแบ่ง
หน่วยงานเป็นฝ่ายขายและตลาด 
 นอกเหนือจากงานดา้นการตลาดแลว้ยงัมีการแบ่งเป็นหน่วยงานท่ีรับผิดชอบในดา้น
งานขายโดยเฉพาะ ซ่ึงมีจ านวนถึง 12 บริษทัคิดเป็น 44.44 % ของกลุ่มตวัอย่าง งานดา้นวิจยัพฒันา
และวางแผน จ านวน 11 บริษทัคิดเป็น 40.74 % งานดา้นการประชาสัมพนัธ์และส่ือสารการตลาด
จ านวน 6 บริษัทคิดเป็น 22.22 % งานด้านวางแผนและพัฒนาธุรกิจ จ านวน 3 บริษัท คิดเป็น 
11.11 % นอกนั้นเป็นงานด้านโฆษณา ลูกค้าสัมพนัธ์ ธุรการงานขายและประสานงานราชการ
ตามล าดบั 
 การแบ่งหน่วยงานดา้นการตลาดตามกลุ่มผลิตภณัฑ์จะมีผูจ้ดัการผลิตภณัฑ์ (Brand or 
Product Manager) คอยดูแลงานดา้นการตลาดของแต่ละกลุ่มผลิตภณัฑ ์ส่วนการแบ่งหน่วยงานตาม
ประเภทของช่องทางจ าหน่ายจะจ าแนกตามกลุ่มลูกคา้รายส าคญัหรือช่องทางจ าหน่ายท่ีส าคญั (Key 
Account)  

ตารางที ่5.9  โครงสร้างองค์กรของงานด้านการตลาด 

ฝ่าย/หน่วยงาน จ านวนค าตอบ (ราย) % 

1.  การตลาด 7 25.93 
2.  การตลาดแบ่งตามลกัษณะการด าเนินงาน เช่น ตาม
กลุ่มผลิตภณัฑ/์ช่องทาง/กลุ่มลูกคา้/โครงการ/หนา้ท่ี/
บริการ 18 66.67 
3.  ขายและตลาด 2 7.41 
4.  ขาย 12 44.44 
5.  ประชาสัมพนัธ์/ส่ือสารการตลาด 6 22.22 
6.  ธุรการงานขาย 1 3.70 
7.  วจิยัและพฒันา/วางแผน 11 40.74 
8.  ลูกคา้สัมพนัธ์ 2 7.41 
9.  วางแผนและพฒันาธุรกิจ 3 11.11 
10.  ประสานงานราชการ 1 3.70 
11.  โฆษณา 2 7.41 

จ านวนตัวอย่างรวม 27 100.00 
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 นอกจากน้ียงัพบวา่ฝ่ายการตลาดของบางบริษทัจะดูแลดา้นงานขายดว้ยและบางบริษทั
ฝ่ายขายก็จะดูแลงานทางด้านการตลาดด้วย ในขณะท่ีบางบริษทังานทางด้านการตลาดจะอยู่ใน
ความดูแลของคณะกรรมการการตลาด ทั้งน้ีข้ึนอยูก่บัประเภทธุรกิจ 
 ส าหรับงานดา้นการขายนั้นจะแบ่งแยกตามประเภทของช่องทางการจดัจ าหน่ายเป็น
ช่องทางสมยัใหม่ (Modern Trade) และช่องทางแบบเก่า (Traditional Trade) บางบริษทัจะให้บริษทั
ในเครือเป็นผู ้รับผิดชอบการขาย บางบริษัทฝ่ายจัดซ้ือเป็นผู ้จ ัดหาสินค้าฝ่ายขายก็จะต้อง
ประสานงานกบัฝ่ายจดัซ้ือ 

   

ตอนที ่ 2 ระดับการให้ความส าคญัต่องานด้านการตลาดของผู้บริหารระดับสูงของ     
บริษทั  

 
 จากการสัมภาษณ์ผูป้ระกอบการแต่ละบริษทัพบวา่โดยส่วนใหญ่นโยบายของผูบ้ริหาร
ระดบัสูงของทุกบริษทัใหค้วามส าคญัต่องานดา้นการตลาดในระดบัมากท่ีสุด และมากกวา่งานดา้น
อ่ืน ๆ ของบริษทัดว้ยคะแนนเฉล่ีย 4.59  
 ส่วนงานด้านอ่ืนท่ีผูบ้ริหารระดับสูงเห็นว่ามีความส าคญัอยู่ในเกณฑ์มากรองลงมา
ได้แก่ งานด้านเทคโนโลยีสารสนเทศโดยมีคะแนนเฉล่ีย  4.00 รวมทั้งงานด้านบญัชีและการเงิน 
และการจดัซ้ือโดยมีคะแนนเฉล่ีย 3.78  
 ส าหรับงานท่ีผูบ้ริหารระดบัสูงเห็นว่ามีความส าคญัค่อนขา้งมากไดแ้ก่ งานดา้นการ
ผลิต การให้บริการ งานดา้นทรัพยากรบุคคลโดยมีคะแนนเฉล่ีย 3.52 และงานดา้นการพฒันาธุรกิจ 
ซ่ึงมีคะแนนเฉล่ีย 3.44 ตามล าดบั 
 งานซ่ึงผูบ้ริการระดบัสูงเห็นความส าคญัอยูใ่นเกณฑ์ปานกลางไดแ้ก่ งานดา้นการวิจยั
และพฒันา งานทางดา้น Logistic และงานทางดา้นธุรการ โดยมีคะแนน เฉล่ีย 3.33 3.00 และ 2.78 
ตามล าดบั (รายละเอียดดงัตารางท่ี 5.10 ) 
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ตารางที ่5.10  การให้ความส าคัญต่องานในแต่ละฝ่ายของผู้บริหารระดับสูง 
 

 
หน่วยงาน / ฝ่าย 
  

ระดับการให้ความส าคัญต่องานในแต่ละฝ่าย 
จ านวน
ตัวอย่า
ง 

ค่าเฉลี่
ย 

อนัดับ 
มาก
ท่ีสุด มาก 

ปาน
กลาง นอ้ย 

นอ้ย
ท่ีสุด 

ไม่มี
ฝ่ายน้ี 

5 4 3 2 1 0 
1.  การผลิต/การใหบ้ริการ 12 7 1 2 0 0 27 3.52 4 
2.  บญัชีและการเงิน 3 15 9 0 0 0 27 3.78 3 
3.  การตลาด 17 9 1 0 0 0 27 4.59 1 
4.  ทรัพยากรบุคคล 4 11 9 2 1 0 27 3.52 4 
5.  วจิยัและพฒันา   8 8 6 0 0 5 27 3.33 6 
6.  ธุรการ  1 5 12 7 1 1 27 2.78 7 
7.  จดัซ้ือ 6 11 9 0 1 0 27 3.78 3 
8.  พฒันาธุรกิจ 3 16 3 2 1 2 27 3.44 5 
9.  เทคโนโลยสีารสนเทศ 4 19 4 0 0 0 27 4.00 2 
10. ขาย* 3 0 0 0 0 0 2 5.00 na 
11. Logistic* 0 0 1 0 0 0 1 3.00 na 

 
หมายเหตุ       * หมายถึงไดรั้บค าตอบเพียงบางบริษทัเท่านั้น 
 
 ก าหนดระดบัความส าคญั ดงัน้ี คือ  
มากท่ีสุด      คะแนนเฉล่ีย   4.51 - 5.0      มาก                        คะแนนเฉล่ีย 4.01 - 4.5 
ค่อนขา้งมาก คะแนนเฉล่ีย    3.51 - 4.0     ปานกลาง คะแนนเฉล่ีย 2.51 - 3.5 
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 ระดับการให้ความส าคัญต่องานด้านการตลาดของผู้บริหารระดับสูงของบริษัท 
จ าแนกตามประเภทอุตสาหกรรม (รายละเอียดดงัตารางท่ี 5.11 ) 
  
 หากพิจารณาการให้ความส าคญัต่องานในแต่ละฝ่ายของผูบ้ริหารระดบัสูงโดยจ าแนก
ตามกลุ่มอุตสาหกรรมท่ีท าการวิจัย   พบว่าในอุตสาหกรรมอาหาร /ของใช้ในครัวเร่ือน  
อุตสาหกรรมเคร่ืองใช้ไฟฟ้าและอุปกรณ์ส่ือสาร  อุตสาหกรรมเส้ือผา้เคร่ืองนุ่งห่ม  อุตสาหกรรม
บันเทิง  และอุตสาหกรรมโฆษณา /ส่ิงพิมพ์  อุตสาหกรรมข้างต้นให้ความส าคัญต่องานด้าน
การตลาดในระดบัมากท่ีสุดมากกว่างานในดา้นอ่ืนๆ  ในขณะท่ีอุตสาหกรรมก่อสร้าง / ท่ีอยู่อาศยั  
จะให้ความส าคัญต่องานด้านการผลิตในระดับมากท่ีสุด  เช่นเดียวกับธุรกิจบริการท่ีเน้นให้
ความส าคญัต่องานด้านการผลิตซ่ึงหมายถึงรูปแบบของการให้บริการต่างๆในระดับมากท่ีสุด  
มากกวา่งานดา้นอ่ืนๆ  ผลการวิจยัสามารถสรุปการให้ความส าคญัต่องานในแต่ละฝ่ายโดยจ าแนก
ตามประเภทอุตสาหกรรมไดด้งัน้ี คือ  
 1. อุตสาหกรรมอาหารและของใช้ในครัวเรือน  ผู ้บริหารระดบัสูงให้ความส าคญัต่อ
งานดา้นการตลาดในระดบัมากท่ีสุด  รองลงมาไดแ้ก่งานดา้นเทคโนโลยีสารสนเทศในระดบัมาก  
ส่วนงานดา้นบญัชี การเงิน และจดัซ้ือมีความส าคญัในระดบัค่อนขา้งมาก 
 2. อุตสาหกรรมก่อสร้างและท่ีอยู่อาศยั  ผูบ้ริหารระดบัสูงให้ความส าคญัต่องานดา้น
การผลิตในระดบัมากท่ีสุด  โดยท่ีงานดา้นทรัพยากรบุคคล  การวจิยัและพฒันา  การจดัซ้ือ และการ
พฒันาธุรกิจมีความส าคญัในระดบัมาก  ส่วนงานดา้นการตลาดมีความส าคญัมากรองลงมา 
 3. อุตสาหกรรมเคร่ืองใช้ไฟฟ้าและอุปกรณ์ส่ือสาร  ผูบ้ริหารระดบัสูงให้ความส าคญั
ต่องานดา้นการตลาดในระดบัมากท่ีสุด  รองลงมาไดแ้ก่งานดา้นการจดัซ้ือ  และการพฒันาธุรกิจใน
ระดบัมาก  โดยท่ีงานดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศมีความส าคญัในระดบัค่อนขา้งมาก 
 4. อุตสาหกรรมเส้ือผา้และเคร่ืองนุ่งห่ม ผูบ้ริหารระดบัสูงให้ความส าคญัต่องานดา้น
การตลาดและงานดา้นการวจิยัและพฒันามากกวา่งานดา้นอ่ืนๆโดยมีความส าคญัในระดบัมาก 
  และให้ความส าคญัต่องานดา้นทรัพยากรบุคคล  การพฒันาธุรกิจ  และเทคโนโลยีสารสนเทศใน
ระดบัมากรองลงมา 
 5. อุตสาหกรรมบริการ  ผูบ้ริหารระดับสูงให้ความส าคญัต่องานด้านการปรับปรุง
พฒันารูปแบบการให้บริการในระดบัมากท่ีสุด  รองลงมาให้ความส าคญัต่องานดา้นการตลาดใน
ระดบัมากท่ีสุด   โดยท่ีงานด้านการวิจยัและพฒันา  และเทคโนโลยีสารสนเทศมีความส าคญัใน
ระดบัมาก  
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ตารางที่ 5.11  การให้ความส าคัญต่องานในแต่ละฝ่ายของผู้บริหารระดับสูงจ าแนกตามประเภท
อุตสาหกรรม 

  
ก าหนดระดบัความส าคญั ดงัน้ี คือ  
มากท่ีสุด      คะแนนเฉล่ีย   4.51 - 5.0      มาก                        คะแนนเฉล่ีย 4.01 - 4.5 
ค่อนขา้งมาก คะแนนเฉล่ีย    3.51 - 4.0     ปานกลาง คะแนนเฉล่ีย 2.51 - 3.5 
 

      ระดบัคะแนนเฉล่ียของการใหค้วามส าคญัต่องานในแต่ละฝ่ายจ าแนกตามกลุ่ม
อุตสาหกรรม 

หน่วยงาน  อาหาร/
ของใช ้

ก่อสร้าง/ เคร่ืองใชไ้ฟฟ้
า 

เส้ือผา้ บริการ บนัเทิง โฆษณา 

 ใน
ครัวเรือ

น 

ท่ีอยูอ่าศยั อุปกรณ์
ส่ือสาร 

เคร่ืองนุ่งห่ม   ส่ิงพิมพ ์

 6 ราย 3 ราย 5 ราย 2 ราย 4 ราย 3 ราย 4 ราย 
การผลิต 2.33 4.67 2.00 2.00 5.00 4.67 4.50 

บญัชีและการเงิน 3.67 3.67 3.00 3.50 3.75 4.00 4.00 
การตลาด 4.83 4.00 4.60 4.50 4.75 4.67 4.75 
ทรัพยากรบุคคล 3.17 4.33 2.60 4.00 4.25 4.33 3.50 

วจิยัและพฒันา 2.67 4.33 2.00 4.50 4.50 4.00 3.00 
ธุรการ 2.17 3.00 2.60 3.50 2.25 3.00 3.25 
จดัซ้ือ 3.67 4.33 4.40 3.50 2.75 4.33 3.50 

พฒันาธุรกิจ 2.50 4.33 4.00 4.00 3.50 4.00 2.75 
เทคโนโลยสีารสนเทศ 4.00 3.67 3.60 4.00 4.50 4.00 4.25 
ขาย* 5.00 0.00 5.00 0.00 0.00 0.00 0.00 

Logistic* 3.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 
        

หมายเหตุ :   * หมายถึง ไดรั้บค าตอบเพียงบางบริษทัเท่านั้น     
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 6. อุตสาหกรรมบนัเทิง ผูบ้ริหารระดบัสูงให้ความส าคญัต่องานดา้นการตลาดและดา้น
การผลิตในระดบัมากท่ีสุดพอๆกนั  รองลงมาได้แก่งานด้านการจดัซ้ือ  และทรัพยากรบุคคล  มี
ความส าคญัในระดบัมาก  โดยท่ีงานด้านบญัชีและการเงิน การวิจยัและพฒันา  การพฒันาธุรกิจ  
และเทคโนโลยสีารสนเทศมีความส าคญัในระดบัมากรองลงมา 
 7. อุตสาหกรรมโฆษณา / ส่ิงพิมพ์ ผู ้บริหารระดับสูงให้ความส าคัญต่องานด้าน
การตลาดในระดับมากท่ีสุด รองลงมาให้ความส าคัญในระดับมากต่องานด้านการผลิต ด้าน
เทคโนโลยสีารสนเทศ  บญัชีและการเงิน  ตามล าดบั 
 

ตอนที ่  3 ขอบเขตงานด้านการตลาดและวธิีด าเนินงานในแต่ละส่วนงานด้านการตลาด 
 
 3.1 รูปแบบการด าเนินงานด้านการตลาดในแต่ละส่วนงานของบริษัท   
 
 จากการสัมภาษณ์ผู ้ประกอบการทั้ ง 27 บริษทัเก่ียวกับรูปแบบการด าเนินงานด้าน
การตลาดในปัจจุบนัของงานดา้นการตลาดในแต่ละส่วนงานวา่มีการด าเนินงานเองหรือให้วิธีจา้ง
องคก์รภายนอกพบวา่ในส่วนงานท่ีทุกบริษทัด าเนินงานดว้นตนเองไดแ้ก่ งานดา้นต่าง ๆ ดงัต่อไปน้ี 
คือ  
 1.  การวางแผนกลยทุธ์การตลาด 
 2.  การวางแผนกลยทุธ์ราคาสินคา้ 
 3.  การส่งเสริมการขายลดแลกแจกแถม 
 4.  การประเมินผลการปฏิบติังานดา้นการตลาด 
 5.  การจดัท างบประมาณทางการตลาด 
 6.  การพยากรณ์ยอดขาย 
 7.  การบริการหลงัการขาย 
 8.  การวเิคราะห์จุดแขง็จุดอ่อนของกลยทุธ์การตลาด 
 9.  การวเิคราะห์สภาพแวดลอ้มทางการตลาด 
 อยา่งไรก็ดี งานดงักล่าวขา้งตน้นอกจากการท่ีทุกบริษทัมีการด าเนินงานดว้ยตนเองแลว้
บางบริษทัยงัท าการจา้งองคก์รภายนอกให้ร่วมด าเนินงานอีกดว้ยไดแ้ก่ งานดา้นการวางแผนกลยทุธ์
ตลาด การวางแผนกลยุทธ์ราคาสินคา้ การส่งเสริมการขายลดแลกแจกแถม การประเมินผลการ
ปฏิบติังานทางการตลาด การบริการหลงัการขาย การวเิคราะห์จุดแขง็จุดอ่อนของกลยทุธ์การตลาด  
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ตารางที ่5.12 รูปแบบการด าเนินงานในปัจจุบันของงานทางการตลาดในแต่ละส่วนงานของบริษัท 
 

 ขอบเขตงาน 

รูปแบบการด าเนินงาน 

ไม่มี 

มี-ด าเนินงานเอง จา้งองคก์รภายนอก 
จ านวน % ตาม

จ านวน
ตวัอยา่ง 

จ านวน % ตามจ านวน
ตวัอยา่ง 

1.  การวางแผนกลยทุธ์การตลาด 0 27 100.00% 2 7.41% 
2.  การพฒันาผลิตภณัฑใ์หม่ 2 24 88.89% 10 37.04% 
3.  การวางแผนกลยทุธ์ราคาสินคา้ 0 27 100.00% 2 7.41% 
4.  การบริหารช่องทางจ าหน่าย 1 25 92.59% 14 51.85% 
5.  การขายสินคา้ 0 25 92.59% 12 44.44% 
6.  การพฒันาพนกังานขาย 0 24 88.89% 20 74.07% 
7.  การวจิยัตลาดและคู่แข่งขนั 0 26 96.30% 18 66.67% 
8.  การวจิยัผูบ้ริโภค 0 25 92.59% 15 55.56% 
9.  ลูกคา้สัมพนัธ์ 1 26 96.30% 5 18.52% 
10. การโฆษณา 2 17 62.96% 21 77.78% 
11. การประชาสัมพนัธ์ 1 22 81.48% 15 55.56% 
12. การส่งเสริมการขาย ลด แลก แจก แถม 0 27 100.00% 5 18.52% 
13. การตลาดขายตรง Direct Marketing 5 22 81.48% 0 0.00% 
14. ระบบเทคโนโลยสีารสนเทศทางการตลาด 0 22 81.48% 15 55.56% 
15. การสร้างตลาดใหม่ 0 26 96.30% 2 7.41% 
16. การประเมินผลการปฏิบติังานทางการตลาด 0 27 100.00% 1 3.70% 
17. การจดัท างบประมาณทางการตลาด 0 27 100.00% 0 0.00% 
18. การพยากรณ์ยอดขาย 0 27 100.00% 0 0.00% 
19. บริการหลงัการขาย 0 27 100.00% 1 3.70% 
20. การวิเคราะห์จุดแข็งจุดอ่อนของกลยุทธ์การตลาด 0 27 100.00% 3 11.11% 
21. การวเิคราะห์สภาพแวดลอ้มทางการตลาด 0 27 100.00% 2 7.41% 

จ านวนตัวอย่างรวม 27 27 100.00% 27 100.00% 
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และการวิเคราะห์สภาพแวดลอ้มทางการตลาด ซ่ึงมีบริษทัท่ีด าเนินงานในลกัษณะน้ีไม่เกิน 10.0% 
ของจ านวนตวัอยา่งทั้งหมด ยกเวน้ กรณีของการส่งเสริมการขายลดแลกแจกแถม ท่ีมีถึง 5 บริษทั 
หรือ 18.52% และการวิเคราะห์จุดแข็งจุดอ่อนของกลยทุธ์การตลาด ท่ีมี 3 บริษทั หรือ 11.11 % ของ
กลุ่มตวัอยา่งท่ีด าเนินงานโดยจา้งองคก์รภายนอกใหช่้วยด าเนินการให ้(รายละเอียดดงัตารางท่ี 5.12) 
 อน่ึง ส าหรับการด าเนินงานทางการตลาดในส่วนอ่ืน ๆ พบว่าแต่ละบริษัทมีการ
ด าเนินงานทางดา้นการตลาดดว้ยตนเองแตกต่างกนัไปดงัน้ี คือ 
 มี 26 บริษทัหรือ 96.30% ท่ีมีการด าเนินงานเองเก่ียวกบัการวิจยัตลาดและคู่แข่งขนั 
ลูกคา้สัมพนัธ์ และการสร้างตลาดใหม่ 
 มี 25 บริษทัหรือ 92.59% ท่ีมีการด าเนินงานเองเก่ียวกบัการบริหารช่องทางการตลาด 
การขายสินคา้ การวจิยัผูบ้ริโภค 
 มี 24 บริษัทหรือ 88.89% ท่ีมีการด าเนินงานเองเก่ียวกับการพฒันาผลิตภัณฑ์ การ
พฒันาพนกังานขาย 
 มี 22 บริษทัหรือ 81.48% ท่ีมีการด าเนินงานเองเก่ียวกบัการประชาสัมพนัธ์ การตลาด
ทางตรง ระบบเทคโนโลยสีารสนเทศทางการตลาด 
 ส าหรับการด าเนินงานในด้านการตลาดทางตรง การจดัท างบประมาณทางการตลาด
และการพยากรณ์การขายนั้นพบวา่ไม่มีการจา้งองคก์รภายนอกช่วยด าเนินงานแต่อยา่งใด 
 ส่วนการด าเนินงานในลักษณะท่ีด าเนินงานด้วยตนเองควบคู่ไปกับการจา้งองค์กร
ภายนอกให้ช่วยด าเนินงานโดยมีสัดส่วนการจ้างองค์กรภายนอกเรียงตามล าดับตามลักษณะงาน
ดงัน้ี คือ 

1.  การโฆษณา จ านวน 21 บริษทั คิดเป็น 77.78% ของกลุ่มตวัอยา่ง 
2.    การพฒันาพนกังานขาย จ านวน 20 บริษทั คิดเป็น 74.07% ของกลุ่มตวัอยา่ง 
3.    การวจิยัตลาดและคู่แข่ง จ  านวน 18 บริษทั คิดเป็น 66.67% ของกลุ่มตวัอยา่ง 
4.    การวจิยัผูบ้ริโภค การประชาสัมพนัธ์ และระบบเทคโนโลยสีารสนเทศทางการ 
  ตลาดจ านวน 15 บริษทั คิดเป็น 55.56% ของกลุ่มตวัอยา่ง 
5.  การบริหารช่องทางจ าหน่าย จ านวน 14 บริษทั คิดเป็น 51.85% ของกลุ่มตวัอยา่ง 
6. การขายสินคา้ จ  านวน 12 บริษทั คิดเป็น 44.44% ของกลุ่มตวัอยา่ง 
7. การพฒันาผลิตภณัฑใ์หม่ จ  านวน 10 บริษทั คิดเป็น 37.04% ของกลุ่มตวัอยา่ง 
8. ลูกคา้สัมพนัธ์ การส่งเสริมการขาย ลด แลก แจก แถม จ านวน 5 บริษทั คิดเป็น 

18.52% ของกลุ่มตวัอยา่ง 
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 9.  มีเพียง 1 - 3 บริษทั คิดเป็น 3.70 – 11.11 % ของกลุ่มตวัอย่างท่ีจา้งองค์กรภายนอก
ให้ช่วยด าเนินงานในดา้นการวางแผนกลยุทธ์การตลาด การวางแผนกลยุทธ์ราคาสินคา้ การสร้าง
ตลาดใหม่ การประเมินผลการปฏิบติังานทางการตลาด การบริการหลงัการขาย การวเิคราะห์จุดแข็ง
จุดอ่อนของกลยทุธ์การตลาด และการวเิคราะห์สภาพแวดลอ้มทางการตลาด 
 
วธีิด าเนินงานในแต่ละส่วนงานด้านการตลาดทีท่ าการสุ่มตัวอย่าง  
 ผูป้ระกอบการรวม 27 บริษทัท่ีท าการสุ่มตวัอยา่งมีวิธีการด าเนินงานดา้นการตลาดใน
แต่ละส่วนงานโดยรวมดงัน้ี 
 1. การวางแผนกลยุทธ์การตลาด 
 ผูป้ระกอบการทุกบริษทั มีการด าเนินงานในส่วนน้ีดว้ยตนเอง และมีส่วนน้อยเพียง 2 
บริษทั คิดเป็น 7.41 % ท่ีมีการจา้งองคภ์ายนอกดว้ย ในกรณีท่ีด าเนินการเองจะด าเนินการเองทั้งใน
ระดับการวางแผนระดับกลยุทธ์และแผนปฏิบัติการ /กลวิธีโดยการดูต าแหน่งทางการตลาด 
(Positioning) กลุ่มเป้าหมาย และประชุมกนัในระดบัผูบ้ริหาร และถา้ในกรณีท่ีเป็นบริษทัขา้มชาติก็
จะรับนโยบายจากบริษทัแม่  โดยสาขาในประเทศไทยจะเป็นผูใ้ห้ขอ้มูลประกอบการวางแผนเพื่อให้
สอดคลอ้งกบักลุ่มเป้าหมาย รวมทั้งมีการแบ่งงานกนัท าระหวา่งบริษทัแม่ และบริษทัสาขาในประเทศ
ไทย 

 งานด้านการวางแผน ได้แก่ การวางแผนกลยุทธ์ (Strategic Plan) การวิเคราะห์
ปัจจยัแห่งความส าเร็จของบริษทั (Key Success) ซ่ึงท าได้โดยการส ารวจตลาดและวิจยัตลาด การ
วิเคราะห์ความตอ้งการของผูบ้ริโภค  วิเคราะห์ภาวะอุตสาหกรรม การหากลุ่มลูกคา้เป้าหมาย การ
พฒันาธุรกิจ การตรวจสอบประเมินผล การศึกษาความเป็นไปไดใ้นการลงทุน การพยากรณ์ความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภค (Demand Forecast) การพยากรณ์ยอดขาย (Sale Forecast) การก าหนดกลยุทธ์ 
การวางแผนการตลาด การวางแผนการขาย การพฒันาผลิตภณัฑ์ใหม่ ในเร่ืองของการออกแบบ
ผลิตภณัฑ์ การก าหนด Product Road Map การหาแนวคิดของผลิตภณัฑ์ใหม่ ๆ ด้วยการท าวิจยั
ตลาด การก าหนดราคาสินคา้ การใหเ้ครดิต เป็นตน้ 
 2. การพฒันาผลติภัณฑ์ใหม่ 

 มีผูป้ระกอบการ 24 บริษทั คิดเป็น 88.89% ท่ีด าเนินการเองในส่วนน้ี ในกรณีท่ี
ด าเนินการเองฝ่ายการตลาดจะเป็นผูใ้ห้ขอ้มูล ท าการวิเคราะห์ในแต่ละส่วนตลาด (Segmentation) 
วา่มีความตอ้งการอะไร ขนาดของตลาดใหญ่พอหรือไม่ และท าการเสนอแนวคิด (Ideaใหม่ๆ) โดย
ท างานร่วมกบัฝ่ายวิจยัและพฒันา ฝ่ายผลิต ผูจ้  าหน่ายปัจจยัการผลิต (Supplier) คู่คา้ บริษทัแม่ (ใน
กรณีของบริษทัขา้มชาติ) รวมทั้งการประชุมร่วมกนัในระดบับริหาร และบางคร้ังก็มีการจา้งองคก์ร
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ภายนอกมาด าเนินงานร่วมกันในเร่ืองของการออกแบบผลิตภัณฑ์ โดยมีถึง 37.04 % ของกลุ่ม
ตวัอย่างท่ีให้องค์กรภายนอกเขา้มามีส่วนร่วมดวัย  งานดา้นการวิจยัและพฒันา จะท าหน้าท่ีพฒันา
ผลิตภณัฑ์โดยไดแ้นวคิดจากผูจ้ดัการผลิตภณัฑ์ ฝ่ายการตลาด และการพฒันาทางเทคโนโลยี โดย
การร่วมมือประสานงานกบัฝ่ายการตลาด และฝ่ายผลิต 
 3. การวางแผนกลยุทธ์ราคาผลติภัณฑ์  
  ผูป้ระกอบการทุกบริษัทด าเนินการเร่ืองน้ีด้วยตนเอง โดยจะท าการประเมินจาก
ต าแหน่งของผลิตภณัฑ์  (Product Positioning) ดูเปรียบเทียบกบัราคาคู่แข่ง วิเคราะห์ตน้ทุน และดู
จากนโยบายบริษทัแม่ประกอบโดยท่ีบางอุตสาหกรรมจะมีการก าหนดมาตรฐานไว ้ เ ช่ น 
อุตสาหกรรมโฆษณา อย่างไรก็ดี ยงัคงมีผูป้ระกอบการ 2 บริษทั คิดเป็น 7.41% ท่ีมีการจา้งองคก์ร
ภายนอกเขา้มาร่วมด าเนินการดว้ย 
 4. การบริหารช่องทางจ าหน่าย และการขายสินค้า 
 พบว่าผูป้ระกอบการท าการบริหารช่องทางการจ าหน่ายและขายสินคา้เอง ควบคู่กบั
การใช้องค์กรภายนอก โดยมีการใช้องค์กรภายนอกถึง 14 บริษทั คิดเป็น 51.85% ในลกัษณะของ
ตวัแทนจ าหน่าย (Dealer, Distributor, Agent) การให้สัมปทานในบางพื้นท่ี ให้บริษทัในเครือเป็นผู ้
จดัจ  าหน่าย ขายผ่านบริษทัคู่คา้ เป็นตน้ ส่วนในกรณีท าเองจะเป็นลกัษณะของการติดต่อกบัลูกคา้
โดยตรงในกรณีของลูกคา้รายใหญ่ ๆ ขายผ่านอินเตอร์เน็ท ขายในระบบสมาชิก และรอลูกคา้มา
ติดต่อเอง เช่น ธุรกิจบริการเป็นตน้ 

งานด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย จะมีการการประเมินความเหมาะสมของช่องทาง
จ าหน่าย การครอบคลุมของช่องทางจ าหน่าย การดูแลช่องทางจ าหน่ายพิเศษ การตกแต่งร้านคา้ 

ส าหรับงานดา้นการขายและการจดัจ าหน่าย (Merchandising) จะจดัการดา้นพนกังาน
ขาย การช่วยฝึกอบรมเทคนิคการขาย การจดัหาสินคา้มาขาย ดูแลการสั่งสินคา้ ดูแลการขาย ดูแล
ลูกคา้ ดูแลการกระจายสินคา้ ให้ค  าปรึกษาแนะน าร้านคา้ การติดต่อกบัช่องทางจ าหน่ายเพื่อดูอตัรา
การครอบคลุมตลาด ครอบคลุมช่องทางจ าหน่าย (Store Share) ท าวจิยัเช็คร้านคา้ การส ารวจคู่แข่ง 
 5. การพฒันาพนักงานขาย 
 กลุ่มตัวอย่างถึง  74.07 % หรือจ านวน 24 บริษัทมีการจ้างองค์กรภายนอกช่วย
ด าเนินการพฒันาพนกังานขาย ในหลายวธีิไดแ้ก่ การจา้งวิทยากรมาอบรมภายในบริษทั หรือ ส่งไป
ฝึกอบรมภายนอก มีการจดัอบรมสัมมนาคร้ังใหญ่ปีละคร้ัง  ส่งไปดูงานนอกสถานท่ี อบรมทั้งใน
ประเทศและต่างประเทศ ส่วนกรณีด าเนินการเองมกัท าร่วมกบัฝ่ายบุคคล และฝ่ายผลิต 
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 6. การวจัิยตลาดและคู่แข่งขัน 
   พบว่ากลุ่มตัวอย่างถึง 18 บริษัทคิดเป็น 66.67% มีการจา้งองค์กรภายนอกให้ช่วย
ด าเนินงานด้านการวิจยัตลาดและมกัเป็นงานวิจยั ช้ินใหญ่ เช่น การท าการประชุมกลุ่ม (Group 
Discussion) หรือมีการฝากค าถามเล็ก ๆ พ่วงกบังานวิจยัช้ินอ่ืน (Omnibus Survey) รวมทั้งมีการซ้ือ
ขอ้มูลการวิจยัส าเร็จรูปจากบริษทัท่ีท าวิจยั บริษทัท่ีผูป้ระกอบการเอ่ยถึงบ่อยไดแ้ก่บริษทั เอซีเนล
สัน นอกนั้นยงัมีบริษทัอ่ืน ๆอาทิ ดีมาร์ ซีเอสเอ็น รวมทั้งบริษทัโฆษณา และอาจารยท่ี์ให้บริการ
ดา้นการวจิยั 
 การท าวจิยัโดยจา้งองคก์รภายนอกนั้น พบวา่บางบริษทัก็มีความไม่เช่ือมัน่ในเร่ืองของ
ความแม่นย  าและความลบัของขอ้มูล ส่วนการด าเนินการวิจยัตลาดและคู่แข่งขนัดว้ยตนเองนั้นท า
โดยการคุยกบัคู่คา้ ผูซ้ื้อ ลูกคา้ การสังเกตข่าวผา่นส่ือ ไดข้อ้มูลจากบริษทัในเครือ การส ารวจตลาด
ในเร่ืองราคา ขอ้มูลจากตวัแทนขาย การไปเยี่ยมคู่แข่ง คุยกบัคนในวงการเดียวกนั หรือการท าวิจยั
โดยการออกแบบสอบถามกบักลุ่มลูกคา้โดยตรง หรือดูจากขอ้มูลเอกสาร ในกรณีท่ีเป็นงานวิจยัเล็ก 
ๆ จะให้พนกังานขายท าการส ารวจท าแบบสอบถามฝากพนกังานขายไปเก็บขอ้มูลลูกคา้ยี่ป๊ัว หรือ 
ให้คอยแจง้ความเคล่ือนไหวคู่แข่ง รวมทั้งใชก้ารสังเกตจากตวัสินคา้ท่ีขายไดเ้ทียบกบัคู่แข่งเพื่อหา
ส่วนแบ่งตลาด นอกจากน้ีย ังใช้วิ ธีการส่งข้อมูลให้บ ริษัทวิจัยกลางเป็นตัวแทนวิเคราะห์
อุตสาหกรรม และการแข่งขนัเพื่อประเมินส่วนแบ่งตลาดของตนเอง รวมทั้งยงัมีการท า Product 
Test, Retail Audit เทียบกบัคู่แข่ง,Store Audit โดยใหพ้นกังานขายไปดูเพื่อเช็คราคาคู่แข่ง 
 7.  การวจัิยผู้บริโภค 
 พบวา่ 92.59 % ของกลุ่มตวัอยา่งหรือ 25 บริษทั มีการท าวจิยัผูบ้ริโภคดว้ยตวัเอง และมี
ถึง 15 บริษทั คิดเป็น 55.56% ท่ีมีการจา้งองคก์รภายนอกช่วยท าวิจยัผูบ้ริโภคในกรณีท่ีเป็นงานใหญ่ 
ซ่ึงจะมีการเลือกบริษทัท่ีมีผลงานเป็นท่ีน่าเช่ือถือ และมีระบบการตรวจสอบขอ้มูลอีกคร้ังเน่ืองจาก
กลวัความลบัร่ัวไหลและความไม่ซ่ือสัตย ์นอกจากน้ีบางบริษทัก็มีการจา้งบริษทัในเครือช่วยท าวจิยั
ให ้
 ในกรณีท่ีบริษทัท าการวจิยัผูบ้ริโภคดว้ยตนเองจะใชว้ิธีการดูจากเอกสาร การอิงผูซ้ื้อท่ี
เป็นคู่คา้ คุยกบัลูกคา้ ให้เจา้หน้าท่ีบริษทัเป็นผูด้  าเนินการวิจยั ท าโดยใช้การสังเกต และไปส ารวจ
ตลาดเพื่อให้เห็นสถานการณ์จริง รวมทั้งมีการประชุมเพื่อหาขอ้สรุป  ดูจากตวัเลขสถิติ การท าการ
ประชุมกลุ่ม  (Focus Group) การวิจัยผู ้บ ริโภคในเร่ืองความต้องการสินค้า  พฤติกรรมของ
กลุ่มเป้าหมาย แบบสอบถามเร่ืองการใช้บริการ การวดัความพึงพอใจ หาขอ้มูลคู่แข่งโดยไปเยี่ยม
คู่แข่ง ดูการท าประชาสัมพนัธ์ การจดังาน จดักิจกรรม  
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 การวิจัยผู ้บริโภคจะท าวิจัยในเร่ืองความต้องการสินค้า  และวิจัยพฤติกรรมของ
กลุ่มเป้าหมาย 
 8.  ลูกค้าสัมพนัธ์ 

 งานในส่วนน้ีผูป้ระกอบการ 26 บริษทัคิดเป็น 96.30% มีการด าเนินงานเอง และมี
บางส่วนท่ีจา้งองคก์รภายนอกช่วยด าเนินการให้คิดเป็น 18.52% ของจ านวนตวัอย่าง วิธีการมกัท า
ในรูปของวารสาร การ์ดอวยพร ให้พนกังานขายติดต่ออยู่เร่ือย ๆ  มีการจดัอบรมช่องทางจ าหน่าย
เพื่อใหค้วามรู้เก่ียวกบัการขาย ภาษี การลงทุน การเมือง รวมทั้งการจดักิจกรรมรับรองลูกคา้ เช่น พา
ไปเท่ียว จดังานเล้ียงขอบคุณให้รางวลั โดยมีการจา้งบริษทัจดังานท าหนา้ท่ีจดักิจกรรมให้ กิจกรรม
ส่วนใหญ่ยงัคงเน้นความสัมพนัธ์ในระดบัคู่คา้ซ่ึงเป็นลูกคา้รายใหญ่ (Key Account) ส่วนในระดบั
ผูบ้ริโภคยงัท าไม่มากนักแต่ก็มีการจดักิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์ กิจกรรม เช่น แฟนคลับ การส่ง
จดหมายข่าว จดัทศันศึกษา แผ่นพบั ส่งทางไปรษณีย  ์จดัระบบสมาชิก ส่งจดหมาย (Direct Mail) 
การ์ดอวยพรวดัเกิด การจดัฝึกอบรมแนะน าตวัสินคา้ มีศูนยบ์ริการข้อมูล (Call Center) จดหมาย
เตือน จดหมายขอบคุณ รวมทั้งการส่ง E-mail ผ่าน website  การไปเยี่ยมเยียนลูกคา้ การรับเร่ือง
ร้องเรียน การจดัระบบฐานขอ้มูลลูกคา้ (Customer Database)  
 9.  การโฆษณา 
 ในส่วนงานดา้นการโฆษณา พบว่าผูป้ระกอบการถึง 21 บริษทัคิดเป็น 77.78% มีการ
จา้งองค์กรภายนอกช่วยด าเนินการดา้นโฆษณาให้ และมี 17 บริษทัหรือ 62.96% ท่ีด าเนินการดา้น
โฆษณาเอง ในกรณีท่ีเป็นงานเล็ก  ๆ ในกรณีท่ีมีหน่วยงานภายในบริษัทหรือบริษัทในเครือ
ด าเนินงานดา้นน้ี รวมทั้งกรณีท่ีมีส่ือโฆษณาเป็นของตนเองอยู่แลว้ เช่น ส่ือทีวี หรือส่ิงพิมพ ์กรณี
ของการท าเองโดยผา่นส่ือของคู่คา้เช่นห้างสรรพสินคา้และกรณีท่ีมีความสามารถในการซ้ือส่ือเอง
ได ้
 ในกรณีท่ีจา้งองคก์รภายนอกด าเนินงานให้มกัเป็นในกรณีของงานใหม่ ๆ  การโฆษณา
ผ่านส่ือโดยฝ่ายการตลาดจะเป็นผูใ้ห้แนวคิด (Concept) และช่วยเตรียมอุปกรณ์ต่าง ๆ แล้วจ้าง
บริษทัโฆษณาเป็นผูด้  าเนินการ 
 10. การประชาสัมพนัธ์ 
 พบว่าผูป้ระกอบการจ านวน 22 บริษทัหรือคิดเป็น 81.48% ของกลุ่มตวัอย่าง มีการ
ด าเนินงานด้านการประชาสัมพนัธ์ด้วยตวัเองในลักษณะของการประชาสัมพนัธ์ภายในองค์กร  
ประชาสัมพนัธ์ผา่นทาง Website หนงัสือวารสาร ท าร่วมกนัทั้งกลุ่มบริษทัในเครือด าเนินการ 
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 อยา่งไรก็ดี ยงัคงพบวา่มีผูป้ระกอบการถึง 15 บริษทั คิดเป็น 55.56% ของกลุ่มตวัอยา่ง 
มีการให้องค์กรภายนอกด าเนินการให้ โดยจะเป็นการประชาสัมพนัธ์งานใหญ่ ๆ และในกรณีของ
การประชาสัมพนัธ์ผา่นส่ือ 
 11. การส่งเสริมการขายลดแลกแจกแถม 
 ผูป้ระกอบการทุกบริษทัด าเนินงานในส่วนน้ีเองและมีอีก 18.52% ของกลุ่มตวัอย่าง
หรือ 5 บริษทัท่ีจา้งองคก์รภายนอกช่วยด าเนินงานให้กลยุทธ์ท่ีใชมี้ทั้งกลยุทธ์ผลกั (Push Strategy) 
และกลยุทธ์ดึง (Pull Strategy) ในกรณีท่ีด าเนินการเองเช่น การลดราคา ของแถม การจดักิจกรรม
พิเศษ ช้ินส่วนแลกของ การแจกทุนการศึกษา อุปกรณ์กีฬา ซ่ึงเป็นกิจกรรมผ่านสถาบนัโรงเรียน 
การท ากิจกรรมร่วมกบับตัรเครดิต ร่วมกบัธุรกิจอ่ืน เช่น วารสาร การให้สิทธิพิเศษ การเพิ่มมูลค่า
ผลิตภณัฑ ์(Value Added) การท า Tradeshow การแจกรางวลั การปรับราคา เป็นตน้ 
 ส าหรับในระดบัตวัแทนขายก็จะมีกิจกรรมก าหนดเป้าการขายเพื่อไปทวัร์ต่างประเทศ 
พาพนกังานไปดูงานต่างประเทศ เป็นตน้ 
 ส่วนกรณีท่ีใหอ้งคก์รภายนอกท า เช่น การท าการส่งเสริมการตลาด ณ จุดขาย (Point of 
Purchase) การจดักิจกรรมตามต่างจงัหวดัซ่ึงจะมี Organizer ช่วยด าเนินงาน รวมทั้งการแจกสินคา้
ตวัอยา่ง 
 12. การตลาดทางตรง (Direct Marketing)  
 พบวา่มีผูป้ระกอบการจ านวน 22 บริษทั คิดเป็น 81.48% ท่ีมีการด าเนินงานในส่วนน้ี
ดว้ยตนเอง และพบวา่ไม่มีการจา้งองคก์รภายนอกด าเนินงานแต่อยา่งใด ลกัษณะการด าเนินงานจะ
เป็นการเขา้ถึงตวักลุ่มลูกคา้โดยตรง โดยมีการจดัร้านคา้หน้าโรงงาน การส่งจดหมาย (Direct Mail) 
ไปยงัลูกคา้เก่า ๆ การจดัแสดงสินคา้ภายในบริษทัหรือภายในสถานท่ีท่ีบริษทัตั้งอยู ่การใหพ้นกังาน
ขายไปติดต่อลูกคา้หรือสถาบนัโดยตรงดว้ยตนเอง การส่งแคตตาล็อก และข่าวสารไปยงัลูกคา้ทาง
ไปรษณีย ์ทาง Website และ e-mail รวมทั้งการจดัระบบสมาชิก 

ส าหรับงานดา้นการวางแผนและจดักิจกรรมส่งเสริมการตลาดของบริษทั จะเก่ียวขอ้ง
กบัการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร เช่ือมโยงกบัส่ือ และไม่ผา่นส่ือ 
การจดัท าเอกสารการตลาด การจดัแคมเปญการส่งเสริมการตลาด การประสานงานกับตวัแทน
โฆษณา การจดักิจกรรมต่าง ๆ ทางการตลาด การส่งเสริมการตลาดร่วมกบัคู่คา้ (Joint Promotion) 
การหาส่ือใหม่ ๆ การดูแลดา้นส่ือ  
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 13. ระบบเทคโนโลยสีารสนเทศทางการตลาด 
 ผูป้ระกอบการรวม 22 บริษทัคิดเป็น 81.48 % ท่ีมีการด าเนินงานทางดา้นเทคโนโลยี
สารสนเทศทางการตลาดด้วยตนเอง ส่วนการจา้งองค์กรภายนอกช่วยด าเนินงานให้พบว่ามีถึง 15 
บริษทัคิดเป็น 55.56 %  
 ในกรณีท่ีด าเนินการเองนั้นบางบริษทัมีการพฒันาระบบเอง  พฒันาซอฟต์แวร์เอง  
และมีการปรับปรุงระบบอยา่งสม ่าเสมอ  โดยมีโปรแกรมเมอร์ดูแลระบบ  มีการพฒันาเวบ็ไซตข์อง
ตนเอง รวมทั้งมีระบบอีเมลล์ (E-mail) เพื่อใชใ้นการติดต่อส่งขอ้มูลข่าวสารให้กบัลูกคา้ คู่คา้ และ
ผูเ้ก่ียวขอ้งต่าง ๆ มีระบบค าสั่งซ้ือเช่ือมโยงกบัการสั่งสินคา้ มีศูนยค์อมพิวเตอร์เก่ียวกบัลูกคา้ สินคา้
คงคลงั บญัชี มีการเขียนโปรแกรมเอง รวมทั้งซ้ือโปรแกรมส าเร็จรูปมาใช้งาน การจดัเก็บขอ้มูล
คู่แข่ง วางแผนการขาย ระบบศูนยข์อ้มูล (Call Center) ระบบฐานขอ้มูลลูกคา้ (Database) และ B2C   
ส่วนในกรณีท่ีจา้งองคก์รภายนอกจะเป็นในลกัษณะของการจา้งเขียนโปรแกรมเฉพาะ  
 งานระบบเทคโนโลยีสารสนเทศของบางบริษทัจะรวมอยู่กบัฝ่ายบญัชี ในขณะท่ีบาง
บริษทัท่ีมีบริษทัแม่ในต่างประเทศบริษทัแม่จะเป็นผูดู้แลเครือข่ายรวม โดยท่ีบริษทัลูกสามารถใช้
เครือข่ายร่วมกบับริษทัแม่ซ่ึงอยู่ในต่างประเทศ และสามารถเช่ือมโยงข้อมูลข่าวสารได้ทัว่โลก  
ระบบเทคโนโลยีสารสนเทศน้ี บางบริษทัมีการจดัระบบขอ้มูลออนไลน์ ระบบวงจรปิดเช่ือมโยงกบั
ทุกหน่วยงาน โดยมีโปรแกรมเมอร์คอยช่วยดูแลระบบ  

งานดา้นระบบสารสนเทศทางการตลาดน้ีมกัไม่ไดอ้ยูใ่นความรับผดิชอบของฝ่ายตลาด
โดยตรง แต่ฝ่ายการตลาดสามารถเรียกใชข้อ้มูลจากฐานขอ้มูลภายในบริษทัไดต้ามตอ้งการ ซ่ึงจะ
ไดข้อ้มูลท่ีเป็นประโยชน์ต่องานทางการตลาดเป็นอย่างมาก ผูป้ระกอบการเห็นว่างานในส่วนน้ีมี
ความส าคญั เน่ืองจากในยุคของการแข่งขนัทางธุรกิจ ใครท่ีมีขอ้มูลดีกว่าย่อมไดเ้ปรียบ ขอ้มูลท่ีดี
และเร็ว จะตดัสินใจได้ชัดเจน จะใช้ข้อมูลในเร่ืองของการขาย ผูบ้ริโภค อตัราก าไร การช าระ
หน้ีสิน ค่าใชจ่้ายในแต่ละลูกคา้ อตัราการท าก าไรต่อลูกคา้ การควบคุมรายงานสินคา้คงคลงั (Stock 
Report) รายงานผลประกอบการ การท าวิจยัเก็บข้อมูล ฐานข้อมูลลูกค้า สถิติยอ้นหลังในเร่ือง
ประวติัการขายทุกรายการท่ีขายไดท้ั้งในแง่ลูกคา้ ร้านคา้ พื้นท่ีขายรายภาค รายจงัหวดั รายประเภท
ร้านคา้/ช่องทางจ าหน่าย รายประเภทสินคา้ การวิเคราะห์การซ้ือขายของลูกคา้เพื่อดูพฤติกรรมการ
ซ้ือ วิธีการช าระเงิน วิเคราะห์ลูกคา้รายจงัหวดั ในแต่ละส่วนตลาด (Segment) และวิเคราะห์ลูกคา้
แต่ละรายเพื่อดูการขยายตวัยอดขาย รวมทั้งวิเคราะห์ปัญหาท่ีเกิดข้ึน และบางบริษทัก็ใช้ระบบ
เทคโนโลยีสารสนเทศน้ีในด้านของลูกคา้สัมพนัธ์ การรับค าสั่งซ้ือสินคา้และการขายสินคา้ผ่าน
อินเตอร์เน็ต การท า Direct Marketing ผ่านอินเตอร์เน็ตกบักลุ่มเป้าหมายเฉพาะเจาะจง และในบาง
ประเภทธุรกิจจะใชใ้นการพฒันาตวัผลิตภณัฑ ์   
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 14.  การสร้างตลาดใหม่ 
 พบวา่ผูป้ระกอบการ 26 บริษทัคิดเป็น 96.30 % ใชว้ธีิด าเนินการดว้ยตนเอง และมีเพียง 
2 บริษทัซ่ึงคิดเป็น 7.41 % ท่ีให้องค์กรภายนอกช่วยด าเนินการให้ การด าเนินงานในดา้นการสร้าง
ตลาดใหม่จะท าโดยการปรับปรุงตวัสินคา้ พฒันาสินคา้ใหม่ขายในตลาดเดิม รวมทั้งพฒันาสินคา้
ใหม่ขายในตลาดใหม่ โดยจะมีการท าวิจยั ส ารวจตลาด ศึกษาความเป็นไปได้ สัมภาษณ์ผูซ้ื้อ 
ประเมินจากสถานการณ์ วเิคราะห์เศรษฐกิจ อาศยัขอ้มูลข่าวสาร เอกสารและทดลองใชก้ลยทุธ์ 
 15. การประเมินผลการปฏิบัติงานทางการตลาด 
 ผูป้ระกอบการทุกบริษทัมีการด าเนินงานในส่วนน้ีดว้ยตนเอง ในการประเมินผลท า
โดยการอิงยอดขาย ค่าใชจ่้าย ผลก าไร มีการท า Retail Audit เพื่อดูการครอบคลุม (Coverage) เทียบ
กบัคู่แข่ง มีการท าวิจยั เข้าเยี่ยมร้านค้า มีการน าเอา KPI มาใช้ในการประเมินผลทุกจุดและเป็น
รายบุคคล มีการประเมินผลกิจกรรม ลูกคา้ วดัผลของแคมเปญแต่ละคร้ังโดยเช็คจากการตอบรับ
ของยอดขาย ประเมินยอดขายรายร้านค้าโดยวดัจากผลก าไรต่อ Model หรือก าไรตามช่องทาง
จ าหน่ายแต่ละประเภท ประเมินส่วนแบ่งตลาด การขยายตวัของตลาดเทียบกบัเป้าหมายท่ีก าหนดไว ้
ประเมินผลการท า Promotion ดูแนวโนม้ของลูกคา้ของธุรกิจเทียบกบัทั้งอุตสาหกรรม ประเมินการ
รับรู้ของผูบ้ริโภค 
 การประเมินผลจะมีการประเมินทุกเดือน ทุกระดบั ทุกรายการ เพื่อประเมินยอดขาย
เทียบกบัเป้าหมายท่ีก าหนดไว ้บางบริษทัก็จะประเมินทุก 3 เดือนอีกคร้ังหน่ึงเพื่อใช้ในการปรับ
แผนกลยทุธ์ ส่วนบางบริษทัจะประเมินผลปีละคร้ัง 
 ในส่วนของการให้องคก์รภายนอกช่วยด าเนินงานจะเป็นในลกัษณะของการซ้ือขอ้มูล
ส าเร็จรูปจากบริษทัท าวิจยัมาใช้ประกอบการประเมินผลการปฏิบติังานทางการตลาด  ซ่ึงพบว่ามี
เพียง 1 บริษทั คิดเป็น 3.70% ของกลุ่มตวัอยา่ง 
 16. การจัดท างบประมาณทางการตลาด 
  ทุกบริษทัมีการด าเนินงานในส่วนน้ีด้วยตนเอง การด าเนินงานจะท าปีละคร้ังเป็นส่วน
ใหญ่ บางบริษทัท าปีละ 2 คร้ัง มีการปรับแผนเป็นระยะ ๆ หรือประเมินทุก 6 เดือน บางบริษทัมีการ
จดัท างบประมาณเป็นรายปี รายไตรมาส และรายเดือน โดยจะมีการปรับงบประมาณอยูเ่สมอ ๆ  
 17. การพยากรณ์ยอดขาย  
 พบวา่ทุกบริษทัมีการพยากรณ์ยอดขายดว้ยตนเองทั้งส้ิน โดยมีวิธีการพยากรณ์ไดแ้ก่ 
การดูแนวโน้มของยอดขาย การดูพฤติกรรมผูบ้ริโภค การดูจากยอดขายในอดีตโดยใช้ขอ้มูลเดิม
เป็นฐานหรือดูจากยอดขายในอดีตของสินคา้ในกลุ่มท่ีใกล้เคียงกนั คุณสมบติัคล้าย ๆ กนั การดู
โปรแกรมการตลาด การดูคู่แข่งขนั ก าลงัการผลิตของคู่แข่ง กิจกรรมการตลาดของคู่แข่ง ความ
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แข็งแกร่งของคู่แข่ง การเคล่ือนไหวของคู่แข่ง การให้พนักงานขายช่วยท าการประเมินโดยอาศยั
ประสบการณ์ การอา้งอิงตวัเลขโดยขอจดจากจุดขาย การคาดเป้ายอดขายหลงัจากขายไปแลว้ 10 วนั 
วา่จะไดต้ามเป้าหมายหรือไม่ การพยากรณ์ยอดขายรายผลิตภณัฑ์แต่ละตวั การวิเคราะห์นโยบาย
ของรัฐบาล การวิเคราะห์ GDP ซ่ึงสัมพนัธ์กบัการขยายตวัของสินคา้ ดูการขยายตวัอุตสาหกรรมท่ี
เก่ียวขอ้ง ดูขอ้มูลทางดา้นเศรษฐกิจ นโยบายรัฐบาล การลงทุนของต่างชาติ และปัจจยัทางดา้นมห
ภาคท่ีเก่ียวข้องอ่ืน ๆ ในการพยากรณ์จะท าการรวบรวมหาข้อมูลเพื่อวิเคราะห์ภาวะตลาด  การ
แข่งขนัทางดา้นราคา ตวัผลิตภณัฑ์ รวมทั้งประเมินผลกระทบของกิจกรรม การส่งเสริมการตลาดท่ี
มีผลต่อยอดขาย การพยากรณ์จะค านึงถึงกิจกรรมการตลาดและงบประมาณท่ีใช้ ก าหนดเวลาใน
การวางตลาดผลิตภณัฑ์ ประสบการณ์เดิม ตน้ทุนและรายจ่ายท่ีเพิ่มข้ึน การขายในอดีต ก าไรท่ีไดรั้บ
ในแต่ละช่วงเวลา กลยุทธ์ราคา ยอดสินคา้คงเหลือในช่องทางจ าหน่าย ผลประกอบการเดิม การ
ขยายตวัของตลาด ส่วนแบ่งตลาด แนวโน้มใหม่ ๆ โครงการใหม่ ๆ จุดเด่นของผลิตภณัฑ์ การ
เปล่ียนแปลงพฤติกรรมของผูบ้ริโภค รวมทั้งนโยบายของบริษทัวา่ตอ้งการเติบโตมากนอ้ยเพียงไร 
 อน่ึงพนกังานขายก็มีบทบาทท่ีช่วยในการพยากรณ์ได ้โดยท าการแจง้สถานการณ์ภาวะ
ตลาดปัจจุบนัให้ทางบริษทัทราบวา่ลูกคา้ชอบไม่ชอบสินคา้ใดรุ่นไหน ดูสินคา้ของบริษทัเทียบกบั
คู่แข่ง โดยดูตวัอยา่งสินคา้ของคู่แข่ง วิเคราะห์ยอดขายตามโมเดล สอบถามจากผูใ้ชสิ้นคา้โดยตรง
วา่ใชสิ้นคา้คู่แข่งแลว้พอใจหรือไม่ โดยการท าวจิยัหรือขอขอ้มูลจากคู่คา้และช่องทางจ าหน่าย 
 การพยากรณ์จะท าเป็นรายโครงการ รายสินคา้และเช่ือมโยงเป็นภาพรวมของทั้งบริษทั 
หรือท าการพยากรณ์เป็นรายร้านคา้โดยพิจารณาจากขอ้มูลตวัเลขในอดีตเป็นรายเดือน ราย 6 เดือน 
รายปี และปรับเป้าหมายเป็นระยะ ๆ เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัเป้าหมายรวมของบริษทั 
 การใช้เทคนิคการพยากรณ์เชิงปริมาณเช่น ดัชนีฤดูกาล (Seasonal Index) ค่าเฉล่ีย
เคล่ือนท่ี (Moving Average) โดยใชข้อ้มูลจากอดีตและดูหลายมิติ (Dimension) การพยากรณ์ในรูป
ของ Exponential และ Probability รวมทั้งการดูแนวโนม้ (Trend)  
 อย่างไรก็ดีผูป้ระกอบการมกัจะพิจารณาผลของการพยากรณ์เชิงปริมาณประกอบกบั
กิจกรรมการตลาดต่าง ๆ ท่ีใช้กระตุน้ผูบ้ริโภคท่ีจะท าในอนาคต การวิเคราะห์ค าสั่งซ้ือล่วงหน้า 
(Order) การขยายตวัของตลาด สินคา้คงคลงั และความสามารถในการผลิตรวมทั้งการใชดุ้ลยพินิจ
ประกอบ 
 18. บริการหลงัการขาย 
 พบว่าทุกบริษัทด าเนินการเองในส่วนน้ี ในลักษณะของสายด่วนผูบ้ริโภค การให้
เปล่ียนสินคา้ รับคืนสินคา้ท่ีเล่ือมคุณภาพจากร้านคา้ หรือการคิดให้เป็นเปอร์เซ็นตข์องเสีย การเชิญ
ลูกคา้มาท่ีส านกังานบริษทัเพื่อฝึกอบรม หรือการไปเยี่ยมเยียนลูกคา้ การเขา้ไปช่วยลูกคา้แกปั้ญหา 
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ณ จุดใชง้านสินคา้ การรับซ่อมสินคา้ การจดัเตรียมอะไหล่ การท าจดหมายเตือน การโทรศพัทห์รือ
ส่งจดหมายไปเยี่ยมเยือนลูกคา้ การดูแลในระบบสมาชิก การจดัส่งของขวญั การคุยติดต่อกบัลูกคา้
อยา่งต่อเน่ืองสม ่าเสมอซ่ึงจะช่วยให้ทราบอตัราการเติบโตของลูกคา้ไดอ้ยา่งต่อเน่ือง ท าให้สามารถ
ปรับเปล่ียนกลยุทธ์ได้ทนั อย่างไรก็ดีงานในด้านน้ีพบว่ามีผูป้ระกอบการเพียง 1 บริษทั คิดเป็น 
3.70 % ท่ีมีการใหอ้งคก์รภายนอกร่วมด าเนินการ 
 19. การวเิคราะห์จุดแข็งจุดอ่อนของกลยุทธ์การตลาด 
  ทุกบริษทัด าเนินการเองในส่วนน้ี และยงัมีผูป้ระกอบการอีก 3 บริษทัคิดเป็น 11.11 % 
ท่ีให้องค์กรภายนอกร่วมด าเนินการดว้ย ในการวิเคราะห์จุดแข็งจุดอ่อนของกลยุทธ์การตลาดของ
บริษัทจะท าโดยการประเมินตนเองเทียบกับคู่แข่ง โดยใช้การวิเคราะห์  SWOT Analysis ซ่ึงจะ
วเิคราะห์เป็นภาพรวมและรายผลิตภณัฑ์ ประเมินตน้ทุนให้คุม้กบัก าไรท่ีตอ้งการ ประเมินภาวะการ
แข่งขนัในปัจจุบนัในเร่ืองคู่แข่ง ราคา ยี่ห้อ และต าแหน่งทางการตลาด (Market Positioning) การ
ประเมินผลภายหลงัโฆษณา การวิเคราะห์จุดแขง็จุดอ่อนจะท าเป็นระยะเม่ือคู่แข่งมีการเปล่ียนแปลง
เพื่อดูว่ายอดขายของคู่แข่งเป็นอย่างไร ยอดขายสินคา้ ยอดเหลือคืนเป็นอย่างไรสรุปทุกไตรมาส 
บางบริษัทวิ เคราะห์โดยใช้  Five Force Analysis ประกอบ  และบางบริษัทผู ้บ ริหารก็จะใช้
ประสบการณ์ในการวเิคราะห์ 
 20. การวเิคราะห์สภาพแวดล้อมทางการตลาด 
 ทุกบริษทัด าเนินงานในส่วนน้ีดว้ยตนเอง โดยท าการวิเคราะห์ปัจจยัในเร่ืองของภาวะ
เศรษฐกิจ กฎหมายท่ีเก่ียวข้อง คู่แข่งขนั สินค้าทดแทน สังคม เทคโนโลยี พฤติกรรมผูบ้ริโภค 
แนวโน้ม วิถีการด าเนินชีวิตของผูบ้ริโภค  (Lift style) นโยบายรัฐบาลและระบบราชการ  อัตรา
ดอกเบ้ีย อตัราภาษีน าเขา้ ตลาดเงิน อตัราแลกเปล่ียน ราคาวตัถุดิบ ราคาน ้ ามนั ค่าขนส่ง ความเส่ียง
ในตลาดต่างประเทศ แนวโน้มของตลาด การขยายตวัของตลาด ปัจจยัฤดูกาล ความตอ้งการของ
ผู ้บ ริโภค  ประชากรศาสตร์  ประเมินรายได้และความสามารถในการท าก าไร รวมทั้ งการ
เปล่ียนแปลงของสภาพแวดล้อมต่างๆท่ีเก่ียวขอ้ง วิธีการในการวิเคราะห์มีทั้งการวิเคราะห์โดย
ผูบ้ริหารท่ีมีประสบการณ์ การจา้งท่ีปรึกษาจากภายนอก การสร้างฐานขอ้มูลลูกคา้เป็น Database 
เพื่อวิเคราะห์กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย บางบริษัทมีการจ้างวิทยากรภายนอกมาจัดอบรมหรือให้
ขอ้เสนอแนะเก่ียวกับการคาดการณ์สภาวะแวดล้อมทางการตลาด เทคนิคท่ีใช้ในการวิเคราะห์
สภาพแวดล้อมทางการตลาดได้แก่ SWOT Analysis ,  Five Force Analysis นอกจากน้ียงัพบว่ามี
ผูป้ระกอบการ 2 บริษทั คิดเป็น 7.41% ของกลุ่มตวัอยา่งท่ีให้องคก์รภายนอกร่วมด าเนินการในงาน
ส่วนน้ี 
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สรุปการใชท้ฤษฏีและแนวคิดทางการตลาดในการด าเนินงานแต่ละส่วนงานการตลาด 
 จากการวเิคราะห์วธีิด าเนินงานในแต่ละส่วนงานดา้นการตลาดขา้งตน้พบวา่ผูป้ระกอบการ
ไดมี้การน าแนวคิดและทฤษฏีดา้นการตลาดมาประยกุตใ์ชอ้นัไดแ้ก่แนวคิดและทฤษฏีต่อไปน้ีคือ  
 1.  การวางแผนกลยทุธ์การตลาด (Strategic Plan) 
 2.  กลุ่มเป้าหมาย (Target Group)  
 3.  ต าแหน่งทางการตลาด (Market Positioning) และต าแหน่งผลิตภณัฑ ์(Product 
Positioning)  
 4.  การแบ่งส่วนตลาด (Segmentation) 
 5.  ความตอ้งการของผูบ้ริโภค (Demand)  
 6.  ขนาดตลาด (Market Size) 
 7.  การวจิยัตลาด (Marketing Research) 
 8.  พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behaviour) 
 9.  ลูกคา้สัมพนัธ์  (Customer Relationship) 
 10.  กลยทุธ์ผลกัและดึง  (Push and Pull Strategy) 
 11.  การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
 12.  Competitive Strategy 
 13. Sales Forecast 
 14.  SWOT Analysis 
 15.  Five Forces Analysis 
 

3.2  ขอบเขตงานทางการตลาดในปัจจุบันและระดับการให้ความส าคัญต่องานในส่วนต่าง ๆ ที่
อยู่ในความรับผดิชอบ (รายละเอียดดงัตารางท่ี 5.13 ) 

 
 จากการสัมภาษณ์ผูป้ระกอบการเก่ียวกบัขอบเขตงานทางการตลาดท่ีด าเนินการอยูใ่น
ปัจจุบนั และการใหค้วามส าคญัต่องานในแต่ละส่วน พบวา่ผูบ้ริหารใหค้วามส าคญัต่องานต่าง ๆ ใน
ระดับปานกลางข้ึนไปจนถึงให้ความส าคญัในระดับมากท่ีสุดตามขอบเขตของงานแต่ละส่วน
ดงัน้ีคือ  
 งานท่ีผูบ้ริหารให้ความส าคญัในระดบัมากท่ีสุดไดแ้ก่งานในดา้นการวางแผนกลยุทธ์
การตลาดดว้ยคะแนนเฉล่ีย 4.52  
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 งานท่ีผูบ้ริหารใหค้วามส าคญัในระดบัมากไดแ้ก่งานในดา้นต่างๆเรียงตามล าดบัคือ  
 1.  การขายสินคา้   ดว้ยคะแนนเฉล่ีย   4.44 
 2.  การพยากรณ์ยอดขาย ดว้ยคะแนนเฉล่ีย   4.11 
 3.  การพฒันาผลิตภณัฑใ์หม่ ดว้ยคะแนนเฉล่ีย   4.0 
ตารางที ่5.13 ขอบเขตงานทางการตลาดในปัจจุบันและระดับการให้ความส าคัญต่องานในส่วนต่างๆ  

ขอบเขตงาน 
ระดับการให้ความส าคัญ 

รวม ค่าเฉล่ีย 
อนัดบั
ท่ี 

มาก
ท่ีสุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอ้ย 
นอ้ย
ท่ีสุด 

1.  การวางแผนกลยทุธ์การตลาด 14 13 0 0 0 27 4.52 1 
2.  การพฒันาผลิตภณัฑใ์หม่ 7 17 2 0 1 27 4.07 4 
3.  การวางแผนกลยทุธ์ราคาสินคา้ 2 14 9 2 0 27 3.59 10 
4.  การบริหารช่องทางจ าหน่าย 3 20 3 0 1 27 3.89 7 
5.  การขายสินคา้ 13 13 1 0 0 27 4.44 2 
6.  การพฒันาพนกังานขาย 5 18 4 0 0 27 4.04 5 
7.  การวจิยัตลาดและคู่แข่งขนั 4 16 7 0 0 27 3.89 7 
8.  การวจิยัผูบ้ริโภค 10 11 2 4 0 27 4.00 6 
9.  ลูกคา้สัมพนัธ์ 3 16 7 1 0 27 3.78 9 
10. การโฆษณา 1 11 13 2 0 27 3.41 14 
11. การประชาสัมพนัธ์ 0 17 8 2 0 27 3.56 11 
12. การส่งเสริมการขาย ลด แลก แจก แถม 2 13 8 4 0 27 3.48 13 
13. การตลาดทางตรง Direct Marketing 2 12 5 4 4 27 3.15 15 
14. ระบบเทคโนโลยสีารสนเทศทางการตลาด 2 18 7 0 0 27 3.81 8 
16. การประเมินผลการปฏิบติังานทางการตลาด 4 19 4 0 0 27 4.00 6 
17. การจดัท างบประมาณทางการตลาด 4 14 9 0 0 27 3.81 8 
18. การพยากรณ์ยอดขาย 5 20 2 0 0 27 4.11 3 
19. บริการหลงัการขาย 2 12 11 2 0 27 3.52 12 
20. การวเิคราะห์จุดแขง็จุดอ่อนของกลยทุธ์
การตลาด 

4 19 4 0 0 27 4.00 6 

21.  การวเิคราะห์สภาพแวดลอ้มทางการตลาด 3 18 6 0 0 27 3.89 7 
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หมายเหตุ :  ระดบัคะแนนความส าคญั 
  คะแนน 4.5 -  5.0  =มากท่ีสุด      คะแนน 4.1  - 4.50    =มาก 
  คะแนน3.51 - 4.0  =ค่อนขา้งมาก      คะแนน 2.51 - 3.50 =ปานกลาง 
  คะแนน1.51 - 2.50=นอ้ย       คะแนน1.0-1.50 =นอ้ยท่ีสุด 
  
 4.  การพฒันาพนกังานขาย ดว้ยคะแนนเฉล่ีย   4.04 
 5.  การวิจยัผูบ้ริโภค การประเมินผลการปฏิบติังานทางการตลาด และการวิเคราะห์จุด
แขง็จุดอ่อนของกลยทุธ์การการตลาด  ดว้ยคะแนนเฉล่ีย   4.00 
 งานท่ีผูบ้ริหารใหค้วามส าคญัในระดบัค่อนขา้งมากไดแ้ก่งานในดา้น 
 1. การบริหารช่องทางจ าหน่าย การวิจัยตลาดและคู่แข่งขัน  และการวิเคราะห์
สภาพแวดลอ้มทางการตลาด ดว้ยคะแนนเฉล่ีย 3.89 
 2. ระบบเทคโนโลยีสารสนเทศทางการตลาด  การสร้างตลาดใหม่  การจัดท า
งบประมาณทางการตลาด  ดว้ยคะแนนเฉล่ีย 3.81 
 3. ลูกคา้สัมพนัธ์ การวางแผนกลยุทธ์ราคาสินคา้ การประชาสัมพนัธ์และการบริการ
หลงัการขาย ดว้ยคะแนนเฉล่ีย 3.78, 3.59, 3.56 และ 3.52 ตามล าดบั 
 งานท่ีผูบ้ริหารให้ความส าคญัในระดบัปานกลางไดแ้ก่งานในดา้นการส่งเสริมการขาย
ลดแลกแจกแถม  การโฆษณา และการตลาดทางตรง  ด้วยคะแนนเฉล่ีย   3.48, 3.41 และ 3.15 
ตามล าดบั 

 
ขอบเขตงานทางการตลาดในปัจจุบันและระดับการให้ความส าคัญต่องานในส่วนต่าง ๆ ที่อยู่

ในความรับผดิชอบจ าแนกตามประเภทอุตสาหกรรม (รายละเอียดดงัตารางท่ี 5.14) 
 
 เม่ือพิจารณาขอบเขตงานทางการตลาดในปัจจุบนัและระดบัการให้ความส าคญัต่องาน
ในส่วนต่างๆท่ีอยูใ่นความรับผดิชอบของผูบ้ริหารระดบัสูง  จากผลการวจิยัพบวา่ผูบ้ริหารระดบัสูง
ของแต่ละกลุ่มอุตสาหกรรมไดใ้หค้วามส าคญัต่องานต่างๆดงัน้ี 

1. อุตสาหกรรมอาหารและของใชใ้นครัวเรือน  ผูบ้ริหารระดบัสูงใหค้วามส าคญัใน 
ระดบัมากท่ีสุดต่องานดา้นการวางแผนกลยุทธ์การตลาด รองลงมาให้ความส าคญัในระดบัมากท่ีสุด
ต่องานดา้นการขายสินคา้ และส าคญัมากท่ีสุดใกลเ้คียงกนัต่องานดา้นการพฒันาผลิตภณัฑใ์หม่ การ
บริหารช่องทางจ าหน่าย  การวิจยัผูบ้ริโภค  การส่งเสริมการขาย ลด แลก แจก แถม  การจดัท า
งบประมาณทางการตลาด  และการพยากรณ์ยอดขาย ณ.ระดบัความส าคญัพอๆกนั   
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ตารางที ่5.14 ขอบเขตงานทางการตลาดในปัจจุบันและระดับการให้ความส าคัญต่องาน 
ในส่วนต่าง ๆ จ าแนกตามประเภทอุตสาหกรรม 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

