
บทที่ 7 
การบริหารการตลาดส าหรับผู้ประกอบการ 



แนวความคดิทางการตลาด (Marketing Concept)  

ธุรกิจท่ีประสบความส าเร็จ 

(Successful Business) 

การมุ่งความส าคญัทีลู่กค้าหรือ

ตลาด   (Marketing 
Orientation) 

ยอดขายทีม่ีก าไร 
(Profitable Sales 
Volume) 

การประสานงานระหว่าง
กจิกรรมการตลาด 

(Coordination of 
Marketing Activities) 

  แนวความคดิทางการตลาด 

 (Marketing Concept) 
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ความต้องการ 

ความจ าเป็น 

ความพงึพอใจ 

ลูกค้า / 

กลุ่มเป้าหมาย 

ตอ้งแสวงหาความจ าเป็นของและ 

ความตอ้งการของตลาด 

ผลิตภัณฑ+์บรกิาร 

การตั้งราคา 

การส่งเสรมิการตลาด 

การกระจายสนิค้า 

ลูกค้าต้องการ 

ลูกค้าซื้อได้ 

ลูกค้าหาซื้อง่าย 

ลูกค้าทราบข่าวสาร 

•   การโฆษณา 

•   การใช้พนักงานขาย 

•   ลดแลกแจกแถม 

•   การประชาสัมพันธ์ 

•  การจัดกิจกรรมทางการตลาด 

ขายตรง 

ขายส่ง 

ขายปลีก 

ภาพรวมการตลาด 

ผูป้ระกอบการ 

ภูมิปัญญาท้องถิ่น + 

สิ่งบ่งชีท้างภมูศิาสตร์ 

“Marketing Channel” 
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ลูกค้า 

เป้าหมาย 

Product 

Promotion 

P
ri

ce
 P

lace 

พ่อค้าคนกลาง 

สภาพแวดล้อมทางเศรษฐกจิ 
และประชากรศาสตร์ 

สภาพแวดล้อมทาง
เทคโนโลย ี

 

สภาพแวดล้อมทาง 
การเมอืงและกฎหมาย 

สภาพแวดล้อมทาง 
สังคมและวฒันธรรม 

คู่แข่งขนั 

ซัพ
พล

าย
เออ

ร์ 

ชุมชน 

4 P’s 

Product 

Price 

Place 

Promotion 
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แนวความคดิการตลาดปัจจบุนั 

• ความส าเร็จของธรุกจิขึน้อยูก่บั 
– ท าความ รูจ้กัลกูคา้ (Know) 

– การ วเิคราะหค์วามตอ้งการ ของลกูคา้ (Analyze) 

– สามารถ ตอบสนองความตอ้งการ ของลกูคา้ได ้(Response) 

– จนลกูคา้เกดิ ความพงึพอใจ   (Satisfy) 

• ความพงึพอใจของลกูคา้เป็นปัจจัยแหง่ความส าเร็จของ
ธรุกจิ 

– กอ่ใหเ้กดิการ ซือ้ซ า้ (Repeat Purchasing) 

– กอ่ใหเ้กดิความ ภกัดใีนตรายีห่อ้ (Brand Loyalty) 

– เกดิการ บอกตอ่ (Viral Marketing) “พชิยัสงคราม” 
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สืบข่าว แสวงหาข้อมลูขา่วสาร 

รู้ก าลงัตนเอง 

รู้ก าลงัขา้ศึก 

มีเครื่องมือสือ่สาร 

“รู้เขารูเ้รารบรอ้ยชนะเรยีบ” 

  

กลยทุธ์ในการสงคราม 

Redcliff/Redcliff1.mp4
Redcliff/Redcliff_2.mp4
Redcliff/Redcliff2.mp4
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สดุยอดการตลาด ดว้ยปรัชญา “กระบีอ่ยูท่ีใ่จ” 

ในต าราพิชัยสงครามของซุนวูได้ระบุไว้ว่ายุทธศาสตร์
การสงครามหรือศิลปะการรบท่ีดีท่ีสดุ คือ  

