
ส่วนที่ 2  

การแบ่งส่วนตลาด 

การก าหนดตลาดเป้าหมาย 
การก าหนดต าแหน่งทางการตลาด 



Kulachatr Chatrakul Na Ayudhya 

การแบง่สว่นตลาด 
Market Segmentation 

 
 



Kulachatr Chatrakul Na Ayudhya 

กจิกรรมการแบง่สว่นตลาด 

• แบง่กลุม่ 4 กลุม่ เลอืกสนิคา้ใหแ้ตกตา่งกนัท ัง้ส ีก่ลุม่ 

• แลว้ฝึกปฏบิตัวิเิคราะหส์ว่นแบง่ตลาดของกลุม่ตนเอง 

• แจก Zopp Card แลว้ฟงัค าส ัง่ 

• วเิคราะหโ์ดยเขยีนขอ้ความลงใน Zopp card   

• ขายทีไ่หน   “พืน้ท ีจ่ าหนา่ย” 

• ใครซือ้  : ชาวไทย  ชาวตา่งประเทศ  เพศ   อาย ุ 
รายได ้หรอืเป็นธุรกจิอะไร 

• จติวทิยาของผูซ้ ือ้ :  การด าเนนิชวีติ (Lifestyle) 
หรอืบคุลกิภาพผูซ้ ือ้ (Personality)  

• พฤตกิรรมผูซ้ ือ้ : “ซือ้ท าไม” 

 



1 ชุดครัวและชั้นเกบ็ของ Built-in 

2 ชุดหอ้งนอนปาติเกิลบอร์ดลายหมีพห์ู 4 ศาลาไทย 

3 ชุดรับแขกเก่าสไตล ์Thai-Vintage 



Kulachatr Chatrakul Na Ayudhya 

Segmentation(การแบ่งส่วนตลาด) 

เกณฑ์การแบง่สว่นตลาด 

– แบ่งตามสถานที่ตั้งตามสภาพภูมิศาสตร์ ; จังหวัด ภาค 
ประเทศ  ขนาดจังหวัด (จ านวนประชากร) ต่างประเทศ 

– แบ่งตามเกณฑ์ประชากรศาสตร์ ; เพศ อายุ รายได้ 
การศึกษา ศาสนา ขนาดครอบครัว 

– แบ่งตามเกณฑ์จิตวิทยา ; ชั้นสังคม รูปแบบการด าเนินชีวิต 
บุคลิกภาพ  

– แบ่งตามเกณฑ์พฤติกรรมศาสตร์ ;  
• โอกาสในการซื้อ ; ซื้อสม่ าเสมอ ซื้อในโอกาสพิเศษ 

• การแสวงหาผลประโยชน์ ; ประหยัด สะดวก ภูมิใจ คุณภาพ 

• ความถี่ในการซื้อ ; ซื้อบ่อย  นานๆ ครั้ง ไม่เคยซื้อ  

• วัตถุประสงค์ในการซื้อ ; ซื้อเป็นของฝาก ซื้อใช้เอง  ซื้อเพราะ
ชอบ ซื้อเพ่ือสะสม 

• อัตราการใช้ ; ใช้น้อย  ใช้ปานกลาง  ใช้มาก  ใช้ทั้งครอบครัว 



ทดลองฝึกการแบ่งส่วนตลาด 



Profitability  “ตอ้งมกี าไร” 

 

Consistency 
“สอดคลอ้งกับความเกง่ของเรา” 

Accessibility 
“ต้องเขา้ถงึได้” 

 



ตัวอย่าง 

การก าหนดกลุ่มเป้าหมาย 
Targeting 



Mr.,Mrs. Smith 
•The newly married couple. 