หมายเหตุ :  ระดบัคะแนนความส าคญั 
  คะแนน 4.5 -  5.0  =มากท่ีสุด      คะแนน 4.1  - 4.50    =มาก 
  คะแนน3.51 - 4.0  =ค่อนขา้งมาก      คะแนน 2.51 - 3.50 =ปานกลาง 
  คะแนน1.51 - 2.50=นอ้ย       คะแนน1.0-1.50 =นอ้ยท่ีสุด 

 
 

ค่าเฉลีย่ระดบัการให้ความส าคญัต่องานในสว่นต่างๆของฝ่ายการตลาดจ าแนกตามกลุม่อตุสาหกรรม

อาหาร/ของใช้ ก่อสร้าง/ เคร่ืองใช้ไฟฟ้า เสือ้ผ้า บริการ บนัเทิง โฆษณา

ขอบเขตงาน ในครัวเรือน ที่อยูอ่าศยั อปุกรณ์สือ่สาร เคร่ืองนุ่งหม่ สิง่พิมพ์

6 ราย 3 ราย 5 ราย 2 ราย 4 ราย 3 ราย 4 ราย
1.  การวางแผนกลยทุธ์การตลาด 4.67 4.67 4.40 4.50 4.50 4.33 4.50
2.  การพฒันาผลติภณัฑ์ใหม่ 4.17 4.67 3.60 4.50 4.00 4.00 4.00
3.  การวางแผนกลยทุธ์ราคาสนิค้า 4.00 3.67 3.80 3.00 4.00 3.00 3.00
4.  การบริหารชอ่งทางจ าหน่าย 4.17 4.33 3.80 4.00 4.00 3.67 3.25
5.  การขายสนิค้า 4.50 4.67 4.60 4.00 4.50 4.00 4.50
6.  การพฒันาพนกังานขาย 3.83 4.00 4.20 4.50 4.25 3.67 4.00
7.  การวจิยัตลาดและคู่แขง่ขนั 3.83 4.00 3.60 3.50 3.75 4.67 4.00
8.  การวจิยัผู้บริโภค 4.17 4.33 2.40 5.00 4.50 4.67 4.00
9.  ลกูค้าสมัพนัธ์ 3.67 4.33 3.60 2.50 3.75 4.00 4.25
10.  การโฆษณา 3.50 4.00 3.20 3.50 3.00 3.67 3.25
11.  การประชาสมัพนัธ์ 3.33 4.00 3.20 4.00 3.50 4.00 3.50
12.  การสง่เสริมการขาย ลด แลก แจก แถม 4.17 3.00 3.40 3.00 3.25 3.67 3.25
13.  การตลาดขายตรง Direct Marketing 2.00 4.00 3.60 2.00 4.00 2.67 3.75
14.  ระบบเทคโนโลยีสารสนเทศทางการตลาด 3.67 4.00 3.40 4.00 4.25 3.67 4.00
15.  การสร้างตลาดใหม่ 3.83 4.00 4.00 4.00 3.50 3.33 4.00
16.  การประเมินผลการปฏบิตัิงานทางการตลาด 3.67 4.33 3.80 4.00 4.50 4.00 4.00
17.  การจดัท างบประมาณทางการตลาด 4.17 4.33 4.00 3.50 3.50 3.33 3.50
18.  การพยากรณ์ยอดขาย 4.17 4.00 4.20 4.00 4.25 4.00 4.00
19.  บริการหลงัการขาย 3.33 4.00 3.80 3.50 3.50 2.67 3.75
20.  การวเิคราะห์จดุแข็งจดุอ่อนของกลยทุธ์การตลาด 4.00 4.33 3.60 4.00 4.00 4.33 4.00
21.  การวเิคราะห์สภาพแวดล้อมทางการตลาด 3.83 4.00 3.40 4.00 4.25 4.33 3.75
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ส าหรับงานท่ีผูบ้ริหารระดบัสูงใหค้วามส าคญัในระดบัค่อนขา้งมากไดแ้ก่งานดา้น 
การวางแผนกลยุทธ์ราคา  และการวิเคราะห์จุดแข็งจุดอ่อนของกลยุทธ์การตลาด  รวมทั้งงานดา้น
การพัฒนาพนักงานขาย  การวิจยัตลาดและคู่แข่งขัน  การสร้างตลาดใหม่  และการวิเคราะห์
สภาพแวดลอ้มทางการตลาด  รองลงมาไดแ้ก่งานดา้นลูกคา้สัมพนัธ์ ระบบเทคโนโลยีสารสนเทศ
ทางการตลาด  และการประเมินผลการปฏิบติังานทางการตลาด 
  ส่วนงานท่ีผูบ้ริหารระดบัสูงให้ความส าคญัในระดบัปานกลางไดแ้ก่งานดา้นการโฆษณา  
การประชาสัมพนัธ์  การใหบ้ริการหลงัการขาย  และใหค้วามส าคญันอ้ยต่องานดา้นการขายตรง 

2. อุตสาหกรรมก่อสร้างและท่ีอยูอ่าศยั ผูบ้ริหารระดบัสูงใหค้วามส าคญัในระดบั 
มากท่ีสุดต่องานด้านการวางแผนกลยุทธ์การตลาด การพฒันาผลิตภณัฑ์ใหม่ และการขายสินคา้
รองลงมาให้ความส าคญัในระดบัมากต่องานดา้นการบริหารช่องทางจ าหน่าย  การวิจยัผูบ้ริโภค  
งานดา้นลูกคา้สัมพนัธ์  การประเมินผลการปฏิบติังานทางการตลาด การจดัท างบประมาณทางการ
ตลาด  และการวเิคราะห์จุดแขง็จุดอ่อนของกลยทุธ์การตลาด   
 ส าหรับงานอ่ืนๆผู ้บริหารระดับสูงให้ความส าคัญในระดับค่อนข้างมากและให้
ความส าคญัปานกลางต่องานดา้นการส่งเสริมการขาย ลด แลก แจก แถม 

3. อุตสาหกรรมเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าและอุปกรณ์ส่ือสาร ผูบ้ริหารระดบัสูงใหค้วามส าคญั 
ในระดบัมากท่ีสุดต่องานดา้นการขายสินคา้  รองลงมาให้ความส าคญัในระดบัมากต่องานดา้นการ
วางแผนกลยทุธ์การตลาด รวมทั้งการพฒันาพนกังานขาย  และการพยากรณ์ยอดขายตามล าดบั    
 ส าหรับงานท่ีผูบ้ริหารระดบัสูงให้ความส าคญัในระดบัค่อนขา้งมากไดแ้ก่งานดา้นการ
สร้างตลาดใหม่  การจดัท างบประมาณทางการตลาด  รองลงมาไดแ้ก่งานดา้นการวางแผนกลยุทธ์
ราคา  การบริหารช่องทางจ าหน่าย  การประเมินผลการปฏิบติังานทางการตลาด  การบริการหลงั
การขาย  และงานอ่ืนๆตามล าดบั โดยงานท่ีใหค้วามส าคญัในระดบัปานกลางถึงนอ้ยไดแ้ก่งานดา้น
การส่งเสริมการขาย ลด แลก แจก แถม  ระบบเทคโนโลยีสารสนเทศทางการตลาด  การวิเคราะห์
สภาพแวดลอ้มทางการตลาด  การโฆษณา  การประชาสัมพนัธ์  และใหค้วามส าคญัในระดบันอ้ยต่อ
งานดา้นการวจิยัผูบ้ริโภค  

4. อุตสาหกรรมเส้ือผา้และเคร่ืองนุ่งห่ม  ผูบ้ริหารระดบัสูงใหค้วามส าคญัในระดบั 
มากท่ีสุดต่องานดา้นการวิจยัผูบ้ริโภค  ให้ความส าคญัในระดบัมากต่องานดา้นการวางแผนกลยทุธ์
การตลาด รวมทั้งการพฒันาสินคา้ใหม่ และการพฒันาพนกังานขาย  ส าหรับงานดา้นอ่ืนๆผูบ้ริหาร
ระดบัสูงใหค้วามส าคญัในระดบัค่อนขา้งมาก 
 ส่วนงานท่ีผูบ้ริหารระดบัสูงให้ความส าคญัในระดบัปานกลางไดแ้ก่ งานดา้นการวางแผน
กลยุทธ์ราคา  การโฆษณา  งานดา้นการส่งเสริมการขาย ลด แลก แจก แถม  การจดัท างบประมาณ
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ทางการตลาด  และการบริการหลงัการขาย  โดยมีงานซ่ึงมีความส าคญัในระดบันอ้ยไดแ้ก่งานดา้น
ลูกคา้สัมพนัธ์  และงานดา้นการตลาดขายตรง 

5. อุตสาหกรรมบริการ  ผูบ้ริหารระดบัสูงใหค้วามส าคญัในระดบัมากต่องานดา้น 
การวางแผนกลยุทธ์การตลาด การขายสินคา้  การวิจยัผูบ้ริโภค และการประเมินผลการปฏิบติังาน
ทางการตลาด  รองลงมาให้ความส าคญัในระดบัมากต่องานด้านการพฒันาพนักงานขาย  ระบบ
เทคโนโลยีสารสนเทศทางการตลาด  การพยากรณ์ยอดขาย และการวิเคราะห์สภาพแวดลอ้มทาง
การตลาด  
  ส าหรับงานท่ีผูบ้ริหารระดบัสูงให้ความส าคญัในระดบัค่อนขา้งมากไดแ้ก่งานดา้น
การพฒันาผลิตภณัฑใ์หม่  การวางแผนกลยทุธ์ราคา  การบริหารช่องทางจ าหน่าย  การตลาดขายตรง   
และการวิเคราะห์จุดแข็งจุดอ่อนทางการตลาด  รองลงมาไดแ้ก่งานในดา้นการวิจยัตลาดและคู่แข่ง
ขนั  และงานดา้นลูกคา้สัมพนัธ์  
  ส่วนงานท่ีผูบ้ริหารระดบัสูงให้ความส าคญัในระดบัปานกลางไดแ้ก่งานดา้นการ
โฆษณา   การประชาสัมพนัธ์  งานดา้นการส่งเสริมการขาย ลด แลก แจก แถม  การสร้างตลาดใหม่   
การจดัท างบประมาณทางการตลาด  และการบริการหลงัการขาย 

6. อุตสาหกรรมบนัเทิง  ผูบ้ริหารระดบัสูงใหค้วามส าคญัในระดบัมากท่ีสุดต่องาน 
ดา้นการวิจยัตลาดและคู่แข่งขนั  และการวิจยัผูบ้ริโภค   รองลงมาให้ความส าคญัในระดบัมากต่อ
งานด้านการวางแผนกลยุทธ์การตลาด  การวิเคราะห์จุดแข็งจุดอ่อนทางการตลาด  รวมทั้ งการ
วเิคราะห์สภาพแวดลอ้มทางการตลาด  
  ส าหรับงานท่ีผูบ้ริหารระดบัสูงให้ความส าคญัในระดบัค่อนขา้งมากไดแ้ก่งานดา้น
การพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่  การขายสินค้า  งานด้านลูกค้าสัมพันธ์   การประชาสัมพันธ์  การ
ประเมินผลการปฏิบติังานทางการตลาด  และการพยากรณ์ยอดขาย  รองลงมาได้แก่งานดา้นการ
บริหารช่องทางจ าหน่าย  การพฒันาพนกังานขาย    การโฆษณา  การส่งเสริมการขาย ลด แลก แจก 
แถม   และงานดา้นระบบเทคโนโลยสีารสนเทศทางการตลาด  
  ส่วนงานท่ีผูบ้ริหารระดบัสูงให้ความส าคญัในระดบัปานกลางไดแ้ก่งานดา้นการ
วางแผนกลยทุธ์ราคา  การสร้างตลาดใหม่   การจดัท างบประมาณทางการตลาด  รองลงมาไดแ้ก่งาน
ดา้นการตลาดทางตรง และการบริการหลงัการขาย ซ่ึงมีความส าคญันอ้ยกวา่งานอ่ืนๆ 

7. อุตสาหกรรมโฆษณาและส่ิงพิมพ ์ ผูบ้ริหารระดบัสูงใหค้วามส าคญัในระดบัมาก 
ต่องานดา้นการวางแผนกลยทุธ์การตลาด และการขายสินคา้  รองลงมาไดแ้ก่งานดา้นลูกคา้สัมพนัธ์   
  ส าหรับงานท่ีผูบ้ริหารระดบัสูงให้ความส าคญัในระดบัค่อนขา้งมากไดแ้ก่งานดา้น
การพฒันาผลิตภณัฑ์ใหม่  การพฒันาพนกังานขาย    การวิจยัตลาดและคู่แข่งขนั  การวิจยัผูบ้ริโภค   



 190 

ระบบเทคโนโลยสีารสนเทศทางการตลาด  การสร้างตลาดใหม่   การประเมินผลการปฏิบติังานทาง
การตลาด   การพยากรณ์ยอดขาย  และการวิเคราะห์จุดแข็งจุดอ่อนทางการตลาด  รองลงมาไดแ้ก่
งานในด้านการตลาดขายตรง  การบริการหลังการขาย  และการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทาง
การตลาด 
  ส่วนงานท่ีผูบ้ริหารระดบัสูงให้ความส าคญัในระดบัปานกลางไดแ้ก่งานดา้นการ
ประชาสัมพนัธ์ การจดัท างบประมาณทางการตลาด  รองลงมาได้แก่งานดา้นการบริหารช่องทาง
จ าหน่าย  การโฆษณา  การส่งเสริมการขาย ลด แลก แจก แถม   รวมทั้งงานดา้นการวางแผนกลยทุธ์
ราคา 
 

ตอนที ่4 ลกัษณะและวธิีการด าเนินงานทางด้านการตลาดของบริษทั 
 
             4.1 ลักษณะและวิธีการด าเนินงานในด้านการวางแผนและการแก้ปัญหาทางการตลาด  
(รายละเอียดดงัตารางท่ี 5.15) 
 จากการสอบถามผูป้ระกอบการรวม  27 บริษทั ถึงการวิเคราะห์ปัจจยัต่าง ๆ เพื่อใช้
ประกอบในการวางแผนการตลาดและการแก้ปัญหาทางการตลาดรวม  30 ปัจจัย  พบว่า
ผูป้ระกอบการใหค้วามส าคญัต่อการวเิคราะห์ปัจจยัต่าง ๆ อยูใ่นระดบัปานกลางจนถึงมาก ดงัน้ีคือ  
 ปัจจยัท่ีผูป้ระกอบการใหค้วามส าคญัและท าการวเิคราะห์ในระดบัมากไดแ้ก่ปัจจยัเร่ือง
การก าหนดต าแหน่งของผลิตภณัฑ์ดว้ยคะแนนเฉล่ีย 2.93 รองลงมาไดแ้ก่ การวเิคราะห์หน่วยธุรกิจ
ของบริษทั (Business Portfolio) และแนวโนม้ของการพฒันาผลิตภณัฑ์ดว้ยคะแนนเฉล่ีย  2.85  การ
วเิคราะห์พฤติกรรมของผูบ้ริโภค/ลูกคา้ การวเิคราะห์กลุ่มเป้าหมาย การวเิคราะห์จุดแขง็จุดอ่อนของ
ผลิตภณัฑ์ดว้ยคะแนนเฉล่ีย 2.74 การวิเคราะห์อุปสรรคทางการตลาดด้วยคะแนนเฉล่ีย 2.70 การ
วเิคราะห์จุดแข็งจุดอ่อนของกลยุทธ์ราคา และแนวโนม้การส่ือสารการตลาดดว้ยคะแนนเฉล่ีย  2.67 
การวิเคราะห์การขยายตวัของตลาด การแบ่งส่วนตลาด ดว้ยคะแนนเฉล่ีย 2.63  การวเิคราะห์โอกาส
ทางการตลาด จุดแข็งจุดอ่อนในด้านการจดัจ าหน่ายด้วยคะแนนเฉล่ีย 2.59  และการวิเคราะห์ใน
เร่ืองของส่วนแบ่งการตลาดดว้ยคะแนนเฉล่ีย 2.56 ตามล าดบั 
 ส าหรับกลุ่มของปัจจยัท่ีผูป้ระกอบการให้ความส าคญัและท าการวิเคราะห์ในระดบั
ค่อนข้างมากได้แก่ปัจจยัในด้าน การวิเคราะห์ภาวะอุตสาหกรรม  ด้วยคะแนนเฉล่ีย  2.48 การ
วเิคราะห์เทคโนโลยใีนการผลิต การขยายตวัของจ านวนคู่แข่ง วงจรชีวติผลิตภณัฑ ์และจุดแขง็จุด 
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ตารางที่ 5.15  ลกัษณะและวธีิการด าเนินงานในด้านการวางแผนและการแก้ปัญหา 
ทางการตลาด 

 เร่ืองทีพ่จิารณา/วเิคราะห์ 
การด าเนินงาน 

รวม ค่าเฉลีย่ 
อนัดับ
ที่ ไม่ท า นอ้ย 

ปาน
กลาง 

มาก 

1.  การขยายตวัของตลาด 0 2 6 19 27 2.63 7 
2.  ส่วนแบ่งตลาด 0 4 4 19 27 2.56 9 
3.  ขนาดตลาด  0 4 8 15 27 2.41 12 
4.  การแบ่งส่วนตลาด 0 1 8 18 27 2.63 7 
5.  ภาวะอุตสาหกรรม 0 1 12 14 27 2.48 10 
6.  เทคโนโลยใีนการผลิต 0 3 9 15 27 2.44 11 
7.  การขยายตวัของก าลงัการผลิต 6 5 2 14 27 1.89 18 
8.  การขยายตวัของจ านวนคู่แขง่ 0 4 7 16 27 2.44 11 
9.  คู่แข่งรายใหม่ท่ีเขา้สู่ตลาด 2 4 11 10 27 2.07 17 
10. ภาวะการแข่งขนัในตลาด 0 1 4 22 27 2.78 3 
11. ปัจจยัดา้นเศรษฐกิจ 0 5 11 11 27 2.22 15 
12. ปัจจยัดา้นการเมือง/รัฐบาล/กฎหมาย 0 6 9 12 27 2.22 15 
13. ปัจจยัดา้นเทคโนโลยี 1 3 10 13 27 2.30 13 
14. ผูจ้  าหน่ายปัจจยัการผลิต 4 1 9 13 27 2.15 16 
15. ความตอ้งการของผูบ้ริโภค 0 1 4 22 27 2.78 3 
16. พฤติกรรมของผูบ้ริโภค/ลูกคา้ 0 1 5 21 27 2.74 4 
17. กลุ่มเป้าหมาย/ลูกคา้ 0 3 1 23 27 2.74 4 
18. Business Portfolio 0 0 4 23 27 2.85 2 
19. การก าหนดต าแหน่งของผลิตภณัฑ ์ 0 0 2 25 27 2.93 1 
20. วงจรชีวติของผลิตภณัฑ ์ 0 2 11 14 27 2.44 11 
21. แนวโนม้ของช่องทางจ าหน่าย 1 4 9 13 27 2.26 14 
22. แนวโนม้ของการพฒันาผลิตภณัฑ ์ 0 1 2 24 27 2.85 2 
23. แนวโนม้ของการส่ือสารการตลาด 1 0 6 20 27 2.67 6 
24. จุดแขง็จุดอ่อนของผลิตภณัฑ ์ 0 0 7 20 27 2.74 4 
25. จุดแขง็จุดอ่อนของกลยทุธ์ราคา 0 2 5 20 27 2.67 6 
26. จุดแขง็จุดอ่อนของช่องทางจ าหน่าย 0 4 3 20 27 2.59 8 
27. จุดแขง็จุดอ่อนทางการส่งเสริมการตลาด 1 2 8 16 27 2.44 11 
28. โอกาสทางการตลาด 0 4 3 20 27 2.59 8 
29. อุปสรรคทางการตลาด 0 2 4 21 27 2.70 5 
30. สินคา้ทดแทน 5 6 9 7 27 1.67 19 

หมายเหตุ  : ระดบัคะแนนความส าคญัของการด าเนินงาน 
 2.51 - 3.0 = มาก  2.1 – 2.50  = ค่อนขา้งมาก 
 1.50 – 2.0  = ปานกลาง 
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อ่อนของการส่งเสริมการตลาดดว้ยคะแนนเฉล่ีย 2.44 การวิเคราะห์ขนาดตลาดดว้ยคะแนนเฉล่ีย 
2.41 การวิเคราะห์ปัจจยัทางดา้นเทคโนโลยีดว้ยคะแนนเฉล่ีย  2.30 การวิเคราะห์แนวโน้มของช่อง
ทางการจ าหน่ายดว้ยคะแนนเฉล่ีย 2.26 การวเิคราะห์ปัจจยัดา้นเศรษฐกิจ การเมือง รัฐบาล กฎหมาย 
ด้วยคะแนนเฉล่ีย 2.22 การวิเคราะห์ผูจ้  าหน่ายปัจจัยการผลิตด้วยคะแนนเฉล่ีย 2.15 และการ
วเิคราะห์คู่แข่งรายใหม่ท่ีเขา้สู่ตลาดดว้ยคะแนนเฉล่ีย 2.07 
   ส่วนกลุ่มปัจจยัท่ีผูป้ระกอบการให้ความส าคญัและท าการวิเคราะห์ในระดบัปาน
กลางได้แก่ ปัจจยัในดา้น การขยายตวัของก าลงัการผลิตด้วยคะแนนเฉล่ีย 1.89 และการวิเคราะห์
สินคา้ทดแทนดว้ยคะแนนเฉล่ีย 1.67 ตามล าดบั 
 วธีิการด าเนินงานในการวเิคราะห์ปัจจัยทางการตลาด 
 จากการสัมภาษณ์ผูป้ระกอบการดว้ยค าถามปลายเปิดเก่ียวกบัวธีิด าเนินงานในการ
วเิคราะห์ปัจจยัต่าง ๆ เพื่อการวางแผนและแกปั้ญหาทางการตลาดพบวา่ผูป้ระกอบการทั้ง 27 บริษทั
มีวธีิด าเนินการวเิคราะห์แต่ละปัจจยัโดยสรุปดงัน้ีคือ 
  4.1.1 การวเิคราะห์การขยายตัวของตลาด ส่วนแบ่งตลาด และขนาดตลาด 
 ผูป้ระกอบการใชว้ธีิการวิจยั ใชดุ้ลยพินิจใชก้ารประชุมร่วมกนัเสนอแนะ การไดข้อ้มูล
จากคู่คา้เช่น ช่องทางการจ าหน่าย ตวัแทนขาย การดูก าลงัการผลิตของคู่แข่ง ขอ้มูลจากสถาบนัวิจยั
ต่าง ๆ ขอ้มูลข่าวสารท่ีไดจ้ากเอกสารส่ิงพิมพต่์าง ๆ ดูจากร้านคา้ และผูบ้ริโภค บางบริษทัใชว้ธีิการ
แลกเปล่ียนขอ้มูลกบัคู่แข่ง การซ้ือขอ้มูลอุตสาหกรรมจากบริษทัวิจยัท่ีมีความช านาญเช่น เอซีเนล
สัน การดูขอ้มูลจากเวบ็ไซต์ อินเทอร์เน็ต รวมทั้งไดจ้ากการสังเกต ขอ้มูลจากช่องทางจ าหน่าย ดู
จากยอดขายจริงในตลาดในทุกช่องทางจ าหน่าย วิเคราะห์ยอดขายตามท าเล ตามประเภทสินคา้ โดย
การลงส ารวจพื้นท่ีจริงแลว้ดูทั้งของตนเองเปรียบเทียบกบัคู่แข่ง  ประเมินยอดขายของตนเองเทียบ
กบัตลาดรวม วดัจากการครอบคลุม (Coverage) และส่วนแบ่งในร้านคา้ (Store Share) ขอ้มูลจาก
ฝ่ายขายหรือพนกังานขายของบริษทัท่ีไดคุ้ยกบัพนกังานขายของคู่แข่ง การไดข้อ้มูลภายในวงการ
เดียวกนัจากความสัมพนัธ์ของผูบ้ริหาร หนงัสือวิเคราะห์ตลาดทัว่โลก ประเมินจากภาวะเศรษฐกิจ 
ดชันีเศรษฐกิจ ข่าวสารเอกสารประชาสัมพนัธ์ของคู่แข่ง การประชุมพนกังานขาย ขอ้มูลและสถิติ
ต่าง ๆ จากหน่วยงานราชการท่ีเก่ียวขอ้ง ดูจากสถิติยอดขาย จ านวนลูกคา้และสถิติต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง 
ข่าวสารการรับสมัครงานของธุรกิจท่ีเก่ียวข้อง การให้พนักงานขายช่วยเก็บข้อมูล ดูแนวโน้ม
ภายในประเทศและทัว่โลก วิเคราะห์จากผลิตภณัฑ์ของคู่แข่ง ขอ้มูลผา่นส่ือต่าง ๆ วิเคราะห์โดยใช้
ฐานข้อมูลของตนเองอิงกับตวัเลขสถิติของหน่วยงานราชการ บางบริษัทมีการประเมินทุกวนั 
ประเมินตนเองเทียบกับคู่แข่งรายใหญ่ในต าแหน่งตลาดเดียวกัน วิเคราะห์จุดแข็งจุดอ่อนของ
สภาพแวดลอ้มทางการตลาด และประเมินศกัยภาพในอนาคตท่ีจะขยายตวัออกไป ขอ้มูลท่ีไดจ้ะท า
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การตรวจสอบกบัขอ้มูลภายในท่ีมีวา่เช่ือถือไดห้รือไม่รวมทั้งดูขอ้มูลหลาย ๆ แหล่งเปรียบเทียบกนั
แลว้จึงหาขอ้สรุป 
 4.1.2 การวเิคราะห์การแบ่งส่วนตลาด 
 ผูป้ระกอบการจะใช้วิธีการประชุมร่วมกัน วิเคราะห์ตามรายสินค้า พิจารณาจาก
ยอดขายของตนเองเทียบกบัคู่แข่ง วิเคราะห์จากขอ้มูลภายในวา่ส่วนตลาดใดขายดีไม่ดี ดูจากขอ้มูล
เอกสาร การให้ขอ้มูลของพนกังานขาย การใชดุ้ลพินิจ และประสบการณ์ การท าวจิยั ขอ้มูลจากคู่คา้ 
ลูกค้า คู่แข่งและกิจกรรมของคู่แข่ง การซ้ือข้อมูลจากบริษทัวิจยัท่ีช านาญ  รวมทั้งได้ขอ้มูลจาก
วารสารส่ิงพิมพต่์าง ๆ  เวบ็ไซตแ์ละอินเทอร์เน็ตของคู่แข่ง มีการวิเคราะห์ความตอ้งการของแต่ละ
ส่วนตลาดโดยให้พนักงานขายท า ลงส ารวจพื้นท่ีจริง สอบถามจากลูกคา้โดยตรง ใช้ขอ้มูลจาก
ตลาดหลักทรัพย์บ้าง       ดูแนวโน้มเร่ืองการด าเนินชีวิตของผูบ้ริโภค  รสนิยม แนวโน้มของ
ต่างประเทศ วิเคราะห์อุตสาหกรรมท่ีเก่ียวขอ้ง การสังเกต การเยี่ยมชมงานแสดงสินคา้ต่าง ๆ การ
วเิคราะห์จากขนาดตลาดแลว้เลือกส่วนตลาด วิเคราะห์จากฐานขอ้มูลลูกคา้ คู่แข่งขนั และส่วนแบ่ง
ตลาด ประเมินจากตวัผลิตภณัฑ์ของบริษทัอิงกบักลุ่มเป้าหมาย และต าแหน่งผลิตภณัฑ์ของบริษทั 
ขอ้มูลท่ีไดจ้ะท าการตรวจสอบกบัฐานขอ้มูลภายในวา่เช่ือถือไดห้รือไม่ แลว้จึงหาขอ้สรุป 
 4.1.3 การวเิคราะห์ภาวะอุตสาหกรรม 
 ผูป้ระกอบการจะใช้วิธีการหาข้อมูลจากเอกสารส่ิงพิมพ์ ข่าวสารประชาสัมพันธ์
ข่าวสาร รายงานจากสมาคมต่าง ๆ เอกสารรายงานประจ าปี เวบ็ไซตคู์่แข่ง การแลกเปล่ียนขอ้มูลกนั
ระหว่างสมาคมต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง และการแลกเปล่ียนขอ้มูลภายในวงการเดียวกนั การสอบถาม
ขอ้มูลจากคู่คา้เช่น ช่องทางจ าหน่าย การรายงานของพนกังานขาย การซ้ือขอ้มูลจากบริษทัวจิยั เช่น 
เอซีนิลสัน และเอ็มดีอาร์ การส ารวจในพื้นท่ีจริง การประเมินจากยอดขายจริงในตลาดในทุก
ช่องทาง ดูจากผลงานวิจยัของสถาบันวิจยัต่าง ๆ ท่ีท  าไวแ้ล้วดูจากข้อมูลและสถิติต่าง ๆ ของ
หน่วยงานราชการท่ีเก่ียวขอ้ง การพูดคุยกบัลูกคา้ การใชดุ้ลยพินิจ ประสบการณ์ 
 4.1.4 การวเิคราะห์เทคโนโลยใีนการผลติ และปัจจัยทางด้านเทคโนโลย ี
 ผูป้ระกอบการจะใช้วิธีการไปดูงานไปเยี่ยมเยียนผูจ้  าหน่ายปัจจยัการผลิต การคุยกบั
โรงงานผูผ้ลิตปัจจยัการผลิตต่าง ๆ หรือบริษทัแม่จากต่างประเทศเป็นผูใ้ห้ขอ้มูล บางคร้ังผูจ้  าหน่าย
ปัจจยัการผลิตจะน าเทคโนโลยีใหม่ ๆ มาเสนอ มีการหาขอ้มูลจากวารสารต่างประเทศ ไปดูงานทั้ง
ภายในและภายนอกประเทศ ดูจากผลงานวิจยัของสถาบนัต่าง  ๆ หรือเกิดจากการคิดร่วมกนัในท่ี
ประชุม การดูงานนิทรรศการและการจดัแสดงสินคา้ต่าง ๆ ขอ้มูลข่าวสารจากสมาคมต่าง ๆ ท่ีส่งมา
ให ้และสังเกตจากโรงงานท่ีมีการใชเ้ทคโนโลยีใหม่ ๆ ดูจากสินคา้คู่แข่ง การน าเขา้เคร่ืองจกัรของผู ้
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จ าหน่ายปัจจยัการผลิต ดูจากข้อมูลสถิติต่าง ๆ  ท่ีเก่ียวข้องกับการปรับเปล่ียนเทคโนโลยี จาก
ค าแนะน าของผูเ้ช่ียวชาญ จากการบอกกล่าวของลูกคา้ ขอ้มูลจากอินเทอร์เน็ตเวบ็ไซตต่์าง ๆ  
 4.1.5 การวเิคราะห์การขยายตัวของก าลงัการผลติ 
 ผูป้ระกอบการจะท าการวิเคราะห์โดยดูจากคู่แข่งขนัโดยการตรวจสอบยอดขายและ
วตัถุดิบท่ีเขา้ การดูแนวโน้มของยอดขาย ผูจ้  าหน่ายปัจจยัการผลิต ประเมินความสามารถในการ
ผลิตของตนเอง วิเคราะห์จากความตอ้งการของผูบ้ริโภค ขอ้มูลจากสมาคมต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง เช่น 
สภาอุตสาหกรรม การวิจยัเพื่อส ารวจความต้องการของลูกค้า ข้อมูลจากภายในวงการเดียวกัน 
ขอ้มูลจากเอกสารส่ิงพิมพ์ต่าง ๆ ขอ้มูลจากคู่แข่งขนั วิเคราะห์ก าลงัการผลิตของคู่แข่งและการ
ขยายตวัของก าลงัการผลิตคู่แข่ง ในพื้นท่ีเดียวกนั การพูดคุยกบัคู่แข่งขนั 
 4.1.6 การวเิคราะห์การขยายตัวของคู่แข่งและคู่แข่งรายใหม่ทีเ่ข้าสู่ตลาด 
 ผูป้ระกอบการจะวิเคราะห์จากขอ้จ ากดัในการลงทุนและกฎระเบียบของภาครัฐบาล
เช่น ในเร่ืองของภาษี ขอ้มูลเอกสารส่ิงพิมพ์ของคู่แข่งขนั การพูดคุยในวงการเดียวกนั การบอก
กล่าวของลูกคา้ และคู่คา้เช่นช่องทางจ าหน่าย การรายงานของพนกังานขาย การทดสอบสินคา้ของ
คู่แข่ง การประเมินอุปสรรคในการเขา้สู่อุตสาหกรรมของคู่แข่งรายใหม่ การไดข้อ้มูลจากผูจ้  าหน่าย
ปัจจยัการผลิต การส ารวจพื้นท่ีจริง ขอ้มูลจากอินเทอร์เน็ต เว็บไซต์ของคู่แข่ง การซ้ือขอ้มูลจาก
บริษทัวิจยั เอกสารวิจยัของสถาบนัวิจยัต่าง ๆ การวิเคราะห์ผลิตภณัฑ์คู่แข่ง และความสัมพนัธ์ท่ีมี
กบัตวัแทนจ าหน่าย ดูการปรับตวัของคู่แข่ง วิเคราะห์ความเขม้แข็งของตวัแทนจ าหน่ายของคู่แข่ง 
การประกาศตวัของคู่แข่ง วเิคราะห์ก าลงัการผลิตและส่วนแบ่งตลาดของคู่แข่ง 
      4.1.7 การวเิคราะห์ภาวะการแข่งขันในตลาด 
               ผูป้ระกอบการด าเนินการโดยใช้การส ารวจตลาดบ่อยมาก การรายงานของพนักงานขาย 
การดูกิจกรรมในร้านคา้ กิจกรรมการตลาดและการใชจ้่ายเงินของคู่แข่ง โดยการซ้ือขอ้มูลจากบริษทั
วจิยัหรือบริษทัขายส่ือ ดูการเคล่ือนไหวของคู่แข่งในตลาดจริง ดูส่วนแบ่งตลาดของตนเองเทียบกบั
ขนาดตลาดว่าเปล่ียนแปลงหรือไม่ การบอกกล่าวของร้านค้า ตวัแทนจ าหน่าย คู่ค้า ลูกค้า การ
ส ารวจคู่แข่ง การหาขอ้มูลคู่แข่งจากเอกสาร ส่ิงพิมพ์ต่าง  ๆ การพูดคุยกบัร้านคา้ การสัมภาษณ์
พนกังานของคู่แข่ง การวิเคราะห์โครงสร้าง นโยบาย และการบริหารงานของบริษทัคู่แข่ง ประเมิน
ความสามารถในการแข่งขนัของคู่แข่ง ดูกลยทุธ์คู่แข่งขนัทุกวนั วเิคราะห์จากผลิตภณัฑ์ของคู่แข่ง ดู
อุตสาหกรรมท่ีเก่ียวขอ้ง 
 4.1.8 การวเิคราะห์ปัจจัยด้านเศรษฐกจิ 
 ผูป้ระกอบการมีการวิเคราะห์ปัจจยัทางดา้นน ้ ามนั อตัราดอกเบ้ีย สัดส่วนการบริโภค 
การจ่ายเงินของผูบ้ริโภค ค่า GDP สถิติทางด้านประชากรศาสตร์ รายได้ประชากร ก าลงัซ้ือ เพื่อ
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วเิคราะห์กลุ่มลูกคา้ ขอ้มูลการลงทุนของรัฐบาล การส่งเสริมการลงทุน ดชันีช้ีภาวะเศรษฐกิจต่าง ๆ 
โดยติดตามจากข้อมูลข่าวสาร ส่ิงพิมพ์ ตัวเลขสถิติต่าง ๆ  ของภาครัฐบาล  เอกสารวิจัยของ
ภาคเอกชน  สถาบันการเงิน  การสัมภาษณ์นักเศรษฐศาสตร์  ซ่ึงผู ้ประกอบการเห็นว่าการ
เปล่ียนแปลงทางเศรษฐกิจจะมีผลกระทบต่อธุรกิจและงานดา้นการตลาด 
 4.1.9 การวเิคราะห์ปัจจัยด้านการเมือง/รัฐบาล/กฎหมาย 
 ผูป้ระกอบการคอยติดตามและวิเคราะห์ปัจจยัด้านน้ีโดยมีบุคลากรหรือหน่วยงาน
ภายในบริษทัดูแลโดยตรง เพื่อคอยติดตามและวิเคราะห์ขอ้มูลทางดา้นกฎหมาย  ระเบียบขอ้บงัคบั
ต่าง ๆ ของภาครัฐบาล ท่ีจะจะมีผลกระทบต่อธุรกิจ การหาขอ้มูลจะท าโดยติดตามจากเอกสาร
ส่ิงพิมพ์ต่าง ๆ จากท่ีปรึกษาธุรกิจ ขอ้มูลจากระดบับริหาร ข่าวสารสมาคมการคา้ต่าง ๆ เว็บไซต ์
และการเรียกประชุมกบัหน่วยงานราชการ 
 4.1.10 การวเิคราะห์ปัจจัยด้านผู้จ าหน่ายปัจจัยการการผลติ 
 ผูป้ระกอบการสามารถหาขอ้มูลไดจ้ากเอกสารส่ิงพิมพต่์าง ๆ ขอ้มูลจาก                  ผู ้
จ  าหน่ายปัจจยัการผลิตเอง ความคุน้เคยกบัผูจ้  าหน่ายปัจจยัการผลิตรายเดิม การคุยการสัมภาษณ์ การ
ให้ทดลองท างาน ดูการใชเ้ทคโนโลของยผีูจ้  าหน่ายปัจจยัการผลิต การประเมินความสามารถของผู ้
จ  าหน่ายปัจจยัการผลิต ดูผลประโยชน์ท่ีจะได้รับเช่นส่วนลด ความสม ่าเสมอของวตัถุดิบ  การ
ต่อรองราคา ก าหนดช าระเงิน คุณภาพสินค้า การวิเคราะห์ต้นทุน  ผลงานท่ีผ่านมา รวมทั้ งดูผู ้
จ  าหน่ายปัจจยัการผลิตของคู่แข่ง 
 4.1.11 การวเิคราะห์ความต้องการของผู้บริโภค 
 ผูป้ระกอบการมีการท าวจิยัดว้ยตนเองและมีการจา้งบริษทัท าวิจยั การไดข้อ้มูลจากคู่คา้
ในเร่ืองของยอดขายรายผลิตภณัฑ์ การส ารวจความคิดเห็นของร้านคา้ ความคิดเห็นจากฝ่ายขาย/
พนกังานขาย การเยีย่มเยยีนตลาด ส ารวจตลาด การคุยกบัลูกคา้ การซ้ือขอ้มูลจากบริษทัท่ีท าการวจิยั 
การสังเกต การเดา การดูจากยอดขายแต่ละสินคา้ การวิเคราะห์จากขอ้มูลเอกสารวารสารส่ิงตีพิมพ ์
ขอ้มูลจากเวบ็ไซต ์อินเตอร์เน็ต การวิเคราะห์คู่แข่ง วิเคราะห์สินคา้ท่ีสัมพนัธ์กบัสินคา้ท่ีซ้ือไปแลว้ 
การดูปัจจัยฤดูกาล  เทศกาล  ดูผลการวิจัยของสถาบันวิจัยต่าง ๆ  ท่ีท าไว้แล้ว ประเมินจาก
ความสามารถในการขาย ดูจากตวัผลิตภณัฑ์ท่ีสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค ใช้วิธีการ
ประชุมร่วมกับฝ่ายต่าง ๆ  การท าการประชุมกลุ่ม (Focus Group), Auditoria Research และซ้ือ
เคร่ืองมือเพื่อใชว้ดัประเมินความตอ้งการ รวมทั้งใชป้ระสบการณ์ในอดีต และการดูประวติัลูกคา้ใน
เร่ืองของการเงิน ธนาคาร และเครดิต 
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 4.1.12 การวเิคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภค/ลูกค้า 
 ผูป้ระกอบการใช้การท าวิจยัพฤติกรรมของลูกคา้ดว้ยตนเองเป็นระยะ  ๆ การทดสอบ
พฤติกรรมโดยใช้วิธีทดลองจัดจุดขายและดูพฤติกรรม  การรับฟังข้อมูลจากร้านค้า ฝ่ายขาย 
พนกังานขาย การดูจากสภาพตลาด การซ้ือขอ้มูลจากบริษทัวิจยั และจา้งท าวิจยั ใชก้ารสังเกต การ
คุยกบัลูกคา้ การวิเคราะห์ตามพื้นท่ี การดูขอ้มูลจากเอกสารส่ิงพิมพต่์าง ๆ อินเทอร์เน็ต   เวบ็ไซต ์ 
การท า Focus Group   การวิจยัแบบสังเกต ใช้โทรทศัน์วงจรปิดดูพฤติกรรมลูกคา้ในการใช้บริการ
ต่าง ๆ ศึกษาประวติัลูกคา้ในเร่ืองของการเงิน ธนาคาร และเครดิต  
 4.1.13 การวเิคราะห์กลุ่มเป้าหมายและลูกค้า 
 ผู ้ประกอบการมีการด าเนินงานโดยใช้การวิจัย  การท า Focus Group ท าวิจัยจาก
ฐานขอ้มูลประวติัลูกคา้ ท าเนียบรายช่ือลูกคา้ สัญชาติ ประเภทธุรกิจ พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ การดู
จากช่องทางจ าหน่าย และตวัผลิตภณัฑ์บริการท่ีสอดคลอ้งกบัผูบ้ริโภค บางบริษทัใชว้ิธีการประชุม
ร่วมกบัฝ่ายต่าง ๆ การส ารวจตลาด Auditorial Research  ซ้ือเคร่ืองมือท่ีใชส้ าหรับประเมินความ 
ต้องการของกลุ่มลูกค้า นอกจากน้ียงัวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมายโดยใช้ดุลยพินิจ ประสบการณ์  ดู
แนวโน้มของผูบ้ริโภค ดูจากขอ้มูลเอกสารส่ิงพิมพต่์างๆ มีการซ้ือขอ้มูลจากบริษทัวิจยั รวมทั้งจา้ง
บริษทัวิจยัให้ท าวิจยัให้ การวิเคราะห์การขยายตวัของตลาดในแต่ละส่วนตลาด การใช้ฐานขอ้มูล
ลูกค้าท่ีมีอยู่เดิม  และซ้ือฐานข้อมูลลูกค้าจากธุรกิจอ่ืนท่ีเก่ียวข้อง เช่น  บัตรเครดิต  วิเคราะห์
คุณสมบติัของกลุ่มลูกคา้ เช่น รายได ้รสนิยม วิถีการด าเนินชีวิต อายุ ประสบการณ์ วิเคราะห์จาก
ยอดขายท่ีได้และสนใจเฉพาะในกลุ่มท่ีมีการเปล่ียนแปลงรวดเร็ว ได้ข้อมูลจากเว็บไซต์และ
อินเทอร์เน็ต ดูการตอบรับจากลูกคา้ประจ าและลูกคา้ใหม่ วเิคราะห์กลุ่มลูกคา้เพื่อเลือกช่องทางท่ีจะ
เขา้ถึง และจดักิจกรรมใหส้อดคลอ้งกบักลุ่มเป้าหมาย 
 4.1.14 การวเิคราะห์ Business Portfolio 
 ผูป้ระกอบการจะพิจารณาแต่ละกลุ่มธุรกิจ (Business Portfolio) หรือแต่ละกลุ่มสินคา้ 
โดยประเมินจากผลประกอบการ ภาวะตลาด ยอดขาย จุดคุม้ทุน อตัราการหมุนเวียนของสินค้า 
ความเร็วของการขายสินค้าโดยเทียบของตนเองกับของคู่แข่งทั้ งอุตสาหกรรมหรือรายพื้นท่ี 
วิเคราะห์ความสามารถในการท าก าไร แนวโน้มในตลาด ดูยอดขายและก าไรของสินค้าแต่ละ
รายการแต่ละส่วนตลาด แต่ละกลุ่มความตอ้งการ ดูตวัเลขทางบญัชี ดูความเก่ียวโยงกนัของแต่ละ
หน่วยธุรกิจท่ีสนบัสนุนซ่ึงกนัและกนั วิเคราะห์ส่วนแบ่งตลาด การขยายตวัของตลาดในแต่ละส่วน
ตลาด การยึดครองตลาดในแต่ละส่วนตลาด การวิเคราะห์ Business Portfolio จะท าโดยการประเมิน
จากขอ้มูลภายในท่ีมีการจดัท าทุกวนั รวมทั้งการท าวจิยัผูบ้ริโภค ดูขอ้มูลวจิยัเทียบกบัคู่แข่ง 
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 4.1.15 การก าหนดต าแหน่งของผลติภัณฑ์ 
 ผูป้ระกอบการจะท าการวิเคราะห์จากการท าวิจยัตลาด  เพื่อก าหนดจุดยืนของสินคา้ มี
การท าวิจยัคู่แข่ง วิเคราะห์ราคาสินค้า ซ้ือสินคา้คู่แข่งมาวิเคราะห์ การส ารวจตลาด การประชุม
ร่วมกนักบัฝ่ายต่าง ๆ การประเมินคู่แข่งจากประสบการณ์และการสังเกต วิเคราะห์ในเร่ืองวตัถุดิบ 
ราคา และชนิดสินค้าให้สอดคล้องกับคู่แข่งและผูบ้ริโภค นอกจากน้ียงัใช้วิธีการซ้ือข้อมูลจาก
บริษทัท่ีท าวิจยัเพื่อวิเคราะห์ยอดขาย การแบ่งส่วนตลาดและการด าเนินชีวิต (Lifestyle) ของกลุ่ม
ลูกคา้ มีการประเมินตนเองเทียบกบัคู่แข่งโดยประเมินจากราคาสินคา้เดิมและราคาใหม่ ประเมิน
มูลค่าจากยี่ห้อ ภาพพจน์ การจดัร้านคา้ (display) การสร้างส่ือ ระดบัความนิยม รวมทั้งการสร้าง 
Map Positioning การวิเคราะห์จากพฤติกรรมการซ้ือและใช้สินคา้/บริการของลูกคา้ วิเคราะห์จาก
แนวคิดของตวัผลิตภณัฑ์ (Product Concept) ท่ีก าหนดไวต้ั้งแต่ตอนแรก การใชดุ้ลยพินิจ การคุยกบั
คู่คา้ การรับฟังความคิดเห็นของลูกคา้ บางบริษทัจะข้ึนอยูก่บันโยบายของบริษทัแม่ บางบริษทัหา
ขอ้มูลจากทางเวบ็ไซตแ์ละเอกสารส่ิงพิมพต่์าง ๆ  
 4.1.16 การวเิคราะห์วงจรชีวติของผลติภัณฑ์ 
 ผูป้ระกอบการใชว้ิธีการประชุมร่วมกนักบัฝ่ายต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง การดูอายุการใชง้าน
มาตรฐานของผลิตภัณฑ์  วิเคราะห์โดยอาศยัประสบการณ์และการใช้ดุลยพินิจ  วิเคราะห์การ
เคล่ือนไหวของยอดขายท่ีผ่านมาและบางคร้ังต้องปรับผลิตภัณฑ์และวางตลาดใหม่อยู่เสมอ 
(Relaunching) เพื่อให้อยู่ในตลาดได้อย่างต่อเน่ือง รวมทั้งมีการประเมินตนเองเทียบกบัคู่แข่งขนั        
ดูการขยายตวัของยอดขายถา้ลดลงตอ้งวิเคราะห์ปัญหา ดูแนวโน้มของตวัผลิตภณัฑ์ของตลาดใน
ประเทศและต่างประเทศ ดูการขยายตวัของตลาด ขนาดตลาด ส่วนแบ่งตลาด ลกัษณะตลาด บาง
บริษทัมีการท าทุกวนัโดยดูยอดขายสินค้า  ณ จุดขาย ดูความเร็วของการขาย  การสังเกตและเดา
พฤติกรรมของลูกคา้ การประชุมพนกังานขาย การดูการครอบคลุมตลาด (Market Coverage) และ
ส่วนแบ่งตลาดในแต่ละช่องทางจ าหน่าย (Instore Share) การวเิคราะห์อตัราการซ้ือซ ้ า การดูกระแส
ความนิยมของผูบ้ริโภค 
 นอกจากน้ีบางบริษทัยงัใชว้ิธีการวิจยัตลาด การดูขอ้มูลเอกสารส่ิงพิมพแ์ละขอ้มูลจาก
หน่วยงานราชการต่างๆ  ส่ิงต่าง ๆ  
 4.1.17 การวเิคราะห์แนวโน้มของช่องทางจ าหน่าย 
 ผูป้ระกอบการจะใช้วิธีการประชุมร่วมกนักบัช่องทางจ าหน่ายหรือการพูดคุยกบัคู่คา้
และช่องทางจ าหน่าย รวมทั้ งติดตามข่าวสารข้อมูลจากเอกสารส่ิงพิมพ์ต่างๆ  เว็บไซต์และ
อินเทอร์เน็ต บางคร้ังฝ่ายขายจะมีการพฒันากลยทุธ์ช่องทางจ าหน่ายเอง นอกจากน้ียงัมีการประเมิน
ยอดขายในแต่ละช่องทาง การประเมินประสิทธิภาพการขายของตวัแทนจ าหน่ายวา่สามารถกระจาย



 198 

สินค้าได้ดีเพียงใด  ครอบคลุมทุกพื้นท่ีหรือไม่ การวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือของลูกค้าว่าจะ
สามารถเข้าถึงได้อย่างไร ประเมินความสามารถในการต่อรองกับช่องทางจ าหน่าย  ดูความ
เคล่ือนไหวของช่องทางจ าหน่ายใหม่ ๆ ช่องทางจ าหน่ายท่ีเป็นท่ีนิยมของผูบ้ริโภค การขยายสาขา
ของช่องทางจ าหน่าย การจูงใจของช่องทางจ าหน่ายแต่ละประเภท การรายงานของพนกังานขายใน
เร่ืองร้านคา้ช่องทางใหม่ ๆ ท่ีเกิดข้ึนในพื้นท่ี รวมทั้งการดูธุรกิจอ่ืนท่ีสัมพนัธ์กนั การเคล่ือนยา้ย
ช่องทางจ าหน่ายของผูป้ระกอบการรายใหญ่ ๆ รวมทั้งการวิเคราะห์ขอ้มูลคู่แข่งขนัในเร่ืองช่องทาง
จ าหน่ายบางคร้ังจะใชว้ธีิการซ้ือขอ้มูลมาวเิคราะห์และการดูตวัอยา่งจากต่างประเทศ 
 4.1.18 การวเิคราะห์แนวโน้มของการพฒันาผลติภัณฑ์ 
 ผูป้ระกอบการจะประเมินจากกระแสความนิยมของผูบ้ริโภค  วิเคราะห์ความตอ้งการ
ของลูกคา้ดว้ยการท าวิจยั หรือรับฟังความคิดเห็นจากลูกคา้ การวเิคราะห์การด าเนินชีวิต (Lifestyle) 
และพฤติกรรมของผูบ้ริโภค การวิเคราะห์ในแต่ละส่วนตลาด ดูแนวโนม้ตลาด แนวโนม้ก าไร เพื่อ
น ามาปรับปรุงผลิตภณัฑ์ รวมทั้งใชว้ิธีการสังเกตความตอ้งการของลูกคา้ การดูแนวโน้มของตลาด
ต่างประเทศ แนวโน้มเทคโนโลยีใหม่ ๆ ในการผลิต บางบริษทัมีการส ารวจตลาดประเมินคู่แข่ง
เปรียบเทียบหรือเทียบทั้งอุตสาหกรรม ทั้งคู่แข่งทางตรงและทางออ้ม ในการหาขอ้มูลจะติดตาม
ข่าวสารจากเอกสารส่ิงพิมพท์ั้งในและต่างประเทศขอ้มูลจากอินเทอร์เน็ต เวบ็ไซต ์การซ้ือขอ้มูลจาก
บริษทัท าวจิยั การใชดุ้ลยพินิจ ประสบการณ์ 
 4.1.19 แนวโน้มของการส่ือสารการตลาด 
 ผูป้ระกอบการมีการด าเนินงานโดยประชุมร่วมกบับริษทัตวัแทนโฆษณา รวมทั้งการ
ไปดูงาน การเขา้ร่วมสัมมนา ดูข่าวประชาสัมพนัธ์ต่าง ๆ ขอ้มูลเอกสารส่ิงพิมพ์ ข่าวสารจากคู่คา้ 
คู่แข่ง บริษทัโฆษณา เจา้ของส่ือต่าง ๆ เอกสารทั้งในประเทศและต่างประเทศ ดูวิธีการและกลยุทธ์
ต่าง ๆ ของอุตสาหกรรมอ่ืน ๆ เพื่อให้เห็นความแตกต่าง ดูจากส่ือต่าง ๆ วิเคราะห์งบประมาณการ
ท าการส่งเสริมการตลาดของคู่แข่งเปรียบเทียบกบัของตนเอง ขอ้มูลการใช้ส่ือของคู่แข่ง การซ้ือ
ขอ้มูลจากบริษทัท่ีท าวิจัย รวมทั้งใช้วิธีการคาดการณ์ ขอ้มูลข่าวสารจากตวัแทนโฆษณาในด้าน
ข่าวสารใหม่ ๆ ส่ือใหม่ ๆ การใชว้ธีิการสังเกต การใชดุ้ลยพินิจ การดูความเคล่ือนไหวของส่ือ ความ
ตอ้งการของลูกคา้และอุตสาหกรรมอ่ืน ๆ การวิเคราะห์จากตวัสินคา้ การหาขอ้มูลจากเวบ็ไซต์ ดู
การขยายตวัของส่ือ ผลการวิจยัเก่ียวกบัส่ือ การดูจากผลของยอดขายและตลาดปัจจุบนั การสังเกต
กิจกรรมของคู่แข่งและเปรียบเทียบกบัความสามารถของบริษทั การประเมินความคุม้กบัค่าใชจ่้าย 
การท าความเขา้ใจพฤติกรรมของส่ือและผูบ้ริโภค 
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 4.1.20 การวเิคราะห์จุดแข็งจุดอ่อนของผลติภัณฑ์ 
 ผูป้ระกอบการจะใช้วิธีการท าวิจยัคู่แข่งขนัโดยการท า Focus Group การให้ฝ่ายขาย
ส ารวจตลาด เก็บขอ้มูลเปรียบเทียบในแต่ละผลิตภณัฑ์เช่น ดูในเร่ืองลกัษณะการใชง้านของสินคา้ 
ซ้ือสินค้าจริง ๆ ของคู่แข่งขนัมาท าการวิเคราะห์เปรียบเทียบรวมทั้ งการใช้ดุลยพินิจ และการ
ประชุมร่วมกนักบัฝ่ายต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง การประชุมตวัแทนขาย ผูร่้วมงานในเครือ และขอ้มูลจาก
รายงานการประชุม บางบริษทัจะวเิคราะห์โดยดูจากยอดขาย เปรียบเทียบกบัคู่แข่งจากอดีตท่ีผา่นมา 
ดูวา่การขยายตวัเป็นอยา่งไร มีการคุยกบัลูกคา้ คู่คา้ และคู่แข่งขนั พิจารณาอตัราการซ้ือซ ้ าของลูกคา้ 
พิจารณาขอ้มูลจากเอกสาร วารสาร ส่ือส่ิงพิมพข์องคู่แข่งขนัมาดูเปรียบเทียบ บางบริษทัมีการซ้ือ
ขอ้มูลจากบริษทัท่ีท าวจิยั 
 4.1.21 การวเิคราะห์จุดแข็งจุดอ่อนของกลยุทธ์ราคา 
 ผูป้ระกอบการจะท าเก็บขอ้มูลเก่ียวกบัราคาสินคา้ท่ีขายในตลาดโดยการส ารวจตลาด 
การท าวิจยัตลาด การสังเกต และการใชดุ้ลยพินิจ รวมทั้งการพิจารณายอดขาย ราคาขายเปรียบเทียบ
กบัคู่แข่ง การคุยกบัลูกคา้ คู่คา้ และคู่แข่ง การเช็คราคากบัคู่แข่งเป็นระยะ ๆ การพิจารณาอตัราการ
ซ้ือซ ้ าของลูกค้า การเช็คราคาสินค้าทุกรายการท่ีออกใหม่เทียบกับท่ีมีอยู่ในตลาด การประชุม
ตวัแทน ผูร่้วมงานในเครือ พนักงานขาย ขอ้มูลจากรายงานการประชุม  ดูพฤติกรรมการซ้ือของ
ลูกค้าในด้านการต่อรองราคา การวิเคราะห์โครงสร้างราคา และผลประโยชน์ท่ีให้ร้านคา้  การ
วิเคราะห์ลูกคา้ ดูความตอ้งการของลูกคา้ ตน้ทุน ก าไร จากโรงงานจนถึงผูบ้ริโภคคนสุดทา้ยเทียบ
ราคากบัคู่แข่งท าการหาขอ้มูลจากเอกสารส่ิงพิมพต่์างๆ การซ้ือขอ้มูลจากบริษทัท่ีท าวจิยั  
 4.1.22 การวเิคราะห์จุดแข็งจุดอ่อนของช่องทางจ าหน่าย 
 ผูป้ระกอบการใช้วิธีการดูพฒันาการของช่องทาง พฒันาการของลูกคา้ การพูดคุยกบั
ช่องทางจ าหน่ายแต่ละช่องทาง พูดคุยกับคู่ค้า คู่แข่ง และลูกค้า การวิเคราะห์ยอดขายในแต่ละ
ประเภทร้านคา้ ยอดขายในแต่ละผลิตภณัฑ์ ยอดขายในแต่ละส่วนตลาด การพิจารณายอดขายของ
แต่ละช่องทางเปรียบเทียบกบัอดีตท่ีผ่านมา การขยายตวัของยอดขาย การวิจยัตลาด การดูตนเอง
เทียบกบัคู่แข่งขนัในแต่ละช่องทาง การใชดุ้ลยพินิจ ประสบการณ์ การพิจารณาจากเอกสารส่ิงพิมพ ์
ประเมินอตัราการซ้ือซ ้ าของลูกคา้ การซ้ือขอ้มูลจากบริษทัท่ีท าวิจยั วิเคราะห์กลุ่มลูกคา้ท่ีเขา้ในแต่
ละช่องทาง การท าวิจยัส ารวจความพึงพอใจท่ีมีต่อพนกังานขาย ร้านคา้ การประชุมตวัแทนขาย การ
ดูข้อมูลจากรายงานการประชุม  การพูดคุยกับผู ้ร่วมงานในเครือ  ทดสอบความเข้าใจและ
ความสามารถในการปฏิบติังานของพนกังานขาย การส ารวจตลาด ช่องทาง ท าเล พื้นท่ีท่ีวางสินคา้ 
โกดงัสินคา้ ส่วนแบ่งตลาดในช่องทางจ าหน่ายแต่ละประเภท (Store Share) การเจริญเติบโตของ
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ยอดขายในแต่ละช่องทางจ าหน่าย การประเมินผลการปฏิบัติงานของช่องทางจ าหน่ายแต่ละ
ช่องทางและพนกังานขาย การวเิคราะห์การเปล่ียนแปลงช่องทางจ าหน่ายของคู่แข่งรายใหญ่ๆ  
 4.1.23 การวเิคราะห์จุดแข็งจุดอ่อนของการส่งเสริมการตลาด 
 ผูป้ระกอบการใช้วิธีการส ารวจความพึงพอใจของลูกคา้  วิเคราะห์ขอ้มูลการขายของ
ร้าน แต่ละร้านในแต่ละรอบเวลา ประเมินยอดขายก่อนและหลงัท ากิจกรรมการส่งเสริมการตลาด
เปรียบเทียบกบัค่าใชจ่้าย และเปรียบเทียบกบัคู่แข่งจากอดีตท่ีผา่นมา ดูการขยายตวัของยอดขาย การ
พูดคุยกบัลูกคา้ คู่ค้า คู่แข่งขนั ประเมินอตัราการซ้ือซ ้ าของลูกค้า ดูผลของกิจกรรมการส่งเสริม
การตลาด ผลของยอดขายท่ีเพิ่มข้ึน พฤติกรรมการซ้ือของลูกคา้แต่ละคน วเิคราะห์กิจกรรมส่งเสริม
การตลาดของคู่แข่งเปรียบเทียบ โดยการเก็บข้อมูลของคู่แข่งมาดูเปรียบเทียบ วิเคราะห์ความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภค วิจยัส่ือ ประเมินผลของกิจกรรมส่งเสริมการตลาด ดูกระแสการตอบรับจาก
ส่ือ การวิเคราะห์จากข้อมูลเอกสารส่ิงพิมพ ์การท าวิจยั การใช้ดุลยพินิจ การซ้ือขอ้มูลจากบริษทัท่ี
ท าวิจยั และส่ือส่ิงพิมพ ์การส ารวจตลาด การวิจยัสอบถามความพึงพอใจ การประชุมตวัแทนขาย 
ขอ้มูลจากรายงานการประชุม และผูร่้วมงานในเครือ 
 4.1.24 การวเิคราะห์โอกาสและอุปสรรคทางการตลาด 
 ผูป้ระกอบการด าเนินการโดยดูการเคล่ือนไหวของตลาด  จากการสังเกต จากขอ้มูล
เอกสารต่าง ๆ จากขอ้มูลผูซ้ื้อ จากผลการวิจยั บทสัมภาษณ์บุคคลส าคญั  ข่าวสารบา้นเมืองต่าง ๆ 
การคุยกบัลูกคา้ คู่คา้ คู่แข่งขนั ประเมินเปรียบเทียบตนเองกบัคู่แข่งขนั อตัราการซ้ือซ ้ าของลูกคา้ ดู
จากยอดขายในอดีต การส ารวจตลาด ดูกลยุทธ์คู่แข่ง การเปล่ียนแปลงราคา และกิจกรรมการตลาด
ของคู่แข่ง ดูแนวโน้มของอุตสาหกรรมเดียวกนั แนวโน้มตลาด ขนาดตลาด ส่วนแบ่งตลาด การ
ขยายตวัของตลาด เทคโนโลยีใหม่ ๆ สินค้าใหม่ ๆ ชีวิตความเป็นอยู่ (Lifestyle)  ของผูบ้ริโภค 
ส่ิงแวดลอ้ม กฎระเบียบ งบประมาณของรัฐบาล วิเคราะห์ธุรกิจใหม่ ๆ โดยดูความเป็นไปไดใ้นการ
ลงทุน ดูจุดอ่อนภายในบริษทั ดูขอ้มูลคู่แข่งขนัสินคา้ท่ีขายจริงในตลาด ใชก้ารประชุม การท าวิจยั 
Focus Group การหาขอ้มูลคู่แข่งขนัจากเอกสารส่ิงพิมพต่์าง ๆ จากเวบ็ไซต ์อินเทอร์เน็ต การส ารวจ
พื้นท่ีจริง การใชป้ระสบการณ์ และดุลยพินิจ รวมทั้งการซ้ือขอ้มูลจากบริษทัท่ีท าการวจิยั 
 4.1.25 การวเิคราะห์สินค้าทดแทน 
 ผูป้ระกอบการจะท าการพิจารณาจากความต้องการของผูซ้ื้อ การใช้ดุลยพินิจ การ
สังเกต และประสบการณ์ ตามกระแสความนิยมของผูบ้ริโภค ดูจากยอดขายเปรียบเทียบกบัคู่แข่ง
ขนัจากอดีตท่ีผ่านมาดูการขยายตวัของยอดขาย การคุยกบัลูกคา้ คู่คา้ คู่แข่งขนั การดูจากเอกสาร
ส่ิงพิมพ์ต่าง ๆ การดูจากภาวะตลาด การเปรียบเทียบราคากับสินค้าทดแทน การดูข้อมูลคู่แข่ง
เปรียบเทียบวธีิการปรับผลิตภณัฑใ์หย้ากต่อการลอกเลียนแบบ 
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สรุปการใชท้ฤษฏีและแนวคิดทางการตลาดในการด าเนินงานวางแผนและแกปั้ญหาทางการตลาด 
 จากการวเิคราะห์ลกัษณะและวธีิด าเนินงานเพื่อการวางแผนและแกปั้ญหาทางการตลาด
ขา้งตน้พบวา่ผูป้ระกอบการไดมี้การน าเอาแนวคิดและทฤษฏีทางดา้นการตลาดมาประยกุตใ์ชอ้นั
ไดแ้ก่ แนวคิดและทฤษฏีต่อไปน้ีคือ  
 1. การก าหนดต าแหน่งของผลิตภณัฑ ์ (Product Positioning)  
 2. การวเิคราะห์เครือข่ายธุรกิจ (Business Portfolio) 
 3.  พฤติกรรมผูบ้ริโภค(Consumer Behaviour) 
 4.  กลุ่มเป้าหมาย (Target Group) 
 5.  การวเิคราะห์จุดแขง็จุดอ่อน โอกาส อุปสรรคทางการตลาด   (SWOT Analysis) 
 6.  การแบ่งส่วนตลาด (Segmentation) 
 7.  ส่วนแบ่งการตลาด (Market Share) 
 8.  วงจรชีวิตผลิตภณัฑ ์(Product Life Cycle) 
 9.  ขนาดตลาด  (Market Size) 
 10.  วเิคราะห์ปัจจยัมหภาค  (Macro Environment) 
 11.  การวเิคราะห์คู่แข่งขนั (Competitor) 

      การใชท้ฤษฏีและแนวคิดทางการตลาดขา้งตน้ในการด าเนินงานดา้นการวางแผนและ
การแกปั้ญหาทางการตลาดนั้นพบวา่ผูป้ระกอบการไดท้  าการวเิคราะห์ตวัแปรและปัจจยัต่าง ๆ ท่ี
เก่ียวขอ้งในหลายดา้นหลายตวัแปร ซ่ึงการวิเคราะห์ปัจจยัต่าง ๆ เห็นไดอ้ยา่งชดัเจนวา่
ผูป้ระกอบการมีความจ าเป็นท่ีจะตอ้งคน้ควา้หาขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งกบัตวัแปรและปัจจยัต่าง ๆ โดย
อาศยัวธีิการในการเสาะแสวงหาขอ้มูลในหลากหลายรูปแบบเป็นอยา่งมาก ในประเด็นน้ี จึงเห็นได้
อยา่งชดัเจนถึงความจ าเป็นของระบบขอ้มูลข่าวสารทางการตลาดท่ีเขา้มาเก่ียวขอ้งต่องานทางดา้น
การวางแผนและการแกปั้ญหาทางการตลาดเป็นอยา่งมาก รวมทั้งผูป้ระกอบการจะตอ้งมี
ความสามารถในเชิงวเิคราะห์ตวัแปรต่าง ๆ ทางการตลาดเป็นอยา่งมากอีกดว้ย 
             4.2  วธีิด าเนินงานเกีย่วกบัการก าหนดกลยุทธ์ผลติภัณฑ์ 
 จากการสัมภาษณ์ผู ้ประกอบการรวม 27 บริษัทด้วยค าถามปลายเปิด  พบว่า
ผูป้ระกอบการมีวิธีการด าเนินงานเก่ียวกบักลยุทธ์ผลิตภณัฑ์โดยใช้หลาย ๆ วิธีประกอบกนั บาง
บริษัทมีวิธีการท่ีคล้ายกันในขณะท่ีบางบริษัทมีวิธีการท่ีแตกต่างออกไป ซ่ึงสามารถสรุปวิธี
ด าเนินงานเก่ียวกบักลยทุธ์ผลิตภณัฑไ์ดด้งัน้ีคือ  
 
 4.2.1 วธีิด าเนินงานเพ่ือหาแนวคิดเกีย่วกบัผลติภัณฑ์ใหม่  
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 พบวา่ผูป้ระกอบการมีวธีิด าเนินการดงัน้ีคือ 
 1.  การดูแนวโน้มของตลาดโลกเป็นหลกั การไปดูงานต่างประเทศแลว้น ามาปรับใช้
ภายในประเทศ การวิเคราะห์สินคา้ในกลุ่มผลิตภณัฑ์เดียวกนัท่ีขายอยู่ในต่างประเทศ เพื่อดูความ
เป็นไปได้ท่ีจะน ามาจ าหน่ายในประเทศไทยให้สอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมาย ดูเทคโนโลยีของ
ต่างประเทศ คู่แข่งในต่างประเทศพูดคุยกบัผูจ้  าหน่ายปัจจยัการผลิตของต่างประเทศ 
 2.  การดูสินคา้ของคู่แข่งท่ีมีขายอยูใ่นปัจจุบนั โดยการส ารวจตลาดการซ้ือสินคา้คู่แข่ง
มาวเิคราะห์เพื่อหาแนวทางในการพฒันาปรับปรุงสินคา้ของตนเอง 
 3.  การดูแนวโน้มของสินคา้อ่ืนหรือธุรกิจอ่ืนท่ีอยูใ่นอุตสาหกรรมท่ีมีความเก่ียวขอ้ง
กนัเพื่อท่ีจะปรับผลิตภณัฑต์ามแนวโนม้ของสินคา้หรือธุรกิจดงักล่าวท่ีสัมพนัธ์กนั 
 4. การคิดข้ึนเอง และข้ึนอยู่กบันโยบายของผูบ้ริหาร รวมทั้งใชก้ารสังเกต การใช้ดุลย
พินิจ 
 5. การวิเคราะห์จากขอ้มูลยอดขายในอดีตของสินคา้แต่ละรุ่น สินคา้เดิมท่ีมีอยู่ โดย
อาศยัประสบการณ์ท่ีมีอยูใ่นการประเมิน 
 6. การปรับเปล่ียนผลิตภณัฑ์ตามท่ีผูจ้  าหน่ายปัจจยัการผลิตหรือคู่คา้เสนอแนะมา  
 7. การหาข้อมูลข่าวสารจากเอกสาร เว็บไซต์ต่าง ๆ ด้วยการท าวิจัยเอกสาร (Desk 
Research)  
 8. การไดข้อ้มูลความคิดเห็นจากลูกคา้ในเร่ืองความตอ้งการสินคา้ 
 9. การได้ข้อมูลจากการพูดคุยกับคนในวงการเดียวกนัเช่นช่องทางจ าหน่าย คู่ค้า ผู ้
จ  าหน่ายปัจจยัการผลิต การวจิยัช่องทางจ าหน่าย ตวัแทนจ าหน่าย 
 10. วิเคราะห์จากข้อมูลการขาย ส่วนแบ่งตลาด วิเคราะห์จุดแข็งจุดอ่อนของ 4P’s 
วิเคราะห์ SWOT Analysis จากปัจจยัต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งเช่น รายได ้ภาวะเศรษฐกิจ คู่แข่งในแต่ละ
พื้นท่ี แต่ละช่องทางจ าหน่าย เงินทุน โอกาสทางการตลาด ความพร้อมของธุรกิจเอง ความช านาญ 
ก าลงัการผลิต วตัถุประสงค ์วเิคราะห์ความเป็นไปไดใ้นการลงทุน วงจรชีวติผลิตภณัฑ ์
 11. การวิเคราะห์ผูบ้ริโภคในเร่ืองของความตอ้งการ และการยอมรับในตวัผลิตภณัฑ ์
โดยท าการวิจยัส ารวจพฤติกรรมผูบ้ริโภค บางบริษทัท าวิจยัเอง บางบริษทัซ้ือขอ้มูลจากบริษทัท่ี
เช่ือถือไดเ้ช่น เอซีนิลสันและ TNS เพื่อดูแนวโนม้พฤติกรรมของผูบ้ริโภครวมทั้งพฤติกรรมความ
เป็นอยู่ การด าเนินชีวิต การโยกยา้ยถ่ินท่ีอยู่ รายได้ โดยเฉพาะกลุ่มคนรุ่นใหม่ เพื่อเอามาปรับ
แนวคิดในการพฒันาสินคา้ เช่น สินคา้ตอ้งธรรมชาติ ห่วงใยส่ิงแวดลอ้ม การดูแนวโน้มตลาดใน
อนาคต เพื่อหาโอกาสทางการตลาด นอกจากน้ียงัมีการวิเคราะห์ความตอ้งการของผูบ้ริโภคในแต่
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ละส่วนตลาด (Segmentation) แต่ละกลุ่มเป้าหมาย แลว้ดูวา่มีสินคา้ในตลาดหรือไม่ หรือยงัไม่เคยมี
ใครท ามาก่อน ขนาดตลาดใหญ่พอหรือไม่ 
 