“รบโดยไม่รบ หรือท าการศึกโดยไม่ใช้
กระบี่”  

“การตลาดที่ดีที่สุดคือไม่ต้องท าการตลาด” 

การบอกต่อจงึเป็นสุดยอดของการตลาด  

(Word of Mouth Viral Marketing) 

เป็นการสื่อสารทางการตลาดท่ีมีประสทิธิผลสงูสดุ  

ธุรกิจจะไมต้่องเสยีคา่ใช้จา่ยแตอ่ย่างใด 

Sun Tzu ; Sūn Zǐ; 
(c. 6th century BC) 
Chinese General 
military strategist 

http://en.wikipedia.org/wiki/Sun_Tzu
http://en.wikipedia.org/wiki/General
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สัจธรรม(ชาต)ิ ของมนุษย์ 

พอใจ  ซือ้ซ า้...ภกัด.ี..บอกต่อ (เฉพาะคน
ทีร่ัก) 

แต่ถ้า............ 
“ไมพ่อใจ”  

“เลกิซือ้”   และ  ”บอกตอ่”  (10บา้น) 



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 

สินค้าจะแตกตา่งจากคูแ่ขง่ในความรูส้กึของลกูค้าได้เมื่อสินค้ามีต าแหน่ง

ทางการตลาดที่ลูกค้ารับรู้ได้อย่างโดดเด่น  

การวางต าแหน่งที่ดี   คือ การสร้างจุดยืนหรือพัฒนาจุดขายที่ เป็น

เอกลักษณ์ให้แตกต่างจากคู่แข่ง โดยที่ลูกค้ารับรู้และยอมรับจุดขายนั้นๆ    

 

 ผู้ประกอบการต้องเร่ิมจากการวเิคราะห์  3  C  ทีส่ าคญั  

คู่แข่ง (Competitors)  ลูกค้า (Customer) และวเิคราะห์ธุรกจิของตนเอง (Company)  

กลยุทธ์การตลาด (Marketing Strategy)  



กลยุทธ์การตลาด (Marketing Strategy) (ต่อ) 
การแบ่งส่วนตลาด (S) 

 

ตลาดเป้าหมาย  (T) 
 

ต าแหน่งทางการตลาด (P) 
       ระบุการแบ่งส่วนตลาดซ่ึงใน

แต่ละส่วนจะมีลกัษณะการซ้ือ  
อ านาจการซ้ือทศันคติท่ีแตกต่าง
กนัแต่ละกลุ่ม 
      การแบ่งส่วนอาจตาม
Geographic ท่ีตั้ง  Demographic 
เช่น อาย ุ เพศ  Psychographic  
เช่น  บุคลิก  ความ  เป็นอยู ่

ประเมินความ
น่าสนใจของแต่ละ  
Segment  และเลือก  
Segment  เป้าหมาย 

ก าหนดต าแหน่ง
ทางการตลาดแต่ใน  
Segment  ท่ีเลือกวาง
กลยทุธ์ทางการตลาด  
(4P’s)  ใหเ้หมาะสมใน  
target segment   
ท่ีเลือก 



ส่วนที่ 2  

การแบ่งส่วนตลาด 

การก าหนดตลาดเป้าหมาย 

การก าหนดต าแหน่งทางการตลาด 
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การแบง่สว่นตลาด 
Market Segmentation 
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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 

• ความถี่ในการซ้ือ ; ซื้อบ่อย  นานๆ ครั้ง ไม่เคยซื้อ  

• วัตถุประสงค์ในการซื้อ ; ซื้อเป็นของฝาก ซื้อใช้เอง  ซื้อเพราะ
ชอบ ซื้อเพื่อสะสม 

• อัตราการใช้ ; ใช้น้อย  ใช้ปานกลาง  ใช้มาก  ใช้ทั้งครอบครัว 



ทดลองฝึกการแบ่งส่วนตลาด 



Mr.,Mrs. Smith 

•The newly married couple. 