   คู่แต่งงานใหม่ส ารวจพฤติกรรมทัว่ไปพบวา่ 

    “Modern Style Furniture” 

 



John  
and Emma  

They are very old     

80 & 75 respectively  

“Nostalgia”   

 

 



เกณฑใ์นการแบง่สว่นตลาด ลกัษณะของเกณฑท์ีเ่หมาะสมในการเป็นลกูคา้ 

ลกัษณะสนิคา้  ระยะสัน่ 1 ปี   ระยะกลาง - ยาว 

ชุดครัว Built in 
 
 
 
 
 

ภมูศิาสตร ์  ทัว่ประเทศไทย  CLMV 

 ประชากรศาสตร ์  กลุม่เป้าหมายหลกั  กลุม่เป้าหมายรอง 

      อาย ุ   / เพศ   หญงิ มคีรอบครัวแลว้  ชาย-หญงิ / กลุม่ครอบครัว 

      รายได ้  มฐีานะทางสงัคมพอสมควร  สงู 

      อาชพี  ทัว่ไป คา้ขาย รับราชการ  นักธรุกจิ  ราชการ นักการเมอืง 

      ศาสนา  ถา้ไดท้กุศาสนาก็ไมต่อ้งระบ ุ

 จติวทิยา  
ชัน้สงัคม/ วถิดี าเนนิชวีติ   

 ชัน้กลางบนขึน้ไป (B+ … A)  

 รักบา้น รักครอบครัว มสีไตลเ์ป็นของตวัเอง  

พฤตกิรรม /ทศันคตติอ่สนิคา้  ทศันคตทิีด่ตีอ่การออกแบบบา้นเพือ่การอยูอ่าศยัและมสีไตล ์

    โอกาสในการซือ้  มโีอกาสไมม่าก เพราะตอ้งตดัสนิใจซือ้แลว้ใชไ้ปอกียาวนาน 

    การแสวงหาผลประโยชน ์  เป็นผูค้ดิถงึผลประโยชนจ์ากการใชง้านพรอ้มความสวยงาม (Functional)  

ตวัอยา่งของการก าหนดส่วนตลาด : เฟอร์นิเจอร์ในบ้าน 



     คุณสมบตัิอนัโดดเดน่เปน็ลกัษณะเฉพาะของสนิคา้หรอืบรกิาร   โดยเปน็กระบวนการที่ธรุกจิ
พยายามสรา้งการรบัรูใ้นความนกึคดิของผูบ้รโิภคทีม่ีตอ่ผลิตภณัฑ์ 



Positioning 
• Real Positioning : ต าแหน่งผลติภณัฑท์ีแ่สดงใหเ้หน็ไดท้างกายภาพ รปู 

รส กลิน่เสยีง สมัผสั เชน่  

– เป็นรายแรกของโลก มแีหง่เดยีวในโลก เลยีนแบบไมไ่ดเ้ลย  

– เป็นนวตักรรมและท าการจดทะเบยีนทรพัยส์นิทางปญัญาไว ้

– มปีระสทิธภิาพดกีวา่ สวยกวา่ ทนนานกวา่ หอมกวา่ สะดวกกวา่ คูแ่ขง่ใดๆ  

– ตอกย ้าในจดุยนืและรกัษาคณุภาพไวอ้ยา่งยัง่ยนืไมเ่ปลีย่นแปลง 

• Emotional or Psychological Positioning : ต าแหน่ง
ผลติภณัฑท์ีร่บัรูไ้ดต้ามอารมณ์หรอืความรูส้กึและประสบการณ์ ซึง่มกัเป็นความเชือ่
สว่นตวัของบคุคลหรอืการยอมรบัในสงัคม เชน่  

– ใชแ้ลว้รูส้กึดดู ี สง่เสรมิภาพพจน์  ยกระดบัฐานะทางสงัคม 

– ใชแ้ลว้สง่เสรมิบคุลกิความเป็นชาย  ใชแ้ลว้รูส้กึเท ่ ดดูมีสีกุล 

 



Positioning 

Volvo. For life 
Safety  

Saving 
Energy 

Ford.  

Feel the 
difference. 