ตารางที่ 5.16 วธีิด าเนินการเพ่ือหาแนวคิดเกี่ยวกบัผลติภัณฑ์ใหม่ 

ฝ่าย/หน่วยงาน 
จ านวน
ค าตอบ 
 

จ านวน
ตัวอย่าง

(ราย) 

% 
ค าตอบ 

 

% 
ตัวอย่าง 

 
1. ดูแนวโนม้ตลาดโลก/การดูงานต่างประเทศ 8 27 8.33 29.6 
2.  วเิคราะห์คู่แข่ง/สินคา้คู่แข่ง/ซ้ือมาดู/กลยทุธ์คู่แข่ง 6 27 6.25 22.2 
3.  การดูแนวโนม้ของสินคา้หรืออุตสาหกรรมอ่ืนท่ีเก่ียวขอ้ง 1 27 1.04 3.7 
4.  การคิดเอง/นโยบายผูบ้ริหาร/ประสบการณ์, สังเกต, ดุลพินิจ 8 27 8.33 29.6 
5.  การวเิคราะห์ผลิตภณัฑ์เดิม / ยอดขาย 2 27 2.08 7.4 
6.  ขอ้มูลจากคู่คา้ ผูจ้  าหน่ายปัจจยัการผลิตเสนอมา 3 27 3.13 11.1 
7.  ศึกษาขอ้มูลเอกสารงานวิจยัต่างๆ / เวบ็ไซด ์/ ซ้ือขอ้มูล 5 27 5.21 18.5 
8.  ขอ้มูลจากลูกคา้ 7 27 7.29 25.9 
9.  ขอ้มูลจากการคุยกบัคู่คา้ ผูจ้  าหน่ายปัจจยัการผลิตคนในวงการ 4 27 4.17 14.8 
10.การวเิคราะห์ตลาด ส่วนแบ่งตลาด โอกาสและแนวโนม้ทางการ
ตลาด  ความพร้อมของธุรกิจ SWOT Analysis วเิคราะห์ส่วนตลาด 

17 27 17.71 63.0 

11.การวจิยั/วเิคราะห์ผูบ้ริโภค/ดูแนวโนม้ผูบ้ริโภค/ความตอ้งการ 13 27 13.54 48.1 
12.การวเิคราะห์ตลาด / ส ารวจตลาดคร่าวๆ 5 27 5.21 18.5 
13.การทดสอบผลิตภณัฑ ์/ ทดสอบตลาด  6 27 6.25 22.2 
14.การวเิคราะห์จากแนวโนม้ช่องทางจ าหน่าย 3 27 3.13 11.1 
15. การประชุมผูท่ี้เก่ียวขอ้ง 8 27 8.33 29.6 

รวม 95 27 100  
 
 12. จากการศึกษาตลาด ท าการส ารวจตลาดคร่าว ๆ ซ่ึงจะไดข้อ้มูลดา้นภาวะตลาด และ
ผูบ้ริโภค  
 13. ท าการทดสอบผลิตภณัฑ์ (Product test) ในกลุ่มคนรู้จกัเพื่อประเมินความพอใจ 
แลว้จึงท าการทดสอบผลิตภณัฑเ์ทียบกบัคู่แข่ง (Blind test)  
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 14. การวิเคราะห์แนวโน้มของช่องทางจ าหน่าย แลว้ปรับผลิตภณัฑ์ให้สอดคล้องกบั
ช่องทางจ าหน่ายแต่ละประเภท 
 15. การประชุมร่วมกนัระหวา่งผูท่ี้เก่ียวขอ้ง 
 แนวทางขา้งตน้ทั้ง 15 แนวทางจดัเป็นแนวทางท่ีผูป้ระกอบการใชพ้ิจารณาเพื่อท าการ
วเิคราะห์หาช่องทางและแนวคิดในการพฒันาผลิตภณัฑ์ใหม่ ซ่ึงผูป้ระกอบการส่วนใหญ่ใชห้ลาย ๆ 
แนวทางประกอบกนั (รายละเอียดดงัในตารางท่ี 5.16 ) โดยผลการวิจยัพบว่า ผูป้ระกอบการจะให้
ความส าคญัต่อแนวทางต่างๆดงัต่อน้ีคือ  
 63% ของกลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญัต่อการวิเคราะห์ตลาด  ส่วนแบ่งตลาด  โอกาส
และแนวโนม้ทางการตลาด  ความพร้อมของธุรกิจ  SWOT Analysis  และการวเิคราะห์ส่วนตลาด 
 48.1% ของกลุ่มตวัอยา่งให้ความส าคญัต่อการวจิยัผูบ้ริโภค  การวิเคราะห์ผูบ้ริโภคและ
ดูแนวโนม้ความตอ้งการของผูบ้ริโภค  
 29.6% ของกลุ่มตวัอย่างจะดูแนวโน้มของตลาดโลก  การไปดูงานต่างประเทศ  การ
ประชุมผูเ้ก่ียวขอ้ง  เพื่อร่วมกนัคน้หาแนวคิดเก่ียวกบัผลิตภณัฑใ์หม่เองโดยอาศยัประสบการณ์  การ
สังเกต  และการใชดุ้ลยพินิจ  รวมทั้งข้ึนอยูก่บันโยบายของผูบ้ริหาร 
 ส าหรับแนวทางอ่ืนๆพบวา่มีความส าคญัรองลงมา 
 หลงัจากท่ีผูป้ระกอบการสามารถหาแนวคิดเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ใหม่ในขั้นตน้ไดแ้ลว้ ก็
จะเขา้สู่กระบวนการของการปรับจากแนวคิดให้เป็นผลิตภณัฑ์ท่ีสามารถจ าหน่ายไดจ้ริงในตลาด
ต่อไป 
 4.2.2 วธีิการในการพฒันาผลติภัณฑ์ใหม่จนสามารถวางตลาดได้จริง 
 ภายหลงัจากผูป้ระกอบการไดแ้นวคิดในการพฒันาผลิตภณัฑ์ใหม่ขั้นตน้แลว้ ก็จะเขา้สู่
กระบวนการในการพฒันาจากแนวคิดให้เป็นผลิตภณัฑ์ท่ีสามารถจ าหน่ายไดจ้ริงในตลาด โดยแทบ
ทุกบริษทัจะใชว้ธีิการประชุมร่วมกนักบัฝ่ายต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง เช่น ฝ่ายการผลิต ฝ่ายวจิยัและพฒันา 
ฝ่ายขาย ผูบ้ริหาร สอบถาม ความสามารถในการการผลิตของโรงงาน และบางบริษทัมีการประชุม
ร่วมกับลูกค้า คู่ค้า ช่องทางจ าหน่าย ตวัแทนจ าหน่าย เพื่อหาข้อสรุปของแนวคิดในการพฒันา
ผลิตภณัฑ์ในขั้นสุดท้าย และเพื่อความแน่ใจบางบริษทัก็มีการท าวิจยัแนวคิด (Concept Testing) 
เพื่อให้มัน่ใจว่าแนวคิดท่ีก าหนดไวน้ั้นสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค หลงัจากนั้นจึงท า
การผลิตสินคา้ทดลอง แล้วลองน าสินคา้นั้นไปทดสอบกบักลุ่มเป้าหมาย (Product Test) ซ่ึงบาง
บริษัทก็จะท าในลักษณะ Internal Test เฉพาะพนักงานขายในบริษัทเองแต่บางบริษัทก็ท าการ
ทดสอบกบักลุ่มเป้าหมายจริง ๆ ในช่องทางจ าหน่ายจริงหรือในสถานท่ีท่ีใชง้านจริง หรือในสถานท่ี
ท่ีมีความมิดชิดคร้ังละ 1 ราย โดยท าการทดสอบเฉพาะผลิตภัณฑ์ท่ีมีการพฒันาข้ึนอยา่งเดียวหรือ
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อาจจะทดสอบในเชิงเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งด้วย (Blind Test) บางคร้ังก็จะท าใน
ลกัษณะของ Focus Group แล้วสอบถามความคิดเห็นของกลุ่มเป้าหมายท่ีเชิญมาทดลองว่าพอใจ
หรือไม่ หากยงัไม่พอใจก็จะมีการปรับส่วนต่าง ๆ ของผลิตภณัฑ์แล้วทดสอบใหม่จนกว่ากลุ่ม
ทดลองจะพอใจ รวมทั้งประชุมสรุปในเร่ืองของราคาขาย และกลยทุธ์ 4P’s ความสามารถในการท า
ก าไร ความเป็นไปไดใ้นการลงทุน (Feasibility Study) หลงัจากนั้นท าการผลิตสินคา้จริงแลว้จึงน า
ออกขายสู่ตลาดตามช่องทางจ าหน่ายท่ีส าคญัเพื่อท าการทดสอบตลาด (Market Testing) ในขั้นตอน
ของการทดสอบตลาดน้ีบริษทัส่วนใหญ่ไม่ไดด้ าเนินการในส่วนน้ีเน่ืองจากเห็นวา่มีตน้ทุนท่ีสูงมาก 
เม่ือแน่ใจในตวัผลิตภณัฑแ์ลว้ก็จะวางจ าหน่ายจริงในช่องทางจ าหน่ายเลย 
 อยา่งไรก็ดีผูป้ระกอบการบางบริษทัให้ความส าคญัในเร่ืองของลิขสิทธ์ิและสิทธิบตัร
อยา่งมาก เน่ืองจากในขั้นตอนของการพฒันาผลิตภณัฑ์น้ีใครสามารถจดลิขสิทธ์ิในเร่ืองของสูตรใน
เร่ืองของลกัษณะหีบห่อยีห่อ้ไดก่้อนก็จะมีความไดเ้ปรียบ 
 4.2.3  วธีิการในการก าหนดส่วนประสมผลติภัณฑ์ (Product Mix)  

ผูป้ระกอบการโดยรวมมีวธีิการในการก าหนดส่วนประสมผลิตภณัฑ ์โดยพิจารณ 
ปัจจยัต่าง ๆ ดงัต่อไปน้ีคือ 

1.   ดูจากวสิัยทศัน์ 
2. ดูจากงบประมาณ 
3. วเิคราะห์โอกาสทางการตลาด คู่แข่งท่ีอยูใ่นตลาด เทคโนโลย ีแนวโนม้ของตลา 
4. ทั้งในประเทศและต่างประเทศ 
5. ประเมินจากตวัเลขการขาย เนน้สินคา้ท่ีขายดี ขายไม่ดีตอ้งแกปั้ญหาหรือตดัทิ้ง 
6. ไป ดูความสามารถในการท าก าไรของแต่ละสินคา้ 
7. วเิคราะห์จากการแบ่งส่วนตลาด ประกอบกบัจุดแขง็ของธุรกิจวา่สามารถเขา้ไดใ้น 
8. ทุกส่วนตลาดหรือไม่ ขนาดของแต่ละส่วนตลาดใหญ่พอหรือไม่ กระแสของผู ้

บริโภคเป็นอยา่งไร 
9. ตอ้งพยายามสร้างความแตกต่างใหเ้ห็นวา่เหนือกวา่คู่แข่งขนั 
10. ข้ึนกบัลกัษณะธุรกิจและอุตสาหกรรม 
11. ดูจากพฤติกรรมของผูบ้ริโภค วเิคราะห์กลุ่มเป้าหมาย แลว้จึงปรับผลิตภณัฑใ์ห ้
12. สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายใหค้รบถว้น 
13. ดูจากจุดแขง็ของบริษทั ประสบการณ์ท่ีมีและความสามารถในการเช่ือมโยงกบั 
14. ธุรกิจอ่ืน ความสามารถของก าลงัการผลิต 
15. วเิคราะห์ช่องทางจ าหน่ายแต่ละจุดท่ีกลุ่มผูบ้ริโภคต่างกนั ดูท าเลเพื่อลดปริมาณ 
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16. สินคา้คงเหลือ และวางสินคา้ใหส้อดคลอ้งกบักลุ่มเป้าหมาย 
17. วเิคราะห์จากต าแหน่งของผลิตภณัฑ ์(Positioning) 

    4.2.4  วธีิการในการสร้างตราผลติภัณฑ์ 
 ผูป้ระกอบการโดยรวมมีวธีิการในการสร้างตราผลิตภณัฑ์ดงัน้ีคือ 
 1.  ใชก้ารโฆษณาประชาสัมพนัธ์ และการส่งเสริมการตลาด ตอกย  ้ายีห่อ้ 

2. เนน้การรักษาภาพลกัษณ์ ตามต าแหน่งผลิตภณัฑท่ี์วางไว ้
3. ใชค้วามเป็นยีห่อ้เก่าแก่ เป็นท่ีรู้จกัมานาน 
4. ใชก้ารส่ือสารการตลาดครบวงจร (IMC) โดยดูจากงบประมาณวา่จะใชส่ื้ออะไร       
5. วธีิอยา่งไรใหเ้หมาะสม และประหยดังบประมาณ 
6. อิงความเป็นยีห่อ้ต่างประเทศ คุณภาพสูง น่าเช่ือถือ 
7. อิงช่ือเสียงของบริษทั ความรับผดิชอบท่ีมีต่อสังคม 
8. สร้างความน่าเช่ือถือในตวัผลิตภณัฑ ์รักษาคุณภาพของสินคา้และบริการ 
9. ความมีประสบการณ์มานานในตลาด 
10. การตกแต่งร้านคา้ จดัแสดงสินคา้หนา้ร้านใหดู้น่าเช่ือถือ 
11. การส่งเสริมการตลาดร่วมกบัผูจ้  าหน่ายปัจจยัการผลิต บริษทัในเครือ การจดักิจ 
12. กรรมทางการตลาด (event marketing) ท่ีเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายโดยตรงเป็นประจ า 
13. การเขา้ถึงลูกคา้ สร้างความเขา้ใจกบัลูกคา้ แกปั้ญหาใหลู้กคา้ มีความรับผดิชอบ 
14. ต่อสินคา้และลูกคา้ 
15. อิงกบัยีห่อ้ของคู่คา้ท่ีเด่น ๆ อิงกบัช่ือสถานท่ีตั้งท่ีคุน้เคยกบัผูบ้ริโภค 
16. อบรมพนกังานขายใหบ้ริการหลงัการขายท่ีดี 
17. ใหค้วามรู้แก่ผูบ้ริโภค 
18. เพิ่มอตัราการรู้จกัของผูบ้ริโภคใหม้ากข้ึน 
19. การสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัลูกคา้ 
20. การขายท่ีต่อเน่ืองจะสร้างใหย้ีห่อ้เป็นท่ีนิยมของผูบ้ริโภค 
21. ใชก้ารท าวจิยัเพื่อประเมินการยอมรับของลูกคา้ 

 4.2.5  วธีิการในการประเมินจุดแข็งจุดอ่อนของผลติภัณฑ์ 
 ผูป้ระกอบการโดยรวมมีวธีิด าเนินการดงัน้ีคือ 
 1.วิเคราะห์ตนเองเทียบกบัคู่แข่ง โดยซ้ือสินคา้คู่แข่งมาดูวิเคราะห์เปรียบเทียบกบัของ
ตนเอง วิเคราะห์เป็นรายสินคา้ในประเภทเดียวกนั โดยใช้ดุลยพินิจ หรือท าวิจยัดว้ยวิธี Blind Test 
รวมทั้ งการซ้ือสินค้าตวัอย่างจากต่างประเทศมาดู ประเมินการลอกเลียนแบบ เทคนิคการผลิต 
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กระบวนการผลิต การออกแบบ ท าโดยการวิเคราะห์ตวัผลิตภณัฑ์โดยตรง Product Analysis ซ่ึง
พบวา่แทบทุกบริษทัจะใชว้ธีิน้ีเป็นหลกัในการประเมินจุดแขง็จุดอ่อนของผลิตภณัฑ ์
 2. การรับฟังความคิดเห็นและข้อเสนอแนะของลูกค้า การบอกกล่าวของลูกค้าค า
วิจารณ์ของลูกคา้ ท าการวิจยัผูบ้ริโภค ส ารวจความคิดเห็นของผูบ้ริโภค สอบถามลูกคา้เพื่อดูว่า
สินคา้ประสบความส าเร็จหรือไม่ ซ่ึงมีผูป้ระกอบการเกือบคร่ึงหน่ึงของกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้วิธีน้ีใน
การประเมินจุดแขง็ จุดอ่อนของผลิตภณัฑ ์
 3. ใชบ้ริษทัภายนอกท่ีมีช่ือเสียงและเป็นมืออาชีพจากต่างประเทศมาท าการประเมินตวั
ผลิตภณัฑ ์
 4.  การส ารวจความคิดเห็นของช่องทางจ าหน่าย คู่คา้ 
 5.  การซ้ือขอ้มูลจากบริษทัท่ีท าวจิยั เช่น เอซีนิลสัน 
 6.  การรายงานปัญหาของพนกังานขายเก่ียวกบัตวัผลิตภณัฑ ์
 7.  ประเมินจากยอดขาย รายไดว้า่เป็นไปตามเป้าหมายหรือไม่ 
 8.  ใชก้ารสังเกต ณ จุดขาย 
 9.  การส ารวจตลาด 
 4.2.6  วธีิการในการประเมินการยอมรับของผู้บริโภคทีม่ีต่อผลติภัณฑ์ 
 ผูป้ระกอบการมีวิธีการในการประเมินการยอมรับของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์
ดงัน้ีคือ 
 1.  การดูจากยอดขาย ถา้สินคา้ขายดีอยา่งต่อเน่ืองแสดงวา่ผูบ้ริโภคยอมรับ บางบริษทั
จะเช็คละเอียดโดยเช็คจากยอดขายว่าสินคา้ขายจริงถึงผูบ้ริโภคขั้นสุดทา้ยหรือไม่ มีการสั่งซ้ือซ ้ า
ของตวัแทนจ าหน่ายหรือไม่ ยอดขายเป็นไปตามเป้าหมายท่ีก าหนดหรือไม่ บริษทัส่วนใหญ่จะใช้
วธีิน้ี และมีบางบริษทัท่ีมีการซ้ือขอ้มูลประกอบการพิจารณาดว้ย 
 2. การท าวิจัยเพื่อประเมินการยอมรับของผูบ้ริโภคโดยบางบริษัทมีการท าตั้ งแต่
ขั้นตอนของการก าหนด Product concept และ Product Test เพื่อให้แน่ใจวา่ผูบ้ริโภคยอมรับในตวั
ผลิตภัณฑ์  บางบ ริษัท มีการท าในลักษณะ Focus Group  ท าการวิจัยภายหลังท่ีผลิตภัณฑ์
ออกจ าหน่ายแลว้ระยะหน่ึง ท าวจิยัพฤติกรรมและความพอใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑ ์รวมทั้ง
การรับฟังค าวจิารณ์ของลูกคา้ การพูดคุยกบัลูกคา้ ซ่ึงบริษทัส่วนใหญ่มกัใชว้ธีิน้ีเช่นกนั 
 3. การจา้งบริษทัภายนอกท าวิจยัทั้ งในเร่ืองของสินคา้และภาพพจน์เปรียบเทียบกับ
คู่แข่งขนั 
 4.  การส ารวจตลาด การสังเกต ณ จุดท่ีใชสิ้นคา้ 
 5.  การคุยกบัคู่คา้เป็นประจ า   
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 6.  วเิคราะห์จากภาพท่ีออกมาจากส่ือ แง่มุมข่าวท่ีน าเสนอค าวจิารณ์  
 7.  การจดัประชุมเพื่อรับฟังขอ้คิดเห็นจากฝ่ายต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง 
 8.  วดัจากส่วนแบ่งตลาด โดยการซ้ือขอ้มูลจากบริษทัท่ีท าวจิยั 
 9.  การดูจากดชันีช้ีวดัความนิยมของผูบ้ริโภค เช่น Reach, Rating 
 10. การรายงานปัญหาของพนกังานขายเก่ียวกบัตวัผลิตภณัฑ ์
 11.วิเคราะห์จากภาวะการขยายตัวของเศรษฐกิจท่ีสอดคล้องกับการขยายตัวของ
ยอดขายและส่วนแบ่งการตลาดท่ีเพิ่มข้ึน ถา้เพิ่มข้ึนสอดคลอ้งกนัแสดงวา่ลูกคา้ยอมรับ 
 4.2.7  การน าทฤษฎทีางการตลาดมาประยุกต์ใช้ในการก าหนดกลยุทธ์ผลติภัณฑ์ 
 ผูป้ระกอบการทุกบริษัทยอมรับว่ามีการน าทฤษฎีการตลาดมาประยุกต์ใช้ในการ
ก าหนดกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ แต่มีการปรับให้เข้ากับสถานการณ์ และตามความเหมาะสม ตาม
ความส าคญั ซ่ึงมีการปรับอยู่ตลอดเวลา และใช้ทฤษฎีค่อนขา้งมาก แต่ก็ตอ้งอาศยัประสบการณ์
ประกอบด้วย ทฤษฎีท่ีใช้มีทั้ ง 4P’s กลุ่มเป้าหมาย (Target Group) ต าแหน่งผลิตภณัฑ์ (Product 
Positioning) อุปสงคอุ์ปทาน (Demand/Supply) รวมทั้งดูอิทธิพลของเทศกาล จกัรราศี ทฤษฎีราคา
และคุณภาพ SWOT Analysis เป็นตน้ 
 4.2.8  ผู้ทีม่ีส่วนร่วมในการก าหนดกลยุทธ์ผลติภัณฑ์ 
 จากการสัมภาษณ์ผูป้ระกอบการทุกบริษัทพบว่าบุคคลส าคัญท่ีมีส่วนร่วมในการ
ก าหนดกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์เป็นหลักได้แก่บุคลากรในฝ่ายตลาด ซ่ึงมีทั้ งผูจ้ดัการฝ่ายการตลาด 
(Marketing Manager) ผูจ้ดัการผลิตภัณฑ์ (Brand/Product Manager) ฝ่ายขายรวมทั้ งฝ่ายอ่ืน ๆ ท่ี
เก่ียวขอ้งไดแ้ก่ ฝ่ายผลิต ฝ่ายวิจยัและพฒันาออกแบบผลิตภณัฑ์ บริษทัตวัแทนโฆษณา ท่ีปรึกษา 
เจา้ของตราผลิตภณัฑ์ ฝ่ายตรวจสอบคุณภาพ ผูบ้ริหารระดบัสูง บริษทัตวัแทนจ าหน่าย ฝ่ายวางแผน 
ฝ่ายประชาสัมพนัธ์ บุคลากรจากหน่วยงานต่าง ๆ ขา้งตน้จะร่วมกนัเสนอความคิดเห็นในการพฒันา
ผลิตภณัฑ ์ 
 ในกรณีท่ีมีบริษทัแม่ในต่างประเทศ บริษทัแม่จะมีการสอบถามจากหน่วยงานใน
เมืองไทยวา่มีความคิดเห็นอยา่งไร และบริษทัแม่จะเป็นผูต้ดัสินใจ 
 
             4.3  วธีิด าเนินงานเกีย่วกบัการก าหนดกลยุทธ์ราคา 
 จากการสัมภาษณ์ผูป้ระกอบการ 27 บริษทัในลกัษณะค าถามปลายเปิดและสัมภาษณ์
ในแนวลึกเก่ียวกับการก าหนดกลยุทธ์ราคา พบว่าผูป้ระกอบการแทบทุกบริษทัจะพิจารณาจาก
ตน้ทุนแลคู่แข่งขนั การวิเคราะห์ผูบ้ริโภค อ านาจซ้ือ สถานการณ์ตลาดและราคาตลาด ต าแหน่งของ
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ผลิตภณัฑ์เป็นหลกั (ตารางท่ี 5.14) โดยมีรายละเอียดของการด าเนินงานเก่ียวกบัการก าหนดกลยุทธ์
ราคาดงัน้ีคือ 
 4.3.1  ปัจจัยทีใ่ช้พจิารณาประกอบในการก าหนดกลยุทธ์ราคา 
  พบวา่ผูป้ระกอบโดยรวมการพิจารณาปัจจยัต่าง ๆ ดงัต่อไปน้ีคือ  
 1.  การหาขอ้มูลคู่แข่ง เปรียบเทียบกบัราคาคู่แข่งทั้งในประเทศและต่างประเทศราคา
ตลาดกลาง ราคาขายปลีกมาตรฐาน โดยวิเคราะห์จากราคาคู่แข่ง ณ จุดขาย ราคาคู่แข่งผา่นตวัแทน
จ าหน่าย และราคาคู่แข่งในตลาดทัว่ไป โดยให้พนกังานขายท าการส ารวจ แต่ในกรณีท่ีเป็นสินคา้พ
รีเมียมจะไม่ค่อยดูราคาคู่แข่งมากนกั บางบริษทัมีการดูผูน้ าในตลาดเป็นหลกัรวมทั้งการคุยร่วมกนั
กบัคู่แข่งเพื่อก าหนดราคาร่วมกนั 
  
 ตารางที ่5.17 ปัจจัยในการพจิารณาประกอบในการก าหนดกลยุทธ์ราคา 

 

ปัจจัยทีพ่จิารณา 
จ านวน
ค าตอบ 

จ านวน
ตัวอย่าง 

%      
ค าตอบ 

%         
ตัวอย่าง 

1.  การหาขอ้มูลคู่แข่ง/ราคาคู่แข่ง/ราคาตลาด 23 27 28.0 85.2 
2.  การวเิคราะห์กลุ่มเป้าหมาย/ผูบ้ริโภค/อ านาจซ้ือ 13 27 15.9 48.1 
3.  การวเิคราะห์ตน้ทุน/ค่าใชจ่้าย/ก าไรท่ีตอ้งการ 23 27 28.0 85.2 
4.  การวเิคราะห์สถานการณ์การตลาด/ภาวะตลาด/การแข่งขนั 7 27 8.5 25.9 
5.  การวเิคราะห์ต าแหน่งผลิตภณัฑ์/คุณภาพสินคา้/ภาพพจน์ 11 27 13.4 40.7 
6.  การวเิคราะห์ความสามารถในการขายสินคา้ 3 27 3.7 11.1 
7.  การวเิคราะห์ปัจจยัภายนอก เช่นดอกเบ้ีย เศรษฐกิจ 1 27 1.2 3.7 
8.  นโยบายบริษทั 1 27 1.2 3.7 

รวม 82 27 100  
 
 2.  การวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมาย พฤติกรรมของผูบ้ริโภค อ านาจซ้ือและความสามารถใน
การซ้ือของผูบ้ริโภค  การวเิคราะห์การยอมรับของผูบ้ริโภค ความตอ้งการท่ีเตม็ใจจ่าย รวมทั้งปัจจยั
ดา้นประชากรศาสตร์เช่นสัญชาติ  อาชีพ 
 3.  การวิเคราะห์ตน้ทุน ตน้ทุนตาม positioning ก าไรมาตรฐานของแต่ละสินคา้  ก าไร
ท่ีตอ้งการ งบประมาณในการสนับสนุนการขาย  กิจกรรมการตลาดเช่นแคมเปญลดราคา  การให้
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ส่วนลด ค่าใชจ่้ายในการจดัจ าหน่าย เปอร์เซ็นตท่ี์ให้ร้านคา้  ตน้ทุนการผลิต  ความสามารถในการ
ผลิตท่ีสามารถลดตน้ทุนได ้ และตน้ทุนอ่ืน ๆ  
 4.  วิเคราะห์สถานการณ์การตลาด ความรุนแรงของการแข่งขนั ภาวะตลาดส่วนแบ่ง
ตลาดในปัจจุบนั ความเป็นเจา้ตลาด 
 5.  การวิเคราะห์จากต าแหน่งของผลิตภณัฑ์ ต าแหน่งทางการตลาด คุณภาพของสินคา้ 
คุณสมบติัของสินค้าท่ีจะขาย มูลค่าเพิ่มในตวัสินคา้ท่ีคุ้มกับราคา การสร้างความแตกต่างในตวั
สินคา้ ภาพพจน์ของยีห่อ้ผลิตภณัฑ ์การปรับผลิตภณัฑแ์ละวางจ าหน่ายใหม่ (Relaunching)  
 6.  วเิคราะห์ความสามารถในการขายสินคา้ สตอ็กสินคา้ถา้มีมากอาจตอ้งปรับลดราคา 
 7.  ปัจจัยภายนอกเช่น อัตราดอกเบ้ีย Demand และ Supply ภาวะเศรษฐกิจ ปัจจัย
แวดลอ้มต่าง ๆ ฤดูกาล ช่วงเวลา 
 8.  นโยบายบริษทั 
 แนวทางขา้งตน้ทั้ง 8 แนวทางจดัเป็นแนวทางท่ีผูป้ระกอบการใชพ้ิจารณาประกอบใน
การก าหนดกลยทุธ์ราคา  ผูป้ระกอบการส่วนใหญ่จะใชห้ลายแนวทางประกอบกนั ( ดงัรายละเอียด
ในตารางท่ี 5.17  ) อยา่งไรก็ดีพบวา่ผูป้ระกอบการไดใ้หค้วามส าคญักบัแนวทางต่างๆดงัต่อไปน้ีคือ 
 85.2% ของกลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญักบัการหาขอ้มูลคู่แข่งขนั  ราคาของคู่แข่งขนั
และราคาตลาด  รวมทั้งการให้ความส าคญักบัการวิเคราะห์ตน้ทุน  ค่าใชจ่้ายและก าไรท่ีตอ้งการใน
สัดส่วนพอๆกนั 
 48.1% ของกลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญักบัการวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมาย  การวิเคราะห์
ผูบ้ริโภค  และอ านาจซ้ือ 
 40.7% ของกลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญักบัการวิเคราะห์ต าแหน่งผลิตภณัฑ์  คุณภาพ
สินคา้  และภาพพจน์ของสินคา้ 
 25.9% ของกลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญักบัการวิเคราะห์สถานการณ์การตลาด  ภาวะ
ตลาด  และภาวะการแข่งขนั 
 ส าหรับแนวทางอ่ืนๆพบวา่มีความส าคญัรองลงมา  
  
 ส่วนขั้นตอนและวิธีการในการก าหนดกลยุทธ์ราคา ผูป้ระกอบการจะวิเคราะห์และ
ค านวณจากตน้ทุนและบวกก าไรเบ้ืองตน้ พิจารณาประกอบกบัค่าใชจ่้ายในการขาย ค่าใชจ่้ายในการ
ด าเนินงาน จุดคุม้ทุน และสามารถก าหนดราคาขายเบ้ืองตน้ ขณะเดียวกนัตอ้งประเมินเปรียบเทียบ
กบัราคาขายของคู่แข่งขนั แลว้จึงปรับราคาให้มีความเหมาะสม ซ่ึงตอ้งเป็นราคาท่ีมีความสามารถ
ในการแข่งขนัไดแ้ละบางคร้ังอาจตอ้งมีการลดก าไรเพื่อใหข้ายได ้
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 การแสวงหาขอ้มูลเพื่อน ามาใชป้ระกอบในการก าหนดกลยุทธ์ราคาผูป้ระกอบการจะ
ไดจ้ากการส ารวจตลาด โดยให้พนกังานขายท าการส ารวจการท าวจิยั และไดจ้ากบริษทัคู่สัญญาเป็น
ตน้ 
 4.3.2 กลยุทธ์ราคาทีใ่ช้อยู่ในปัจจุบัน 
 ผูป้ระกอบการมีการใชก้ลยทุธ์ดงัน้ีคือ 

1. การอิงราคาตลาดเทียบกบัคู่แข่ง  
2. ตน้ทุนบวกก าไร (Margin) 
3. ราคาใกลเ้คียงคู่แข่ง แต่ใหป้ระโยชน์ในตวัสินคา้มากกวา่ 
4. การก าหนดราคาในระดบัพรีเมียม 
5. ปรับตามสถานการณ์ตลาด 
6. ประเมินจากลูกคา้แลว้ก าหนดราคาเป็น Price mark down 
7. ราคาถูกกวา่คู่แข่ง 
8. อิงตามยอดขายและปรับสูงตาม 

 4.3.3 วธีิการในการประเมินจุดแข็งจุดอ่อนของกลยุทธ์ราคา 
 ผูป้ระกอบการโดยรวมมีวธีิด าเนินการดงัน้ีคือ 
 1. ประเมินจากยอดขายในแต่ละช่วงราคาเทียบกบัคู่แข่ง ดูจากยอดขายรวมวา่เป็นไป
ตามเป้าหมายหรือไม่ ทั้ งในช่วงท่ีท าการส่งเสริมการขายและไม่ท าการส่งเสริมการขาย โดย
เปรียบเทียบกบัยอดขายของคู่แข่ง 
 2. ประเมินจากการยอมรับของลูกคา้ในตลาดโดยการพูดคุยกบัลูกคา้หรือการท าวิจยั
ตลาด เพื่อประเมินการยอมรับของลูกค้าท่ีมีต่อสินค้าของบริษัทเทียบกับคู่แข่ง การสังเกตจาก
พฤติกรรมลูกคา้ การประเมินผลกระทบจากการข้ึนราคาสินคา้ 
 3.  การคุยกบัช่องทางจ าหน่าย ตวัแทนขายแจง้ให้ทราบ หรือประเมินจากยอดสั่งซ้ือ
ของตวัแทนจ าหน่าย 
 4.   การรายงานของพนกังานขายเก่ียวกบัค าร้องเรียนของลูกคา้ 

5. ประเมินจากก าไรต่อหน่วยท่ีร้านคา้ไดรั้บเทียบกบัคู่แข่ง อตัราการหมุนเวียนของ
สินคา้ของบริษทัเทียบกบัคู่แข่ง  
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 4.3.4  วธีิการประเมินการยอมรับของผู้บริโภคทีม่ีต่อราคาผลติภัณฑ์ 
 ผูป้ระกอบการโดยรวมใชว้ธีิการดงัน้ีคือ  

1. การส ารวจคู่แข่งวเิคราะห์คู่แข่งท่ีราคาสูงกวา่และยอดขายดีในเชิงเปรียบเทียบ 
2. ประเมินจากยอดขายโดยรวมวา่เป็นไปตามเป้าหมายหรือไม่ มีการเปล่ียนแปลง 

อยา่งไร 
3. ทดสอบโดยการเปล่ียนแปลงราคาแลว้มีผลท าใหย้อดขายลดลงแสดงวา่ลูกคา้ 

ยอมรับในราคาเดิมมากกวา่ราคาท่ีเปล่ียนแปลงใหม่ 
4. ท าการทดสอบราคาก่อนขายจริงดว้ยการท าวจิยัทดสอบทศันคติ ตั้งแต่การท า 

ความเขา้ใจในแนวคิดของผลิตภณัฑ์ ประเมินความตอ้งการซ้ือ ลองให้ทดสอบผลิตภณัฑ์ แลว้ถาม
ความคิดเห็นดา้นราคา หลงัจากนั้นจึงเลือกราคาท่ีเหมาะสม 

5. ท าการวจิยัในรูปของกลุ่มสนทนา (Group Discussion) ในกลุ่มผูบ้ริโภคและช่อง 
ทางจ าหน่าย เพื่อประเมินการยอมรับในราคาสินคา้ของบริษทัเทียบกบัคู่แข่ง การท าวจิยัผูบ้ริโภค 

6. วดัจากส่วนแบ่งตลาดถา้ยงัสูงอยูแ่สดงวา่ผูบ้ริโภคยงัคงยอมรับ 
7. การพูดคุยกบัลูกคา้ การรับฟังค าวจิารณ์ของลูกคา้  การรายงานของตวัแทน 

จ าหน่าย พนกังานขาย  
8. วดัจากค าสั่งซ้ือของตวัแทนจ าหน่าย ความเร็วของยอดขาย 
9. ประเมินจากการวดัความนิยมของผูบ้ริโภค (Rating)  
10. ใชป้ระสบการณ์ในอดีต ดุลยพินิจ 

 4.3.5  การน าทฤษฎทีางการตลาดมาประยุกต์ใช้ในการก าหนดกลยุทธ์ราคา 
 จากการสัมภาษณ์ผูป้ระกอบการด้วยค าถามปลายเปิดในประเด็นเร่ืองการน าทฤษฎี
ทางการตลาดมาประยุกตใ์ชใ้นการก าหนดกลยุทธ์ราคา พบวา่ผูป้ระกอบการคร่ึงหน่ึงมีการก าหนด
กลยุทธ์ราคาโดยอิงทฤษฎีอยู่มาก ส่วนอีกคร่ึงหน่ึงไม่ค่อยใช้ทฤษฏีแต่ข้ึนกับสถานการณ์ทาง
การตลาด และความเหมาะสมเป็นหลกั 
 ในกรณีท่ีมีการน าทฤษฎีทางการตลาดมาประยุกตใ์ชใ้นการก าหนดกลยทุธ์ราคานั้นจะ
ใชใ้นลกัษณะของตน้ทุนบวกก าไร (Cost Plus) ดูปริมาณเทียบกบัราคา มีสูตรในการคิดราคาขาย ใช้
ทฤษฎีอุปสงคอุ์ปทาน ก าหนดโดยอิงทฤษฎีราคากบัคุณภาพ วเิคราะห์จากการศึกษาความเป็นไปได้
ในการลงทุน (Feasibility Study) 
 ส่วนในกรณีท่ีผูป้ระกอบการไม่ค่อยไดน้ าทฤษฎีทางการตลาดมาประยุกต์ใช้ในการ
ก าหนดกลยุทธ์ราคานั้น ส่วนใหญ่จะอิงกบัสถานการณ์ทางการตลาดราคาคู่แข่งขนั ก าไรขั้นตน้ 
และแบ่งเป็นแต่ละส่วนตลาด อาศยัประสบการณ์ ดูความเหมาะสมจากตน้ทุนและก าไรท่ีคาดไว ้
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ก าหนดข้ึนตามท่ีช่องทางจ าหน่ายตั้งไว ้หรือฝ่ายบญัชีเป็นผูก้  าหนด รวมทั้งการดูปัจจยัทางด้าน
ฤดูกาลประกอบ 
 4.3.6 ผู้ทีม่ีส่วนร่วมในการก าหนดกลยุทธ์ราคา 
 จากการสัมภาษณ์ผูป้ระกอบการในประเด็นของผู ้ท่ีมีส่วนร่วมในการก าหนดกลยุทธ์
ราคา พบวา่ผูท่ี้มีส่วนร่วมไดแ้ก่  

1. ผูจ้ดัการผลิตภณัฑ์ 
2. ผูจ้ดัการฝ่ายการตลาด 
3. ผูบ้ริหารระดบัสูง คณะกรรมการ 
4. ฝ่ายขาย 
5. ฝ่ายการผลิต จะเป็นผูก้  าหนดตน้ทุนการผลิตและประเมินความสามารถในการ 

ผลิต 
6. ฝ่ายการเงิน 
7. พนกังานขาย 
8. บริษทัคู่คา้ 
9. ตวัแทนจ าหน่าย 
10. ฝ่ายวเิคราะห์งบประมาณ 

 
             4.4  วธีิด าเนินงานเกี่ยวกบัการก าหนดกลยุทธ์ช่องทางการจัดจ าหน่ายและการกระจาย
สินค้า 
 จากการสัมภาษณ์ผูป้ระกอบการรวม 27 บริษทัดว้ยค าถามปลายเปิดและการสัมภาษณ์
ในแนวลึกเก่ียวกบัการก าหนดกลยทุธ์ช่องทางการจดัจ าหน่าย ไดข้อ้สรุปดงัน้ีคือ 
 4.4.1  รูปแบบช่องทางการจัดจ าหน่ายทีใ่ช้อยู่ในปัจจุบัน 
 พบว่าผูป้ระกอบการมีรูปแบบของช่องทางการจดัจ าหน่ายในรูปแบบต่าง ๆ กนัโดย
สรุปดงัน้ีคือ  

1. ขายโดยแยกตามประเภทของช่องทางจ าหน่ายในลกัษณะดงัน้ีคือ 
1.1   ช่องทางประเภทโมเดิร์นเทรดส่วนใหญ่ผูป้ระกอบการมกัจะขายเอง 
1.2   ขายผา่นตวัแทนจ าหน่ายโดยการขายขาดและใชก้ารส่งเสริมการขายช่วยเร่ง 

ในการระบายสินคา้และบางบริษทัจะมีตวัแทนจ าหน่ายเฉพาะแต่เพียงผูเ้ดียว 
1.3  ขายผา่นช่องทางคา้ส่ง 
1.4  กระจายสินคา้เองในทุกช่องทางจ าหน่าย 
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1.5 ขายตรงใหก้บัผูบ้ริโภคไดแ้ก่การขายตามเทศกาลต่างๆ ขายใหก้ลุ่มสถาบนั  
เปิดเป็นเคาน์เตอร์ขายสินคา้หรือบริการโดยตรง มีร้านค้าเป็นของตนเองเพื่อการกระจายสินค้า 
ติดต่อลูกคา้โดยตรง การขายโดยพนกังานขาย 

2. ขายโดยแบ่งตามประเภทลูกคา้ไดแ้ก่ 
2.1 ลูกคา้ประเภทช่องทางจ าหน่าย 
2.2 ลูกคา้ประเภทสถาบนั 
2.3 ลูกคา้ประเภทตลาดสด 
2.4 ลูกคา้ประเภทตวัแทนจ าหน่าย 
2.5 ลูกคา้ต่างจงัหวดั 

3. การจดักิจกรรมพิเศษ เช่น ออกบูธแนะน าสินคา้ ตามงานแสดงสินคา้ต่าง ๆ  
4. การขายในระบบเฟรนไชส์ 
5. การขายผา่นเวบ็ไซต ์
6. Direct Marketing 
7. การขายดว้ยระบบสมาชิก 

 4.4.2 วธีิการจัดระบบการเกบ็รักษาสินค้าและการกระจายสินค้า 
 ผูป้ระกอบการต่างก็มีวิธีการจดัระบบการเก็บรักษาสินค้าและการกระจายสินค้าท่ี
แตกต่างกนัไปดงัน้ีคือ 

1.  มีศูนยก์ลางท่ีกรุงเทพมหานคร แลว้จึงกระจายไปยงัช่องทางจ าหน่ายจุดต่าง ๆ  
2. มีศูนยก์ลางท่ีโรงงานและส่งไปยงัทุกจุดของประเทศโดยด าเนินการเองทั้งหมดหรือ

กระจายสินคา้ไปยงัตวัแทนจ าหน่ายต่าง ๆ  
3.  มีตวัแทนจ าหน่าย (ในแต่ละจงัหวดั) รับสินค้าแล้วกระจายไปยงัช่องทางจ าหน่าย

ต่างๆ  
4.  มีศูนยก์ลางท่ีโรงงาน แลว้ส่งสินคา้ไปยงัจุดพกัสินคา้ของบริษทั (Depo) หลงัจากนั้น

จึงจะกระจายสินคา้ไปยงัตวัแทนจ าหน่ายในแต่ละทอ้งถ่ินซ่ึงตอ้งมีพื้นท่ีเก็บรักษาสินค ้าได ้
5.  ส่งสินคา้เขา้ไปยงัจุดพกัสินคา้ของช่องทางจ าหน่ายโดยตรง 
6. มีการเช่าโกดงัเก็บรักษาสินคา้แลว้จึงกระจายสินคา้ไปยงัช่องทางคา้ส่งและคา้ปลีก 
7.  จากโรงงานจะขนส่งสินคา้ไปยงัโกดงัของตวัแทนจ าหน่ายแลว้ตวัแทนจ าหน่ายจะส่ง

สินคา้ใหก้บัร้านขายปลีก 
8.   จากโรงงานส่งตรงไปให้ร้านขายปลีกเองในกรณีท่ีสามารถท าได ้
9.   จากโรงงานส่งไปยงัลูกคา้โดยตรง 
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10.  จากโรงงานส่งตรงไปยงัช่องทางจ าหน่ายของบริษทัเอง 
 ส าหรับวธีิการขนส่งนั้นจะข้ึนอยูก่บัลกัษณะของผลิตภณัฑแ์ละความรวดเร็วท่ีตอ้งการ
จึงมีวธีิการขนส่งโดยใชร้ถบรรทุกและบางอุตสาหกรรมมีการใชเ้คร่ืองบินเพื่อความรวดเร็ว 
 4.4.3 ปัจจัยที่ใช้พิจารณาประกอบในการก าหนดกลยุทธ์ช่องทางจ าหน่ายและการ
กระจายสินค้า 
 พบวา่ผูป้ระกอบการมีวธีิด าเนินการดงัน้ีคือ 

1.   วิเคราะห์ผูบ้ริโภคในเร่ืองพฤติกรรมการซ้ือว่าผูบ้ริโภคชอบซ้ือท่ีไหน เน้นให้
ผูบ้ริโภคสะดวกซ้ือจะทดลองในทุกช่องทางท่ีเข้าถึงผูบ้ริโภค นอกจากน้ีมีการประเมินความ
ตอ้งการของลูกคา้ วิเคราะห์ประเภทลูกคา้ กลุ่มลูกคา้เป้าหมาย ดูการขยายตวัของจ านวนลูกคา้ในแต่
ละช่องทาง ดูแนวโนม้ของตลาดวา่คนนิยมช่องทางประเภทไหน ซ่ึงจะประเมินไดจ้ากยอดขายของ
ช่องทางแต่ละประเภท 

2.   วิเคราะห์ผลตอบแทนจากยอดขาย (Return on Sale) ท่ีไดรั้บจากแต่ละช่องทางว่า
คุม้หรือไม่ 

3.   วเิคราะห์ขนาดของผลิตภณัฑท่ี์สอดคลอ้งกบัแต่ละช่องทาง 
4.  ใชก้ารลองผดิลองถูก 
5.   ดูจากภาวะตลาด สถานการณ์ตลาด 
6.   ดูการกระจดักระจายของลูกคา้ 
7.  ดูลกัษณะสินคา้แต่ละประเภทท่ีเหมาะสมกบัแต่ละช่องทาง 
8.   ดูการประหยดัตน้ทุนในการกระจายสินคา้ในบางพื้นท่ี 
9.   ดูความช านาญของผูจ้ดัจ  าหน่าย 
10. ข้ึนอยูก่บัลกัษณะของอุตสาหกรรมและลกัษณะของธุรกิจ 
11. ข้ึนอยูก่บันโยบายของบริษทัในเร่ืองการขาย 
12. การวเิคราะห์จุดแขง็จุดอ่อนโอกาสอุปสรรคของแต่ละช่องทางจ าหน่ายดู

ความสัมพนัธ์ของสินคา้กบัแต่ละช่องทาง โอกาสการเติบโตของแต่ละช่องทาง 
13.  พิจารณาดา้นเทคโนโลยปีระกอบเช่นอินเตอร์เน็ต 
14. วิเคราะห์ความสัมพนัธ์กบัช่องทางจ าหน่ายในปัจจุบนั และกิจกรรมพิเศษท่ีจะจดั

ข้ึนเพื่อช่วยในการกระจายสินคา้ เช่น การร่วมงานแสดงสินคา้ 
15. ประเมินจากความสามารถท่ีมีของบริษทัท่ีสอดคลอ้งกบัช่องทางจ าหน่ายแต่ละ

ประเภท แลว้เนน้เฉพาะช่องทางท่ีส าคญั 
16. ดูความส าคญัของลูกคา้แต่ละรายและเนน้กลุ่มลูกคา้ท่ีมีความส าคญั  
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 4.4.4  วธีิการวเิคราะห์ความสามารถในการแข่งขันจุดแข็งจุดอ่อนของช่องทางจ าหน่าย
และการกระจายสินค้า 
 ผูป้ระกอบการมีวธีิด าเนินการดงัน้ีคือ  

1.   คุยกบัช่องทางจ าหน่าย ลูกคา้เสนอแนะ 
2.   ประเมินจากยอดขายของช่องทางจ าหน่ายแต่ละประเภทเปรียบเทียบกบัค่าใชจ่้าย 

และผลก าไร ปริมาณการขาย ยอดค าสั่งซ้ือของแต่ละช่องทางสัดส่วนยอดขายในแต่ละช่องทาง การ
ขยายตวัของยอดขายในแต่ละช่องทาง ความนิยมของผูบ้ริโภคในแต่ละช่องทาง ท าเล การหมุนเวยีน
ของลูกค้า และสัดส่วนของลูกคา้ท่ีซ้ือสินค้าของบริษทั รูปแบบการค้า ความถนัดของช่องทาง
จ าหน่ายแต่ละประเภท 

3. ประเมินความสามารถในการกระจายสินค้าถึงมือผูบ้ริโภค การเข้าถึงและการ
ครอบคลุมพื้นท่ีขายในแต่ละช่องทาง 

4.   ประเมินเปรียบเทียบยอดขายท่ีท าไดก้บัเป้าหมายท่ีก าหนดไว ้
5. ดูการขยายตวัของลูกคา้รายใหม่ ๆ  
6.   ดูอ านาจต่อรองระหวา่งบริษทักบัช่องทางจ าหน่าย 
7.   ประเมินผลงานของพนกังานขาย โดยการท าวิจยัผูบ้ริโภค หรือประเมินจากอตัรา

การไปเยีย่มเยอืนลูกคา้ 
8.   ประเมินเทียบกบัคู่แข่งขนั ในเร่ืองของยอดขาย ทีมงาน 
9.   การวเิคราะห์ประเภทของลูกคา้ 
10. วเิคราะห์แนวโนม้เศรษฐกิจ 
11. ดูแนวโนม้วธีิการจดัจ าหน่ายของตลาดโลก 

 4.4.5 วิธีการในการวิเคราะห์ความสามารถของช่องทางจ าหน่ายในการเข้าถึงกลุ่ม
ผู้บริโภค 
 ผูป้ระกอบการมีวธีิด าเนินการดงัน้ีคือ 

1. ดูจากขอ้มูลเอกสารการท าวจิยัท่ีเคยท าไวแ้ลว้  หรือซ้ือขอ้มูลผลการวิจยัจากบริษทั
ท่ีเช่ือถือไดท่ี้ท าวิจยัเก่ียวกบัการครอบคลุมพื้นท่ีขายของช่องทางจ าหน่ายแต่ละประเภท ความถนดั
ของช่องจ าหน่ายแต่ละประเภท ยอดขายของแต่ละช่องทางเป็นตน้ รวมทั้งการท าวิจยัของโดยการ
ส ารวจพื้นท่ีขายจริงเพื่อดูการคลอบคลุมพื้นท่ีช่องทางจ าหน่ายแต่ละประเภท 

2. การท าวิจยัเพื่อประเมินความสามารถในการเขา้ถึงผูบ้ริโภคของช่องทางจ าหน่าย
แต่ละประเภท การครอบคลุมพื้นท่ีขายของช่องทางจ าหน่ายแต่ละประเภท (Coverage) ซ่ึงบาง
บริษทัมีการจดัท าแผนท่ีการกระจายของช่องทางจ าหน่ายทั่วประเทศ เพื่อดูว่าบริษทัมีช่องทาง
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จ าหน่ายครอบคลุมเพียงใด เขา้ไดไ้ม่ไดเ้ท่าไร ท่ีเขา้ไม่ไดเ้พราะสาเหตุใด เช่นพื้นท่ีร้านคา้มีไม่มาก 
หรือไม่พอใจในผลประโยชน์ท่ีให้ประเมินความสามารถในการขายของแต่ละช่องทาง การเติบโต
ของแต่ละช่องทาง นโยบายของแต่ละช่องทางจ าหน่ายในเร่ืองของสินคา้ท่ีให้ความส าคญั และการ
ใหพ้ื้นท่ีขาย 

3.  ประเมินจากยอดขาย ปริมาณขาย ก าไรขาดทุน อตัราการหมุนเวยีนของสินคา้และ
สต็อกสินคา้ของร้านคา้แต่ละประเภท สัดส่วนของยอดขายสินคา้ของบริษทัเทียบกบัยอดขายสินคา้
ทั้งหมดของช่องทางแต่ละประเภท แต่ละช่องทาง รวมทั้งการเปรียบเทียบกบัเป้าหมายท่ีไดก้ าหนด
ไว ้

4.  การพูดคุยกับลูกคา้ การร้องเรียนของลูกคา้ เก่ียวกับพนักงานขายและช่องทาง
จ าหน่าย รวมทั้งการท าวจิยัเพื่อสอบถามความพึงพอใจของลูกคา้ ส ารวจพฤติกรรมการซ้ือของลูกคา้ 

5.  ไดข้อ้มูลจากคู่คา้ 
6.  การท าวจิยัเพื่อประเมินผลงานของพนกังานขาย 

 4.4.6  การน าทฤษฏีทางการตลาดมาประยุกต์ใช้ในการก าหนดกลยุทธ์ช่องทางจ าหน่าย
และการกระจายสินค้า 
 จากการสัมภาษณ์ผูป้ระกอบการรวม 27 บริษทัเก่ียวกบัการน าทฤษฎีทางการตลาด มา
ประยุกตใ์ชใ้นการก าหนดกลยทุธ์ช่องทางจ าหน่ายและการกระจายสินคา้ผูป้ระกอบการมีความเห็น
วา่มีการน าเอาทฤษฏีทางการตลาดมาประยุกตใ์ช้ แต่ก็มีหลายรายท่ีไม่ค่อยไดใ้ช้ทฤษฏีมากนกั แต่
จะอาศยัประสบการณ์มากกว่า โดยจะมีการวิเคราะห์แนวโน้มช่องทางจ าหน่ายใหม่  ๆ มีการ
ประเมินความสามารถของตวัแทนจ าหน่ายเพื่อให้มีความพร้อม และความถนัดท่ีสอดคล้องกับ
สินคา้ สอดคลอ้งกบัลกัษณะของธุรกิจ สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของลูกคา้ เป็นหลกั ซ่ึงจะเป็นใน
ลกัษณะของการน าทฤษฏีมาประยุกต์ใช้ในการก าหนดกลยุทธ์ช่องทางจ าหน่ายและการกระจาย
สินคา้ 
 4.4.7  ผู้มีส่วนร่วมในการก าหนด กลยุทธ์ช่องทางจ าหน่ายและการกระจายสินค้า 
 จากการสัมภาษณ์ผูป้ระกอบการเก่ียวกบัผูมี้ส่วนร่วมในการก าหนดกลยุทธ์ช่องทาง
จ าหน่ายและการกระจายสินคา้ พบวา่โดยส่วนใหญ่แลว้จะประกอบไปดว้ย 3 ฝ่ายต่าง ๆ ไดแ้ก่ ฝ่าย
การตลาด ผูบ้ริหารระดบัสูง/เจา้ของ และฝ่ายขายร่วมกนัในการก าหนดกลยุทธ์ นอกจากน้ีก็จะเป็น
ผูจ้ดัการผลิตภณัฑ ์ฝ่ายผลิตและเทคนิค  เจา้ของสินคา้ ลูกคา้ซ่ึงไดแ้ก่ตวัแทนจ าหน่าย และบริษทัแม่
ในกรณีของบริษทัขา้มชาติ 
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 4.5  วธีิด าเนินงานเกีย่วกบัการก าหนดกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด 
 จากการสัมภาษณ์ผูป้ระกอบการทั้ง  27  บริษทัไดข้อ้สรุปเก่ียวกบัการก าหนดกลยุทธ์
การส่งเสริมการตลาดดงัน้ีคือ  
 
 4.5.1  วธีิการส่งเสริมการตลาดทีใ่ช้อยู่ในปัจจุบัน   
 จากกลยุทธ์ส่งเสริมการตลาดท่ีท าการสอบถามผูป้ระกอบการรวม 13 วิธีหลกั ๆ โดย
สัมภาษณ์ผูป้ระกอบการรวม 27 บริษทัพบวา่ ผูป้ระกอบการท่ีท าการสุ่มตวัอยา่งเกือบทั้งหมดรวม 
 
  ตารางที ่5.18 กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดทีผู่้ประกอบการใช้อยู่ในปัจจุบัน 

กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด จ านวน % 
1.  การโฆษณา  22 81.5 
2.  การประชาสัมพนัธ์/ใหข้่าว     25 92.6 
3.  การตลาดทางตรง 17 63.0 
4.  การขายโดยใชพ้นกังานขาย 25 92.6 
5.  การส่งเสริมการขาย ลด แลก แจก แถม 26 96.3 
6.  การสาธิตสินคา้  23 85.2 
7.  การจดันิทรรศการ 21 77.8 
8. การชิงโชคชิงรางวลั  12 44.4 
9.  การจดัแสดงสินคา้ 21 77.8 
10.  การเป็นสปอนเซอร์  24 88.9 
11. Even Marketing 23 85.2 
12.  ระบบเงินผอ่น 1 3.7 
13.  จดัสัมมนา 1 3.7 
 รวม 27 100 
 
26 บริษทั คิดเป็น 96.30 % ของกลุ่มตวัอย่าง ใช้กลยุทธ์การส่งเสริมการขาย ลดแลกแจกแถมมาก
ท่ีสุด รองลงมาไดแ้ก่ กลยุทธ์การขายโดยใช้พนักงานขาย การประชาสัมพนัธ์ การให้ข่าว รวม 25 
บริษทัคิดเป็น 92.6 % ใชว้ธีิการเป็นสปอนเซอร์ 24 บริษทั คิดเป็น 88.9 % ส่วนอีก 23 บริษทัคิดเป็น  
85.2 % ใช้วิธีการสาธิตสินค้า การจดักิจกรรมพิเศษทางการตลาด (Event Marketing) และอีก 22 
บริษทัคิดเป็น 81.5 % ใช้วิธีการโฆษณา ส าหรับผูป้ระกอบการท่ีใชก้ลยุทธ์การจดันิทรรศการและ
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การแสดงสินคา้ พบว่ามีจ านวน 21 บริษทัคิดเป็น 77.8 % นอกจากน้ียงัพบวา่มีผูป้ระกอบการเกิน
คร่ึงของกลุ่มตัวอย่างรวม 17 บริษัท คิดเป็น 63.0 % ท่ีใช้วิธีการตลาดทางตรงในขณะท่ี มี
ผูป้ระกอบการ 12 บริษทัคิดเป็น 44.4 % ใช้วิธีการชิงโชคชิงรางวลัและมีผูป้ระกอบการเพียง 1 
บริษทัท่ีเลือกใชว้ธีิการจดัสัมมนาและใชร้ะบบเงินผอ่น (รายละเอียดดงัตารางท่ี 5.18) 
 4.5.2  ปัจจัยทีใ่ช้พจิารณาประกอบในการก าหนดกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion Strategy) และส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด (Promotion Mix) 
 ในการก าหนดกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดและส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด 
พบวา่ ผูป้ระกอบการท่ีท าการสุ่มตวัอยา่งรวม 27 บริษทั มีปัจจยัท่ีใชพ้ิจารณาโดยสรุปดงัน้ีคือ  

1. ดูวเิคราะห์กิจกรรมส่งเสริมการตลาดของคู่แข่ง 
2. ดูจากกิจกรรมการส่งเสริมการตลาดท่ีประสบความส าเร็จในอดีต 
3. ดูงบประมาณท่ีมีและดูความคุม้ของเงินท่ีใชก้บัประโยชน์ท่ีจะไดรั้บ 
4. ดูช่วงเวลาของกิจกรรมส่งเสริมการตลาดวา่กินเวลานานแค่ไหน 
5. วเิคราะห์ผูบ้ริโภควา่มีอะไรกระตุน้ให้ซ้ือ ลูกคา้มีความตอ้งการอะไรจากแคมเปญ

โปรโมชัน่ แลว้ก าหนดให้สอดคลอ้ง บางคร้ังมีการท าวิจยัลูกคา้ในเร่ืองของการรับส่ือ วิจยัประเภท
ของส่ือท่ี เข้าถึงกลุ่มลูกค้า กิจกรรมท่ี เข้าถึงกลุ่มผู ้บริโภค ส่ือและกิจกรรมท่ีเหมาะสมกับ
กลุ่มเป้าหมาย ประเภทของลูกคา้วา่เป็นลูกคา้ประจ าหรือไม่รวมทั้งดูปริมาณการซ้ือสินคา้ในแต่ละ
คร้ัง 

6. วเิคราะห์ประสิทธิผลของและความคุม้ค่าของกิจกรรมส่งเสริมการตลาดแต่ละวธีิ  
เช่นกิจกรรมพิเศษทางการตลาด ( Event Marketing ) จะส าคญัในการสร้างยีห่อ้ผลิตภณัฑ ์การสาธิต
จะช่วยให้เกิดการรู้จกัผลิตภณัฑ์ (Awareness) การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) ตอ้งท าตาม
ช่วงเวลา  ตามเทศกาล และใชเ้พื่อแกปั้ญหา ในขณะท่ีการประชาสัมพนัธ์ (Public Relation) ตอ้งท า
เตม็ท่ีเพราะเสียเงินนอ้ย 

7. วิเคราะห์กฎหมาย ระเบียบข้อบังคับท่ีมีผลต่อการเลือกกิจกรรมการส่งเสริม
การตลาดแต่ละประเภท รวมทั้งนโยบาย เทคโนโลย ี  

8. ดูช่วงฤดูกาล เทศกาลท่ีมีผลกระทบ จงัหวะเวลาท่ีเหมาะสม 
9. ดูความเขม้แข็งของยี่ห้อผลิตภณัฑ์ ภาพพจน์ของผลิตภณัฑ์แลว้เลือกกิจกรรมให้

เหมาะสม เช่น ถา้ตอ้งการสร้างภาพพจน์ก็จะใชว้ธีิสาธิต แจก แถมของตวัอยา่ง 
10. ดูต าแหน่งของผลิตภณัฑ์วา่เขม้แข็งเพียงใด รวมทั้งนโยบายบริษทั  ถา้ตอ้งการให้

อยูใ่นต าแหน่งสินคา้พรีเมียมก็ตอ้งก าหนดกลยทุธ์ดี ๆ โดยพิจารณาจากราคาสินคา้ 
11. ดูส่วนแบ่งการตลาดและการแบ่งส่วนตลาดในแต่ละช่องทางท่ีจะเขา้ไป 
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12. ดูสภาพการแข่งขนั 
13. วิเคราะห์การท ากิจกรรมส่งเสริมการตลาดร่วมกับคู่ค้า (Co-Promotion) หรือมี

สปอนเซอร์ร่วม 
14. ดูความสอดคล้องกับแผนการตลาด วตัถุประสงค์ และเป้าหมายทางการตลาด

โดยรวมในลกัษณะแคมเปญใหญ่ ซ่ึงตอ้งผสมผสานหลายวธีิการเขา้ดว้ยกนั 
15. ดูจากคุณภาพของสินค้า ความแตกต่างของตัวสินค้าเม่ือเทียบกับคู่แข่งขัน

ความส าคญัของสินคา้ ลกัษณะสินคา้  โดยดูตามความเหมาะสมของสินคา้แต่ละรายการ เช่น ถา้เป็น
สินคา้ใหม่ก็ตอ้งมีการส่งเสริมการตลาดเพื่อกระตุน้ความสนใจ 

16. ดูจากวตัถุประสงคข์องการส่งเสริมการตลาดเป็นหลกั 
17. ดูความคุม้ค่าท่ีลูกคา้จะไดรั้บจากกิจกรรมส่งเสริมการตลาด 
18. ดูตามความเหมาะสมของแต่ละพื้นท่ี และจดักิจกรรมท่ีต่างกนัไปเป็นในลกัษณะ 

Local Marketing  
19. ประเมินจากยอดขายท่ีไม่ถึงเป้าจ าเป็นต้องมีกิจกรรมการตลาดกระตุ้นเพื่อ

แกปั้ญหา 
20. ข้ึนอยูก่บัลกัษณะของธุรกิจ 
21. มีการใชก้ลยทุธ์การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ทุกรูปแบบ 

 4.5.3 วธีิในการก าหนดและจัดการกบังบประมาณในการท าการส่งเสริมการตลาด 
 ในการก าหนดและจดัการกบังบประมาณในการส่งเสริมการตลาดผูป้ระกอบการทั้ง 27 
บริษทั มีวธีิการท่ีแตกต่างกนัโดยสรุปดงัน้ีคือ  

1. คิดเป็นสัดส่วนกบัยอดขายแล้วจึงกระจายงบประมาณแยกตามแต่ละผลิตภณัฑ ์
และมีการปรับงบประมาณเป็นช่วง ๆ เช่น พิจารณาเป็นรายไตรมาส หรือตามความเหมาะสม 

2. ดูจากค่าใชจ่้ายในการส่งเสริมการตลาดของบริษทัในอดีต ก าไรขาดทุนของแต่ละ
ตลาดในอดีต ผลของการขายในแต่ละตลาด 

3. ดูจากประสิทธิผลของการส่งเสริมการตลาดในอดีตเม่ือเทียบกบังบประมาณว่า
เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายเพียงใด และจดัโปรแกรมการตลาดใหส้อดคลอ้งกบักลุ่มเป้าหมาย 

4. ดูตามสถานการณ์การตลาด ภาวะการแข่งขนั กิจกรรมของคู่แข่งขนักลยทุธ์ท่ีจะใช้
ตอบโตช่้วงฤดูกาล เทศกาล 

5. ดูความแขง็แกร่งของยีห่อ้ผลิตภณัฑ ์ถา้แขง็แกร่งแลว้ก็จะไม่ใชม้าก 
6. ดูโอกาสท่ีจะประสบความส าเร็จ 
7. ดูจากผลการท างานในอดีตของตวัแทนจ าหน่าย 
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8. การต่อรองกบัผูบ้ริหาร และหุน้ส่วน คู่คา้ 
9. ดูความส าคญัของสินคา้แต่ละรายการ ความจ าเป็นของแต่ละผลิตภณัฑ ์
10. ดูความตอ้งการของลูกคา้ 
11. ดูการลงทุนในระยะยาว ในผลิตภณัฑ์แต่ละตวั โดยประเมินจากผลตอบแทนการ

ลงทุน ปริมาณขายท่ีได้ เป้าหมายท่ีก าหนด ยอดขายท่ีคาดหวงัไว ้มูลค่าโครงการ  แผนกิจกรรม
การตลาดท่ีก าหนดในแต่ละช่วงเวลา 

12. ดูการเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายของกิจกรรมส่งเสริมการตลาด ส่ือต่าง ๆ โดยซ้ือขอ้มูล
การวจิยัส่ือจากบริษทัท่ีท าวจิยั 

13. ประเมินจากฐานของกลุ่มเป้าหมาย ถา้กวา้งก็ตอ้งใชง้บประมาณมาก 
14. ข้ึนอยู่กับลักษณะธุรกิจ เช่น ถ้าขายตรงต้องเน้นค่าตอบแทนพนักงานขาย 

(Commission) เป็นสัดส่วนท่ีมาก 
15. ข้ึนกบัภาวะเศรษฐกิจถา้ขยายตวังานก็จะเพิ่ม 

 4.5.4 วธีิการในการประเมินประสิทธิผลของกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด (Promotion 
Effectiveness)  
 ผูป้ระกอบการทั้ ง 27 บริษัทมีวิธีการในการประเมินประสิทธิผลของกลยุทธ์การ
ส่งเสริมการตลาดท่ีแตกต่างกนัไปโดยสรุปเป็นดงัน้ีคือ 

1. การท าวิจยัภายหลงัโฆษณา แต่ส าหรับการส่งเสริมการตลาดวิธีอ่ืน ๆ อาจไม่วดั
หรือวดัเพียงบางคร้ัง 

2. วดัจากอตัราการเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภค (Rating) 
3. การท าวิจัยผู ้บริโภคเพื่อประเมินการยอมรับในภาพพจน์ของสินค้า และตรา

ผลิตภณัฑ ์การท าการประชุมกลุ่ม (Focus Group) ประเมินอตัราการรู้จกัท่ีเพิ่มข้ึน ประเมินจากการรู้
ข่าวจากส่ือ ประเมินจากการตอบรับโดยใชคู้ปองตดัจากส่ือ การวจิยักลุ่มเป้าหมาย 

4. วดัจากค าวจิารณ์ของลูกคา้ การรายงานของพนกังานขาย ความคิดเห็นของตวัแทน
จ าหน่าย  คู่คา้ การสังเกต ณ จุดขาย คุยกบักลุ่มคนท่ีเห็นแคมเปญของบริษทั รวมทั้งการถูกกล่าวถึง
ในท่ีสาธารณชนทัว่ไป (Talk of the Town)  

5. การวดัยอดขายท่ีเพิ่มข้ึนเม่ือเทียบกบัค่าใชจ่้าย หรือเพิ่มข้ึนตามเป้าหมายท่ีก าหนด
ไว ้แล้ววิเคราะห์ปัญหาท่ีเกิดข้ึน รวมทั้งการวิเคราะห์ยอดขายในแต่ละผลิตภณัฑ์ ในแต่ละส่วน
ตลาดท่ีเพิ่มข้ึนแต่การวดัจากยอดขายในกรณีของการขายขาดจะวดัไม่ค่อยไดเ้พราะการขายขาดอาจ
มีสินคา้คงเหลืออยูท่ี่ช่องทางจ าหน่าย 

6.  วดัจากส่วนแบ่งตลาดท่ีเพิ่มข้ึน 
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7. วดัจากยอดขายก่อนท ากิจกรรมส่งเสริมการตลาดเปรียบเทียบกบัหลงัท ากิจกรรม
ส่งเสริมการตลาด โดยท าการวิจยัเปรียบเทียบ การท าสถานการณ์จ าลอง (Simulation) ท่ีร้านคา้ การ
ทดสอบตลาด (Market Testing) ท่ีร้านค้าบางร้าน การจัดหน้าร้าน (Display) แล้วจึงท าจริงทั่ว
ประเทศ 

8. ผลส าเร็จของกิจกรรมส่งเสริมการตลาดจะประเมินโดยอิงจากก าไรท่ีเพิ่มข้ึนตาม
ค่าใชจ่้ายของกิจกรรมส่งเสริมการตลาด และภายหลงัจากถอนกิจกรรมส่งเสริมการตลาดออกแลว้ 
ยอดขายไม่ควรจะลดลง ยอดขายตามปกติควรเพิ่มข้ึนหลงัท ากิจกรรมส่งเสริมการตลาด 

9. วดัโดยประเมินแต่ละรายลูกคา้ท่ีมีกิจกรรมส่งเสริมการตลาดเปรียบเทียบกบัใน
อดีตแลว้ดูวา่กิจกรรมลกัษณะใดประสบความส าเร็จมากกวา่กนั 
 4.5.5 การน าทฤษฏีทางการตลาดมาประยุกต์ใช้ในการก าหนดกลยุทธ์การส่งเสริม
การตลาด 
 จากการสัมภาษณ์ผูป้ระกอบการรวม 27 บริษทัไดข้อ้สรุปเก่ียวกบัการน าทฤษฎี
ทางการตลาดมาประยกุตใ์ชใ้นการก าหนดกลยทุธ์การส่งเสริมการตลาด โดยพบวา่ผูป้ระกอบการ
จ านวน 12 บริษทัคิดเป็น 44.5% ของกลุ่มตวัอยา่งยนืยนัวา่มีการน าเอาทฤษฏีทางการตลาดมาใชใ้น
เชิงประยกุตเ์พื่อก าหนดกลยุทธ์การส่งเสิรมการตลาด และอีก 9 บริษทัคิดเป็น 33.3 % จะเนน้การใช้
ทฤษฏีเป็นอยา่งมาก ส่วนอีก 6 บริษทัคิดเป็น 22.2 % ไม่ค่อยไดใ้ชท้ฤษฏีแต่จะพิจารณากลยทุธ์ตาม
ความเหมาะสมตามสถานการณ์และใชดุ้ลยพินิจ (รายละเอียดดงัตารางท่ี 5.19 ) 
 
ตารางที่ 5.19 การน าทฤษฏีทางการตลาดมาประยุกต์ใช้ในการก าหนดกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด 

การใช้ทฤษฏีการตลาด จ านวน % 
1.  ใชท้ฤษฏี 9 33.3 
2.  ใชท้ฤษฏีแบบประยกุต ์ 12 44.5 
3.  ค านึงถึงสถานการณ์ความเหมาะสมและใชดุ้ลยพินิจ 3 11.1 
4.  ไม่ค่อยใช ้ 2 7.4 
5.  ใชท้ฤษฏีประกอบกบัการใชดุ้ลยพินิจ 1 3.7 