•Like very much in…  

– Thailand beach 

– Thai food  

– Thai dance  

– Boutique hotel & resort 

• They have long weekend 

in Thailand 

 

 



John  

and Emma  

• They are very old 

80 & 75 

respectively  

• Happy ,friendly 

• Love travelling  

But  

• Trouble in eating 

• High blood 

pressure  

 

 



Kulachatr C. Na Ayudhya ,2008. Consumer trend. Rotary Club of CM North  

http://lunz-lunz.blogspot.com/2009/04/amway-nutrilite-protein-powder.html 



     คุณสมบัติอนัโดดเดน่เป็นลกัษณะเฉพาะของสินค้าหรอืบรกิาร   โดยเป็นกระบวนการที่ธรุกิจ

พยายามสรา้งการรบัรูใ้นความนกึคดิของผู้บรโิภคที่มตีอ่ผลติภณัฑ์ 



Positioning 
• Real Positioning : ต าแหน่งผลติภณัฑท์ีแ่สดงใหเ้หน็ไดท้างกายภาพ รปู 

รส กลิน่เสยีง สมัผสั เชน่  

– เป็นรายแรกของโลก มแีหง่เดยีวในโลก เลยีนแบบไมไ่ดเ้ลย  

– เป็นนวตักรรมและท าการจดทะเบยีนทรพัยส์นิทางปญัญาไว ้

– มปีระสทิธภิาพดกีวา่ สวยกวา่ ทนนานกวา่ หอมกวา่ สะดวกกวา่ คูแ่ขง่ใดๆ  

– ตอกย า้ในจุดยนืและรกัษาคุณภาพไวอ้ยา่งยัง่ยนืไมเ่ปลีย่นแปลง 

• Emotional or Psychological Positioning : ต าแหน่ง
ผลติภณัฑท์ีร่บัรูไ้ดต้ามอารมณ์หรอืความรูส้กึและประสบการณ์ ซึง่มกัเป็นความเชื่อ
สว่นตวัของบุคคลหรอืการยอมรบัในสงัคม เชน่  

– ใชแ้ลว้รูส้กึดดู ี สง่เสรมิภาพพจน์  ยกระดบัฐานะทางสงัคม 

– ใชแ้ลว้สง่เสรมิบุคลกิความเป็นชาย  ใชแ้ลว้รูส้กึเท่  ดดูมีสีกุล 

 



Positioning 

Volvo. For life 
Safety  

Saving 
Energy 

Ford.  

Feel the 
difference. 

 

สรา้งบา้นเสรจ็
ก่อนขาย 

เน้นคณุภาพ 

และการน าธรรมชาติ
รอบๆตวัมาไว้ในบ้าน 

เน้นวถิคีนรุน่ใหม่
ชาวกรงุ ไมต่อ้ง
เดนิทางไกล 

http://www.textart.ru/database/english-advertising-slogans/car-brand-advertising-slogans.html 











“Everywhere you can buy” 



“Place” Inspiration  





Positioning 

การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ 

• การก าหนดลกัษณะทางกายภาพของสนิคา้ 

– ภาพพจนใ์นตราสนิคา้ 

– คุณภาพกบัราคา 

– ลักษณะการน าไปใช้งาน 

– คุณประโยชนท์ี่เหนอืกวา่ 

– ถิ่นก าเนดิของสนิคา้ 

– เลียนแบบได้ยาก 

คุณภาพสินคา้ดี 

คุณภาพสินคา้ไม่ดี 

ระดบัการรับรู้ตรา
สินคา้ของผูซ้ื้อสูง 

ระดบัการรับรู้ตรา
สินคา้ของผูซ้ื้อต ่า 



การวางต าแหน่งผลิตภณัฑ์ Market positioning 

ความคุ้มค่าเทยีบกบัราคา 

ประโยชน์และโภชนาการ 

S&P 

Baby Bee 

Dang 

กลยุทธ์การตลาด (Marketing Strategy) (ต่อ) 



STP 4Ps 
Marketing Mix 

• Product 

• Price 

• Place 

• Promotion 

Consumer Solution 

Cost of consumer 

Convenience 

Communication(IMC) 



 

ส่วนประสมทาง

การตลาด 

Marketing Mix 

Strategy 

 