 

เครือ่งนอน 

หอ้งนอน 

เน้นคณุภาพ 

สไตลท์นัสมยั 

กลุ่มคนสมยัใหม่ 

Functional 

 Low Prices  

ดีไซน์สวย แต่ใชง้านไม่ดี  

ไม่ใช่ IKEA 











“Everywhere you can buy” 



“Place” Inspiration  





STP  Marketing 
Market 
Segmentation 

• Identify bases 
for segment ting 
the target 

• Develop 
segment  
profiles 

Target  Marketing 

• Develop 
measure of 
segment 
attractiveness 

• Select target 
segments 

Market  
Positioning  

• Develop 
positioning for 
target segments 

• Develop a 
marketing mix 
for each 
segment 

Positioning 
สินค้าจะแตกต่างจากคู่แข่งในความรู้สึกของลูกค้าได้เมื่อสินค้ามี
ต าแหน่งทางการตลาดท่ีลกูค้ารบัรูไ้ด้อย่างโดดเด่น  
การวางต าแหน่งท่ีดี  คือ การสร้างจุดยืนหรือพัฒนาจุดขายท่ีเป็น
เอกลกัษณ์ให้แตกต่างจากคู่แข่ง โดยท่ีลูกค้ารบัรู้และยอมรบัจุดขาย
นัน้ๆ    
       



Positioning 

การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ 

• การก าหนดลกัษณะทางกายภาพของสินคา้ 

– ภาพพจน์ในตราสนิคา้ 

– คุณภาพกบัราคา 

– ลักษณะการน าไปใชง้าน 

– คุณประโยชนท์ี่เหนอืกวา่ 

– ถิ่นก าเนดิของสนิคา้ 

– เลียนแบบไดย้าก 

คุณภาพสินคา้ดี 

คุณภาพสินคา้ไม่ดี 

ระดบัการรับรู้ตรา
สินคา้ของผูซ้ื้อสูง 

ระดบัการรับรู้ตรา
สินคา้ของผูซ้ื้อต ่า 



ราคาสูง 

ราคาต ่า 

คุณภาพสูง 
เน้ิอไม ้ความละเอียด 

งานสวย ,ใชง้านไดห้ลากหลาย 

คุณภาพต ่า 

ใหเ้ลือกหวัขอ้ต าแหน่งผลิตภณัฑท่ี์เป็นจุดเด่นท่ีสุดของเรา 2 ต าแหน่งแลว้
เปรียบเทียบกบัคู่แข่งในทอ้งตลาด (ใชค้วามรู้สึก , ใชข้อ้มูลจากการวิจยั) 



ราคาสูง 

ราคาต ่า 

ภาพพจนต์ราสินคา้ดี 
ตราสินคา้เป็นท่ีรู้จกั 

ใหเ้ลือกหวัขอ้ต าแหน่งผลิตภณัฑท่ี์เป็นจุดเด่นท่ีสุดของเรา 2 ต าแหน่งแลว้
เปรียบเทียบกบัคู่แข่งในทอ้งตลาด (ใชค้วามรู้สึก , ใชข้อ้มูลจากการวิจยั) 

ภาพพจนต์ราสินคา้ไม่
เป็นท่ีรู้จกัในวงกวา้ง 



ตัวอย่างที่โดดเด่น 

จุดยืนของสินค้า/บริการที่ผู้บริโภครับรู้ 

• เป๊ปซี่ : “รสชาดของคนรุ่นใหม”่ 

• VOLVO , FORD ,  ISUZU 

• ยาสีฟันดอกบัวคู ่, ยาสีฟันซอลท ์

• แชมพูคลินิก , แชมพูไนโซรัล 

• ร่มบ่อสร้าง , เครื่องปั้นดินเผาด่านเกวียน ,   ศิลาดล 

• เมืองน่าน ; ผ้าลายน้ าไหล ,กลุ่มชาวตองเหลือง ,แข่งเรือ 

• แม่ฮ่องสอน ; กระเหรี่ยงคอยาว , ดอกบัวตอง , สาละวิน  

เชียงราย เมืองชายแดน สามเหลี่ยมทองค า ดินแดนแม่ฟ้า
หลวง ก าแพงเพชร เมืองกล้วยไข่ , แม่สอด เมืองอัญมณี 
ชลบุรี  เมืองท่องเที่ยว ...  



แล้วก าแพงเพชร  Focus เร่ืองอะไร 

 

 

 

 

 

   
 
สินค้าของเรา Focus เร่ืองอะไร 
แจก Zopp Card คนละ 1 แผ่น 
 
 