รวม 27 100 

 4.5.6 ผู้ทีม่ีส่วนร่วมในการก าหนดกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด 
 จากการสัมภาษณ์ผูป้ระกอบการเก่ียวกับผู ้มีส่วนร่วมในการก าหนดกลยุทธ์การ
ส่งเสริมการตลาด พบวา่ 3 ฝ่ายหลกั ๆ ท่ีมีส่วนร่วมในการก าหนดกลยุทธ์ไดแ้ก่ ฝ่ายการตลาดซ่ึงมี
จ านวนถึง 21 บริษทัคิดเป็น 77.8 % ของจ านวนตวัอย่าง รองลงมาไดแ้ก่เจา้ของ  ผูบ้ริการระดบัสูง
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และฝ่ายขายในสัดส่วนท่ีใกล้เคียงกนัคือ 17 และ 16 บริษทัตามล าดบัคิดเป็น 63.0 % และ 59.3 % 
นอกนั้นก็จะเป็นผูจ้ดัการผลิตภัณฑ์ บริษัทตวัแทนขาย คู่ค้า ฝ่ายผลิตและเทคนิค ฝ่ายโฆษณา 
ประชาสัมพันธ์ และส่งเสริมการตลาด ฝ่ายจัดจ าหน่าย รวมทั้ งตัวแทนโฆษณา ตามล าดับ 
(รายละเอียดดงัตารางท่ี 5.20 )  
 
 ตารางที ่5.20 ผู้ทีม่ีส่วนร่วมในการก าหนดกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด 

ผู้ทีม่ีส่วนร่วม จ านวน % 
1.  ฝ่ายการตลาด 21 77.8 
2.  ผูจ้ดัการผลิตภณัฑ ์    4 14.8 
3.  เจา้ของ/ผูบ้ริหารระดบัสูง     17 63.0 
4.  ฝ่ายขาย 16 59.3 
5.  ฝ่ายผลิตและเทคนิค 3 11.1 
6.  บริษทัตวัแทนจ าหน่าย/คู่คา้ 5 18.5 
7.  ฝ่ายโฆษณา/ประชาสัมพนัธ์/ส่งเสริมการตลาด 3 11.1 
8.  ฝ่ายจดัจ าหน่าย 1 3.7 
9.  ตวัแทนโฆษณา 1 3.7 

รวม 27 100 
 
สรุปการใช้ทฤษฏีและแนวคิดทางการตลาดในการด าเนินงานเกีย่วกบัการก าหนดกลยุทธ์ส่วน
ประสมการตลาด (Marketing Mix)  
 จากการวเิคราะห์วธีิด าเนินเก่ียวกบัการก าหนดกลยทุธ์ส่วนประสมการตลาด (Marketing 
Mix) ขา้งตน้พบวา่ผูป้ระกอบการไดมี้การน าแนวคิดและทฤษฏีดา้นการตลาดมาประยุกตใ์ชอ้นั
ไดแ้ก่ แนวคิดและทฤษฏีต่อไปน้ีคือ  

1. การก าหนดส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
และการส่งเสริมการตลาด (Marketing Mix ) 

2. ก าหนดกลุ่มเป้าหมาย (Tarket Group)  
3. ต าแหน่งผลิตภณัฑ ์(Product Positioning) 
4. อุปสงคอุ์ปทาน (Demand/Supply) 
5. SWOT Analysis 
6. พฤติกรรมผูบ้ริโภค(Consumer Behaviour) 
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7. คู่แข่งขนั (Competitors) 
8. Feasibility Study 
9. การสร้างตราผลิตภณัฑ ์(Brand Building) 
10. การสร้างความแตกต่างในตวัสินคา้ (Product Differentiation) 
11. การส่ือสารการตลาดครบวงจร (IMC)  

 
      การใชท้ฤษฏีและแนวคิดทางการตลาดขา้งตน้ในการด าเนินงานเก่ียวกบัการก าหนดกล 

ยทุธ์ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) นั้นพบวา่ผูป้ระกอบการไดท้  าการวเิคราะห์ตวัแปรและ
ปัจจยัต่าง ๆ  ท่ีเก่ียวขอ้งในหลายดา้น เช่นเดียวกบัการด าเนินงานดา้นการวางแผนและการแกปั้ญหา
ทางการตลาด ซ่ึงการวิเคราะห์ปัจจยัต่าง ๆ ผูป้ระกอบการมีความจ าเป็นท่ีจะตอ้งคน้ควา้หาขอ้มูลท่ี
เก่ียวขอ้งกบัตวัแปรและปัจจยัต่าง ๆ โดยอาศยัวธีิการในการเสาะแสวงหาขอ้มูลในหลากหลาย
รูปแบบเป็นอยา่งมาก ในประเด็นน้ีจึงเห็นไดอ้ยา่งชดัเจนถึงความจ าเป็นของระบบขอ้มูลข่าวสาร
ทางการตลาดท่ีเขา้มาเก่ียวขอ้งต่องานดา้นการก าหนดกลยทุธ์ส่วนประสมทางการตลาดเป็นอยา่ง
มาก รวมทั้งผูป้ระกอบการจะตอ้งมีความสามารถในเชิงวเิคราะห์ตวัแปรต่าง ๆ ทางการตลาดเป็น
อยา่งมากอีกดว้ย 
 

ตอนที ่ 5  คุณสมบัติของพนักงานทีม่หีน้าทีเ่กีย่วข้องกบังานด้านการตลาด 
 
 จากการสัมภาษณ์ผูป้ระกอบการรวม 27 บริษทัเก่ียวกับเกณฑ์ท่ีใช้ในการพิจารณา
คดัเลือกพนกังานท่ีเก่ียวขอ้งกบังานดา้นการตลาด ระดบัการศึกษาและวุฒิการศึกษาของพนกังานท่ี
มีหนา้ท่ีเก่ียวขอ้งกบังานดา้นการตลาด รวมทั้งปัญหาของพนกังานท่ีเก่ียวขอ้งกบังานดา้นการตลาด
ในปัจจุบนั ไดข้อ้สรุปดงัน้ีคือ  
              5.1  ระดับการศึกษาของพนักงานทีเ่กีย่วข้องกบังานด้านการตลาดของบริษัทในปัจจุบัน 
 พบว่ามีผูป้ระกอบการถึง 10 บริษทัคิดเป็น 37.0 % ของจ านวนตวัอย่างไม่มีการรับ
พนกังานในระดบัต ่ากวา่ปริญญาตรี และเม่ือให้คะแนนความส าคญัตามจ านวนพนกังานท่ีจ าแนก
ตามระดบัการศึกษาของแต่ละบริษทัเรียงตามอนัดบั พบวา่โดยเฉล่ียแลว้พนกังานท่ีท างานเก่ียวขอ้ง
กบังานด้านการตลาดจะมีระดบัการศึกษาในระดบัปริญญาตรีมากท่ีสุดเป็นอนัดบั 1 ด้วยค่าเฉล่ีย 
2.70 รองลงมาจะมีการศึกษาในระดบัสูงกวา่ปริญญาตรีดว้ยค่าเฉล่ีย 1.56 และต ่ากวา่ปริญญาตรีดว้ย
ค่าเฉล่ีย 1.30 ตามล าดบั (รายละเอียดดงัตารางท่ี 5.21) 
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ตารางที่ 5.21 ระดับการศึกษาของพนักงานทีเ่กีย่วข้องกบังานด้านการตลาด 
 

ระดับการศึกษา 
จ านวนตัวอย่างจ าแนกตามอันดับ 

รวม 
ค่าเฉลีย่
อนัดับ อนัดับ 1 อนัดับ 2 อนัดับ 3 

ไม่มี
พนักงาน 

1.  ต ่ากวา่ปริญญาตรี 7 4 6 10 27 1.30 
2.  ปริญญาตรี 19 8 0 - 27 2.70 
3.  สูงกวา่ปริญญาตรี 1 14 11 1 27 1.56 

 
หมายเหตุ  คะแนนความส าคญั  อนัดบั 1  = 3 
    อนัดบั 2  = 2 
    อนัดบั 3  = 1 
    ไม่มีพนกังาน  = 0 
 
              5.2  เกณฑ์ที่ใช้พิจารณาในการคัดเลือกพนักงานที่ เกี่ยวข้องกับงานด้านการตลาดใน
ปัจจุบัน 
 จากการสัมภาษณ์ผูป้ระกอบการทั้ง 27 บริษทัในเร่ืองของเกณฑ์ท่ีใช้ในการพิจารณา
คดัเลือกพนักงานท่ีเก่ียวข้องกับงานด้านการตลาด โดยแบ่งระดับพนักงานท่ีเก่ียวกับงานด้าน
การตลาดออกเป็น 3 ระดบัไดแ้ก่ พนักงานในระดบัผูบ้ริหาร พนักงานระดบักลาง และพนักงาน
ระดับล่าง ผูป้ระกอบการได้แสดงความคิดเห็นในเร่ืองของเกณฑ์ท่ีใช้ในการพิจารณาคดัเลือก
พนกังานท่ีเก่ียวขอ้งกบังานการตลาด โดยมีเกณฑท่ี์ใชพ้ิจารณารวม 19 เกณฑไ์ดข้อ้สรุปดงัน้ีคือ  
 
 5.2.1  เกณฑ์ทีใ่ช้ในการพจิารณาคัดเลือกพนักงานด้านการตลาดในระดับผู้ 
  บริหาร 
 เกณฑ์ท่ีผูป้ระกอบการทุกบริษทัให้ความส าคญัในการพิจารณาคดัเลือกพนกังานดา้น
การตลาดในระดบัผูบ้ริหารไดแ้ก่ เกณฑด์งัต่อไปน้ีคือ (รายละเอียดดงัตารางท่ี 5.22 ) 

1. ความเป็นผูมี้วสิัยทศัน์ 
2. กลา้แสดงความคิดเห็น 
3. มีความคิดสร้างสรรค ์
4. มีมนุษยส์ัมพนัธ์ 
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5. มีความสามารถในการวเิคราะห์และน าเสนอ 
6. มีความสามารถในการส่ือสาร 
7. มีบุคลิกภาพท่ีดี 
8. มีจริยธรรมและมีความซ่ือสัตย ์
9. มีความเช่ือมัน่ในตนเอง 
10. มีความรับผดิชอบ 
11. มีความรู้ดา้นการตลาด 

ส่วนเกณฑท่ี์ผูป้ระกอบการโดยรวมใหค้วามส าคญัรองลงมาตามล าดบัไดแ้ก่เกณฑด์งัต่อไปน้ีคือ 
1. ความอดทน มีประสบการณ์ และความพร้อมในการปฏิบติังานนอกสถานท่ี 
2. มีความรู้ดา้นภาษาท่ีดีในภาษาต่างประเทศเช่น ภาษาองักฤษ 
3. วฒิุการศึกษา 

 ส าหรับความรู้ทางด้านเทคโนโลยีส านักงาน และสถาบนัการศึกษาท่ีจบไม่ค่อยให้
ความส าคญัมากนกั 
 
 ตารางที่  5.22  เกณฑ์ทีใ่ช้พจิารณาในการคัดเลือกพนักงานระดับผู้บริหารที่ 
         เกีย่วข้องกบังานการตลาดในปัจจุบัน 
 

เกณฑ์ทีใ่ช้ในการคัดเลือก จ านวนค าตอบ 
% จากจ านวน

ตวัอยา่ง 
1.  มีความรู้ดา้นภาษาดีในภาษา. 24 88.9 
2.  มีความรู้ดา้นคอมพิวเตอร์ 26 96.3 
3.  มีความรู้ทางเทคโนโลยใีหม่ ๆ เช่น โทรสารเคร่ืองถ่าย
เอกสาร 

14 51.9 

4.  มีความอดทน 26 96.3 
5.  เป็นผูมี้วสิัยทศัน์ 27 100 
6.  กลา้แสดงความคิดเห็น 27 100 
7.  มีความคิดสร้างสรรค ์ 27 100 
8.  มีมนุษยสัมพนัธ์ 27 100 
9.  มีความสามารถในการวเิคราะห์และน าเสนอ 27 100 
10. มีความสามารถในการส่ือสาร 27 100 



 227 

เกณฑ์ทีใ่ช้ในการคัดเลือก จ านวนค าตอบ 
% จากจ านวน

ตวัอยา่ง 
11. บุคลิกภาพ 27 100 
12. ความมีประสบการณ์ 26 96.3 
13. สถาบนัการศึกษาท่ีจบ 9 33.3 
14. วฒิุการศึกษา/สาขาท่ีจบ 21 77.8 
15. มีจริยธรรมและมีความช่ือสัตย ์ 27 100 
16. มีความเป็นผูน้ าเช่ือมัน่ในตนเอง 27 100 
17. มีความรับผดิชอบ 27 100 
18. มีความรู้ทางดา้นการตลาด 27 100 
19. มีความพร้อมในการปฏิบติังานนอกสถานท่ี 26 96.3 

จ านวนตัวอย่างรวม 27 100 
 
5.2.2 เกณฑ์ทีใ่ช้ในการพจิารณาคัดเลือกพนักงานด้านการตลาดในระดับพนักงานระดับกลาง 
 ผูป้ระกอบการทุกบริษทัให้ความส าคญัต่อเกณฑ์ในการพิจารณาคดัเลือกพนกังานตาม
เกณฑต่์อไปน้ีมากท่ีสุด ไดแ้ก่ (รายละเอียดดงัตารางท่ี 5.23) 

1. ความรู้ทางดา้นคอมพิวเตอร์ 
2. มีความอดทน 
3. กลา้แสดงความคิดเห็น 
4. มีความคิดสร้างสรรค ์
5. มีมนุษยส์ัมพนัธ์ 
6. มีความสามารถในการส่ือสาร 
7. มีบุคลิกภาพท่ีดี 
8. มีจริยธรรมและความซ่ือสัตย ์
9. มีความรับผดิชอบ 

ส าหรับเกณฑพ์ิจารณาอ่ืน ๆ ท่ีผูป้ระกอบการใหค้วามส าคญัรองลงมาเรียงตามล าดบัไดแ้ก่  
 1.  มีความเป็นผูน้ าเช่ือมัน่ในตนเอง มีความพร้อมในการปฏิบติังานนอกสถานท่ี 
 2. มีความรู้ทางเทคโนโลยีส านักงานใหม่ ๆ มีความสามารถในการวิเคราะห์และ
น าเสนอ 
 3.  มีประสบการณ์ มีความรู้ดา้นการตลาด 
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 4.  เป็นผูมี้วสิัยทศัน์ 
 5.  มีความรู้ดา้นภาษาต่างประเทศ/ภาษาองักฤษ วฒิุการศึกษา สาขาท่ีจบ 
 ส่วนสถานบันท่ีจบนั้ นพบว่ามีผู ้ประกอบการเพียง 8 บริษัทคิดเป็น 29.63% ของ
จ านวนตวัอยา่งทั้งหมดท่ีใหค้วามส าคญัต่อเกณฑด์งักล่าวน้ี 
 
 ตารางที่ 5.23  เกณฑ์ทีใ่ช้พจิารณาในการคัดเลือกพนักงานระดับกลางทีเ่กีย่ว 
        ข้องกบังานการตลาดในปัจจุบัน 

เกณฑ์ทีใ่ช้ในการคัดเลือก จ านวนค าตอบ 
% จากจ านวน

ตวัอยา่ง 
1.  มีความรู้ดา้นภาษาดีในภาษา 19 70.4 
2.  มีความรู้ดา้นคอมพิวเตอร์ 27 100 
3.  มีความรู้ทางเทคโนโลยใีหม่ ๆ เช่น โทรสารเคร่ืองถ่าย
เอกสาร 

25 92.6 

4.  มีความอดทน 27 100 
5.  เป็นผูมี้วสิัยทศัน์ 20 74.1 
6.  กลา้แสดงความคิดเห็น 27 100 
7.  มีความคิดสร้างสรรค ์ 27 100 
8.  มีมนุษยสัมพนัธ์ 27 100 
9.  มีความสามารถในการวเิคราะห์และน าเสนอ 25 92.6 
10. มีความสามารถในการส่ือสาร 27 100 
11. บุคลิกภาพ 27 100 
12. ความมีประสบการณ์ 24 88.9 
13. สถาบนัการศึกษาท่ีจบ 8 29.6 
14. วฒิุการศึกษา/สาขาท่ีจบ 19 70.4 
15. มีจริยธรรมและมีความช่ือสัตย ์ 27 100 
16. มีความเป็นผูน้ าเช่ือมัน่ในตนเอง 26 96.3 
17. มีความรับผดิชอบ 27 100 
18. มีความรู้ทางดา้นการตลาด 24 88.9 
19. มีความพร้อมในการปฏิบติังานนอกสถานท่ี 26 96.3 

จ านวนตัวอย่างรวม 27 100 
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 5.2.3  เกณฑ์ที่ใช้ในการพิจารณาคัดเลือกพนักงานด้านการตลาดในระดับพนักงาน
ระดับล่าง 
 พบว่าผูป้ระกอบการให้ความส าคญัต่อเกณฑ์ในการพิจารณาน้อยกว่าการพิจารณา
คดัเลือกพนกังานในระดบัผูบ้ริหารและพนกังานระดบักลางโดยท่ีเกณฑ์ซ่ึงผูป้ระกอบการส่วนใหญ่
ใหค้วามส าคญัเรียงตามล าดบัมีดงัน้ีคือ (รายละเอียดดงัตารางท่ี 5.24) 

ตารางที ่5.24 เกณฑ์ทีใ่ช้พจิารณาในการคัดเลือกพนักงานระดับล่างทีเ่กีย่วข้อง 
       กบังานการตลาดในปัจจุบัน 

เกณฑ์ทีใ่ช้ในการคัดเลือก จ านวนค าตอบ 
% จากจ านวน

ตวัอยา่ง 
1.  มีความรู้ดา้นภาษาดีในภาษา 9 33.3 
2.  มีความรู้ดา้นคอมพิวเตอร์ 19 70.4 
3.  มีความรู้ทางเทคโนโลยใีหม่ ๆ เช่น โทรสารเคร่ืองถ่ายเอกสาร 19 70.4 
4.  มีความอดทน 26 96.3 
5.  เป็นผูมี้วสิัยทศัน์ 10 37.1 
6.  กลา้แสดงความคิดเห็น 19 70.4 
7.  มีความคิดสร้างสรรค ์ 20 74.1 
8.  มีมนุษยสัมพนัธ์ 26 96.3 
9.  มีความสามารถในการวเิคราะห์และน าเสนอ 14 51.6 
10. มีความสามารถในการส่ือสาร 23 85.2 
11. บุคลิกภาพ 21 77.8 
12. ความมีประสบการณ์ 13 48.2 
13. สถาบนัการศึกษาท่ีจบ 4 14.8 
14. วฒิุการศึกษา/สาขาท่ีจบ 17 63.0 
15. มีจริยธรรมและมีความช่ือสัตย ์ 25 92.6 
16. มีความเป็นผูน้ าเช่ือมัน่ในตนเอง 17 63.0 
17. มีความรับผดิชอบ 26 96.3 
18. มีความรู้ทางดา้นการตลาด 19 70.4 
19. มีความพร้อมในการปฏิบติังานนอกสถานท่ี 22 81.5 

จ านวนตัวอยางรวม 27 100 
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1.  ความอดทน ความมีมนุษยสัมพนัธ์ และมีความรับผดิชอบ (26 บริษทั 96.3%) 
22. ความมีจริยธรรมและมีความซ้ือสัตย ์(25 บริษทั 92.6%) 
23. ความสามารถในการส่ือสาร (23 บริษทั 85.2%) 
24. มีความพร้อมในการปฏิบติังานนอกสถานท่ี (22 บริษทั 81.48%) 
25. มีบุคลิกภาพดี (21 บริษทั 77.8%) 
26. มีความคิดสร้างสรรค ์(20 บริษทั 74.1%) 
27. มีความรู้ดา้นคอมพิวเตอร์ เทคโนโลยสี านกังาน ความรู้ดา้นการตลาด และกลา้

แสดงความคิดเห็น (19 บริษทั 70.4%) 
28. มีความเป็นผูน้ า เช่ือมัน่ในตนเอง และวฒิุการศึกษา/สาขาท่ีจบ (17 บริษทั 63.0%) 
29. มีความสามารถในการวเิคราะห์และน าเสนอ (14 บริษทั 51.6%) 
30. มีประสบการณ์ (13 บริษทั 48.2%) 
31. เป็นผูมี้วสิัยทศัน์ (10 บริษทั 37.1%) 
32. มีความรู้ทางดา้นภาษาต่างประเทศเช่น ภาษาองักฤษ (9 บริษทั 33.3%) 
33. สถาบนัการศึกษาท่ีจบ (4 บริษทั 14.8%) 

 
              5.3  ความสอดคล้องของวุฒิการศึกษาของพนักงานทีเ่กี่ยวข้องกบังานการตลาดกบัลกัษณะ
งานทีท่ าอยู่ในปัจจุบัน 
 จากการสัมภาษณ์ผูป้ระกอบการทั้ง 27 บริษทัพบว่าโดยส่วนใหญ่วุฒิการศึกษาของ
พนกังานมีความสอดคลอ้งกบัลกัษณะงานท่ีท าอยูใ่นปัจจุบนัอยูใ่นระดบัปานกลางถึงค่อนขา้งมาก
ดว้ยคะแนนเฉล่ีย 3.41 (รายละเอียดดงัตารางท่ี 5.25) 
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ตารางที ่5.25  ความสอดคล้องของวุฒิการศึกษาของพนักงานทีเ่กี่ยวข้องกบังานการตลาดกบั
ลกัษณะงานที่ท าอยู่ในปัจจุบัน 

ระดับความสอดคล้อง จ านวน % 
1.   มากท่ีสุด 3 11.11 
2.  มาก 9 33.33 
3.  ปานกลาง 11 40.74 
4.  นอ้ย 4 14.81 
5.  นอ้ยท่ีสุด 0 0.00 

รวม 27 100 
หมายเหตุ  :  คะแนนระดบัความสอดคลอ้ง   
 มากท่ีสุด   =  5  มาก  =  4 
 ปานกลาง =  3  นอ้ย =  2 
 นอ้ยท่ีสุด =  1 
 โดยมีค่าเฉล่ียของความสอดคลอ้ง  =  3.41 
 
             5.4  แนวโน้มความต้องการบุคลากรสาขาการตลาดในอนาคต 
 พบวา่ผูป้ระกอบการรวม  24 บริษทัคิดเป็น 88.9 % ของจ านวนตวัอยา่งมีความตอ้งการ
บุคลากรดา้นการตลาดเพิ่มข้ึนในอนาคต ระดบัการศึกษาของพนักงานซ่ึงเป็นท่ีตอ้งการมากท่ีสุด 
ไดแ้ก่ ผูท่ี้ส าเร็จการศึกษาในระดบัปริญญาตรี จากจ านวนผูป้ระกอบการ 22 บริษทัคิดเป็น 57.9% 
ส่วนผูป้ระกอบการอีก 13 บริษทั คิดเป็น 34.2% ตอ้งการพนกังานท่ีส าเร็จการศึกษาในระดบัสูงกวา่
ปริญญาตรีและท่ีเหลือ 3 บริษทัคิดเป็น 7.9% มีความตอ้งการพนักงานท่ีจบการศึกษาในระดบัต ่า
กวา่ปริญญาตรี (รายละเอียดดงัตารางท่ี 5.26 และ ตารางท่ี 5.27) 
 

 ตารางที ่ 5.26  แนวโน้มความต้องการบุคลากรในอนาคต 
 

แนวโน้ม จ านวน % 
1.   ตอ้งการ 24 88.9 
2.  ไม่ตอ้งการ 3 11.1 

รวม 27 100 
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   ตารางที ่5.27 ระดับการศึกษาทีต้่องการ 
 

วุฒิการศึกษา จ านวน % 
1.  ต ่ากวา่ปริญญาตรี 3 7.9 
2.  ปริญญาตรี 22 57.9 
3.  สูงกวา่ปริญญาตรี 13 34.2 

รวม 38 100 

 
 
  5.5  ปัญหาของพนักงานด้านการตลาดทีม่ีผลกระทบต่อการปฏิบัติงานด้านการ 
         ตลาด 
 ผู ้ประกอบการทั้ ง 27 บริษัทให้ความเห็นเก่ียวกับปัญหาทางด้านคุณสมบัติของ
พนกังานท่ีเก่ียวขอ้งกบังานดา้นการตลาดซ่ึงปฏิบติังานอยูใ่นปัจจุบนั  พบวา่ปัญหาท่ีพบมากท่ีสุด 6 
อนัดบัแรกคือ (รายละเอียดดงัตารางท่ี 5.28) 
 1.  พนกังานไม่มีความอดทน เก่ียงงาน ไม่มีความตั้งใจในการท างาน ขาดความ
กระตือรือร้น ไม่ทุ่มเทใหก้บังาน ท างานโดยไม่มีเป้าหมาย เปล่ียนงานบ่อย โดยมีผูป้ระกอบการ
รวม 11 บริษทัคิดเป็น 40.7 % ของกลุ่มตวัอยา่งท่ีพบปัญหาน้ี 
 2.  ขาดความสามารถในการคิดริเร่ิม คิดสร้างสรรค ์และขาดวสิัยทศัน์ ซ่ึงพบวา่มี
ผูป้ระกอบการ 9 บริษทัคิดเป็น 33.3 % ท่ีพบปัญหาน้ี 
 3.  ขาดความสามารถทางดา้นภาษาต่างประเทศ เช่น ภาษาองักฤษ โดยพบวา่มี
ผูป้ระกอบการ 7 บริษทัคิดเป็น 25.9 % ท่ีมีปัญหาเร่ืองน้ี 
 4.  ขาดความรับผิดชอบในหนา้ท่ี ไม่รู้หนา้ท่ีของตนเอง ขาดวนิยัไม่เขา้ใจลกัษณะงาน
ท่ีท า โดยพบวา่มีผูป้ระกอบการรวม 6 บริษทัคิดเป็น 22.2 % ท่ีพบปัญหาน้ี 
 5.  ขาดความภกัดีต่อองคก์ร โดยพบวา่มีการเปล่ียนงานบ่อยและไม่เขา้ใจนโยบาย
บริษทั ซ่ึงผูป้ระกอบการรวม 5 บริษทัคิดเป็น 18.5 %  ท่ีพบปัญหาน้ี 
 6.  ขาดความสามารถในการวิเคราะห์ปัญหา และแกปั้ญหาซ่ึงมีผูป้ระกอบการรวม 5 
บริษทัคิดเป็น 18.5 % ท่ีพบปัญหาน้ี 
 ส าหรับปัญหาอ่ืน ๆ ท่ีมีพบบ้างในบางบริษทัประมาณ 1-4 บริษทัหรือคิดเป็น 3.7% -
14.8 %  ของจ านวนตวัอยา่งเรียงตามล าดบัความถ่ีไดแ้ก่ 

1. ไม่กลา้แสดงความคิดเห็น 
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2. ไม่มีความพร้อมในการเรียนรู้งานใหม่ ๆ ไม่ชอบเรียนรู้งานใหม่ ๆ  
3. ขาดความสามารถในดา้นงานเอกสาร การเขียนรายงานและการน าเสนอ 
4. ขาดความรู้พื้นฐานทางการตลาด 
5. ขาดความสามารถในการน าเอาความรู้มาประยกุตใ์ชง้าน 
6. ขาดประสบการณ์ 
7. ขาดความสามารถในการปรับตวัตามสถานการณ์ 
8. มีความเช่ือมัน่ในตนเองมากเกินไป จนดูแข็งกระดา้ง กา้วร้าวมารยาทไม่ดี มองวา่

ตวัเองเก่งไม่รับฟังความคิดเห็นของคนอ่ืน 
9. ขาดความสามารถในการประสานงาน 
10. คุณสมบติัไม่ตรงกบังานท่ีท า 
11. เห่อตามสังคมมากเกินไป 
12. ขาดทกัษะในการสังเกต เพื่อหาขอ้มูลการตลาดหาขอ้มูลลูกคา้ 
13. ขาดความสามารถในการควบคุมอารมณ์    

 
 ตารางที ่5.28 ปัญหาของพนักงานด้านการตลาดทีม่ีผลกระทบต่อการปฏิบัติงานด้าน
การตลาด 

ปัญหา จ านวนตัวอย่าง % 
1.  ขาดความอดทน 11 40.7 
2.  ขาดความคิดริเร่ิม 9 33.3 
3.  ขาดความสามารถดา้นภาษา 7 25.9 
4.  ขาดความรับผิดชอบ 6 22.2 
5.  ไม่มีความภกัดีต่อองคก์ร 5 18.5 
6.  ขาดความสามารถในการวิเคราะห์ 5 18.5 
7.  ไม่กลา้แสดงความคิดเห็น 4 14.8 
8.  ไม่ชอบเรียนรู้งานใหม่ ๆ  4 14.8 
9.  ขาดความสามารถในการน าเสนอ 3 11.1 
10.  ขาดความรู้ดา้นการตลาด 3 11.1 
11.  ขาดความสามารถในการประยกุตใ์ชค้วามรู้ 3 11.1 
12.  ขาดประสบการณ์ 2 7.4 
13.  ขาดความสามารถในการปรับตวั 2 7.4 
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ปัญหา จ านวนตัวอย่าง % 
14.  เช่ือมัน่ในตนเองมากเกินไป 2 7.4 
15.  ขาดความสามารถในการประสานงาน 1 3.7 
16.  คุณสมบติัไม่ตรงกบังาน 1 3.7 
17.  เห่อตามสังคมเกินไป 1 3.7 
18.  ขาดทกัษะในการสังเกตเพื่อหาขอ้มูล 1 3.7 
19.  ขาดความสามารถในการควบคุมอารมณ์ 1 3.7 

รวม 27 100 
 

2.  การประยุกต์ใช้ศาสตร์ทางการตลาดของบริษทัต่างประเทศ 
 
 การวิจยัในส่วนน้ีจะน าเสนอตวัอยา่งบริษทัต่างประเทศท่ีไดน้ าเอาทฤษฏีและกลยุทธ์
ทางการตลาดไปประยุกตใ์ชใ้นการด าเนินธุรกิจ ซ่ึงมีการอา้งถึงจากบทความต่าง ๆ ในลกัษณะของ
กรณีศึกษา เล่าถึงประวติัความเป็นมาของแต่ละบริษทั ประเด็นปัญหา วิธีการแกปั้ญหาของแต่ละ
บริษทั การใชท้ฤษฏีและแนวคิดทางการตลาดในเชิงประยกุต ์ในการก าหนดกลยทุธ์การแข่งขนัและ
การด าเนินธุรกิจ ซ่ึงบริษทัท่ีน าเสนอเป็นตวัอยา่งกรณีศึกษาประกอบดว้ย 

 
1. บริษทัไอบีเอม็จ ากดั 
2. บริษทัซมัซุงอิเล็กทรอนิกส์จ ากดั 
3. บริษทัโนเกียจ ากดั 
4. บริษทัโตโยตา้จ ากดั 
5. บริษลัอริอลัจ ากดั 
6. โคก้และเป๊ปซ่ี 

 
 1.  กรณศึีกษาบริษัทไอบีเอม็จ ากดั 
 เม่ือ ลู เกิร์ซเนอร์ เขา้มารับต าแหน่ง CEO ของ ไอบีเอ็มในปี 1993 ไอบีเอ็มก าลงัอยูใ่น
สภาวะย  ่าแย่ ทั้งการเงินท่ีร่ัวไหล  วฒันธรรมองค์กรแบบเอาตวัรอด และยงัมีบริษทัเล็กกวา่ท่ีผลิต
สินคา้ประเภทเดียวกนัท่ีคุณภาพดีกว่า เร็วกว่าและถูกกวา่เขา้มาเป็นคู่แข่งขนั วอลล์สตรีทแนะให้
บริษทัแตกออกเป็นหน่วยธุรกิจย่อย ๆ แต่เกิร์ซเนอร์มีแนวคิดท่ีแตกต่างชดัเจน คือจะคงรูปบริษทั
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เดิมต่อไป แต่เปล่ียนวิธีด าเนินธุรกิจ อีกทั้งยงัแสดงให้เห็นว่าธุรกิจสามารถด าเนินต่อไปและผ่าน
ช่วงเวลาทา้ทายของเหล่าบริษทัเล็ก ๆ อีกดว้ย จุดอ่อนท่ีบริษทัก าลงัประสบปัญหาอยูไ่ดแ้ก่  

 การสูญเสียความไวว้างใจของลูกคา้ เน่ืองจากไม่พอใจคุณภาพสินคา้ 
 การรีบกระจายอ านาจออกไปโดยไม่คิดใหร้อบคอบ 
 ปัญหาการประสานงานระหวา่งฝ่ายท่ีเช่ืองชา้ 
 ฝ่ายการตลาดและฝ่ายขายแย่งกนักุมอ านาจท าให้เกิดความตึงเครียดระหว่าง

ฝ่าย  
 ระบบประเมินผลการปฏิบติัการท่ีก่อใหเ้กิดการขดัแยง้และความสับสน              

ซ่ึงก่อใหเ้กิดปัญหาร้ายแรงเม่ือตอ้งปิดการขายกบัลูกคา้ 
 
 เกิร์ซเนอร์ประกาศแผน “Operation Bear Hug” โดยให้ผูบ้ริหารอาวุโส 50 คนออกไป
เยี่ยมลูกค้ารายใหญ่ของบริษทัเป็นการส่วนตวัอย่างน้อย 5 รายในเวลา 3 เดือน ไถ่ถามถึงความ
ตอ้งการของลูกคา้และส่ิงท่ีลูกคา้สนใจ จากนั้นให้ส่งรายงานกลบัไปท่ีเกิร์ซเนอร์ การประชุม Bear 
Hug คือกา้วแรกในการแกมุ้มมองความคิดเดิมท่ีลูกคา้วา่การติดต่อกบัไอบีเอม็เป็นเร่ืองยุง่ยาก 
 เบ็ดเสร็จหน่ึงเดียว 
 เกิร์ซเนอร์ตดัสินใจนับแต่แรกเร่ิมว่าจะยงัคงให้ ไอบีเอ็ม เป็นองค์กรรวมเช่นเดิม ใน
ตลาดคอมพิวเตอร์ท่ีแปรเปล่ียนไปตลอดเวลา ใน ขณ ะ ท่ี ไ อ บี เอ็ ม นั้ น เช่ื อ งช้ า ใน ก ารผ ลิ ต
แอพพลิเคชั่นเสริมแต่บริษทัอ่ืนท่ีเพิ่งเกิดกลับไวกว่าในการสร้างสรรค์แอพพลิเคชั่นเสริมบน
พื้นฐานฮาร์ดแวร์ของ ไอบีเอม็ ซ่ึงเป็นระบบท่ีใชไ้ดท้ั้งองคก์รธุรกิจและลูกคา้ครัวเรือน 
 เกิร์ซเนอร์ตระหนกัดีวา่ ไม่มีบริษทัใดรวบรวมทุกองคป์ระกอบเขา้ดว้ยกนัก่อนจะถึง
มือลูกคา้ เกิร์ซเนอร์คิดวา่ ไอบีเอ็ม เหมาะสมท่ีจะเป็นบริษทันั้นได ้โดยใชเ้ทคโนโลยีอนัซบัซอ้นให้
เกิดประโยชน์เกิร์ซเนอร์รู้ดีวา่บริษทัตอ้งถูกปกป้องให้คงอยูเ่ป็นหน่ึงเดียว ทวา่ส่ิงท่ีเขายงัไม่รู้ก็คือ 
จะใชค้วามสามารถน้ีของบริษทัอยา่งไรเพื่อใหบ้ริษทัคงรูปเป็นหน่ึงเดียวอยูไ่ด ้
 พลกิโฉมโมเดลธุรกจิ 
 หากรายได ้ก าไรสุทธิและรายจ่ายของบริษทัสัมพนัธ์กนัอย่างเหมาะสม ผลท่ีไดก้็คือ
ก าไรทีเพิ่มมากข้ึนและการเงินไหลเวียนคล่องตวั นัน่คือธุรกิจท่ีประสบความส าเร็จ แต่ในปี 1993 
ไอบีเอ็มไม่ได้เป็นเช่นนั้ น รายรับของบริษัทชะลอตัว (เน่ืองจากบริษัทพึ่ งพาแต่ยอดขายของ
คอมพิวเตอร์เมนเฟรมท่ีต ่าลงทุกที)   ก าไรสุทธิด่ิงเหว  (เน่ืองจากราคาท่ีต้องลดลงเพื่อจะขาย
เมนเฟรมใหไ้ด)้ ส่วนรายจ่ายของบริษทัก็ไม่สามารถควบคุมได ้



 236 

 โดยเฉพาะอย่างยิ่ง รายจ่าย คือ ปัญหาใหญ่ท่ีสุดของบริษทัรายจ่ายมูลค่า 8,900 ล้าน
ดอลลาร์สหรัฐท่ีตอ้งถูกตดัออกไป หมายถึงตอ้งมีการลดพนกังานลงอีก 35,000 คน (หลงัจากท่ีเคย
มีการลดพนกังานลงไปแลว้ถึง 45,000 คนเม่ือปี 1992 และนบัเป็นการเลยอ์อฟพนักงานออกเป็น
คร้ังแรกของบริษทั 
 เปลีย่นแนวทางการด าเนินธุรกจิ 
 เกิร์ซเนอร์มองแนวการด าเนินธุรกิจของ ไอบีเอ็ม ว่าเป็นกระบวนการท่ียุ่งยากและมี
ค่าใช้จ่ายสูงมาก โดยตอ้งมีการปรับเปล่ียนสัดส่วนบริษทัมหึมา สะสางวิธีปฏิบติังานพื้นฐานนับ 
ตั้งแต่ระดบับนสุดไปจนถึงล่างสุดของบริษทัเสียใหม่ เกิร์ซเนอร์เน้นไปท่ีแนวคิดริเร่ิมส าคญั 6 จุด
คือ การพฒันาฮาร์ดแวร์, การพฒันาซอฟท์แวร์, การสนองความตอ้งการลูกคา้, การจดัระบบซัพ
พลายเชน, การบริหารความสัมพนัธ์ลูกคา้และบริการ ทั้งหมดนัน่คือกระบวนการท่ีจะท าให้ลูกคา้
ภายนอกเห็นไดช้ดัเจน จากนั้นจึงจะหนัมาใส่ใจเร่ืองการปรับปรุงระบบการท างานภายใน เช่น ฝ่าย
ทรัพยากรบุคคล, ฝ่ายจดัซ้ือ, ฝ่ายอสังหาริมทรัพยแ์ละฝ่ายขอ้มูลทางเทคโนโลยี ซ่ึงเม่ือนับจากปี 
1994-1998 โครงการปรับเปล่ียนระบบการท างานสามารถประหยดัเงินไดถึ้ง 9,500 ล้านดอลลาร์
สหรัฐ 
 ตัดขายสินทรัพย์เพิม่กระแสเงินสด 
 มีกลุ่มคนไม่มากนกัท่ีทราบวา่ ไอบีเอ็ม ใกลล้ม้ละลายมากขนาดไหนเม่ือปี 1993 เกิร์ซ
เนอร์ ไดรั้บค าช่ืนชมในการตดัสินใจขายสินทรัพยจ์  านวนหน่ึงเพื่อท าให้บริษทัรอดพน้จากสภาวะ
ลม้ละลาย ซ่ึงสินทรัพยท่ี์ไม่ส าคญัและมีการขายทิ้งออกไปในช่วงนั้นก็คือ :  

 เคร่ืองบินของบริษทัหลายล าถูกขายออกไปอยา่งรวดเร็ว 
 งานศิลปะท่ีบริษทัเก็บสะสมไวม้ากมายถูกน าออกประมูล 
 Federal Systems Company ของ ไอบีเอ็ม ซ่ึงดั้ งเดิมเคยดูแลด้านสัญญากับ

รัฐบาล ถูกขายออกไปใหก้บั Loral Corporation  
 การขายสินทรัพยย์งัด าเนินต่อไปอีกหลายปี และเกิร์ซเนอร์ยงัคงปรับปรุงโครงสร้าง
บริษทัต่อไปใหค้ล่องตวัยิง่ข้ึนโดยพยายามเนน้ไปท่ีงานส าคญั ๆ เท่านั้น 
 เปิดปูมความส าเร็จ 
 บริษทัเปิดตวั System/360 และประสบความส าเร็จอย่างมากในธุรกิจด้านเมนเฟรม 
System/360 ซ่ึงเปรียบประดุจไมโครซอฟทว์ินโดวส์แห่งยคุนั้น ซ่ึงเป็นยุคท่ี ไอบีเอม็ ครองตลาดอยู่
ถึง 3 ทศวรรษ ทั้งไอบีเอ็มและไมโครซอฟทต่์างก็ควา้โอกาสดา้นการกา้วกระโดดของเทคโนโลยี
และน าผลิตภณัฑท่ี์เป่ียมประสิทธิภาพใหม่ ๆ เขา้สู่ตลาด 
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 ในกรณีของไอบีเอ็ม ความเปล่ียนแปลงคร้ังใหญ่ของเทคโนโลยีก้าวเขา้มาพร้อมกบั
การเกิดของทรานซิสเตอร์หรือวงจรรวม (Integrated circuit) หรือ ชิพ Semiconductor วตัสันและ
เพื่อนร่วมงานรู้ว่าชิพเหล่าน้ีสามารถควบคุมการท างานจ านวนมากได ้การใช้คอมพิวเตอร์ซ่ึงเดิม
ตอ้งใช้พื้นท่ีทั้งห้องเพื่อวางเคร่ืองนั้นกลายมาเป็นกล่อง ๆ หน่ึงท่ีวางอยู่ท่ีมุมห้อง (และทุกวนัน้ี
กลายเป็นมุมหน่ึงบนโต๊ะท างาน) ดว้ยการวิจยัคน้ควา้อนัยิ่งใหญ่และตน้ทุนในการพฒันา ไอบีเอ็ม 
ไดส้ร้างรูปแบบของคอมพิวเตอร์หลากรูปแบบ ทั้งเล็กไปถึงใหญ่รวมถึงการหวา่นลอ้มให้ลูกคา้ใช้
ระบบท่ีล ้าหนา้ยิง่ข้ึนเม่ือธุรกิจของพวกเขาเติบโตข้ึน 
 ไอบี เอ็มสร้างธุรกิจข้ึนมาได้ด้วยรากฐานของเมนเฟรมโดยแท้ทั้ งฮาร์ดแวร์ , 
ซอฟท์แวร์, ยอดขายและบริการล้วนแล้วแต่เช่ือมโยงกับ System/360 ดูเหมือน ไอบีเอ็ม จะเป็น
บริษทัท่ีไม่มีใครทาบได้จนกระทั่งเม่ือยูนิกซ์เกิดข้ึนในช่วงต้นยุค 1980 และสามารถเจาะป้อม
ปราการแข็งแกร่งของไอบีเอ็มส าเร็จ เพราะในท่ีสุดลูกคา้ก็มีทางเลือกใช้ผลิตภณัฑ์ของบริษทัอ่ืน
นอกจากเมนเฟรม ของไอบีเอ็ม ทั้ งด้านราคาและความเปิดกวา้งท าให้บริษัทอ่ืนสามารถเข้ามา
แข่งขนัในตลาดท่ีคร้ังหน่ึงเคยปิดตายได ้
 รากฐานทีไ่ม่มั่นคง  
 หลังจากยูนิกซ์ตีป้อมปราการของไอบีเอ็มแตกแล้ว บรรดาผูผ้ลิตคอมพิวเตอร์ส่วน
บุคคล (PC) ต่างก็ต่อสู้กนัอย่างดุเดือดในขณะท่ีไอบีเอ็มนั้นแทบไม่ได้เขา้ร่วมสงครามคร้ังน้ีเลย 
เพราะไอบีเอ็ม ไม่เห็นว่า PC จะมีผลกระทบกบัอาณาจกัรธุรกิจคอมพิวเตอร์ของตนได ้โดยยอม
ปล่อยอ านาจควบคุมในสองตลาดท่ีมีค่าท่ีสุดในตลาด PC คือ ระบบปฏิบัติการและไมโคร
โพรเซสเซอร์ใหก้บัคู่แข่งอยา่ง Microsoft และ Intel ตามล าดบั และเม่ือเกิร์ซเนอร์เขา้มารับต าแหน่ง
ผูบ้ริหารนั้น ทั้งสองบริษทัก็ครองต าแหน่งสูงสุดของธุรกิจคอมพิวเตอร์ไปเรียบร้อยแลว้ 
 กลยุทธ์ของเกิร์ซเนอร์ในการท าให้ไอบีเอ็ม หวนคืนสู่จุดสุดยอดอีกคร้ัง มีจุดส าคญัท่ี
ตอ้งเส่ียง 2 ต่อ ต่อท่ี 1 คือตอ้งแตกธุรกิจไอที เพื่อใหเ้กิดคู่แข่งยอ่ยนบัพนัรายอนัจะก่อให้เกิดโมเดล
ธุรกิจแบบ Services-led หรือโมเดลท่ีเน้นการบริการเป็นหัวใจส าคญัซ่ึงจะเติบโตไดอ้ย่างมากใน
ธุรกิจน้ี การเส่ียงต่อท่ี 2 คือ คอมพิวเตอร์แบบเด่ียวจะก่อเกิดเครือข่าย ท าให้คอมพิวเตอร์สามารถท า
หนา้ท่ีไดก้วา้งขวาง ตั้งแต่โทรศพัท์เคล่ือนท่ีไปจนถึงเคร่ืองใชใ้นครัวเรือน เกิร์ซเนอร์ลุยงานเต็มท่ี
เพื่อจะวางแนวทางกลยทุธ์ของไอบีเอ็ม ใน 4 พื้นท่ีหลกัคือ บริการ, ซอฟทแ์วร์, Original Equipment 
Manufacturer (OEM) และ E-Business 
 ปรับปรุงบริการ   
 กุญแจส าคัญท่ีจะท าให้เกิร์ซเนอร์เปล่ียนสถานการณ์ของบริษัทได้ คือการเปล่ียน
บริการท่ีมีอยู่ของไอบีเอ็ม จากท่ีเคยจดัการแต่เฉพาะผลิตภณัฑ์ของไอบีเอ็มเท่านั้น เป็นการเน้น
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สนองตอบความตอ้งการบริการของลูกคา้ดว้ย เกิร์ซเนอร์เปล่ียนปรัชญาการท างานของไอบีเอ็ม 
ทั้งหมดรวมถึงบริษทัสาขาดา้นบริการ Dennie Welsh ของไอบีเอ็มดว้ย จากท่ีเคยตั้งหน้าตั้งตาขาย
สินคา้ของไอบีเอ็มเพียงอย่างเดียวไปเป็นการเปรียบเทียบให้เห็นกบัผลิตภณัฑ์คู่แข่งและยงัเพิ่ม
บริการหลงัการขายเพื่อช่วยแกปั้ญหาเตม็รูปแบบอีกดว้ย โดยเกิร์ซเนอร์แตกหน่วยใหบ้ริการออกมา
ต่างหากในช่ือ ไอบีเอ็มโกลบอล เซอร์วิส ซ่ึงมีปัญหาในช่วงแรกอยา่งมาก แต่เกิร์ซเนอร์และเวลช์ก็
สร้างหน่วยน้ีจนประสบความส าเร็จอยา่งมาก 
 
 พฒันาซอฟท์แวร์   
 เม่ือเกิร์ซเนอร์เข้ามาท่ีไอบีเอ็มบริษัทก าลังอยู่ระหว่างการสู้รบติดพันในตลาด
ระบบปฏิบัติการ (OS) โดยเป็นการชิงชัยระหว่างระบบ OS/2 ของไอบีเอ็มกับ Windows ของ 
Microsoft ซ่ึงใชเ้วลาระยะสั้น ๆ ท่ีเกิร์ซเนอร์ไดเ้รียนรู้วา่ในโลกแห่งเครือข่ายนั้นระบบปฏิบติัการ
นั้นถือเป็นสงครามของเม่ือวานน้ี 
 ส่ิงท่ีหน่วยซอฟทแ์วร์ของไอบีเอม็ควรจะให้ความสนใจก็คือ คอมพิวเตอร์ Middleware 
ซ่ึงป็นฐานขอ้มูลขนาดใหญ่ท่ีมองไม่เห็น, ซอฟทแ์วร์ระบบการจดัการและโปรแกรมจดัการธุรกิจท่ี
เช่ือมต่อกับ front-end application ด้วยระบบปฏิบัติการท่ีอยู่เบ้ืองหลัง เกิร์ซเนอร์ต้องการให้
หน่วยงานทุมเทความพยายามอยา่งหนกั เพื่อให้ Middleware ของไอบีเอ็ม เปิดกวา้งและใชง้านใน
เครือข่ายไดม้ากยิ่งข้ึน ดว้ยความพยายามนั้นผนวกกบักลยุทธ์อีกหลายประการให้ Software Group 
ของไอบีเอม็เป็นหน่ึงในบริษทัซอฟทแ์วร์ท่ีทรงอิทธิพลท่ีสุดบริษทัหน่ึงในโลก 
 
 OEM 
 แถลงการณ์ในเดือนเมษายน 1994 ไอบีเอ็ม พยายามอย่างมากในการขายเทคโนโลยี
ของตนในตลาดเปิด (หรือ Original Equipment Manufacturer – OEM) ซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงท่ีมีความ
ยุง่ยากและมีความเส่ียง แต่เหตุผลในการตดัสินใจน้ีเกินจะขดัขืนได ้

 บริษทัไม่ไดใ้ชป้ระโยชน์จากฝ่ายวิจยัของตนอยา่งเต็มท่ี ทั้งท่ีเป็นสินทรัพยท่ี์
เป่ียมความคิดสร้างสรรคแ์ละเป่ียมประสิทธิภาพ 

 การท าให้เทคโนโลยีของบริษทัแพร่ออกไปอย่างกวา้งขวางส่งอิทธิพลต่อ
มาตรฐานของธุรกิจน้ีในอนาคต 

 การขายเทคโนโลยีเป็นการชดเชยค่าใชจ่้ายดา้นการวิจยัและพฒันาของบริษทั
และยงัสร้างรายไดใ้หม่อีกดว้ย 
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 ในโลกคอมพิวเตอร์นั้นอุปสงค์ของอุปกรณ์เสริมมีอยู่สูงมากเพื่อเสริมก าลงั
ใหก้บัความสามารถของเครือข่าย 

 Technology Group ของบริษทัเร่ิมตน้อย่างง่ายดายดว้ยการขายชิพความจ า (DRAMs) 
ซ่ึงคร้ังหน่ึง ไอบีเอ็ม เคยพิสูจน์ความสามารถมาแล้วในตลาดน้ี ลูกคา้จึงมีความไวว้างใจในตวั
บริษทัดว้ยขอ้เท็จจริงท่ีวา่ชิพน้ีเคยเป็นสินทรัพยข์องบริษทัและมีการพฒันาชิพน้ีมาเพื่อให้บริการ
กบัเครือข่ายท่ีเติบโตมากยิง่ข้ึนในตลาด 
 
 E-Business  
 เม่ือต้นยุค 1990 ไอบีเอ็ม เร่ิมมีการก่อร่างสร้างแนวคิดของ “The Cloud” ซ่ึงเป็น
เครือข่ายท่ีสนบัสนุนการส่ือสารและการโตต้อบระหวา่งผูค้น, ธุรกิจ และสถาบนัต่าง ๆ ไดอ้ยา่งน่า
อศัจรรยเ์กิร์ซเนอร์ตระหนักดีว่าถ้า the cloud กลายเป็นจุดศูนยร์วมของการส่ือสารโตต้อบกนัได ้
มนัจะเป็นการปฏิวติัวงการคอมพิวเตอร์ (เบ่ียงเบนความส าคญัจาก PC มายงัระบบขององคก์รใหญ่ 
ๆ ) และกลายเป็นศูนยร์วมแห่งธุรกิจ (การส่ือสารโตต้อบระหว่างบุคคล, บริษทั, รัฐบาล ฯลฯ จะ
เกิดการปฏิวติัดว้ยการเช่ือมต่อระบบทัว่โลกถึงกนัทั้งหมด) 
 ไอบีเอ็มวางต าแหน่งตนเองไวเ้พื่อให้ได้ผลประโยชน์และเป็นผู ้น าระบบใหม่ท่ี
เช่ือมต่อรวมกนัทั้งหมดน้ี เพราะไดเ้ตรียมคอมพิวเตอร์ระบบมาตรฐานท่ีเปิดกวา้งซ่ึงรวมถึงระบบ
อินเตอร์เน็ตมาตรฐานท่ีส าคญัไวแ้ลว้ เพื่อใหเ้กิดความส าเร็จ บริษทัตอ้งด าเนินการดงัต่อไปน้ี 

 ด้านซอฟท์แวร์ ตอ้งรองรับแอพพลิเคชั่นเสริมของ Middleware ซ่ึงเป็นการ
เช่ือมต่อเครือข่ายเสริมไดภ้ายหลงั 

 ดา้นบริการ ธุรกิจท่ีเกิดข้ึนใหม่ตอ้งเกิดข้ึนในแวดวงของ Web hosting ทั้งการ
เป็นท่ีปรึกษาและช่วยเสริมระบบใหส้มบูรณ์ยิง่ข้ึน 

 ดา้นเทคโนโลยี component ตอ้งมีการคงคุณภาพและท าให้การผลิตชิพพิเศษ 
ท่ีมีอุปสงคใ์นตลาดสูงน้ีกา้วหนา้ยิง่ข้ึน 

 ทั้งบริษทัตอ้งร่วมใจท างานและกา้วไปขา้งหนา้พร้อม ๆ กนั 
 ท าการเจรจาทุกเร่ืองให้กระจ่างก่อนจะสร้างบริษทัอี-บิสเนสว่า ไอบีเอ็ม จะ

เน้นไปท่ีการผลิต มิดเดิลแวร์, ให้บริการและพฒันาชิพ ซ่ึงผูใ้ช้ออนไลน์จะ
มองไม่เห็นเหมือนผลิตภณัฑอ์ยา่งเบราเซอร์ 

 ปรับปรุงการส่ือสารดา้นการตลาดใหม่ทั้งหมด เพื่อส่ือสารถึงคุณประโยชน์
อนนัตข์องอินเตอร์เน็ต และไอบีเอม็ จะอยู ่ณ จุดไหนของสมการน้ี 
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 ลู เกิร์ซเนอร์ พิจารณาแคมเปญอี-บิสเนสของ ไอบีเอ็ม วา่เป็นหน่ึงในผลงานยอดเยี่ยม 
ท่ีสุดในการวางต าแหน่งแบรนด์เท่าท่ีเขาเคยเห็นมา เกิร์ซเนอร์ตดัสินใจเปิดตวั อี-บิสเนสของ 
ไอบีเอ็ม ในช่ือ Moon Shot เพื่อกระตุ้นการท างาน เป้าประสงค์ท่ีตอ้งร่วมกันท างานในทุกส่ิงท่ี
บริษัทผลิต อันเป็นขอบเขตใหม่ของพฤติกรรมและการปฏิบัติงานหรือกล่าวอีกนัยหน่ึงคือ  
วฒันธรรมองค์กร ด้วยการเปล่ียนจุดสนใจจากวิกฤตการณ์มาเป็นหน้าท่ีรับผิดชอบ เท่ากบัเกิร์ซ
เนอร์ไดย้กระดบัการสนทนาในบริษทัจาก “เราตอ้งการจะเป็นอะไร” เป็น “เราตอ้งการจะท าอะไร” 
  
 หลกัการเป็นผู้น า  
 ในการจะเติมบรรยากาศใหม่ ๆ เข้าไปในองค์กร เกิร์ซเนอร์ได้ตั้ งค  าถามความเช่ือ
พื้นฐาน 8 ขอ้คือ  

1. ตลาดคือแรงผลกัส าคญั เกิร์ซเนอร์ ตระหนกัดีวา่ ไอบีเอม็เดินผิดทางเน่ืองจากการ
ผลิตเทคโนโลยท่ีียุง่ยาก ซ่ึงท าใหม้นักลายเป็นเทคโนโลยท่ีีลา้สมยัไปในทนัที ดงันั้นกฎขอ้แรกของ
เกิร์ซเนอร์ จึงเนน้ไปท่ีการใหบ้ริการลูกคา้เพื่อบุกตีคู่ต่อสู้ 

2. ไอบีเอ็มคือบริษัทผลิตเทคโนโลยีและมุ่งมั่นท าตามค ามั่นสัญญาเพื่อคุณภาพ   
เทคโนโลยีเป็นจุดท่ีแขง็แกร่งท่ีสุดของไอบีเอม็ เสมอภายใตก้ารบริหารของเกิร์ซเนอร์บริษทัตอ้งใช้
ความช านาญท่ีมีเพื่อใหเ้กิดการพฒันาผลิตภณัฑเ์พื่อเติมเตม็ความตอ้งการของลูกคา้ก่อนส่ิงอ่ืน 

3. ความส าเร็จขั้นพื้นฐานของไอบีเอ็มคือความพึงพอใจของลูกคา้และผูถื้อหุ้น ไม่มี
บริษทัใดจะประสบความส าเร็จทั้งดา้นการเงินและดา้นอ่ืน ๆ หากไร้ซ่ึงความพอใจของลูกคา้ 

4. ไอบีเอ็มจะท างานเหมือนองค์กรเพิ่งตั้งข้ึนใหม่ดว้ยล าดบัชั้นการปกครองให้น้อย
ท่ีสุดและไม่หยุดย ั้งในการผลิตผลงาน ความตอ้งการของตลาดท่ีมีความเปล่ียนแปลงท าให้บริษทั
ตอ้งเปิดกวา้งรับความนวตักรรมใหม่ ๆ ยอมเส่ียง และเติบโตมากข้ึน ซ่ึงท าไดโ้ดยการขยบัขยาย
ธุรกิจท่ีมีอยูแ่ละหาธุรกิจใหม่ ๆ  

5. ไอบีเอม็ไม่เคยสูญเสียวิสัยทศัน์ดา้นกลยทุธ์ของบริษทั ทุก ๆ ธุรกิจหากตอ้งการจะ
ประสบความส าเร็จตอ้งมีทิศทางและหน้าท่ีชดัเจนเพื่อจะไดรู้้วา่อะไรท่ีส าคญัและท าอยา่งไรจึงจะ
ปรับปรุงใหเ้หมาะสมกบัสถานการณ์นั้นๆ   

6. คิดและแสดงออกด้วยความเร่งด่วน การวางแผนและการวิเคราะห์ต้องไม่
กระเทือนงานด่วน 

7. ทุ่มเทกบังานและท างานร่วมกนัเป็นทีม การยุติการแข่งขนัท่ีดีท่ีสุดคือการยึดมัน่
และใหร้างวลัการในท างานเป็นทีม โดยเฉพาะการท างานเป็นทีมท่ีท าใหลู้กคา้พึงพอใจ 
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8. รับรู้ความตอ้งการของพนักงานทุกคนและต่อชุมชนท่ีไอบีเอ็มด าเนินธุรกิจ คน
ตอ้งมีพื้นท่ีและใช้ทรัพยากรเพื่อการเติบโตและชุมชนท่ีไอบีเอ็มด าเนินธุรกิจอยู่ตอ้งเจริญเติบโต
ยิง่ข้ึนเพราะไอบีเอ็มอยูท่ี่นัน่ ลูเกิร์ซเนอร์ใชห้ลกัพื้นฐานเหล่าน้ีกระตุน้ทีมผูบ้ริหาร ซ่ึงสังเกตเห็นวา่ 
พนกังานน้อยคนมากท่ีจะมีการพูดถึงคู่แข่ง เพราะมวัแต่สนใจส่วนอ่ืนในไอบีเอ็มเอง ทั้งท่ีบริษทั
คู่แข่งและนักวิจารณ์ต่างก็กล่าวเป็นเสียงเดียวกันว่าบริษัทคู่แข่งกวาดส่วนแบ่งการตลาดจาก
ไอบีเอม็ ไปไดอ้ยา่งมากและ ไอบีเอม็น่าจะไปไม่รอดแน่ 
 พลาดโอกาสคร้ังส าคัญ  
  เกอร์เนอร์กล่าววา่การตดัสินใจท่ีส าคญัท่ีสุดของเขาก็คือการคงธุรกิจต่างๆ ของบริษทั
ไอบีเอ็มไวด้ว้ยกนั คร้ังแรกท่ีเขากา้วเขา้มาบรรดาวาณิชธนากรพากนัสรุปเรียบร้อยแลว้วา่ไอบีเอ็ม
ควรแตกย่อยออกเป็นบริษัทเล็ก ๆ เกอร์เนอร์ตัดสินใจว่า ไอบีเอ็มนั้นมีลักษณะพิเศษในเร่ือง
ประสิทธิภาพท่ีคงเทคโนโลยีต่าง ๆ ของบริษทัไวด้ว้ยกนั รวมทั้งยงัจะสามารถพฒันาเทคโนโลยี
ใหม่ ๆ ในห้องวจิยัของไอบีเอ็มซ่ึงเป็นผูน้ าในอุตสาหกรรมน้ี การตดัสินใจดงักล่าวเป็นพื้นฐานของ
ขั้นตอนต่างๆ ท่ีตามมาหลงัจากนั้น และนัน่หมายถึงการพลาดโอกาสท่ียิง่ใหญ่ถึง 2 คร้ัง ซ่ึงต่อมาผู ้
ท่ีควา้ไปไดคื้อ Cisco Systems และ Del Computer 
 คร้ังแรกคือ Computer networking ช่วงต้นทศวรรษท่ี 1990 ก่อนท่ีอินเตอร์เน็ตจะ
ไดรั้บความนิยม ไอบีเอ็มนั้นมีหน่วยธุรกิจเก่ียวกบัอุปกรณ์ networking ซ่ึงท าให้บริษทัตอ้งสูญเสีย
เงินเป็นจ านวนมาก เกอร์สเนอร์เรียกประชุมเจา้หน้าท่ีระดบัอาวุโสเพื่อให้แก้ไขในจุดน้ี ทีมงาน
เสนอให้ใช้เทคโนโลยี asynchronous transfer mode (ATM) เกอร์สเนอร์ท าตามค าแนะน าดงักล่าว 
“มนัเป็นโศกนาฎกรรม” เขากล่าว  
 ATM ยงัพฒันาไดไ้ม่ดีพอท่ีจะน ามาใช้ บริษทัยงัคงขาดทุนมหาศาลกบัหน่วยธุรกิจน้ี
ในท่ีสุดไอบีเอ็มตดัสินใจขายเทคโนโลยีท่ีคร่ึง ๆ กลาง ๆ น้ีไปให้กบั Cisco ในปี 1999 ท าให้ Cisco 
ขยายตวัอย่างรวดเร็วจากธุรกิจ networking ท่ีได้พื้นฐานจากไอบีเอ็มปัจจุบนั Cisco มีมูลค่าถึง 20 
พนัลา้นเหรียญ รายไดส่้วนใหญ่มาจากธุรกิจซ่ึงควรจะเป็นของไอบีเอม็ 
 
 พลาดโอกาสคร้ังที ่ 2   
 เป็นเร่ืองของธุรกิจคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคลหรือ PC ซ่ึงไอบีเอ็มมกัจะขายผา่นผูค้า้ปลีก 
ขณะท่ีผลิตภัณฑ์ อ่ืน ๆ ไอบีเอ็มกลับขายตรงให้กับลูกค้า เกอร์สเนอร์เคยถามว่าท าไม? กลุ่ม
ผูบ้ริหารตอบวา่ เพราะเป็นหนทางท่ีอุตสาหกรรม PC ปฏิบติักนัมา “และเม่ือเดลล์กา้วเขา้มา เดลล์
สร้างธุรกิจดว้ยการขาย PC โดยตรงสู่มือลูกคา้” นบัวา่ไอบีเอ็มปล่อยให้โอกาสในการเป็นผูน้ าดา้น 
PC ไปอยูใ่นมือของเดลลท์ั้ง ๆ ท่ีมีเทคโนโลยท่ีีพฒันามายาวนานกวา่และมีความเช่ียวชาญกวา่ 
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 ภาพพจน์ของไอบีเอม็ 
 ในปี 2002 เป็นปีท่ีครบรอบ 20 ปี พอดิบพอดีส าหรับการท าตลาดพีซีของค่ายไอบีเอ็ม 
แน่นอนว่าตลอดระยะเวลากว่า 20 ปีน้ี ยกัษ์สีฟ้าไอบีเอ็มได้เข้ามาบุกเบิกตลาดและก่อร่างสร้าง
รากฐานทางธุรกิจของตนเองจนแขง็แกร่งชนิดหาคนเทียบไดย้าก ส่งผลใหช่ื้อเสียงของไอบีเอม็เป็น
ท่ีรู้จกักนัอยา่งกวา้งขวางในฐานะของผูบุ้กเบิกทางดา้นเทคโนโลยีเก่ียวกบัคอมพิวเตอร์ทัว่โลกและ
ในประเทศไทย แต่ถึงแมว้า่จะประสบความส าเร็จจนเป็นท่ียอมรับจากทุกองคก์รธุรกิจเพียงใดก็ตาม 
แต่ส่ิงหน่ึงท่ียงัถือว่าขาดหายไปส าหรับค่ายไอบีเอ็มมาตลอดระยะเวลา 20 ปี ก็คือค าว่า “สีสัน” 
นัน่เอง เพราะท่ีผา่นมา ไอบีเอ็มเองไดว้างต าแหน่งของตนเองไวค้่อนขา้งสูง คือเป็นสินคา้คุณภาพ
ระดับ Hi-end ท่ีมุ่งจับตลาดไปยงักลุ่มองค์กร ภาพท่ีออกมาในสายตาของผู ้บริโภคทั่วไปใน
เมืองไทยจึงกลายเป็นวา่ไอบีเอ็มนั้นจบัตอ้งไม่ได ้โดยเฉพาะกบักลุ่มท่ีเป็นนกัเรียน นกัศึกษา ผลท่ี
ตามมาก็เลยกลบักลายเป็นว่าภาพของไอบีเอ็มไปผูกติดกบัความเป็น White collar ท่ีมีไวส้ าหรับ
พนกังานระดบัองค์กรแทนท่ีจะเป็นสินคา้ระดบัคอนซูเมอร์ ซ่ึงปัญหาในเร่ืองของ perception น้ี ก็
เคยเกิดข้ึนกบัทางไอบีเอม็มาแลว้คร้ังหน่ึงในช่วงปี 1990  
 ในยุคนั้ นไอบีเอ็มถือว่าเป็นเจ้าตลาดในส่วนของ Mainframe computer ซ่ึงมีมูลค่า
มากกว่าคอมพิวเตอร์แบบ Personal computer อย่างมากมาย ด้วยเหตุน้ีเองท่ีท าให้ภาพพจน์ของ 
ไอบีเอ็ม กลายเป็นสินค้าท่ีมีราคาแพง คนทั่วไปไม่สามารถจบัต้องได้ ประกอบกับบุคลิกของ
พนกังานไอบีเอ็มเองท่ีมกัจะท าตวัหรูหราเกินไป ท าให้คนส่วนใหญ่ไม่ชอบท่าทีเพิ่มเขา้ไปอีก เม่ือ
ตลาดคอมพิวเตอร์ไดพ้ฒันามาจนถึงขั้นท่ีตลาด PC โตข้ึนเร่ือยๆ แต่ผูท่ี้ไดรั้บ ผลประโยชน์จากงาน
น้ีกลบัเป็น แบรนด์ยี่ห้อ แมคอินทอช, โตชิบา ฯลฯ ทั้งๆ ท่ีไอบีเอ็มเองก็มีสินคา้ PC วางตลาดอยู ่
ทางไอบีเอ็มเองก็เร่ิมรู้ถึงขอ้ดอ้ยขององค์กรเน่ืองจากตวัเลขธุรกิจถดถอย เพราะตลาดของ PC เร่ิม
จะโตกว่าตลาด Mainframe ดงันั้น ปัญหาในยุค 1990 ของทางค่ายไอบีเอ็มก็คือ ท าอย่างไรถึงจะ
เปล่ียน concept จาก The big blue เป็น The Bright blue เป็นสีฟ้าสดใส เข้าใจความรู้สึกลูกค้า 
ใกลชิ้ดกบัผูบ้ริโภค ไอบีเอ็มจึงท าการผา่ตดัคร้ังใหญ่ เขา้สู่ระบบ Re-engineering ยกเลิกการใส่สูท 
ใส่ชุด casual มากข้ึนเพื่อให้เห็นความเป็นกันเอง พร้อมกับการเปล่ียนวฒันธรรมองค์กรหันมา 
focus ตวัผลิตภณัฑ์คือโน้ตบุ๊ค และเน้นการท าโฆษณา Notebook เน่ืองจากตอ้งการให้ Notebook 
อยู่ในระดับท่ี PC มากข้ึน เน่ืองจากยุคนั้นไอบีเอ็มมี perception ว่าเป็นของแพงโน้ตบุ๊คมีราคา 
200,000 กว่าบาท PC ไม่ต ่ากว่า 100,000 บาท จุดน้ีทางไอบีเอ็มได้หาทางออกโดยการเพิ่มบริการ 
call center เพื่อเปิดโอกาสให้คนท่ีสนใจสามารถโทรศพัท์เขา้มาสอบถาม หรือขอค าปรึกษาได ้ซ่ึง
เป็น personalize มากข้ึนเพื่อแกภ้าพลกัษณ์เดิมๆ  
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 นอกจากน้ียงัท า campaign โฆษณาโดยมีหลกัการคือ ใชก้ารถ่ายท าจากทัว่โลกแลว้น า
ภาพยนตร์โฆษณาท่ีถ่ายประเทศหน่ึงไปแพร่ภาพอีกประเทศหน่ึง ประเทศเจา้ของหนังจะไม่เห็น
ภาพยนตร์โฆษณาของประเทศตนเอง แต่จะเห็นของประเทศอ่ืนๆ รวมทั้งไดย้ินภาษาของประเทศ
อ่ืนดว้ย ซ่ึงก็ถือวา่ประสบความส าเร็จอย่างมาก ผลงานโฆษณาช้ินน้ีเป็นของทางค่ายโอกิลวี่ และ
จากความส าเร็จคร้ังน้ีเอง ท่ีท าให้ไอบีเอ็มประกาศแต่งตั้งบริษทัโอกิลวี่เป็นท่ีปรึกษาดา้นโฆษณา
ของไอบีเอ็มทุกประเทศทั่วโลก ไอบีเอ็มใช้ระยะเวลาแก้ปัญหาน้ีอยู่ 2 ปี จนในท่ีสุดไอบีเอ็ม
สามารถไต่จากอนัดบัท่ี 282 ข้ึนมาสู่แบรนดอ์นัดบั 3 ของโลกไดเ้ป็นผลส าเร็จ  ยอ้นกลบัมาท่ีปัญหา
ในเร่ืองภาพพจน์ของไอบีเอ็มกับผูบ้ริโภคทั่วไปในตลาดเมืองไทย การท่ีผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มี
มุมมองเช่นน้ี ขอ้ดีก็คือท าให้ภาพลกัษณ์ของไอบีเอ็มเป็นสินคา้ท่ีมีคุณภาพและมาตรฐานสูงกว่า
คู่แข่ง แต่ขอ้เสียในทางออ้มก็คือ มาตรฐานน้ีเองท่ีเป็นก าแพงกั้นระหวา่งทาง ไอบีเอ็ม กบัผูบ้ริโภค
ทัว่ไป ซ่ึงทางไอบีเอ็มก็พอท่ีจะทราบถึงปัญหาน้ีและพยายามท่ีจะค่อยๆ ทลายก าแพงความคิดน้ีลง 
ในตอนน้ีทางไอบีเอ็มก็พยายามท่ีจะเจาะเขา้ไปยงักลุ่มวยัรุ่นเพิ่มมากข้ึน นอกเหนือไปจากการท า
ตลาดกบักลุ่มท่ีเป็นองค์กรธุรกิจ กลุ่มนิสิต นักศึกษา คือเป้าหมายหลกัท่ีไอบีเอ็มตั้งเป้าหมายไว้
ส าหรับการรุกตลาดไปยงักลุ่มคอนซูเมอร์ โดยมีโนต้บุค๊ Think Pad เป็นตวักรุยทาง   
 โครงการน้ีมีช่ือเรียกแบบไม่เป็นทางการว่า Education Tour โดยทางไอบีเอ็มไดเ้ร่ิมมี
การออกบูธกิจกรรมแนะน าและสาธิตประสิทธิภาพในการท างานของโนต้บุค๊ Think Pad ไปตาม 
มหาลยัต่างๆ ในกรุงเทพฯ และปริมณฑล สาเหตุท่ีทางไอบีเอม็เลือกเอาโนต้บุ๊คมาเป็นตวัน าแทนท่ี
จะเป็นพีซีนั้น ก็เพราะวา่โนต้บุ๊ครุ่นใหม่ของไอบีเอ็ม ท่ีมีดีไซน์โฉบเฉ่ียว ทนัสมยั ตลอดจนราคาท่ี
ถูกลง ซ่ึงถือเป็นโปรดกัต์ไลน์ของไอบีเอ็มท่ีพอจะตรงกบัความตอ้งการของกลุ่มนิสิต นักศึกษา
ทัว่ไปได ้การตระเวน Road Show ในคร้ังน้ีแน่นอนวา่จะตอ้งไดย้อดขายส่วนหน่ึงกลบัเขา้มา เพราะ
งานน้ีไอบีเอม็พว่งการขายในระบบเงินผอ่นเขา้ไปดว้ย แต่ส่ิงท่ีไอบีเอม็หวงัไวม้ากกวา่นั้นก็คือ การ
เข้าไปใกล้ชิดกับคอนซูเมอร์กลุ่มเป้าหมายมากข้ึนกว่าท่ีเป็นอยู่ แน่นอนว่าการเปิดโอกาสให้
กลุ่มเป้าหมายน้ีไดส้ัมผสัไดท้ดลองใชเ้พื่อเปรียบเทียบคุณภาพของสินคา้กบัราคา คือการส่ือสารท่ีดี
ท่ีสุดในการเปล่ียนภาพพจน์เก่าๆ ของไอบีเอ็ม ซ่ึงก็น่าจะส่งผลดีกับไอบีเอ็มในระยะยาว แต่
อุปสรรคท่ีส าคญัของไอบีเอม็ในการขยบัตวัคร้ังน้ีก็คือ การไม่มีโปรดกัตท่ี์ตรงกบัความตอ้งการของ
กลุ่มคอนซูเมอร์โดยเฉพาะกบักลุ่มนิสิต นักศึกษา หรือกลุ่มวยัรุ่น เหมือนค่ายอ่ืนๆ เพราะขณะท่ี
คู่แข่งท่ีเป็นแบรนด์เนมเร่ิมมีการปรับตวัออกสินคา้คอมพิวเตอร์รุ่นใหม่ๆ ท่ีเน้นดีไซน์สมยัใหม่ มี
การออกแบภายนอกท่ีโฉบเฉ่ียวทนัสมยั สีสันสดใสและเขา้กบัไลฟ์สไตล์ของผูใ้ช้ แต่สินคา้ของ
ไอบีเอ็มกลบัยงัคงไวซ่ึ้งภาพลกัษณ์เดิมๆคือ ดูขรึม ซ่ึงไม่ตรงกบัความตอ้งการของคนกลุ่มน้ี จุดน้ี
เอง ท่ีท าให้ไอบีเอ็มสูญเสียโอกาสทางการตลาดไปแบบท่ีไม่ควรจะเสีย ยิ่งตลาดคอมพิวเตอร์
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ปัจจุบนัเร่ิมกลายเป็นตลาดท่ี Mass มากข้ึน คนทัว่ไปสามารถหาซ้ือมาไวเ้ป็นเจา้ของไดต้ั้งแต่อายยุงั
นอ้ยมากข้ึนเท่าใดแลว้ ก็จะยิง่ท  าใหไ้อบีเอม็ปล่อยโอกาสให้หลุดลอยไปหาคู่แข่งมากข้ึนเท่านั้น แต่
การจะปรับตวัหรือไม่ปรับคร้ังน้ี คงตอ้งอยูท่ี่บริษทัแม่ท่ีอเมริกา วา่จะเลือกเดินไปในแนวทางไหน 
เพราะอยา่งท่ีกล่าวไปแลว้วา่ ท่ีผา่นมาการท าตลาดของไอบีเอ็มก็ถือวา่ประสบความส าเร็จมาตลอด 
ดงันั้นโอกาสท่ีไอบีเอ็มจะขยบัตวัออกไลน์สินคา้ใหม่เพื่อมารองรับกลุ่มลูกคา้ท่ีอยูช่่วงก่อนวยัก่อน
ท างานโดยเฉพาะหรือไม่นั้น ทางไอบีเอ็มก็คงตอ้งมาชัง่น ้ าหนกักนัอย่างละเอียดว่าจะคุม้กบัส่ิงท่ี
ไอบีเอ็มสร้างมาตลอดหรือไม่ และมีทางเลือกอย่างไร ไอบีเอ็มจะให้ความส าคญักบักลุ่มเป้าหมาย
ใหม่ท่ีนบัวนัจะมีอิทธิพลทางการตลาดมากข้ึนทุกทีน้ีอยา่งไร เพราะตลาดคอมพิวเตอร์เป็นอีกตลาด
ท่ีมีเปล่ียนแปลงเร็ว และมกัจะมีอะไรคาดไม่ถึงเสมอ ยิ่งล่าสุดท่ีมีการประกาศรวมบริษทัของ HP 
กบั COMPAQ ก็น่าท่ีจะท าใหค่้ายไอบีเอม็ตอ้งมีการปรับตวัเพื่อรองรับการเปล่ียนแปลงในคร้ังน้ี  
 