4P’s 

Product 

Price 

Place 

Promotion 



P : Product Strategy 

• กลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ :  

– ผลติภัณฑ ์คอื สิง่ทีถ่กูน าเสนอแกต่ลาดเพือ่สรา้งความสนใจ 
เพือ่ใชใ้นการบรโิภคและเป็นกรรมสทิธิ ์สามารถสนองความ
จ าเป็น ความตอ้งการ และก าลงัซือ้ได ้อาจเป็น วตัถ ุบรกิาร 
กจิกรรม บคุคล สถานที ่องคก์รหรอืความคดิ   

– ผลติภณัฑ ์เป็นรปูแบบส าคญัหรอืสญัลกัษณ์ทีช่ว่ยแยกแยะ
มนุษยใ์นสงัคมออกจากกนั และแสดงบทบาททีแ่ตกตา่งกนั 

– ประเภทของผลติภณัฑ ์

• ผลติภณัฑท์ีส่มัผัสได ้(Tangible Products) เชน่ นาฬกิา ตูเ้ย็น 
เสือ้ผา้ เครือ่งประดบัตกแตง่  

• ผลติภณัฑท์ีส่มัผัสไมไ่ด ้(Intangible Products) เชน่ การบรกิาร การ
ประกนัภยั โปรแกรมคอมพวิเตอร ์ 



Core 

องค์ประกอบของผลติภัณฑ์ 

• Core Product (ผลิตภณัฑ์หลกั) 

ประโยชน์หลกัท่ีผู้บริโภค
ได้รับจากผลิตภณัฑ์  

• Actual Product (สว่นประกอบที่
รับรู้ได้ของผลิตภณัฑ์) เช่น 

ช่ือผลิตภณัฑ์ ตราสินค้า 
หีบห่อ รูปร่าง คณุภาพ  

• Augmented Product (ผลิตภณัฑ์
ควบ) คือสว่นท่ีผู้บริโภค
ได้รับนอกเหนือไปจาก
ผลิตภณัฑ์ เช่น การบริการ
หลงัขาย การรับประกนั
สินค้า การติดตัง้ฟรี การ
ขนสง่ เป็นต้น 

Core Core 

Actual Product 

Augmented Product 



ตราสินค้า 
ผู้ประกอบการใหม่ควรสร้างภาพพจน์ในตราสินคา้ (Brand Image) ให้เป็นสมบัติ

ของกิจการ  ตราสินค้าประกอบด้วย 

– ชื่อตราสินคา้ (Brand Name) : อ่านออกเสียงได้  

– สัญลักษณ์หรือเครือ่งหมายการคา้ (Brand Mark or Trade Mark) 

• มองเห็นได้ แต่อ่านออกเสียงไม่ได้  

รวมกนัเรยีกวา่ : ตราสนิคา้หรอืยีห่อ้สนิคา้ (Brand) 

คุณค่าของตราสินค้า (Brand Equity) คือการที่ตราสินค้าของกิจการมี

ความหมายเชิงบวกในสายตาลูกค้า 

– ลูกค้ารู้จักตราสินคา้ : ท าให้ลูกค้าเรียก อ้างสินค้าได้ง่ายขึ้น 

– ลูกค้ามีความรูเ้ก่ียวกับตราสินคา้นั้น : ลูกค้ามั่นใจในการใชแ้ละบอกต่อได้

ลูกค้ารู้สึกคุน้เคย มีความรู้สึกทีด่ี ต่อตราสินค้าอย่างมั่นคง 

– ลูกค้าจะจดจ าตราสินคา้นัน้ได้ด้วยคณุลักษณะทีไ่ม่ซ้ าแบบใคร 

– ลูกค้าจะเข้าใจในหลักประกันส าหรับสินคา้ เช่นการรับประกันหรอืการรบัรอง

มาตรฐาน 



หลักการก าหนดราคา 

“ง่ายมาก” 

ใช้หลัก 3 ตั้ง 

“ตัง้สงูกว่าคูแ่ข่ง” “ตัง้เทา่กบัคูแ่ข่ง” “ตัง้ต ่ากว่าคูแ่ข่ง” 