 สรุปการใช้ทฤษฎแีละกลยุทธ์ทางการตลาดจากกรณศึีกษาบริษัทไอบีเอม็จ ากดั 
 จากกรณีศึกษาบริษทัไอบีเอ็มจ ากดัพบว่าบริษทัไดน้ าเอาทฤษฎีและแนวคิดทางการ
ตลาดมาประยกุตใ์ช ้ ดงัน้ีคือ 
 1.    การเขา้ถึงลูกคา้  สนองความตอ้งการของลูกคา้ใหไ้ดรั้บความพอใจ 

34. การพฒันาผลิตภณัฑใ์หม่ 
35. การจดัระบบซพัพลายเชน 
36. การบริหารความสัมพนัธ์ลูกคา้ 
37. การปรับปรุงระบบการท างานภายในเพื่อสร้างความเขม้แขง็ 
38. การแบ่งธุรกิจออกเป็นหน่วยยอ่ย ๆ  
39. การปรับปรุงบริการหลงัการขาย 
40. ปรับปรุงการส่ือสารการตลาด  เพื่อส่ือสารถึงคุณประโยชน์อนนัตข์องอินเตอร์เน็ท 
41. ระบบ  Re – engineering  ปรับเปล่ียนวฒันธรรมองคก์ร 
42. การท าโฆษณาขา้มประเทศ 
43. เพิ่มบริการ  Call  Center 
44. การออกบูธกิจกรรม  แนะน าและสาธิตประสิทธิภาพในการท างานผลิตภณัฑ์ตาม

มหาวทิยาลยัต่างๆ  ในกรุงเทพฯและปริมณฑล ในลกัษณะของ  Road  Show 
45. การขายระบบเงินผอ่น 
46. การมองกลุ่มเป้าหมายใหม่ในกลุ่มวยัรุ่น  นกัศึกษา 
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 2.  กรณศึีกษาบริษัทซัมซุงอเีลก็ทรอนิกส์จ ากดั (SAMSUNG ELETRONICS) 
      ซัมซุงเป็นบริษทัท่ีมีผูล้งทุนเป็นชาวเกาหลีใต ้และมีขนาดใหญ่ติดอนัดบัโลกใน
ปัจจุบัน (จากการส ารวจของนิตยสารฟอร์จูนในปี 2003) แต่เดิมซัมซุงเร่ิมต้นจากการท่ีผลิต
โทรทศัน์ขาวด า วิดีโอ เคร่ืองเสียง จนกระทัง่เกิดวิกฤตเศรษฐกิจเม่ือปี 1997 จึงมีการ Restructuring 
คร้ังใหญ่ โดยการรวบรวมความแข็งแรงแต่ละส่วนของซัมซุงให้มา Grouping ในท่ีเดียวกนั เช่น 
เร่ืองของเคร่ืองใช้ไฟฟ้า เร่ืองของ Network Solution, Marketing Logistics ท าให้เกิด 4 หน่วยงาน
ใหญ่ท่ีเป็น Core Component ไดแ้ก่ อุปกรณ์หลกั จอ LCD, Memory Ship, Optical Disk Drive หรือ 
Technology ของ Telecommunication ต่าง ๆ รวมทั้ง Technology ขณะท่ี Home Appliance จะเกิด
ธุรกิจใหม่ 3 อย่าง ท่ีซัมซุงเช่ือว่าส่ิงท่ี Digital Convergent ในยุคน้ีต้องการ คือ Office Network, 
Mobile Network และ Home Network ท่ีก าลงัเป็น Buzz word ของ Marketing ในขณะน้ี  
 หลังการ Restructuring ยอดขายได้กระโดดเติบโตข้ึนอย่างมโหฬาร ก าไรเม่ือส้ินปี 
2000 มีกว่า 6,000 ลา้นเหรียญสหรัฐ เป็นหน่ึงเดียวท่ีมีก าไรในปีนั้น บริษทัญ่ีปุ่น 7 บริษทัรวมกนั
ก าไรยงัไม่เท่าบริษทัน้ีบริษทัเดียว เป็นผลจากการมองอนาคต การก าหนดวสิัยทศัน์ท่ีถูกตอ้งแม่นย  า 
ท าให้สามารถท าก าไรไดใ้นขณะท่ีตลาดทัว่ไปขาดทุน ตรงน้ีเป็นประเด็นส าคญัทาง ธุรกิจ ของซัม
ซุง รายไดห้ลกัของซมัซุงมาจากธุรกิจ 4 กลุ่มหลกั คือ กลุ่ม Core Component และ Semi conductor 
ประมาณ 30% กลุ่ม Digital Media Product เช่น TV DVD ประมาณ 30% กลุ่มมือถือ หรือ Telecom 
ประมาณ 30% และจากกลุ่ม Home Appliance ประมาณ 11% ซัมซุงพยายามสร้าง Balance 
Portfolio ของธุรกิจเดิมท่ีมีความอ่อนไหวมาก ๆ เม่ือก่อนก าไร 60-70% ของบริษทัมาจาก Memory 
ซ่ึงอนัตรายมากในปีท่ีมนัด่ิงลง เพราะการเข้าสู่ความเป็น Digital Convergent Company ต้องมี 4 
อยา่งพร้อมกนั ไม่สามารถมีอยา่งใดอยา่งหน่ึงได ้ 
 ส่ิงหน่ึงท่ี เข้ามาเปล่ียนแปลงภาพของซัมซุงอย่างมาก คือการเปล่ียนแปลงจาก 
Production Driven Company มาเป็น Market Driven Company จากท่ีเคยท าเฉพาะส่ิงท่ีรู้ว่า ลูกค้า
ตอ้งการอะไร แลว้จึงค่อยผลิตสินคา้ เพื่อสนองความตอ้งการของลูกคา้ เดิมทีซัมซุงคิดแบบนั้น ซ่ึง
ตอนน้ีไม่ใช่แล้ว การท่ีซัมซุงโฟกสัไปท่ี Market Driven Company จะท าให้ได้สินคา้ท่ีตรงความ
ต้องการของลูกค้ามากข้ึน เช่น  เค ร่ืองเล่น DVD all in one,จอ 24” Wide Screen, จอ 17” TV 
Monitor, Resolution ต่างๆ จะรองรับภาพท่ีเคล่ือนไหว ซัมซุงจะมี Plasma TV ขนาดใหญ่ท่ีสุดใน
โลก 63” อนัน้ีเป็นความตอ้งการในอนาคต อนาคตซมัซุงยงัคงท าของ Low End และแน่นอนวา่วนั
หน่ึงจะตอ้งมีสินคา้จากประเทศอ่ืน ๆ เขา้มาแยง่ตวั Low End ไปเพราะวา่ถูกกวา่ใหญ่กวา่ของซมัซุง 
ลูกคา้ไม่ค่อยมี Brand Loyalty เท่าไหร่ กลุ่มหน่ึงจะมุ่งเน้นไปท่ีราคาประหยดั เอาราคาเป็นตวัน า 
ระยะต่อไปมีผลกระทบแน่ หรืออย่างในเร่ือง Production Driven Model ท่ีกล่าวมาขา้งตน้ ใครท า
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ไดม้าก ใครท าได้ถูก คนนั้นหยุด เป็นปกติ ส าหรับสินคา้ในยุคสมยัใหม่ ยุคดิจิตอล ส่ิงส าคญัคือ
เร่ือง CRM ใครรู้จกัลูกคา้ตวัเองมากท่ีสุดคนนั้นหยุด ใครรู้ความตอ้งการลูกคา้ตวัเองดีท่ีสุดคนนั้น
หยุด ไม่ใช่แค่ผลิตเก่งท่ีสุด ความตอ้งของกลุ่มลูกคา้ และการสร้าง Brand การใช้ Cyber Marketing 
ใหเ้ป็นประโยชน์ ตรงน้ีเป็นคียใ์หม่ของซมัซุง  
 ปัจจุบนัตอ้งถือว่า ซัมซุงเป็นยกัษ์ใหญ่ดา้นเคร่ืองใช้ไฟฟ้าในครัวเรือน ผลิตภณัฑ์เอว ี
และไอที ซัมซุงโตเร็วมาก และในแต่ละตลาด ทั้ งเคร่ืองใช้ไฟฟ้าในครัวเรือนกลุ่มไวท์กู๊ดส์ 
ผลิตภณัฑเ์อว ีและผลิตภณัฑ์ไอที หลายๆ ผลิตภณัฑซ์มัซุงติดอนัดบัหน่ึงในสามในแต่ละตลาด บาง
ตลาดก็หน่ึงในห้า เช่น โทรศพัท์มือถือ อยู่อนัดบัส่ี ทีวีในไทยอยู่อนัดบัสอง มอนิเตอร์อยู่อนัดบั
หน่ึง เหล่าน้ีซมัซุงใชเ้วลาอนัสั้นไม่ก่ีปี ก็ข้ึนมาอยูใ่นกลุ่มผูน้ าของตลาด ท่ีน่าสนใจคือซมัซุงมีอตัรา
การเติบโตท่ีรวดเร็วมาก ทั้งในด้านยอดขายและพฒันาการทางเทคโนโลยีของตน จากการผลิต
สินคา้ท่ีเป็นลกัษณะตามเทคโนโลยญ่ีีปุ่น หรือเยอรมนั ปัจจุบนัซมัซุงสามารถสร้างนวตักรรมท่ีเป็น
สิทธิบตัรของตนเองออกสู่ตลาดไม่น้อย ในไทย ซัมซุงยงัรุกอย่างต่อเน่ืองในปี 2003 เพื่อสร้าง
ความส าเร็จท่ีสูงข้ึน หลังจากท่ีประสบความส าเร็จอย่างมากในช่วง 2-3 ปีท่ีผ่านมา ปัจจุบัน
ผลิตภณัฑ์ของซัมซุงในไทยมีเกือบครบ ไวท์กู๊ดส์, ทีวี, ไอที ก าลงัจะน าคอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊คเขา้สู่
ตลาดในปี 2003 ส่ิงท่ีเป็น Mega Trend ท่ีเห็นไดช้ดัเจนคือการเคล่ือนตวัของสินคา้ใหญ่ ๆ เขา้หากนั 
คือหมวดภาพและเสียง หมวด IT และ Communication 3 ตวัน้ีเคล่ือนเขา้มารวมกนั ซ้อนกนั ทบักนั 
ท าให้เกิดส่ิงท่ีซมัซุงเรียกวา่ Digital Convergence แปลวา่ สองหรือสามส่ิงเคล่ือนเขา้มารวมกนัแลว้
เกิดผลิตภัณฑ์ใหม่ข้ึน ตรงน้ีเป็น Mega Trend ท าไมถึงเคล่ือนตัวเข้ามาหากัน เพราะหน่ึง ขีด
ความสามารถของ Microchip น่ีพูดถึงในแง่ Technology ความสามารถของการประมวลผลและ
หน่วยความจ า เทคโนโลยีทางดิจิตอลสูงข้ึน เร่ืองท่ีสองมีเร่ืองของ Network เขา้มาเก่ียวขอ้งซมัซุงมี 
Network ใช้กันทัว่โลก เร่ืองท่ีสามคือเร่ืองของ Internet มี Network, Internet, Technology เป็นตวั 
Driver ส าคญัท่ีท าให้สามอย่างเคล่ือนเขา้มาหากนั ในด้านของ Consumer ก็มีความเปล่ียนแปลง
เพราะตวัผูใ้ชผ้ลิตภณัฑ์สามอยา่ง ซมัซุงมองวา่เขาอยูท่ี่ไหน ท่ีท างาน ท่ีบา้น อาจจะระหวา่งเดินทาง
ไปพกัผ่อน หรือใช้เวลานอกบา้นในการท ากิจกรรมอ่ืน ๆ ส่ิงหน่ึงท่ีคนตอ้งการอยู่เสมอคือขอ้มูล
ข่าวสาร ความบันเทิง ความสะดวกสบาย ความรวดเร็วและ Lifestyle ส่วนตัวท่ีต้องการความ
สนุกสนาน ความเพลิดเพลิน การพกัผอ่นหยอ่นใจ การติดต่อส่ือสารเหล่าน้ีมี 2 Driver ใหญ่ๆ ท่ีท า
ใหเ้กิด Mega Trend ตวัน้ี  
 การปรับเปล่ียนกลยุทธ์ซัมซุงในแง่ของ ส่ิงท่ีเป็นตวั Move หลัก ของ ซัมซุงมีอยู่ 4 
Strategic Business Unit ท่ี ส า คั ญ คื อ  1. เ ร่ื อ ง ข อ ง  Digital Media Network 2. Home Digital 
Appliance Network 3. Telecommunication Network 4. Device Solution Network ซัม ซุงมี สินค้า 
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AV ครบ  มี  Home Appliance พวก ตู้ เย็น  เค ร่ือ งซั ก ผ้า  เค ร่ือ งป รับอาก าศ  ไมโครเวฟ  มี 
Telecommunication คือเร่ืองของมือถือ และมีหน่วยงานสุดทา้ยท่ีเรียกวา่ Device Solution Network 
คือหน่วยงานท่ีผลิต Core Component ท่ีจะใช้ในอุปกรณ์ Hi-tech ทั้งหลายไม่ว่าจะเป็น Memory 
Chip, Chip ประเมินผล จอ TFT, LCD ต่าง ๆ ซัมซุงมี 4 Core Business Unit พร้อมมากท่ีสุดบริษทั
หน่ึงในโลก เพราะฉะนั้นถ้าพูดถึงสินคา้ท่ีเป็น Digital Communication มนัจะตอ้งประกอบดว้ย 4 
อย่างน้ีเสมอ ไม่ว่าจะเป็นเทคโนโลยีของ AV , Communication, Chip ประมวลผลชนิดต่างๆ หรือ
แมก้ระทัง่จอ LCD จอภาพ ตรงน้ีเป็นแกนหลกัส าคญัเป็นพลงัขบัเคล่ือนให้ซัมซุงกา้วเขา้ไปสู่ผูน้ า
ทางดา้นของโลกการปฏิวติั Digital  
 ผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นหัวใจหลกัของซัมซุงมี 6 ตวั คือ Memory, Technology ของ Wireless, 
System Large Scale Integrated Circuit, TFC, LCD และ Optical ซัมซุงมี 3 ธุรกิจท่ีต้อง Focus คือ 
Home, Mobile และ Office ซ่ึงส่ิงท่ีเป็น Representative ของแต่ละแกนก็คือ Wireless, PDA, Digital 
TV และ DVD ในออฟฟิศมี PC มี Printer เดิมทีอย่างบริษัทซัมซุงในประเทศไทยท าการตลาด
เฉพาะ AV กบั Home Appliance แต่หลงัจากกลางปี 2000 เร่ิมน า Mobile เขา้มาท า และเร่ิมเอาเร่ือง
ของ IT เขา้มาท าคือเร่ืองของจอมอนิเตอร์ Optical Disk Drive เร่ืองของ CD ROM , CD-RW, DVD 
ROM , DVD Combo เขา้มาประกอบเพื่อให้เห็นภาพชดัข้ึนรวมทั้งมีการจดัตั้งหน่วยงานเพิ่มข้ึนคือ
หน่วยงานท่ีขาย Memory คือเป็น Device Solution เขา้มา ดงันั้นในเมืองไทยจึงมี 4 องคป์ระกอบน้ี
ครบแลว้เพื่อเป็นรากฐานต่อไปในอนาคต  
 ในอุตสาหกรรมอิเล็กทรอนิกส์ก็ตอ้งเคล่ือนไหวมาในส่วนน้ีเหมือนกนั เพราะส่ิงท่ีอยู่
ใกล้ตวัผูบ้ริโภคหลายอย่าง เช่น Mobile Phone ยุคสมยัใหม่ท่ีเป็น GPRS หรือ Third Generation 
(3G) อนัน้ี ท าอะไรได้บ้าง ถ่ายรูป ใช้เป็นกล้อง Digital Camera ได้ ส่งภาพ รับภาพ รับส่งอีเมล ์
Search Internet ตรงน้ีมีหลาย Function ในตวัเดียวกนั 1. เป็นกลอ้งถ่ายภาพน่ิง 2. เป็นโทรฯ 3.เป็น
เหมือนคอมฯ พกพา สามารถท่ีจะรับส่งอีเมล์หรือท่องเน็ตได้ น่ีเป็นตวัอย่างอนัหน่ึงต่อไป เช่น 
PDA Phone ตวัมนัเองก็เป็น PDA ท่ีเป็นโทรศพัท์ขนาดจ๋ิวมาก ไม่ใหญ่เทอะทะ เก่ียวกบั Digital 
Convergence อีกตวัอย่างหน่ึงท่ีมองเห็นคือกรณีของจอภาพท่ีใช้ ปัจจุบนัจอภาพท่ีเห็นส่วนใหญ่
เป็นตลาดจอแกว้คือ จอแบน แต่ก าลงัมีเทคโนโลยีท่ีเหนือกวา่มาจาก 2 เทคโนโลยี ในศพัท์ของซัม
ซุงซมัซุงเรียกวา่ Flat Panel TV ภายใต ้Flat Panel TV มี 2 เทคโนโลยี อยูใ่นนั้น 1. TFT LCD Panel 
และ 2. คือ Plasma Panel  ซ่ึงคุณสมบัติการใช้งานสามารถใช้งานได้ใน 2-3 Function ในเวลา
เดียวกนั เสียบ PC เขา้ไปเป็น Monitor เสียบ DVD หรือต่อสายอากาศเขา้ไปเป็น TV เม่ือก่อนน้ีจอ 
Monitor ก็คือจอ Monitor จอทีวีก็คือจอทีวี ตอนน้ีขบัเคล่ือนเขา้มาอยูใ่นอนัเดียวกนั น่ีเป็นตวัอยา่ง
ขั้นตน้ง่ายๆ ต่อไปถ้าเมืองไทยมีความพร้อมในเร่ืองของ Infrastructure ในเร่ืองของ ADSL สาย
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ความเร็วสูง บรอดแบนด์ ในแนวคิดของซัมซุงซัมซุงมองว่าจะท าให้เกิด Home Networking, 
Mobile Networking และ Office Networking ทั้ งหมดสามารถเช่ือมต่อและคุยกันได้ เช่น Home 
Networking ซัม ซุ ง ติดตั้ ง  Home Server เข้าไปตัวห น่ึ งและต่อสายสัญญ าณ เข้าไปใน  TV 
คอมพิวเตอร์ ตูเ้ยน็ ไมโครเวฟ เคร่ืองซกัผา้ Home Security ลูกคา้สามารถใช ้Mobile Phone เปิดปิด
เคร่ืองปรับอากาศ เปิดปิด DVD บนัทึกรายการ แมก้ระทัง่เปิดปิดไฟ เปิดปิด Alarm ในบา้น แก๊ส 
วาล์วน ้ า โดยผา่นโทรศพัท ์หรือถา้ซมัซุงอยูใ่นบา้น ตูเ้ยน็ของซมัซุงรุ่นใหม่ เป็นตูเ้ยน็แบบ Side by 
Side ของประตูตูซ้มัซุงมี Homepad Refrigerator มนัแตกต่างจากตูเ้ยน็ Internet เม่ือ1-2 ปีท่ีแลว้อยา่ง
ส้ินเชิง เพราะตวัจอท่ีติดกบัตูส้ามารถดึงออกมาเป็น Computer Notebook ในตวัเอามาตั้งไวบ้นโต๊ะ
ทานอาหาร เปิดดูทีวีได ้ท่องเน็ตได ้และเป็น Control Panel ท่ีสั่งให้ไฟเปิด ทีวีท  างานไดทุ้กอย่างน่ี
เป็นตวัอยา่ง ของ Home Networking พอมาเป็น Mobile Networking ก็เหมือนกนั ไม่วา่จะเป็น Web 
Camcorder, Mobile Phone ตัว น้ี ก็ จะ เช่ื อม ต่อมา ท่ี  Office ได้  Home ได้  เรี ยกว่า  “Anywhere 
Anytime Anyplace” ท าใหค้นสามารถท่ีจะรับขอ้มูลข่าวสาร ดูหนงั ฟังเพลง ท่องเน็ต ติดต่อ บนัเทิง 
ไดทุ้กท่ีทุกเวลา น่ีคือความหมายในมุมกวา้ง  
 เทคโนโลยี เค ล่ือนไหวเร็วขนาด น้ี  ความพ ร้อมจะมีอยู่  2 ด้าน  ด้านห น่ึงคือ 
Infrastructure อีกดา้นคือตวัผูบ้ริโภคเอง ดา้น Infrastructure อาจจะมีเร่ืองของกฎหมาย Policy เขา้
มาเก่ียวขอ้ง ส าหรับผูบ้ริโภคคงตอ้งดูหลายๆ ส่วน ลกัษณะของสินคา้ Hi-technology โดยทัว่ไปจะ
เร่ิมตน้มาจากคนท่ีมีรายได้และมีการศึกษา ไล่ลงมาจากฐานบนลงมาสู่ตลาดกลางและล่างในยุค
เร่ิมตน้ ซ่ึงถา้ดูความต่ืนตวัของผูบ้ริโภคยคุใหม่ต่อสินคา้พวก Digital ทั้งหลายพบวา่ผูบ้ริโภคเรียนรู้
ค่อนข้างเร็ว ซ่ึงดูได้จากการเติบโตของโทรศัพท์มือถือท่ี เป็น GPRS การเติบโตของ PDA, 
Notebook Computer, Digital Still Camera, Digital Camcorder, Digital Audio พวกน้ีโตมหาศาล 
และพวกจอภาพจอแบนบางเบา เติบโตมาก  
 
 ปัญหาและอุปสรรคของซัมซุง 
 ในเร่ืองของปัญหาหรืออุปสรรคท่ีจะเกิดข้ึน  มีหลายองค์ประกอบท่ีอาจจะเป็น
อุปสรรคไดใ้นเร่ืองของความผนัผวนทางเศรษฐกิจในเวทีโลก ซ่ึงมีผลกระทบไม่มากก็นอ้ย ไม่ตรง
ก็ออ้มและมีผลต่อจิตวิทยาผูบ้ริโภค มีผลต่อการท่องเท่ียว มีผลต่อ GDP เป็นอุปสรรคไม่มากก็นอ้ย
ต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภคแน่นอน ตอนน้ีทุกคนกลายเป็นคู่แข่งกันหมดในยุคของ Digital 
Technology ไม่วา่จะเป็นสินคา้ท่ีมาจากจีน ไตห้วนั ญ่ีปุ่น เกาหลี อเมริกาซ่ึงเทคโนโลยีไม่แตกต่าง
มากนัก ตรงน้ี เป็นปัจจัยหน่ึงท่ีท าให้การแข่งขัน เข้มข้นในหลายรูปแบบ เร่ืองต่อไป  คือ 
Infrastructure ว่าพร้อมหรือไม่ และเร่ืองของ Distribution Channel ว่าความพร้อมของช่องทางการ
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จ าหน่ายท่ีรองรับสินคา้เหล่าน้ีไปไดเ้ร็วพอหรือสอดคลอ้งกบัส่ิงท่ีลูกคา้ตอ้งการหรือเทคโนโลยีท่ี
ไปไกลแล้วหรือไม่ เพราะการท่ีสินค้า 3 ตวัน้ีเคล่ือนตัวเข้าหากันมนัจะเป็นผลต่อ Distribution 
Channel ท่ีจะเคล่ือนเขา้หากนัดว้ย ซ่ึงเป็นอุปสรรคพอสมควร ถอยไปสักปีสองปีท่ีผา่นมา จะซ้ือทีวี
ซมัซุงไปท่ีร้านขายทีวี ซ้ือมือถือซมัซุงไปร้านมือถือ ซ้ือคอมพิวเตอร์ ไปร้านคอมพิวเตอร์ แต่ต่อไป
หากลูกคา้ตอ้งการซ้ือจอ Monitor แต่ดูทีวีไดด้ว้ย ซ้ือท่ีไหนมนัมีอุปสรรค เพราะใน 3 ช่องทางของ
สินคา้ เขาเติบโตมาจากความเช่ียวชาญของการขายสินคา้ใน Line นั้นโดยเฉพาะคนขาย IT บอกไม่
เคยขายทีวี ขายไม่เป็น คนขายทีวี ตูเ้ยน็ บอกขายไม่เป็นเพราะไม่มีความรู้ ใช้เป็นแต่ไม่รู้ว่าตลาด
ความเคล่ือนไหว รวดเร็วของคอมฯ เป็นอยา่งไร ตรงน้ีเป็นก าแพงอุปสรรคอยา่งหน่ึง  
 ความโดดเด่นของซัมซุงในระดับอนิเตอร์ 
 ถ้าในยุคของ Analog Product ซัมซุงเร่ิมผลิตโทรทัศน์ขาวด าเคร่ืองแรกในปี 1972 
ในขณะท่ีเจา้อ่ืนเขาเร่ิมผลิตโทรทศัน์สีแลว้ แต่ตอนน้ีตามมาเกือบทนัคู่แข่งแลว้ เพราะซมัซุงเร่ิมที
หลงั ซ่ึงมนัคงเป็นเร่ืองแปลกถา้ซัมซุงวิ่งเร็วกว่าคนท่ีวิ่งไปขา้งหน้าก่อน แต่หลงัจากท่ีเกิด Digital 
Technology และ Internet กลายเป็นวา่ตอนน้ีไม่ใช่แลว้ เพราะเป็นการเร่ิมตน้พร้อมกนั บริษทัญ่ีปุ่น
เร่ิมคิด Digital พร้อม ๆ กบัท่ีซัมซุงคิดดงันั้นซัมซุงไม่ไดว้ิ่งไล่อีกต่อไป คราวน้ีใครวิ่งเร็วกว่า คน
นั้นชนะ ใครมี Technology Digital ท่ีดีกวา่ หรือเร็วกวา่คนนั้นชนะ เหตุท่ีซมัซุงมีการพฒันาในเร่ือง
น้ีมากเพราะซัมซุงเป็นผูน้ าในเร่ือง Memory Ship ท่ีจ  าไดม้ากกวา่คนอ่ืน อยา่งนอ้ยท่ีสุดก็ 1 ปี หรือ 
6 เดือน ดงันั้นในปัจจุบนัซัมซุงจึงไม่ใช่ Me-too Product การท่ีมีคนกล่าวว่าซัมซุงเป็นผูต้าม หาก
เป็นในยุค Analog น่ะใช่ แต่ถ้าเป็น Digital ไม่ใช่แล้ว ในปี 1972 โทรทศัน์ขาวด ามียอดขาย 500 
ลา้นเหรียญ มาในยุค 80 จุดส าคญั DRAM ตวัแรกท่ีท าก่อนคนอ่ืน 64K มีช่ือเสียงทนัที ก่อนคนอ่ืน
จาก 64K มาเป็น 256 MEGADRAM อีก 8 เท่าก่อนคนอ่ืน นอกจากน้ี ยงัมีช้ินส่วนส าคญั เช่น ATF 
LCD เร่ิมผลิตตั้งแต่ปี 1995 เวลาน้ีเคร่ืองอิเล็กทรอนิกส์ใชต้วัน้ีทั้งนั้น ซมัซุงจึงเป็นเบอร์ 1 ในเร่ืองน้ี 
ยุค 90 ซัมซุงลงทุนเก่ียวกบั Digital มาก DVD Player เร่ิมตั้งแต่ปี 95 CDMA เป็น Digital จาก 256 
MEGADRAM มากเป็น 1 GIGADRAM ในปี 96 ซัมซุงท าไดแ้ลว้ คนอ่ืนเพิ่งท า 256K บริษทัญ่ีปุ่น
ท่ีขาดทุนมาก ๆ เพราะยงัท า 64K ไม่มีคนซ้ือ ตามไม่ทนัจะเห็นวา่เป็น World First หลายตวั เม่ือปี 
1998 World First, Digital TV คนแรก และวางขายในตลาดอเมริกาในปี 1999 ตอนน้ีซัมซุงไม่ตาม 
แต่คนอ่ืนก าลงัตามซมัซุง 
 
 การสร้างแบรนด์ซัมซุง 
 การท า CRM, เข้าใจความต้องการ เร่ือง Target Marketing และ Brand Building ถือ
เป็นนโยบายระดบัโลกท่ีบริษทัแม่ลงทุนสร้างเพื่อแสดงให้เห็นว่าเป็น Brand ท่ีมีการเจริญเติบโต
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มากท่ีสุดในเร่ือง Consumer electronics ซมัซุงมีประชุมเพื่อพยายามคน้หาวา่ปัญหาของ Brand ซัม
ซุง คืออะไร และสามารถสร้างความรับรู้ท่ีถูกตอ้งของลูกคา้ให้สอดคลอ้งกบัยุทธศาสตร์หลกัท่ีจะ
ใชไ้ดอ้ยา่งไร เพราะซมัซุงจะไปสู่ Digital ดว้ย Home Office และ Mobile Network ภาพของ Brand 
ยงัเป็น Analog ท่ีเน้นของ Low End ราคาถูก บริษทัแม่ตอ้งให้ความส าคญั และลงทุนกบัการสร้าง 
Brand อย่างต่อเน่ือง เพื่อให้ Brand Value สูงข้ึน ทีมท่ีเข้าไปท า Summit ประกอบด้วย เจา้หน้าท่ี
ระดบัผูใ้หญ่จากทีมการตลาดของส านกังานใหญ่ และเป็นตวัแทนจากสาขาทัว่โลก เขา้ไปช่วยกนั 
Brainstorming จนได้ Solution ออกมาปฏิบัติเป็น Direction ผลท่ีได้จะคล้าย ๆ กับสินค้าเกาหลี
ทัว่ไป คือ Conservative, Cheap และ Boring สินคา้เกาหลีถูกมองว่าเป็นของราคาถูก คุณภาพไม่ดี 
ใชแ้ลว้กระจอกไม่มีระดบั เป็นผลวิจยัท่ีไดจ้าก Third Party Survey ทัว่โลกรวมทั้งคนไทย ซ่ึงการมี
ภาพแบบน้ีย่อมไม่ดีแน่ แต่การสร้างภาพโดยไม่มีของจริง ก็ย่อมไม่ดีเหมือนกัน ซัมซุงก าหนด
ทิศทางว่าซัมซุงจะไปสู่ Digital ต้องมีภาพลักษณ์ใหม่พร้อมกับสินค้าใหม่ เพราะการก าหนด
ยทุธศาสตร์ตอ้งไปดว้ยกนั 
 ภาพลกัษณ์ใหม่ของซัมซุงควรเป็นแบบ Stylist, Innovation และ Simple ในรอบแรก
ทุกคนเห็นดว้ยวา่ควรจะเป็นแบบน้ี สินคา้ซมัซุงทุกช้ิน Communication ทุกอยา่งของซมัซุงท่ีมีไปสู่
ลูกค้าจะต้องมี 3 คุณลกัษณะน้ีอยู่ในตวั คือ WOW, Simple และ Inclusive ค าว่า ‘WOW’ ตีความ
เป็นภาษาไดว้า่แจ๋วจริง ๆ Amazing คือเป็นสินคา้ท่ีมีการออกแบบมีสไตล์ เช่น โทรศพัทมื์อถือรุ่น
ใหม่ คนไม่ไดใ้ส่กระเป๋าแต่เอาห้อยคอ มนัจะตอ้งฝังอยูใ่นเน้ือหาของสินคา้แมก้ระทัง่การโฆษณา
ต่าง ๆ ค าว่า “Simple” แปลว่า สินคา้ท่ีออกแบบมาตอ้งง่ายต่อการใช้งานและความเขา้ใจ ใครก็ใช้
เป็น ถึงแม้จะ Hi tech เท่าไหร่ก็ตาม ไม่ใช่คนท่ีเป็น Technology Mania ถึงจะใช้เป็น ส่วนค าว่า 
“Inclusive” หมายถึง เทคโนโลยีท่ีคนใชแ้ลว้ตอ้งเป็นประโยชน์แก่เขา เม่ือมี 3 แกนประกอบกนัจะ
เกิดความแตกต่างจากคนอ่ืน ทุกอย่างไปในทางเดียวกนัหมด ท าให้ผูบ้ริโภครับรู้ สัมผสั และมี
ประสบการณ์  Brand สโลแกน คือ “ซัม ซุง Digital Everyone Invited” แปลว่า ซัมซุ งได้น า
เทคโนโลยีของดิจิตอลมาใหใ้ช ้ท าใหชี้วติเขาสนุกข้ึน สบายข้ึน มีคุณภาพชีวิตดีข้ึนจากการท่ีใชข้อง
ดิจิตอล ส่ิงต่าง ๆ เหล่าน้ีพร้อมแลว้ เพียงแต่คุณจะเปิดประตูบา้นยอมรับมนัเขา้มาอยูใ่นบา้น หรือ
เขา้มาอยูใ่นการครอบครองของคุณเม่ือไหร่เท่านั้น Brand Direction ต่าง ๆ มาจากต่างประเทศ ซัม
ซุงเร่ิมลงมือวางแผนสร้าง Brand ซ่ึงไม่ใช่เร่ืองใหม่ เป็นเร่ืองท่ีทุกคนทราบ และเป็นเคร่ืองมือท่ี
สมบูรณ์แบบในการสร้างภาพลกัษณ์สินคา้จากซมัซุงไปสู่ลูกคา้ มีเร่ืองใหญ่เป็นองคป์ระกอบหลกั 
เช่น มีเดีย พีอาร์ ผูท่ี้มีส่วนได้ส่วนเสีย หรือ Stakeholder รวมไปถึงเร่ืองของผูท่ี้มีอิทธิพลต่อการ
แสดงความเห็นต่อสังคม (Opinion Leader) และส่ืออิเล็กทรอนิกส์ คือ Utilizing Cyber Technology 
ซ่ึงจะพิจารณาวา่จะใชพ้ร้อมกนัทุกตวัหรือไม่ ใชต้วัไหนมาก ตวัไหนนอ้ย และมีผลอยา่งไร เช่น ค่า
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มีเดียแพงแต่ผลจากการโฆษณาต่อความเช่ือของลูกคา้ต ่า เพราะลูกคา้ยคุสมยัใหม่ไม่เช่ืออะไรง่าย ๆ 
ส่ือทางอินเตอร์เน็ตใช้เงินไม่มากอาจมีผลดีกว่าทางดา้นโฆษณา หรือ Opinion Leader ใช้เงินน้อย
แต่มีผลมาก ส่วนคู่คา้, พนกังาน, คู่แข่ง, หน่วยราชการ หรือสังคมไทยก็เป็น Stakeholder ตรงน้ีเป็น
เร่ืองของ Point Go Sale เม่ือซมัซุงรู้ท าให้สามารถจดัสรรงบประมาณท่ีมีจ านวนจ ากดั มีการคิด และ
การวางแผนโฆษณาต่อเน่ืองไดต้ลอดทั้งปีตามการออกสินคา้ใหม่ ท าพีอาร์อยา่งไร ใชเ้งินเท่าไหร่ มี 
Press Release ตามส่ือต่าง ๆ ณ จุดขายหรือไม่ หรือแมแ้ต่เร่ือง Display ก็มีการพฒันาในดา้นความ
สวยงาม ท าให้คนดูรู้สึกดี นอกจากน้ียงัมีการท าประชาสัมพนัธ์ต่อเน่ือง และในทุกแคมเปญจะเห็น
วา่หนา้ตาของส่ือไดแ้ฝงความเป็น Stylist, WOW, Inclusive และ Simple ไวด้ว้ย การท าโรดโชวจึ์ง
เป็นเร่ืองส าคญั เพราะถึงแมว้่าโฆษณาว่าดีแต่หากผูบ้ริโภคไม่ได้สัมผสัก็ไม่เกิดประสบการณ์น้ี
เหมือนกับท่ีว่า สิบปากว่าไม่เท่าตาเห็น สิบตาเห็นไม่เท่ามือคล า สิบมือคล าไม่เท่าใช้จริงเช่น 
ตวัอย่างงาน Power Buy Expo ซัมซุงแฝงความเป็น WOW, Simple แลเะ Inclusive โดยการแสดง
สินคา้รถยนต ์BMW รถมอเตอร์ไซคบ๊ิ์กไบท์ กบัสินคา้ดิจิตอล โมบายโฟน เคร่ืองเล่น MP3 พกพา 
เคร่ืองเล่น MP3 ในรถยนต ์เพราะเป็นไลฟ์สไตล์ของคนสมยัใหม่ โดยไม่น าสินคา้หลาย ๆ รายการ
มาโชว ์แต่ท าแบบน้ีลูกคา้มาดูจะเกิดความรู้สึกวา่ โอโ้ฮ! น่ีเป็นงานโชวร์ถหรือเคร่ืองใช้ไฟฟ้ากนั
แน่ ส่ิงเหล่าน้ีลว้นเป็นประสบการณ์ท่ีลูกคา้ไดส้ัมผสั 
 
 การสร้างสัมพนัธภาพ 
 การสร้างสัมพนัธภาพระหวา่งซมัซุง ตวัแทนจ าหน่าย และลูกคา้ทัว่ไปก็มีความส าคญั
เน่ืองจาก การท าธุรกิจต้องประกอบด้วย 3 Parties คือ ลูกค้า คนซ้ือหรือผูใ้ช้ และช่องทางการ
จ าหน่าย ซ่ึงเป็นตวัเช่ือมระหว่างผูผ้ลิตคือซมัซุงไปถึงผูใ้ช ้หนา้ท่ีของซมัซุงคือการท าสินคา้ ความ
จริงเป็นการท า Solution Provider ซัมซุงท าเคร่ืองแกปั้ญหา หรือเคร่ืองตอบสนองปัญหาของลูกคา้ 
ยกตวัอยา่ง ลูกคา้ซ้ือแอร์ เพราะคุณตอ้งการความเยน็ เพราะมีปัญหาวา่ร้อน ไม่ใช่วา่ลูกคา้รักซมัซุง 
แลว้มาซ้ือแอร์ซมัซุง ความจริงแอร์ยีห่อ้ใดก็ไดท่ี้สามารถมาแกต้น้ตอของปัญหาท่ีลูกคา้รู้สึกร้อนได ้
เคร่ืองปรับอากาศก็คือเคร่ืองแกปั้ญหา เคร่ืองให้ความเยน็ ซ่ึงตอ้งคิดวา่ท าอยา่งไรให้ลูกคา้ไดสิ้นคา้
ในราคายุติธรรม มีรูปแบบการช าระเงินท่ีเหมาะสม ได้รับบริการท่ีดีจากการซ้ือ เราตอ้งค านึงถึง
เสมอวา่ อะไรคือความพอใจของลูกคา้ คือ NVA (Net Value Added) อะไรเป็นมูลค่า ราคาถูกอย่าง
เดียวเป็นมูลค่าหรือเปล่า ก็ไม่ใช่ บริการหลงัการขาย ประกนัซ่อมฟรี ติดตั้งเร็วอยา่งน้ีใช่ ซมัซุงมอง
ตรงน้ี 
 ในส่วนของคู่คา้ก็เช่นกนั จะท าอยา่งไรให้ถูกใจก็เหมือนกนั เขาไม่ไดอ้ยากคา้ซัมซุง 
และไม่ไดอ้ยากคา้ยี่ห้อใด ๆ ทั้งนั้น แต่เขาอยากไดม้าร์จ้ิน อยากไดเ้งิน หวัใจหลกัคือท าอยา่งไร ให้
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การได้เงินของคู่ค้า การได้เงินของซัมซุง หรือการท่ีลูกค้าได้บริการจากซัมซุง ทั้ ง 3 คน อยู่ใน
สัดส่วนท่ีพอดีกนั ไม่ใช่ผูผ้ลิตขายไดก้ าไรมากท่ีสุดแต่คู่คา้ไม่ไหว หรือผูผ้ลิตให้มาร์จ้ินนอ้ย คู่คา้ก็
หายไปเพราะเม่ือก าไรนอ้ยเขาก็ไม่สามารถให้บริการท่ีดีได ้ซ่ึงการบริการท่ีดี คือคุณตอ้งไปส่งของ
ถึงบา้น คุณตอ้งมีพนกังานท่ีอธิบายเป็น หรือรู้จกัใหค้  าแนะน าลูกคา้ อาจตอ้งบริการถึงขั้นเดินไฟให้
ดว้ย ไปหาช่างประปาเดินท่อน ้าให ้ซ่ึงซมัซุงพยายามท่ีจะให้ลูกคา้ไดบ้ริการอยา่งดีทุกคร้ังเพื่อความ
แตกต่าง 
 
 การพฒันาช่องทางจ าหน่าย 
 ในส่วนของ Maga Universe คือรูปแบบ Shop ท่ีซัมซุงพัฒนาร่วมกับดีลเลอร์ใน
เมืองไทย แห่งแรกอยูท่ี่ศูนยก์ารคา้เสรีเซ็นเตอร์ มีพื้นท่ีประมาณ 7,000 ตารางเมตร มีสินคา้ในกลุ่ม 
AV, IT และ Mobile ซ่ึงการพฒันาตวัแทนจ าหน่ายจะเน้นในช่องทางของห้างสรรพสินค้า หรือ
ศูนยก์ารคา้เป็นหลกั เพราะในแง่ของ Brand ซมัซุงค่อนขา้งเติบโต และแข็งแกร่งระดบัหน่ึง ซมัซุง
มี Product line ท่ีหลากหลายไม่แพคู้่แข่งจากญ่ีปุ่น แต่การเขา้ไปอยูใ่นศูนยก์ารคา้ ซ่ึงเป็นพื้นท่ีท่ีมี
ราคาแพงจึงจ าเป็นตอ้งหาสินคา้ขนาดเล็กมาวางให้กินพื้นท่ีนอ้ยแต่ให้ผลตอบแทนท่ีสูง จึงเกิดร้าน
ท่ีเป็น Specialist ท าสินคา้ดิจิตอล คือสินคา้คอนซูเมอร์อิเล็กทรอนิกส์, ไอที และคอมพิวเตอร์ ทั้ง 3 
ตวัน้ีจะรวมอยูใ่นร้านเดียวเพื่อตอบสนองไลฟ์สไตล์คนรุ่นใหม่ เป็นเทรนด์ท่ีก าลงัจะโต อีกเทรนด์
ท่ีน่าสนใจ คือการรวมกนัของช่องทางกบัผูค้า้รายอ่ืนท่ีเป็นพนัธมิตรกนั เช่น Home Pro ท่ีแต่เดิมมี
สินคา้เคร่ืองใช้ในบา้นขายเพียงเล็กน้อย แต่ตอนน้ีเขาเห็นวา่คนซ้ือบา้นกบัคนท่ีซ้ือเคร่ืองใช้ไฟฟ้า
คือคนเดียวกัน จึงมีแนวคิดท าให้เป็น One Stop Shopping ซ่ึง Home Pro ก าลังขยายพื้นท่ีจดัวาง
สินคา้ และขยายกลุ่มสินคา้มาท า AV ดว้ย โดยสาขาแรกท่ีมี AV อยูท่ี่รัตนาธิเบศร์ ผมเช่ือวา่มนัจะ
ส าเร็จ และขยายต่อไปยงั 10 – 12 สาขาของ Home Pro ทุกแห่ง เพราะ Home Pro เป็นบริษทัขนาด
ใหญ่ มีโนวฮ์าว มีทุน มีพื้นท่ี ส่วนคนท่ีมีสเกลเล็กอยา่ง SMEs ก็อาจรวมตวักนัท าให้เกิดเทรนดใ์หม่
ข้ึนมา เช่น การรวมกนัระหว่างเคร่ืองใช้ไฟฟ้ากบัเฟอร์นิเจอร์ และก าลงัมีปรากฏการณ์น้ีเกิดข้ึน
โดยเฉพาะในตลาดต่างจงัหวดัเห็นไดช้ดัเจนวา่ร้านขายเคร่ืองใช้ไฟฟ้าจะขายเฟอร์นิเจอร์ดว้ย เป็น
เทรนดท่ี์ก าลงัจะเกิดข้ึนในกรุงเทพฯ มีประโยชน์กบัซมัซุงและผูบ้ริโภคแน่นอน 
 
 ตลาดเป้าหมายของซัมซุงในตลาดโลก 
 อเมริกาเป็นตลาดใหญ่ มีความต้องการด้าน เทคโนโลยีสู งแต่ค่อนข้าง Stable 
ขณะเดียวกนัก็มีกระแสความตอ้งการ Hi End จากตลาดในแถบ South East Asia เน่ืองจากคนเพิ่ง
เร่ิมเรียนรู้ ชีวิตความเป็นอยูข่องคนแถบน้ีในวนัน้ีเม่ือเทียบกบั 10 - 20 ปีท่ีผ่านมา แตกต่างกนัมาก 



 253 

นัน่หมายความวา่ตลาด South East Asia มีโอกาสท่ีจะโต เพราะอเมริกาก็ดี ยุโรปก็ดี มี GDP บวก 1 
ไม่มีทางท่ีจะโต 10 - 20% แต่ในภูมิภาคน้ี ถา้เม่ือไหร่เศรษฐกิจดี ตลาดก็จะดี ตอนน้ีโทรศพัทมื์อถือ
มีแค่ 10% จึงยงัมีคนอีก 50 ล้านคน อยากใช้ อีกตลาดท่ีน่าจบัตามอง คือ ประเทศจีน เป็นตลาดท่ี
ใหญ่มาก มีก าลงัซ้ือ และมีวอลุ่ม แต่คงตอ้งดูเพราะลกัษณะไม่เหมือนกนั กลยทุธ์ท่ีจะใชใ้นแต่ละท่ี
ก็เหมือนกนั ส าหรับภาพลกัษณ์ใหม่ในตอนน้ีเร่ิมเกิดข้ึนในต่างประเทศแลว้ แต่ในเมืองไทยยงัไม่มี 
ถ้าอยากดูเร่ืองน้ี ผมแนะน าให้เขา้ท่ีเว็บไซต์ www.samsungelectronics.com จะบอกเก่ียวกับโฮม
เน็ตเวร์ิคของซมัซุง สินคา้ท่ีขายก็จะเป็นเร่ือง Network กบั Solution 
 
 อนาคตของซัมซุง 
 จนถึงปี 2005 ซมัซุงอิเล็กทรอนิกส์ จะสร้างยอดขายข้ึนไปถึง 80 พนัลา้นเหรียญ ถือวา่
เป็น World Top Three Players ในปี 2005 จะมีสินค้าท่ีเป็นคีย์ใหญ่ ๆ คือ Digital TV, Flat Panel 
Display, DVD, CMA 2000 First Generation Communication ทั้ งหลายเป็นตัวหลัก ผลวิจัยจาก
บริษทัระดบัอินเตอร์กล่าวถึงต าแหน่งของยี่ห้อซมัซุงในปัจจุบนั ติดอยูใ่น TOP ของกลุ่มท่ี 2 เรามี
เป้าหมายท่ีชดัเจนท่ีจะน า Brand ซมัซุงไปสู่ความเป็นหน่ึงในตราชั้นน าในปี 2005 และตอ้งอยูเ่หนือ
กลุ่มคู่แข่งพอสมควร  
 
 กลยุทธ์ของคู่แข่งขัน 
 แม้ซัมซุงจะข้ึนมาเป็นหมายเลข 1 ในตลาดเคร่ืองรับโทรทัศน์ ด้วยส่วนแบ่งตลาด
ประมาณ 19% เบียดโซน่ีตกลงเป็นอนัดบัสองดว้ยส่วนแบ่งตลาดประมาณ 17% ในดา้นเทคโนโลยี
เก่ียวกบัเคร่ืองรับโทรทศัน์ ซัมซุงก็พฒันาจนอยูใ่นระดบัเดียวกบัโซน่ี และผูน้ าในดา้นเทคโนโลยี
ทีวีอย่างฟิลิปส์ แต่ในด้านภาพลกัษณ์ของ Brand แลว้ โซน่ียงัคงเป็นอนัดบัหน่ึงในกลุ่มผูบ้ริโภค
ชาวไทย และเป็นเช่นน้ีต่อเน่ืองมาหลายปี 
 การท่ีซมัซุงสามารถครองส่วนแบ่งในตลาดทีวีไดม้ากกวา่โซน่ีนั้น ปัจจยัส าคญัท่ีตอ้ง
ยอมรับกนัประการหน่ึงคือ กลยทุธ์ราคา เม่ือประกอบกบัเทคโนโลยี ท าให้ซมัซุงมีวนัน้ีไดแ้ต่ในแง่ 
Brand แลว้ การสร้าง Brand จนแข็งแกร่ง และเป็นท่ีหน่ึงในใจผูบ้ริโภคในปัจจุบนัไม่ใช่ระยะเวลา
อนัสั้ น ในไทยนั้นใช้เวลานับเป็นสิบปี จนถึงปัจจุบนั โซน่ีก็ยงัคงสร้าง Brand อย่างต่อเน่ืองและ
จริงจงัในตลาดทีวีท่ีโซน่ีเพิ่งเสียบลัลงัก์แชมป์ซ่ึงครองต่อเน่ืองมาหลายปีให้กบัซมัซุง โซน่ีก็ยงัไม่
หยุดในการด าเนินกลยุทธ์ แมจ้ะดูเหมือนว่า ทีวีทัว่ไปในปัจจุบนั ไม่ว่าจะเป็นแบบจอซีอาร์ที จอ
แอลซีดี จอพลาสม่า และโปรเจ็กเตอร์ทีวีก็ตาม ของ Brand ดงัๆ ไม่วา่จะเป็นค่ายยุโรป ญ่ีปุ่น หรือ
เกาหลี ในดา้นเทคโนโลยีหาจุดต่างกนัอยา่งเห็นไดช้ดัยากมาก โดยภาพรวมๆ แลว้จะไม่ต่างกนัมาก
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นัก ดังนั้ นความได้เปรียบเสียเปรียบในตลาด จึงตดัสินด้วยกลยุทธ์โปรโมชั่นว่าใครจะโดนใจ
ผูบ้ริโภคมากกวา่เม่ือยากจะหาความต่าง และโซน่ีไม่ยอมสู้กบัคู่แข่งดว้ยกลยุทธ์ราคา โซน่ีจึงปรับ
กลยุทธ์การท าการตลาดทีวีด้วยการสร้างจุดต่างอ่ืน โซน่ีสร้างคอนเซ็ปต์ WEGA Theatre ข้ึนมาสู้
กบัคู่แข่ง และโซน่ีใช้คอนเซ็ปต์น้ีในการท าการตลาดทีวีรุ่นเวกกา้ของตนอย่างต่อเน่ืองเวกกา้ เธีย
เตอร์ ของโซน่ีหมายถึงว่า โซน่ีน าเสนอโรงภาพยนตร์ขนาดเล็กท่ีมีประสิทธิภาพสูงทั้งภาพและ
เสียง ส าหรับการสร้างความบนัเทิงภายในบ้าน ในยุคท่ีตลาดโฮมเธียเตอร์ก าลังเติบโตสูงทั้งใน
ตลาดระดบับน และกลาง เวกกา้ เธียเตอร์ จะเป็นกลยทุธ์ท่ีจูงใจผูบ้ริโภคท่ีคิดจะซ้ือทีว ีแทนท่ีจะซ้ือ
ทีวีเคร่ืองเดียว ให้ซ้ือเป็นชุดโฮมเธียเตอร์ ท่ีสามารถให้ความบนัเทิงแก่ผูบ้ริโภคมิติท่ีล ้ าลึกและ
ประทบัใจกวา่ โซน่ี ไดส่ื้อสารถึงผูบ้ริโภควา่ โซน่ีพร้อมจะตอบสนองความตอ้งการโฮมเธียเตอร์ป
ระสิทธิภาพสูงในบา้นในราคาท่ีไม่สูงมากนกั และยงัมีให้เลือกหลายระดบัราคาเวกกา้ เธียเตอร์ของ
โซน่ี ไดส้ร้างมิติใหม่ของการท าการตลาดทีวี ท่ีแมใ้นความเป็นจริงแลว้ โซน่ีไม่ใช่ค่ายเดียวท่ีท า
ตลาดโฮมเธียเตอร์ แต่โซน่ีเป็นค่ายเดียวท่ีวางคอนเซ็ปต์โฮมเธียเตอร์เป็นยุทธศาสตร์ เปิดแนวรบ
ใหม่ในตลาดเอวส่ิีงน้ีเป็นส่วนหน่ึงท่ีส่งผลต่อภาพลกัษณ์ของโซน่ีในดา้นบวก วา่โซน่ีไดส้ร้างความ
แตกต่างจากคู่แข่ง และยงัไดภ้าพลกัษณ์ในดา้นเทคโนโลยดีว้ย 
 แต่นัน่เป็นเพียงส่วนหน่ึง เม่ือมองภาพรวมแลว้ แมเ้ทคโนโลยีของโซน่ีในปัจจุบนัจะ
ไม่แตกต่างจากคู่แข่งในตลาดเอวีมากนักก็ตาม แต่โซน่ียงัมีภาพลกัษณ์ของ Brand ท่ีเป็นผูน้ าใน
เร่ืองเทคโนโลยีในตลาดไอที ท่ีเป็นตลาดซ่ึงมีอตัราเติบโตสูง และสร้างผลก าไรสูงกวา่ตลาดเอวี ใน
บรรดาค่ายเอวีท่ีขยายอาณาจกัรสู่ตลาดไอทีด้วยกัน โดยรวม โซน่ีมีภาพลักษณ์ท่ีเป็นผูน้ าใน
เทคโนโลยีดา้นน้ี ในความรับรู้ของผูบ้ริโภคชาวไทย โดยเฉพาะในผูบ้ริโภคท่ีเป็นคนรุ่นใหม่กลุ่ม 
Youth Generation ท่ีหลงใหลในเทคโนโลยี จะเห็นว่าโซน่ีเป็นหมายเลขหน่ึงอยู่ในตลาดน้ี ใน
บรรดากลุ่มเอวีด้วยกันตวัอย่าง ในตลาดกล้องถ่ายภาพน่ิงดิจิตอล โซน่ีเป็นผูน้ าในตลาดกล้อง
ดิจิตอลของโลก และยงัเป็นผูน้ าในตลาดกลอ้งดิจิตอลในไทย ดว้ยส่วนแบ่งตลาดท่ีสูงถึงประมาณ 
30% ท าให้บรรดาค่ายท่ีเป็นเจา้อาณาจกัรกล้องถ่ายภาพน่ิงชนิดใช้ฟิล์มมาก่อน อย่างแคนนอน นิ
คอน ตอ้งเร่งปรับยุทธศาสตร์คร้ังใหญ่ รุกตลาดกลอ้งดิจิตอลอยา่งจริงจงั แคนนอนมีการวางตลาด
กลอ้งดิจิตอลรุ่นใหม่นบัสิบรุ่นอย่างต่อเน่ืองในเวลาท่ีไม่ห่างกนัมากนัก พร้อมท าการตลาดอย่าง
หนกั เพื่อพยายามช่วงชิงส่วนแบ่งตลาดกลอ้งถ่ายภาพน่ิงท่ีเสียไปกลบัคืนมา เพราะปัจจุบนัตลาด
กล้องถ่ายภาพน่ิงดิจิตอล ยิ่งโตข้ึนๆ จนปัจจุบนัใหญ่กว่าตลาดกล้องใช้ฟิล์มกว่าสองเท่า ในไทย
ยอดขายกล้องภาพน่ิงดิจิตอลในปีน้ีก็กว่า 250,000 ตวั ขายมากกว่ากลอ้งใช้ฟิล์มกว่า 3 เท่า ถ้าเจา้
อาณาจกัรกลอ้งภาพน่ิงเดิมไม่รุกหนกั ไม่ช้าตลาดทั้งหมดคงไปอยู่ในมือโซน่ีท่ีมีกลอ้งดิจิตอลใน
ตลาดหลากหลายรุ่น หลากหลายดีไซน์ หลายระดบัราคา ส าหรับตอบสนองความต้องการของ
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ผูบ้ริโภคแต่ละกลุ่มในตลาดกลอ้งวิดีโอดิจิตอล โซน่ีก็ยงัคงเป็นผูน้ าในดา้นยอดขาย ท่ีทิ้งห่างคู่แข่ง
มาก และมีจ านวนรุ่นให้ เลือกมากกว่า น่ี เป็นอีกตลาดหน่ึงท่ีอัตราการเติบโตสูงในตลาด
คอมพิวเตอร์ โซน่ีสร้าง Brand VAIO จนท าให้โน้ตบุ๊ค VAIO เป็นท่ีตอ้งการของผูบ้ริโภครุ่นใหม่ 
แม้ราคาจะสูงกว่า เม่ือเทียบกับคู่แข่ง แต่โน้ตบุ๊คโซน่ีแต่ละรุ่นก็มี Value Added ให้ผู ้บริโภค
มากกว่าในตลาด Media เมโมรี สต๊ิก ของโซน่ี เป็นส่ือเก็บข้อมูลท่ีเป็นท่ีรู้จกัมากท่ีสุดในตลาด
ปัจจุบนัเหล่าน้ี เม่ือรวมกบัยุทธศาสตร์ Ubiquitous Value Network ท่ีโซน่ีเป็นรายแรกท่ีประกาศใช้
ในไทยเพื่อสร้าง Sony Society ผา่นตวัผลิตภณัฑ์ใหม่ๆ ท่ีทยอยวางตลาดอยา่งต่อเน่ืองยุทธศาสตร์ 
Ubiquitous ของโซน่ีเป็นการส่ือให้ผูบ้ริโภคเห็นว่า ผลิตภณัฑ์ของโซน่ีลว้นเป็นผลิตภณัฑ์แห่งยุค
ดิจิตอลท่ีจะช่วยให้ผูบ้ริโภคมีอิสระเสรีเกินพิกดัในการเช่ือมต่อกบัความบนัเทิงทุกรูปแบบ ไม่วา่จะ
เป็นท่ีไหนก็ตาม เม่ือไรก็ตามการท าการตลาดของผลิตภณัฑ์โซน่ีในปัจจุบนัจึงเน้นผลิตภณัฑ์ท่ีมี
คุณสมบติัเป็น Ubiquitous ทั้งส้ิน ไดแ้ก่ คอมพิวเตอร์ VAIO, พีดีเอ คลีเอ, เมโมร่ี สต๊ิก, กล้องถ่าย
ภาพน่ิงดิจิตอลไซเบอร์ช็อตและมาวิกา้, กลอ้งถ่ายวิดีโอดิจิตอล,โทรศพัทมื์อถือโซน่ี อีริคสัน, Net 
MD ฯลฯ เหล่าน้ีล้วนตอกย  ้าภาพความเป็นผูน้ าด้านเทคโนโลยีขณะท่ีโซน่ีจะเพลามือกบัการท า
การตลาดผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นอนาล็อก อย่างทีวีธรรมดาลงและเม่ือรวมทั้งการท ากิจกรรมการตลาด
หลายรูปแบบ ทั้งโฆษณาทีวี หนงัสือพิมพ ์จดังาน โซน่ี เดย ์ท่ีจดัต่อเน่ืองมานบัสิบปี การท า Event 
Marketing หลากหลายแล้ว ไดส่้งผลสะทอ้นต่อ Brand โซน่ีท าให้โซน่ีเป็นหน่ึงในใจผูบ้ริโภคใน
ปัจจุบนั และยงัคงเป็นเช่นน้ีไปอีกหลายปี เพราะโซน่ีเป็นขุนทพั ท่ีไม่เคยเหน่ือยในการท าศึกมา
ตลอด   
 
 สรุปการใช้ทฤษฎีและกลยุทธ์ทางการตลาดจากกรณีศึกษาบริษัทซัมซุงอีเล็คทรอนิกส์
จ ากดั 
 จากกรณีศึกษาบริษทัซมัซุงอีเล็คทรอนิกส์จ ากดั  พบวา่ไดมี้การน าเอาทฤษีและแนวคิด
ทางการตลาดมาประยกุตใ์ชด้งัน้ีคือ 

1. การวเิคราะห์ความแขง็แกร่งของธุรกิจ 
2. การแบ่งธุรกิจออกเป็นหน่วยยอ่ยธุรกิจ  (SBUS)  4  กลุ่มหลกัและพยายาม 

สร้าง  Balance  Portfolio 
3. ใชแ้นวคิด  Market  Driven  Strategy  ท าสินคา้ตรงกบัความตอ้งการของผู ้

บริโภคมากข้ึน 
4. การใชก้ลยทุธ์ลูกคา้สัมพนัธ์  (CRM)  เพื่อรู้จกัและเขา้ใจความตอ้งการของลูก 

คา้ใหม้ากท่ีสุด 
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5. การสร้าง  Brand 
6. การใช ้ Cyber  marketing 
7. การพฒันาผลิตภณัฑแ์ละสร้างนวตักรรมใหม่ทางเทคโนโลย ี
8. ความหลากหลายของผลิตภณัฑ์ 
9. Target  marketing 
10. Brand  Building  สร้างแบรนดอ์ยา่งต่อเน่ือง  เพื่อปรับภาพลกัษณ์ของซมัซุง 
11. การส่งเสริมการตลาด  ประชาสัมพนัธ์  โฆษณา  กิจกรรมทางการตลาดอยา่งต่อ 

เน่ือง 
12. การสร้างสัมพนัธภาพกบัตวัแทนจ าหน่ายและลูกคา้ 
13. การสร้างส่ิงท่ีมีคุณค่าใหลู้กคา้  Net  Value  Added 
14. การพฒันาช่องทางการจดัจ าหน่ายใหม่ๆ  โดยหาพนัธมิตรร่วม  เช่น  Home Pro 
15. การใชก้ลยทุธ์ราคาท่ีต ่ากวา่คู่แข่งขนั 

 
 
 3.  กรณศึีกษาบริษัทโนเกยีจ ากดั 
 มากกว่า 1 ใน 3 ของผูใ้ช้โทรศพัท์มือถือทัว่โลกกว่า 900 ล้านคน เลือก Nokia เป็น
เคร่ืองมือส่ือสารคู่กาย ซพัพลายเออร์โทรศพัทมื์อถือชั้นน าของโลกจึงหนีไม่พน้ Nokia 
 ความแข็งแกร่งของ Nokia ได้รับการยกย่องให้เป็น 1 ใน 5 Brand ยอดนิยมจากการ
ส ารวจ Brand of the Year โดย Inter Brand ท าให้  Nokia เป็นบริษัทท่ีประสบความส าเร็จท่ีสุด
บริษทัหน่ึงของโลก ปี 2001 Nokia มีผลก าไรจากการด าเนินงานสูงถึง 4.8 พนัล้านเหรียญสหรัฐ 
สามารถครองส่วนแบ่งในตลาดถึง 37% เพิ่มข้ึนจากปี 1997 เกือบ 2 เท่า อีกทั้งยงัทิ้งห่างคู่แข่งส าคญั
อยา่ง Motorola และ Ericsson ซ่ึงเป็นคู่แข่งส าคญัแบบไม่เห็นฝุ่ นNokia ยงัไดต้ั้งเป้าหมายท่ีจะครอง
ส่วนแบ่งตลาดเพิ่มเป็น 40% และแม ้Nokia จะอบอวลไปดว้ยกล่ินอายของประเทศฟินแลนด ์อีกทั้ง
ยงัมีอิทธิพลอยา่งยิ่งยวดต่อการคา้ภายในประเทศของตน แต่คงไม่มีใครปฏิเสธวา่ Nokia คือ บริษทั
ระดบัโลกท่ีมี Brand ระดบัโลก เพราะปัจจุบนัมีสินคา้วางจ าหน่ายใน 130 ประเทศทัว่โลก และ 10 
ประเทศท่ีเป็นฐานผลิต Nokia 
 
 การเคล่ือนไหวคร้ังใหญ่ 
 การตลาดของ Nokia เกิดจากการยึดมัน่ในหลกัปรัชญาการด าเนินธุรกิจท่ีแยบยล และ
การให้ความส าคญักบัการสร้าง Brand อย่างจริงจงั ท าให้ Nokia สามารถครองใจผูบ้ริโภคในทุก
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กลุ่มตลาดเป้าหมาย ตั้ งแต่ระดับมาตรฐานจนถึงกลุ่มระดับหรูNokia สามารถเปล่ียนแปลง
โทรศพัทมื์อถือจากท่ีเป็น Black Box ใหเ้ป็นแฟชัน่Nokia สร้างนวตักรรมใหก้บัโทรศพัทมื์อถือดว้ย
การผลิตโทรศพัท์ จากวสัดุทองค าและทองค าขาว มีราคาตั้งแต่ 200,000 บาท ไปจนถึง 800,000 
บาท แมย้อดขายของ Nokia ตกลงจาก 412 ล้านเคร่ืองในปี 2000 เหลือเพียง 140 ลา้นเคร่ือง ในปี 
2001 โดยยอดขายไตรมาสแรกของปี 2002 ตกลง 4% ขายไดเ้พียง 93.8 ลา้นเคร่ือง ผิดกบัช่วงเวลา
เดียวกนัของปีก่อนท่ีขายไดถึ้ง 97.5 ลา้นเคร่ือง ในยโุรปตะวนัตกและประเทศในแถบละติน อเมริกา 
มียอดขายในช่วงไตรมาสท่ีสองต ่ากวา่ในช่วงไตรมาสแรก อนัเน่ืองจากภาวะอ่ิมตวัของตลาด และ
การท่ีผูใ้ห้บริการเลิก  Subsidize ราคาเคร่ืองลูกข่าย ขณะท่ีการขายในแถบเอเชีย  แปซิฟิก รวม
ประเทศญ่ีปุ่น กลบัมีอตัราการเติบโตเพิ่มข้ึนจากช่วงไตรมาสแรกของปี 2001 ถึง 8% หากมองมาท่ี
ส่วนแบ่งตลาดของ Nokia กลับมีการขยบัตัวข้ึนประมาณ  35% แต่กระนั้ นก็ยงัมีคู่แข่งอย่าง 
Samsung จากเกาหลีใต้ ท่ีมียอดขายเพิ่มข้ึน 48.6% Siemens และ Motorola ก็ยงัคงท าก าไรอย่าง
ต่อเน่ือง คือ 24.1% และ 9.9% ตามล าดบั ยงัไม่รวมถึง Sony Ericsson ท่ีเร่งพฒันาผลิตภณัฑ์และ
ปรับกระบวนกลยุทธ์ท่ีจะบุกตลาดอีกคร้ัง แต่ Nokia ก็มิไดห้วาดหวัน่กบัคู่แข่งขนั กลบัประมาณ
อตัราการเติบโตของการขายในปี 2002 ไวท่ี้ 4-9%  
 
 กลยุทธ์ของ Nokia 
 การท าตลาดของ  Nokia ต้องสอดคล้องกับการพัฒนาสินค้าท่ี มี  Innovative อยู่
ตลอดเวลา เพื่อสร้างความต่างให้โดดเด่นในตลาด และเหนือส่ิงอ่ืนใดก็คือ การเขา้ใจพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคอยา่งถ่องแท ้ท าให้ผูบ้ริโภคมีความรู้สึกคุน้เคยกบัเทคโนโลยีแบบไม่รู้ตวั Nokia ใช้เวลา
กว่า 10-15 ปี ในการเฝ้าดูพฤติกรรมผูบ้ริโภค เพื่อใชใ้นการประยุกต์เขา้กบัคอนเซ็ปต์ mobility ท า
ให้คนมีความรู้สึกสนุก ท าให้ lifestyle ของคนมีมากกว่าคุณค่าของชีวิต และ Nokia เป็นรายแรกท่ี
ใช ้mobility ก่อนใครในอุตสหากรรมน้ี สมยัก่อนเวลาพูดถึงอุตสาหกรรมท่ีเป็นโทรศพัทมื์อถือ ทุก
ค่ายล้วนแต่พูดถึงเทคโนโลยี ไม่ได้พูดถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภคว่าจะเอาไปใช้อย่างไร เทคโนโลยี 
GPRS, GPS ท่ีทุกค่ายพูด นั่นคืออดีตพฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นฐานท่ี Nokia มอง ปี 1997 Nokia ออ
กรุ่น 6110 มีโปรแกรมช่ือ Snake ซ่ึงเป็นเกมท่ีเรียบง่าย แต่ก็มีคนถามวา่ Nokia ก าลงัออกแบบอะไร
กนัอยู ่ท าไมเอาเกมใส่ลงไปในเคร่ืองโทรศพัทมื์อถือ แต่ Nokia กลบัมองวา่เกมท่ีใส่ลงไป ท าใหค้น
รู้สึกสนุกสนานกบัอุปกรณ์มาตั้งแต่ปี 1997  หรือโทรศพัทรุ่์นใหม่ 6610 ท่ีเพิ่งเปิดตวั ท าให้ทุกคน
สามารถสนุกสนานและสามารถร่วมสนุกในเกมได้ ภายใต้คอนเซ็ปต์ Connecting people ซ่ึงมี
ความหมายหลายอยา่ง ตั้งแต่การใชโ้ทรศพัทป์กติ การส่ง SMS ใหใ้ครสักคน หรือการท่ีสามารถส่ง
รูปไปให้ใครสักคนผ่านโทรศัพท์ในรุ่น 7650 ทุกการส่ือสารท่ีเกิดข้ึนระหว่างคน 2 คน p 2 p 
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(person to person)  การพูดคุยระหว่างบุคคล คือจุดแข็งของ Nokia จากพื้นฐานตัว Connecting 
people เป็นฐานให้ Nokia เติบโตมากระทัง่ทุกวนัน้ี ดูเผินๆ Connecting people อาจไม่มีอะไร แต่
จริงๆ แลว้เป็นตวัท่ีลึกมากส าหรับมุมมองของ Nokia ในอดีตไม่ได้คิดว่า Connecting people จะมี
ความหมายลึกซ้ึงขนาดน้ี แต่ปัจจุบนัสามารถน าไปประยุกต์ใช้กบัอุตสาหกรรมท่ี Nokia มีอยู่ได้
มากมาย ในอดีตเวลาคนซ้ือโทรศพัท์ก็เหมือนกบัซ้ืออุปกรณ์เคร่ืองหน่ึง แต่อนาคต Nokia มองว่า
การท าใหค้นสามารถซ้ือดว้ยประสบการณ์ของตวัเขาเอง (Consumer experience) จะท าให้ผูบ้ริโภค
จดจ า Brand ไดเ้ป็นอยา่งดี Brand ก็จะมีความหมายมากยิง่ข้ึน Nokia พยายามเพิ่มคุณค่าของลูกคา้ท่ี
มีโทรศพัท์ Nokia อยู่แล้ว แต่จะมีของเล่นใหม่ๆ ให้กบัผูใ้ช้บริการนอกเหนือจากท่ีโทรศพัท์เพื่อ
พูดคุย Club Nokia จึงเป็นจุดเร่ิมของการสร้างความเข้าใจระหว่างคนกับเทคโนโลยีโดยท่ีเขา
เหล่านั้นรับรู้เร่ืองราวประสิทธิภาพของเทคโนโลยีโดยอตัโนมติัแบบไม่รู้ตวัClub Nokia ถูกเร่ิมตน้
ดว้ยระบบสะสมคะแนนให้กบัผูใ้ช้ (Royalty program) เพื่อให้เกิดการส่ือสารระหว่าง Nokia กบั
ผูบ้ริโภคโดยตรง เม่ือเวลาผา่นไป รูปแบบของธุรกิจก็เปล่ียนไป จากท่ีเคยพูดเพียงอยา่งเดียว ก็เร่ิมมี
การใชข้อ้มูลอ่ืนมากข้ึน จึงไดเ้กิดพฒันาการทางดา้นบริการเสริมต่าง ๆ เพื่อใหส้มาชิกเกิดความรู้สึก
ว่าไดบ้ริการท่ีเหนือกว่า ในอนาคต Nokia จะท าการ Relaunch Club Nokia ให้มีความหลากหลาย
มากข้ึน ซ่ึงในแผนดงักล่าวจะครอบคลุมการบริการในประเทศไทยดว้ย เราตอ้งการให้ Club Nokia 
เป็นมากกวา่การพูดคุย ไม่วา่จะเป็นการ download ringtone การส่งรูปภาพ การเป็น portal ใหข้อ้มูล
ข่าวสารล่าสุด ซ่ึงเป็นวิธีการท่ีจะท าให้เกิด one to one กบัผูใ้ช้บริการ และเป็นการสร้างมูลค่าเพิ่ม
ให้กบัการใชโ้ทรศพัท ์เช่น สามารถเขา้มาดาวน์โหลดภาพยนตร์ตวัอยา่งไดจ้าก Club Nokia ซ่ึงใน 
Club Nokia จะมี application ให้คนสามารถเลือกใช้บริการต่าง ๆ จากการเป็นสมาชิก  อย่างไรก็
ตาม  Club Nokia เป็น เพี ยงจุดเร่ิมต้นของการท า  CRM (Customer Relationship Management) 
พร้อมกบัการ Educated ลูกคา้ผูใ้ชโ้ทรศพัท์ไดรั้บรู้วา่ อรรถประโยชน์ของโทรศพัท์ไม่ใช่แค่เพียง
พูดคุย แต่สามารถท าอะไรได้มากกว่าการพูดคุย เช่น การฟังดนตรี เล่นเกม ชมภาพยนตร์และ
การ์ตูน เพื่อให้เกิดแรงเร้าใจในการกระตุน้ให้ผูใ้ช้บริการเกิดความประทบัใจ โดย Nokia ไดเ้พียร
พยายามในการหาทางเลือกใหม่ๆ ใน Club Nokia แนวโน้มผูบ้ริโภคจะตดัสินใจเปล่ียนหรือซ้ือ
โทรศพัท์รุ่นใหม่จากการพิจารณาถึง application ใหม่ๆ และการมี Experience ในการใช้โทรศพัท ์
การแนะน าผลิตภณัฑ์ใหม่จึงตอ้งตอบโจทยด์งักล่าวไดย้กตวัอยา่ง ถา้บอกลูกคา้วา่โทรศพัทรุ่์นใหม่
มี JAWA มี MMS 90% ผูบ้ริโภคอาจไม่สนใจท่ีจะซ้ือโทรศพัทรุ่์นใหม่ แต่ถา้บอกว่าสามารถดาวน์
โหลดเล่นเกมใหม่ๆ หรือสามารถถ่ายรูปให้เพื่อนดูได ้ลูกคา้จะเร่ิมสนใจในโทรศพัทรุ่์นใหม่ น่ีคือ 
ส่ิงหน่ึงท่ี Nokia จะท าให้การส่ือสารง่ายและดีข้ึน ไม่ใช่ขายเพียงแค่เทคโนโลยภีารกิจของ Nokia ก็
คือ การ balance ระหวา่งเทคโนโลยกีบัประสบการณ์ เพราะ Nokia เป็นบริษทัทางดา้นเทคโนโลยี 
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 Experiential Marketing  
 ความแตกต่างในด้านชนชาติ ภาษา และวฒันธรรม ท าให้รูปแบบการส่ือสารถึง
กลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่มมีความแตกต่างกันตามรายละเอียดและพฤติกรรม  ซ่ึ ง Nokia ได้
ท าการศึกษาพฤติกรรมของคนในโลก และแบ่งพฤติกรรมของคนในโลกออกเป็น 6 ประเภท คือ 

1.  Experiencer 
2.  Impressor  
3.  Controller 
4.  Maintainer  
5.   Balancer  
6.   Shares  

 ความแตกต่างของผูบ้ริโภคจะต่างกนัในเร่ืองของ Culture ของแต่ละพื้นท่ี ยกตวัอยา่ง  
หน่ึงใน My style เช่น คนท่ีรักความสนุกสนานก็จะเป็นพวก Experiencer พฤติกรรมเหล่าน้ีจะพบ
ในประเทศญ่ีปุ่น , ออสเตรเลีย และไทย วิธีการส่ือสารการตลาดถึงกลุ่มคนในแต่ละกลุ่มก็จะ
แตกต่างกันตามพฤติกรรมและเง่ือนเวลา เน่ืองจากความแตกต่างในการรับ ความแตกต่างใน
วฒันธรรม และมุมมองต่างๆ Nokia มอง Brand เป็นสินทรัพยท่ี์ส าคญัมากท่ีสุด Nokia ก าลงัขาย 
Experience ฉะนั้น เวลาท่ีมองคุณค่าของบริษทัในฐานะผูบ้ริโภคมอง เขาจะมองวา่เขาจะซ้ือและได ้
Experience ท่ีดี เพราะเทคโนโลยีเปล่ียนแปลงตลอดเวลา ผลิตภณัฑ์ใหม่ทยอยออกสู่ตลาดอย่าง
ต่อเน่ือง แต่ Brand ไม่ไดเ้ปล่ียนแปลงรวดเร็วขนาดนั้น Nokia ไดใ้ชเ้วลาในการสร้าง Brand มานาน 
ผลลพัธ์ท่ีไดเ้ร่ิมเห็นเป็นรูปเป็นร่าง เวลาเราพูดกบัผูบ้ริโภค เราพูดถึง mobility ผูบ้ริโภคยอมรับว่า
มนัเป็นจุดแข็งของ Nokia เพราะ Nokia ได้มีการส่ือสารในเร่ืองดงักล่าวตลอดเวลาและต่อเน่ือง 
ปรัชญาของ Nokia คือ ความพยายามท าให้มีความรู้สึกหรือประสบการณ์ท่ีดี และง่ายท่ีสุดส าหรับ
ผูบ้ริโภค Nokia มีช่ือเสียงท่ีสุดในเร่ืองของการใช้งานท่ีง่าย จึงเป็นขอ้มูลส าคญัส าหรับคนท่ีท า 
Product design น่ีคือ วงจรในการผลิตสินคา้ใหม่ของ Nokia ตั้งแต่อดีตกาล 
 
 Strategic Moves 
 ประเทศในแถบเอเชียเป็นตลาดหลักท่ี  Nokia ให้ความสนใจเป็นพิเศษ  แม้สัดส่วน
ตลาดของ Nokia จะไม่ลดลง อยูใ่นระดบั 37-38% แต่ยอดขายช่วงไตรมาสแรกกลบัลดลงเม่ือเทียบ
กบช่วงเวลาเดียวกนัของปีก่อน แต่ไม่ได้หมายความว่าตลาดไม่มีการเติบโต ตลาดในเอเชียมีการ
เติบโตอยา่งต่อเน่ืองตลาดในเอเชียเป็นตลาดท่ีมีการต่ืนตวัค่อนขา้งสูง รวมถึงการเปล่ียนแปลงของ
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ตลาดท่ีเดินไปแดนบวกก็มีมากข้ึน หากน าตัวเลขของโทรศัพท์มือถือเปรียบเทียบกับจ านวน
ประชากรจะเห็นศกัยภาพของตลาด ในอนาคตขา้งหน้าอตัราการเติบโตจะขยบัข้ึนอย่างโดดเด่น 
หากมองในระยะสั้นของกลุ่มอาเชียน ประเทศจีน ฟิลิปปินส์ และไทย เป็นกลุ่มท่ีมีอตัราการเติบโต
สูงสุด  ลกัษณะความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่มจะมีความเป็นตวัของตวัเอง ประเทศจีน
จะเน้นขายในรุ่นท่ีไฮเอนด์ กล่าวคือ ยอดขายในรุ่นซีรีส์ 7 และ 8 จะไดรั้บการตอบรับท่ีดี ขณะท่ี
เมืองไทยมียอดขายซีรีส์ 3 เหมือนกบัประเทศฟิลิปปินส์ คือ ประมาณ 75% ถา้เทียบความตอ้งการ
ของทัว่โลก ซีรีส์ 3 มีความตอ้งการ 50-60% Nokia จึงไดเ้ตรียมออกผลิตภณัฑ์ใหม่ท่ีมีราคายอ่มเยา
กวา่ซีรีส์ 3 เพื่อเจาะตลาดท่ีใหญ่ท่ีสุดถา้เปรียบเทียบกบัประเทศในทวปียโุรป ซ่ึงผูใ้ชมี้มากกวา่ 40% 
Penetration rate อาจมีมากถึง 70-80% ประเทศในแถบเอเชียมีศกัยภาพในการเติบโตท่ีสูงมาก ในอีก 
2-3 ปีขา้งหนา้อาจจะใกลเ้คียง 40 % หรือมากกวา่  แมอุ้ตสาหกรรมมือถือในปัจจุบนัจะอยูใ่นสภาพ
ท่ีอ่อนแอ แต่เราเองก็มองว่า การแนะน าผลิตภณัฑ์ใหม่เขา้มาจะช่วยกระตุน้ตลาด รุ่น 7650 และ 
7250 จะท าให้เกิดการต่ืนเตน้ ซ่ึงเช่ือวา่รุ่น 7650 จะเป็นสินคา้ท่ีขายดีมาก รุ่น 9210 ซ่ึงถือเป็น PDA 
ไร้สาย ในขณะท่ี PDA ส่วนใหญ่เป็นแค่ Organizer ธรรมดาไม่สามารถส่ือสาร แนวโนม้ของตลาด 
PDA ท่ีส่ือสารไดจ้ะเติบโตมากข้ึน ในขณะท่ี Nokia ออกผลิตภณัฑ์ ซีรีส์ 9 ตั้งแต่ปี 1996 ท าให้เรา
ไม่มีคู่แข่งมาหลายปี  อย่างไรก็ตาม Nokia ได้พยายาม educated คนใช้มือถือให้มีความรู้สึกว่า
เทคโนโลยี เป็นของใกล้ตัว  พร้อมกับการผลิตภัณฑ์ สินค้าท่ี มี  Value added ใส่ เข้าไปใน
โทรศพัท์มือถือ จะท าให้คนใช้มือถือเปล่ียนการใช้มือถือจาก  Low end สู่ Mid end และ High end 
ตามล าดบั   
 
 Nokia DNA 
 ความส าเร็จส าคญัท่ีท าให้โนเกียกา้วข้ึนมาเป็นเบอร์หน่ึงในตลาดมือถืออยา่งรวดเร็ว ก็
คือ การท าให้โทรศพัทมื์อถือเป็นแฟชัน่ จากเดิมท่ีมือถือเป็นเพียงอุปกรณ์ส่ือสารชนิดหน่ึง ปัจจุบนั
โทรศพัทมื์อถือไม่ใช่แค่เพียงอุปกรณ์ส่ือสาร แต่เป็นอุปกรณ์ท่ีมีชีวติและมีสีสันท่ีทนัสมยั 
DNA ของโนเกียถูกสร้างไวแ้ต่แรกเร่ิม ทุกคนท่ีเห็นรูปทรงท่ีเป็น DNA ของโนเกีย ก็จะทราบดีว่า
เป็นโนเกีย ทีมวิศวกรออกแบบจึงค านึงถึงการออกแบบ แผนก Design จะออกแบบโดยวิวฒันาการ
ของตวัผลิตภณัฑ์ และพิจารณาจากการใช้ผลิตภณัฑ์ใหม่ๆ โดยจะชั่งน ้ าหนักตลอดเวลาว่า หาก
ออกแบบจนท าใหค้นไม่คุน้เคยกบัความเป็นเอกลกัษณ์ของโนเกีย ก็จะไม่ท าโดยเด็ดขาด ส่ิงเหล่าน้ี 
ลว้นแต่สร้างความคุน้เคยให้กบัผูใ้ช้โทรศพัทมื์อถือของโนเกียแนวโน้มของการออกแบบท่ีจะเกิด
ในอนาคตจะเป็นอย่างไร หน้าตา สีสัน จะออกมาในรูปแบบใด ต้องมองท่ีความต้องการของ
ผูบ้ริโภคเป็นหลกั ยกตวัอยา่ง Fashion product แนวโนม้ก็คือ หนา้จอโทรศพัทจ์ะมีขนาดใหญ่และมี
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สีสันเพิ่มมากข้ึนโดยมีการผสมผสานกนัระหวา่งธุรกิจกบัแฟชัน่ เพื่อให้สอดคลอ้งกบักลุ่มเป้าหมาย
ของผูบ้ริโภคการออกแบบในปัจจุบนัจะแตกต่างกนัใน Product line แทนท่ีจะออกแบบส าหรับ
ผูบ้ริโภคในแต่ละพื้นท่ีหรือแต่ละทวีปแล้ว ก็จะออกแบบส าหรับคนหมู่มากทัว่ไป ไม่ออกแบบ
เจาะจงส าหรับคนกลุ่มใดกลุ่มหน่ึง  
 ความจริงโนเกียได้ออกแบบในลักษณะ Mass Customize กับการท าตลาดในบาง
ประเทศ โทรศพัท์บางรุ่นท่ีขายในอเมริกาจะไม่มีขายในเอเชีย เพราะฟังก์ชัน่บางอยา่งคนในเอเชีย
กบัคนอเมริกนัจะมีลกัษณะการใช้งานท่ีไม่เหมือนกนั จะแตกต่างตามวฒันธรรมและความนิยม 
อาทิ รุ่น 8850 หนา้กากสีทองจะไม่มีขายในประเทศในแถบยโุรป 
 Nokia ไดใ้ห้ความส าคญักบังานออกแบบผลิตภณัฑ์ เพราะเป็นส่วนหน่ึงท่ีท าให้เกิด
ความส าเร็จมาจนทุกวนัน้ี ในมุมมองของผูบ้ริหาร Nokia ตอ้งการให้ Nokia เป็นเหมือน Coke ซ่ึง
เป็นท่ีจดจ าของคนทัว่โลก ถา้เทียบให้ Nokia เป็นคนหน่ึงคน เขาอยากให ้Nokia เป็นคนท่ีมีลกัษณะ  
a little living on the age เป็นคนตอ้งการความสร้างสรรค์ กลา้หาญ สดใหม่ และมีนวตักรรม Nokia
ชอบท่ีจะท าอะไรไม่เหมือนคนอ่ืน ชอบท าอะไรท่ีใหม่กว่าคนอ่ืน จริงๆ แล้ว ไม่ว่า Nokia จะคิด
อย่างไรกบัตวัเอง ไม่ส าคญั ความส าคญัอยู่ท่ีผลของการกระท า ส่ิงNokiaท าจะท าให้ผูบ้ริโภคมอง
Nokiaอย่างไรมากกว่าความสามารถในการ  Connecting people บวกกับการตอกย  ้ าในเร่ือง 
Experimental Marketing ภายใน Innovative ของผลิตภณัฑ์ ภายใตน้โยบายในการ Branding อย่าง
ต่อเน่ือง เป็นเคร่ืองมือท่ีท าให ้Nokia ประสบความส าเร็จมากระทัง่ทุกวนัน้ี 
 การเคล่ือนไหวของกลยุทธ์ในประเทศไทย 
 นโยบายของโนเกียประเทศไทย เรียกว่า "กลยุทธ์หลกั 5 ประการ" ประการแรก คือ 
การท าตลาดแบบ Creative Marketing จะท าอยา่งไรให้ Brand โนเกียแข่งขนัในตลาดได ้และสร้าง
ความต่ืนตวัให้กบัตลาดไดเ้ป็นอยา่งดี ประการสอง การ Develop Market โนเกียจะท าหน้าท่ีพฒันา
ตลาดให้เกิดการขยายตวัมากข้ึน ซ่ึงหมายถึงการกระตุน้ให้เกิดการใช้ ตวัอยา่งเช่น การร่วมมือกบั 
SUN เพื่อน า Application ของ JAVA มาใช้บนโทรศัพท์มือถือ  ท าให้มือถือสามารถส่ือสารกับ
เคร่ืองมืออ่ืนๆ เช่น คอมพิวเตอร์ หรือพีดีเอ ให้ครบวงจรมากข้ึนประการสาม การสร้าง Brand 
Value ให้กบัผลิตภณัฑ์โนเกีย ท าให้ Brand มี Profile ท่ีดีดว้ยบริการเสริมในรูปแบบต่างๆ ประการ
ส่ี การพฒันาช่องทางการจดัจ าหน่าย เพื่อให้ระบบในการจดัจ าหน่ายโทรศพัท์มือถืออยู่ในระดบั 
First Class โดยมีการพฒันารูปแบบการร่วมมือระหว่าง Partner โนเกียอยู่เสมอ ประการสุดทา้ย มี
ความส าคญัท่ีสุด คือ การพฒันาคุณภาพของการท า Customer Care ซ่ึง ณ วนัน้ีจะโฟกสัมากข้ึนใน
ตลาดต่างจงัหวดัเพื่อให้บริการไดอ้ย่างทัว่ถึง เน่ืองจากฐานตลาดในต่างจงัหวดัเป็นตลาดท่ีส าคญั
มาก  ปัจจุบันเร่ิมมีการขยายตัวจากในกรุงเทพฯ  ไปมากแล้ว  การพัฒนา  Customer Care ใน
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ต่างจงัหวดัจึงตอ้งพร้อมและสอดคลอ้งไปกบัการขยายตวัของตลาด ยกตวัอยา่ง โทรศพัทมื์อถือรุ่น 
7650 (มีกลอ้งดิจิตอล) ถา้ปราศจากความร่วมมือกบั Partner หรือ Distribution Channel ท่ีดีแลว้ ก็คง
จะจดัการไดย้ากเพราะเป็นเทคโนโลยีท่ีสูง การมี Partner ท าให้เกิดซอฟตแ์วร์ใหม่ๆ หรือโปรแกรม
ใหม่ๆ ท่ีใชง้านไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ และตรงกบัความตอ้งการของผูใ้ช ้และจะตอ้งมีการ support 
จากบริการหลงัการขายท่ีดีร่วมดว้ย หากขาดจุดใดจุดหน่ึงก็ท างานไดย้ากเช่นกนั สรุปก็คือ จะขาย
อย่างไรให้มี Creative Marketing เพราะต้องส่ือสารให้เข้าใจว่า ผลิตภัณฑ์มีประโยชน์  หรือมี
คุณสมบัติอย่างไรถึงน่าใช้   Creative Marketing จึงเป็นส่วนส าคัญ เช่นเดียวกับ เร่ือง  Brand 
Development ภายใต ้Brand ของโนเกียจะช่วยเสริมมาถึงตรงจุดน้ีไดอ้ยา่งไร ตวัผลิตภณัฑ์จะท าให้
เป็น User Friendly Equipment น่ีคือ ส่ิงท่ีจะช้ีให้เห็นว่าเพียงแค่โทรศพัท์เคร่ืองเดียว แต่มีกลยุทธ์
ต่างๆ ลอ้มรอบถึง 5 กลยุทธ์ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคคนไทยตั้งแต่อดีตถึงปัจจุบนัเร่ิมตน้จากตวั
สินคา้ ซ่ึงมีจุดเด่นในเร่ืองของการเป็นผูน้ าด้านดีไซน์ และมีสไตล์ท่ีดี ใช้ง่ายมีสีสัน มีการ create 
และท่ีส าคญัโนเกียตอบสนองความตอ้งการเป็นส่วนตวัPersonalize เป็นจุดหลกัของโนเกียท่ีเขา้ใจ
ผูบ้ริโภคเป็นอยา่งดี แต่ส่ิงท่ีเสริมเขา้มาท าให้ความเช่ือมัน่ในโนเกียหนกัแน่นยิง่ข้ึน คือ การท่ีโนเกีย
สร้าง Brand ไดอ้ยา่งแขง็แกร่ง โดยเฉพาะการสร้าง Brand ในระบบ Retailนั้นแข็งแกร่งมาก โนเกีย
ท าได้ดีเพราะมีการท างานอย่างหนักร่วมกับ Distribution Channel ทั้ งหลายท่ีโนเกียถือว่าเป็น
หุ้นส่วนส าคญั แม้แต่ System Operator ก็มีการท างานร่วมกันมาตลอด ท าให้องค์ประกอบท่ีอยู่
เบ้ืองหลงัผลิตภณัฑ์นั้นมัน่คงมาก และยิ่งท าให้ Brand ของโนเกียอยูใ่นใจผูบ้ริโภคอยา่งเต็มท่ี ซ่ึง
รวมถึงตวั Brand Image ดว้ย โนเกียมีการลงทุนท าวิจยัเพื่อคน้หาความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อ 
Brand โนเกีย และกบัผลิตภณัฑ์ตลอดมา ตวัอยา่งเช่น โนเกียมีคอนเซ็ปต์ สโลแกนวา่ Connecting 
People โนเกียมีการ Entrance ความหมายของตวัผลิตภณัฑ์อยู่ตลอดเวลา ซ่ึง Connecting People 
เม่ือปี 2500 จะแตกต่างไปจากปีน้ี ไดมี้การลงทุนขยายการรับรู้ของผูบ้ริโภคอย่างต่อเน่ือง เป็นการ
วิ่งไปพร้อมกับการพัฒนาผลิตภัณฑ์  หรือ  Mobile Market ในภาพรวมร่วมกับ  Retail ร่วมกับ 
Distributor ร่วมกับ Service Provider น่ีคือ ภาพรวมท่ีต้องไปด้วยกันตลาดเมืองไทยเป็นตลาดท่ี
ส าคญัมาก ติด 1 ใน 10 ของตลาดโนเกียท่ีขายดีท่ีสุดในโลก และโนเกียไดใ้ห้ความส าคญัมากอยู่
แลว้ ปัจจุบนัส่ิงท่ีโนเกียท าอยูคื่อ การปรับตวัให้เขา้กบัตลาดดว้ยการน ารุ่นโทรศพัทม์าวางตลาดให้
ตรงกับความต้องการของผูบ้ริโภคให้หลากหลายและมากท่ีสุด  ท่ีส าคญัโนเกียได้มีการพฒันา
ซอฟต์แวร์  หรือ  Application ต่างๆ  ให้ตรงกับความต้องการของผู ้บ ริโภคอยู่แล้ว  ซ่ึ งตลาด
ต่างประเทศในแถบยุโรป อาจมีบางประเทศท่ีมีการพฒันาโทรศพัท์มือถือรุ่นพิเศษเฉพาะตลาด
ยุโรป ส่วนในเมืองไทยยงัไม่ชัดเจนแต่โอกาสยงัพอมีอยู่บ้างในแง่ของตลาดภูมิภาค โนเกียก็มี
โมเดลเฉพาะท่ีท าเพื่อตลาดเอเชียเช่นกนั ยกตวัอยา่ง รุ่น 8850 สีทอง เป็นรุ่นท่ีไม่มีในตลาดยุโรป 
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แต่จะมีเฉพาะในตลาดเอเชีย แปซิฟิก เท่านั้น การท าตลาดเช่นน้ีท่ีเมืองไทยมีโอกาสอยูแ่ลว้แน่นอน 
เพราะตอนน้ีมองในแง่ของตวัสินคา้ไม่ใช่แค่ตวัฮาร์ดแวร์อยา่งเดียว หรือตวัเทอร์มินอล ท่ีเรียกกนัวา่ 
โทรศพัท์มือถือ โนเกียได้มีการพฒันาลกัษณะของซอฟต์แวร์ หรือมีการแนะน าโลคลัซอฟต์แวร์
ข้ึนมา หลายๆ ตวัเป็นตวัอยา่งท่ีแสดงให้เห็นวา่โนเกียผลิตสินคา้เพื่อตลาดไทยส่วนการร่วมมือกนั
กบั Service Provider หรือ Operator เพื่อผลกัดนัให้ตลาดขยาย หรือเกิดการเติบโต คงไม่ใช่แค่ส่วน
ใดส่วนหน่ึง ตอ้งมีการร่วมมือกนัถึง 3-4 ฝ่าย เน่ืองจากวา่หากมือถือขาดคนท่ีท าซอฟตแ์วร์ หรือคน
ท่ีท า Application ท่ี น่ าสนใจ  ก็ใช้งานไม่ได้ ขาด  System Operator หรือ  Service Provider ท่ี มี
ประสิทธิภาพก็ท างานไม่ได ้ดงันั้นความร่วมมือในแต่ละส่วนน้ีถือเป็นส่ิงส าคญัท่ีสุด ตอ้งมองเป็น
ภาพรวม ยกตวัอย่าง เม่ือคร้ังท่ีโนเกียแถลงข่าวร่วมกบั SUN และหน่วยงานราชการ เป็นตวัอย่าง
หน่ึงท่ีช้ีใหเ้ห็นวา่ โนเกียไม่ไดจ้  ากดับทบาทอยูแ่ค่การเป็นผูผ้ลิตเคร่ืองอยา่งเดียว แต่โนเกียเป็นผูซ้พั
พอร์ต Service Provider หรือวา่ทาง Operation ร่วมดว้ย ไม่วา่จะเป็นทางตรงหรือทางออ้ม เช่น การ
ท่ีโนเกียจบัมือเพื่อสร้าง Contents ต่างๆ หรือกบัภาครัฐบาลท่ีให้การสนบัสนุนให้เกิดอุตสาหกรรม
ซอฟตแ์วร์อยา่งเต็มรูปแบบ เป็นส่วนหน่ึงท่ีช่วยผลกัดนัทางออ้มต่อการเติบโตของตลาด  โนเกียวาง
บทบาทของตนไวว้่าตอ้งเป็นผูน้ า และผูส้นับสนุนในการเดินร่วมทางกับผูค้า้กับพนัธมิตร เพื่อ
จุดมุ่ งหมายสูงสุด  ก็ คือ  End-User Benefit ในการได้รับผลประโยชน์จากการใช้  Wireless 
Communication อย่างเต็มรูปแบบเป้าหมายการรุกตลาดของโนเกียในอนาคตไม่ไดห้วงัแค่การเป็น
เบอร์ 1 ในตลาด แต่หวงัให้ตลาดน้ีมีการขยายตวัและเติบโตเพิ่มข้ึนดว้ย เพราะอตัราการเติบโตเป็น
ส่ิงส าคญั การจะผลกัดนัให้ตลาดเติบโตไดน้ั้น ส่ิงแรกท่ีตอ้งท า คือ การโฟกสัไปท่ีการท ากิจกรรม
ต่างๆ ให้ตลาดมีการต่ืนตวั และได้ร่วมกนัสร้างสรรค์ส่ิงใหม่ๆ ให้เกิดข้ึน ประการสอง คือ การ
สร้าง Brand เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจ ประการสาม เป็นเร่ืองของการพฒันา Application 
ต่างๆ ให้เหมาะสมกบัการใช้งานของผูบ้ริโภค ขณะเดียวกนัโนเกียไดใ้ห้ความส าคญัต่อการพฒันา
ทีมงานดว้ยเช่นกนั เพื่อให้สามารถจดัหาส่ิงดีๆ ให้กบัตลาด หรือลูกคา้ โดยมีบริการท่ีดีนอกจากน้ี 
ยงัมีในเร่ืองของการพฒันา Brand Value เพื่อให้เกิดคุณค่าใหม่ๆ ส่ิงใหม่ๆ กบัลูกคา้อย่างต่อเน่ือง 
และสุดทา้ยตอ้งให้ความส าคญักบับริการหลงัการขาย หรือ Customer Care อยา่งท่ีบอกวา่ตลาดได้
ขยายตวัออกไปจากกรุงเทพฯ ท าให้ตอ้งขยาย Customer Care หรือบริการหลงัการขายให้กระจาย
ไปทัว่ประเทศให้มากท่ีสุดความเป็นไปไดข้องปริมาณการใช้มือถือท่ีจะขยายตวัถึง 20 ลา้นเคร่ือง
ในอีก 2-3 ปี มีความเป็นไปได้สูง แต่การจะไปถึงตรงนั้นได้ต้องมีการพฒันา Solutions และตวั
ผลิตภณัฑ์ให้สามารถรองรับตรงจุดนั้นได ้และหวงัวา่โนเกียจะเป็นผูน้ าของตลาดท่ีก าลงัโต ณ จุด
นั้น 
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 สรุปการใช้ทฤษฎแีละกลยุทธ์ทางการตลาดจากกรณศึีกษาบริษัทโนเกียจ ากดั 
 จากกรณีศึกษาบริษทัโนเกียจ ากัด  พบว่าได้มีการน าเอาทฤษฎีและแนวคิดทางการ
ตลาดมาประยกุตใ์ชด้งัน้ี 

1. การให้ความส าคญักับการสร้าง  Brand  อย่างจริงจงั  การพฒันา  Brand  Value  
เพื่อใหเ้กิดคุณค่าใหม่ๆ  กบัลูกคา้อยา่งต่อเน่ือง 

2.  สร้างนวตักรรมใหม่ใหก้บัโทรศพัทมื์อถือ  มี  Innovative  ตลอดเวลา 
3. การท าความเข้าใจพฤติกรรมผู ้บริโภค  เพื่อปรับผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกับ  

lifestyleของผูบ้ริโภค 
4. การจดัตั้ง  Club  Nokia  เพื่อส่ือสารกบัผูบ้ริโภคโดยตรง  เพื่อสร้างความสัมพนัธ์

กบัลูกคา้  (CRM) 
5. ใชก้ารตลาดประสบการณ์  (Experiential  Marketing) 
6. การสร้างมูลค่าเพิ่ม  (Value  Added)  ใหก้บัสินคา้ 
7. การใชก้ลยทุธ์  Mass  Customize 
8. การพฒันาตลาดใหข้ยายตวัมากข้ึนเร่ือยๆ 
9. การท าตลาดแบบ  Creative  Marketing  
10. การพฒันาช่องทางการจดัจ าหน่าย  พฒันารูปแบบความร่วมมือระหวา่ง  Partner   

โนเกียอยูเ่สมอ  คือ  Retail  ,  Distributor  Service  Provider  ,  Operater   
11. การพฒันาคุณภาพของการท า  Customer  care  บริการหลงัการขาย 
12. มีการท าวิจยัผูบ้ริโภคเพื่อค้นหาความต้องการของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อแบรนด์และ

ผลิตภณัฑโ์นเกีย 
13. การพฒันา  Application  ต่างๆ  ใหเ้หมาะกบัการใชง้านของผูบ้ริโภค 
14. การพฒันาทีมงาน 
 

 4.  กรณศึีกษาบริษัทโตโยต้ามอเตอร์จ ากดั 
 โตโยตา้เขา้สู่เมืองไทยมานานนบั 4 ทศวรรษ แต่หากยอ้นกลบัไป ณ จุดก าเนิดเร่ืองราว
ของโตโยตา้ท่ีประเทศญ่ีปุ่น ความเป็นมาของโตโยตา้ก็อุบติัข้ึนไม่นอ้ยกวา่ 70 ปีมาแลว้ปัจจุบนั โต
โยตา้ เป็นผูผ้ลิตรถยนตร์ายใหญ่เป็นอนัดบั 3 ของโลกโดยรองจากเจเนอรัลมอเตอร์ และฟอร์ด ดว้ย
ยอดการผลิตรถยนตใ์นปี 2001 ท่ีมีมากกวา่ 5.9 ลา้นคนัทัว่โลกโดยเร่ิมมีการพฒันาและผลิตรถยนต์
เป็นคร้ังแรกในปี 1933 และปลายปีเดียวกนันั้นโตโยตา้ก็สามารถผลิตรถยนตไ์ดถึ้ง 500 คนัต่อเดือน 
ตามเป้าหมาย  ในช่วงสงคราโลกคร้ังท่ี 2 (1939-1945) รัฐบาลญ่ีปุ่นบงัคบัใหโ้ตโยตา้ผลิตรถบรรทุก
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เพื่อใช้ทางทหาร ในช่วงของสงครามและสภาพเศรษฐกิจท่ีตกต ่าท าให้โตโยตา้ไม่สามารถจะผลิต
รถออกมาไดม้ากนัก ดงัน้นโตโยตา้ตดัสินใจท่ีจะสร้างรถท่ีมีขนาดเล็กกว่าและพยายามหลีกเล่ียง
การแข่งขนักบัรถยโุรปและอเมริกนั ซ่ึงเป็นผูผ้ลิตรถยนตร์ายใหญ่ในอุตสาหกรรมรถยนต ์
 บริษทัโตโยตา้มอเตอร์ตอ้งฟันฝ่าอุปสรรคอยา่งมากมาย รวมถึงปัญหาท่ีเป็นผลมาจาก
การท่ีญ่ีปุ่นพ่ายแพส้งครามโลกคร้ังท่ีสอง และการขาดแคลนวตัถุดิบ ปี 1945 โตโยตา้ได้รับการ
อนุญาตให้เร่ิมตน้ผลิตอุปกรณ์เก่ียวกบัการขบัเคล่ือน เป็นเวลาเดียวกนักบัท่ีสงครามเกาหลีก าลงั
ปะทุข้ึน ท าให้โตโยตา้ได้รับใบสั่งซ้ือเคร่ืองยนต์เป็นจ านวนมากจากกองทพัอเมริกนั และในเวลา
ต่อมาโตโยตา้ก็เติบโตข้ึนแบบกา้วกระโดด  
 ในปี ค.ศ. 1949 โตโยตา้ประสบปัญหาใกลล้ม้ละลาย เน่ืองจากประสบปัญหาทางดา้น
การเงินและปัญหาดา้นแรงงาน  
 ในปี ค.ศ. 1954 บริษทัไดพ้ฒันาระบบ Kanban(แผน่ป้าย) โดยมีพื้นฐานอยูท่ี่ระบบการ
จดัเก็บแบบเป็นชั้น ๆ เหมือนในร้านสะดวกซ้ือ ซ่ึงจะเป็นท่ีมัน่ใจไดว้า่ช้ินส่วนต่าง ๆ   ท่ีใชใ้นการ
ผลิตยงัคงมีเก็บไวเ้พียงพอต่อการใช ้
 ในทศวรรษ 1950 โตโยตา้ ไดเ้ร่ิมเปิดตวัรถใหม่จ  านวนหน่ึง รวมถึงรถยนตข์บัเคล่ือน 
4 ลอ้ Land Cruiser ในปี ค.ศ. 1951, Crown ในปี ค.ศ. 1955 และ Corona ในปี ค.ศ. 1957 โดยท่ีโต
โยตา้คราวน์เป็นรถยนตท่ี์สร้างช่ือใหโ้ตโยตา้มากท่ีสุด 
 ในทศวรรษ 1960 บริษทัไดข้ยายการผลิตเพื่อให้เป็นท่ีรู้จกัทัว่โลกโดยให้ความส าคญั
กบัรถ Economical car โดยไดเ้ปิดตวัรถตระกูล Corolla ในปี ค.ศ. 1966 ดว้ยยอดการผลิตในปีแรก
สูงถึง 12,000 คนั และเพิ่มเป็น 160,000 คนัในปีถดัมา รถรุ่นน้ีกลายเป็นรถท่ีมีความนิยมมากท่ีสุด
ในประเทศญ่ีปุ่นและประเทศอ่ืน ๆ  
 ในปี ค.ศ. 1970 โตโยตา้ไดก้ลายเป็น 1 ใน 4 ของบริษทัผลิตรถยนตร์ายใหญ่ท่ีสุดของ
โลก และบริษทัไดเ้ปิดตวัรถ Celica, Tercel ในปี ค.ศ. 1978 และ Camry ในปี ค.ศ. 1980 ซ่ึงทั้งหมด
น้ีไดก้ลายเป็นรถท่ีมีความนิยมสูงมาก 
 ในปี ค.ศ. 1980 ประเทศญ่ีปุ่นมีก าลงัการผลิตรถยนตสู์งกวา่ประเทศสหรัฐอเมริกา และ
โตโยตา้ก็เป็นรองแต่ General Motors Corporation(GM) เท่านั้นในการผลิตรถยนตท์ัว่โลก 
 ในปี ค.ศ. 1982 มีการรวมเอาบริษัท โตโยต้า มอเตอร์ (TMC) และ บริษัทโตโยต้า 
มอเตอร์เซลส์ (TMS) เขา้ไวด้ว้ยกนัหลงัจากท่ีถูกแยกจากกนัมานานกวา่ 30 ปี เพื่อหลีกเล่ียงปัญหา
ลม้ละลาย การกลบัมารวมกนัคร้ังน้ีไดต้ั้งเป็นบริษทั โตโยตา้ มอเตอร์คอร์ปอเรชัน่ ปลายปี 1982 โต
โยตา้สามารถสร้างส่วนแบ่งตลาดไดถึ้ง 9% 
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 ในปี ค .ศ . 1984 โตโยต้า ได้ร่วมกับ GM ในการสร้างโรงงานประกอบรถยนต์ท่ี 
Lexington เมือง Kentucky ในช่วงเวลากว่า 10 ปีต่อมา โตโยต้า ลงทุนไปประมาณ 6.5 พันล้าน
เหรียญสหรัฐในการสร้างโรงงานผลิตรถยนตใ์นอเมริกาเหนือ 
 ในปลายทศวรรษท่ี 1980 และตน้ทศวรรษ 1990 โตโยตา้ ไดใ้ห้ความส าคญักบัตลาด
รถยนตร์ะดบัสูง รวมถึงการประสบความส าเร็จในการผลิตรถตระกูล Lexus 
 ในปี ค.ศ. 1997 โตโยตา้กลายเป็นผูผ้ลิตรถยนตร์ายแรกท่ีผลิตรถประหยดัพลงังานออก
ขาย โดยเป็นการรวมกนัของระบบไฟฟ้าและน ้ ามนัเช้ือเพลิง Toyota Prius มีประสิทธิภาพในการ
ท างานสูงกว่าเคร่ืองยนต์ทัว่ไปเป็นสองเท่าและมีระดบัของไอเสียลดลงอย่างเห็นได้ชดั ในช่วงปี 
ค.ศ. 1997 ถึง ค.ศ. 1999 โตโยต้าขายรถประหยดัพลังงานพวก Hybrid car ไปกว่า 30,000 คนัใน
ประเทศญ่ีปุ่น และในปี ค.ศ. 2000 Toyota Prius ไดอ้อกวางขายในอเมริกาเหนือ ปัจจุบนัโตโยตา้มี
ส่วนแบ่งตลาดไม่น้อยกว่า 13 % ของตลาดรถยนต์ระดบัโลก และอีกกว่า 32% ในตลาดเมืองไทย 
เป็นตวัเลขท่ียนืยนัถึงความส าเร็จของโตโยตา้ในวนัน้ีไดเ้ป็นอยา่งดี 
 
 โตโยต้าในตลาดเมืองไทย 
 การพฒันาบุคลากร 
 ตลอดระยะเวลากวา่ 40 ปี ในตลาดเมืองไทย โตโยตา้ถือเป็นบริษทัรถยนตท่ี์มีนโยบาย
ถ่ายทอดเทคโนโลยีสู่สังคมไทยอย่างชัดเจน เพราะนอกจากการจดัตั้ งศูนย  ์Training Center เพื่อ
ฝึกอบรมทกัษะบุคลากร โตโยตา้ยงัมีการจดัท าหลกัสูตรดา้นวศิวกรรมร่วมกบัมหาวิทยาลยัของไทย 
อีกทั้งยงัมีการตั้งโรงเรียนพฒันาช่างฝีมือ และการรุกเขา้ไปพฒันาเทคโนโลยีร่วมกบัผูผ้ลิตอะไหล่
ท้องถ่ินเพื่อลดต้นทุนการผลิตให้ลดต ่าลง การท่ีโตโยต้ามุ่งพฒันาขีดความสามารถของผูผ้ลิต
ช้ินส่วนทอ้งถ่ิน ดว้ยเพราะโครงการการขยายฐานการผลิตเพื่อการส่งออกทัว่โลกท่ีก าลงัด าเนินไป
ในประเทศไทยนั้น ตอ้งมีการใช้ช้ินส่วนในประเทศให้ได้ถึง 100% ถือเป็นเป้าหมายใหญ่ท่ีตอ้ง
บรรลุในอีกไม่ก่ีปีขา้งหนา้เป้าหมายหลกัของโตโยตา้ คือตอ้งการน าเสนอสินคา้และบริการท่ีดีท่ีสุด
สู่ผูบ้ริโภค ดงันั้นวตัถุประสงค์ในการพฒันาคนของโตโยตา้ ก็คือเพื่อให้โตโยตา้ไดพ้นกังานท่ีดี มี
ความสามารถ มีทกัษะหลายๆ ทกัษะ ขยนัท างานตลอดระยะเวลากวา่ 40 ปีท่ีผา่นมาไดมี้เป็นการจดั
โครงสร้างองคก์ร สร้างความเช่ียวชาญให้กบับุคลากรเพื่อใหมี้คุณสมบติัท่ีดีท่ีสุด ทุกอยา่งจะเกิดข้ึน
บนหลกัการอนัเดียวกนั และเป็นนโยบายท่ีส าคญัของโตโยตา้ ในส่วนของการถ่ายเทเทคโนโลย ี
ไม่ใช่แค่เร่ืองของเคร่ืองยนต์ หรือเคร่ืองจกัรกลหนกัเท่านั้น เร่ืองส าคญัอยา่งการพฒันาคนก็มุ่งมัน่
ดว้ย ถือเป็นนโยบายพื้นฐานโดย       โตโยตา้มีศูนยก์ารศึกษาและฝึกอบรม (Training Center) เพื่อ
พฒันาคุณภาพของพนักงาน และโตโยตา้ยงัได้จดัตั้งโรงเรียนเทคโนโลยียานยนต์โตโยตา้ระดบั 
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ปวส . ข้ึ น ท่ี สุ วิน ท วงศ์  ส่ วนหลัก สู ตร ท่ี ท า ร่ วมกับ จุฬ าล งก รณ์ มห าวิท ยาลัย  และ ท่ี
มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร์ปัจจุบนัก็ยงัท าอยู ่ยงัมีนกัศึกษามาเยี่ยมชมโรงงาน มีการจดัส่งวิศวกรไป
ช่วยเหลือท่ีสถาบนัการศึกษาเหล่าน้ีอยู่ นอกจากน้ี ยงัมีโครงการ T-Tech เป็นการลงทุนในเร่ือง
เก่ียวกบัการศึกษา เพื่อถ่ายทอดเทคโนโลยีให้กบัสถาบนัการศึกษาระดบัอาชีวศึกษา ในแง่ของการ
ลงทุนโตโยตา้ยงัคงท าอย่างต่อเน่ือง บริษทัอยากจะสร้างคนท่ีดี ไม่ใช่แค่รถยนต์โตโยตา้ท่ีดีอย่าง
เดียว และหวงัท่ีจะสามารถสนบัสนุนเร่ืองของการศึกษาใหก้บัเมืองไทยไดต่้อไป 
 
 คุณภาพผลติภัณฑ์ 
 ส าหรับการควบคุมคุณภาพผลิตภณัฑ์  โตโยตา้มีมาตรฐานการตรวจสอบคุณภาพท่ี
เรียกวา่ Toyota Evaluation Quality Audit เป็นการตรวจสอบผลิตภณัฑ์จากทุกสายการผลิตทัว่โลก 
รวมทั้งประเทศญ่ีปุ่น เป็นประจ าทุกปี เพื่อเปรียบเทียบคุณภาพของสินคา้ในแต่ละประเทศ เพื่อให้
มั่นใจได้ว่ารถยนต์โตโยต้ามีมาตรฐานเดียวกันทั่วโลก  และโตโยต้าก็คือ 1 ในท่ีดีท่ีสุดจาก
สายการผลิตทัว่โลก จุดน้ีดูไดจ้ากค่าความเสียหายของงาน (Defect) ท่ีเกิดข้ึนจากระบบการขนส่ง 
ซ่ึงโตโยตา้มีระบบการจดัส่งท่ีดีมากท าให้คุณภาพรถยนต์ส่งออกของเมืองไทยอยู่ในอนัดบัหน่ึง 
ของโตโยตา้ทัว่โลกมาได ้2 ปีแลว้ ดว้ยความใส่ใจดา้นการสร้างมาตรฐานการผลิต รวมไปถึงการ
ให้บริการท่ีโตโยต้าให้ความส าคญัอย่างต่อเน่ือง จึงไม่น่าแปลกใจท่ีในปีน้ี ผลส ารวจของ J.D. 
Power จากเจา้ของรถยนตท่ี์ใชร้ถจ านวนกวา่ 2,250 ตวัอยา่ง ในช่วง 12-18 เดือน มีตวัเลขระบุวา่ โต
โยตา้ เป็นแชมป์ดา้นความพึงพอใจสูงสุดของการให้บริการ  (CSI) โดยโตโยตา้ไดค้ะแนนถึง 820 
คะแนน และเป็นค่ายเดียวท่ีได้รับคะแนนสูงสุดกว่าระดบัคะแนนเฉล่ียจากการเป็น The Best ใน
เร่ืองการผลิต และการขนส่งท่ีมีประสิทธิภาพ 
 ปัจจยัส าคญัท่ีท าให้ไทยได้รับการคดัเลือกเป็นศูนยก์ลางการผลิตในโครงการ IMV 
(International Multipurpose Vehicle) ด้านคุณภาพท่ีดีก็เป็นส่วนหน่ึงท่ีท าให้โตโยตา้ประเทศไทย
ได้รับคดัเลือก แต่ไม่ใช่เหตุผลทั้ งหมด หน่ึงในเหตุผลส าคัญก็คือ เป้าหมายการใช้ช้ินส่วนใน
ประเทศ (Local Content) ให้ได ้100% ส าหรับไลน์ผลิตรถปิกอพัท่ีจะท าให้โตโยตา้สามารถแข่งขนั
กบัตลาดโลกไดใ้นเร่ืองของราคา หรือตน้ทุนการผลิต เป็นอีกเหตุผลท่ีท่ีท าให้ TMC เลือกประเทศ
ไทยเป็นฐานการผลิตรถปิกอพั และรถยนต์อเนกประสงค์ นอกจากน้ี ยงัมีเร่ืองของนโยบายของ
ภาครัฐท่ีมีการสนับสนุนอุตสาหกรรมอย่างต่อเน่ือง อีกทั้งทกัษะของแรงงานไทยท่ีมีคุณภาพ ถือ
เป็นทรัพยากรส าคญัเม่ือเปรียบเทียบกบัประเทศอ่ืนๆ ในภูมิภาคน้ี รวมไปถึงศกัยภาพของตลาด
รถยนตเ์มืองไทยท่ียงัมีอตัราเติบโตไดอ้ยา่งต่อเน่ือง โดยเฉพาะในตลาดรถปิกอพั 
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 การยกระดับมาตรฐานของโตโยตา้เมืองไทยให้เทียบเท่ากบัโตโยต้าประเทศญ่ีปุ่น
พบว่าในทุกด้านในส่วนของฟังก์ชั่นบางจุดเหมือนกนั บางจุดท่ีฟังก์ชั่นของ TMT เขามีมากกว่า 
เพราะโดยพื้นฐานเขา Head Quarter ของโลก อยา่งท่ีพูดไปแลว้คุณภาพของผลิตภณัฑ์ของเมืองไทย
อยูใ่นเกณฑ์ท่ีดี เทียบเท่าไดก้บัสายการผลิตท่ีญ่ีปุ่น บางตวัอาจดีกวา่ดว้ย และยงัเหมือนกนัในส่วน
ของต้นทุนการผลิต ของเมืองไทยบางตวัถูกกว่าญ่ีปุ่น จึงเป็นปัจจยัหน่ึงท่ีท าให้ทางญ่ีปุ่นเลือก
เมืองไทยเป็นศูนยก์ลางขยายฐานการผลิต  ในระยะยาวญ่ีปุ่นยงัเป็น Head Quarter อยู่ เพราะการ
ท างานโตโยตา้ทัว่โลกเป็นในลกัษณะ Global และเมืองไทยก็เป็นส่วนส าคญัส่วนหน่ึงในเครือข่าย
ของโตโยตา้ ซ่ึงท างานกนัเป็นเครือข่าย และโตโยตา้ประเทศไทยอาจมีบทบาทมากข้ึนในอนาคต 
คือเร่ืองท่ีโตโยตา้เป็นบริษทัรถยนต์รายเดียวของโลกท่ีถูกมองวา่มีความพร้อมในการเขา้สู่ยุคของ 
UBIQUITUS Technology Society หมายความว่า ไม่ว่าคุณจะอยู่จุดไหนในโลกก็ได้สามารถ
ต่อเช่ือมกบัคอมพิวเตอร์ไดทุ้กหนทุกแห่ง ท่ีน่าสนใจ คือโตโยตา้เป็นบริษทัรถยนตเ์ดียวท่ีถูกเลือก 
ขณะท่ีอีก 9 บริษทัท่ีเหลือเป็นธุรกิจในกลุ่มเทเลคอม และทางดา้นไอที  
 
 ศักยภาพตลาดรถยนต์เมืองไทย 
 ศกัยภาพของตลาดรถยนต์เมืองไทยยงัสามารถสร้างเซ็กเมน้ต์ใหม่ได้อีกและเช่ือว่า
เมืองไทยจะเป็นตลาดท่ีสดใส ซ่ึงผูบ้ริโภคมีความตอ้งการท่ีแตกต่างกนัมากอาจมีการเปล่ียนแปลง 
ท าให้เกิดรถยนตใ์นเซ็กเมน้ตใ์หม่มากข้ึน โดยเฉพาะในช่วงหลายปีน้ี จะเห็นไดว้า่เร่ิมมีรถยนตก์ลุ่ม
มินิแวน หรือ SUV เขา้มา เช่น ฮอนดา้มี CR-V ท่ีประสบความส าเร็จมาก มนัตอ้งเกิดข้ึนอยูแ่ลว้ แต่
ท่ีผา่นมาตลาดอาจยงัมีขอ้จ ากดัในส่วนของการผลิต และความตอ้งการของตลาด ซ่ึงโตโยตา้มุ่งท่ีจะ
ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีอาจเปล่ียนไปดว้ย  หากมีความตอ้งการท่ีมากข้ึน โตโยตา้ก็
สามารถตอบสนองไดอ้ยา่งดีท่ีสุด 
 จุดแข็งของโตโยตา้ คือการมีผลิตภณัฑ์ท่ีหลากหลาย โตโยตา้มีตั้งแต่รถยนต์ระดบัหรู 
(Luxury) มาจนถึงกลุ่มรถขนาดประหยดั (Economy Car) รถเพื่อการพาณิชยใ์นกลุ่มรถปิกอพั และ
หากรวมบริษทัในเครืออย่างฮีโน่ หรือไดฮทัสุ ความหลากหลายของตวัผลิตภณัฑ์ก็จะยิ่งมากข้ึน 
อาจพูดไดว้่าโตโยตา้ น่าจะเป็นบริษทัหน่ึงท่ีสามารถตอบสนองลูกคา้ และความเปล่ียนแปลงของ
ตลาดไดอ้ยา่งทนัทีและดีท่ีสุดบริษทัหน่ึง 
 นายภูสิต เพญ็สิริ นกัวิชาการการตลาด แสดงความเห็นวา่ การน าเสนอจุดขายในตลาด
รถยนต์ทุกวนัน้ี ค่ายรถยนต์เกือบทุกค่ายก าลงัวางแผนการตลาดปรับภาพลกัษณ์มุ่งเน้นน าคอน
เซ็ปต์ Emotional Benefit ส่ือสารกับผูบ้ริโภค ซ่ึงจะเป็นกลยุทธ์การตลาดเข้าถึงผูบ้ริโภคใกล้ชิด
มากกว่าการน าเสนอข้อมูลด้าน Function Benefit ซ่ึงเร่ืองเหล่าน้ีไม่ว่าจะเป็นเคร่ืองยนต์ ก าลัง
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แรงมา้ เร่ิมเขา้สู่ยุคทางตนั ผูบ้ริโภคสามารถเขา้ใจไดจ้ากการทดลองขบัเพื่อรับรู้สมรรถนะโดยตรง 
ขณะเดียวกนัการจดักิจกรรมตอกย  ้าแบรนด์ (Event Marketing) ผูบ้ริโภคยิ่งซึมซับความคุม้ค่าท่ีจะ
ไดรั้บมากยิง่ข้ึน 
 
 การเข้าร่วมโครงการ AFTA และ WTO 
 โตโยตา้มีความตั้งใจท่ีจะสนับสนุนอาฟตาอยู่แล้ว ปัจจุบนัมีการแลกเปล่ียนช้ินส่วน
ระหว่างบริษทัในประเทศแถบอาเซียน โตโยตา้เป็นบริษทัท่ีค่อนขา้งจริงจงัในเร่ืองการสนบัสนุน
อาฟตาพอสมควร เน่ืองจากมีขอ้ไดเ้ปรียบเพราะมีพื้นฐานการผลิต และตลาดท่ีค่อนขา้งแข็งแกร่ง
เม่ือเทียบกบัประเทศอ่ืนๆ ท าให้ โตโยตา้เมืองไทยเป็นแกนน าท่ีส าคญัในเร่ืองของการแลกเปล่ียน
ช้ินส่วน อนาคตอาจมีโครงการแลกเปล่ียนรถยนตส์ าเร็จรูป CBU ดว้ย ไม่วา่จะเป็นการแลกเปล่ียน
ในลกัษณะใดก็ตาม โตโยตา้ไทยสามารถเป็นแกนน าไดใ้นทุกเร่ือง โตโยตา้จะใชป้ระโยชน์จากอาฟ
ตาในลกัษณะของ Multi way ไม่ใช่ผูส่้งออก หรือเป็นผูน้ าเข้าแต่เพียงอย่างเดียว แต่จะเป็นทั้ งผู ้
ส่งออก และแลกเปล่ียนกนัดว้ย บริษทัอ่ืนอาจเป็นแค่ผูผ้ลิตและส่งออก แต่โตโยตา้จะเป็น Multi 
way ส าหรับตลาดรถยนตเ์มืองไทย โตโยตา้ไดช่ื้อวา่เป็น Brand รถยนตญ่ี์ปุ่นท่ีมีความต่ืนตวั และได
นามิคอยูต่ลอดเวลา 
 
 การเปลีย่นแปลงกลยุทธ์ในตลาดเมืองไทย 
 Strategic Move ของตลาดเมืองไทย ภายใต้แคมเปญ  TOYOTA TODAY-TOYOTA 
TOMORROW TODAY ของโตโยตา้ คือความพยายามสร้างพื้นฐานใหเ้กิดความมัน่คง เช่น ในส่วน
ของการบริหาร การปฏิบัติการทั้ งหมดท่ีต้องมีความเป็น  Professional และอยู่ในระดับสากล 
สามารถแข่งกับตลาดโลกได้ โตโยต้ามุ่งมั่นท่ีจะท้าทายกับส่ิงใหม่ ๆ อยู่ตลอดเวลา ทางด้าน
ผลิตภณัฑ์จะมีการสร้างสินคา้ใหม่ ๆ ท่ีตอ้งสามารถแข่งขนัไดใ้นตลาดโลกไดบ้นพื้นฐานท่ีเขา้ถึง
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคอย่างแทจ้ริง ในส่วนของการตลาด หรือการขายก็เช่นกนัตอ้งสามารถ
แข่งขนัในระดบัสากลได ้ท่ีส าคญัตอ้งไดรั้บความเช่ือถือจากลูกคา้ และทั้งหมดจะอยูบ่นรากฐาน
เดียวกนัท่ีตอ้งค านึงถึงเสมอ คือ Customer First - Customer Satisfaction  ส่วน TOMORROW คือ
ส่ิงท่ีตอ้งท าต่อเน่ืองจากวนัน้ี นัน่คือ การขยายจากส่ิงท่ีท าในวนัน้ี ถา้วนัน้ีเราไม่พฒันาอยา่งต่อเน่ือง
ก็จะไม่มีพรุ่งน้ี เพราะส่ิงท่ีเราท าในวนัน้ีจะน าไปสู่อนาคต เราพยายามจะไปใหถึ้งคืออนาคตท่ีดีของ
โตโยต้า โดยพยายามเปล่ียนทุกอย่างเพื่อแสดงความเป็นผู ้น าในทุกเร่ืองไม่ เว ้นแม้แต่เร่ือง   
Repositioning    การสร้างความภกัดีต่อตราสินคา้โตโยตา้ให้อยูใ่นใจผูบ้ริโภคต่อเน่ือง รวมทั้งการ
ปรับปรุงคุณภาพสินคา้ ยกระดบัภาพลกัษณ์ของแบรนด์โตโยตา้ โตโยตา้มีเป้าหมายแสดงศกัยภาพ
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กา้วสู่ฐานผลิตรถยนตอ์นัดบั 1 ของโลก จากการพฒันาระบบ Toyota Production System เพื่อใชท้ัว่
โลกและมีการพฒันาสินค้าให้เหมาะกับความต้องการของลูกค้าในแต่ละประเทศ รวมทั้ งการ
น าเสนอแนวคิดดา้น Emotional Benefit 
 
 โตโยต้าประกาศรุกธุรกจิรถมือสอง ดึงดีลเลอร์ตั้งศูนย์บริการครบวงจร 
                    นายไพบูลย  ์ไวความดี รองกรรมการผูจ้ดัการใหญ่ บริษทั โตโยตา้ มอเตอร์ ประเทศ
ไทย จ ากดั กล่าวถึงสภาพตลาดรถใชแ้ลว้วา่ ปัจจุบนัธุรกิจรถใชแ้ลว้มีอตัราส่วนท่ีค่อนขา้งสูงเม่ือดู
จากตวัเลขในปี 2546 ท่ีมีสูงถึง 1.5 ลา้นคนั และคาดวา่ในปี 2547 น้ีน่าจะอยูท่ี่ 1.8 ลา้นคนั แต่ตลาด
รถใชแ้ลว้กลบัเป็นไปอยา่งกระจดักระจาย และมีการซ้ือ-ขายอยา่งไม่เป็นธรรม ซ่ึงผูบ้ริโภคในกลุ่ม
รถใช้แลว้น้ีต่างตอ้งการความมัน่ใจและรูปแบบการให้บริการท่ีครบวงจร ดงันั้น รถยนตใ์ชแ้ลว้ใน

โครงการ     “โตโยตา้ ชวัร์”จึงเขา้มาตอบสนองความตอ้งการตรงจุดน้ีของผูบ้ริโภค ซ่ึงรถทุกคนั
จะตอ้งผ่านมาตรฐาน อนัไดแ้ก่ รถยนตโ์ตโยตา้ทุกรุ่น ทุกแบบ ท่ีมีอายุการใช้งานไม่เกิน 5 ปี และ
ผ่านการใช้งานไม่เกิน 120,000 กิโลเมตร โดยรถยนต์ใช้แล้วทุกคันจะต้องผ่านการตรวจสอบ
คุณภาพอยา่งเขม้งวดใน 176 จุด ทุกช้ินส่วน และอุปกรณ์ ทั้งหมดตอ้งมีคุณภาพดีเยี่ยม สามารถใช้
งานไดเ้ป็นอยา่งดี 100%     
                      มร.ซาซากิกล่าววา่ “โตโยตา้น าเสนอการบริการท่ีประสบความส าเร็จ และไดรั้บการ
ยอมรับเป็นอยา่งสูงจากลูกคา้ในหลายประเทศ มาพฒันาให้เหมาะสมกบัสภาพตลาดเมืองไทย โดย

บริษทัมีความมุ่งมัน่ท่ีจะน าเสนอโครงการ “โตโยตา้ ชวัร์” ใหเ้ป็นบริการท่ีดีเลิศ สามารถตอบสนอง
ความตอ้งการของลูกคา้ชาวไทยไดเ้ป็นอยา่งดี โดยมีแผนในการขยายโครงการใหค้รอบคลุมทุกโชว์
รูมของเครือข่ายผูแ้ทนจ าหน่ายโตโยตา้ทัว่ประเทศ ในอนาคตอนัใกล ้”    โชวรู์มแห่งแรกของ “โต

โยต้า ชัวร์” ท่ีเร่ิมเปิดด าเนินการแล้ว ได้แก่ บริษทั โตโยต้า ซัมมิท จ ากัด โชวรู์มบางนา ซ่ึงเปิด
ด าเนินการอย่างเป็นทางการเม่ือวนัท่ี 24 มิถุนายน 2547  ส่วนผูแ้ทนจ าหน่ายอ่ืน ๆ ท่ีเข้าร่วม
โครงการ ในขณะน้ีก าลงัอยู่ในระหว่างการก่อสร้าง และปรับปรุงโชวรู์ม ภายใตแ้นวคิดในการ
ออกแบบเพื่อสร้างความประทบัใจ และสร้างความน่าเช่ือถือ ส่งเสริมประสบการณ์อนัน่าประทบัใจ
ให้กบัลูกคา้ในการตดัสินใจครอบครองรถยนต์ โดยเป้าหมายการขยายเครือข่ายบริการน้ีจะให้
ครอบคลุม 60 โชวร์รูมทัว่ประเทศภายในระยะเวลา 3 ปี 
 
 โตโยต้า เทคนิคัล เซ็นเตอร์ หมากใหม่ของผู้ท้าชิงเจ้ากระบะ  
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 การประกาศแผนการลงทุนคร้ังล่าสุดของ บริษัท  โตโยต้ามอเตอร์ คอร์ปอเรชั่น 
ประเทศญ่ีปุ่น ดว้ยการประกาศจดัตั้ง ศูนยว์ิจยัและพฒันา ในภูมิภาคเอเชีย หรือท่ีมีช่ือเรียก อย่าง
เป็นทางการวา่ "โตโยตา้ เทคนิคลั เซ็นเตอร์ เอเชียแปซิฟิก ประเทศไทย จ ากดั" (Toyota Technical 
Center Asia Pacific Thailand - TTCAP-TH)  โดยประกาศสู่สาธารณชนพร้อมกันใน 3 ประเทศ 
ประกอบดว้ย ญ่ีปุ่น ออสเตรเลีย และไทย ก็ดว้ยเหตุผลท่ีว่า ญ่ีปุ่นเป็นท่ีตั้งของส านกังานใหญ่ โต
โยตา้ มอเตอร์ ในขณะท่ีออสเตรเลีย โตโยตา้ไดเ้ขา้ไปลงทุนสร้างศูนยว์ิจยัและพฒันาเช่นเดียวกบั
ประเทศไทย แต่เป็นเพียงศูนยย์อ่ยท่ีจะสนบัสนุนศูนยใ์นประเทศไทยเท่านั้น  การตั้งศูนยเ์ทคนิคลั 
เซ็นเตอร์ เอเชียแปซิฟิก ในคร้ังน้ี ว่า เพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขนัในระดบัภูมิภาค ซ่ึง
ก าลงัเติบโตอย่างมากในภูมิภาคน้ี ซ่ึงก็รวมถึงประเทศออสเตรเลียดว้ย ดงันั้น จึงจ าเป็นท่ีโตโยตา้
จะตอ้งเร่งพฒันารถยนต์ในรูปแบบใหม่ๆ ออกมาเพื่อตอบสนองความตอ้งการของตลาดในเอเชีย
แปซิฟิก ซ่ึงวธีิการท่ีดีท่ีสุด ก็คือ การพฒันาในพื้นท่ีเป็นตลาดเป้าหมายนัน่เอง "การลงทุนคร้ังน้ี โต
โยตา้ไม่ไดม้องไปท่ีตลาดเอเชียเท่านั้น แต่มองถึงตลาดในเมืองไทยเป็นหลกัดว้ย ซ่ึงถือวา่เป็นตลาด
ปราบเซียน ภาวะการแข่งขนัในช่วงน้ี พอจะบอกได้ว่าเป็นอย่างไร และก่อนหน้าน้ี บริษัทได้
ประกาศโครงการไอเอ็มวี ซ่ึงเป็นโครงการท่ีโตโยตา้ตอ้งการใช้ช้ินส่วนในประเทศ 100% ดงันั้น 
ทุกโครงการของโตโยตา้จะสนบัสนุนซ่ึงกนัและกนัหมด 
 ในช่วงท่ีผา่นมา รถยนตโ์ตโยตา้เกือบทั้งหมดจะถูกออกแบบ โดยวิศวกรจากประเทศ
ญ่ีปุ่น และวิศวกรท่ีอยู่ในศูนยอ์าร์แอนด์ดี ท่ีตั้งอยู่ในประเทศเบลเยียม และสหรัฐอเมริกา แต่ด้วย
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนั โดยเฉพาะคนเอเชีย บวกกบัตลาดท่ีขยายตวั ท าให้โตโยตา้
จ าเป็นตอ้งตั้งศูนยอ์าร์แอนด์ดีนอกประเทศญ่ีปุ่นข้ึน โดยใชพ้ฤติกรรมผูบ้ริโภคของคนไทยเป็นตวั
ศึกษา ซ่ึงเห็นไดจ้ากแนวคิดในการออกแบบของโซลูน่า ท่ีถึงแมจ้ะเป็นรถท่ีผลิตในประเทศไทย มี
การออกแบบท่ีศูนยอ์าร์แอนด์ดี ประเทศญ่ีปุ่น แต่การพฒันาดงักล่าวยงัตอ้งมีวศิวกรคนไทยเขา้ไปมี
ส่วนร่วมด้วย นอกจากน้ี เป้าหมายของศูนยอ์าร์แอนด์ดี ไม่ได้หยุดอยู่ท่ีการวิจยัและพฒันารถเก๋ง
เท่านั้น แต่ยงัหมายถึงรถกระบะอีกดว้ย ทั้งน้ี ในปัจจุบนัรถปิกอพัเป็นตลาดใหญ่ท่ีสุดของไทย และ
เป็นตลาดท่ีมีความหมายส าหรับโตโยตา้เป็นอยา่งยิ่ง เพราะเป็นเพียงตลาดเดียวท่ีโตโยตา้ยงัเป็นรอง
คู่แข่งส าคญัอยา่งอีซูซุ ซ่ึงโตโยตา้เช่ือวา่ ทุกวนัน้ีจุดอ่อนท่ียงัไม่สามารถโค่นอีซูซุลงได ้ไม่ใช่เป็น
เร่ืองของความประหยดั แต่มาจากรูปโฉมภายนอกท่ีกลุ่มลูกคา้ส่วนใหญ่เห็นว่าสู้คู่แข่งขนัไม่ได ้
"ผลวิจยัล่าสุดโตโยตา้ พบว่า เคร่ืองยนต์ดีเซล คอมมอนเรล ไดเร็คอินเจ็คชัน่ เป็นเคร่ืองยนต์แห่ง
อนาคตท่ีประหยดักว่าเคร่ืองยนต์ คู่แข่งเพียงแต่รูปโฉมท่ีเรายงัเป็นรองอยู่เท่านั้ น และศูนยอ์าร์
แอนดดี์แห่งน้ีจะท าการออกแบบรถปิกอพัดว้ย ซ่ึงโมเดลใหม่ล่าสุด                       
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 การตั้งศูนยว์ิจยัและพฒันา โตโยตา้ เทคนิคลั เซ็นเตอร์ เอเชียแปซิฟิก ประเทศไทย 
นอกจากจะเป็นการสร้างความพร้อมของรถยนต์โตโยตา้แบบครบวงจรแล้ว  ยงัเป็นการเพิ่มขีด
ความสามารถในการแข่งขนัของโตโยตา้ในภูมิภาคอีกดว้ย และท่ีส าคญัมากกว่านั้นส าหรับตลาด
ประเทศ อาจจะเป็นการเดิมพนัคร้ังส าคญัในการกา้วสู่เป้าหมายการเป็นผูน้ าในทุกตลาด ซ่ึงเป็น
เป้าหมายท่ีโตโยตา้พลาดพลั้งมาแลว้หลายปี   
 