สินคา้เราตอ้งเจ๋ง จ๊าบกวา่ 
ไม่เหมือนใคร เป็นสินคา้

ใหม่ มีลิขสิทธ์ิ 

สินคา้เราเหมือนคู่แข่งแต่
ไม่ไดข้ายใกลคู้่แข่ง 

แบ่งปันกนัท ามาหากิน 

สินคา้เราสู้คู่แข่งไม่ได ้
ตอ้งการยอดขายหรือเขา้
ตลาดใหม่ พึงระวงั 



วิธีการก าหนดราคา 

• การก าหนดราคาโดยบวกก าไรเข้าไปใน

ต้นทุนสินค้า 

ต้นทนุตอ่หนว่ย  + ก าไรทีต่อ้งการ = ราคา 

 40 บาท + 25% = 40 + (25%x40) = 50 บาท 

 40 บาท + 10 บาท =  50 บาท 

• การก าหนดราคาโดยเปรียบเทยีบราคากับ

คู่แข่งขัน 

• ก าหนดราคาโดยพิจารณาความตอ้งการ

ในตลาด                                                                    



หลักการจัดจ าหน่าย 

“ง่ายมาก(อีกแลว้)” 

ใช้หลัก 3 L 

“Location” “Location” “Location” 

“พึงระลึกเสมอว่าที่ดินท ากินนั้น ถ้าเช่าต้องมีสัญญา เลิกล าบาก แต่

ถ้าค้าขายดีจะโดนบีบให้เลิกสัญญาเช่า หรือไม่ต่อสัญญาเช่า ถ้าซื้อ

ที่ดินท ากิน ซื้อผิดคิดจนตัวตาย ขายไม่ออก” จึงต้องคิดดีๆ  



การจัดจ าหน่าย 
• คือ กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการน าผลิตภัณฑ์ออกสู่
ตลาดเป้าหมาย  
– ช่องทางจ าหน่าย (Channel of Distribution) 

• กลุ่มของสถาบันหรือบคุคลทีท่ าหนา้ทีน่ าผลิตภณัฑ์ไปสู่ผู้บรโิภค 

– การกระจายสนิคา้ (Physical Distribution) 
• กิจกรรมเก่ียวกับการเคลื่อนย้ายผลิตภณัฑ์ไปยังสถานที่และเวลาที่
ผู้บริโภคต้องการ ปัจจุบันใชค้ าว่า ลอจิสติกส์ (logistic) ได้แก่ การ
ขนส่ง การเก็บรักษาสินคา้ 

• การเลือกช่องทางจ าหน่ายใดๆ ส าหรับผลิตภัณฑ์ 
ขึ้นอยู่กับ 
– ความต้องการและความสะดวกของลูกค้า 

– ช่องทางน้ันๆ  บริษัทต้องมีก าไรหรือประหยัด 

– ช่องทางน้ันๆ สอดคล้องกับลักษณะของผลิตภัณฑ์  

 



ช่องทางการกระจายสินค้า 

• Supported (ผูส้นับสนุน) 

–Government Exhibition 

–Department of Export Promotion (DEP) 

–Department of Industrial Promotion (DIP) 

–Department of Internal Trade (DIT) 

– การรวมกลุ่มกันทางอุตสาหกรรม การรวมกลุ่มกันขาย 

รวมกลุ่มกันซื้อ (สหกรณ์) หรือการจัดท า Cluster 

– การจัดกิจกรรมทางการตลาดในหน่วยงานราชการ

ระดับเล็กและเอกชน เช่น การจัดกิจกรรมสินค้าชุมชน

ของ อบต.  หรือการจัดงาน EXPO ของกลุ่มต่างๆ 

 

 



ชอ่งทางการกระจายสนิคา้ 

Intermediaries (คนกลาง) 
– AGENT or Dealer ; ตวัแทนขาย  ผูแ้ทนจ าหน่าย  

– Trader and Inter-trader  ; ตวัแทน นายหนา้ ผูค้า้สง่ออก  

– Marketplace ตลาดกลาง / การคา้ปลกี 

• Retail Store Outlet (รา้นคา้ปลกี) 