 การจัดระเบียบใหม่ของอุตสาหกรรมของโลก 
 ปัจจุบนันบัเป็นจุดหักเหส าคญัในอุตสาหกรรมรถยนต์ของโลก เน่ืองจากค่ายรถยนต์
ต่างๆ ได้ขยายก าลงัผลิตมากมายในระยะท่ีผ่านมา ขณะท่ีเผชิญหน้ากบัเศรษฐกิจถดถอยในทวีป
เอเซีย รัสเซีย และบราซิล ท าให้ก าลงัผลิตรถยนตท์ัว่โลกเกินความตอ้งการมากถึง 22.3 ลา้นคนัในปี 
2541 ขณะเดียวกันค่าใช้จ่ายในการพัฒนาและออกแบบรถยนต์แบบใหม่ๆ  ก็เพิ่มสูงข้ึนมาก 
ประกอบกบัแต่ละบริษทัจะตอ้งผลิตและจ าหน่ายเป็นจ านวนมากเพื่อให้ไดรั้บประโยชน์จากการ
ประหยดัจากขนาด ท าให้หลายบริษัทมีฐานะการเงินท่ีจดัว่าง่อนแง่น     อย่างไรก็ตาม การจดั
ระเบียบใหม่ของอุตสาหกรรมรถยนต์ของโลกเร่ิมสังเกตเห็นชดัเจนมากข้ึนตามล าดบั โดยเฉพาะ
การควบกิจการกนัระหวา่ง 2 ยกัษ์ใหญ่ คือ บริษทัดามเลอร์เบนซ์กบับริษทัไครสเลอร์เม่ือกลางปี 
2541 เป็นตวักระตุน้ส าคญัใหบ้ริษทัรถยนตอ่ื์นๆ ควบกิจการหรือซ้ือกิจการมากยิ่งข้ึน ยิง่ไปกวา่นั้น 
การท่ีฟอร์ดประกาศซ่ึงเม่ือวนัท่ี 28 มกราคม 2542 เก่ียวกบัการจ่ายเงิน 6,450 ล้านเหรียญสหรัฐฯ 
เพื่อซ้ือกิจการเฉพาะการผลิตรถยนตน์ัง่ส่วนบุคคลของบริษทัวอลโวย่ิ่งเป็นการเพิ่มแรงกดดนัมาก
ข้ึนแก่บริษัทผลิตรถยนต์ขนาดกลางของยุโรปอ่ืนๆ   ขณะเดียวกันก็มีข้อถกเถียงกันในระดับ
ผูเ้ช่ียวชาญว่าอุตสาหกรรมรถยนต์ในอนาคตจะมีรูปร่างหน้าตาเป็นอย่างไร ผูเ้ช่ียวชาญบางท่าน
กล่าววา่ผูผ้ลิตรถยนตจ์ะตอ้งประกอบรถยนตอ์ยา่งต ่า 4 ลา้นคนั/ปี ถึงจะถือวา่แขง็แกร่งเพียงพอท่ีจะ
เป็นผูผ้ลิตรถยนต์ระดบัโลก ปัจจุบนัมีเพียง 4 บริษทัเท่านั้นท่ีผลิตเกิน 4 ล้านคนั คือ GM จ านวน 
8.1 ล้านคนั, ฟอร์ด 6.6 ล้านคนั, โตโยตา้ 4.7 ล้านคนั, และโฟคสวาเก้น 4.5 ล้านคนั ขณะบริษทั
ใหญ่อนัดบัท่ี 5 คือ บริษทัดามเลอร์ไครสเลอร์ แมมี้ยอดขายไม่ถึง 4 ลา้นคนั เฉียดๆ คือ มียอดขาย 
3.9 ลา้นคนั โดยทั้ง 5 บริษทัมีส่วนแบ่งตลาดทัว่โลกรวมกนัสูงถึง 58%  
 นาย David Cole ผูอ้  านวยการของโครงการศึกษาด้านการขนส่งทางยานยนต์ของ
มหาวิทยาลยัมิชิแกนกล่าววา่ในอนาคตน่าจะมีเพียง 6 บริษทัรถยนตเ์ท่านั้นท่ีแข็งแรงเพียงพอท่ีจะ
เป็นอิสระได้ คือ GM ฟอร์ด โตโยตา้ ฮอนดา้ โฟคสวาเกน้ และดามเลอร์ไครสเลอร์ ขณะท่ีบริษทั
อ่ืนๆ ทุกรายมีความเป็นไปไดท้ั้งนั้นท่ีจะตกเป็นเหยื่อในการควบกิจการไม่ว่าจะเป็นบริษทัเปอร์
โยต/์ซีตรอง เรโนลต ์เฟียต มิตชูบิชิ ฟูจิ BMW นิสสัน ฮุนได แดว ูฯลฯ  
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 การควบหรือซ้ือกิจการก็ยงัท าใหส้มการในอุตสาหกรรมรถยนตเ์ปล่ียนแปลงไปดว้ยวา่
กลุ่มใดจะมีขนาดใหญ่เป็นอนัดบั 1 ของโลก โดยปัจจุบนัฟอร์ดนบัเป็นบริษทัรถยนต์ท่ีก าไรเป็น
อนัดบั 1 ของโลก แต่ยอดขายยงัตกเป็นรองบริษทั GM ซ่ึงมียอดจ าหน่าย 8.1 ลา้นคนั ส่วนฟอร์ดมี
ยอดจ าหน่าย 6.8 ล้านคนั แต่สมการใหม่จะเป็นว่าค่ายฟอร์ดจะมียอดขายประกอบด้วย ฟอร์ด+
มาสดา้+วอลโว+่จากวัร์+แอสตนัมาร์ติน ขณะท่ีค่าย GM ประกอบดว้ย GM+อีซูซุ+ซาบ  ซ่ึงตวัเลข
ยอดขายของ 2 ค่ายน้ีใกลเ้คียงกนัมาก คือ ค่ายละประมาณ 8.5 ลา้นคนั   
 นิสสันเป็นผูผ้ลิตรถยนต์ใหญ่เป็นอนัดบั 7 ของโลก และอนัดบั 2 ของญ่ีปุ่นไดเ้จรจา
เป็นพนัธมิตรกนักบัเรโนลต์ของฝร่ังเศส โดยเจรจาตกลงกนัส าเร็จเม่ือวนัท่ี 27 มีนาคม 2542  การ
ผนึกก าลงัคร้ังน้ีท าใหค้่ายพนัธมิตรเรโนลต-์นิสสันมียอดจ าหน่ายรถยนตร์วมกนัสูงถึงประมาณ 4.8 
ลา้นคนั แซงหนา้โฟคสวาเกน้ข้ึนเป็นอนัดบั 4 ของโลก โดยยงัเป็นรองเล็กนอ้ยจากกลุ่มอนัดบั 3 ซ่ึง
เป็นการร่วมกลุ่มระหวา่งโตโยตา้+ฮีโน่+ไดฮทัสุ   ส่วนมิตชูบิชิซ่ึงเป็นผูผ้ลิตรถยนตใ์หญ่เป็นอนัดบั 
4 ของญ่ีปุ่น โดยมียอดจ าหน่ายในปี 2541 ประมาณ 1.6 ลา้นคนั ก็น่าเป็นห่วงอยูพ่อสมควร ในคร่ึง
แรกของปี  2541 ขาดทุน  243 ล้านเหรียญสหรัฐฯ และมีปัญหาหน้ีสินจ านวนมากและขาดเงิน
หมุนเวียน โดยมี 3 ค่ายท่ีอาจจะเป็นพนัธมิตรกบัมิตชูบิชิ คือ ฟอร์ด วอลโว ่และเฟียต ส่วนบริษทั
รถยนต์ขนาดเล็กของญ่ีปุ่น 2 บริษัท  คือ บริษัทซูซูกิมอเตอร์และบริษัท Fuji Heavy Industries 
(ผูผ้ลิตรถยนต์ Subaru) แมฐ้านะการเงินในปัจจุบนัยงัใช้ได้ แต่ก็เก็งกนัว่าอาจจะตกเป็นเป้าหมาย
ของการควบหรือซ้ือกิจการในอนาคตเน่ืองจากมีขนาดเล็กมาก    แต่บริษทัฮอนดา้ซ่ึงเพิ่งแซงหน้า
มิตชูบิชิข้ึนเป็นผูผ้ลิตรถยนตใ์หญ่เป็นอนัดบั 3 ของญ่ีปุ่น กลบัไม่น่าเป็นห่วงแมว้า่จะมียอดจ าหน่าย
รถยนต์ประมาณ 2.3 ลา้นคนั/ปี เน่ืองจากฮอนดา้ประสบผลส าเร็จค่อนขา้งมากในดา้นภาพลกัษณ์
ของรถยนตแ์ละเทคโนโลยี ท าให้สามารถจ าหน่ายรถยนตใ์นราคาแพงกวา่รถยนตข์องคู่แข่งท่ีอยูใ่น
ระดบัเดียวกนั ท าให้มีก าไรมากเป็นประวติัการณ์ ฮอนดา้จึงมีศกัยภาพท่ีจะเป็นอิสระไม่จ  าเป็นตอ้ง
ไปควบกิจการกบับริษทัอ่ืนๆ  
      ส าหรับบริษทัรถยนต์ในยุโรปนั้น แมห้ลายบริษทัจะมีฐานะการด าเนินการอ่อนแอ
เช่นกนั แต่โชคดีท่ีตลาดรถยนตย์ุโรปยงัค่อนขา้งดี ท าให้บริษทัเหล่าน้ีไม่มีปัญหาทางการเงินมาก
นกัในขณะน้ี แต่ในอนาคตเม่ือวฎัจกัรธุรกิจในยโุรปอยูใ่นช่วงตกต ่าลง ก็คาดวา่จะมีการควบกิจการ
หรือขายกิจการเพื่อความอยู่รอดมากเช่นกนั บริษทัเฟียตของอิตาลีค่อนขา้งน่าเป็นห่วงเน่ืองจาก
ตลาดส่วนใหญ่กระจุกตวัอยูไ่ม่ก่ีประเทศ คือ อิตาลี บราซิล และยุโรปตะวนัออก โดยส่วนแบ่งของ
เฟียตในตลาดอิตาลีไดล้ดลงเป็นประวติัการณ์เหลือเพียง 39% จากเดิมท่ีมีส่วนแบ่งตลาดเกิน 50% 
มาโดยตลอด ขณะท่ีตลาดบราซิลและรัสเซียก็ประสบปัญหาเศรษฐกิจไม่แพปัระเทศไทย ท าให้
ยอดขายรถยนต์ลดต ่าลงมาก     ส่วน 2 บริษัทรถยนต์ฝร่ังเศส คือ บริษัทเปอร์โยต์/ซีตรองและ
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บริษทัเรโนลต์ ก็น่าเป็นห่วงเช่นกนั เน่ืองจาการพฒันาคุณภาพรถยนตข์องทั้ง 2 บริษทั ยงัตามหลงั
คู่แข่งในตลาดบนอยู่มากไม่ว่าจะเป็น Mercedes Benz, Audi, BMW ฯลฯ ท าให้รถยนต์ต้องมา
แข่งขนัในตลาดล่างท่ีมีการแข่งขนัสูงและก าไรต ่า โดยนาย Jean-Martin Folz ประธานกรรมการ
บริษทัเปอร์โยต/์ซีตรอง ไดก้ล่าวยอมรับวา่ยนิดีท่ีจะควบกิจการกบับริษทัอ่ืนๆ หากการกระท าเช่นน้ี
จะส่งผลท าให้ความสามารถในการแข่งขันเพิ่ม ข้ึน    อีกแนวโน้มหน่ึงของการจัดระเบียบ
อุตสาหกรรมรถยนตใ์หม่ คือ บริษทัรถยนตท่ี์ถือหุ้นระหวา่งกนัอยูแ่ลว้จะพยายามสร้างสัมพนัธ์ให้
กระชบัแน่นมากข้ึน และมีแนวโนม้วา่อาจจะเปล่ียนรูปแบบความสัมพนัธ์จากซ้ือหุ้นกนัมาเป็นการ
ควบกิจการเป็นบริษทัเดียวกนัในอนาคต  
 การควบรวมและซ้ือกิจการจะมีประโยชน์หลายประการท่ีช่วยให้ความสามารถในการ
แข่งขนัเพิ่มข้ึน ประการแรก จะช่วยการลดค่าใช้จ่ายท่ีซ ้ าซ้อนดา้นการวิจยัและพฒันาและสามารถ
ใช้ช้ินส่วนร่วมกนัเพื่อลดค่าใช้จ่าย โดยเฉพาะช้ินส่วนภายใตต้วัถงัของรถยนต์ท่ีมองไม่เห็นจาก
ภายนอก นอกจากน้ีจะไดรั้บประโยชน์อ่ืนๆ อีก เช่น จากเครือข่ายการจ าหน่าย เครือข่ายบริการทาง
การเงิน ลดค่าใชจ่้ายซ ้ าซอ้นในดา้นวจิยัและพฒันาจากการใช ้Platform รถยนตร่์วมกนั ฯลฯ  
 
           ผลกระทบของอุตสาหกรรมยานยนต์ของโลกต่อประเทศไทย 
            การควบและซ้ือกิจการในอุตสาหกรรมยานยนต์ของโลก  แต่ได้ส่งอิทธิพลต่อ
โครงสร้างอุตสาหกรรมรถยนต์ในประเทศไทยแล้ว  ตวัอย่างแรก คือ กรณีของบริษทัฟอร์ดและ
บริษทัมาสดา้ไดร่้วมกนัจดัตั้งบริษทั ออโตอลัลายแอนซ์ประเทศไทย จ ากดั ซ่ึงเป็นโรงงานประกอบ
รถยนตปิ์กอพัตั้งอยูท่ี่นิคมอุตสาหกรรมอีสเทิร์นซีบอร์ด จงัหวดัระยอง  
             GM และอีซูซูก็เช่นกัน GM ได้จดัตั้ งโรงงานท่ีนิคมอุตสาหกรรมอีสเทิร์นซีบอร์ด 
จงัหวดัระยอง โดย GM เน้นการผลิตรถยนต์นัง่ส่วนบุคคล ส่วนรถยนต์ปิกอพัก็เน้นการผลิตโดย
บริษทัอีซูซุซ่ึงมีโครงการจะยา้ยฐานการผลิตรถยนต์ปิกอพัเพื่อส่งออกของอีซูซุจากญ่ีปุ่นมายงั
ประเทศไทยในอนาคตอนัใกล้ โดยทั้ ง 2 บริษัทยงัจะร่วมกันออกแบบและผลิตรถยนต์ปิกอัพ
ร่วมกนัเพื่อจ าหน่ายทัว่โลกอนัเป็นการประหยดัค่าใช้จ่าย โดยในสหรัฐฯ ผลิตโดย GM ขณะท่ีใน
เอเซียจะผลิตโดยอีซูซุโดยใชฐ้านการผลิตในประเทศไทย  
 ขณะเดียวกนั การท่ีบริษทั BMW ไปซ้ือกิจการบริษทั Rover ก็มีผลต่อฐานการผลิตใน
ประเทศไทยเช่นเดียวกนั โดยบริษทั BMW เพิ่งไดรั้บการส่งเสริมการลงทุนเม่ือวนัท่ี 26 กุมภาพนัธ์ 
2542 เพื่อจดัตั้งฐานการผลิตรถยนตท่ี์นิคมอุตสาหกรรมอมตะซิต้ี จงัหวดัระยอง โดยจะเป็นฐานการ
ผลิตไม่เฉพาะรถยนต ์BMW เท่านั้น แต่รวมถึงรถยนต ์Rover ดว้ย  
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               การควบรวมกิจการของอุตสาหกรรมรถยนตย์งัมีแนวโนม้วา่ในระยะยาวจะส่งผลดีต่อ
อุตสาหกรรมรถยนต์ในประเทศไทย ประการแรก จะมีการแข่งขนัในอุตสาหกรรมน้ีจะทวีความ
เขม้ขน้มากข้ึน ขณะเดียวกนัการใชช้ิ้นส่วนจะลดความหลากหลายลงเน่ืองจากบริษทัรถยนตท่ี์ควบ
กิจการเข้าด้วยกันจะใช้ช้ินส่วนร่วมกันมากข้ึนเพื่อประหยดัค่าใช้จ่าย บริษัทรถยนต์ต่างๆ จะ
พยายามลดตน้ทุนการผลิตมากท่ีสุดเท่าท่ีจะมากได ้   การควบกิจการของบริษทัรถยนตท์ัว่โลกจะ
เป็นทั้งอนัตรายและโอกาสแก่บริษทัช้ินส่วนยานยนต์ของไทย เน่ืองจากบริษทัใดก็ตามท่ีประสบ
ผลส าเร็จในการปรับตวัให้สามารถผลิตช้ินส่วนไดใ้นตน้ทุนท่ีต ่าลงและคุณภาพและเทคโนโลยีดี
ข้ึน ก็จะมีค าสั่งซ้ือช้ินส่วนจ านวนมากหลัง่ไหลไปยงับริษทันั้นๆ ขณะท่ีบริษทัใดก็ตามท่ีประสบ
ความล้มเหลว ก็แทบจะไม่มีค  าสั่งซ้ือเลย ซ่ึงแตกต่างจากรูปแบบเดิมท่ีการผลิตช้ินส่วนต่างๆ มี
ความหลากหลาย แมมี้ขอ้ดีท่ีท าให้การแข่งขนัไม่รุนแรงนกั แต่โอกาสทางธุรกิจจะจ ากดัเน่ืองจากมี
ค าสั่งซ้ือแต่ละช้ินส่วนจ านวนน้อย ประการท่ีสอง บริษทัท่ีควบกิจการเขา้ดว้ยกนัจะพยายามรวม
ฐานการประกอบรถยนตแ์ต่ละยีห่้อและฐานการประกอบในประเทศต่างๆ เขา้ดว้ยกนัเพื่อให้จ  านวน
โรงงานลดลง โดยไปผลิตในประเทศท่ีมีตน้ทุนการผลิตต ่ากวา่แทน โดยมีแนวโนม้จะมากระจุกตวั
ท่ีประเทศไทยซ่ึงนับเป็นศูนย์กลางอุตสาหกรรมรถยนต์ในภูมิภาคเอเซียตะวนัออกเฉียงใต้   
ประการท่ีสาม ประเทศไทยไดด้ าเนินนโยบายอุตสาหกรรมรถยนตท่ี์ตอบสนองมากกวา่ต่อกระแส
โลกาภิวฒัน์ กล่าวคือ มีนโยบายเปิดเสรีและสนบัสนุนอุตสาหกรรมรถยนตต่์างๆ อยา่งโปร่งใสและ
เท่าเทียมกนั ท าใหป้ระเทศไทยมีจุดแขง็ท่ีท าใหน้กัลงทุนจากต่างประเทศสนใจมาลงทุนจ านวนมาก
เม่ือเปรียบเทียบกบัประเทศอ่ืนๆ     
        อยา่งไรก็ดีอุปสรรคท่ีส าคญัประการหน่ึง คือ การสร้างภาพลกัษณ์วา่รถยนต ์Made in 
Thailand มีคุณภาพยอดเยี่ยม โดยประเทศไทยจดัว่าเป็นประเทศก าลงัพฒันาไม่มีช่ือเสียงดา้นการ
ผลิตรถยนต์มาก่อน ผูซ้ื้อต่างชาติแม้จะตระหนักว่ารถยนต์ท่ีประกอบในประเทศไทยจะมียี่ห้อ
เดียวกนักบัรถยนต์ท่ีผลิตในต่างประเทศ เช่น โตโยตา้ ฮอนดา้ ฯลฯ แต่เกรงว่าจะมีคุณภาพต ่ากว่า
รถยนตท่ี์ประกอบในประเทศชั้นแนวหนา้ดา้นยนตรกรรม เช่น ญ่ีปุ่น สหรัฐฯ เยอรมนี ฯลฯ  
              การประกอบรถยนต์ในประเทศไทยได้ใช้ ช้ินส่วนภายในประเทศจ านวนมาก 
โดยเฉพาะการผลิตรถยนตปิ์กอพัมีการใชช้ิ้นส่วนในประเทศ 70% และการผลิตช้ินส่วนในประเทศ
ยงัมีแนวโน้มมากข้ึนเร่ือยๆ ทั้งน้ี ขั้นตอนการประกอบรถยนต์ในประเทศไทยไม่ได้มีเพียงการ
ขนัน็อตแต่แต่อย่างใด ตรงกนัขา้ม การประกอบมีตั้งแต่การน าเหล็กแผน่มาป้ัมข้ึนรูปเป็นช้ินส่วน
ตวัถัง มีการเช่ือมช้ินส่วนเหล่าน้ีเข้าด้วยกันเป็นตวัถังรถยนต์โดยใช้หุ่นยนต์ท่ีท างานในระบบ
อัตโนมัติ การผลิตจะเป็นระบบสายพานในลักษณะท่ีรถยนต์เคล่ือนไปโดยอัตโนมั ติขณะท่ี
พนกังานยนือยูก่บัท่ี เพื่อลดการเคล่ือนไหวของพนกังานลงให้นอ้ยท่ีสุด เพื่อลดการเสียเวลาโดยไม่
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จ าเป็นกรณีของพนกังานท่ีจะตอ้งเดินไปเดินมาระหวา่งประกอบอุปกรณ์ต่างๆ เขา้กบัรถยนต์ เช่น 
เคร่ืองยนต์ เบาะ เกียร์ ฯลฯ บางโรงงานใช้เทคนิคการผลิตสมยัใหม่ เช่น Doorless Assembly หรือ 
Overhead Conveyor ซ่ึงอาจจะทนัสมยักวา่โรงงานแห่งในญ่ีปุ่นดว้ยซ ้ า  ส่วนเคร่ืองยนตท่ี์ใชใ้นการ
ประกอบรถยนต์ก็ประกอบข้ึนเองภายในประเทศไม่ไดน้ าเขา้ส าเร็จรูปจากต่างประเทศแต่อยา่งใด 
โดยเฉพาะการประกอบเคร่ืองยนตดี์เซลส าหรับรถยนตปิ์กอพัก็ใช้ช้ินส่วนในประเทศมากกวา่คร่ึง 
มีขั้นตอนการผลิตมีตั้งแต่การหล่อโลหะช้ินส่วนต่างๆ เช่น เส้ือสูบ ฝาสูบ เหลาลูกเบ้ียว ฯลฯ และมี
การทุบข้ึนรูป (Forging) ช้ินส่วนต่างๆ เช่น กา้นสูบ เพลาขอ้เหวี่ยง ฯลฯ โดยผลิตเคร่ืองยนต์และ
ช้ินส่วนเคร่ืองยนต์ไม่เฉพาะเพื่อประกอบรถยนต์ในประเทศเท่านั้ น ยงัส่งเคร่ืองยนต์ส่วนเกิน
ออกไปจ าหน่ายต่างประเทศดว้ย 
 
 สรุปการใช้ทฤษฏีและกลยุทธ์การตลาดจากกรณศึีกษาบริษัทโตโยต้ามอเตอร์จ ากดั 
 จากกรณีศึกษาบริษทัโตโยตา้มอเตอร์จ ากดัพบวา่ไดมี้การน าเอาทฤษฏีและกลยุทธ์ทาง
การตลาดมาประยกุตใ์ชด้งัน้ี 
 1. กลยุทธ์ในด้านการปรับปรุงและพฒันาผลิตภณัฑ์ใหม่ ๆ อย่างต่อเน่ือง ท าให้มี
ผลิตภณัฑท่ี์หลากหลาย (Product Stralegy)  
 2. การขยายการลงทุนในต่างประเทศท่ีมีตน้ทุนต ่า 
 3.  การพฒันาทรัพยากรบุคคลของบริษทัและถ่ายทอดเทคโนโลยีสู่สังคม (Resources-
based Theory)  
 4. กลยทุธ์การรักษามาตรฐานคุณภาพการผลิต และผลิตภณัฑ ์(Product Strategy) 
 5.  การวเิคราะห์ส่วนตลาดใหม่ ๆ (Segmentation) 
 6. ใหค้วามส าคญักบัลูกคา้และสร้างความพึงพอใจใหลู้กคา้ (Consumer Orientation) 
 7.  การหาพันธมิตรในต่างประเทศ เช่น การเข้าร่วมโครงการ AFTA และ WTO 
(Alliances) 
 8. การควบกิจการและลงทุนในบริษทัฮีโน่และไดฮทัสุ (Mergers, Acquisition) 
 9.   การขยายสู่ธุรกิจรถมือสอง ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
 10. การให้ความส าคญักบัการวิจยัและพฒันา โดยจดัตั้งโตโยตา้ เทคนิคลั เซ็นเตอร์ 
โดยใชไ้ทยเป็นศูนยก์ลาง 
 11. การสร้างความภกัดีต่อตราสินค้าและยกระดับภาพลักษณ์ของโตโยต้า (Brand 
Loyalty และ Brand Image) 
 12. การเนน้กลยทุธ์ Emotional Benefit 
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 13. การใช ้Event Marketing เพื่อตอกย  ้าแบรนด ์
 

 5.  กรณศึีกษาบริษัทลอรีอลัจ ากดั 
 ลอรีอลั เป็นยกัษ์ใหญ่ 1 ใน 3  ในตลาดเคร่ืองส าอางโลกและเป็นบริษทัท่ีมีกิจกรรม
เก่ียวกบัการวิจยัและพฒันาผลิตภณัฑ์ใหม่รวมทั้งกิจกรรม ทางการตลาดเจาะเขา้หาผูบ้ริโภคและ
กลุ่ม สูงมาก เหล่าน้ีท าให้ลอรีอลัยงัคงมี การเติบโตอย่างต่อเน่ืองตลอดปี พ.ศ. 2544 ถึงแมจ้ะตอ้ง
เผชิญกบัเหตุการณ์รุนแรงระดบัโลก หลายเหตุการณ์ ยอดขายรวมทั้งหมดของกลุ่มบริษทัลอรีอลั 
ในปี พ.ศ. 2544 มีจ านวนถึง 13.7 พนัลา้นยูโร ซ่ึงเป็นไปตามเป้าหมายท่ีกลุ่มไดว้างไว ้การเติบโต
ของยอดขายคิดเป็น 8.4% เม่ือเทียบกบัปี พ.ศ. 2543 ในปี พ.ศ. 2544 กลุ่มบริษทัลอรีอลั ไดเ้ขา้ซ้ือ
กิจการ 2 กิจการ ไดแ้ก่ BioMedic ซ่ึงเป็นผลิตภณัฑท่ี์เช่ียวชาญเก่ียวกบัการถนอมผวิ ซ่ึงใชค้วบคู่กบั
การรักษาของแพทย์ผิวหนัง  การท าศัลยกรรมพลาสติก  และ  Colorama ซ่ึ งเป็นผลิตภัณฑ์
เคร่ืองส าอางในตลาดอุปโภคบริโภคสัญชาติบราซิล  การเติบโตของยอดขายแบ่งตามประเภท
ผลิตภณัฑแ์ละภูมิภาค คือ กลุ่มเคร่ืองส าอางมีมูลค่า 13,394 ลา้นยูโร มีอตัราการเติบโตประมาณ 9% 
กลุ่มเวชส าอาง  มี มูลค่าประมาณ  292 ล้านยูโร  มีอัตราการเติบโตประมาณ  11% ยอดขาย
เคร่ืองส าอางแบ่งตามภูมิภาค ยุโรปตะวนัตก  6,580 ล้านยูโร มีอัตราการเติบโตประมาณ  5.8% 
อเมริกาเหนือ  4,257 ล้านยูโร เติบโตข้ึนประมาณ  11% ภูมิภาคอ่ืน  2,557 ล้านยูโร เติบโตข้ึน
ประมาณ 14.9% จะเห็นว่า เคร่ืองส าอางของกลุ่มบริษทัลอรีอลั มียอดขายท่ีเติบโตมากกว่าอตัรา
เฉล่ียของตลาดโลก ความส าเร็จเหล่าน้ีเป็นผลมาจากการเติบโตระดบัสากลท่ีแขง็แกร่ง ประกอบกบั
การท่ี Brand หลกั ประสบความส าเร็จในการแนะน าผลิตภณัฑ์ใหม่ๆ ออกมาอยา่งต่อเน่ือง ยอดขาย
ในช่วงไตรมาสท่ี 4 ประสบความส าเร็จอยา่งมาก เพิ่มข้ึน 6.2% โดยในแถบประเทศยุโรปตะวนัตก 
มียอดขายเพิ่มข้ึน 5.8% และในภูมิภาคส่วนอ่ืนๆ มียอดขายเพิ่มข้ึนอยา่งต่อเน่ือง กล่าวคือ เพิ่มข้ึน 
3.8% ส่วนในอเมริกาเหนือ มียอดขายเพิ่มข้ึน 2.2% ซ่ึงกลุ่มผลิตภณัฑ์เวชส าอางมีอตัราการเติบโต
อยา่งรวดเร็วในทุกภูมิภาคในประเทศไทย ลอรีอลั ท าธุรกิจมากวา่ 50 ปี ซ่ึงในปีท่ีผา่นมา มียอดขาย
รวม 1.6 พนัลา้นบาท และปัจจุบนั ลอรีอลัประเทศไทย เป็นศูนยก์ลางเพื่อพฒันาธุรกิจลอรีอลัใน
กลุ่มประเทศเอเชียส่วนเหนือ ส าหรับตลาดเคร่ืองส าอางไทย ผลิตภณัฑ์ของลอรีอลัได้แบ่งกลุ่ม
ผลิตภณัฑ์ออกแบ่งเป็น 4 กลุ่ม เช่นเดียวกบัตลาดโลก และมีวางตลาดครบ 4 กลุ่มผลิตภณัฑ์ลอรีอลั
ท่ีขายในประเทศไทย ประกอบดว้ย  
 1. กลุ่มผลิตภัณฑ์ อุปโภคบริโภค  (Consumer Product) ประกอบด้วย  L’OR่่AL 
PARIS, GARNIER, PL่่NITUDE ครองตลาด 65% ของตลาดโลก  
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 2 ก ลุ่มผ ลิตภัณฑ์ ความงามชั้ น สู ง  (Luxury Product) ประกอบด้วย  HELENA 
RUBINSTEIN, LANC๏ ME, GIORGIO ARMANI, BIOTHERM, RALPH LAURENSHU 
UEMURA, CACHAREL, GUY LAROCHE ครองตลาด  11-13% ในก ลุ่ม น้ี  LANC๏ME และ 
HELENA RUBINSTEIN คือ Top of Luxury Brand ของลอรีอลั  
 3. กลุ่มผลิตภัณฑ์ช่างผมมืออาชีพ  (Professional Product) ประกอบด้วย  LOREAL 
PROFESSIONAL, KERASSTASE  
 4. กลุ่ม Cosmetics Active Product ประกอบด้วย LA ROCHE-POSAY, VICHY แอค
ทีฟ คอสเมติกส์ วช่ีิ ในประเทศไทย ในกลุ่มผลิตภณัฑ์เก่ียวกบัการท าสีผม ลอรีอลัมีส่วนแบ่งตลาด 
22% และ L’OR่่AL PARIS มีส่วนแบ่ง 8-9% 
 
 การวจัิยและพฒันา 
 ลอรีอลั มีนักวิจยั 2,700 คน คิดค้นสูตรใหม่ๆ 3,000 สูตรต่อปี และจดสิทธิบตัรกว่า 
500 สิทธิบตัรต่อปี ซ่ึงในแต่ละปีลอรีอลัใชเ้งินในการวิจยัและพฒันาผลิตภณัฑ์มูลค่าประมาณ 3% 
ของยอดขายทัว่โลก ในปีท่ีผา่นมา งบประมาณท่ีใชใ้นการวจิยัและพฒันาผลิตภณัฑ์ คิดเป็นเงินไทย
ประมาณ 18,000 ลา้นบาท ดว้ยเหตุท่ีลอรีอลัมีการทุ่มงบในการวจิยั และพฒันาอยา่งมากเช่นน้ี คู่คา้
ของลอรีอลัรวมทั้งในไทยจึงเรียก ลอรีอลั วา่เป็น Innovation Machine เพราะลอรีอลัมีการวิจยั และ
พฒันาผลิตภณัฑ์ใหม่ออกสู่ตลาดจ านวนมาก และนโยบายในการวางตลาดผลิตภณัฑ์ใหม่นั้ น 
จะตอ้งมีคุณสมบติัหลกั 3 ประการ คือ ใหม่ แตกต่าง และตอ้งมีประสิทธิภาพท่ีดีกวา่คู่แข่ง  
 นโยบายในการวิจยัและพฒันาผลิตภณัฑ์ของลอรีอลันั้น จะมีการสร้างผลิตภณัฑ์ท่ี
เหมาะสมกบัผูบ้ริโภคในแต่ละภูมิภาคของโลก ในแต่ละทอ้งถ่ิน และมีผลิตภณัฑ์ส าหรับผูบ้ริโภค
ทุกกลุ่ม เช่น กลุ่มวยัรุ่น วยัท างาน ในไทย ลอรีอลัมีการวจิยัอยา่งละเอียดเก่ียวกบัสภาพผวิ สภาพผม 
และความตอ้งการเก่ียวกบัเคร่ืองส าอางของคนไทย เพื่อพฒันาผลิตภณัฑ์ท่ีเหมาะสมกบัผูบ้ริโภค
ชาวไทย เช่น ชุดผลิตภณัฑ์ใน Brand ช่ือ GARNIER นั้น ได้มีตวัผลิตภณัฑ์ท่ีพฒันาสูตรส าหรับ
ผูบ้ริโภคในกลุ่มประเทศอาเซียน และเร่ิมวางตลาดในไทยเป็นประเทศแรก  
 
 
 กลยุทธ์ด้านผลติภัณฑ์ 
 ลอรีอลัมีผลิตภณัฑค์รอบคลุมทุกตลาด ไม่วา่จะอยูท่ี่ไหนก็จะพบผลิตภณัฑข์องลอรีอลั 
เพราะลอรีอลั ได้วางตลาดผลิตภัณฑ์ของตนผ่านช่องทางท่ีจะเข้าถึงผูบ้ริโภคทุกช่องทาง เช่น 
ห้างสรรพสินคา้ สถานเสริมความงามทุกประเภทร้านเสริมสวยทัว่ไป และเวชส าอางผ่านแพทย ์
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ตลาดเคร่ืองส าอางทัว่โลก โดยเฉพาะในเอเชีย และประเทศไทยจะโตข้ึนอีกมาก ทั้งกลุ่มผูบ้ริโภคก็

ยงัขยายตวัออกไป คุณรอล์ฟ กล่าวว่า “นับวนัการขยายตวัของเคร่ืองส าอางจะสูงข้ึน ทั้งในด้าน
ปริมาณผูใ้ชท่ี้เพิ่มข้ึน และกลุ่มผูใ้ช ้ปัจจุบนักลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเป็นวยัรุ่น ในวยัทีนเอจซ่ึงในอดีตไม่เคย
ใช้เคร่ืองส าอาง ก็มีการใช้เคร่ืองส าอางเพิ่มมากข้ึน  และตลาดน้ีจะโตข้ึนอีกในอนาคต เช่น 
ผลิตภณัฑ์เก่ียวกบัการท าสีผม ในอดีตมีการใช้ผลิตภณัฑ์ประเภทน้ีส าหรับการปิดผมขาวเป็นหลกั 

ซ่ึงท าให้เป็นผลิตภณัฑ์ส าหรับผูบ้ริโภคในวยัท่ีเป็นผูใ้หญ่แล้ว” แต่ปัจจุบนัตลาดของผลิตภณัฑ์
เก่ียวกบัการท าสีผม ไม่ไดอ้ยูเ่พียงแค่กลุ่มผูบ้ริโภคดงักล่าว กลุ่มวยัรุ่นเป็นตลาดท่ีก าลงัโต เพราะ
วยัรุ่นมีการใช้ผลิตภณัฑ์ประเภทน้ีส าหรับ การเปล่ียนสีผมเป็นสีต่างๆ เพื่อสร้างบุคลิกภาพของ
ตนเอง ตลาดเคร่ืองส าอางในเอเชียจะมีอตัราการเติบโตท่ี สูงมาก  
 ประเทศไทยและอีกหลายประเทศในเอเชีย  เปรียบเสมือนดินแดนแห่งความสวยงาม 
เวลาท าวิจยัเก่ียวกบั ผูบ้ริโภค เม่ือวิจยัตลาดในยุโรปและอเมริกา ผูบ้ริโภคในตลาดเหล่าน้ีไม่ค่อยมี
ความตอ้งการท่ีหลากหลายมากนกัในเร่ืองเคร่ืองส าอางเพื่อเสริมความงาม  แต่เม่ือวิจยัผูบ้ริโภคใน
เอเชีย อย่างเกาหลี  ไทย ผู ้บริโภคจะมีดีมานด์ท่ีหลากหลายมาก  ท าให้ต้องสร้างผลิตภัณฑ์ท่ี
หลากหลายเพื่อตอบสนองความตอ้งการท่ีหลากหลายเหล่านั้น “ตลาดเอเชีย จะเป็นแรงผลกัดนัท่ี
ส าคญัในการท าให้ตลาดเคร่ืองส าอางของโลกโต  ผลิตภัณฑ์ใหม่ของลอรีอลัหลายตวั เกิดจาก
แรงผลกัดนัของตลาดเอเชียบางตวัวิจยัและพฒันาสูตรข้ึนในไทย วางตลาดในไทยเป็นประเทศแรก 
และส่งออกไปทัว่โลก” ขณะท่ีผูบ้ริโภคต่ืนตวัเก่ียวกบัการใชผ้ลิตภณัฑ์จากธรรมชาตินั้น ลอรีอลัได้
ให้ความส าคญักบัการพฒันาผลิตภณัฑ์ข้ึนจากสารท่ีมีคุณประโยชน์ในธรรมชาติมากข้ึน ในการ
แข่งขนัในตลาดเคร่ืองส าอาง ลอรีอลั จะเนน้คุณภาพเป็นอนัดบัหน่ึง ยุทธศาสตร์การตลาดท่ีส าคญั
ของลอรีอลั คือ เน้นการสร้างความสัมพนัธ์ของผูบ้ริโภคกบั Brand ต่างๆ ของลอรีอลั ให้ผูบ้ริโภค
ไดรั้บรู้ถึงบุคลิก และความเป็นตวัของตวัเองของแต่ละ Brand ท าให้มีตวัเลือกให้ ผูบ้ริโภคมากกวา่ 
Brand ไหนท่ีจะเหมาะสมกบัตน เม่ือมองภาพรวมแลว้ พอสรุปไดว้า่ มีปัจจยัท่ีส าคญั 2 ประการ ซ่ึง
ท าใหล้อรีอลัเป็นยกัษเ์คร่ืองส าอางท่ีแขง็แกร่งมากในตลาด  
 
 
 1. ใหค้วามส าคญัและทุ่มเทใหก้บัการวจิยัและพฒันาผลิตภณัฑใ์หม่  
 2. การสร้างผลิตภณัฑ์เพื่อสนองตอบความตอ้งการของผูบ้ริโภคทุกกลุ่ม น่ีคือปราการ
ท่ีแขง็แกร่งท่ีคู่แข่งอีก 2 ค่ายตอ้งเผชิญ  
 
 L’OREAL Story  
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 2450 มิสเตอร์ยูชีน  ชูแลร์ นักเคมีหนุ่มชาวฝร่ังเศส  ได้พัฒนาครีมเปล่ียนสีผมท่ี
ปลอดภยัและเร่ิมแนะน ากบัร้านท าผมในปารีส  
 2452 หลกัการพื้นฐานของลอรีอลัไดถู้กก าหนดข้ึนอย่างเป็นทางการ คือ การวิจยัและ
สร้างสรรคน์วตักรรมใหม่ส าหรับความงาม จากแลบบอราทวัร์ส การ์นิเย ่ 
 2455 ลอรีอัลขยายธุรกิจโดยวางตลาดผลิตภัณฑ์ ในประเทศ  เพื่ อนบ้าน  เช่น 
เนเธอร์แลนด ์ออสเตรีย และอิตาลี  
 2463 บริษทัเล็กๆ ของลอรีอลั มีนกัเคมีร่วมท างาน 3 คน  
 2472 ลอรีอลัแนะน า เอก็ซ์เซลเลนซ์ ผลิตภณัฑเ์ปล่ียนสีผมชนิดท าดว้ยตนเอง  
 2479 ลอรีอลัแนะน าผลิตภณัฑป้์องกนัผวิจากแสงแดด แอมเบอร์ไซแลร์  
 2493 ลอรีอลัมีนกัวิจยัท างานในห้องทดลอง 100 คน และไดว้างตลาดผลิตภณัฑ์แรก
ในไทยภายใตB้rand ลงัโคม  
 2496 ลอรีอลัไดรั้บรางวลัออสการ์สาขางานโฆษณา  
 2527 ลอรีอลัมีพนกังานท างานใน แผนกวจิยั 1,000 คน  
 2528 ลอรีอลั ประเทศไทย แต่งตั้งเอเยน่ตเ์พื่อดูแลผลิตภณัฑ์ อุปโภคและบริโภค และ
ผลิตภณัฑส์ าหรับช่างผมมืออาชีพ  
 2533 ลอรีอัลก่อตั้ งบริษัท สยามพาร์ จ ากัด เพื่อรับผิดชอบจัด  จ าหน่ายผลิตภัณฑ์
ส าหรับ ความงามชั้นสูง  
 2534 ลอรีอลัแต่งตั้งให้เนสท์เล่ ไทย เป็นผูจ้ดัจ  าหน่ายผลิตภณัฑ์อุปโภคบริโภค และ
ผลิตภณัฑช่์างผมมืออาชีพ  
 2537 ลอรีอัลตั้ งบริษัท  ไทยลอร์ เพื่อจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์  อุปโภคบริโภค  และ
ผลิตภณัฑช่์างผมมืออาชีพ  
 2539 ลอรีอลัซ้ือกิจการบริษทั เมยเ์บลลีน นิวยอร์ค ซ่ึงเป็น บริษทัเคร่ืองส าอางท่ีใหญ่ 
ท่ีสุดในสหรัฐ  
 2541 สยามพาร์ รวมเขา้กบัไทย ลอร์ และลงัโคม เปิดเวบ็ไซต ์ภาษาไทย  
 2542 ลอรีอลัเป็นบริษทัท่ีมีอตัรา การเติบโตเป็นตวัเลขสอง หลกัครบ 15 ปี และ ลอ
รีอลั ประเทศไทย แนะน าการ์นิเย่ ในช่องทางสินคา้อุปโภค บริโภค และ เฮเลน่า รูบิน สไตน์ ใน
ช่องทาง Selective Counter  
 2544 บริษทั ลอรีอลั (ประเทศไทย) ยา้ยท่ีท าการมาอยู่ท่ีอาคารบางกอกซิต้ี ทาวเวอร์ 
เปิดตวัแผนก Cosmetic Active เพื่อดูแลการจดั จ าหน่ายเวชส าอาง และก่อ ตั้งศูนยว์ิจยัเชิงคุณภาพ
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ในไทย ซ่ึงเป็นศูนยว์ิจยัอนัดบั 4 ในเอเชีย เพื่อวิจยัพฤติกรรมผูบ้ริโภคด้านเส้นผม  และการบ ารุง
ผวิพรรณ   
 
 สรุปการใช้ทฤษฏีและกลยุทธ์การตลาดจากกรณศึีกษาบริษัทลอรีอลัจ ากดั 
 จากกรณีศึกษาบริษทัลอรีอลัจ ากดัพบวา่ไดมี้การน าเอาทฤษฏีและกลยทุธ์ทางการตลาด
มาประยกุตใ์ชด้งัน้ี 
 1.  เนน้การวจิยัและพฒันาผลิตภณัฑอ์ยา่งต่อเน่ือง 
 2. การเจาะเขา้หากลุ่มผูบ้ริโภค 
 3.  การเขา้ซ้ือกิจการของธุรกิจท่ีเก่ียวขอ้ง 
 4.   การแนะน าผลิตภณัฑใ์หม่อยา่งต่อเน่ือง 
 5.  การจดักลุ่มธุรกิจเป็นหน่วยยอ่ย (SBUs)  
 6. การสร้างผลิตภณัฑใ์หส้อดคลอ้งกบัผูบ้ริโภคแต่ละกลุ่มแต่ละทอ้งถ่ินทัว่โลก 
 7. การกระจายผลิตภณัฑค์รอบคลุมทุกตลาด ทุกช่องทาง 
 8. การหากลุ่มลูกคา้ใหม่ ๆ เช่น กลุ่มวยัรุ่น 
 9. การวเิคราะห์ความตอ้งการของผูบ้ริโภคในแต่ละทอ้งถ่ิน แลว้พฒันาผลิตภณัฑ์ให้
สอดคลอ้ง 
 10. การใชส้ารธรรมชาติในผลิตภณัฑต์ามการต่ืนตวัของผูบ้ริโภค 
 11. การสร้างนวตักรรมใหม่ส าหรับความงาม 
 
 6.  กรณศึีกษาโค้กและเป๊ปซ่ี 
 ตลาดน ้ าอดัลมในสหรัฐฯ มูลค่ากว่า 6 หม่ืนลา้นดอลลาร์ โดยเฉล่ียคนอเมริกนัด่ืมกนั
คนละ 53 แกลลอนต่อปี ภายใตก้ารห ้ าหั่นระหว่างโคก้และเป๊ปซ่ีผ่านมานานกว่าศตวรรษ แต่เม่ือ
สหสัวรรษใหม่มาเยอืนสงครามก็เร่ิมเปล่ียนทิศ เน่ืองจากการบริโภคน ้ าอดัลมลดลงอยา่งต่อเน่ือง 2 
ปีติดต่อกนั ขณะท่ีรายไดจ้ากต่างประเทศก็ปรับตวัลดลง ทั้งคู่ตอ้งออกผจญภยัคร้ังใหม่ เช่น ขยาย
กิจการไปผลิตเคร่ืองด่ืมแบบไม่อดัลม เช่น น ้าชา น ้าผลไม ้เคร่ืองด่ืมเพิ่มก าลงั และน ้าบรรจุขวด 
 
 จุดเร่ิมต้นแห่งสงคราม 
 ปี 1886  เภสัชกรช่ือ จอห์น เพมเบอร์ตัน ท่ีแอตแลนต้า รัฐจอร์เจียได้คิดค้นสูตร
เคร่ืองด่ืม โดคา-โคล่าและไดผ้ลิตขายภายในร้านขายยาของเขาเอง ต่อมาอีก 2-3 ปี อาซา แคนเดิล
เลอร์ ไดข้อซ้ือสูตรแลว้เร่ิมท าการตลาด โดยใชช่ื้อวา่ “Merchadise 7X” โดยมีการเก็บความลบัเร่ือง
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สูตรผลิตไวเ้ป็นอยา่งดี ต่อมาปี  1899 ก็ไดอ้อกขายแฟรนไชส์บรรจุขวดขายในราคา 1 ดอลลาร์ โดย
มีการเติบโตอยา่งรวดเร็วมาก  
 ปี 1893 ถือเป็นปีถือก าเนิดของฝ่ายเป๊ปซ่ี เม่ือเภสัชกร ช่ือ คาแลบ แบรดแฮม ชาวเมือง
นอร์ธ เคโรไลน่า ไดเ้ร่ิมตน้กิจการการผลิตน ้ าอดัลมด าและไดพ้ฒันาระบบแฟรนไชส์การบรรขวด
ดว้ยเช่นกนั  
 ปี 1916 มีการฟ้องร้องกนัในศาลเก่ียวกบัคดีลอกเลียนแบบโคก้ถึง 153 คดี รวมไปถึง
คดีท่ีมีการตั้งช่ือคลา้ยกนัอีกเช่น Coca-Kola แต่โคก้ก็แกเ้กมน้ีดว้ยการออกขวดทรงกระโปรง ใน
ขนาด 6.5 ออนซ์ ออกมาขายและจดลิขสิทธ์ิในเวลาต่อมา และในปี 1920 ผูพ้ิพากษาสูงคนหน่ึงก็ได้
ตั้งช่ือเล่นให้กบัโคคา-โคล่าวา่ “โคก้” ปี 1920 เอินร์นเนส วูด้รัฟฟ์ ก็เขา้ซ้ือกิจการโคคา-โคล่าดว้ย
เงิน 25 ล้านเหรียญ และให้บุตรชายช่ือ โรเบิร์ต วูด้รัฟฟ์ ด ารงต าแหน่งเป็น CEO ของโคคา-โคล่า 
โดยวูด้รัฟฟ์วางแผนให้ทุก ๆ ท่ีตอ้งมีโค้กวางขาย ภายใตส้โสแกน “แค่เอ้ือมก็ซ้ือโคก้ไดแ้ลว้” เช่น 
ริเร่ิมตูแ้ช่เยน็โคก้ เร่ิมออกวางขายตามป๊ัมน ้ ามนั เร่ิมและพฒันาหัวฉีดน ้ าอตัโนมติั และริเร่ิมตูข้าย
โคก้แบบหยอดเหรียญ  
 ปี 1923 ฝ่ายตรงขา้มอยา่งเป๊ปซ่ีกลบัลม้ลุกคลุกคลานเกือบลม้ละลาย และหลงัจากฟ้ืน
กิจการไดส้ าเร็จในปี  1932 ก็เกือบลม้ละลายอีกคร้ังเน่ืองจากภาวะเศรษฐกิจตกต ่า แต่เป๊ปซ่ีก็แกเ้กม
โคก้กลบัคืนได ้กล่าวคือ ในขณะนั้นโคก้ตั้งราคาขายขวดขนาด 6.5 ออนซ์ท่ีราคา 5 เซนต ์แต่เป๊ปซ่ี
ขาย 12 ออนซ์ท่ีท่ีราคา 10 เซนต์ ส่ิงน้ีเองท่ีลูกคา้เห็นว่า เป๊ปซ่ีแพงกว่าโคก้ท าให้ลูกคา้หันไปซ้ือ
โคก้ด่ืมมากกว่า เป๊ปซ่ีจึงน ากลยุทธ์ราคามาใชเ้ป็นคร้ังแรก คือตดัราคาขวด 12 ออนซ์ลงมาเหลือ
เพียง 5 เซนต ์เป๊ปซ่ีจึงออกโฆษณามาทนัทีวา่ “ให้มากกวา่ถึง 2 เท่า” ซ่ึงท าให้ช่ือเป๊ปซ่ีกลบัมาติดหู
ผูค้นทนัที ในท่ีสุดเป๊ปซ่ีก็สามารถแย่งชิงแฟรนไชส์ในการบรรจุขวดและส่วนแบ่งทางการตลาด
กลบัมาไดบ้า้ง 
 
 ความเข้าใจเกีย่วกบัอุตสาหกรรมน า้อดัลม 
 โครงสร้างของอุตสาหกรรมน ้าอดัลมในสหรัฐฯ นั้นจะประกอบดว้ย กลุ่มผูผ้ลิตหวัเช้ือ
ระดบัประเทศคือ โคก้และเป๊ปซ่ีท่ีมีส่วนแบ่งทางการตลาดถึง 76% ตามมาดว้ย แคตเบอร์ร่ี ชเวป็ส์ 
นอกจากนั้นส่วนแบ่งก็จะเป็นของผูผ้ลิตรายย่อยท่ีมีแบรนด์เป็นของตัวเองอีกนักสิบราย กลุ่ม
อุตสาหกรรมท่ีเก่ียวขอ้งอ่ืน ๆ ไดแ้ก่ ผูบ้รรจุขวด ผูจ้ดัจ  าหน่าย และบรรดาซพัพลายเออร์  
 ผูผ้ลิตหัวเช้ือมีหน้าท่ีหลักคือ ผลิตหัวเช้ือส่งไปในรูปของกระป๋องพลาสติกส่งไป
ให้แก่ผูบ้รรจุขวด ขั้นตอนในการผสมหวัเช้ือนั้นมีตน้ทุนเพียงเล็กนอ้ยเท่านั้น โดยตน้ทุนการสร้าง
โรงงานแห่งหน่ึงเพียงแค่ 25-30 ลา้นดอลลาร์ก็สามารถท าการผลิตเพื่อรองรับกบัการบริโภคไดท้ัว่
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ทั้งประเทศสหรัฐฯ แต่ตน้ทุนท่ีส าคญัส าหรับผูผ้ลิตหวัเช้ือคือ การโฆษณา ประชาสัมพนัธ์ และวิจยั
ตลาดมากกวา่ อยา่งไรก็ดีตน้ทุนเหล่าน้ีก็มกัจะแบ่งกนัแบกรับกบัผูบ้รรจุขวด โดยทัว่ไปสัดส่วนจะ
อยูท่ี่ 50% โดยผูผ้ลิตหวัเช้ืออาจช่วยในการปรับปรุงระบบการท างานของผูบ้รรจุขวดดว้ยเพื่อรักษา
มาตรฐานการผลิต นอกจากน้ีผูผ้ลิตหวัเช้ืออาจช่วยผูบ้รรจุขวดในการเจรจากบับรรดาซพัพลายเออร์
บรรจุภณัฑเ์พื่อรักษาระดบัราคาใหค้งท่ี และสามารถส่งสินคา้ไดอ้ยา่งรวดเร็ว 
 ผูบ้รรจุขวดมีหน้าท่ีหลกัคือน าหัวเช้ือมาเติมน ้ าแล้วอดัด้วยก๊าซคอร์บอเนตและเพิ่ม
น ้าเช่ือมเขา้ไป จากนั้นก็จะบรรจุขวดหรือใส่กระป๋องเพื่อส่งให้ลูกคา้ต่อไป ทั้งผูบ้รรจุขวดของโคก้
และเป๊ปซ่ีมกัจะมีบริการ “ส่งใหถึ้งร้าน” โดยพนกังานขายของทั้งคู่จะเดินไปตามเส้นทางและลงมือ
จดัวางบรรดาเคร่ืองด่ืมต่าง ๆ ของค่ายตนเองให้กบัร้านคา้ดว้ยตนเอง แต่แบรนด์อ่ืน ๆ จะใช้ระบบ
การจดัส่งผ่านระบบคลงัสินคา้ (พ่วงไปกบัสินคา้อ่ืน) การลงทุนในด้านการบรรจุขวดนั้นถือเป็น
การลงทุนท่ีหนัก โดยการลงทุนโรงงานพร้อมโกดงัจะอยู่ท่ี 25-35 ล้านดอลลาร์ส าหรับโรงงาน
ขนาดเล็ก แต่ถา้เป็นโรงงานขนาดใหญ่ ท่ีมีระบบการจดัเก็บอตัโนมติัสามารถจดัเก็บไดถึ้ง 40 ลา้น
ลงั ตน้ทุนจะอยูท่ี่ 75 ลา้นดอลลาร์ (ราคาน้ีสร้างโรงงานในปี  1998) และเพื่อรองรับกบัการบริโภค
ทัว่ทั้งสหรัฐฯจะตอ้งสร้างโรงงานประมาณ 80-85 แห่ง แต่เม่ือยอ้นกลบัมาคิดตน้ทุนท่ีผนัแปรต่อ
หน่วยผลิตแลว้ ค่าใชจ่้ายหลกั ๆ จะไปตกอยูท่ี่แพค็เก็จจ้ิงซ่ึงคิดเป็น 50% ของตน้ทุนสินคา้ ส่วนหวั
เช้ือจะมีตน้ทุนท่ี33% ขณะท่ีสารให้ความหวานจะมีตน้ทุนท่ี 10% ท่ีเหลือจะเป็นค่าแรงงานและค่า
รถบรรทุกและอ่ืน ๆ อย่างไรก็ดีก าไรสุทธิของผูบ้รรจุขวดก็มกัจะเกินกว่า 40% ของราคาขายเลย
ทีเดียว ในช่วงทศวรรษท่ี 80 นั้นทั้งโคก้และเป๊ปซ่ีต่างก็ปรับราคาหวัเช้ือข้ึนตลอด แต่ราคาขายปลีก
ของทั้งคู่กลบัมีราคาท่ีลดลงอยา่งต่อเน่ือง 
 สิทธิในการขายตามประวติัศาสตร์แลว้ โคก้ถือไดว้่าเป็นผูผ้ลิตหัวเช้ือคนแรกท่ีสร้าง
เครือข่ายการบรรจุขวดผ่านระบบแฟรนไชส์ ก่อนท่ีเป๊ปซ่ีและแคดเบอร์ร่ี ชเวป็ส์จะมาเลียนแบบ 
โดยผูบ้รรจุขวดจะไดรั้บสิทธ์ิการผลิตและการขายแต่เพียงผูเ้ดียวในพื้นท่ีท่ีผูผ้ลิตหัวเช้ือก าหนดไว้
ให้ แต่สิทธ์ิน้ีจะไม่รวมถึงลูกคา้ประเภท “ลูกคา้สาธารณะ” (ตูฉี้ดน ้ าตามร้านคา้อาหาร โรงหนัง 
หรือซุ้มน ้ าขา้งทาง) โดยลูกคา้เหล่าน้ีทางผูผ้ลิตหัวเช้ือจะเป็นผูข้ายเองโดยตรงไม่ผ่านผูบ้รรจุขวด 
(เป๊ปซ่ีนั้นเพิ่งเปล่ียนขอ้ตกลงเก่ียวกบัสิทธ์ิในลูกคา้ประเภท “ลูกคา้สาธารณะ” น้ีในปี  1999  
 ช่องทางจ าหน่าย  ในปี 2000   สัดส่วนช่องทางจ าหน่ายจะแยกไดด้งัน้ี ร้านอาหารคิด
เป็น 35% ลูกคา้สาธารณะ 23% ตูข้ายอตัโนมติั 14% ร้านสะดวกซ้ือ 9% ช่องทางอ่ืน ๆ เช่น ซุปเปอร์
มาร์เก็ตขนาดใหญ่ หรือดิสเคาน์สโตร์อีก 20% โดยช่องทางสุดทา้นจะถือไดว้า่เป็นช่องทางการจดั
จ าน่ายหลกัของผูบ้รรจุขวด ท าให้มีแรงกดดนัสูงท่ีเหล่าบรรดาผูบ้รรจุขวดจะแย่งชิงพื้นท่ีบนห้ิง
เพื่อให้แน่ใจวา่ ลูกคา้สามารถมองเห็นสินคา้ของตนได ้พอเขา้สู่ปลายทศวรรษท่ี 90 บรรดาดิสเคาส์
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สโตร์ก็เร่ิมท าแบรนด์น ้ าอดัลมของตวัเองออกขาย เช่น President’s Choice โดยอาศยัระบบการ
ขนส่งแบบคลงัสินคา้ รวมไปถึงการสร้างโกดงัสินคา้เพื่อน ้ าอดัลมเหล่าน้ีท าให้แบรนด์เหล่าน้ีจะมี
ภาระตน้ทุนท่ีสูงกวา่น ้ าอดัลมจากแบรนดด์งั ๆ เม่ืองมองไปยงัช่องทางการแข่งขนัของผูผ้ลิตหวัเช้ือ
ในกลุ่ม “ลูกคา้สาธารณะ” ก็มีการแข่งขนัท่ีรุนแรงมากเพราะผูผ้ลิตหวัเช้ือสามารถท าก าไรจากลูกคา้
ส่วนน้ีไดเ้พียงแค่ 2% ก่อนหกัภาษีเท่านั้น ขณะท่ีน ้ าอดัลมน้ีกลบัท าก าไรให้แก่ร้านอาหารไดดี้ท่ีสุด 
นัน่คือทุก ๆ 80% ของเงินทุกเหรียญจะตกเป็นของเจา้ของร้านอาหาร นอกจากน้ีร้านอาหารอย่าง
เบอร์เกอร์คิงก็ยงัไดส่้วนลดพิเศษจากโคก้อีกต่างหาก และรวมไปถึงทั้งโคก้และเป๊ปซ่ียงัตอ้งใหแ้กว้ 
อุปกรณ์ การท าโฆษณาและการท าโปรโมชัน่ในร้านเพื่อสร้างแบรนด์แก่ร้านอาหารอีกดว้ย แต่เป๊ป
ซ่ีก็แกเ้กมดว้ยการเขา้ซ้ือกิจการอาหารฟาสตฟู๊์ดอยา่งฟิซซ่า ฮทั (Pizza Hut -1978) ทากา้เบล (Taco 
Bell – 1986) และเค เอฟ ซี  (Kentucky Fried Chicken-1986) และน าบ ริษัท เห ล่ าน้ี เข้า สู่ ตลาด
หลกัทรัพยใ์นปี 1997 ภายใตช่ื้อ ไทรคอน (Tricon) อีกต่างหาก ขณะท่ีโคก้ตอ้งพยายามอยา่งหนกัท่ี
จะจบัลูกคา้อยา่งแมคโดนลัดแ์ละเบอร์เกอร์คิงไวใ้หไ้ด ้
 
 สมรภูมิเร่ิมเดือด 
 ปี  1938 สงครามเร่ิมดุเดือด โค้กยื่นฟ้องเป๊ปซ่ี โดยอ้างว่า ช่ือเป๊ปซ่ี-โคล่าเป็นการ
ละเมิดเคร่ืองหมายทางการค้าและปรากฏว่าศาลตดัสินให้เป๊ปซ่ีเป็นฝ่ายชนะ อย่างไรก็ดีมีการ
ฟ้องร้องกลบัไปมาจนกระทัง่ถึง ปี  1941 เร่ืองราวการฟ้องร้องถึงไดยุ้ติ ช่วงสงครามโลกคร้ังท่ี 2 
โคก้เร่ิมเจาะตลาดทหาร เพราะเช่ือวา่ทหารจะเป็นกลุ่มลูกคา้ท่ีกระหายน ้ าท่ีสุดโดยวูด๊รัฟฟ์ รับปาก
ทุกคนวา่ “ไม่วา่ใครก็ตามท่ีอยูบ่นโลกใบน้ี ทุกคนจะไดซ้ื้อโคก้ในราคา 5 เซนตเ์ท่ากนัหมด ตน้ทุน
เท่าไหร่ บริษทัจะแบกรับไวเ้อง” ดงันั้นไม่วา่ ทหารสหรัฐฯ จะไปท่ีใด โคก้ก็จะเดินตามไปทุกฝีกา้ว 
โดยมีการสร้างโรงงานบรรจุขวดถึง 64 แห่งในช่วงสงคราม เหตุน้ีเองท่ีท าให้โคก้สามารถยึดส่วน
แบ่งในตลาดยโุรปและเอเชียไวไ้ดท้ั้งหมด 
 ทศวรรษท่ี 50 โคก้มีส่วนแบ่งการตลาดท่ี 47% ขณะท่ีเป๊ปซ่ีมีเพียง 10% อลัเฟรด สตีล่ี 
อดีตผูบ้ริหารโคก้ก็ยา้ยค่ายมาเป็น CEO ของเป๊ปซ่ีและประกาศว่าตอ้ง “ล้มโคก้” ให้ได้ โดยเร่ิม
ชกัชวนให้ผูบ้รรจุขวดหนัมาเนน้ขวดท่ีซ้ือกลบับา้นแทน โดยเจาะกลุ่มไปท่ีซูเปอร์มาร์เก็ตและร้าน
สะดวกซ้ือ จุดน้ีเองท่ีท าให้เป๊ปซ่ีเร่ิมมียอดขายเขา้ใกลโ้คก้เป็นคร้ังแรก โดยเป๊ปซ่ีเติบโตไปคู่กบั
อตัราการเติบโตของซูเปอร์มาร์เก็ตในยุคนั้น อย่างไรก็ตามระหว่างประชุมของผูบ้ริหารของโคก้
กลบัหารือเฉพาะเร่ืองการเติบโตของค่ายตวัเอง และไม่เคยพูดถึงคู่แข่งท่ีก าลงัตามมาติด ๆ เลย 
 ช่วงทศวรรษท่ี 60 สงครามก็เร่ิมขยายตวัไม่ใช่แค่เพียงน ้ าด าอีกต่อไป ค่ายฝ่ังโคก้ก็ยงั
ได้ขยายแนวรบออกไปโดยเปิดตวัเคร่ืองด่ืมชนิดอ่ืนท่ีไม่ใช่น ้ าอดัลมด าอีกด้วย โดยโคก้เปิดตวั 
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แฟนตา้ (Fanta – 1960) สไปรท์ (Sprite-1961) และ แท็บ (Tab-1963)  ขณะท่ีเป๊ปซ่ีก็ทา้ชนดว้ยการ
เปิดตวั ทีม (Teem-1960) เมาเทนดิว (Mountain Dew-1964) และไดเอท เป๊ปซ่ี (Diet Pepsi-1964) 
นอกจากน้ีต่างฝ่ายต่างผลิตบรรจุภณัฑ์ใหม่คือ ขวดวนัเวย ์(ขวดแกว้แบบไม่รับคืน) และกระป๋อง
โลหะขนาด 12 ออนซ์ นอกจากน้ีทั้งคู่ก็เปิดศึกในตลาดท่ีไม่ใช่น ้ าอดัลมอีกด้วยโดยโค้กได้ซ้ือ 
Minute Maid (น ้ าผลไม้) Duncan Foods (กาแฟ ชา และช็อคโกแล็ตร้อน) และ Belnont Springs 
Water (น ้ าเปล่า) ส่วนเป๊ปซ่ีกลบัไปร่วมทุนกบั Frito-Lay ยกัษ์ใหญ่ด้านอาหารสแน็คในปี  1965 
และเปล่ียนช่ือเป็น บริษทั เป๊ปซ่ีโค โดยอธิบายว่า เป็นการรวมตวักนัภายใตฐ้านลูกคา้เดียวกนัเพื่อ
สามารถเนน้กลยทุธ์ทางการตลาดไดดี้ยิง่ข้ึนเม่ือเป๊ปซ่ีวิง่ตามมาติด ๆ  
 ในปี 1974  เป๊ปซ่ีได้เปิดผลการทดสอบรสชาติแบบปิดตา (Blind taste Test) ซ่ึงผล
ออกมาคือ ผูบ้ริโภคชอบรสชาติของเป๊ปซ่ีมากกวา่โคก้  ยอดขายของเป๊ปซ่ีพุ่งปร๊ีด ดา้นโคก้ก็ตอ้ง
แกล้ าดว้ยการให้ส่วนลด และหั่นราคาขายปลีกลง รวมไปถึงการตั้งค  าถามถึงความแม่นย  าในการ
ทดสอบรสชาติของเป๊ปซ่ี งานคร้ังน้ีถือไดว้า่เป๊ปซ่ีประสบความส าเร็จอยา่งมากในการแยง่ชิงส่วน
แบ่งการตลาดจากโค้ก โดยเฉพาะในปี  1979 ยอดขายน ้ าอดัลมในร้านอาหารเป๊ปซ่ีแซงโค้กได้
ส าเร็จเป็นคร้ังแรก และเร่ืองน้ีเองถึงกลบัท าให้ท่ีประชุมระดบัผูบ้ริหารโคก้ตอ้งเอ่ยช่ือ “เป๊ปซ่ี” เป็น
คร้ังแรก 
 ในปี  1980 โคก้ไดผู้บ้ริหารคนใหม่สัญชาติคิวบาคือนาย โรแบร์โต ้กวัซูเอตา้ และได้
เปล่ียนสารให้ความหวานจากน ้ าตาลมาใชน้ ้ าเช่ือมจากขา้วโพดท่ีมีราคาถูกกวา่แทน ซ่ึงเป็นกลยุทธ์
เดียวกับท่ีเป๊ปซ่ีน ามาใช้เม่ือสามปีก่อน โค้กยงัเพิ่มความพยายามด้านการตลาดด้วยการอดังบ
โฆษณาเพิ่มข้ึนจาก 74 ลา้นดอลลาร์เป็น 181 ลา้นดอลลาร์ระหวา่งปี 1981-1984 ซ่ึงเป๊ปซ่ีก็อดัฉีดงบ
โฆษณาเพิ่มเติมจาก 66 ล้านดอลลาร์เป็น 125 ล้านดอลลาร์ในช่วงเวลาเดียวกัน กัวซูเอต้ายงัได้
ตัดสินใจขายธุรกิจท่ีไม่เก่ียวกับน ้ าอัดลมเช่น ไวน์ กาแฟ ชา และธุรกิจการบ าบัดน ้ าเสียจาก
อุตสาหกรรม แต่ในทศวรรษน้ี โคก้กลบัเปิดตวัผลิตภณัฑใ์หม่ถึง 11 ตวั เช่น เชอร่ีโคก้ โคก้ไร้คาแฟ
อีน และน ้ าส้ม Minute-Maid ขณะท่ีเป๊ปซ่ีก็ไมยอมแพอ้อกผลิตภณัฑ์ใหม่ถึง 13 ตวั เช่น เป๊ปซ่ีไร้
คาแฟอีน เลมอนไลม์สไลซ์ และเชอร์ร่ีเป๊ปซ่ี แต่ท่ีประสบความส าเร็จจริง ๆ ต้องยกให้ “ไดเอ
ทโคก้” ท่ีเปิดตวัในปี 1982 ซ่ึงถือไดว้า่เป็นปรากฏการณ์แห่งความส าเร็จช้ินใหม่ และไดรั้บยกยอ่ง
วา่เป็น “ผลิตภณัฑ์แห่งทศวรรษท่ี 80” โดยหลงัจากนั้นไม่นานก็เป็นท่ีนิยมและท ายอดขายข้ึนเป็น
อนัดบัสามในกลุ่มเคร่ืองด่ืมน ้ าอดัลมอีกดว้ย พอเขา้สู่เดือนเมษายน  1985 โคก้ประกาศเปล่ียนสูตร
หัวเช้ือท่ีใช้มานานถึง 99 ปี โดยอธิบายเหตุผลของการเปล่ียนคร้ังประวติัศาสตร์ว่า “ส่วนแบ่ง
การตลาดก าลงัลดลงอย่างต่อเน่ือง ถึงวนัท่ีโคก้จะตอ้งเปล่ียนสูตร” วนัท่ีโคก้ประกาศเปล่ียนสูตร
น่ีเอง เป๊ปซ่ีก็ประกาศวนันั้นเป็นวนัหยุด โดยเหน็บวา่ “โคก้เปล่ียนสูตรใหม่ให้รสชาติเหมือนเป๊ปซ่ี
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มากข้ึน” การเปล่ียนสูตรน้ีท าให้ผูบ้ริโภคและผูบ้รรจุขวดไม่พอใจอย่างมากมีการประท้วงกัน
วุน่วาย เพียงสามเดือนเท่านั้นโคก้ก็ตอ้งน าสูตรเดิมกลบัมาผลิตอีกคร้ังภายใตแ้บรนดใ์หม่วา่ “Coca-
Cola Classic” 
 
 แย่งชิงต้นน า้ 
 เม่ือสงครามน ้ าอดัลมเร่ิมรุนแรงมากข้ึนกลบัท าให้ผูบ้รรจุขวดน ้ าอิสระต่างอ่อนแอลง 
เน่ืองจากไม่มีสิทธ์ิมีเสียงมานกั โดยเฉพาะการเพิ่มราคาหวัเช้ือแต่กลบัลดราคาขายปลีกลงท าให้ผล
ก าไรลดลงอยา่งมาก โรงงานบรรจุขวดหลายรายตอ้งเลิกกิจการ ในเดือนกรกฏาคม  1980 กวัซูเอตา้
ก็ประกาศ รี-แฟรนไชส์ การบรรจุขวดใหม่ โดยทุ่มเงินมหาศาลกวา้นซ้ือโรงงานบรรจุขวด 
นอกจากน้ียงับีบผูบ้รรจุขวดรายเล็ก โดยให้สิทธิแก่โรงงานขนาดใหญ่ขยายพื้นท่ีเขา้ไปยงัพื้นท่ี
ดั้งเดิมของโรงงานเล็กอีกดว้ย และเม่ือถึงปี 1985 โรงงานขนาดใหญ่ 2 รายตอ้งขายกิจการ โคก้ก็รีบ
ประมูลไปดว้ยราคาถึง 2.4 พนัลา้นดอลลาร์ และเม่ือรวมกบัโรงงานบรรจุขวดท่ีซ้ือมาก่อนหน้าน้ี 
โคก้ก็มีโรงงานบรรจุขวดอยูใ่นมือตวัเองถึง 1 ใน 3 แลว้ ส่ิงน้ีท าใหโ้คก้มีอ านาจในการเจรจาต่อรอง
กบัผูบ้รรจุขวดรายอ่ืนๆ  เพิ่มข้ึนอีกดว้ย โดยโคก้ไดอ้อกสัญญาฉบบัใหม่ในปี  1986 ท่ีให้อิสระกบั
โคก้ในการปรับราคาหวัเช้ือเพิ่มข้ึน 
 นอกจากนั้นโคก้ยงัได้ตั้งโรงงานบรรจุขวดของตวัเอง (แต่ถือหุ้นเพียง 49% เพื่อให้
สามารถแยกสถานะทางการเงินออกจากกนัได)้ โดยโรงงานใหม่น้ีมีก าลงัการผลิตถึง 50 ลา้นลงัเลย
ทีเดียว อย่างไรก็ดีโคก้ก็ยงัคงเดินหน้าซ้ือโรงงานบรรจุขวดต่อไป พอถึงปี 2000 โรงงานท่ีตั้งข้ึนก็
ท ายอดขายได้ 14,7000  ล้านดอลลาร์ต่อปี โดยมียอดขายทั้ งส้ิน 70% ของยอดขายโค้กในพื้นท่ี
อเมริกาเหนือ 
 ยอ้นกลบัมาดูทางฝ่ังเป๊ปซ่ีบ้าง ทศวรรษท่ี 80 เป๊ปซ่ีก็ใช้เงินมหาศาลในการไล่ซ้ือผู ้
บรรจุขวดรายใหญ่เช่นกนั ท าให้ตน้ทศวรษท่ีมีจ านวนผูบ้รรจุขวดของเป๊ปซ่ี 400 รายลดลงเหลือ
เพียง 200 กวา่รายในกลางทศวรรษท่ี 90 โดยเป๊ปซ่ีก็เป็นเจา้ของผูบ้รรจุขวดเองถึงคร่ึงหน่ึง และยงั
ถือหุ้นในโรงงานบรรจุขวดท่ีเหลือเกือบทุกแห่ง พอปลายทศวรรษท่ี 90 เป๊ปซ่ีก็น า Pepsi Bottling 
Group เขา้สู่ตลาดหุ้นโดยเป๊ปซ่ีถือหุ้นเพียง  35%  ซ่ึง PBG ผลิตเคร่ืองด่ืมในเครือของเป๊ปซ่ีถึง 55% 
ในตลาดอเมริกาเหนือ และ 32% ตลาดโลก 
 นอกจากน้ี แคดเบอร่ี ชเวปส์ เคร่ืองด่ืมท่ีตามมาอนัดบัสามก็ทุ่มซ้ือและรวบโรงงาน
บรรจุขวดขนาดใหญ่สองแห่งเขา้ไวด้้วยกนัในปี  1998 และตั้งเป็นโรงงานบรรจุขวดของตวัเอง
เช่นกัน พอเข้าสู่ปี 2000 ระบบการบรรจุขวดของตลาดน ้ าอดัลมก็ถูกรวบรวมเข้าไวด้้วยกันจน
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หมดแล้ว โดยมีผูบ้รรจุขวด 10 อนัดบัแรกของโคก้สามารถบรรจุขวดภายในประเทศได้ถึง 94% 
ส่วนเป๊ปซ่ีและแคดเบอร่ี ชเวป็ส์ ผลิตได ้85% และ 71% ตามล าดบั 
 ตลาดเร่ิมแผ่ว 
 แมว้่าช่วงปลายทศวรรษท่ี 90 คนอเมริกนัจะยงัคงด่ืมน ้ าอดัลมมากกว่าเคร่ืองด่ืมชนิด
อ่ืน แต่ยอดขายในปี 2000 กลบัเพิ่มเพียงแค่ 0.2% เท่านั้น นอกจากน้ีทั้งเป๊ปซ่ีและโคก้ก็ตอ้งประสบ
กบัปัญหาการลงทุนในโรงงานบรรจุเกินตวัและไม่สามารถใช้ประโยชน์ไดเ้ต็มท่ี นกัวิเคราะห์เร่ิม
ท านายถึงการอวสานของการเติบโตในตลาดน ้ าอดัลม เพราะไม่วา่จะกลยทุธ์การแตกธุรกิจและการ
ขยายไปยงัต่างประเทศก็มาถึงทางตนัซะแลว้ ดงันั้นทั้งสองบริษทัจึงหนัไปสนใจกบัการแตกธุรกิจ
เขา้สู่อุตสาหกรรมอ่ืนมากกวา่ 
 ตน้ทศวรรษท่ี 1990 ผูบ้รรจุขวดของโคก้และเป๊ปซ่ีต่างใช้กลยุทธ์ลดราคาในช่องทาง
ซูเปอร์มาร์เก็ตเพื่อแข่งขนักบับรรดาเฮา้ส์แบรนด์ของร้านคา้ แต่เม่ือสงครามราคาเร่ิมซาลง โคก้ก็
เร่ิมปรับราคาข้ึนอีกคร้ังในเดือนมีนาคมปี  1999  และท าแบรนด์โค้กพลาสติกให้เป็นแบรนด์
ระดบัพรีเม่ียมอีกดว้ย ขณะท่ีเป๊ปซ่ีปรับราคาข้ึนตามมาโดยให้เหตุผลว่า ไม่สามารถท าก าไรจาก
ราคาท่ีเป็นอยูไ่ด ้ท าให้ทั้งคู่ท  าการตลาดเพื่อแข่งขนักบับรรดาเฮา้ส์แบรนด์อย่างหนกัโดยเป๊ปซ่ีท า
ขอ้ตกลงกบั Britney Spears ส่วนโคก้จบัมือกบั Harry Potter วรรณกรรมเยาวชนช่ือดงั ส่วนสมรภูมิ
ตลาด “ลูกค้าสาธารณะ” ระหว่างโค้กกับเป๊ปซ่ีนั้ นกลับเร่ิมรุนแรง เม่ือเป๊ปซ่ีสามารถแย่งชิง
สัมปทานการขายน ้ าอดัลมใน Disney กบั ESPN Zone ไดส้ าเร็จ นอกจากน้ีเป๊ปซ่ีก็ยงัเสนอตวัเขา้
แยง่ชิงเบอร์เกอร์คิงกบัโคก้ในปี 1999 แมว้า่เป๊ปซ่ีจะไม่ไดแ้ต่ก็ท  าให้โคก้ตอ้งเหน่ือยหนกัเน่ืองจาก
โคก้ตอ้งปรับราคาลงถึงสองเท่าเพื่อให้ได้สัมปทานน้ี อย่างไรก็ดี ปลายปี 2000 โค้กก็ยงัคงเป็น
แชมป์ในตลาดน้ีดว้ยส่วนแบ่ง 65% ตามมาดว้ยเป๊ปซ่ีท่ี 21% 
 
 เปิดแนวรบใหม่ 
 ปลายทศวรรษ 90 ผูบ้ริโภคเปล่ียนพฤติกรรมการท่ีนิยมไดเอทโซดา ไปนิยมเลมอน
ไลม์ กบัเคร่ืองด่ืมผสมชา โคก้กบัเป๊ปซ่ีต่างก็แตกแบรนด์กนัอย่างคึกคกั นักวิเคราะห์บางคนให้
ความเห็นวา่ บางทีบริษทัอาจแค่เห่อในเร่ืองการแตกแบรนด์มากเกินไป ซ่ึงท าให้หลงประเด็นไป
จากผลิตภณัฑ์หลกัของตวัเองไป นอกจากน้ีประสบการณ์ในอดีตก็สอนวา่ การเห่อแบบตูมตามใน
ตลาดน ้าอดัลมก็มกัตามมาดว้ย การเติบโตแบบติดลบเสียมากกวา่ 
 ปลายทศวรรษท่ี 1980 ยอดขายน ้ าอดัลมไดเอทไดพุ้่งสูงถึง 29% หลงัจากนั้นยอดก็ตก
ลงเร่ือย แต่พอไปปี 1998 ยอดขายน ้ าอยา่งส้มก๊ิก เลมอนไลม ์และรูทเบียร์กลบัมาเป็นท่ีนิยมอีกคร้ัง 
นอกจากน้ีปี  1999 เมาเทนดิว กลบักลายเป็นน ้ าอดัลมท่ีมีการเติบโตสูงสุด 3 ปีติดต่อกนัโดยมีการ
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เติบโตถึง 6% แต่ทั้งหมดก็กลบัลดลงอย่างต่อเน่ือง การท่ียอดขายน ้ าอดัลมลดลงในระยะหลงันั้น 
นกัสังเกตการณ์ใหค้วามเห็นวา่ “เพราะเคร่ืองด่ืมไม่อดัลมก าลงัมาแรง” 
 ตลาดน ้ าอดัลม ประกอบดว้ยกลุ่มน ้ าอดัลมมีส่วนแบ่ง 41.3% น ้ าด่ืมบรรจุขวดคิดเป็น 
10.3% ส่วนท่ีเหลือเป็นน ้าด่ืมไม่อดัลมชนิดอ่ืน ๆ เคร่ืองด่ืมไม่อดัลมนั้นเพิ่มข้ึนอยา่งต่อเน่ืองตั้งแต่ปี 
1995 ท่ีเติบโตถึง 18% และปี 2000 ก็ยงัเติบโตถึง 3% ขณะท่ีน ้ าอดัลมเติบโตเพียง 3% ในปี  1995 
และ 0.2% ในปี 2000 ส่วนเคร่ืองด่ืมไม่อดัลมท่ีไดรั้บความนิยมสูงสุดคือ น ้ าผลไม ้เคร่ืองด่ืมชูก าลงั 
ชา และน ้าด่ืมบรรจุขวด ในตลาดน ้ าด่ืมบรรจุขวดนั้นเป๊ปซ่ีมีแบรนด์อยา่ง Aquafina ท่ีท าตลาดในปี 
1998 ส่วนโค้กก็มีแบรนด์อย่ง Dasani ท่ีท าตลาดในปี 1999 โดยทั้ งคู่มีจุดแข็งคือระบบการจัด
จ าหน่าย แต่ทั้งคู่ก็ยงัไม่พอใจไล่ซ้ือแบรนดด์งัอยา่ Tropicana (เป๊ปซ่ี, 1998) Gatorade (เป๊ปซ่ี, 2000) 
และ SoBe ( เป๊ปซ่ี, 2000) เน่ืองจากทั้งสองบริษทัคาดการณ์ว่าต่อไปน้ีไป บริษทัจะฝากอนาคตไว้
กบัตลาดน ้าด่ืมทั้งหมดมากกวา่ฝากไวก้บัตลาดน ้าอดัลม รองประธานของเป๊ปซ่ีบรรยายกลยทุธ์ใหม่
น้ีง่าย ๆ ว่า “ถ้าคนอเมริกันต้องการด่ืมน ้ าก็อก เราก็ต้องท าน ้ าก๊อกยี่ห้อเป๊ปซ่ี ขณะท่ีกัวซูเอต้า 
ของโคก้็พูดในท านองเดียวกนัวา่ “บางคร้ังผมก็คิดวา่บริษทัของเราอาจจะตอ้งเขา้แข่งขนัแมก้ระทัง่
น ้ าซุป” ยอดขายน ้ าไม่อดัลมน่ีเองท่ีท าให้บริษทัทั้งคู่ยงัสามารถเติบโตไดโ้ดยเป๊ปซ่ีสามารถเติบโต
ได้ถึง 80% ในเคร่ืองด่ืมน ้ าไม่อดัลม ส่วนโค้กเติบโตมากกว่า 100% แต่เป๊ปซ่ีกลับมีส่วนแบ่งใน
ตลาดน้ีมากกวา่โคก้ โดยเฉพาะ 3 เซ็กเมน้ทห์ลกั ๆ คือ เคร่ืองด่ืมชูก าลงัเกเตอร์เรต (Gatarade-76%) 
น าหน้าพาวเวอร์เอด (PowerAde-15%) ขณะท่ีชาลิปตนั (Lipton-*38%) ก็น าหน้าเนสที (Nestea-
27%) และน ้าด่ืมบรรจุขวดควาฟิน่า (Aquafina -13%) ก็น าหนา้ดาซานี (Dasani-8%) 
 
 เปิดศึกษานอกพรมแดน 
 เม่ือความต้องการภายในประเทศเร่ิมน่ิง ทั้ งคู่ก็หันไปมองตลาดต่างประเทศ ตลอด
ทศวรรษท่ี 1990 ทั้งคู่มุ่งเจาะตลาดใหม่ ๆ อยา่งจีน อินเดีย และยุโรปตะวนัออก ซ่ึงตลาดเหล่าน้ียงั
ถือไดว้า่เปิดกวา้งส าหรับตลาดน ้ าอดัลม จากตวัเลขในปี 1999 คนอเมริกนัด่ืมน ้ าอดัลมเฉล่ียคนละ 
874 กระป๋องต่อปี ขณะท่ีคนจีนกลบัด่ืมเพียง 22 กระป๋องต่อปี โดยเฉพาะประเทศก าลงัพฒันาอยา่ง 
อินโดนียเซีย ท่ีมีประชากรเพียง 200 ลา้นคน ขณะท่ีมีอตัราการด่ืมน ้ าอดัลมเพียงคนละ 9 กระป๋อง
ต่อปี ผูบ้ริหารโคก้ให้ความเห็นวา่ “ท่ีน่ีถือเป็นสวรรคข์องตลาดน ้ าอดัลม เพราะลูกคา้เหล่าน้ีนัง่กนั
หน้าสลอนบนเส้นศูนย์สูตร” ยอ้นกลับไปช่วงหลังสงครามโลกคร้ังท่ี 2 ใหม่ ๆ แบรนด์โค้ก
กลายเป็นตวัแทนของวฒันธรรมอเมริกา ส่ิงน้ีเองท าให้เป๊ปซ่ีไดส่้วนแบ่งในตลาดอยา่งชาติอาหรับ
และโซเวียดท่ีไม่ชอบอเมริกา และพาลไม่ยอมรับโคก้อย่างไรก็ดีเป๊ปซ่ีนั้นไม่ได้จริงจงักบัตลาด
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ต่างประเทศมากนกั โดยเพิ่งกลบัมาท าตลาดอย่างจริงจงัในทศวรรษท่ี 1990 โดยเป๊ปซ่ีเลือกใช้กล
ยทุธ์กองโจรเขา้โจมตีตลาดโลก 
 เวนย ์แคโลเวย ์อดีต CEO ของเป๊ปซ่ี บอกว่า “เม่ือคุณรู้ว่ามีเจา้ถ่ินอย่างโคก้ขวางอยู ่
คุณยอ่มไม่อยากประจนัหนา้ตรง ๆ แน่” แมว้า่เป๊ปซ่ีหนัไปเจาะตลาดเกิดใหม่ท่ียงัไม่มีเจา้ตลาดโดย
สามารถเพิ่มส่วนแบ่งไดเ้ร่ือย ๆ แต่เหตุการณ์ในปี 1996 โคก้ก็กูห้นา้คืนไดส้ าเร็จ โดยเป๊ปซ่ีกลบัตก
เป็นเบ้ียล่างอีกคร้ังในสงครามท่ียดืเยื้อท่ีสมรภูมิประเทศเวเนซูเอล่าท่ีท าให้ส่วนแบ่งของเป๊ปซ่ีแทบ
ไม่เหลือเลยทีเดียว อยา่งไรก็ดี ทั้งคู่ตอ้งเผชิญกบัอุปสรรคในการท าตลาดต่างประเทศ ไม่วา่จะเป็น
เร่ืองความแตกต่างดา้นวฒันธรรม การเมือง กฎหมาย การควบคุมราคา ความเขม้งวดในการโฆษณา 
อตัราการแลกเปล่ียนเงินตรา สาธารณูปโภค ยกตวัอยา่งเช่น ในยุโรป โคก้ตอ้งเผชิญกบัการควบคุม
ราคาเน่ืองจากโคก้มีส่วนแบ่งการตลาดมากกวา่ 50% ส่วนอินเดียก็มีการควบคุมใบอนุญาตในการ
ผลิตน ้ าด่ืมออกมาคุม้ครอง แต่อุปสรรคท่ีส าคญักวา่ ทั้งโคก้และเป๊ปซ่ีต่างก็ตอ้งแบกรับแบรนด์น ้ า
ด่ืมในตลาดท้องถ่ินจ านวนมาก แค่ญ่ีปุ่นท่ีเดียวก็กว่า 200 แบรนด์เข้าไปแล้ว ซ่ึงส่วนใหญ่เป็น      
แบรนด์เคร่ืองด่ืมประเภท ชา กาแฟ น ้ าผลไม ้หรือบราซิลโคก้ตอ้งผลิตน ้ า Guaran 2แบรนด์ ซ่ึงเป็น
เคร่ืองด่ืมน ้าเบอร์ร่ีผสมคาแฟอีนอดัก๊าซคาร์บอเนตท่ีมียอดขายกวา่ 1 ใน 4 ของตลาดน ้าอดัลม 
 โดยเฉพาะการเกิดวิกฤตทางการเงินจากทัว่โลก ในช่วงปลายทศวรรษท่ี 1990 เช่น 
วิกฤตการทางการเงินในเอเซียปี 1997 ในรัสเซียปี 1998 ละตินอเมริกาในปี 1999 ต่างก็ท าให้ตลาด
น ้ าอดัลมในต่างประเทศทรุดทนัที ยอดขายโคก้ในรัสเซียตกถึง 60% ขณะท่ีโคก้ก็ตอ้งเสียส่วนแบ่ง
ในตลาดบราซิลแต่ผูผ้ลิตทอ้งถ่ินไปถึง 10% ขณะท่ีภาวะค่าเงินดอลลาร์ช่วงปลายทศวรรษก็ท าให้
ยอดขายสุทธิของโคก้ตกลงอีก 9% ส่วนเป๊ปซ่ีนั้นตอ้งใหเ้งินช่วยเหลือผูบ้รรจุขวดทัว่โลก 
 
 รายงานสถานการณ์ล่าสุด 
 เข้าสู่ทศวรรษใหม่  ตลาดน ้ าอัดลม เร่ิมจะหยุด น่ิ ง นักวิ เคราะห์คาดการณ์ ว่า 
อุตสาหกรรมน ้ าโคล่าก าลงัจะเปล่ียนไปนัน่คือ อตัราการบริโภคน ้ าอดัลมเร่ิมถดถอย ก็เป็นการส่ง
สัญญาณไปสู่ตลาดวา่การช่วงชิงส่วนแบ่งทางการตลาดน่าจะเร่ิมระอุมากกว่าเดิม แต่นัน่ไม่เท่ากบั 
ผลก าไรของทั้งคู่ท่ีจะตอ้งถดถอยตามไปดว้ย ผูบ้ริหารของโคก้คนหน่ึงกล่าวในปี 2000 วา่ “สงราม
น ้าด ายงัคงตอ้งด าเนินต่อไปและจะตอ้งผา่นด่านการต่อสู้อีกอีกมากมาย” 
 
 สรุปการใช้ทฤษฏีและกลยุทธ์การตลาดจากกรณศึีกษาโค๊กและเป๊ปซ่ี 
 จากการศึกษาโคก้และเป็ปซ่ี  พบวา่ไดมี้การน าเอาทฤษฎีและกลยุทธ์ทางการตลาดมา
ประยกุตใ์ช ้ ดงัน้ี 
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 1. การขยายเขา้สู่ธุรกิจใหม่ 
 2. กลยทุธ์แฟรนไชส์ 
 3. การพฒันาช่องทางจ าหน่ายใหม่ ๆ  
 4. กลยทุธ์ราคาและปริมาณท่ีแตกต่างและไดเ้ปรียบคู่แข่งขนั 
 5. การโฆษณา ประชาสัมพนัธ์ 
 6. กลยทุธ์ช่องทางจ าหน่ายใหม่ๆ 
 8. การหาพนัธมิตรร่วม เช่นร้านอาหาร 
 9. การเขา้ซ้ือกิจการท่ีเก่ียวขอ้ง และร่วมทุนกบัธุรกิจท่ีเก่ียวขอ้ง เช่น การซ้ือโรงงาน
บรรจุขวด 
 10. การปรับปรุงบรรจุภณัฑ ์และพฒันาบรรจุภณัฑใ์หม่ 
 11. การพฒันาผลิตภณัฑใ์หม่ 
 12. การท าวจิยัผลิตภณัฑ ์(Blind Test Test)  
 13. กลยทุธ์ Promotion 
 14. การขายธุรกิจท่ีไม่เก่ียวขอ้ง 
 15. การแตกธุรกิจเขา้สู่อุตสาหกรรมอ่ืน 
 16. การขยายไปต่างประเทศ 
 17. กลยทุธ์การลดราคา 

1. การแตกแบรนด ์
 19. การวเิคราะห์โอกาสอุปสรรค 
 
  



บทที่ 6 
ภาระของสถาบันอุดมศึกษา 

ในการสอนหลกัสูตรปริญญาตรีสาขาการตลาด 
 

 การศึกษาวิจยัในส่วนน้ีใช้การวิจยัเอกสาร (Desk Research) เป็นหลกั โดยท าการเก็บ
รวบรวมขอ้มูลเก่ียวกบัหลกัสูตรการเรียนการสอนในระดบัปริญญาตรี สาขาการตลาดหลกัสูตร 4 ปี 
ภาคปกติของสถาบันอุดมศึกษาทั้ งของรัฐบาลและเอกชน ท่ีเปิดสอนอยู่ในปัจจุบันในช่วงปี
การศึกษา 2546 เพื่อเช่ือมโยงและวิเคราะห์ความสอดคลอ้งกนัของหลกัสูตรดา้นการตลาดกบัทฤษฏี
และแนวคิดการตลาดท่ีมีอยู่ในปัจจุบนัโดยท าการรวบรวมจากเอกสารคู่มือการศึกษา หลกัสูตร
การศึกษาของสถาบนัการศึกษาต่างๆ การสืบคน้ขอ้มูลจากอินเตอร์เน็ต รวมทั้งการสอบถามขอ้มูล
จากสถาบนัท่ีเปิดสอนโดยตรง โดยท าการวิเคราะห์หลกัสูตรใน 3 กลุ่มวิชาหลักท่ีเก่ียวขอ้งกับ
ศาสตร์กรตลาด ไดแ้ก่  

1. กลุ่มวชิาแกน 
2. กลุ่มวชิาเอกบงัคบั 
3. กลุ่มวชิาเอกเลือก 

 ผลการศึกษาวิจัยเก่ียวกับหลักสูตรการเรียนการสอนในระดับปริญญาตรีสาขา
การตลาด หลกัสูตร 4 ปี ภาคปกติ ของสถาบนัอุดมศึกษาต่าง ๆ มีรายละเอียดดงัต่อไปน้ีคือ 
 
 สถาบันการศึกษาทีเ่ปิดสอนระดับปริญญาตรี 
  สถาบันอุดมศึกษาท่ีเปิดสอนระดับปริญญาตรีหลักสูตร 4 ปีในปัจจุบัน ณ 
ธันวาคม 2546 มีรวมทั้งส้ิน 155 แห่ง ประกอบไปด้วย สถาบนัการศึกษาท่ีเป็นของรัฐบาลสังกดั

ทบวงมหาวิทยาลยั 23 แห่ง คิดเป็น 14.4 % สังกดัสถาบนัราชภฎั1 41 แห่ง คิดเป็น 25.6 % สังกดั
สถาบนัเทคโนโลยรีาชมงคล 40 แห่ง คิดเป็น 25.0 % สถาบนัอุดมศึกษาของภาคเอกชน 56 แห่ง คิด
เป็น 35.0% ของจ านวนสถาบนัการศึกษาท่ีเปิดสอนในหลกัสูตรปริญญาตรี รายละเอียดดงัตารางท่ี
6.1 
 
1. ปัจจุบนัเปล่ียนสถานภาพจากสถาบนัราชภฏั เป็น มหาวทิยาลยัราชภฏัแลว้ 
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ตารางที ่6.1  จ านวนสถาบันการศึกษาทีเ่ปิดสอนในหลกัสูตรปริญญาตรี หลกัสูตร 4 ปี จ าแนกตาม
ประเภทของสถาบัน 
 

ประเภทสถาบัน จ านวน(แห่ง) 
1.  สถาบนัอุดมศึกษาของรัฐบาล                   23        14.4% 
 1.1  มหาวทิยาลยั/สถาบนัจ ากดัรับ 17 
 1.2  มหาวทิยาลยั/สถาบนัไม่จ ากดัรับ 2 
 1.3   มหาวทิยาลยั/สถาบนัในก ากบั 4 
2.  สถาบนัอุดมศึกษาของรัฐบาลกลุ่มสถาบนัราชภฏั                 41        25.6% 
 2.1  สถาบนัราชภฏัในเขตกรุงเทพ 5 
 2.2  สถาบนัราชภฏัในเขตต่างจงัหวดั 36 
3.  สถาบนัอุดมศึกษาของรัฐบาลกลุ่มสถาบนัเทคโนโลยรีาชมงคล                  40        25.0% 
 3.1  สถาบนัเทคโนโลยรีาชมงคลวทิยาเขตส่วนกลาง 12 
 3.2  สถาบนัเทคโนโลยรีาชมงคลวทิยาเขตภูมิภาค 28 
4.  สถาบนัอุดมศึกษาของเอกชน                  56       35.0% 
 4.1  ระดบัมหาวทิยาลยั 27 
 4.2  ระดบัวทิยาลยั 29 

รวม                160      100.0% 
 

ท่ีมา :  ส านกักิจการสถาบนัอุดมศึกษาเอกชน 
 ส านกังานมาตรฐานอุดมศึกษา ทบวงมหาวทิยาลยั 

หนงัสือขอ้มูลหลกัสูตรท่ีเปิดสอนในสถาบนัอุดมศึกษา ส านกังานคณะกรรมการอุดมศึกษา 
ธนัวาคม 2546 

 Website สถาบนัเทคโนโลยรีาชมงคล www.rit.ac.th 
 Website สถาบนัราชภฏั www.rajabhat.ac.th  
 

 สถาบันอุดมศึกษาในกลุ่มสถาบันราชภัฏรวม 41 แห่งนั้ นมีสถาบันกระจายอยู่ทั่ว
ประเทศในแทบทุกจงัหวดั และไดมี้การยกระดบัให้เป็นสถาบนัการศึกษาในระดบัมหาวิทยาลยั
หลักสูตรการเรียนการสอนของสถาบนัราชภฏัจะเป็นมาตรฐานเดียวกันทุกแห่ง ดังนั้ นในการ
วิเคราะห์หลักสูตรในคร้ังน้ีจึงเลือกหลักสูตรของสถาบนัราชภฏัสวนดุสิตมาเปรียบเทียบเพียง
สถาบนัเดียวเท่านั้น 
 สถาบนัอุดมศึกษาในกลุ่มสถาบนัเทคโนโลยีราชมงคล ซ่ึงมีทั้งในเขตส่วนกลางและ
ส่วนภูมิภาครวม 40 วิทยาเขตนั้น การเรียนการสอนในหลกัสูตรด้านการตลาดจะข้ึนอยู่กบัความ
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เหมาะสมของแต่ละวิทยาเขตเป็นหลักเช่น บางวิทยาเขตเน้นด้านช่าง ก็จะไม่มีหลักสูตรด้าน
การตลาด ส่วนวิทยาเขตท่ีมีการเปิดสอนหลกัสูตรดา้นการตลาดก็จะใช้หลกัสูตรเดียวกนัทุกแห่ง
เช่นเดียวกบัสถาบนัราชภฏั 
 สถาบนัอุดมศึกษาของเอกชนรวม 56 แห่ง กระจายอยู่ทัว่ไปในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล รวมทั้ งจังหวดัใหญ่ ๆ ของประเทศ เช่น เชียงใหม่ ขอนแก่น อุดรธานี ชลบุรี 
เพชรบุรี เป็นต้น มีทั้ งในระดบัมหาวิทยาลยั และวิทยาลยั ในการวิจยัคร้ังน้ีได้คดัเลือกเพียงบาง
สถาบนัโดยใชดุ้ลพินิจ 
 สถาบันการศึกษาทีเ่ปิดสอนหลกัสูตรปริญญาตรีด้านการตลาด 
 จากการเก็บขอ้มูลสถาบนัการศึกษาในระดบัอุดมศึกษาท่ีเปิดสอนหลกัสูตรปริญญาตรี
สาขาการตลาด ภาคปกติหลกัสูตร 4 ปี พบวา่มีการเปิดสอนในสถาบนัการศึกษาของรัฐบาลรวม 17 
แห่ง จากทั้งหมด 23 แห่ง คิดเป็น 73.9% สถาบนัการศึกษาของเอกชนมีการเปิดสอน 38 แห่งจาก 51
แห่ง คิดเป็น 74.5% ส่วนในกลุ่มสถาบนัราชภฏัและสถาบนัเทคโนโลยีราชมงคลจะใช้หลกัสูตร
เดียวกนัสอนทุกแห่ง ดงันั้นจึงเห็นไดว้่าแทบทุกสถาบนัการศึกษาได้ให้ความส าคญักบัสาขาวิชา
การตลาดเป็นอยา่งมากโดยรวมแลว้กวา่ 70% ของสถาบนัการศึกษามีการเรียนการสอนในสาขาวชิา
น้ี ( รายละเอียดดงัในตารางท่ี 6.2 ) 
ตารางที ่6.2 จ านวนสถาบันการศึกษาในระดับอุดมศึกษาที่เปิดสอนหลกัสูตรปริญญาตรีสาขา
การตลาด 

ประเภทสถาบัน 
จ านวนสถาบัน 

% 
รวม เปิดสอนการตลาด 

1. สถาบนัการศึกษาของรัฐบาลสังกดั
ทบวงมหาวทิยาลยั 

23 17 73.9% 

2.  สถาบนัการศึกษาของรัฐบาลกลุ่มสถาบนัราชภฏั 41 41 100.0% 
3.  สถาบนัเทคโนโลยรีาชมงคล 40 na na 
4.  สถาบนัการศึกษาของเอกชนระดบัมหาวิทยาลยั
และวทิยาลยั 

56 38 74.5% 

รวม 160 97 84.3% 
ท่ีมา :  ส านกังานมาตรฐานอุดมศึกษา ทบวงมหาวทิยาลยั รายละเอียดแต่ละสถาบนัสรุปไวใ้นภาค 
         ผนวก 
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 อน่ึงการท่ีบางมหาวิทยาลยั/สถาบนัไม่ไดมี้การเปิดสอนในหลกัสูตรปริญญาตรี สาขา
การตลาด เน่ืองจากเป็นสถาบนัท่ีเน้นการเรียนการสอนทางด้านวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีเช่น 
สถาบนัเทคโนโลยีพระจอมเกลา้ วิทยาลยัเทคโนโลยีราชธานี มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีสุรนารี เป็น
ตน้ หรือเนน้ทางดา้นแพทยศ์าสตร์และสาธารณสุขเช่น วทิยาลยัมิชชัน่ วทิยาลยัเซนตห์ลุย เป็นตน้ 
 
 การวเิคราะห์หลกัสูตรการเรียนการสอนด้านการตลาด 
 ไดท้  าการเก็บขอ้มูลสถาบนัการศึกษาในระดบัอุดมศึกษาท่ีเปิดสอนหลกัสูตรปริญญา
ตรีสาขาการตลาด ภาคปกติ หลักสูตร 4 ปี ของทั้ งภาครัฐบาลและเอกชน โดยเก็บข้อมูลจาก
สถาบันการศึกษาของภาครัฐบาล 18 แห่ง ส่วนสถาบันการศึกษาเอกชนได้ด าเนินการเลือก
สถาบนัการศึกษาโดยใช้ดุลยพินิจรวม 22 แห่ง สถาบนัการศึกษาท่ีน ามาศึกษาวิเคราะห์หลกัสูตร
การเรียนการสอนดา้นการตลาดรวมทั้งส้ิน  37  แห่ง  ดงัแสดงในตารางท่ี 6.3  
 ในการวิเคราะห์หลกัสูตรการเรียนการสอนดา้นการตลาดของสถาบนัการศึกษา จะท า
การวเิคราะห์หลกัสูตรการเรียนการสอนใน 3 กลุ่มวชิาไดแ้ก่ 

1. วชิาแกน 
2. วชิาเอกบงัคบั 
3. วชิาเอกเลือก 

 โดยมีรายละเอียดของผลการวเิคราะห์ในแต่ละส่วนดงัน้ีคือ  
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ตารางที ่6.3  รายช่ือสถาบันการศึกษาที่ท าการวิเคราะห์หลักสูตรปริญญาตรี สาขาการตลาด 
ภาคปกต ิ

 

มหาวทิยาลัยในสังกดัรัฐบาล มหาวทิยาลัยเอกชน 
1.  จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั 1.  มหาวทิยาลยักรุงเทพ 
2.  มหาวทิยาลยัเกษตรศาสตร์ 2.  มหาวทิยาลยัเกษมบณัฑิต 
3.  มหาวทิยาลยัขอนแก่น 3.  มหาวทิยาลยัเกริก 
4.  มหาวทิยาลยัเชียงใหม่ 4.  มหาวทิยาลยัเทคโนโลยมีหานคร 
5.  มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร์ 5.  มหาวทิยาลยัธุรกิจบณัฑิตย ์
6.  มหาวทิยาลยับูรพา 6.  มหาวทิยาลยัพายพั 
7.  มหาวทิยาลยัมหาสารคาม 7.  มหาวทิยาลยัภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ 
8.  มหาวทิยาลยัศรีนครินทรวโิรฒ 8.  มหาวทิยาลยัรังสิต 
9.  มหาวทิยาลยัสงขลานครินทร์ (หาดใหญ่) 9.  มหาวทิยาลยัวทิยาศาตร์และเทคโนโลยี 
10.  มหาวทิยาลยัแม่โจ ้ 10.  มหาวทิยาลยัศรีปทุม 
11.  มหาวทิยาลยัทกัษิณ 11.  มหาวทิยาลยัสยาม 
12.  มหาวทิยาลยัรามค าแหง 12.  มหาวทิยาลยัหอการคา้ 
13.  มหาวทิยาลยัแม่ฟ้าหลวง 13.  มหาวทิยาลยัหวัเฉียว 
14.  มหาวทิยาลยัสถาบนัเทคโนโลยรีาชมงคล 14.  มหาวทิยาลยัอสัสัมชญั 
15.  สถาบนัราชภฏั 15.  มหาวทิยาลยัตาปี 
 16.  มหาวทิยาลยัอีสเทอร์เอเชีย 

17.  มหาวทิยาลยัรัชตภ์าคย ์
18.  มหาวทิยาลยัณิวฒันา 
19.  มหาวทิยาลยันอร์ท-กรุงเทพ 
20.  มหาวทิยาลยัเซนตจ์อห์น 
21.  มหาวทิยาลยัฟาร์อีสเทอร์น 
22.  มหาวทิยาลยัเอเชียอาคเนย ์
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 แนวทางการเรียนการสอนในกลุ่มวชิาแกนของสถาบันอุดมศึกษา 
 

 จากการวเิคราะห์ขอ้มูลหลกัสูตรในกลุ่มวชิาแกนของสถาบนัอุดมศึกษาของ
ภาครัฐบาลและเอกชนรวม 37 แห่ง พบวา่ ทุกสถาบนัคิดเป็น 100% มีการจดัการเรียนการสอนใน
วชิา กฎหมายธุรกิจ การเงินธุรกิจ กลุ่มวชิาบญัชีธุรกิจ กลุ่มวชิาเศรษฐศาสตร์ ส่วนวชิาหลกัการ
ตลาดมีจ านวนสถาบนั  36 แห่งคิดเป็น  97.3%  ท่ีเปิดสอนวชิาดงักล่าว ดงันั้นจึงเห็นไดอ้ยา่งชดัเจน
วา่แทบทุกสถาบนัใหค้วามส าคญักบัวชิาหลกัการตลาดโดยถือเป็นวชิาแกนท่ีส าคญั ส่วนวชิาอ่ืน ๆ 
ท่ีมีการจดัการเรียนการสอนมากรองลงมาไดแ้ก่ วชิาการผลิตและด าเนินงาน กลุ่มวชิาสถิติ  วชิา
องคก์ารและการจดัการ ภาษีอากร การจดัการเชิงกลยทุธ์และนโยบายธุรกิจ ภาษาองักฤษธุรกิจ กลุ่ม
วชิาคอมพิวเตอร์ และระบบสารสนเทศเพื่อการจดัการ ส่วนวชิาอ่ืน ๆ นอกเหนือจากขา้งตน้พบวา่
สถาบนัไม่ถึง 50% ท่ีจดัการเรียนการสอนในวชิาต่าง ๆ ไดแ้ก่ กลุ่มวชิาคณิตศาสตร์และแคลคูลสั 
การวเิคราะห์เชิงปริมาณทางธุรกิจ การจดัการทรัพยากรมนุษย ์การวจิยัธุรกิจ ความรู้เบ้ืองตน้แนวคิด
และจริยธรรมทางธุรกิจ เป็นตน้   (รายละเอียดดงัในตารางท่ี 6.4) 
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ตารางที ่6.4 วชิาแกนทีม่ีการเปิดสอนในหลกัสูตรการตลาดของสถาบันอุดมศึกษา 
 

ที่ ช่ือวชิาแกน 
จ านวนสถาบันทีเ่ปิดสอนรายวชิา 

รัฐบาล เอกชน รวมทั้งส้ิน % 
1 กฎหมายธุรกิจ 15 22 37 100.0% 
2 การเงินธุรกิจ 15 22 37 100.0% 
3 บญัชีธุรกิจ 15 22 37 100.0% 
4 เศรษฐศาสตร์ 15 22 37 100.0% 
5 หลกัการตลาด 14 22 36 97.3% 
6 การผลิตและด าเนินงาน 12 22 34 91.9% 
7 สถิติธุรกิจ / สถิติเบ้ืองตน้ 12 20 32 86.5% 
8 องคก์าร / การจดัการ / พฤติกรรมองคก์าร 12 21 33 89.2% 
9 ภาษีอากร 9 20 29 78.4% 

10 การจดัการเชิงกลยทุธ์/นโยบายธุรกิจ 9 17 26 70.3% 
11 องักฤษธุรกิจ 10 15 25 67.6% 
12 คอมพิวเตอร์ธุรกิจ / เบ้ืองตน้ 9 12 21 56.8% 
13 ระบบสารสนเทศเพื่อการจดัการ 5 15 20 54.1% 
14 คณิตศาสตร์เพื่อการตดัสินใจ / แคลคูลสั 5 12 17 45.9% 
15 การวเิคราะห์เชิงปริมาณทางธุรกิจ 6 9 15 40.5% 
16 การจดัการทรัพยากรมนุษย/์บุคคล 7 7 14 37.8% 
17 วจิยัธุรกิจ 3 8 11 29.7% 
18 แนวคิดและจริยธรรมทางธุรกิจ 4 5 9 24.3% 
19 ความรู้เบ้ืองตน้เก่ียวกบัธุรกิจ 3 5 8 21.6% 
20 การติดต่อส่ือสารทางธุรกิจ 5 2 7 18.9% 
21 การฝึกงาน / ฝึกเคร่ืองใชส้ านกังาน 3 1 4 10.8% 
22 ธุรกิจระหวา่งประเทศ 1 2 3 8.1% 
25 การเป็นผูป้ระกอบการขนาดเล็ก 0 2 2 5.4% 
27 พาณิชยอิ์เล็คทรอนิค 1 1 2 5.4% 
24 ภาษาไทย 1 1 2 5.4% 
26 การจดัการส่งก าลงับ ารุง 0 1 1 2.7% 

หมายเหตุ : สถาบนัอุดมศึกษาท่ีน ามาท าการวเิคราะห์รวม 37 แห่ง 
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  แนวทางการเรียนการสอนในกลุ่มวชิาเอกบังคับของสถาบันอุดมศึกษา 
 
 จากการวิเคราะห์ขอ้มูลหลกัสูตรในกลุ่มวิชาเอกบงัคบัของสถาบนัอุดมศึกษาทั้งของ
ภาครัฐบาลและเอกชนรวม 37 แห่ง พบวา่ กวา่ 80% ของสถาบนัทั้งหมดท่ีน ามาวิเคราะห์เนน้หนกั
การเรียนการสอนใน 5 วิชาหลักคือ พฤติกรรมผูบ้ริโภค  การวิจยัตลาด การจัดการการตลาด 
สัมมนาการตลาด/ปัญหาพิเศษ  และการตลาดต่างประเทศ/ตลาดระดบัโลก  ตามล าดบั รองลงมาอีก 
4 วิชาได้แก่ การส่งเสริมการตลาด/โฆษณา/ประชาสัมพันธ์ การจัดการด้านการขาย กลยุทธ์
ผลิตภณัฑ์และราคา และกลยุทธ์การจดัจ าหน่าย/ช่องทางการตลาด ตามล าดบั ส่วนวิชาอ่ืน ๆ ท่ีแต่
ละสถาบนัการศึกษามีการจดัการเรียนการสอนมีการก าหนดช่ือวิชาท่ีแตกต่างกนัไป  (รายละเอียด
ดงัในตารางท่ี 6.5)  แต่อยา่งไรก็ตาม กลุ่มวชิาเหล่านั้น สามารถแบ่งออกเป็นกลุ่ม ๆ ไดด้งัน้ีคือ  

1. กลุ่มวชิาช่องทางการจดัจ าหน่าย การกระจายสินคา้ การคา้ปลีกคา้ส่งการจดัซ้ือ ซ่ึง
พบวา่มีสถาบนัการศึกษารวมแลว้ถึง 29 แห่งจากทั้งหมด 37 แห่ง คิดเป็น 78.3% ท่ีมีการจดัการเรียน
การสอนเก่ียวขอ้งกบัเร่ืองช่องทางการจดัจ าหน่าย 

2. กลุ่มวิชาการส่ือสารการตลาด การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ การโฆษณา 
มลัติมีเดียส าหรับธุรกิจ การตลาดทางตรง การส่งเสริมการขาย โดยมีสถาบนัการศึกษารวม 17 แห่ง 
คิดเป็น 45.9% ท่ีมีการจดัการเรียนการสอนเก่ียวขอ้งกบัเร่ืองของการส่ือสารการตลาด 

3. กลุ่มวชิาอ่ืน ๆ ท่ีสถาบนัอุดมศึกษาจดัการเรียนการสอนไม่มากนกัไดแ้ก่ 
  3.1  ระบบสารสนเทศทางการตลาด เทคโนโลยทีางการตลาด 
  3.2  การตลาดสินคา้เกษตร/ชุมชน ตลาดบริการ ตลาดอุตสาหกรรม 
  3.3  การวิเคราะห์เชิงปริมาณทางการตลาด การพยากรณ์และวางแผนการตลาด 
  3.4  การศึกษาความเป็นไปไดท้างการตลาด/โครงการทางการตลาด/นโยบาย
การตลาด 
  3.5  นโยบายราคา 
  3.6  การบริหารผลิตภณัฑ/์ตราผลิตภณัฑ์/บรรจุภณัฑ์ 
  3.7  การฝึกปฏิบติังานทางการตลาด 
  3.8  สัมมนาการจดัการ ทรัพยากรมนุษย ์ จริยธรรม จิตวทิยาธุรกิจ การเจรจา
ต่อรอง การจดัการธุรกิจระหวา่งประเทศ 
  3.9  การบญัชีบริหาร/การเงิน/สถิติธุรกิจ/ภาษีอากร 
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ตารางที ่6.5 วชิาเอกบังคับทีม่ีการเปิดสอนในหลกัสูตรการตลาดของสถาบันอุดมศึกษา 
 

ที่ ช่ือวชิาเอกบังคับ 
จ านวนสถาบันทีเ่ปิดสอนรายวชิา 

รัฐบาล เอกชน รวมทั้งส้ิน % 

1 พฤติกรรมผูบ้ริโภค 14 22 36 97.3% 
2 การวจิยัตลาด 14 22 36 97.3% 
3 การจดัการการตลาด 13 21 34 91.9% 
4 สัมมนาการตลาด/ปัญหาพิเศษ 14 19 33 89.2% 
5 ตลาดต่างประเทศ/ตลาดระดบัโลก 12 20 32 86.5% 
6 การส่งเสริมการตลาด/โฆษณา/ประชาสัมพนัธ์ 10 18 28 75.7% 
7 การจดัการขาย 9 18 27 73.0% 
8 ผลิตภณัฑแ์ละราคา 9 16 25 67.6% 
9 การจดัจ าหน่าย/ช่องทางตลาด 6 12 18 48.6% 

10 ช่องทางจ าหน่ายและการกระจายสินคา้ 4 3 7 18.9% 
11 การคา้ปลีกคา้ส่ง 2 6 8 21.6% 
12 ระบบสารสนเทศการตลาด/เทคโนโลยทีางการตลาด 6 2 8 21.6% 
13 การส่ือสารการตลาด 3 5 8 21.6% 
14 การวเิคราะห์เชิงปริมาณทางการตลาด 6 2 8 21.6% 
15 การฝึกปฏิบติังานเชิงธุรกิจ/ตลาด 3 3 6 16.2% 
16 การบญัชีบริหาร/การเงิน/สถิติธุรกิจ/ภาษีอากร 5 2 7 18.9% 
17 การจดัซ้ือ 1 6 7 18.9% 
18 การกระจายตวัสินคา้ 1 6 7 18.9% 
19 การพยากรณ์และวางแผนตลาด/ขาย 2 4 6 16.2% 
20 ตลาดบริการ 3 2 5 13.5% 
21 การศึกษาความเป็นไปได/้การตดัสินใจ/โครงการตลาด 2 3 5 13.5% 
22 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 2 2 4 10.8% 
23 การบริหารผลิตภณัฑ์/ตราผลิตภณัฑ์/บรรจุภณัฑ์ 1 3 4 10.8% 
24 การตลาดอีเล็คทรอนิค/คอมพิวเตอร์กบังานการตลาด 1 3 4 10.8% 
25 นโยบายการตลาด/การตลาดเชิงกลยทุธ์ 2 2 4 10.8% 
26 การจดัการธุรกิจขนาดกลางและยอ่ม/เชิงกลยทุธ์ 2 1 3 8.1% 
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ที่ ช่ือวชิาเอกบังคับ 
จ านวนสถาบันทีเ่ปิดสอนรายวชิา 

รัฐบาล เอกชน รวมทั้งส้ิน % 

27 การตลาดสินคา้เกษตร/ชุมชน 1 2 3 8.1% 
28 สัมมนาการจดัการ/พฤติกรรมองคก์าร/ทรัพยากรมนุษย ์ 2 1 3 8.1% 
29 ผูน้ า จริยธรรมและจิตวทิยาทางธุรกิจ/จดหมายธุรกิจ 2 1 3 8.1% 
30 การเจรจาต่อรอง/โตต้อบทางธุรกิจ 2 0 2 5.4% 
31 นโยบายราคา 1 2 3 8.1% 
40 การโฆษณา 0 2 2 5.4% 
41 วฒันธรรมขา้มชาติ 1 0 1 2.7% 
42 มลัติมีเดียส าหรับธุรกิจ 0 1 1 2.7% 
43 การตลาดทางตรง 0 1 1 2.7% 
44 นโยบายราคาและการกระจายสินคา้ 0 1 1 2.7% 
45 การจดัการธุรกิจระหวา่งประเทศ 1 0 1 2.7% 
41 การตลาดอุตสาหกรรม 0 1 1 2.7% 
42 การส่งเสริมการขายและการจดัจ าหน่าย 0 1 1 2.7% 
 
หมายเหตุ : สถาบนัอุดมศึกษาท่ีน ามาท าการวเิคราะห์รวม 37 แห่ง  
 
 แนวทางการเรียนการสอนในกลุ่มวชิาเอกเลือกของสถาบันอุดมศึกษา 
 

 จากการวิเคราะห์ขอ้มูลหลกัสูตรในกลุ่มวิชาเอกเลือกของสถาบนัอุดมศึกษาทั้งของ
ภาครัฐบาลและเอกชนรวม 37 แห่ง พบว่ารายวิชาค่อนข้างมีความหลากหลายมาก วิชาท่ี
สถาบนัอุดมศึกษาส่วนใหญ่กวา่ 60% มีการเรียนการสอนในกลุ่มวชิาเลือกไดแ้ก่วิชาหลกั 4 วชิาคือ 
การตลาดสินค้าเกษตร/ชุมชน การค้าปลีกคา้ส่ง การตลาดบริการ/โรงแรม และการตลาดสินค้า
อุตสาหกรรม ส่วนวิชาอ่ืน ๆ ท่ีมีการจดัการเรียนการสอนรองลงมาตามล าดบัไดแ้ก่ การจดัซ้ือ การ
ส่งออกน าเขา้ การตลาดทางตรง การจดัการดา้นการขาย และระบบสารสนเทศทางการตลาด ส่วน
วิชาอ่ืน ๆ เม่ือวิเคราะห์เป็นกลุ่มวิชาพบวา่มีการจดัการเรียนการสอนในกลุ่มวิชาดงัต่อไปน้ีไม่มาก
นกั  (รายละเอียดแสดงในตารางท่ี 6.6)  ซ่ึงไดแ้ก่  
 1. กลุ่มวิชาช่องทางการจดัจ าหน่าย การกระจายสินค้า การส่งก าลงับ ารุงทางธุรกิจ 
(Business Logistics)  
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  2.  กลุ่มวิชาส่ือสารการตลาด การโฆษณา ส่ือโฆษณา การตลาดอิเล็คทรอนิกส์ การ
ส่งเสริมการขาย การประชาสัมพนัธ์ การโฆษณา การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการการจดัแสดง
สินคา้  Direct Response Advertising  , Retail Advertising and Sale Promotion   

3.  กลุ่มวชิาการศึกษาความเป็นไปไดท้างการตลาด โครงการทางการตลาดการตดัสิน 
ใจทางการตลาด การควบคุมทางการตลาด การจดัการธุรกิจขนาดยอ่ม 
 4.  กลุ่มวิชากลยุทธ์การตลาด การวางแผนการตลาด นโยบายการตลาด สัมมนา
การตลาด ปัญหาสถานการณ์ปัจจุบนัทางการตลาด  หวัขอ้คิดสรรค์  
 5.  กลุ่มวิชาการพยากรณ์และการวางแผนการตลาด การวิเคราะห์เชิงปริมาณ  
สถานการณ์จ าลองทางการตลาด  
 6. กลุ่มวชิาการตลาดต่างประเทศ ตลาดเอเชียตะวนัออกเฉียงใต ้ธุรกิจระหวา่งประเทศ 
 7.    การฝึกปฏิบติังานเชิงธุรกิจ สหกิจศึกษา การศึกษาเฉพาะบุคคล  
 8.  กลุ่มวชิาการบริหารผลิตภณัฑ ์และราคา การจดัการผลิตภณัฑใ์หม่ ตราสินคา้ บรรจุ
ภณัฑ ์  
 9.   กลุ่มวิชาการจดัการธุรกิจท่องเท่ียว เดินทาง การตลาดเพื่อสังคมและส่ิงแวดลอ้ม 
การตลาดอสังหาริมทรัพย ์  
 10.  กลุ่มวิชาสถาบนัตลาด ระบบตลาด จริยธรรมทางธุรกิจ สถิติและภาษี  นโยบาย
สาธารณะ  
 11.   การวจิยัตลาด วิจยัโฆษณา 
 12.   ภาษาองักฤษธุรกิจ ภาษาองักฤษเพื่อการคา้ระหวา่งประเทศ 
 13.   การตลาดของผลิตภณัฑ์อาหาร/บริการ/แฟชัน่ 
 14.   การจดัการความเส่ียง การประกนัภยั สินเช่ือ 
 15.   พฤติกรรมผูบ้ริโภค ลูกคา้สัมพนัธ์ 
 16.   กระบวนการผลิตและเทคโนโลยี 
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        ตารางที ่6.6 วชิาเอกเลือกทีม่ีการเปิดสอนในหลกัสูตรการตลาดของสถาบันอุดมศึกษา 
 

ที่ ช่ือวชิาเอกเลือก 

     จ านวนสถาบันทีเ่ปิดสอน 
                  รายวชิา 

รัฐบาล เอกชน รวม
ทั้งส้ิน 

% 

1 การตลาดสินคา้เกษตร/ชุมชน 14 13 27 73.0% 
2 การคา้ปลีกคา้ส่ง 13 13 26 70.3% 
3 การตลาดบริการ/โรงแรม 12 14 26 70.3% 
4 การตลาดสินคา้อุตสาหกรรม 11 14 25 67.6% 
5 การจดัซ้ือ 8 11 19 51.4% 
6 การส่งออกน าเขา้ 7 12 19 51.4% 
7 การตลาดทางตรง/การขายโดยพนกังานขาย 9 10 19 51.4% 
8 การจดัการขาย 10 5 15 40.5% 
9 ระบบสารสนเทศการตลาด/คอมพิวเตอร์ 6 7 13 35.1% 
10 การกระจายสินคา้/distribution 7 6 13 35.1% 
11 การโฆษณา/ส่ือโฆษณา 5 5 10 27.0% 
12 โครงการทางการตลาด/การศึกษาความเป็นไปได/้การลงทุน 3 6 9 24.3% 
13 กลยทุธการตลาด/วางแผนตลาด/นโยบายตลาด 6 3 9 24.3% 
14 การฝึกปฏิบติังานเชิงธุรกิจ/สหกิจศึกษา 2 7 9 24.3% 
15 การพยากรณ์และวางแผนการตลาด 5 3 8 21.6% 
16 การตลาดอีเลค็ทรอนิค 4 4 8 21.6% 
17 การตลาดต่างประเทศ/โลก 5 2 7 18.9% 
18 การส่ือสารการตลาด 3 5 8 21.6% 
19 การศึกษาเฉพาะบุคคลทางการตลาด 3 4 7 18.9% 
20 ส่งเสริมการขาย 1 5 6 16.2% 
21 การบริหารผลิตภณัฑแ์ละราคา 4 2 6 16.2% 
22 ช่องทางจ าหน่าย 4 2 6 16.2% 
23 การวเิคราะห์เชิงปริมาณ/สถานการณ์จ าลองตลาด 5 1 6 16.2% 
24 การจดัการธุรกิจท่องเท่ียว/เดินทาง 4 1 5 13.5% 
25 การประชาสมัพนัธ์ 2 3 5 13.5% 
26 การจดัการผลิตภณัฑ ์/ผลิตภณัฑใ์หม่/ตราสินคา้ 2 3 5 13.5% 
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ที ่ ช่ือวชิาเอกเลือก 

จ านวนสถาบันทีเ่ปิดสอนรายวชิา 

รัฐบาล เอกชน 
รวม
ทั้งส้ิน 

% 

27 สมัมนาการตลาด 2 3 5 13.5% 
28 การตลาดเพื่อสงัคม/ไม่หวงัก าไร/หตัถกรรม/ประกนั/อ่ืน ๆ 3 2 5 13.5% 
29 การตดัสินใจทางการตลาด/ควบคุมทางการตลาด 1 3 4 10.8% 
30 ปัญหา/สถานการณ์ปัจจุบนัทางการตลาด 3 1 4 10.8% 

 31 สถาบนัตลาดและระบบตลาด/สภาพแวดลอ้ม 2 2 4 10.8% 
32 จริยธรรมทางธุรกิจ/สถิติ/ภาษี/การบริหารธุรกิจ 1 2 3 8.1% 
33 การโฆษณา/ประชาสมัพนัธ/์การส่งเสริมการขาย 4 0 4 10.8% 
34 การจดัการบรรจุภณัฑ ์ 4 0 4 10.8% 
35 การจดัการธุรกิจขนาดยอ่ม 2 2 4 10.8% 
36 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 2 1 3 8.1% 
37 การตลาดเอเชียตะวนัออกเฉียงใต ้ 2 1 3 8.1% 
38 การวจิยัตลาด/วจิยัโฆษณา 3 0 3 8.1% 
39 ธุรกิจระหวา่งประเทศ/การคา้ระหวา่งประเทศ 1 2 3 8.1% 
40 การตลาดเพ่ือส่ิงแวดลอ้ม 2 0 2 5.4% 
41 การตลาดและนโยบายสาธารณะ 0 2 2 5.4% 
42 กรณีศึกษา/หวัขอ้คดัสรรทางการตลาด 1 1 2 5.4% 
43 ภาษาองักฤษส าหรับนกัธุรกิจ/การคา้ตปท. 1 0 1 2.7% 
44 การตลาดผลิตภณัฑอ์าหาร/บริโภค /แฟชัน่ 2 0 2 5.4% 
45 ภาษาองักฤษเพ่ือการคา้ระหวา่งประเทศ/ธุรกิจ 1 0 1 2.7% 
46 การจดัการความเส่ียง/การประกยัภยั/สินเช่ือ 0 2 2 5.4% 
47 การตลาดอสงัหาริมทรัพย ์ 1 0 1 2.7% 
48 พฤติกรรมผูบ้ริโภค 1 0 1 2.7% 
49 direct response advertising 0 1 1 2.7% 
50 retail advertising/sales promotion 0 1 1 2.7% 
51 ลูกคา้สมัพนัธ์ 1 0 1 2.7% 
52 กระบวนการผลิตและเทคโนโลย ี 1 0 1 2.7% 
53 การจดัแสดงสินคา้ 0 1 1 2.7% 
54 การส่งก าลงับ ารุงทางธุรกิจ( Business Logistics) 1 0 1 2.7% 

หมายเหตุ : สถาบนัอุดมศึกษาท่ีน ามาท าการวเิคราะห์รวม 37 แห่ง 
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เอกสารหลกัสูตรการศึกษาสถาบนัเทคโนโลยรีาชมงคล ปี 2546 
เอกสารหลกัสูตรการศึกษาวิทยาลยัเซาธ์อีสทบ์างกอก ปี 2543 
เอกสารหลกัสูตรการศึกษาวิทยาลยัเซนตห์ลุยส์ ปี 2543 
เอกสารหลกัสูตรการศึกษาวิทยาลยันอร์ท-กรุงเทพ ปี 2544 
เอกสารหลกัสูตรการศึกษาวิทยาลยันานาชาติชิลเลอร์-แสตมฟอร์ด ปี 2543-2545 
เอกสารหลกัสูตรการศึกษา(ต่อเน่ือง)วทิยาลยันานาชาติชิลเลอร์-แสตมฟอร์ด ปี 2545 
เอกสารหลกัสูตรการศึกษาวิทยาลยับณัฑิตเอเชีย ปี 2545 
เอกสารหลกัสูตรการศึกษา(ต่อเน่ือง)วทิยาลยับณัฑิตเอเชีย ปี 2545 
เอกสารหลกัสูตรการศึกษา(ต่อเน่ือง)วทิยาลยัฟาร์อีสเทอร์น ปี 2543 
เอกสารหลกัสูตรการศึกษาวิทยาลยัรัตนบณัฑิต ปี 2542 
เอกสารหลกัสูตรการศึกษามหาวทิยาลยัศรีปทุม ปี 2546 
เอกสารหลกัสูตร(ต่อเน่ือง)การศึกษามหาวทิยาลยัศรีปทุม ปี 2546 
เอกสารหลกัสูตร(นานาชาติ)การศึกษามหาวทิยาลยัศรีปทุม ปี 2542 
เอกสารหลกัสูตรการศึกษามหาวทิยาลยัอสัสัมชญั ปี 2544-2545 
คู่มือการศึกษา(ต่อเน่ือง)มหาวทิยาลยัทกัษิณ ปี 2539-2545, 2545 
คู่มือการศึกษามหาวทิยาลยัทกัษิณ ปี 2543, 2545 
คู่มือการศึกษาจุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั ปี 2539, 2540, 2542 
คู่มือการศึกษามหาวทิยาลยักรุงเทพ ปี 2543-2544 
คู่มือการศึกษา(ต่อเน่ือง)มหาวทิยาลยักรุงเทพ ปี 2544 
คู่มือการศึกษาและหลกัสูตรมหาวทิยาลยัเกษมบณัฑิต ปี 2544 
คู่มือการศึกษาวทิยาลยัตาปี ปี 2542 (แกไ้ข พ.ศ.2545) 
คู่มือการศึกษา(ต่อเน่ือง)วทิยาลยัตาปี ปี 2542 (แกไ้ข พ.ศ.2545) 
คู่มือการศึกษาวทิยาลยัทองสุข ปี 2538 
คู่มือการศึกษา(ต่อเน่ือง)วทิยาลยัทองสุข ปี 2540 
คู่มือการศึกษาประจ าปีการศึกษามหาวทิยาลยัเทคโนโลยีมหานคร ปี 2544 
คู่มือการศึกษามหาวทิยาลยัธุรกิจบณัฑิตย ์ปี 2544, 2546 
คู่มือการศึกษามหาวทิยาลยัพายพั ปี 2539, 2546 
คู่มือการศึกษามหาวทิยาลยัภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ  ปี 2544 
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คู่มือการศึกษามหาวทิยาลยัรังสิต ปี 2542, 2544, 2544-2545 
คู่มือการศึกษา(ต่อเน่ือง)มหาวทิยาลยัรังสิต ปี 2542, 2544, 2544-2545 
คู่มือการศึกษาวทิยาลยัรัชตภ์าคย ์ปี 2543 
คู่มือการศึกษา(ต่อเน่ือง)วทิยาลยัรัชตภ์าคย ์ปี 2539 
คู่มือการศึกษามหาวทิยาลยัวทิยาศาสตร์และเทคโนโลยแีห่งเอเชีย ปี 2543 
คู่มือการศึกษาและหลกัสูตรมหาวทิยาลยัสยาม ปี 2541, 2544 
คู่มือการศึกษามหาวทิยาลยัอีสเทิร์นเอเชีย ปี 2544,2546 
คู่มือการศึกษามหาวทิยาลยัหวัเฉียวเฉลิมพระเกียรติ ปี 2537, 2544, 2546 
ระเบียบและหลกัสูตร(ต่อเน่ือง)มหาวทิยาลยัศรีนครินทรวโิรฒ ปี 2545 
ระเบียบและหลกัสูตร(นานาชาติ)มหาวทิยาลยัมหิดล ปี 2545 
ระเบียบและหลกัสูตรมหาวทิยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ ปี 2539 
ระเบียบและหลกัสูตรการศึกษามหาวทิยาลยัเกริก ปี 2543-2544 
ระเบียบและหลกัสูตรการศึกษามหาวทิยาลยัเกริก ปี 2543-2544 
ระเบียบและหลกัสูตรการศึกษามหาวทิยาลยัหอการคา้ไทย ปี 2545-2546 
 

เวบ็ไซต์มหาวทิยาลยัของรัฐ และมหาวทิยาลยัของเอกชน 

ส านกังานคณะกรรมการอุดมศึกษา http ://www.mua.go.th 
จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั http://www.chula.ac.th 
มหาวทิยาลยัเกษตรศาสตร์ http://www.ku.ac.th 
มหาวทิยาลยัขอนแก่น http://www.kku.ac.th 
มหาวทิยาลยัเชียงใหม่ http://www.cmu.ac.th 
มหาวทิยาลยัทกัษิณ http://www.tsu.ac.th 
มหาวทิยาลยัเทคโนโลยพีระจอมเกลา้ธนบุรี http://www.kmutt.ac.th 
มหาวทิยาลยัเทคโนโลยสุีรนารี http://www.sut.ac.th 
มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร์ http://www.tu.ac.th 
มหาวทิยาลยันเรศวร http://www.nu.ac.th 
มหาวทิยาลยับูรพา http://www.buu.ac.th 
มหาวทิยาลยัมหาสารคาม http://www.msu.ac.th 
มหาวทิยาลยัมหิดล http://www.mahidol.ac.th 
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มหาวทิยาลยัแม่โจ ้http://www.mju.ac.th 
มหาวทิยาลยัแม่ฟ้าหลวง http://www.mfu.ac.th 
มหาวทิยาลยัรามค าแหง http://www.ru.ac.th 
มหาวทิยาลยัวลยัลกัษณ์ http://www.wu.ac.th 
มหาวทิยาลยัศรีนครินวโิรฒ http://www.swu.ac.th 
มหาวทิยาลยัศิลปากร http://www.su.ac.th 
มหาวทิยาลยัสงขลานครินทร์ http://www.psu.ac.th 
มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช http://www.stou.ac.th 
มหาวทิยาลยัอุบลราชธานี http://www.ubu.ac.th 
สถาบนัเทคโนโลยพีระจอมเกลา้เจา้คุณทหารลาดกระบงั http://www.kmitl.ac.th 
สถาบนัเทคโนโลยพีระจอมเกลา้พระนครเหนือ http://www.kmitnb.ac.th 
สถาบนับณัฑิตพฒันบริหารศาสตร์ http://www.nida.ac.th 
สถาบนัเทคโนโลยรีาชมงคล http://www.rit.ac.th 
มหาวทิยาลยักรุงเทพ http://www.bu.ac.th 
มหาวทิยาลยัเกริก http://www.krirk.ac.th 
มหาวทิยาลยัเกษมบณัฑิต http://www.kbu.ac.th  
มหาวทิยาลยัคริสเตียน http://www.christian.ac.th 
มหาวทิยาลยัเซ็นตจ์อห์น http://www.stjohn.ac.th  
มหาวทิยาลยัณิวฒันา http://www.nivadhana.ac.th 
มหาวทิยาลยัเทคโนโลยมีหานคร http://www.mut.ac.th 
มหาวทิยาลยัธุรกิจบณัฑิตย ์http://www.dpu.ac.th  
มหาวทิยาลยัพายพั http://www.payap.ac.th  
มหาวทิยาลยัรังสิต http://www.rsu.ac.th 
มหาวทิยาลยัวงษช์วลิตกุล http://www.vu-korat.ac.th 
มหาวทิยาลยัวทิยาศาสตร์และเทคโนโลยแีห่งเอเชีย http://www.asianust.ac.th 
มหาวทิยาลยัศรีปทุม http://www.spu.ac.th 
มหาวทิยาลยัสยาม http://www.siamu.ac.th 
มหาวทิยาลยัหอการคา้ไทย http://www.utcc.ac.th 
มหาวทิยาลยัหวัเฉียวเฉลิมพระเกียรติ http://www.hcu.ac.th 
มหาวทิยาลยัหาดใหญ่ http://www.hcc.ac.th 
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มหาวทิยาลยัอสัสัมชญั http://www.au.ac.th 
มหาวทิยาลยัอีสเทิร์นเอเชีย http://www.eau.ac.th  
มหาวทิยาลยัเอเชียอาคเนย ์http://www.sau.ac.th 
วทิยาลยัเซนตห์ลุยส์ http://www.saintlouis.or.th 
วทิยาลยัดุสิตธานี http://www.dtc.ac.th 
วทิยาลยัตาปี http://www.tapee.ac.th/ 
วทิยาลยันอร์ทกรุงเทพ http://www.northbkk.ac.th 
วทิยาลยัภาคกลาง http://www.pkc.ac.th 
วทิยาลยัมิชชัน่ http://www.missioncollege.edu 
วทิยาลยัโยนก http://www.yonok.ac.th 
วทิยาลยัรัชตภ์าคย ์http://www.rajapark.ac.th/ 
วทิยาลยัรัตนบณัฑิต http://www.rbac.ac.th 
สถาบนัราชภฎัสวนดุสิต http://www.dusithost.dusit.ac.th 
 
เวบ็ไซต์ของนิตยสาร วารสาร เวบ็ไซต์ทางด้านการตลาด และอ่ืน ๆ 
  www.business-in-thailand.com 
 www.brandagemag.com 
 www.busi.mun.ca/vectorchair/vrio.htm 
 www.businessthai.in.th 
 www.cpds.brisbane.apana.org.au 
 www.gotomanager.com 
 www.marketingteacher.com 
 www.matichon.co.th/rich 
 www.netmba.com 
 www.siamguru.com 
 www.valuebasedmanagement.Net 
 www.on.wikipedia.org 
www.ask.com 
www.bangkokbiznews.com 
www.brandagemag.com 
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www.corpthai.com 
www.dor.hbs.edu 
www.isc.hbs.edu 
www.jstor.org 
www.kellog.com 
www.legamedia.net 
www.marketingpower.com/(The American Marketing association) 
www.marketingthai.or.th 
www.nationgroup.com 
www.plato.stanford.edu 
www.polaris.umuc.edu 
www.quickmba.com 
www.simonsays.com 
www.trf.or.th 
www.eanindia.com 
www.mba.derby.ac.uk

http://www.eanindia.com/
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ภาคผนวก  ก. 
แบบสัมภาษณ์ชุดผู้สัมภาษณ์ 
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ภาคผนวก  ข. 
ประวตัินักวชิาการด้านการตลาดทีส่ าคัญ 
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ฟิลปิ คอตเลอร์ (Philip Kotler)  
(เกิดเม่ือ ค.ศ. 1931) 
ศาสตราจารยด์า้นการตลาดระดบัโลกท่ีมีช่ือเสียงยิง่ของ J.L. Kellogg 
Graduate School of Management ซ่ึงเป็นมหาวิทยาลยัท่ีมีช่ือเสียง
ทางดา้นการตลาดของสหรัฐอเมริกา ฟิลิป คอตเลอร์ ถือเป็นกูรูทางดา้น
การตลาดท่ีมีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกัและยอมรับกนัทัว่โลก มีผลงานดา้นการ

วจิยัและเขียนต าราทางดา้นการตลาดมากมาย ต าราทางดา้นการตลาดซ่ึงเป็นท่ีรู้จกัและเป็นท่ีนิยมทัว่
โลกไดแ้ก่  
 1.  Marketing Management: Analysis, Planning Implementation and Control ซ่ึงเป็น
ต าราการตลาดท่ีมีผูนิ้ยมใชม้ากท่ีสุดในโลก เร่ิมพิมพเ์ป็นคร้ังแรกในปี 1967 และมีการปรับปรุง
และพิมพเ์ผยแพร่อยา่งต่อเน่ืองจนถึงปัจจุบนั 
 2.  Principle of Marketing 
 3.  Marketing Models 
 4.  Strategic Marketing for Non-Profit Organizations 
 5.  The New Competition 
 6.  High Visibility 
 7.  Social Marketing 
 8.  Marketing Places 
 9.  Marketing for Congregations 
 10.  Marketing for Hospitality and Tourism 
 11.  The Marketing of Nations 
 12.  Kotler on Marketing 
  
 นอกจากน้ีฟิลิป คอตเลอร์ ยงัมีบทความเผยแพร่มากกวา่ 100 บทความซ่ึงตีพิมพใ์น
วารสารต่าง ๆ ท่ีมีช่ือเสียง เช่น The Harvard Business Review , Management Science, Behavioral 
Science Journal of Marketing, Journal of Marketing Research, Journal of Advertising Research, 
เป็นตน้ ซ่ึงบทความส่วนใหญ่มกัไดร้างวลัในฐานะบทความดีเด่น 
 ฟิลิป คอตเลอร์ไดรั้บรางวลัจากสถาบนัต่าง ๆ มากมายอาทิ 
 ปี 1975  ไดรั้บเลือกใหเ้ป็นผูน้ าดา้นแนวคิดทางการตลาดจากสมาคมการตลาดแห่ง
สหรัฐอเมริกา (AMA)  
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 ปี 1978 ไดรั้บรางวลั Paul Converse Award  จา ก AMA, ซ่ึงเป็นเกียรติบตัรในฐานะท่ี
เป็นผูบุ้กเบิกดา้นการตลาด 
 ปี 1989 ไดรั้บรางวลั Annual Charles Coolidge Parlin Marketing Research Award 
 ปี 1995 ไดรั้บรางวลัจาก Sales and Marketing Executives International (SMEI) โดย
ไดรั้บเลือกให้เป็นนกัการตลาดแห่งปี 
 ฟิลิป คอตเลอร์ไดรั้บเชิญจากสถาบนัต่าง ๆ ใหด้ ารงต าแหน่งส าคญั ๆ มาโดยตลอด 
รวมทั้งเป็นท่ีปรึกษาใหแ้ก่องคก์รธุรกิจชั้นน าอยา่งเช่น IBM General Electric, AT&T, Honeywell, 
Bank of America, Merck Michelin, Motorola, Ford ฯลฯ โดยเป็นท่ีปรึกษาในดา้นกลยทุธ์
การตลาดและการวางแผนการตลาดระหวา่งประเทศ 
 ฟิลิปคอตเลอร์ไดช่ื้อวา่เป็นผูท่ี้มีส่วนส าคญัในการก่อตั้งวิชาการตลาดซ่ึงแต่เดิมผกูติด
อยูก่บัวชิาเศรษฐศาสตร์ และเป็นผูท่ี้มีส่วนเก่ียวขอ้งอยา่งมากกบัการตลาดในแต่ละช่วงของการ
พฒันาการของศาสตร์น้ี 
 
 
   ไมเคิล อ ีพอร์เตอร์ (Michael E. Porter)  
   (เกิดเม่ือ ค.ศ. 1947) 
   ศาสตราจารยแ์ห่ง Harvard Business School และเป็นผูน้ าแห่ง 
   ศาสตร์ในการก าหนดกลยทุธ์การแข่งขนั และการพฒันาความ 
   สามารถในการแข่งขนัทางเศรษฐกิจระดบัชาติและระดบัภูมิภาค 
อนัเป็นท่ียอมรับและใชก้นัอยา่งแพร่หลาย แนวคิดในการก าหนดกลยทุธ์การวางแผนท่ีส าคญัของ 
ไมเคิล อี พอร์เตอร์ ไดแ้ก่  
 1.  แนวคิดในการวเิคราะห์โครงสร้างอุตสาหกรรมและคู่แข่งขนัซ่ึงตอ้งพิจารณาปัจจยั
รวม 5 ประการ ท่ีเรียกวา่ Five Forces Analysis  
 2.  แนวคิดในเร่ืองของห่วงโซ่คุณค่า (Value Chain) 
 3. แนวคิดในเร่ืองของการวเิคราะห์กลยทุธ์กลุ่มในรูปของการจดักลุ่มธุรกิจท่ีเรียกวา่ 
Cluster 
 4.  แนวคิดในการก าหนดกลยทุธ์การตลาด (The generic strategies) 3 รูปแบบไดแ้ก่ 
ความเป็นผูน้ าดา้นตน้ทุน (Cost Leadership) การสร้างความแตกต่าง (Differentiation) และการ
มุ่งเนน้ตลาดใดตลาดหน่ึง (Focus) 

5. strategic  groups (Strategic sets) 
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6. The  market positioning  strategies  of  value  based , need  based  and  access  
based  market  positions 

 หนงัสือท่ีสร้างช่ือเสียงใหก้บัไมเคิล อี พอร์เตอร์ ไดแ้ก่  
 1. กลยทุธ์การแข่งขนั ซ่ึงกล่าวถึงเทคนิคการวเิคราะห์อุตสาหกรรมและคู่แข่ง 
(Competitive Strategy: Techniques for Analyzing Industries and Competitors) ซ่ึงเขียนในปี 1980 
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Advantage :Creating and Sustaining Superior Performance) ซ่ึงเขียนในปี คศ. 1985 
 3. ความไดเ้ปรียบเชิงการแข่งขนัของชาติ (The Comparative Advantage of Nations) 
 ซ่ึงเขียนในปี คศ. 1990 
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ปัจจุบนัอายยุา่งเขา้ 92 ปี ดรักเกอร์เติบโตท่ีเวยีนนา (เมืองหลวงขอ
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2. Managing the Non-Profit  Organization 
3. The Essential Drucker 

 
 
Gregory S. Carpenter  
รองศาสตราจารยภ์าควชิาการตลาดของ J.L. Kellogg Graduate School of 
Management, Northwestern University งานวจิยัของท่านใหค้วามสนใจกบั
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Research Council and London Business School 
  
      Shelby D. Hunt 

เกิดเม่ือวนัท่ี 5 กรกฎาคม คศ. 1939  จบการศึกษาระดบัปริญญา
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ในปีคศ. 2003 
4. Foundation of Marketing Theory: Toward a General Theory of Marketing ใน
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