– Hypermarket , Department Store , Supermarket , 
Convenience Store  , Mini-mart  , Kiosk  

• Real Marketplace  

– ตลาดกลางสนิคา้ตา่งๆ เชน่ ตลาดไท , ปากคลองตลาด 

• Web เชน่  www.thaitambon.com , www.tarad.com , 
www.shoppingthai.com , www.alibaba.com, 
www.ebay.com , www.amazon.com   

http://www.thaitambon.com/
http://www.tarad.com/
http://www.shoppingthai.com/
http://www.alibaba.com/
http://www.ebay.com/
http://www.amazon.com/


ชอ่งทางการกระจายสนิคา้ 

• ช่องทางของตนเอง (Direct Channel) 

– การมพีนักงานขาย (Company Sales force)  
• การตัง้หน่วยงานขาย (Sales Team) ในบรษัิท  

– e-Commerce 
• การใชเ้ว็บไซตเ์ป็นชอ่งทางการจ าหน่ายโดยสรา้งเว็บขึน้เอง  

– รา้นคา้เป็นของตนเอง (My outlet)  
• การลงทนุสรา้งรา้นคา้จ าหน่ายสนิคา้ขึน้เองในหลากหลาย
รปูแบบ เชน่ KIOSK , Showroom  

• ตอ้งค านงึท าเลทีต่ัง้และคา่ใชจ้า่ยในการลงทนุเป็นหลกั   

– MLM (Multi Level Marketing)  
• การสรา้งสมาชกิ , Down line ขายตรง , ระบบปิรามดิ 



การคา้ปลกี 

คา้ปลกีแบบไมม่รีา้น 
Non-store retailing 

คา้ปลกีแบบมรีา้น  
Brick & Mortar 



Non store retailing 



Non Store Retailing ; Direct Sales 

ระบบปิรามิด MLM 



• การสือ่สารทางการตลาดแบบบรูณาการ (Integrated 
Marketing Communication ; IMC) และการสง่เสรมิ
การตลาด (Marketing Promotion) 
– การโฆษณา (Advertising) 

– การประชาสมัพันธ ์(Public Relation) 

– การใชพ้นักงานขายหรอืหน่วยงานขาย (Personal Selling) 

– การสง่เสรมิการขาย (Sales Promotion);ลด แลก แจก แถม  

– การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 

– การจัดกจิกรรมพเิศษ (Special Event or Event Marketing) 

– การเป็นผูอ้ปุถมัภ ์(Sponsorship Marketing)   

“ตอ้งวางแผนการใชเ้ครือ่งมอืเหลา่นีอ้ยา่งเหมาะสม
สอดคลอ้งกนัอยา่งประหยัดและเขา้ถงึกลุม่เป้าหมาย
อยา่งมปีระสทิธภิาพ” 



การโฆษณา 

(Advertising) 
• โทรทัศน์  

• วิทยุ FM , AM 

• หนังสือพิมพ์ (Newspaper) 

• ป้ายใหญ่ (Billboard)  

• ป้ายโฆษณาเคลื่อนที(่Mobile) 

• ป้ายเล็ก (Vinyl) 

– J-Flag , X-Stand 

• นิตยสาร (Magazine)  

• แผ่นพับ (Brochure) 

• ใบปลิว (Leaflet)  

• นามบัตร (Name card) 

 

 



นามบัตร (Name card) 



LED Display 



J-Flag / X-Stand / Y-Stand 



นิตยสาร (Magazine) 

Poster 
Brochure / ใบปลิว 



Personal Selling 

Promotion Girl : PG 

Pretty 

Direct Marketing 

Direct Sales 



การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) 
• Event Marketing  • Press Conference 

• Sponsorship Marketing • Social Marketing 



บริษัท 

สนิค้า 
+ 

บริการ 
 

ราคา 

Promotion 

Mix 
 

สง่เสริมการขาย 

โฆษณา 
พนกังานขาย 

ประชาสมัพนัธ์ 

ขายตรง 
Telemarketing 

E-Marketing 

 

Place 

 

Broker 

ตัวแทน
จ าหน่าย 

ขายปลีก 

ขายส่ง 
ออกร้าน 

Internet 
 

ลูกค้า 



การวางแผนการการตลาด (Marketing Plan)  
1. ขั้นทบทวนสถานการณ์ของธุรกิจ (Business Review)  
2. ขั้นก าหนดปัญหาและโอกาสทางการตลาด (Problems /Opportunities)  
3. ขั้นก าหนดวตัถุประสงคห์รือเป้าหมายของยอดขาย  (Sales Objectives) 
4. ขั้นก าหนดตลาดเป้าหมาย (Target Market)   
5. ขั้นก าหนดวตัถุประสงคท์างการตลาดและกลยทุธ์ทางการตลาด (Marketing  Objectives   

and Strategies) 
6. ขั้นการวางต าแหน่งผลิตภณัฑ ์(Product Positioning Strategy) 
7. ขั้นการจดัตั้งส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix Implementation  Tools)  
8. ขั้นวางแผนงบประมาณดา้นการตลาดและปฏิทินการปฏิบติังาน (Marketing Budgeting)  
9. ขั้นการบริหารงานตลาด  (Execution)  
10. ขั้นการประเมินผล  (Evaluation)  



ขั้นทบทวนสถานการณ์ของธุรกิจ  

(Business Review)  

• วิเคราะห์ในสิ่งต่างๆต่อไปนี้ 

– ทบทวนบริษัทและผลิตภัณฑ์ 

– กลุ่มเป้าหมาย 

– ยอดขายและส่วนครองตลาด 

– เปรียบเทียบกับคู่แข่ง 

– พฤติกรรมผู้บริโภคและอัตราการซื้อ 

– การเข้าถึงตลาดและการกระจายสินค้า 

– การวิเคราะห์ความต้องการซือ้ในตลาด 



แนวความคดิทางการตลาดระหว่างประเทศ  
1. ตลาดภายในประเทศมีขนาดเลก็และอ่ิมตวั  
2. ความสามารถในการผลิตและทรัพยากรท่ีมีมากเกินกวา่การบริโภค

ภายในประเทศ  
3. ความสามารถท่ีเป็นเอกลกัษณ์ของธุรกิจ  
4. ความตอ้งการดา้นการบริหารและแนวความคิด  
5. การตอบสนองค าสัง่ซ้ือจากลูกคา้ต่างประเทศท่ีมีศกัยภาพท่ีบริษทัยงัไม่

เคยท าการคา้ดว้ย  
6. แรงกดดนัจาก AEC ท าใหผู้ป้ระกอบการไทยตอ้งปรับตวัสู่แนวคิดสู่

การตลาดระหวา่งประเทศ 



การตดัสินใจวธีิเข้าสู่ตลาดต่างประเทศ  

Indirect 
exporting 

Direct 
exporting 

 

Licensing 
Joint  

ventures 
Direct 

investme
nt 

 

Amount of commitment, risk, control, and profit potential  



การวางแผนกลยุทธ์ 5 ลกัษณะของผลติภัณฑ์และการส่งเสริม
การตลาดส าหรับตลาดต่างประเทศ  

(Five International Product and Promotion Strategies)  

    Product 

              Do Not Change        Adapt          Develop New 

       Product    Product               Product 

      Do Not Change 
              Promotion 

          Adapt 
           Promotion 

 

Promotion 

Straight  
extension 

Product 
adaptation 

Communication 
adaptation 

Dual 
adaptation 

 

 
Product 

invention 



Straight Extension 



Communication Adaptation 



Product Adaptation 



Product Adaptation/Invention 

การปรับเปลี่ยน  ออกแบบสินคา้ เชิงนวัตกรรมให้สอดคล้องกับไลฟส์ไตลข์องชาว

ต่างประเทศจากวัตถุดิบทีม่ีจ านวนมากในประเทศไทย  ช่วยสร้างมูลคา่เพิ่มมากกวา่การ

ส่งออก 



Product Adaptation/Inbound 

 


